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ONSOZ

Bu ¢alismada, spor markalarinda retro iiriinlerin incelenmesi amaglanmistir.
Arastirmada, Reebok, Puma, Adidas ve Nike markalarinin sosyal ag
platformlarinda yayimladigi 10 tane videoya erisim saglanmistir. Arastirmanin
modeli; “Temel Nitel Arastirma’ olarak belirlenmistir. Arastirmanin deseninde
ise “Dokiiman Incelemesi” teknigi kullanilmistir. Verilerin analizi iki asamadan
olusmustur. ilk asamada; videolardan alinan goriintiiler Charles Sanders Peirce
ve Roland Barthes’in gostergebilim kuramlarma gore olusturulan analiz
tablosunda incelenmistir. Ikinci asamada ise videolarn tamami, Scola ve
Gordon’un sporda retro pazarlama uygulama alan1 metoduna gore
¢Ozlimlenmistir. Calismada, Reebok markasi1 Club C 85 ve Aztrek 93
ayakkabisinin oldugu, Puma markas1 Speedcat ve Slipstream ayakkabisinin
oldugu, Adidas markast 2 adet Siiperstar ve 1 adet Predatér krampon
ayakkabismin oldugu, Nike markasi ise 2 adet Air Max ve 1 adet Air Jordan
ayakkabilarinin oldugu retro {irlinlere yer verilmistir. Nike, Adidas, Puma ve
Reebook markalarinin fiziksel etkinlikler, oyun setleri, spor ve dans aktiviteleri
gibi deneyimsel unsurlari retro temalarla birlestirerek tiiketicilerini pasif alicidan
aktif katilimciya doniistlirmiistiir. Ayrica Nike, Adidas, Puma ve Reebook
markalar1  tiiketicilerle  kiiltiirel, duygusal ve deneyimsel baglar
giiclendirebilmek, marka kimliklerini ortaya koyabilmek, marka bilinirliklerini
artirabilmek ve koklii marka miraslarini yansitabilmek igin retro pazarlama
stratejilerinden faydalandigi goziikmektedir. Sonug¢ olarak; Nike ve Adidas
markalarinin Puma ve Reebok markalarina gore pazarda ki konumunu daha da
fazla giliclendirebilmek icin daha ¢ok retro iiriinler ve etkinlikler iiretme gabasi
icerisinde olduklar1 sdylenebilir.

Anahtar Kelimeler: Spor, Marka, Uriin, Retro
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GIRIS

Giliniimiiz diinyasinda kiiresellesme ve teknolojik gelismeler, spor endiistrisinde
faaliyet gosteren isletmelerin varliklarm siirdiirebilmeleri ve rekabet avantaji elde
edebilmeleri i¢in bu doéniisiimlere uyum saglamalarii zorunlu kilmaktadir. Spor
endiistrisi; sporla iliskili iiriinlerin, ekipmanlarin ve arag-gereclerin iiretimi ve
pazarlanmasinin yani sira, iliskili sektorlerle birlikte spor hizmetlerini topluma sunan
genis kapsamli bir yap1 olarak tanimlanmaktadir (Zhuo vd., 2020). Bu baglamda spor
endiistrisi, yalnizca fiziksel iiriinlerin {iretildigi bir alan olmanin 6tesinde, deneyim,
hizmet ve duygusal etkilesimin 6n plana ¢iktig1 dinamik bir sektor niteligi
tagimaktadir.

Teknolojinin sundugu olanaklardan etkin bicimde yararlanmak isteyen markalar,
tilketici memnuniyetini artirmak amaciyla gegmise duyulan 6zlemi modern iiretim
teknikleri ve dijital uygulamalarla birlestiren pazarlama yaklagimlarina
yonelmektedir. Bu dogrultuda dne ¢ikan stratejilerden biri olan retro pazarlama, ilk
kez Stephen Brown tarafindan ortaya konulmus ve ge¢mis bir doneme ait iiriin ya da
hizmetlerin yeniden canlandirilmasi veya yeniden pazara sunulmasi seklinde
tanimlanmistir (Brown, 2001). Retro pazarlama, gecmiste tiiketiciler tizerinde giiclii
izler birakmis iiriinlerin giincel teknolojik gelismelerle entegre edilerek yeniden
tikketicilerin begenisine sunulmasi temel alan bir pazarlama anlayigmi ifade
etmektedir (Brown vd., 2003).

Bu yaklagimin temelinde, bireyin geg¢mis yasantilarinda anlam ve duygu
yiikledigi unsurlarin iiriin, hizmet veya mekan tasarimlarina yansitilmasi yoluyla
nostaljik bir bag kurulmasi yer almaktadir. Retro pazarlama, gegmise duyulan 6zlemi
gidermeyi amaglarken ayn1 zamanda gecmis ile gelecek arasinda sembolik bir koprii
kurarak tiiketicinin duygusal tepkilerini harekete gecirmektedir (Korkmaz vd., 2009).
Bu siiregte markalarin, tiiketicilerle kurduklan iligkilerde duygusal baglilik ile
yenilik¢i unsurlart dengeli bir bi¢imde biitiinlestirmeleri biiyiik onem tasimaktadir.
S6z konusu iki unsurun uyumlu bi¢imde kullanilmasi, marka farkindalig1 ve marka
giivenilirligi agisindan belirleyici bir rol oynamaktadir (Pir, 2019).

Pazarlamada siirdiiriilebilir basarmin saglanabilmesi i¢in teknolojiye ve giincel
pazarlama trendlerine onciiliikk edilmesi gerekmektedir. Her ne kadar retro pazarlama
gecmige yonelimi esas alan bir yaklagim gibi goriinse de, pek ¢ok sektorde faaliyet
gosteren markalar tiiketicilere 6zglin deneyimler sunabilmek amactyla bu stratejiden
yararlanmaktadir. Retro pazarlama, bireylerin gecmise dair nostaljik duygularini
harekete gegirerek satin alma egilimlerini giiclendirmekte ve tiiketicilerde olumlu
duygusal cagrisimlar olugturmaktadir. Bu yoniiyle retro pazarlamay1 yogun bigimde
kullanan alanlardan biri de spor sektoriidiir (Zach vd., 2022). Spor organizasyonlari,
rekabetin yogun oldugu eglence endiistrisi icerisinde konumlarim gii¢lendirebilmek
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ve slirdiiriilebilir bir avantaj elde edebilmek amaciyla spor mirast ve nostalji
unsurlarini pazarlama karmasinin farkli bilesenlerinde kullanmaktadir (Fairley, 2003;
Ranshaw ve Gammon, 2005). Sporda retro pazarlama yeni bir olgu olmamakla
birlikte, akademik literatiirde bu konuya yonelik calismalarm smirli oldugu
goriilmektedir. Oysa sporda retro pazarlamanin uygulanabilecegi ¢cok sayida alan
bulunmaktadir ve spor kuliiplerinin bu stratejiyi benimseme diizeyleri farklilik
gostermektedir. Bazi kuliipler gecmisten esinlenen mekansal tasarimlara yonelirken,
bazilar1 yalnizca forma ve ekipmanlarinda tarihsel unsurlari yansitmaktadir (Lukas,
2015).

Retro pazarlama 6zellikle spor takimlart ve ligler arasinda yaygin bir uygulama
alan1 bulmustur. Kuzey Amerika’daki profesyonel spor ligleri bu stratejiyi yogun
bi¢imde benimsemis; 2000 y1l itibartyla dort biiyilik profesyonel spor ligi, Mitchell
ve Ness firmasiyla retro formalarin iiretimi ve satig1 icin anlagmalar imzalamugtir
(Century, 2003). Ulusal Hokey Ligi’nin (NHL) 2021 sezonunda tiim takimlar i¢in
retro forma kullanimma ge¢mesi ve Ulusal Basketbol Birligi'nde (NBA) Golden
State Warriors’in retro temelli yeniden markalagma siireci bu duruma 6rnek olarak
gosterilmektedir (Scola ve Gordon, 2018). Spor sektori, sahip oldugu giiclii aidiyet
duygusu ve tutkulu taraftar kitlesi nedeniyle retro pazarlamanimn en etkili bicimde
uygulandig1 alanlardan biri olarak 6ne c¢ikmaktadir. Bu nedenle sporda retro
pazarlamanin anlasilmasi, yalnizca spor pazarlamasi literatiiriine degil, ayn1 zamanda
genel pazarlama literatiiriine de 6nemli katkilar sunma potansiyeline sahiptir (Funk
ve James, 2006; Gladden ve Funk, 2002).

Spor etkinlikleri, izleyicilere yogun duygusal deneyimler yasatan 6nemli eglence
unsurlari arasinda yer almakta ve diinya genelinde milyonlarca insan bu etkinlikleri
takip etmektedir. Pazarlamacilar, sporun genis kitleler tizerindeki etkisinin farkinda
olarak uzun siiredir spor etkinliklerini reklam ve marka farkindaligi olugturma araci
olarak kullanmakta ve bu alana ciddi biitgeler ayirmaktadir (Velagapudi, 2020). Her
ne kadar spor, retro pazarlama agisindan etkili bir ara¢ olarak goriilse de, bu
stratejinin neden ve nasil basarili oldugu konusunda literatiirde smirhi bilgi
bulunmaktadir. Bu noktada tiiketici davramislarinin incelenmesi, retro pazarlama
olgusunun daha iyi anlasilabilmesi agisindan kritik bir 5Sneme sahiptir. Hangi tiiketici
gruplarinin~ hangi  tir retro {iriinlere yoneldiginin  belirlenmesi, spor
pazarlamacilarinin retro stratejilerini daha etkin bigimde uygulamalarina olanak
tantyacak ve ayn1 zamanda literatiire 6zgiin katkilar saglayacaktir (Malter, 2020).

Caligma farkli ilgi alanlarma ve izleyici profillerine hitap etmeyi amaglayan
biiyiik spor markalarmin benimsedikleri pazarlama stratejilerini ve kullandiklar
yontemleri incelemeyi amaglamaktadir.



1. BOLUM:
MARKA KAVRAMINA GENEL BiR BAKIS

Geligen teknoloji ile birlikte iiriinlerde meydana gelen niceliksel ve niteliksel
artis, ulasim ve iletisimde yasanan olumlu gelismeler neticesinde bu iiriinlerin
bir¢ok noktaya ve genis kitlelere kisa slirede ulagsmasi, aligveriglerde internetin
yaygin olarak kullanilmas1 insanlarin {irlin satin almada daha sec¢ici davranmasina
bu durumda marka kavraminin 6neminin artmasina neden olmustur (Simsek ve
Noyan, 2009). Marka kavramu tarihsel siire¢ i¢erisinde birgok farkli anlamda ve
sekilde kullanilmistir; tarih Oncesi donemde avcilarin kendi silahlarini bir
bagkasininki ile karistirmamak adina {iizerine cesitli isaretler ¢izmeleri yine
misirdaki tugla ustalarinin yaptiklar tuglalar kendilerine ait oldugunu gostermek
icin isaretlemeleri bu durumun acgik bir gostergesidir (Eymen, 2007). Bu
kullanimlarimin yani sira markalama gercek anlamda ilk defa Amerika’daki
koyliilerin sigirlarin1 ayirmada bir ara¢ olarak kullanmasiyla birlikte ortaya
ciktign diisiiniilmektedir. Ingilizce “Brand” kelimesinin kokeni Iskandinav
dilindeki “Brandr” (yakmak) kokiinden gelmektedir (Borga, 2015).

Sporda Retro pazarlamayi incelerken marka hayati bir rol oynamaktadir.
Geleneksel pazarlama ve yonetim alanlarinda bir markayi1 olusturan ¢ok sayida
unsur vardir ve bu durum spor diisliniildiigiinde daha da kapsamli bir hale
gelebilmektedir. Markalasmanin arkasindaki akademik oOnciilerden biridir ve
markay1 su sekilde tanimlamaktadir; Bir saticinin veya bir grup saticinin mallarim
veya hizmetlerini tanimlamay1 amaglayan ayirt edici ad veya sembol (logo, ticari
marka, paket tasarimi gibi) ve bu mal veya hizmeti rakiplerinin mal veya
hizmetinden farklilagtirmaktir (Aaker, 1991). Herman (2006) ise markay,
tiikketicilerde fayda hissi uyandiran sembolik birtakim isaretlerle tanimlanmig bir
beklenti olarak agiklamaktadir.Bu tanimlar arasinda en gegerli olarak kabul
goriilen tanimlamalardan biri olan Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore marka;
Bir satici ya da satict grubunun mal ya da hizmetlerini ayirmak ve rekabet
ortaminda farkindalik yaratmak amaciyla olusturdugu isim, terim, isaret, sembol,
tasarim ya da tiim bunlarin birlesimi” marka kavramini olusturmaktadir (Keller,
2013). Markanin tanimina farkli ve genis bir bakis agis1 getiren Ambler ve Styles’
e gore, markanin amaglarina gore iki farkli marka tanimi vardir; Bunlardan ilki,
bir tirtine ek olarak goriilen “iiriin art1 yaklasimi” ikincisi ise, markanin kendisine
odaklanilan “biitiinsel yaklagim™ sekilleridir. ilk yaklasimda marka iiriinden ayri
olarak degil iirlin gelistirme stratejisinin son halkasi olarak goriiliir ve markanin
uriine ek bir deger kattig1 diisiiniilmektedir. Biitiinsel yaklagima gore ise, marka



tirtinlin bir pargasi olmaktan ¢ikip tiim pazarlama karmasi elemanlarimin (fiyat,
tanitim, dagitim vb.) bir bilesimi haline gelmektedir (Ambler ve Styles,1997).

Giliniimiizde ise, markay1 biitiinsel bir agidan degerlendirmek daha dogru bir
yaklasimdir. Markalasmanin bir organizasyonun veya isletmenin rekabette
farklilasmay1 olusturmasi i¢in Onemli araglardan biri oldugu diisiiniiliirse
tilketicinin ilgisini ¢ekecek bir marka karakteristigi ortaya koymak ve bunu
tirtinlin fonksiyonelliginin yan1 sira onu daha da ¢ekici kilan bir imajla sunmak
bu noktada oldukca 6nemli hale gelmektedir (Beck-Burridge ve Walton, 2001).
Marka terimi marka degeri, marka imaji, marka farkindaligi gibi ¢ok sayida
Oonemli pazarlama ifadelerini i¢ine almaktadir. Markalamay1 anlayabilmek i¢in
tiim bu yonleriyle ele almak oldukg¢a 6nemli oldugu bildirilmistir.

1.1. Markay1 Olusturan Temel Unsurlar

Marka, marka kisiligi, marka imaji, marka kimligi ve tiiketici odakli marka
degeri gibi farkli birgok soyut ve somut unsuru igerisinde barindirmaktadir.
Marka kavramini tam manastyla anlayabilmek i¢in markay1 olusturan somut ve
soyut degerler toplamin1 biitiinsel bir agidan incelemek gerekmektedir (Levent,
2021).

1.1.1. Marka Cagrisimi

Tiiketicilerin zihninde marka ile bag kuran, {iriin nitelikleri, tiikketici faydalari,
kullanimlari, yagsam tarzlari, iiriin siniflari, rakipler vb. seylerden olusan nesneye
marka ¢agrisimi denir. Bir markanin satin alinma nedenlerini, miisteri satin alma
davranigini ve memnuniyetini etkileyen olumlu tutumlar ve duygular marka
cagrisimi tarafindan ortaya c¢ikarilmaktadir (Aaker, 1991; Tuominen, 1999).
Herhangi bir markanin giiglii bir kimlik ve imaj olugturmasinda énemli bir etkiye
sahip olan marka cagrisimi, tiiketicinin o markayla 6zdeslesmis birtakim
unsurlar1 zihninde canlandirmastyla birlikte ortaya ¢ikmaktadir. Marka ¢agrisimi
dedigimiz olgu markanin gerceklestirdigi tiim faaliyetleri icine alan somut
(iriiniin  Ozellikleri, ambalaji, logosu, fiyat politikasi, tiiketici profili gibi
pazarlama karmasmi olusturan birgok etken) ve soyut (kurumsal sosyal
sorumluluktan biitiinlesik pazarlama iletisimine kadar) degerler araciligiyla
olusmaktadir (Uztug, 2003).

Markanin sahip oldugu bir¢ok sey marka ¢agrisimi kapsamina girdigi i¢in
tutarl ¢agrisimlar olusturmak, tiiketicinin zihninde iyi bir algi uyandirmak ve
saglam bir kimlik olusturmak icin olduk¢a 6nemlidir. Marka ¢agrisimi markay1
konumlandirma, satin alma davranigini harekete gegirme, markanin piyasada
kaliciligin1 ve genislemesini saglama ve markaya karsi olumlu tutum gelistirme
gibi bir¢ok 6nemli etkenin temelini olugturmaktadir. Marka degerinin iki temel
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boyuta ayrilabilecegini 6ne siirmektedir. Bunlar ise marka farkindaligi ve marka
cagrisimlaridir. Marka c¢agrisimlarinin marka degerinin temel bileseni oldugunu
sOyleyerek bunu nitelikler, faydalar ve tutumlar olmak tizere ii¢ temel kategoriye
ayirmistir (Keller, 1993). Yoon ve Lee (2019) tarafindan yapilan daha yakin
tarihli bir ¢alisma, marka nitelikleri, faydalar1 ve tutumlari dahil olmak tizere
marka ¢agrigiminin tiim unsurlarinin marka 6z tanimlamasi {izerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugunu vurgulamaktadir. Sirketler markalarini miisterilerle
iligkilendirmeye c¢alisir fakat miisteriler ise bir marka hakkinda cagrisim
olusturabilmesi i¢in markaya ait temel elementleri(marka adi, logo veya isaret
vb.) hafizasinda bulundurmasi ve onu ihtiya¢ duydugunda c¢agirmasi
gerekmektedir (Washburn ve Plank, 2002).

1.1.2. Marka Farkindah@

Marka bilinirligi olarak da adlandirilan marka farkindaligi, genel manada
tilkketicilerin herhangi bir kategoride iiriin almak istediklerinde kendilerinin de
cok iyi bildigi bir markaya yonelmesi ve zihinlerinin bir késesinde o markanin
yer almasi olarak tanimlanmaktadir. Marka farkindaligi belirli bir markanin
misteriler tarafindan hatirlanma ve taninma giicii olarak tanimlanmistir (Aaker,
1991). Marka farkindaliginin belirli bir markay: rakiplerinden ayiran en énemli
unsur oldugunu ifade etmistir (Brondoni, 2001). Marka farkindaliginin
misterinin belirli bir markayla ne kadar siire tanisik oldugu ve marka taninirlhigi,
marka hatirlanmasi ve akla ilk gelen olma gibi seylerle dl¢iilebilir oldugunu ileri
stirmiigtiir (Ukpebor ve Ipogah, 2008). Bir miisterinin logo, slogan ve ambalaj
gibi unsurlarin yardimiyla belirli bir markayr hatirlama kapasitesine marka
taninirlig1 denilmektedir. Bir {irlin kategorisindeki bir markanin bir nesne ya da
ipucu yardimi olmadan tiiketicinin zihnine kolayca gelebilmesine marka
hatirlanmas1 denilmektedir. Bir markanin miisterilerin zihninde kolayca
konumlandirilabilmesi marka hatirlanmasi yoluyla gerceklesmektedir (Santoso
ve Cahyadi, 2014).

Bir marka i¢in farkindalik yaratmak olduk¢a 6nemlidir ¢ilinkii bu miisteriyi o
markadan satin almaya iten giicii olusturmaktadir (Nedungadi,1990). Marka
farkindalig1 tiiketiciyi bilinmedik bir markadan ziyade asina olduklar1 ve
benimsedikleri markalardan aligveris yapmaya yonlendirmektedir (Macdonald ve
Sharp, 2003). Marka farkindaligi marka denkligini giliglendirmede oldukca
onemli bir faktordiir. Marka farkindaligi diizeyinin artmasiyla markanin
miisterinin degerlendirme kiimesinin (miisteri tarafindan satin almak igin
degerlendirilen bir dizi marka) icerisinde yer almasi kaginilmazdir. Miisterinin
degerlendirme kiimesindeki markalarla ilgili kararlar ek bir marka ¢agrigimi
olmasa bile marka farkindaliginin etkisine tabidir (Keller, 1993).
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1.1.3. Marka Baghhg

Marka sadakati, bir miisterinin siirekli olarak belirli markayi satin alma
niyetiyle verdigi bilingli ve bilingsiz kararlardan olusmaktadir. Marka sadakatini,
bir miisterinin markanin fiyat ve 6zelliklerde degisiklige gitse bile tercihini hala
ayni markadan yana kullanmas1 ve herhangi bir markayi tercih etme olasiliginin
olmadig1 bir durum olarak tanimlamaktadir (Sharma vd., 2013). Marka sadakati
miigterilerin tutum ve davraniglarina gore olusmaktadir. Marka sadakati
dedigimiz sey tiiketicinin belirli bir markanin kalitesinin ve 6zelliklerinin kendi
zevkine hitap ettigini anladig1 an ortaya ¢ikmaktadir. Marka sadakati davranigsal,
tutumsal ve se¢im olmak iizere toplamda ii¢ boyuttan olusur. Davranigsal boyut;
belirli bir markanin satin alindig1 zaman ki sayisina odaklanmaktadir, tutumsal
boyut; miisterilerin markaya yonelik tercih ve yatkinliklarina odaklanmaktadir,
se¢cim boyutu ise; bir markanin satin alinmasinin ardindaki motivasyonu ve
miigteri se¢imini belirleyen degiskenleri icermektedir (Javalgi ve Moberg, 1997).
Marka sadakatini, tiiketicinin durumsal etkilerine ve farkli bir markaya ge¢cmesini
saglayacak rakipsel faaliyetlere ragmen gelecekte belirli bir markayr stirekli
olarak satin almaya yonelik tutkulu baglilig1 olarak tanimlamaktadir (Oliver,
1997). Marka degerini olusturan seyin tiiketicinin markaya yonelik siirekli satin
almaya ve o markay1 tercih etmeye yonelik sergiledigi tutum oldugunu dile
getirmistir (Rossiter ve Percy, 1987). Marka sadakatinin, firmalara pazarlama
giderlerinin diismesi, miisteri yogunlugunun artmasit ve piyasa kosullarinda
rekabet edebilme firsati olugturmasi gibi bircok avantaji beraberinde getirdigini
soylemektedir (Aaker, 1991).

1.1.4. Marka Kalitesi

Miisterilerin herhangi bir markanin hizmetine veya tirliniine yonelik zihninde
olusturdugu algiya denilmektedir. Miisterinin markaya iligkin olusturdugu bu
Oznel degerlendirme reel kaliteyi degil algilanan kaliteyi olusturmaktadir
(Zeithaml, 1988). Tiketiciler bir {irlinii satin almaya karar verdiginde diger
markalart goz ardi ederken kaliteli olarak algiladiklar1 markalar1 tercih etme
egilimi icerisindelerdir. Algilanan kalite 6zellikle marka bilgisi sinirlt oldugunda
miigteriler tarafindan satin alma kararlar1 vermede bir oOlgiit olarak
kullanilmaktadir ve bir markanin pazarda konumlandirilmasma ve
farklilagtirilmasina yardimei olmaktadir (Kandasamy, 2015).

Algilanan kaliteyi, miisterilerin bir markaya yonelik gelistirdigi olumlu bir
his ve bu durumun etkisiyle miisterinin diizenli olarak markanin {iriinlerinden
veya hizmetlerinden yararlanma istegi olarak tanimlamaktadir (Knapp, 1999).
Kalite algisimi iirlinler iizerinden degerlendirecek olursak cesitli nitelikler ve
faydalar, {irinlerin tiiketicinin zihninde bir kalite algis1i olusturmasini
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saglamaktadir. Bu nedenle bir yillik basar1 yasayan bir spor takim1 uzun vadeli
ve tutarli bir basar1 yasayan takima gore pazarda daha diisiik bir kalite algisina
sahip olmasi yiiksek bir ihtimaldir. Bir markanm {iriin ailesindeki kaliteyi
yonetememesi marka adina verilen degeri olumsuz etkilemesine neden
olabilmektedir (Dacin ve Smith, 1994).



2. BOLUM:
SPOR VE MARKA ILISKIiSI

Sporda markalagsma, spor organizasyonunun spor tiiketicilerinin zihninde yer
edinmesini saglayan fikir ve kavrami temsil etmektedir. Birgok farkli unsuru bir
araya getiren spor markasi, bir spor organizasyonunu rakiplerinden farkli kilan
benzersiz ve tanimlanabilir bir semboliinii temsil etmektedir. Spor markasinin degeri,
miisteri sadakatinin olugmasini sagladigindan ve o markanin iiriiniine daha yiiksek
bir fiyat demeye tesvik ettiginden dolay1 spor organizasyonunun gelirini artirmada
onemli bir yere sahiptir (Kotler ve Keller, 2016). Football Club Manchester United
ismi ve markasiyla hedef kitleyi iyi spor degerleri, basarilar ve spor eglencesiyle
iliskilendirir. Bu kullip ayn1 zamanda servet ve gelir agisindan diinyada {iglincii
siradadir. Taraftar sadakati bu kuliibiin bir marka stratejisidir ve bu durum kuliibe her
yil yaklasik 200 milyon dolar kazandirmaktadir. Kuliibiin markasinin degeri kuliibiin
toplam degerinin %24 olusturmaktadir (Jankovic ve Stojanovic, 2019).

Tiim pazarlama siirecinin en temel Ogelerinden biri olan markalasma ayni
zamanda isletmenin nihai basarisidir. Bu nedenle sporda markalagsmanin degerini
daha iyi anlayabilmek i¢in birtakim Onciiller incelenerek agiklanmaya ¢alisilmustir.
Takimla ilgili onciiller: Marka degerini dogru bir sekilde yonetebilmesi i¢in spor
organizasyonlarmimn hem ulusal hem de uluslararasi basarilara imza atmasi
gerekmektedir. Takimin kazandig1 bagarilarla birlikte takima yonelik algilanan kalite
gelisir, medya araciligiyla tinleri artar, taraftarlarini mutlu etmeyi basardiginda ise
taraftar sadakatinde artig goriilmeye baglanir. Yiiksek marka degeriyle birlikte ise
bilet satislarinda, aboneliklerde ve sponsorluk alma konusunda dikkat ¢ekici bir artig
yasanir. YOneticinin figiirii de marka degerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Kuliip,
taraftarlar ve halk tarafindan takdir goren ve daha once birgok basarilara imza atmis
bir yoneticiyi biinyesinde bulundurdugunda ydneticinin kigisel imaj1 takimin imajma
olumlu acidan yansir. Marka degerini artiran bir diger 6nemli unsur ise hem ulusal
hem de uluslararast capta yildiz oyuncularmn takima transfer edilmeleridir.
Organizasyonla ilgili 6nciiller: Bir spor organizasyonun yonetimi ve idaresi ile ilgili
diger yonler markanin kalitesini, marka adinin taninirligini, taraftarlarin sadakatini
ve takimin adiyla baglantili olumlu iliskileri artirmaktadir. Spora olan ilgi yalnizca
atmosferin seyirciler {izerindeki etkisiyle degil ayn1 zamanda mag sirasinda yapilan
diger eglenceli aktivitelerle de yapilmaktadir. Ornegin spor etkinligine dahil edilen
miizik performanslari, dansgilar veya maskotlar gibi. Pazar ile ilgili 6nciiller: Pazar
ile ilgili onciiller medya kapsami, cografi konum, rekabetci glicler ve taraftar destegi
gibi yonleri ifade etmektedir. Medyanin giicii bityiik bir marka degeri olugturmada
onemli bir yere sahiptir. Cografi konum da her {ilkenin iinlii oldugu spor dalina sahip



olmasi agisindan oldukc¢a degerlidir. Taraftarlarin destegi ise, ¢ok sayida sadik
destek¢inin varliginin yiiksek diizeyde marka degerine ulasilabilme agisindan biiytik
bir 6nem arz etmektedir (Gladden vd., 1998; Brunello, 2018).

Giliniimiizde sporda markalasma olduk¢a Onemli bir yere sahiptir. Spor
markalagmasi i¢in piyasada giiclii bir kimlik ve imaj olusturmaya yonelik birtakim
stratejik faaliyetler gelistirmek biiyiik bir 6neme sahiptir. Spor organizasyonlarmin
ana hedefi ise, sadik ve memnun bir tiiketici kitlesi ve olumlu bir imaj olusturmak
icin medyanin giiciinden yararlanmaktir. Bu yaklasimin 6nemini géz Oniinde
bulunduran birgok spor organizasyonu farkli pazarlama kampanyalar
gerceklestirmek ve giiclii bir markalasma siirecini iyi yonetebilmek i¢cin daha fazla
yatirim yaptig1 goriilmektedir ve gelecekte de bu yaklasimin daha da 6nemli bir hale
gelecegi ongodriilmektedir (Jankovic ve Jaksic-Stojanovic, 2019).

2.1. Sporda Marka Kisiligi ve Kimligi

Tiiketiciler i¢in markalar, sadece ihtiyaglarin1 karsiladiklar1 bir aragtan ziyade
onlarla duygusal bir bag kurduklar1 ve ¢esitli anlamlar yiikledikleri bir araca dogru
evrilmigtir. Bu durumdan yaralanmak isteyen markalar ise, tiiketiciyle daha iyi bir
iletisim kurmak i¢in markaya kisilik kazandirma ¢abasi igerisine girmiglerdir. Marka
kisiligi ifadesi ise burada bir markayla iliskilendirilen insan Ozellikleri kiimesi
ifadesine atifta bulunmaktadir (Ozgiiven ve Karatas, 2010). Marka kisiligi kavrami
1995 gibi erken bir tarihte ortaya atildi ancak Aaker’in konuyla ilgili makalesinin
yaymlandigr 1997 yilinda saglam ve gegerli bir 6lgegin gelistirilmesiyle birlikte
teorik ve ampirik bir temele kavusmustur. Aaker marka kisiligini “markalarla
iliskilendirilebilen insani karakter 6zellikleri biitliniidiir” olarak tanimlamistir (Aaker,
1997). Benzer bir sekilde Hawkins ve digerleri tarafindan marka kisiligi “marka bir
insan olsayd1 nasil bir kisilige sahip olur, nelerden hoslanir veya nasil davranirdi”
sorusu {izerinden tanimlanmaya ¢alisilmistir (Hawkins vd., 2001).

Kisaca marka kisiligi, kendini insanlara ait birtakim karakteristik 6zelliklerle
tanimlamasi insanlara 6zgii bu niteliklerle (yas, cinsiyet, sosyal smif, yasam tarzi)
bagdasan bir imaj ortaya koymasi olarak tammlanmaktadir (Aaker, 2009).
Dolayisiyla marka kisiligi kavrami, bir markayla baglantili insani 6zelliklerin bir
araya gelerek tiiketicilerin bir markaya insan benzeri nitelikler yansitmasiyla olusan
kisilestirilmis bir marka olusturmasi fikrine dayanmaktadir. Bu olguya genellikle
animizm veya antropomorfizm denilmektedir (Ariely ve Berns, 2010). Markalarin
sembolik kullaniminim miimkiin olmasinin nedeninin, tiiketicilerin markalara siklikla
insani kisilik 6zellikleri yiliklemesi oldugu ileri siirilmektedir. Tiiketiciler markalart
kolayca tinliiler veya tarihi sahsiyetlermis gibi veya kendi benlikleriyle iligkiliymis
gibi diisiinebilmektedirler (Foumrnier, 1994). Bu durum da reklamcilari, bir markaya
yonelik kisilestirme ve kullanici imgeleri yaratma gibi kisisel 6zellikleri yiiklemek
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icin birtakim stratejiler kullanmaya sevk etmistir. Bu tiir teknikler araciligiyla bir
bireyle iligkilendirilen kisilik ozellikleri gibi bir markayla iliskilendirilen kisilik
ozellikleri de nispeten kalic ve belirgin bir rol oynamaya baslamustir. Ornegin; Pepsi
ve Coca-Cola ile iliskilendirilen kisilik 6zellikleri geng, heyecan verici ve havalidir
ve bu ozellikler nispeten kalicidir (Plummer, 1985). Bu durumdan yola ¢ikan 6nceki
aragtirmalar bir bireyin gercek veya ideal benligini tutarli ve belirgin bir sekilde
tanimlayan insan 6zellikleri ile bir markay1 tanimlayan 6zellikler arasindaki uyum ne
kadar biiyiikse markaya olan tercihinde o oranda biiylik olacagini ileri stirmiistiir
(Malhotra, 1988; Sirgy, 1982). Dolayisiyla marka kisiligi, bir kiginin kendi
karakterini ve tarzini yansitmasi veya kendini farkli bigimlerde ifade etmesi icin
kullandig1 bir aragtir (Escales ve Berrman, 2005).

Marka kimligi ise, tipki insanlarn kendi karakterlerini, diisiincelerini,
kisiliklerini, yagam bigimlerini ve degerlerini yansitan bir kimlige sahip olmasi gibi
markalarinda kendilerini bu sekilde ifade ettikleri birer kimlige sahip oldugu
bilinmektedir. Aaker marka kimligini, “marka stratejisini yaratmak ve onu korumak
icin olusturulan marka ¢agrisimlarmin biitiini” olarak tanimlamaktadir. Marka bu
cagrisimlar sayesinde hangi kesime hitap ettigini ve tam olarak neyi temsil ettigini
yansitma olanagina sahip olabilmektedir (Aaker, 2009). Marka kimligi, markanin
giiclii bir marka olusturmak ig¢in sahip oldugu somut (logo, tasarim, paketleme, liriin
kalitesi) ve soyut degerleri icine alan pazarlamada 6n plana ¢ikan degerler biitliniidiir.
Marka kimligi kavrami, markanin yeniden yapilandirilmasinda basrol oynayan
markanin anlamini, amacini ve tarzini belirleyen 6nemli faktorlerden biridir (Elden,
2012). isletmeler olusturduklar1 marka kimligi araciligiyla miisterilerine vermek
istedigi mesaji kolay bir sekilde aktarabilirken miisteriler ise marka tarafindan
olusturulan bu kimlik sayesinde verilmek istenen duygusal ve iglevsel mesajlar1 gok
rahat bir sekilde anlayabilir kendi tarzina uygun olan markalar1 tercih edebilir (Uslu
vd., 2006). Marka kimligi markanin taninma siirecinde ve onun 6zgiinliigiinii ifade
etme siirecinde onemli bir rol oynamaktadir. Pazarlama kurumlarinin model ve
marka imajin1 olugturan 6nemli bir unsurdur. Markanin kimlik olugturma faaliyeti iki
ana kategoride incelenebilmektedir. Birinci agama; marka ile rakip markalarin
arasindaki onemli farkliliklarin belirlenmesi, tiikketicilerin markay1 genel yelpazeden
ayirt etmesini saglamak igin markanmin yeniden konumlandirilmasi ve konseptinin
dogru bir sekilde belirlenmesini igine alan bir asamadir. Ikinci asama ise; kimligin
kendisi, miisterilerin markay1 nasil algilamasi gerektigi marka gelistiricisinin planina
gore gelistirilmektedir (Lanenkol, 2020). Marka kisiligi veya kimligi tiiketici ile
organizasyon arasindaki iliskinin temelini olusturmaktadir (Jafarnejad vd., 2012).

Marka kisiligi veya kimligi tiiketicilerin tercihlerini, tutumlarmi, satin alma
niyetlerini ve marka sadakatini gelistirmeyi amaglayan aragsal bir kimlik siirticiisiini
temsil etmektedir (Mengxia, 2007). Tsiotsou (2012), spor takimi marka kisiliginin
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yOnetim ve personel imajinin, takim imajimin ( saha i¢i veya saha diginda oyuncular
ve koglar) ve taraftarlarin imajinin bir birlesimi oldugunu ifade etmistir. Bir spor
takiminin  fanlart genellikle takimin kisiligini tanimlamada zorluk yasamazlar.
Onceki arastirmalara gére Aaker’in (1997), marka kisiligi araci, farkli 6zelliklere
sahip arastrma baglaminda yetersiz bir sekilde genellestirilebilir sonuglar
iretebilmektedir (Ross vd., 2008). Bu nedenle spor takimlarmin kisiliklerinin ayirt
edici Ozelliklerini daha iyi anlayabilecegimiz bir marka kisiligi aract sunmustur. Bu
ara¢ spor markalarinin 5 kisisel 6zelliginden olugmaktadir: Rekabetcilik, prestij,
ahlak, 6zglnliik ve gilivenirlilik. Rekabetcilik, tiiketicilerin bir takimin rakiplerini
yenme ve hedeflerine ulasma becerisine iligkin algisini yansitir ve gururlu, hirsl,
dinamik ve basar ile karakterize edilmektedir Prestij, bir takimin {stiinligiinii ve
basarilariyla tanmmasim yansitir ve bu boyut goérkemli, giiclii, harika ve onurlu
olmak gibi niteliklerle karakterize edilmektedir. Ahlak, tiiketicilerin bir takimin
davranis kurallarma iliskin algilari yansitir ve bu durum ise ilkelere uymak,
kiiltiirel/kiiltiirlii ve etik olmak ile karakterize edilmektedir. Otantiklik, geleneksel
olmak, uzlagmaz olmak ve radikal olmak gibi 6zelliklerle bir takimin benzersizligini
ifade etmektedir. Giivenirlilik, bir ekibin 6zgiivenli ve kararli bir yapida olmasim
ifade eder ve varlikli, niifuzlu olmak gibi 6zelliklerle iliskilendirilmektedir (Tsiotsou,
2012). Bir spor takimiyla 6zdeslesme, insanlarin takima ait olma duygusuyla
tanimlanmaktadir ve bu aidiyet duygusu kendilerini nasil tanimladiklarinin ayrilmaz
bir parcasidir (Ashforth ve Mael, 1989).

Ozdeslesme spor tiiketicilerinin bir takima yonelik duygusal anlamda bir bag
gelistirme ve ona destek gdstermenin yani sira bir spor etkinligine yonelik davranist
ve tekrar satin alma davranigin igine alan bir duygu durumunu ifade etmektedir
(Bruner vd., 2014; De Backer vd., 2011). Bir kisinin takimiyla giiclii bir sekilde
Ozdeslesebilmesi igin markanin yansittig1 kisilik ve kimlikle uyumlu olmasi
gerekmektedir. Spor markas1 kisiligi, spor sadakati {izerinde Onemli bir etkiye
sahiptir (Fetchko vd., 2013). Spor pazarlamasi baglaminda ise davranigsal sadakat,
bir spor etkinligine yonelik gercek bir davranisi ifade eder ve bu da oyunlara ve
etkinliklere katilmaktan (6rnegin; bilet satin almak, bir takimin basarilarin
televizyondan izlemek) tekrar satin alma davramiginda bulunmaya kadar
uzanmaktadir (Oliver, 1999).

2.2. Spor ve Marka imaj

Bir markanm imaji, tiiketicilerin markay1 nasil algiladigi, bir marka, tirlin veya
sirketi diisiindiiklerinde ne gordiikleri ile agiklanabilmektedir. Bir markanin imaji,
tiiketicilerin bir iiriin veya markadan kaynaklanan sinyalleri nasil yorumladigini
gostermektedir (Kapferer, 2008). Huang (2017), marka imajinin marka uyarimi ile
tiikketici algist arasindaki karsilikli etkilesim siireci oldugunu belirtmistir. Lee vd.,
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(2019), marka imajmin, marka tiliketicilerinin  degerlendirmesinden
kaynaklandigini ve tiiketicinin hafizasindaki marka imajinin, tiiketicilerin satin
alma kararlari i¢in 6nemli bir husus oldugunu savunmustur (Chen vd., 2014).
Ayrica isletmeler marka imaji gelistirme yoluyla marka degerini artirabilir ve
marka degeri biriktirerek maddi olmayan varliklar olusturabilmektedirler (Bailey
ve Ball, 2006). Basarili marka imaj1 tasarimi, miisteriler igin siradan veya sikici
endiseleri sasirtict ve keyifli deneyimlere doniistiirebilmektedir. Boylece olumlu
bir marka imaji tiiketiciler i¢in iiriinleri daha c¢ekici hale getirebilmektedir
(Lindgreen ve Vanhamme, 2003). Bu gerek¢elere dayanarak marka imajt
nesnelerin benzersiz bir imajini olusturur ve gorsel iletim efektleri ve {iriin kisiligi
aciklamasmin yan sira marka algisi, inanct ve fikirleri yoluyla miisterilerin
tercihlerini biiyiik oranda etkilemektedir (Wu ve Chen, 2019).

Imaj bir 6znenin bir nesne hakkindaki inanglar, fikirler ve deneyimler kiimesidir
ve maddi bilesenlerin yani sira duygular ve tutumlarla ifade edilen maddi olmayan
bilesenlerden de olusmaktadir (Tkaczyk, 2002). Spor pazari baglaminda imaj ise
taraftarlarin, yerel toplulugun ve diger ilgili kisilerin spor organizasyonu hakkindaki
tlim duygularmi, diisiincelerini ve tutumlarim ifade etmektedir (Pluta, 2001). Bir spor
takimi marka imaji, iiriin ve iiriin dis1 marka niteliklerinin yan1 sira marka faydalari
{izerine kurulmaktadir. Uriinle ilgili marka nitelikleri, takim, y1ldiz oyuncular, kog ve
basaridan olusmaktadir (Bauer vd., 2008). Bu durumu 6rneklendirecek olursak;
takimda muhtesem olarak algilanan ve istatistiklerde iist siralarda yer alan yildiz bir
oyuncu veya olumlu kimlik bilgileri elde eden ve ilgi ¢ekici bir karizmaya sahip olan
bir ko¢ mevcut oldugunda veya takim yine kazandigi sampiyonluklarla yiiksek
basarilar elde ettiginde bu durum takim imajmma olumlu acgidan yansimaktadir
(Gladden ve Funk, 2001).

Ote yandan iiriinle ilgili olmayan marka nitelikleri, takinn tarihi, logo ve renkler,
taraftarlar ve stadyum gibi 6gelerdir. Taraftarlarm stadyum algis1 spor tiiketicilerinin
katihmini etkiledigi igin dikkate alinmasi gereken 6nemli unsurlardan biridir. Bunun
yani sira logo da marka imajin1 kurmak ve giiclendirmek igin diger 6nemli
unsurlardan biridir (Bauer vd., 2008). Marka faydalarina gelince ise bunlar ¢ok
yonliidiir ve ekip kimligi, duygular, nostalji, eglence, sosyallesme ve arkadagliktan
olugmaktadir. Marka faydalar1 takim kimligi ve takimin tiiketicinin baglanmasina bir
gecit saglama, onlarla 6zdeslesme yetenegi olarak goriilmektedir (Maderer vd.,
2016).0Onceki aragtirmalar, iiriinle ilgili olmayan 6zelliklerin, iiriinle ilgili &zelliklere
nazaran marka faydasi iizerinde daha biiyiik bir etkiye sahip oldugunu ve taraftar
sadakatini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymustur (Gladden ve Funk, 2001).
Sporda saglikli bir imajin olusturulmasinda iki dnemli faktor dikkate alinmaktadir;
Calisanlarla diisiiniilmiis ve planl iletisimi igeren igsel imaj, topluluk duygusunun
olusturulmasinda ve ¢aligma motivasyonunun artirilmasinda 6nemli bir yere sahiptir.
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Diganidaki iletisimi tanimlayan ve belirli gruplarn bilgi talebiyle ilgili olan digsal
imaj ise organizasyon icin sempati olusturmada énemli bir rol oynamaktadir. igsel
imajin digsal imajla tutarli olmasi olduk¢a énemlidir aksi halde digsal imaj ciddi bir
sekilde zarar gorebilmektedir (Pluta, 2001).

2.3. Sporun Marka Denkligi Uzerinde Etkisi

Giiniimiizde maddi olmayan varliklarin ve 6zellikle markanin organizasyonlarm
stratejik planlamalarma dahil edilmesi oldukga biiylik bir 6énem arz etmektedir.
Clinkii pazarlama disiplinindeki bilimsel topluluklar ve girisimei diinya markay1
yonetmenin ve degerini bilmenin rekabet avantajina ulasma agisindan oldukca
o6nemli oldugunun bilincine varmiglardir. Ekonomik ¢ikarlarin duygusal ¢ikarlari geri
planda biraktig1 spor diinyasinda marka degerini iyi yonetebilmek olduk¢a 6nemli bir
hale gelmistir. Rekabetin giderek yogunlastig1 kiiresel pazarda spor organizasyonlari
kaynaklarmi (spor organizasyonunun markasi adi veya amblemi vb.) en verimli
sekilde yonetmesi ve idare etmesi oldukga biiyiik bir 6neme sahiptir. Bir {irlinii
markalagtirmak, bir organizasyonun kendisini pazardaki diger iiriinlerden ayirt
edilebilmesini ve farklilagtirilmasim saglayan en 6nemli unsurlardan biridir. Bir
marka tiiketicilerin zihninde ekonomik bir rol oynamaktadir ve bu nedenle marka
degerinin ise bir markanim tiiketicilerin zihnindeki ayricalikli, olumlu ve anlaml bir
yere sahip olma yeteneginden kaynaklandigini soyleyebiliriz. Dolayistyla bir marka
olusturulmak isteniliyorsa marka degerine odaklanmak dogru bir tercih olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Huang ve Sarigolli, 2012). Aaker (1991), tarafindan ortaya
konulan marka degerini olusturan unsurlardan her biri spor organizasyonunun
markasmim degerini belirlemede oldukg¢a Onemlidir Bir markanin degeri onu
belirleyen unsurlarm (algilanan kalite, markaya kars1 sadakat, ismin tanmirhgi ve
markayla iligkilendirilen imgeler vb.) analiz edilmesiyle ortaya ¢ikmaktadir (Ramos
vd., 2007).

Tiiketicinin bir {irliniin mitkemmelligi veya istiinliigiine iliskin 6znel yargisi
olarak ifade edilen algilanan kalite, spor diinyasinda takimin bagarisiyla yakindan
iligkilidir. Tiiketici tarafindan gelistirilen deneyimin algilanan kalitesi, tatmin edici
bir deneyimi bir {irliniin kalitesini iyilestirme ve zayiflatma gergegine baglamaktadir.
Ornegin, bir takimin iist iiste galibiyet yasamas1 yiiksek kalite algisin1 beraberinde
getirecektir fakat yalnizca bir sezonda kazanan bir takim tutarli galibiyet rekorlarina
sahip takimlardan daha diisiik kalitede algilanacaktir (Farquhar, 1989; Milne ve
McDonald, 1999). Marka sadakatinin memnun ve istikrarli miisterileri muhafaza
etmek, firmanin kalicihgmi ve ayni zamanda markasinin rekabete karsi yiiksek
degerini garantilemek i¢in 6nemli oldugunu vurgulamistir (Aaker,1991). Reicbbeld
(1996), markaya sadik tiiketicilerin o markaya daha fazla 6deme yapmak
istediklerini, daha yliksek marka sadakatinin marka performansini artirdigini ve
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satigla ilgili sonuglan iyilestirdigini sdylemektedir. Dolayisiyla sadik tiiketiciler en
sevdikleri markay1 rutin olarak alma egilimi igerisindeler ve marka degistirme
olasiliklar1 oldukga diisiiktiir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001).

Duygusal sadakatin bir miisterinin markaya yonelik gecmisteki olumlu
deneyimlerinin birikimi oldugunu ve bir markaya karsi tutumsal yonelim
olusturabilecegini ortaya koymustur (Oliver, 1999). Spor agisindan degerlendirecek
olursak satm alma davranislart bir iirlin markasmnin somut olmayan niteliklerinden
daha cazip fiyat seviyelerine ve nesnel dzelliklere gore etkilenmektedir. Ornegin
herhangi bir kimse rakip takimin sezonluk biletlerini daha az maliyetli oldugu i¢in
satin almaz. Takimlara olan sadakat onlari birlestiren gii¢lii baglarla yiikselir ve bu
durumda spor organizasyonunun marka degerinin artmasini ve her spor etkinliginde
ulasacaklar satis seviyeleri hakkinda dogru bir tahminde bulunmasini saglayacaktir
(Ramos vd., 2007). Markanin taninmighgi, bir tiiketicinin markanin adin1 tanima
veya hatirlama kapasitesidir. Miisterinin markaya yonelik olusturdugu bu aginalik
markanin yiiksek tanmirlik seviyesine ulasabilmesine ve yiiksek sohret elde
edebilmesine yardimci olmaktadir. Bu durum ise tiiketicilerin {irlin se¢imlerinde
zihinlerine ¢ok az bir c¢aba sonucu gelen taninmig markalara yonelmesini
saglayacaktir. Spor diinyasinda tiiketicilerin daha fazla yakimlik hissettigi takimlar
vardir ve bunlar genellikle marka sadakatini ¢ok iyi bir sekilde olusturmus ve
medyada gosterdigi basarilarla ismini duyuran takimlardir. Bununla birlikte iilke
capinda onemli birtakim basarilara imza atmis fakat marka bilinirliginin eksikligi
nedeniyle daha az tanman takimlar da mevcuttur (Ramos vd., 2007). Marka
cagrisimlart bir markanin somut olmayan niteliklerine veya spor durumunda bir
atletik takimin sundugu deneyimsel ve sembolik niteliklere atifta bulunmaktadir
(Brunello, 2018).

Maddi olmayan ¢agrisimlar pazarlama literatiiriinde daha fazla ilgi gérmiistiir. Bu
tiir cagrisimlar deneyimsel (bir {liriinii kullanmanin nasil bir his oldugu) ve sembolik
(sosyal onay ve kisisel ifade icin altta yatan ihtiyaglar1 tatmin eden faydalar) olarak
kategorize edilmistir. Bu maddi olmayan nitelikler ayrica olumluluk (olumlu veya
olumsuz), gilic (islenen marka imajmin niteligi ve kalitesi) ve benzersizlik
(stirdiirtilebilir rekabet avantaji) {i¢ kategoride daha degerlendirilmistir (Keller,
1993). Spor baglaminda marka c¢agrisimlari hem belirli bir takimla duygusal
0zdeslesmeyi hem de bir spor etkinligine katilmaktan kaynaklanan coskuyu temsil
etmektedir. Kisacasi soyut ve somut niteliklerin kombinasyonu, marka ¢agrisimlarini
yonlendiren “marka stratejilerinin yaratmayi ve siirdiirmeyi arzuladigi benzersiz bir
marka cagrisimlart seti” olan bir marka kimligi olusturmaktadir. Imaj1 olusturan
marka cagrisimlari, tiiketicinin karar alma siirecine katkida bulunmaktadir ve
farklilagmanin ismin genisletilmesinin ve satin almanin temelini olusturmaktadir
(Aaker, 1992). Ayrica bu c¢agrisimlar etkilesime girerse ve birbirine baglanirsa,
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tilketicinin zihninde imajim pekistiren ve dolayl olarak markanin iintinii artiran bir
duyum ve gergekler ¢ergevesi olusturmaktadir (Yoo vd., 2000).

2.4. Spor Tiiketicilerinin Marka Konumlandirmasi

Marka konumlandirilmasi, bir sirketin miisterilerinin markay: rakiplerine kryasla
algilama, diisiinme ve hissetme seklidir. Konumlandirma bir markanin tiiketicilerin
zihninde sahip olmak istedigi bir yerdir. Bu yer digsal olarak ydnlendirilmeli,
rekabetten farklilastirilmali ve en 6nemlisi de degerli olmalidir (Davis, 2000).
Konumlandirmanin rekabet 15181nda markanin ayirt edici ve motive edici niteliklerini
vurgulama siireci oldugunu belirtmektedir (Kapferer, 1992). Dogru konuma
ulasmanmin dogru farklilik noktasim (markaya 0zgii) ve esitlik iliskisi noktasim
(kategoriyle baglantil1) olugturmay1 gerektirdigine vurgu yapmaktadir (Keller, 1998).
Giicli markalar olusturmak igin taktiksel birtakim islemlere odaklanan ve
konumlandirma, marka olusturma programlar ortaya koymanin ve uygulamanin
temelini olusturmaktadir (Aaker, 1996). Temporal (2002), konumlandirmanin marka
yonetimi i¢in 6nemli oldugunu iriiniin somut birtakim 6zelliklerini tiiketicinin
zihninde soyut ve kalic1 hale getirdigini ortaya koymustur. Konumlandirma kavramu,
tilketicide markaya yonelik olumlu bir imaj olusmasini saglayan, tiiketici sadakatini
ve giivenini artirmaya yardimci olan, markaya karsi duygusal bir baglilik olusturan,
markanin temel fikrinin ve degerlerinin potansiyel miisterilere iletilmesini saglayan
Ozgiin bir stratejinin olusmasini saglamaktadir (Eskiev, 2023).

Konumlandirmanin ~ insan  algisindaki  bicimlerle  sonuglandigmi  ve
pazarlamacilarin yalnizca miisterilerin zihinlerini degil ayn1 zamanda kalplerini ve
refahlarimi da hedeflemeleri gerektigini ifade etmektedir. Bu nedenle miisteriyle
iliskili degerleri ve motivasyonu anlamak i¢in miisteri anlayigin1 daha derinlemesine
incelemek gerekmektedir. Konumlandirmanin amaci yeni bir sey yaratmak degil
mevcut tepkileri kullanarak insanlarin zihninde olanla etkilesim kurmaktir ve
konumlandirma sirketler tarafindan organize edilen ve kisinin bilincine giden yolu
bulmay1 saglayan markalar i¢in 6nemli bir sistemdir (Trout, 2000). Tiiketici bir iiriinle
etkilesime girdiginde iiriin hakkinda net bir fikre, vizyona ve misyona veya onu diger
irlinlerden farkli kilan niteliklerine dair bircok sey hakkinda bilgi sahibi olmak
istemektedir. Marka konumlandirmasi satiglart artirma (pazardaki konumlarin
iyilestirilmesi), bir iiriin veya hizmeti farklilastirma (marka bilinirligini artirma,
pazarlama iletisimini iyilestirme), potansiyel tiiketicilerin sadakatini artirma (yeni
misterilerin ¢ekilmesi), yeni marka niteliklerinin olusturulmasi gibi bircok unsuru
icinde barindiran markalarin dikkate almasi gereken 6nemli konulardan biridir.
Isletmelerin daha basarili olabilmeleri ve rekabetci bir pazarda ayakta kalabilmeleri
icin saglam bir marka stratejisine sahip olmalari gerekmektedir. Marka stratejisi,
markayr tanitmak, imajini olusturmak ve itibar, reklamcilik, pazarlama vb.
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gelistirmek icin birtakim araglar ve mekanizmalar igeren bir marka yonetim plani
ongormektedir. Konumlandirma ise tiiketicinin bir iiriin veya hizmet hakkinda
bilmesi gereken ozellikler, degerler ve rekabet avantajlarini igine alan bir pazarlama
stratejisidir. Konumlandirma kisaca sirketin markay tiiketicilerin zihninde kalic1 hale
getirmek icin rakiplerinde farklilastirarak yaptig bir dizi avantaji iceren pazarlama
faaliyeti olarak tanimlanmaktadir (Eskiev, 2023). Marka konumlandirilmasinda
sadece pazari ve rakipleri bilmek degil basaril1 bir is gelistirme ve dogru, amagh bir
marka konumlandirmast icin gelecekteki egilimleri bilmek de olduk¢a 6nemlidir.
Pazara sunulan yeni iiriin ve konseptin yansimasi tiiketicilere daha sonra ulastigi i¢in
yani zamansal bir gecikme s6z konusu oldugu i¢in yeni {iriin gelistirme ve marka
konumlandirilmasinin  gelecege yonelik bir bakis agisiyla ortaya konulmasi
gerekmektedir (Strausa ve Sarkane, 2022).

2.4.1. Tiiketici Nedir?

Tiiketici dogal kaynaklardan ve nihai tiiketim i¢in bir pazardan kendisine sunulan
herhangi bir emtia veya hizmeti kullanan ve tiiketen kisidir. Tiiketici kavrami birgok
farkli agilardan tanimlanmusgtir. Stanton’a gore tiiketici, {iriinii kullanan ve tiiketen
birey veya organizasyon birimidir. John F. Kennedy gore, neredeyse her kamu ve
ozel ekonomik karan etkileyen ve etkilenen en biiyiik ekonomik gruptur. Tiiketici
kelimesinin anlami iiretim zincirinin sonunda mal veya hizmet tiiketen herkesi
kapsayacak sekilde yukaridaki tanimlarda genis bir sekilde ifade edilmistir (Kapoor,
2017). Pazarlamada tiiketici davranisi denilince ise, kendisinin ve ¢evresinin istek ve
ihtiyaclarin karsilamak amaciyla satin alma davranisinda bulunan kisi veya kisiler
akla gelmektedir (Penpece, 2006). American Marketing Association tiiketici
davranigimi, insanlarin yasamlarinda meydana gelen degisiklikleri yonlendirdigi
izlenim, algi, davranig ve ortak dogal olaylarla ilgili dinamik bir etkilesim siireci
olarak tanimlamaktadir. Tiiketici davranigini, bireylerin mal ve hizmet satin alma ile
iliskili eylemlerini ve bu eylemleri 6nceleyen ve belirleyen karar alma siirecini igine
alan bir davramig olarak tanimlamaktadir (Grigorut ve Serban, 2007). Tiiketici
davranis1 ¢aligma alam, bireylerin, gruplarn ve orgiitlerin ihtiyaclarimi ve isteklerini
karsilayan mallari, hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri nasil sectikleri, satin
aldiklar1, kullandiklar ve elden ¢ikardiklar ile ilgilenmektedir (Kotler, 2003).

Tiiketici davraniglar1 karmasik bir yapiya sahiptir. Bu nedenle pazarlamacilarin
bu yapiy1 anlayabilmesi i¢in hangi seviyedeki miisterilere hitap ettiklerini, nasil
davrandiklarmi, satm alma siirecinde onlan etkileyen faktorleri ve bir iirlin veya
hizmeti secerken neleri dikkate aldiklarim1 g6z Oniinde bulundurmalar
gerekmektedir. Tiiketicilerin satin alma davranigini i¢inde bulunduklari kiiltiir, sosyal
sinif, aile gibi sosyal faktdrlerin yani sira motivasyon, kisilik, algilama, 6grenme vb.
kisisel faktorler ve ekonomik, teknolojik ve politik faktorler gibi bir¢ok unsur
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etkilemektedir (Oktay, 2006). Tiiketici davraniglarina ve tiiketicilerin satin alma karar
stirecine hakim olmak pazarlamacilarin iiriinii pazarlama siirecinde stratejik bir plan
olugturmasinda ve pazarlamada meydana gelen degisiklikleri ve yeni egilimleri takip
etmesine olanak saglayan 6nemli bir yol gosterici olmaktadir (Kitapg1 ve Dortyol,
2009).

2.4.2. Spor Tiiketicisi Kimlerden Olusur?

Spor, 1960’lara kadar genellikle yerel ve goniillii bir aktiviteyken 1970’lerin
baglarinda ise spora yapilan biiylik kamu yatirimlart sayesinde genis alanlara
yayilarak TV ve ozel (saglik ve fitness) ve goniillii sektorlerde daha belirgin bir rol
oynamaya baglamigtir. Ekonominin gelismesiyle birlikte halkin biiyiik bir kesimi
spor tesislerine erisim saglamistir (Lopez ve Garate, 2007). Spor faaliyetleri
geemisten giintimiize farkl kiiltiire ve sosyal sinifa mensup bir¢ok kisiyi tek bir ortak
paydada bulusturan tiim diinyanin tiikettigi onemli ekonomik ve eglence
faaliyetlerinden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Parkhouse, 2001). Spor olaylari
ve etkinliklerinin cesitliligi, spor tiiketici ihtiyaglarinin farklilik géstermesi ve bu
alanda yogun bir rekabetin ortaya c¢ikmast spor pazarlamasi kavraminin
incelenmesini zorunlu hale getirmistir. Amatér ve profesyonel olarak spor
faaliyetlerine katilanlar, sporu bir meslek haline getiren sporcular, spora pasif veya
aktif bir sekilde katilan spor izleyicileri ve spor ile ilgili iiriinleri satin alanlar ve spor
endiistrisinde calisanlar gibi spor iiriinlerini ve spor tiiketicilerini bir araya getiren bu
sistem spor pazarlamasi olarak adlandirilmaktadir (Ekmekei ve Ekmekgi, 2010).

Spor pazarlamasinin en 6nemli unsurlarmdan birini olusturan spor tiiketicisi, spor
ile ilgili mal ve hizmetleri tiiketen bireyler olarak tamimlanmaktadir. Spor tiiketicileri
uygulayicilar (aktif katilimci) ve seyirciler (pasif katilimci) olmak tizere iki
kategoriye ayrilmaktadir. Amator, profesyonel ya da rekreaktif diizeyde spor
faaliyetlerine katilanlar aktif katilime olarak degerlendirilirken izleyici veya taraftar
olarak katilanlar ise pasif katilimci olarak adlandirilmaktadir. Spora pasif katilanlar
bir spor iriiniinii olustugu yerde (stadyum, salon, vs.) tiiketebilecegi gibi, kitle
iletisim araglar1 aracilifiyla da (gazete, tv, radyo, vs.) tiiketebilmektedir (Katirc1 ve
Argan, 2012). Spor tiiketicilerini 4 temel kategoride incelemistir; Birincisi spor
malzemesi tiiketicileri’dir. Perakende tiiketiciler ekipman, giyim, kitap, besin ve
saglk takviyeleri, oyunlar, hediyelik esyalar ve lisansh iiriinler satin alan gruptur.
Ikincisi spor hizmetleri tiiketicileri’dir. Bu tiiketiciler spora aktif veya pasif bir
sekilde katilmakla birlikte sporla iligkili bir sekilde sunulan hizmetler (spor egitimi,
bahis, 6zel kogluk, tibbi hizmetler, havuzlar, spor salonlar1 ve eglence merkezleri
tarafindan sunulan faaliyetleri kapsamaktadir) ve deneyimlere de katilmaktadirlar.
Ucgiincii spor tiiketicileri goniilliiler’dir. Bu tiiketiciler spora katilimci olarak veya
iicretsiz organizasyonel ve destek rollerinde katilmaktadirlar. Bunlar ise okul,
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eglence ve spor kuliiplerinden olusmaktadir. Dordiincii ise, spora destek verenler
(seyirciler ve hayranlar )’dan olugsmaktadir. Bu gruptakiler spora aktif bir sekilde ilgi
duyarlar fakat bu ilgi elit veya profesyonel seviyedekilerle smirli degildir (Smith,
2008).

Kearney (2003), spor tiiketicilerini demografik, psikografik ve tutumsal agidan
incelemistir ve demografik agidan inceleme yaptiginda geleneksel spor taraftarlarmin
15-44 yas grubunda yer alirken genel olarak spor tiiketicilerinin 18 -35 yas araliginda
toplandigini bulmustur. Bunlar spor organizasyonlar1 i¢in énemli bulgular olarak
karsimiza c¢ikmaktadir (Kearney, 2003). Lopez ve Garate (2007), yasin spor
katilimryla pozitif bir iligskiye sahip oldugunu ve spor yapmanin yasla birlikte artigini
gozlemlemistir. Lamb vd.,(1992), spora dair bilyiik miktarda yapilan harcamalarin
biiytik bir kismim spora ilgi duyan en geng yastaki gruba ait oldugunu belirtmistir.
Gelir ve spor iirlinlerini satin alma arasida pozitif bir korelasyon vardir. Ekonomik
anlamda yiiksek gelire sahip olan bireylerin spor {iriin ve hizmetlerine daha fazla
harcama yapma egilimi igerisinde olduklari bulunmustur (Kwon (2006), 6grencilerin
psikolojik acidan bir baglilik duygusu gelistirmelerinin (takim kimligi, takim
baglihg1 ve tlniversite kimligi) iiniversite spor takimlar tarafindan lisanslanan
triinleri satin almalarini pozitif anlamda etkiledigini bulmustur. Yine arastirmalar
yiiksek egitim diizeyine sahip olan, spora yiiksek katilim gdsteren ve ciddi bir zaman
ayiran kisilerin sadik tiiketiciler olup yiiksek diizeyde harcama yaptiklarini ortaya
koymaktadir (Bloom vd., 2005; Davies, 2002; Lamb vd.,1992).

Gortildiigii iizere sporda tiiketici davranislarii yani tiiketicinin mal ve hizmetleri
satin alma ile ilgili karalarimi yas, egitim diizeyi, ekonomik gelir, takima yonelik
sadakat gibi bircok faktor etkileyebilmektedir. Spor tiiketici davranisi sporla ilgili
tirlin ve hizmetlerin secilmesi, satin alinmasi, kullanilmasi ve elden ¢ikarilmasini ve
bireylerin mevcut zamanlarin1 ve paralarint spor tiiketim faaliyetlerine harcama
kararlarmi nasil aldiklarini gdsteren biitiinsel bir siireci ifade etmektedir (Fujak vd.,
2018). Spor iiriinleri tiiketimi spor endiistrisinde 6énemli bir ekonomik giice sahiptir.
Dolayisiyla sporun bu Ongoriillemez  yiikselisi spor yoneticilerinin  ve
pazarlamacilarmim ilgisini spor tiiketicilerinin davramislarini anlamaya ve beklenti ve
ihtiyaclarini karsilamaya yonlendirmistir (Katirc1 ve Oyman, 2011). Spor bireylerin
yagam tarzlarint hem dogrudan hem de dolayli agidan etkilemektedir. Spor saglik ve
refahi tesvik etmekte, sosyal baglari ve toplumsal beraberligi kuvvetlendirmekte,
ekonomiyi giliclendirmekte ve kiiltiirel mirasimizi sekillendirmekte 6nemli katkilar
saglayan bir alandir (Funk vd., 2016).Insanlarin spora yonelik artan bir sekilde ilgi
gostermelerinin sebebini anlamak i¢in spor tiiketici davraniglarini incelemek oldukca
onemli bir hale gelmektedir. Ciinkii spor tiiketicisi, spor endiistrisinin kalbini ve
ruhunu olusturmaktadir ve spor pazarimin gelismesini ve biiylimesini saglayan en
onemli unsurlardan birisidir (White ve Dahl, 2007).
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2.4.3. Spor Pazarinda Marka Bilinirligi ve Marka Farkindahg:

Marka bilinirligi olarak da adlandirilan marka farkindaligi, genel manada
tiiketicilerin herhangi bir kategoride iiriin almak istediklerinde kendilerinin de ¢ok iyi
bildigi bir markaya yonelmesi ve zihinlerin bir kdsesinde o markanin yer almasi
olarak tanimlanmaktadir. Marka farkindahigi belirli bir markanin miisteriler
tarafindan hatirlanma ve taninma giicli olarak tanimlanmistir (Aaker, 1991).
Brondoni (2001), marka farkindaliginin belirli bir markay1 rakiplerinden ayiran
onemli bir unsur oldugunu ifade etmistir (Brondoni, 2001). Ukpebor ve Ipogah
(2008), marka farkindaliginin miisterinin belirli bir markayla ne kadar siire tanisik
oldugu ve marka taninirhigi, marka hatirlanmasi ve akla ilk gelen olma gibi seylerle
olgiilebilir oldugunu ileri siirmiistiir (Ukpebor ve Ipogah, 2008). Bir miisterinin logo,
slogan, ve ambalaj gibi unsurlarin yardimiyla belirli bir markayr hatirlama
kapasitesine marka tanmirligi denilmektedir. Bir iirin kategorisindeki bir markanin
bir nesne ya da ipucu yardimi olmadan tiiketicinin zihnine kolayca gelebilmesine
marka hatirlanmasi denilmektedir. Bir markanin miisterilerin zihninde kolayca
konumlandirilabilmesi marka hatirlamas1 yoluyla gergeklesmektedir (Santoso ve
Cahyadi, 2014). Bir marka i¢in farkindalik yaratmak oldukg¢a énemlidir ¢iinkii bu
farkindalik miigteriyi o markadan satin almaya iten giicli olusturmaktadir
(Nedungadi, 1990). Marka farkindalig: tiiketiciyi bilinmedik bir markadan ziyade
asina olduklar1 ve benimsedikleri markalardan aligveris yapmaya yonlendirmektedir
(Macdonald ve Sharp, 2003). Miisterilerin markanin bilincinde yer edinmesi ve
tanmabilir olmasi igin markanin farkinda olmasi gerektigini ifade etmistir. Marka
farkindaliginim ise reklameilik, promosyonlar ve halkla iliskiler gibi etkili pazarlama
stratejilerinin uygulanmastyla gerceklesebilecegini belirtmistir (Aaker, 1996).

Marka farkindalig1 diizeyinin artmastyla markanin miisterinin degerlendirme
kiimesinin (miisteri tarafindan satin almak i¢in degerlendirilen bir dizi marka) i¢inde
yer almasi kaginilmazdir. Miisterinin degerlendirme kiimesindeki markalarla ilgili
kararlar ek bir marka ¢agrigimi olmasa bile marka farkindaligmin etkisine tabidir
(Keller, 1993). Spor pazarmdaki hizl gelisim ile birlikte rakipleri arasinda ayirt edici
bir faktdr olarak hizmet eden spor markasinin ortaya ¢ikmasiyla giiclii bir rekabet
ortam1 olugmaya baglamistir. Cesitli kuruluslar, spor organizasyonlari, etkinlikler,
ekipman {ireticileri, kuliipler ve bireysel sporcular spor markasinin ingasina énemli
o6l¢ilide katkida bulunmaktadirlar (Karg ve Funk, 2020). Sporda marka sermayesinin
gelistirilmesi hem profesyonel spor kuruluslari hem de bireysel sporcular igin
oldukca 6nemli bir husustur (Chadwick, 2022). Saglam bir marka degeri olugturmak
spor kuliibiiniin istikrar1 ve siirdiiriilebilir ilerlemesi ve siirekli degisen ve gelisen spor
ortaminda kalicihigini saglamasi i¢in olduk¢a 6nemlidir (Smith vd., 2017). Taninmis
bir marka olusturmak taraftarlarin duygusal bir bag gelistirmesini saglarken ayni
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zamanda yetenekli oyuncularin ve koglarin bu kuliibe gelmesine olanak tanimaktadir
(Martin vd., 2020). Dolayistyla hayran sadakati de kuliip i¢in gilivenilir bir finansal
ve duygusal destek kaynagina doniismektedir (Mansouri vd., 2024). Dahasi popiiler
ve saygin bir spor kuliibli sponsorlarin da dikkatini ¢ekmektedir ¢iinkii sirketler
taninmis ve olumlu imajlarmdan yararlanmak i¢in gii¢hii bir markaya sahip kuliiplere
daha fazla yatirim yapmaktadirlar. Sporda olusturulan gii¢lii bir marka, markali
tirtinlerin satisin1 tesvik etmektedir bu durumda spor kuliipleri i¢in 6nemli bir gelir
akigin1 beraberinde getirmektedir (Singh ve Basu, 2022). Goriildiigii {izere spor
kuliipleri iginde marka degerini kullanmak hem atletik hem de ticari alanlarda 6nemli
bir fayda saglamaktadir (Karg ve Funk, 2020). Marka stratejilerinin etkili olabilmesi
ve marka degeri olusturabilmesi igin, tiiketicilerin belirli bir iiriin veya hizmet
kategorisindeki markalar arasindaki Onemli farkliliklara ikna edilmesi
gerekmektedir. Nesneler (6rnegin; nike spor ayakkabilart), hizmetler (sampiyonlar
ligi magma bilet satin almak veya spor salonunda bireysel antreman yapmak),
kuruluglar (Nike veya Adidas magazalari, Real Madrid futbol kuliibii vb.), bireyler
(Leo Messi vb.) ve hatta kavramlar (fair play) markalanabilmektedir (Brewera ve
Zhao, 2010).

Spor kuliipleri baglaminda marka farkindaligi, sadece kuliip adiyla degil ayni
zamanda tarihi, degerleri, kiiltiirii ve atletik basarilartyla da baglantilidir. Dolayistyla
sporda marka farkindalig1 artan medya goriiniirliigiine, yildiz bir oyuncunun (ulusal
ligde 6n plana ¢ikan yildiz bir oyuncu takimin medya kapsamini biiyiik oranda
artirmaktadir) veya yliksek profilli bir bag antrendriin varligina, yine takimin tarihine,
degerlerine, kiiltiiriine 6nemli 6lglide bagl olmaktadir (Gladden vd., 1998). Aaker
(2015), gore marka farkindaligi tiiketicilerin bir markaya ydnelik algilarimni,
tercihlerini ve davramglarim biiyilik oranda etkilemektedir. Tiiketicinin karar alma
stirecinde 6nemli bir rol oynayan marka farkindalig, tiiketici sadakatini de olumlu
acidan etkilemektedir (Mathewet vd., 2014). Giiniimiizde tiiketiciler, etkili pazarlama
iletisimleri ve sosyal medya reklamlar1 yoluyla 6nemli dlgiide bir marka farkindalig
elde etmektedirler (Chung vd., 2013; Sasmita vd., 2015). Boylece tiiketiciler
tanmidiklar1 ve hakkinda bilgi sahibi olduklar1 bir markay1 segmeye daha fazla egilim
gostermektedirler bu durum da iiriinii satin almak i¢in harcadiklar1 zamani ve riski
onemli Olgiide azaltmaktadir (Bilgin, 2018; Kim ve Petrick, 2018; Su ve Chang,
2018).

2.4.4. Spor Uriinleri ile Marka Giiveni Nasil Saglamir?

Spor hayranlar1 ile onlarin favori takimlari ve sporculart arasindaki giiclii
duygusal bag, onu diger pazar alanlarindan ayiran en énemli faktorlerden biridir. Bu
tiir bir iliski spor organizasyonlar1 agisindan olduk¢a énemlidir ¢iinkii bu durum spor
fanlarini organizasyonun degerlerine, kdklerine ve geleneklerine bagl kilmaktadir ve
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onlar1 bu kuruluglarin marka elgileri haline getirmektedir. Giinlimiizde sirket ve
miigteriler arasinda destekleyici iliskiler kurmak hem kurulus ve paydaslari arasinda
karsilikli gliven ve sadakate yol agacagindan hem de kurulusun pazardaki konumunu
giiclendireceginden dolay1 olduk¢a 6nemlidir (Rak, 2014). Spor endiistrisindeki artan
rekabet ve spor kuruluslarinin basarisi i¢in i¢sel bir garantinin olmamasi, spor
triinleri hizmet ireticilerini, atletik basarilardan ziyade ekonomik bir basartya
ulagmalari i¢in itici bir gii¢ olusturmustur. Bu nedenle spor yoneticileri kuruluslarin
etkili bir sekilde yonetilmesi gereken markalar olarak gérmekte ve giiclii bir marka
imaj1 olusturmaya caligmaktadirlar (Schade vd., 2014). Basarili bir marka imaji
olusturmanin en 6nemli yollarindan biri ise isletmenin tiiketiciyle kendisini diger
markalardan farkh kilabilecek bir bag gelistirmesiyle miimkiin hale gelebilmektedir.
Bunu gergeklestirebilmek igin ise tiiketicinin markay1 hem dogrudan (satin alma,
iiriinli  kullanma) hem de dolayli (iirtin tamitim reklamlari) olarak {iriinii
deneyimlemesi gerekmektedir (Akoglu ve Ozbek, 2022; Huaman ve Merunka,
2019). Spor pazari, teknolojik birtakim yeniliklerle birlikte gelismekte ve
cesitlenmekte bununla birlikte rekabet ortami giderek biiyiimektedir. Bundan dolay1
markalarmm en Onemli pazarlama hedeflerinden biri de sadik miisteri kitlesi
olusturmaktir Yoo ve Donthu (2001), marka giivenini bir miisterinin belirli bir
markaya sadik olma egilimi olarak tanimlamaktadir ve bu duruma da tiiketicinin
markayi ilk secenek olarak satin alma egiliminde ¢ok sik rastlanilmaktadir (Yoo ve
Donthu, 2001).

Algesheimer vd., (2005) tarafindan yapilan arastrmaya gore, sirketler marka
sadakati sayesinde reklam harcamalarindan tasarruf edebilir, daha fazla miisteri
kazanabilir ve pazarda daha fazla etkiye sahip olabilmektedir. Marka deneyiminin
marka sadakatine dolayl bir etkiye marka sevgisi ve marka giiveninin ise marka
sadakatine dogrudan bir etkiye sahip oldugu goriinmektedir (Huang, 2017). Khan
vd., (2019), marka giiveninin yalnizca marka baghligindan degil aym1 zamanda
marka katilimi ve marka deneyiminden de biiyiikk oranda etkilendigini ileri
siirmektedir. Uriin deneyimlendikten sonra marka belirtilen islevini veya
tiketicilerine verdigi sozii iyi bir sekilde yerine getirdigi takdirde marka giiveninin
biiyiik dlciide olusabilecegi dile getirilmistir (Khan ve Fatma, 2017). Marka giiveni
pazarlama alaninda oldukg¢a 6nemli bir kavram olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Marka
giiveni, bir tiiketicinin markanin giivenirliligi ve biitiinliigiine duydugu giiven olarak
tanimlanmaktadir (Chatterjee ve Chaudhuri, 2005). Delgado ve Munera (2001),
marka giliveninin tek boyutlu olduguna ve tiiketicinin {riinle ilgili genel
memnuniyetinden kaynaklandigina inanmaktadir. Ayrica marka 6ngoriilebilirligi,
marka yetkinligi ve marka itibar1 gibi marka &zelliklerinin tiiketici marka giiveninin
olusturulmasinda énemli bir role sahip oldugu bulunmustur (Lau ve Lee, 1999). Sung
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ve Kim (2010), marka giiveninde iki 6nemli faktdr oldugunu 6ne stirmiistiir: Birinci
faktor giivenirlilik ikincisi ise uzmanliktir (Sung ve Kim, 2010).

Giivenirlilik tiiketicilerin markaya kaliteli ve islevsel anlamlar atfettigi bir
durumdur. Uzmanlik ise bir markanin tiiketiciler tarafindan yetenekli ve bilgili olarak
bilinme derecesidir. Marka giiveni olusturmanin en 6nemli amaglarindan biri
stirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmek ve bunun sonucu olarak sirketin ticari
performansini artirmaktir. Marka giiveni aginalik, glivenlik, gizlilik, kulaktan kulaga,
reklam ve marka imajinin bir kombinasyonuyla elde edilmektedir (Deheshti vd.,
2016). Marka giiveninin iiriin 6zellikleri ve islevleriyle ilgili beklentilerin Gtesine
gectigini ve lirlinlerin duygusal degerlendirmesini icerdigini belirtmektedir (Becerra
ve Korgaonkar, 2011). Marka giiveni, satin alma tutumlar1 ve davranislari, sadik
davranislar, marka degeriyle ilgili bir beklenti, marka baglilig1 ve marka referansi i¢in
olduk¢a onemlidir. Marka sadakati gelistirmede marka giiveninin énemli bir rol
oynadigimi ancak bunun i¢in tek bagina yeterli olmadigi 6ne siiriilmiistiir (Ringberg
ve Gupta, 2003). Blackston (1992), giivenin tiikketici-marka iligkisinin en temel
bilesenlerinden biri oldugunu 6ne siirmistiir (Blackston,1992). Ayrica marka
giivenirliliginin marka se¢imini 6nemli 6l¢lide etkiledigi bulunmustur (Erdem ve
Swait, 2004). Tiiketiciler ve spor markalar1 arasindaki giiclii iliskinin marka giivenini
olustururken, marka giivenin ise tiiketicilerin markalara katilimini ve marka
sadakatini artirdig1 gozlemlenmistir. Yiiksek sadakat ve katilima sahip tiiketicilerin
spor markalarini medya araciligiyla canli olarak takip etme, daha fazla spor iiriinii
satin alma ve spor markalarmm sponsorlarmi daha olumlu degerlendirme
olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu belirtmektedir (Filo vd., 2010). Sonug olarak
marka ve tiiketiciler arasinda giiven iligkisinin kurulmasi, bu iliskinin dogru bir
sekilde genisletilmesi ve gelistirilmesi tiiketicilerin satin alma davraniglarinda var
olarak algilanan belirsizligin ortadan kaldirilmasi markalar tarafindan dikkate
alimmas1 gereken 6nemli konulardan biridir (Deheshti vd., 2016).

2.5. Spor Marka Tercihine Etki Eden Unsurlar

Spor yaygin eglence araglarindan biridir ve sosyal yasamda onemli bir yere
sahiptir. Giinliik hayatta 6zel veya kurumsal tesislerde spor yapmak, canli spor
etkinliklerine katilmak, ¢esitli spor etkinliklerinin pasifizleyicisi olmak, spor iirtinleri
satin almak spor pazarmmi olusturan 6nemli unsurlar icerisinde yer almaktadir
(Gratton, 1998; Summers vd., 2007). Spor tiiketici davranigi, spor ve eglence
endiistrisinde sunulan {iriin ve hizmetler ile ilgili tiiketici davranisin ifade etmektedir.
Tiiketicilerin spor ile ilgili harcamalar1 onlara katilmak, belirli sporlar1 takip etmek
ve birgok nedenden dolay iiriin ve hizmetin satin alinmasi yoluyla gerceklesmektedir
(Funk vd., 2003). Spor isletmelerinin tiiketicileri tatmin ve memnun edebilmeleri ve
tercih edilebilen bir marka haline gelebilmeleri igin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarimi
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ve satin alma davranisinda etkili olan faktdrleri ¢ok iyi bir sekilde analiz etmeleri
gerekmektedir. Tiiketicilerin satin alma davranisi igletmelerin pazarlama faaliyetleri
ve bunu devam ettirebilmeleri lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Bekar ve Govce,
2015). Bir igletmenin {irettigi {iriin veya hizmeti pazara sunabilmesinde marka etkili
bir ara¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir markanin en temel islevi ise isletmenin
sundugu iiriin veya hizmetin onu rakiplerinden farkli kilacak sekilde tiiketicinin
zihninde bir algi olusturabilesidir (Akalan vd., 2019).Tiiketici satin alma
davraniginda iyi bir marka imaji olusturmanin yani sira demografik, kiiltiirel ve
psikolojik unsurlar da énemli bir yere sahiptir (Comert ve Durmaz, 2006).

Tiiketicilerin satin alma davranis1 deger yargilar, gelenekler, ekonomik durum,
bireysel istek ve beklentiler, ¢evresel kosullar gibi i¢sel ve digsal bazi durumlar
etrafinda sekillenmektedir (Savas ve Giinay, 2016). Tiiketici davranisi i¢c ve dis
faktorlerden etkilenmesinin  yan1 sira glinlimiiziin gelisen teknolojisi ve
degiskenlerinin de etkisiyle {irlin ¢esitliliginin artmasi gibi faktorler de isletmeler
acisindan tiiketici tercihlerini ve Ongoriilerini saptamay: oldukga zor bir hale
getirmektedir (Cakir vd., 2010). Dolayisiyla rekabetin yogun olarak yasandig1 spor
sektoriinde markalarin tiiketicilerin tercihi haline gelebilmesi i¢in tiiketici
davranislarini etkileyen faktorlerin degerlendirilmesi, onlarin talep ve ihtiyaclari ile
uyumlu olacak bir pazarlama stratejisinin uygulanmasi planl ve yogun g¢aligmalar
yiiriitiilmesi gerekmektedir (Ekmekei ve Ekmekgi, 2009).

2.5.1. Demografik Unsurlar

Spor iiriinleri endiistrisi, gelisen tiiketici tercihleri ve degisen demografik
egilimler tarafindan yonlendirilen dinamik ve rekabetgi bir pazardir. Giliniimiizde
spor iirlinleri pazari gelisen teknoloji ve bununla birlikte degisen tiiketici davraniglart
ve sporun kiiresellesmesi gibi faktorlerle birlikte cesitli doniigiimler yagamistir.
Tiiketiciler bir {iriin veya hizmetten fonksiyonel ihtiyacini karsilamasmi istemekle
kalmayip ayni zamanda {irliniin kendisinin degerleri, istekleri ve yasam tarzi
tercihleriyle de uyumlu olmasini géz 6niinde bulundurmaya baglamistir. Dolayisiyla
isletmeler tiiketicilerle daha derin bir diizeyde etkilesime girecek iiriin ve pazarlama
stratejileri gelistirmek icin hedef tiiketicilerin ruh hallerini daha derin bir sekilde
incelemesi  gerekmektedir. Demografik faktorler spor pazarinda tiiketici
davraniglarin1 ve satin alma kararlarin1 6nemli 6l¢lide etkilemektedir (Garg ve
Sharma, 2020). Hanna ve Wozniak (2001); Shiffman ve Kanuk (2003), demografik
ozelliklerin yas, cinsiyet, egitim, meslek, gelir, din ve wk gibi kisinin kendisi
hakkinda bilgi icerdigini, bireylerin satin almaya meyilli oldugu spor iirtinleri
tiirlerinin yani sira marka tercihlerini, aligveris davranislarini ve 6deme isteklerini
onemli dlciide etkiledigini dile getirmistir (Hanna ve Wozniak, 2001; Shiffman ve
Kanuk, 2003).
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Tiiketicilerde davranis ve tutumlarda farkliliga neden olan birtakim demografik
Ozellikleri incelemistir. Farkli yas grubundaki bireylerin farkli tiiketim zevklerine
sahip oldugunu, daha yiiksek egitime sahip olan bireylerin daha diisiik egitime sahip
olanlara kiyasla daha yiiksek fiyatta kaliteli iiriinleri tercih ettikleri ortaya
konulmustur (Siriwan, 2007). Fowler (1999), tiniversite 6grencileri arasinda yaptig
bir ¢aligmada erkekler ve kadnlar arasindaki farkli spor giyim 6zelliklerini anlamak
icin Onem sirasi rahathik, uyum, stil, marka, renk, dayaniklilik, deger ve kolay bakim
gibi faktorleri iceren bir anket uygulamistir ve sonuglar spor giyimi seciminde
uyumun erkeklere nazaran kadmlar i¢in daha fazla 6nemli oldugunu gostermistir
(Fowler,1999). Zhang vd., (2002) tarafindan yapilan giinliik giyim caligmasinda,
kadmlarm uyum, rahatlik ve renge verdikleri dnem kadinlarin erkeklerden daha fazla
bir moda bilincine sahip oldugunu gostermistir. Giindelik giyim ¢alismalarinda
kullandig1 sehir, yas, aile geliri ve egitim gibi degiskenlerden egitimin giindelik
giyimdeki alt1 niteligi (uyum, rahatlik, stil, renk, marka ve lif igerigi) dnemli dlgiide
etkiledigini daha yiiksek bir egitim seviyesine sahip bireylerin bu 6zelliklere daha
fazla 6nem verdigi ve bu kisilerin dig gorliniimiine daha fazla dikkat ettigini 6ne
stirmiistiir (Zhang vd., 2002).

Yine yapilan caligmalarda kentsel niifus icerisinde yer alan geng profesyonellerin,
ailelerin, 6grencilerin ve emeklilerin spor iiriin veya hizmetlerinde oldukga farkli bir
demografik egilime sahip olduklar1 gdzlemlenmistir. Ornegin; geng profesyoneller
trend spor kiyafetlerine ve yliksek teknolojiye sahip fitness aletlerine yoneliyorken,
aileler kentsel parklarda ve yesil alanlarda eglence amagh aktiviteler igin uygun ve
dayanikli dis mekan ekipmanlarina 6ncelik vermektedir (Garg ve Sharma, 2020).
Roedder vd., (1990), genglerin yetiskinlere nispeten satin alma kararlarinda daha
fazla degiskenlik gosterdigini, cocuklarin ise marka tercihini belirleyen faktorlerin
daha ¢ok algilara yonelik oldugunu (renk, sekil gibi gorsel 6zellikler) fonksiyonel
ozelliklerin geri planda kaldigim ifade etmistir (Hogg vd.,1998). Dolayisiyla
igletmeler tiiketicilerin demografik niteliklerini g6z 6niinde bulundurarak pazarlama
stratejilerini gelistirebilir, iirlin veya hizmet kalitesini iyilestirebilir ve rekabetci bir
spor pazarinda ayakta kalabilecegi deneyimler olusturabilirler (Garg ve Sharma,
2020).

2.5.2. Psikolojik Unsurlar

Glinlimiiz toplumunda saglikli yasam tarzinin tegvik edilmesi ve insanlarin spor
bilincinin artmastyla birlikte spor pazarinda biiyiik bir gelisme gozlemlenmektedir.
Yapilan aragtirmalar spor endiistrisinde {iretilen hizmet ve {irlinlerin tiiketiminin
sadece mallarn kalitesi ve islevi ile ilgili degil tiiketicinin psikolojik tutumunun da
onemli bir etkiye sahip oldugunu 6ne stirmektedir. Bunlara marka algisi, aile ve
arkadaslarim etkisi, kisisel degerler ve egzersiz, sagliga yonelik tutumlar da dahildir.
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Psikolojik faktorlerin tiiketici satin alma davranislart iizerinde etkisini arastirmak
hem pazarlamacilarin etkili pazarlama stratejileri gelistirmesine hem de pazarin
stirdiiriilebilirligine dnemli bir katki saglayacaktir (Li, 2024). Tiiketicilerin icerisinde
bulundugu psikolojik durum tiiketici tercihlerini biiyiikk oranda etkilemektedir.
Ogrenme, algilama, giidiilenme, kisilik, inan¢ ve tutumlar tiiketici tercihinde rol
oynayan Onemli psikolojik faktorler olarak karsimiza ¢ikmaktadir (William ve
Ferrell, 2010).

Spor tiiketicisinin belirli bir markay1 tercih etmesi i¢in markaya karsi bir istek
(glidiilenme) ihtiyaci duymasi gerekmektedir. Bu istek dogrultusunda markaya
yonelik harekete gecirdigi alg1 sayesinde markayla iligkili birtakim bilgileri zihninde
konumlandirmaktadir. Tiiketicinin markanin belirli bir 6zelliginden etkilenmesi,
kendine yakin hissetmesi ve markayla 6zdeslesmesi satin alma davranigini ortaya
cikarmaktadir. Tiiketicinin markaya yonelik olusturdugu inang ve tutumlar da marka
tercihinde Onemli bir yere sahiptir (Aktuglu ve Temel, 2006). Tutumlarin
olusumunda ise kisisel faktorler, ¢evresel faktdrler ve gegmis yasantilar oldukga
onemli bir rol oynamaktadir (Deniz, 2011). Markaya kars1 duygusal bir bag kuran ve
pozitif bir tutum gelistiren tiiketicilerin o {iriinii tekrardan satin alma olasiliklar
oldukca yiiksek bir hale gelmektedir (Havitz ve Howard,1995). Kisilerin spor
takimlarina yonelik olusturdugu igsel hissiyatlar ve digsal birtakim tecriibelerden
dolay1r olusan sadakat, tiiketicilerin ilgilendikleri takimin sponsor markalarina
yonelik satin alma ve olumlu bir tutum gelistirme davranigini ortaya cikardigi
gozlemlenmistir (Biscaia vd., 2013).

Markalar tiiketiciye kendi iirlin veya hizmetleri hakkinda birtakim bilgiler
sunmakta misteriler ise sunulan bu bilgileri kendi algi, tutum, deger ve inang
siizgecinden gecirerek satin alma davramiginda bulunmaktadir (Orth, 2004).
Tiiketicilerin marka tercihinde diger 6nemli bir etken ise tiiketicinin sahip oldugu
egitim diizeyidir. Egitim seviyesi yiiksek olan bir bireyin markanin vermek istedigi
mesaj1 dogru bir sekilde algilamasmin ve markanin kalitesi, fiyat1 ve diger 6nemli
Ozelliklerine dair dogru bir degerlendirme yapabilmesinin satin alma davranigini
pozitif bir sekilde etkiledigi 6ne siiriilmiistiir (Aktuglu ve Temel, 2006).

2.5.3. Kiiltiirel Unsurlar

Spor ekonominin en karli sektdrlerinden biridir ve spor malzemeleri tiretimi
ekonominin en énemli endiistriyel alanlarindan birisini olusturmaktadir ve oldukca
genis bir etki alanina sahiptir (Funk vd., 2019; Abdolmaleki vd., 2015). Spor turizmi,
spor sirketleri ve merkezleri, biiyiik spor konferansinin organizasyonu, pazarlama
endiistrisi, rekreasyon, reklamcilik, spor kuliipleri ve sporun kendisi gibi dnemli
sektorler sporla baglantili ekonominin en 6énemli alanlarini olusturmaktadir. Kiiresel
pazarda istikrar1 saglayabilmek ve 6nemli bagarilar elde edebilmek spor sektdriiniin
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en onemli amaglarindan birisini olugturmaktadir (Rahulan vd., 2013). Giinlimiiziin
rekabetci diinyasinda sirketler rekabet avantajini ellerinde bulundurmak i¢in miisteri
memnuniyetini saglamada 6nemli adimlar atmak zorundadirlar. Bunu yapabilmek
icin ise tiiketicinin beklentilerini ve ihtiyaclarin1 dogru bir sekilde tespit etmeleri ve
buna cevap verecek nitelikte bir iiriin ve hizmet sunmalart gerekmektedir
(Hasangholipor vd., 2009).

Yerel veya kiiresel sirketlerin pazarlama stratejilerini basarih bir sekilde
stirdiirebilmeleri i¢in tiiketici davramiglarim1 iyi bir sekilde analiz etmeleri
gerekmektedir (Nazari ve Ghaderi, 2011). Fakat tiiketicilerin davranigin anlamak ve
cesitli topluluklardaki tiiketicinin performansini degerlendirmek i¢in kiiltiirel
farkliliklarin g6z 6niinde bulundurulmasi olduk¢a 6nemlidir (Shafizadeh vd., 2013).

Basar1li bir spor pazarlamasi gergeklestirebilmek igin ise spor izleyicilerinin nasil
diistindiigiinii, nasil davrandiklarmi, farkl spor {irlinlerine yonelme egiliminin hangi
faktorlerden etkilendigi gibi tiiketici tercih ve davraniglarini anlamaya yonelik
faktorlerin incelenmesi spor organizasyonlarinin belirlenmis hedeflere ulagabilmesi
icin etkili bir pazarlama programi gelistirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir
(Behnam vd., 2014). Algilanan sosyal statii, kalite ve marka sadakatinin tiiketicilerin
satin alma davranisini etkileyen faktorlerle 6nemli 6lgiide iliskili oldugunu, fiyatin
ise Oonemli bir iligkisi olmadigim ileri siirmiistiir. Sonuglar ayrica aylik gelirin
bagimsiz degisken (marka sadakati) ve bagimli degisken (satin alma davranist)
arasinda uygun bir araci olmadigini gostermistir (Tatt, 2010). Funk vd., (2009)
tarafindan yapilan ¢alismada, spor tiiketicisinin iinlii sporcularm kullandig: {iriinleri
ya da arkadaslar1 ve akranlari tarafindan kullanilan {irtinleri satin almaya daha meyilli
olduklart goézlemlenmistir. Bu nedenle hedef pazardaki referans gruplarmim
belirlenmesi spor tirlinleri satin alan kisilerin belirlenmesine yardimci olmaktadir.
Referans grubu spor tiiketicisinin kendisini o grup olarak tanittig1 iki veya daha fazla
kigiden olusan bir gruptur ve ortak tutum, deger ve inanglar1 temsil etmektedir (Funk
vd., 2009). Kiiltiirtin belirli bir {irlin veya hizmetin bagarisinda veya basarisiz
olmasinda 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gézlemlemistir. Uriinlerin herhangi bir
kiiltiir ve toplum tiyeleriyle uyumlu olmasi pazarda énemli bir rekabet avantaji olarak
kabul edildigini gézlemlemistir (Ranjbarian vd., 2011).

Aragtirmalar tiiketicilerin {irlin satin alirken toplumun normlariyla uyumlu
olmasimni goz Oniinde bulundurarak bir satin alma davramis1 gergeklestirdiklerini
ortaya koymustur. Bu nedenle spor pazarlama uzmanlarinin tiiketicilerin spor
kiiltiiriniin ve hangi faktorlerin karar alma siirecini etkiledigini 6grenmeleri ve buna
gore bir strateji belirlemeleri gerekmektedir. Spor tiiketici davranisinda yine dini
normlarinda 6nemli oldugu spor iriinleri satin alirken dini normlara uygun olup
olmadig1 dikkate alindig1 belirtilmistir (Abdolmaleki vd., 2016). Ayn1 sosyal sinifa
mensup tliketiciler benzer bir satin alma davranisi sergileyebilmekte ve diger
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tiiketicilerin davranis ve fikirlerinden kolayca etkilenebilmektedirler. Ust smiflara
mensup olan kisiler biiylik, 6zel ve sik magazalari tercih ederken alt sinifa mensup
olan bireyler ise fiyat agisindan uygun olan magazalardan aligveris yapmayi tercih
etmektedirler. Alt sinifa mensup tiiketiciler {irlinleri stil, moda veya goriiniimlerinden
ziyade dayaniklilik ve konforlarma goére degerlendirirken iist sinifa mensup insanlar
uzun vadeli hedeflere odaklanirlar. Goriildiigii izere bireyler iginde yetistigi kiiltiiriin
degerlerini, algilarim, tercihlerini ve davramslarim sergilediginden dolay1 kiiltiiriin
tilketici satin alma davramiginda 6nemli bir etkiye sahip oldugunu sdyleyebiliriz
(Kotler ve Armstrong, 1996).
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3. BOLUM:
SPOR SEKTORUNDE MARKALARIN
KULLANDIKLARI PAZARLAMA YAKLASIMLARI

3.1. Pazarlama Nedir?

Pazarlama, hedef pazarm ihtiyaglarini karla karsilamak icin deger kesfetme,
olusturma, sunma bilimi ve sanatidir. Pazarlama karsilanmamis ihtiyag ve
istekleri Dbelirlemektedir. Belirlenen bu istek ve ihtiyaclar ise pazarin
biiyiikliiglinii ve kar potansiyelini tanimlamaktadir (Kotler, 2011). Modern
diinyada bir¢ok sirket miisteri ilgi ve sayisini artirabilmek ve kiiresel pazarda
rekabet avantajimi elde edebilmek i¢in pazarlama kavramina énemli 6l¢iide dikkat
etmektedir. Gliniimiizde nitelikli ve kaliteli mal ve hizmet iiretebilmek ve kiiresel
pazarda rekabet edebilmek icin etkili bir pazarlama stratejisine sahip olmak
olduk¢a onemlidir. Dolayisiyla pazarlama, isletmenin miisterilerle uzun vadeli
iligkiler kurmasinda ve ¢Oziimler sunmasinda, kiiresel pazarda ayakta
kalabilmesinde, hizmet ve iiriinleri etkili bir sekilde pazarlamasinda 6nemli bir
arac olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Imerlishvili, 2018). Pazarlama kavramina
yonelik farkli yazarlar tarafindan birgok tanimlama yapilmistir. The American
Marketing Association (AMA), pazarlama kavramini bireysel ve Orgiitsel
hedefleri tatmin eden degisimler olusturmak ig¢in fikirlerin, mallarin ve
hizmetlerin kavramsallagtirilmasi, fiyatlandirilmasi, tanmitimi ve dagitiminin
planlanmasi ve yliriitiilmesi siireci olarak tanimlamaktadir (Bennett, 1995).

Pazarlamayi, dinamik ortamda firsatlar1 ve tehditleri basarili bir sekilde
degerlendirmeye yonelik yonetim gorevlerinden ve kararlarindan olusan
tiikketicilere ihtiyaglarmi karsilayabilecekleri bir pazarin etkili bir sekilde
sunulmasi yoluyla isletmenin, tiiketicinin ve toplumun hedeflerine ulagacagi bir
ortam olarak tanimlamaktadir (Cronje vd., 2007). Bir sirketin belirli hedef
pazarlarinin ihtiyaglarini ve isteklerini dogru bir sekilde belirlemesi ve istenilen
tatminleri rekabetten dolay1 daha iyi sunma konusunda diren¢ gosterdikleri bir
pazarlama konseptinden bahsetmektedir (Schiffman ve Kanuk,1994). Lamb vd.,
(2007), pazarlamanin karsilikli yarar saglayan degisim siiregleri yoluyla tiiketici
ihtiyaclarint onceden tahmin etmek ve karsilamak ve bunu dogru ydnetim
stirecleriyle rakiplerinden daha karli ve etkili bir sekilde yapmakla ilgili oldugunu
ifade etmektedir (Lamb vd., 2007). Bartels (1951), pazarlamayr mal ve
hizmetlerin dagitimini etkileyen kosullar1 ve yasalar1 arastiran bir ¢caligsma alan
veya tiiketicilere kullanimlar1 igin mal saglamanin kurumsallagmis islevi olarak
tanimlamaktadir. Pazarlamay1 toplumun tiiketim ihtiyaclarini karsilamak igin
teknik (ekonomik) ve etik (sosyal) kisitlamalar altinda etkilesimde bulunan
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katilimcilardan olusan dagitim sistemlerini gelistirdigi siire¢ olarak yeniden
tanimlanmustir. Onceki tanimla karsilastirildiginda ilk taniminda pazarlama sadece
ticari mallara vurgu yaparken bu tanimda ise daha ¢ok siirece ve topluma
odaklaniyor ve ayrica pazarlama kavraminda 6nemli bir gelisme olan degisimde
pazarlamanin 6nemini de vurgu yapmaktadir (Bartels, 1968).

Glnilimiizde pazarlamacilar giderek daha rekabetci, daha uzmanlagmis, daha
kiiresellesmis ve daha fazla teknolojik birtakim yeniliklerle yonlendirilen bir
pazarla kars1 karstyadir Bu pazarda giiclii bir konum elde edebilmek ve rekabet
edebilme giiciinii elinde bulundurmak isteyen isletmeler pazarlamanin biitiin
siire¢lerine hakim olup bu siireci ¢ok iyi bir sekilde yonetebilmeleri
gerekmektedir (Iwu, 2009).

3.2. Pazarlamayi Olusturan Ogeler Nelerdir?

Pazarlama bir girketin yetenekleri ile miisterilerin ihtiyag ve isteklerini
eslestiren dnemli bir siirectir. Potansiyel miisterilere benzersiz bir deger yaratmak
ve sunmak siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmek pazarlamada birincil bir
Ooneme sahiptir. Pazarlama karmasi ise pazarlamada uzun bir siiredir etkili bir
pazarlama i¢in kullanilan 6nemli araglardan biridir (Chong, 2003). Pazarlama
karmasi, pazarlamacilarin {iriin markasini olusturmak veya tesvik etmek, tirlinii
veya hizmeti miisterilere satmaya yardimci olmak i¢in tistlendigi bir grup aktivite
olarak tanimlanabilmektedir. Sirketler {iriinlerini satmak icin ¢esitli stratejiler
gelistirirler bunlardan birisi de pazarlama karmasidir. Pazarlama karmasinin
amaci mallar1 ve hizmetleri yani iiriinleri konumlandirmak ve dogru yerde, dogru
fiyata ve dogru zamanda miisterileri ikna etmeye c¢alismaktir. Pazarlama
karmasinin bilesenleri 4P (Uriin, Fiyat, Yer, Promosyon )’den olusmaktadir.
Pazarlama yoneticileri tim bu 4P’yi dikkate alarak bir pazarlama stratejisi
planlamaktadir. Tlk defa E. Jerome McCarthy tarafindan énerilen 4P pazarlamada
en kalict ve en yaygm olan gercevelerden biri haline gelmistir. Modern
pazarlamanin babasi Philip Kotler pazarlama karmasimi firmanin alicinin
tepkisini etkilemek i¢in kullanabilecegi bir dizi kontrol edilebilir degisken olarak
tanimlayarak 4P fikrinin popiiler hale gelmesini saglamistir (Gautam, 2020).
Pazarlama kavramimin temelinde iiriin (product), fiyat (price), tutundurma
(promotion) ve dagitim (place) olmak iizere 4 temel 6ge bulunmaktadir. Bu 4
temel 6ge zaman igerisinde ¢esitli degisimler gegirerek farkli elestirilere maruz
kalmasina ragmen yerini korumayi basarabilmistir. Bu 4 temel dgeye kisaca
deginecek olursak; Uriin (product): Miisteriye sunulan degerdir.

Kotler ve Armstrong (2018) iiriinii, isletmenin pazara sundugu dikkat ¢eken
kullanilmis veya kullanilmis olanin edinilmesi olan tiiketicinin istek ve
ihtiyaclarini karsilayabilen sey oldugunu ifade etmistir. Uriin yalnizca dogal {iriin

29



veya hizmetleri degil ayni zamanda deneyimleri, insanlari, yerleri, miilkiyet
haklarini, igletmeleri veya kuruluslari, bilgileri ve fikirleri de i¢ine alan oldukca
genis bir kavramdir (Strazdas, 2011). Uriin bir isletme igin en temel
degiskenlerden biridir bu nedenle igletme iiriin hakkinda birtakim sorulara cevap
vermek durumundadir. Miisteri iiriinden ne beklemektedir? Uriin ne tiir
ihtiyaglara cevap vermektedir? Rakip tiriinlerden farklar1 nelerdir? (Kanth, 2015).
Yer (place): Misterilerin {iriine rahat bir sekilde ulagsmasidir. Pazarlamanin
onemli unsurlarindan biri olan dagitim olarak da adlandirilan {iriin veya
hizmetlerin miisterilere ulastig1 siireg ve yontemler olarak tanimlanan mekandir
(Martin, 2014). Misterilerin ve kullanicilarin ihtiya¢ duyduklar1 anda
tireticilerden bu {iriinleri temin etmeye yardimei olan dagitim, mallarin iireticiden
tilketiciye hareketiyle ilgili kararlar1 ve eylemleri iceren bir pazarlama karmasi
unsurudur (Matola, 2009).

Uzniené (2011), dagitimin iki yonlii bir fonksiyona sahip oldugunu ifade
etmektedir. Bu fonksiyon dagitimin hizmeti yalnizca daha erigebilir kilmakla
kalmayip tiiketicinin iiriine daha kolay erisilebilmesini saglayan bir pazarlama
kanali olarak algilanmasini ve hizmetin niteligine bagli olarak yerel kosullara,
teknik fizibiliteye, ulasima ve diger kosullara atfedilen fiziksel dagitimi icine
almaktadir (Isoraite, 2016). Fiyat (price): Miisteri maliyetlerini i¢ine alan bir
unsurdur. Fiyat miisterinin bir {iriin veya hizmet i¢in 6demeye istekli oldugu para
miktaridir. Kotler ve Armstrong (2018) gore, fiyat bir iiriin veya hizmet i¢in
Odenecek para miktar1 veya misterinin belirli bir miktar karsiliginda bir {iriin
veya hizmet almalar1 i¢cin degisim yardiminin degeri olarak tanimlanmaktadir.
Fiyat sirketler i¢in sadece kari degil ayni zamanda pazar payini da artiran
pazarlama karmasmin en 6nemli unsurlarindandir. Bunun yam sira yine fiyat
sadece sirketin satig ve karlilik gostergelerini etkileyen rekabetci bir durumdaki
temel faktorlerden biri degil aym1 zamanda gevresel faktorlerden etkilenen ve bu
degisikliklere hizla adapte olan en Onemli unsulardan biridir ve miisteri
memnuniyeti ve sadakatinde de 6nemli bir rol oynamaktadir (Isoraite, 2016). Bu
nedenle fiyat tiikketiciyi 6nemli 6l¢ilide etkileyen ve {irliniin degerini anlamasina
yardimci olan en 6nemli faktorlerden biridir. Fiyat gercek veya degerli bir deger
verme olarak belirtilebilmektedir (Owomoyela vd., 2013). Tutundurma
(promotion): Miisteri ile iletisim saglamay1 amaglayan promosyon, tiiketicinin
irlinlere iliskin farkindaligini artirarak daha yiiksek satislara ve marka sadakatine
yol acan pazarlamanin en 6nemli dgelerinden biridir. Dolayisiyla promosyon
bilgiyi yaymada, satin almayi tesvik etmede ve satin alma karar siirecini
etkilemede 6nemli bir arag olarak karsimiza ¢gikmaktadir. Sponsorluk, indirimler
ve promosyonlarin yani sira kuponlar, numuneler, bonuslar, édiiller, yarigsmalar
ve lrlin tanitimlarini iceren ve tiiketicileri satin almaya tesvik eden en dnemli
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tiketici satig promosyon aracidir. Sponsorluk hedef miisterileri bir {irlin veya
hizmet konusunda bilgilendiren ve iirlinii satin almaya tesvik eden bir etkinliktir
(Kotler vd., 1999). Promosyon sponsorlugun yani sira reklam, satis promosyonu,
kisisel satig, halkla iligkiler ve dogrudan pazarlama gibi birtakim dgeleri de igine
alan oldukga genis bir kavramdir (Isoraite, 2016).

Pazarlama karmasi bilimsel bir teoriden ziyade yoneticilerin tekliflerini
tiiketicilerin ihtiyaglarina uyacak sekilde yapilandirmada aldiklar1 temel kararlar
tanimlayan kavramsal bir ¢ercevedir. Pazarlama karmasinin giiclii bir kavram
olmasinin baslica nedenleri, pazarlamay1 kolay ele alinabilir gibi gostermesi,
pazarlamanin diger faaliyetlerinden ayrilmasini ve pazarlama gorevlerinin
uzmanlara devredilmesini saglamasi ve pazarlama karmasinin bilesenlerinin bir
firmanin rekabet konumunu degistirebilmesidir (Gronroos, 1994). Ancak Moller
(2006), geleneksel pazarlama ydnetiminin temeli olan 4P pazarlama karmasinin
eksikliklerinin yogun elestirilere maruz kaldigini dile getirmistir (Moller, 2006).
Jerome McCarthy’nin 1950’lerde 6nerdigi 4P bir siiredir modern pazarlama
karmasinin temel taslarindan biridir fakat pazarlamaya miisteri perspektifinden
ziyade Ureticiyi temel alan ve onun bakis agisindan bakan bir yaklagima sahip
oldugu i¢in yerini yeni modellere birakmak zorunda kalmistir. Yeni ortaya
konulan modeller ise miigteriyi merkeze alan modellerdir (Londhea, 2014).

Dolayisiyla pazarlama kavrami son birka¢ on yilda tiiketici ve oOrgiitsel
tutumdaki degisiklikler nedeniyle degistirilmistir ve bu durum da pazarlama
disiiniirlerini yeni teorik yaklasimlar kesfetmeye yoneltmistir (Constantinides,
2002; Goi, 2005; Moller, 2006). Nickels ve Jolson, 1976’da pazarlama
karmasimin besinci P’si olarak ambalaji (Packaging), Mindak ve Fine 1981°de
besinci P olarak halkla iligkileri (Public Relations), Philip Kotler mega marketing
baglaminda halkla iligkilerin yani sira 1986°da giicii (Power), Judd 1987°de
endiistriyel pazarlamada bir farklilagsma ydntemi olarak insanlarin eklenmesini,
Payne ve Ballantyne, 1991°de insanlar (People), siirecler (Processes) ve iligki
pazarlamasi igin tiiketici hizmetinin eklenmesini 6nermislerdir (Rafiq ve Pervaiz,
1995).

3.3. Spor Pazarlamasi Nedir?

Spor pazarlamasi, sporun insanlarla olan kigisel 6zdeslesmesi nedeniyle diger
pazarlama tiirlerinden oldukgca farklidir (Mullin, 1983). Insanlarin belirli sporlara
duygusal yatirm yapmasit nedeniyle spor pazarlamasi uygun bir sekilde
yuriitiildiigiinde daha karli bir sonug ortaya ¢ikmaktadir. Pazarlama bir {iriiniin
tiiketiminin tiiketicinin bakis agisina gore gergekei ve uygulanabilir olmasi igin
s0zlii veya sozsiiz bir arag olarak kullanilabilmektedir (Unger ve Kernan, 1983).
Spor pazarlamasinin ilgi, katilim ve tiiketim olmak iizere {i¢ ana tiirii mevcuttur.
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Spor pazarlamasi taraftar ilgisini artirabilmek amaciyla spor frlinleri ve
hizmetleri ile taraftar davranis1 arasindaki baglantiy1 giiclendirebilecek birtakim
stratejiler uygulamaktadir. Bu ise tiiketici davranisina gore sporculart ve spor
takimlarini tanitmayi icerebilmektedir. Spor katilimini tesvik etmek i¢in ise spor
pazarlamasi, sporun insanlarin cesitli sekilde katilabilecekleri bir eglence
etkinligi olarak goriiniirliigiinii artirmaktadir. Insanlarin spora katiliminin en
yaygin yollarindan biri de ¢evrimigi iletisim araglarinin kullanimi yoluyla fiziksel
veya elektronik olarak oynamak, hakemlik yapmak ve bagkalarin
desteklemektir. Spor pazarlamasi sporla ilgili iiriinlerin, hizmetlerin ve mallarin
tikketimini tesvik etmek icin kullanilabilmektedir. Futbol formalari1 dahil olmak
tizere spor kiyafetleri spor organizasyonlari i¢in 6nemli bir gelir kaynagidir.
Igecek ve mallar gibi diger iiriinler insanlar1 bu iiriinleri tiiketmeye tesvik etmek
icin spor logolartyla markalanabilmektedir. Sporcular ve kuliipler tarafindan
tinliilerin desteklenmesi de spor tiiketimini artirmanin 6nemli bir diger yoludur
(Chalip, 1992; Vanessa, 2016).Sporun bu degisen ve gelisen dogasindan dolay1
spor pazarlamasina yonelik bir¢ok tanim mevcut olmasina ragmen bu terim ilk
kez 1978 yilinda Advertising Age tarafindan sporu giderek daha fazla tanitim
araci olarak kullanan tiiketici ve endiistriyel {iriin ve hizmet pazarlamacilarinin
faaliyetlerini tanimlamak i¢in kullanilmigtir (Gray ve McEvoy, 2005). Spor
pazarlamasini, degisim siirecleri araciligiyla spor tiiketicilerinin ihtiya¢ ve
isteklerini karsilamak i¢in tasarlanmis biitiin faaliyetlerden olustugunu ifade
etmislerdir. Spor pazarlamasinin iki 6nemli itici giicli oldugunu bunlardan ilkinin
spor {iriinlerinin ve hizmetlerinin dogrudan spor tiiketicilerine pazarlanmasi
digerinin ise diger tiikketici endiistriyel iirlin veya hizmetlerin spor promosyonlari
araciligiyla pazarlanmasi oldugunu 6ne siirmiislerdir (Mullin vd., 2000).
Schlossberg’s (1996), spor pazarlamasint kapsamli bir sekilde ele aldigi
kitabinda sporu spor dist {iriinler icin bir pazarlama platformu olarak kullanan
pazarlamacilarin ¢abalarina odaklanmistir. Daha spesifik bir sekilde bakildiginda
Schlossberg sporun, iiriinleri ve hizmetleri hedefleme, boliimlere ayirma, tanitma
ve sunma yetenegiyle kendi basina bir pazarlama ortami haline geldigini ifade
etmektedir. Yani sporla baglantisi olmayan bir sirket pazarlamalarini1 gelistirmek
ve siislemek i¢in sporu kullanmaktadir. Coca-Cola ve Visa, gibi sirketler bunun
en gilizel orneklerindendir (Schlossberg,1996). Pitts ve Stotlar (1996), spor
pazarlamasi uygulamasima farkli bir bakis agist getirerek spor pazarlamasini
tilketicilerin ihtiyaclarin1 ve isteklerini karsilamak ve sirketin hedeflerine
ulagmak igin spor {irtinlerinin iiretimi, fiyatlandirilmasi, tanitimi ve dagitimi i¢in
faaliyetlerin tasarlanma ve uygulanma siireci olarak tanimlamiglardir. Burada en
dikkat ¢ceken noktalardan biri de pazarlama karmasinin ii¢ geleneksel unsuru olan
fiyatlandirma, dagitim ve tanitim unsurlarindan s6z edilmesidir (Pitts ve Stotlar,
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1996). Spor pazarlamasina yonelik yapilan en son yayinlanan tanimlardan biri de
spor pazarlamasinin {riinleri pazarlamak igin sporu kullanmak oldugunu
sOyleyen Kaser ve Oelkers (2005)’e aittir. Bagka bir tanim ise spor pazarlamasini
spor organizasyonlarinin bakis a¢isindan tanimlayan Quick ve Westerbeek
(1998)’e aittir ve onun tarafindan spor pazarlamasi, spor yoOneticisinin spor
organizasyonlarinin ihtiyag¢ ve isteklerini baskalariyla tiriin ve deger olusturarak
ve paylasarak elde etmeye calistigi sosyal ve yonetsel bir silire¢ olarak
tanimlanmaktadir. Spor pazarlamasini, teorik pazarlama prensiplerinin ve
stireclerinin spor iriinlerine ve hizmetlerine 6zel olarak uygulanmasi, sporla
sponsorluk gibi bir iliski yoluyla spor dis1 veya sporla ilgili {iriin ve hizmetlerin
pazarlanmasi, spor kuruluslarmin ve kodlarin, kisiliklerinin, faaliyetlerinin,
eylemlerinin, stratejilerin ve imajlarinin pazarlanmasi1 olarak tanimlayarak
kapsamli bir tanim ortaya koymustur. Bu tanimla spor pazarlamasi ve spor
araciligtyla pazarlama olarak iki ayr1 akima dikkat ¢ekilmeye calisilmistir
(Shank,1999)

3.4. Spor Markalarinin Pazarlama Yaklasimlar

3.4.1. Sporda Biitiinlesik Pazarlama Yaklasimi

Sporda biitiinlesik pazarlama iletigimi, isletmeler tarafindan yiiriitiilen reklam,
tanitim, halkla iligkiler, dogrudan satis, paketleme kisisel satis, satis gelistirme,
sponsorluk, fuarcilik, e-pazarlama, ambalajlama, satis yeri uygulamalari, amaca
yonelik pazarlama, etkinlik pazarlamasi ve haber medyas1 gibi tiim iletisim
faaliyetlerini pazarlama faaliyetlerine entegre ederek isletmelerin miisterilere
birlesik iletisim bilgisi iletmesini saglamaktadir (Don vd., 2013). Panda (2009),
caligmasinda entegre pazarlama iletigimi kavramini, tiiketiciyi davranissal olarak
harekete geciren mal ve hizmetle ilgili tiim siireci yonetme bicimi olarak ifade
etmistir. Entegre pazarlama iletisimi (IMC), marka konseptini biitiinlesik
bilgilerle halka iletmek i¢in zamanla genisleyen ve degisen bir pazarlama
yaklasgimidir. Bu pazarlama yaklagiminin altinda yatan temel diisiince ise,
isletmenin biitiinlesik pazarlama stratejisini belirlemek, gesitli iletisim araglarinin
kullanimint  koordine etmek, farkli iletisim araglarinin avantajlarindan
yararlanarak diisiik tanitim maliyetinin farkina varilmasi ve karli bir satig
promosyonunun olusturulmasini saglamaktir (Don vd., 2013). IMC, 4C ve 4P
olmak tizere iki pazarlama karmasini icermektedir. 4P teorisi tek bir sosyal form
altinda ortaya koyulan, stratejik araglara odaklanan ve talebin arzi astig1 sosyal
ortamlar i¢in uygun olan iirlin, fiyat, yer ve promosyonu ifade etmektedir. Bu
pazarlama modeli ¢ok fazla geleneksel oldugu ve medya iletisiminin kitle
pazarma uymadigi i¢in 1990 yilinda Robert Laupenter tarafindan 4C pazarlama
teorisi ortaya konulmustur. 4C (tiiketici, maliyet, kolaylik ve iletisim gibi) dort
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temel unsuru icerisinde barindirmaktadir. Bu yaklasim cesitlendirilmis ve
kisisellestirilmis miisteri talepleri ve segmentli medya iletisimi dikkate alinarak
olusturulmustur. 4P’yi temel alan 4C teorisi, miisteriyi merkeze alan bir anlayist
benimsemistir. IMC, iki teori temelinde gelismis bir pazarlama yaklasimidir
(Song, 2022).

Biitiinlesik pazarlama iletigimi, iiriinin {retim Oncesi asamalarindan
tilkketiciye teslimine ve sonraki hizmet asamalarina kadar gegen siireg igerisindeki
iletilmek istenilen mesajin birbiriyle tutarli olmasi, tiiketici tarafindan dogru
olarak algilanmasi veya anlagilmasi ve ayni1 zamanda tiiketiciyle etkili bir iletigim
icerisinde olmay1 amaglamaktadir (Tarak¢t ve Bas, 2018). Entegre pazarlama
stratejisi pazarlama, halkla iligkiler ve iletisim islevlerini tek bir modelde
birlestiren etkili bir iletisim bi¢imini ifade etmektedir. Kiiresellesen diinya
kavram ile birlikte siirekli gelismekte olan rekabet¢i g¢evre, markalar ile
miisteriler arasindaki degisimi tetiklemesiyle birlikte pazarlamada 6nemli bir itici
giic olarak ortaya cikan IMC yaklasimi, pazarlama teorisini gelistirmek ve
uygulama inovasyonuna rehberlik etmek i¢in kaginilmaz bir se¢im olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Dolayisiyla spor pazarlamasi da bu degisimden biiyiik
o6lciide etkilenerek iki 6nemli egilim gdstermistir (Chun, 2022).

Spor tiiketim bi¢imi pasif tiiketimden aktif katilima dogru degismistir yine
aymi sekilde spor iletisim bigimi kitle odakli bir yaklasimdan kitle odakli ve
kisisellestirmeye dogru yonelmistir. Ornegin; Adidas tarafindan temsil edilen
spor markalar1 arasinda farkli kitle gruplan icin kendi alt markalarmi gelistiren
bazi markalar mevcuttur. Benzer sekilde sporda 6nemli bir marka olan Nike
miigterilerini ilk siraya koyarak ve tiiketime yonelik {irlinler tasarlayarak miigteri
Ozellestirme hizmetlerini baglatmistir. Glinlimiizde spor markalarinin hedef
kitlesi olan genglere, iiriinlerinde bireysellesme, paylasma ve sosyallesme gibi
birtakim dzellikler sunmaktadir. Ornegin Adidas ve puma gibi uluslararas1 spor
markalar1 genglerin trendini takip ederek, yildizlar ve sarkicilarla is birligi
sozlesmeleri imzalayarak, marka ve medya iletisimini entegre ederek geng
tiiketicilerin moda art1 spor talebini etkili bir sekilde kargilamaktadir. Giiniimiizde
spor pazarlamacilar tiiketicilerle dogrudan baglantilarini gili¢lendirmek igin
giderek daha fazla spor markasi dijital doniisiimii ve ¢evrim i¢i ve gevrim dist
etkilesimleri birlestiren deneyim odakli is modeline yonelmektedir ( Wang ve
Xie, 2021).

3.4.2. Sporda Mobil Pazarlama Yaklasimi

Spor pazarlamasi giderek daha rekabet¢i hale geldikce markalar taraftarlarla
etkilesim kurabilmek igin birtakim yeni ve yaratici yollar aramaktadir. Mobil
teknolojinin gelismesiyle birlikte mobil pazarlama spor pazarlamacilarinin hedef
kitleleriyle baglanti kurabilmeleri i¢in dnemli bir yaklagim haline gelmistir (Baena,
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2016). Mobil pazarlama bir mobil cihaz kullanirken tiiketicilere mal ve hizmet
tanitma uygulamasidir. Mobil pazarlamay alicilart ve saticilar {irlinlerin karsilikli
olarak degisimi ve transferi i¢in bir araya getiren ¢esitli is faaliyetlerinin sistematik
olarak planlanmasi, uygulanmasi, kontrolii ve ayn1 zamanda tiiketiciyle birincil temas
noktas1 olarak tanimlamistir (Carter, 2007). Mobil Pazarlama Dernegi (MMA), 2009
yilinda mobil pazarlamay:1 kuruluslarin herhangi bir mobil cihaz ve ag {izerinden
hedef kitleleriyle etkilesimli bir sekilde iletisim kurmasini ve etkilesime girmesini
saglayan bir dizi uygulama olarak tanimlamistir. Daha genis anlamda mobil
pazarlama, miisterinin ticari igleminin tiim adimlarini mobil cihazlar1 kullanarak
tamamlamasima olanak taniyan bir is modeli olarak tanimlanmaktadir (Barutgu,
2007).

Spor pazarlamasi, pazarlamacilarm mobil teknolojileri kullanarak hedef
kitlelerine daha hizli ve daha etkili bir sekilde ulasabildiklerini gordiik¢e bu
teknolojileri kendi pazarlama sistemlerine entegre etmeye caligmistir (Newman,
2017). Mobil cihazlarin kullanimi yayginlastik¢a bu durum spor pazarlamacilarinin
miigterileriyle kisisellestirilmis ve ilgi ¢ekici bir sekilde etkilesime gegmesine olanak
saglamistir (Florido, 2022). Spor pazarlamasinda mobil pazarlamanin potansiyeli,
spor markalarinin ¢ok sayida mobil pazarlama kampanyasinda elde ettigi basarilarla
net bir sekilde goriilmektedir. Ornegin Nike popiiler ve etkili Nike+ Running isimli
bir mobil pazarlama kampanyasi baslatarak kullanicilarin kosularini takip etmis ve
bdylece marka etkilesiminin artmasina yardimer olmustur (Mohammadkazemi vd.,
2020). Spor pazarlamasinda en popiiler mobil pazarlama stratejilerinden biri de
benzersiz igerik, gergek zamanl giincellemeler ve hayran katilimi i¢in bir platform
saglayan mobil uygulamalarm kullanimidir. Ornegin; NBA Game Time uygulamasi
kullanicilara kigisellestirilmis materyallerin yani sira gergek zamanlh sonuglar ve 6ne
cikanlar sunmaktadir (Awasya ve Shrivastava, 2024).

Spor hayranlarina hedefli ve 6zel mesajlar génderen mobil reklamcilik, spor
endiistrisinde kullanilan bir diger pazarlama stratejisidir. Mobil reklamcilik, kisa
mesajlardan etkilesimli reklam kampanyalarina kadar uzanmaktadir ve kampanyanin
amacma bagl olarak yapilmaktadir (Emarketing Dictionary, 2011). Son olarak
etkinlikler, bilet satislar1 ve iirlinlerin timii SMS ve anlik bildirimler gibi mobil
iletisimler kullanilarak tanitilmaktadir. Yapilan birgok arastirma mobil pazarlamanin
spor hayranlartyla baglanti kurmada ve marka sadakatini artirmada spor pazarlamasi
icin 6nemli bir rol oynadigini gostermistir (Awasya ve Shrivastava, 2024).

3.4.3. Sporda Yesil Pazarlama Yaklasimi

Yesil pazarlama gevre korumaciliginin daha popiiler hale gelmesi ve isletmelerin
kendi faaliyetlerinin c¢evreye karsi olumsuz bir etkiye sebep olduklarma dair
farkindaliklarinin artmastyla birlikte bu kavram 1970’lerde sekillenmeye baslamistir
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(Amoako, 2022). Literatiirde bir¢ok farkli tanima sahip olmasina ragmen Amerikan
Pazarlama Birligi yesil pazarlamay {i¢ farkli kategoride ele almistir; Perakendecilik
acisindan, ¢evreye duyarli oldugu varsayilan {iriinlerin pazarlanmasi olarak
tanimlanmistir. Sosyal pazarlama acisindan, fiziksel ¢evre iizerindeki olumsuz
etkileri en aza indirmek veya kalitesini artrmak amaciyla tasarlanan iiriinlerin
gelistirilmesi ve pazarlanmasi olarak tanimlanmistir. Cevresel agidan ise, bir
kurulugun ekolojik kaygilara duyarli ve cevap veren bir sekilde iiriin tiretme, tanitma,
paketleme ve geri kazanma cabasi olarak tanimlanmistir (Laxhminarayan, 2012).

Mishra ve Sharma (2010) yesil {irlinii, orijinal biiylime, geri doniistiiriilebilir
igerikler igerme, gevreyi kirletmeme, onayli kimyasal icerme ve hayvanlar iizerinde
test edilmemis olma gibi birkag 6zellige gore tanimlamaktadir. Farkli bir tanima gore
ise yesil pazarlama, insan ihtiyaglarmi ve isteklerini karsilayan ve bu ¢abalarin ¢evre
iizerinde olumsuz etkilerini azaltan her tiirlii ¢abay1 olusturmay: ve tesvik etmeyi
amagclayan bir pazarlama yaklasimidir (Amoako, 2022). Spor endiistrisinde yesil
pazarlamanm 6nemi ve etkisi gittikce daha dnemli bir hale gelmektedir. Atletik
etkinlikler ve aktiviteler sosyal ve ekonomik anlamda birgok farkli avantajlari
beraberinde getirmesinin yam sira atik yonetimi, kaynak tiiketimi ve karbon
emisyonlar1 gibi ¢evre dostu uygulamalar1 hayata gecirmede de onemli bir yere
sahiptir (Trail ve McCullough, 2020).

BM tarafindan 2015 yilinda yayinlanan Diinyamizi Dontistiirmek isimli proje;
stirdiirtilebilir kalkinma i¢in ilk defa sporu bir kalkinma stratejisi olarak biinyesine
dahil etti ve sporun hosgorii ve saygiyi tesvik etmesi, kadinlara ve genclere daha fazla
giic vermesi, bireyleri ve toplumlart giiclendirmesi, sosyal katilim saglik ve egitim
hedeflerini ilerletmesi nedeniyle kalkinma ve barisin saglanmasinda biiyiiyen bir
faktor oldugunu agikca ortaya koymustur (Yang vd., 2020). Spor endiistrisinde yesil
pazarlamanin kullanilmasi, izleyici ve taraftar da ¢evre bilincinin gelismesini tesvik
ederek toplumsal agidan da olumlu bir etkiye neden olmaktadir. Aslinda ¢evresel
kaygilar ve cevre dostu uygulamalar spor sektoriine 1992°deki Albertville Kig
Olimpiyatlarinda girmistir ve Uluslararasi Olimpiyat Komitesi (IOC) ve diger
profesyonel spor organizasyonlar1 o zamandan beri siirdiiriilebilirlik programlarin
benimsemislerdir (Thormann ve Wicker, 2021). Spor organizasyonlarmin sporu,
miisterilerin stirdiiriilebilir davraniglart benimsemesini etkileyen itici bir gii¢ olarak
gormesi spor pazarlamasinda etkili olabilmesi i¢in stratejik bir neme sahiptir. Spor
organizasyonlarmin bdyle bir tutumu benimsemesi ilk olarak rekabetci bir spor
sektoriinde kendilerini rakiplerinden farklilagtirmalarina yardimei olmast, taraftarlar
sirdiiriilebilir ~ davraniglart  benimsemeye tesvik ederek itibarlarmi  ve
giivenirliliklerini artirmasi ve miisteri tabanlarimi genisletmesi gibi birgok avantaji da
beraberinde getirebilmektedir (Shonk ve Weiner, 2021;Bauer vd., 2008).
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Siirdiiriilebilir davramiglart tesvik etmenin diger bir avantaji ise, Ozellikle
stirdiiriilebilirlie deger veren ve gevresel acidan sorumlu kuruluglarla ortaklik
kurmak isteyen yeni yatirimcilari ve sponsorlari da ¢ekebilmesidir ve bu durumun ise
artan reklam satiglari, iirlin satiglart ve sponsorluk anlagmalari yoluyla spor
organizasyonlari i¢in artan bir geliri beraberinde getirebilme potansiyeli oldukca
yiiksektir (Todaro vd., 2022).Yine siirdiiriilebilir davranigin itici giiclinii anlamanin
bir diger avantaji ise, spor organizasyonlarinin yeni gelir akislarimi ve maliyet
tasarrufu firsatlarini belirlemesine yardimer olabilmesidir ve bdylece organizasyonlar
enerji tilkketimlerini ve atik tiretimini azaltabilir, bu durum da daha diisiik kamu
hizmeti faturalaria ve atik yonetimi maliyetlerine yol agabilmektedir (McCullough
vd., 2020; Mallen vd., 2010).

3.4.4. Sporda lliskisel Pazarlama Yaklasim

1990‘larin  baginda popiiler bir hale gelmeye baslayan iliskisel pazarlama
geleneksel pazarlamanin aksine miisteri sadakatine ve yasam boyu degerine
odaklanan miisteriler ve diger paydaslarla karl bir sekilde iligkilerin belirlenmesi,
kurulmasi, stirdiiriilmesi, iyilestirilmesi ve gerektiginde sonlandirilma siirecini igine
alan boylece tiim taraflarin hedeflerine ulagsmasimi saglayan bir pazarlama
yaklagimidir (Gronroos, 2004). iliskisel pazarlamanin arkasinda yatan temel diisiince
ise, genel olarak isletmeler ve miisteriler arasinda iletisim ve etkilesim yoluyla iki
yonlii bir isbirligi iliskisi kurmaktir (Gronroos, 1994). Isletmeler, miisterileriyle
pozitif bir etkilesim igerisinde olduklarmda ve vadettikleri sozleri yerine getirerek
miisteriyi anlayabildiklerinde miisteri memnuniyeti ve arzusunu dikkate alan bir {iriin
ortaya koymus olacaklardir ve bdylece miisterilerle uzun vadeli kalict iligkiler
kurarak yiiksek miktarlarda karlar elde edebileceklerdir Bu durumda bize iliskisel
pazarlamanin isletmeler i¢in 6nemli pazarlama stratejisi oldugunu agik bir sekilde
gostermektedir (Gronroos, 2000; Peppers ve Rogers, 2011).

Berry (1995); Christopher vd., (2002); ve Gronroos (1996), tarafindan yapilan
caligmalarda 6ne siiriildiigii gibi, iligkisel pazarlamanin faydalari arasinda daha fazla
misterileri elde tutma, artan sadakat, azaltilmis pazarlama maliyetleri, daha fazla kar
ve artan istikrar ve giivenlik yer almaktadir. Miisteri agisindan ise iiriin arama
maliyetlerini en aza indirme ve karar vermede biligsel bir tutarlilik elde etme gibi
birtakim avantajlar saglamaktadir (Bee ve Kahle, 2006; Stavros ve Westberg, 2009).
Spor organizasyonlar1 uzun vadede tiiketiciyi elde tutmak, miisteri iligkilerini
stirdirmek ve gelistirmek amaciyla tiiketici odakli bu pazarlama yaklagimindan
siklikla faydalanmaktadir. Takimlar, ligler, sporcular, pazarlama sirketleri ve
taraftarlar, birbiriyle siirekli iliski igerisindeler ve bu iliskilerin saglikli bir sekilde
yiiriitiilebilmesi noktasinda iligkisel pazarlama olduk¢a 6nemli bir rol oynamaktadir
(Bee ve Kahle, 2006). Spor organizasyonlari iligkisel pazarlamay1 dogru bir sekilde
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kendi pazarlama stratejilerine dahil etmek i¢in miisterilerini miir boyu ortak olarak
gormeleri ve degisen istek, arzu ve degerlerini anlamaya ¢alismalar1 gerekmektedir
¢linkii spor endiistrisinde iliskisel pazarlama kisa vadeli islemlerin (6rnegin bilet
satislar1) ve aninda karlarm aksine ikna edici bir pazarlama yaklagimmi temsil
etmektedir (Stavros vd., 2008).

Bu yaklagimla birlikte spor pazarlamacilari miisterileriyle iletisim kurabilir, onlari
dinleyebilir, miisterilerin ihtiyaglarini ve arzularmi ele alabilir ve bdylece hayran
kitlelerini koruyabilir ve gelistirebilirler bunu da yeni teknolojinin gelismesiyle
birlikte daha kolay ve etkili bir sekilde yapabilmektedirler (Bee ve Kahle, 2006; Yu
ve Trail, 2011). Bu noktada sosyal medya, RM ve Web 2.0 teknolojileri iliskisel
aligverisi spor yoneticileri i¢in daha uygun fiyatli ve daha etkili hale getirerek iliskisel
pazarlamaya yeni yonler ve faydalar saglamaktadir (Williams ve Chinn, 2010).
Cevrimic¢i medya araciligtyla miisterilerle etkili bir iletisim olusturmak, taraftarlarin
dikkatini ¢ekmek ve bir misteriden ziyade organizasyonun Onemli bir parcasi
olduklart algisin1 olusturabilmek i¢in olduk¢a 6nemli bir faktdr olarak karsimiza
cikmaktadir (Lee vd., 2020).

Iki yonlii bir etkilesim firsati olusturan bu sosyal aglar, taraftarlarin sadece spor
orgiitli ve oyuncular hakkinda bilgi sahibi olmalarim1 degil, aynm1 zamanda goriis ve
diisiincelerini, herhangi bir yasanan duruma kars1 tepkilerini veya diger taraftarlarla
etkilesim igerisinde olmasina olanak saglayan birtakim firsatlar1 sunarak iligki
pazarlamasinin en 6nemli ayaklarindan birini olusturmaktadir (Williams ve Chinn,
2010). Ayrica spor kuliiplerinin karsilasmalarda olusturduklari sosyal etkilesimler de
iliski pazarlamasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Ma¢ disinda yapilan sosyal
etkinlikler taraftarlarin kuliiple, caliganlariyla ve diger taraftarlarla etkilesime
girmesine ve Onemli baglar veya ortak degerler olusturulmasina olanak
saglamaktadir (Ballantyne ve Varey, 2006).

3.4.5. Sporda Retro Pazarlama Yaklasim

Sporda Retro piyasasi ¢ok 6nemli bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Spor
takimlan ve ligler i¢in “gerileme” ve “geceyi geri cevir “ gibi ifadelerle tiiretilen
Retro pazarlamayi kullanmak olagan hale gelmistir. Retro markalasmay1 ¢agdas
tilketici standartlarina getirilen bir iiriin veya hizmetin yeniden piyasaya siiriilmesi
olarak tanimlamaktadirlar. Retro pazarlama arastirmasi iizerine diisiinerek nostalji
patlamasinin sadece gegici bir heves olarak diislindiigiinii fakat Retro pazarlama
aragtirmasina bagladiktan 15 yi1l sonra biylidiigiinii ve gelistigini bagarili bir
pazarlama stratejisi olmaya devam ettigini ifade etmistir. Cogu profesyonel takim ve
liglerin Retro unsurlarim kendilerinin genel piyasa stratejilerine dahil ettigi gibi spor
alani da Retro pazarlamanin siirekli artan bir kullanimina sahiptir. Takimlar ve ligler
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Retro pazarlama araciligiyla hayranlarina takimm ge¢misini hatirlatmaya yonelik
birgok girisimde bulunmuslardir (Brown vd., 2003; Brown, 2013).

Hem 2010°daki Golden State Warriors takimi hem de 2016°daki Toronto Maple
Leafs takimi eksiksiz bir logo ve iiniformanin yeniden tasariminda ge¢mislerinin
ozelliklerini kullandilar. iki takim da 6nceki yillarda kullamlan logolara ve renklere
geri dondiiler ve onlarin bagarili gegmislerine saygi durusunda bulundular (Creamer,
2016). Eski tiniformalar ve logolar Retro piyasasinda en yaygm sekilde kullanilan
unsurlardir. Bunun nedeni muhtemelen her bir nostalji iniformasinin hayranlarmin
satin almast i¢in yeni bir {iriin gurubu olugturmasidir (Coakley, 2007). Sporun en
benzersiz 6zelligi taraftarlarin takimlart icin normal tiiketicilerin gosteremedigi sira
dis1 bir tutkuyu nasil gelistirebildikleri olarak goriilmektedir (Hoye vd., 2015).

Tiiketicilerden gelen bu irrasyonel tutkunun da otesinde spor etkinligi onun
tahmin edilemezligi, aynt anda tiiketilmesi ve {iretilmesi, taraftardan taraftara
yasanan subjektif deneyimler agisindan geleneksel mal ve hizmetlerden oldukga
farklidir ¢linkdi iki taraftar da tamamen ayni deneyime sahip degildir (Desensi ve
Rosenberg, 2010). Bu sebeplerden dolay1 bu faktorler spor pazarlamacilarina
pazarlama planlarinda Retro’yu uygulayabilecekleri genis alanlar sunmaktadir
(Gordon, 2013). Nostalji genel pazarlama baglaminda tiiketici tutumlarim ve
niyetlerini etkilemede 6nemli bir rol oynamaktadir. Spor tiiketicilerinin kendi benlik
kavramimu gelistirecegi sosyal kategorilere katilmasi ve ayni1 zamanda kendine olan
saygilarim1 muhafaza etmek igin kendilerini basarili takimlarla iliskilendirme
egiliminde olmalar gercegi goz Oniine alindiginda, géze ¢arpan ve basarili bir spor
takimi marka mirasinin 6nemli bir pazarlama varligi olabilmesi oldukc¢a olagan bir
hale gelebilmektedir (Cialdini vd., 1976). Retro pazarlama sporda c¢ok siklikla
kullanildigindan ve ge¢miste yapilan aragtirmalar nostaljinin bir spor pazarlama
varligl olarak muazzam potansiyeline isaret ettiginden dolay1r sporda Retro
pazarlamay1 6n plana ¢gikarmak oldukca dnemlidir.
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4. BOLUM:
SPOR VE RETRO PAZARLAMA

4.1. Retro Yaklasimda Nostalji

Nostaljinin genellikle Retro pazarlama ve markalamayla ilgili bir kavram
oldugu diisliniilmektedir. Nostaljinin tanimi ve anlayisi ilk olarak 1600’lerin
sonlarinda tibbi bir terim olarak ortaya c¢ikmasindan bu yana biyiik Slctide
degismistir. Nostalji fiziksel bir hastalik olarak goriilmekten ruhsal bir hastaliga
ve simdide ge¢mise duyulan 6zlem duygusuna dogru ilerlemistir (Batcho, 2013).
Bu kavram geleneksel pazarlama literatiiriinde tliketicileri olumlu yonde
etkilemek icin kullanilan etkili bir strateji olarak kabul edilmistir. Cok sayida
calisma Retro pazarlama uygulamasimin miisteriler lizerinde ne gibi bir etkiye
sahip olabilecegini degerlendirmektedir. Pascal vd., (2002), bir reklama yonelik
nostaljik duygular ve bu reklama yonelik gelismis tutumlar arasinda pozitif bir
iligki bulmustur (Sierra ve McQuitty, 2007; Zhao vd., 2014). Merchant ve Rose
(2013), dolayli nostaljinin ge¢mise saygi gosteren pazarlama uygulamalarina
maruz kalan tiiketicileri etkileyebilecegini bulmustur. Bu kavram bireylerin
varoluslarindan 6nceki bir zaman hakkinda nostaljik hissedebilecekleri anlamina
gelmektedir. Brown (2013), Retro ve nostalji kavramlarinin birbirleriyle alakali
kavramlar oldugunu fakat es anlamli olmadigini ileri stirmektedir. Brown’a gore
Retro pazarlama, modern malzemeleri ve teknolojiyi performans agisindan
akillica kullanir fakat gegmise igaret eder, oysa nostalji pazarlamasi eski bir
uygulamay1 yeniden olusturur. Ornegin bir takim Retro bir forma ve Retro bir
esantiyon iiriin kullandig1 zaman bu dgenin performansi ve kalitesi giinceldir ve
goriintli veya renklendirmenin amact gegmisi ortaya ¢ikarmaktir. Bir takim eski
bir reklam1 yeniden kullanirsa ve 1970’lerde olusturulmus ve giincellenmemis bir
formay1 ortaya ¢ikarirsa bu nostaljik bir pazarlama olur. Tiim bu bulgulardan yola
cikarak su sdylenilebilir ki spor pazarlamacilart tarafindan kullanilan
uygulamalarin nostaljiden ziyade Retro pazarlama oldugu ortaya konulmustur
(Scola ve Gordon, 2018). Brown vd., (2003), bir netrografi araciligiyla hem
Volkswagen Beetles’t hem de Star Wars Episode [-The Phantom Menace
tiketicilerini inceledi. Akademisyenlerin inceledigi bu iki {iirlin, bir irini
teknolojik glincelleme yaparak eski bir adla etiketlemenin ve tekrar piyasaya
cikarmanin 6nemli 6rneklerinden sadece birkacgidir. Brown vd., (2003), kendi
calismalartyla ilgili bulgularini tartisti ve Retro markalagmayi, periyodik agidan
yenilenme ve genglesmeyi amaglayan bu toplulugu kabul eden gecici siginaga
acilan bir portal olarak tanimladi. Retro markalama topluluk tarafindan ¢agdas
kiiltiirel sahnenin meta sosyal yorumu olarak kullanilan bir anakronizm olusturur.
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Retro markalama bir sitemin korunmast ve aktif olarak yeniden
yapilandirilmasidir.

Pazarlama bilim insanlarinin ¢ogu genellikle retro ydnlerin ve nostaljik
duygularin reklamlarda nasil bir rol oynayabilecegini incelediler. Daha 6nce
bahsedildigi gibi Phau ve Marchegiani (2011), reklamlardaki farkli nostaljik
yogunluk diizeylerinin miisterilerin satin alma niyetlerini etkileyebilecegi ve
bunun tiiketicilerin nostaljik reklamlarla iliskilendirdigi pozitif duygularla
aciklanabilecegini bulmuslardir (Pascal vd., 2002). Retro reklamlar dolayli
nostalji fikirlerle gegmis doneme referans olma deneyimini yagayamayan geng
bireyler iizerinde bile etkili oldugu gozlemlenmistir. Reklamlar nostaljiyi
uyandirmanin en kolay yollarindan biridir ¢iinkii bir iirliiniin giiniimiizde
yayinlanan reklamlarinda gegmise ait olan bir reklam yeniden {iretilebilir ve
gecmisteki tirlintin 6zellikleri basit bir sekilde uygulanabilir (Merchant ve Rose,
2013).

Cattaneo ve Guerini (2012), nostaljinin énemli oldugunu fakat bir {iriiniin
basitce yeniden canlandirilmasit olmadigini ileri siirmiislerdir. Bu c¢aligma
nostaljik markalamanin énemi ve roli kadar ¢agrisimlar s6z konusu oldugunda
miisterilerin daha yeni alternatiflere nazaran salt olarak nostaljik duygulara ve
kavramlara dayali Retro bir markay1 satin almay1 diisiinmedigini gostermektedir.
Bu yiizden nostalji tek basina Retro marka iletigim stratejisinin Oziini
olusturamaz. Bunun yerine daha somut bir {riin spesifikasyonlart ve
giincellenmis Ozellikler miisteriler tarafindan daha yeni alternatiflerle
kiyaslandiginda satin almada itici bir gii¢ olarak ortaya ¢ikan Retro markalamaya
yoneldikleri goriilmiistiir (Cattaneo ve Guerini, 2012). Miisteriler bir iiriiniin
nostaljik yonlerine duyarlidir fakat {iriinlin malzeme ve teknolojisinin giincel
olmasini istemektedirler. Microsoft Apple miisterisi 90’larda oldugu gibi parlak
bir neon ekrana sahip olan bir masaiistii bilgisayar satin almak isteyebilir fakat
90‘larda oldugu gibi ayni hizda islem yapan ve giincel ihtiyaclar1 karsilayabilen
bir bilgisayar olmayacaktir. Diger bir 6rnek ise Adidas ayakkabilarinin eski stilini
ve logosunu begenen miisteriler olabilir fakat tiiketici, malzeme 80’lerdeki ile
ayni olsaydr muhtemelen ayakkabiy1 satin almazdi, bunun yerine eski logoyu
kullanan giincellenmis ayakkabiy1 alabilirdi. Goriildiigii lizere Retro pazarlama
uygulamalarinin giincellenerek miisterilerin hizmetine sunulmasi biiylik oranda
nostaljiye egilimi olan miisterileri pozitif bir sekilde etkilemektedir (Merchant ve
Rose, 2013).

4.2. Spor ve Nostalji Iliskisi
Nostalji sporda, spor takimlarinin tiikketici marka iliskilerinde 6énemli bir rol
oynayan bir ¢agrisim veya yapi olarak kabul edilmektedir. Sporda nostalji
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insanlarin destekledikleri takimlarla olan baglarina ve organizasyonlarla ilgili
gecmis deneyimlerine dayanarak elde edebilecekleri bir avantaj olarak
goriilmektedir. Sporda nostaljinin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigina ve
bunun tiiketici davranigini nasil etkiledigine dair bircok ¢alisma yapilmistir
Bunlarda biri de Funk ve James tarafindan yapilan ¢aligmadir. Funk ve James
(2006), nostaljinin bir taraftarin bir spor takimi ile erigebilecegi en yiiksek
seviyede psikolojik bag olan takim bagliligiyla pozitif agidan bir iliskiye sahip
oldugunu bulmustur. Nostalji, fanlarin destekledikleri takimlarla bag kurmasinda
o6nemli bir rol istlenmektedir (Funk ve James, 2006). Spor yonetimi bilim
adamlar1 nostaljiyi ve nostaljik duygular gibi yonleri marka ¢agrisimi gibi sayisiz
Olgekte ele aldilar. Bu caligmalarin hepsinde nostaljinin yonleri bir bireyin
takimla olan iligkilerine ve fandomuna dayal olarak elde edebilecegi pozitif bir
fayda olarak incelenmistir.

Ramshaw ve Gammon (2005), spor turizminin miras yoniinil incelemiglerdir
ve onlar spor mirasini somut taginmazlar, somut tasinirlar, soyut varliklar ve mal
ve hizmetler olmak iizere 4 kategoride ele almiglardir. Bu akademisyenler mirasi,
spor turizmini etkileyen ve denetleyen genis ve kapsayici bir terim olarak
gormiislerdir (Ramshaw ve Gammon, 2005). Nostalji spor mirasinin soyut bir
yonii olarak kategorize edilmistir ve bireylerin spor turizmine katilma
nedenlerinde 6nemli bir rol oynadigi bulunmustur. Bu fikrin daha fazla
gelismesine katkida bulunan spor turizmine iliskin nostalji i¢in kavramsal bir
model olusturmustur. Akademisyenler spor tutkunlarimin nostaljisinin markalara
yonelik diger nostaljik duygulardan farkli oldugunu belirterek spor turizminde
nostalji i¢in deneyim, sosyallesme, bireysel kimlik ve gurup kimligi dahil olmak
tizere 4 smiflandrma ©ne siirmiislerdir. Bir deneyim olarak nostalji,
simgelestirmeyi (oyuncular, takimlar ve antrendrler) ve spor olaylarinin
yonleriyle ilgili gegmis hatiralar icermektedir. Nostaljiyi bir sosyallesme aract
olarak goren akademisyenler kar, bilgi paylasimi, arkadaglar ve diger hayranlarla
baglanti kurma olarak degerlendirmislerdir. Son olarak akademisyenler nostaljiyi
bireylerin kendi kimligine uyum saglayabilecegi ve gelistirebilecegi grup
ritiielleri, normlar1 ve sosyal baglilik araciligiyla grup kimligini gelistirebilecegi
kisisel ve grup kimligi olarak gérmiislerdir (Cho vd., 2014).

Nostaljinin ele alindig1 baska bir yonde stadyumlarin ve etrafindaki yapilarin
ingast ile ilgilidir. NFL ve MLB stadyumlarinda uygulanan bir c¢alismada
akademisyenler olusturulan tesisler araciligiyla nostaljinin nasil kullanildigim ve
bu tesislerin taraftarlarda nostaljiyi uyandirmak i¢in ne gibi bir etkiye sahip
oldugunu ve bu etkiyi uyandirmak i¢in hangi taktikler kullanildigini
arastirmiglardir. MLB takimlarinin yapisal nostaljiyi kullandigini ¢ilinkii spor
tesislerinin ge¢misteki kahramanca basarilarin tesvik edilmesi ve otantik
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degerlerin benimsenmesi yoluyla mitlestirilen binalar i¢inde yapilar sunarak
nostaljiyle ilgili duygular olusturma girisimlerine ev sahipligi yaptigina dair bir
sonuca ulagsmiglardir (Seifried ve Meyer, 2010).

Ingiliz futbol stadyumlarmin etrafinda 2012 tarihine kadar giden 20 yil
boyunca sasirtici bir oranda oyuncu, menajer ve On biiro personeli heykelleri insa
edilmistir. Onlar bu heykellerin ingasinin ardinda hayranlarindan gelen nostaljik
etkilerinin uyandirilma isteginin yani sira ¢ok sayida motivasyon da kesfettiler.
Bu akademisyenler nostaljinin, fanlarin takimlarin ge¢misiyle ve organizasyon
ile olan hatiralariyla ilgili yeniden baglant1 kurmasina izin veren bir pazarlama
stratejisi olarak kullanildigina inandilar. Akademisyenler 50’li 60’1 ve 70’li
yillardan gelen oyuncu seciminin yapilmasinin sebebini ise takimlarin,
tiketicilerin nostaljik duygularindan faydalanmaya c¢aligmasinin bir yolu
oldugunu diisiinmiislerdir (Stride vd., 2013). Bauer vd., (2008), marka imajinin
hangi yonlerinin hayran sadakatini etkiledigini incelemek i¢in bir model
olusturdu ve nostaljiyi deneyimsel bir fayda olarak ele aldi. Bahsi gecen
caligmalarin hi¢biri Retro pazarlama uygulamalarina odaklanmasa da nostalji ve
takim gecmisinin spor takimlarini markalastirma cabalarinda hayati bir rol
oynadigin1 agikca ortaya koymuslardir (Bauer vd., 2008). Goriildiigi tlizere
nostalji spor pazarlama uygulamalarinda énemli role sahiptir ve bunu yapmanin
yollarindan biride retro pazarlamadir.

4.3. Retro Kavraminin Ortaya Cikisi

Retro Ingilizce kokenli bir kelime olup yeniden canlandirma ve geriye donme
anlamia gelmektedir. i1k olarak 1970’lerin basinda Paris’te moda evleri, sinema
ve sokak pazarlarina artan ilgiyi tamimlamak icin kullanilmistir (Guftey, 2006;
Baker, 2012). Retro’nun k&keninin Ingilizceye dayanmasmin en biiyiik
nedenlerinden biri de Retro kavrammin kabuliiniin 1974 yilinda ingiltere’nin
Londra kentinde gergeklesmis olmasidir. Yine bu yillarda Retro ismi American
Retro adli bir diikkéna verilerek burada yakin bir gegmiste kullanilan ve yeni
uiretilen Retro iiriinler satilmaya baslanmistir ve daha sonra da gittikce daha
popiiler hale gelmeye baglamistir (Dunkley, 2005).

Retro’nun pazarlamada yaygin olarak kullanilmaya baglamasi ile birlikte
Retro kavrami olarak ortaya ¢ikan bu akim tiim diinyaya yayilmistir. Retro
kelimesi pazarlamada geg¢miste kullanilan iiriin veya hizmetleri giinlimiize
tastyarak sunmak olarak ifade edilmektedir. {1k kez 2001 yilinda Stephen Brown
tarafindan kavramsallastirilan Retro pazarlama, diinlin yarmi, bugiin olarak
tanimlanmaktadir. Daha net bir ifadeyle gecmise ait bir iiriin veya hizmetin
islevsellik, nitelik ve zevk agisindan giincellenerek icinde bulunulan zamanin
kosullarina gore yenilenmesi ve canlandirilmasi fikrine dayanmaktadir (Brown,
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2001). Retro pazarlama gegmise duyulan 6zlemi o donemin motiflerini tagiyan
iiriin ve hizmetleri insanlarla bulusturarak o donemi tekrardan hissetmelerini ve
yasamalarini saglamaktadir yani ge¢mis ile gelecek arasinda bir kopri
kurmaktadir (Demir, 2008). Kisaca Retro pazarlama satin alma sirasinda tercih
edilen iriinlin tliketicinin yasamindan izler tasimasi fikrine dayanmaktadir
(Levinson, 2008).

4.4. Retro Pazarlamada Siniflandirma

Retro pazarlama kavrami sozliikkte gegmisin stilleri ve 6zellikle modalariyla
iliski kurma ve ge¢misi yeniden canlandirma anlamina gelmektedir. Retro
pazarlamanin arkasindaki tanmim herhangi bir netlige sahip olmamasina ragmen
Brown (1999), uygulamada Retro pazarlamanin bir¢ok farkli formunu tespit
etmistir ve Retro’yu ii¢ ana kategoride tanimlamistir; Repro, Retro ve Repro-
Retro. Bunlardan ilki olan repro; Brown (1999) gére, bu kavram en kolay ve en
siklikla kullanilantydi ¢iinkii eski siyah beyaz reklamlar1 yeniden yayinlanan bir
marka gibi eski pazarlama uygulamalarinin yeniden {retilmesi fikrine
dayanmaktadir. Bagka bir drnek verecek olursak, sekerden yapilmis Pepsi ve
Mountain Dew’i piyasaya siiren pepsidir. Pepsi bu gazozlar1 yapay seker yerine
seker kamis ile yapmistir ve onun eski goriintiilerini iceren teneke ve siselerde
yeniden paketleyerek piyasaya siirmiistiir (Brown, 1999). Retro-repro;
tanimlanmas1 en karmasik kavramlardan biridir ve nostalji ugruna nostalji
yapmaktir. Neo-nostalji ismi ile ifade edilen bu kavram ge¢misten gliniimiize
kadar gelistirilen tirlinlerin, mallarin ya da hizmetlerin nostalji vasitasiyla yeniden
ortaya c¢ikarilmasidir (Arslan ve Yetkin, 2017). Aslinda repro ve retronun
orneklerini orijinal olarak Retro olan bir seyi yeniden iireten herhangi bir marka
veya kurulusta net bir sekilde gormekteyiz. Repro-Retro yaygin bir kullanima
sahip degildir. Bizim karsimiza genellikle eski doneme dayanan bir dizi flimlerde
ve eski modelleri yeniden iiretilen arabalarda ¢ikmaktadir (Brown, 1999).

Brown (1999) retroyu, eski ile yeninin kombinasyonu, temelde tiiketiciyi
gecmige baglayan fakat ayn1 zamanda gilincel materyaller ve teknolojiler kullanan
bir iriin tretmek olarak tanimlamistir. Tiiketiciler trtinlerle ilgili belirli bir
diizeyde bir beklentiye sahip olduklarindan dolay1 bu tiiketiciler i¢in daha uygun
bir pazarlama tiiriidiir. Tiketicilerin maddi ve teknolojik ihtiyaglarinin
karsilanmamasi ciddi olumsuz sonuglar dogurabilmektedir fakat Retro
pazarlamay1 kullanan birgok marka gecmisi giiniimiizle entegre ederek
miisterilerin ihtiyaglarima cevap veren iiriinler tiretmislerdir. Nike 2017°de Air
Jordan 1 Retro high’1 piyasaya siirdiigiinde 1984°de ortaya ¢ikan Air Jordan 1 ile
benzer oOzelliklere sahipti fakat giincel metaryallerle yapilmisti. Nike ayni
ayakkabiy1 yeniden olusturmaktan ziyade mevcut miisterilerinin beklentilerini
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karsilayan ve onlarin rahat edebilecegi materyalleri kullanmistir. Brown (1999),
Volkswagen Beetle’1 da Retro pazarlamada bir 6rnek olarak kullanmistir. Ciinkii
bu araba eski modellerine benzer bir goriiniime sahiptir ve miisterilerin gegmisle
baglanti kurmasini saglamaktadir. Fakat bu araba aracin giivenligi a¢isindan ciddi
anlamda oOnemli oldugundan dolay1 teknolojik agidan giincel olmasi
gerekmektedir. Retro, miisterinin standartlarina ayak uydurdugundan dolay1
muhtemelen en etkili pazarlama formlarindan birisi haline gelmistir (Scola,
2019).

4.5. Retro Pazarlamanin 4a’s1 Nelerden Olusur?

Eski bir markay1 giinlimiiz teknolojisiyle entegre ederek yeniden ortaya
koyarken basarili olabilmesi i¢in benimsenmesi gereken bazi unsurlar vardir.
Brown vd., (2003), Retro pazarlama ile baglantili olan ve birbirlerinin yerine
kullanilan Retro markalagmay1 arastirdigt zaman Retro’yu 4A’ya ayirdi.
Retro’nun 4A° s1 Alegori (Marka hikayesi), arkadia (Ideal marka toplulugu), aura
(Marka 6zii), antinomi (Marka paradoksu) bu unsurlardan olugsmaktadir. Allegory
(marka Oykiisii): Marka hikayesini yani markayla ilgili tiim anlatilar1, metaforlar1
ve sembolik hikayeleri ifade etmektedir.

Brown vd., (2003), bu hikayelerin toplumdaki egilimlerden etkilendikleri i¢in
zaman i¢inde degisebilecegini ifade etmektedir. Daha net bir sekilde ifade edecek
olursak bu kavram tiiketiciler tarafindan paylasilan markay1 ¢evreleyen
hikayelerdir ve markay1 nasil hatirladiklar1 ve markayla olan iliskilerinin nasil
basladigiyla ilgili 6nemli noktalara isaret etmektedir. Arcadia (idealize marka
toplulugu): Gegmis zamanda yer alan markay1 gevreleyen idealize edilmis bir
topluluk ile markanin tiiketicileri tarafindan paylasilan birlesik duygu ve hisle
iligkili bir kavramdir (Zonnevald ve Biggeman, 2013). Bu kavram gec¢misin
biiyiilii ve idealize edilmis bir sey olarak goriilmesi fikriyle iliskilidir ve boylece
geemisin degerli anilar1 giiniimiizin yeni teknolojisi ile birlestirilerek Retro
markalamanin ¢ekiciligi 6n plana ¢ikarilmaya ¢alisilmistir (Brown vd., 2003). Bu
durum da insanlar1 bu marka toplulugunun bir parcasi olmasi i¢in bir araya
getirmistir (Zonnevald ve Biggeman, 2013). Aura (6zgiinliigli ifade eden marka
6zil): Bu kavram markanin 6ziinii, ¢ekirdegini yani onu diger markalardan ayiran
benzersiz kilan seyi ifade etmektedir. Marka 6zii ise bir markanin sahip oldugu
kendi degeri ile onun tiiketicilerin goziinde degerli kilan benzersiz 6zelliklerine
atifta bulunmaktadir (Brown vd., 2003; Zonnevald ve Biggeman, 2013). Or:
Harley Davidson markasi benimsedigi ve ilke haline getirdigi 6zgiirliik kavramini
ortaya koydugu iiriinlere sira dis1 bir sekilde yansitmaya ¢alismustir (Ozdemir,
2018). Antinomy (marka paradoksu): Her {iriiniin ayn1 anda tatmin edilen iki zit
Ozellige sahip oldugunu ve bu durumunda tiiketici i¢in onemli oldugunu ileri
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stirmektedir. Bu, {rliniin eski ve yeni veya geleneksel ve modern gibi iki
paradoksal kullanimiyla olusturulmaktadir (Brown vd., 2003). Ornegin; Mini
Cooper’mn eski modellerinin giivenirlilik ve islevsellik agisindan olumsuz
Ozelliklere sahip olmasma ragmen tiiketiciler tarafindan tarzi ve bi¢imi
begenilmektedir. Marka ise tiim bunlar1 géz 6niinde bulundurarak aracin bi¢imini
ve seklini koruyarak araci daha konforlu ve giivenilir hale getirerek yeniden
tilketicilerin hizmetine sunmustur (Blythe, 2013).

Yeniden canlandirilmig bir markanin sembolik 6ykiilerinden olusan alegori,
gecmis kelimelerin hayali anlami olan arkadia, orijinal sanat eserlerinin yaydigi
giiclii bir otantik duygunun varlig1 aura ve neredeyse durdurulamaz olan ve
insanlarin daha basit zamanlara donme arzusunun temel nedeni olan bilimsel ve
teknolojik ilerleme anlamina gelen antimon gibi Retro markalamadaki bu dort
unsur bir markay1 yeniden lanse ederken dikkate alinmasi gereken en onemli
unsurlar arasinda yer almaktadir (Brown vd., 2003). Marka mirasina dayanan
Retro markalagma, marka kimligini olusturmada ve yansitmada 6nemli bir yere
sahiptir. Dolayis1 ile Retro markalarin piyasada rekabet edebilme avantajini
elinde bulundurabilmesi icin eski zamanlar1 giiniimiizdeki {rtinlere etkili bir
sekilde yansitabilmesi gerekmektedir (Merlo ve Perugini, 2015; Urde vd., 2007).
Markalar ancak bu yepyeni eski moda tekliflerinin, ge¢misin ydnlerini ve
bireylerin ge¢misle baglantilarini birlestirirken essiz ve ayricalikli olma ydnlerini
de buna dahil ederek birlestirdikleri siirece etkili olabilmeyi basarabileceklerdir
(Brown vd., 2003).

4.6. Spor Markalar1 Retro Pazarlamay: Neden Kullanir?

Tiiketiciler giiniimiizdeki yenilikler ile gegmise yonelik duyduklari 6zlemi
entegre eden {iriinlere ve uygulamalara biiyiik ragbet gostermektedirler (Sahin,
2013). Bu nedenle Retro pazarlama insanlari ge¢cmisle bag kurmalarimi saglayan
ve nostaljik hislerini agiga ¢ikaran markalara yonelik duyduklar ihtiyaglardan
ortaya ¢ikan bir pazarlama tiirii olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Brown, 2013).
Markalar Retro pazarlamayi, hem yerel hem de kiiresel capta miisterilerinin
hizmetine sunmaktadir. Markalar yerel pazarlamada, ge¢misin 6zgiin degerlerine
gonderme yapan, tarihsel ve geleneksel unsurlari 6n plana ¢ikaran pazarlama
stratejileri kullanarak bunu gerceklestirmektedir. Kiiresel pazarlamada ise
markanin kendine 6zgii birtakim niteliklerini ve tarihi agidan evrensel degerlerini
on plana c¢ikaran birtakim uygulamalar yapmaktadirlar. Dolayisiyla firmalar
Retro pazarlamayr kullanarak kendi marka degerlerini korumaya ve
giiclendirmeye c¢alismaktadirlar (Grebosz ve Pointet, 2015). Firmalarin Retro
pazarlamay1 kullanmasinin 4 ana unsurdan kaynaklandig: ileri siiriilmektedir
(Brown, 1999; Brown vd., 2003).
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v" Retro pazarlamay1 markanin devamliligini saglamada 6nemli unsurlardan
biri olarak gérmesi

v' Markanin sattig1 iirtiniin orijinalligini tikketicilere karsi kanitladigindan
dolay1 yeni {irettigi iirlinii piyasaya siirmede daha az basarili olma riskini
en aza indirgemek istemesi

v’ Markanin, gegmiste iiretilen tiriinlerin deneyim ve tecriibelerinden en
etkili ve verimli bir sekilde yararlanmaya ¢alismak istemesi

v Markanin Retro bir tirinii pazarlamasindaki diger bir amaci ise
rakiplerinin tekdiize ve siradan liriinleriyle daha gii¢lii bir sekilde rekabet
etmek istemesinden kaynaklanmaktadir.

Isletmeler {iriinlerini iiretirken ve piyasaya siirerken birtakim olumsuz
kosullara miicadele etmeye calisirlar ve bu olumsuz kosullar1 ortadan
kaldirabilmek ve hizli ¢oziimler 6ne siirmek amaciyla nostaljik unsurlardan
yaralanma yoluna giderler ve bdylece sorunlari kendi lehine olacak sekilde
¢Oziimleyerek su an ile gegmis arasinda gii¢lii bir bag kurarak tirettikleri {iriinleri
miisterinin hizmetine sunmaktadirlar (Kessous, 2014). Bunun yan sira daha az
bir maliyete sahip oldugundan dolay1 isletmeler yeni bir marka olugturmak yerine
eski bir markay1 yeniden canlandirma yoluna gitmektedirler. Amerika’da yapilan
bir ¢alismanin sonucuna gore yeni bir marka olusturan isletmelerin %95’inin
basarisiz olmasi one siiriilen bu teze giizel bir 6rnek teskil etmektedir (Pir, 2019).
Boylece var olan stratejilerinin igerisine nostaljik unsurlar yerlestiren sirketler,
markalarinin ge¢mislerinden etkin bir sekilde yararlanarak rekabet ederken
karsilagabilecekleri riskleri en aza indirgeyerek basarisiz olma yolundaki
engelleri ortadan kaldirmaya calismaktadirlar (Keskin ve Memis, 2011).

4.7. Spor Markalarinin Retro Uriin Reklamlarimi Tercih Etme Sebepleri

Geleneksel pazarlamanin aksine, Retro pazarlama giincel iiriinler ve
hizmetleri satmada ge¢cmisten yararlanan pazarlama stratejileri gelistirmek i¢in
Retro markalamay1 kullanmaktadir (Fort-Rioche ve Ackermann, 2013). Bazen
markanin yeniden canlandirilmasi olarak da adlandirilan Retro markalama, her
zaman olmamakla birlikte performans, islev veya tat agisindan ¢agdas
standartlara gore giincellenen onceki tarihsel donemden gelen {iriin ve hizmet
markalarimin yeniden canlandirilmasi ve piyasaya siiriilmesini igermektedir.
Retro markalamanin en 6nemli avantajlarmdan biri de markay1 konumlandirmak
icin tarihsel marka degerinden yararlanmanin diisiik maliyetli hali olmasidir. Bu
nedenle Retro markalamanin zaten bir farkindalik oldugu disiiniildiigiinde,
modern bir markay1 yeniden konumlandirmanin yolu daha uygun maliyetli
olabilmektedir. Retro markalar bir lokantanin tarihsel nostaljisi gibi miisterilerin

47



bir parakende ortaminda nostalji yasamasina izin veren “retroscapes” olarak
konumlandirilan bir pazarlama anlayisini da i¢inde barindirmaktadir (Brown vd.,
2003). Bir markanin ge¢misi, miisterilerin yeni ve modern markalarla
iligkilendirebilecekleri sorun algisinin {istesinden gelmesine yardimci olabilecek
giivenirlilik iiretmektedir. Retro markalama yoluyla markalar1 canlandirmak
tilketicilerin marka mirasindan veya markayla baglantili olan gegmis olaylardan
ve hatiralardan faydalanmasini saglamaktadir (Aaker, 2010).

Markalar nostalji ¢agrisimlartyla yeni 6zellikler sunarak ge¢misi bugiinle
biitiinlestirmek i¢in nostaljik kdkenlerini kullanmaktadirlar. Bunu ise reklamlar
araciligtyla daha kolay ve etkili bir sekilde gerceklestirebilmektedirler
(Routledge, 2012). Retro pazarlamanin kullanim ile ilgili reklamlar, Retro
markalamay1 basarili bir sekilde yliriitmek i¢in tamamlayici bir rol oynamaktadir.
Pazarlamacilar stirekli bir sekilde mesajlarini reklamlar araciliiyla duyurmanin
ve yeni kitlelere ulastirmanin yollarini ararlar. Reklamlardaki pozitif etki, marka
tutumuna ve bir markanin pazarlama mesajlart ile ilgili olarak hedef kitle
tarafindan nasil algilandigmma bagli olmaktadir (Batra ve Stayman, 1990).
Reklamlarda nostaljik 6gelerin kullanilmast miisterilerin kisisel, tarihsel ve
kolektif bir seviyede dikkatini ¢ekmektedir. Dogru bir sekilde uygulandiginda
pazarlamacilar nostaljiyi, misterilerle iligki kurmak ve olumlu bir marka tutumu
olusturmak icin kullanabilmektedirler (Bunch, 2022). Muehling ve Sprott (2004),
18-35 yas araligindaki 159 lisans Ogrencisine nostaljik yansimanin giiciinii
incelemek amaciyla bir deney yapmistir. Onlar makalelerinde reklamcilikta
nostaljik ve nostaljik olmayan siralar1 kullanarak iki deneysel durumu simiile
ettiler. Nostaljik siralar verilen katilimcilar gegmisteki markalarin reklamlarini
kullanarak (dis macunu, sampuan, bisiklet, DVD oynaticis1 ve bir giyim
magazasi) nostaljiyi incelediler. Tiim katilimcilardan gosterilen reklamlara karsi
nostaljik refleksiyonlarini inceleyen anketlerin cevaplanmasi istendi. Bu deneyin
sonucunda ise nostaljik reklamciligin daha olumlu reklam tutumlar1 olusturdugu
ve daha olumlu bir marka tutumu tirettigi gézlemlenmistir (Muehling ve Sprott,
2004). Dolayisiyla Retro’yu bir iiriinii pazarlamada etkili bir ara¢ olarak gdéren
spor pazarlamacilar1 Retro’yu genel pazarlama planlarina ve daha spesifik olarak
reklam mesajlarmin igeriklerine basarili bir sekilde uygulamaktadirlar.
Takimlarin Retro pazarlamay1 reklam kampanyalarina uygulamalarinin iki ana
yolu vardir; Bunlardan ilki, ge¢miglerinin O6zelliklerini normal bir reklam
kampanyasina veya geleneksel reklam kampanyasina dahil etmeyi icermektedir.
Ikincisi ise, liglerin veya takimlarin doniim noktalarmi kutlayan bir reklam
kampanyasi olusturduklart zamandir (Fincher, 2015). Takimlar reklam
kampanyalarinda gegmislerinden yararlanmaktadirlar. Ornegin eski efsaneler
Larry Bird ve Robert Parrish’i tanitan ve onlarin 17 NBA sampiyonluguna sayg1
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durusunda bulunan kisa reklam yayinlayan Boston Celtics’dir. Birgok takim ve
lig yiiziinci yilin1 kutladigi yildoniimlerine odaklanan reklam kampanyalari
olusturmustur. Chicago Cubs 2016 sezonu boyunca Wrigley’de 100. yilin
kutladi (Neveau, 2015). Toronto Maple Leafs, birden fazla sosyal medya
kampanyalarini igeren Stand Witness olarak adlandirilan bir reklam kampanyasi
ve 1960’larda sampiyonluk kazanan takimin eski kliplerini izleyen yash bir
adamin i¢inde bulundugu kisa bir reklamimi kullandi (Scola ve Gordon, 2018).
Takimlar reklam kampanyalarinda retro pazarlamayr kullandiklar1 zaman
pazarlamada oldukga etkili olan tiiketicilerin nostaljik hislerinden biiyiik oranda
yararlanmaktadirlar (Pascal vd., 2002; Sierra ve McQuitty, 2007). Bu nedenle
nostaljinin ge¢misini bireysel, tarihsel ve kolektif bir sekilde incelenmesi ve
nostaljiyi tetikleyen unsurlarin ve pazarlama taktiklerinin arastiriimasi
gerekmektedir ve dolayisiyla da pazarlamacilar tarafindan yapilan birtakim
uygulamalar satin alma niyetini etkilemede stratejik olmalidir (Bunch, 2022).
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5. BULGULAR VE TARTISMA

Bu boliimde, spor markalarina ait retro iiriin tanmitim videolarnin
gostergebilimsel ¢oziimlemeleri ile retro pazarlama uygulama alanlarina iligkin

bulgular sunulmaktadir. Gergeklestirilen analizler kapsaminda; Reebok, Puma,
Adidas ve Nike markalarinin retro triinlerini nasil konumlandirdiklari, tanitim
siirecinde hangi sembolik, gorsel ve deneyimsel unsurlardan yararlandiklar1 ve
tiiketicilerle kurduklar iletisim bigimleri sporda retro pazarlama uygulama
alanlar1 ¢ergcevesinde ele alinmuistir.

Sekil 5.1. Reebok Club C 85 Ayakkabist Tanitim Videosunun Goérseli
(https://www.behance.net/gallery/235456023/Reebok-
Venezuela?tracking_source=search_projects|reebok+clueless&l=9 Erigim tarihi: 20.10.2025)
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Tablo 5.1. Reebok Club C 85 Ayakkabisi Tanitim Videosunun Gostergebilim

Analizi
o Bicim Goriintiisel Gosterge
E Nesne Ayakkab1 Stand1
& Nesne Ayakkabilar
=8 Yazibirim | 40th Anniversary Club C 85
Icerik
Gést = -
osterge Go.st.erge Diiz Yan Anlam
Birimi Anlam
; Nesne Ayakkabi i}rlagabl s/i}l;k{j}(:ll(nlarm misterilere sunulmasini
E Stand1 & £
= Reebok Yumusak igyapist, konforw tabani,
E esnek yapisi ve nefes alabilir
b4 marka ozellikleriyle ayagi giin boyu rahat tutan
Q| Nesne ayakkab1 . vie ayagi gu yu .
&} Ayakkabilar . ve ilk olarak 1985 yilinda iiretilen spor
modeli
ayakkabi
40th Club C . .
. . l,l Magaza i¢i y1l déniimii kutlamast ile
Yazibirim | Anniversary 857in 40. urtiniin tarihsel gelisimini vurgulamak
Club C 85 yil doniimii ge gl

Sekil 5.2. Reebok Club C 85 Ayakkabi Modelinin Gorseli

(https:/www.behance.net/gallery/235456023/Reebok-
Venezuela?tracking_source=search_projects|reebok+clueless&1=9 Erigim tarihi: 20.10.2025)
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Tablo 5.2. Reebok Club C 85 Ayakkabis1 Tanitim Videosunun Gostergebilim

Analizi
Bicim Goriintiisel Gosterge
. e 2 Kadin
Insan o Tisortler
E Nesne e Oyun Seti
% Nesne o Tisgortler
; Mekan e Salon
Q | Simge
o Yazibirim | ® Reebok Logosu
Yazibirim | ® Reebok Classic
e Forty 40 Years Club C 85 (85-25)
Icerik
Gosterge GO,S t.e rge Diiz Anlam Yan Anlam
Birimi
Reebok Club C 85 ayakkabi
Insan 2 Kadin Katilimer kisiler iriinliniin magaza deneyimini farkli
etkinlikler ile yasayan bireyler
Nesne Tisortler Reebok marka Giinliik veya gesitli sportif
triinler faaliyetlerde kullanilabilen esya
Keyifli zaman Promosyon, birtakim indirimler veya
Nesne Oyun Seti | gegirmek adina hediyeler kazanabilmek i¢in
L‘Zd kullanilan arag kullanilan eglence materyali
g Mekén Salon Etkinligin. . Ayfak'l<ab1n1n yil déniimiinii bazi
= gerceklestigi yer aktivitelerle kutlanmasi
2
‘8 Reebok markasinim 1958 yilinda
Simge Reebok Grafik unsuru kullanr.nz'iya basladlgl.logo ve '
Logosu mengseinin o yillarda Ingiltere’ye ait
oldugu ifade edilmistir
Yazibirim Reeb(?k Reebok Klasik Hfonik. r_etro tarzint modern konforla
Classic birlestirir
Yazibirim | Forty 40
Zlejl;SC 40 yllik Club C 85 Ayakkabinin gegmisine ve yillara
85 (85- atifta bulunulmustur
25)
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Sekil 5.3. Kisilerin Magaza Igerisinde Kurulu Olan Oyun Setindeki Etkinlik Gorseli

(https://www.behance.net/gallery/235456023/Reebok-

Venezuela?tracking_source=search_projects|reebok+clueless&1=9 Erigim tarihi: 20.10.2025)

Tablo 5.1. Reebok Club C 85 Ayakkabisi Tanitim Videosunun Gostergebilim

Analizi

Bi¢cim Goriintiisel Gosterge

insan e Kadin ve erkekler
z Insan ¢ Kadin
E Nesne o Ayakkabi ve kiyafet standi
E Nesne e Bardaklar
38 Nesne o Ayakkabi
O | Nesne o Ayakkab1 kutulari

Nesne e Televizyon

Yazibirim | o 40th Anniversary Club C 85

icerik
Gést p
osterge Go.s t.e rge Diiz Anlam Yan Anlam
Birimi

- Magaza icerisinde yer alan
& | Insan Kadm ve Miisteri iirtinleri satin alan ve
= erkekler etkinliklerde yer alan kisiler
&
= . Miisterilere tiriinler hakkinda
= . Magaza calisani o o
L2 | Insan Kadin . bilgiler veren ve iiriinlerin satig
Q (kasiyer) . .. . .
&} islemini gerceklestiren birey

Nesne Ayakkabi ve . Farkli renk ve tiriinlerin

Uriinlerin R
kiyafet standi . .. . miigterilere sunarak satin
sergilendigi teghizat .
almalarini saglamak
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Su veva benzeri Reebok markasi, magaza iginde
Nesne Bardaklar 4 . .. ki miisterilerine ikramda
sivilarl igmek i¢in .
bulunarak tiiketicileri magazaya
kullanilan kap .
¢ekmeyi amaglamigtir
Yumusak i¢yapisi, konforlu
tabani, esnek yapisi ve nefes
Nesne Ayakkab1 Reebok marka alabilir 6zellikleriyle ayag: giin
ayakkab1 modeli boyu rahat tutan ve ilk olarak
1985 yilinda iiretilen spor
ayakkab1
Ayakkabil t
vakabran sa. i Reebok markasinin 1958 yilinda
Nesne Ayakkabi alimi gergeklesirken .
kullanmaya bagladig1 logo ve
kutulart firma tarafindan . i s
. . menseinin o yillarda Ingiltere’ye
milsteriye verilen ait oldugu belirtilmistir
paket gl ¥
Nesne Televizyon Goriintii ve sesin Reebok markasinin Sony
duyulmasini markasi olan is birligini
saglayan cihaz yansitmak
Magaza ici vil doniimii
Yazibirim | 40th Club C 85%in 40, yat | 282 igi il doniimii
. - kutlamast ile {iriiniin tarihsel
Anniversary dontimd elisimini vurgulamak
Club C 85 gemn g

(https://vimeo.com/910768574 Erigim tarihi: 10.01.2025)
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Tablo 5.2. Reebok Aztrek 93 Ayakkabisi Tanitim Videosunun Gostergebilim

Analizi
Bicim Goriintiisel Gosterge
insan e Kadinlar
Z | Insan e Kadinlar
§ Nesne o Ayakkab1 Standi
; Nesne e Oyun Seti
=8 Simge e Reebok Logosu
Yazibirim | e Reebok Classic
Yazibirim | o #Aztrek
icerik
Gosterge GO,S t.e rge Diiz Anlam Yan Anlam
Birimi
Insan Kadinlar Miisteri Magaza ic;e.ri.sinde yer alan tiriinleri
satin alan kisiler
Katilimet Reebok Aztrek 93 ayakkabi iirlinliniin
Insan Kadinlar kisiler magaza deneyimini yasayan bireyler
Nesne Ayakkab1 Ayakkab1 Ayakkabilarin miisterilere
Z Stand1 sergisi sunulmasini saglamak
E e Ayakkabinin rahatliginin ve hareket
& Keyifli zaman |\ i livetinin anlasilmastyla birlikt
=5 rmek abiliyetinin anlagilmasiyla birlikte
= | Nesne Oyun Seti geme kisilerin promosyon, birtakim
n y dina § p yon,
Q a indirimler veya hediyeler
Q kullanilan . .. <
arag kazanablllmek icin kullanilan eglence
materyali
Reebok markasi, 1997 yilinda
Simge Reebok Grafik unsuru | kullanmaya bagladig1 logoyu
Logosu kullanmigtir
Yazibirim | Reebok Reebok Ikonik retro tarzin1 modern konforla
Classic Klasik birlestirir
Yazibirim | #Aztrek Stil Yasam tarzi

Sekil 5.5. Magaza Icerisinde Uriinleri inceleme ve Etkinlik Deneyimine Katilim1
(https://vimeo.com/910768574 Erisim tarihi: 10.01.2025)
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Tablo 5.3. Reebok Aztrek 93 Ayakkabisi Tamitim Videosunun Gostergebilim

Analizi
Bicim Goriintiisel Gosterge
Insan * Kadm
insan ¢ Kadinlar ve Erkek
- Nesne e Ayakkab1 Stand1 ve Ayakkabilar
Eé Nesne e Kadin Giyim (Tayt, tisort ve ceket)
E Nesne e Para Standi
8 Resim e Kadin
&) Yazibirim e Saving Sorry
Yazibirim | e Canjea Aqui Tu Monde
Y.a21b1r1m e Reebok Classic
Simge e Reebok Logo
icerik
Gost =
osterge GO,S t.e rge Diiz Anlam Yan Anlam
Birimi
Reebok markasimin {irlinlerini giyen
Insan Kadin Gorevli kisi | ve katilimcilara etkinlikler hakkinda
bilgi saglayan birey
Kadmlar ve P,
. Katilimet Reebok Aztrek 93 ayakkab iiriiniiniin
Insan Erkek .. B . .
kisiler magaza deneyimini yasayan bireyler
Ayakkab1 Standi Avakkabi Cesitli modellerdeki ve renklerdeki
Nesne ve Ayakkabilar se}rl isi ayakkabilarin miisterilere sunulmasini
& saglamak
N Kadin Giyi Reebok
eshe acm . 1}/1m €00 Kadinlar i¢in esnek ve rahatligi vurgu
(Tayt, tisort ve markali
e yapmak
5 ceket) iriinler
= Katilimeilarmn etkinliklerden
& | Nesne Para Stand1 kazandiklar paray1 nasil
= Taht t
= AP Kullanabileceklerini dair bilgilerin
’8 verilmesi
Resim Kadin Siyahi kadin Dorr?inik a§1111 Amerikali oyuncu ve
rap¢i Cardi B
Reebok markasinin gergeklestirmis
Yazibirim | Saving Sorry Uzgiiniim oldugu her etkinlik, tiiketicilerinin
kaydediliyor | hafizalarinda 6nemli bir yer
edinmektedir
Yazibirim | Canjea Aqui Tu Paranmizi . S
Ispanyolca yazi ile tiiketicileri
Monde burada bilgilendirmek
kullanin &
Yazibirim | Reebok Classic Reebok Ikonik retro tarzin1 modern konforla
Klasik birlestirir
Reebok markasi, 1997 yilinda
. Grafik -
Simge Reebok Logosu kullanmaya bagladig1 logoyu
unsuru
kullanmigtir
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Sekil 5.6. Katilimc1 Kadinlara Gorevliler Tarafinda Oje Siirtilmesi
(https://vimeo.com/910768574 Erisim tarihi: 10.01.2025)

Tablo 5.4. Reebok Aztrek 93 Ayakkabisi Tanitim Videosunun Gostergebilim

Analizi
Bicim Goriintiisel Gosterge
5 ;nsan o Sari tigortlii kadinlar
5 I\Illsan e Kadinlar
esne
= . o Beyaz ayakkabilar
:8 Simge e Recbok L
O | Yazbiri cebo ogo§u
e Reebok Classic
m
Igerik
Gosterg - - gent
Gosterge Diiz
e . Yan Anlam
Birimi Anlam
ol
San tisortli L Kadm katilimeilarin ellerine oje siirerek
. kadinlar Gorevliler -
Insan marka imajin1 yansitmak
Reebok Aztrek 93 ayakkabi tiriiniiniin
5 Katihmer magaza deneyimlerini yasayan kadin
E insan Kadinlar bireyler . & Y yasay
= bireyler
E Bevaz Reebok Aztrek, 1993 yilinda iiretilen kosu
:8 . :Ikkabﬂar Reebok ayakkabisi olmakla birlikte gliniimiizde
Q Nesne 4 marka {irlin | moda ve miizik kiiltiirlinii de ifade
etmektedir
R k
. ecbo Grafik Reebok markasi, 1997 yilinda kullanmaya
Simge Logosu B
unsuru basladigi logoyu kullanmistir
Yazibiri | Reebok Reebok Ikonik retro tarzin1 modern konforla
m Classic Klasik birlestirir
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Sekil 5.7. Puma Speedcat Ayakkabisi Tanitimi
(https://vimeo.com/960297153 Erisim tarihi: 15.02.2025)

Tablo 5.5. Puma Speedcat Ayakkabist1 Tanitim Videosunun Gostergebilim
Analizi

Bicim Goriintiisel Gosterge
. Nesne e Ayakkabilar
E Simge' . e Puma Logosu
E Yamb}r?m e Forever. Faster.
:8 Ya21b¥r%m e Forever. Speedcat.
@ Yamb}r%m e Burn For Speed. Raised In Style
Yazibirim | ¢ 54 Speedcat Line Up
Gosterge Igerik
Gosterge Birimi Diiz Anlam Yan Anlam
Puma Speedcat ilk olarak 1987 yilinda iiretilen
Nesne Ayakkabilar 2024 ayakkab1 Puma Speedcat OG modeline
modelleri atifta bulunulmustur.
Puma markasi, 1970-1974
Simge Puma Logosu Grafik unsuru yillar1 arasinda kullanmaya
Z basladig1 logoyu kullanmigtir
; Yazibirim | Forever. Faster. Sonsuza kadar. Diinyanin en hizli spor markasi
E Daha hizli. oldugu ifade edilmektedir
; Yazibirim | Forever. Puma ayakkabi modelinin
Q Speedcat. Sonsuza kadar. misyon ve vizyonunu
@) Hizli kedi N .
gostermektedir
Yazibirim Bu@ For Speed. Hiz igin Yan. ?uma mafkasmni giiclii bir
Raised In Style . . ... | imaja sahip oldugunu
Tarzla Yetistirildi ; .
belirtmektedir
Moda, hiz, nostalji ii¢liisti
Yazibirim | 2024 Speedcat g(;rZiiiSpeedcat birlestirerek sneaker ve motor
Line Up sporlarini tarzini yansitmaktadir
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Sekil 5.8. Etkinlik Alaninda Yer Alan Kisinin Akilli Telefonuyla Ayakkabilar

Goriintiileyerek Puma Markasinin Teknolojik Uygulamasini Kullanmasi
(https://vimeo.com/960297153 Erisim tarihi: 15.02.2025)

Tablo 5.6. Puma Speedcat Ayakkabisi Tanitim Videosunun Gostergebilim

Analizi

Bi¢cim Goriintiisel Gosterge
E Nesne o Akilli telefon
& Nesne e Ayakkabilar
8 Simge e  Puma Logosu
O | Yazibirim e  Forever. Speedcat.

icerik
Gosterge —
Gosterge Diiz Anlam Yan Anlam
Birimi
Iletisim saglayan Puma markasinin teknolojik

Nesne Akillt cihaz uygulamasina girmeyi saglayan
5 Telefon arag
E Puma Speedcat [lk olarak 1987 yilinda iiretilen
E Nesne Ayakkabilar | 2024 ayakkabi Puma Speedcat OG modeline atifta
:8 modeli bulunulmustur
o Grafik unsuru Puma markasi, 1970-1974 yillar

Simge Puma arasinda kullanmaya basladigi

Logosu logoyu kullanmigtir
Yazibirim | Forever. Sonsuza kadar. Puma ayakkabi modelinin misyon
Speedcat. Hizli kedi ve vizyonunu gostermektedir
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Sekil 5.9. Etkinlikte Yer Alan Kadin, Puma Logolu Pizza Ile Goriintii Vermesi
(https://vimeo.com/960297153 Erisim tarihi: 15.02.2025)

Tablo 5.7. Puma Speedcat Ayakkabisi Tanitim Videosunun Gostergebilim
Analizi

- Bicim Goriintiisel Gosterge
E Insan e Kadmn
E Nesne e  Pizza Dilimi
:8 Simge e  Puma Logosu
O | Yazibirim e  Forever. Speedcat.
Gisst icerik
oOsterge
g Gaosterge Birimi | Diiz Anlam Yan Anlam
. Uzak Dogulu | Puma markasinin kiiresel bir
Insan Kadm ..
kisi eksende yer almasi
E Etkinlige katilan tiiketicileri
Yi k kil k marka h hig
E Nesne Pizza Dilimi iyece etkileyerek marka hayranligi
& yaratmak
g Grafik Puma markasi, 1970-1974 yl}larl
’ . arasinda kullanmaya basladig1
O | Simge Puma Logosu unsuru
logoyu kullanmigtir
Forever. Sonsuza
P kk linin mi
Yazibirim | Speedcat. kadar. Hizli .uma aya E,l,bl mode 1n1.n fusyon ve
Kedi vizyonunu gostermektedir
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Sekil 5.10. Puma Slipstream Ayakkabis1 Tanitim Videosu
(https://hypebeast.com/2023/6/puma-forever-slipstream-event-coverage Erisim tarihi:

12.03.2025)

Tablo 5.8. Puma Slipstream Ayakkabisi Tanitim Videosunun Gostergebilim Analizi

- Bicim Goriintiisel Gosterge
E Resim e  Ayakkabi ve Corap
E Nesne e  Basketbol Potast ve Panya
8 Simge e  Puma Logosu
O | Yazibirim e  Forever. Slipstream
icerik
Gost oSt
osterge GO,S 'e rge Diiz Anlam Yan Anlam
Birimi
1 1 ketbol ici
Puma marka "98.7 y1 ?nda basketbol sporu i¢in
. iiretilen ilk ayakkabi olmasi ve
. Ayakkab1 ve ayakkab1 modeli ve e
Resim Cora bevaz cora corapta 1980°li yillarin logosu
Z
5 P Yaz ¢orap kullanilmigtir
= Basketbol sporunu Puma markasinin basketbol sporu
5 Basketbol yapabilmek i¢in icerisinde de yer almasi ve
£ | Nesne Potasi ve gerekli olan basketbol kiiltiirii ile tiriinleri
‘8 Panya malzemeler Ozdeslestirmesi
Puma markasi, 1970-1974 yillar
Simge Puma Logosu Grafik unsuru arasinda kullanmaya bagladig1
logoyu kullanmigtir
Sonsuza dek. Puma rrularkasmlfl liimligi'ni,
.. Forever. . kaliciligini ve kiiltiirel mirasini
Yazibirim . Riizgar akimi
Slipstream yansitmaktadir
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Sekil 5.11. Basketbol Topu ile Hareketler Yapan Birey Gorseli

(https://hypebeast.com/2023/6/puma-forever-slipstream-event-coverage Erisim tarihi:

12.03.2025)

Tablo 5.9. Puma Slipstream Ayakkabis1 Tanitim Videosunun Gostergebilim

Analizi
Bicim Goriintiisel Gosterge
E Insan o Erkek
5 Nesne e Basketbol Toplar1 ve Potalar
5 Simge e Puma Logosu
=8 Simge e Puma Logosu
Yazibirim | e Forever. #Slipstream
icerik
Gost =
Osterge | Gosterge Diiz Anlam Yan Anlam
Birimi
. Toplarla hareketler | Basketbol sporu kiiltiiriinii Afrika
Insan Erkek s . . .
yapan siyahi kisi Amerikanlarla 6zdeslestirmek
Basketbol sporunu Puma markasinin basketbol sporu
- Basketbol yapabilmek i¢in icerisinde de yer almasi ve
= | Nesne Toplar1 ve gerekli olan basketbol kiiltiirii ile iirtinlerini
E Potalar malzemeler tanitmast
E Puma markasi, 1988 yillarinda
:8 Simge Puma Logosu Grafik unsuru kullanmaya basladig1 logoyu
&) kullanmistir
Puma markasi, 1980 yillarinda
Simge Puma Logosu Grafik unsuru kullanmaya bagladig1 logoyu
kullanmistir
Sonsuza dek. Puma IIVlarkaSIIllfl liimligi.ni,
.. Forever. . kaliciligini ve kiiltiirel mirasini
Yazibirim . Riizgar akimi
#Slipstream yansitmaktadir
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Sekil 5.12. Puma Markasimin Uriinii Olan Ayakkab1 Modeli, Basketbol Potas1

ve Panyasi

(https://hypebeast.com/2023/6/puma-forever-slipstream-event-coverage Erisim tarihi:
12.03.2025)

Tablo 5.10. Puma Slipstream Ayakkabisi Taniim Videosunun Gostergebilim
Analizi

| Bi¢im Goriintiisel Gosterge
5 Nesne e  Basketbol Oyun Seti
% 4 Nesne e Basketbol Toplar1
8 Simge __* PumaLogosu
. Icerik
Gosterge Go — —
osterge Birimi | Diiz Anlam Yan Anlam
oy Etkinlige katilan bireylerin
Keyifl
Nesne Basketbol Oyun ee};;r:eia:;?;la hafizalarinda olumlu
Seti £e§ izlenimler birakarak marka
V4 kullanilan arag o .
E bagliligin1 saglamak
= Basketbol sporunu Puma markasinin basketbol
E Nesne Basketbol Toplar1 | yapabilmek i¢in sporu icerisinde de yer
:8 gerekli olan almasi ve basketbol kiiltiirii
o malzemeler ile iiriinlerini tanitmasi
Puma markasi, 1970-1974
Simge Puma Logosu Grafik unsur yillar1 arasinda kullanmaya
unsuru
basladig1 logoyu
kullanmigtir
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£ - -
Sekil 5.13. Etkinlige Katilim Saglayan Bireylerin Basketbol Oyunu
Oynayabilmeleri i¢in Cift Pota ve Toplar Gorseli
(https:/futurestores.com/project/adidas-superstar-launch/ Erigim tarihi: 11.10.2025)

Tablo 5.11. Adidas Siiperstar Ayakkabis1 Tanitim Videosunun Gostergebilim

Analizi
Bicim Goriintiisel Gosterge
- Insan e Erkek ve Kadinlar
E Insan e Erkekler ve Kadnlar
E Nesne ¢ Oyun Seti
:8 Nesne o Ayakkabi
O | Simge e Adidas Logosu
Yazibirim | o Office Siiperstar
icerik
Gosterge GO,S t.e rge Diiz Anlam Yan Anlam
Birimi
insan Erkek ve Magaza Adidas.n.larkasg renk Ve cins ayirt
Kadmnlar calisanlart etmeksizin personelleri ise almaktadir
: Magaza Adidas Siiperstar ayakkab1 tiriiniiniin
z Insan Erkekler ve | etkinligine katilan magaza deneyimini yasayan bireyler
= Kadmlar kisiler
E Keyifli zaman Promosyon, birtakim indirimler veya
E Nesne Oyun Seti gecirmek adina hediyeler kazanabilmek igin
:8 kullanilan arag kullanilan eglence materyali
& . . Ilk olarak 1969-1970 yillarinda
Nesne Ayakkabi Adlda? Stperstar basketbol oynamak ig?n iretilen
modeli
ayakkabidir
Adidas markasi, 1971 yillarinda
Simge Adidas Grafik unsuru kullanmaya basladigi logoyu
Logosu kullanmigtir
Yazibirim Ofﬁce Ofis Siiperstar Adidfas rrila.rlfasmm ve iiriin.iin
Siiperstar resmiyetini ifade etmektedir
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Sekil 5.14. Magaza Igerisinde Ki Basketbol Oyunu Etkinligine Katilan ve Bu

Etkinligi Kayda Alan Kisiler Gorseli
(https://futurestores.com/project/adidas-superstar-launch/ Erigim tarihi: 11.10.2025)

Tablo 5.12. Adidas Siiperstar Ayakkabisi Tanitim Videosunun Gdstergebilim Analizi

Bicim Goriintiisel Gosterge
7z | Insan e Kadinlar
E Nesne o Ayakkabi
E Nesne e Bardaklar
,8 Nesne o Brosiir
© Simge ¢ Adidas Logosu
Yazibirim | e Office Siiperstar
icerik
Gost =
osterge G,O s.ter.'ge Diiz Anlam Yan Anlam
Birimi
Magaza . .. R,
: e Adidas Siiperstar ayakkab {iriiniiniin
Insan Kadinlar etkinligine katilan B . .
.. magaza deneyimini yasayan bireyler
kisiler
. Ilk olarak 1969-1970 yillarind
Adidas Siiperstar olara . ?,1 “armv a
. basketbol oynamak i¢in iiretilen
Nesne Ayakkabr | modeli
.- ayakkabidir
= . Adidas markasi, magaza iginde ki
- Su veya benzeri e
= . .. miisterilerine ikramda bulunarak
& | Nesne Bardaklar | sivilari igmek i¢in e .
= tiiketicileri magazaya ¢ekmeyi
g kullanilan kap
o) amaglamistir
o Adidas markasi, Stiperstar ayakkabi
. . - tiriinlinii i¢in hem magazada gorsel
N B Tanitim kit
esne rosur AMUMAPAEL 1 larak hem de bilginin kaliciligini
saglamay1 amaglamistir
. Adidas markasi, 1971 yillarinda
. Adidas -
Simge Logos Grafik unsuru kullanmaya bagladig1 logoyu
Bosu kullanmistir
Yazibirim O“fﬁce Ofis Siiperstar Adid_as r{la.rlfas1n1n ve urunu "
Stiperstar resmiyetini ifade etmektedir
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ke "
Sekil 5.15. Kadinlarin Magaza Igerisindeki Etkinlikten Aldiklari Uriinleri

Kontrol Ettikleri Gorsel

- -k

o

(https:/futurestores.com/project/adidas-superstar-launch/ Erisim tarihi: 11.10.2025)

Tablo 5.13. Adidas Siiperstar Ayakkabis1 Tanitim Videosunun Gostergebilim

Analizi
Bicim Goriintiisel Gosterge
7z | Insan e Kadm
§ Nesne o Ayakkabi
E Nesne e Canta
& | Nesne ¢ Oyuncak
© Simge o Adidas Logosu
Yazibirim | e Office
icerik
Gost oSt
osterge GO,S .e rge Diiz Anlam Yan Anlam
Birimi
) Mabaza icerisi Tan Grinleri
insan Kadin Miisteri ! agaza 1gerls.mde yer alan triinleri
incelemektedir
Adidas IIk olarak 1969-1970 yillarinda
Nesne Ayakkabi Stiperstar basketbol oynamak igin iiretilen
modeli ayakkabidir
Z Adidas markasi, giinliik giyim ve
= Esya tagimaya . G .
= kombinler ile 6zdeslestirmeye
% | Nesne Canta yarayan ara¢
2 calismistir
= Adi kas1, hediyel
z Eglenmek igin didas markasi, edl.ye‘ er, .
Q promosyonlar ve keyifli anilar ile
&) ¢ocuklarin r et e
B markanin tiiketicilerin zihninde olumlu
Nesne Oyuncak kullandig1 . .
esva bir imaj birakmasimi ve duygusal bir bag
R4 kurmasini saglamaya ¢aligmistir
. Adidas markasi, 1971 yillarinda
: Adidas -
Simge Grafik unsuru | kullanmaya bagladig1 logoyu
Logosu
kullanmigtir
Adi K etini if
Yazibirim | Office Ofis didas m.ar asinin resmiyetini ifade
etmektedir
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Sekil 5.16. Adidas Predatér Krampon Modeli Gorseli
(https://www.youtube.com/watch?v=xeyEV61zN7E Erisim tarihi: 05.09.2025)

Tablo 5.14. Adidas Predator Krampon Ayakkabist Tanitim Videosunun
Gostergebilim Analizi

Bicim Goriintiisel Gosterge
4
E Nesne o Ayakkab1 Standi
= Nesne ¢ Krampon Ayakkabilar
8 Simge e Adidas Logosu
O | Yazibirim | o predator Miss Nothing

Gist icerik

osterge
g Gosterge Birimi Diiz Anlam Yan Anlam
Nesne Ayakkabr Standi Ayal.dfabl Krampon ayaklfabllarm miisterilere
sergisi sunulmasini saglamak
Adidas : _—
Z Krampon . [k olarak 1994 yilinda iiretilmeye
= | Nesne Predator
= Ayakkabilar baslanan futbol ayakkabisidir
= kramponlar
E Adidas markasi, 2022 yilinda
8 Simge Adidas Logosu Grafik unsuru kullanmaya basladigi logoyu
o kullanmistir
Adidas markasi, kontrol, hassasiyet
. . Predator Higbir | ve isabet 6zellikleri ile tirtiniin
. Predatér Miss . .
Yazibirim Nothi Seyi Kagirmaz | kullanicilarina motivasyon
othin . L
& saglayacagini ifade etmistir
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Sekil 5.17. Mini Futbol Sahasi, Adidas Predatoér Krampon ve Futbol Topu Gorseli
(https://www.youtube.com/watch?v=xeyEV61zN7E Erigim tarihi: 05.09.2025)

Tablo 5.15. Adidas Predatéor Krampon Ayakkabisi Tanitim Videosunun
Gostergebilim Analizi

Bicim Goriintiisel Gosterge
E Nesne e Mini Futbol Sahasi
Eﬂ‘ Nesne e Futbol Topu
; Nesne o Krampon Ayakkabi
:8 Simge o Tisort Logosu ]
Gist Icerik
oOsterge
s Gosterge Birimi Diiz Anlam Yan Anlam
Adidas Predator
N Mini Futbol Futbol oyununun kramponlarin deneyimini
esne . ..
- Sahast1 oynandig1 yer yasayabilmek igin
= olusturulmus alan
= Uefa ve Fifa’nn
g Adidas marka top . larmd
. organizasyonlarinda
= | Nesne Futbol Topu modeli & 4 .
8 kullanilan resmi futbol topu
&) . ilk olarak 1994 yilind
Krampon Adidas Predator R 9 ara ytinca
Nesne iiretilmeye baglanan futbol
Ayakkab1 kramponlar
ayakkabisidir
. . Ayakkab 1
Simge Tisort Logosu Grafik unsuru A

organize eden sirket
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Sekil 5.18. Magaza I¢in Tanitim Gorseli
(https://www.youtube.com/watch?v=xeyEV61zN7E Erisim tarihi: 05.09.2025)

Tablo 5.16. Adidas Predatéor Krampon Ayakkabisi Tanitim Videosunun
Gostergebilim Analizi

i | Bicim Goriintiisel Gosterge
5 Insan o Kadinlar ve Erkekler
£ 4 Nesne ¢ Adidas Kiyafetler
8 Nesne e Krampon Ayakkabi .

Gist Icerik

osterge
& Gosterge Birimi Diiz Anlam Yan Anlam
Adidas Predator kramponlar
. Kadinlar ve o < s
Insan Katilimel iirlinliniin magaza deneyimini
Erkekler .. .
% kisiler yasgayan bireyler
- - ~ P
= Adidas markasi magaza igerisinde
E Spor veya kiyafetlerinde gesitli yillara ait
8 N Adidas giinliik logolar kullanarak tiiketicilerini
; esne . . -
@) Kiyafetler ekipmanlar gecmisle bugiinii hatirlatmaya
caligsmistir
Adid . .
N Krampon P 1dats Ik olarak 1994 yilinda iiretilmeye
esne redator
Ayakkabi baglanan futbol ayakkabisidir
kramponlar
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Sekil 5.19. Adidas Markasinin, Mekanda Gergeklestirecegi Etkinlikler
(https://vimeo.com/418008432 Erisim tarihi: 07.08.2025)

Tablo 5.17. Adidas Siiperstar Ayakkabist Taniim Videosunun Gostergebilim

Analizi
Bicim Goriintiisel Gosterge
z | Insan o Kadinlar ve Erkekler
= A
5 Mekan e Salon
5 Simge e Adidas Logosu
‘8 Yazibitim | o Change is a team sport
Yazibirim | ¢ Siiperstar 2020
. icerik
Gosterge —— —— =
Gosterge Birimi Diiz Anlam Yan Anlam
Adidas markasinin iiriinlerini
Insan Kadinlar ve Gorevli kisiler giyen ve katilimcilara etkinlikler
Erkekler hakkinda bilgi saglayan bireyler
Mekén Salon Etkinligin. - Ay?;k.kablmn yil doniimiinii bazi
E gergeklestigi yer aktivitelerle kutlanmas1
E Adidas markasi, 1971 yilinda
E Simge Adidas Logosu Grafik unsuru kullanmaya bagladig1 logoyu
:8 kullanmgtir
& Topl 1 ve bi 1
. . Degisim bir takim _(_) P Hu{nse.l. Ve _1reyse
Yazibirim | Change is a team doniistimiin ekip ruhuyla
sporudur L . o
sport miimkiin oldugu ifade edilmistir
Yazibirim | Siiperstar 2020 Siiperstar
ayakkabilariin R
Yil kutl
2020 yilinda 11 déniimii kutlamasi
yeniden {iretimi
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Sekil 5.20. Adidas Siiperstar Ayakkabis1 Tanitim Video Gorseli
(https://vimeo.com/418008432 Erisim tarihi: 07.08.2025)

Tablo 5.18. Adidas Siiperstar Ayakkabisi Tanitim Videosunun Gdstergebilim Analizi

Bicim Goriintiisel Gosterge
> insan e Kadinlar ve Erkekler
§ Insan o Erkek
E Nesne ¢ Basketbol Toplari
8 Nesne e Ayakkabilar
O | Simge e Adidas Logosu
Yazibirim | e Siiperstar 2020
Igerik
Gist =
osterge GO,S t,e rge Diiz Anlam Yan Anlam
Birimi
Adidas Siiperstar etkinlik
nsan Kadmlar ve .. deneyimlerini yasamak ve bu
Katil kisil
Erkekler atilimet kistler anlar1 6liimsiizlestirmek
Etkinlik deneyimini hatira
Insan Erkek Katilimc1 birey haline getirerek sosyal medya
kullanicilart ile paylagmak
Adidas markasinin basketbol
z. Basketbol sporunu .
= . .. sporu icerisinde de yer almast
= Basketbol yapabilmek i¢in ..
= Nesne . ve 2022 yilindan itibaren
= Toplart gerekli olan kullanmaya bagladig1 logoyla
; malzemeler L ya bagladigt logoy
) urunu tanitmasi
o . . Ilk olarak 1969-1970 yillarinda
Nesne Ayakkabilar Ad1da§ Stiperstar basketbol oynamak igin iiretilen
modeli
ayakkabidir
. Adidas markasi, 1971 yilinda
. Adidas <
Simge Grafik unsuru kullanmaya basladigi logoyu
Logosu
kullanmigtir
Stiperstar
Yazibirim | Siiperstar ayakkab1la1j1n1n 2020 Vil déniimii kutlamast
2020 yilinda yeniden
iretimi
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Sekil 5.21. Etkinlige Katilan Kisilerin Uriinlerle Beraber Fotograf Cekildikleri

Gorsel
(https://vimeo.com/418008432 Erisim tarihi: 07.08.2025)

Tablo 5.19. Adidas Siiperstar Ayakkabis1 Tanitim Videosunun Gostergebilim
Analizi

Bicim Goriintiisel Gosterge
Z
§ Insan e Kadin ve Erkek
E Nesne e Masa, Masa Tenisi Filesi, Raket ve Masa Tenisi Topu
:8 Resim e Kadinlar ve Erkekler
O | Simge e Adidas Logosu
icerik
Gosterge
Gosterge Birimi Diiz Anlam Yan Anlam
Adidas markasinin {iriinlerini
Insan Kadin ve Erkek T giyen ve katilimcilara
Gorevli kisil
orevitfastier etkinlikler hakkinda bilgi
saglayan bireyler
M M Masa tenisi
5 as.a,. .asa. asa .emsl §p.0 runu Adidas markasinin masa tenisi
= Nesne Tenisi Filesi, yapabilmek i¢in sporu icerisinde de ver almast
= Raket ve Masa gerekli olan VI; iir(irflerini tamtm}:m
E Tenisi Topu malzemeler
:8 Adidas markasi, cinsiyet ve irk
© Adidas iiriinleri fark etmeksizin iiriinlerini
Resim Kadinlar ve . .. tiiketicilere sunmakla birlikte
giyen kisiler <
Erkekler 1971 yilinda basladigi logoyu
kullanmigtir
Adidas markasi, masa tenisi
Simge Adidas Logosu Grafik unsuru filesinde 2022 ylllnsia
kullanmaya basladigi logoyu
kullanmigtir
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Sekil 5.22. Nike Air Max Dynamic Air Unit System Ayakkabis1 Tanitim

Videosunun Gostergebilim Analizi
(https://vimeo.com/937945529 Erisim tarihi: 15.09.2025)

Tablo 5.20. Nike Air Max Dynamic Air Unit System Ayakkabisi Tanitim
Videosunun Gostergebilim Analizi

- Bicim Goriintiisel Gosterge
l'é Insan e Erkek
E Nesne e Televizyon
:8 Nesne o Ayakkabilar
O | Yazibirim | e Feel the unreal
Gosterge Igerik
g Gaosterge Birimi Diiz Anlam Yan Anlam
Nike Air Max Dynamic Air
Insan Erkek Etkinligine katilan Unit System {irliniiniin
kisi magaza deneyimini yasayan
birey
z Gériintii ve sesin Nike markasinin {iriin
= | Nesne Televizyon . hakkinda bilgilerini
= duyulmasini saglayan .
= cihaz gostermek amaciyla
E kullandig1 arag
w ..
S Nike Air Max 1987 yl}lannd? 1{ret‘e':me .
O | Nesne Ayakkabilar . . basladig: ve giintimiizdeki
Dynamic Air Unit . .
. modellerden biri olan Air
System modeli o
Max {irtinii
Nike Air Max’in hava
Nesne Feel the unreal Gergek dis1 olant yastig1 teknolojisinin
hissedin bireylere rahatlik ve konfor
sagladigini ifade etmektir
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https://vimeo.com/937945529

Sekil 5.23. Kisini Akilli Telefonla Goriintiileri Kayit Altina Aldigt
Goriilmektedir.

(https://vimeo.com/937945529 Erisim tarihi: 15.09.2025)

Tablo 5.21. Nike Air Max Dynamic Air Unit System Ayakkabisi Tanitim
Videosunun Gostergebilim Analizi

Bicim Goriintiisel Gosterge
- Insan e El
§ Nesne o Akilli Telefon
E Nesne e Ayakkabilar
:8 Simge e Nike Logosu
O | Yazibirim | e AirMax
Yazibirim | e Feel the unreal
icerik
Gosterge GO.S t.e rge Diiz Anlam Yan Anlam
Birimi
Insan El Viicut pargast Yasadigi quleyimi iletisim aracina
aktarmak i¢in kullanilan organ
Nesne Akilli Iletisim saglayan Etkinlikte yasananlar1 paylasarak
Telefon arag sosyal medyada etkilesim yaratmak
E Nike Air Max 1987 yillarinda iireteme bagladigi
= | Nesne Ayakkabilar | Dynamic Air Unit ve gliniimiizdeki modellerden biri
g System modeli olan Air Max tirlinii
:% Simge il(i)ke Grafik unsuru ?Iike m?(rk]';m 1995 yilinda ki
o gosu ogoyu kullanmigtir
Nike markasinin en ikonik modeli
Yazibirim | AirMax Ayakkabi modeli olmasinin yani sira hem giinliik
hem de spor performansi olarak
tiiketiciler kullanmaktadir
Nike Air Max’in hava yastig1
Yazibirim | Feel the ('}erce'k dist olam teknolojisinin bireylereyrahzihk ve
hissedin e s .
unreal konfor sagladigini ifade etmektir
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https://vimeo.com/937945529

Sekil 5.24. Etkinlik Personellerinin Backdrop Oniinde Gériintiileri
(https://vimeo.com/937945529 Erisim tarihi: 15.09.2025)

Tablo 5.22. Nike Air Max Dynamic Air Unit System Ayakkabisi Tanitim
Videosunun Gostergebilim Analizi

Bicim Goriintiisel Gosterge
é Insan e Erkekler ve Kadin
E Nesne e Backdrop Standi
38 Simge e Nike Logosu
] Yazibirim | e AirMax
Gosterge Igerik
Gosterge Birimi Diiz Anlam Yan Anlam
Nike markasinin {iriinlerini giyen
nsan Erkekler ve Gorevli kisiler | ve katilimcilara etkinlikler
Kadin hakkinda bilgi saglayan bireyler
Z Nike Air Max Dynamic Air Unit
; Nesne Backdrop Stand1 | Sunum System ayakkabisinin teknik
5 malzemesi kisimlarini anlatarak tiiketicileri
& bilinglendirmek
‘8 Simge Nike Logosu Grafik unsuru Nike marka.s1 1985 ve 1995
yillarinda ki logolar1 kullanmigtir
Nike markasii en ikonik modeli
Yazibirim | AirMax Ayakkabi olmasinin yani sira hem giinliik
modeli hem de spor performans olarak
tiiketicileri kullanmaktadir
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Sekil 4.25. Nike Air Max Dynamic Land Ayakkabisi Tanitim Videosu

(https://www.behance.net/gallery/228217807/(2024may)-nike-air-max-day-dynamic-
land?tracking_source=search_projects|nike+airtmax+day+&I=14 erisim tarihi: 20.09.2025)

Tablo 5.23. Nike Air Max Dynamic Land Ayakkabisi Tanitim Videosunun

Gostergebilim Analizi

Bicim Goriintiisel Gosterge
é Insan e Kadin
E Nesne e Bosu Topu
:8 Nesne o Ayakkabilar
O | Yazibirim | e Nike Airmax Dn Featuring
. Icerik
Gosterge Gosterge Birimi | Diiz Anlam Yan Anlam
Nike Air Max Dynamic Land
Insan Kadin .. ayakkabi tiriiniiniin magaza
Kathmerkist | g o vimini farkls etkinlikler ile
Z yasayan birey
3 Denge Nike Air Max Dynamic Land
E Nesne Bosu Topu antrenmani ayakkabisinin esnekligini ve
= araci konforlugunu test ettirmek
‘8 Nike Air Max 1987 yillarinda iireteme basladig1
Nesne Ayakkabilar Dynamic Land | ve giiniimiizdeki modellerden biri
modeli olan Air Max tirlinii
Yazibirim | Nike Airmax Dn . . Sanatg1, teknoloji, renk ve
Featuring le? Al@ax .| materyalleri igeren birlesimi ifade
Dn Ozellikleri .
etmektedir
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land?trackin

Sekil 5.26. Etkinlige Gelen Bireyin Bosu Topu Uzerinde Ayakkabilar ile

Zipladig1 Goriintii

(https://www.behance.net/gallery/228217807/(2024may)-nike-air-max-day-dynamic-

_source=search

rojects|niketairtmax+day+&I=14 erisim tarihi: 20.09.2025)

Tablo 5.24. Nike Air Max Dynamic Land Ayakkabisi Tanitim Videosunun

Gostergebilim Analizi
Bicim Goriintiisel Gosterge
Z
=
5 Nesne o Ayakkab1
S Resim o Erkek
=8 Yazibirim | e Feel the unreal
icerik
Gosterge —
G.o s.tel"ge Diiz Anlam Yan Anlam
Birimi
Z Nike Air Max 1987 yillarinda iireteme basladig1
E Nesne Ayakkabi Dynamic Land ve giiniimiizdeki modellerden biri
5 modeli olan Air Max {iriinii
& Nike marka
‘8 Resim Erkek iirlinleri giyen Uriinlerin tanitim yiizii
kisi
Nike Air Max’in hava yastig1
Yazibirim | Feel the unreal C.}erg:e.k dist olan: teknolojisinin bireylere rahatlik ve
hissedin i s .
konfor sagladigini ifade etmektir
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Sekil 5.27. Ayakkabiin Cam Stantta Sergilendi Goriilmektedir.
(https://www.behance.net/gallery/228217807/(2024may)-nike-air-max-day-dynamic-

land?tracking_source=search_projects|nike+airtmax+day+&I=14 erisim tarihi: 20.09.2025)

Tablo 5.25. Nike Air Max Dynamic Land Ayakkabisi Tanmitim Videosunun
Gostergebilim Analizi

| Bicim Goriintiisel Gosterge
5 Insan e El
5 4 Nesne e Ekran
:8 Resim e 3 Boyutlu Ayakkab1
. icerik
Gosterge ——— —— "
Gosterge Birimi Diiz Anlam Yan Anlam
Yasadig1 deneyimi iletisim
Insan El Viicut pargasi aracina aktarmak igin
- kullanilan organ
= Nike Air Max Dynamic
5 Nesne Ekran Goriintiiniin dijital Land modelini kendine gére
E ortamda gosterilmesi | renk ve ¢izimlerle
8 tasarlayabilmek
o Artirtlmig gergeklik
Resim 3 Boyutlu Nike Air Max teknolojisi
Ayakkabi Dynamic Land kullanilarak ekrana
modeli yansitilan
ayakkabi
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|

v.%

Sekil 5.28. Ekrana Ayakkabi Modelini Yansitildigi Gorsel

(https://tryon.kivisense.com/blog/jordan-world-of-flight-ar-engagement/ Erigim tarihi:
13.07.2025)

Tablo 5.26. Nike Air Jordan 1 Ayakkabis1 Tanitim Videosunun Gostergebilim
Analizi

Bicim Goriintiisel Gosterge
é Insan e Kadinlar ve Erkekler
E Mekan ¢ Bina
8 Simge e Air Jordan Logosu
O | Yazibirim | e World of Flight
Gosterge Igerik
Gaosterge Birimi | Diiz Anlam Yan Anlam
. Kadinlar ve Nike Air Jorddan 1 {irliniiniin gorsel
Insan Katilimet .
Erkekler .. sovuna taniklik eden bireyler
kisiler
Mekin Bina Katl yer Etkinli.gi ortaya ¢ikarabilmek i¢in
4 gerekli unsur
E 1984 yillarda Michael
5 Jordan'a 6zgii olarak {iretimine
& | Simge Air Jordan Grafik baslanan, giiniimiize gelindiginde
’8 Logosu unsuru spor, giinliik 6zellikle de basketbol
rtinleri ireten Nike markasinin bir alt
kurulusu
Nike Air Jordan markasinin
Ugus kiireselligini, kiiltiirtini, tarihini ve
Yazibirim | World of Flight Diinyas1 6zel bir deneyim olusunu ifade
etmektedir
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https://tryon.kivisense.com/blog/jordan-world-of-flight-ar-engagement/

Sekil 5.29. Bireyin Uygulamaya Giris Yapmak I¢in Cep Telefonu Ile Ayakkab1

Kutusunu Gériintiilemeye Calistigr Gorilintii

(https://tryon.kivisense.com/blog/jordan-world-of-flight-ar-engagement/ Erisim tarihi:
13.07.2025)

Tablo 5.27. Nike Air Jordan 1 Ayakkabisi Tanitim Videosunun Gostergebilim
Analizi

Bicim Goriintiisel Gosterge
é Insan o Erkek
E Nesne e Telefon
:8 Nesne e Ayakkabi Kutusu
O | Simge ¢ Nike Logosu
. icerik
Gosterge Gosterge Birimi Diiz Anlam Yan Anlam
Artirtlmis gerceklik
Insan Erkek Etkinlige katilan kisi teknolojisi
kullanarak uygulamay1
kullanan birey
- . Nike markasinin teknolojik
E Nesne Telefon Iletisim saglayan cihaz uyigulamasma girmeyi
= saglayan arag
= Ayakkabilarin satin
;‘8 Nesne Ayakkabt Kutusu | alimi gergeklesirken Dogal yasamdaki
o firma tarafindan dzglinliigiin
miisteriye verilen yansitilmast
paket
Nike markasinin 1985
Simge Nike Logosu Grafik unsuru i/(;lgl(l)lda kullanmaya basladig1

80


https://tryon.kivisense.com/blog/jordan-world-of-flight-ar-engagement/

JORDAN

Sekil 5.30. Uzak Dogulu Kadinin Air Jordan Uriiniiyle Eglenceli Video Cektigi

Gorilmektedir.

(https://tryon.kivisense.com/blog/jordan-world-of-flight-ar-engagement/ Erisim tarihi:

13.07.2025)

Tablo 5.28. Nike Air Jordan 1 Ayakkabisi Tanitim Videosunun Gostergebilim

Analizi
Bicim Goriintiisel Gosterge
Z
2 | insan e Kadin
E Simge o Air Jordan Logosu
,8 Yazibirim | e Jordan
& Yazibirim | e Jordan 23
Gosterge Igerik
8 Gosterge Birimi | Diiz Anlam Yan Anlam
. Uzak Dogulu | Air Jordan markasinin kiiresel bir
Insan Kadin ..
kisi eksende yer almasi
z 1984 yillarda Michael
E Jordan'a 6zgii olarak iiretimine
E . Air Jordan Grafik unsuru baslan:in, gunumuze gelindiginde
= | Simge Logosu spor, giinliik 6zellikle de basketbol
Pe) uriinleri tireten Nike markasinin bir
@] alt kurulusu
Yazibirim | Jordan Urdiin Giyim ve sneaker markast
Yazibirim | Jordan 23 Urdiin 23 Michael .Joerfn’m n.qirasml ve ona ait
ikonik kimligi temsil eder
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6. SONUC

Bu boliimde, spor markalarinin retro iirliin tanitim videolar1 {izerinden
kullandiklari pazarlama stratejileri biitiinciil bir bakis agisiyla degerlendirilmistir.
Reebok, Puma, Adidas ve Nike markalara ait secilmis retro iirlin tanitim
videolar1; deneyimsel pazarlama, nostalji/retro pazarlama, marka mirasi ve
tiikketiciyle kurulan duygusal baglar cergevesinde analiz edilmistir. Elde edilen
bulgular dogrultusunda, markalarin retro iriinleri yalnizca ge¢mise ait estetik
unsurlar olarak degil; kiiltiirel stireklilik, kimlik insas1 ve deneyim temelli marka
degeri yaratma araglar1 olarak konumlandirdigr goriilmiistir. Bu baglamda
sonuglar, spor markalarimin retro pazarlamay1 nasil kullandiklarini, tiiketicileri
hangi deneyimsel ve sembolik unsurlarla siirece dahil ettiklerini ve marka—
tiiketici iligkisini nasil giiclendirdiklerini ortaya koymaktadir.

Reebok Club C 85 Ayakkabis1 Tamitim Videosunun Degerlendirilmesi

Reebok Club C 85 ayakkabisi tamitim videosunda Reebok markasi,
tiikketicilerine Club C 85 ayakkabi modelinin 40. y1l déniim kutlamasina 6zgi
deneyimler yasatmistir. Magaza igerisinde “40th Anniversary Club C 85” (Club
C 85’in 40. y1l doniimii) ve “Reebok Classic” (Reebok Klasik) sloganlar1 yer
almigtir. Reebok markasi, miisterilerine markanin klasik haline gelen “Reebok
Classic” (Reebok Klasik) slogani yazili bardaklar ile igecekler ikram etmistir.
Bunun yaninda miisterilerin hem eglenmesi hem de ¢esitli promosyon, hediyeler
ve belirli miktarda indirimler kazanabilmeleri i¢in magaza igerisine oyun seti
yerlestirmistir. Retro temali etkinlikler, tarihi icerikli dijital kampanyalar
yalnizca mevcut tiiketicileri memnun etmekle sinirlt kalmayip yeni tiiketicileri
duygusal olarak kazanmada bilimsel temelli bir ara¢ olarak goriilmektedir (Hou
ve ark., 2025). Ayrica nostalji/retro temelli reklamlarin giiclii duygusal tepkiler
olusturarak marka hatirlanabilirligini ve sadakatini anlamli Slgiide artirdigina,
iirlin kalitesi, fiyat ve marka itibar1 gibi unsurlarla birlestiginde destekleyici ve
giiclendirici bir rol iistlenmektedir. Bunlarin yaninda nostalji/retro igeriklerin,
sosyal medya ve dijital platformlarda yarattigi yliksek paylasilabilirlik ve
etkilesim nedeniyle daha etkili oldugu, asir1 kullanimin duygusal manipiilasyon
algisina yol agabilecegi yapilan ¢aligmalarla ortaya konulmustur (O'Reilly ve
ark., 2024). Reebok markasi, bu tanitim videosunda magazay: pasif bir satig
alanindan ziyade kutlama mekani olarak konumlandirmistir. Bilhassa Club C 85
ayakkabist modeli ile yapmasimin sebebi, liriiniin insanlarin zihninde duygusal
baglar1 c¢agristirmast ve geg¢mise donmesini saglamasi i¢indir. Ciinkii retro
pazarlama sadece iiriin olarak degil bir yasam tarzi olarak goriilmektedir. Bu
durum ayn1 zamanda markanin kokli gegmisini anlatmakla birlikte hem yaslh
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hem de geng bireylerle etkilesim kurulmasi agisindan ©nemli olarak
goriilmektedir. Ayrica Reebok markasinin, retro iiriin veya pazarlama faaliyetleri
sayesinde gii¢lii baglar kurmay1 hedefledigi sdylenebilir.

Reebok Aztrek 93 Ayakkabisi Tanitim Videosunun Degerlendirilmesi

Reebok Aztrek 93 ayakkabisi tanitim videosunda Reebok markasi, Aztrek 93
ayakkabi modelinin 30. yilinda tiiketicilerine magaza igerisinde ¢esitli
deneyimler sunmustur. Reebok markasi, etkinlikte yer alan kisilere dans,
kadinlara oje siirmek, kabin i¢erisinde dengede kalmak gibi faaliyetlerin yani sira
cesitli promosyonlar ve hediyeler vermistir. Yapilan literatiir incelemesinde
Vukovi¢ ve Untersweg (2024) yaptiklar ¢aligmada, retro pazarlamanin 6zellikle
40 yas ve lzeri, gegmisle giiclii duygusal baga sahip tiiketiciler {izerinde daha
etkili oldugunu ve bu grubun retro iiriinleri yalnizca tiikketim nesnesi olarak degil,
kimlik, giiven, siireklilik ve yasam tarzinin bir parcasi olarak gordiigiinii ortaya
koymus ve retro lriinlerin tiiketiciler tarafindan yiiksek kalite, otantiklik ve
giivenle iligkilendirildigini, bunun da satin alma niyetini gii¢clendirdigini ifade
etmislerdir. Ayrica nostalji ve gecmise yonelik olumlu duygusal deneyimlerin,
retro liriinlere yonelik tutum ve satin alma davraniglarinda belirleyici bir role
sahip oldugunu tespit etmiglerdir. Bununla birlikte geng tiiketicilerin retro
iiriinlere ilgisinin daha ¢ok estetik c¢ekicilik, stil ve trend gibi sembolik unsurlara
dayandigi goriiliirken retro pazarlamanin farkli kusaklarda farkli motivasyonlarla
etkili oldugunu, 6zellikle nostaljik egilimi yiiksek gruplarda giiclii marka bagi ve
duygusal baghlik yarattigini ve pazarlama stratejilerinin bu demografik ve
psikolojik farkliliklar dikkate alinarak gelistirilmesi gerektigini vurgulamislardir.
Bir diger calismada retro pazarlama yalmizca estetik bir yaklasim olmaktan
cikarak kimlik, siireklilik ve giivence arayisindaki tiiketicilere hitap eden derin
psikolojik ve duygusal siireclerle iliskilendirilmistir. Bu siirecin merkezinde yer
alan nostalji, artik melankolik bir duygu degil; marka anlamini insa eden, tiiketici
deneyimlerini sekillendiren ve ticari mesajlar1 duygusal anilarla iliskilendiren
stratejik bir arag olarak belirtilmistir (Amina, ve Fouad, 2025).

Reebok markasi, Aztrek 93 ayakkabi modeli ile markanin tiiketicileri ile
gegmiste sagladigi  baglantiyr retro pazarlama stratejisi araciligi ile
gerceklestirmistir. Aztrek 93 ayakkabi1 modelinde 1990’11 yillara vurgu yapilmis
olup {iriiniin tarihsel siireci 6n plana ¢ikartilmigtir. Boylelikle iiriin kiiltiirel ve
sembolik anlamlarla konumlandirilmigtir. Reebok markasi, retro iiriinlerle
fiziksel Ozelliklerden daha ¢ok iirlinlerin anlam kapasitelerine odaklanmis ve
ayrica markanin hedef kitleyle deneyim ve etkilesim saglamasini arzu etmistir.
Bunlarin yan1 sira Reebok markasi, marka mirasiyla genclik kiiltiirtini
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biitiinlestirebilmek ve sneakaer pazarinda daha iyi rekabet edebilmek i¢in bu tiir
etkinlikleri gergeklestirdigi sOylenebilir.

Puma Speedcat Ayakkabis1 Tanitim Videosunun Degerlendirilmesi

Puma Speedcat ayakkabisi tanitim videosunda Puma markasi, tiiketicilerine
Speedcat iiriinii adina 6zel tasarlanmig bir etkinlik alani kurmustur. Etkinlik
icerisinde Speedcat modelinin tarihsel gecmisi anlatilirken Puma markasi,
tiikketicilere anahtarlik hediye etmis, miisterilerine markanin klasik haline gelen
“Forever Speedcat” (Sonsuza kadar hizli) slogani yazili yiyecek ve igecek
ikramlarinda bulunulmustur. Bunlarin yaninda kisilerin keyifli vakitler gecirmesi
adina dj tarafindan ¢esitli miizikler oynatilmistir. Yapilan bir ¢calismada Ajander
ve arkadaslar1 (2023), nostaljik reklamlarin marka tutumlari {izerinde anlaml ve
olumlu bir etki yarattigini ortaya koymustur. Pazarlamacilarin kampanyalarinda
nostalji veya retro gibi unsurlar1 kullanmalari, miizikler, ge¢cmise yonelik
gondermeler veya daha dnce basar1 saglamis kampanyalarin yeniden uyarlanmasi
gibi stratejiler, tiikketicilerin duygularint harekete gecirerek marka ile daha giiclii
bir bag kurulmasina katki saglamaktadir. Bununla birlikte, cinsiyete dayali siddet,
cevresel siirdiiriilebilirlik ve ruh saglhigi farkindaligi gibi toplumsal sorunlara
duyarlilik gosteren ve marka degerleriyle uyumlu kampanyalar yiiriitmek,
tilketicilerde giliven algisini artirmakta ve daha giiclii marka sadakati ile satin
alma egilimine katki saglamaktadir. Bir baska arastirmada Cho ve arkadaslar1
(2025), nostalji pazarlamasimin tiiketici davranislar1 iizerindeki etkilerini
incelenmigtir. Nostaljinin bireylere tanidiklik ve duygusal rahatlik sagladigi,
markalarin ise bu duygularn stratejik bigimde kullanarak tiiketici algilari,
tercihleri ve satin alma kararlarimi etkiledigini vurgulamistir. Puma markasi,
Puma Speedcat ayakkabisi ile retro pazarlamayi ve marka kokeni mirasini giincel
yasam tarzi ile yansitmay1 amaglamigtir. Puma markasi, motorsporlari ile olan
iligkisini Formula 1 ve otomobil yaris kiiltiiriiyle olan tarihsel baglar iizerinden
konumlandirmigtir. Puma markasmin Speedcat ayakkabisi {izerinden bag
kurmay1 hiz, kontrol ve hassasiyet kavramlari ile eslestirmistir. Boylelikle Puma
markasi, liriiniin sadece sportif agidan olmadigini ayn1 zamanda performansi da
gosterdigini kamuoyuna sunmustur. Yani Puma markasinin, tiiketicilerinin ve
tilketicisi olmayanlarin markaya olan ilgilerini artirabilmek, marka ile giiglii
iligkiler kurarak markaya olan baglilig1 artirabilmek, koklii marka mirasini
yansitabilmek ve sneaker pazarindaki konumunu gii¢lendirebilmek i¢in retro
pazarlamaya kullandiklar1 diisiiniilebilir.
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Puma Slipstream Ayakkabisi Tanitim Videosunun Degerlendirilmesi

Puma Slipstream ayakkabisi tanitim videosunda Puma markasi, tiiketicilerine
Slipstream {irlini i¢in bir etkinlik alani olusturmustur. Etkinlik igerisinde
basketbol bransiyla ilgili cesitli gosteriler yapilmistir. Ayrica etkinlige katihm
saglayan bireyler, basketbol oyun seti ile birlikte miizik ve dans yeteneklerini
sergilemistir. Bunlarinda yaninda Puma markasi, miisterilerine markanin klasik
haline gelen “Forever Slipstream” (Sonsuza kadar riizgar akimi) slogan1 yazil
yiyecek ve icecek ikramlarinda bulunulmustur. Literatiirde bir ¢alismada Vachon
(2025), nostaljinin 6zellikle Super Bowl gibi kiiltiirel agidan 6nemli ve genis
kitlelere ulagan etkinlikler sirasinda duygusal baglilik kurmada, marka sadakati
gelistirmede ve satin alma niyetlerini etkilemede stratejik bir rol oynadigini
ortaya koymustur. Nostalji temelli kampanyalarm tiiketicilerle anlamli duygusal
baglar olusturabilecegi; miizik, gorsel unsurlar ve hikaye anlatim1 gibi nostaljik
ipuclarmin  olumlu ¢agrisgimlart  giiclendirerek marka hatirlanabilirligini
artirabilecegi vurgulanmistir. Ayrica Super Bowl reklamlarinin basarisi, nostaljik
igeriklerin kiiltiirel agidan onemli etkinliklerle uyumlu sekilde tasarlanmasinin
etkisini artirdigin1 gostermektedir. Dolayisiyla markalar tarafindan farkli
kusaklara (geng, yasli) ayn1 anda hitap edebilmek i¢in retro unsurlarin modern
temalarla birlestirilmesi, kampanyalarin etki alanini ve giiclinii genisletebilecek
etkili bir strateji olarak degerlendirilmektedir.

Bir bagka arastirmada Horlin ve Otterhed Bolin (2024). ise nostaljik futbol
kiyafetleri 6rnegini inceleyerek etkilesimli kiiltiirel siireglerin nostaljik duygular
nasil sekillendirdigini ve bunun da futbol nostalji kiyafetlerinin tiiketici
davranigin1 nasil etkiledigini ortaya koymustur. Katilimeilarin giyim tiiketimi
araciligiyla bir topluluga ait olma, aidiyet gelistirme ve sosyal kabul gérme
istegine sahip olduklarin1 bulmuslardir. Ayrica katilimeilar, sosyal olarak neyin
arzu edilir oldugunun farkinda olup kimliklerini buna gore sekillendirmektedir.
Bu durum, futbol formasi gibi giyim {iriinlerinin grup aidiyeti, statii kazanimi ve
onay elde etme araci olarak islev gordiigiinii ortaya koymaktadir. Bulgular
giyimin kimlik olusturma ve topluluk i¢inde kabul gérme siirecinde 6nemli bir
sembolik unsur oldugunu ifade etmektedir. Puma markasi, Slipstream iiriiniinii
1980°’li yillarda performans gostergeli bir basketbol ayakkabisi olarak
tikketicilerin hizmetine sunmustur. Marka bu tanitim videosu ile basketbol
mirasini sokak kiiltiirii ve gengligin giyim tarz1 ile 6zdeslestirmeyi hedeflemistir.
Ciinkil video gesitli miizik, dans, sokak modasi ve kolektif hareket vurgulariyla
desteklenmistir. Bu durum iiriin kimligi olusturma, ifade 6zgiirligli ve kiiltiirel
aidiyet durumuyla ilgilidir. Ayrica Puma markasi, daha ¢ok fonksiyonel bir spor
ekipmanlarindan ziyade tiiketicileriyle duygusal ve kiiltiirel bag kurarak onlara
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nostaljiyi yasatmay1 diisiinmektedir. Boylece Puma markasinin retro pazarlama
sayesinde kigilerin giyim ve yasam tarzi iizerinde etki sagladig1 diisiiniilebilir.

Adidas Siiperstar Ayakkabis1 Tanitim Videosunun Degerlendirilmesi

Adidas Siiperstar ayakkabisi tanitim videosunda Adidas markasi, Siiperstar
ayakkab1i modelinin tiiketicilerine magaza igerisinde g¢esitli deneyimler
sunmustur. Adidas markasi, miisterilerine “Office Siiperstar” (Resmi Siiperstar)
yazili bardaklarla igecekler ikram etmistir. Bununla birlikte etkinliklere katilim
saglayan kisilere, anahtarlik, oyuncak ve triinlerle cekildikleri fotograflar
verilirken ¢esitli oyun setleriyle ve miiziklerle miisterilerin eglenceli vakit
gecirilmesi saglanmistir. Nostalji temelli pazarlama uygulamalarinin 6zellikle
gen¢ kusaklarda dahi giiglii bir etki olusturdugunu gostermektedir. Z kusagi
tiikketicileri, deneyim arayisi ve otantiklik beklentisi dogrultusunda tarihsel
kokeni olan markalara yonelme egilimindedir (Wahab ve Nagaty, 2025). Bu
baglamda magaza icinde gerceklestirilen etkinlikler, yalnizca gegmise gonderme
yapmakla kalmayip, tiiketiciyi aktif katilimci haline getirerek deneyimi
somutlastirmaktadir. Deneyimsel unsurlarin retro anlatiyla biitiinlestirilmesi,
marka ile tiiketici arasinda ¢ok katmanli bir bag olusmasini saglamaktadir.
Bununla birlikte, kiiltiirel sembol niteligi tasiyan iriinlerin tiiketici kimlik
insasinda dnemli rol oynadig1 belirtilmektedir (Gao ve Jiang, 2024).

Stiperstar modelinin kusaklar arast kullanilabilirligi, markanin kiiltiirel
stirekliligini desteklemekte ve kolektif hafizada yer edinmesini saglamaktadir.
Retro pazarlama stratejisi bu noktada yalnizca ge¢cmise doniik bir anlati degil,
ayni zamanda gilincel kimlik pratiklerini sekillendiren bir arag olarak islev
gormektedir. Adidas Siiperstar iiriinii, markanin spor kokenini ve ikonik kiiltiirel
bir modeli oldugunu ifade etmektedir. Bu model, ilk iiretim yillarinda basketbol
bransinda iyi bir performans sergilemek adina tiretilmis olsa da giiniimiizde sokak
kiiltiirii ve miizik kavramlartyla iligkili hale getirilmistir. Adidas markasinin en
eski triinlerinden olan Siiperstar ayakkabilari, kiiltiirel siireklilik ve tarihsel
mirast vurgulamasinin yan sira ¢esitli kusaklar arasinda kullanilabilir olmasiyla
sembol haline gelmistir. Boylelikle markanin tiiketici ile olan bagliligl,
6zdeslemesi ve kimlik insasi retro pazarlama sayesinde gergeklestigi sdylenebilir.

Adidas Predator Krampon Ayakkabis1 Tanitim Videosunun
Degerlendirilmesi

Adidas Predator krampon iir{inii tanitim videosunda Adidas markasi, Predator
krampon modeli i¢in 6zel tasarlanmis bir etkinlik alani kurmustur. Etkinlige
katilim saglayan kisiler, kramponu kullanarak mini sahada oyunlar oynamig ve
cesitli vuruglar gerceklestirmistir. Ayrica tiiketiciler, Predatér krampon ile
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etkinlik anis1 adina fotograflar ¢ektirmislerdir. Bu etkinlik, retro pazarlama
stratejisinin  deneyimsel pazarlama ile biitiinlesik bicimde kullanildigini
gostermektedir. Kurulan 6zel mini saha alani, tiiketicilere {iriinii dogrudan
deneyimleme firsati sunarak markanin spor mirasini somutlagtirmistir. Fiziksel
magaza deneyimlerinin 6zellikle spor markalarinda performans algisini ve marka
giivenini artirdigini ortaya koymaktadir (Wijayanto ve Purwoko, 2025).

Kokl iiriinlerin yeniden lansmaninda nostalji, otantiklik ve tarihsel stireklilik
unsurlarmin kritik rol oynadigim1 vurgulamaktadir. Uriiniin teknik 6zellikleri
kadar gegmisteki ikonik futbol performanslariyla kurdugu bag da tiiketici algisim
sekillendirmektedir. Giincel ¢alismalar, marka mirasina dayali {iriinlerin
tikketicilerde daha yiiksek otantiklik ve giliven algisi olusturdugunu
gostermektedir. Ozellikle spor {iriinlerinde fiziksel performansmn dogrudan
deneyimlenmesi, {riiniin vaat ettigi Ustlinlik ve hakimiyet sOylemini
desteklemektedir. Bu durum, retro pazarlamanin yalnizca ge¢mise génderme
yapmakla simirli kalmayip performans anlatisiyla biitiinlestigini gostermektedir
(Jeseo ve ark., 2024). Adidas Predator ayakkabisinin Prag magazasinda
gerceklestirilen bu lansman etkinligi, Adidas markasinin spor mirasi deneyimini
ve performans gosterisini retro iriin aracihifi ile gergeklestirdigini
gostermektedir. Predator kramponlari, futbol brangi ve tarihi agisindan sembolik
bir konum halinde olup rekabet, gii¢ ve kontrol kavramlariyla iligkilendirilmistir.
Ciinkil bu iiriin, teknik bir spor ekipmani degil rakipler iizerinde iistiinliik ve
hakimiyeti belirtmektedir. Ayrica Adidas markasi retro bir iiriin olan Predator
kramponlar ile kisilere fiziksel magazay1r deneyim olarak kullandirarak hem
iiriine olan bakis acisin1 hem de markaya olan giivenini artirmay1 amaglamustir.
Boylelikle bu deneyim, kisilerin zihinlerinde olumlu bir an1 olarak kalmasini
saglayabilir ve markayla baglarimi gii¢lendirebilir.

Adidas Siiperstar Ayakkabisi Tanitim Videosunun Degerlendirilmesi

Adidas Siiperstar ayakkabisi tanitim videosunda Adidas markasi, Siiperstar
ayakkabi modelinin 50. y1l doniimii etkinlikleri i¢in 6zel bir yer belirlemistir.
Etkinlikte yer alan bireyler, basketbol ve masa tenisi oyunlarina katilim saglarken
Adidas markasi tarafindan kendilerine bileklik, yiyecek ve igecek gibi cesitli
promosyonlar verilmigtir. Bu etkinlik retro pazarlama ile deneyimsel
pazarlamanin biitiinlesik kullanimima dayali kiiltiirel bir marka insas1 6rnegi
sunmaktadir. Bu durum, marka mirasi ve nostalji temelli pazarlama literatiiriinde
vurgulanan “anlamsal deger iiretimi” perspektifiyle ortiismektedir. Ayrica marka
mirasimnin yalnizca ge¢mis performansin hatirlatilmasi degil; siireklilik, 6zgiinliik
ve sembolik deger tliretimi yoluyla dinamik bicimde yeniden insa edilmektedir.
Miisteri deneyiminin marka degerinin temel belirleyicilerinden biri oldugunu ve
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fiziksel temas noktalarmin duygusal bag olusturma siirecinde kritik rol
oynamaktadir (De Keyser ve ark., 2025). Ayrica etkinlik alaninin fiziksel olarak
kurgulanmasi ve topluluk, aidiyet unsurlarinin 6n plana ¢ikarilmasi; deneyimsel
pazarlama literatiirii ile uyumludur. Bu durum, miisteri deneyiminin marka
degerinin olusumunda kritik rol oynarken aktif miisteri katilimi da marka
sadakatini giiglendirmektedir (Doyle ve ark., 2025).

Adidas markasi, Stiperstar Event tanitiminda ayakkabi modelini deneyim ve
retro temelli pazarlama vasitasiyla kiiltiirel bir anlatrya doniistiirmiistiir. Stiperstar
ayakkabilari, tarihsel olarak bir sneakerdan daha c¢ok sokak kiiltiirli, miizik ve
yaraticilik ile iligkilendirilmistir. Bunlarin yami sira Adidas markasi, fiziki
etkinlik alanini 6n plana ¢ikararak iiriiniin teknik 6zelliklerden ziyade tiiketiciyle
olan baglarim gliglendirebilmek icin topluluk, aidiyet ve kiiltiirel siireklilik
unsurlarint vurgulamastir. Ciinkii Siiperstar modeli, farkli kusaklar ve alt kiiltiirler
arasinda koprii kuran zamansiz bir sembol olarak ele alinmakta, bu durum
Adidas’in marka mirasin1 statik bir gegmis anlatist olarak degil giincel kiiltiirel
iiretimle siirekli yeniden anlam kazanan dinamik bir yap1 olarak kurguladigin
ortaya koymaktadir. Dolayisiyla Adidas markasinin, tiriiniin tiiketiciyle duygusal
ve sosyal diizeyde bag kurmasini retro pazarlama sayesinde gergeklestirdigi ifade
edilebilir.

Nike Air Max Dynamic Air Unit System Ayakkabis1 Tamitim Videosunun
Degerlendirilmesi

Nike Air Max Dynamic Air Unit System ayakkabisi tanitim videosunda Nike
markasi, Air Max Dynamic Air Unit System ayakkabi modeli i¢in 6zel bir alan
tasarlamigtir. Nike markasi miisterilerin gesitli etkinlikler icerisinde olmasini
saglamistir. Bu etkinler; Dj performansi, kare kod uygulamasi ile ¢oklu
goriintiilere erisimin yam sira bileklik, yiyecek ve icecek gibi iiriinlerin hediye
olarak verilmesi seklindedir. Ayrica Nike markas1 Air Max {iriinlerinde kullanmig
oldugu ve markanin klasiklerinden biri haline gelen “Feel the unreal” (Gergek
dist olani hissedin) sloganiyla kullanicilariin dikkatini ¢ekmeye c¢aligmustir.
Nike markas1 deneyimsel ve sembolik anlamlar araciligiyla iirliniin teknolojik
inovasyonunu dogrudan teknik verilerle agiklamak yerine, kosu ve hareket
esnasinda sagladigi dinamik deneyimi “hissettirme” stratejisi iizerinden
aktarmay1 tercih etmistir. Bu yaklasim, miisteri deneyiminin marka degeri
olusturmadaki merkezi roliinii vurgulayan giincel literatiirle Ortiismektedir.
Deneyimin biligsel boyutunun yani sira duyusal ve duygusal boyutlarinin da
marka algisini sekillendirdigi ifade edilmektedir (Nazarian ve ark., 2025).

Teknoloji odakli iiriinlerin bedensel deneyim ve duyusal algi iizerinden
konumlandirmasi, dijital ¢agda marka otantikliginin yalnizca tarihsel kokenlerle
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degil, deneyimsel tutarlilik ve deger uyumu ile insa edilmektedir. Ote yandan,
retro pazarlama ile inovasyonun hibrit bi¢imde kurgulanmasi nostaljinin ¢agdas
pazarlama stratejilerinde gecmisi yeniden iiretme ve marka siirekliligi saglama
aract olarak kullanildigin1 gostermektedir. Bu strateji, inovasyonun yalnizca
teknik iistiinliikle degil; duyusal deneyim, kiiltiirel siireklilik ve marka mirasi ile
birlikte anlam kazandigimi gostermektedir (Zarafshan ve ark., 2024). Bu
baglamda Nike markasi, Air Max Dynamic Air Unit System ayakkabi modelini
markanin teknolojik inovasyonu ile marka kimligini iletisim ve retro pazarlama
stratejisini ile acik bicimde ortaya koymustur. Nike markas1 etkinlikte {irtinii
sadece teknik detaylarla agiklamak yerine sistemin kosu ve hareket esnasinda
sagladig1 dinamik deneyimi hissettirerek aktarmayi amaglamistir. Bu yaklagim,
Nike’m teknoloji odakli iiriinlerini soyut performans vaatleri yerine bedensel
deneyim ve duyusal alg: iizerinden konumlandirdigini gostermektedir. Ozellikle
gecmiste iiretilen Air Max {irlinleriyle giiniimiizde iirettikleri Dynamic Air Max
Unit ayakkabis, teknolojini ve nostaljinin harmanlanmasi sonucu ortaya
cikmistir. Nike markasinin bu anlatimi, markanin spor pazarindaki lider
konumunu ve gii¢lii inovasyonunu pekistirdigi soylenebilir.

Nike Air Max Dynamic Land Ayakkabis1 Tanitim Videosunun
Degerlendirilmesi

Nike Air Max Dynamic Land ayakkabis1 tanitim videosunda Nike markasi,
Air Max Dynamic Land ayakkabi modeli i¢in 6zel bir yer olusturmustur. Nike
markasi, tiiketicilerinin ayakkabiyr deneyimleyebilmesi icin bosu topu ile
sicrama parkuru ve kabini kurmustur. Ayrica etkinlikte yer alan kisilerin keyifli
vakit gecirebilmeleri i¢in de konserler, dj performansi, kare kod uygulamasi ile
coklu goriintiilere erigim saglamis ve tiiketicilerine brosiir, oyuncak, logolu etiket
ile kisilerin iiriinler ile gekildikleri fotograflar1 hediye etmistir. Ilaveten, Nike
markast Air Max {riinlerinde kullanmis oldugu ve markanin klasiklerinden biri
haline gelen “Feel the unreal” (Ger¢ek dist olani hissedin) sloganiyla
kullanicilarinin iirline karst bir arzu olugturmayi1 amaglamistir. Giincel miisteri
deneyimi literatiirii, tiiketicilerin teknolojiyi soyut bir performans gostergesi
olarak degil, giindelik pratikleriyle biitiinlestigi 6l¢iide benimsediklerini ortaya
koymaktadir. Teknolojinin mekansal etkilesim {izerinden sunulmasi, bedensel
deneyimi merkeze alan bir marka kimligi insasina isaret etmektedir (Martinez-
Cevallos ve ark., 2024).

Bu durum, duyusal pazarlama ve somutlagtirilmis deneyim yaklagimiyla
ortismektedir. Fiziksel ve c¢evresel temas noktalarinin marka katilimini
artinldiginda tiiketici-marka bagi giiglenmektedir. Ote yandan nostalji temelli
markalar gegmisi yeniden iiretirken ayn1 zamanda markaya siireklilik ve giiven
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atfetmektedir (Nematollahi ve ark., 2025). Nike markasi, Air Max teknolojisini
yalnizca teknik bir yenilik olarak degil, mekanla ve zeminle kurulan dinamik bir
iligki {izerinden yeniden anlamlandirmaktadir. Ayrica bu modelde Nike markasi,
esneklik ve denge kavramlarimi 6n plana ¢ikararak degisken cevresel kosullara
uyum saglayabilen bir hareket sistemi oldugunu gostermeye calismistir. Bu
durum, tiiketicilerin deneyimlerinin dogal uzantisti olan teknolojiyi
benimsediklerini ve markanin performans, inovasyon odakli marka kimligi,
duyusal deneyim ve hareket 6zgiirliigii ile 6zdeslestigini ifade edebilir. Bunlarin
yant sira spor ayakkabi pazarindaki yenilik¢i konumunu retro {irlinler ve teknoloji
ile giiclendirdigi sdylenebilir.

Nike Air Jordan 1 Ayakkabis1 Tanitim Videosunun Degerlendirilmesi

Nike Air Jordan 1 ayakkabisi tanitim videosunda Nike markasi, Air Jordan 1
ayakkab1 modeli i¢in 6zel bir alan tasarlamistir. Nike markasi, tiiketicilerini
etkinlik alanma yonlendirebilmek igin ilk olarak artirilmig gergeklik uygulamasi
olusturmustur. Akilli telefonlarina uygulamay1 indiren bireyler cesitli
animasyonlarla etkinlik yerine yonlendirilmistir. Bu uygulama sayesinde kisiler,
bir¢ok indirim elde edebilmekte ve etkinlikte kendilerini giflerle fotograf haline
getirebilmektedir. Ayni zamanda Nike markasi Air Jordan tiriinlerinde kullanmig
oldugu ve markanin klasiklerinden biri haline gelen “World of Flight (Ugus
Diinyasi) sloganiyla Air Jordan iirlinlerinin gegmis tarihine vurgu yapmaktadir.
Literatiirde yapilan bir ¢aligmada Lin ve arkadaslar1 (2021), Air Jordan retro
ayakkabilar1 6rnek alarak {iriin 6zellikleri ile marka bilinirliginin tiiketiciler
tizerindeki etkisini incelemistir. Caligmanin sonuglari, marka bilinirliginin
tiketicilerin satin alma niyeti ve algiladiklar1 deger iizerinde olumlu bir etkisi
oldugunu gostermistir. Yiiksek marka bilinirligi, tiiketicilerin iiriine yonelik
algilanan degerini artirmaktadir. Daha spesifik olarak, marka bilinirligi
boyutlarindan marka hatirlanabilirligi anlamli bir etki gosterirken, marka
taninirligi anlaml diizeye ulasmamistir. Bunun nedeni olarak, tiiketicilerin retro
spor ayakkabi1 kategorisi sunuldugunda Air Jordan markasin1 dogrudan
hatirlayabilmeleri gosterilmistir. Dolayisiyla ¢evrimici ortamda nostaljik/retro
igeriklerle etkilesim, grup aidiyeti ve kimlik duygusunu gi¢lendirmekte;
tilketiciler begenme, yorum yapma ve paylasma gibi eylemlerle retro markalarin
anlamini ve yeniden canlanmasini aktif bicimde ortaklasa iiretmektedir. Bu siireg,
bireylerin kimliklerini kismen grup iiyeligi iizerinden tanimladigim ve olumlu
farklilagsma arayisinda oldugunu savunan Sosyal Kimlik Teorisi ile uyumludur.
Bu dogrultuda nostaljik markalagsma, grup aidiyetini gii¢lendiren ve zamansal-
duygusal siireklilik saglayan sembolik bir kaynak olarak islev gormekte;
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markalar ise ortak ge¢cmisi canlandirarak kolektif aidiyet duygusunu destekleyen
kolektif hafiza tagiyicilari seklinde konumlanmaktadir (Filieri, 2023).

Air Jordan markasinin artirllmis gergeklik (AR) tabanli tanitim videosu,
Nike’in dijital teknolojileri marka anlatistnin merkezine yerlestiren yenilik¢i
iletisim stratejisini ortaya koymaktadir. Artirilmig gerceklik teknolojisi, yalnizca
dikkat ¢ekici bir gorsel unsur olarak degil, tiiketiciyi markanin kurguladigi
“World of Flight” evrenine aktif bi¢imde dahil eden bir deneyim araci olarak
kullanilmistir. Bu yaklasim, izleyicinin pasif bir alic1 olmaktan ¢ikarilarak, marka
deneyiminin dogrudan katilimcisi héline gelmesini hedeflemektedir. Air Jordan
iirlinleri, fiziksel magaza lansmaniyla dijital deneyim arasinda bir koprii kuracak
sekilde konumlandirilmig; boylece g¢evrim i¢i ve cevrim disi marka temas
noktalar1 biitiinciil bir yap1 i¢inde sunulmustur. Artirilmig gerceklik etkilesimi
sayesinde iirlin, yalnizca estetik ya da performans ozellikleriyle degil, kesif,
oyunlastirma ve teknolojik yenilik kavramlartyla iliskilendirilmistir. Bu durum,
Nike’1n 6zellikle geng ve dijital odakli hedef kitleyle duygusal ve deneyimsel bir
bag kurma stratejisiyle Ortiismektedir. Dolayisiyla Nike markasi, marka
farkindaligin1 artirmak icin teknolojiyi deneyim ve retro temelli pazarlama
aracina doniistiirmiistiir. Bu strateji, lirtinii geleneksel reklam pratiklerinin 6tesine
tastyarak, Air Jordan markasini kiiltiirel, dijital ve mekansal boyutlar1 olan ¢ok
katmanli bir marka evreni i¢cinde konumlandirdigint ve Nike’in yenilik¢i marka
kimligini gli¢lendirdigi ifade edilebilir.

Sonug olarak; Bu ¢aligmada, spor markalarinda retro iirlinlerin incelenmesi
amaglanmigtir. Calismada, Nike markasi Air Max ve Air Jordan ayakkabi
riinleriyle, Adidas markas1 Siiperstar ve Predator ayakkabi tiriinleriyle, Puma
markasi, Speedcat ve Slipstream ayakkabi {irlinleriyle, Reebok markasi ise Club
C 85 ve Aztrek 93 ayakkabi friinleriyle retro pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirdigi goriilmiistiir. Nike, Adidas, Puma ve Reebook markalarinin
fiziksel etkinlikler, oyun setleri, spor ve dans aktiviteleri gibi deneyimsel
unsurlari retro temalarla birlestirerek tiiketicilerini pasif alicidan aktif katilimciya
donustiirmiistiir. Ayrica Nike, Adidas, Puma ve Reebook markalar tiiketicilerle
kiiltiirel, duygusal ve deneyimsel baglar1 gli¢lendirebilmek, marka kimliklerini
ortaya koyabilmek, marka bilinirliklerini artirabilmek ve koklii marka miraslarini
yansitabilmek i¢in retro pazarlama stratejilerinden faydalandigi géziikmektedir.
Sonug olarak; Nike ve Adidas markalarinin Puma ve Reebok markalarina gore
pazarda ki konumunu daha da fazla gii¢lendirebilmek i¢in daha ¢ok retro iiriinler
ve etkinlikler liretme ¢abasi icerisinde olduklar1 sdylenebilir.
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Oneriler

e Retro pazarlamanin farkli yas, cinsiyet ve sosyo-kiiltiirel gruplar
iizerindeki etkileri ayrintili olarak incelenebilir. Ozellikle geng ve yash
tiikketicilerde nostalji ve deneyim algis1 arasindaki farklar karsilagtirmali
olarak degerlendirilebilir.

e Retro iirlinlerin kiiltiirel ve sembolik anlamlarimi, tliketici kimligi ve
aidiyet algisiyla iligkili olarak inceleyebilir. Bu yaklagim, topluluk temelli
pazarlama stratejilerinin etkinligini 6lgmede faydali olabilir.

e Retro pazarlama uygulamalarinin kisa donem etkilerinin 6tesinde, uzun
donem marka sadakati, tekrar satin alma ve tiiketici davraniglari tizerindeki
etkileri incelenebilir.

e Artirllmis gerceklik, sanal gergeklik VR ve mobil uygulamalar gibi dijital
deneyimlerin retro pazarlama ile birlikte kullanimi iizerine g¢aligmalar
yapilabilir. Bu sayede teknolojik deneyimlerin marka bagliligi ve satin
alma niyeti lizerindeki etkileri daha net ortaya konabilir.
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