OZET

Niifusun yaslanmasi, pek ¢ok iilke i¢cin ortak bir gelismedir. Demografik doniisiim adi
verilen bu gelisme, iilkeleri derinden etkilemektedir. Oniimiizdeki 30 yilda Tiirkiye’de yaslar1
65’in iistiinde olan kisilerin hem sayis1 hem de toplam icindeki payi biiyiik bir hizla artacaktir
(TISK). Dolayisiyla, Tiirkiye’de yash niifusun, ayrintil1 bir sekilde incelenmesi gerekecektir.

Yash tiiketiciler, pazardaki miisteri gruplarindan biridir. Diger tiiketici gruplarindan
ayrilan Ozellikleri nedeniyle, biiyilk bir onem tagimaktadir. Yash tiiketiciler satin alma
kararlarin1 kendileri veren, para harcamaya ve pesin 6demeye meyilli, marka bagimliliklar
yiiksek olan tiiketicilerdir (Ozdipginer, 2003: 222).

Tiiketici pazarlarinda ‘yeni kusak yaslilar’ olarak adlandirabilecegimiz bir kusak
mevcuttur. Bu kusak, yaslar1 55 ile 70 arasinda olanlarin yaklasik dortte birini meydana
getiren Baby Bommerslardir (Tufan, 2003: 23-24). Yiiksek refah diizeyine sahip bir ortamda
biiyiiyen, bireyselligi 6n planda tutan bu kusak pazarlama anlayisinda pek cok unsuru
degistirmistir ve degistirmeye devam edecek goriinmektedir (Ozkan, 2002). Tasarruflar,
sosyal giivenlik transferleri ve emekli maaslan ile desteklendikleri i¢in genglere gore daha
giiclii bir satin alma giiciine sahiptirler. Elbette bu durum tiim diinyada boyle degildir. Ancak
gelecekte yaslhilar pazari sekillendiren ¢ok onemli bir tiiketim grubunu olusturacaklardir.

Pazarlamacilar yagh tiiketici pazarinin ihtiya¢ ve isteklerini belirleyerek bu pazara
yonelik iiriin ve hizmetler gelistirmelidirler. Onemli olan nokta gelistirilen iiriin ve
hizmetlerin pazarlanmasidir. Bu calismanin amaci giris boliimiinde dile getirdigimiz gibi
reklamlarin yash tiiketicileri etkileyip etkilemedigini ortaya cikarabilmektir. Bilindigi gibi
reklam pazarlamanin ¢ok 6nemli bir aracidir. Acaba reklam yash tiiketicileri etkileyebilmekte
midir? Benzer arastirmalar daha ¢ok gencler, kadinlar ve ¢ocuklar iizerinde yapilmistir. Yash
tilkketicilerin reklamlardan etkilenmelerini arastiran c¢alisma cok kisithdir. Yapilan anket
calismasinda yagh tiiketicilerin satin alma karar siireclerinde televizyon reklamlarindan
etkilendikleri ortaya c¢ikmustir. Yagl tiiketiciler, satin alma kararlarinda reklamlardan
etkilenmekte, izledikleri reklamlardan sonra iiriine karst satin alma istegi duymakta, reklamlar

ile piyasadaki iiriinleri karsilagtirabildiklerine inanmaktadirlar.



