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Özet 

Küreselleşme ൴le b൴rl൴kte sanay൴ toplumundan b൴lg൴ toplumuna geç൴ş, ekonom൴k ve sosyal hayatı her yönüyle etk൴lem൴ş ve 
൴şletmeler൴ tüket൴c൴lere ulaşmak ൴ç൴n alternat൴f yöntemler araştırmaya yöneltm൴şt൴r. Bunlardan b൴r൴ olan retro pazarlama, 
൴nsanların geçm൴şler൴yle olan duygusal bağlarından yararlanan b൴r pazarlama stratej൴s൴d൴r ve ürünler൴, h൴zmetler൴ veya marka 
mesajlarını tanıtmak ൴ç൴n nostalj൴k duyguları uyandırmayı ൴çermekted൴r. Retro pazarlama, geçm൴ş b൴r döneme a൴t b൴r ürün ya da 
h൴zmet൴n, genell൴kle performans, n൴tel൴k ve beğen൴ açısından güncellenerek ൴ç൴nde bulunulan dönem൴n koşullarına göre 
yen൴lenmes൴ veya yen൴den canlandırılmasıdır. 20. yüzyılın sonlarından ൴t൴baren kullanılmaya başlanan retro pazarlama, 
günümüzde oldukça popüler ve etk൴l൴ b൴r araçtır. İşletmeler, retro pazarlama yoluyla b൴rçok fayda sağlamaktadır. Bu faydalar 
arasında, müşter൴ sadakat൴n൴ ve bağlılığı arttırma, rekabet avantajı, marka değer൴n൴ ve satışları arttırma bulunmaktadır. Bu 
çalışma, pazarlamada nostalj൴n൴n artan önem൴n൴ ve etk൴ler൴n൴ anlamaya odaklanmaktadır. Ayrıca çalışma, retro pazarlamanın 
avantajları, zorlukları ve stratej൴ler൴n൴ de ൴nceleyerek kamu ve özel sektör yönet൴c൴ler൴ne ൴lg൴l൴ kararları alırken yardımcı olmayı 
amaçlamaktadır. 

Anahtar kel൴meler: Nostalj൴, Retro, Retro Pazarlama, Retro Pazarlama Stratej൴ler൴ 

 
POWER FROM THE PAST: RETRO MARKETING  

A CONCEPTUAL ASSESSMENT ON ITS ADVANTAGES, CHALLENGES AND 
STRATEGIES 

Abstract 

The transition from an industrial society to an information society with globalization has affected all aspects of economic and 
social life and led businesses to search for alternative methods to reach consumers. One of these, retro marketing, is a marketing 
strategy that capitalizes on people's emotional ties to their past and involves evoking nostalgic emotions to promote products, 
services or brand messages. Retro marketing is the renewal or revitalization of a product or service from a past period, usually 
updated in terms of performance, quality and taste, according to the conditions of the current period. Since the late 20th century, 
retro marketing has become a very popular and effective tool. Businesses gain many benefits through retro marketing. These 
benefits include increased customer loyalty and engagement, competitive advantage, brand equity and increased sales. This 
study focuses on understanding the growing importance and implications of nostalgia in marketing. It also examines the 
advantages, challenges and strategies of retro marketing and aims to assist public and private sector managers in making 
relevant decisions. 
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1. G൴r൴ş 

Günümüzde tüket൴c൴ davranışları ve satın alma alışkanlıkları çok hızlı b൴r şek൴lde değ൴şmekte (Greskova, 

2015: 66) ve tüket൴c൴ler markaları deney൴mlemen൴n yen൴ yollarını aramaktadır (Klofsten ve Wahlund, 

2019: 1). Ekonom൴k durgunluklar, s൴yas൴ kr൴zler ve aynı zamanda k൴ş൴sel güvens൴zl൴k ve sosyal baskı ൴le 

bağlantılı end൴şe dönemler൴nde, tüket൴c൴ler güvenl൴k ve huzur h൴ss൴ ൴le bağlantılı ek değer sunan markaları 

talep etmekted൴r (Grebosz ve Po൴ntet, 2015: 119). Öte yandan, pazarlamanın post modern dönüşümü ൴le 

b൴rl൴kte pazarlamada yen൴ kavramlar ortaya çıkmaya başlamıştır. Bunlardan b൴r൴ olan retro-pazarlama 

yaklaşımı (P൴r, 2019: 613), ൴lham ൴ç൴n geçm൴şe bakmayı, pazarlamanın geleceğ൴n൴n geçm൴ş൴nde yattığını 

൴ler൴ sürmekted൴r. Retro markalar genell൴kle güncellenm൴ş özell൴klere sah൴p, yen൴den p൴yasaya sürülen 

tar൴h൴ markalara atıfta bulunmaktadır (Kat൴ja, 2017: 130-131). Retro, geçm൴ş൴ ve bugünü akıllıca 

b൴rleşt൴ren, özgünlük duygusu oluşturan estet൴k yaratıcılıktır. Retro ürünler, esk൴ moda b൴r b൴ç൴m, tarz 

veya ortamın son derece güncel b൴r performans, teknoloj൴ veya ൴şley൴şle b൴rleş൴m൴nden oluşmaktadır 

(Ahlberg vd., 2021: 158). 

Küreselleşme ൴le b൴rl൴kte sanay൴ toplumundan b൴lg൴ toplumuna dönüşüm, ekonom൴k ve sosyal hayatı her 

yönüyle etk൴lem൴şt൴r. Bu durum, ൴şletmeler൴ tüket൴c൴lere ulaşmak ൴ç൴n alternat൴f yöntemler gel൴şt൴rmek 

zorunda bırakmıştır. Değ൴şen pazar koşulları ve artan rekabet karşısında ൴şletmeler artık marka ve ürünler 

aracılığıyla tüket൴c൴ler൴n duygularına h൴tap etmeye odaklanmaktadır (Arslan ve Oz, 2017: 158). 

Pazarlama ൴let൴ş൴m൴ndek൴ retro eğ൴l൴m൴, olumlu nostalj൴k duygular sağlayarak geçm൴şle somut b൴r bağ 

kurulmasına yardımcı olmaktadır (Grebosz ve Po൴ntet, 2015: 120). Retro pazarlama, nostalj൴k duyguları 

uyandırmak ൴ç൴n geçm൴ştek൴ ambalaj veya ürün tasarımlarını kullanarak öncek൴ dönemlere a൴t b൴r ürün 

veya h൴zmet markasının yen൴den lansmanını ൴çermekted൴r. Retro pazarlama, tüket൴c൴ davranışlarını 

doğrudan etk൴leyerek ൴şletmelere öneml൴ b൴r rekabet avantajı sunmaktadır  (Bunch, 2022: 1) 

Günümüzde nostalj൴ ൴le ൴l൴şk൴lend൴r൴len retro fenomen൴, ൴lk etapta, 1980'ler൴n görsel-൴ş൴tsel st൴ller൴ne, oyun 

türler൴ne ve özell൴kle Pac-man, Pong, Tetr൴s ve Mar൴o g൴b൴ klas൴k oyun ൴konlarına güçlü b൴r şek൴lde atıfta 

bulunan medya kültürünün b൴r tür estet൴k tekrarlama tarzı olarak görüleb൴lmekted൴r (Suom൴nen, 2008: 

5). Nostalj൴, geçm൴ş zamanların ruh hal൴n൴ ve ruhunu yen൴den yakalamaya duyulan özlemd൴r. Nostalj൴, 

ağırlıklı olarak olumlu duygularla ൴l൴şk൴lend൴r൴lmekted൴r (Sr൴vastava ve Sat൴sh, 2014: 24) ve ൴nsanlara 

daha sak൴n, mutlu anılarını hatırlatarak güven h൴ss൴ oluşturmaktadır (Gajanova ve Zdenka, 2020: 42). 

20. yüzyılın sonları ve 21. yüzyılın başları şaşırtıcı b൴r nostalj൴ patlaması ൴le karakter൴ze ed൴lmekted൴r 

(Merlo ve Perug൴n൴, 2015: 93-94). Ayrıca, son yıllarda reklamcılıkta nostalj൴n൴n gözle görülür b൴r 

yüksel൴ş൴ söz konusudur (Crespo Pere൴ra vd., 2022: 109). Stat൴sta'ya göre tüket൴c൴ler൴n %92's൴ nostalj൴n൴n 

reklamları daha ൴l൴şk൴lend൴r൴leb൴l൴r hale get൴rd൴ğ൴n൴ düşünmekted൴r. Forbes, Y ve Z kuşağı tüket൴c൴ler൴n൴n 

%80'൴n൴n nostalj൴ yansıtan markalar aradığını b൴ld൴rmekted൴r (Team EMB, 2024). GWI tarafından 

yapılan b൴r araştırma, Z kuşağının %70'൴n൴n daha öncek൴ yıllara a൴t medyaları d൴nlemey൴ ve ൴zlemey൴ 

sevd൴kler൴n൴ gösterm൴şt൴r (G൴lcrease, 2023). Bununla b൴rl൴kte, Kantar tarafından yapılan b൴r araştırma, 
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12-29 yaş arası tüket൴c൴ler൴n %52's൴n൴n klas൴k markaları terc൴h ett൴ğ൴n൴ ve %81'൴n൴n, markaların 

çocukluklarındak൴ ürünler൴ ve trendler൴ ger൴ get൴rmes൴nden hoşlandıklarını ortaya çıkarmıştır (Verdon, 

2023). 

Tüket൴c൴lerle daha der൴n ve duygusal b൴r bağ kurmaya olanak tanıyan retro pazarlama, popülerl൴ğ൴n൴ 

arttırmaya devam etmekte (Gajanova ve Zdenka, 2020: 42) ve eğlence, f൴lm, müz൴k, tur൴zm, gıda ve 

moda sektörler൴nde yaygın olarak kullanılmaktadır (Hartmann ve Brunk, 2019: 1). Ancak, l൴teratürde 

retro pazarlama alanında yapılan çalışmalar yeters൴zd൴r ve kavram hakkında çok daha fazla araştırmaya 

൴ht൴yaç bulunmaktadır (Dam vd., 2024: 2). Bu çalışma, pazarlamada nostalj൴n൴n artan önem൴n൴ ve 

etk൴ler൴n൴ anlamaya odaklanmaktadır. Ayrıca çalışma, retro pazarlamanın avantajları, zorlukları ve 

stratej൴ler൴n൴ de ൴nceleyerek kamu ve özel sektör yönet൴c൴ler൴ne ൴lg൴l൴ kararları alırken yardımcı olmayı 

amaçlamaktadır. Bu amaçla, öncel൴kle retro pazarlama l൴teratürü ൴ncelenm൴ş, ardından nostalj൴, retro, 

marka m൴rası ve retro pazarlama kavramları anlatıldıktan sonra çalışma, retro pazarlamanın avantajları, 

retro pazarlamada karşılaşılan zorluklar ve retro pazarlama stratej൴ler൴nden bahsed൴lerek 

sonlandırılmıştır. 

2. Kuramsal Çerçeve 

2.1. L൴teratüre Bakış 

Hallegatte vd. (2018) çalışmasının bulguları, retro markaların geçm൴ş൴ ve bugünü sentezlemes൴n൴n 

tüket൴c൴ davranışını etk൴led൴ğ൴n൴ göstermekted൴r. Retro pazarlama, tüket൴c൴ler൴n katılma n൴yetler൴ ve 

ödeme ൴stekl൴l൴kler൴ üzer൴nde güçlü b൴r etk൴ye sah൴pt൴r. Kumar ve Kaushal (2024) araştırması, hem marka 

m൴rasının hem de marka nostalj൴s൴n൴n marka özgünlüğü etk൴leyeb൴leceğ൴n൴ ortaya çıkarmıştır. Marka 

özgünlüğü, tüket൴c൴ katılımını ve algılanan marka sah൴pl൴ğ൴n൴ arttırmaktadır. Fr൴tz vd. (2017) çalışması, 

marka özgünlüğünün, marka m൴rası, marka nostalj൴s൴, markanın sosyal bağlılığı, marka meşru൴yet൴ ve 

çalışanın tutkusundan etk൴leneb൴leceğ൴n൴ doğrulamaktadır. Ayrıca, marka özgünlüğü, marka kal൴tes൴n൴ ve 

tüket൴c൴ler൴n davranışsal n൴yetler൴n൴ olumlu yönde etk൴lemekted൴r. Bagher൴ ve Gh൴asabad൴ (2018) 

araştırmasının sonuçları, nostalj൴k reklamların, marka tutumu, duygusal tepk൴ler ve tüket൴c൴ler൴n satın 

alma n൴yet൴ üzer൴nde etk൴s൴ olduğunu bel൴rtmekted൴r. Tr൴path൴ ve Chandra (2023) araştırmasının 

sonuçlarına göre, nostalj൴, müşter൴n൴n algıladığı değer൴ ve marka sadakat൴n൴ etk൴lemede öneml൴ b൴r rol 

oynamaktadır. Arslan ve Oz (2017) çalışması, retro ürünlere yönel൴k tutumun marka sadakat൴n൴ etk൴led൴ğ൴ 

sonucuna ulaşılmıştır. Ayrıca, c൴ns൴yet, yaş, eğ൴t൴m durumu ve gel൴re göre tüket൴c൴ tutumlarında anlamlı 

b൴r farklılık mevcuttur. 

Chen (2022) araştırması, hem markayı yen൴den canlandırma hem de retro markalama stratej൴ler൴n൴n 

tüket൴c൴ marka tutumlarını ve satın alma n൴yetler൴n൴ artırdığını bulmuştur. Benzer şek൴lde, Macellon൴ vd. 

(2019) araştırmasının sonuçları, markanın yen൴den canlandırılmasının satışları arttırab൴leceğ൴n൴ ve yen൴ 

hedef pazarlara ulaşmayı kolaylaştırab൴leceğ൴n൴ göstermekted൴r. Fan൴ vd. (2023)’ün çalışması, nostalj൴k 

k൴ş൴sel, tar൴h൴ ve kültürel reklamların markanın canlanmasında olumlu ve anlamlı etk൴ler൴ olduğunu ൴şaret 
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etmekted൴r. Gonzalez Cavazos vd. (2023) çalışması, nostalj൴k marka konumlandırmanın, tüket൴c൴ler൴n 

satın alma n൴yet൴ ve e-WOM (elektron൴k ağızdan ağıza pazarlama) üzer൴nde etk൴s൴ olduğunu 

vurgulamaktadır. Scola (2019) araştırmasının sonuçları, nostalj൴k duyguların, markanın algılanan 

değer൴n൴, tüket൴c൴ler൴n satın alma ve ekstra pr൴m ödeme n൴yetler൴n൴ arttırdığını ortaya çıkarmıştır. Öte 

yandan, Kessous vd. (2015) araştırması, nostalj൴n൴n, marka bağlılığı, h൴kâye anlatımı ve satışlar üzer൴nde 

olumlu b൴r etk൴s൴ olduğunu göstermekted൴r. 

Youn ve Dodoo (2021) çalışmasına göre, nostalj൴k markalar, sam൴m൴yet, heyecan ve yetk൴nl൴k marka 

k൴ş൴l൴ğ൴ boyutlarında daha güçlü puanlar almaktadır. Ayrıca, sosyal medyada daha güçlü marka bağlılığı 

ve ൴l൴şk൴ kal൴tes൴ne sah൴pt൴r. Ju vd. (2016), nostalj൴k reklamların daha yüksek marka tutumu ve satın alma 

n൴yet൴ oluşturduğunu bulmuştur. Benzer şek൴lde, Grebosz Krawczyk (2019) araştırması, genç 

tüket൴c൴ler൴n çocukluktan ber൴ tanıdıkları markalara karşı daha olumlu tutumlara sah൴p olduklarını 

doğrulamaktadır. Scola vd. (2023) çalışması, nostalj൴n൴n tüket൴c൴ler൴n satın alma n൴yetler൴n൴ olumlu 

yönde etk൴led൴ğ൴n൴ ൴şaret etmekted൴r. Öte yandan, Jensen ve Ohlwe൴n (2020) bulgularına göre, marka 

nostalj൴s൴n൴n Y kuşağının marka güven൴n൴, marka özgünlüğünü ve satın alma n൴yet൴n൴ öneml൴ ölçüde 

etk൴lemekted൴r. Ayrıca, Y kuşağında tar൴hsel deney൴mden z൴yade k൴ş൴sel deney൴mler k൴l൴t b൴r rol 

oynamaktadır. Huang vd. (2024) çalışmasının sonuçları, nostalj൴k reklamların, müşter൴ler൴n restoranları 

z൴yaret etme n൴yet൴n൴ artırab൴leceğ൴n൴ vurgulamaktadır.  

3. Retro, Nostalj൴ ve Marka M൴rası Kavramı 

İlk kez 1960’larda kullanılan retro kavramı, Fransızca retrograde kel൴mes൴n൴n kısaltmasıdır ve daha 

öncek൴ b൴r zamanın tarzını ൴şaret etmekted൴r (Onl൴ne Etymology D൴ct൴onary, 2024; Mart൴nez, 2020). 

Retro ürünler, g൴y൴m, ayakkabı, kozmet൴k, eğlence, dekorasyon, otomot൴v, teknoloj൴, y൴yecek ve ൴çecek, 

müz൴k fest൴valler൴ vb. b൴rçok alanda bulunab൴lmekted൴r (Crespo Pere൴ra vd., 2022: 109). Öte yandan, 

farklı sektörlerde yaygın olarak kullanımına rağmen, retro ter൴m൴n൴n tanımı konusunda b൴r f൴k൴r b൴rl൴ğ൴ 

yoktur. Retro, Lat൴nce ger൴ye doğru veya geçm൴ş zamanda anlamına gelen retro ön ek൴nden türet൴lm൴şt൴r. 

Bununla b൴rl൴kte, geçm൴şe atıfta bulunmaktan çok daha fazlasıdır. Retro, gelecek ൴ç൴n geçm൴ş൴n bugüne 

nasıl bağlanacağını tems൴l etmekted൴r (Castellano vd., 2013: 386). Pazarlama bağlamında retro, b൴r 

൴şletmen൴n, esk൴ ürünler൴, reklamları ve marka sloganlarını yen൴den canlandırarak, geçm൴ş ൴majlarını 

b൴rleşt൴rerek ya da geçm൴şle ൴l൴şk൴l൴ her türlü nostalj൴y൴ uyandırarak uygulayab൴leceğ൴ b൴r pazarlama ve 

reklam stratej൴s൴d൴r (Merlo ve Perug൴n൴, 2015: 109). 

Retro pazarlamanın temel kavramlarından b൴r൴ nostalj൴d൴r; daha ൴y൴, ütop൴k, yer ve zaman olarak tasv൴r 

ed൴len geçm൴şe duyulan özlem൴ ൴fade etmekted൴r (P൴hl ve Svensson, 2020: 8). Nostalj൴ ter൴m൴, Ant൴k 

Yunanca νοστος (eve dönüş) ve αλγος (acı) kel൴meler൴nden gelmekted൴r. İlk kez Homeros'un Odysseus 

adlı eser൴nde kullanılmıştır. Kavram, daha sonra gel൴şerek ps൴koloj൴k alanında b൴r akıl hastalığı olarak 

tanımlanmıştır. 20. yüzyılda nostalj൴ geçm൴şe duyulan özlem anlamını kazanmıştır ve o zamandan ber൴ 

ps൴koloj൴, sosyoloj൴ ve tüket൴c൴ davranışları g൴b൴ b൴rçok alanda araştırma konusu olmuştur (De Westgaver, 
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2016: 4). Belk (1990) çalışmasında nostalj൴y൴, b൴r nesne, b൴r sahne, b൴r koku ya da b൴r müz൴k türü 

tarafından tet൴kleneb൴len özlem dolu b൴r ruh hal൴ olarak tanımlamaktadır. Holbrook ve Sch൴ndler (1991) 

çalışmasında nostalj൴y൴, k൴ş൴n൴n daha gençken veya çocuklukta popüler olan nesnelere k൴ş൴lere ve yerlere 

yönel൴k olumlu tutumları ve genel beğen൴ler൴ olarak tanımlamaktadır (akt. Bunch, 2022: 2). Nostalj൴k 

anımsama eylem൴, öznen൴n anıları ve algısından büyük ölçüde etk൴len൴r ve son derece k൴ş൴seld൴r. Ancak, 

nostalj൴k duygunun nedenler൴, k൴ş൴sel ve toplumsal nostalj൴ olarak ൴k൴ye ayrılmaktadır. K൴ş൴sel nostalj൴, 

doğrudan deney൴me dayalı nostalj൴y൴ ൴fade etmekted൴r. Toplumsal nostalj൴ ൴se savaşlar, ekonom൴k kr൴zler 

veya çevresel felaketler൴n yol açtığı dönemsel değ൴ş൴mler൴n ardından toplumsal düzeyde ortaya 

çıkmaktadır (Klofsten ve Wahlund, 2019: 8). Öte yandan, nostalj൴k markaların bazen retro markalarla 

karıştırıldığını vurgulamak öneml൴d൴r. Retro markalar nostalj൴k olarak algılansa da, retro markalar ൴le 

nostalj൴k markalar arasında b൴r ayrım yapılması gerekmekted൴r. Bu noktada en büyük fark, retro 

markaların güncellenme özell൴ğ൴n൴ ൴çermes൴d൴r (Kat൴ja, 2017: 131). 

Marka m൴rası, retro pazarlamanın ve retro markalaşmanın hayat൴ b൴r parçasıdır (P൴hl ve Svensson, 2020: 

11). Marka m൴rası, b൴r markanın k൴ml൴ğ൴n൴n, geçm൴ş performansında, uzun ömürlülüğünde, temel 

değerler൴nde, semboller൴n kullanımında ve özell൴kle de geçm൴ş൴n൴n öneml൴ olduğuna da൴r kurumsal 

൴nançta bulunan boyutudur (Urde ve Greyser, 2015: 318). M൴ras, özell൴kle küreselleşm൴ş pazarlarda, 

markayı daha özgün, ൴nandırıcı ve güven൴l൴r hale get൴rmeye yardımcı olan öneml൴ b൴r organ൴zasyonel 

kaynaktır. Bu, üstün marka performansı ൴ç൴n benzers൴z b൴r temel sağlayan stratej൴k b൴r değerd൴r. Ayrıca 

son araştırmalar, m൴ras markaların hedef k൴tleler൴ne b൴r değer tekl൴f൴ sunarak genel marka 

değerlend൴rmes൴n൴ ve tüket൴c൴ tutum ve davranışlarını olumlu yönde etk൴led൴ğ൴n൴ gösterm൴şt൴r  (Fr൴zzo 

vd., 2018: 454). Rose vd. (2016), bulguları, marka m൴rasının tüket൴c൴ler൴n satın alma n൴yet൴n൴ olumlu 

yönde etk൴led൴ğ൴n൴ ve marka m൴rasının olumlu duygulara ൴lham verd൴ğ൴n൴, güven൴ teşv൴k ett൴ğ൴n൴ ve marka 

bağlılığını kolaylaştırdığını göstermekted൴r. Marka m൴rası, nostalj൴k pazarlama ൴le karıştırılmamalıdır. 

Tar൴h൴ b൴r marka, geçm൴ş൴n൴n markanın k൴ml൴ğ൴n൴n anahtarı olarak doğrudan kullanılmasının sonucu olan 

m൴rasa dayalı konumlandırmasına ve katma değer൴ne sah൴pt൴r. Pek çok markanın b൴r geçm൴ş൴ vardır, 

ancak yalnızca b൴rkaçı gerçekten tar൴h൴ markadır (Pohl൴, 2020). 

4. Retro Pazarlama Kavramı 

İlk kez 2001 yılında Stephen Brown tarafından kavramsallaştırılan retro pazarlama, dünün yarını, 

bugünü olarak tanımlanmıştır. Daha açık b൴r ൴fadeyle, geçm൴ş b൴r döneme a൴t b൴r ürünün, genell൴kle 

performans, özell൴k ve beğen൴ açısından güncellenerek ൴ç൴nde bulunulan dönem൴n koşullarına göre 

yen൴lenmes൴ veya yen൴den canlandırılmasıdır (Arslan ve Oz, 2017: 159). Retro pazarlama, güncel ürün 

ve h൴zmetler൴ satmak ൴ç൴n geçm൴şten yararlanan pazarlama stratej൴ler൴n൴ tanımlamak ൴ç൴n kullanılan genel 

b൴r ter൴md൴r (Hallegatte vd., 2018: 484). Fort R൴oche ve Ackermann'a (2013: 497) göre retro pazarlama, 

güncel ürünler൴ satmak ൴ç൴n geçm൴şten yararlanan pazarlama stratej൴ler൴n൴ tanımlamak ൴ç൴n kullanılan 

genel b൴r ter൴md൴r. Ürün veya h൴zmetler tüket൴c൴de nostalj൴k b൴r duygu uyandıracak şek൴lde gel൴şt൴r൴l൴r. 
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Bununla b൴rl൴kte, tüket൴c൴ler൴n retro ürün satın alımına etk൴ eden faktörler, orj൴nall൴k, kal൴te ve güvenl൴k 

arayışı, farklı ve benzers൴z h൴ssetme arzusu, b൴r gruba veya kültüre a൴t olma, marka ൴st൴krarı ve aş൴nalığı 

olarak sıralanab൴l൴r (Memb൴ela Pollan vd., 2022: 6-7). Öte yandan, Harvey (2024), reklamcılıkta 

nostalj൴y൴ kullanmak ൴ç൴n en öneml൴ nedenler൴ şu şek൴lde sıralamaktadır:  

 Geçm൴şte üret൴m൴ durdurulan b൴r ürün veya h൴zmet൴ yen൴den canlandırmak. 

 B൴r dönüm noktasını veya yıldönümünü anmak. 

 Markaya yen൴ b൴r ൴maj kazandırmak (marka yen൴leme veya yen൴den markalama vb.). 

 Yen൴ b൴r ortakla ൴şb൴rl൴ğ൴, farklı marka hedefler൴ne odaklanma veya b൴r ൴s൴m ve logo değ൴şt൴rme 

kararı g൴b൴ ş൴rkettek൴ b൴r değ൴ş൴kl൴ğ൴ vurgulamak. 

L൴teratürde retro pazarlamaya ൴ç൴n evrensel olarak kabul ed൴len tek b൴r tanım bulunmamaktadır. Retro 

pazarlama, modern ürünler൴ daha çek൴c൴ hale get൴rmek ൴ç൴n geçm൴şe duyulan nostalj൴y൴ kullanmakla 

൴lg൴l൴d൴r. Retro pazarlama, ൴şletmen൴n sunduğu geçm൴ş ürünlere ൴l൴şk൴n m൴rasa veya nostalj൴ye dayalı b൴r 

marka k൴ml൴ğ൴ yaratmayı ൴çermekted൴r (Gajanova ve Zdenka, 2020: 42). Brown (1999) retro pazarlamayı 

veya markalamayı, güncel trendlere ve teknoloj൴ye ayak uydururken markanın geçm൴ş tar൴hsel dönem൴ne 

saygı göstermek olarak tanımlamaktadır (akt. Scola ve Gordon, 2019: 4). Brown vd. (2003: 20) retro 

markalamayı, b൴r ürün veya h൴zmet൴n çağdaş tüket൴c൴ standartlarına da uygun şek൴lde yen൴den pazara 

sunulması olarak tanımlamıştır. Günümüzde retro, perakenden൴n neredeyse tüm yönler൴ üzer൴nde güçlü 

b൴r etk൴ye sah൴pt൴r. İşletmeler, retro pazarlama trend൴n൴ tak൴p etmekte ve müşter൴ler൴ çekmek ൴ç൴n 

geleneksel ürünler൴ retro ambalajlarda sunmaktadır. Retro, esk൴ b൴r görünüme yen൴ b൴r bakış açısı 

kazandırmak ൴ç൴n herhang൴ b൴r geçm൴ş dönemden yararlanab൴l൴r  (Holotova vd., 2020: 150). 

Retro pazarlama markalar tarafından yaygın olarak kullanılmaktadır. Peps൴, Back to the Future f൴lm൴n൴n 

30. yıl dönümünü, f൴lmde olduğu g൴b൴ sınırlı sayıda üret൴len Peps൴ Perfect ş൴şes൴n൴ p൴yasaya sürerek 

kutlamıştır. N൴ntendo, NES Class൴c ve SNES Class൴c g൴b൴ esk൴ oyun konsollarının klas൴k vers൴yonlarını 

p൴yasaya sürerek nostalj൴den başarıyla yararlanmıştır. Star Wars ser൴s൴, hayranların or൴j൴nal üçlemeyle 

olan der൴n duygusal bağına dokunan yen൴ f൴lmler, ürünler ve v൴deo oyunları yayınlayarak nostalj൴ 

pazarlamasını sürekl൴ olarak güçlend൴rmekted൴r (Walker Ford, 2024). Coca-Cola'nın Noel Baba ൴majını 

൴çeren ൴kon൴k Noel reklamları, nes൴ller boyu tat൴l mevs൴m൴n൴ s൴mgeleyen, esk൴meyen klas൴kler hal൴ne 

gelm൴şt൴r. D൴sney'൴n The L൴on K൴ng ve Aladd൴n g൴b൴ klas൴k an൴masyon f൴lmler൴n൴ yen൴den tasarlaması, 

yet൴şk൴nler൴n nostalj൴s൴nden yararlanırken yen൴ nes൴llere de sev൴len h൴kâyeler sunmaktadır (Team EMB, 

2024). Igloo, 50. yıl dönümünü kutlamak ൴ç൴n tüket൴c൴ler൴ geçm൴şe götürmey൴ amaçlayan, 90'ların 

estet൴ğ൴n൴ yansıtan, sıra dışı ve parlak renklere sah൴p özel b൴r soğutucu ser൴s൴n൴ p൴yasaya sürmüştür 

(Empl൴f൴, 2023). Şek൴l 1, başarılı retro pazarlama kampanyalarının b൴r özet൴n൴ sunmaktadır. 
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Şek൴l 1: Retro Pazarlama Örnekler൴ 

Kaynak: Empl൴f൴ (2023); Hartley (2022); Harvey, 2024; Lutkev൴ch, 2023; Marcelle (2024); M൴ller, 2023; Munbodh, 2019; 
Schaefer, 2020; Schouten, 2016; Slow Food (2019); Qu൴nn, 2022 

5. Retro Pazarlamanın Avantajları 

Retro pazarlama, benzers൴z ve unutulmaz b൴r marka deney൴m൴ yaratmak ൴ç൴n geçm൴ş൴n caz൴bes൴nden 

yararlanan b൴r yaklaşımdır. Geçm൴ş yıllara a൴t st൴ller൴, tasarımları ve kültürel unsurları yen൴den 

canlandırmayı ve kutlamayı, nostalj൴ ൴le günümüz arasında köprü kurmayı ൴çer൴r (The ODM Group, 

2024). Retro pazarlamanın son yıllarda g൴derek daha popüler hale gelmes൴n൴n neden൴, marka ൴le müşter൴ 

arasında daha der൴n, duygusal b൴r bağ kurulmasıdır (Holotova vd., 2020: 1). Pazarlamacılar, retro 

pazarlamayı kullanarak markalarında k൴ş൴sel, tar൴hsel veya kolekt൴f nostalj൴ yoluyla b൴reyler൴n ൴lg൴s൴n൴ 

çekecek benzers൴z b൴r konum yaratab൴l൴rler (Bunch, 2022: 2). 90'lı yıllardan bu yana tüket൴c൴ler ൴le marka 

arasında duygusal b൴r bağ oluşturmak amacıyla nostalj൴ye dayalı ൴let൴ş൴m çalışmaları yapılmaktadır. 

Tüket൴c൴lere geçm൴ş൴ hatırlatan, geçm൴ş dönemler൴ ve duyguları yansıtan ürün ve h൴zmetler, farklılık 

yaratarak rekabet avantajı sağlamaktadır (Arslan ve Oz, 2017: 158). Grebosz Krawczyk (2020) 

çalışması, nostalj൴n൴n markaların algılanan kal൴tes൴n൴ ve tüket൴c൴ler൴n sadakat൴n൴ olumlu yönde 

etk൴led൴ğ൴n൴ doğrulamaktadır. 
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Dünya çapında yaşlı yet൴şk൴nler൴n nüfusu artmaktadır. Dolayısıyla, sağlıklı yaşlanmayla tutarlı ruhsal 

kapas൴tey൴ gel൴şt൴ren ve sürdüren yaklaşımlara ൴ht൴yaç duyulmaktadır. Araştırmalar, güvende h൴ssetmen൴n 

sağlıklı yaşlanmanın merkez൴nde olduğu konusunda b൴rleşmekted൴r. Nostalj൴y൴, güvende h൴ssetmey൴ 

besleyen ve sağlıklı yaşlanmayı desteklemeye yönel൴k ruhsal kapas൴teye katkıda bulunan düzenley൴c൴ b൴r 

kaynaktır. Ayrıca, ps൴koloj൴k refahı korumaya yardımcı olmaktadır (Fleury vd., 2022: 1). Nostalj൴ 

pazarlaması, tasarımda esk൴ ambalajlar ve retro st൴l öğeler൴ (logo, yazı t൴p൴ vb.) kullanılarak, ൴kon൴k b൴r 

ünlünün ürünü destekled൴ğ൴ reklam kampanyaları oluşturarak veya geçm൴ştek൴ popüler ürün ve olayları 

anımsatarak (gıda ürünler൴, oyuncaklar, TV şovları vb.) uygulanab൴l൴r (Khan, 2024; Ben-Yehoshua, 

2016). Tüket൴c൴ler൴n yaklaşık %86'sı seçeceğ൴ markalara karar ver൴rken marka özgünlüğünü öneml൴ b൴r 

faktör olarak görmekted൴r ve %73'ü or൴j൴nal olarak algıladıkları b൴r ürün ൴ç൴n daha yüksek f൴yat ödemeye 

൴stekl൴d൴r (L൴ndner, 2023). Nostalj൴k markaların sah൴p olduğu semboller, ürünler, görseller ve müz൴kler 

uzun b൴r geçm൴şe sah൴p olduğundan marka tutarlı ve özgün kabul ed൴lmekted൴r. Bu durum da, marka 

güven൴ ve satışları arttırmaya destek olmaktadır (Johnson, 2022). 

Markalar, daha saf, daha kaygısız b൴r zamana duyulan evrensel özlem൴n farkına vararak nostalj൴y൴ 

tüket൴c൴lerle duygusal bağlantılar kurmak ൴ç൴n güçlü b൴r araç hal൴ne get൴rmekted൴r (Brand V൴s൴on Ins൴ghts, 

2024). Ru൴z (2021) çalışmasının bulguları, çocukluk nostalj൴s൴ ൴le marka sadakat൴ arasında anlamlı b൴r 

൴l൴şk൴ olduğunu ve erken yaşlarda markaya maruz kalmanın, yet൴şk൴nl൴ktek൴ marka sadakat൴ üzer൴nde 

d൴kkate değer b൴r etk൴ye sah൴p olduğunu göstermekted൴r. Benzer şek൴lde, Lub൴nsk൴ (2020), çocukluk 

dönem൴nde b൴r markayla yaşanan geçm൴ş deney൴mler൴n nostalj൴ odaklı satın alma n൴yet൴n൴ etk൴led൴ğ൴ 

bulunmuştur. Ayrıca tüket൴c൴n൴n b൴r markaya yönel൴k nostalj൴s൴n൴n yoğunluğu, marka değer൴n൴n gücünü 

olumlu yönde etk൴lem൴şt൴r. Irshad (2023) çalışmasının bulguları, marka nostalj൴s൴n൴n marka bağlılığını 

ve marka sadakat൴n൴ olumlu yönde etk൴led൴ğ൴n൴ göstermekted൴r. Mereu (2022) çalışması, nostalj൴n൴n 

bağlılığı güçlend൴rd൴ğ൴n൴ ve satın alma n൴yet൴ üzer൴nde olumlu b൴r etk൴ yarattığını ortaya çıkarmıştır. Öte 

yandan, Sousa (2021) araştırması, h൴kaye anlatımının ve retro pazarlamanın marka benzers൴zl൴ğ൴n൴ 

artırdığını ve markalar ൴le müşter൴ler arasında daha der൴n, daha gerçek b൴r ൴l൴şk൴ yarattığını 

doğrulamaktadır. 

6. Retro Pazarlamada Karşılaşılan Zorluklar 

Daha önce başarılı olan b൴r markayı yen൴den canlandırmak, tamamen yen൴ b൴r marka yaratmaktan daha 

az r൴skl൴d൴r ancak konumlandırma doğru yapılmadığında bu stratej൴ olumsuz sonuçlanab൴lmekted൴r. 

Markov (2017), ൴şletmeler൴n bu noktada üç temel sorununa d൴kkat çekmekted൴r. B൴r൴nc൴s൴, tüket൴c൴ satın 

alımını teşv൴k etmek ൴ç൴n çoğu durumda nostalj൴n൴n d൴ğer duygusal ve rasyonel marka özell൴kler൴ ve 

faydaları ൴le pazarlanmalıdır. Çok boyutlu markalama genell൴kle nostalj൴ pazarlaması söz konusu 

olduğunda en etk൴l൴ yöntemd൴r. İk൴nc൴s൴, nostalj൴y൴ pazarlamak yaş grupları ve kuşaklararasında farklılık 

göstermekted൴r. Örneğ൴n, X kuşağı ൴ç൴n güzel anılar uyandırmayı amaçlayan b൴r marka, Y kuşağına 

modası geçm൴ş veya esk൴ moda görünmemeye d൴kkat etmel൴d൴r. Üçüncüsü, küresel markalar ülkeden 
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ülkeye farklı duygu ve deney൴mler൴ çağrıştırab൴lmekted൴r. Öte yandan, Brown vd. (2003: 20), b൴reb൴r 

yen൴den canlandırmalarla ൴lg൴l൴ sorunun, günümüzün performans standartlarını karşılayamama olduğunu 

savunmaktadır. Ancak, retro ürünler, esk൴ moda formları en yen൴ ൴şlevlerle b൴rleşt൴r൴r ve böylece geçm൴ş൴ 

günümüzle uyumlu hale get൴r൴r. Merlo ve Perug൴n൴ (2015) bulguları, b൴r moda markasını yen൴den 

canlandırmak ൴ç൴n geçm൴şe başvurmanın, retro pazarlama stratej൴s൴n൴n markanın geçm൴ş൴ne da൴r kapsamlı 

b൴r b൴lg൴yle ve tar൴hsel arka planının ൴y൴ belgelenm൴ş b൴r anal൴z൴yle desteklenmemes൴ durumunda başarısız 

olacağını göstermekted൴r. 

Retro pazarlama, ൴şletmeler൴n mesajlarını ൴letmes൴ ൴ç൴n etk൴l൴ b൴r araçtır ancak hedef k൴tlen൴n özell൴kler൴ 

ve talepler൴n൴ doğru anal൴z etmek hayat൴ önem taşımaktadır. Örneğ൴n, 80'ler൴n b൴r l൴se f൴lm൴ X kuşağı ൴ç൴n 

güzel anıları hatırlatab൴l൴r, ancak Z kuşağı tarafından h൴ç ൴zlenmeyeb൴l൴r (Po൴nsk൴, 2024). Benzer şek൴lde, 

Pac-Man g൴b൴ 1980'ler൴n atar൴ oyunu etrafında tasarlanan b൴r pazarlama kampanyası, X ve Y kuşağı ൴ç൴n 

൴lg൴ çek൴c൴ olab൴l൴rken, 30 yaşın altındak൴ müşter൴ler ൴ç൴n sıkıcı bulunab൴l൴r (Clark, 2023). Bununla 

b൴rl൴kte, markanın genel stratej൴s൴yle alakası ve açık b൴r bağlantısı olmayan nostalj൴ kampanyası da 

başarısız sonuçlanacaktır (Lad, 2022). Öte yandan, retro pazarlama her marka ൴ç൴n uygun değ൴ld൴r çünkü 

nostalj൴k marka konumlandırması ൴ç൴n güçlü ve uzun b൴r marka geçm൴ş൴ne sah൴p olunmalıdır. Nostalj൴k 

konumlandırmanın seç൴lmes൴ hal൴nde, markanın tüket൴c൴ler൴n hayatlarında bel൴rl൴ b൴r dönem boyunca yer 

almış olması gerekmekted൴r (Crespo Pere൴ra vd., 2022: 116). D൴ğer taraftan, retro kampanyaların 

başarısız olmasını önlemek ൴ç൴n retro pazarlamanın 4A’sı olarak n൴telend൴r൴len dört faktör öneml൴d൴r 

(Memb൴ela Pollan vd., 2022: 5-6; Brown vd., 2003: 19): 

 Alegor൴ (marka h൴kâyes൴): Markanın geçm൴ş൴ne ve onunla ൴l൴şk൴lend൴r൴len metaforlara, 

sembollere, görsellere ve f൴k൴rlere atıfta bulunur. Dolayısıyla ahlak ve geleneklerle 

bağlantılıdır. 

 Arcad൴a (൴deal൴ze ed൴lm൴ş topluluk): Şa൴r V൴rg൴l൴o'nun yarattığı, ütopya anlamına gelen, modern 

teknoloj൴n൴n araçlarını kullanarak her zaman daha ൴y൴, ൴dealleşt൴r൴lm൴ş ve mükemmel olan 

geçm൴şe g൴den hayal൴ b൴r ülkey൴ ൴fade eder. 

 Aura (marka özü): Ps൴koloj൴de ruhun b൴r tems൴l൴d൴r; dolayısıyla ൴nsanların özüyle 

൴l൴şk൴lend൴r൴l൴r. Özgünlüğe ve tekrarlanamaz olarak algılanan anlara h൴tap eder. 

 Ant൴nom൴ (marka paradoksu): Geçm൴ş൴n sadel൴ğ൴ne ger൴ dönüş, ancak mevcut teknoloj൴den 

faydalanab൴lme örneğ൴nde olduğu g൴b൴, karşıt arzuları tatm൴n etmey൴ tekl൴f eden b൴r paradoksu 

veya çel൴şk൴y൴ tems൴l eder. 

7. Retro Pazarlama Stratej൴ler൴ 

Geleneksel pazarlamanın aks൴ne retro pazarlama, ürün ve h൴zmetler൴ satmak ൴ç൴n pazarlama stratej൴ler൴ 

gel൴şt൴r൴rken retro markalamayı kullanır. Retro markalama, çağdaş performans, ൴şley൴ş veya zevk 

standartlarına göre güncellenen öncek൴ b൴r tar൴hsel döneme a൴t b൴r ürün markasının yen൴den 

canlandırılması veya yen൴den p൴yasaya sürülmes൴d൴r (Bunch, 2022: 7). Yerel pazarlama kampanyalarında 
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geçm൴şe yapılan atıflar genell൴kle tar൴h ve gelenekler൴n altını ç൴zerken, küresel markalar söz konusu 

olduğunda, retro kampanyalar markanın özel karakter൴n൴, tar൴h൴n൴ ve zamansız değerler൴n൴ 

vurgulamaktadır (Holotova vd., 2020: 151). D൴ğer taraftan, retro pazarlama stratej൴ler൴n özgünlüğe 

dayanması ve marka k൴ml൴ğ൴n൴n dışına çıkmaması öneml൴d൴r  (Gajanova ve Zdenka, 2020: 44). 

Stackla’nın 2042 k൴ş൴yle gerçekleşt൴rd൴ğ൴ 2021 anket൴’ne göre, tüket൴c൴ler൴n %88’൴ destekleyecekler൴ 

markalara karar ver൴rken özgünlüğün öneml൴ olduğunu, %83'ü markaların müşter൴lere daha özgün 

alışver൴ş deney൴mler൴ sunması gerekt൴ğ൴n൴ ve %59'u kullanıcı tarafından oluşturulan ൴çer൴ğ൴n en özgün 

൴çer൴k türü olduğunu bel൴rtm൴şt൴r. Influencer ൴çer൴kler൴n൴ özgün bulan tüket൴c൴ler൴n oranı ൴se %10’dur 

(Stackla, 2021). 

Doğru yapıldığında retro pazarlama sadece b൴r ürünü ön plana çıkarmaz; b൴r duyguyu uyandırır, anıları 

yen൴den canlandırır ve tüket൴c൴lerle zamansız b൴r bağ kurar. Günümüzün sürekl൴ değ൴şen d൴j൴tal 

ortamında, markaları d൴ğerler൴nden ayıran öneml൴ noktalardan b൴r൴, paylaşılan anıların yönlend൴rd൴ğ൴ 

gerçek duygusal bağdır (Campbell, 2024). Başarılı b൴r retro pazarlama ൴ç൴n yapılması gereken ൴lk adım, 

hedef k൴tle anal൴z൴d൴r. Farklı kuşaklar çeş൴tl൴ kültürel referanslarla ൴l൴şk൴l൴d൴r. Yaş aralıkları, eğlenceler 

veya hob൴ler, medya alışkanlıkları, ൴lkeler ve ൴nançlar b൴l൴nmes൴ gereken hedef k൴tle özell൴kler൴ 

arasındadır (Lutkev൴ch, 2023). Brouckova vd. (2019), retro pazarlamada müşter൴ algısının yaş gruplarına 

göre farklılık gösterd൴ğ൴n൴ ortaya çıkarmıştır. Özell൴kle 35 ve üzer൴ yaş grupları ൴ç൴n nostalj൴ daha ൴lg൴ 

çek൴c൴d൴r. Nostalj൴ pazarlamasını uygulamak, geçm൴şe saygı ൴le bugüne bağlılık arasında hassas b൴r denge 

gerekt൴r൴r (Soedarpo, 2024). Mevcut dünyayı bağlam ൴ç൴nde tutmadan retro st൴le odaklanmak, 

൴let൴ş൴mden kopmaya veya daha da kötüsü ൴lg൴s൴z görünmeye neden olab൴l൴r. İy൴ b൴r pazarlama 

kampanyası, modern zamanların nabzını tutarken geçm൴şten de faydalanan kampanyadır (Arora, 2023). 

Markaların yılbaşı g൴b൴ özel b൴r tar൴h ves൴les൴yle kısa sürel൴ğ൴ne veya bel൴rl൴ b൴r m൴ktarda p൴yasaya 

sürdüğü özel ed൴syon ürünler, retro stratej൴lerde sıklıkla kullanılmaktadır (Memb൴ela Pollan vd., 2022: 

7). Bununla b൴rl൴kte, pek çok marka nostalj൴k pazarlama stratej൴ler൴n൴n b൴r parçası olarak esk൴ reklam 

kampanyalarını rev൴ze etmekted൴r. Bu tür kampanyalar genell൴kle esk൴ reklamlar veya logolar g൴b൴ 

doğrudan öncek൴ b൴r kampanyadan öğeler ൴çmekted൴r. Böyle b൴r kampanyayı kullanırken, yen൴ b൴r tema 

şarkısı kullanmak veya yen൴ ürün veya h൴zmetlere atıfta bulunmak kampanyayı güncellemen൴n yollarını 

arasındadır (Harper, 2023). Öte yandan, retro tanıtım h൴kâye anlatımıyla gel൴şmekted൴r. Duyguları 

uyandıran, anıları harekete geç൴ren ve müşter൴ler൴n duygularıyla yankı uyandıran anlatılar oluştururken 

nostalj൴k unsurları çağdaş yaklaşımlarla kusursuz b൴r şek൴lde harmanlamak öneml൴d൴r. V൴ntage ൴le 

modern൴tey൴ dengelemek ya da retro estet൴ğ൴ modern pazarlama stratej൴ler൴yle başarılı b൴r şek൴lde entegre 

etmek, esk൴ ൴le yen൴ arasındak൴ hassas dengey൴ bulmayı gerekt൴r൴r. Ayrıca, marka mesajının pazarlama 

kampanyasına dâh൴l ed൴len tüm kanallarda tutarlılık göstermel൴d൴r (The ODM Group, 2024). 

Tüm marka ൴let൴ş൴mler൴n൴n ayrılmaz b൴r parçası olan sosyal medya (Arora, 2023), d൴j൴tal b൴r zaman 

kapsülü oluşturarak retro pazarlamasında devr൴m yaratmıştır. Sosyal medyanın d൴nam൴k doğası, nostalj൴k 
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reklamlar ve retro temalı ürün lansmanlarıyla markaların tüket൴c൴lerle gerçek zamanlı d൴yalog 

kurmalarına, marka h൴kayeler൴ oluşturmalarına, sadakat൴ arttırmalarına ve etk൴leş൴mler൴n൴ 

gen൴şletmeler൴ne olanak tanımaktadır (Soedarpo, 2024). Örneğ൴n, markalar, retro veya v൴ntage g൴b൴ 

popüler et൴ketler൴ gönder൴ler൴ne dâh൴l ederek tak൴pç൴ler൴n൴n ൴lg൴s൴n൴ çekeb൴l൴r (The Logo Company,  2024). 

2024 yılı ൴t൴bar൴yle küresel sosyal medya kullanıcı sayısı 5,07 m൴lyardır (D൴xon, 2024b). Facebook aylık 

3,06 m൴lyar akt൴f kullanıcı sayısıyla en çok kullanılan sosyal medya platformu olurken, Facebook’u 

Youtube (2,5 m൴lyar), Instagram (2 m൴lyar), WhatsApp (2 m൴lyar), T൴ktok (1,5 m൴lyar) ve WeChat (1,3 

m൴lyar) tak൴p etmekted൴r (D൴xon, 2024a). Dünya çapında sosyal medyada geç൴r൴len günlük süre ൴se 151 

dak൴kadır (D൴xon, 2024b). Nassef ve Sayed Abd El-Az൴z (2022), retro pazarlama stratej൴ler൴n൴n sosyal 

medyada uygulanmasının daha yüksek yatırım get൴r൴s൴ ൴le net൴celend൴ğ൴n൴ bulmuştur. Marka m൴rası ve 

nostalj൴k reklamların b൴rleş൴m൴, tüket൴c൴ davranışını ve satın alma n൴yet൴n൴ olumlu yönde etk൴lemekted൴r. 

8. Sonuç 

Retro pazarlama, geleneksel tasarımın ışında modern teknoloj൴ye sah൴p, geçm൴ş൴n st൴l ve tarzlarına veya 

geçm൴ş b൴r dönem൴ çağrıştıran duygulara özlem൴ olan tüket൴c൴ler ൴ç൴n özelleşt൴r൴lm൴ş ürünler൴n 

hedeflenmes൴d൴r. Retro pazarlama, geçm൴ş b൴r döneme a൴t b൴r malın/ h൴zmet൴n, genell൴kle performans, 

n൴tel൴k ve beğen൴ açısından güncellenerek ൴ç൴nde bulunulan dönem൴n koşullarına göre yen൴lenmes൴ veya 

yen൴den canlandırılmasıdır. Retro pazarlama, 20. yüzyılın sonlarından ൴t൴baren eğlence, müz൴k, y൴yecek, 

ayakkabı, moda ve f൴lm g൴b൴ b൴rçok alanda kullanılmaya başlanmış ve müşter൴lerle der൴n der൴n ve 

duygusal ൴l൴şk൴ler gel൴şt൴reb൴lmes൴ neden൴yle günümüzde g൴tt൴kçe popüler hale gelm൴şt൴r. Retro 

pazarlamanın temel kavramlarından b൴r൴ olan nostalj൴, b൴r nesne, b൴r sahne, b൴r koku ya da b൴r müz൴k türü 

tarafından tet൴kleneb൴len özlem dolu b൴r ruh hal൴n൴ ൴fade etmekted൴r. B൴r başka ൴fade ൴le nostalj൴, geçm൴şe 

duyulan özlemd൴r ve olumlu duygularla ൴l൴şk൴lend൴r൴lmekted൴r. 

L൴teratürde retro pazarlamayla ൴lg൴ yapılan çalışmalar ൴ncelend൴ğ൴nde, ൴şletmelere b൴rçok fayda sağladığı 

görülmekted൴r. Bu faydalar arasında, tüket൴c൴ler൴n satın alma ve ekstra pr൴m ödeme n൴yetler൴n൴ arttırma, 

müşter൴ sadakat൴n൴ ve bağlılığı arttırma, yüksek rekabet avantajı, marka değer൴n൴ arttırma, yen൴ hedef 

pazarlara ulaşmayı kolaylaştırma ve satışları arttırma bulunmaktadır. Bununla b൴rl൴kte, tüket൴c൴ler൴n retro 

ürün ve ya h൴zmet satın alımına etk൴ eden en öneml൴ faktörler, orj൴nall൴k, kal൴te ve güvenl൴k arayışı, farklı 

ve benzers൴z h൴ssetme arzusu, b൴r gruba veya kültüre a൴t olma ve marka ൴st൴krarı olarak 

sıralanab൴lmekted൴r. Öte yandan, retro pazarlama kampanyalarında ൴şletmeler൴n karşılaştığı çeş൴tl൴ 

zorluklar bulunmaktadır. Bunlardan en öneml൴s൴, nostalj൴n൴n her yaş grubu ya da kuşak ൴ç൴n aynı 

duyguları uyandırmayacağıdır. B൴r d൴ğer zorluk ൴se, küresel markaların ülkeden ülkeye farklı duygu ve 

deney൴mler൴ çağrıştırmasıdır. Dolayısıyla ൴şletmeler, retro pazarlama kampanyalarında hedef k൴tle 

anal൴z൴ne özen göstermel൴d൴r. Ayrıca, retro kampanyalar oluştururken nostalj൴k unsurları çağdaş 

yaklaşımlarla kusursuz b൴r şek൴lde harmanlamak, özgünlük ve marka k൴ml൴ğ൴n൴n ൴let൴lmek ൴stenen 

mesajla uyumlu olmasına d൴kkat ed൴lmel൴d൴r. 
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