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Ozet

Bu galismanin amaci, retro pazarlamanin markalarda nasil
uygulandigini; slirecin nasll isledigini incelemek ve ulasilan
bulgularla retro pazarlama yaklasimindan yararlanmak is-
teyen markalar igin rehber olacak bir uygulama 6rnegi sun-
maktir. Arastirma, retro pazarlama gergevesinde {irlin veya
hizmet gelistiren markalarin uygulama siirecini betimleme
amaci tasimaktadir. Bu baglamda arastirmanin evreni Tr-
kiye’de faaliyet gosteren 13 marka olarak belirlenmis ve
markalarin retro pazarlamaya iliskin uygulama siireglerini
incelemek amaciyla “Fruko”, “Tamek”, “Alo”, “bir beyaz
esya markasi”nin yoneticileriyle yari yapilandiriimis goris-
meler gergeklestirilmistir. Gorlisme ve gdzlem yoluyla elde
edilen veriler, ¢oklu biitlincil olay desenine ve betimsel
analiz yontemine uygun olarak yorumlanmistir. Betimsel
analiz sonucunda, markalarin retro pazarlama uygulamala-
rinda benzerlik ve farkhlklarin oldugu; benzerliklerin uygu-
lama sonuglardan, farkhliklarin ise fikrin olusum siireci,
retro pazarlamanin uygulanis bicimi, hedef kitle ve iletisim
galismalarindan kaynaklandigi sdylenebilmektedir.

Abstract

The aim of this study is to examine how retro marketing
is applied in brands; how the process works and to pro-
vide an example of an application that will be a guide for
brands who want to take advantage of the retro marke-
ting approach with the findings. The study aims to present
this application process of enterprises which develop
commodity and service in retro marketing framework. In
this sense, the population of this study has been compri-
sed of 13 brands operating in Turkey and semi-structured
negotiations with business managers of “Fruko”, “Ta-
mek”, “Alo”, “White goods company” in order to view en-
terprises application process in regard to retro marketing.
Findings abtained with negotions and observations have
been interpreted in accordance with descriptive analysis
and multi-integrated approach. As a result of descriptive
analysis, it can be said that there are similarities and dif-
ferences in retro marketing practices of brands; similari-
ties are caused by the results of practice, and differences
are caused by the process of forming an idea, the way
retro marketing is applied, the target audience and com-
munication studies.
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insan gecmisi 6zleyen bir canlidir; gegmisteki 6zel glinleri animsamak, dnceki deneyimleri canlandirmak ve
unutamadigl hatiralarini yakinlariyla paylasmak ister. Kiiresellesme ve buna bagl gelismelerin getirmis oldugu do-
yumsuzluk, tatminsizlik, umutsuzluk ve memnuniyetsizlik gibi insana 6zgi hisler bu istegin daha yiiksek sesle dile
getirilmesine neden olmaktadir. Tiketici boyutundan bakildiginda, bu istegin artmasinda markalarin cesitli strate-
jilerle tketicilerin duygularini harekete gegirmeleri etkili olmustur. Bu cercevede yeni bir strateji olarak tiiketicilerin
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duygularina hitap eden bir yaklasimdan; retro pazarlamadan soz edilebilir. Retro pazarlama unutulmaya yiiz tut-
mus ve omrind tiiketmis Grlinlerin, bugliniin post-modern kosullarina uygun olarak yeniden canlandiriimasi ve
piyasaya kazandirilmasi anlayisina karsilik gelmektedir.

Retro pazarlama kavrami, gecmiste kullanimda olan Griin ya da hizmetin; 6zellik, performans veya tat baki-
mindan yenilenerek bugiiniin sartlarinda tekrar hayat bulmasi olarak tanimlanmaktadir (Brown vd., 2003: 20).
Retro pazarlamanin temeli nostaljiye dayanmaktadir. Bu dogrultuda bir tanimlama yapilacak olursa retro pazar-
lama ge¢mise 6zgli Urlin, hizmet veya markanin giiniimiiz teknolojisine uyarlanarak tekrar glindeme gelmesine
dayanan nostalji temelli bir pazarlama yaklagimidir. Retro pazarlama, giiciinii duygulardan, yasanmisliklardan hati-
ralardan ve hikayelerden almaktadir. Bugiin bu glicten yararlanmak isteyen kurum yoneticileri gegmise 6zgii olan
reklam, ambalaj, tat ve marka araciligiyla tiiketicilerin hatiralarini canlandirarak bu duygular tGizerinden satiglarini
arttirmaya calismaktadirlar.

Kurum/marka cercevesinden retro pazarlama; tiketici istek ve beklentilerinin belirlenmesi, retro pazarlama
fikrinin gelistirilmesi, Griin veya hizmetin giinlimiiz kosullarina uyarlanarak canlandiriimasi, gelistirilen Griin/hizme-
tin gesitli iletisim stratejileriyle hedef kitleye duyurulmasi, hedef kitleden alinan bildirimlerin ve sonuglarin deger-
lendirilmesi gibi asamalari kapsayan yogun bir stiregtir. Bu stirece Isik tutmak; siirecin ne sekilde-nasil ylritaldi-
gunl bilmek hem tiiketiciler hem de “retro pazarlama” fikrine yakin olan markalar agisindan 6nemli bir adim olarak
gorulmektedir.

Markalar tarafindan yeni yeni kesfedilen retro pazarlama yaklagimina iligkin tilkemizde ¢ok az bilimsel ¢alisma
bulunmaktadir. Mevcut ¢alismalarin biiyik bir cogunlugu etki 6lgmeye yonelik olup tiiketicilere odaklanmaktadir.
Literatlr taramasi yapildiginda Tirkiye'de retro pazarlamayi, markalar perspektifinden degerlendiren ve markala-
rinretro pazarlamaya iliskin uygulama streglerini, “stirece taniklik eden-siireci yoneten kisiler araciligiyla” inceleyen
bir arastirma ile karsilasiimamistir. Bu durum goéz 6niine alindiginda bu arastirmayla retro pazarlama yaklasimini
marka/kurum gercevesinden ele almak ve markalardan toplanan bilgiler araciligyla literatiirdeki eksikligi gidermek
amaglanmistir. Calismada ilk olarak retro pazarlama yaklasimi ayrintili bir sekilde ele alinmis; yaklagimin 6zellikle-
rine, uygulanis sekillerine ve Diinyada - Tirkiye’de orneklerine yer verilmistir. Calismanin aragtirma bolimiinde,
arastirmanin ana sorusu olan “Retro pazarlama anlayisini benimseyen ve stratejilerine dahil eden markalarin retro
Urlin veya uygulamalari nasil gelistirilir; stirecin ortaya cikisi, gelisimi ve sonucu nasildir?” sorusuna yanit aranmistir.

2. Retro Kavrami ve Retro Pazarlama

” o« ” o u

Retro “gegmise ait olan”, “ge¢misle iliskisi bulunan”, “ge¢misi hatirlatan” seyler anlamina gelmektedir. Burada
oldugu gibi retro kavramini sadece gegmis tizerinden tanimlamak yeterli olmamakta, kavramin bugtin ile olan ba-
gina da deginmek gerekmektedir. Bu anlamda retro, gegmis ile bugtin arasinda iliski kuran bir yaklasim olarak de-
gerlendiriimektedir (Castellano vd., 2013: 385).

Son zamanlarda pek ¢ok sektorde etkisini hissettiren retro kavrami, 1970’li yillarda nostalji s6zctiginiin kav-
ramsallastiriimasi ile deger kazanmistir. Daha derinlikli bakildiginda ise retro perspektifin glindeme gelmesinde bi-
yuk buhranin (biyiik depresyon) yol actigi ekonomik sikintilarin ve psikolojik sorunlarin etkili oldugu gériilmektedir.
Ovyillarda sosyal kargasanin neden oldugu huzursuzluk, 1990’lara gelindiginde ise degisen diinya diizeninin getirdigi
yeni gerilimler retro kavraminin yiikselise gegmesinde 6nemli rol oynamistir. Tm bu siire zarfinda retro kavrami,
pazarlama alanina da etkili ve pratik ¢coziimler getirmis; eski markalar bu sayede kaybettikleri tiiketicileriyle yeniden
bag kurmak icin harekete gecmislerdir (Brown vd., 2003: 20). Bu gercevede retro kavrami pazarlama agisindan ele
alindiginda, “gecmiste kullanilan Griin ve hizmetlerin bugiine tasinmasi” seklinde ifade edilmektedir. Pazarlamaya
getirdigi yeni yaklasimla dikkat ¢eken retro pazarlama ilk kez “Stephen Brown” tarafindan kavramsallastirilmistir.
Brown, retro pazarlamayi, “Bir onceki tarihsel doneme ait olan (iriin ya da hizmetin canlanmasi veya yeniden bas-
latilmasi” seklinde tanimlamaktadir. Brown, retro pazarlamanin tanimina iliskin ¢alismalarinda, kavram hakkinda
fikir birligine varilamadigindan s6z etmekte ve retro pazarlamayi “yesterday’s tomorrow, today (dindn yarinlari
bugiin)” seklinde ifade etmektedir (Brown, 2001: 6). Retro pazarlama giinimiizde, ge¢mis donelerde genis kitleleri
etkileyen edebiyat, mizik, sinema eserlerinin veya gegcmise 6zgli olan moda, tarz vb. kavramlarin ¢agristiriimasiyla
ortaya cikan yeni bir pazarlama yaklasimina karsilik gelmektedir. Daha acik bir ifadeyle retro pazarlama, “gegmiste
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kullanilan ve pazarda yer bulan riin veya hizmetin giiniimizde tekrardan dikkate alinip yeni ve ge¢misteki pazar-
lama stratejileri ile pazarlanmasidir.” (Demir, 2008: 32).

Retro pazarlamanin kavramsal olarak ele alinmasi dogrultusunda ortaya konulan 6gelere genel hatlariyla ba-
kildiginda, retro pazarlamaya iliskin calismalarin dort temel unsura dayandirildigi ve bu unsurlarin 4A seklinde kisal-
tilabildigi gorilmektedir (Brown, Kozinets ve Sherry, 2003: 135-140). Retro pazarlamanin 4A’si; Allegory(marka
hikayesi), Arcedia(ideallestirilmis marka toplulugu), Aura(marka 6zi) ve Antimony(marka paradoksu) kelimelerinin
ilk harflerinin bir araya gelmesiyle olusmustur (Ttrkyilmaz, 2016: 60). Retro pazarlamanin dort temel 6gesi olarak
kabul edilen kavramlar su sekildedir:

Allegory (Marka Hikdyesi): Hikayesi bulunan markalar, Grlinler, filmler ya da sarkilar bireyi daha gok etkilemek-
tedir. Bu durumda kulaktan kulaga yayilacak bir hikayeye sahip olmak, markalar igin olduk¢a énemlidir. Markaya
iliskin rivayetler, kulaktan kulaga yayilan bilgiler, marka hikdyesinin temelini olusturmaktadir. Bu baglamda egitici
ve didaktik faktorlerin, marka hikayesinde baskin duruma getirilmesi 6ne gikan bir uygulamadir. Bir baska anlatimla,
marka hikayeleri genisletilmis metaforlar olup sembolik hikayelerden olusmaktadir. Daima dinamik bir yapida olan
marka hikayeleri, reklamlarda trendlere bagli olarak degisiklik gosterebilirler (Gokaliler ve Arslan, 2015: 243-246).

Arcedia (ideallestirilmis Marka Toplulugu): Retro pazarlama, gecmisin biiyiili bir yer olarak lanse edilmesi esa-
sina dayanmaktadir. Bu baglamda, ideallestirilmis marka toplulugu ile gegmis yasamin ve toplumlarin Gtopik ala-
nina yeniden gondermede bulunulur. Bireye gekici gelen idealize edilmis gegmis, glinimiizde ileri teknoloji ile bir-
likte yeniden siislenmektedir. Retro pazarlama yaklasimi ile gegcmisin 6zel ve glinimiiz icin arzu edilen son oldugu
algisi yaratilmaya calisilir (Eser, 2007: 144). Ornegin; Volkswagen New Beetle, satisa sunuldugunda “Less Flower
More Power” reklam sloganini kullanmaktaydi. Bu slogan ayni zamanda hippi efsanesini tanimlamak icin kullanilan
“Flower Power” kalibina atifta bulunuyordu. Volkswagen bu kampanyada “Hippi Efsanesi” seklinde semboller kul-
lanmig ve orijinal Beetle’in sevimli, ucuz marka gagrisimlarina gondermede bulunmustur. Boylelikle, 1960’ yillarla
Ozlestirilen hippiler ile marka arasinda bir bag kurularak ideallestirilmis bir marka topluluguna génderme yapilmistir
(Brown vd. 2003: 21).

Aura (Markanin Ozij): Marka 6zii olarak da bilenen Aura tek olarak algilanmak ve essiz bir durusa sahip olmak-
tir. Essiz olma veya tek olma marka kimliginin nemli yanlarindandir (Demir, 2008: 32). Tlketiciler markaya iliskin
iletisim faaliyetleri karsisinda, kisisel tercihlerini de stirece dahil ederek marka 6ziini birlikte olustururlar. Retro pa-
zarlama yaklagimi, marka kimligi olusturmanin yani sira isletmelerin rakipleri tarafindan taklit edilmesinin de 6niine
gecmektedir. Bu agiklamadan anlagilacag lizere, marka 6zliniin en 6nemli 6zelliklerinden biri markayi; essiz ve ra-
kipsiz bir konuma tasimaktir. Retro pazarlamada markanin gegmisten giiniimiize gelen tek ve 6zel mesajinin akta-
rilmasi 6n plandadir. Ornegin, Chrysler’'in PT modeli 1940’larin Amerikan Kiiltiirii nii ve dénemin yasam bigimini
cagristirmaktadir (Blythe, 2014: 448).

Antimony (Marka Paradoksu): Teknolojinin gelismesiyle birlikte tiiketiciler, her seyin daha sade ve stressiz ol-
dugu glinleri 6zlemektedir. Tiiketici, bir yandan teknolojinin avantajlarindan yararlanmakta diger yandan ise yine
teknolojinin yarattigl karmasadan sikilarak gegmise 6zlem duymaktadir. Marka paradoksu bu baglamda, markanin
kullanimi esnasinda ortaya ¢ikan geliskileri ifade etmektedir. Glinlimiiz teknolojik Griinlerinin nasil tiketildigi bu
paradoksla agiklanabilir (Brown vd. 2003: 25). Ornegin, ilk kez 1957’de iretilen Fiat 500, gliniimiizdeki yeni model-
leriyle stil anlaminda 50’lilere gondermede bulunmakta, ancak bu géndermeyle sadece yaslilara degil; eglenceli,
keyifli gibi iletilerle geng kesime de seslenmektedir.

4 6genin bir araya gelmesiyle anlam kazanan retro pazarlama, U farkl kategori altinda degerlendirilebilmek-
tedir. Retro’nun pazara sundugu amaglar dogrultusunda ve kavramsal zorluklar altinda olusturulan bu kategoriler
arasinda yakin bir iliski s6z konusudur. Bu kategoriler; Repro, Retro-Repro Nova ve Repro Retro-Neo Nostalji
(Brown, 1999: 365) seklinde siralanabilir. Retro pazarlamanin kendini (i¢ farkl formda ifade etmesi ve isletme stra-
tejilerinin bu kategoriler dogrultusunda sekillenmesi, bu alanda farkli tiirde Grinlerin gelistirilmesine yol agmistir.
Retro yaklasimlar su sekildedir:

Repro: Eskiden var olan ve tlketici tarafindan sevilen trtin/hizmetin giinimiizde yeniden uretilmesi anlamina
gelmektedir. Zamanin etkisiyle bu kavrama yiklenen anlamlar degisiklik gostermistir. Repro, diger yaklasimlar ile
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karsilastirildiginda en az kaynak talep eden yaklasim olarak 6ne cikmaktadir. isletmelere sagladigi bu avantaj ile
repro, “retro pazarlamanin en yaygin kullanim bigimini” olusturmaktadir. Ornegin, gecmiste yayinlanan siyah beyaz
reklamlarin, yeniden yayinlanmasi s6z konusu oldugunda ortaya ¢ikan diisiik maliyet, repro’nun bu ézelligini kanit-
lar niteliktedir. Eski reklamlarin, giinimiiz teknolojisi ile bulusarak yeniden tasarlanmasi buglintin tiketicileri tara-
findan daha etkileyici bulunmaktadir (Brown, 1999: 365). Repro yaklagimi, eski Urlinlerle bag kuran tiiketicilerin
nostalji sevincini arttirmakla birlikte zaman zaman giinimiiz tiiketicilerinde bir hayal kirikligina da yol agabilmekte-
dir. Bunun nedeni gliniimiz tiketicilerinin teknoloji odakli olup bazi retro tasarimlarla 6zdeslesme kuramamasidir.
Yeni Uriinlerin eski standardi yakalayamamasi da bazi sorunlari beraberinde getirmektedir (Tekeoglu ve Tigli, 2016:
280).

Retro/Repro Nova: Bu yaklasim, gegmis ile yeniyi birlestiriyor olmasi agisindan repro’dan ayrilmaktadir (Brown,
2001: 7). Retro, eski tarz ile yeni teknolojiyi birlestiren ve tiketicinin nostaljik egiliminde gegmisi ticaretle uyumlu
kilan bir yaklasimdir (Merlo ve Perugini, 2015: 94). Repro pazarlamada oldugu gibi retro pazarlamada da birtakim
riskler mevcuttur. Yeniden canlandirilan markalar her zaman eski basarilarini yakalayamayabilirler. Ornegin, gec-
miste Uretilen Glliim Sit glinlimUzde yeniden pazara sunulmus, ancak basari saglayamamistir. Benzer sekilde, bir
dénem basari yakalayan Brut marka parfiim, yeniden Gretildiginde pazarda etkinlik gosterememistir (Tekeoglu ve
Tigh, 2016: 280).

Repro-retro/Neo-nostalji: Retro pazarlamanin en az tercih edilen ttirli olan repro-retro (Neo-nostalji), bir Griin
ya da markanin pazara sunuldugu ilk dénemden itibaren nostaljiye dayandiriimasi seklinde ifade edilmektedir. Or-
negin; Japon markasi Mazda, MX5 modelini tasarlarken iki kisilik ingiliz arabalarindan esinlenmis ve bu modelin
tiretimini yakin zamana kadar stirdiirmiistiir. Béylelikle marka, iki kisilik ingiliz arabalarina géndermede bulunarak
musterilerinin nostaljik duygularina hitap etmistir (Demir, 2008: 36).

TUm retro pazarlama uygulamalarinin temeli tiiketicilerin Griine iliskin “ailelerinin veya kendilerinin hayatla-
rindan izlerle karsilasma” distincesi Gizerine kuruludur. Son giinlerde, retro kavraminin gegmise duyulan 6zlem ile
iliskilendirilmesi, bireyin Grinler haricinde o donemin kosullarini, yasam sekillerini ve diger 6zelliklerini de arzula-
masina yol agmistir. Bu nedenle retro pazarlama yaklasiminin gegmise bagl olmayi olumlu yénde kullanmada, etkili
bir yontem oldugu dislincesi Gnem kazanmaktadir (Korkmaz vd., 2009: 87). Retro pazarlama anlayisinda gegmisle
kurulan iligki, uzun sreli faaliyette olma ve kalici itibar gibi nemli 6zelliklerin 6ne gikarilmasi, markalarin misteri-
lerine sagladiklari glivenin bir belirtisi olarak gosterilmektedir. Gegmisi 6zleyen tiketiciler icin gliniimiiz kosullarina
uyarlanan retro Griinler ve marka mirasina sahip olan kurumlar glin gectikce daha degerli hale gelmektedir (Love-
land vd., 2010: 393).

Genel gergevede 6zetlemek gerekirse, gliniimiiziin post-modern tiiketicisini hedef alan retro pazarlama, gok
glincel bir yaklagim olmamakla birlikte son zamanlarda giderek yayginlasan ve markalara sagladig| avantajlarla 6ne
¢ikan bir yaklasim olarak etkinligini stirdlirmektedir.

3. Retro Pazarlama ve Nostalji iliskisi

Retro pazarlama kapsaminda, gegmisteki Griin veya deneyimlerin bireye hatirlatiimasinda nostaljiden esinle-
nilmektedir. “Nostaljik pazarlama”, “nostaljinin pazarlanmasi” ve “nostalji pazarlamasi” gibi farkli isimlerle nitelen-
dirilen nostalji yaklasiminin 6zi, gegmiste tutulan-sevilen markalarin veya bu markalara ait Griinlerin canlandiril-
masina ve pazarlama karmasi unsurlarinda nostaljik 6gelerin tercih edilmesine dayanmaktadir (Tirkyilmaz, 2016:
51). Bu durumda riin ve hizmetin satisina iliskin kampanyalarda slogan, muzik, gorsel gibi ge¢cmisi animsatan un-
surlarin kullanimi giindeme gelmektedir. Bu yoniiyle nostalji, pazarlama yoneticilerinin ilgisini ceken bir kavram

olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Tuketici perspektifinden degerlendirildiginde nostalji pazarlamanin, tiiketiciler agisindan ge¢mis yillarda sahip
olunan degerlerin yerine yenisinin getirilmesine aracilik ettigi sdylenebilmektedir (Altuntug, 2011: 266). Bu bag-
lamda nostaljik Urlinler tiiketicilere; gegmiste edinilen degerleri, deneyimleri, olaylari hatirlatmakta ve bu sekilde
onlari s6z konusu Uriind satin almaya tesvik etmektedir (Yiksel, 2014: 8).

Retro pazarlama yaklasiminin temeli nostalji olgusuna dayanmaktadir. Bu durum retro pazarlama ile nostalji
pazarlamanin ¢ogu zaman birbiriyle ayni anlamda kullaniimasina neden olmaktadir. Oysa retro markalar yenilenis
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olmalariyla nostaljik markalardan farklilasmaktadirlar (Brown vd., 2003: 20). Bu durumda geg¢miste var olan bir
markanin tizerinde higbir degisiklik yapilmadan, eskisi ile birebir ayni olacak sekilde piyasaya sunulmasi nostaljik
pazarlamayi giindeme getirirken (Tirkyilmaz, 2016: 52) bir markanin sekil, tasarim, ana hat veya cizgilerini koruya-
cak sekilde “yenilenerek”, “glincellenerek” veya “glinimiiz teknolojisine uyarlanarak” pazara sunulmasi retro pa-
zarlamayi glindeme getirmektedir.

Retro pazarlama ile nostaljik pazarlama arasindaki farki bir 6rnek tizerinden agiklamanin kavramlarin daha iyi
anlasiimasini saglayacagi diistiniilmektedir. Ornegin, bir antika diikkaninda 60’lardan kalan radyonun satisa cikaril-
masi nostaljik pazarlamaya 6rnek olustururken, bir teknoloji magazasinda ge¢misi animsatan/eski gorinimli yeni
bir Grlinlin satisa sunulmasi retro pazarlamaya 6rnek olusturmaktadir. Bu tiir 6rnekleri “Retro Pazarlamaya Diin-
yadan ve Tiirkiye’den Ornekler” baslg altinda cogaltmak miimkiindiir.

4. Retro Pazarlamaya Diinyadan ve Tiirkiye’den Ornekler

Duinya geneline bakildiginda retro pazarlama orneklerine en gok gida, giyim, otomotiv, mobilya ve beyaz esya
sektoriinde rastlaniimaktadir. Blyiik basarilara ulasmis ve genis yanki uyandirmis uygulamalarin ise genellikle oto-
motiv sektoriine ait oldugu goriilmektedir. Diinyadan ve Tiirkiye’den bazi retro pazarlama érnekleri su sekildedir;

e  Fiat 500 Modeli: Fiat markasi gegmiste piyasaya stirmiis oldugu 500 modelini, 2007 yilinda yeniden piyasaya
stirmistur (webtekno.com). Bu uygulamanin retro pazarlamaya dahil edilmesinde, modelin tamamen yenile-
nerek degil gegcmisteki cizgileri, hatlari ve/veya seklini korunacak sekilde yenilenmesi etkili olmustur. Yani bu-
rada modelin kendine has 6zelliklerine, karakteristik cizgilerine ve zihinlerde yer edinen goriintlistine dokunul-
madan teknolojiye uyarlanmasi s6z konusudur. Marka, ayni modelini retro pazarlama ¢ergevesinde 2017 yi-
linda da piyasaya sunmustur. Otomobili bir dnceki retro modelden farkli kilan unsurlar dijital ekran, hiz sabit-
leyici vb. gibi teknolojik 6zelliklerdir. Bu modelin tasarimi ve gériinimdi itibari ile ilk 500 modeline benzedigi
gorilmektedir.

e Volkswagen Beetle - New Beetle Modeli: Beetle, Volkswagen markasinin bir modelidir. Volkswagen 1935-
1960 yillari arasinda tretmis oldugu Beetle modelini 1996 yilinda teknolojik yeniliklerle bulusturarak yeniden
Uretmistir. GUnimUizde Uretimi hala devam eden retro model, bir yandan yuvarlak hatlarini ve keskin gizgile-
rini hala korumakta diger yandan ise teknolojik 6zellikleri icinde bulundurmaktadir. Bu yoniyle model hem
tliketicinin zihninde yer edinen imaji korumaya devam ederek ge¢misin giictinden hem de teknolojiye ayak
uydurarak bugiiniin cazip yeniliklerinden yararlanmaktadir. Volkswagen'in, yillar 6nce pazara sunmus oldugu
modeli teknolojik cihazlar araciligyla yakin gegmiste yeniden tireterek bir taraftan genglik yillarinda Beetle hay-
rani olan tiketicilere diger taraftan da teknoloji diiskiinii genglere ulasmayi amagladigi séylenebilir. Bu bag-
lamda burada, “eski ve yeninin is birligi” ile ortaya ¢ikan bir retro pazarlama uygulamasindan soz edilebilmek-
tedir.

¢ Nokia 3310: Nokia’nin 3310 modeli ilk olarak 2000 yilinda pazara sunulmustur. Model, o glinden itibaren 126
milyon adet satilarak en ¢ok satilan telefonlar arasina girmistir (shiftdelete.net, 2014). Nokia markasi 17 yil
aradan sonra -2017’de- 3310'u dénemin teknolojisine uyarlayarak yeniden pazara sunmustur. Eski ve yeni
3310 arasinda bazi benzerlikler ve farkliliklarin oldugu goriilmekte; benzerliklerin tasarimdan, farkliliklarin ise
teknolojik 6zelliklerden kaynaklandigi séylenebilmektedir. Bu baglamda, tasarimla ilgili bir detay olan ve ekrani
ayiran beyaz cerceveli tus takimi 6ne ¢ikmaktadir. Sari, kirmizi, gri gibi farkli renk segeneklerine sahip olan
“Retro 3310”; kamera, bluetooth, mikroSD, genis ekran vb. glinimiz akilli telefonlarinda da bulunan pek ¢ok
ozellik ile eski modelden ayrilmaktadir. Yeni 3310, teknolojik yeniliklere bagl olarak donanim ve 6zellik agisin-
dan eski modelden farkli olsa da tasarim, ana hat ve genel goriiniim itibariyla eskisine benzemektedir. Dolay!-
siyla Nokia’nin yeni 3310’u retro pazarlamaya ornek olarak gosterilebilmektedir.
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Retro pazarlamaya Tiirkiye’den de érnekler verilebilmektedir;

e  Fruko Markasi: Marka, gecmiste Uretmis oldugu “yesil renkli Grlin sisesini” (fruko.com.tr, 2017) yenileyerek 40.
kurulus yildénimiinde yayinlamis oldugu reklam filmi ile izleyicilere yeniden sunmustur. Fruko, retro pazarlama
acisindan daha daileri gidererek yillar 6nce kiiclik bir kiz cocugunun agzindan duyulan “on, yiiz, bin, milyon balon-
cuk” sloganiyla yayinladigi reklam filmini ayni senaryo, ayni format ve ayni oyuncunun kullanimi ile glinimiizde
yeniden yayinlamistir. Fruko, “50. kurulus yildonimd” nde yayinladigi reklam filminde de ayni slogani kullanmistir.
Retro pazarlamanin gida sekt6riine yansimalarini gortinir kilan bu 6rnege bakarak ayni hikaye/senaryo, oyuncu,
slogan ve mekana bagli kalindigi ancak zamansal farkliliklar ve beraberinde getirmis oldugu teknolojik ekipman ve
yeni Uretim sekilleri nedeniyle bazi degisliklerin yasandigi séylenebilmektedir. Bu degisikliklerin retro pazarlama-
nin dogasina uygun oldugunu séylemek de miimkiinddir. Zira retroyu, nostaljiden ayiran sey glinimiiz kosullarina
bagli olarak yasanan degisikliklerdir.

e  Tamek Markasi: Marka, ge¢cmiste olduke¢a popliler olan “kahverengi sisedeki meyve sularini” (tamek.com.tr,
2017) glinUmizde yeniden tUretmeye baslamistir. Bu dogrultuda markanin, kahverengi siselerdeki meyve su-
larini, gecmisi canlandirmak igin bir arag olarak kullandigini séylemek makuldiir. Retro pazarlama uygulamasi
degerlendirildiginde markanin, gliniimiiziin son teknoloji tretim araglarini kullanarak kahverengi siselerdeki
meyve sularini, yeniden Urettigi gortlmektedir. Siselerin “eski sekil ve formunu korudugu, ancak gliniimiize
uyarlanirken siselerin tizerinde bazi degisiklikler yapildigl” da gorilmektedir.

e Alo Markasi: Alo, “40. kurulus yil donim{i” ne 6zel hazirlamis oldugu reklam filmi (youtube.com, 2016) ile Zeki
Miren’i 6limunin 20. yil ddniimiinde anmistir. Reklam filmi, o dénemin en ¢ok izlenen programlarindan olan
“O Ses Tirkiye” yarisma programiyla genis bir kitleye ulasmistir. Sosyal medya platformlarinda da glindem
olan reklam filminde, “genis ve mutlu bir ailenin temizlik ve beyazlik dolu hayatlari” 40 yillik bir hikaye Gzerin-
den dile getirilmistir. Reklam, retro pazarlama agisindan degerlendirildiginde markanin, eski reklamini senar-
yoya bagl kalacak sekilde glinlimiiz teknolojisi ve yeni oyuncular yardimiyla yeniden izleyicilerle bulusturdugu
gorulmektedir. Ayrica Zeki Miren’in sarkisinin yeni reklama uyarlanmasi da reklamda dikkat ¢eken unsurlar
arasinda yer almaktadir.

o Arcelik Markasi: Arcelik markasinin, eski buz dolabi modellerini yeni teknolojilerden yararlanarak yeniden pa-
zara sundugu gorilmektedir. Markanin retro pazarlama kapsaminda Uretilen buzdolaplarinin bicim, boyut,
hacim ve tasarim olarak eski modellere benzedigi sadece renk cesitliligi, kullanim kolayligi ve yeni 6zellikler
agisindan gliniimiiz anlayigini yakaladigi goriilmektedir.

D7aNH

Tablo 1'de, Turkiye’de retro pazarlama faaliyetleriyle 6ne ¢ikan markalarin “Uriin/hizmet turt”, “tGriniin populer
oldugu yillar”, “retro pazarlamanin uygulanis bigimi” agisindan karsilastiriimasi yer almaktadir.

Tablo 1. Markalarin Retro Pazarlama Uygulamalarina iliskin Bilgiler

Uriin ve Hizmet Popiiler Ol- Retro Pazarlama Uygulanis Bigimi Uyarlanis Yili
Tird dugu Yillar
Fruko “On yiz bin milyon 1989 - 2003 Eski ambalajin yeniden lretilmesi, eski 2003-2017
baloncuk” reklami reklamin canlandiriimasi (Repro-Retro)
Tamek | “Kahverengisisede 60-70-80’ler Eski sisenin yeniden Uretilmesi ve benzer 2017
meshur meyve lezzetin sunumu (Repro Bigimi)
suyu”
Alo Zeki MUREN “Size 80’ler Eski reklami glinimiz teknolojisi ve yeni 2016
Alo Diyorum” rek- oyuncular araciligiyla canlandirmak
lami

“Zeki MUREN’in sarkisini yeni reklama
uyarlamak” (Retro Bigimi)

Argelik 1955K - 1955B Bej 50’ler - 60’lar | Gegmiste Uretilen buz dolabini glinimiz | 2005 GinU-
Bordo renkli buz teknolojisi ile yeniden tGretmek. (Retro miiz
dolabi Bicimi)
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5. Fruko, Tamek, Alo ve Bir Beyaz Esya Markasinin Retro Pazarlama Uygulamalari
5.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmayla retro pazarlama cergevesinde; markalarda fikrin olusumu (arastirma), siirecin plan-
lanmasi, uygulanmasi ve sonuglarin degerlendirilmesi gibi asamalarin aciga ¢ikarilmasi amaglanmaktadir.
Bu baglamda ulasilan bulgular ile retro pazarlama yaklasimindan yararlanmak isteyen markalar igin reh-
ber olacak bir uygulama 6rnegi sunmak arastirmanin genel amacini olusturmaktadir.

Literatlr incelendiginde Tirkiye’de retro pazarlama yaklasimini markalar ¢ercevesinden inceleyen;
markalarda retro pazarlamanin ortaya cikis siirecini, uygulamanin gelisimini, sonuglarini ve marka yéne-
ticilerinin uygulama hakkinda gelecege yonelik distincelerini ortaya koyan ve degerlendiren bir calisma
ile karsilagilmamistir. Bu nedenle arastirmanin, bu alanda literatiire saglayacagl katki agisindan 6nem
tasidigi diisinilmektedir.

Arastirma sorusu olarak “Retro pazarlama anlayisini benimseyen ve stratejilerine dahil eden marka-
larin retro Uriin veya uygulamalari nasil gelistirilir; siirecin ortaya cikisi, gelisimi ve sonucu nasildir?” so-
rusu belirlenmistir. Bu soruyla birlikte, “Teori ile uygulama arasinda anlamli farkhliklar var midir?” soru-
suna yanit aranmaktadir. Arastirmanin ana sorusuna hizmet eden alt sorular bulunmaktadir. Alt soru
cUmleleri, arastirma sorusunun ayrintili bir sekilde cevaplanmasi igin gereklidir. Arastirmada su temel
sorulara da yanit aranmaktadir:

Markalarda retro pazarlama fikrini ortaya gikaran unsurlar nelerdir?

Retro pazarlama uygulamalari hangi amaglar igin kullanilmaktadir?
Markalarda retro pazarlama nasil uygulanmaktadir?

Retro pazarlamayla kimler hedeflenmektedir?

Retro pazarlama uygulamalariyla ulasilan sonuglar nasildir?

Markalarin retro pazarlama uygulamalarina iliskin gelecek planlari var midir?

5.2. Aragtirmanin Yontemi

Tercih edilecek ydontemin arastirmanin amacina uygun olmasi ve problemin en iyi sekilde anlasiima-
sina yardimci olmasi gerekmektedir. Bu dogrultuda arastirmada, ortaya ¢ikan sorulara yanit bulmak igin
nitel arastirma tekniklerinden biri olan gériisme yonteminden faydalaniimistir.

» u

Nitel arastirma “gézlem”, “gériisme” ve “dokiiman analizi” gibi cesitli nitel veri toplama yontemle-
rinin tercih edildigi, algilarin veya olaylarin dogal ortamda bitiincul ve gergekgi bir yaklasimla agiga ¢ika-
rilmasina yonelik olarak nitel bir sirecin izlendigi arastirma tlridur. Diger bir ifadeyle nitel arastirma,
sosyal olgulari bagli olduklari cevre igerisinde arastirmaya ve anlamaya dayanan bir yaklasimdir (Yildirim
ve Simsek, 2011: 19). Katilimcilarin ilgilenilen olgu veya olayla ilgili algilarinin ve deneyimlerinin ortaya
konmasi nitel arastirmanin 6nemli 6zelliklerindendir. Bu durumda arastirmaci, katilimcilari gézlemleye-
bilir, onlarla ylz ylize goériismelerde bulunabilir. Nicel arastirmalarda, “pargalarin bitiine esit oldugu”
varsayimi kabul gériirken nitel arastirmalarda aksi olarak “bitiiniin pargalardan ¢ok daha fazla anlam
ifade ettigi” varsayimi kabul gormektedir. Nitel arastirma kapsaminda elde edilen verilerin bitiincul ol-
masinin, temel ilkelerden biri oldugu ifade edilmektedir (Altindag, 2005: 3). Bu dogrultuda, arastirmada
nitel arastirma yonteminin kullanilmasindaki en 6nemli sebep Tirkiye’de retro pazarlama uygulamala-
rinda bulunan marka sayisinin az olmasidir. Dolayisiyla az sayida markaya odaklanarak bitincul bilgilere
ulasmak mimkiin olabilmektedir.

Arastirmanin Deseni: Nicel arastirmalarda siire¢ en ince ayrintilarina kadar agik bir sekilde belirle-
nirken nitel arastirma esnek bir yapida oldugundan siireg acik ve belirgin degildir. Ancak yine de nitel
arastirmada, incelenecek olgu veya olayin “arastiriimasi, betimlenmesi ve agiklanmasi” gerekmektedir.
Baska bir ifade ile nitel arastirmanin sistematik ve kuralli bir sekilde yiritilmesi gerekmektedir. Dolayi-
siyla hangi sorularin sorulacagini, hangi verilerin elde edilecegini ve verilerin nasil analiz edilecegine ilis-
kin bir plan olan arastirma deseni, arastirma igin olduk¢a 6nemlidir. Nitel arastirma deseni, arastirmanin
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yaklasimini belirleyen ve izlenecek asamalarin bu yaklasim dogrultusunda tutarli olmasina rehberlik
eden bir strateji olarak ifade edilebilir. Kavram olarak ise arastirma deseni, sinirlari acik bir sekilde belir-
lenmis olan sistematik bir stireci ¢cagristirir (Yildirnm ve Simsek, 2011: 69).

Calismada kurumlarin retro pazarlamayi nasil uyguladiklarina odaklanilacagindan, uygulama siireg-
lerini ve sonuglarini ortaya ¢ikarmak icin nitel arastirma yontemlerinden biri olan 6érnek olay ¢alismasi
bir diger adiyla durum calismasi tercih edilmistir. Ornek olay calismasi cesitli veri kaynaklari araciligiyla
bir olgunun kendi baglami cercevesinde agiklanmasina ve kesfedilmesine yardimci olan bir yaklasim ola-
rak kabul gérmektedir (Baxter ve Jack, 2008: 544). Daha ayrintili s6z etmek gerekirse 6rnek olay ¢als-
masl, “bilgi toplama”, “toplanan bilgileri organize etme”, “yorumlama” ve “arastirma bulgularina
ulasma” gibi asamalari iceren sistematik desen tiirlerinden biridir. Ornek olay calismasi; “kisi”, “siire¢”,
“kurum” ya da “bir sosyal grup gibi spesifik bir olguyu” derinlemesine incelemek icin oldukca elverisli bir
desen tiiriidiir (Merriam’dan akt: Akar ve Cenkseven, 2005: 127). Ornek olay galismasi gézlem yapmaya
elverisli olmasi ve bitiinsel ¢calismalarin yapilmasina olanak tanimasi agisindan da tstinliikler bulundur-
maktadir. Ayrica 6rnek olay ¢alismasi raporlari, anlasiimasi ve yorumlanmasi agisindan “diger arastirma
raporlarina gore daha ¢ok kamuya acik olma” 6zelligi tagimaktadir (Aytagh, 2012: 8).

Calismada hangi tiir 8rnek olay calismasinin yapilacagi da son derece énemlidir. Ornek olay calismasi
tasarimi; bir durumu tanimlama, inceleme veya durumlar arasinda karsilastirma yapma agisindan ¢alis-
manin genel amacina uygun olarak olusturulmahdir. Bu dogrultuda aciklayici, kesfedici, betimleyici,
coklu, i¢sel, aygitsal ve kolektif olmak lzere 7 6rnek olay tiirli bulunmaktadir (Baxter ve Jack, 2008: 547).
Davey (1991) ise 6rnek olay ¢alismasini alti baslik altinda incelemistir. Bunlar; kesfedici 6rnek olay ¢alis-
masi, tanimlayici 6rnek olay ¢alismasi, kritik olay durum ¢alismasi, birikimli durum, programin uygulan-
masi 6rnek olay ¢alismasi ve programin etkisi 6rnek olay ¢alismasidir. Yin(1994) 6rnek olay ¢alismalarini;
kesfedici, betimleyici ve agiklayici olarak siniflandirmis ve desen olarak tekli ve ¢coklu olay ayrimina git-
mistir. Baxter ve Jack ise galismalarinda, Yin’e atifta bulunarak érnek olay desenlerini; tek durum deseni,
ic ice gecmis tek durum deseni ve ¢oklu durum deseni basliklari altinda incelemislerdir (Baxter ve Jack,
2008: 547-549).

Bu ¢alismada, farkl kurumlarin pazarlama yoneticileriyle retro pazarlamanin uygulanma siireglerine
iliskin gorismeler yapilmis, gézlemlerde bulunulmus ve boylelikle siirece yonelik bilgi toplanmasi amag-
lanmistir. Bu nedenle arastirma igin ¢oklu bitincil olay deseni uygun gorilmustir. Coklu bitiincil olay
deseninde, tek basina bitincil olarak algilanabilecek ¢ok sayida olay vardir. Bu desende her olay kendi
icinde butlincil olarak ele alinir ve daha sonra sonuglar birbirleriyle karsilastirihr (Yildirim ve Simsek,
2011: 19).

Yin’e (2009) gore 6rnek olay galismasi; planlama, tasarim, hazirlik, toplama, analiz ve paylagma ol-
mak Uzere 6 asamadan olusmaktadir. Asamalar arasinda gegcis saglanabilmekte, gerektiginde tekrara gi-
dilebilmekte ve boylece asamalarin birbirlerine uyumu gozetilebilmektedir. Baskara(2014), Yin’in 6 asa-
mali durum galismasini benimsemekle birlikte, asamalarin baglanti noktalarinda birtakim degisikliklere
gidilmesini 6nermektedir. Ornegin hazirlik asamasi, durum c¢alismasi tasarimi sirasinda ortaya ¢ikabile-
cek herhangi bir sorunu 6n gérmeyi de kapsadigindan hazirlik asamasindan tasarim asamasina gegis sag-
lanmalidir. Diger taraftan teorik ¢ercevede tasarimla ilgili bir degisiklik, veri analizini etkileyebilecegin-
den tasarim asamasindan analiz asamasina gecis saglanmalidir. Son olarak paylasim 6ncesi katilimcilar-
dan bulgulara yonelik gorisler alinmalidir. Burada ortaya ¢ikabilecek sorunlarin giderilebilmesi igin pay-
lasimdan tasarim asamasina gecis mimkiin olmalidir. Baskara, bu degisikliklerle birlikte asamalarin her
birinde verimliligin ve gecerliligin artacagini ifade etmektedir (2014: 19-20).

Oncelikli olarak ¢alismada retro pazarlama uygulamalarina iliskin arastirma sorulari belirlenmis ve
arastirma icin 6rnek olay ¢alismasinin uygun olup olmadigi tizerinde durulmustur. Sonraki asamada 6r-
nek olay ¢alismasinin tiiri belirlenmis; 6rnek olay ¢alisma tiirli ve deseni belirlenirken Davey (1991), Yin
(1994), Baxter ve Jack (2008) calismalarindan yararlaniimistir. Sonraki siirecte 6rnek olay calismasi icin
kurallar belirlenmis, gerekliizinler alinmis, farkli kurumlarda c¢alisan 4 pazarlama yoneticisinden gériisme
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ve gozlem yoluyla bilgiler toplanmistir. Toplanan bilgiler teorik alt yapiya dayali olarak ve karsilastirmal
bir sekilde analiz edilmistir. Calismada karsilasilabilecek sorunlarin en aza indirilmesi icin tekrara dayal
ve asamalar arasinda gegislerin yapildigi bir stire¢ izlenmistir. Bu baglamda arastirmada, Yin(2009) ve
Baskara’nin(2014) calismalarinda, 6rnek olaya iliskin belirtmis olduklari kosullarin saglandigi da séylene-
bilmektedir.

5.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmaya hangi markalarin dahil edilecegi belirlenirken arastirmanin konusu ve amaci dikkate
alinmistir. Bu baglamda, ilk olarak retro pazarlama yaklasimi ¢cergevesinde Uriin ve uygulama gelistiren,
bu uygulamalari gesitli iletisim araclariyla tiiketicilere sunan markalarin bir listesi hazirlanmistir. Bu dog-
rultuda arastirmanin evrenini Turkiye’de retro pazarlama uygulamalarina sahip 13 marka olusturmakta-
dir. Bu baglamda 13 markayla iletisime gecilmistir. Arastirmanin evreni kapsaminda 9 markadan yanit
alinamazken 4 markadan olumsuz yanit alinmistir. Bunun (zerine yanit alinamayan 9 markanin retro
pazarlama faaliyetleri tekrar incelenmis ve amagcl 6érneklem yonteminin kullanimiyla belirlenen 4 mar-
kanin pazarlama yoneticilerine mail ve sosyal medya araciligiyla ulasilmaya ¢alisiimistir. Gérlisme yapi-
lacak yoneticilerin belirlenmesinde, daha énce retro pazarlama alaninda yapilan ¢alismalara (roportaj ve
cesitli etkinlikler) katilmis olmalari 6lglt olarak kabul edilmistir. Bu baglamda galismada; 6rneklemin ko-
nuyla ilgili olarak belirlenen 6zelliklere sahip durum, olay, kisi ya da nesnelerden segilmesine karsilik
gelen olglt 6rnekleme yontemi kullanilmistir.

Yoneticilerden alinan olumlu geri donisler sonrasi, “Fruko Kidemli Pazarlama Yoneticisi”, “Tamek
Uriin ve Ambalajdan Sorumlu Pazarlama Yéneticisi”, “P&G Tiirkiye ve Kafkasya Kumas Bakim Kategorisi
Marka Yoneticisi (ALO Markasi)” ve “Bir beyaz esya markasinin pazarlama yoneticisi” ile bir gbriisme
gerceklestirilmistir. Markalarin retro pazarlamaya iliskin yapmis olduklari ¢alismalar gdz énline alindi-
ginda arastirma icin uygun olduklari sonucuna ulasiimistir. Gorlismenin gerceklestirildigi sirada yonetici-
lerden biri marka isminin kullanilmamasi yoniinde istekte bulunmustur. Bu nedenle s6z konusu marka
“beyaz esya markasi” olarak nitelendirilmektedir.

5.4. Veri Toplama

Ornek olay ¢alismalarinda gériisme, gdzlem, dokiiman analizi gibi nitel arastirma yéntemleri, aras-
tirmacinin beklentilerine veya arastirmanin problemine gore tek olarak ya da bir arada tercih edilebil-
mektedir (Akar ve Cenkseven, 2005: 130). Retro pazarlama uygulama sireglerinin (fikrin olusumu, plan-
lama, uygulama, sonug) uzun bir zamana yayilmasi ve kurumlardan bu siirecleri gézlemleyebilmek icin
gereken izinlerin alinamamasi nedeniyle arastirmada gézlem yénteminden yararlanilamamistir. Bununla
birlikte markalarin retro pazarlama uygulama siireglerine iliskin dokiimanlar kisithdir; mevcut dokiiman-
lar ise kurumsal dokiiman olup bu dokiimanlara kurumlarin benimsemis olduklari gizlilik ilkeleri nede-
niyle erisilememektedir. Bu dogrultuda arastirmanin amacina ve sorularin 6zelligine uygunluk goster-
mesi agisindan veri toplama araci olarak gortisme yontemi kullanilmis; gériismecilerin ifadelerinden zi-
yade duygusal tepki, davranis, jest ve mimiklerinin 6nce ¢iktigi durumlarda gézlemden yararlaniimistir.

Ornek olay arastirmalarinda en énemli bilgi edinme kaynagi gériismedir (Yin,1994: 86). Bu nedenle
“goriisme”, nitel arastirmalarda en ¢ok tercih edilen veri toplama yontemlerinin basinda gelmektedir.
Gorisme yontemi arastirmaciya “esnek davranabilme olanagi taniyan”, “arastirma sorularinin cevapsiz
kalma ihtimalini en aza indiren” ve ¢cogu zaman, “davranislarin ve tepkilerin gézlemlenmesine imkan

taniyan” gigll bir yontemdir (Yildirim ve Simsek, 2011: 124).

Calismada goérisme tiir olarak yari yapilandiriimis gériisme teknigi tercih edilmistir. Arastirmada
yari yapilandirilmis gérisme tekniginin kullanimiyla, “gériismenin akisina bagli olarak ek sorularla akisi
etkilemek”, “yanitlara agiklik getirmek” ve “cevabi 6nceki sorularda verilmis olan sorularin tekrar edil-
mesini engellemek” amaclanmistir. Yari yapilandirilmis gérisme tekniginin sagladigi en 6nemli avantaj,
gorismenin dnceden diizenlenmis gériisme protokoliine uygun olarak yapilmasi nedeniyle daha siste-
matik ve karsilastirilabilir olmasidir (Yildirim ve Simsek, 2011: 283).
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Gorusmeler pazarlama yoneticilerinin belirledikleri glinde ve saatte ¢alisma ofislerinde, gériisme
formuna sadik kalinarak gerceklestirilmistir. Gorlismeye baslamadan 6nce yoneticilerle kisa bir sohbet
edilmis, bu esnada galisma hakkinda detayli bir bilgi verilmistir. Ayrica gérlismecilerin arastirmaya olan
glivenini saglamak icin arastirmanin bilimsel bir amaca hizmet ettiginden s6z edilmistir. Gorlisme sira-
sinda ayrintilara ve ilk izlenimlere (goriismecinin hareketleri, tepkileri giyim tarzi, cevresi) iliskin de
onemli notlar alinmistir. Gorlismelere konu hakkinda genel bir soru ile baslanmis, daha sonra marka
ozelinde sorulara gecilmistir. Gorlismecilerin bazi sorulari ylizeysel olarak gectigi zamanlarda, soruyu
pekistiren ilave sorular sorulmustur. Gorlismelerin her biri ylz ylze gercgeklestirildiginden sorularin
dogru bir sekilde anlasilip anlasilmadigina dikkat edilmis, gerekli durumlarda ise bazi sorular tekrar edil-
mistir. Bununla birlikte gériismelerin arastirmaci tarafindan gergeklestirilmis olmasi, gériismecinin dav-
ranis ve tepkilerinin gézlemlenmesini de olanakli kilmistir.

5.5. Verilerin Analiz Edilmesi

Gorismelerden toplanan verilerin analiz edilip yorumlanabilmesi igin ¢alismada “betimsel analiz
yontemi” tercih edilmistir. Betimsel analiz ydonteminin tercih edilmesinin nedeni bu yéntemin, toplanmis
verilerin daha 6nceden belirlenmis temalara gére yorumlanmasini ve 6zetlenmesini iceren bir yapida
olmasidir. Arastirmaci bu analiz tiiriinde, gértiismecinin diisiincelerini yansitabilmek amaciyla dogrudan
alintilardan sik sik yararlanabilmektedir. Dolayisiyla betimsel analiz tiirlinde, bulgularin okuyucuya yo-
rumlanarak sunulmasi temel amactir (Yildirim ve Simsek, 2011: 89). Bu baglamda toplanan veriler, go-
risme sorularinin ortaya koydugu temalar dogrultusunda diizenlenerek 6zetlenmis ve yorumlanmustir.

5.6. Gegerlik ve Gilivenirlik

Calismanin gecerlik ve glvenirliginin saglanmasinda Guba ve Lincoln (1982) tarafindan ortaya konu-
lan ve nitel ¢alismalarda siklikla tercih edilen kriterlerden yararlanilmistir. Guba ve Lincoln nitel arastir-
malarda “gecerlik ve glvenilirlikten” daha ¢ok “inandiricilik” olmasi gerektigine vurgu yapmis ve bu dog-
rultuda birtakim kriterler belirlemislerdir. Altin standartlar olarak da adlandirilan bu kriterler; inanirhk(ic
gecerlik), aktarilabilirlik(dis gegerlik), glivenilebilirlik(glvenirlik) ve onaylanabilirlik’ten(objektiflik) olus-
maktadir (1982: 365). Nitel arastirmalarda bulgularin dogruluk ve glivenirlik agisindan denetlenmesi igin
bu kriterlerden bir ya da birkaginin karsilanmasi 6nerilmektedir (Creswell, 2003: 176).

Calismanin gecerlik ve glivenirliginin saglanmasinda giivenirlik kriteri kapsaminda liggenleme yon-
teminden ve aktarilabilirlik kriteri kapsaminda amagli 6rneklem ydnteminden yararlanilmistir. Uggen-
leme yontemi genel olarak farkli veri kaynaklarinin, yontemlerin, arastirmacilarin ve/veya verilerin gap-
raz kontrollerinin yapilabilmesi amaciyla bir arada kullaniimasi olarak ifade edilmektedir (Arastaman vd.,
2018). Nitel arastirmalarda; veri kaynakh tg¢genleme, yontem liggenleme, teori liggenleme ve arastir-
maci ti¢cgenleme olmak lzere dort liggenleme tiiri 6nerilmektedir (Denzin’den akt: Bagkale, 2016). Ca-
lismada, gesitli veri kaynaklarinin kullanilmasina baska bir ifadeyle ayni konuda farkli kisilerle gériismeler
yapilmasina karsilik gelen veri kaynakh liggenleme tipinden yararlaniimistir. Calisma kapsaminda, ayni
konu Uzerine farkli kisilerle gériismeler yapilmis; elde edilen veriler ve sonuglar karsilastiriimistir. Boyle-
likle arastirmada veri kaynakli Giggenleme saglanmistir. Amagh 6rnekleme ise arastirmanin amaci dog-
rultusunda bilgi bakimindan zengin durumlarin tercih edilerek derinlikli arastirma yapilmasina imkan
saglayan bir 6rnekleme tiirtdiir. Amach 6rnekleme belirli 6lglitleri yerine getiren veya 6zellikleri tasiyan
bir veya birden fazla durumlarda kullanilir (Kog, 2017: 490). Bu ¢alismada konu agisindan en uygun Ozel-
liklere sahip katilimcilar belirlenmis, dolayisiyla amagh érneklem yonteminin kullanimiyla aktarilabilirlik
saglanmistir.

5.7. Arastirmanin Bulgulan

Arastirmanin bu kisminda “Fruko”, “Tamek”, “Alo” ve “bir beyaz esya markasi”nin ydneticileriyle
yapilan yari yapilandirilmis gorlismelerden elde edilen veriler ele alinmis ve yorumlanmistir. Arastirma
bulgulari, gériisme formunda yer alan sorular 1siginda degerlendirilmistir.
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5.7.1. Retro Pazarlama Fikrinin ilk Olarak Ortaya Gikisi

Markalar retro yaklasimi kullanmaya yeni yeni baslasalar da gecmisten yararlanma fikri yeni bir yak-
lasim degildir (Clemente ve Enguer, 2018: 380). Ancak yine de markalar agisindan tiim bdyiik fikir veya
stratejilerde oldugu gibi, retro pazarlamanin da bir baslangi¢ hikdyesi bir baska deyisle bir ¢ikis kaynagi
vardir. S6z konusu baslangi¢ noktasi markadan markaya degiskenlik gésterebilmektedir. Arastirmaya da-
hil edilen yoneticilerin, “Geg¢miste var olan bir irlini veya reklami gliniimuz sartlarina uyarlayarak yeni-
den Uretme fikri, markanizda ilk olarak nasil olustu” sorusuna verdikleri cevaplar asagida ayrintili olarak
incelenmistir.

Tablo 2. Gegmiste Var Olan Bir Uriini veya Reklami Gliniimiiz Sartlarina Uyarlayarak Yeniden Uretme

Fruko

“Aslinda biz Fruko’yu bir stiredir desteklemiyorduk, ancak gazoz kategorisinin hareketlenmesiyle beraber biz de biraz
destekleme ihtiyaci duyduk (...) Once markanin tiiketici bazinda dederlendirmesini yaptik, arastirdik ve “on yiiz bin
milyon baloncuk” sloganinin tiiketici icin hala gegerli oldugunu gérdiik. Dolayisiyla biz, “hadi retro pazarlama yapa-
Iim”, “retro iyi isliyor”, “bu yonde ilerleyelim” demek yerine, “bu marka tiiketicilerin nezdinde ne ifade ediyor” diisiin-
cesinden baslayip daha sonra “hala eskimemis glizel bir kampanyamiz var, yeni kampanyamizi da bunun izerine ku-

ralim” seklinde diisiindiik.” (Pazarlama Yoneticisi ile Yapilan Gortisme, 2018).

Fruko markasinin, hareketlenen gazoz pazarina uyum saglamak ve rakip firmalarin ataklarina karsilik vermek
adina pazarlama calismalarina basladigi anlasilmaktadir. Yoneticinin ifadelerinden anlasildigi Gizere, markanin
retro pazarlamaya yonelmesinde, tlketicilere yonelik yapilan arastirmalarin sonuglari da etkili olmustur.
Fruko, “tUketiciler ne istediklerini bize bildirmiyorlarsa, biz onlarin ne istediklerini 6greniriz.” seklinde bir yak-
lasimla hareket ederek birtakim galigmalarda bulunmus ve elde edilen veriler sonucunda retro pazarlamaya
yonelmistir. Tiim bunlarin yani sira markanin retro pazarlamaya karar kilmasinda kokli bir gegmise ve zama-
ninda ilgi gormus bir kampanyaya sahip olmasi da etkili olmustur.

Tamek

“Sosyal medyadan insanlar yaziyor; “eskiden kahverengi sisede meyve suyunuz vardi; parkta, ¢ay bahgelerinde iger-
dik.” O siselerin yeniden lretilmesine yénelik siirekli bir talep vardi. Bu durum, zaten bizim de aklimizdaydi. Nostalji
y6nlinii hep diisiniirdiik ama tiiketicilerden béyle bir istek gelmesi bizi etkiledi.(...) Bu ise gireceksek her seyin yeniden
yapilmasi gerektigini biliyorduk. Yani, yeni bir kalip icin yeni makineler gerekiyordu. Bir siire karar asamasinda vakit
harcadik daha sonra bir sonuca vardik.” (Pazarlama Yoneticisi ile Yapilan Gorisme, 2018).

Yoneticinin ifadelerden anlasildigi izere Tamek markasi, Fruko’dan farkh olarak retro pazarlama uygulamala-
rina tiketicilerden gelen talep sonrasi baglamistir. Buradan markanin tiketicilerin talep ve arzularini daha da
Otesi; onlarin gegmise olan 6zlem duygularini Gnemsedigi sonucuna ulasilabilir. Marka yoneticisi ifadelerinde,
ilk asamada karsilastiklari zorluklara da yer vermistir.

Alo

“2016 yilinda Alo ¢ok da parlak ilerlemiyordu. (...) O eski parlak giinlerinde olamayan bir Alo vardi. O siirecte tiim ekip
ile bir toplanti yaptik ve bir sey yapmamiz gerektigini konustuk.(...) Yani bizim, markanin lizerinde olan tozu atmamiz
lazimdi. Marka o zaman parlayacakti. Sonra déniip bu heyecanla markanin ge¢misine baktik, onu o zamanlarda bu
kadar gliglii yapan elementler neydi? Oraya baktigimizda da Zeki Miiren o kadar parlayan bir isim ki.” (Kumas Bakim
Kategorisi Marka Yoneticisi ile Yapilan Goriisme,2018).

Alo’nun retro pazarlamayi tercih etmesinde, igerisinde bulunduklari kota gidisatin etkili oldugu goriulmektedir.
Bu dogrultuda Alo, kokli gegmisinden aldigi glicten hareketle retro pazarlamayi, markayi eski glinlerine don-
direcek bir strateji olarak gormus ve bu yonde calismalar yapmistir. Yoneticinin kullanmis oldugu “Markanin
Gzerindeki tozu atma” ifadesi, unutulmaya ylz tutmus bir markanin “yeniden canlanmasi” veya “eski popiiler-
ligine ulasmasi” anlamina gelmektedir. Retro pazarlamadan bahsedebilmek icin kokli bir gegmisin yani sira
Urin veya hizmetin tiketici igin bir anlam ifade etmesi gerekmektedir. Alo markasi da bu durumun bilinciyle
hareket ederek zamaninda Alo ile 6zdeslesmis bir sanatgiy! yeniden giindeme getirmistir.

Beyaz

Esya

Markasi

“Markanin kékli bir marka olmasi, nesilden nesile Tiirk tiiketicisinin marka ile gli¢lii bir duygusal bad kurmasina neden
olmustur. Bu kriter, sektérdeki diger markalardan bizi farkhilastiran en gli¢lii noktalarimizdan bir tanesidir. Bu nedenle
biz de bu giiclii yéniimiizii degerlendirmeye karar verdik. llk retro iiretimimizde tiiketicilerin bir etkisi yoktu, bize bir
talep gelmedi. Ama o isi yaptiktan sonra yillar iginde hala mesela sorup géren tiiketiciler, simdi talepte bulunuyorlar.”

Pazarlama yoneticisi, tiketicilerle kurulan duygusal bagin ve uzun yillar siiren iligkilerin retro pazarlama uygu-
lamalarina uygun bir zemin hazirladigini dile getirmistir. Diger U¢ yoneticide oldugu gibi, bu yonetici de fikir
surecinde kokli gegmisten yola gikarak hareket ettiklerini ifade etmistir. Yoneticinin Gizerinde durdugu bir diger
onemli konu ise markanin bu 6zelliginin (kokli gegmis-duygusal bag) sektérdeki diger markalarda bulunmuyor
olmasidir (Pazarlama Yoneticisi ile Yapilan Gorlisme, 2018).

263



Burak CEBER

5.7.2. Yeniden Gelistirilecek Olan Uriin ve Hizmetin Belirlenme Siireci

Retro pazarlama yaklasimi glictinii tiiketicilerin duygularindan; gecmise duyulan 6zlemden almakta-
dir. Pazarlama yoneticileri; gegmise 6zgi olan marka, reklam, simge, ambalaj ve lezzetlerden yararlana-
rak gecmiste yasanan duygu ve durumlari tiketicilere hatirlatmaya calisirlar. Davis’e gore gecmise 6zlem
duymak, bireyin simdiki hayatinda gecmisi diisinme ve geg¢misin bazi yonlerini ortaya ¢ikarma gabala-
riyla somutluk kazanmigtir (1979: 23). Tuketiciler bu ¢cabalar dogrultusunda, markalar tarafindan sunulan
ve agirlikli olarak gecmise 6zlem, anilarin canlanmasi ve glizel deneyimlerin tekrarlanmasi gibi sembolik
fayda saglayan Grinleri satin alirlar. Bu baglamda retro pazarlama, kisilerde 6zel anlamlar barindiran
ogeler sayesinde etkin bir duygusal pazarlama stratejisi olarak kullanilabilmektedir. Dolayisiyla retro pa-
zarlama kapsaminda yeniden gelistirilecek {irlin ve hizmetin belirlenmesinde duygu ve 6zlem kavramlari
belirleyici olabilmektedir (Holbrook ve Kuwahara, 1998: 217). Duygusal bag kurulan sayisiz marka bulun-
masina ragmen retro pazarlama g¢alismalarinda bulunan marka sayisi oldukg¢a azdir. Bu markalar onlarca
Uriin gesidi arasindan yeniden tasarlanacak olan Grtini nasil belirliyor? Retro calismalarda bulunan bir
markanin tiim Grdnlerini yeniden tGretmesi pek miimkiin degildir. Bu durumda, markalarin belirli bir Griin
veya hizmet lzerinde karar kilmalari ve bu karar dogrultusunda uygulama gelistirmeleri gerekmektedir.
Hangi Urilin veya hizmet Gzerinde karar kilinacagi ise markadan markaya degiskenlik gdsterebilmektedir.
Arastirmaya katilan yoneticilerin, “Farkl tiirdeki Grinler arasindan, retro pazarlama dahilinde yeniden
tasarlanacak olan Griin veya hizmeti nasil belirliyorsunuz” sorusuna verdikleri cevaplar asagida ayrintil
olarak incelenmistir.

Tablo 3. Yeniden Gelistirilecek Olan Uriin ve Hizmetin Belirlenme Siireci

“Diger gazoz markalarina baktigimiz zaman, ¢ogunlukla sehir isimleriyle anilan yerel markalari gériiyoruz. Bir de
daha genis ¢apta bilinen ve ferahlik tizerine iletisimi olan markalar var. Fruko’nun “on yiiz bin milyon baloncuk”
kampanyasi bunlardan ¢ok daha farkli olarak tiiketici ile duygusal bag kurmayi basarabilmis bir kampanya. Dolayi-
styla da bu iki durumdan farklilasan bir konumlandirma oldugu igin “on yiiz bin milyon baloncuk” kampanyasi bizim
agimizdan ¢ok avantajli oldu. Bu kampanya, markayla 6zdeslesmis hala hatirlanan, hala sevilen hem markanin fonk-
siyonel faydasini, yani balonlarla ferahlatmayi, iyi anlatan hem de bunu duygusal faydaya baglayan; o baloncuklarin
insana verdigi nese, keyif gibi duygularin anlatimini yapabilen basarili bir reklam oldugu i¢in biz bu kampanyayi
kullanmaya karar verdik.” (Pazarlama Yoneticisi ile Yapilan Goriisme, 2018).

Fruko Marka yoneticisi, bu kampanyanin yeniden canlandiriimasina sebep olarak “kampanya dahilindeki reklamin

ve sloganin tiketiciler tarafindan hala hatirlanip sevilmesini” géstermistir. Bununla birlikte marka yoneticisi,
retro pazarlama anlayisinda geri planda kalan fonksiyonel faydaya da deginmistir. Retro pazarlama alaninda
¢alismalarda bulunan ¢ogu marka, retro pazarlamanin duygusal yoniine odaklanmakta ve Griiniin fonksiyonel
ozelliklerine yer vermemektedir. Retro pazarlama gliciini gegmise yonelik olan duygulardan alsa da driin
veya hizmetin 6zelligi Grindn satin alinip alinmamasinda belirleyici olabilmektedir. Bu baglamda, Fruko yo-
neticisinin baloncuklarin serinletici olma 6zelliginden s6z etmesi rasyonel, baloncuklarin insana mutluluk ve-
riyor olmasi da retro pazarlamanin duygusal yoniine gondermede bulunmaktadir. TiUm bunlarin gegmisteki
bir reklamdan esinlenerek giinlimiize tasinmasi ise retro pazarlamanin duygusal yoniinii 6ne ¢ikarmaktadir.

“Kahverengi siselerin yeniden tretilmesine yonelik olarak siirekli bir talep vardi. Retro pazarlama faaliyetlerine bas-
lamamizdaki temel neden tiiketici istekleridir. Tiiketicilerin isteklerine karsi bir sey vermemiz gerekiyordu; bu bizim
agimizdan ¢ok 6nemliydi. (...)” (Pazarlama Yoneticisi ile Yapilan Gérisme, 2018).

Tamek
Tamek yoneticisinin ifadelerine gore, o donemin insanlari kahverengi siseler ile bir bag kurmustur. Ancak

siselerin Gretimden kaldiriimasi bu insanlarin eski deneyimlerini 6zlemelerine ve bu deneyimleri yeniden ya-
samak igin bir talepte bulunmalarina neden olmustur. Tamek, tiketicilerden gelen bu talebe kayitsiz kalama-
mis ve kahverengi sisedeki meyve suyunu yeniden Uretmistir. Tamek markasi igin yeniden tasarlanacak olan
Grtinln belirlenmesinde, eski Grtinln ilklerle aniliyor olmasi (meshur olmasi), zamanin tuiketicileri ile bag kur-
mus olmasi ve bugtiniin tiketicileri tarafindan talep ediliyor olmasi etkili olmustur.

“Benim retro pazarlamada énemli gérdiigiim iki sey var. Birincisi; gergekten iriiniin sadece kendi kategorisinde de-
dil, insanlarin hayatlarina dokunan, belli anilarla 6zdeslesen bir etki birakmis olmasi lazim, yani paket ise o paketi
¢ocuklugunda ya da gengliginde kullanmis olmasi lazim. Oyuncak kutusu gibi ya da sarki olabilir. Baktiginizda de-
terjan ile sarki arasinda bir baglanti yok ama marka o kategori disinda bir alanda da tiiketiciye dokunabilmis demek
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ki. Ikincisi ise; markanin dna’siyla uyusan bir iiriinii bulup getirmek lazim.” (Kumas Bakim Kategorisi Marka Yoneticisi
ile Yapilan Gérisme, 2018).

Alo yoneticisine gore retro pazarlama ile yeniden gelistirilecek triini belirlemede iki faktor 6nemli rol oyna-
maktadir. Bunlardan birincisi, “insanlarla kurulan bag”dir. Fruko ve Tamek ydneticisi de tiketicilerle kurulan
bagdan s6z etmisti; ancak Alo yoneticisinin s6z ettigi bag tirtintin kendisini agmakta ve hayatin her asamasina
yansimaktadir. “Bir gocugun sampuan kutusundan kendisine oyuncak yapmasi veya bir annenin reklami gor-
Alo digiinde Alo sarkisini hatirlamasi disinda, yemek yaparken de Alo sarkisini mirildanmasi gibi.” (Pazarlama
Yéneticisi ile Yapilan Gériisme, 2018). ikinci faktdr ise “markanin tiriinle kurmus oldugu bag”dir. Yéneticinin
diger ifadelerinden markanin, yeniden canlandirilacak reklama karar vermeden 6nce o dénemde yapilan
arastirmalari takip ettigi ve bu arastirmalarin sonuglari dogrultusunda ¢alismalar gerceklestirdigi anlasiimak-
tadir. Retro pazarlamayi var eden asil sey gegmise 6zlemdir. Alo markasi, bu sonuca arastirmalar yoluyla ulas-
mis ve sonrasinda hem markaya hem de tiiketiciye ¢6zim sunmak igin retro pazarlamayi tercih etmistir. Yo-
neticinin ifade etmis oldugu sozler genel bir gergeveye oturtuldugunda markanin, kendi kategorisini ve hatta
tiiketicisini asarak genglerden yaslisina kadar herkesin hayatina dokunmak amacinda oldugu anlasiimaktadir.

“Retro pazarlama cergevesinde degerlendirilebilecek olan diriinii belirlerken dncelikle geg¢miste (rettigimiz ve
hikdyesi olan drtinlerin listesini ¢ikardik ve bu Uriinleri iiretim imkdnlarina gére énceliklendirdik. Sonrasinda tiiketici
arastirmasi yaparak gelen talebi degerlendirdik. Retro driin gelistirirken kéklii marka olmanin bir avantaji var. Bizim
hikdye yazmamiz o anlamda ¢ok daha kolay, ¢linkii biz 60 yilin iizerinde bu sektérde faaliyet gosteriyoruz dolayisiyla
trtinlerimizde retro séylemini kullanmanin kendi markamiza baglayabilecegimiz bir hikayesi de var.” (Pazarlama
Yoneticisi ile Yapilan Gériisme, 2018).

Beyaz
v Pazarlama yoneticisi, yeniden tasarlanacak olan eski Grini belirlerken birgok kritere dikkat ettiklerini ifade

Esya etmistir. Bu kriterlerden ilki, “lrtintn kokli bir gegmise sahip olmasi”, ikincisi ise “Urliniin bir hikdyeye sahip
olmasi”dir. Yoneticinin “hikaye” kavramiyla ifade etmek istedigi, Grtiniin gegmiste slogan, reklam, sarki, sekil
vb. gibi 6zelliklerinden dolayi meshur olmasi ve bu 6zelliklerin dilden dile dolagmasi durumudur. Bir baska
ifadeyle, Grinin belirgin bir 6zelligi ile tiiketicinin zihninde yer edinmesidir. Yoneticinin diger ifadelerinden,
markanin retro pazarlamayi tercih etmesinde “sektordeki rakiplerden farklilasmak” ve “onlara tstlnlik sag-
lamak”, “su ana kadar sektérde sunulan 6zelliklerin digina gikarak yenilik getirmek”, “geng tiiketicileri daha
once deneyimlemedikleri bir 6zellik ile yakalamak” gibi ¢esitli hedeflerin etkili oldugu anlagilmaktadir. Yone-
ticinin dikkat ¢ektigi konulardan bir tanesi de retro pazarlamanin kolay kolay taklit edilemeyecegi ve yayila-
mayacagidir.

Markasi

5.7.3. Markalarin Retro Pazarlama Cercevesinde Belirlemis Olduklari Hedef Kitle

Pazarlamada eski glinlere dénlist baslatanlar, Bebek Patlamasi (Baby Boomer) olarak adlandirilan
kusak mensuplaridir (Brown, 1999: 367-368). Demir’in 2008 yilinda yapmis oldugu bir arastirmaya gore,
retro pazarlama galismalari igcin genellikle hedef kitle olarak Bebek Patlamasi kusagi secilmektedir
(2008:32). Bu galismada, farkl bir yaklasim izlenerek retro pazarlamanin orta yas ve yasli kisilerle birlikte
genc kitleyi de kapsayan bir anlayis oldugu kabul edilmistir. Gliniimuzde retro sadece eski kusaklara hi-
tap eden bir kavram olmaktan ziyade, internet ve sosyal mecralarin yogun kullanimiyla birlikte genglere
de hitap eden bir olgu haline gelmistir. Dolayisiyla retro pazarlama yaklasiminda ge¢misi hatirlama egili-
minde olan yasli gruplarin yani sira yasamadiklari yillara ait marka veya urinlere ilgi duyan geng kusaklar
da hedef kitle olarak secilebilmektedir (Doganer ve Cakir, 2019: 1208). Retro Urinler, geng kusaklar icin
sadece birer nostaljik nesne olmanin 6tesinde onlara farklilasma noktasinda avantaj saglayan bir unsur
haline gelebilmektedir (thebrandage.com). Arastirmaya katilan yoneticilerin, “Markanizin gerek retro
arinlerin Gretimi gerek ise retro reklamlarin kullanimi ile ulasmak istedigi belirli bir yas grubu var mi?”
sorusuna verdikleri cevaplar asagida ayrintili olarak incelenmistir.
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Tablo 4. Markalarin Retro Pazarlama Cergevesinde Belirlemis Olduklari Hedef Kitle

“Gazliiceceklerin hedef kitlesine bakildidi zaman temel kitle tabii ki gengler. Gazoz ise gengler agirlikli olmak (izere
biraz daha genis bir kitleye hitap ediyor. Baktigimiz zaman 10 yasindaki cocuk da gazoz igiyor 40 yasindaki yetiskin
de hatta 60 yasindaki babaannelerimize kadar gidiyor. Bu durumda gengleri birincil hedef kitle, orta yas ve Ustiini

Fruk ise ikincil hedef kitle olarak degerlendirebiliriz.” (Pazarlama Yoneticisi ile Yapilan Gériisme, 2018).
ruko

Fruko yoneticisi, gazozu hitap ettigi hedef kitle agisindan diger gazl iceceklerden ayirarak farkli bir noktaya
konumlandirmistir. Yoneticiye gére gazoz, gengler agirlikh olmak tzere 7’den 70’e tiim yas grubuna hitap
etmektedir. Ancak Fruko, gelistirmis oldugu retro pazarlama uygulamalari ile hedef kitle bazinda bir 6nce-
liklendirmeye gitmistir. Bu dogrultuda marka, gengleri birincil hedef kitle olarak orta yas ve Ustini ise ikincil
hedef kitle olarak belirlemistir.

“25 yas Ustini hedefledik. 25 yas altina yeni cam siseyi gosterdiginizde bir sey ifade etmeyebilir. Clinkii ge¢mi-
sinde o siseyle bir sey yasamadidi icin sadece normal bir meyve suyuymus gibi bakiyor. Ancak 25 yas Ustii, driinle
kuvvetli bir bag kurmus durumda. Dolayisiyla bu kitlenin (iriinii satin alma potansiyeli de daha fazla olmus oluyor.
Bu nedenle 25 (istiini, yani bu Uriinle daha 6nce bag kurmus kitleleri, hedefledik. Ana hedefimiz bu olabilir, ama

ikincil hedef kitle olarak da gencleri hedefliyoruz. Bundan sonraki siirecte gengler ile iletisim kurmayi planliyoruz.”
(Pazarlama Yoneticisi ile Yapilan Goériisme, 2018).

Tamek

Marka yoneticisi, hedef kitle belirleme siirecinden s6z ederken ulasmak istedikleri kitle Gizerinde birincil ve
ikincil olmak tizere bir ayrima gittiklerini, bugtine kadar ki yapmis olduklari ¢alismalari birincil hedef kitle,
bugilinden sonraki ¢calismalari ise daha geng yas grubunu hedef alarak stirdiireceklerini ifade etmistir.

“Cok kisitlamaya gitmedik. Bence gegmise 6zlem ¢ok enteresan bir tiiketici insight’i, bugiin 20 yasinda insanla da
konustugunuzda ge¢mise dzlem duydugunu anliyorsunuz. Eskiye 6zlem Tiirkiye icin ¢ok gegerli bir sey. Gegmise
6zlem herkese dokunan gegerli bir i¢ gérii. Bu nedenle kendimizi ¢ok sinirlandirmadik. O dénemde Eskisehir’'de
genclere yénelik kurumsal bir arastirma yapilmisti. Cikan sonuglara gére; o dénemde (iniversiteli gengler arasinda
Alo en ¢ok hatirlanan reklam Alo reklamiydi.” (Kumas Bakim Kategorisi Marka Yoneticisi ile Yapilan Goriisme,2018).

Pazarlama yoneticisinin ifadelerinden anlagildigi Gizere, Alo; Fruko, Tamek ve beyaz esya markasinin yapmis
oldugu gibi “geng veya yash kitle” seklinde bir ayrima gitmemistir. Yonetici bunun sebebi olarak “ge¢mise
6zlemin” evrensel bir duygu olusundan s6z etmistir. Ancak yonetici, Griiniin yer aldig kategori geregi genel
olarak camasir yikayan kisileri hedef olarak belirlediklerini ve genglere 6zel bir galisma yapilmamis olmasina
ragmen geng kitle tarafindan oldukga ilgi gordiklerini ifade etmistir.

“Koklii bir marka olarak agresiflesen pazarda marka giiciimiizii korumak ve uzun vadeli stratejimize uygun olarak
saghkh biyiimek amaci ile geng kitleyi hedef aldik. Geng kitleyi hedef almamizda baska nedenler de etkili oldu.
Mesela, bu tip drtinler belli bir yas grubu igin baktiginizda biraz eskiye dontistir. Hdlbuki insan ilerleme ister, yasa-

Beyaz mayan kusak icin farkh bir anlam ifade eder.” (Pazarlama Yoneticisi ile Yapilan Gérisme, 2018).

Esya Yoneticiye gore, markanin gliciinii korumasi ve saghkl bir sekilde blyumesi igin geng kitle ile iyi iliskiler
Markas: | kurulmasi gerekmektedir. Ayrica yonetici, retro Griinlerin st kusaklar igin pek bir anlam ifade etmeyecegini
belirterek “retro Urtinler daha ¢ok orta ve yasl kusaklari hedef almaktadir.” seklindeki kuramsal bilgiye
farkl bir yaklagim getirmistir. Gerek yoneticinin hal ve hareketlerinden gerek ise yorumlarindan anlasildig
Uzere, markanin orta ve Ustli kusaklari zaten elde tuttuklari, bu nedenle asil olarak geng hedef kitlelere
odaklandiklari anlasiimaktadir.

5.7.4. Markalarin Retro Pazarlama Cergevesinde Gelistirmis Olduklari Uygulamalar ve Siirecin is-
leyisi

Retro Urlinlerin pazara sunumunda, genellikle ge¢cmis doneme ait reklam ya da glincel reklam iceri-
sinde gecmis doneme ait slogan, logo, muzik veya gorseller tercih edilmektedir (Demir, 2008: 34). Baska
bir ifadeyle retro pazarlama yaklasimi kapsaminda Urinlerin nostaljik 6geler ile pazarlanmasinda; oriji-
nallige gondermede bulunan marka adi, logo, slogan; gecmise 6zgli paketleme ya da siseleme sekli, rek-
lami klasik olaylarla pekistirme, ge¢miste kalan ama unutulmayan mizik veya gorintdaler, kiltir ve ge-
lenekler vb. unsurlar Grin reklamlarinda kullaniimaktadir (Eser, 2007: 126). Ginimdizde retro uygula-
malarin sik sik gérilmesinde Tv reklamlarinin yani sira sosyal medyanin da etkili oldugu goriilmektedir.
Alo markasinin 2016 yilinda yapmis oldugu retro pazarlama ¢alismasi bu duruma 6rnek olarak gosterile-
bilir. Reklam izleyicilere sunulduktan sonra Twitter’da #sizeALOdiyorum adinda hashtag acilmis ve izle-
yiciler bu hashtag altinda duygularini dile getirmislerdir (twitter.com/hashtag). Tamek markasi ise retro

266



Eskisehir Osmangazi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi

drtnlerini ilk olarak 2017 yilinda YouTube lzerinden tiketiciye duyurmustur (youtube.com/watch). Bu
baglamda reklamlar, tiiketicilerin triinlerden haberdar olmasi ve Urinlerin tiketiciye ulastiriimasi gibi
onemli konularda markalarin isini kolaylastirabilmektedir. Arastirmaya dahil edilen markalarin retro pa-
zarlama uygulamalari asagida ayrintili olarak incelenmistir.

Tablo 5. Markalarin Retro Pazarlama Cergevesinde Gelistirmis Olduklari Uygulamalar ve Siirecin isleyisi

Fruko

“2003 yilinda yayinlanan retro reklamdaki sisede yeni bir dizayn vardi. Bu durum, 2017’de yayinlanan reklam
icin de gecerli. Biz bu ¢calismayi yapip tiiketicinin beklentisinin eskiye yénelik oldugunu anlayinca logo ve ambala-
jimizi gegmise uyarladik. Yani, ambalaj hem bugiinden hem de ge¢misten izler tasiyor. Baloncuklari paketin lize-
rine konumlandirdik. Ge¢cmis dénemleri hatirlatan bir logo tasarladik. Dolayisiyla retro da her seyin birbirleriyle
uyumlu olmasi gerekmektedir. Daha sonra bunu biiyliterek ilerledik; yil basinda “on yiiz bin milyon baloncugu”,
on yiiz bin milyon negse, on ytiz bin milyon mutluluk vs. seklinde farklilastirarak kullandik.” (Pazarlama Yo6neticisi
ile Yapilan Gérisme, 2018).

Fruko hem eski reklamini hem de eski ambalajini o dénemin teknolojisinden yararlanarak yeniden canlan-
dirmistir. Marka yoneticisi, kullanmis olduklari sloganin duygusal bir anlam tasimasi nedeniyle farkli du-
rumlara da uyarlanabileceginden s6z etmistir. Marka bu baglamda, “on yiiz bin milyon baloncuk” sloganini
yil basina 6zel olarak “on yuz bin milyon nese, mutluluk” seklinde genisleterek kullanmistir.

Tamek

“Retro Uriiniin reklamini yaparken tabii ki o gegmise referans olacak bir reklam yapmamiz gerekiyordu. Bu yiizden
60’lar 70’ler 80’ler temall ti¢ reklam filmi ¢ektik. Bunlarin her biri, o dénemin 6nemli unsurlarini igeriyordu; mesela,
60’larda énemli Tiirk filmi karakterleri, konusmalar vb. 70’lerdeki karakterler vb. hepsinde farkli konusma, farkl
giyim tarzlari ya da farkl bir atmosfer var. Bu reklamlar sadece dijitalde yayinlandi. Bir kampanya diizenledik, bu
kampanya ile Tamek reklamlari, dijital mecrada dizi veya video izleyen insanlarin karsisina bir anda ¢ikiverdi. Bu
sekilde tiiketicilerimize ulastik.” (Pazarlama Yoneticisi ile Yapilan Gériisme, 2018).

Yoneticinin ifadelerine bakildiginda, Tamek markasinin reklam agirlikli bir kampanya yuriittigi gorilmek-
tedir. Marka; 60’lar, 70’ler ve 80’ler 6zelinde hazirlamig oldugu reklamlarla hem markanin hem de triiniin
ne kadar koklu bir gegmise sahip oldugunu vurgulamayi amaglamistir. Tamek, birincil hedef kitle Gzerinde
de bir ayrima giderek riiniin pazarda varhgini strdirdigu her on yil igin ayri bir reklam filmi gekmistir.
Marka boylece, o dénemde Uriinle bag kuran her yas grubuna farkh reklamlar araciligiyla seslenmis ve rek-
lamda kullandigi dénemin popiiler sag, stil, giyim esya, jest ve konusma tarziyla tiiketicinin anilarini yeniden
canlandirmayi hedeflemistir.

Alo

“Daha 6nce Migros’un nostalji kampanyasina da katiimistik. O dénemde eski Alo paketini yeniden tasarlamistik,
ancak marka 6zelinde aktivasyonlar yapmamistik. Bu nedenle ¢cok fark yaratan bir ¢alisma olmadi, ¢iinkii Alo’nun
dabhil olus sekli limitliydi” (Kumas Bakim Kategorisi Marka Yoneticisi ile Yapilan Gorlisme,2018).

Ydneticinin yorumlarindan anlasildigi Gizere; Alo daha 6nce de retro pazarlamaya iliskin calismalarda bulun-
mus; eski Alo ambalajini yeniden tasarlamistir. Buradan markanin repro ve repro nova (retro) olmak lGzere
retro pazarlamanin iki farkli uygulama tiirlinden faydalandigi anlagilmaktadir. Alo yoneticisi, onceki retro
galismalarinin markaya pek fayda saglamadigini, bu durumun ise kampanyanin bir bagska marka sinirlari
cercevesinde gelismis olmasindan kaynaklandigini ifade etmistir. Oyleyse tiim bu ifadelerden, retro iriin
veya hizmet gelistirmenin markalar igin pek yeterli olamadigi, bu tirlin ve hizmetin ancak gesitli uygulama-
larla birlikte tiketiciye sunuldugunda etkili oldugu sonucuna varilabilir.

Beyaz

Esya

Markasi

“Madazalarda ézel teshir alanlari olusturduk ve bunu reklam iletisimi ve diger etkinliklerle 6n plana ¢ikardik. Bun-
larla birlikte, retro triinlerin lansmanini yaptik ve genglere ulasabilecegimiz mecralari da kullandik.” (Pazarlama
Yoneticisi ile Yapilan Gérisme, 2018).

Markanin Tirkiye’nin neredeyse dort bir kdsesinde genis bir magaza agina sahip olmasi, retro drtinlerin
tanitimini kolaylastirmaktadir. Magazalarda olusturulan teshir alanlari ise tiiketicilerin Grlini incelemesi
acisindan bir firsat olarak degerlendirilebilir. Beyaz esya markasi, arastirmada yer alan diger markalarla
karsilastirildiginda, kendi magaza agina sahip olmasi ve magaza icerisinde diizenlenen etkinlikler ile Griinlin
dne cikarilabilmesi agisindan bir avantaja sahiptir. Ustelik bu magazalarda galisan yetkililerin, tiiketicilere
retro Urlin hakkinda bilgi vermesi ve onlarin satin alma davranislarina etkide bulunmasi da muhtemeldir.
Fruko, Tamek ve Alo biyiilk marketlerde rakipleriyle ayni raftayken tiketicilerin dikkatini pek gekemeyebi-
lir. Yoneticinin diger ifadelerine gore, retro Uriinlerin sadece belirli bolgelere dagitimi saglanmistir. Buradan
markanin retro pazarlamadan faydalanirken tiiketiciyi 6zel hissettirmek adina Grin sayisini sinirlandirarak
sadece belli magazalarda satisini gergeklestigi anlagiimaktadir. Marka bu yaklagimla da arastirmada yer alan
diger markalardan ayrilmaktadir.
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5.7.5. Retro Pazarlama Uygulamalarinin Uriin Satislarina Etkisi

Bir markayi degerlendirirken markanin kokli bir gegmise ve zengin bir mirasa sahip olduguna iliskin
algi tiiketiciler agisindan oldukga 6nemlidir. Retro pazarlama tiiketicilerin marka mirasina iligkin algilarini
olumlu yonde etkilemekte ve tiiketicilerin markaya olan glivenlerini pekistirmektedir. Boylece retro pa-
zarlama faaliyetlerinde bulunan markaya karsi sadakat olusabilmekte, bu da markaya tekrarlanan satis-
lar seklinde geri donmektedir. Tekrarlanan satiglar ayni zamanda artan karlilik oranlari anlamina da gel-
mektedir (Tirkyilmaz 2016: 82-83). Ote yandan tiiketiciler, retro iriinlere daha fazla ticret deyebilmek-
tedir. Bu agidan nostalji kavrami ekonomik bir olguya dénlismekte ve dolayisiyla retro pazarlama mar-
kalar i¢in destekleyici bir strateji olmaktadir (Doganer ve Cakir, 2019: 1208). Bir baska deyisle bu tir
yaklasimlarla harekete gecen duygular, tiiketicinin manevi ihtiyaglarini karsilamakla birlikte ekonomik
degeri ile de pazarlamanin ilgisini ¢eken bir yaklagim haline gelmektedir (Altuntug, 2011: 272). Goériil-
digu Uzere, retro pazarlamanin isletmelere ekonomik getiriler sagladigina iliskin ifadelerle karsilasiimak-
tadir. Ancak isletmelerden simdiye kadar bu konu hakkinda detayli bir bilgi alinamamistir. Arastirmaya
katilan yoneticilerin, “Retro pazarlama galismalari neticesinde Uriin satislarinizda bir artis gdzlendi mi?”
sorusuna verdikleri cevaplar asagida ayrintili olarak incelenmistir.

Tablo 6. Retro Pazarlama Uygulamalarinin Uriin Satislarina Etkisi

“Trendi takip eden sonuclara veya pazar paylari ve satis grafigi sonuglarina baktigimizda direkt boyle reklam des-
tegi verdigimiz dénemlerde artislari gérebiliyoruz. Dolayisiyla retro pazarlama uygulamalariyla birlikte Fruko,

Fruko hacim olarak bir biiyiime yasadi.” (Pazarlama Yoneticisi ile Yapilan Gérisme, 2018).

Marka yoéneticisi, reklam verilen dénemlerde pazar paylarinda ve satis grafiklerinde bir artig gézlemlendi-
ginden s6z etmistir. Yonetici bu ifadelerinde bir genelleme yaparak retro pazarlama 6zelinde gelisen bir
artistan s6z etmemistir. Bir baska ifadeyle yonetici, diger kampanyalarda oldugu gibi retro reklamlar sonu-
cunda da markanin bir bliylime yasadigindan s6z etmistir.

“Normalde bu tarz ¢calismalarda bulunan markalar, retro iiriinleri belirli dénemlerde raflarinda bulundururlar.
Ama bizim {riin satislarimiz o kadar iyi ki siirekli listelemelerini yapiyoruz, yani (iriinler stirekli olarak rafta.(...) Bu
Uriin pazara oturdu. Sonug olarak gegen yila gére satislarimiz artti. Bu lriiniin pazar payimiza olumlu katkisi oldu.”
Tamek (Pazarlama Yoneticisi ile Yapilan Goérisme, 2018).

Marka yoneticisi, satiglarin Griiniin pazara uygunluk géstermesine bagli olarak arttigindan ve en nihaye-
tinde pazar paylarinin gelistiginden s6z etmistir. Burada dnemli olan nokta ise yoneticinin tiim bu gelisme-
leri retro pazarlama ve bu anlayis ¢ercevesinde gelistirmis olduklari uygulamalarina atfetmesidir.

“Alo bu ¢calismayi yaptigimiz sene Tiirkiye’de tiim P&G markalari icerisinde en ¢ok biiyliyen marka oldu. Avrupa’da
da ekonomik segment icerisinde en ¢ok bliyiiyen Tiirkiye Alo oldu. Dolayisiyla hem Tiirkiye igerisinde hem de Av-
rupa deterjan grubu igerisinde en hizli biiyiiyen ve penetrasyon da en hizli artiran marka oldu Alo.” (Kumag Bakim
Kategorisi Marka Yoneticisi ile Yapilan Goriisme,2018).

Alo Yoneticinin ifadelerinden anlasildigi Gizere, Alo markasi retro pazarlama uygulamalari sonucunda 17 P&G
markasi arasindan en ¢ok biyliyen marka olmustur. Arastirmaya baslarken retro pazarlamanin bir markaya
bu denli etki edecegi 6ngorilen bir durum degildi. Alo’nun hem Tirkiye hem de Avrupa deterjan grubu
icerisinde en hizli blylyen marka olmasi, retro pazarlama uygulamalarinin dogru uygulandiginda isletmeye
ne derece fayda saglayabilecegini gostermektedir. Sonug olarak, Fruko ve Tamek markasinda oldugu gibi
Alo markasinin Uriin satiglarinda da retro pazarlamaya bagh olarak bir artis gézlemlenmistir.

“Ozellikle geng hedef kitleye iletisim yapildigi dénemde retro iriinlerin satisinda artis gézlendi.”

Beyaz Yéneticinin son ifadesine gére marka, en iyi sonuglari genglere yénelik yapilan ¢alismalardan almistir. Qy-

Esya leyse markanin retro Urlnler igin dogru bir hedefleme yapmis oldugundan s6z edilebilir (Pazarlama Yone-
ticisi ile Yapilan Gériisme, 2018). Daha 6nce de belirtildigi gibi genglere yonelik yapilan galismalarin Grin

Markas satiglarini arttirmasinda, genglerin tiketim davranisini aliskanlik haline getirmesinin blyik bir payi vardir.

5.7.6. Retro Pazarlama Uygulamalarindan Alinan Sonuglar

Markanin retro pazarlama uygulamalarindan aldigi sonuglar, bu anlayis cercevesinde gerceklestiri-
len uygulamalarin blyikligine, ydnetimine ve sirekliligine gore degiskenlik gosterebilir. Arastirmaya

268



Eskisehir Osmangazi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi

katilan yoneticilerin, “Markaniz, retro pazarlama uygulamalarindan nasil bir sonug aldi?” sorusuna ver-
dikleri cevaplar asagida ayrintili olarak incelenmistir.

Tablo 7. Retro Pazarlama Uygulamalarindan Alinan Sonuglar

Fruko

“(...)Bu stire¢ cok dogal oldu; biz ise tiiketicilerden basladigimiz igin yani onlardan duyduklarimizi uyguladigimiz
igin geri dontisii de bekledigimiz yonde oldu. Bunun yani sira ekonomik anlamda da énemli sonuglar aldik. Gazl
icecekler pazari aslinda ¢ok oturmus bir pazar, dolayisiyla pazari biiyiitmek, hacim biiyiimesini yakalamak ¢ok
kolay degil. Ama biz hem hacimde biiyiidiik hem de ciroda ¢ift haneli biiyiimeler gérdiik.” (Pazarlama Yoneticisi
ile Yapilan Gérisme, 2018).

Fruko, kampanya kapsaminda tiiketicilerden olumlu yonde geri donisler almis ve bunu performans 6l¢-
meye dair yapilan arastirmalarla dogrulamistir. Bu arastirmalar ile birlikte Fruko, marka imajindaki gelis-
meleri de gozlemleme sansi bulmustur. Marka yoneticisi retro pazarlamanin ekonomik anlamda kazanim-
larindan da s6z etmistir. Yoneticinin ifadelerine gore Fruko, retro pazarlama uygulamalarinin kullanimiyla
zor olani basararak pazarda ve ciroda beklenmedik blylimeler yasamistir.

Tamek

“Bizim agimizdan giizel bir proje oldu; retro iiriinlere olumlu déniisler aldik. Retro pazarlamanin marka imajimiza
olumlu bir yansimasi oldu. Bunun yani sira ekonomik getirileri de oldu. Pazar payimizda bir biiyiime séz ko-
nusu.(...)”(Tamek Pazarlama Yoneticisi ile Yapilan Goriisme, 2018).

Tamek yoneticisi, tim siireci olumlu olarak degerlendirmis ve retro pazarlamanin marka imajlarini gelistir-
diginden s6z etmistir. Yoneticinin bu ifadeleri, arastirmanin ikinci bélimde verilen “Retro pazarlama marka
imajini gelistirir” yonindeki bilgilerle 6rtiismektedir. Yonetici sonraki ifadesinde markanin, Migros’un di-
zenlemis oldugu kampanyaya katiimis olduguna dair bilgiler vermistir. Bilindigi gibi, Alo da bu kampanyaya
katilmig, ancak pek verimli sonuglar alamamisti. Tamek ydneticisi ise bu kampanyaya farkh triin kategori-
sine ait Urlinlerle de katildiklarini ve olumlu sonuglar aldiklarini ifade etmistir.

Alo

“w <

“Cok olumlu, ¢ok pozitif yorumlar aldik. Ben bir tiiketicinin deterjan reklamini izledikten sonra, “aglamak istiyo-
rum” dedigini daha énce hi¢c duymadim. Deterjan kadinlarin biktigi, yoruldugu ev islerinin bir pargasi aslinda. Bu
duruma ragmen hem sosyal medyadan hem de bire bir iletisime gegtigimiz tiiketicilerden ¢ok giizel tepkiler aldik.
Bu uygulamalardan énce Alo pazarda 4. siradaydi, ama su anda pazar payinda 3 penetrasyonda lider. Tozlu Alo,
suan Omo’yu ve Ariel’i gegerek kategori lideri oldu”, ““imaj él¢iimlerinde ise son 10 yilin en iyi sonuglarina ulastik.
Sonug olarak hem pazar payi hem penetrasyon hem ciro biiylimesi hem de anlattigim tiim bu marka metriklerinde
rekor kiran bir kampanya oldu bizim igin”(...) (Kumas Bakim Kategorisi Marka Yoneticisi ile Yapilan Go-
risme,2018).

ifadeleri yorumlamadan énce Alo yéneticisinin gériisme anindaki tutum ve davraniglarini yorumlamak, so-
nuglarin daha detayli olarak degerlendirilmesi agisindan gerekli gériilmektedir. Alo yoneticisi, markanin ya-
kalamis oldugu basarilardan s6z ederken adeta o siireci yeniden yasiyormuscasina bir heyecana kapilmistir.
Yonetici, bu heyecanini tiiketicilerden gelen pozitif yorumlari aktarirken de stirdlirmis ve tiketicinin hisle-
rini, kendi duygularini gizleyemeden ifade etmistir. Daha da 6tesi yonetici, Alo sarkisinin umut verici s6zler
icerdiginden bahsederken sarkinin bir bolimiini seslendirmistir. Bu da yoneticinin gerek sarkiyi gerek ise
bu projeyi ne derece 6ziimsedigini gostermektedir. Pazarlama yoneticisi, retro uygulamalardan ne tiir so-
nuglar elde ettiklerini anlatirken ilk olarak tlketiciden aldiklari beklenmedik geri donusler Gzerinde dur-
mugtur. Alinan sonuglardan en dikkat ¢cekeni ise markanin pazarda 4. siradan 3. siraya yikselmis olmasidir.
Bu sonuglar rakiplerin pazardaki konumunu etkileyen tiirden olup retro pazarlamanin markaya direkt ola-
rak yansiyan faydalarini géz oniine sermektedir. Ayrica marka, “mevcut hanelerin yiizde kagina son bir
yilda en az bir kez alo girdi” seklinde bir 6lgim yapan penetrasyonda lider konumuna yikselmistir.

Beyaz

Esya

Markasi

“Uriin gérsel olarak ¢ok sevildi, basarili bir iletisim faaliyeti de oldu, tiiketiciyle de bulusturduk, geldiler, merak
ettiler, gérdiiler, dokundular, ikna oldular, ama fiyat bariyeri tiiketiciye biraz yiiksek geldi. Retro dolaplarda 8 aylik
stire¢ sonunda zarari géze alarak riin fiyatlarini yari yariya disdirdiik. Elimizde hazir (riin vardi, oturduk dis(ir-
diik, zaten insanlara ulasmak istiyoruz, iiriinii temin ettik, (riiniin stok maliyeti de var, yani bunu elimizde tutma-
nin kimseye bir faydasi yok. Orada idari bir karar aldik; zarari géze alip (iriin fiyatlarini yari yariya diisiiriip ger-
cekten zararina verdik, ama bundan sonra ¢ok ciddi erisim saglandi. 1 yillik stok (i¢ ay icerisinde bitti.” (Pazarlama
Yoneticisi ile Yapilan Gérisme, 2018).

Pazarlama yoneticisi tiketicilerden olumlu yonde geri donisgler aldiklarini belirtmistir. Pazarlama ydneticisi,
diger iki markadan farkh olarak sosyal medyada yapilan galismalarin sonuglarini ve marka sadakat endek-
sindeki artisi dile getirmistir. Yonetici, retro pazarlama uygulamalarinin Griin satislarini artirdigini gelecekte
ise markanin satis performansina katki saglayabilecegini ifade etmistir. Ozetle Fruko, Tamek, Alo ve beyaz
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esya marka yoneticileri retro pazarlamanin tiiketicileri olumlu yénde etkiledigini, markanin imajini gelistir-
digini, tim bunlarin ise Grin satislarinda bir artisa neden oldugunu belirtmislerdir. Bu da markalarin birbir-
lerine benzer sonuglar aldiklarini géstermektedir. Su ana kadar agirlikh olarak retro pazarlamanin olumlu
yonlerinden s6z edildi. Burada ise retro pazarlamanin tiiketiciyi etkileyen olumsuz yoniinden s6z etmek
mumkiindir. Yoneticinin ifadelerinden anlasildigi lizere, tiketicilerin arzusu veya duygulari retro triini sa-
tin almak igin yeterli olamamistir. Bunun nedeni, fiyat unsurunun tiiketici i¢in Grind satin alip almama nok-
tasinda diger unsurlardan 6nde geliyor olmasidir. Dolayisiyla Griiniin fiyati, markanin retro pazarlama kap-
saminda basariya ulasmasinda etkili rol oynamaktadir. Bu baglamda, beyaz esya markasinin yapmis oldugu
yari yariya fiyat indirimi, Grinin genis 6lgtide yanki uyandirmasina yol agmistir.

5.7.7. Markalarin Retro Pazarlamaya Dair Gelecekteki Stratejileri

Retro pazarlama akademisyenlerin ve yoneticilerin ilgisini yeni yeni cekmeye baslamistir. Retro pa-
zarlamanin kuruma/markaya sagladigi yararlarin anlasiimasiyla birlikte kullaniminin yayginlasacag du-
sunilmektedir (Tirkyillmaz, 2016: 43). Arastirmaya katilan yoneticilerin, “Gelecekte de retro pazarlama
faaliyetlerine devam etmeyi dislinliyor musunuz?” sorusuna verdikleri cevaplar asagidaki gibidir.

Tablo 8. Markalarin Retro Pazarlamaya Dair Gelecekteki Stratejileri

“Diger markalarimiza baktigimiz zaman hepsi kékli ve 6zel markalar. Yedigiin, Pepsi, bunlarin hepsi yillarin mar-
kasi. Bunlara yénelik retro pazarlama ¢alismalari yapmak da miimkiin; kendilerini gelistiren degistiren markalar
sonugta. Ancak bu markalarin Fruko kadar net oturacagini diisiinmiiyorum. Gegen yil Migros’un nostalji kampan-
yasinda Pepsi’nin 80’li yillardaki dizaynini yaptik, o da ¢ok begenildi. Sonug olarak Fruko kadar 6ne ¢ikmayacak
olsalar da diger markalarimiz iginde bu tiir galismalar yapmayi disiiniiyoruz.” (Pazarlama Yoneticisi ile Yapilan
Fruko Gorugme, 2018).

Fruko’nun Pepsico biinyesinde bulunan bir marka oldugu distinildigiinde yoneticinin, Pepsico’ya ait diger
markalar hakkinda da yorum yapmasi dogal bir durumdur. Bu baglamda yonetici, sahip olduklari kokli geg-
mise bagli olarak Yedigln, Pepsi gibi diger markalar icin de retro pazarlama yapilabileceginden sz etmistir.
Yoneticilerin ifadelerinde dikkat ¢eken nokta ise bu markalar igin yapilacak olan retro uygulamalarin Fruko
kadar yanki uyandiramayabilecegi ihtimalidir. Marka yoneticisi, Fruko’nun Griin hikdyesi agisindan Pepsico
blnyesinde bulunan diger markalardan énde oldugunu diisinmektedir.

“lleride de retro pazarlama yapmayi diisiiniiyoruz. Mesela Migros’un nostaljik iiriinler kampanyasi yeniden yapi-
liyor. Kéklii marka oldugunuzu belirtmek igin o tarz kampanyalara katiimak gerekiyor. Cam sisede eski ketcap ve
regellerimiz var, onlari yeniden (iretmek istiyoruz. Bu bizim eski bir marka oldugumuzu géstermemiz agisindan
6nemli...” (Pazarlama Yoneticisi ile Yapilan Gérisme, 2018).

Tamek | Yonetici son ifadesinde, Migros’un diizenlemis oldugu yeni kampanyaya da katilacaklarini belirtmistir. An-
cak bu kez cam sise ile 6ne ¢ikan Urliniin, meyve suyu degil de ketcap ve recel olacagi ifade edilmektedir.
Bu durum, markanin retro pazarlamayi benimsedigine ve gelecekteki planlarina dahil ettigine bir isaret
olarak degerlendirilebilir. Bu, marka yoneticisinin “kahverengi siselerin marketlere stirekli olarak listelene-
cegi” yoniundeki ifadelerinden de anlasiimaktir.

“Biz, 40.yilda Alo ile zeki Miiren’i tekrar bir araya getirdik, ancak bundan sonraki tiim reklamlarimizda bu sarkiyi
Alo kullandik.” (Kumas Bakim Kategorisi Marka Yoneticisi ile Yapilan Gériisme,2018).

Alo yoneticisi diger markalardan farkh olarak bu isi devamli hale getirdiklerinden s6z etmistir. Markanin
diger reklamlarina bakildiginda Zeki Miren’in seslendirdigi “size Alo diyorum” sarkisiyla karsilagilmaktadir.
Bu da markanin yakalamis oldugu basariyi stirdirmek adina yapmis oldugu bir strateji olarak degerlendiri-

lebilir.

“Gelecekte de bu tiir calismalara devam etmeyi diisiinliyoruz. Her yil ayni dénemde retro (iriinlerin lansmanini
gercgeklestirerek bu pazarlama ¢alismalarini siirekli kilmak istiyoruz. Bununla birlikte, ileriye yonelik baska plania-
rimiz da var; farkli elektronik irtinler. Kiigiik ev aletleri, mutfak Griinleri, bunlar var aklimizda. Bunlarda dizayn
Beyaz avantaji da var.” (Pazarlama Yoneticisi ile Yapilan Gorigme, 2018).

Esya Bu ifadelerden markanin gelecekte de farkli riinler 6zelinde retro pazarlama galismalarina devam edecegi
anlasilmaktadir. Marka, kiiglk ev aletlerine yonelerek hem dizayn hem maliyet hem de hedef kitleye ulasi-

Markasi labilirlik anlaminda bir avantaj saglayabilmeyi amaglamaktadir. Ayrica yonetici, bu kiiglk Urtinlerin retro
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ruhunu yansitmak agisindan daha 6nce Uretilen blyik esya grubundan daha etkili olabilecegine deginmis-
tir. Tim bu ifadelerden hareketle sdylenebilir ki yakin zamanda retro Uriin gesitliliginin artmasi ve retronun
simdi oldugundan daha yaygin hale gelmesi s6z konusudur. Bu da markanin, retro pazarlamayi gelip gegici
bir tutku olarak gérmedigini, aksine gelecekteki planlarinda retro pazarlamaya yer verdigini gostermekte-
dir.

6. Sonug

Yasanan degisim ve donlisimlerle birlikte pazar yapilarinda ve buna bagli olarak da tiiketici istek ve
arzularinda birtakim degisikliklerin ortaya ¢iktigi gériilmektedir. Bu degisim ve donlislimlerin ekonomik,
kiltlrel, sosyal alan basta olmak lzere hayatin her alanini etki altina almasi, yeni bir pazarlama anlayisi-
nin ortaya ¢ikmasiyla sonuglanmistir. Markalarin tiketicilerle giiglu iliskiler kurdugu tiketici odakh bir
yaklasim. Bu yeni anlayis icerisinde ortaya ¢ikan kavramlardan biri olan retro pazarlama tiiketicilerin ha-
tiralarina, 6zlemlerine, deneyimlerine yonelik uygulamalari icermekte ve bu yontyle diger kavramlardan
ayrilmaktadir. Calismada “Retro pazarlama anlayisini benimseyen ve stratejilerine dahil eden markalarin
retro Urlin veya uygulamalari nasil gelistirilir; sirecin ortaya ¢ikisi, gelisimi ve sonucu nasildir?” sorusuna
yanit aranmistir. Arastirmada nitel arastirma yontemlerinden gériisme teknigi kullaniimis ve 6rnek olay
calismasi yapilmistir. Bu baglamda Tiirkiye’de retro pazarlama yaklasimi cergevesinde retro triin/hizmet
gelistiren Fruko, Tamek, Alo ve bir beyaz esyada markasinin yoneticileri ile gérismeler yapilmis ve yari
yapilandiriimig goriisme teknigine uygun olarak hazirlanan arastirma sorularina yanitlar alinmistir. Aras-
tirma sorulari dikkate alindiginda ulasilan sonuglar:

e Markalarda retro pazarlama fikrinin ilk ortaya ¢ikis stireci: Fruko’nun retro pazarlamayi tercih etme-
sinde, tiiketici odakli arastirmalardan elde edilen sonuglar etkili olmustur. Tamek markasi da tiiketi-
cilerden gelen talepler Uizerine retro pazarlamaya baslamistir. Alo’nun retro pazarlamayi tercih et-
mesinde ise tilketici taleplerinden ziyade markanin o an bulundugu konum etkili olmustur (Ko6tu gi-
disatin 6niine ge¢cmek). Beyaz esya markasinin retro pazarlamayi tercih etmesinde, rakiplerinden
farklilasma istegi ve var olan farklihg marka lehine gelistirme istegi yatmaktadir.

e Yeniden gelistirilecek olan {rlin ve hizmetin belirlenmesi: Fruko, gecmiste sevilen bir reklami yeni-
den canlandirmistir. Tamek’in yeniden gelistirilecek olan trini belirlemesinde tiiketicilerden gelen
talepler etkili olmustur. Alo markasi ise yeniden gelistirilecek olan Uriini belirlerken gegmiste ses
getirmis ve insanlari etkilemis bir hizmeti tercih etmistir. Beyaz esya markasi yeniden tasarlanacak
olan Urln0 belirlerken Griintn kokli bir gegmisinin ve bir hikayesinin bulunuyor olmasina dikkat
etmistir.

e Markalarin retro pazarlama gergevesinde gelistirmis olduklari uygulamalar: Fruko, 80’li yillarda “on
ylz bin milyon baloncuk” sloganiyla yayinlamis oldugu reklami, 2003 yilinda ayni oyuncu ve ayni
senaryo Uzerinden yeniden canlandirmistir. Bu donemde marka; logosunu ve ambalajini gegmise
uyarlayarak yeniden dizayn etmistir. Tamek, retro pazarlama kapsaminda yeniden gelistirmis oldugu
Grind igin Gg ayri reklam filmi ¢ekmistir. Bu reklam filmleri sirasiyla 60, 70 ve 80 kusagina hitap et-
mekte ve Grlinlin pazarda varligini slirdlirdigt her on yila gdnderme yapmaktadir. Retro drinler,
kurumun web sitesinde ve diger cesitli haber sitelerinde tiiketiciye duyurulmustur. Bunlarin yani sira
Tamek, Migros’un diizenlemis oldugu nostalji kampanyasina katilarak retro Griinlerini raflarda ser-
gilemistir. Alo ise, 80’lerde ¢ekmis oldugu reklam filmini 2016 yilinda gliniimuiz sartlarindan yararla-
narak yeniden canlandirmis ve televizyonda yayinlanmistir. Marka bununla birlikte Migros’un di-
zenlemis oldugu Nostaljik Uriinler kampanyasina da katilmistir. Marka, retro uygulama sonrasinda
cesitli bilimsel arastirmalar ile calismalarin etkinligini 6lglimlemistir. Beyaz esya markasi, arastirmaya
dahil olan diger markalardan farkl olarak magaza ici etkinlikler diizenlemis ve 6zel teshir alanlari
olusturmustur. Marka, sosyal medya agirlikli olarak iletisim calismalari yaratmustar.

e Markalarin retro pazarlama cergevesinde belirlemis olduklari hedef kitle: Fruko markasinin ana he-
def kitlesi genclerdir. Tamek ise ana hedef kitle olarak 25 Ustl yas gruplarini belirlemistir. Alo, yas
grubu olarak belirli bir hedeflemeye gitmemis ancak trinin bulundugu kategori geregi “kendi ¢a-
masirini kendi yikayan tiketicilere” hitap etmistir. Beyaz esya markasi ana hedef kitle olarak geng
kitleyi hedeflemistir.
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e Retro pazarlama uygulamalarindan alinan sonuglar: Fruko, retro pazarlama uygulamalari sonucunda
tiiketicilerden olumlu yénde geri donusler almis ve marka imajinda yasanan gelismeleri gézlemleme
sansi bulmustur. Marka bununla birlikte, ekonomik anlamda da gelismeler kaydederek pazar pa-
yinda ve ciro da cift haneli buyimeler yasamistir. Tamek, retro pazarlama uygulamalari sonucunda
ozellikle hedeflemis olduklari kitleler ile iliskilerini gelistirmistir. Tiketiciden markaya gelen geri bil-
dirimler, retro pazarlamanin marka imajina olumlu yonde katki sagladigini gostermektedir. Marka
ayni zamanda, retro Urlnin satislariyla pazar payinda bir bllyiime yasamis, rakiplerine karsi tstiinliik
elde etmistir. Yakalanan bu basari markanin marketlere ve diger dagitici gruplara trin listelemesini
dolayisiyla Girtinlin raflarda yerini almasini kolaylastirmistir. Alo markasi da benzer sekilde retro pa-
zarlama uygulamalari sonucunda imaj ve penetrasyon élglimlerinden basarili sonuglar elde etmistir.
Marka ayni zamanda penetrasyonda liderlige, pazar payinda ise lglincilige ylkselmistir. Retro uy-
gulamalardan sonra Uriiniin tozlu paketi kategori liderligine yikselmistir. Uygulama sonrasi gengler
Uzerinde yapilan bir arastirmada Alo, kategorisinde marka bilinirligi en yiksek olan marka ¢ikmigtir.
Beyaz esya markasi ise retro uygulamalardan sonra tiiketicilerden olumlu yonde geri dontsler al-
mistir. Markanin yapmis oldugu sosyal medya etkinlikleri, kulaktan kulaga yayilarak Griintin genis bir
kitle tarafindan duyulmasina olanak tanimistir. Retro Grlin her ne kadar ilgi gérse de marka fiyat
engeline takilmistir. Bu engel Uriinde yapilan fiyat indirimi ile ortadan kaldirilmis ve marka kisa si-
rede beklenmedik bir satis rakamina ulasmistir.

e Markalarin retro pazarlamaya dair gelecekteki stratejileri: Fruko, 14 yil araliklarla iki kez retro kam-
panya uygulayarak Urinlerini ikinci kez ge¢mise uyarlamistir. Fruko, ayrica diger reklamlarinda da
“on yilz bin milyon baloncuk” sloganini kullanarak retro kampanyalara géndermede bulunmaktadir.
Tamek, uygulamalardan alinan basarili sonuglardan dolayi gelecekte de bu tiir Griinler tGreteceginin
isaretini vermektedir. Bu dogrultuda marka, yakin bir zamanda gergeklestirilecek olan Migros Nos-
talji Kampanyasi’'na farkli Griinler ile katilacagini belirmistir. Alo, retro pazarlama uygulamalari kap-
saminda gelistirmis oldugu reklamin ve reklamda seslendirilen sarkinin, tiketici Gzerindeki olumlu
sonugclarina dayanarak sonraki tiim reklamlarinda ayni sarkiya yer vermistir. Bu baglamda marka,
retro pazarlamayl benimsemekte ve siirekli olarak faydalanacagi bir strateji olarak degerlendirmek-
tedir. Beyaz esya markasi, ilk retro pazarlama uygulamasini 2005’te piyasaya sirdigi retro buzdo-
labi ile gergeklestirmistir. Marka, sonraki yillarda da retro Griinler gelistirmeye devam etmistir. Ge-
lecekte ise markanin kiigiik ev aletleri, mutfak aletleri gibi eski trinleri glinimuize uyarlayacagi be-
lirtilmektedir.

Genel bir gergevede 6zetlenecek olursa arastirmada ulasilan sonuglar;

e Markalarda retro pazarlama fikrinin ortaya ¢ikis stireci birbirinden farkhlik gosterir. Retro pazarla-
manin tercih edilmesinde belirli bir neden olmayip nedenler markadan markaya degiskenlik gdster-
mektedir.

e Retro pazarlama kapsaminda hangi Uriin veya hizmetin yeniden canlandirilacagi markalarin belirle-
mis oldugu kriterlere gére degiskenlik gdsterir. Uriiniin kokli bir ge¢cmise sahip olmasi, zamaninda
tiketicileri etkilemis olmasi ve tiiketiciler tarafindan talep ediliyor olmasi bu kriterlerden bazilaridir.

e Markalarin retro pazarlama uygulamalari, “eski reklamin gliniim{ze uyarlanmas|”, “eski Griinin gu-
nlimiize uyarlanmasi” olmak tzere iki farkli bicimde gelistirilir.

e Retro pazarlama, markalarin hem tiiketicilerle iliskilerini gelistirme hem de ekonomik beklentilerini
karsilama konusunda etkilidir. Retro pazarlamadan alinan sonuglar markalari tatmin etmektedir.

e  Retro pazarlama markalarin uzun yillar faydalanabilecegi bir yaklagimdir.

Betimsel analiz sonucunda, markalarin retro pazarlama uygulamalarinin genel olarak kuramsal cer-
ceve ile ortlistigl; ancak markalarin birbirleriyle karsilastirildiklarinda uygulama siirecinde benzerlikle-
rin yani sira farkhliklarin da s6z konusu oldugu; benzerliklerin daha ¢ok uygulama sonuglardan, farklilik-
larin ise fikrinin ortaya cikis stirecinden, retro pazarlamanin uygulanis biciminden, belirlenen hedef kit-
leden ve yapilan iletisim ¢alismalarindan kaynaklandigi séylenebilmektedir. Arastirmada ulasilan sonug-
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lar 1s18inda markalara su 6neriler yapilabilir: Post-modern pazarlama stratejileri arasinda duygulara da-
yanan bir yaklasim olarak 6ne ¢ikan retro pazarlama, her gecen giin markalar icin daha da 6nemli hale
gelmektedir. Pazarda ve tiketicilerin zihninde yerini kaybetmek istemeyen markalarin diger pazarlama
stratejileri ile birlikte retro pazarlama uygulamalarina 6nem vermeleri gerekmektedir. Retro pazarlama
uygulamalarindan yararlanmak isteyen markalarin, kokli bir gegmise ve zamaninda tiketiciler tarafin-
dan ilgi gormis; hald unutulamamis triin/hizmete sahip olmalari gerekmektedir. Aksi takdirde istenilen
basari yakalanamayabilir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyani

Bu calisma 2018 yilinda kabul edilen yiiksek lisans tezimden tretilmistir. Calismada 2018 yilina ait veriler kulla-
nildig icin etik izin alinmasini gerektirecek bir durum séz konusu degildir.

Destek Beyani

Arastirmam herhangi bir kurum veya kurulus tarafindan desteklenmemistir.
Cikar Beyani

Makalemle ilgili ¢ikar ¢gatismasi durumu s6z konusu degildir.
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