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YAS ALAN TUKETICI FIRSAT MODELI

Musteriniz
25 yasinda
kalmayacak

50+ tuketiciyi “yeni segment” olarak degil, musterinin
yasam yolculugu icinde stratejik bir byume alani
olarak okumak.

BiModaHayat - Marka ve pazarlama perspektifi
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STRATEJIK GERCEK

Kulturel dikkat genclerde.
Ekonomik giic daha genis bir yas
haritasinda.

Pazarlama uzun suredir yeni kusaklarin pesinden kosuyor. Fakat musteri
kitlesi yas aliyor; satin alma gucu, sadakat ve tekrar alisveris potansiyeli
genclik anlatisinin otesine tasiyor.

%15 %27 $19T

60+ tuketicilerin dunya kuresel tuketici 2026 tahmini 60+ tuketici
nufusundaki payi harcamalarindaki payi harcamasi

Modelin ¢ikis sorusu

Bugiin kazandiginiz miisterinin hayatinda 10 y1l sonra hala
yeriniz olacak mi1?

BMH

Kaynak: WEF / World Data Lab, 2026
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BASLANGIC UYARISI

Bu bir “Boomer pazarlamas1”
dosyasi degil.

En buyuk hata, bu modeli “Boomerlara pazarlama yapalim” diye
okumak olur. Cinku Boomer bir kusak tanimidir; musteri
personasi degildir.

Dogru yaklasim

Yasi degil, hayat evresini; demogratfiyi degil,
degisen ihtiyaci anlamak.

Yanlis soru

“60+ tuketiciye ne satariz?”

Dogru soru

“Mdasterimizin hayati degistikce markamiz nasil daha anlamli olur?”
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BMH
5 PARCALI MODEL _

Yas Alan Tuketicl
Firsat Modeli

Firsat, “daha yasli musteri bulmak” degil; kazandiginiz
musterinin hayatinda daha uzun stre kalabilmek.

Yas boslugu Hayat evresi Yolculuk denetimi Uriin evrimi Misteri uzun
omurlalagu

Kim satin aliyor? Yas degil motivasyon Ne degisiyor? Reklamdan fazlasi Marka birlikte yas alir
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Miuster1 tabaninizdaki yas
boslugunu bulun.

Instagram kitleniz genc olabilir. Bu, gercek satin alan musterinizin de geng
oldugu anlamina gelmez. Ilk sinyal, veri ile marka imaiji arasindaki farkta
sakldir.

Kim satin aliyor?

Yas - Ciro - AOV - Tekrar satin alma - Satin alma siklig1 - Kategori tercihi -
Donusum orani - E-posta/SMS etkilesimi

Biz kime pazarlama yapiyoruz?

Kreatif dil - Model secimi - Influencer yasi - Kanal yatirimi - Urlin sayfasi
mesajl - Kampanya vaadi

BMH
ilk stratejik sinyal

Satin alan mustersi,
pazarlama dilinizde
gorunmuyorsa

buyume alani zaten
iceridedir.

Sorulacak soru: UriinUmuzii zaten degerli bulan
musterileri, marka imajimiza uymadiklari igin
disarida mi birakiyoruz?
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“Boomer” dusuncesini birakin.
Hayat evresine bakin.

Ayni yasta iki insanin hayati tamamen farkli olabilir. O nedenle firsat,
yasi etiketlemekten degil; motivasyon, ihtiyac ve yasam sahnesini
anlamaktan dogar.

60 surekli seyahat ediyor

65 emeklilik sonrasi yeni duzen kuruyor
58 ilk kez buyukanne oluyor

62 sporu hayatinin merkezine aliyor

Yasi degil, problemi segmentleyin.
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Markanizin yas aldik¢a hangi problemi

cozmeyi biraktigimi bulun.

Gercek calisma bir musteri yolculugu denetimidir. Ayni musteri 30, 40, 50 ve 60

yasinda markadan ayni seyi beklemez.

ihtiyaclar

Ne daha 6nemli hale geliyor?

Yasam tarzi

Gunluk davranis nasil degisiyor?

Kimlik

Kendisini nasil gormek istiyor?

Oncelikler

Ne dnemini kaybediyor?

Harcama

Hangi kategoriler onem kazaniyor?

Surtinme

Hangi deneyimler zorlasiyor?

BMH

Ornek: giizellik

“Daha genc gorun”
yerine

kendinden emin
bakimli

saglikli

buglnku yasinda guzel

uran daha guclu bir iliski kurabilir.
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Reklami degil,

gerekirse urunu
degistirin.

Temsil onemlidir; ama tek basina strateji degildir. Gercek firsat
varsa urun, deneyim ve servis de degisebilmelidir.

® Yeniirinler @ Yenibedenler

® Yeni formulasyonlar @ Yenisetler

@ Kisisellestirme @ Daha sezgisel ambalaj

Hedef “Sonunda biri benim bugiin neye thtiyacim oldugunu

anlanus.”
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Markaniz1 musterinizle birlikte
yaslandirin.

Bir musteriyi 27 yasinda kazanip 42 yasinda kaybetmek, pazarlama
butcesini surekli yeniden basa sarmaktir.

35 45

kesif ritim degisimi

secicilik

BMH

Musteri uzun omurliligu

Surekli yeni ve gen¢ musteri aramak yerine,
kazanilan musterinin hayatinda daha uzun sure
kalmak.

yeni oncelikler deneyim ve guven



UYGULAMA ARACI

30 dakikalik yas alan tuketici firsat analizi

Amac: On firsat bulmak degil; veriden c¢ikan tek bir uygulanabilir icgoruyu secmek.

Soru Bakilacak veri

Bugiin kim satin aliyor? Yas + ciro

En yiiksek LTV kimde? Tekrar satin alma + toplam gelir
Kim daha iyi doniisiiyor? Yasa gore déniisiim orani

Yas ilerledikce ne degisiyor? ihtiyag + yasam tarzi

Pazar nerede yetersiz kaliyor? Rakip analizi

Bu miisteriye daha sonra ne satabiliriz? Uriin / hizmet genislemesi
Markay1 ne daha anlamh kilar? Konumlandirma + kreatif + deneyim

Cikti cumlesi: “45+ musterimiz guclu satin aliyor; ancak kreatif dilimiz 25-34’e kilitli. Firsat, zaten var olan musteriyi gérunur kilmak.”
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MARKA ICGORUSUNDEN AKSIYONA

Bu model moda, giizellik, seyahat ve yasam
markalarina nasil acilir?

MOda “Bu yastan sonra” yerine; iyi kalip, iyi kumas, iyi hareket, guclu stil.

Guzelhk “Daha genc gorun” yerine; bugtunku yasinda canli, bakimli ve kendinden emin hisset.
Seyahat Yavas luks, iyi planlama, konfor, kultur, saglik ve deneyim dengesi.

EV & Ya§am Estetikten odun vermeyen kolay kullanim, sezgisel deneyim ve kaliteli servis.

11

BMH

Ana ilke

Yas etiketi
degil, hayatin
degisen
ritmine uygun
urun ve

deneyim.

Tuketiciye “sen yaslandin”
demeden, “bugunki hayatini
anliyorum” diyebilmek.



STRATEJIK KAZANC

Mister1 yasam boyu degerini
yalnizca satisla degil, anlamla
buyutmek.

Modelin is karsiligl musteri uzun omurluluguduar. Marka, musteriyi
yalnizca edinmez; farkli yasam evrelerinde yeniden anlamlandirir.

Surekli degistirmek
Yeni gen¢ musteri bulmak > butgeyi tekrar harcamak - iligkiyi yeniden kurmak

Birlikte yas almak

Ayni musterinin hayatinda daha uzun kalmak > guveni buyutmek > LTV’yi artirmak

BMH




SONUG

Asil firsat daha yash bir
musteri bulmak degil.

Asil firsat kazandiginiz
musterinin hayatinda daha
uzun sure kalabilmek.

Cunku musteriniz degisecek. Beden, oncelik, harcama, kimlik ve
yasam tarzi degisecek. Guclu markalar bu gecisleri kayip degil, iliskiyi
derinlestiren bir strateji alani olarak okur.

Misteriniz 25 yasinda kalmayacak. Markaniz onun hayatinda kalabilecek
mi?

BMH




14

BMH ile reklam gorunurlukten cikip
guvene donusur.

Surduarulebilirlik iletisiminde asil mesele daha ¢cok gorunmek degil; dogru
baglamda, dogru kanitla ve dogru dille gorinmektir.

Haber degeri itibar

Markanin duyurusunu sektor icin anlaml bir Abartili reklam dili yerine guvenli, olgulu ve kaynakli

gundem basligina donusturdar. anlati kurar.

Uzun omur Partnerlik

Web, dergi ve sosyal icerikler arsiv degeri tasiyan Tasarimci, marka, uzman ve kultur aktorleri
yayin izleri birakir. arasinda yeni temaslar acar.

BiModaHayat ile markanizin sturdurulebilirlik hikayesini reklam mesajindan cikarip
okunabilir, paylasilabilir ve arsivlenebilir bir yayina donusturelim.
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https://www.bimodahayat.com/bmh-mag

ILETISIM

Dogru hikaye, dogru baglam,

dogru is birligi.
Is birliklerine acigiz

BiModaHayat olarak sahip oldugumuz mecra ile
okuyucularimiza en 6zgun icerikleri sunma konusunda
oldukca hassasiz.

Markalarin iletisim ihtiyaclarina gore hazirlanan 6zel igcerik ve editoryal calismalarla is birlikleri
gelistiriyoruz.

— Markaya ozel bulten ve dosya icerikleri

— Gorsel destekli markali editoryal igerikler

— Roportaj, sektor dosyasi ve uzman gorusu calismalari

— Surdurulebilirlik, moda, perakende, tasarim ve yasam odaginda icerik Uretimi
— Web sitesi, bulten ve sosyal medya icin ¢oklu format icerik kurgusu

Markanizin anlatmak istedigi konuyu, BiModaHayat’in editoryal yaklasimi ve hedef kitlesiyle uyumlu
bir icerik formatina birlikte donustirebiliriz. Isbirigi icin bizimle iletisime gecebilirsiniz.
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KAYNAK NOTU

Veri zemini

Sunumdaki sayisal cerceve ve demografik baglam asagidaki arastirma ve veri kaynaklari dikkate alinarak hazirlanmistir.

World Economic Forum / World Data Why the silver economy is reshaping global spending, 2026
Lab

BoF & MCKiIlSGV The State of Fashion 2025 - Silver Generation / Silver Spenders
TUIK |statistiklerle Yaslilar, 2025

Not: Bu dosya, veriyi dogrudan “yaslilara pazarlama” onerisine gcevirmek yerine, yas alan tuketiciyi musteri yasam dongusu icinde okumak igin
stratejik bir model olarak kurgulanmistir.
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	Kim satın alıyor?
	Yaş · Ciro · AOV · Tekrar satın alma · Satın alma sıklığı · Kategori tercihi · Dönüşüm oranı · E-posta/SMS etkileşimi
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	Daha sezgisel ambalaj

	“Sonunda biri benim bugün neye ihtiyacım olduğunu anlamış.”

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

	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



	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?
	BİMODAHAYAT

	BMH ile reklam görünürlükten çıkıp güvene dönüşür.
	Sürdürülebilirlik iletişiminde asıl mesele daha çok görünmek değil; doğru bağlamda, doğru kanıtla ve doğru dille görünmektir.
	Haber değeri
	İtibar
	Abartılı reklam dili yerine güvenli, ölçülü ve kaynaklı anlatı kurar.
	Markanın duyurusunu sektör için anlamlı bir gündem başlığına dönüştürür.

	Uzun ömür
	Partnerlik
	Web, dergi ve sosyal içerikler arşiv değeri taşıyan yayın izleri bırakır.
	Tasarımcı, marka, uzman ve kültür aktörleri arasında yeni temaslar açar.


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


	Doğru hikâye, doğru bağlam, doğru iş birliği.
	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.
	hello@bimodahayat.com
	www.bimodahayat.com
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