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Retro Pazarlama

Omiir Ozkuk!

“Insanlar ge¢misi 6zler, markalar bu 6zlemi yasatir.”
Anonim
Ozet

Giiniimiiziin rekabetgi pazarlama ortaminda tiiketiciler, Giriinlerin islevsel
ozelliklerinin yani sira markalarla kurduklar: duygusal ve kiiltiirel baglara da
onem vermektedir. Retro pazarlama, ge¢misin estetik, sembolik ve kiiltiirel
Ogelerini modern pazarlama uygulamalariyla harmanlayarak tiiketicilere hem
nostaljik hem de yenilikgi bir deger sunmaktadir. Nostaljik unsurlar, bireysel
ve kolektif hafizayr harekete gegirerek aidiyet, giiven ve baghlik duygularimni
giiclendirmekte; markalarin 6zgiinliigiinii ve farkliigini pekistirmektedir.
Retro pazarlamanin bagarisi, gegmis 6gelerin yalnizca tekrar edilmesine degil,
giiniimiiz tiiketici beklentileri ve yasam tarzlartyla uyumlu bi¢imde yeniden
yorumlanmasina baghdir. Tkonik tasarimlar, ambalajlar, reklam &geleri ve
retro medya teknolojilerinin gagdas formlarla bitiinlestirilmesi, markalarin
hem ge¢misi onurlandirmasini hem de giiniimiiz taleplerini kargilamasin
saglamaktadir. Bu yoniiyle retro pazarlama, marka kimligini gii¢lendiren,
titketiciyle duygusal baglart derinlestiren ve uzun vadeli sadakati destekleyen
stratejik bir iletisim aract olarak degerlendirilmektedir.

1. Giris

Nostalji, bireylerin ge¢mise yonelik 6zlem duygularini ifade eden ve

titketici davraniglarinda 6nemli bir motivasyon unsuru olarak tanimlanan
bir kavramdir (Holbrook, 1993, s. 245). Bu baglamda nostalji; olumlu
duygular1 pekigtirme, benlik algisini giiglendirme ve sosyal baglilik hissini

artirma iglevleriyle 6ne ¢tkmakta, boylece tiiketicilerin marka ile duygusal bag

kurmasina ve satin alma kararlarini yoénlendirmesine katkida bulunmaktadir
(Sedikides vd., 2008, s. 305).
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Kiiresel rekabetin yogunlastig: ve tiiketici beklentilerinin siirekli degistigi
giiniimiiz pazarlama ortaminda isletmeler, tiiketicilerle giiclii duygusal baglar
kurabilmek igin farkli stratejiler geligtirmektedir. Bu stratejilerden biri olan
retro pazarlama, ge¢mige ait sembol, tasarim, iiriin ya da iletigim bigimlerini
yeniden giin yiiziine ¢ikararak modern pazarlama anlayigiyla harmanlamay:
amaglamaktadir. Brown (1999) retro pazarlamayi, “diiniin yarmlar, bugiin”
ifadesiyle tanimlayarak, bu yaklagimin ge¢misin gelecege dair vaatlerini
bugiiniin tiiketici diinyasinda yeniden canlandirma ¢abasina igaret ettigini
vurgulamaktadr.

Retro pazarlama uygulamalar, tiiketicilerin kisisel ve kolektif anilarini
harekete gegirerek markaya yonelik baghlik olugturma potansiyeline sahiptir.
Brown (2001), retro pazarlamayr “pazarlamada retro devrim” olarak
nitelendirerek, markalarin gegmisi stratejik bigimde yeniden yorumlayarak
giiniimiiz tiikketim kiiltiirtine uyarladigini vurgulamaktadir. Benzer sekilde
Brown, Kozinets ve Sherry (2003a), retro markalasmayt “markalarin
anlammn yeniden canlanmasy” olarak agiklamig ve bunun tiiketici zihninde
nostalji aracihigiyla giiglii bir marka konumlandirmasi yarattigint belirtmistir.

Retro pazarlamanin yiikseliginde 6zellikle postmodern tiiketim kiiltiirii
kavrami dikkat gekmektedir. Goulding (2002), nostaljik titkketimi “Gireylerin
gecmis deneyimleri dolayl olarak yeniden yasamasiny sagjloyan estetik tiiketim”
seklinde tanimlayarak, tiiketicilerin yalmzca iglevsel fayda degil, aym
zamanda deneyim ve kimlik arayigiyla hareket ettiklerini belirtmektedir. Bu
dogrultuda, retro pazarlama modern tiiketim diinyasinda hem farklilagtirict
bir strateji hem de tiiketici ile marka arasinda kiiltiirel bir képrii gorevi
gormektedir.

Bu boliimde, retro pazarlamanin teorik temelleri ve uygulama boyutlar
ele alnacaktir. Oncelikle nostalji ve retro pazarlama arasindaki iligki
agiklanarak retro pazarlamanin avantaj ve dezavantajlar tartigtlacaktir. Daha
sonra, bu yaklasimin 6ne ¢ikan Ozellikleri ve igletmelerin uygulayabilecegi
stratejik yontemler tizerinde durulacak; son boliimde ise farkli sektorlerden
segilen basarili retro pazarlama ornekleri incelenerek yaklagimin giintimiiz
pazarlama anlayigindaki rolii degerlendirilecektir.

1. 1. Nostalji ve Retro Pazarlama

Nostalji kavrami, Holbrook ve Schindler tarafindan gegmise ait unsurlara
yonelik 6zlem ya da olumlu bir his olarak tanimlanmig ve bu tanimla birlikte
pazarlama alaninda kullanilmaya baglanmugtir. Terim, kokenini Yunancadan
almakta olup “néstos” (eve doniig) ve “algos” (aci, hiiziin) sozciiklerinin
birlesiminden olugmaktadir. Ilk kullamminda, insanlarin ge¢mise dair
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duygusal baglarini ve bu baglarin yarattig: etkileri ifade eden bir anlam
tagimaktadir (Sarigigek, Copuroglu ve Korkmaz, 2017, s. 346). Kavram
tarihsel stire¢ igerisinde 6nemli bir degisim gegirmistir. 1600’li yillarda
tiziksel bir rahatsizlik olarak tanimlanan nostalji, zamanla zihinsel bir durum
ve nihayetinde ge¢migse duyulan duygusal bir 6zlem olarak tanimlanmaya
baglanmugtir (Scola ve Gordon, 2018, s. 199). Bu degisim, kavramin salt
tibbi bir baglamdan gikarak bireysel ve toplumsal hafizanin giiglii bir bilegeni
hiline gelmesi agisindan dikkat ¢ekicidir.

Nostalji, bireyin zihnini yalmzca ge¢misteki bir diisiinceye sabitleyen,
gergeklikten uzaklagtiran bir ruh hali olarak da tamimlanmaktadir. Bu
durumdaki bireyler sinirli sayida dig uyarana tepki verir; geri donme
arzusunun yarattigy etkiyle dikkatleri dagilir, ilgi alanlari daralir ve tek bir
tikre yogunlagirlar (Starobinski, 1966, s. 87). Bu tanim, nostaljinin pasif bir
duygu degil, bireyin alg1 ve dikkat siireglerini sekillendiren aktif bir zihinsel
yap1 oldugunu ortaya koymaktadir.

Nostalji, yalnizca bireysel bir duygulanim degil; ayn1 zamanda kiiltiirel
bellegin ve toplumsal kimligin korunmasinda etkili olan bir unsur olarak
degerlendirilmektedir (Bunch, 2022, s. 2). Tiketici psikolojisi agisindan
nostalji, bireylerin mevcut olumsuzluklara karsi ge¢misin giivenli ve idealize
edilmis imgelerine siginarak olumlu duygusal deneyimler yagamalarini
saglayan kuramsal bir yap1 olarak ele alinmaktadir. Pazarlama literatiiriinde
bu durum, tiiketicilerin belirsizlik veya stres unsurlar1 kargisinda ge¢migin
olumlu ¢agrigimlarina yonelme egilimi olarak yorumlanmaktadr.

Davis (1979) nostaljiyi, ge¢migte yaganan bir donemin olumlu yonleriyle
hatirlanmas1 olarak tanimlamakta; bu siirecin genellikle mevcut veya
gelecege iligkin olumsuz duygularla tetiklendigini ifade etmektedir (Gr[Jbosz
ve Pointet, 2015, s. 120). Dolayisiyla nostalji, yalmzca bir hatirlama eylemi
degil; ayn1 zamanda tiiketici davraniglarini etkileyen giiglii bir motivasyon
kaynagidir. Bu giiglii motivasyon kaynagindan alinan nostaljik referanslar,
diger iirtinlerde bulunmayan bir ge¢misle baglanti kurarak, tiiketicilerde
nostaljik tepkiler yaratabilir. Bu anlamda bir pazarlama taktigi olarak
nostalji, tiiketici deneyimlerini tetikleyerek tiiketicilerin {riin tercihlerini
etkilemektedir (Hwang ve Hyun, 2013, s. 250). Ancak nostalji, tek bagina
tilketicilerin giintimiiz beklentilerini kargilamada yetersiz kalabilmektedir.
Gegmis {iirtinlerin yalnizca birebir yeniden iretilmesi, nostaljik duygular
tetiklese de iglevsellik ve performans agisindan modern ihtiyaglara cevap
vermemektedir. Tam da bu noktada retro pazarlama kavrami ortaya
ctkmaktadir. Retro pazarlama, ge¢mige ait unsurlarin estetik degerini
giiniimiiziin yenilik¢i beklentileriyle harmanlayarak tiiketicilere hem tanidik
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hem de gagdas bir deneyim sunmakta ve nostaljiden ayrigmaktadir (Mierswa
ve Lichius, 2025, s. 13).

Brown (1999), retro pazarlamayi ge¢mise ait iiriinlerin yeniden tiretildigi,
eski ile yeninin biitlinlestirildigi veya nostalji temelli 6nceki pazarlama
uygulamalarinin yeniden kullanildigi bir yontem olarak tanimlamaktadir
(Brown, 1999, s. 365). Retro pazarlama, yakin ge¢misin kiiltiirel, estetik
ve sembolik 6gelerinin yeniden yorumlanarak giiniimiiziin {iriin, hizmet ve
marka iletigiminde kullanilmasidir (Guffey, 20006, s. 9). Bu baglamda retro
pazarlama, nostaljiyi stratejik bir marka degeri unsuru héline getiren yaratic
bir yaklagim olarak konumlanmaktadir. Bu yaklagim, tiiketicilerin nostaljik
egilimlerinden yararlanmakta; eski moda fiiriinleri giiniimiiz teknolojik
iglevleriyle biitiinlestirerek ge¢mis ile giiniimiiz arasinda uyum saglamaktadir
(Brown, Kozinets ve Sherry, 2003a, s. 20).

Retro pazarlama, belirli donem stillerini veya ge¢mig teknolojik tiriinleri
(ornegin klasik otomobiller, eski oyun konsollart) yeniden tasarlayarak
giincel baglamda sunmay1 hedeflemektedir. Bu siire¢ yalmzca ge¢misin
“tekrar sunumu” degil; ge¢mige ait sembollerin ¢agdag tiiketim kiiltiiriinde
“zamansiz” veya “klasik” bir deger kazanacak sekilde pazarlanmasidir
(Guffey, 2006, s. 9). Ornegin, 1950’lerin lokanta konseptini yansitan
Denny’s retro lokantasinda, dekor eski donemleri ¢agristirirken mutfak
teknolojileri modern, yazar kasalar bilgisayarli, yemek alanlar1 sigara igilmez
alanlar haline getirilmis ve meniiye vejetaryen segenekler eklenmistir (Scola
ve Gordon, 2019, s. 286).

Ayni gekilde, ge¢miste modern tiiketici teknolojisinin sembolii olan
sekiz kanalli teypler veya hantal kablosuz telefonlar artik retro iiriin statiisii
kazanmig; retro oyun meraklilar1 ise eski video oyunlarini giliniimiiz
bilgisayarlarinda oynanabilir hale getirmekte ya da orijinal deneyimi
yagamak amaciyla eski bilgisayarlar1 restore etmektedir (Guftey, 20006, s.
10). Bu durum, retro pazarlamanin yalnizca gorsel veya estetik bir yeniden
sunum olmadigini; deneyimsel pazarlama ile kesigen ¢ok boyutlu bir strateji
oldugunu gostermektedir.

Retro kavramu, yalmizca eskiye ait iiriinleri yeniden dolagima sokmakla
siirlt degildir. Gegmis teknolojilerin, tasarimlarin ve kiiltiirel 6gelerin
cagdag baglamda yeniden iglevsellestirilmesi siirecini de kapsamaktadir.
Bu noktada “repro” ve “retro” kavramlarmin ayrimi 6nemlidir. “Repro”,
ge¢mig iiriinlerin neredeyse birebir kopyalarinin iiretilmesidir. “Retro”
ise gegmisteki iiriinlerin gagdas dokunuglarla yeniden yorumlanmasidur.
“Repro-retro” ise nostalji temelli 6nceki pazarlama uygulamalarinin modern
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unsurlarla harmanlanarak yeniden sunulmasidir ve “neo-nostalji” olarak da
adlandirilmaktadir (Brown, 1999, s. 365).

Pazarlama literatiiriinde bu ayrim giderek daha belirgin hale gelmigtir.
Clnki gegmigin  yalmzca tekrar edilmesi, giiniimiiziin performans
standartlarini  kargilayamamakta ve modern tiiketicilerin  beklenti ile
ihtiyaglarini kargilamakta yetersiz kalmaktadir (Brown, Kozinets ve Sherry,
2003a,s. 20). Bu baglamda, 21. yiizyilin bagi “retro sok” olarak tanimlanmusg;
yeniden yapimlar, kopyalar ve yeniden firetimler yoluyla pazarlama
alaninda gegmise yonelik yogun bir egilim ortaya ¢ikmustir (Grebosz ve
Pointet, 2015, s. 120). Bu uygulamalar, “yepyeni, eski tarz sunumlar”
olarak nitelendirilmekte ve retro pazarlamayi anlamak agisindan 6nemli bir
kavramsal ¢er¢eve sunmaktadir.

Bu ii¢ yaklagim arasinda nostaljik unsurlart en yogun bigimde barindiran
model reprodur. Ancak modern tiiketici ihtiyaglarini kargilamada yetersiz
kalabilmesi, repro yaklagiminin temel dezavantajidir. Bu nedenle retro
yaklagimi gelistirilmig ve gegmige ait ikonik tasarim veya iirlinler ¢agdag
teknolojiyle harmanlanarak pazara sunulmaya baglanmisti. Ornegin
Volkswagen’in klasik Beetle modelini giiniimiiz teknolojisiyle yeniden
tiretmesi, retro pazarlamanin bagarili bir uygulamasidir. Repro-retro ise
gecmise sadik kalmnan unsurlar ile modern dokunusglarin harmanlandig:
hibrit bir modeldir. Ozellikle gegmisiyle 6zdeslesmis markalarin nostaljik
unsurlar1 vurgulayarak pazarlama faaliyetlerini stirdiirmesi bu modele 6rnek
olarak gosterilmektedir (Akptir¢ek ve Bagkol, 2022, s. 30; Doganer ve Cakar,
2018,s. 1209).

Gegmige ait unsurlarin glinlimiiz pazarlama stratejileriyle harmanlanarak
tiiketicilere hem nostaljik hem de yenilikgi bir deneyim sunmasini amaglayan
retro pazarlama, dort ana tema ¢ergevesinde degerlendirilmektedir. Marka
yonetimi ve pazarlamanin mevcut kavramsal unsurlariyla dogrudan iligkili
olan bu temalar, s6z konusu unsurlarin biitiinciil bir bigimde sentezlenmesine
imkan tanimaktadir. Brown, Kozinets ve Sherry (2003a)’e gore, “4A modeli”
olarak adlandirilan ve retro markalamanin kuramsal ¢ergevesini olusturan
bu temalar; Allegory (marka hikayesi), Arcadia (ideallegtirilmis marka
toplulugu), Aura (marka 6zii) ve Antinomy (marka paradoksu) seklinde
tanimlanmaktadir (Brown, Kozinets ve Sherry, 2003a, s. 21):

Mavrka Hikdyesi: Markanin hikaye anlatma giiciinii temsil eder. Burada
amag, yalnizca bir {irin veya hizmeti tanitmak degil; tiiketicinin zihninde
markay1 belirli degerler, duygular ve hatiralarla iligkilendirmektir. Retro
pazarlamada marka hikayeleri, ge¢migin simgesel Ogelerini bugiiniin
beklentileriyle birlestirerek hem nostalji hem de yenilik duygusu yaratir. Bu
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sayede marka, tiiketicide “bize ait” hissini uyandirir ve marka sadakatinin
temellerini giiclendirir.

Tdeallestivilmis Mavka Toplulugn: Gegmisin idealize edilmis bir
tablosunu sunar. Burada tiiketici, gergek tarihten ziyade zihninde romantize
ettigi “altin ¢ag” imajmna yonelir. Retro pazarlama, bu hayali ge¢misi
giiniimiiziin teknolojik imkanlariyla biitiinlestirerek cazibesini artirir. Altin
cag degeri, ozellikle marka toplulugu olusturma agisindan kritiktir; ¢iinkii
bu “ideal gegmis” fikri etrafinda toplanan tiiketiciler, markay1 bir iriin

saglayicisindan Gte, bir yagam tarzinin temsilcisi olarak goriilmektedir.

Marka Ozii: Markanin otantik ve benzersiz karakterini ifade eder. Retro
markalarda bu, gegmisten gelen 6zgiin tasarim, ambalaj veya marka dili
unsurlarimin korunmastyla saglanir. Ancak Marka Ozii sadece gegmisi taklit
etmek degildir; asil 6nemli olan, bu 6zgiin unsurlar1 ¢agdag bir baglama
tagtyarak hem ge¢migi hem de bugiinii ayn1 anda temsil etmektir. Tiiketici,
bu sayede markayr “samimi” ve “giivenilir” olarak algilar. Marka 6ziiniin
giiglii olmasi, marka kimliginin uzun vadede korunmasi igin kritik 6neme
sahiptir.

Marka Paradoksu: Retro markalarin i¢inde barindirdigy kargithklarin
yarattigr ¢ekim giicinii ifade etmektedir. Eski ile yeninin, gelenek ile
teknolojinin, sadelik ile ilerlemenin ayni iiriinde veya hizmette bulunmasi,
titketicide hem tanidiklik hem de yenilik hissi uyandirir. Bu paradoksal yapi,
titketicinin zihninde markaya yonelik merak ve baglilik yaratir. Aslinda bu
ikili gerilim, retro markalarin siirdiirtilebilir cazibesinin anahtaridir; ¢iinkii
tilketici hem nostaljik bir bag kurmakta hem de giincel beklentilerini
karsilamaktadr.

4A modeli, retro pazarlamanin yalnizca estetik veya duygusal bir strateji
olmadigini, ayn1 zamanda giiglii bir marka yonetimi arac1 oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu model, 6zellikle markanin koklii bir ge¢gmige sahip oldugu
pazarlarda, duygusal bag ve marka mirast unsurlarini 6ne ¢ikararak stratejik
deger yaratmaktadir (Brown, Kozinets ve Sherry, 2003a, s. 21).

Sonug olarak, nostalji ve retro kavramlari iliskili ancak eg anlamli degildir.
Nostaljik pazarlama ge¢misi oldugu gibi tekrar etmeye odaklanirken,
retro pazarlama ge¢misten aldigi unsurlar1 ¢agdas bir baglamda yeniden
sekillendirmeyi hedeflemektedir (Scola ve Gordon, 2019, s. 286). Bu
yoniiyle retro pazarlama, hem gegmisi stratejik bir marka kimligi unsuru
olarak kullanan hem de modern tiiketici beklentilerine uyum saglayan esnek
bir pazarlama yaklagimi olarak degerlendirilmektedir.
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1.2. Retro Pazarlamanin Ozellikleri

Retro pazarlama, yeniden piyasaya siiriilmiig tarihi markalarin ¢agdas
standartlara gore giincellenerek pazarlanmasiyla ilgili faaliyetler olarak
tanimlanmaktadir. Bu markalar performans, iglevsellik ya da tat gibi
agilardan giiniimiize uyarlanmig bigimde sunulmaktadir (Dam, Hartmann
ve Brunk, 2024, s. 799). Retro pazarlama, nostalji ger¢evesinde sunulan
tiriin, hizmet ve markalardan, igerdigi giincellenme 6zelligiyle ayrilmakta,
tilketicilerin nostaljisini iiretmeye ve bu sayede belirli davraniglart ortaya
ctkarmaya odaklanmaktadir. Bu baglamda, eski ile yeninin ayni diizlemde
bulugturulmas: sonucu gegmis ile simdi arasinda kurulan biitiinciil yaklagim
retro pazarlamanin temel karakteristikleri arasinda yer almaktadir (Pereira,
Membiela-Pollan ve Sinchez, 2022, s. 115). Bu yapi, hem ge¢mise hem
de simdiki zamana referans verme kapasitesiyle retro pazarlamayr dikkat
gekici kilmaktadir. Tiiketici tercihlerini sekillendirmek ve nostaljiyi harekete
gecirmeyi hedefleyen retro pazarlama yaklagimi, ayni zamanda benzersizlik,
yenilik ve ayricaliklilik duygularini da tegvik edebilmektedir (Dam, Hartmann
ve Brunk, 2024, s. 799).

Ortak nostalji yoluyla ge¢misi ve eski degerleri romantize eden retro
markalar, bunu eski giizel giinleri geri getirmek igin degil, geng tiiketicilerin
hoslanmadig1 mevcut toplumsal gelismelere bir karg1 durug sergilemek igin
yapmaktadir (Hemetsberger, Kittinger-Rosanellive Mueller; 2011,s.242). Bu
durum, retro markalari kigisel degerlerin, hayata dair tutumlarin ve toplumsal
benligin ifadesinde etkili kilmaktadir. Brown, Kozinets ve Sherry (2003b)’ ¢
gore retro pazarlama kapsaminda markalarin yeniden canlandirilmasi belirli
yapisal ve duygusal kogullar gergevesinde gergeklegsmektedir. Bu baglamda
alt1 temel Ozellik 6ne ¢ikmaktadir (Brown, Kozinets ve Sherry, 2003b, s.
143):

Durgunluk Dénemi (Dormancy): Retro markalarin yeniden pazara
sunulabilmesi igin, tipki mitolojik ve masals1 anlatilarda yer alan “uyuyan
kahraman” motifinde oldugu gibi, markanin bir siire aktif pazarlama
taaliyetlerinden gekilmis olmas1 gerekmektedir. Dikenli ¢ahlar arasindaki
Pamuk Prenses orneginde oldugu gibi, marka kolektif tiiketici hafizasinda
varligini korumali ancak giincel pazarlama ilgisinin diginda kalmalidir.

Tkoniklik (Icomicity): Retro markalarin cazibesi, belirli bir kusak veya
titketici grubunun yagam dongiistintin belirli bir agamasinda kazandigi
sembolik anlam ve statiiden kaynaklanir. Marka, doénemin kiiltiirel
baglaminda ikonik bir konuma sahip olmalidir.
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Hatwlaticiik (Evocativeness): Canlandirilan marka, tiiketicilerin kolektif
hafizasindaki deneyimleri uyandirabilmeli ve bu deneyimlerin giliniimiiz
baglamiyla iliskilendirilerek zenginlestirilmesine olanak tanimahdir. Bu
ozellik, nostalji temelli marka degerinin yeniden ingasinda kritik bir rol
iistlenmektedir.

Utopyacilsk (Utopianism): Retro markalar, idealize edilmig gegmise
yonelik 6zlemi harekete gegirebilme yetenegine sahiptir. Bu baglamda marka,
ge¢mige duyulan bu nostaljik arzunun tiiketim pratikleri araciligiyla tatmin
edilmesine katki saglamaktadir.

Dayanisma (Solidarity): Retro markalar, kullanicilart arasinda bir
topluluk bilinci ve aidiyet duygusu yaratmaktadir. Bu topluluk bags, kimi
zaman yogun bigimde “kargo kiiltii” benzeri bir baglilikla, kimi zaman ise
daha gevsek “hayali akrabalik” iligkileriyle kendini gosterebilmektedir.

Miikemmellestivilebilivlik (Perfectibility): Retro markalar, teknolojik ve
ideolojik agidan stirekli olarak giincellenebilir nitelikte olmalidir. Boylelikle
marka, tiiketicilerin kimliklerini yeniden inga ettikleri dinamik toplumsal
ortamda siirekliligini koruyabilmektedir.

Bu ozellikler bagarili bir marka canlandirmanin baglangi¢ noktas: olarak
degerlendirilse de kendi bagina nihai amaglar degildir. Brown, Kozinets ve
Sherry (2003b) tarafindan ortaya konan retro markalarin kiiltiirel ve sembolik
ozelliklerinin yani sira, Mierswa ve Lichius (2025), bu stratejinin gliniimiiz
titketici algis1 ve marka iletigimi {izerindeki etkilerini de vurgulamaktadir.
Boylece retro pazarlama, hem tarihsel baglami hem de modern pazarlama

uygulamalarindaki iglevselligi ile daha kapsamli bir gekilde anlagilabilmektedir.

Retro pazarlamanin 6nemli 6zelliklerinden biri de, tiiketicilerin zihninde
yalnizca maruz kalma etkisi yoluyla tanidiklik ve olumlu tutum yaratmasidir.
Boylece marka, bilingalti diizeyde duygusal bir yakinlik kazanmakta ve
satin alma kararlarini etkileme giiclinii artirmaktadir. Retro pazarlama,
ayni zamanda biitiinlesik bir marka iletigimi sunmaktadir. Uriin tasarimi,
ambalaj, gorsel kimlik, reklam dili ve mesaj kurgusu ge¢misten esinlenilerek
bir biitiin halinde uygulanmaktadir. Retro pazarlama yalnizca gegmisten
miras alan markalara 6zgii degildir; yeni markalar da retro tasarim ve iletigim
stratejileriyle tiiketicilerde duygusal yanki uyandirabilmekte ve boylece
goriiniirliik kazanabilmektedir. Bu baglamda, retro pazarlama stratejilerinde
gorsel ve dilsel unsurlar 6n plana g¢ikmaktadir. 70’ler ve 80’ler tarzi
tipografi, retro renk paletleri, ambalaj tasarimlari ve nostaljik bir reklam dili,
titketicilerde ge¢mise dair ¢agrigimlar yaratarak markanin duygusal etkisini
pekistirmektedir (Mierswa ve Lichius, 2025, s. 14-16).
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1.3. Retro Pazarlama Stratejileri

Retro pazarlama stratejisinin - uygulama bigimleri arasinda  eski
ambalaj tasarimlarinin yeniden kullanimi, ge¢mig donemlere ait reklam
kampanyalarinin modern yorumlanmasi veya popiiler triinlerin yeniden
piyasaya siiriilmesi yer alir. Bu yontemler, markalarin ge¢misleri ve kokleriyle
yeniden baglanti kurmalarina, tiiketici algisinda 6zgiinliik ve giivenilirlik
imaj1 olugturmalarma ve tiiketicilerin markayla kisisel ve duygusal bir iligki
gelistirmelerine olanak tanir. Bu baglamda, retro pazarlama stratejileri,
markalarin ge¢migle gelecek arasinda koprii kurarak zamansiz bir marka
imaj1 olugturmalarina yardimci olmaktadir (Gokerik, 2024, s. 50).

Retro ambalaj, tirtinlerin ambalajinda ve goriiniir yiizeyinde kullanilan
nostaljik amilar ve eski tasarimlardir (Membiela-Polldn, Ramos ve Crespo,
2022, s. 2). Tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek ve magaza raflarinda daha fazla
dikkat ¢ekebilmek amaciyla ortaya ¢ikan bir yaklagim olarak retro ambalaj
tasarimlar1 6ne gtkmaktadir (Hodgson, 2013, s. 8). Retro ambalaj tasarimu,
markalarin tirtinlerini ge¢mige ait bir gorsellikle yeniden sunarak tiiketicilerle
duygusal bir bag kurmasina olanak tanir. Glintimiizde retro, perakendenin
neredeyse tiim alanlarinda giiglii bir etkiye sahiptir. Bu nedenle perakendeciler,
retro pazarlama trendini takip ederek geleneksel iiriinleri retro tasariml
ambalajlarda sunmakta ve boylece tiiketicilerin ilgisini ¢ekmektedir. Retro
tasarimlar, gegmisin herhangi bir yilindan ilham alarak eski gortiniimlere
yeni bir perspektif katabilmektedir (Holotovd, Kddekova ve Kosiciarova,
2020, s. 149).

Retro ambalaj tasarimlarinda ¢ogunlukla dogal malzemeler tercih
edilmekte, siislemeler ise sade ve gosteristen uzak bigimde uygulanmaktadr.
Bu durum, {riiniin iizerinde “tarihi bir tat” ya da “otantik bir his”
uyandirmay1 amaglamaktadir. Ornegin, 1960l ve 1970’li yillarda kahverengi
kagit kapakli defterler yaygin olarak kullanilmug, yalnizca siyah miirekkeple
basilan bagliklariyla hem yalin hem de ciddi bir goriiniim ortaya ¢ikarmuistir.
Giiniimiizde bazi igletmeler bu gelenegi yeniden canlandirarak defterlerini
kraft kagit ile paketlemekte, boylece tiiketicide gegmige dair hatiralart
cagristirarak nostaljik bir etki yaratmaktadir. Dolayisiyla retro ambalaj, ortak
bellekte yer alan 6geleri somut bir bigimde tiiketiciye sunmakta ve bu yolla
satin alma davranigini tegvik etmektedir (Cui, 2015, s. 129)

Retro ambalaj ve iiriin tasarimina yonelik uygulamalara 6rnek olarak
Migros, 2011 yilinda kurulugunun 57. yili kapsaminda gesitli markalar1 ve
riinleri 50 yi1l Oncesine ait tasarim ve ambalajlariyla yeniden tiiketiciyle
bulugturmugtur. Bu kapsamda, Coca-Cola’nin ge¢mise ait nostaljik sigeleri,
Ulker’in teneke kutu biskiivileri, Damak Cikolata’nin karton ambalajt,
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Nuh’un Ankara Makarnasr’nin klasik sapkalr ag1 figiirii, Koska Helva, Sana ve
Komili markali yag iirtinleri ile Arko tirtinleri gibi gesitli tirtinler sunulmugtur.
Ayrica, gevirmeli telefon ve pikap gibi ge¢mis donemi ¢agristiran objelerle
de tiiketicilere nostaljik bir deneyim yagatilmigtir. Migros, bu uygulama
kapsaminda ge¢migte sembol haline gelen satig kamyonlarini ise yenilenmig
bir konseptle tekrar tiiketiciyle bulusturarak, retro tasarim yaklagimin
perakende deneyimine entegre etmistir (Keskin ve Memig, 2011, s. 199).

Retro pazarlama stratejileri ile ge¢gmis donem reklam kampanyalarinin
modern baglamda yeniden yorumlanmasi, markalarin tarihsel mirasini ve
titketici algisindaki siirekliligini giiglendiren 6nemli bir yontem olarak 6ne
¢tkmaktadir. Coca-Cola, Budweiser ve Ivory gibi kiiresel markalar, ge¢mis
reklam kampanyalarindan ve tarihsel gorsel kimliklerinden yararlanarak
markalarinin giiciinii ve kisiligini artirmaktadir. Bu reklamlar, tiiketicilerin
kendi ge¢mis deneyimlerine duydugu 6zlemi harekete gegirebildigi gibi,
heniiz yagamadiklar1 donemlere iligkin duygusal ¢agrigimlar da yaratmaktadir.
Ornegin, Levi’s, Total, Volkswagen ve Macy’s gibi markalar reklamlarinda
ge¢mig doneme ait imgeleri kullanarak, dolayli nostaljiyi tiiketici algisina
entegre etmektedirler (Merchant ve Rose, 2013, s. 2619).

Retro pazarlama stratejilerinin Onemli bir diger uygulama alani da,
gecmiste popiiler olmug iriinlerin  giiniimiiz tiiketicisine uyarlanarak
yeniden piyasaya sunulmasidir. Bu yaklagim, hem markanin tarihsel mirasini
vurgulamakta hem de tiiketicilerde nostaljik bir bag olugturmakta etkili bir
yontem olarak degerlendirilmektedir. Bu durum, analog-dijital veya eski-
yeni gibi ikili kargithklarin 6tesine gegerek, medyanin ve teknolojinin siirekli
yeniden tanimlandigy, eski ve yeninin birlikte var oldugu bir yapi ortaya
koymaktadir. Dolayisiyla retro pazarlama, yalnizca nostaljik bir tiiketim
egilimini kargilamakla kalmamakta; aynmi1 zamanda tiiketicilerin “otantiklik”
arayigini desteklemekte ve markalara ge¢misi yeniden kurgulama tizerinden
farklilagma imkani sunmaktadir (Magaudda ve Minniti, 2019, s. 676).

ALO’nun 40. yil reklam filmi, Zeki Miiren’in ilk “Size ALO diyorum”
sarkisini seslendirdigi klasik kampanyanin giincel versiyonunu kullanarak,
hem markanin tarihine gonderme yapmakta hem de tiiketicilerde nostaljik
bir deneyim yaratmaktadir. Benzer sekilde, ALO’nun sponsorlugunda
hazirlanan “O Ses Tiirkiye” 6zel boliimiinde Zeki Miiren’in hologram
teknolojisiyle sahneye ¢ikarilmasi, geg¢misten gelen ikonik bir simanin
giiniimiiz teknolojisiyle yeniden tiiketiciye sunulmasi retro pazarlama

stratejilerinin modern bir 6rnegini olugturmaktadir (Sahin ve Kaya, 2019,
s. 234).
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Retro pazarlama stratejileri ile tiiketicilerin demografik, sosyo-ekonomik,
kiilttirel ve orgiitsel ozelliklerine gore otantik degerlere yonelme egilimi
desteklenmektedir. Bu noktada Levi Strauss ornegi dikkat gekicidir: Sirket,
1980’lerde iiretilmis bir Levi’s kot pantolonu eBay tizerinden 46.532 dolara
yeniden satin almug, bu yiiksek fiyat kot iiriinleri i¢in 6denen en yiiksek bedel
olmugtur. S6z konusu vintage tarzi “Nevada” model kot pantolon daha sonra
sinirl sayida yeniden piyasaya siiriilmiis, orijinal tasarim korunurken, pense
tagimak igin kullanilan cep detaylari, akilli telefon gibi modern ihtiyaglara gore
uyarlanmugtir. Boylece gegmisin degerleri ile giintimiiziin islevsel beklentileri
bir araya getirilmistir (Sousa, 2021, s. 50-51). Tiirkiye’de Argelik markasi
eski buzdolabi modellerini modern teknolojilerle yeniden tasarlayarak
piyasaya sunmugtur. Bu iirlinler, bigim, boyut ve tasarim agisindan gegmis
modelleri hatirlatirken, renk segenekleri, kullanim kolayligi ve giincel
teknolojik ozellikler ile ¢agdas tiiketici beklentilerini kargilamaktadir (Ceber,
2021, s. 258). Boylece markanin gegmisten gelen popiiler iiriinleri, gliniimiiz
pazarina uygun hale getirilerek yeniden deger kazanmustir.

1.4. Retro Pazarlamanin Avantajlar1

Retro pazarlama, tiiketici davraniglari ve marka yonetimi agisindan 6nemli
avantajlar sunan stratejik bir yaklagimdir. Gegmigle duygusal bag kurma,
giiven tesis etme, rekabet avantaji saglama gibi gesitli yonleriyle dikkat ¢eken
retro pazarlamanin sirketler ve tiiketiciler i¢in birgok avantaji vardur.

Retro pazarlamanin avantajlarindan biri, markayla miigteri arasinda
derin ve duygusal bir bag kurmasidir. Bu bag, tiiketicilerin markay1 yalnizca
rasyonel Olgiitlerle degil, aym1 zamanda duygusal yakinlik temelinde
degerlendirmelerine olanak tanimakta ve marka baghligimi daha kalict
hile getirmektedir. Bununla baglantili olarak bu yaklagim, marka Iehine
olumlu duygular yaratmakta ve tiiketicilerin markanin mesajini daha kolay
hatirlamasini saglamaktadir. Duygusal bagin biligsel siireglere yansimast,
markanin hafizada daha giiglii bir yer edinmesine katki saglamakta ve uzun
vadede marka farkindahgini pekistirmektedir. Ayrica nostalji, tiiketicilerde
ge¢misteki mutlu anmilarin yeniden canlanmasina aracihik ederek harcama
yapma istegini artirmaktadir. Boylece tiiketim davramigi salt ekonomik
bir karar olmaktan ¢ikmakta, bireylerin duygusal tatmin arayiglariyla da
sekillenmektedir. Bunun yani sira retro markalarin hikayesi ve ozgiinliigii,
markanin bagarisinda kritik bir unsur olarak goriilmektedir (Gajanova ve
Zdenka, 2020, s. 42). Bu noktada marka anlatisinin otantiklik vurgusu,
tiiketicilerin giiven algisini giiglendirerek rakiplerden ayrismada stratejik bir
avantaj yaratmaktadir.
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Nostaljik igerikli kampanyalar, tiiketicilerin markaya olan giivenini
ve sadakatini yeniden canlandirmaktadir. Dolayisiyla retro pazarlama,
kaybolmaya yiiz tutmug miigteri iligkilerini yeniden aktive eden bir “duygusal
yenilenme” araci iglevi gorebilmektedir. Nitekim Wiltermuth, vd. (2011),
nostaljik ruh halindeki bireylerin daha fazla harcama yaptiklarini; Lasaleta,
vd. (2014) ise nostaljinin toplumsal aidiyet duygusu uyandirarak tiiketicilerin
tiyat hassasiyetini diigiirdiigiinii ortaya koymaktadir (Vukovi¢ ve Untersweg,
2025, s. 80). Bu bulgular, nostaljinin tiiketici davraniglarini yalmzca bireysel
diizeyde degil, ayn1 zamanda toplumsal baglar tizerinden de sekillendirdigini
ve boylece hem mikro hem de makro tiiketim dinamiklerine etki ettigini
gostermektedir.

Retro pazarlama, markalarin mirasini 6n plana ¢ikararak triinlere
giivenilirlik katmakta ve rakiplerin daha zayif algilanmasina yol agmaktadir.
Bu durum, marka kimliginin gegmisle iliskilendirilmesi sayesinde tiiketicilerin
giiven algisinin pekigmesini saglamakta ve rekabet ortaminda algisal bir
istiinliik yaratmaktadir. Ayrica bu yaklasim, satig siirecini yumugatmakta
ve gegmisgi kullanarak bugiinii insancillagtirmaktadir. Boylece  tiiketici,
yalnizca bir lirtin satin aldigini degil, aym zamanda Kkiiltiirel ve tarihsel bir
stireklilige ortak oldugunu hissetmektedir. Bununla birlikte retro pazarlama
riskleri azaltarak igletmelere rekabet avantaji da saglamaktadir. Ozellikle yeni
trtinlerin belirsizlik tagtyan yapisi, ge¢migle kurulan bu bag sayesinde tiiketici
nezdinde daha az riskli algilanmaktadir. Dahasi, retro markalar tiiketiciler
tarafindan neredeyse otomatik olarak fark edilmekte ve bu durum marka
bilinirligini giiglendirmektedir (Gajanova ve Zdenka, 2020, s. 42). Burada
gecmigten gelen aginaligin, tiiketici zihninde biligsel kolaylik yaratarak marka
seg¢iminde belirleyici rol iistlendigi goriilmektedir.

Retro pazarlama, markalarin yasam dongiisiinii uzatabilmektedir.
Dolayisiyla retro, yalnizca gegici bir kampanya degil, ayni zamanda
markanin siirekliligini saglayan stratejik bir yeniden konumlandirma araci
olarak degerlendirilmektedir. Literatiirde yer alan ¢aligmalar, tiiketicilerin
uzun siiredir piyasada var olan markalara daha fazla giivendiklerini de ortaya
koymaktadir (Vukovi¢ ve Untersweg, 2025, s. 80-81). Bu giiven, markalarin
krizlere karst daha direngli hile gelmesini saglamakta ve uzun vadeli miigteri
bagliliginin pekistirmesine katkida bulunmaktadir.

Retro pazarlamanin bir diger ekonomik katkisi, tiiketicilerin ekonomik
belirsizlik ve durgunluk donemlerinde risk algisini diigtirmesidir (Gajanova
ve Zdenka, 2020, s. 42). Bu o0zellik, retro stratejilerin Ozellikle kriz
donemlerinde tiiketici davraniglarin1 dengeleyici bir unsur olarak iglev
gormesine imkan tanimaktadir.
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Retro pazarlama, iiriin gesitliligi agisindan da genig bir etki alanina
sahiptir. Bu durum, hem iiriin gelistirme siireglerinde esneklik saglamakta
hem de farkl: tiiketici gruplarina ayni anda hitap etme imkani sunmaktadir.
Ayrica retro pazarlamanin hem nostaljik hem de nostaljik olmayan tiiketiciler
tizerinde olumlu etki yarattigr da belirlenmigtir. Dolayisiyla retro, yalnizca
ge¢mise Ozlem duyan tiiketici gruplarma degil; ayni zamanda yenilik
arayigindaki bireylere de kiiltiirel bir deneyim sunabilmektedir. Nitekim
Chen (2022), tiiketici kigilik ozelliklerine gore farkli avantajlarin ortaya
ciktigini belirtmektedir (Vukovi¢ ve Untersweg, 2025, s. 80). Bu bulgu,
retro pazarlamanin tek tip bir strateji olmadigini; tiiketici profillerine gore
farklilagtirilabilecek esnek bir ara¢ oldugunu ortaya koymaktadir.

Retro markalar, ge¢mis ile bugiin arasinda kurduklar1 bag sayesinde
essizlik, yenilik ve ayricahkliigi; aym anda tamidiklik, giiven, sadakat ve
kalite algisiyla birlegtirmektedir. Boylece retro iiriinler, tiiketicilere hem
kimlik ingast ve farkhilagma imkan: sunmakta hem de kriz ve belirsizlik
donemlerinde gegmisin giivenli atmosferine sigmnma firsat1 saglamaktadir
(Brown, Kozinets ve Sherry, 2003a, s. 30-31).

Wikstrom ve Hillman (2025)a gore retro pazarlamanin 6nemli bir
avantaji da tiiketicilere tamidiklik ve isim tanimrhgy saglayarak markalarin
olumlu algilanmasina katkida bulunmasidir. Retro markalar, yiiksek kalite
algis1 ve uzun omiirliiliikle iligkilendirilerek giivenilirlik ve istikrarin bir
sembolii haline gelmektedir. Ayrica bu markalar, 6zgiinliik arayig1 i¢indeki
tilketicilere “gercek” ve orjjinal bir deneyim sunarken, kigisel kimlik
ingasinda farkhilagma ve benzersizlik araci olarak islev gormektedir. Retro
titketim ayn1 zamanda topluluk ve aidiyet hissini giiglendirerek, paylagilan
nostaljik deneyimler tizerinden “neo-kabileler” bi¢iminde sosyal gruplarin
olusmasina zemin hazirlamaktadir. Ayrica, gegmisin giivenligine atif yapan
retro markalama, 6zellikle kriz donemlerinde tiiketicilere belirsizliklerden
kagig ve istikrarli zamanlara baglanma olanagi sunmaktadir (Wikstrom ve
Hillman, 2025, s. 18 - 20).

Retro pazarlamanin avantajlar yalnizca mevceut tiiketici davraniglarin
sekillendirmekle kalmayip, ayni1zamanda marka ile tiiketici arasinda daha derin
ve kalict baglar olugturabilmektedir. Retro pazarlama, kigisel, tarihsel veya
kolektif nostalji araciligiyla tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek markaya yonelik
ilgiyi artirmakta ve gegmisi hatirlatan tiriin ve hizmetler aracihigiyla markay1
rakiplerinden farklilagtirarak rekabet avantaji saglamaktadir. Bunun yani
sira, nostalji tiiketicilerin psikolojik refahini destekleyerek giiven duygusunu
giiglendirmekte ve tiiketici ile marka arasindaki iligkileri derinlegtirmektedir.
Retro pazarlama ayni zamanda daha saf ve kaygisiz zamanlara duyulan
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evrensel O6zlemi harekete gegirerek giiglii duygusal baglar olusturmakta ve
markanin duygusal degerini artirmaktadir. Son olarak, ¢ocukluk doneminde
markayla yaganan nostaljik deneyimler, yetiskinlikte marka baghligr ve satin
alma niyetini olumlu yonde etkileyerek retro pazarlamanin uzun vadeli
sadakat ve tiiketici davranislar1 tizerindeki etkisini pekistirmektedir (Gedik,
2024, s. 53-54).

1.5. Retro Pazarlamanin Dezavantajlari

Retro pazarlama stratejileri tiiketicilerde duygusal etki yaratma
potansiyeline sahip olsa da, uygulama siirecinde birtakim sinurliliklar1 ve
dezavantajlart vardir. Retro pazarlama stratejileri, tiiketici algusi, sirket
stratejileri ile iirtin tasarimi ve modern uyarlamalar agisindan gesitli riskler
barindirmaktadir.

Yeni kusak tiiketiciler, ge¢misi yansitan tirtinleri kendilerine uzak bulabilir
ve bu iiriinlere ilgi gostermeyebilir; bu durum, stratejinin hedef kitlesiyle
etkilesim kurma kapasitesini sinirlamaktadir (Sekeroglu ve Bag, 2019, s.
353). Ayrica, retro iiriinler yalmzca olumlu hatiralar: degil, gegmisten gelen
olumsuz deneyimleri de gagristirabilir; bu durum, tiiketicinin duygusal
tepkilerini karmagiklagtirmakta ve tirlinle kurulan bag: zayiflatabilmektedir
(Ayyildiz, Yumuk ve Uslu, 2023, s. 14). Bunun yaninda, retro pazarlama
uygulamalarinda {iriinlerin orijinal konseptinin korunmasi zorunlulugu,
yaraticilik ve yenilik alanlarini kisitlayarak markanin giincel trendlerle rekabet
etme kabiliyetini sinirlandirmaktadir (Sekeroglu ve Bag, 2019, s. 353).

Sirketler agisindan, retro pazarlamanin basarisi yeterli reklam yatirimi
ve vyenilik¢i fikirlerin gelistirilmesine baghdir. Bu alanlarda eksiklikler,
stratejinin etkinligini diigiirebilir ve yatirnmin geri doniigiinii olumsuz
etkileyebilir. Yalnizca nostaljiye dayanan iirtinlerin yanlig sunum teknikleriyle
piyasaya siirtilmesi, reklam kampanyalarinin hatal planlanmasi ve pazarlama
stratejilerinin hatali uygulanmasi, marka ve iriin imajinda kalict zararlar

varatabilir (Gedik, 2024, s. 54).

Retro pazarlamanin etkisi, biiyiik ol¢iide tiiketicinin kigisel ge¢misiyle
kurdugu nostaljik baga bagl oldugundan sinirl bir etki alanina sahiptir
ve etkileri tiiketici tipine gore farklibik gostermektedir. Bagimsiz egilimli
tilketicilerde retro marka algist daha etkili olurken, bagimli egilimli
titketicilerde farkli stratejiler daha bagarili sonuglar dogurabilmektedir
(Vukovi¢ ve Untersweg, 2025, s. 80).

Uriin tasarimi ve modern uyarlamalar agisindan ise retro iiriinler, tiiketiciler
tarafindan ya ¢ok eski ya da kimligini yitirmis olarak algilanacagindan,
driiniin ¢ekiciligini ve stratejinin etkinligini sinirlandirmaktadir (Ayyildiz,
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Yumuk ve Uslu, 2023, s. 14). Farkli yag gruplarinda ve ge¢mig deneyimleri
olumsuz olan bireylerde retro pazarlama, ilgisizlik veya olumsuz ¢agrigimlar
yaratabileceginden stratejinin  kapsayiciligi smurli kalmakta ve titiz bir
tasarim ile iletisim planlamasi yapilmasi gerekmektedir (Gedik, 2024, s.
55). Hatali uygulamalar, {irlin veya markanin geri doniigii olmayan bi¢imde
zarar gormesine yol agabileceginden, retro pazarlama stratejileri dikkatle
planlanmali ve uygulanmalidir (Sekeroglu ve Bag, 2019, s. 353; Gedik,
2024, 5. 55).

1.6. Basarili Retro Pazarlama Ornekleri

Retro pazarlama, iiriin tasarimi, ambalaj, reklam dili ve tat deneyimleri
tizerinden ge¢mise gonderme yaparak tiiketicilerin nostaljik duygularin
harekete gegirir. Retro pazarlamanin bagarili uygulamalarindan 6rnekler
agagida yer almaktadir.

1.6.1. Diinyada Retro Pazarlama Uygulamalar1

Nokia’nin 3310 modelinin yeniden piyasaya siiriilmesidir. Bu strateji,
titketicilerin hafizasinda yer etmig olan ikonik tasarimi korurken, modern
teknolojiyle giincellenmis 6zellikler sunarak hem eski kullanicilarin nostaljik
duygularint harekete ge¢irmig hem de yeni kullanicilarin ilgisini gekmistir. Bu
yaklagimla, iiriiniin gegmisteki “dayaniklilik” ve “basit kullanim” gibi marka
cagrigimlarini yeniden canlandirarak tiiketici zihninde giiglii bir bag kurma
hedeflenmistir. Dolayisiyla Nokia 3310’un yeniden piyasaya siiriilmesi, retro
pazarlamanin yalnizca gegmisi yeniden hatirlatmakla kalmayip, ayn1 zamanda
marka degerlerini ¢agdag tiiketici ihtiyaglar: ile entegre etme potansiyelini
gostermektedir (Hiirriyet, 2017).

Nintendo’nun Pokémon GO uygulamast ise retro pazarlamanin dijital
platformlarda uygulanabilirligine 6rnek teskil etmektedir. Pokémon markast,
1990°lardan itibaren pek ¢ok bireyin ¢ocukluk deneyimlerinde yer almus,
nostaljik bir bag yaratmistir. Pokémon GO, bu igerikleri giiniimiiziin mobil
teknolojisi ve artirilmug gerceklik 6zellikleriyle birlestirerek eski kullanicilarin
duygusal baghliklarini yeniden harekete gegirmis ve yeni nesil kullanicilar: da
etkilemistir. Bu uygulama, retro pazarlamanin bireysel nostalji ile toplumsal
hafizay: bir araya getirerek genig bir kullanici kitlesine ulagma potansiyelini
ortaya koymaktadir (Hiirriyet, 2020).

Coca-Cola’nin ABD  ve Kanada pazarinda sundugu “Coca-Cola
Orange Cream” ve “Coca-Cola Zero Sugar Orange Cream” iiriinleri,
retro pazarlamanin tat ve iirlin inovasyonu boyutunu yansitan dikkat
gekici bir uygulamadir. Marka, klasik Coca-Cola lezzetini portakal ve
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vanilya aromalariyla harmanlayarak, tiiketicilerin geg¢miste deneyimledigi
tatlar1 yeniden hatirlamalarina imkan tamimaktadir. Bu yaklagim, nostaljiyi
yalnizca gorsel veya ambalaj diizeyinde degil, dogrudan duyusal bir deneyim
tizerinden de tiiketiciye aktarmaktadir. Dolayisiyla, iiriin gegmisteki bireysel
ve kiiltiirel tat hafizasim canlandirirken, markanin zamansiz kimligini de
pekistirmektedir.

Coca-Cola Kuzey Amerika Pazarlama Bagkan Yardimcisi Sue Lynne
Cha’nin vurguladigr gibi, bu irtinler “rutinlerini degistirmek, yeni seyler
denemekten keyif almak ve bir sonraki favori igeceklerini kesfetmek isteyen
gesitlilik arayanlara hitap edecek” sekilde tasarlanmistir (The Coca-Cola
Company, 2025). Bu ifade, retro pazarlamanin yalnizca ge¢misi yeniden
hatirlatma degil, ayn1 zamanda modern tiiketici beklentileriyle biitiinlesme
stratejisini de igerdigini gostermektedir. Ozellikle “Zero Sugar” secenegi,
giiniimiiziin saglikli yagam ve diisiik seker egilimlerini dikkate alarak nostaljik
tat deneyimini giincel yagam bigimleriyle uyumlu hale getirmektedir. Coca-
Cola’nin bu stratejisi, retro pazarlamanin hem bireysel diizeydeki duygusal
baglar1 hem de kolektif hafizay1 yeniden aktive etme potansiyelini ortaya
koymaktadir. Marka, nostaljik bir tat deneyimini modern inovasyon ile
biitlinlestirerek tiiketicilerle duygusal ve fonksiyonel diizeyde giiclii bir iligki
kurmayr bagarmaktadir. Bu durum, retro pazarlamanin yalnizca gegmisi
hatirlatmakla kalmayip, ayni zamanda giiniimiiz tiiketim trendlerine uyum
saglayan stratejik bir pazarlama araci oldugunu gostermektedir.

1.6.2. Tiirkiye’de Retro Pazarlama Uygulamalar:

Tiirkiye’de retro pazarlamanin 6ne ¢ikan uygulamalarindan biri Tg
Bankasr’'nin Cem Yilmaz’h reklam kampanyalaridir. Bu kampanyalar, ge¢mig
donemlere ait gorsel ve anlatimsal ogeleri kullanarak tiiketicilerin kigisel
ve kolektif hafizalarina hitap etmektedir. Nostaljik ogelerin reklam diliyle
biitlinlegtirilmesi, tiiketicilerin ge¢misteki deneyimlerini hatirlamalarina
ve marka ile duygusal bir bag kurmalarina olanak tanimaktadir (Hiirriyet,
2020).

Sana’nin 60. yilina 6zel kampanyas: da retro pazarlamanin bagarili bir
ornegidir. Gegmis reklam goriintiilerinin yeniden kullanimi ve nostaljik
ambalaj tasarimlari, tiiketicilerin ailevi amilarini ve ge¢mig tiiketim rittiellerini
yeniden hatirlamalarini saglamigtir. Bu tiir stratejiler, markalarin yalmzca
triinlerini degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin yagam deneyimlerini de hatirlatici
bir baglamda sunmasini saglayarak retro pazarlamanin psikolojik ve kiiltiirel
etkilerini 6n plana ¢ikarmaktadir (Roqcontent, 2022).



Omiir Ozkul | 155

Migros’un 57. yil doniimii kapsaminda gergeklestirdigi kampanyadir.
Bu kampanya, tiiketicilerin ge¢mise yonelik kolektif ve bireysel hafizalarini
canlandirmay1 hedefleyen bir strateji olarak dikkat ¢ekmektedir. Kampanya
cercevesinde Coca-Cola’nin nostaljik cam sigesi, Ulker’in teneke kutu
biskiivisi ve Nuh’un Ankara Makarnasi gibi iiriinler, 50 y1l 6nceki ambalajlar
ve fiyatlartyla tiiketiciye sunulmugtur. Bu uygulama, sadece triiniin gorsel
tasarimini yeniden canlandirmakla kalmayip, aym zamanda tiiketicilerin
gecmisteki tiiketim deneyimlerini ve aligveris ritiiellerini hatirlamalarina
imkan tammugtir. Ozellikle Coca-Cola’min cam  sigesi, markanin tarihsel
siirekliligini ve kiiltiirel ikonik degerini pekistirirken, Ulker ve Nuh’un klasik
paketlemeleri de tiiketicilerde ailevi ve gocukluk donemine ait hatiralari
yeniden uyandirmigtir (Migros Kurumsal, 2011). Migros’ta Koska, Sana
ve Komili Yag gibi markalarin dénemin 6zgiin paketleriyle sunulmast,
tiiketicilerin gegmisle kurdugu bagin giiglenmesini saglamistir. Bu yaklagim,
retro pazarlamanin yalnizca bireysel nostaljiye degil, ayn1 zamanda toplumsal
hafizaya hitap ederek kolektif deneyimleri canlandirma kapasitesini ortaya
koymaktadir. Kampanya, aligveris sitirecinin kendisini de nostaljik bir
deneyime dontistiirmiig; yani tiiketici yalnizca tirtinii degil, magazada
yagadigl satin alma deneyimini de gegmisle iliskilendirebilmistir. Boylece
retro pazarlama stratejisi, gegmis ile bugiin arasinda duygusal bir képrii
olugturarak markanin tiiketiciyle kurdugu iligkiyi derinlegtirmig ve markaya
yonelik baghligr artirmistir.

1.7. Sonug

Giiniimiiz pazarlama ortaminda tiiketiciler, yalnizca {irlintin iglevsel
ozelliklerini degil, ayn1 zamanda markayla kurduklar1 duygusal baglar1 da
degerlendirmektedir. Bu baglamda retro pazarlama, geg¢mise ait kiiltiirel
ve duygusal oOgeleri ¢agdas pazarlama stratejileriyle biitiinlestirerek
markalara farkli bir deger yaratma imkini sunmaktadir. Nostaljik unsurlar,
titketicilerin ge¢mige yonelik 6zlemlerini harekete gegirerek markaya karg
giiven ve samimiyet algisini gli¢lendirmekte, aidiyet ve baglilik duygularini
pekistirmektedir.

Brown (1999; 2001) ve Brown, Kozinets ve Sherry’nin (2003a)
caligmalari, retro pazarlamanin sadece ge¢migi yeniden canlandirma degil,
ayni zamanda markalarin gelecege dair stratejik konumlandirmalarin
giigclendirme islevi gordiigiinii gostermektedir. Ozellikle “4A  modeli”
(Allegory, Arcadia, Aura, Antinomy), markalarin nostaljik 6geleri giintimiiz
titketim kiiltiiriiyle biitiinlestirerek hem duygusal hem de fonksiyonel deger

yarattigini ortaya koymaktadir.
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Retro pazarlamanin bagarisi, ge¢gmis unsurlarin yalmzca tekrar edilmesine
degil, bu unsurlarin gagdas tiiketici beklentileri ve yagam tarzlarryla uyumlu
bir sekilde giincellenmesine baghdir. Ornegin, ge¢miste ikoniklesmis bir
triiniin tasarim 6geleri korunurken teknolojik iglevlerinin gelistirilmesi ya da
geleneksel bir lezzetin giintimiiziin saglikli yasam trendleriyle uyumlu hale
getirilmesi, markalarin nostaljik baglart modern degerlerle biitiinlegtirmesine
olanak tanimaktadir. Bu yaklagim, tiiketicilere hem ge¢misi hatirlatan hem de
cagdag beklentileri kargilayan bir deneyim sunmakta ve markayla kurulan
iligkiyi derinlegtirmektedir.

Retro pazarlama Diinya ve Tiirkiye’de ki 6rnekleri, retro pazarlamanin
yalnizca bireysel hatizayr degil, ayn1 zamanda toplumsal bellegi de harekete
gecirme potansiyeline sahip oldugunu gostermektedir. Nokia 3310un
yeniden piyasaya siiriilmesi, Coca-Cola’nin nostaljik tatlar1 giintimiiz tiiketici
trendleriyle uyumlu hile getirmesi ve Is Bankasi ile Migros’un gegmis
donemlere ait 6geleri kullanarak yiiriittiigii kampanyalar, retro pazarlamanin
duygusal ve Kkiiltiirel deger yaratmadaki etkisini kanitlamaktadir. Bu
ger¢evede retro pazarlama, markalarin kisa vadeli satig hedeflerinin 6tesinde,
uzun vadeli marka degerini giiglendiren stratejik bir yaklagim olarak
goriilmektedir. Gegmisin giiven ve aidiyet duygusunu bugiiniin yenilikgi
¢oziimleriyle birlestirebilen markalar, tiiketiciyle siirdiirtilebilir ve giiglii bir
iligki kurma olanagi elde etmektedir.
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