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Nostaljik Spor Pazarlamasi

Cahit Akkaya'

Ozet

Nostaljik spor pazarlamasi, gegmisteki spor olaylari, efsanevi sporcular veya
unutulmaz anilar {izerine odaklanarak duygusal baglar olusturmayi amaglayan
bir pazarlama stratejisidir. Nostalji, insanlarin ge¢mise duygusal bir 6zlem
duymast ve ge¢mis deneyimleri hatirlamasi anlamina gelir. Bu nedenle,
spor markalar1 ve organizasyonlari, nostaljik spor pazarlamasini kullanarak,
taraftarlarin ve miigterilerin duygusal baglarini giiglendirmeyi hedefler. Bu
pazarlama stratejisi genellikle retro logolar, klasik forma tasarimlar1 veya
ge¢mis donemlere atifta bulunan 6zel etkinlikler gibi unsurlar kullanir.
Nostaljik spor pazarlamasi, taraftarlarin duygusal baglarini canlandirirken
ayni zamanda markalarin sadik bir miisteri tabant olusturmasina da yardimei
olur. Insanlar, gocukluk amlarmni hatirlatan veya duygusal bir degeri olan
driinlere veya deneyimlere yonlendirildiklerinde genellikle satin alma egilimi
gosterirler. Bu nedenle, nostaljik spor pazarlamasi, markalarin taraftarlarin
duygusal baglarini harekete gegirerek satiglar1 artirmasina ve marka sadakatini
gii¢lendirmesine yardimcr olur. Nostaljik spor pazarlamasi, spor markalart ve
organizasyonlarinin ge¢mise dayali duygusal baglar: kullanarak taraftarlarin ve
miisterilerin ilgisini gekmeyi amaglayan bir pazarlama stratejisidir. Bu strateji
sporun duygusal ve sosyal etkisini vurgularken ayni zamanda markalarin
satiglarini artirmasina ve miisteri sadakatini giiglendirmesine yardimer olur.

1. Pazarlama

Pazarlama; miigteriler, ortaklar ve genel olarak toplum i¢in degeri olan
teklifleri yaratma, iletme, sunma ve degis tokug etme etkinligidir (Isik, 2023).
Bu kavram, hedef kitleye ig ve hizmetlerin tanitimini igermektedir. $engel
(2022)e gore, iirtiniin tiiketiminden dagitimmna hatta tutundurulmasina
kadar olan her agamasinda insan faktorii yer aldigindan dolayi, bu kavram
temelde tiim insanlar1 kapsamaktadir. Dinamik ve siirekli olarak gelisim
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gosteren bir kavram olan pazarlamanin temel amaci insanlarin ihtiyaglarini
kargilamaktir. Tek (1990)’e gore insan faaliyetlerinin bir biitiinti olarak goriilen
bu kavramda; iiriin, istek veya faaliyetlerin gereksinimlerinin belirlenmesini
icermektedir. Sengel (2022)’e gore, Ozellikle isletmeler insanlarin istek ve
ihtiyaglarini belirleyebilmek igin pazarlamadan faydalanmaktadirlar.

1.1. Nostalji (Retro) Kavrami

Nostalji kelimesi Yunanca eve doniig anlamina gelen “nostos” ve aci,
Ozlem anlamina gelen “algia” kelimelerinden tiiremistir (Sengel, 2022).
Cevik (2022)’e gore, pazarlama iletisiminin araglarindan biri olan nostalj,
ge¢migteki olumlu duygularin  saglanmasindaki baglanti olarak ifade
edilmektedir. Grebosz ve Pointet (2015)’e gore nostalji, temelde miisterilerin
ya da tiiketicilerin egolarina dokunabilmeyi ve giiglendirmeyi igermektedir.
Her kavramin kendi igerisinde birtakim gesitleri bulundugu gibi nostalji
kavraminin da dogrudan deneyim ve dolayli deneyim olmak iizere toplam
iki tiirti bulunmaktadir. Holak, Havlena ve Matveev (2005)’ne gore
kigilere 6zgii amlarin ya da kiiltiirel etkinliklerin sonucunda meydana gelen
deneyimler dogrudan deneyim olarak ifade edilirken, bireyin arkadaglar1 ya
da ailesinin araciligryla meydana gelen tecriibeler dolayli deneyim olarak
ifade edilmektedir.

1.2. Pazarlama ve Nostalji (Retro) Iliskisi

Sengel (2022)’e gore nostaljinin insanlarin duygularini ve davraniglarin
etkileme giictinii fark eden pazarlamacilar ve marka yoneticileri reklam
stratejilerine hedef kitlesiyle ve markasiyla baglantili olarak yerlestirdikleri
nostaljik ogeler ile farklilik yaratma cabast igerisine girmislerdir. Isletmeler
veya markalar; bazen ger¢ek bazen hayali olarak ge¢gmigle baglar kurup rekabet
arasindan siyrilarak tiiketicilerin goziinde bambagka bir konuma gelmeye
caligan markalar, giiniimiizde sik sik retro pazarlama uygulamalarindan
yararlanmaktadirlar.

Gerek deneyimi gerekse de kiiltiirel bir kavrami ifade eden nostalji
kavraminin baglangici kiginin evine duydugu 6zlem olarak kigisel bir amagla
baglamis olsa da nostaljinin sattiginin farkina varilmasiyla birlikte kamusal
bir deneyim haline gelmistir (Wilson, 2014). Nostaljiye yiiklenen olumlu
anlamlar sayesinde ge¢misteki yagamlar, aligkanhklar, Griinler ve kiiltiirel
ozellikler bugiine kiyasla daha ideal olarak goriilmektedir (Aydin-Oztiirk,
2015).

Sengel (2022)’e gore tiiketicilerin satin alma davraniglarini gekillendirme
potansiyeline sahip olmasi, markaya veya iirline dair algiyr ve imaj
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giiglendirebilmesi, insanlarin ge¢mise duyduklari 6zlemi giderme araci
olarak iirtinii veya hizmeti kullanmak istemesi gibi olas1 avantajlar1 yiiziinden
nostalji pazarlamasi veya diger bir degisle retro pazarlama postmodern
cagda markalar i¢in 6nem arz eden bir kavramdir. Nostalji pazarlamasi
belirsizlik ve endise durumlarinda bizleri daha basit, bildigimiz, mutlu
oldugumuz zamanlara gotiiriir ve bize rahatlik verir (Wilkinson, 2021).
Nostalji pazarlamasinin 6ziinde tiiketicilerin gegmisin olumlu deneyimlerine
geri donmelerine olanak saglamak, iiriiniin kendisine veya iiriine yonelik
nostaljik pazarlama mesajlarina maruz kalarak olumlu duygular yaratmak
bulunmaktadir (Ju, Kim, Chang ve Bluck, 2016). Markalar, iiriinlerini ve
hizmetlerini daha ¢ok sattirmak igin nostaljiye yonelmis, tiiketim araci olarak
nostaljiyi kullanmuglardir (Sengel, 2022).

1.3. Spor

Latince deportere ve disportere kelimelerinden tiireyen ve ilerleyen
zamanlarda disport kelimesine doniigen spor kavrami, Tiirk¢e’de dagitmak
ve bribirinden ayrigtirmak gibi anlamlara gelmektedir. Siileymanogullar
(2021)’na gore spor, toplumlarin bir¢ok 6zelligini ortaya ¢ikartan 6nemli
bir ara¢ olarak goriilmektedir. Giiniimiizde spor kelimesi genel anlam
bakimindan insanlarin giinliik yogun ve rutin iglerinden siyrilip stres atma,
kendine zaman ayirma, fiziksel gelisgimlerini saglama gibi farkli amaglarla
gergeklestirdikleri etkinlikler biitiiniidiir (Semerci 2020).

Spor kavram olarak, belirli kurallar iginde rekabet edip bu rekabetten
dstiin ayrilma, yarigma ve etkinlik sirasinda bireyde heyecan olusturma,
beden ve ruh saghigini olumlu yonde etkileme ve bireysel, fiziki ve psikolojik
giiciin tam anlamiyla ortaya ¢ikmasi i¢in ortaya koyulan yogun cabalar
biitiiniidiir geklinde tanimlanmaktadir (Kat, 2009). Arat (2023)a gore
bu kavram yagamin dinamik derinligi olarak goriilmektedir. Kisacas: spor,
yagamin ayrilmaz bir pargasidir.

1.3.1. Spor Pazarlamasi

Spor pazarlamasi, spor tiiketicilerinin ihtiyag ve isteklerini degigim
stiregleri yoluyla kargilamak igin tasarlanmig tiim faaliyetlerden olugur
(Ustiin, 2023). Spor pazarlamast iki ana itici giig gelistirmistir: spor iiriinleri
ve hizmetlerinin dogrudan spor tiiketicilerine pazarlanmasi ve sporun
ozelliklerine gore ortakliklar ve promosyonlar kullanilarak diger tiiketici
ve endiistriyel {irlin veya hizmetlerin pazarlanmasidir (Mullin, Hardy ve
Sutton, 2014). Spor iiriinleri ve hizmetlerinin dogrudan spor tiiketicilerine
pazarlanmasi, diger sanayi iriinleri ve hizmetlerinin spor promosyonlari
kullanilarak pazarlanmasi olarak tanimlanmaktadir (Argan ve Katirci, 2018).
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Spor pazarlamasi genel pazarlama kapsaminda degerlendirildiginde oldukga
yeni bir alan olmasina kargin, ticari alanda faaliyet gosteren girigimcilerin
antik olimpiyat donemlerinden beri kazang saglamak amaciyla kullandig:
bir alandir (Ekmek¢i ve Ekmekgi, 2009). Eryilmaz (2022)a gore; spor
pazarlamasi kavramui ilk kez 1978 yilinda Advertising Age Magazin tarafindan
kullanilmugtir. Dergi bu kavramu tiiketici faaliyetlerini ve endiistriyel tiriinleri
ve hizmet pazarlamasinda giderek artan bir tamitim araci olan sporun
kullanilmasini tarif etmek amaciyla kullanmistir (Argan ve Katirel, 2002).
Kisacas1 bu pazarlama tiirii spor ile ilgili olan iiriinlerin ve hizmetlerin
pazarlanmasini kapsamaktadir.

1.3.2. Sporda Retro Pazarlama

Son 20 yidir Retro pazarlama kavramim inceleyen aragtirmacilar,
bireylerin nostaljik tirlinlere kargt gostermig oldugu ilginin artigin “fin de
siecle” etkisine baglamuglardir (Scola ve Gordoni 2018). “fin de siecle ethisi”
Kahyaoglu (2019)°gore, belirli bir donemin sonunda meydana gelen ve
devamsizhigy igeren deneyimler ile ilgili bireyler {izerinde meydana gelen
kiiltiirel kaygilar1 ifade etmek i¢in kullaniimaktadur.

Retro pazarlama kavrami spor endiistrisi agisindan diigiiniildiigiinde,
bu pazarlama tiiriiniin spor alaninda gerek takimlar gerekse de liglerde
pazarlama yontemi olarak kullanilmaktadir. Kahyaoglu  (2019)’na
gore bu durum sporun igerisinde yer alan neredeyse tiim unsurlarin
giiniimiizde genel olarak pazarlama stratejilerinin igerisinde yer aliyor
olmasindan kaynaklanmaktadir. Retro pazarlama agisindan spor kuliipleri
diisiiniildiigiinde; eski donemlerden kalma formalarin, logolarin giintimiizde
tekrar ortaya ¢ikmasi bu kavram 6rnek olarak gosterilebilir. Eski (2022)’ye
gore; hangi sektorden olursa olsun, bir iiriiniin retro olarak iiretilebilmesi
igin, o markanin ya da iiriiniin kendisinin kiilt olmasi, igerisinde nostaljik
ogeler barindirmasi ve ikonik olmasi, diger bir ifadeyle belirli bir doneme
damgasin1 vurmug ve tiiketicilerin zihninde kalict bir etki birakmig olmasi
gerekmektedir. Eski (2022) tarafindan ifade edilen bu durum sporda retro
pazarlama ele alindiginda; takimlar ge¢gmiglerini hayran kitlelerine hatirlatarak
boylelikle taraftarin takima olan sadakatini de olumlu yonde etkiler. Cevik
(2022)’e gore; sporda Retro pazarlamasinin kullanim nedeni olarak, gegmisi
animsatan formalarin, hayranlarinin satin almasi igin yeni bir liriin ¢izgisi
olusturmasindan kaynaklandig: ifade edilmektedir.

Spor alaninda kullanilan Retro pazarlama ornekleri ve bu orneklerin
resimleri tablo 1’de sunulmustur.
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Tablo 1. Spor Alanmdn Retro Pazariama Ornekleri

Resim 1. NFL Tokunlarmda Retvo Pazaviama ~ NFL takimlarin ekip salonlarini
' miizelere gevirerek taraftarlarina
oy takimin gegmig basarilarini

hatirlatmakair.

‘The Neville Museom in Green Bay is temporarily holding Packer Hall of Fame items;
including posters from a Chicego game. Lo Justios ior The New York Times
Kaynak: Belson, 2014.

Resim 2. Nike Micheal Jordan XL Ayakkab: Nike gibi markalar, tiiketicilerine
sembolik, fonksiyonel ve
deneyimsel faydalar saglayarak
konumlandirma stratejilerini
gergeklestirmektedirler.

Nike’in Michael Jordan XL spor
ayakkabilar Brown ve digerleri
(2003)’ne gore 1950’1 yillarin
ritya ayakkabist olarak pazarlama
alaninda sik¢a kullanilmaktadir.

Kaynak: Ntv, Spor: 2021

Resim 3. Under Avmour Ornegi Under Armour, Amerikan Kolej
Takimlarindan olan 12 takimin
yillar 6nce giydigi formalart
yeniden tasarlamustir. Ozellikle de
lig tarihinin 150. y1l dontimiinii
kutlamak ve egsiz kiiltiirel tutkuyu
yeniden hatirlatmak istenmistir.
Bu formalar, 6grencilerin yani
sporcularin en iist diizeyde

rekabet edebilmelerini saglamak
igin {retilmistir. Ayn1 zamanda
Kaynak: Under Avmour;, 2019 formalar, yenilikgi teknolojinin
imkénlarindan yararlanilarak
meydana getirilmistir (Under
Armour, 2019; Cevik, 2022).
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Spor pazarlamasinda retro pazarlama yontemi siklikla kullanilmaktadir
(Sclola ve Gordon, 2018). Bu duruma o6rnek olarak; takimlarin nostajik
tiniformalarinin giiniimiiz donemine yeniden ortaya ¢ikarmalar1 gosterilebilir.
Bu durum Tirkiye agisindan ele alindiginda Galatasaray Spor kuliibiiniin
100. Y1l anisina tiretmis olduklar1 “1908” serisi 6rnek olarak gosterilebilir
(Gevik, 2022).

Gegmig ile bag kuran iiriinler, formalar ve logolar, retro pazarlamanin
en yaygin kullanimi gibi goriinmektedir. Bunun nedeni de gegmisi
animsatan formalarin, hayranlarinin satin almasi igin yeni bir liriin ¢izgisi
olugturmasindan  kaynaklanmaktadir. Ekiplerin veya takimlarin retro
pazarlamay: g6z 6niinde bulundurarak kullandiklari ok sayida gesitli yollar
vardir. Ornegin; genellikle geri doniis formalari kullanan, hayranlarini farkls
bir ¢agdaymug gibi giyinmeye tesvik eden ve saatini ge¢mise gevir diyerek
kitlelerini etkilemeye galigan Seattle Mariners ve yaz kolej ekibi Eau Claire
Express, 2015 ve 2016 sezonlarinda ge¢miglerini animsatmaya galigmuglardir
(Scola ve Gordon, 2018)

Scola ve Gordon (2018)’a gore sporda retro pazarlamasina yonelik yapmig
olduklar1 aragtirmada bu pazarlama yonteminin bes uygulama alaninin
bulundugunu ifade etmiglerdir. Scola ve Gordon (2018)’a gore bunlar; gekil
1’de verilmigstir.

Sporda Retro Pazarlamanin Bes Uygulama Alam

Lisansh Criin
San Sergileri Mekan Oyun Giinii Reklam
* Retro Merkezli * Takmn Omur Tanttum  Geleneksel Reklam
Spor Uriinleri Listesi + Esantiyonlar Insurlan
Déniim noktalarm
* Retro Takm * Tarihsel * Temah .-
Uriinleri Sergiler/Filmler oyunlar/etkinfikler van Kampany

Sekil 1. Sporda Retro pazaviamanmn wygulama alanlarina

Kaynak: Scola ve Gordon, 2018
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1.4. Sporda Retro Pazarlamanin Uygulama Alanlar1

Imaj (Imagery): Imaj, Fransizca mengeli bir sozciik olup “image”
sozcligiinii ifade eder (Tikves, 2003). Bir hedef kitlenin, verilmeye
caligilan veya var olan bir olguyu, kafasinda nasil canlandirdigidir yani
kigilerin izlenimlerini ¢agrigtirmaktadir imaj (Dereli ve Baykasoglu, 2007).
Marangoz (2006)’a gore imaj, algilama ve tepki stireci olarak goriilmektedir.
Marka imaj1 olarak agiklanan kavram, “alicilarin mal ve hizmetler ile ilgili
tutumlarint igerir. Uriin kisiligi, duygular ve zihinde olusan diisiinceler
gibi tiim kimliklendirici faktorleri kapsayacak bigimde {irlin ve hizmetin
algilanmasidir. Akcan (2023)’a gore iirtin imaji; daha ¢ok belli bir iiriin
kiimesine yonelik tiiketicilerin tavir ve fikirlerini ifade etmeye caligirken,
marka imaj1 ise daha ¢ok bir {irtin kiimesi i¢inde yer alan markaya ekstra
onem ve yarar saglayan ogelerin tamamim kapsamaktadir. Takimlarin yani
sira retro pazarlamanin en sik kullanildigr yerlerden bir tanesi de spor
markalarinin ortaya ¢ikardigy tirtinlerdir. Spor endiistrisi igerisinde yer
alan koklii markalar retro pazarlamay1 kullanmaktadir. Alvesson (1990)’a
gore takim imaji kavrami; bireyin tutmug oldugu takima karst izlenimini
nitelemektedir. Toplum igerisinde sporun yayginlagmasinda spor kuliipleri
olduk¢a 6nemli rol oynamaktadir. Bu noktada kuliiplerin, taraftarlarinin
birtakim istek ve ihtiyaglarini kargilamalari gerekmektedir. Goymen (2001)’e
gore, spor kuliiplerinin varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in hem gelir elde
etmeleri hem de kendilerini gelistirmeleri gerekmektedir.

Marka Imaji: Marka imaji kavramu, tiiketici ve taraftarlarin satin alma
kisminda 6nemli bir rol oynamaktadir. Hizmeti yapan veya {irlinii iireten
isletme veya kuliiplerin marka imaji bu gekilde kendini gostermektedir
(Yilmaz, 2021). Marka imajinda marka ile sloganin birbiriyle 6zdelesmig
olmas gerektigi diisiiniilmektedir. Nike markasimn “Just Do It” slogani
Yiiksel (2010)’e gore performans, yetenek, kendine kargt sorumlu olma gibi
cagrigimlari i¢ermektedir. Buna gore marka tarafindan olusturulan slogan
ile marka birbirini iyi bir gekilde temsil etmelidir (Yiiksel, 2010; Kahyaoglu
2019).
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LOGO EVOLUTION

B IF RERDN SFORTS

1964 1972 1978 1985 Present

Resim 4. Nike Logosunun Yilan Yila Degisimi
Kaynak: Besartibir (2020)

Retro pazarlamasi bir noktada eskiye doniisii ifade etmektedir. Bu
kapsamda Resim 4 incelendiginde Nike markas: tarafindan kullanilan
logonun vyillar igerisindeki degigimi goriilmektedir. Resim 4’e gore her ne
kadar beginci siradaki logo giiniimiizde kullaniliyor olarak goriinse de Nike
1978 ve 1985 yillarindaki logolarda giiniimiizde retro pazarlama kapsaminda
kullanmaktadr.

Retro Pazarlamada Lisanshi Uriin Satisi: Spor iiriinlerine olan
ilginin artmas1 sadece spor kuliiplerini degil aym1 zamanda spor digi
diger sektorlerinde ilgisini ¢ekmektedir. Ozellikle son yillarda literatiirde
spor endiistrisinin geligmesiyle lisansh iirlin satin alma konusuna iligkin
aragtirmalarin artmasini saglamugtir. Kuliipler ana gelirleri olan stadyum bilet
satiglar;, medya, reklam ve sponsorluk anlagmalarinin yani sira lisansh {iriin
pazarinda da yatirim yapip uzmanlagma yoluna gitmektedirler. Gerek spor
ligleri gerekse de takimlar internet araciliyla retro tirtinlerini tanitmaktadirlar
(Gevik, 2022). Scola ve Gordon (2018)’a gére Ingiltere Premier Liginde yer
alan futbol takimlarinin resmi forma tedarikgisi, retro adin1 verdikleri futbola
ait olan egyalar igin magazalarinda bir boliim olusturmuslardir.

Mekan Pazarlamasi: Bu pazarlama tiri  spor agisindan
degerlendirildiginde gerek stadyumlarin gerekse de spor kuliiplerinin
igerisinde yer alan bazi alanlarda kendisini gostermektedir. Spor kuliipleri
ya da takimlar ge¢miste elde etmis olduklar1 basarilart bu stadyumlarda
kullanmaktadirlar. Bu alanlar igerisinde yer alan unsurlar sayesinde takim
igerisinde bulunan oyuncular hatirlanmaktadir. Tiirkiye’de de ¢ biiyiikler
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olarak adlandirilan Galatasaray, Fenerbahg¢e ve Besiktas spor kuliiplerinin
miizelerinde tarihi gorseller, videolar; eski donem formalari, eldivenler,
ayakkabilar ve kuruluglarindan giiniimiize kadar kazandiklar1 kupalarin bir
kismi yer almaktadir (Kahyaoglu, 2019).

Gameday Promotions (Oyun Giinii Promosyonlari): Kahyaoglu
(2019)’na gore her bir bireyin satin alma davranis1 farklilik gostermektedir.
Boylelikle igletmeler bireylerin istek ve ihtiyaglarini kargilamada birtakim
zorluklar yagamaktadirlar. Meydana gelen bu zorlugun giderilmesinde cift
yonlii iletisim olduk¢a 6nemli rol oynamaktadir. Boylelikle firmalar tiiketici
hakkinda bilgi edinerek, tirtiniin tutundurmasiyla ile ilgili birtakim galigmalar
yapmaktadirlar (Korkmaz, 1996).

Reklam: Spor, biiyiik kitlelerin ilgisini kazanabilmig hem toplumsal hem
de evrensel bir olgudur. Bu 6zelligi dolayist ile spor gerek kendi sektorii ile
gerekse de kendisi ile alakast olmayan firmalarin tutundurma faaliyetlerini
yuriitiirken kullandiklar1 bir arag durumundadir. Spor ile dogrudan baglantili
olan spor ekipmani iireten firmalar ve sirketler, toplumun yakin markaja
aldigi bu olgudan yararlanmayr arzulamaktadir. Bu firmalar, Griinlerini
daha kolay bir big¢imde satabilmek igin topluma mal olmus sporcular
reklamlarinda kullanmakta ve bu popiiler sporcularin kullandig iiriinlerin
bagarilarina direkt etkisi oldugu imaj1 vermektedir (Sunay ve Balci, 2003).
Argan ve Katirc1 (2015)’ya gore reklam sayesinde; tiiketicilerin spor ile ilgili
faaliyetlere gerek katilim saglamasmna ve boylelikle ilgili Giriiniin satigina
katkilar saglamaktadur.

Sonug

Pazarlama aragtirmacilari son 20 yilda retro pazarlama ile ilgili faaliyetleri
incelemislerdir. Gergeklestirilen bu ¢aligmalarda; tiiketicilerin iriinlere
yogun bir sekilde bagimli olmasinin nedeninin geg¢mis yillardaki nostaljiye
bagl oldugunu saptamuglardir. (Stern, 1992). Scola ve Gordon (2018)’a
gore sporda retro pazarlama; eskiye ait olan sportif unsurlarin giiniimiiz
teknolojisi ile birlestirilerek tiiketicilere sunulmasini igermektedir. Pazarlama
yontemi olarak ifade edilen bu yontem, 6zellikle spor alaninda gerek takimlar
gerek ligler gerekse de markalarin tarafinda sik¢a kullanilan bir yontemdir.
Ozellikle takimlar sporda retro pazarlamay1 gegmise doniik formalarini ve
logolarin1 yeniden tasarlayarak kullanarak uzun vadede kullanmaktadirlar
(Coakley ve Pike, 2009; Mullin, Hardy ve Sutton, 2014).

Spor iiriinlerinin iyi bir sekilde pazarlanabilmesi igin de taraftarlarin ya
da tiiketicilerin tutkularinin neler oldugu ve bu tutkularin nasil gelistirilecegi
hakkinda diigiiniilmesi gerekmektedir (Hoye, Smith, Nicholson ve Stewart,
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2018). Ciinkii spor etkinlikleri geleneksel mal ve hizmetlerden farkhdur.
Spor olaylarinda es zamanl olarak iiretim ve tiiketim oldugu igin tiiketicilere
gesitli deneyimler sunmaktadir (DeSensi ve Rosenberg, 2003).

Retro pazarlamada 6zellikle takimlar i¢in mekan faktorii gok 6nemlidir.
Clinkii her takim i¢in kullandiklar1 sahalar, salonlar ya da alanlar tarihin
vagatilabilmesi igin egsiz bir se¢im olarak goriilmektedir. Mekanlarinda yer
alan unsurlarin baginda ise tarihsel goriintiiler, tesisin yasi, tasarim ozellikleri
ve etkinlik ge¢misleri yer almaktadir (Scola ve Gordon, 2018). Ayrica spor
etkinliklerinde olabildigince tamitim yapmak tiiketicileri olumlu anlamda
etkilemekte ve satin almak igin harekete gegirmektedir.
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