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OZET

Sponsorluk, spor, sanat, eglence gibi nedenlerle bir etkinligin ticari olarak kullanilabilir potansiyeline erisim
karsihiginda odenen nakit veya ayni iicret olarak tamimlanmaktadir. Tuzak pazarlama, ilk kez 1984 Los
Angeles Yaz Olimpiyatlari’'nda kullanilmis ve sponsorluga biiyiik bir tehdit olarak ortaya ¢ikmigtir. Tuzak
pazarlama terimi, herhangi bir sponsorluk iicreti ddemeden bir etkinligin itibarindan ve popiilaritesinden
yararlanma girisimi ya da bir etkinlikle ilgili rakip igletmenin ilgisini zayiflatmak i¢in kasitli ¢abalar: ifade
etmektedir. Tuzak pazarlamada amag, tiketicilerde kafa karisikligi yaratmak, rakibin faaliyetlerini
baltalamak ve etkinlik organizat6rlerine herhangi bir iicret ddemeden hedef kitlenin zihninde isletme
markasini s6z konusu etkinlikle iliskilendirmektir. Bu ¢alisma, sporda tuzak pazarlama ile ilgili kavramsal bir
cergeve olusturmaya odaklanmaktadwr. Ayrica ¢alisma, tuzak pazarlama stratejileri ve tuzak pazarlamayt
onlemek igin kullanilabilecek ydntemleri de inceleyerek isletme yoneticilerine yardumci olmay
amaclamaktadir.

ABSTRACT

Sponsorship is defined as a cash or in-kind fee paid for accessing the commercially usable potential of an
event, for reasons such as sports, arts, entertainment. Ambush marketing was first used at the 1984 Los
Angeles Summer Olympics and emerged as a major threat to sponsorship. The term ambush marketing refers
to an attempt to capitalize on an event's reputation and popularity without paying any sponsorship fees, or
deliberate efforts to undermine a rival's interest in an event. The goal of ambush marketing is to confuse
consumers, undermine rival activities, and to associate the business brand with the event in the minds of the
target audience at no cost to the event organizers. This study focuses on creating a conceptual framework for
ambush marketing in sports. In addition, the study aims to help business managers by examining ambush
marketing strategies and methods that can be used to prevent ambush marketing.
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1. GIRIS

Isletmeler, sponsorlugun geleneksel reklamciliga bir alternatif sunduguna giderek daha fazla inanmaktadir
(Lardinoit ve Derbaix, 2001:167). Sponsorluk, reklam karsiliginda bir TV veya radyo programi, web sitesi, spor
etkinligi vb. etkinlikler icin para saglama eylemidir. Bir bagka ifadede sponsorluk, para, tesvik vb. yardimlar
saglayarak bir kisiyi, kurulusu veya faaliyeti destekleme eylemi olarak tanimlanabilir (Cambridge, 2022). Son
yillarda sponsorluk pazarindaki olaganiistii biiyiime ve artan kar odakli bakis agisi, sponsorlugu hayirsever bir
jest yerine dnemli bir finansal bir getiri aracina doniistiirmiistiir. Bu durum, sponsorlar, takimlar ve etkinlikler
arasinda yenilikei ittifaklara yol acarken, Olimpiyat Oyunlar1 gibi yiiksek profilli etkinliklerin haklar1 i¢in
rekabeti de artirmaktadir (Hoek ve Gendall, 2002:72). 2015 yilinda kiiresel sponsorluk harcamalart 57,5 milyar
$ olarak gergeklesirken 2017 yilinda 62,7 milyar $’a yiikselmistir. Kiiresel sponsorluk harcamalarinin
cogunlugu 2016 yilinda 22,3 milyar ABD dolar ile Kuzey Amerika'dan gelirken, Kuzey Amerika’y1 16 milyar
$ ile Avrupa ve 14,8 milyar $ ile Asya Pasifik izlemistir (Guttmann, 2022).

1996 Atlanta Olimpiyat Oyunlar1 426 milyon $ sponsorluk geliri olustururken, bu say1 2000 Sydney’de 492
milyon $, 2008 Beijing’de 1 milyar 218 milyon $’a kadar yiikselmistir. 2012 Londra Olimpiyatlari’'ndan elde
edilen sponsorluk geliri ise 1 milyar 150 milyon $’dir (Lange, 2021). Biiyiik etkinlikler i¢in artan rekabet,
etkinlik sahiplerinin sponsorluk haklar i¢in Premium fiyatlar talep etmelerini saglamigtir. Bununla birlikte,
kiiresel sponsorlugun yiikselen statiisii, uluslararasi etkinliklerin degerini biiyiik 6l¢lide artirirken, ayn1 zamanda
isim (veya diger) haklar1 alabilen sirketlerin sayisin1 da azaltmistir. Bazi arastirmacilar, sponsorluk haklarinm
finanse edemeyen veya bunlar1 giivence altina alma girisimlerinde basarisiz olan sirketlerin, elde edemedikleri
sponsorluk haklariin degerini ve faydalarini baltalamaya ¢alistigini 6ne siirmiistiir (Hoek ve Gendall, 2002:72-
73). Olimpiyat Oyunlarindaki evrim ve degisiklikler, mesru bir tanitim araci olarak sponsorlugun ve sponsor
Olmayanlar tarafindan kullanilan bir taktik olarak tuzak pazarlamanin ortaya g¢ikmasimin temel sebepleri
arasindadir (Shani ve Sandler, 1998:369). Tuzak pazarlamada genel amag, nispeten kiigiik bir yatirimin miimkiin
olan en biiyiik etkiyi yaratmasidir. iletisim ve sponsorluk pazarlarindaki artan saldirganlik, tuzak faaliyetlerinin
son yillarda diinya ¢apinda biiyiimesine neden olmustur (Nufer, 2016:1).

Ilk kez 1984 Los Angeles Yaz Olimpiyatlar1 sirasinda Kodak'in resmi Olimpiyat sponsoru Fuji'yi pusuya
diisiirmesinin ardindan, tuzak pazarlama, spor sponsorlugu i¢in 6nemli bir tehdit olarak ortaya ¢ikmis ve
pazarlamacilara, mali katkida bulunmadan etkinlik iirlinleri ile markalarinin iligkilendirme araci saglamstir.
1984°ten tarihten itibaren tuzak pazarlamaya konu olan spor etkinliklerinin sayisi artmugtir (Chadwick ve
Burton, 2011:710; Seguin vd., 2005:217). Tuzak pazarlama, (paralel olay pazarlama faaliyeti, parazit veya
pusu pazarlama), spor baglaminda, isletmelerin isimlerini, markalarini, tiriinlerini ya da hizmetlerini genis bir
yelpazedeki pazarlama faaliyetlerinden herhangi biri araciligiyla spor etkinlikleri veya yarigsmalariyla yetkisiz
olarak iligkilendirmesinden olusur (Townley vd., 1998:333; Portlock ve Rose, 2009:15). Tuzak pazarlama, bir
etkinligin pazarlama haklarina fiilen sahip olmayan, ancak yine de pazarlama faaliyetlerini etkinlikle baglanti
kurmak igin ¢esitli sekillerde kullanan sirketler tarafindan kullanilan yontemdir (Nufer, 2016:1).

Hem kiiresel sponsorluk pazarinin hizla genislemeye devam etmesi hem de Olimpiyatlar, FIFA Diinya Kupasi,
NBA, NFL ve Formula 1 gibi etkinlikler i¢in 6denen sponsorluk iicretlerinin milyon dolarlar1 bulmasi nedeniyle
bir etkinligin resmi ticari programyla iligkilendirilmenin degerini azaltan herhangi bir faaliyet, mevcut ve
potansiyel sponsorlar igin giderek daha 6nemli hale gelmektedir (Townley vd., 1998:334). Tuzak pazarlama,
sporda etkileri bakimindan yogun bir tartigma alanidir. Tuzak pazarlama, pusu faaliyetinde bulunan markanin
bir sekilde etkinlikle baglantili oldugu izlenimini vermeye odaklanir. Ayrica, mesru, karsiligt ddenen bir
sponsorlugun faydalarinin ¢ogunu diisiik bir maliyetle saglayabilir; haksiz menfaat saglayarak tiiketicilerde
gercek sponsorun kim oldugu konusunda kafa karigikligi yaratabilir ve resmi sponsorlarin pazarlama ¢abalarinin
degerini azaltabilir (Seguin vd., 2005:218; Kumar ve Tripathi, 2013:2351).

Sporda tuzak pazarlama tlizerine yapilan literatiir analizi, ¢aligmalart dort temel alanda siniflandirmistir. Bunlar;
tuzak pazarlama fenomeninin tanimlanmasi, tuzak pazarlama uygulamalarinin tiiketiciler iizerindeki etkisinin
belirlenmesi ve tuzaklara karsi stratejilerin belirlenmesi (Pigtkowska vd., 2015) ve etik konularin incelenmesi
(Ellis vd., 2011:298). Bununla birlikte, pusu pazarlamasi hakkinda yapilan arastirmalar ¢ok yetersizdir. Bu
alanda ¢ok daha fazla ¢alismaya ihtiya¢ vardir (Chanavat ve Desbordes, 2014:4). Bu ¢alisma, tuzak pazarlama
ile ilgili kavramsal bir ¢erceve olusturmaya odaklanmaktadir. Ayrica ¢alisma, tuzak pazarlama stratejileri ve
tuzak pazarlamay1 onlemek i¢in kullanilabilecek yontemleri de inceleyerek isletme yoneticilerine yardimci
olmay1 amacglamaktadir. Bu amagla dncelikte sponsorluk ve tuzak pazarlama kavramlar1 agiklanmig, ardindan
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tuzak pazarlamada etik ve tuzak pazarlama stratejileri incelendikten sonra ¢alisma, tuzak pazarlamay1 onleme
yontemlerinden bahsedilerek sonlandirilmstir.

2. SPONSORLUK KAVRAMI

Tuzak pazarlamacilar genellikle biiyiik bir etkinligin sponsoru olduklar1 izlenimini yaratmaya g¢alistiklar1 icin,
sponsorluk kavrami tuzak pazarlamanin merkezinde yer almaktadir. Bir etkinlik organizatoriiniin bakis agisina
gore, sponsorlar tipik olarak, kendilerini etkinligin sponsoru olarak adlandirma hakki i¢in sézlesme imzalamig
ve ongoriilen ticreti 6demis kisilerdir (Scassa, 2011: 355). Sponsorluk veya etkinlik pazarlamasi, bir etkinlikle
iligkili kullanilabilir ticari potansiyele erisim karsilifinda, o etkinlige 6denen nakit ve/veya ayni iicret olarak
tanimlanmaktadir. Sponsorluk, temel olarak, bir bireyin veya isletmenin baskalarina sagladigi finansal veya
iiriin/hizmetler araciligiyla saglanan destektir. Belirli sponsorluk kategorileri; spor, eglence, nedenler, sanat,
festivaller, fuarlar ve yillik etkinlikler, dernekler ve iiyelik organizasyonlarini icermektedir. Pazarlama iletisimi
karmasinin bir pargasi olarak sponsorluk, digerlerinin yani sira marka bilinirligini, marka imajini ve tiiketici
satin alma niyetini artirma gibi hedeflerle isletmeler tarafindan yaygin olarak kullanilmaktadir (McDaniel ve
Kinney, 1998:386; Guttmann, 2022).

Sponsorluk, marka ortakliklari i¢in giiclii bir stratejik arac¢ haline gelmistir (Farrelly vd., 2005:339). Isletmeler,
taraftarlarin  tuttuklar1 takima yonelik olumlu duygularinin markalarina aktarilacagini umarak spor
sponsorluguna yatirim yapmaktadir (Tsordia vd., 2018:85). Melovic vd. (2019), sponsorluga yonelik tutumlarin
yan1 sira sponsorluk algilarinin, tiiketicilerin sponsorlarin iiriinlerine iliskin satin alma kararlar1 iizerinde giiclii
bir olumlu etkiye sahip oldugunu ve bunun da sadik bir hayran kitlesi olugturmayi sagladigini bulmustur. Ayrica
spor sponsorlugunun, sosyal sorumluluk sahibi isletmeleri ve siirdiiriilebilir uygulamalari tesvik etmenin etkili
bir yolu olabilecegini vurgulamaktadir. Ote yandan, giivenilir iliskiler, sponsorluk yonetiminde etKilidir
(Morgan vd., 2020:838). Grohs ve Reisinger (2014), tiiketicilerin etkinlik ve sponsor arasinda diisiik bir uyum
veya yiiksek diizeyde etkinlik ticarilestirme algilamalarinin, sponsor imajini azalttigini belirtmektedir.

1970'lere kadar kurumsal sponsorluk, esas olarak, karsiliginda herhangi bir sey elde etme beklentisi olmaksizin
spor veya Kkiiltiirel faaliyetlere yapilan bagislarla ilgiliydi ancak 1980'li yillarla birlikte hayirsever
sponsorluklarin yerini pazar odakli sponsorluklar almis ve bu tarihten itibaren hizla biiyiimeye baglamistir
(Gordon ve Cheah, 2014:2). Spor sponsorlugu, genel organizasyonel hedefleri, pazarlama hedeflerini ve/veya
promosyon stratejilerini desteklemek i¢in bir spor kurulusuna (sporcu, takim, lig veya etkinlik) yatirim yapmay1
icermektedir (Ivarsson ve Johansson, 2004:3). Giiniimiizde benzersiz bir tiikketici deneyimi yaratmak, basarili bir
spor sponsorlugunun anahtaridir (Bailey, 2009). Sporun artan popiilaritesi, kiiresellesmesi, geleneksel reklam
maliyetlerindeki yiikselis, kanal ¢esitliligi, tiiketici sinizmi ve daha fazla tiiketiciye ulasabilme imkan1 sponsorlu
etkinliklerin medya ve TV kapsamini genisletmis ve spor sponsorlugunun uygun maliyetli bir pazarlama
stratejisi olarak benimsenmesini saglamistir (Portlock ve Rose, 2009:4). Kiresel spor sponsorluk pazari, 2020'de
tahmini 57 milyar $ degerindedir ve 2027 yilina kadar yaklagik 90 milyar $’a ulagsmasi beklenmektedir (Gough,
2021). Bununla birlikte, Tablo 1 segilmis baz1 spor etkinligi sponsorluklari 6rneklerini sunmaktadir.

Tablo 1. Spor Sponsorluklar1 Ornekleri

Omega, 2012 Londra Oyunlari sponsorlugu igin 70 milyon $’1 asan bir anlasma imzalamstir

Oracle, Red Bull Formula 1 takimiyla yaptig1 sponsorluk anlagmasi, bes yilda yaklagik 300 milyon $ degerindedir

Vodafone, Formula 1 takimi McLaren ile yillik 75 milyon Sterlin’i igeren 7 yillik sponsorluk anlagmasini 2013 yilinda sonlandirmigtir

Juventus’un Jeep ile olan sporsorluk anlagsmasi yillik yaklasik 46,5 milyon $§ degerindedir

Inter Milan’in Pirelli ile yaptig1 sponsorluk anlagsmasi yillik tahmini 11,6 milyon $ degerindedir

Coca-Cola ve Cinli siit sirketi Mengniu ortakligi, 2032'ye kadar Olimpiyat Oyunlari sponsorlugu karsiliginda 3 milyar dolar 6deyecektir

Chelsea, Nike ile yapt1g1 15 yillik sponsorluk anlasmasi, 900 milyon Sterlin degerindedir

Adidas, , 2010 ve 2014 FIFA Diinya Kupast Sponsorlugu karsiliginda 350 milyon $ ddemistir

Airbnb, 2028 yilina kadar Olimpiyat Oyunlarma sponsor olmak i¢in 500 milyon $’lik bir anlagma imzalamigtir

Kaynak: Espn, 2006; Reuters, 2022; Joseph, 2013; SportsPro Media, 2019; Ryan, 2019; Score and Change,
2021; Whitehead, 2005; Ahmed ve Hancock, 2019.
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3. TUZAK PAZARLAMA KAVRAMI

Tuzak pazarlama kavramu ilk olarak Bayless (1988) tarafindan, bir etkinlikten/olaydan yararlanmak icin populer
bir taktik olarak tanitilmistir. Bu tanim, etkinligin resmi sponsorlarinin yaptigi gibi benzer faydalar elde etmek
amactyla etkinlige sponsor olmayan bir sirket tarafindan yapilan yanls iliskilendirmeyi isaret etmektedir (Nufer,
2016:2). Bununla birlikte, literatiirde tuzak pazarlama terimiyle ilgili tim yazarlar tarafindan kabul edilmis tek
bir tamim bulunmamaktadir (Dickson vd., 2015:281). Sandler ve Shani (1989), tuzak pazarlamasini, resmi
sponsor olmakla iligkilendirilen taninma ve faydalarin en azindan bir kismini elde etmek i¢in bir organizasyon
tarafindan kendisini dolayl: olarak bir etkinlikle iliskilendirmeye yonelik planli bir caba olarak tanimlamaktadir.

McKelvey (1994), tuzak pazarlamayi, bir sirketin rakibinin resmi sponsorlugunu zayiflatmak veya pusuya
diistirmek i¢in kasitli cabalar1 olarak tanimlamaktadir. Bu tamimlar, tuzak pazarlamanin, gegici bir girisimden
ziyade kasith olarak planlanmis bir faaliyet olduguna vurgu yapmaktadir (Portlock ve Rose, 2009:4; Burton ve
McClean, 2021:4). Payne (1998:324), tuzak (parazit) pazarlamayi, isletmeler tarafindan bir veya daha fazla
pazarlama faaliyeti aracilifiyla bir spor etkinligi veya yarigsma ile isimlerinin, markalarinin, {irinlerinin veya
hizmetlerinin yetkisiz bir sekilde iliskilendirilmesi olarak tanimlanmaktadir.

Tuzak pazarlama, bir organizasyonun, resmi veya dogrudan bir baglantisi olmaksizin, bir olay veya etkinlikle
iligkisinin yarattig1 farkindalik, dikkat, iyi niyet ve diger faydalardan yararlanma gabalaridir (Dickson vd.,
2015:281). Tuzak pazarlamacilari, resmi sponsorluk statiisii i¢in talep edilen pahali hak tcretlerini satin
almadan, hedef kitlenin zihninde markalarmi biiyiik bir olay/etkinlikle iligkilendirmek icin reklam veya
kampanyalar1 kullanan sirketlerdir (McDaniel ve Kinney, 1998:385). Tuzak, genellikle bir etkinligin ticari
programindaki zayifliklardan ve etkinlik sahipleri veya sponsorlarina saglanan yasal korumadaki bogsluklardan
yararlanmak icin dikkatlice planlanmaktadir (Payne, 1998:324).

Tuzak faaliyeti, 6l¢cek ve 6nem agisindan biiyiik farkliliklar gosterebilir ve kapsam olarak yerel veya uluslararasi
diizeyde olabilir. Bununla birlikte, temel amag, tuzak kuranin tiriin/hizmetinin yetkilendirildigine, onaylandigina
veya etkinlikle baska bir sekilde iliskili olduguna tiiketicileri ikna etmek ya da bir rakibin faaliyetlerini
baltalamaktir (Townley vd., 1998:335). Benzer sekilde, Sandler ve Shani (1989), tuzak pazarlamacilarinin, 6zel
sponsorluk haklar1 elde etmede basarili olan bir rakibe zarar vermeyi igeren bir tiir tiiketici kafa karigiklig
olusturmay1 amagladigini iddia etmektedir (Scassa, 2011:355). Ote yandan Preuss vd. (2008:247) isletmeleri
tuzak pazarlama stratejileri kullanmaya iten U temel neden siralamaktadir;

o Kategori Miinhasirligr: Belirli bir iriin kategorisindeki yalnizca bir isletme Olimpiyatlara sponsor
olabilir. Bu nedenle, pusu pazarlama, Olimpiyatlarla iligki kurmak isteyen isletmeler i¢in degerli bir
stratejidir.

e Yiiksek Fiyat: Olimpiyat Oyunlarinda resmi sponsorluk iicretleri, KOBI’lerin karsilayamayacag: kadar
pahalidir.

o Kisith Reklam Alani: Olimpiyat Oyunlar sirasinda ev sahibi sehrin igindeki tiim reklam alanlar resmi
sponsorlara ayrilmaktadir. Bu, sponsor olmayan isletmelerin tiiketicinin dikkatini ¢ekme olasiligin
azaltabilir ve tuzak faaliyetlerine yol agabilir.

Atlanta Olimpiyatlari'nda, Michael Johnson'm hem 200, hem de 400 metre yarislarinda kazandig1 zaferler en
onemli olaylar arasindadir. Oyunlarin resmi ayakkabi sponsoru Reebok olmasina ragmen, Johnson'in yarismalar
sirasinda giydigi altin rengi Nike ayakkabilar ve kazandiktan sonra ayakkabilariyla verdigi pozlar Nike’in
Reebok'tan ¢ok daha fazla konusulmasina ve dikkat gekmesine neden olmustur (Crompton, 2004:3). Barcelona
Olimpiyat Oyunlarinin resmi sponsoru olan VISAmin reklamlar1 karsisinda American Express tarafindan
baslatilan “And remember, to visit Spain, you don’t need a visa” kampanyasi en bilinen tuzak pazarlama
orneklerinden biridir. Bir bagka drnekte, Almanya'da diizenlenen 2006 FIFA Diinya Futbol Kupasi'nin resmi
sponsoru olmayan Lufthansa, ugaklarinin burunlarini futbol topu seklinde dizayn etmeleri turnuvanin resmi
sponsoru Air Emirates'in tepkisini ¢ekmistir (Scassa, 2011:355).

The Sun gazetesi, Ingiltere'de diizenlenen Avrupa Futbol Sampiyonasi finali i¢in stadyum disina stantlar
yerlestirmis ve taraftarlara logolu sapkalar dagitmistir. Bir¢ok insan The Sun'in sponsor oldugunu diisiinmiistiir.
Ancak ger¢ekte resmi bir sponsorluk rolii bulunmamaktadir (Crompton, 2004:4-5). 2012 Londra Olimpiyat
oyunlar1 sirasinda, Paddy Power, Londra'nin dort bir yanina, 2012 yilinda Londra'daki en biiyiik atletizm
etkinliginin resmi sponsoru olduklarini iddia eden reklam panolar1 asmustir. Ancak bu Londra, aslinda Fransa’da
bir kasabadir ve sponsor olduklari etkinlik ise, geleneksel bir yumurta ve kasik yarigidir. Uluslararasi Olimpiyat
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Komitesi (IOC), bu pusular1 nedeniyle Paddy Power'a dava agmaya ¢alismis, ancak basarisiz olmustur. Benzer
sekilde, 2012 Londra’da, Beats Electronics, Olimpiyatlarin resmi sponsoru olmamalarina ragmen, bir¢ok yildiz
oyuncuya iilkelerinin bayraklariyla renklendirilmis ticretsiz kulakliklar dagitmis ve milyonlarca izleyiciye
markanin reklamini yapmistir (James, 2021). 1996 Atlanta Olimpiyatlari’nda altin madalyali sprinter Linford
Christie, bir basin toplantisinda, Puma logolu kontakt lens takmistir. Bu durum, etkinligin miinhasir haklari i¢in
40 milyon $ 6deyen resmi sponsor Reebok tarafindan tepkiyle kargilanmistir (Dumais, 2014).

4. TUZAK PAZARLAMADA ETiK

Tuzak pazarlama, isletmelerin kamuoyunu bir spor etkinligini desteklediklerine inandirmak icin yanlis
yonlendirme girisimidir. Bu aldatma, iletisimde diiriistlik ve seffaflik ilkesiyle ¢elismektedir. Spor diinyasi,
hem sponsorlardan hem de reklam verenlerden saglanan fonlara biiyiik dl¢iide baglidir ve bu bagliligi olumsuz
etkileyen herhangi bir faaliyet, sporun uygulanabilirligine zarar vermektedir (Payne, 1998:330-331). O'Sullivan
ve Murphy (1998), tuzak pazarlama faaliyetlerinin, sponsorlarin etkinliklerine ve hatta spor ydnetimlerine ve
bireysel sporcularin ¢ikarlarina zarar verebilecegini iddia etmektedir. Tuzak pazarlamacilar, ticret 6demeden
etkinlikle iliski elde etmekte, resmi sponsorlar i¢in beklenen faydalari azaltmakta (Portlock ve Rose, 2009:4) ve
resmi sponsorluk iicretlerinin siirekli artisina sebep olabilmektedir (Tripodi ve Sutherland, 2000:413). Ote
yandan, tiiketicinin zihninde karigikliga sebep olan tuzak pazarlama, 6nlem alinmazsa gergek ve potansiyel
sponsorlarin etkinlige ilgisinin azalmasina yol agabilmekte ve nihayetinde finansmanini tehlikeye atabilmektedir
(Preuss vd., 2008:244).

Tuzak pazarlama, bir spor etkinliginin pazar payi i¢in rekabet eden iki karsit goriislii tarafin kesistigi bir noktada
yer almaktadir. Tuzak pazarlama, yaratici pazarlama ile sponsorluk haklarini ihlal etme arasinda ince bir
cizgidir. Bu yiizden, tuzak pazarlamay1 yasal ve/veya etik kaygilar lizerinden elestiren goriise karsi, yenilik¢i ve
yaratic1 pazarlamayla karakterize edilen goriis arasinda yogun tartigmalara konu olmaktadir (Nufer, 2016:476).
Schmitz (2005:208), tuzak pazarlamanin pozitif bir strateji oldugunu, resmi sponsorlar ve etkinlik
organizatorleri icin ilgili etkinligin gercek piyasa degerini 6l¢meyi ve en uygun maliyeti belirlemeyi sagladigini
iddia etmektedir. Piatkoowska vd. (2015:21), tiiketicilerin tartigilan olgunun tam olarak dogasini ve anlamini
bilmedigini ve birgogunun, bu tiir uygulamalar1 kinayarak ve etik dis1 bularak, tuzak pazarlama konusunda
olumsuz goriise sahip oldugunu vurgulamaktadir. IOC pazarlama eski direktorii Michael Payne (2003), tuzak
pazarlamanin bir oyun degil, son derece ciddi bir is ve sponsorlugu yok etme potansiyeline sahip oldugunun
altim1 ¢izmekte ve Onlem alinmazsa sporun temel gelirlerini etkiyecegini savunmaktadir. Ek olarak pusu
pazarlamacilar1 kendilerine ait olmayan bir seyi bilerek calan hirsizlar seklinde nitelendirmektedir (Nufer,
2016:25).

Portlock ve Rose (2009:16) ¢alismalarinda, tiiketicilerin tuzak faaliyetinin farkinda olmalarina ve uygulamay1
etik dig1 bulmalarina ragmen, bundan rahatsiz goriinmediklerini ve resmi sponsor olmayan markalar1 olumsuz
etkilemedigini iddia etmektedir. Burton (2019), ¢alismasi, tiiketicilerin pusu pazarlamaya yonelik tutumlarinin
onceden tahmin edilenden ¢ok daha olumlu olabilecegini bulmustur. Ote yandan Dickson vd. (2015) ¢aligmasi,
¢ogu kisinin pusu pazarlamasini etik olmayan ve kuruluslarin kullanmamasi gereken bir uygulama olarak
algiladigin1 gostermektedir. Benzer sekilde, Seguin vd. (2005), tiikketicilerin pusu pazarlamasini kabul edilemez
ve etik dis1 bulduklarin1 ve sponsorluk karmasastyla kafalarinin karigtigini ortaya ¢ikarmistir. Ek olarak Burton
ve Chadwick (2019) spor taraftarlar arasinda tuzak pazarlamaya karsi yaygin bir antipatinin gézlemlendigini
vurgulamaktadir. Yun vd. (2020), calismasinin bulgulari, tuzak pazarlamanin marka itibarina ciddi zarar
verebilecegini ve zararin biiylikliigiiniin, yiiksek itibara sahip sirketler i¢in diisiik itibarh sirketlerden daha biiyiik
olma egiliminde oldugunu gdstermektedir.

5. TUZAK PAZARLAMA STRATEJILERIi

Biiytik spor etkinlikleri, yonetim ve pazarlama agisindan daha karmasik hale gelirken sayilar1 artmaya devam
etmektedir (Chanavat ve Desbordes, 2014:3). Lagae (2005), sponsor kategorileri veya resmi sponsor sayist
arttikca pusuya diisme firsatlarinin da artacagim 6ne stirmektedir (Hartland ve Skinner, 2005:29). Bir spor
etkinliginin pazarlama potansiyelinin kullanilmasi, satis, gelir, pazar payr ve kar gibi ekonomik amaclarla
dogrudan ilgilidir. Tuzak pazarlamacilar, kendi reklamlarina dikkat ¢ekme, giincel kalma ve sponsorlarin
etkilesimini azaltma gibi hedeflere de sahiptir (Nufer, 2016:4). Tuzak pazarlama, bir sirketin sponsorluk
haklarmi giivence altina almak i¢in biiyiik 6l¢ekli yatinmlar yapmadan biiyiikk bir spor etkinligiyle iliski
kurmasia izin verir ve marka bilinirligi ve marka imaj1 hedeflerine diisiik maliyetle ulasma firsat1 yaratir. Bu
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durum tuzak pazarlamay sponsorluga cazip ve gekici bir alternatif haline getirmektedir (Tripodi ve Sutherland,
2000:413). Sponsorlar, dikkatleri mesruiyet konularina ¢ekerek, marka/ kurumsal 6zgilinliigii artirarak ve sahte
markalara kars1 giderek daha dikkatli olan tiiketicileri hedefleyerek pusu saldirilarim kendi lehlerine
kullanabilirler (Farrelly vd., 2005:339).

Tuzak pazarlamasi, evrimsel ve dinamiktir; ¢ok ¢esitli strateji ve pazarlama yontemlerini kapsar. Mevcut tuzak
pazarlamasi tanimlari, tuzak pazarlama tiirlerinin karmasikligini yansitmada yetersiz kalmaktadir. Farkli tuzak
bigimleri, ticari hak sahipleri, resmi etkinlik sponsorlari ve tuzak pazarlamacilari igin 6zel ve benzersiz yonetim
sonuclar1 sunmaktadir. Gelistirilmis sponsorluk iliskileri ve aktivasyon, sponsorlar i¢in yaratilan potansiyel
tehditlere yanit vermede giderek daha 6nemli hale gelmektedir (Burton ve Chadwick, 2018:282). Meenaghan
(1998:310-312), bir sirketin benimseyebilecegi bes tuzak pazarlama teknigi tanimlamistir. Bunlar;

e FEtkinligin medyada yer almasina sponsor olmak,

o Etkinlik icinde bir alt kategoriye sponsor olmak,

e Oyuncu havuzuna sponsorlukla ilgili katkida bulunmak,
o Sponsorlu etkinlikle eslesen reklamlara katilmak,

e Diger yaratici stratejilerdir.

Benzer sekilde, Crompton (2004:2), yedi potansiyel tuzak firsati siralamaktadir. Bunlar sirasiyla su sekilde
siralanmustir;

e Bir etkinlik yayminin sponsorlugu,

e Etkinlik yayinlarinda reklam siiresi satin alma,

e Bireysel takimlara veya bireysel sporculara sponsor olmak,

e Etkinlik mekanina yakin lokasyonlarda reklam alani satin almak,
o Tematik ve etkinlikle ilgili ¢agrisimlar i¢eren reklamlar,

o Karsi cazibe yaratarak resmi sponsorun etkisini azaltmak,

e Yanlslikla tuzaga diisiirmek.

Ote yandan Nufer (2016:22), tuzak pazarlamasmin izin verilen ve yasaklanmis eylemler ile adil ve haksiz
rekabet arasindaki bir gri alanda faaliyet gosterdigini vurgulamakta ve tuzak pazarlamay1 yasal ve etik-ahlaki
degerlendirme sonucunda dort grupta incelemektedir;

* Kapsayict (Dogrudan) Tuzak Pazarlama: Etkinlik organizatorleri, haklarin ihlaline yasal iglemlerle
karst koyabilir. Ote yandan, bu tiir pusuya diisme vakalari, uygun 6nleyici tedbirlerin kullanilmasiyla
onlenebilir veya en azindan biiyiik 6l¢iide kisitlanabilir.

o Tartismali (Dolayli, Agresif) Tuzak Pazarlama: Organizatorlerin genellikle bu tiir tuzak pazarlamay1
engellemek veya sonradan miidahale ile karsilik vermek i¢in dnceden higbir yasal bagvuru yolu yoktur.

e Misamaha Edilen Tuzak Pazarlama: Organizatorler tarafindan yasal itirazlara agik olan ancak ayni
zamanda etik acidan nispeten zararsiz goriinen faaliyetleri icerir. Resmi sponsorlugun zayiflamasina yol
acmadiklar i¢in tolere edilirler ve genellikle daha kiigiik isletmeler tarafindan baslatilirlar.

e Yenilik¢i Tuzak Pazarlama: Yasal ve etik-ahlaki acidan sakincali degildir ve tiim yaratict pusulara
aciktir. Organizatdrlerin ve resmi sponsorlari haklar ihlal edilmedigi siirece, bu yaratici ve eglenceli
yaklagimlar, reklamcilig1 zenginlestiren yenilikei iletisim politikalari olarak degerlendirilebilir.

6. TUZAK PAZARLAMA ONLEME YONTEMLERI

Tuzak pazarlama stratejileri tipik olarak, reklam ve promosyonun stratejik kullanimi yoluyla etkinlikle iligkisini
yanlis yorumlayarak izleyicilerin dikkatini kendisine ¢gekmeye ¢alisan resmi bir sponsorun tiriin Kategorisinden
rakip bir markay1 igerir (McDaniel ve Kinney, 1998:386). Gunimizde, pusu faaliyetleri ve biylk spor
etkinliklerinin degerinden yararlanma arayisinda olan isletmeler, reklam kampanyas1 olustururken yaygin olarak
sosyal medyay1 kullanmaktadir (Burton ve McClean, 2021:5). Basarili pusu stratejileri, tiiketicilerin zihninde
resmi sponsorlarin taninmasini engelleyebilecek bir kafa karisikligi yaratir (Tripodi ve Sutherland, 2000:413).
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Schmitz (2005:208), etkinlik organizatorlerinin tlim tuzak pazarlama c¢abalarimi durduramayacaklari i¢in, tuzak
pazarlamanin resmi sponsorluk icin 6denecek iicretlerin belirlenmesinde hesaba katilmasi gereken bir faktor
olmast gerektigini iddia etmektedir. Crompton (2004:11), tuzak pazarlamanin yarattigi rekabetin isletmeleri
gelistirebilecegini vurgulamaktadir.

Biiyiik etkinlik sponsorlart icin giris maliyetindeki artig, etkinlikle ortiik veya gayri resmi iliskiyi tesvik
etmektedir. Bu nedenle, Uluslararasi Olimpiyat Komitesi (IOC), Olimpiyat Oyunlarina ev sahipligi yapacak
aday iilkelerin olimpiyat sembollerini korumak i¢in 6zel diizenlemeler benimsemesini sart kogsmaktadir. Ancak
tuzak pazarlamay1 yasaklamak ve resmi sponsorluklar1 korumak i¢in uluslararasi anlasmalar bulunmamaktadir
(Chanavat ve Desbordes, 2014:2). Seguin ve O'Reilly (2008:62), IOC'nin ele almasi gereken temel unsurlari,
marka yonetimi, marka ve sponsor haklarimin korunmasi, tiiketici egitimi ve tam entegre pazarlama iletisimi
programi olarak siralamaktadir. Ayrica, kurumsal ortaklar, IOC ve ulusal organizasyon komiteleri ile yakin
isbirligi icinde ¢alismalidir. Ote yandan, I0C, tuzak faaliyetlerine iliskin asagidaki &nleyici tedbirleri almaktadir
(Tripodi ve Sutherland, 2000:418-419);

e Uriin kategorilerine miinhasir sponsorluk paketlerinin sunulmast,

e Ev sahibi sehri, rekabet¢i sponsorluk programlarini caydirmast ve ulusal olimpiyat komitesinin
faaliyetlerini izlemesi igin sdzlesmeyle yiikiimlii kilmak,

e 1987 The Olympic Insignia Protection yasasiyla olimpiyat ambleminin ve ilgili ticari markalarin
kullanimina iliskin kat1 kisitlamalar,

e Tuzak faaliyetinde bulunmak isteyen isletmelere yasal islemle veya olumsuz tanitimla tehdit,
e Olimpik goriintiilerin ve resmi lisansli {irlinlerin kontrolii,

e Resmi sponsor olmayan isletmelerin ortak promosyonlar yoluyla olimpiyat iliskisi kazanmasini 6nlemek
icin ticilincii taraf s6zlesmelerinin yasaklanmasi,

e Resmi sponsorlara, etkinligi canli yayinlayan ilkelerde yayin sponsorlugu ve reklam haklarini satin
almasi i¢in dncelik saglanmasi,

o Etkinlik dis mekanlarinda her tiirlii ticari faaliyeti kontrol etmek ve reklam panolarinin yerlestirilmesini
kontrol etmek.

Lagae (2005), avukatlar tarafindan sponsor koruma komiteleri olusturulmasi, yasal sézlesmelerde netlik, resmi
sponsorlar i¢in benzersiz logolar ve marka adlar1 kullanilmast ve resmi sponsorun faaliyetlerinin
entegrasyonunu pusu faaliyetlerini engellemek i¢in kullanilabilecek Onleyici stratejiler olarak siralamaktadir
(Hartland ve Skinner, 2005:30). Bununla birlikte, devletler ya da yasa koyucular tarafindan agir cezalar ve
baglayict yaptirimlar uygulanmadigi siirece tuzak pazarlama faaliyetleri artarak devam edecektir (Schmitz,
2005:208).

Kanun veya sozlesme ile yasaklanmayan faaliyetler, mesru pazarlama stratejileri  olarak
degerlendirilebileceginden, etkinlik sahipleri, sponsorlarin satin aldig1 haklar1 agik¢a belirtmeli ve bunlarin son
derece kat1 sdzlesme hiikiimleriyle korunmasini saglamalidir. Ancak, insan zekasinin yaraticiliginin bir siniri
olmamasi, tuzak pazarlamanin her zaman gergeklesebilecegi olasiligini da g6z Onilinde bulundurmay1
gerektirmektedir (Hoek, 2005:207). Ote yandan Pitt vd. (2010:285-289), Pekin Olimpiyat Oyunlarindan
cikarilacak dersleri yedi maddede dzetlemektedir;

Rakibin tuzak faaliyetlerini 6nceden tahmin etmeye galismak,
o Etkinlik organizatdrlerinin 6nceliginin sadece sponsorlar olmadigini unutmamak,

o Rekabetgi piyasa ekonomilerinde spor sponsorlugu haklari konusundaki diisiikk anlayistan dolayi
hikumetlere veya hukuk sistemine ¢ok fazla giivenmemek,

e Pusu olasiliginin stirekli olarak farkinda olmak,
o Tiketicilerin genellikle bu durumu umursamadigini unutmamak,
e Bir tuzak faaliyetine asir1 tepki vermemek,

o Hedef pazarin sponsorluktan haberdar edilmesi ve isletmenin tiim pazarlama ¢abalarinda proaktif olmasi.
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7. SONUC

1970’lerde kurumsal sosyal sorumluluk cer¢evesinde hayirsever bir faaliyet olarak kullanilan sponsorluk,
80’lerden itibaren marka bilinirligi, kar ve marka imaj1 olusturmak i¢in kullanilan énemli bir yatirim haline
gelmistir ve giiniimiizde biiyiimeye devam etmektedir. Tuzak pazarlamacilar genellikle biiylik bir etkinligin
sponsoru olduklar1 izlenimini yaratmaya c¢alistiklar1 i¢in, sponsorluk kavrami tuzak pazarlamanin merkezinde
yer almaktadir.

Ik kez 1984 Los Angeles Yaz Olimpiyatlar1 sirasinda goriilen tuzak pazarlama, resmi sponsorluga biiyiik bir
tehdit olarak ortaya ¢ikmustir. Resmi sponsorluklarin yiiksek ticretleri ve etkinlik sirasinda ev sahibi sehrin tim
reklam alanlarin resmi sponsorlara ayrilmasi isletmeleri tuzak pazarlamaya iten nedenler arasindadir. Tuzak
pazarlama terimi, genel olarak, herhangi bir sponsorluk iicreti 6demeden bir etkinligin itibarindan ve
popiilaritesinden yararlanma girisimi ya da bir etkinlikle ilgili rakip isletmenin ilgisini zayiflatmak icin kasith
cabalar ifade etmektedir. Tuzak pazarlamada amag, tiiketicilerde kafa karisiklig1 yaratmak, rakibin faaliyetlerini
baltalamak ve etkinlik organizatdrlerine herhangi bir iicret ddemeden hedef kitlenin zihninde isletme markasini
s0z konusu etkinlikle iliskilendirmektir.

Literatirde tuzak pazarlamay1 yasal ve etik kaygilar iizerinden elestiren goriise karsi, yenilik¢i ve yaratict
pazarlamayla karakterize edilen goriis arasinda yogun bir tartigma yasanmaktadir. Bazi arastirmacilar, tuzak
pazarlamanin pozitif bir strateji oldugunu, yarattig1 rekabetin igletmeleri gelistirebilecegini ve etkinligin gergek
degerini bulmasini saglayabilecegini savunmaktadir. Diger taraftan, karsit goriislii arastirmacilar ise, tuzak
pazarlamanin kabul edilemez ve etik disi oldugunu, sponsorlugu ve sporun temel gelirlerini yok etme
potansiyeline sahip oldugunu, ayrica resmi sponsorluk iicretlerinin siirekli artisina yol acabilecegini iddia
etmektedir.

Spor etkinlikleri, sponsorlardan saglanan fonlara biiyiik 6lglide bagimlidir ve bu bagliligi olumsuz etkileyen
herhangi bir faktor, spor faaliyetlerine zarar verebilmektedir. Ayrica, tuzak pazarlamaya yo6nelik davranig ve
tutumlar, kisinin/isletmenin sponsorluk denkleminde bulundugu noktadan etkilenmektedir. Tuzak pazarlama,
etkinlik organizatorleri ve resmi sponsorlar acisindan anlagilabilir bir tehdit olustururken, tuzak kuran
pazarlama/isletmeler agisindan daha genis bir hedef kitleye daha popiiler bir ortamda ve ¢ok uygun bir maliyetle
ulagma firsat1 sunmaktadir.

Rekabette etik olmayan davranislara karsi yasal koruma, sponsorluk igin kritik bir 6nem tagimaktadir. Ancak
tuzak pazarlamay1 yasaklamak ve resmi sponsorluklari korumak i¢in uluslararasi anlagmalar bulunmamaktadir.
Sozlesme  veya  kanunla  yasaklanmayan  faaliyetler, mesru  pazarlama  stratejileri  olarak
degerlendirilebileceginden, etkinlik organizatorleri, sponsorlarin satin aldigi haklar1 agik¢a belirtmeli ve
bunlarin son derece kati sozlesme hiikiimleriyle korunmasini saglamalidir. Bununla birlikte, resmi sponsorlar
icin benzersiz logolar ve marka adlar1 kullanilmasi, pusu olasiliginin siirekli olarak farkinda olmak, etkinlik dis
mekanlarinda her tiirlii ticari faaliyeti kontrol etmek ve reklam panolarmin yerlestirilmesini kontrol etmek,
olimpik goriintiilerin ve resmi lisansli iiriinlerin kontrolii ve ev sahibi sehri, rekabet¢i sponsorluk programlarini
caydirmast ve ulusal olimpiyat komitesinin faaliyetlerini izlemesi i¢in sozlesmeyle yiikiimli kilmak tuzak
pazarlamay1 6nlemek i¢in alinacak 6nlemler arasindadir.

Literatiirde tuzak pazarlama ile ilgili ¢cok daha fazla arastirmaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Tuzak pazarlamanin
boyutlari, haksiz 6rnekleri, etkileri, alinan dogru 6nlem 6rnekleri, mevzuat onerileri, uluslararasi anlasmalar igin
alt yap1 ¢alismalari, vs. konularinda yapilacak yeni ¢alismalar ve akademik yazinda olusturulacak etkinlik agi bu
konuya verilecek onemi artirarak dogal bir kamuoyu olusturmasina katki saglayacaktir. Bu durum mevcut
sorunlarin ¢dziimii agisindan énemli bir destek olusturacaktir. Ornegin baslangig igin sosyal medya kullaniminin
tuzak pazarlamaya etkisi ve tuzak pazarlamanin tiikketici davraniglar: tizerindeki etkisi gelecek arastirmalar igin
onerilmektedir.
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