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GİRİŞ

Firmaların	 faaliyet	gösterecekleri	 pazarları	 tanımaları	ve	bu	pazarların	 içinden	
kendilerine	 hedef	 pazarlar	 seçmeleri	 reklam,	 tutundurma	 gibi	 bütçesi	 kısıtlı	
olan	 işletme	 kaynaklarının	 verimli	 kullanılması	 açısından	 önemlidir.	 Hedef	
olarak	seçilen	farklı	pazarlara	göre	geliştirilecek	ayrı	stratejiler	hem	yerel	hem	
de	 uluslararası	 pazarlar	 için	firmanın	 dikkate	 alması	 gereken	 konular	 arasında	
gelmektedir	(Schlegelmilch,	2022).

Gri	 Pazar,	 literatürde	 50	 yaş	 üstü	 bireylerin	 oluşturduğu	 pazar	 türünü	
tanımlamaktadır.	 Genelde	 yaşa	 bağlı	 saç	 beyazlamasından	 ötürü	 “gri”	 ismini	
alan	ve	pazar	bölümlendirmelerinde	boş	yuva	(empty	nest)	olarak	da	anılan	bu	
grup,	 ailede	 çocuklarını	 evlendirmiş,	 emekli	 olmuş	 veya	 olma	 planları	 yapan,	
konut	kredisi	gibi	uzun	ve	yüklü	miktarda	kredi	borcu	bulunmayan	veya	bitmek	
üzere	bulunan,	kısacası	kendisine,	eşine	ve	hobilerine	vakit	ve	para	ayırabilecek	
grubu	ifade	etmektedir	(Salehi	vd.,	2023).	Finansal	yönden	diğer	pazar	gruplarına	
göre	 daha	 bağımsız,	 hatta	 avantajlı	 olarak	 görülebilecek	 bu	 grubun	 belki	 de	
diğerlerinden	potansiyel	dezavantajlarından	bir	 tanesi	artık	yaşlanıyor	ve	buna	
bağlı	olarak	da	sağlık	sorunlarının	başlıyor	olması	sayılabilir.	Bununla	beraber	
günümüzde	tıbbın	ilerlediği,	insanların	daha	önceleri	ciddi	sağlık	sorunu	olarak	
görünen	bazı	problemlerinin	artık	daha	kolay	kontrol	altında	tutulabiliyor	ve	bu	
mevcut	problemle	uzun	yıllar	eskisi	kadar	sorun	yaşamadan	hayatlarına	devam	
ettikleri	de	dikkate	alındığında,	bahsedilen	bu	potansiyel	dezavantajın	etkisinin	
azaldığını	söylemek	mümkündür.
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kabul	 etmese	 de)	 artık	 belirli	 bir	 yaşın	 üstünde	 olduklarının	 bilincinde	 olmak	
gerektiğidir.	 Bu	 durum	 örneğin	 ürünlerin	 raflara	 yerleştirilmesinde	 rahat	
ulaşabilecekleri	yükseklikte	bulunması,	etiketlerdeki	yazıların	okuyabilecekleri	
büyüklükte	 olması	 gibi	 detaylara	 dikkat	 etmek,	 ürünlerin	 paketlenmelerinde	
açılması	 daha	 kolay	 paketler	 yapmak	 gibi	 belirtilebilir.	 Aynı	 şekilde,	 metro	
girişlerinde	 insanların	 bir	 diğerinin	 işlem	 yapmasını	 sabırsızlıkla	 beklediği	
otomatik	bilet	alma/yükleme	makinaları	belirli	yaş	üstü	 için	kullanılması	daha	
zor	ve	karışık	olarak	algılanabilir.	Dikkate	alınması	gereken	bir	diğer	konu	ise,	
bu	gruba	pazarlama	stratejileri	planlanırken	grubun	yaşlı	olarak	etiketlenip	belirli	
faaliyetleri	yapamayacakları	şeklinde	önyargılı	davranmak	yerine	(örneğin	tatil	
planlamasında	 macera	 turları)	 yaşın	 getirdiği	 olabilecek	 bedensel	 kısıtlamalar	
dikkate	alınarak	grubu	oluşturan	bireylerin	bu	sınırlar	 içerisinde	kendilerinden	
gençlerin	 katıldıkları	 turlarda	 kendi	 yaş	 gruplarıyla	 ve	 daha	 kısıtlı	 bir	 şekilde	
olmak	kaydıyla	yer	alabileceklerinin	bilincinde	olunmasıdır	(Coleman,	1998).

Özetle	belirtmek	gerekirse,	gelişmiş	ve	gelişmekte	olan	ülkelerde	çok	daha	
hızlı	bir	şekilde	olmak	üzere	dünya	genelinde	insan	nüfusu	yaşlanmakta,	ortalama	
insan	ömrü	artmakta,	sağlık	ve	yaşlı	bakım	hizmetleri	gelişmekte,	bu	durum	da	
pazarlama	açısından	ciddi	bir	pazar	grubu	oluşturmaktadır.	Bu	gruba	homojen	ve	
tamamı	aynı	özelliklere	sahipmiş	gibi	davranmak	firmalar	açısından	son	derece	
yanlış	ve	zararlı	sonuçlar	doğmasına	sebep	olabilir.	Bunun	yerine	grubun	kendi	
içerisindeki	bölümlerinin	farkında	olmak,	buna	göre	istek	ve	ihtiyaçlarını	bilerek	
finansal	farklılıklarını	da	dikkate	alarak	bir	yaklaşım	izlemekte	fayda	vardır.
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