
YAŞ ALAN TÜKETICI FIRSAT MODELI

Müşteriniz
25 yaşında
kalmayacak

50+ tüketiciyi “yeni segment” olarak değil, müşterinin
yaşam yolculuğu içinde stratejik bir büyüme alanı
olarak okumak.

BiModaHayat · Marka ve pazarlama perspektifi
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STRATEJIK GERÇEK

Kültürel dikkat gençlerde.
Ekonomik güç daha geniş bir yaş
haritasında.
Pazarlama uzun süredir yeni kuşakların peşinden koşuyor. Fakat müşteri
kitlesi yaş alıyor; satın alma gücü, sadakat ve tekrar alışveriş potansiyeli
gençlik anlatısının ötesine taşıyor.

%15
60+ tüketicilerin dünya
nüfusundaki payı

%27
küresel tüketici
harcamalarındaki payı

$19T
2026 tahmini 60+ tüketici
harcaması

Modelin çıkış sorusu

Bugün kazandığınız müşterinin hayatında 10 yıl sonra hâlâ
yeriniz olacak mı?

02 Kaynak: WEF / World Data Lab, 2026
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BAŞLANGIÇ UYARISI

Bu bir “Boomer pazarlaması”
dosyası değil.
En büyük hata, bu modeli “Boomerlara pazarlama yapalım” diye
okumak olur. Çünkü Boomer bir kuşak tanımıdır; müşteri
personası değildir.

Doğru yaklaşım

Yaşı değil, hayat evresini; demografiyi değil,
değişen ihtiyacı anlamak.

Yanlış soru

“60+ tüketiciye ne satarız?”

Doğru soru

“Müşterimizin hayatı değiştikçe markamız nasıl daha anlamlı olur?”
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5 PARÇALI MODEL

Yaş Alan Tüketici
Fırsat Modeli
Fırsat, “daha yaşlı müşteri bulmak” değil; kazandığınız
müşterinin hayatında daha uzun süre kalabilmek.

01

Yaş boşluğu

Kim satın alıyor?

02

Hayat evresi

Yaş değil motivasyon

03

Yolculuk denetimi

Ne değişiyor?

04

Ürün evrimi

Reklamdan fazlası

05

Müşteri uzun
ömürlülüğü

Marka birlikte yaş alır
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01

Müşteri tabanınızdaki yaş
boşluğunu bulun.
Instagram kitleniz genç olabilir. Bu, gerçek satın alan müşterinizin de genç
olduğu anlamına gelmez. İlk sinyal, veri ile marka imajı arasındaki farkta
saklıdır.

Kim satın alıyor?

Yaş · Ciro · AOV · Tekrar satın alma · Satın alma sıklığı · Kategori tercihi ·
Dönüşüm oranı · E-posta/SMS etkileşimi

Biz kime pazarlama yapıyoruz?
Kreatif dil · Model seçimi · Influencer yaşı · Kanal yatırımı · Ürün sayfası
mesajı · Kampanya vaadi

İlk stratejik sinyal

Satın alan müşteri,
pazarlama dilinizde
görünmüyorsa
büyüme alanı zaten
içeridedir.

Sorulacak soru: Ürünümüzü zaten değerli bulan
müşterileri, marka imajımıza uymadıkları için
dışarıda mı bırakıyoruz?
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02

“Boomer” düşüncesini bırakın.
Hayat evresine bakın.

Aynı yaşta iki insanın hayatı tamamen farklı olabilir. O nedenle fırsat,
yaşı etiketlemekten değil; motivasyon, ihtiyaç ve yaşam sahnesini
anlamaktan doğar.

60 sürekli seyahat ediyor

65 emeklilik sonrası yeni düzen kuruyor

58 ilk kez büyükanne oluyor

62 sporu hayatının merkezine alıyor

Yaşı değil, problemi segmentleyin.
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03

Markanızın yaş aldıkça hangi problemi
çözmeyi bıraktığını bulun.
Gerçek çalışma bir müşteri yolculuğu denetimidir. Aynı müşteri 30, 40, 50 ve 60
yaşında markadan aynı şeyi beklemez.

İhtiyaçlar

Ne daha önemli hale geliyor?

Öncelikler

Ne önemini kaybediyor?

Yaşam tarzı

Günlük davranış nasıl değişiyor?

Harcama

Hangi kategoriler önem kazanıyor?

Kimlik

Kendisini nasıl görmek istiyor?

Sürtünme

Hangi deneyimler zorlaşıyor?

Örnek: güzellik

“Daha genç görün”
yerine

kendinden emin
bakımlı
sağlıklı
bugünkü yaşında güzel

Duygusal konumlandırma değiştiğinde aynı
ürün daha güçlü bir ilişki kurabilir.
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04

Reklamı değil,
gerekirse ürünü
değiştirin.
Temsil önemlidir; ama tek başına strateji değildir. Gerçek fırsat
varsa ürün, deneyim ve servis de değişebilmelidir.

Yeni ürünler Yeni bedenler

Yeni formülasyonlar Yeni setler

Kişiselleştirme Daha sezgisel ambalaj

Hedef “Sonunda biri benim bugün neye ihtiyacım olduğunu
anlamış.”
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05

Markanızı müşterinizle birlikte
yaşlandırın.
Bir müşteriyi 27 yaşında kazanıp 42 yaşında kaybetmek, pazarlama
bütçesini sürekli yeniden başa sarmaktır.

25

keşif

35

ritim değişimi

45

seçicilik

55

yeni öncelikler

65

deneyim ve güven

Müşteri uzun ömürlülüğü

Sürekli yeni ve genç müşteri aramak yerine,
kazanılan müşterinin hayatında daha uzun süre
kalmak.
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UYGULAMA ARACI

30 dakikalık yaş alan tüketici fırsat analizi
Amaç: On fırsat bulmak değil; veriden çıkan tek bir uygulanabilir içgörüyü seçmek.

Soru Bakılacak veri

Bugün kim satın alıyor? Yaş + ciro

En yüksek LTV kimde? Tekrar satın alma + toplam gelir

Kim daha iyi dönüşüyor? Yaşa göre dönüşüm oranı

Yaş ilerledikçe ne değişiyor? İhtiyaç + yaşam tarzı

Pazar nerede yetersiz kalıyor? Rakip analizi

Bu müşteriye daha sonra ne satabiliriz? Ürün / hizmet genişlemesi

Markayı ne daha anlamlı kılar? Konumlandırma + kreatif + deneyim

Çıktı cümlesi: “45+ müşterimiz güçlü satın alıyor; ancak kreatif dilimiz 25–34’e kilitli. Fırsat, zaten var olan müşteriyi görünür kılmak.”
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MARKA IÇGÖRÜSÜNDEN AKSIYONA

Bu model moda, güzellik, seyahat ve yaşam
markalarına nasıl açılır?

Moda “Bu yaştan sonra” yerine; iyi kalıp, iyi kumaş, iyi hareket, güçlü stil.

Güzellik “Daha genç görün” yerine; bugünkü yaşında canlı, bakımlı ve kendinden emin hisset.

Seyahat Yavaş lüks, iyi planlama, konfor, kültür, sağlık ve deneyim dengesi.

Ev & Yaşam Estetikten ödün vermeyen kolay kullanım, sezgisel deneyim ve kaliteli servis.

Ana ilke

Yaş etiketi
değil, hayatın
değişen
ritmine uygun
ürün ve
deneyim.

Tüketiciye “sen yaşlandın”
demeden, “bugünkü hayatını
anlıyorum” diyebilmek.
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STRATEJIK KAZANÇ

Müşteri yaşam boyu değerini
yalnızca satışla değil, anlamla
büyütmek.
Modelin iş karşılığı müşteri uzun ömürlülüğüdür. Marka, müşteriyi
yalnızca edinmez; farklı yaşam evrelerinde yeniden anlamlandırır.

Sürekli değiştirmek

Yeni genç müşteri bulmak → bütçeyi tekrar harcamak → ilişkiyi yeniden kurmak

Birlikte yaş almak

Aynı müşterinin hayatında daha uzun kalmak → güveni büyütmek → LTV’yi artırmak
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SONUÇ

Asıl fırsat daha yaşlı bir
müşteri bulmak değil.

Asıl fırsat kazandığınız
müşterinin hayatında daha
uzun süre kalabilmek.

Çünkü müşteriniz değişecek. Beden, öncelik, harcama, kimlik ve
yaşam tarzı değişecek. Güçlü markalar bu geçişleri kayıp değil, ilişkiyi
derinleştiren bir strateji alanı olarak okur.

Müşteriniz 25 yaşında kalmayacak. Markanız onun hayatında kalabilecek
mi?
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İLETIŞIM BİMODAHAYAT

BMH ile reklam görünürlükten çıkıp
güvene dönüşür.

Haber değeri

Markanın duyurusunu sektör için anlamlı bir
gündem başlığına dönüştürür.

İtibar

Abartılı reklam dili yerine güvenli, ölçülü ve kaynaklı
anlatı kurar.

Uzun ömür

Web, dergi ve sosyal içerikler arşiv değeri taşıyan
yayın izleri bırakır.

Partnerlik

Tasarımcı, marka, uzman ve kültür aktörleri
arasında yeni temaslar açar.

Sürdürülebilirlik iletişiminde asıl mesele daha çok görünmek değil; doğru
bağlamda, doğru kanıtla ve doğru dille görünmektir.

www.bimodahayat.com

BiModaHayat ile markanızın sürdürülebilirlik hikâyesini reklam mesajından çıkarıp
okunabilir, paylaşılabilir ve arşivlenebilir bir yayına dönüştürelim.
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İLETIŞIM

Doğru hikâye, doğru bağlam,
doğru iş birliği.

hello@bimodahayat.com

www.bimodahayat.com

BiModaHayat olarak sahip olduğumuz mecra ile

Markaların iletişim ihtiyaçlarına göre hazırlanan özel içerik ve editöryal çalışmalarla iş birlikleri
geliştiriyoruz.

— Markaya özel bülten ve dosya içerikleri
— Görsel destekli markalı editöryal içerikler
— Röportaj, sektör dosyası ve uzman görüşü çalışmaları
— Sürdürülebilirlik, moda, perakende, tasarım ve yaşam odağında içerik üretimi
— Web sitesi, bülten ve sosyal medya için çoklu format içerik kurgusu

Markanızın anlatmak istediği konuyu, BiModaHayat’ın editöryal yaklaşımı ve hedef kitlesiyle uyumlu
bir içerik formatına birlikte dönüştürebiliriz.  İşbiriği için bizimle iletişime geçebilirsiniz.
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KAYNAK NOTU

Veri zemini

Sunumdaki sayısal çerçeve ve demografik bağlam aşağıdaki araştırma ve veri kaynakları dikkate alınarak hazırlanmıştır.

World Economic Forum / World Data
Lab

Why the silver economy is reshaping global spending, 2026

BoF & McKinsey The State of Fashion 2025 – Silver Generation / Silver Spenders

TÜİK İstatistiklerle Yaşlılar, 2025

Not: Bu dosya, veriyi doğrudan “yaşlılara pazarlama” önerisine çevirmek yerine, yaş alan tüketiciyi müşteri yaşam döngüsü içinde okumak için
stratejik bir model olarak kurgulanmıştır.
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