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Gegmiste var olan ancak bugiin 6lii olarak adlandirabilecegimiz markalar bulunmaktadir. Bu
markalar retro pazarlama denilen nostalji olgusunun hakim oldugu bir stratejiyle yeniden
canlandirilabilmektedir. Tiirkiye’de de gecmiste var olan ancak giinlimiizde artik satilmayan bu
markalarin hangileri oldugu ve hangilerinin canlandirilmasi gerektigi yapilan bir pilot arastirma
ile tiiketicilere sorulmustur. Bu aragtirmanin sonuglarina gore en ¢ok arzulanan markalarin
neden piyasadan kalktiklar1 ve gelecekleri konusunda bir baska akademik ¢alismanin altyapisi
hazirlanacaktir.
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A PILOT STUDY ABOUT RECALL AND RECOGNITION OF
DEAD BRANDS FROM THE VIEWPOINT OF RETRO
MARKETING

Abstract: There are some brands which are called dead brands not sold anymore. They can be
reanimated via the retro marketing tool as a nostalgia fact. In this pilot study we aim to define
which dead brands are recalled and recognized by the Turkish consumers. And we also try to
define which brands can be produced and sold again in Turkey. All the obtained data will be

used in a oral history study about reasons of clearence and reanimation of dead brands soon.

Keywords: Nostalgia, Retro marketing, Dead Brands, Recall Test, Recognition Test

1.Giris

Gecmisten bugiine kadar gelen ve halen giinlimiizde popiilerligini yitirmemis markalar
bulundugu gibi, gegmiste cok popiiler olup da gliniimiizde artik pazarda var olmayan markalar
da s6z konusudur. Bu markalarin bazilar talep yetersizliginden, bazilar1 makro ekonomik
krizlerden, bazilar1 yonetim hatalarindan, bazilar1 da pazarlama kaynakli sorunlardan dolay1
yasam egrilerini sonlandirmak zorunda kalmislardir. Bu makalenin amaci teorik cercevede
kisaca retro pazarlama olgusuna deginmek ardindan artik var olmayan markalarin hangilerinin
animsandigini, tanindigini ve hangilerinin yeniden canlandirilmasi konusunda tiiketicinin
tercihlerini belirlemeye ¢alismaktir. Yapilacak bu ¢calismadan elde edilen veriler rehberliginde,
bir sonraki akademik ¢alisma olan ve en fazla canlandirilmasi istenen markalarin gegmisteki
sona erme sebepleri lizerine markanin yetkili sahip ve yoneticileriyle yapilandirilacak bir s6zli

tarith ¢alismasinin altyapisi hazirlanacaktir.
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2.Retro Pazarlama Kavrami

Retrospektif sdzciigiinden tiiretilmis olan gegmise doniik anlamina gelen retro kavrami bugiin
nostalji yani gegmise 6zlem olgusuyla birlikte kullanilarak pazarlama faaliyetlerinde de etkisini
gostermektedir. Gegmiste var olan bir markanin, tiriiniin ya da ge¢misi ¢agristiran bir figiir veya
uygulamanin giinlimiiz kosullarinda tekrardan kullanilmasi olarak tanimlayabilecegimiz retro
pazarlama, farkli formatlarda tiiketicinin karsisina ¢ikmaktadir. Bunlar repro, repro nova ve
repro-retro bigcimleridir. Kisisel ya da kisilerarasi nostalji ¢cer¢evesinde bir marka ya da iirtin bu
seceneklerden birisi kullanilarak yeniden hayata gecirilebilir. Bilhassa repro denilen yani
iriiniin 6liimden 6nceki formlarindan biriyle canlandirilmas: mevcut tiiketicilerdeki nostalji
sevincini daha fazla artirirken yeni tiiketicilerde bir hayal kiriklig1 da uyandirabilir. Ciinkii
glinlimiiz tiiketicisinin teknolojik yonlii olmas1 bazi retro tasarimlarla ve tatlarla 6zdeslesme
kuramadigindan mesafeli durmasi gibi riskler de yaratabilir. Ayrica 6nceki iiretim kosullarinin
bilhassa girdi {riinlerinin yillar sonra ayni standardi yakalayamamasi bazi canlandirmalari
sadece ambalaj ve etiket yoOnlii saglayabilmektedir. Bazen de isletmeler kurulus
yildoniimlerinde gegici siireyle canlandirmalar yapmaktadir. Repro nova denilen eski bir
lirlinlin gliniimiiz teknoloji ve yasam tarzlarina uygun olacak sekilde yeniden tasarlanarak
piyasaya verilmesi yeni tiiketicileri tatmin edebilir. Ornegin Eti Frigo, Fiat 500 ve Volkswagen
Beetle yeni tiiketicilerce oldukca benimsenmistir. Ancak bu yontemin de eski tiiketicilerin
tamamini tatmin edememe gibi bir riski de olabilecektir. Dolayisiyla retro bir {iriinli yeniden

canlandirmak sempatik goriinse de birtakim riskleri de beraberinde getirebilmektedir.

Bir iirlin ya da marka yeniden canlandirilsa da eski basarilarin1 her zaman tutturamayabilir.
Ornegin Giiliim Siit Bah¢ivan Gida tarafindan yeniden canlandirilsa da bir miiddet sonra
tekrardan Olii bir markaya doniigmiistiir. Biiylik umutlarla farkli bir distriibiitor tarafindan
Tirkiye’de satisa sunulan Brut adli efsane parfiim maalesef ge¢misteki bliyiik basarisini
tekrarlayamamistir. Bu noktadan hareketle tiiketicilerinin zevk ve begeni dlgiitlerinin degismesi

de canlandirilan markalarin basarisizliklarinda 6nemli bir etken olabilmektedir.

3.Tiiketicilerin Retro Marka ile Duygusal Baglantisi

Teknolojinin biiyiik hizla ilerledigi ve zamanin su gibi aktig1 stresli glinlimiizde tiiketicinin
karsisina ¢ikan ve gegmiste yasadigi duygular1 kendisine animsatan bir marka onu anilar
yolculuguna ¢ikarmaktadir. Nostalji, diinya dondiikce devam edecek ve pazarlamacilar

tarafindan da kullanilmaya devam edecektir. Kent sekerlemelerinin reklami halen
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hafizalardadir. Ailenin en yasli iiyeleri bayramda kapinin ¢almasini beklemekte ve ¢ocuklarini,
torunlarin1 beklemektedir. Sonunda kapi ¢alar ve mutlu olurlar. Bayram ziyaretlerinin bile artik
nostalji oldugu giintimiizde her sey ¢ok hizli tiikketildiginden pazarlamacilar da bir hazine olan
nostaljiye vurgu yapmaktadir. Yazlik mekanlarda tatilini gecirmekte olan orta yas grubuna
mensup herkes sar1 Vita kutulardan neseyle fiskiran kirmizi, beyaz, pembe sardunyalar1 goriir
gbrmez bir anilar yolculuguna c¢ikar. Markiz pastanesi, eski Beyoglu’nun sapka diikkanlari,
tuhafiyecileri, Mudo’nun acilan ilk magazasi, Tepebast Dram Tiyatrosu, Konak sinemasi,
Devekusu Kabare, Vakko’nun ilk magazasi ve daha bir¢ok ilkler kiigiiklerin hep biiyiiklerinden
dinledigi anilar yolculugunun birer 6gesidir. Ozellikle X kusaginm stresli ve kosusturmal1 bir
diinyada s1@indig1 sakin bir limandir nostaljik markalar. Komsular daha arkadasca, caddeler
daha giivenlidir. Firindan ¢ikmis, mutfak masasinda sogumakta olan targinli ve elmali bir kekin
0zlemidir nostalji (Brown, Kozinets, Sherry, 2008). Sade ve yalin yasamlara ve onun
nesnelerine olan 6zlemdir. Iste bu yiizden de markalarn eski iiriinleri miizayedelerde

milyonlarca dolara satilabilmektedir.

Tiketiciler gegmislerini onlara gengliklerini hatirlatan nostaljik markalarin tekrar karsilarina
cikmasi ile duygulanmakta ve hafizalarinda canlanan anilar zinciri ile hatirladiklarini
cocuklarina ve torunlarina aktarmaktadirlar. Bu vesileyle ortaya ¢ikan retro pazarlama, Stephen
Brown tarafindan kavram haline getirilmistir. Retro pazarlama; ge¢cmisteki bir iiriin veya
hizmetin her zaman olmasa da c¢ogunlukla performans, fonksiyon veya lezzet bakimindan
glinlimiiz kosullarina gore yeniden degerlendirilerek yeniden pazara stiriilmesi olarak ifade
dilmektedir (Brown, Kozinet, Sherry, 2003: 20). Gegmisteki liriine bagl kalinarak yenilenme
olarak tanimlanabilir. Fruko gazoz, Vita, Tipitip, Rebul kolonya, Sarelle, Tadelle, Salat yag ve
daha birgok marka kendilerini yenileyerek pazara ¢ikmistir. Yillardir var olan Coca Cola gibi
bircok marka da eski siselerini tekrar dizayn ederek piyasaya siirmiis ve gegmisi animsatmaistir.
Sirketlere bazen hizli ¢6ziimler gerekmektedir. Marka iletisim stratejilerinde ge¢mis giinleri
kullanma nedenleri, her ne kadar nostaljik hatiralar birebir ge¢cmisin aynisi degilse de, zamanla
nostaljik hatiralar negatif durumlar1 elimine etmektedir ve nostaljik yorumla gecmis ile ilgili
bilgi vermekte, anlamsal icerigi degistirmektedir (Kessous,2014:50). Eski bir markay1
canlandirmak, yeni bir marka yaratmaya kiyasla daha diisiik maliyet demektir. Ustelik her yeni
marka ayni zamanda sonunun bilinmedigi bir yolculuk gibidir. Tutup tutmama olasilig1 ise
daima vardir. Genna MCG Ajans Bagkan1 Selim Tuncer’in ifade ettigi gibi en basta ¢calismanin

basartya ulasmama olasilig1 geliyor, dolayisiyla bu riskten kaginmak i¢in basarisi tescil edilmis
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eski bir markay1 satin alarak piyasada yer edinmeye calismak yatirimcilar acisindan daha

mantikli goriinebilir (Kiziltan, 2015).

ABD merkezli AcuPoll aragtirma firmasinin sonuglarina gore; uzun siiren yeni iiriin gelistirme
yatiriminin ardindan her yil piyasaya sunulan yeni markalarin yiizde 95’1 etki yaratma
konusunda yetersiz kaliyor ya da basarisiz oluyor. Bu sebeple birgok sirket yeni bir iiriin
gelistirirken yeni bir marka yaratmak yerine eski bir markay1 yeniden canlandirmay1 tercih

ediyor http://thebrandage.com/olu-markalara-hayat-opucugu/). Amerika’nin kiilt kek markasi

Twinkies yeniden canlandirilmasinin en 6nemli sebebi pazarlama agisindan iki 6nemli avantaji
olmasidir: Birincisi sifirdan bir marka {liretmenin getirdigi zaman ve yatirima gerek kalmiyor
ve Twinkies’in yeniden canlanis1 6rneginde oldugu gibi hazir logo ve slogani internet ve sosyal
medyanin imkanlariyla kullanilarak markay1 yeniden gii¢clii bir platforma oturtmak miimkiin
oluyor. ikinci gercek de émriinii dolduran markalarin degerinin aslinda asla sifirlanmamasidir
(Kiziltan, 2015). Sifirlanmamanin temelinde ise nostalji yatiyor ve anilarin nesillerden nesile

aktarilmasi 6nemli bir durum teskil ediyor.

Gokaliler ve Arslan’in 392 kisi ile yapilan anket calismasinda dikkat c¢ekici bulgu retro
markalara yonelik duygusal yakinlik ile retro markalarin tiiketici zihninde olumlu hatiralar
yaratmasi arasindaki iliskidir. Iki degisken arasinda anlamli bir iliski vardir ve bu baglamda
tiikketicilerle duygusal bag kurma siirecinde hatiralarin 6nemi belirlenmistir. Marka kimligi ile
tiketici zihnindeki algis1 olan marka imaj1 arasinda retro pazarlama ekseninde de iliski

saptanirken iki degiskenin birbirinden etkilendigi ifade edilmektedir.

4.Arastirma:

Makalenin uygulama boliimii kapsaminda ilk asamada yardimsiz animsama teknigi kullanilarak
gecmiste var olan ancak giiniimiizde piyasada bulunmayan hangi markalar1 hatirladiklar agik
uclu soruyla sorulmustur. Arastirmada ¢evrimigi 6rnekleme yapilarak tiim verilere internet
kullanicilarindan ulagilmigtir. Toplam 205 kisiden gelen yanitlar derlenerek, gergekte
giiniimiizde var olmayan yani tiretimi ve pazarlamasi yapilmayan 274 adet markanin bilgisine

ulagilmastir.

Uygulamanin ikinci asamasi ise ii¢ boliimden olusmaktadir. 151 denekten yine g¢evrimici
ornekleme yontemiyle bilgi toplanmistir. Marka sayisinin dolayisiyla sik sayisinin ¢ok fazla

olmasi frekans dagilimindan baska bir analiz yontemine izin vermemistir.
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Tablo 1: Deneklerin Cinsiyet Dagilimi

CINSIYET SAYI YUZDE ORAN
KADIN 73 48.34%
ERKEK 78 51.66%

Tablo 2: Deneklerin Yas Dagilimi

YAS Sayi Yizde oran
0-21 (1) 6 3.97%
22-33 (2) 85 56.29%
34-45 (3) 38 2517%
46-57 (4) 16 10.60%
58-69 (5) 6 3.97%
70ustu (6) 1 0.66%

[k boliimde 274 adet markanin internet kullanicist tiiketiciler tarafindan tanmip taninmadig

baska bir deyisle hangilerinin tanindig tespit edilmeye ¢alisilmistir.

Ikinci boliimde 274 markadan hangilerinin yeniden canlandirilmasinin yani iiretilerek pazara

sunulmasinin tercih edilebilecegi tespit edilmeye calisiimistir.

Ucgiincii boliimde ise karigik bir marka listesi sunularak iglerinden hangilerinin yeniden

canlandirildig1 sorusu sorulmustur.

Yardimsiz animsanma testi kapsaminda asagida yer alan markalar aslinda var olduklar1 halde
0lii marka olarak hatirlanmistir. Bu aslinda adi gegen markalar i¢in son derece tehlikeli bir
sonugtur. Tiiketicilerin bu markalar1 6lii olarak addetmesi agik bir sekilde pazarlama ve bilhassa

pazarlama iletisimi acisindan bazi eksikliklerin olduguna isaret etmektedir.

AEG, Giimiissuyu hali, Lades tavuk, Oren Bayan, Wrangler, Lee Cooper, Vita, Hipo ¢amasir
suyu, Grundig, Aidata bilgisayar, Big Babol, Tipitip, Oralet, Acer bilgisayar, Toybox ¢iklet,
Diadora ayakkabi, Capamarka, Hoover, Olin yag, Mabel ciklet, Omiir Lokantasi, Maltepe
sigaras1, Tiffany&Tomato, IGS, Sipsevdi sakiz, Missbon seker, Ses mecmuasi, Singer, Lale
carsaf, Bisan Bisiklet, Abbate, Alo deterjan, Ar1 biskiivi, Ankara gazozu, Polo seker, Pereja,

Oba makarna, Havilland krem, Gripin, Zaza tras bicagi, Reebok, Zetina dikis makinasi, Frigo,
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Kosova et lokantasi, Sharp, Biitiin Diinya dergisi, Simtel, Tursil, BMX bisiklet, Dunkin Donuts,
Ulker Dido, Lezzo, Cino, Necip Bey briyantin ve krem, Meysu, Mintax, Mudurnu Pili¢, UHU,
YKM markalari ister kesintisiz ister yeniden canlandirilarak hali hazirda piyasada bulunduklari
halde, bulunmuyormus gibi algilanmaktadir. Bu noktada markalarin daha fazla biitiinlesik

pazarlama iletisimi araglarini kullanmalar gerektigi soylenebilir.

Taninma testi sonuglarina gére gecmiste var olup da artik piyasada bulunmayan markalardan
en fazla tanmanlar yani deneklerin en az yarisi tarafindan bilinenler; Atari, Alcatel, Bulvar
Gazetesi, Egebank, Erler Film, Emek Sinemasi, Dia market, Birinci sigarasi, Anadol otomobil,
Alaska, Girgir siipiirge, imar Bankasi, Etibank, Milliyet Cocuk Dergisi, Kristal Kola, Panasonic
cep telefonu, Oyakbank, Telefunken, Osmanli Bankasi, Raks kaset, Demirbank, Murat 124,
Sahin otomobil, Siimerbank, Terciiman gazetesi, Sony Walkman, Ulker Luna markalari

olmustur.

Tablo 3: Artik Var Olmayan Markalar Icerisinde En Cok Taninan Markalar

EMEK SINEMASI 125 82.78%
SAMANYOLU TV 122 80.79%
MURAT 131 119 78.81%
DIA MARKET 117 77.48%
TELSIM 117 77.48%
SUMERBANK 116 76.82%
ETIBANK 115 76.16%
AYCELL 114 75.50%
ATARI 113 74.83%
IMARBANK 113 74.83%
ANADOL 111 73.51%
MURAT 124 111 73.51%
PAMUKBANK 111 73.51%
TOFAS SERGCE 111 73.51%
SEVENHILL 111 73.51%
PANASONIC CEP TELEFONU 109 72.19%
SONY WALKMAN 108 71.52%
OYAK BANK 105 69.54%
TERCUMAN GAZETESI 104 68.87%
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ALCATEL
TELEFUNKEN
BULVAR GAZETESI
SAHIN OTOMOBIL

MILLIYET COCUK DERGISI

KRISTAL KOLA
ULKER LUNA
ALASKA

ERLER FiLM

GIRGIR SUPURGE
DEMIRBANK

RODI JEANS
GUNAYDIN GAZETESI
BIRINCI SIGARASI
RAKS KASET

GOLDAS KUYUMCULUK

EGEBANK
BAFRA SIGARASI
OSMANLI BANKASI
E-KOLAY INTERNET
RAY SIGORTA
DISBANK

GIMA

KARTAL OTOMOBIL
BAYCAN CIKLET
ELVAN GAZOZ
ESCORT COMPUTER
SABA TV

HBB TV KANALI
TAN GAZETESI
ADABANK
KADINCA DERGISI
MUSTANG JEAN
DUSAKABIN

EROS IC GiYiM
SULUGOZ SEKER
YENi HARMAN
BLAUPUNKT TV
TURBO SAKIZLARI

103
101
100
98
95
94
94
93
93
93
91
91
88
87
85
83
82
80
79
75
74
73
73
73
73
72
72
72
71
71
70
70
70
69
67
67
66
63
63

68.21%
66.89%
66.23%
64.90%
62.91%
62.25%
62.25%
61.59%
61.59%
61.59%
60.26%
60.26%
58.28%
57.62%
56.29%
54.97%
54.30%
52.98%
52.32%
49.67%
49.01%
48.34%
48.34%
48.34%
48.34%
47.68%
47.68%
47.68%
47.02%
47.02%
46.36%
46.36%
46.36%
45.70%
44.37%
44.37%
43.71%
41.72%
41.72%
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LETOON AYAKABI 63 41.72%
KOT PANTOLON 62 41.06%
MEYBUZ 61 40.40%
RAMA MARGARIN 61 40.40%
TANG 61 40.40%

274 o6li markadan hangilerinin yeniden canlandirilmasmin istendiginin tespit edilmeye
calisildig1 soruya verilen yanitlara gore sonuglar su sekilde gergeklesmistir. Ulker Luna, Eti
Bumbo, Firt mizah dergisi, Sulugéz seker, Meybuz, Stimerbank, Atari, Ankara gazozu, Elvan
gazoz, Chevignon, Alaska, Dia market, Gima, Dogan Kardes dergisi, Milliyet Cocuk dergisi,
Anadol, Rodi Jeans, San Tiyatrosu, Seven Hill, Hayat dergisi, Wendy’s Burger, Yumiyum
seker, Sony Walkman, Turbo sakiz, Girgir siipiirge yeniden canlandirilmasi en ¢ok arzu edilen

markalar olmustur.

Bu markalar igerisinde en fazla 6zlenen markalar sirasiyla Emek Sinemasi, Alaska, Atari, Elvan
gazoz, Milliyet Cocuk dergisi, Sulugdz seker ve Sony Walkmandir. Bu markalardan Sony
Walkman gibi bir markanin canlandirilmasi ancak tamamen nostaljik bir amacla yapilabilir ki
miizigin artik neredeyse her ortamda dijital formatta dinlenildigi diisiiniiliirse yeniden kaset

iiretimine girmek oldukea ytliksek maliyetli bir tablo ortaya ¢ikaracaktir.

Tablo 4: En Cok Canlandirilmasi Istenen Markalar

EMEK SINEMASI 56 37.09%
ALASKA 42 27.81%
ATARI 40 26.49%
ELVAN GAZOZ 29 19.21%
MILLIYET COCUK DERGISi 28 18.54%
SULUGOZ SEKER 27 17.88%
SONY WALKMAN 26 17.22%
NAF NAF 25 16.56%
ANADOL 23 15.23%
ERLER FiLM 23 15.23%
SEVENHILL 23 15.23%
GIMA 22 14.57%
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SUMERBANK 21 13.91%
ULKER LUNA 21 13.91%
ETI BUMBO 19 12.58%
FIRT DERGI 19 12.58%
TURBO SAKIZLARI 19 12.58%
YUMIYUM SEKER 19 12.58%
CHEVIGNON 18 11.92%
DIA MARKET 18 11.92%
HAYAT DERGISI 18 11.92%
MEYBUZ 18 11.92%
DOGAN KARDES 17 11.26%
SAN TIYATROSU 17 11.26%
WENDY’S BURGER 17 11.26%
GIRGIR SUPURGE 16 10.60%
RODI JEANS 16 10.60%

Ucgiincii boliimde ise halen var olan ya da var olmayan karistk markalar listesi icerisinde
hangilerinin yeniden canlandirilma yoluyla tekrardan pazarda satisa sunuldugu 6grenilmeye
calisilmistir. Bu listede aslinda kesintisiz var olan markalar da konularak yanitlarin bilingli bir
sekilde verilip verilmedigi de anlagilmaya calisilmistir. Cino, Aymar, Mintax, Frigo, Biitiin
Diinya dergisi, Ses mecmuasi, Reebok, Tipitip, Polo seker, Mis siit, Sarelle, Tadelle, Mabel,
Lale ¢arsaf, Hoover, Tiffany&Tomato, Dunkin’ Donuts, Vita, Sokak dergisi, Vatan konserve,
Ankara gazozu, Big Babol ¢iklet, Grundig, Oba makarna, Girgir dergisi, Neyir, Alcatel, Ar1
biskiivi, Olin yag, Salat yag gercekte yeniden canlandirilan markalardir. Arastirma sonuglarina
bakildiginda ise Frigo, Mis Siit, Reebok, Mintax, Polo seker, Ankara gazozu, Tipitip, Grundig,
Mabel, Alcatel, Oba makarna, Aymar, Girgir, Dunkin’ Donuts ve Big Babol markalarinin
canlandirilma konusunu tiiketiciye iyi duyurduklari sdylenebilir. Acer ve Singer markasinin
aslinda hi¢ 6lmedigi halde biiylik oranda canlandirilmig gibi algilanmasi ise ilging bir sonugtur.
Alaska, Seven Hill, Ulker Luna, Dia market, Dusakabin gibi markalarm 6lii olduklar1 halde

canlandirilmig gibi algilanmasi da bir diger ilging sonugtur.

Tablo 5: Yeniden Canlandirilan Markalar Icerisinde En Fazla Hatirlanan Markalar
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Yamt Say1 Yiizde oran

SARELLE 53 35.10%
ACER 52 34.44%
ALASKA 46 30.46%
TADELLE 46 30.46%
FRIGO 46 30.46%
SINGER 46 30.46%
MiS SUT 39 25.83%
SEVENHILL 37 24.50%
REEBOK 36 23.84%
ULKER LUNA 28 18.54%
MINTAX 27 17.88%
POLO SEKER 27 17.88%
DIA MARKET 26 17.22%
TOFAS 26 17.22%
ANKARA GAZOZU 24 15.89%
TIPITIP 24 15.89%
EMEK SINEMASI 23 15.23%
DUSAKABIN 23 15.23%
GRUNDIG 22 14.57%
MABEL 22 14.57%
ALCATEL 21 13.91%
OBA MAKARNA 21 13.91%
AYMAR 20 13.25%
RODI JEANS 20 13.25%
GIRGIR DERGI 19 12.58%
DUNKIN DONUTS 19 12.58%
BLAUPUNKT 18 11.92%
ERLER FILM 18 11.92%
MISSBON 17 11.26%
BIG BABOL CIKLET 17 11.26%

288



Kastamonu Universitesi, iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Nisan 2016, Sayi:12

5. Sonug¢

Retro pazarlama kapsaminda gegmiste var olup da halen var olmayan markalarin giinlimiizde
tamamimin yeniden canlandirilmasi miimkiin gériinmemektedir. Tiiketici bu markalar: tanisa
ve hatirlasa dahi bu markalar giiniimiizde de ayn1 basariy1 yakalayacaktir demek iyimserlikten
oteye gidemeyecektir. Yapilan aragtirma gostermistir ki bu markalarin ¢ogu hala kusaktan
kusaga aktarilmaktadir ve bliyiik cogunlugu geng kusaklar tarafindan bile taninmaktadir. Ancak
arastirmanin ikinci boliimiinde ise Olii markalarin yeniden canlandirilmasi konusu bazi
markalar haricinde ¢ok da fazla kabul gérmiis denilemez. Olii markalarin biiyiik cogunlugunun
canlandirilmasi fikri, oransal olarak cok diisiik ¢ikmistir. Bu markalarin artik gliniimiiziin
rekabet ortaminda yer edinebilmesinin zorluklari, tiikketicinin yeni ve yerlesmis olan markalara
olan baglilig1 gibi faktorler bu sonucun ¢ikmasinda etkili olabilir. Ancak kiilt mertebesine
eristigi sOylenebilen Atari, Emek Sinemasi, Elvan gazoz, Milliyet Cocuk Dergisi gibi markalar
canlandirildiklari takdirde giiniimiiziin tiiketicisi tarafindan da belli bir ilgi yakalayabilecek gibi
goriinmektedir. Hatta {i¢iincli boliimde yer alan yeniden canlandirilan markalarin bazilarinin
hatirlanma oranlar1 da gayet yiiksek c¢ikmistir. Son olarak denilebilir ki hedef kitlesini 1yi
belirlemis, konumlandirmasi farkli olan, 6z iiriinlin 6tesinde somut ve genisletilmis iiriin
diizeyleri basarili olan eski markalar belli arastirmalar yapilmasi kosuluyla yeniden
canlandirilabilir. Hali hazirda bilinen bir marka olmanin avantajlarindan yararlanmak da
olasidir. Ancak eski tat ve sekli muhafaza ederek pazara ¢ikmak ile glinlimiiziin kosullarina
uygun yeni igerikteki bir iirlinii piyasaya sunmak seklinde bir dilemmanin mevcut olacagi da

gozden kagirilmamalidir.
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