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OZET

Geleneksel pazarlama anlayisi glinlimiizde hig
olmadig1 kadar sert bir bicimde modern
pazarlama anlayisina dogru evrilmektedir.
Pazarlamanin  evrilme asamasina girdigi
donemlerde evrilme siireci gelismis iilkelerden
baslayip gelismekte olan ve geri kalmis tiilkelere
yavas yavag yansimaktayken ozellikle Kovid-
19 sonrasi siirecte pazarlamadaki evrilme siireci
tim diinyadaki iilkelerde esanli bir sekilde
baglayip kisa siirede tamamlanma egilimi
gostermektedir. Kuskusuz pazarlamadaki bu
evrilme siirecindeki degisimde tiim diinyada
yayginlasan teknoloji kadar globallesmenin de
etkisi 6n plandadir. Giiniimiizde moda kavrami
da hizlh bir bicimde degisme egilimi
gostermektedir. Diinya genelinde yakin zamana
kadar belli standartlar 6l¢iisiinde moday1 takip
eden tiiketiciler 6zellikle de Kovid-19 sonrasi
siiregte toplumlarin dayatmis oldugu standart
moda kaliplarin1 kirmaya baglayarak moda
tercihlerinde takvim yasindan ziyade duygusal
yaslarma  yonelme  egilimi  gostermeye
baglamislardir. Gengler ve kadinlarda duygusal
yasa gore moda etkisi erkeklere oranla ¢cok daha
fazla  bir bicimde  gorilme  egilimi
gostermektedir. Geleneksel pazarlama
anlayisinda moday1 Ozellikle gengler ve
kadinlar  ivmelerken modern pazarlama
anlayisinda erkeklerde moday1 ivmelemeye
baglamiglardir. Bu caligmada moda
pazarlamasinda duygusal yas faktori ele
almmustir.

Anahtar KeI‘imeIer: Moda Pazarlamasi,
Duygusal Yas, Insanlar.

EMOTIONAL  AGE
FASHION MARKETING

FACTOR IN

ABSTRACT

The traditional marketing approach is evolving
into a modern marketing understanding more

than ever before. While the evolution process of
marketing started from developed countries and
gradually reflected to developing and
underdeveloped countries in the periods when
marketing entered the evolution phase, the
evolution process in marketing tends to start
simultaneously in countries all over the world
and be completed in a short time, especially in
the post-Kovid-19 period. Undoubtedly, the
effect of globalization is at the forefront as
much as the technology spreading all over the
world in the change in this evolution process in
marketing. Today, the concept of fashion also
tends to change rapidly. Consumers, who have
been following fashion until recently, have
started to break the standard fashion patterns
imposed by societies, especially in the post-
Kovid-19 process, and have started to tend to
their emotional age rather than calendar age in
their fashion preferences. The effect of fashion
according to emotional age tends to be seen
much more in young people and women than
men. In the traditional marketing approach,
especially young people and women have
accelerated fashion, while in the modern
marketing approach, fashion has started to
accelerate in men. In this study, the emotional
age factor in fashion marketing is discussed.

Keywords: Fashion Marketing, Emotional
Age, People.

1.GIRIS

Yakin Gegmise kadar diinya genelinde moday1
gengler ile kadinlarin daha ¢ok yonlendirdigini
rahatlikla gozlemleyebilmekteydik. Martin
Lindstrom Small Data adl1 kitabinda erkeklerle
kadinlarin iki farkli yas1 olduklarim1 bu
yaslardan birinin takvim yaslar1 oldugunu diger
yagslarinin ise hissettikleri yas olan duygusal yas
oldugunu belirterek erkeklerin genelde daha
geng hissettikleri duygusal yaslarimi 6n plana
¢ikarmada kismen ¢ekingen kalmalarina karsin
kadinlarin ¢ok daha fazla bigimde duygusal
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yaglarini on plana ¢ikarabildiklerini
belirtmektedir. (Lindstrom, 2016, s.135) Murat
Kara’da 2022 yilinda Socrates Journal
Dergisinde yaymlanan Pazarlamada Yeni
Trend: Duygusal Yas adli makalesinde Kovid-
19 sonrast siirecte tiiketicilerin kadin veya erkek
fark etmeksizin ¢ok rahat bir bi¢imde duygusal
yaslarint 6n plana ¢ikarabildiklerini belirterek
giiniimiizde tiiketicilerin markalardan ¢ok daha
fazla bir bicimde duygusal yaslarina ydnelik
iriin ve hizmet sunmalarini beklediklerini
belirtmektedir (Kara, 2022, s. 77-80).
Glinlimiizde ge¢misin aksine tiim diinyada
moday1 belirleyen etmen olarak markalarin
geleneksel pazarlama anlayisinin aksine moda
konusunda tiim insanlar1 ana odak noktasi
haline getirmeleri gerekmektedir. Eskiden
markalarin moda konusunda isleri ¢ok daha
basitti. Sinirl bir yas gurubuna hitap ederlerken
ozellikle duygusal yas faktoriiniin de 6n plana
cikmasiyla birlikte giinlimiizde markalar tiim
yas guruplarina gére moda yaratmak zorunda
kalmaktadirlar. Ancak markalar glinimiizde
moda yaratirken, kiyafetlerini tasarlarken
tiiketicilerin duygusal yaslarini kestirmede ¢ok
zorlanmaktadirlar. Ornegin takvim yas1 40 olan
bir tiiketici o an duygusal yas olarak §8-10
yaslarina doniisebilmekte ve moda
markalarindan o yas gurubuna gore iriinler
talep edebilmektedir.

2. MODERN ZAMANDA PAZARLAMA
YAKLASIMLARI

Gerald Zaltman Tiirketici Nasil Diigtiniir adli
kitabinda tiiketicilerin sadece % bes oraninda
bilingli diislindiigiinii %95 oraninda ise bilingsiz
diisiindiigiinii belirtmektedir. (Zaltman, 2004)
Gerald Zaltman’in bu yaklasimi geleneksel
pazarlama anlayisinda gecerli bir diisiinceyken
modern pazarlama anlayisinda tiiketicilerin gok
daha fazla bir bigimde duygu ve diisiincelerini
ortaya koyabilmeleri ve kendi kisiliklerini
yansitabilmeleriyle birlikte giinlimiizde
tiketiciler ¢ok daha anlagilabilir hale
gelmislerdir. Jack Trout ve Al Ries Pazarlama
Savagst adli kitaplarmmda pazarlamanin stirekli
bitip bilmeyen bir savas icinde oldugunu
belirtmektedirler. (Trout ve Ries, 2007, s. 23)
Al Ries ve Jack Trout Pazarlamanin 22 Kurali
adli kitaplarinda pazarlamada iiriinlerin degil
algilarin savastigindan bahsetmektedirler. (Ries
ve Trout, 2007, s. 27) David Aaker’da
Markalama adli kitabinda markalarin varlik
oldugunun  kabul edilmesi  gerektigini

belirtmektedir. (Aaker, 2015, s. 15) Philip
Kotler; Hermawan Kartajaya ve Iwan Setiawan
ile birlikte yazdiklar1 Pazarlama 5.0 adl
kitaplarinda pazarlamanin amaglarindan birinin
de insanlarin yasamlarini iyilestirmek oldugunu
belirtmektedir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan,
2022, s. 5).

Gilinimiizde pazarlamanin geldigi noktaya
baktigimizda  pazarlamanin en  Onemli
onceliginin insan ve toplumu mutlu etmek
oldugunu goézlemleyebiliyoruz. Pazarlamada
kar ikincil plana atilmis vaziyettedir.
Pazarlamada karin ikincil plana atilmasindaki
en biiylik etkenlerin basinda da pazarlamay1
tiketicilerin ~ yonlendirir hale  gelmesidir.
Tiiketicilerin yonlendirdigi pazarlama
uygulamalarinda da tiiketici tatmini ile
toplumsal tatminin 6n planda tutulmasi
tartismasiz  bir gergek olarak karsimizda
durmaktadir. Moda markalar1 da giiniimiizde
tiketici  eksenli ¢alismak zorunda ve
tasarimlarim  tiiketici  odakli  yapmak
zorundadirlar. Markalar moda tasarimlarini
planlarken glinlimiizde mutlaka duygusal yas
faktoriinii dikkate almak zorundadirlar.

3. MODA PAZARLAMA KARMASINDA
DUYGUSAL YAS FAKTORUNUN
KULLANILMASI

Jim Blythe Pazarlama Ilkeleri adli kitabinda
pazarlamacilarm; Mc  Carty  tarafindan
tanimlanan ve pazarlamanin 4 elemani olarak
bilinen {irlin, fiyat, tutundurma ve dagitim
elemanlariyla ilgilendiklerini belirtmektedir.
(Blythe, 2001, s.5-6) Oncelikle moda
pazarlamasinda gliniimiizde iiriinlerin
tiketicilerin duygusal yasina gore belirlenmesi
gerekmektedir. Gegmiste sadece genglerin ve
kadinlarin kullandiklar1 duygusal yas kavramini
bugiin tim tiiketiciler kullanabilir hale
gelmistir. Gliniimiizde erkekler ve takvim yasi
biraz fazla olan tiiketicilerde siklikla duygusal
yasa gore moda markalarindan {iriin talep
edebilir hale gelmistir. Bunun yani sira
genclerde duygusal hallerine gore duygusal
yaslarm1  takvim  yaslarimin  ilerlerine
cekebilmektedirler. Moda markalarinin
Uriinlerini tasarlarken mutlaka duygusal yas
kriterini  dikkate almalar1  gerekmektedir.
Ozellikle ¢ocuk ve geng koleksiyonlarmin
takvim yas1 bliylik miisteriler i¢in {iretilmemesi
moda sektoriindeki en biiyilkk pazarlama
miyopluklarmdan  biri olarak  karsimiza
¢ikmaktadir. Moda sektoriinde fiyatlama
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konusunda giiniimiizde geleneksel pazarlama
uygulamalarinin aksine modern pazarlama
anlayisinda hammaddenin etkisi minimum
diizeyde etkili olmaktadir. Giiniimiizde moda
sektorii fiyatlandirmasinda fiyat olusumunda
pazarlama stratejileri fiyatlar {izerindeki en
biiytik pay1 olusturmaktadir. Gliniimiizde moda
markalar1 nasil ki small bedenle 6xl beden
arasinda farkli bir fiyatlandirma stratejisi
belirlemiyorsa ¢ocuklar ile gengler ve
yetiskinler arasinda da farkli fiyatlandirma
stratejileri  uygulamamalarn  gerekmektedir.
Duygusal yas faktoriine gore cogu zaman
genclik yillarina donen tiiketiciler takvim
yaslar1 ne olursa olsun yiiksek fiyatlar 6demek
istememektedirler.  Geleneksel  pazarlama
anlayis1 tutundurma karmasi stratejilerinde
cocuklar ile genglere reklam ile ulasirken
yetiskinlere daha fazla oOlciide halkla iliskiler
stratejileriyle ulagsmaktaydi. Ancak moda
sektoriinde giliniimiizde tiiketicilerin agirlikli
olarak takvim yasindan ziyade duygusal
yaglarin1 kullanmalariyla birlikte tutundurma
stratejilerinin  de  tim tiiketiciler  i¢in
standartlasmasi1 gerekmektedir. Bu cergevede
moda markalarinin tiim pazar igin tek bir
tutundurma  stratejisi  belirlemeleri yararl
olacaktir. Dagitim kismina gelince moda
sektdriiniin tiikketicilerin en yakinina kendilerini
konumlandirmalart ~ gerekmektedir.  Sadece
online aligveris veya belirli noktalar yerine
tiiketicilerin en kolay ulasabilecekleri noktaya
ulagsmalar1 gerekmektedir. Takvim yasindan
duygusal yasa doniisle birlikte giliniimiizde
yetiskinlerde tipki ¢ocuklar ve gengler gibi ¢ok
daha kolay wulagilabilir noktalarda moda
markalarina ulagsmak istemektedirler.

4. SONUC

Geleneksel pazarlama anlayisinda tiiketiciler
daha ¢ok takvim yasia odaklanmakta, duygu
ve diisiincelerini rahatlikla
agiklayamamaktaydilar. Ozellikle son yillarda
teknolojinin ve sosyal medya uygulamalarinin
hizla yaygmlasmast ve sosyal medya
uygulamalarinda tiiketicilerin ¢ok daha etkin bir
konuma gelmeleriyle birlikte tiiketiciler ¢ok
daha anlagilabilir ve Ongoriilebilir héle
gelmislerdir. Eski geleneksel pazarlama
anlayigina hakim olan tiiketicilerin anlagilamaz
olduklarina dair goriisler giintimiizde bir sehir
efsanesine doniisen goriisler olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Ozellikle son yillarda markalarin
tek hakiminin tiiketiciler olmas1 ve markalar

tiketicilerin yonetmesiyle birlikte pazarlamada
karliliktan ziyade tiiketici ve toplum yarar1 6n
plana ¢ikmaktadir.

Pazarlamadaki degisim moda sektoriinii de
etkilemektedir. Eskiden sadece gengler ve belli
yas gurubu kadinlara  yo6nelik moda
tasarimlariyla islerini yoneten ve daha ¢ok
takvim yasma gore pazar konumlandirmasi
yapan moda markalar1 glinlimiizde duygusal yas
kavramini 6n planda tutan tiiketicilere yonelik
triinler gelistirmek zorunda kalmaktadir.
Tiiketicilerin takvim yasindan duygusal yasa
gectigini kavrayabilen markalar giiniimiizde
hayatlarin1  siirdiirebilecekken bu degisimi
kavrayamayan markalar ise yok olacaklardir.
Pazarlama giiniimiizde hizla tiiketici odakli bir
degisime evrilirken bu degisimdeki en biiyilik
etkenlerden biri de duygusal yas faktori
olmaktadir. Moda markalarinin da
miisterilerinin duygusal yaslarina
odaklanmalar1  gerekmektedir. Giliniimiizde
takvim yasi ile duygusal yas zaman zaman
cakisabilse de genel anlamda insanlarin
duygusal yaslar1 cok biiyiikk olgiide 40’h
yagslarin altinda kalmaya devam edecektir.
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