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PAZARLAMADA YENIi TREND: DUYGUSAL YAS
Murat Kara®
Ozet:

Insanlar hayatlar boyunca genelde 3 tip yas kullanmaktadirlar. Fiziki yas takvim yagsi olarak da adlandirimakta olup
insanlar ¢ogu zaman mecburiyetten bu yasi kullanmaktadwlar. Fizyolojik yas ise insanlarin goriindiigii yasla ilgili
yasidir. Ozellikle gencler ve kadinlar bu yasi siklikla kullanmaktadirlar. Duygusal yas ise insanlarin olmak istedigi
yastir. Ozellikle giiniimiizde insanlar duygusal yas kavramin siklikla kullanmaktadirlar. Geleneksel pazarlama biiyiik
olciide takvim yasima odaklanmigken giiniimiizde markalar ¢ok daha fazla bir bigcimde duygusal yas kavramina
odaklanmaktadiriar. Giiniimiizde markalari, markalarin mutlak héikimi olan miisterileri yonetmektedirler. Giintimiizde
tiiketiciler siklikla duygusal yaslarim degistirme egilimi gostermektedirler. Takvim yasi 60 olan bir tiiketici sabah
diliminde 20 yasa, ogle diliminde 80 yasa, aksam diliminde 5 yasa, gece diliminde ise takvim yagi olan 60 yasa
doniisebilmektedir. Tiiketicilerin duygusal yaslarmn stirekli olarak degismesi ise etkin pazarlama uygulamalarini én
plana ¢ikarmaktadir. Geleneksel pazarlama anlayisinda takvim yasina gére pazarlama stratejisi belirleyen markalar
giiniimiizde duygusal yasa gore pazarlama stratejisi belirlemek zorunda kalmaktadirlar. Bu durum da markalar: aktif
pazarlama  stratejileri itiretmeye zorlamaktadir. Bu ¢alismada markalarin  duygusal yas kavramina gore
olusturabilecekleri pazarlama stratejilerine deginilmistir. Unutmadan eskinin aksine giintimiizde hicbir tiiketici takvim
yvasinda degildir.

Anahtar Kelimeler: Duygusal Yas, Pazarlama Stratejileri, Algilar, Tiiketiciler.

NEW TREND IN MARKETING : EMOTIONAL AGE

Abstracht :

People generally use 3 types of ages throughout their lives. The physical age is also called the calendar age, and people
often use this age out of necessity. Physiological age, on the other hand, is the age related to the age at which people
appear. Especially young people and women use this age frequently. Emotional age is the age people want to be.
Especially nowadays, people often use the concept of emotional age. While traditional marketing has largely focused on
calendar age, today brands are focusing much more on the concept of emotional age. Today, brands manage their
customers, who are the absolute rulers of the brands. Consumers today often tend to change their emotional age. A
consumer with a calendar age of 60 can turn 20 years old in the morning, 80 years old in the lunch period, 5 years old
in the evening, and 60 years old, which is the calendar age in the night time. The constant change in the emotional ages
of consumers brings effective marketing practices to the fore. Brands that determine their marketing strategy according
to the calendar age in the traditional marketing approach have to determine their marketing strategy according to the
emotional age. This situation forces brands to produce active marketing strategies. In this study, the marketing
strategies that brands can create according to the concept of emotional age are mentioned. Keep in mind that unlike in
the past, no consumer today is of calendar age.

Keywords: Emotional Age, Marketing Strategies, Perceptions, Consumers.

1.GIRiS

Hepimize ¢ocukluktan itibaren klasik bir sekilde ka¢ yasindasin sorusu siklikla sorulmaktadir. Kimi
zamanda ka¢ yasindasin sorusu klasik olarak her sohbette sorulan hava nasil sorusunun yerini
almaktadir. Cocukluk ve genclik yillarinda fazla takilmadan cevaplanan bu soru iler ki yillarda
insanlarin biraz da canmini sikabilmektedir. Ozellikle kendilerine ilk defa abla, teyze, amca, day,
nene dendiginde insanlar kisa siireli bir sok gecirebilmektedirler. Bu durum insanlarda ¢ogu zaman
takvim yasma karst bir diren¢ olusturabilmektedir. Tam da bu noktada devreye fizyolojik yas
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girmektedir. Cogu insan ben aslinda 40 yasindayim ancak 30 yasinda gosteriyorum diyerek
fizyolojik yasini devreye sokmaktadir. Geleneksel pazarlama anlayiginda markalar ¢ogu zaman
tilketicilerin takvim yasina gore pazarlama stratejilerini belirlemekteyken son yillarda fizyolojik
yaslarina gore de pazarlama stratejileri liretmeye baslamislardi. Ancak 2020 yilinin basinda tiim
diinyay1 etkisi altma Kovid-19 salgmi ile birlikte pazarlamada gii¢ tamamen markalardan
tilketicilere gegti. Pazarlamadaki giiciin tiiketicilere gegmesiyle birlikte duygusal yas kavrami da 6n
plana c¢ikti. Artik giniimiizde tiiketiciler ¢ok rahat bir bigimde duygusal yaslarina gore
davranabilmektedirler. Ornegin 50°li yaslarda bir tiiketici 20°’li yaslarindaki gibi davranip
markalardan mal ve hizmet talep edebilirken, 15 yaslarindaki bir tiiketicide 30’lu yas gurubuna
dontisebilip markalardan o yas gurubuna 6zgii mal ve hizmet talep edebilmektedir. Kuskusuz bu
durum markalarin pazarlama stratejilerini degistirmelerine sebep olmaktadir. Ornegin bir lise ¢ok
zaruri ihtiyaglar disinda eskiden 15-17 yas gurubu 6grencilerine hitap etmekteyken giiniimiizde 0-
99 yas gurubuna belki daha da fazla yas gurubuna hitap eder duruma gelmektedir. Bu durumda
pazarlamanin ¢ok daha fazla bir bigimde etkin kullanilmasini gerektirmektedir.

Giliniimiizde ¢ogu marka bilingli veya biling dis1 bir bi¢imde duygusal yas kavramima gore
pazarlama stratejilerini belirlemektedirler. Ozellikle de uluslararasi isletmeler bu kavrama gore
stratejilerini yogunlastirmaktadirlar. Ozellikle son yillarda ebe beyinler ile ¢ocuklarin tipa tip ayni
kiyafetleri veya ayni model iirlinleri kullanabilmelerine taniklik ederken son zamanlarda biiyiik
anne ve biiylik babalarla torunlarin da ayni tiriinleri siklikla kullanabildigini gdzlemleyebiliyoruz.
Zaman zaman dedeler 30 yaslarina donebilirken torunlarda bu yas guruplarina ¢ikabilmektedirler.
Kimi zamanda tiiketiciler anlik bir bigimde duygusal yaslarin1 degistirebilmektedirler. Zaman
zaman kulaga garip gelse de bugiin kendimi 80 yas gibi hissediyorum diyen bir geng inanilmasi gii¢
ama eskinin aksine 80 yas gurubuna hitap edebilen fiiriinlere yonelebilmektedir. Giiniimiizde
istisnasiz bir bigimde tiiketicilerin neredeyse tamami anlik bir bigimde tiiketim tercihlerini duygusal
yaslarina gore degistirebilmektedirler.

2. GUNUMUZDE PAZARLAMA TRENDLERI

Martin Lindstrom Small Data adli kitabinda diinya genelinde 50 yas civarinda olup ta kendini 50
yasinda hisseden tek bir tiiketicinin bile olamayacagmi belirterek markalarin tiiketicilerin duygusal
yaslarma inebilmeleri gerektigini vurgulamaktadir. (Lindstrom, 2016, s. 215) Gerald Zaltman
Tiiketici Nasil Disiiniir? adli kitabinda tiiketicilerin sadece %35 oraninda bilingli diistindiiklerini
%95 oraninda ise biling alt1 diisiindiiklerini belirtmektedir. (Zaltman, 2003) Al Ries ve Jack Trout
Pazarlamanin 22 Kurali adl1 kitaplarinda 1srarl bir bicimde pazarlamanin {iriinlerin savasit olmayip
algilarin savasi oldugunu belirtmektedirler. (Ries ve Trout, 2007, s. 27) David Aaker Markalama
adli kitabinda kazanilmig bir marka sadakatini rakiplerin kirmasmin ¢ok zor oldugunu
belirtmektedir. (Aaker, 2015, s. 22) Jesper Kunde Sirket Dini adl1 kitabinda tipk1 kutsal din kitaplar1
gibi markalarinda degistirilemez evrensel bir kitaplarinin olmasi gerektigini belirtmektedir. (Kunde,
2002) Jack Trout ve Steve Rivkin Yeni Konumlandirma adli kitaplarinda insan zihninin akilciliktan
ziyade duygusalliga daha yatkin oldugunu belirtmektedirler. (Trout ve Rivkin, 2006, s. 39) Philip
Kotler Soru ve Cevaplarla Giiniimiizde Pazarlamanin Temelleri adli kitabinda David Packard’in
“’Pazarlama, pazarlama birimine birakilamayacak kadar Onemlidir’” soziine atifta bulunarak
pazarlamamin tiim sirket tarafindan benimsendiginde basarili oldugunu belirtmektedir. (Kotler,
2006a, s. 14) Hamish Pringle ve Marjoire Thompson Marka Ruhu adli kitaplarinda sosyal
sorumluluk kampanyalarindaki yardim kavraminin kiiltiirlere ¢ok fazla bir bi¢imde isledigini
belirtmektedirler (Pringle ve Thompson, 2000, s. 249).

Giliniimiizde pazarlama trendlerine baktigimizda tiiketicilerin aligveris yaparken kafalarmnm cok
rahat olmadigini anlik kararlarla satin alma davraniglarmi degistirebildiklerini ¢ok rahatlikla
gozlemleyebilirken, tiiketicilerin ¢ok daha fazla bir bigimde toplumsal konulara
yogunlasabildiklerini gorebilmekteyiz. Giinimiizde dikkat ¢eken bir diger noktada sosyal medya
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uygulamalar1 sayesinde tiiketicilerin pazarlamada mutlak giicii ele gegirmesidir. Ozellikle Kovid-19
sonrasi siirecte diinya genelindeki artan dijitallesme egilimi ve sosyal medya uygulamalarmnin
tiikketiciler tarafindan ¢ok daha etkin bir bigimde kullanilmasiyla birlikte tiiketici tercihlerinde
duygusal yas faktoriiniin ¢ok daha fazla bir bicimde 6n plana ¢iktig1 gozlenmektedir. Giliniimiizde
pazarlama hizli bir sekilde tiiketicilerin duygusal yaslarina dogru yonelmektedir.

3. PAZARLAMA STRATEJILERINDE DUYGUSAL YAS FAKTORU

Jim Blythe Pazarlama Ilkeleri adh kitabinda pazarlamanin kapsammin McCarty tarafindan ortaya
cikarilan pazarlama karmasi elemanlar1 olan {irilin, fiyat, tutundurma, dagitim kadar Booms ve
Bitner’in 1981°de pazarlama karmasina ekledikleri insan, siire¢ ve fiziksel kanit elemanlarindan
olustugunu belirtmektedir (Blythe, 2001, s. 5-7).

Al ve Laura Ries Marka Yaratmanin 22 Kurali adli kitaplarinda bir markay: baltalamanin en kolay
yolunun ismini her yere koymak oldugunu belirtmektedirler. (Ries ve Ries, 2008, s. 81) Markalarin
giiniimiizde iirlin hattin1 ¢ok gereksiz bigimde genisletmeleri yerine, ¢ikarmis olduklar tirtinleri tiim
yas guruplarma sunmalar1 gerekmektedir. Ornegin bir tekstil markasinin kiyafet disinda otomobil
isine girmek yerine ¢ocuk kiyafet tasarimlarmni yetiskinler i¢cinde iiretmesi gerekmektedir.

Philip Kotler A’dan Z’ye Pazarlama Pazarlamayla Ilgili Herkesin Bilmesi Gereken 80 Kavram adli
kitabinda Juran Institute’den Christopher Fay’a atif yaparak marka degistiren tiiketiciler arasmda
fiyat nedeniyle gegenlerin hi¢bir zaman %10’u gegmedigini belirtmektedir. (Kotler, 2006b, s. 43)
Glinlimiizde duygusal yasa odaklanan markalarinda hi¢bir zaman fiyata takilmamalari
gerekmektedir. Ornegin tekstil sektdriinde gocuklar igin tasarlanan bir tisért 100 TL iken yetiskinler
icinde satisa sunuldugunda yine 100 TL olarak satisa ¢ikmalidir. Unutmaym ki takvim yas1 olarak
80 yasinda olan miisteriniz o {iriinii aldiginda aslinda duygusal yas olarak 8-10 yaslarinda bir ¢ocuk
olabilmektedir.

Jack Trout ve Al Ries Pazarlama Savasi adl1 kitaplarinda askeri savaglarm bir noktada sona erdigini
ancak pazarlama savaslarinin ise asla sonlanmadigini belirtmektedirler. (Trout ve Ries, 2007, s. 23)
tutundurma siirecinde markalarin tutundurma karmasi elemanlarindan reklam, halkla iliskiler ve
kisisel satis elemanlarmi esdeger bicimde kullanmalar1 gerekmektedir. Ornegin gocuklar reklama
bayilirken biiylikler halkla iliskiler ¢alismalarina bayilabilmektedirler. Markalar karsilarindaki
miisterilerin o an hangi yas gurubunda olduklarini bilemedikleri i¢in tiim tutundurma karmasi
elemanlarin1 kullanmalar1 gerekmektedir. Ayn1 zamanda markalarin insan kaynaklarini ¢ok iyi
egitimle yetistirmeleri, siireci ¢ok kisa zamana ¢ekmeleri ve fiziksel kanit olarak iiriin ve hizmet
kalitesini de en list diizeye ¢ekmeleri gerekmektedir. Sanilanin aksine ¢ocuklar kalite ve fiyat1 cok
iyi analiz edebilmektedirler. Giinlimiizde hi¢cbir markanin miisterisinin siirekli olarak ayni takvim
yasinda oldugunu kabul edemeyiz.

Dagitim politikasinda ise markalarin smirlh bir dagitim yerine tiim pazara niifuz etmesi
gerekmektedir. Duygusal yas trendine kapilan miisteriler hemen her seyi el altinda bulmak
istemektedirler. Hi¢cbir marka bir ¢ocuga dondurmay1 yanindaki mahalle bakkali yerine 3 kilometre
uzakliktaki bir market zincirinden aldiramaz veya higbir marka yaslh bir miisteriye mahalle eczanesi
yerine 10 kilometre 6tedeki anlagsmali sirket eczanesinden ilaclarini aldiramaz.

Pazarlamada duygusal yas kavraminin 6nem kazanmasiyla birlikte miisterilerde markalarindan ¢ok
daha fazla talepte bulunmaya baglamiglardir. Zaten modern pazarlama anlayisinda da olmasi
gereken tam olarak budur.

4. SONUC

Modern pazarlama anlayisinda geleneksel pazarlama anlayiginin aksine pazarlamayr misteriler
yonlendirmekte ve yonetmektedirler. Ozellikle son yillarda tiiketicilerin sosyal medyay: aktif bir
bi¢imde kullanmalar1 da pazarlamadaki giiclin markalardan miisterilere gecisine neden olmustur.
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Tiiketiciler sosyal medyay: aktif bir bicimde kullanirlarken i¢lerindeki giicii de kesfederek agiga
¢ikarmislardir. Ozellikle son yillarda internetin tiim diinyaya hiakim olmas1 da geng ve yasl ayrimi
yapmadan tiim tiiketicilerin bilgi diizeylerini artrmustir. Ayni zamanda internetin gelismesiyle
birlikte globallesmede tiim diinyay: etkisi altina alirken kiiltiirlerde birbirlerini ¢ok daha fazla bir
bicimde etkilemeye baslanuslardir. Insan dogasi geregi her zaman en iyisini istemektedir. Bu
yiizdendir ki insanlar son yillarda farkli tilkelerin kiiltiir ve yasam tarzlarmdan en iyilerini kendi
kiiltiir ve toplumlarina adapte etmektedirler. Bu durumda diinya genelinde insanlarin ¢ok daha fazla
kendilerini tanimalarini ve 6zgiirlesmelerini beraberinde getirmektedir.

Tiketiciler de gliniimiizde takvim ve fizyolojik yaslarindan hizla kurtularak duygusal yaslarina
donmektedirler. Bu duygusal yasa doniis kimi tiliketicilerde uzun zaman siirmekteyken kimi
tilketicilerde gilin iginde 4,5 farkli yasa gidebilmekle de olabilmektedir. Markalar yillardir
tiiketicileri anlayamazken tiiketicilerin duygusal yaslarma donme egilimi ile birlikte iyice bocalama
evresine girmektedirler. Gliniimiizde néro marketing uygulamalari da tiiketicileri anlamakta yetersiz
kalmaktadir.

Kesin bir konsensus saglanmasa da fen bilimleri gibi pazarlama biliminin de dogal kanunlar1 hizla
uygulamaya gecmektedir. Tiiketiciler arasinda duygusal yas kavramimin hizla gelistigi bir ortamda
markalarm yapmasi gereken pazarlama stratejileri ise oldukca basittir. Modern pazarlama
anlayisinda markalarin sahici olup yonetimlerini miisterilerine devrederek miisterilerine duygusal
yaslarina gore davranmalar1 gerekmektedir. Akla sdyle bir soru gelebilir, takvim yasina gore dahi
miisterilerinin davraniglarii anlayamayan markalar yeni donemde bunu nasil basaracaklar. Bu
sorunun cevabi ise ¢ok basit ve nettir. Artik giiniimiizde tiiketiciler takvim yaslarmin arkasina
saklanmay1p sahici bir sekilde duygusal yaslarmi ortaya koymaktadirlar. Pazarlama gergekten de
giiniimiizde ¢ok daha kolay bir bi¢cimde tiiketicileri anlayabilme asamasina gelmektedir. Bundaki en
biiyiikk etkenlerden biri de kuskusuz tiiketiciler arasinda duygusal yas kavraminin giderek
yayginlagsmasindan kaynaklanmaktadir.
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