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SINSI VEYA UYANIK PAZARLAMA (?); KAVRAMSAL CERCEVE
VE ORNEK OLAYLAR

Muhammed Bilgehan AYTAC"

Oz

Giintimiizde biiyiik organizasyonlara 6zellikle Olimpiyatlar gibi dev sportif etkinliklere sponsor
olma maliyeti ug noktalara ulagmis durumdadir. Firmalar aras1 yogun tutundurma rekabeti bu alanda
da kendini gostermeye baslamis ve sponsorlugu tehdit eden sinsi veya diger bir deyisle tuzak pazar-
lama kavramini dogurmustur. Etik ve hukuki yoni yillarca tartisilan sinsi pazarlamanin bu ¢alismada
kavramsal ¢ergevesi alanyazin taramasiyla ¢izilmeye ¢alisgitlmistir. Sinsi, tuzak, parazit ve uyanik ifa-
deleri tartigilmistir. Kavramin daha iyi anlasilabilmesi i¢in bugtine kadar gergeklestirilmis olan ¢e-
sitli sinsi pazarlama 6rnekleri kronolojik olarak derlenmistir. Alanyazinda dogrudan sinsi pazarlamayi
konu alan yaymnlarin bulgular: ti¢ béliimde incelenmistir; sinsi pazarlamayla miicadeleyle stratejileri,
firmalarin sinsi pazarlamayla iligkisi ve tiiketicilerin sinsi pazarlama algisi. Calijmanin sonug kis-
minda alanyazin taramasindan saglanan bulgular tartisilmis ve ileride yapilacak ¢aligmalarla ilgili baz
noktalara dikkat ¢ekilmistir. Calismanin son zamanlarda bir¢ok biiyiik etkinliklere ev sahipligi yapan
ve aday olan Tiirkiyede bu konunun yasallig1 tizerine ¢alisacak gerek hukukculara gerekse spor pazar-
lamasi alaninda yatirim yapmayi diisiinen isletmecilere faydali olmasi umulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sinsi Pazarlama, Tuzak Pazarlama, Sponsorluk, Uyanik Pazarlama

AMBUSH OR SHREWD MARKETING(?); CONCEPTUAL FRAMEWORK AND
CASES

Abstract

Today, price of being sponsor to big organizations, especially huge sportive events like Olympics,
has gone through the roof. Tough promotion competition among firms emerged also in this area and
created ambush marketing or in other words parasite marketing concept that threatens sponsorship.
In this study, it is aimed to create conceptual framework of ambush marketing by scanning literature of
which ethical and legal dimensions have being discussed for years. Ambush, trap, parasite and shrewd
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terms are discussed. For clarifying the concept, ambush marketing cases that realized up to the pres-
ent are listed chronologically. Studies that dealt with ambush marketing directly are analyzed in three
chapters; strategies for fighting against ambush marketing, firms’ relationship with ambush marketing
and consumers’ perception of ambush marketing. In the conclusion chapter, findings of literature re-
view are discussed and some points are remarked for future studies. This study expected to be bene-
ficial to either lawyers that work on ambush marketing or business people who are planning to invest

sports marketing in Turkey which is nowadays hosting big organizations and nominating.

Keywords: Ambush Marketing, Parasite Marketing, Sponsorship, Shrewd Marketing

I. GIRIS

Diinyanin en pahali sponsorluk (destekleyicilik ') anlasmalarinin gergeklestigi Olimpi-
yatlarin ticari sponsorlugunun 1896'da Atinada gergeklestirilen ilk modern olimpiyat or-
ganizasyonundan bu yana kritik bir rol oynadig: bilinmekte ve bu alana yapilan yatirimin
rekabet ortamina paralel bir sekilde giderek fazlalagtig1 goze carpmaktadir. Tablo 1 incelen-
diginde 1993-2012 yillar1 arasinda Olimpiyat Komitesinin TOP Destekleyicilik Program ge-
lirlerinin yaklasik yiizde 240 arttig1 goze ¢arpmaktadir [1]. Bu kadar yiiksek miktarda pa-
zarlama ve satis faaliyetlerinin gerceklestigi bir organizasyonda destekleyicilerin ¢ikar ve
haklarini koruma gerekliligi sinsi pazarlama uygulamalarinin ¢ogalmasiyla iyice tartigilan
bir konu haline gelmistir. Ayrica sinsi pazarlama uygulamalar: sadece Olimpiyat Oyunla-
rinda degil, Diinya Futbol Kupasi, Formula 1 yariglari, Diinya Rugby Kupasi ve Wimbledon
Tenis Turnuvas: gibi diger ¢esitli bityiik 6l¢ekli organizasyonlarda da bir tehdit/firsat olarak
gorillmesi konunun 6énemini artirmigtir.

Tablo 1. Olimpik Pazarlama Gelirleri; Son 5 dénem

1993- 1997- 2001- 2005- 2009-

Kaynak 1996 | 2000 | 2004 | 2008 | 2012
Yaymn 1,251 1,845 2,232 2,570 3,850
TOP(The Olympic Partnership) Programi 279 579 663 866 950

OGOC (The Organising Committees for the Olympic

Games) Yerel Destekleyiciler >3 62> 796 125> 1838
Biletleme 451 625 411 274 1,238
Lisanslama 115 66 87 185 170

Toplam 2,630 3,770 4,189 5,450 8,046

Biitiin sayilar milyon dolar bazindadir.

Kaynak: International Olympic Committee (2015). Olympic Marketing Fact File [1]

1" Galigmanin bazi noktalarinda sponsorlugun Tiirkge karsiligi olan destekleyicilik (Tiirk Dil Kurumu; Giincel

Tiirkge Sozlik) ifadesi kullanilmigtir.
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Sinsi pazarlama konusunda gorgiil calismalar her ne kadar ¢ok fazla olmasa da kavram-
sal gerceveyi cizebilecek yeterlilikte bir yayin ¢oklugundan bahsetmek miimkiindiir. Caligma
bu amagla alan yazini tarayarak kavramsal cerceveyi olusturmak amaciyla gerceklestirilmis-
tir. Ek olarak konunun daha iyi anlasilabilmesi icin 6rnek olaylar da derlenmigtir. Calisma
kapsaminda ilk olarak sinsi pazarlamay1 tanimlamaya ¢alisan yayinlar ve ilgili tartisma pay-
lagilmistir. Ardindan 1988-2014 yillar: arasinda gergeklesmis olan 16 6rnek olay siralan-
mustir. Daha sonra alan yazin taramasi kapsaminda, dogrudan sinsi pazarlamay1 hedef alan
calismalar taranmis ve bu ¢alismalarin bulgularinin ii¢ baslik altinda tartigilmasi uygun go-
rillmiistiir; Tiketiciler ve Sinsi Pazarlama, Firmalar ve Sinsi Pazarlama, Sinsi Pazarlamayla
Miicadele. Sonug kisminda ise elde edilen bulgular 6zetlenerek, uygulayicilara ve arastirma-
cilara yonelik bazi tavsiyeler paylasilmistir.

I.1. Sinsi pazarlama nedir?

Sinsi pazarlamanin sik goriildiigi Olimpiyatlar, Kig Olimpiyatlari, Formula 1, Wimble-
don Tenis Turnuvas: ve Futbol Diinya Kupas: gibi organizasyonlarin ortak 6zelligi yapilan
¢ok biiyiik yatirimlar ve hitap edilen genis kitlelerdir. Ne var ki sinsi pazarlama tehdidi veya
firsat1 ¢cok bityiik yatirimli ve genis kitlelere ulasan her organizasyonda ortaya ¢ikmaz. Or-
negin 2011'de Ingiltere Kraliyet ailesine ait bir diigiin (Prince William of Wales ve Miss Cat-
herine Middleton) organizasyonunda turizm, organizasyona iliskin tirtinlerin satisi, yiyecek
gibi endiistrilerde yaklagik 620 milyon Ingiliz Sterlini miktarinda bir ekonomi olusmustur ve
milyonlarca insan tarafindan yakindan takip edilmistir. Ancak yetkililer konuyla ilgili her-
hangi bir sinsi pazarlamayla miicadele 6nlemi almamistir. Ciinkii resmi bir sponsorun bu-
lunmadig ilan edilmistir. [2]. Oyleyse kavram dogrudan sponsorlukla beraber dogmaktadir
fakat sadece spor organizasyonlarinda olacag: varsayimi dogru degildir. Kavrami dogrudan
sponsorlukla iligkili oldugundan ilk olarak sponsorlugu tanimlamak yararli olacaktir. Mee-
naghan sponsorlugu soyle tanimlamistir (1991); ‘Bir etkinlige, karsiliginda o etkinlikle iliskili
faydalamlabilir ticari bir potansiyele ulasabilmek icin yapilan nakit veya benzeri yatirim? [3].

Sinsi pazarlamayi tanimlamak ve isimlendirmek amaciyla pek ¢ok girisim gerceklesti-
rilmistir. Parazit, otlakei, tuzak veya baskin pazarlama olarak da adlandirildigindan, saldir-
gan pazarlamanin zararli yonlerinden kurtulmak i¢in zaman igeresinde gelistirildiginden ve
uzaktan bakildiginda savasan iki ordu manzarasindan ziyade pusuya yatip bekleyen bir stra-
tejiyi animsattigindan bahsedilmektedir [4]. {1k defa Bayless tarafindan, (1988) yilinda am-
bush marketing’ olarak tiiretilmis ve soyle tanimlanmistir; ‘bir olaya sponsorluk yapmayan
ama sponsorluk yapan firmayla benzer faydalar: saglamak isteyen bir firma tarafindan ger-
ceklestirilen amacgl ve suni birliktelik’ [5]. Yine bu terimi ilk defa ele alanlardan Sandeler ve
Shani (1989) sinsi pazarlamanin bir érgiitiin kendisini bir etkinlikle dolayl bir sekilde iliski-
lendirerek resmi sponsorla ayni fayday: elde etme ¢abalarini icerdigini s6ylemislerdir [6]. Bir
2013 yilinda yazdig: bir gazete makalesinde Sinsi Pazarlamanin ilk defa 2004 yilinda kendisi
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tarafindan Tiirkce 'ye kazandirildigini séylemistir ve tanimini su sekilde yapmustir; “Sponsor
olmadan sponsor gibi davranmp bir olayn etkilerini kendi markaniza yonlendirmek.” [7]. Kaya
(2010) ise soyle bir tanim vermistir; “..bir markanin sportif, sosyal ve hatta politik bir olayda,
kitleleri ilgilendiren bir organizasyonda, resmi yasalar: da ihlal etmeden, bir uyaniklik yapa-
rak kendi ismini de olayla ilgili hale getirme ¢abasi olarak kendinden siz ettiriyor. Gerilla Pa-
zarlamamin ozel bir takti§1 ve dar kapsamlisidir” [4]. Genel olarak tanimlar farklilagsa da su
ortak noktalarda bulusmuslardir [8,9];

- Diistik maliyetli,

- Planli ve kasitly,

- Rakibin (resmi sponsorlarin) pazarlama ¢alismalarinin etkinligini azaltan,
- Tiiketicinin dikkatini tuzak kuran firmaya (ambusher) kaydiran ve

- Izleyici zihninde karigiklik yaratan yaratict uygulamalardr.

Literatiirde ‘ambush’ yerine ‘parasite’ yani Tiirkce olarak parazit teriminin kullanildigina
da rastlanilmaktadir [10,11,12]. Ancak Inal ve Baysal (2006) parazit kelimesinin parazit re-
kabet kavramiyla birlikte, haksiz rekabet hukukunda kullanilmasindan dolay1 parazit pa-
zarlama kavraminin sadece haksiz rekabet teskil eden, yani hukuka aykar1 bir fiili ifade etti-
gini soylemislerdir[11]. Yazarlar bundan dolay: hukuka aykir1 durumlarda parazit pazarlama
kavramini diger durumlarda ise sinsi pazarlama kavramini kullanmayi tercih etmislerdir.
Buradan da anlasilacag lizere sinsi pazarlama her zaman hukuka aykirilik teskil etmemek-
tedir. Her sinsi pazarlama uygulamasinin dava edilemeyecegini Kaya (2010) s6yle 6rneklen-
dirmistir; bir firma Diinya Kupas! i¢in miisterilerin satin aldig: iriin basina belli bir tutari,
Gengler Kupas: Organizasyonuna 6deyecegi vaadinde bulunabilir ve bunu yaparken Diinya
Kupasrnin logosunu kullanmaz ise yasaya aykir1 davranmis sayilmaz [4].

Sinsi veya tuzak pazarlamanin etik yonii tartigilan en 6nemli hususlardan birisidir ve etik
yoniindeki yargilarin kavramin Tiirk¢emizde tuzak olarak mi yoksa sinsi olarak mi kullanil-
mast gerektigine yon vermesi daha anlaml olacaktir. Tuzak kelimesi kus veya yaban hay-
vanlarini yakalamaya yarayan arag veya diizenek, sinsi ise gizli ve kurnazca kotiiliik yapan
anlamina gelmektedir. Tuzaga diismek ise birileri tarafindan hazirlanan kétti bir duruma ug-
ramak, oyuna gelmek anlamindadir [13]. Gerek sinsi pazarlama ifadesi gerekse tuzak pazar-
lama ifadesi tanimlarinda kotiiliik ibaresini barindirmaktadir. Stiphesiz bir pazarlama davra-
niginin kot veya iyi oldugunu tartigmak bu ¢alismanin kapsamini farkli yonlere tagiyacaktir.
Ancak yine de literatiire bagl iki sebepten dolay1 sinsi pazarlama kavrami veya tuzak pa-
zarlama kavraminin tercih edilmemesi goriisiine varilmistir. Birincisi hukuka aykir1 olma-
yan drneklerinin bulunmasidir. Ikincisi ise tiiketicilerin bityiik gogunlugunun sinsi pazarla-
may1 etik bulmadigina dair net bir kamuoyununun alan yazinda bulunmamasidir. Hoek ve
Gendall (2002) da bu hususa dikkat ¢ekmistir ve sinsi pazarlama diye bahsedilen fenomenin
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gercekten sinsi olup olmadigini tartigmistir ve aslinda ¢cogu zaman sadece rakiplerini rahat-
s1z eden bir pazarlama faaliyetinden 6te gitmedigini 6ne siirmiiglerdir [14]. Unal (2010) tu-
zak kelimesinin bir kimsenin veya grubun aradig: bir seyi gizlemek, dikkatini dagitmak igin
kullanilan bir nesne, ara¢ veya bir olay oldugunu ve tuzak pazarlamasinin bir spor pazar-
lamasina bir tehdit olarak ortaya ¢iktigini sdylemistir ve uyaniklik kavramini vurgulamis-
tir [15]. Kaya (2010) gene verdigi tanimda uyanikliktan bahsetmistir[4]. Buradan hareketle
uyanik pazarlama kavrami “ambush marketing” ifadesini Tiirkgelestirmek i¢in bir 6neri ola-
rak karsimiza ¢ikmaktadir. Takip eden kisimda konunun daha iyi anlagilabilmesi i¢in karsi-

lagilan baz1 sinsi pazarlama drnekleri paylagilmistir.

1.2. Ornek Olaylar

[k olarak 1984 yilinda Los Angeles Olimpiyatlarrnda Fuji ve Kodak firmalar1 arasinda
ortaya ¢iktig1 sOylenen sinsi pazarlamanin [16], giiniimiize kadar gesitli firmalar tarafin-
dan gesitli organizasyonlarda tekrar ettigi goriilmistiir. Bu 6rneklerin incelenmesi kavramin
daha iyi anlagilmasini saglayacag: gibi sinsi pazarlamayla miicadele etme konusunda dik-
kat edilmesi gereken noktalar1 ortaya ¢ikaracaktir. Burada 6rnek olaylar iki pargaya ayrila-
rak paylagilacaktir. Ilk olarak sponsorluk hakki tehdit edilen firmalarin agikga bilindigi hatta
bazi durumlarda dogrudan hedef alindig1 gériinen 6rnek olaylar Tablo 2'de kronolojik ola-

rak siralanmistir:

Tablo 2. Ornek Olaylar Sinsi Pazarlama

# | Yl Organizasyon Sponsor Firma Sinsi Firma

1 | 1988 Kis Olimpiyatlari McDonald’s Wendy’s

2 1992 Olimpiyatlar Visa AMex (American Express)
3 | 1994 | Kis Olimpiyatlart Visa AMex (American Express)
4 | 1996 | Olimpiyatlar Reebook Puma

5 | 1996 Kriket Diinya Kupast Coca-Cola Pepsi

6 | 1996 | Olimpiyatlar Bell South Telecom

7 | 2008 | Olimpiyatlar Adidas Li Ning

8 | 2010 | Futbol Diinya Kupas: Budweiser Bavaria

9 | 2011 Ameriak Acik Tenis Turnuvast | Heineken Stella Artois

10 | 2012 Olimpiyatlar Adidas Nike

11 | 2014 | Futbol Diinya Kupasi Sony Beats by Dre
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1. 1988 Kis Olimpiyatlarr’nin resmi sponsoru McDonald’s olmasina ragmen Wendy’s fir-
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mas1 kayak yarist temali posterler yayinlamis ve Resmi Olimpik televizyon yayinindan
reklam yapabilmek i¢in hak satin almigtir [17, 18].

. 1992 yilinda Fransada American Express kendi dergisi olan Expressions in Francedan

400 bin adet bastirmistir. Derginin bu sayist AMex’in Olimpiyat halkalarini kullandig1
bir reklam i¢ermekteydi. Resmi sponsor olan Visa firmasi bu durumu mahkemeye ta-

simis ve devam etmesini engellemistir [12].

. 1994’te Norvec¢de diizenlenen Kig Olimpiyatlar’'nda Visa Card firmasi resmi destek-

leyiciydi. American Express’in Olimpiyat siirecinde yayinlattig: televizyon reklaminin
slogani ise su sekildeydi; “Norvece seyahat ediyorsaniz pasaporta ihtiyaciniz vardir an-
cak Visa’ya degil”. Reklam hem Visa Firmasi'nin hem de Olimpiyat Komitesinin tepki-
siyle karsilagsmistir [19].

. Reebook'un destekleyicisi oldugu 1996 Atlanta Olimpiyat oyunlarinda kosucu Linford

Christie'nin basin toplantisinda taktig1 kontak lensler ¢ok konugulan sinsi pazarlama
taktiklerinden birisi olarak tarihe ge¢mistir. Lenslerin tizerinde Puma firmasinin amb-

lemi gozitkmektedir [20].

Foto 1. 1996 Olimpiyatlarinda Sinsi Pazarlamaya Konu Olan Pumanin Kontak Lensleri

. 1996 Kriket Diinya Kupasi'nda Coca-Cola gok yiiksek bir meblag 6deyerek sponsor ol-

mugstur. Coca-Colanin en giiglii rakibi Pepsi Cola bunun tizerine ¢ok konusulacak bir
sinsi pazarlama kampanyasina imza atmistir. Firma yogun bir reklam bombardima-
nina baslamis ve ‘Bununla ilgili hicbir sey resmi degil’ anlamina gelen ‘Nothing Official
About It’ sloganini kullanarak kamuoyunun ilgisini tizerine ¢cekmeyi basarmistir [21].

12 Nisan 1996da Telecom Yeni Zelanda Firmasi biiyiik bir gazetede Foto 2°de goste-
rilen reklami yayimlatmistir. Ayn1 giin Uluslararas: Olimpiyat Komitesi Telecom’a ya-
zili olarak reklamin fikri miilkiyet hakkini ihlal ettigi gerekeesiyle kaldirilmasi tale-
bini iletmistir. Reklamin olimpiyat oyunlar1 ambleminin s6zli tasviri oldugu ve ayni
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renkleri kullandig1 ve Telecom firmasinin olimpiyat oyunlarina sponsor olmadig1 6ne
striilmigtiir. Bunun yaninda Olimpiyatlarin resmi sponsoru olan ve Telecom firmasi-
nin cep telefonu piyasasindaki rakiplerinden olan Bell South firmasiyla komitenin ilig-
kilerine zarar verecegi one siiriilmiistiir. Telecom firmasi reklami geri cekmeyi reddet-
mistir. Buna karsin komite reklamin daha fazla kullanilmamasi i¢in Telecom firmasi ve
Saatchi&Saatchi reklam ajansini yasaklamak igin ihtiyati tedbir 2 kovalamistir. Komite-
nin dava layihasi dava hakki veren 3 sebepten olusmaktaydi; adil ticaret yasasini ihlal,
marka isim taklitciligi ve ticari marka sahteciligi. [htiyati tedbir arayig1 diginda Komite
Telecom firmasinin bu ihlal ile elde ettigi kazancin hesaplanmasini ve faiziyle beraber

Komiteye 6denmesini talep etmistir [10, 14, 22].

RING RING RING
RING RING

Foto 2. Telecom Yeni Zelanda Reklami

7. Olimpiyat oyunlarinin ilk giiniinde agilis térenleri giinimiizde inanilmaz bir cogku ve
gosteris unsuru olarak tasarlanmaktadir. Bu organizasyonda mesaleyi olimpiyat oyun-
larinin yapildig: stadyuma getiren son sporcunun ¢ok 6zel bir kisi olmasi beklenmek-
tedir. 2008 Pekin Olimpiyatlarinda da gosterisli bir agilis toreniyle birlikte tilkedeki
en onemli sporculardan birisi olan Li Ning gokten iplerle indirilerek olimpiyat atesini
mesalesiyle tutusturmustur. Li Ning sadece sporcu degildi, ayn: zamanda Cinde ayni1
isimde bir spor markasinin sahibi ve kurucusuydu. Bu iki ii¢ dakikalik mesale tasima
merasimi onun i¢in inanilmaz bir reklama dontismiistiir. Oysa olimpiyatlarin ayakkab:
sponsoru Adidas’ti. Diinya medyas1 bu olay1 bagarilmis olan en ciiretkér sinsi pazar-

lama kampanyasi olarak yazmustir [5].

2 Hukuki bir kavram olan ihtiyati tedbirin manési sudur; ... kisinin fikri miilkiyet hakkim korumak icin, fikir
ve sanat eserleri ile ilgili olarak agilmis ve goriilmekte olan davalarda, veyahut ortada agilmis herhangi bir
dava yokken, vuku bulabilecek tehlikelere karst hakim, ihtiyati tedbir karar: verebilir. Kisaca,mahkemenin,
esas hakkinda davay1 hiikme baglayincaya kadar gegen siire zarfinda, teminat amaciyla, gegici hukuki koruma

saglamast islemine “ihtiyati tedbir” denilir [45].
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8. Yine 2010 Diinya Kupasrnda ¢ok tartisilan bagka bir sinsi pazarlama kampanyas: Ba-
varia Bira firmasi tarafinda gergeklestirilmistir. Turnuvanin resmi bira destekleyicisi
Budweiserdi. Norve¢-Hollanda magi esnasinda ayni renkte giyinen 36 kadin Hollanda
Bavaria Bira markasinin reklamini yapmakla suglanarak stattan uzaklastirilmistir. Ka-
dinlarin stada girerken farkli bir sekilde Danimarka takimina ait renklerle girdikleri
goze carpmaktadir [23, 24]

9.2011 Amerika Ag¢ik Tenis Turnuvasrnda Stella Artois firmasi tenis temali reklamlarini
turnuvanin gerceklestigi yere giden tren istasyonun her yerine yerlestirmistir. Turnu-
vanin resmi sponsoru Heineken firmasiydi [25].

10. 2012 yilinda Nike resmi sponsorlugu bulunmadigi Londra’ Olimpiyatlarinin basla-
dig1 Cuma giinii 25 {ilkede hazirladig reklami yayinlatmistir. Reklam filmi Londrada
¢ekilmemistir ancak Jamaikadaki Little Londonda, Amerikadaki London Ohioda ve
Londra isimli bir Jimnastik Salonu'nda ¢ekimler gerceklestirilerek Olimpiyat oyunla-
rina atifta bulunulmustur. Oyunlarin resmi sponsoru ise Nike'in rakibi Adidas’t [26].

11. 2014 Diinya Kupast'nin baslamasindan bir hafta 6ncesinde Beats by Dre elektronik ve
kulaklik markasi i¢inde Diinya Kupasrnda oynayacak yildizlarin bulundugu bes da-
kikalik bir klip yayimlamistir. Turnuvanin resmi sponsoru Sony olmasina ragmen,
klip viral olarak sosyal medyada hizla yayilarak dikkatleri firmanin tizerine ¢ekmis-
tir [27].

Sinsi firmanin mevcut olmast her zaman tehdit edilen veya pazarlama iletisim haklar:
gasp edilen bir sponsorun oldugu anlamina gelmez. Bazi 6rnek olaylarda dogrudan sponsor-
luk vermeye yetkili organizasyon komitesinin tehdit edildigi gortilebilir, ¢linkii sinsi firma
sponsorluk bedelini 6demeden sponsor gibi davranmay1 amaglamistir. Asagida buna benzer
ornek olaylar siralanmustir;

- 1995 Diinya Rugbi Kupasi'nda organizatorler kurumsal agirlama 3 hizmetleriyle ilgili
sorunlar yasamistir. Birka¢ sponsorluk yetkisi bulunmayan tur operatorii biletleri, ko-
naklama paketlerini ve sinirsiz alkol servisini kapsayan hersey dahil liks paketler dii-

zenlemistir [12].

- 1996 Atlanta Olimpiyatlar’'nda Nike sponsorluk bedelini 6demek yerine biitiin kenti
reklamlarla donatmis hatta stadyumun kargisinda dev bir Nike binasi insa ettirmigtir

[4].

- 2000 Sydney Olimpiyatlarrnda Qantas Havayollar: “Avustralyanin Ruhu” sloganini kul-
lanmustir. S6z konusu Olimpiyatlarin slogani “Ruhu Paylas” idi. Qantas bunun bir tesa-
diif oldugunu 6ne siirmiistiir [4].

3 Corporate Hospitality; firmalarin miisterileriyle uzun dénemde iligki gelistirebilmek adina 6nemli olaylara

davet etmesi [30].
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- 2006 yilinda Formula 1 Yarislar: birincisine 6diilit KKTC baskan: Mehmet Ali Talat'n
vermesi de uzun siire tartisilmistir [28]. Kuzey Kibris Tiirkiye Cumhuriyeti Tiirkiye di-
sinda higbir tilke tarafindan taninmadig1 icin bu olaya ¢ok tepki ¢ekmistir. Kaya'ya gore
(2010) bu da bir siyasal sinsi pazarlama 6rnegi olabilir [4].

- 2010 Diinya Kupas’'ndan once Afrika Havayollar1 Kulula kendisini “Ne-oldugunu-bili-
yorsunuz’ un Resmi Olmayan Ulusal Tasiyicisi” olarak tanittig bir reklam kampanyasi
baslatmigtir. FIFA firmay sinsi pazarlamaya tesebbiis etmekle suglamistir. Firma taki-
ben ismi Sepp Blatter olan kisilere {icretsiz bilet temin edecegini duyurarak bir kam-
panya baslatmistir. Kampanya i¢in Sepp Blatter isminde bir kopek basvuruda bulun-
mustur. Takiben firma “Bu resmi. Sepp Blatter bizimle uguyor” sloganiyla kampanyay1
tamamlamistir. Sepp Blatter donemin FIFA bagkanin ismidir [29].

Sinsi pazarlama vakalariin Diinya genelinde en fazla icecek, kredi karti, fast-food ve
spor giyim endiistrilerinde karsilasildig1 gortilmektedir [31]. Bunlara ek olarak yukarida
paylasilan 6rnek olaylarda hava tagimaciligi ve telekomiinikasyon firmalar1 goze ¢arpmak-
tadir. Yine siyasal sinsi pazarlama kavraminin giindeme gelmesi s6z konusudur. Ancak bu
konu sponsorlugun varliginin mechul olmasindan dolay: tartigmaya agiktir. Genel olarak
ornek olaylar incelendiginde firmalarin giderek daha karmagik yontemler kullandig1 goze
carpmaktadir. Yine tarihi siireg iceresinde 6rnek olaylar incelendiginde teknolojideki geli-
sim ve spor pazarlamasinin finansal 6neminin artmasi kullanilan sinsi pazarlama taktikleri-
nin evrildigi gériilmektedir. Televizyon hala kullanilan ana mecra olmasina ragmen sponsor
olmayan firmalar i¢in internetin pek ¢ok sinsi pazarlama faaliyetine olanak sagladig: bir ger-
cektir [32]. Basariyla gerceklestirilen ve ilgi ¢ekici bir sinsi pazarlama faaliyeti sosyal med-
yada viral olarak inanilmaz hizli bir sekilde yayilarak sponsor firmaya biiyiik zararlar vere-
bilmektedir.

Il. ARASTIRMANIN AMACI ve KAPSAMI

Uluslararas1 Olimpiyat Komitesi Pazarlama Yoneticisi Micheal Payne 1992 yilinda sinsi
pazarlamanin ne derece ciddi bir konu oldugunu séyle ifade etmistir; “Sinsi pazarlama bir
oyun degildir. Miithis derecede ciddi bir is ve sponsorlugu imha etme potansiyeline sahip. Sinsi
pazarlama veya giderek parazit pazarlama olarak adlandirilan sey incelenmemis olarak ka-
lirsa, spor temelli gelirlerin kuyusu kazilmis olacak [12]” 1992 yilindan glintimiize gelindi-
ginde alan yazinda bu konunun 6neminin anlasildig1 ve kavramsal ¢erceveyi olusturacak
kadar incelendigini gorebilmek miimkiindiir. Pitowska vd., (2015) Science Direct, Ebsco,
Scopus, ISI Web of Knowledge olmak {izere 4 bibliyografik veri taban1 araciligiyla kapsamli
bir meta analizi yiiriiterek sinsi pazarlamayla ilgili alanyazindaki hem tasnifleri hem miica-
dele stratejilerini ¢ercevelemislerdir [33]. Ellis ve Arkadaslar1 da (2011) sinsi pazarlamayla

ilgili literatiiriin taramigslar ve sinsi pazarlamayla ilgili calismalarin genel olarak 5 baslik
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altinda toplandigini ifade etmislerdir; kavramsal cergeve ¢izmeye caligan ve uygulamadaki
ornekleri anlatan ¢aligmalar, tiiketici algisindaki kaygilar1 arastiran ¢alismalar, igtihat huku-
kuyla ve mesruiyetini tanimlayan ¢alismalar, etik yoniinii aragtiran ¢aligmalar ve son olarak
sinsi pazarlamayla miicadele stratejileri gosteren ¢aligmalar [34]. Bu ¢alismada farkli olarak
kapsamli bir meta analiz yiiriitmek yerine kavramsal ¢ergeveyi ¢izmek tizerine yogunlasil-
mustir ve dogrudan sinsi pazarlamayi konu alan ti¢li Tiirkge olmak iizere toplam yirmi alt1
makale, biri Tiirk¢e olmak tizere iki kitap ve bir kitap boliimii incelenmistir. Alanyazin ta-
ramasi sirasinda dogrudan sinsi pazarlamayi hedef alan ¢alismalara yogunlasmak icin bahsi
gecen kaynaklarla yetinilmistir. Tarama stirecinde baglik ve anahtar kelimeler temel alinarak
tarama yapilmis ve bu kapsamda basliginda veya anahtar kelimeler kisminda “ambush mar-
keting” ve “sinsi pazarlama” ifadesi barindiran ¢alismalara odaklanilmugtir. Ilgili tarama so-
nucu bulgularin iig béliimde incelenmesi uygun gériilmiistiir. {1k olarak sinsi pazarlama ve
titketicilerin iligkisi incelenmis daha sonra sinsi pazarlamayla firmalarin iligkisi incelenmis-
tir. Son olarak ise alan yazininda sinsi pazarlamayla miicadeleyi konu alan bulgular payla-
stlmugtur.

11l. BULGULAR

I11.1. Tiiketiciler ve Sinsi Pazarlama

Her pazarlama stratejisi gibi sinsi pazarlama kavraminin tiiketicideki akisleri merak ko-
nusudur. Alan yazininda genel olarak tiiketicilerin sinsi pazarlama algis1 etik kapsaminda
incelendigi goriilmiistiir. Bir calismada tiiketicilerin yaklagik yiizde ellisinin sinsi pazarla-
may! etik bulmadigr saptanmistir [35]. Ayni ¢aligmada tiiketicilerin yiizde 88’nin bir firma-
nin kendisini sponsor olmadig1 halde sponsor gibi gosterme ¢abasindan haberdar olmadig:
ortaya ¢ikmigtir. Caligmada ayrica tiiketicilerin yiizde 25’1 sponsor firmayi sponsor olmayan
firmaya tercih edecegini soylerken yiizde 46’s1 bunun tam tersinin ifade etmistir. Tiiketicile-
rin ylizde 35’1 sinsi firmayi tercih etmeyeceklerini sdylemislerdir. Ayni calismaya gore Ame-
rika, Fransa ve Kanadali tiiketiciler arasinda sinsi pazarlamaya en ¢ok karsi ¢ikan Kanadali
titketiciler olmugtur. Daha sonra sirasiyla Fransa ve Amerikali tiiketiciler gelmektedir. Di-
ckson ve Arkadaslar1 ise (2015) Yeni Zelandali tiiketicilerin ¢ogunun sinsi pazarlamay etik
bulmadig ve firmalarin bunu uygulamamasi gerektigine dair gorisleri oldugunu ancak sinsi
pazarlama uygulayan firmalardan rahatsiz olmadiklarina dair bulgulara ulagsmislardir [36].
Shani ve Sandler (1998) ise 1500 tiiketici iizerinde gergeklestirdigi arastirmada tiiketicilerin
sinsi pazarlamaya kars1 kayitsiz olduklarini tespit etmisler ve tiiketicilerin sponsorluk ko-
nusunda egitilmelerinin sinsi pazarlamayla miicadelede etkili olabileceginden bahsetmis-
lerdir [37]. Portlock ve Rose (2009) ise Ingilteredeki miisterilerin nispeten sinsi pazarla-
maya kars1 miisamahakar olduklar: bulgusuna ulagsmislardir [38]. Pitt ve Arkadaslar1 (2010)
yaptiklar1 ¢aligmada 2008 Pekin Olimpiyatlarinda 4 sektordeki sponsorluk anlagmalarini
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titketici bazinda incelemislerdir. Buradaki amag sinsi pazarlamaya konu olan Li Ning firma-
sinin tiiketici tizerindeki etkiyi agiga ¢ikartmaktir. Calismada bira, havayollar1 ve kredi kar-
tindaki sponsorlar tiiketiciler tarafindan sponsor oldugu dogru sekilde ayirt edilebilmistir,
ayrica markaya kars tutum ve titketicilerin markayi digerlerine 6nerme ihtimali rakiplerine
gore daha ytiksek ¢ikmistir. Ancak ne var ki ayakkabi sponsorlugunda her ne kadar Adidas
firmasinin sponsorlugu ¢ogunluk tarafindan ayirt edilmis olsa bile bir ¢ok tiiketici Li Ning
firmasinin resmi sponsor oldugu kanisina ulasmistir. Tiiketicilerin Li Ning markasin diger-
lerine 6nerme ihtimali ise Adidas’tan daha yiiksek ¢ikmistir [5]. Alan yazinina gore tiiketici-
nin sinsi pazarlama algisiyla ilgili caligmalar birbiriyle ¢elismektedir. Baz1 arastirmacilar tii-
keticilerin bunu kabul edilemez buldugunu bazilar: ise tiiketicilerin ilgisiz oldugunu ve bu
taktiklere kars1 herhangi bir tepki vermedigini gostermektedir. Literatiirde olusan genel kani
sOyle ozetlenebilir; tiiketicilerin uygulamalar ve sponsorluk kategorileriyle ilgili eksik bilgi-
leri kafa karigikligina sebep olmaktadir [34, 39]. Farrelly ve Arkadaslar1 (2005) tiiketicilerin
etkinliklere bu kadar yakindan ilgi gostermelerine karsin neden sponsoru dogru tanimlaya-
madiklariyla ilgili bir delilin bulunmadigini ve sinsi firmanin pazar lideri veya goriiniir bir
rakip oldugunda kafalarinin daha da karistigini séylemislerdir[31].

111.2 Firmalar ve Sinsi Pazarlama

Parayla satin alinan bir hak olan sponsorlugun sponsora sagladig: haklar1 korumak i¢in
Olimpiyat komitesi basta olmak tizere pek ¢ok resmi kurum veya kurulus sinsi pazarlamayla
miicadele etmektedir. Stiphesiz bunun icin ilk olarak firmalari sinsi pazarlamaya iten unsur-
larin ve sinsi pazarlama stratejilerini yakindan taninmasi gerekmektedir. Unal (2011) firma-
larin gesitli nedenlerle sinsi pazarlamay tercih edilecegini s6ylemistir. Yazara gore nedenler
sunlar olabilmektedir; firmalar sponsorluk haklarini ¢ok pahali bulabilirler, bazi kisitliliklar-
dan dolay: firma kontenjan dig1 kalmis olabilir veya firma sponsor olan rakip firmayla kar-
silikl bir anlagma imzaladig1 icin sponsor olmaktan dislanmis olabilir [15]. Preuus ve Arka-
daslarina gore ise (2008) firmalar sponsor olmadan sponsorlugun imajindan faydalanmak,
pazardaki rakiplerin Olimpiyatla iligkili avantajin1 dengelemek, sponsorlarin yaniltici kam-
panyalarindan korunmak, sponsorlugun ¢ok pahali veya yasak oldugu durumlarda Olim-
piyatlardan faydalanabilmek, sponsorluga harcanacak yatirimi reklam harcamalarina y6n-
lendirerek kar edebilmek amaciyla sinsi pazarlamaya bagvurabilirler. Yazarlar 2004 Atina
Olimpiyatlarrnda Cinli firmalarin televizyon yayininda sinsi pazarlamayi tercih etme sebep-
lerinin ise, kategorideki tekelcilik, yiiksek fiyat ve sinirli reklam alani olabilecegini soylemis-
lerdir [39].

Nufer ve Buhler'e gore (2015) sinsi pazarlamay: uygulayan firmalarin ii¢ temel hedefi bu-
lunmaktadir. Bunlar ekonomik, psikolojik ve rekabet dayali hedeflerdir. Ekonomik hedef-
ler; satiglar: arttirmak, ciroyu arttirmak ve pazar pay1 elde etmek gibi hedefler olabilmekte-
dir. Psikolojik hedefler ise daha ¢ok iletisime dayali olmaktadir. Dikkat ¢ekme, farkindalik
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yaratma, aktiialite, imaj yaratma olarak siralanabilir. Rekabete dayali hedeflere ise sponso-

run etkinligini azaltma 6rnek olarak gosterilebilir [40]. Kullanilan stratejiler konusunda ise

Townley (1998) temel olarak iki grupta toplanabileceklerini sdylemistir; geleneksel olarak

korsanlik olarak diisiiniilen faaliyetler ki genelde bunlarin hukuki garesi keskin bir sekilde

mevcuttur- ilgili organizasyonun yetkisiz bir sekilde logosunu kullanmak gibi. Diger grup ise

hemen go6ze ¢arpmayan ve hukuki ¢aresi keskin bir sekilde bulunmayan pazarlama faaliyet-

leridir[12]. Literatiirde daha ayrintili olarak bes temel sinsi pazarlama stratejisi tartisilmistir
(41, 42];

1. Etkinlikle ilgili yaymn yapan medya araglarindan birisine sponsor olmak: 1984 yilinda
Fuji ve Kodak arasinda gerceklesen olay bunun en bilinen 6rneklerinden birisidir. Fuji
diinya ¢apinda Olimpiyat Oyunlarrna sponsorluk ederken, Kodak ABC Televizyonun
Olimpiyat Oyunlari yayinlarina sponsor olmustur.

2. Etkinlik icerisinde bir alt kategoriye sponsor olmak ve bu yatirimdan saldirgan bir sekilde

faydalanmak: 1988 yilinda yine Fuji ve Kodak arasinda rekabet buna 6rnek teskil et-
mektedir. Bu sefer Kodak resmi sponsor olmasina ragmen Fuji Amerikan Yiizme Taki-
mrna sponsor olmanin daha akillica bir karar olduguna diisiinerek daha dusiik bir ma-

liyetle kendisini olimpiyatlarla iligkilendirme imkéan1 bulmustur.

3. Oyuncu havuzuna sponsorlukla iliskili olarak katkida bulunmak: Sporcular artik giiclii

bir pazarlik giicii elde etmis durumdalar ve bunun giderek farkina varmiglardir. Ta-
kim sporlarinda sponsor firma oyuncu havuzuna katkida bulunarak takima veya ta-
kim kadrosuna sponsor olabilmektedir. Bu gelir oyunculara esit bir sekilde dagitilir.
Sponsor firmaya tutundurma aktivitelerini gerceklestirebilecek bir takim platformlar
gosterilir.

4. Sponsorlu etkinligin gerceklesecegi zamanla kesisecek reklam planlamak: Meenaghana

gore bu stratejinin etikligi veya yasallig1 yapildig: sekle gore degismektedir;

a. Konulu reklam; burada sinsi pazarlamay: gerceklestiren firma, kurulustan ziyade
inli bir kisiyle ilgilenir ve onunla konulu bir reklam kampanyas: diizenler veya ne
tnld bir kisiye ne oyuncu havuzuna ne de komiteye herhangi bir 6deme yapmadan

kendisi ve etkinlik arasinda birliktelik izlenimi veren bir kampanya diizenler.

b. Geleneksel reklam; sinsi firma (ambusher) geleneksel reklam kampanyalarini etkinlik
esnasinda yayinci kurulus tarafindan saglanan bos platformlar: degerlendirerek ger-
ceklestirebilir. Ge¢miste bu basariyla uygulansa da giiniimiizde bu bosluklar i¢in ya-
yinct kuruluslar ya sponsor firmalara 6ncelik tanimaktadir ya da rakip firmalara bu
bosluklar i¢in izin verilmemektedir.

5. Yaratict sinsi stratejiler gelistirmek; ge¢miste ¢ok yaratict sinsi pazarlama stratejileri
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atletlerin ailelerini olimpiyatlara gondermesini drnek gostermistir. Seagram bu kam-
panya i¢in ne takima ne de Olimpiyat komitesine herhangi bir ticret 6dememistir.

Crompton (2004) bunlara ek olarak tematik reklam kullanma ve kinayeli ifadelerin kul-
lanilmasiyla, kazayla yapilan sinsiligi eklemistir. Kazayla yapilan sinsilik sinsi firmanin yap-
t1g1 sinsilikten haberdar olmadig1 varsayimina dayanmaktadir [43].

111.3. Sinsi Pazarlamayla Miicadele Stratejileri

Farrelly ve Arkdaslar1 (2005) yaptiklar: ¢aligmada birlikte markalamanin (co-branding)
sinsi pazarlamayla miicadeledeki 6nemine dikkat ¢ekmislerdir. Yazarlar 6nde gelen spon-
sor firma yoneticileriyle ve organizasyon yoneticileriyle yaptiklar: miilakatlar sonucunda su
kaniya ulasmislardir; ‘Sponsor firma sinsi firmanin saldirisini firsata cevirebilir’. Bunun igin
bazi gerekliliklere dikkat ¢ekilmistir. Daha az ama daha biiyiik sponsorluk anlagsmalarinin
daha etkili olmaktadir. Sponsorla organizasyon arasindaki daha biiyiik ve stratejik anlas-
malar yasal bir ag ve iliskisel baglantilar kuracagindan sponsoru daha fazla korumaya yone-
lik olmaktadir. Zira biiyiik organizasyonlardaki egilim -Olimpiyatlardaki TOP programinda
oldugu gibi bu yone kaymaktadir. Yine ayni ¢alismada uzun donemli bakis agisina dikkat
cekilmigtir ve karsilikli deger yaratilmasinin ve bu degerin karsilikli korunmasindan bah-
sedilmistir. Firsat¢1 ve hatta somiirgeci sponsorluk davranisi yerini stratejik ve isbirlikgi, or-
ganizasyon ve firma arasindaki kazan-kazan yaklasimina birakmigtir. Yazarlar tiiketicilerin
gecmiste oldugundan ¢ok daha fazla sinsi pazarlama ¢abalarina kars1 uyanik oldugunu ve
bunun ucuz ve utanilacak bir hareket oldugunu diisiinmeye basladiklarini sdylemislerdir. Bu
baglamda tiiketicilere bunun yansitilmasi, duyurulmasi olumlu sonuglar yaratabilir. Spon-
sorlarin anlamli pazarlama iletisim ¢abalariyla yatirimlarindan maksimum getiriyi elde et-
meleri gerekmektedir. Sinsi pazarlamanin etkili bir strateji planlayan ve uygulayan sponsor-
lar karsisinda nakavt olacagindan bahsedilmigtir. Ayrica tizerinde durulan bir bagka nokta
mesruiyet konusudur. Sponsor firmalar inandirici megru bir baglanti/birliktelik yakalarlarsa
sinsi firmalara kars1 gliclii bir avantaj elde etmis olacaklardir. Mesruiyet i¢in pek ¢ok kaynak
oldugundan, ancak en giiglii kaynagin tarihsel birliktelik oldugundan bahsedilmistir. Uzun
vadeli birlikte markalama tiiketici goziinde daha inandirici bir sponsor yaratacaktir. Ayrica
anlamli bir birlikteligin 6neminden bahsedilmis sponsor olunan organizasyonla ilgili soyle-
yecek bir geyleri olmayan firmalarin tiiketiciler tizerinde sinsi firmalara karg1 bir avantaj elde
edemeyecegi tartigilmigtir [31].

Séguin ve Reilly (2008) Olimpik Markanin 6éneminden ve sinsi pazarlamayla miicade-
lede marka yonetiminin 6neminden bahsetmislerdir. Gelistirdikleri kapsamli marka yone-
timi modelinde gerek Uluslararas1 Olimpiyat Komitesine gerek Ulusal Olimpiyat Komite-
sine gerekse sponsorlara ve tiiketicilere yonelik ayr1 ayr1 6nerilerde bulunmuslardir. Yazarlar
ayrica Ulusal ve Uluslararas: Komitenin dikkat etmesi gereken temel sekiz noktaya isaret et-

mislerdir; (1) marka yonetimi, (2) markay: koruma, (3) sponsorlarin hakkini koruma, (4)
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titketicilerin egitimi, (5) tamamiyla butiinlesik pazarlama iletisimi programi, (6) sponsor-
luk programi ve yayin (broadcasting) programi arasinda yakin baglants, (7) kafa karigikli-
gin1 azaltma, (8) Ulusal Olimpiyat Komitesinin pazarlama ve marka yonetimi konularinda
egitimi [16].

Firmalarin korunan kelime, simge veya amblemleri kullanmadiklar1 zaman ve sinsi fir-
malarin giderek daha sofistike oldugu durumlarda 6nlemler almak daha da zorlagmaktadir
[39]. Pitt ve Arkadaglar1 Li Ning 4 {izerine yaptiklar1 arastirmada sinsi pazarlama hakkinda
yedi ders ¢ikarmis ve bunlarin sponsorluk {izerine kampanya diizenlemeye ¢aligacak firma-
lar i¢in faydali olacagini sdylemistir [5]; Sinsi pazarlama agik bir sekilde ortada ise bu bir
sinsi pazarlama degildir dolayisiyla ilk ders, sinsi pazarlamanin 6ngoriilemez olmasidir. Bek-
lenilen yerden gelmeyecektir, firmalar tedbir alirken siirekli olarak baska agilardan yaklas-
malidir. Ikinci ders, her zaman organizasyon yonetiminin sponsor olan firmay1 koruyamaya-
cagidir. Olimpiyat komitesi, UEFA gibi kuruluslarin etkinlik boyunca pek ¢ok gorevi oldugu
gibi, tek bir sponsorluk anlagmas: yapmamaktadirlar. Bu durumda siirekli olarak destekle-
yici firmanin haklarini korumaya vakit ayiramayacag: gibi destekleyiciligin komitenin tek
gelir kaynagi olmadig1 gercegi de unutulmamalidir. Ugiincii ders, benzer sekilde devletin
veya hukuk sistemine ¢ok fazla umut baglamamak gerektigidir. Her tlkede fikri miilkiyet
haklarini korumaya yonelik kapsamli kanun veya diizenlemelerin olmayacag bir gercektir.
Ayrica yazarlar Cin gibi kominist rejimlerin etkili oldugu iilkelerde tiiketicilerin ve yone-
ticilerin bu konularda yeterli egitime sahip olmadig: gibi bu konudaki kanunlarin ¢ok eski
oldugundan soz etmislerdir. Déordiincii ders, sinsi pazarlamaya kars: her zaman hazirlikli
olunmalidir ve her an gergeklesebilecegi g6z ontinde bulundurulmalidir. Rakiplerin pusuda
olabilecegi gergegi her zaman disiiniilmelidir. Ayrica yerli bazi firmalarin da destekleyici ol-
mak isteyecegi ve bunu yaparken kurallara aykir1 davrandiklarindan haberdar olmayacaklari
g6z ontinde bulundurulmalidir. Begsinci ders, miisterilerden sinsi firmaya kars: bir tepki bek-
lenmemelidir. Tiiketicilerin yapilan sinsi pazarlama kampanyasina kars1 etik olmadig: icin
veya aldatildiklarini diisiinecekleri igin kayitsiz kalacaklar1 beklentisi beklentiden oteye git-
meyecektir. Altinct ders, asla sponsor firmanin agir1 tepki vermemesi gerektigidir. Ozellikle
bu yerel veya nispeten daha kiigiik 6l¢ekli bir firma ise veya Olimpiyat Komitesi'ne uygulana-
cak baskilar olumsuz bir ‘kabadayr’ imaji yaratacaktir. Cikarilmas: gereken sonuncu ders ise
sponsorlugun sadece bir baglangi¢ oldugu ve tek basina sponsor olmanin diger pazarlama ve
iletisim faaliyetlerini kendiliginden ¢6zemeyecegidir. Firma etkinlik boyunca diger ek ileti-
sim faaliyetlerini sponsorluga esgiidiimlii bir gekilde ytirtitmelidir. Bu sekilde maruz kaldig:
sinsi pazarlama faaliyetine takilip kalmayacaktir. Ayrica etkinlik boyunca sponsor firmanin
sinsi pazarlamaya kars1 savunmact hamlelerini ve diger proaktif pazarlama hamlelerini ha-

zir tutmast gerektigidir.

42008 Olimpiyatlarinda sinsi pazarlamaya konu olan sporcu ve marka.
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Payne (1998) ise halkla iliskilerin sinsi pazarlamayla miicadeledeki 6nemini vurgulamis-

tir. Toplum kanaat 6nderlerini, medyayi ve tiiketicileri egitmenin sinsi pazarlamayla ilgili fa-

aliyetlerin nasil algilanacagini etkileyecektir. Tiiketicilerin sinsi firmalarin kendilerini nasil

sponsormus gibi tanitabilecekleri konusunda egitilmesinin faydali olabilecegini vurgulamis-

tir. 1996 Atlanta Olimpiyatlarindan on bes ay 6nce 1600 tane sinsi pazarlama tanitim belgesi

ilgili ajanslara televizyon ve radyo kuruluslarina dagitilmistir. Bu sinsi pazarlamayla miica-

delede proaktif olmayla ilgili basarili bir 6rnek olarak tanimlanmaktadir.

Uluslararasi Olimpiyat Komitesi (International Olympic Committee, IOC) sinsi pazarla-

mayla miicadelede proaktif olmay ilke edinmistir. Yillar boyunca yapilan sinsi pazarlama fa-

aliyetleri komitenin cesitli dersler ¢ikarmasina ve ¢ikarilan bu derslerle sinsi pazarlama i¢in

bosluk birakmamaya yonelik bazi tedbirler benimsenmesine sebep olmustur [44]:

1- Miinhasirligin Dogasini Tanmimlamak: Bu madde temel pazarlama paketine girebilecek

2

temel sponsoruluk haklarini, etkinligin haklarini, uluslararasi federasyonun haklarini,
milli takimin haklarini ve hatta bireysel olarak sporcunun haklarini belirlemeyi daha

sonrada pazarlama paketine giremeyecek haklarin belirlenmesini ifade etmektedir.

Alternatif Programlari Gozlemlemek: Komite alternatif sponsor programlarini takip
ederek olasi sinsi pazarlama faaliyetlerini imha etmek istemektedir. Ev sahibi sehir yi-
netimi sozlesmeye dayali olarak rekabetci sponsorluk gelistirmemeye mecbur birakil-
maktadir. Ayrica bununla ilgili olarak hukuki kontrolii de saglamalidir. Olimpiyat ko-

mitesi ise kendisine bagli ulusal spor federasyonlarini denetlemekle yiikiimlidiir.

Sponsor Olmayan Birliktelikleri Engellemek: Sponsorlarla yapilan sozlesmede Komite
Olimpiyat isaretlerini tagiyan iigiincii parti s6zlesmeleri 6zellikle yasaklamaktadir. Bu-
nunla sponsor olmayan firmalarin sponsor firmalarla yapacag: ortaklaga tutundurma

¢abalar1 6nlenmis olmaktadur.

Temiz Mekdan Olusturma: Komite sinsi pazarlamaya bosluk birakmamak i¢in sadece
reklam yapilacak medya ortamlarini degil biitiin ticari faaliyetleri kontrol etmek duru-
mundadir. Franchise anlagmalarindan, restoranlarda servis edilen yiyeceklere kadar;
hatta anlagsmalar servis edilecek icecek ve kabul edilecek kredi kartini bile belirlemek-
tedir. Sadece spor karsilagmalarinin gerceklesecegi alan degil, komite ve ev sahibi se-
hir yonetimi gokytziinde (bolge semalarindan) ge¢mesi muhtemel zeplin veya etraf-

taki reklam panolarini bile denetlemektedir.

Yayincilar: Koordine Etme: 11k zamanlar reklam ve sponsorluk haklar1 ayr1 ayr1 satilsa
da, giinimiizde bu unsurlar i¢in resmi sponsora biitiin yayinlarda ilk olma hakki su-

nulmaktadir. Komite biitiin yayinlar1 olasi bir ihlali engellemek i¢in takip etmektedir.
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6- Olimpik Betimlemelerin Kontrolii: Komite biitiin amblem, tasarim veya Sydney 2000
gibi belirli bazi terimlerin kullanilmasini denetlemektedir. Bunlar: kullanim hakkina

sadece resmi sponsorlar sahiptir.

7- Lisansh Ticaret ve Konukseverlik Programi: Bazi resmi sponsor olmayan firmalarin li-
sanslt hediyelik esyalar: satin alarak kendi pazarlama kampanyalarinda kullanmasi bir
basgka sinsi pazarlama konusunu teskil etmektedir. Komite bunu agik bir sekilde yasak-
lamaktadir. Benzer sekilde biletlerin konukseverlik programlarinda, bazi tutundurma
gabalarinda veya yarismalarda kullanilmak {izere resmi sponsor olmayan firmalara sa-
tilmasi da yasaklanmustir.

IV. SONUG ve TARTISMA

Uluslararasi alandaki sportif ve diger organizasyonlarin yayinin diinyanin hemen hemen
her noktasina ulastirilabilir hale gelmesi ve bu organizasyonlara katilimin giderek artmasi bu
alanda yapilan sponsorluk anlagmalarinin maliyetinin giderek artmasina yol agmistir. Spon-
sorluk anlagsmas: diginda kalan firmalar bu biiyiik organizasyonu gormezden gelememekte
ve kendilerini bu organizasyonla iliskilendirmek i¢in sinsi pazarlama ¢abalarina basvurmak-
tadirlar. Hatta bazi sinsi firmalarinin yasal sinirlari asmadan nasil faaliyette bulunabilecek-
lerini arastirmalar1 i¢in avukatlardan olusan takimlar istihdam ettigi bilinmektedir [31]. Bu
caligmada da giderek 6nemi aratan sinsi pazarlama kavraminin ¢ergevesi ilgili yayinlarin ta-
ranmasiyla olusturulmaya ¢aligilmigtir.

Sinsi pazarlamayla ilgili tanimlamalara ve ifadenin Tirkgelestirilmesi yoniindeki ¢aba-
lara bakildiginda kavramin tuzak pazarlama veya sinsi pazarlama olarak anilmasinda bir
takim soru isaretleri barindirmaktadir. Segenek olarak uyanik pazarlama kavraminin giin-

deme gelmesi ve tartisilmasi faydali olacaktir.

Alan yazininda sinsi firmayla tiiketici arasindaki iligki ise genellikle konunun etikligi
tizerinde duran ¢aligmalardan olugsmaktadir. Satin almaya veya marka farkindaligina etkisi
yeterince aragtirilmadigr goriilmistiir. Tiiketicilerin etik olarak ise kavrama nasil yaklastig1
konusunda ortak bir goriise rastlanilmamigtir. Her ne kadar Farrelly ve Arkadaglar1 (2005),
yoneticilerle yaptig1 miildkatlarda yoneticilerin tiiketicilerin sinsi pazarlama konusunda ar-
tik bilgili olduklarini ve bunu ucuz bir numara olarak degerlendireceklerine dair inanglarin-
dan bahsetse de [31]; 2008 yilinda Li Ning ve Adidas arasinda yasananlarin sonuglarini in-
celeyen Pitt ve Arkadaslar1 (2008), sinsi pazarlamanin sinsi firma lehine olumlu sonuglar
dogurabilecegini gozler 6niine sermis ve tiiketicilerin sinsi firmaya tepki gostermesini bek-
lemenin beklentiden dteye gitmeyecegini sdylemistir [5]. Ozellikle sosyal medyanin sagla-
dig1 zemin ile son yillarda basariyla gerceklestirilen sinsi pazarlama faaliyetlerinin viral bir
sekilde hizla yayilarak sponsor firmay1 bastirma tehlikesi s6z konusudur. Beats by Dre fir-
masinin paylasilan 6rnegi Youtube kanalinda 2016 yili itibariyle yaklasik 32 milyon kere
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izlenildigi goze carpmaktadir. Ote yandan sinsi firmanin yasal cercevenin digina ¢ikarak
yaptig1 faaliyetle herhangi bir yasay: ¢ignemeden yaptig: faaliyeti ayiran veya karsilastiran
bir ¢calismaya rastlanilmamistir. Buradan hareketle su arastirma 6nerisinin gelecekte yapila-
cak calismalarda test edilmesi faydalr olacaktir;

Arastirma Onerisi 1; tiiketiciler yasal olmadigin1 bildigi bir sinsi pazarlama faaliyetiyle(2),
yasal cercevede gerceklestirilmis bir sinsi pazarlama faaliyetini farkl: algilamakta ve deger-

lendirmektedir(3).
SINSi FIRMA
=> (AMBUSHER)
! SPONSOR FIRMA’
(AMBUSHEE)

SiNSi FIRMA
(AMBUSHER)

YASAL CERCEVE

Sekil 1. Sinsi Firma ve Tiiketici iligkisi

Bir bagka husus ise 6zellikle Li Ning olayiyla birlikte degerlendirildiginde nispeten daha
az goruntr firmalarin sinsi olmalar1 durumunda tiiketicilerin verdikleri tepkilerdir. Firma-
lar1 sinsi pazarlamaya iten sebeplerin baginda hep yiiksek maliyetlerin oldugu goriilmekte-
dir. Kiigtik 6lgekli firmalarm sponsorluk konusunda yapabileceklerinin kisith oldugu agikér-
dir. Burada akillara gelebilecek olan soru sudur; tiiketiciler nispi olarak pazar payr daha
diisiik veya daha az goriiniir firmalarin sinsi pazarlama ¢abalarina karsi daha miisamahakar
midir? Dolayisiyla bir bagka aragtirma onerisi su sekilde ifade edilebilir;

Arastirma Onerisi 2; tiiketiciler nispi pazar konumu daha zayif olan (veya daha az gorii-

niir firmanin) sinsi faaliyetlerine kars1 daha miisamahakardur.

Yine Tiirk tiiketicilerin sinsi pazarlama algisiyla ilgili herhangi bir ¢aligmaya rastlanil-
mamistir. Ulkemizde boyle bir calisma yapilmast durumunda kiiltiirel etkenlere bagl olarak
daha 6nce yapilanlardan farkli bir sonug dogurup dogurmayacagi merak konusudur. Orne-
¢in Fransa, Kanada ve Amerikada yapilan karsilasgtirma dikkat ¢ekicidir. Kanadada sinsi pa-
zarlamaya tiiketicilerin daha fazla tepki gostermesinin sebepleri kesfedilmesi ve bu sebeplere

bagl kiiltiirleraras: (cross cultural) bir calismanin yapilmasi daha anlaml olacaktir.

Siiphesiz sinsi pazarlamayla miicadele etmenin ilk kosulu onu iyi tanimaktir. 1lgili ya-
yinlarda sinsi pazarlamayla ilgili tasnifler 6zetlenmistir; ancak bahsedildigi gibi sinsi
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pazarlamayi sinsi yapan sey aslinda onun 6ngoriilemez olmasidir [5]. Bu durum miicadele
stratejileri gelistirilirken stirekli farkli bakis acisina ihtiya¢ duyuldugunu gostermektedir.
Alan yazininda hukuki miicadelenin yaninda dikkat ¢ekilen konulardan birisi marka yo-
netimi ve organizasyonla destekleyici firma arasindaki isbirlik¢i markalama ¢abalaridir. En
¢ok dikkat edilmesi gereken nokta bu baglamda proaktif olmaktir. Proaktif olmanin bir ge-
regi olarak her seyden 6nce destekleyici firma anlamli iletisim stratejileriyle, organizasyonun
marka degerini de koruyan bir yaklagimla ve sponsorlugunu organizasyonla gelistirdigi iyi
bir megru birliktelige dayandirarak tiiketicilere etkili bir bigimde ulastirirsa potansiyel sinsi
pazarlamanin etkisini azaltmis olacaktir. Sinsi pazarlamayla miicadelede diger bir husus ise
halkla iligkiler baglaminda tiiketicilerin egitimidir. Ilgili yayinlarda goriildiigii iizere tiike-
ticilerin sinsi pazarlamayla ilgili kafasi karigiktir. Tiiketicilerin bu yénde egitilmesi onlarin

sinsi firmalarla karsilastiginda olumsuz bir tutum gelistirecegine inanilmaktadir.

Ulkemizin son yillarda Kig Olimpiyatlarr'na ev sahipligi yapmasi, 2020 Olimpiyatlar’na
aday olmas1 ve Euro 2016 Futbol Sampiyonasi’na aday olmasi ilerde bu alanlarda daha fazla
girisimde bulanacagina isaret etmektedir. Bu konuda gerek hukuki diizenlemelerin yapil-
masi, gerekse sponsorluga bagli marka yonetimi konusundaki egitimlerin ve tartismalarin
hizlanmasi, potansiyel bir ev sahipliginde, hem Ulusal Komite ’ye hem de potansiyel spon-
sorlara iyi bir altyapi saglayacaktir.
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