PAZARLAMA ILETIiSiMI “GAYRI-RESMIi” SILAHI:
TUZAK PAZARLAMA VE UYGULANAN STRATEJILER

Goksel Simsek”

OZET

Marka devlerinin rekabetinde kullanilan pazarlama taktiklerine her gecen giin bir yenisi eklen-
mektedir. Rekabet, bir yandan markalar arasindaki teknik farkliliklar azaltmaya yonelik teknolo-
Jik uygulamalari yayginlastirirken diger yandan hedef tiiketiciye ulasmada kullamlan stratejik
taktikleri de gelistirmekte ve degistirmektedir. Marka savaglari geleneksel pazarlama iletisimi
araglarimin disinda gelistirilen ve kimi zaman etik disi olarak elestirilen alternatif pazarlama si-
lahlariyla da siirdiiriilmektedir. Giiniimiiz reklam ve pazarlama terminolojisinde yer alan en kis-
kirtict silahlardan biri de “tuzak pazarlama’dir. Markalarin pazarlama iletisimi programlarinda
stklikla basvurdugu sponsorluk uygulamalarina yonelik tehlikeli ama zekice bir karsi taktik olan
“tuzak pazarlama”, hakkinda yapilan elestirilere ve bazi hukuksal simirlamalara ragmen sinsice
uygulanmaya devam etmektedir. Uygulayan firmalar icin mali agidan kiilfetsiz sayilabilecek bu
taktik, hemen her organizasyonu kendi lehine kullanabilirken ozellikle sporla ilgili biiyiik organi-
zasyonlara ve/veya etkinligin sponsorlarina kars: gelistirilen gerilla fikirleri ile karsimiza ¢ikmak-
tadir.
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THE NON - OFFICIAL MEANS OF MARKETING COMMUNICATION:
AMBUSH MARKETING AND STRATEGIES

ABSTRACT

In the use of competition tactics between huge brands, each time a new one is added. On one side
while competition generalizes the technologic practices which diminish the technical differences
between brands, on the other side it makes develop and change the strategical tactics which are
used to reach to the target consumer. War of brands are continued with alternative developed
marketing weapons except traditional marketing communications tools and sometimes it is criti-
cized for being out of ethic. In our day one of the most provocative weapon is ambush marketing
that takes place in advertising and marketing terminology. Ambush marketing usually applied at
practices of sponsorship by brand in marketing communications programs. Despite the critics
about it and lawful restrictions, dangerous but intelligent, ambush marketing is being practicing
stealthily. Also his tactic is considered cheap in the view of financial. It can use nearly each or-
ganization in favour of it, especially big organizations on sport so we can say that it come across
to us with the guerilla ideas developed against the sponsor activities.
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GIRIS

Iste bu nedenledir ki ¢alismaya konu olan “am-
bush marketing” pazar ortamindaki firsatlari

rekabet avantajina donistiirmek icin etkin
olarak kullanilan bir tuzak kurma yontemidir.

Rekabette iistlinliik yaratma arzusu s6z konusu
oldugunda markalar, sahip olduklari mali ve
teknolojik giicler, pazarlama hedeflerine ulas-
mada her firsati degerlendirebilme yetileri ve
elde ettikleri parlak kiiresel marka basarilarina
ragmen kendileri ile avi paylasma konusunda
siirekli rekabet i¢inde olan markalarin tilki
kurnazlig1 ile gelistirdigi taktiklere yenilebil-
mekte, kurduklar1 tuzaklara diisebilmektedir.

Markalarin rekabet stratejilerinde kullandig1
pazarlama taktiklerine her gegen giin bir yenisi
eklenmektedir. Rekabet bir yandan markalar
arasindaki teknik farkliliklar1 azaltmaya yone-
lik teknolojik uygulamalarda siirerken diger
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yandan pazarlama hedeflerini gerceklestirmek
ve hedef tiiketicilere ulagsmak i¢in kullanilan
stratejilerde de onemli gelismeler ve degisme-
ler goriilmektedir. Her giin binlerce {iriin veya
hizmetin farkli cephelerden (reklam, halkla
iligkiler, sponsorluk, satis noktasi etkinlikleri,
promosyon vb.) gonderdigi marka mesajlarmna
maruz kalan tiiketicinin zihnine ulasmada kul-
lanilan taktikler farklilasmakta ve adeta marka
savaglar1 yasanmaktadir. Farkindalik yaratmada
kullanilan geleneksel pazarlama iletigimi arag-
larinin Gtesinde yaratilan ve kimi zaman da
ahlak dis1 bulunarak elestirilen alternatif pazar-
lama silahlariyla bu savas daha da siddetlen-
mektedir.

Hakkinda yapilan tiim elestirilere ragmen “tu-
zak pazarlama” bugiinin modern reklam ve
pazarlama terminolojisinde yer alan en ilging
rekabet taktiklerinden biridir. Markalarin sik-
likla kullandigi bir pazarlama iletisimi araci
olan sponsorluga yonelik tehlikeli bir karsi
taktik olan “tuzak pazarlama”, uygulayan fir-
malar i¢in mali agidan olduk¢a 6nemli avantaj-
lar sunarken diger yandan bagkalarinin yarattig
firsatlart kendi firsati haline doniistiirme giicii-
ne de sahiptir. Sponsorluk calismalarinda son
20 yilda yasanan gelismeler, uluslararasi hu-
kuksal farkliliklar, bir takim 6zel etkinliklere
yonelik taleplerin yogunlugu ve rekabetin ki-
zigmasi tuzak pazarlamaya neden olan faktorler
olarak goriilmektedir (www.hsm.bond.edu.au).

Bu baglamda ¢alismada Oncelikle markalar
tarafindan ticari bir firsat olarak goriilen spon-
sorluga yaklasimda yasanan degisimlere degi-
nilecek, bu ticari firsata rakiplerin verdigi tak-
tiksel karsiliklari igeren “tuzak pazarlama”
kavrami ornekleriyle birlikte ele alinacak son-
rasinda ise tuzak pazarlamaya karsi hukuki ve
taktiksel korunma yollar1 tartigilarak etik de-
gerlendirme yapilacaktir.

SPONSORLUGUN DEGISEN YUZU

Sponsorluk, organize edilmis ticari potansiye-
lin kullanim hakkina sahip olmak (spor, eglen-
ce, kar amagsiz event ya da organizasyonlar
vb.) ve fayda elde etmek i¢in bu sahiplige nakit
ya da ayni 6deme yapmak seklinde tanimlan-
maktadir. Sponsorluk iligkili pazarlama ise, bir
sponsorluk i¢in yapilanma ve iletisime gegmek
amactyla pazarlama etkinliklerinin orkestras-
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yonu ve yonetilmesidir (Cornwell ve ark. 2005:
21). Giiniimiizde sponsorluk, kullanim alani
her giin genisleyen bir pazarlama iletisimi
aracidir. Nitekim yapilan sayisiz arastirma son
on yil igerisinde sponsorluk c¢aligmalarmdaki
olaganiistii biiyiimeye dikkat ¢ekmektedir. Bu
¢aligmalarm bir ¢ogu da sponsorlugun amact ve
artan ticari yonelimi tizerinde durmaktadir
(Hoek ve Gendall 2002: 72).

Markalarm tiiketicileri ile farkli platformlarda
bulugma ihtiyacina sponsorluklar ciddi anlam-
da cevap vermektedir ve bu nedenle sponsorluk
mali agidan olduk¢a bilyilk bir deger ifade
etmektedir. Ornegin bazi kaynaklara gore 1988
yilinda Giiney Kore’nin Seul kentinde gercek-
lesen olimpiyatlardaki sponsorluk haklar1 338
Milyon Dolar’dir. Barselona’da gergeklesen
1992 olimpiyatlarinda da toplam sponsorluk
katkis1 700 Milyon Dolar olarak ger¢eklesmis-
tir. Yani yaklagik olarak sponsor bagma dort yil
oncesinin iki kati para 6denmistir (Falconer
1996: 1). Ote yandan 2004 Atina Olimpiyat
oyunlarinda sadece uluslararasi sponsorlarin
mali destegi 272 Milyon Euro olarak agiklan-
mistir (www.invgr.com). Ingiltere’de yaynla-
nan The Economist’in haberine gore 2012
yilinda Londra’da gerceklesecek olimpiyat
oyunlarinin maliyeti 4 Milyar Pound (7 Milyar
Dolar) olarak tahmin edilmekte olup biiyiik
sponsorlarin her birinin 50 Bin Pound’un is-
tiinde bir bedel 6demesi beklenmektedir. Bu
rakamlar sponsorlugun ticari biyiikligini
yalnizca olimpiyat oyunlar1 ¢ercevesinde ifade
etmektedir. Diger yandan sponsorlugun farkli
alanlarda da uygulandig1 disiiniildiigiinde ra-
kamlarin birkag yil 6ncesine gore olaganiistii
boyutlara ulastig1 agikca goriilmektedir.

Nitekim Amerika Birlesik Devletleri'nde ya-
ymlanan IEG Sponsorluk Raporunda diinyada
2002 yilinda 22 Milyar Dolar olan sponsorluk
harcamasinin 2003 yilinda 25 Milyar Dolar’a,
2004 yilinda ise 28 Milyar Dolar’a yiikseldigi
ifade edilmektedir. Rapora gore 2003-2004
yillar1 arasinda tiim diinyada yapilan reklam
harcamalarimda % 5.8 lik bir artig olurken,
sponsorluk harcamalarinda bu artis % 12 ora-
ninda gergeklesmistir. 2005 yilinda tiim diinya-
daki toplam sponsorluk harcamasi 30 Milyar
Dolar'a ulagmigtir. Bu harcamalarin 9.5 Milyar
Dolar’lik boliimii Amerika'da gergeklesmistir.
Ayn1 dénemde Avrupa'daki sponsorluk harca-
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malar1 da 6.5 Milyar Dolar’dan 7.4 Milyar
Dolar’a yiikselmistir (www.sponsorluk.gov.tr).
2006 yilinda bu rakamlarm akil almaz boyutla-
ra ulagtigina dair dnemli ipuglar1 bulunmakta-
dir. Ornegin Sport Business Associates’e gére
kiiresel bazda sadece spora ayrilan sponsorluk
harcamalar1 toplami 2006 yilinda yaklasik 33,6
Milyar Dolar diizeyindedir (www.fesam.org).

Spor oyunlarinin tiim diinyada bireylerin giin-
liik yasaminda onemli roller {iistlenmesinden
dolay1 spor sponsorlugu, bilyiik karlilig1 sagla-
mak {izere pazarlama iletisiminin kullanildigi
en Onemli alanlardan biri haline gelmistir.
Giinlimiizde olimpiyat oyunlari, global ol¢ekte
en kapsamli ve karli pazarlama 6rnegi olarak
karsimiza c¢ikmaktadir (Schmitz 2005: 205—
208). Bu karlilik olimpiyatlarin diinyada en
popiiler ve en fazla izlenen organizasyon olma-
sindan dolayidir. Televizyonlar bu organizas-
yonu yaymlayabilmek ic¢in devasa biitgeleri
gozden cikarmaktadir. Ornegin, NBC 2000-
2008 donemindeki bes olimpiyat gosterimini
almak i¢in 3.5 Milyar Dolar 6demistir. Kusku-
suz bu yatirim televizyon kanallarina fazlasiyla
geri donmektedir ¢iinkii, yayinlar esnasinda
reklam verenlerden alinan bedeller ¢ok yiiksek-
tir. Sozgelimi 30 saniyelik bir spot reklam
yayinimin bedeli 600.000 Dolar’dir (Lee 2005).

Bu verilerden hareketle agik¢a anlasilmaktadir
ki sponsorluk, pazarlama iletisimi araclari
arasinda son yillarda yildiz1 en fazla parlayan
iletisim yontemi haline gelmis ve markalar i¢in
pazarlama hedeflerini gerceklestirmede 6nemli
bir yatirim aracina doniismiistiir. Artan mali
sorumluluklar, genisleyen pazarlama alanlar
ve yasanan rekabet neticesinde sponsorluk
giiniimiizde marka yoneticileri i¢in bir hayirse-
verlik jesti olarak degil; finansal bir geri donii-
sim olarak degerlendirilmektedir. Giderek
artan bu kar odakli bakis agist sponsorluk yo-
netimini daha sofistike bir hale getirmistir.
Marka yoneticileri sponsorluk secimlerini daha
dikkatli bir sekilde yaparken markalarmi ve
organizasyonu garantiye alma egiliminde ol-
maya baslamislardir. Bu yeni durum bir yandan
sponsorlar ve etkinlikler (takimlar, Kkisiler,
olaylar da buna dahildir) arasinda yeni anlas-
malarin yapilmasina yol acarken, diger yandan
tipkt olimpiyat oyunlar1 gibi yiiksek profilli
etkinliklerde rekabet¢i haklarin artmasini sag-
lamistir (Hoek ve Gendall 2002: 72).

Hoek ve Gendall ‘a gore sponsorluga bakis
acisinin  degismesi neticesinde yasanan bu
rekabet¢i yarisin iki farkli sonucu olmustur.
Sonuglarin ilki etkinlik sahiplerine ydneliktir.
Sponsorluk haklar: i¢in mevcut degerin {izerin-
de 6deme yapan marka, sponsor olarak segilir
hale gelmistir. Bununla birlikte global sponsor-
luklarm artmasi uluslar arasi etkinliklerin dege-
rini de arttirmus, fakat diger yandan isim hakki
gibi sponsorluk haklar1 i¢in giicii yetebilecek
yani sponsor olabilecek firmalarin sayisini
azaltmistir. Kimi arastirmacilara gore bazi
sirketlerin bir etkinligin sponsorluk haklarini
finanse etme giicii yoktur veya sirketler bu
girisimi koruma altma almakta basarisiz ol-
maktadir. Bu noktada sirketler, kendilerinin
elde edemedigi sponsorluk haklarmin deger ve
avantajlarina sahip olanlari el altindan ¢okert-
me yoluna gitmektedir. Boylece ikinci bir ticari
sponsorluk tiirii gelismistir ki bu, “tuzak pazar-
lama /ambush marketing” olarak bilinmektedir
(Hoek ve Gendall 2002: 73).

Siiphesiz  sponsorluk alanindaki rakamlarin
biiyiikliigii bircok firma igin finanse edilmesi
giic bir tablo ¢ikarmaktadir. Ancak sonraki
boliimde ele alindigi iizere maliyetin yiiksekligi
onemli bir neden olmasina ragmen, yiiksek
rekabet, hedef tiiketiciye ulasma zorunlulugu,
etkinligin biiyiikligii ve etkisinden faydalanma
gibi stratejik baska nedenlerle de bu yonteme
bagvurulabilmektedir.

TUZAK PAZARLAMA (AMBUSH
MARKETING) KAVRAMI

Tuzak pazarlamanm dogasmi anlayabilmek ve
bu suretle tuzak pazarlamaya karsi strateji
gelistirebilmek icin oncelikle sponsorlugun
ozelliklerini ortaya koymak gerekmektedir.
Ciinkii tuzak pazarlama bir acgidan etik dist
sponsorluk uygulamasi olarak goriilmektedir
(Bhattacharjee ve Rao 2006: 130).

Pazarlama iletigimi literatiirlinde sponsorluk,
bir etkinlik, dava vb. ile biitiinlestirilerek veri-
len destege karsilik sponsorun marka algisinin
artmasina yonelik sonuglarin amaglandigi bir
takim haklar1 ifade etmektedir. Crimmins ve
Horn’un ifadesi ile sponsorluk, marka hakkin-
daki inanglarimizi muhafaza veya takviye et-
mekte ve markayr hedef kitlenin zaten deger
verdigi bir olay (event) veya organizasyonla
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birlestirerek marka algisini arttirmaktadir. Iste
tuzak pazarlama, marka algismimn arttirilmasina
yonelik bu firsati bozmakta yani bir anlamda
ganimeti ¢almaktadir (Bhattacharjee ve Rao
2006: 130).

Sanadler ve Shani’ye gore tuzak pazarlama
(ambush marketing) kavram1 1984 yilinda Los
Angeles Olimpiyatlari’nin ticari olarak pazar-
lanmastyla birlikte ortaya ¢ikmistir. Gegmiste
bir ¢ok sponsor olimpiyat oyunlar: ile kendi
markalarmi birlestirme hakkina sahipken 1984
oyunlarinda gelistirilen sponsorluk paketleri
resmi sponsorlara sadece kendi spesifik katego-
rilerinde 6zel haklar vermekteydi. Arastirmaci-
lar, sponsorluk haklarmi elde etmede basarisiz
olan ve bir anlamda haksizliga ugramis tarafin
etkinlikle ilgili tuzak cagrisimlara yoneldigini
ifade etmektedir (Hoek ve Gendall 2002: 72).
Kimi kaynaklar tuzak pazarlamanm ilk kez
1988 yilinda Bayless tarafindan tanimlandigini
belirtirken (Quester 1997: 4), kimileri terimin
Amerikan Express’de pazarlama yetkilisi ola-
rak calisan Jerry Walsh tarafindan yaratildigini
ileri siirmektedir. Once kim tarafindan ortaya
atildigina dair net bir bilgi olmasa da, tuzak
pazarlama terimi 1990’larm basina kadar canli
rekabeti ifade etmek amaciyla kullanilmis,
90’larin baginda olumsuz bir yan anlam yiikle-
nerek bugiin ticari hirsizlig1 ifade eden negatif
bir tanimlama haline dontismiistiir
(www.beehive.govt.nz).

Gergekte, “ambush” sozcligiiniin kendisi ilgili
pazarlama taktifine dair fikir vermektedir.
Tiirkge’de tuzak, pusu, pusuya diigiirme gibi
kargiliklar1 bulunan sézciik, uygulayicisina da
tuzakg1 (ambusher), pusu kuran anlamlar1 yiik-
lemektedir.

“Ambusher” sozciigii reklamcilikta, Ornegin
uluslararasi olimpiyat logosu ve benzeri isaret-
leri izinsiz kullanan; ya da eski olimpiyat sam-
piyonlarmi kurum sézciisii olarak reklamlarm-
da gosterip bu yolla herhangi bir mali destekte
bulunmaksizin olayin saygiligindan yararlan-
mayl amaglayan kuruluslar1 tanimlamakta
kullanilmaktadir. Bu tiir taktikler de tuzak
pazarlama “ambush marketing” olarak ifade
edilmektedir (Giilsoy 1999: 21). Taktik, “Ot-
lak¢1 Pazarlama” olarak da anilmakta ve resmi
olarak bir etkinlige sponsor olamayan firmala-
rin, sponsormus gibi davranarak bir anlamda
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otlake¢ilik yapmalar1 anlamini tagimaktadir (Tek
ve Ozgiil 2005: 49).

Tuzak pazarlama kavramiyla ilgili diger tanim-
lamalar su sekildedir:

- Belirli etkinliklerde, pazarlama malzemeleri-
nin, arag ve promosyonlarmin tiiketicinin ve
medyanin ilgisini ¢ekecek sekilde stratejik
yerlestirimi (www.onpoint-marketing-
marketing.htm),

- Cogunlukla spor organizasyonlarmnda spon-
sorluk bedeli 6demeden etkinlikten ¢ikar sag-
lama (www.cim.co.uk),

- Bir {rlinii veya hizmeti herhangi bir bedel
O0demeksizin 6nemli bir etkinlige yerlestiren
rekabet¢i marka girisimi stratejisi  (http://
en.wiktionary.org),

- Bir firmanin kasith olarak rakibinin resmi
sponsorlugunu ¢esitli tutundurma ¢aligmalart
ve reklamlarla zayiflatma veya tiiketicinin
zihnini kimin resmi sponsor olduguna dair
karigtrma c¢abast (Mc Kelvey’den aktaran
Crompton 2004: 1),

- Herhangi bir katk: saglamadigi halde olaydan
(event) beslendigi icin, tuzaga diisiiriilen firma-
larca “parazit- asalak pazarlama” olarak da
adlandirilabilmektedir (Crompton 2004: 1).

Ozetle tuzak pazarlama dar anlamda sponsor-
luk haklarin1 6deyen bir firmaya yonelik dog-
rudan saldirn ve giigsiizlestirme c¢abalarini
icermekte; genis anlamda dogrudan ve kasith
olarak yapilan anlam saptirmalarindan ziyade
bir sirketin, 6zel bir etkinligin itibari, sayginligi
ve popiileritesinden ilgililerin rizasi ve yazili
izni olmaksizin yararlanma girisimini ifade
etmektedir (Schmitz 2005: 205).

Bu baglamda tuzak pazarlama temel olarak;

- Diisiik Maliyetli

- Rakibin (resmi sponsorlarin) pazarlama akti-
vitelerinin etkinligini azaltan

- Tiiketicinin dikkatini tuzak kuran firmaya
(ambusher) kaydiran

- lIzleyici zihninde karigiklik yaratan yaratict
uygulamalardir.
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Bu o6zellikleri dogrultusunda tuzak pazarlama,
mali glicten ziyade yaraticilik gerektirmekte ve
bir anlamda rekabet stratejileri icerisinde yer
alan “Gerilla Pazarlama Stratejisi” taktigi ola-
rak ifade edilebilmektedir.

TUZAK PAZARLAMA YONTEMLERI

Gilinlimiizde gelistirilen bir takim yasal dnlem-
lerle engellenmeye ¢aligilsa da tuzak pazarlama
artik cok daha yaratici yollarla gergeklestiril-
mekte ve bu sinirlamalar nedeniyle ¢ogu kez
ticari markalarm, ticari isimlerin veya sembol-
lerin taklit edilmesi veya yasadisi kullanimini
icermemektedir. Kuruluslar, herhangi bir sekil-
de organizasyona ait logolari, ticari marka veya
ticari isimleri kullanmadan da olayla ilgili
(event) son derece yaratici fikirler gelistirmekte
ve yarattiklart cagrisimlar sayesinde resmi
sponsor olarak bedel 6demedikleri etkinlikten
fayda saglamaktadirlar. Basarili bir sekilde
uygulandiginda tuzak pazarlama illegal olarak
adlandirilamamakta ve bu nedenle de organi-
zasyon komitesi ve yasal sponsorun miicadele
etmesi oldukga zor olabilmektedir (Schmitz
2005: 205).

Bu baglamda spor avukati Stephen Towney’e
gore tuzak pazarlamanin uygulanmasina yone-
lik calismalar genel olarak iki grupta smiflandi-
rilmaktadir (Bhattacharjee ve Rao 2006: 129):

1. Geleneksel Anlamda "Korsan®“ Sayilan Ca-
ligsmalar

Bu uygulamalar genellikle dogrudan yasal
sinirlamalar1 hedef alan araglari igermektedir ki
bunlar, sponsoru koruyan anlagma ve hukuki
korumalara agik sekilde zarar vermektedir.
Organizasyonun resmi logosunun satis gelisti-
rici araglarda dogrudan kullanimi veya bir
takimin resmi destek¢isi olmak igin sunulan
taklit iddialar bu tip ¢alismalara 6rnek olabilir.

2. Menfaatin Daha Az Belirgin Oldugu, Dog-
rudan Ag¢iga Vurulmayan, Cok Daha Kurnazca
Planlanmis Calismalar

Bu c¢alismalar olduk¢a genis bir uygulama
alanin1 ifade etmekte ve yukarida bahsedildigi
gibi yasalar ve hukuki diizenlemelerdeki bos-
luklardan kolaylikla yararlanabilmeyi sagla-
maktadir.

Stratejik tuzak pazarlama metodlar1 ise su se-
kilde siniflanabilmektedir (Bhattachajee ve Rao
2006: 129):

1. Event’in Televizyon ve Radyo Yaynlari-
nin Sponsorlugu. Cogu event’in televizyon
izleyicisi, event’i yapildigi ortamda izleyen
seyircilerden daha fazladir. Bu yaklagimin
faydalar1 da bu genis izleyici kitlesi firsatinin
degerlendirilmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Tu-
zakg1 (ambusher), kendi kurallar1 igerisinde bu
yasal sponsorluk firsatint miikkemmel bir gekil-
de kullanabilmektedir.

2. Event Kapsaminda Alt Kategorilerin
Sponsorlugu. Tuzake¢1 bu yatirimi saldirganca
kullanarak fayda saglar. Bu yontem, bir event’i
kullanarak biiyiik halk kitlesinin yakalanmasi
konusunda olduk¢a elverisli fiyat-etkililigi
saglayan ve yaygin kullanilan bir stratejidir.
Gergekte tuzake1 sponsor, biitliin event’in kii¢iik
bir pargasidir, fakat bu sponsorlugunu yogun
promosyonel ¢abalarla biitiinlestirerek ana
sponsormus gibi goériinmekte ve daha bilyiik
faydalar saglamaktadir.

3. Rakiplerin Event’lerinde Reklam Zamani
Satin Almak. Eger etkinligin sponsoru etkinlik
stiresince reklam yapmiyorsa rakibe reklam
yapmak icin firsat vermis olur. Rakip, alinma-
yan reklam zamanmi satin alarak sponsoru
pusuya diisiirlir ve bunu kendi lehine avantaja
doniistiiriir.

4. Event ile Cakisan Promosyonlar. Agresif
firma, gercek etkinlikle zamansal olarak kesi-
sen bir etkinlik gerceklestirir. Yaratici bir rek-
lamla bu kiigiik etkinlik gercek organizasyonun
bir parcasi gibi algilanabilir. Event ve benzeri
organizasyonlar esnasinda stratejik lokasyon-
larda satis noktasi kurmak, afig vb. gorsel ileti-
sim calismalar1 yapmak bu tuzak tiiriine bir
ornektir.

5. Event’lerde Uriin Satisi Anlasmalari.
Event’lerde tiriinlerin satiglar1 — bunlar ¢ogun-
lukla igecek ve fast food tirtinleridir — event ile
markay1 6zdeslestirmek adina oldukga elverisli
ve avantajli bir ydntem olmaktadir.

6. Sahiplenme ve Bilet Dagitma. Bu yontem,

kurallarda tasdik edilmeyen bir tuzak yontemi-
dir ve tuzakg¢inin event’in ¢ok fazla miktarda
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biletini satin alarak sahiplenmesi ve kendi
kurumunda miisterilerine sunmasini ifade et-
mektedir.

7. Diger Tuzak Kurma Stratejileri. Yukarida
yer alan stratejilere ek olarak ¢ogu tuzakei
biiyiik global event’ler ile kendilerini iligkilen-
dirmek i¢in oldukca yaratict ve becerikli yon-
temler uygulamaktadir.

TUZAK PAZARLAMA SONUCLARI

Sponsorluklar, pazarlama ve kurum iletisiminin
bir tiirii olarak yliksek diizeyde ilgi yaratmay1
(ve kar etmeyi) saglamaktadir ve bir event,
takim, bulusma ya da amag¢/davanin sponsor
kimligi olmak, sponsorluk iletisiminin kritik bir
basaris1 olmaktadir. Bununla birlikte siiregelen
arastirmalar gostermektedir ki, siki izleyiciler
ve katilimcilar, bityiik eventlerin ana sponsoru-
nu karigtirmakta ya da unutmaktadirlar. Orne-
gin, Avrupa 2000 futbol miisabakalarinda orta-
lama 13 magt izleyen ya da katilan ingiliz fan-
larin yarist higbir sponsoru hatirlamamaktadir.
Bu taraftarlar MasterCard, JVC ve Fuji gibi
gercek sponsorlardan daha fazla, sponsorluk
yapmayan Nike ve Carling gibi markalari ta-
nimlamaktadir. Benzer sekilde dort yil sonra
deneklere 2004 Avrupa futbol kupasmimn resmi
sponsorunun adi sorulmus ve gergek sponsor
olan Adidas yerine Nike’m ismi sdylenmistir.
Cogu izleyici de sponsorlari dogru sekilde
tanimlayamamakta ve bunun da 6tesinde higbir
sekilde sponsorluk bedeli ddemeyen kimi
firmalar kar elde etmektedir. Bu anlamda spon-
sorlugun gergek degeri 6nemli dlcilide sorgu-
lanmaktadir. (Johar ve ark. 2006: 183). Diger
yandan tuzak pazarlamanm yasal olmayan
yontemleri diginda, pazarlama firsatlarinin
akillica degerlendirilmesi bakimindan {istiin-
likleri ve faydalari da tartistimalidir. Etkili
tuzak kurma yontemleri sonucunda agagidaki
durumlar ortaya ¢ikmaktadir (www.hsm.bond.
edu.au):

e Resmi sponsor ile tuzak¢i (ambusher) ara-
sinda acik bir farklilasma yoktur

e Sponsorun pazarlama aktiviteleri daha az
etkilidir

e Daha ticarilestirilmis goriintli yaratirsa

organizasyonun kalite algis1 bakimmdan olum-
suz etkiler goriilebilir
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e Finans ve imaj baglaminda etkinlige zarar
verebilir ya da genel anlamda spor i¢in tehlike
yaratabilir.

Tuzak pazarlamayla ilgili diger ¢ikarimlar da
sOyle belirtilebilir:

e Spor sponsorlugunda saglikli rekabet ve
gelisimin sonucudur

e Yaraticiligin sonucudur

e Organizasyon yonetimi ve resmi sponsorlar
kendilerini yeterince koruyamadiklar1 takdirde
miimkiin olabilir

e Etik olarak dogru uygulanan tuzak pazar-
lama ile illegal uygulamalar arasinda farklikli-
lar bulunmaktadir.

TUZAK PAZARLAMA ORNEKLERIi

Hemen her organizasyonu kendi lehine kulla-
nabilme 6zelligine sahip olan tuzak pazarlama,
ozellikle sporla ilgili biiylik organizasyonlara
ve/veya etkinligin sponsorlarina karsi gelistiri-
len gerilla fikirleri ile karsimiza ¢ikmaktadir.
Son zamanlarda bu pazarlama taktiginin kulla-
nimma yonelik egilimlerin artmasinda hig
stiphesiz spor organizasyonlarmin profesyonel-
lesmesiyle birlikte izleyici ilgisinde yasanan
yiikselisin ve sporun pazarlama iletisimi araci
olarak kullanimindaki artigin etkisi bulunmak-
tadir. Farkli spor sponsorluklarmin bedellerine
iliskin giincel rakamlar spor sponsorlugunun
artan onemini ve alanda yasanan biiyiimeyi net
sekilde ortaya koymaktadir

Nitekim tuzak pazarlama stratejilerine dair
orneklere de ¢ogunlukla Olimpiyatlar, Diinya
Kupalar1 vb. kapsamli ve profesyonel spor
organizasyonlarinda rastlanmaktadir. Bu strate-
jilerde iz birakan bir 6rnek, 1988 Seul Olimpi-
yatlarmin resmi sponsoru olan Visa ile sponsor
olmayan American Express arasinda yasanmis-
tir. American Express olimpiyat oyunlar siire-
since Seul'deki olimpiyat stadyumunun acilis
torenini gosteren bir reklam prodiiksiyonu
yapmis ve yaymlatmistir. American Express
"Resmi Olimpiyat Sponsoru" olmamast nede-
niyle olimpiyat oyunlar ile ilgili resim ve go-
rintiileri reklaminda kullanamamistir. Bunun
yerine reklamdaki agilis torenlerine ait goriin-
tiller olimpiyat goriintiillerinden degil, Asya
Oyunlarma ait goriintiilerden segilmistir. An-
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cak reklam etkisi pratikte ayn1 olmustur, ¢iinki
seyirci goriintiiler arasindaki farki neredeyse
hi¢ kavrayamamistir. Tuzak pazarlama boyu-
tuyla Amerikan Express ile Visa arasinda yasa-
nan rekabete baska bir 6rnek de 1994 Lille-
hammer Kis Oyunlari’nda yasanmistir. Oyun-
larin resmi sponsoru olan Visa verdigi ilanlarla
olimpiyat oyunlarinda “American Express”
kredi kartlarmin gegerli olmayacagma dikkat
¢ekmistir. Amerikan Express’in bu stratejiye
kars1 gelistirdigi taktik oldukca yaraticidir:
American Express "Norveg'e gitmek istiyorsa-
niz bunun ig¢in pasaporta ihtiyaciniz olacak
Visa'ya degil" seklinde bir slogan kullanmistir.
Gergekten de Amerikali izleyicilerin Norveg'e
gitmek i¢in vizeye ihtiyaglar1 olmamasia
ragmen reklam iletisindeki bu ¢ift anlam biiyiik
bir olasilikla izleyicilerin American Express'i
resmi sponsor olarak algilamasina ya da en
azindan oyunlarla bir sekilde baglantisi oldu-
gunu diisiinmelerine yol agmistir (www. spon-
sorluk.gov.tr).

Bagka bir 6rnek Fuji ve Kodak arasinda ya-
sanmistir. 1984 Olimpiyatlari’nda  Fuji’nin
resmi sponsor haklarini elde etmesine karsilik
alternatif strateji gelistiren Kodak, oyunlarin
televizyon yaymlarmi sponsoru olmus, bu-
nunla da yetinmeyerek Amerika Birlesik Dev-
letleri takiminin resmi sponsorluk haklari
satmn almistir. Tki marka arasinda yasanan reka-
bet 1988 Seul Olimpiyatlari’nda da siirmiis, bu
kez Fuji benzer bir taktikle 88 Olimpiyatla-
ri’nin resmi sponsoru Kodak’a kargilik vermis-
tir (Sauer 2002).

Benzer bir taktikle Nike, 1992 Barselona
Olimpiyatlari’'nin resmi sponsoru olan Ree-
book’a karsi, basin toplantilarmin ve Amerika
Birlesik Devletleri Takimi’nin  sponsorluk
haklarini1 almistir. Bu oyunlarda yasanan en
ilging pazarlama olayr ise Nike markasimnin
stirekli yiizii olan basketbol yildizi Michael
Jordan’mn altin madalya toreninde kemerinde
Reebok logosu tagimasi olmustur (Sauer 2002).

Nike’in 1996 Atlanta Olimpiyatlarma yaptigi
yatirim ise simdiye kadar goriilmiis en biiyiik
tuzak pazarlama Grnegi olarak tarihe gegmistir.
Resmi sponsorluk bedeli 50 milyon dolar olan
olimpiyatlarda Nike resmi sponsor olmamus,
sehirdeki tiim billboard ve banner reklam alan-
larindan yer satin almigtir. Nike ayn1 zamanda

olumlu diplomatik iligkiler kurarak pazarlama
taktigine katki saglamis, Uluslar arasi Olimpi-
yat Komitesi ve FIFA gibi tuzak pazarlama
stratejilerinin karsiti diger organizasyonlarm da
giivenini kazanmistir. Nike olimpiyatlar i¢in
gelistirdigi tuzak pazarlama stratejisini ‘Kural-
lara gore oynadik ve spora farkli bir bakis agisi
getirdik’ seklinde yorumlamigtir (McDonald ve
Milne 1999: 250).

2000 Sidney Olimpiyatlarinda Resmi sponsor
Ansett Havayollar1 iken, Quantas Havayollar1
oyunlarin slogani olan “Ruhu paylas — Share
The Spirit” ile benzer olan “Avustralya’nin
Ruhu - The Spirit of Australia” sloganini kul-
lanmustir (Sauer 2002).

Yakin ge¢miste sahit oldugumuz bir tuzak
pazarlama Ornegi ise Almanya’da gergeklesen
2006 Diinya Kupasi’nda yasanmigtir. Coca
Cola’nin resmi sponsorluguna karsilik Pepsi,
yaptig1 reklamlarda higbir sekilde kupayr an-
mazken, kullandig1 Bavyera simgeleri dogru-
dan Almanya’ya dolayisiyla Diinya Kupasi’na
gonderme yapmaktaydi. Geleneksel kostiimler
icerisindeki karakterler, kupada top kosturan
yildiz oyuncularla mag yaparken fon i¢in seci-
len miizik Almanya denilince ilk akla gelen
“da-da-da” melodisi olmus, Pepsi bu ¢aligmayi
“mydada” adli internet sitesi ile de destekle-
mistir.

TUZAK PAZARLAMADAN KORUNMA
STRATEJILERI

Sponsorluk yatirimi yapan markalar tuzak
pazarlama stratejilerine karst sponsorluklarmi
koruma istegi i¢indedirler. Bu noktada proaktif
strateji asagidaki yaklagimlari Onermektedir
(McDonald ve Milne 1999: 248):

e Potansiyel tuzakgilarm (ambusher) tanim-
lanmasi (Bunlar ¢ogunlukla spor organizasyon-
lariyla anlasma yapmamis potansiyel sponsor-
lardir).

e Sponsorlugun ticari degerinin tanimlanmasi
(Sponsora saglanacak faydalar nelerdir ve
potansiyel tuzakgilar bu faydalardan resmi
sponsor olmaksizin nasil kazang saglayabilir).

e Detayli kontratlar (tuzak pazarlamaya karsi
onlem igin nelerin sponsor faydalar1 oldugu ve
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sozlesme imzalamak ile reklam yapmak ara-
sindaki celiskileri detayli olarak tanimlayan
ozel kurallar1 igerir).

e Ortak sponsorluk / karsilik verme stratejile-
ri (Sponsorun halkla iligkiler ve reklam prog-
ramlarinda tuzaklara karsilik verme stratejileri-
ni icerir. Ornegin, potansiyel “tuzak medya
satin alma zaman1” esnasinda stratejik medya
satin alma kararini belirlemek karsilik verme
stratejisidir).

TUZAK PAZARLAMANIN ETIK
DEGERLENDIRMESI

Tuzak pazarlama etik midir, iyi planlanmig bir
pazarlama taktigi midir yoksa yaratici ve etik
bir pazarlama stratejisi midir? Bu sorularn
giincel tartigmalar1 stirmeye devam edecek gibi
goriinmektedir. Tartigma tarafi olan kisi ya da
kurumlar bu konuyu kendi bakis agilarma gore
degerlendirmektedir. Fakat bilinen bir gergek
vardir ki, organizasyon sahipleri ve resmi
sponsorlar bu uygulamalarin etik olmadig
konusunda uzlagsmiglardir. Onlarin  go6ziinde
tuzakeilar, etkinliklerden para 6demeden fayda-
lanmaya c¢alisan ve saldirganca pazarlama
taktigi uygulayan firsatgilardir (Crompton
2004: 10). Tuzak pazarlamaya karsi alinan
onlemler ve yasal miicadeleler konusunda pek
¢ok uygulama mevcuttur.

FIFA ve bir¢ok yerel futbol federasyonu, geg-
tigimiz diinya kupasi siiresince, sponsorluk
kurumunun degerini diisiirmemek i¢in ‘“Tuzak
Pazarlama’’ taktikleriyle fazlasiyla miicadele
etmek zorunda kalmislardir. Kimi zaman hak-
larmi mahkemelerde aramislar, kimi zaman
stadyumlarda resmi sponsor olmayanlarm ‘‘lo-
golarmi1”’ teshir etmelerinin Oniine gecmisler-
dir. FIFA nin uyguladig: bir karar, Arjantin'de
Pepsi reklammin mahkeme karariyla yasak-
lanmasi olmustur. Tirkiye'de de Futbol Fede-
rasyonu, Kristal Elma alan Coca-Cola reklami-
n1 “Milli Takim formasi giyiliyor” diye yasak-
latmistir. Yine FIFA, giydikleri sapkalarda
“Samsung” logosu bulunan 50 Giiney Koreli
taraftarm  stadyuma girigini  engellemistir
(www.hurriyetim.com.tr).

Spor miisabakalarmin korunan haklarini agik

bir sekilde zedelememek, ancak yine de seyir-
cilerde marka ve spor miisabakalar1 arasinda
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bir 6zdeslestirmeye yol agmak icin 6zel yarati-
ciliklar gelistirilmektedir. Bu da tuzak pazar-
lamanin seyirciler tarafindan tolere edilebilir
bir sug¢ olarak goriilmesine sebep olmaktadir.
Ancak kimilerine gore bu durum, tuzak pazar-
lamada bir hirsizligin séz konusu oldugu ger-
¢egini degistirmemektedir. Tuzak pazarlama ile
spora, Ozellikle de resmi sponsora ve onun
reklam ifadelerine zarar verildigi diistiniilmek-
tedir. Bir resmi sponsor i¢in bilyiik bir event’de
tuzak uygulamalarla karsilagildiginda reklam -
sponsor anlagmasmi devam ettirme veya bu
biitge icin tasarlanan ddenegin baska bir alana
yatirilmas! konusunun giindeme tasmmasi gibi
riskler bulunmaktadir (www.sponsorluk.gov.
tr). Ote yandan yasadigt olan ornekleri harig
tutulursa tuzak pazarlamanin diger uygulamala-
1 son derece yaratici, zekice ve etik olarak da
degerlendirilebilmektedir.

SONUC

Tuzak pazarlama stratejisi genel olarak deger-
lendirildiginde iizerinde uzlasilan konu, bu
rekabet stratejisinin akillica ve yaratict oldugu-
dur. Tiiketici zihninde var olmanin ve bunu
siirdiirmenin gittikce daha da giiglestigi pazar
ortaminda, pazarlama iletisimi araglarinin yo-
netilmesi de daha yaratici, biitiin ayrintilart
stratejik olarak planlanmig ve becerikli bir
bakis agist gerektirmektedir. Marka savaglarin-
da kendisine biraz daha gii¢ katabilmek adina
her yol miibahtir felsefesini izleyen markalar
icin tuzak pazarlama yontemi kesinlikle deger-
lendirilmesi gereken bir rekabet stratejisidir.
Bu agidan bakildiginda tuzak kuran markalari
“akill1 ve yaratic1”, buna firsat taniyan ve pu-
suya diisiiriilen markalari ise iletisim yonetimi
konusunda “beceriksiz” olarak tanimlamak
yanlis olmayacaktir. Sponsorlugun markasima
ekledigi degeri kavrayabilen ve biitlinlesik
pazarlama iletisimi programinda bu alana yati-
rim yapan markalarm, bu degeri koruyamama-
lar1 ve devasa harcamalar yaptiktan sonra ra-
kiplerine bundan yararlanma firsati vermeleri
kabul edilemez bir iletisim yonetimi zaafiyeti-
dir. Bu baglamda, hem tuzak kuran markaya
hem de tuzak kurulan markaya proaktif bir
iletisim yonetimi anlayisin1 benimsemeleri ve
pazar ortaminda rekabet iistiinligii saglayabile-
cek firsatlar1 erken fark edip degerlendirmeleri
ve korumalar1 6nerilmektedir.
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