Yaslanma Fenomeninin Turizme Etkisi
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Tiirkiye’ye en ¢ok turist Bat1 Avrupa iilkelerinden gelmektedir. Bu tilkelerde meyda-
na gelen demografik gelismelerin, Tiirk turizmine yaptigi etkiler éniimiizdeki yillarda
artarak devam edecektir.

Almanya, diinyanin yurtdigina en fazla turist génderen tilkesidir ve Tiirkiye’ye de
en ¢ok turist Almanya’dan gelir. Bu yilizden Tiirk turizmi ve yaslanma fenomeni ara-
simdaki iligkileri ele alirken, Almanya burada 6rnek olarak se¢ilmistir. Ancak benzer
geligsmeler ve turizme olan etkileri, biitiin Bati toplumlar i¢in gegerlidir.

Insanlar kendi iilkelerini gesitli nedenlerden otiirii ter ederek, baska iilkelere yolcu-
luk yaparlar. Bunlarin hepsini turizm sektorii iginde degerlendiremeyiz. Ornegin sos-
yoekonomik ve sosyopolitik nedenlerden dolay: iilkelerini terk etmek zorunda kalarak
baska iilkelere go¢ eden insanlar1 “turist” olarak nitelendirmek miimkiin degildir. Tu-
rist s6zciligii 19. Yiizyilm ilk yarisindan itibaren Avrupa’nin ¢esitli iilkelerine yolculuk
yapan Ingiliz soylularin1 tanimlamak maksadiyla ortaya ¢ikmusti. Ingilizlerin “biiyiik
tur” adin1 verdikleri bu yolculuklar, bugiiniin kitlesel turizmiyle karsilagtirilamaz.! Te-
davi ve terapi ya da ticaret amaciyla da bagka iilkelere yolculuk yapanlar oldugunu

gormezlikten gelmeden, “turizm” dendiginde, akla ilk gelen kavramin “tatil” oldugunu

sOylersek yanlig bir iddiada bulunmus olmayiz.

* Yrd. Dog.Dr., Akdeniz Universitesi Fen- Edebiyat Fakiiltesi Sosyoloji Boliimii
' Bkz. Temel Britannica 1999 S. 147, Istanbul

miilkiye Cilt: XXIX Say1: 247 129



—~—

Ekonomik giicii yeterli ve fiziksel ozellikleri elverisliyse, her insan dinlenmek,
yeni kiiltiirler tanimak, yeni yerler gérmek gibi gereksinimlerden dolay: tatile gikmay:
diigtiniir. Tatil yapma arzusunun sosyal ve psikolojik boyutlarinin da bulundugu gézden

kacirilmamalidur.

Son yillarda giderek artan sekilde, “yaslilarin” turizm sektoriinde ¢ekicilik kazandik-
larma sahit olmaktayiz. Bir¢ok tilkede, yaslilar turistlere 6zel bir takim hizmetler su-
nuldugunu gormekteyiz. Ornegin Teneriffa, 60 yasin iizerinde oldugunu kanitlayabilen
herkese, yani turistlere de, kamu tasimaciliginda %20’lik indirimli tarifeden yararlanma
imkam sunmaktadir. “Paradores” ad: verilen kamu iktisadi tesekkiilii kapsaminda isle-
tilen liiks otellerde geceleyen 60 yas ve iizerindeki turistlere ucuz tarife uygulanmak-
tadir.> Ancak yasl turistleri goz oniine alarak sunulan hizmetler biitiin iilkelerde heniiz
yetersiz kalmaktadir. Oysa daha simdiden yaglilarin oran1 Bat1 Avrupa ve diger endiistri
tilkelerinde %20 nin {izerine ¢ikmis bulunuyor. Oniimiizdeki 30 yil icinde %35’¢ yiik-
selecegi hesaplaniyor. Niifus yapisinda meydana gelen bu gelismelerin, yasamin tiim

alanlarma oldugu gibi turizm sektoriine de giiglii bir etki yapacagi bir gergektir.

Guinlimiiziin yaslisi, eger imkan1 varsa, tatil ve yolculuk yapmaktan biiyiik bir hos-
nutluk duyuyor. Almanya’da “Tatil ve Yolculuk Arastirma Birligi” (Die Forschung-
sgemeinschaft Urlaub und Reisen - F.U.R.) tarafindan yapilan analizlere gére, 2001
yilinda 12 milyondan fazla Alman yash tatile ¢ikti. 1995 yiliyla karsilastirildiginda,
%20’lik bir artis meydana geldigini gormekteyiz. Yaklasik 20 yil sonra 60 yasin tize-
rindeki insanlarn %80°’ni yilda “en az bir kere” tatile gikacaklar. Yas1 60 ve iizerinde
olan Almanlarin ¢ogu daha bugiin bile yilda en az bir kere, uzun bir tatil yapmaktadir-
lar. 1972 yilinda yashlarin %41°1 tatilini bagka bir iilkede gecirmekteydi. 1995 yilinda
bu oran %71 e yiikseldi.* Yaklasik 80 milyon niifusa sahip olan Almanya’da 60 yas ve
tizerindeki kesimin 16 milyonluk bir niifusa denk geldigini hesaba dahil edecek olur-
sak, lizerine konustugumuz turist potansiyelinin boyutlar1 hakkinda da iyi bir intiba

elde etmis oluruz.

Turizm sektorii agisindan gekiciligi oldukea yiiksek bir hedef grup haline gelen Bati-
l1 yagh turistlerin, Tiirk turizmi ag¢isindan da 6nemi giderek artmaktadir. Federal Birlik
Istatistik Kurumu (Statistisches Bundesamt) tarafindan agiklanan verilere goére 1997
yilinda Almanlar, yurtdisinda gegirdikleri tatil i¢in toplam 75,7 milyar DM para harca-
dilar. 1998 yilinda 28,9 milyon Alman tatil yapmak ya da is seyahatleri i¢in yurtdisina
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cikarken, “ucagi” tasit araci olarak kullandi. Bunlardan 21,8 milyonu Avrupa sinurlar
icinde kaldi. 2,9 milyonu Tiirkiye’yi tercih etti. Buna kargin Ispanya’ya uganlarin sayist
6,7 milyondu. Ayni y1l Almanlarin yurtdisinda harcadiklari paranin miktar: 82,6 milyar
DM idi. Sanirim rakamlarm yiiksekligi, turizm uzmani olmay1 gerektirmeyecek kadar
acik bir bicimde, neden sadece turizme degil, ayni zamanda “yaslanma” fenomenine de

dnem verilmesi gerektigini gostermeye yetiyor.

Bat1 toplumlari yash toplumlar olarak adlandirilirlar. Oniimiizdeki yillarda daha da
yaslanacaklar1 bilimsel olarak kanitlanmustir. Demografik gelismeler ve model hesap-
lamalar, durdurulmas: miimkiin olmayan bir siire¢ igersinde, aslinda biitiin toplumlarin
yaslandiklarim gostermektedir. Sosyal siyasetler, sivil toplum kuruluslan ya da saghk
sektorii, yaslanan toplumun niteliklerine gore kendilerini ayarlamaya galigirken, turiz-

min biitiin bunlara seyirci kalmamasi gerekir.

Tiirk turizm sektorii, gelecek yillarda yabanci turisti Tiirkiye’ye cekebilmek icin,
Bati toplumlarindaki demografik gelismelere gore yeni stratejiler iiretmek durumuyla
karst karstya kalacaktir. Sadece biyolojik dzellikleri dikkate alindiginda bile turistlerde
davranis degisimlerinin meydana geldigi gézlemlenmektedir. Diger taraftan psikosos-
yal ve sosyoekonomik faktorlerde de belirgin degisimler meydana gelmistir ve 6nii-
miizdeki dénemlerde bunlarin turizm sektdriine yapacag etkiler daha giiglii bir sekilde

hissedilecektir.

Yaslanma siirecine bagli olarak meydana gelen bu degisimler, tatilini gegirecedi “ye-
rin” seciminde, her turistin dikkate alacag: faktorler arasinda giderek daha fazla rol
oynayacaktir. Ornegin yash insanlarin, daha ziyade ikamet ettikleri bolgelere yakin
yerlerde tatillerini gegirmek istedikleri saptanmistir. Bu da Tiirk turizmi agisindan ile-
rideki yillarda 6nemli bir problem haline gelebilir. Yasl sayisi1 gogaldikga, bolgesinden
uzaklara gitmeyi arzu eden insanlarin azalacag1 anlamina gelen bu tespite kars: onlem-

lerin simdiden alinmaya baslanmasi gerekmektedir.

Turizm sektorii simdilik - belki “hala” sdzciigii daha yerindedir - geng ve orta yash
insanlara hitap eden hizmetler sunmaya dzen gosteriyor. Turistik hizmet dokusunda
“gengligin” izlerini gormemek miimkiin degildir. Animasyonlar, dagcilik, parasiitle at-
lama, su sporlari, diskotekler, barlar vs. genellikle geng kesimlerin daha ¢ok ilgi duy-
duklar1 hizmetlerdir ve sunulus tarzlarryla da genglige daha fazla hitap etmektedirler.

Tiirkiye acisindan turizmin ne kadar biiyiik bir onem tasidigim 6zellikle vurgulama-
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ya gerek yok. On binlerce insana ¢aligma olanag: saglamasi ve Tiirk ekonomisinin en
onemli ayaklarindan biri olmasy, iyi yiiriidiigii donemlerde Tiirkiye’nin kalkinmasida
biiyiik pay1 bulunmasi, turizm sektoriiniin ayakta kalmasmin zorunlu oldugunu kanit-
lamaktadir. Bunun bilinciyle bir de “Turizm Bakanligi” kurulmustur. Diger taraftan
turizmin sadece giines, deniz ve kiiltiir ile sinirli olmamasi, daha genis bir perspektiften
bakilarak, gelistirilmeye ¢alisilmas: daha dogru bir yaklagim olacaktir. Ornegin Alman-
ya’nin 1997 yilinda turizmden sagladigi gelir 24,8 milyar DM idi. O yil 287,2 milyon
konaklama yapildi. Bunlarin 8 milyonu Bagkent Berlin’de, 6,4 milyonu Miinih’te ve
4,3 milyonu Hamburg’da oldu (Statistisches Bundesamt, 2003).

Turizm sektorii ayn1 zamanda biiyiik bir rekabet alanidir. Turizm iilkeleri, her turisti
kendilerine ¢ekebilmek i¢in biiyiik bir ¢aba sarf etmektedirler. Bunun igin her yil mil-
yonlarca Dolarlik reklamlar yapilir, otelcilik alaninda biiyiik ve ancak uzun yillar sonra

kendisini amortize edebilecek yatirimlara girisilir.

Turizm kavramini “serbest zaman” kavramindan ayri diigiinmenin imkan1 yoktur.
Serbest zaman kavraminin gegmisi heniiz ¢ok kisadir. Refah diizeyinin artmasi ve yeni
sosyal haklarin elde edilmesiyle de baglantilidir. Omegin Scheuch (1969) giintimiiz-
den otuz y1l 6nce su bilgiler iizerinde duruyordu: 1900 yilinda ABD’de serbest zaman
miktar1 yilda 177 milyar saat iken, 1950 yilinda bu rakam 453 milyar saate ulasmustir.
“2000 y1linda 1113 milyar saate ¢tkacagi tahmin ediliyor.” Bu tahmin dogru ¢ikt1. Ser-

best zaman, Bat1 insaninin en “tipik” 6zelligi haline geldi.

Bagka tilkelere seyahat etmek daha 6nceki donemlerde de vardi, fakat bunun kitle-
sel bir harekete doniismesi, 20.yiizyilda meydana geldi. Ozellikle I1.Diinya Savasi’nin
ardindan Bat1 Avrupa’nin endiistri iilkelerinde yasanan gelismeler, o toplumlarin insan-
larin1 ekonomik yonden giiclii kildi ve ¢aligma siireleri kisalirken, arta kalan siirenin
nasil ve nerede degerlendirilebilecegi sorusu giindeme geldi. Bu da yurtici ve yurtdist

turizminin geligmesine yol agti.

Refah toplumunun insani, yas1 kag olursa olsun eglenmek, 6grenmek ve gérmek is-
tiyor. Onun bu isteklerine kendi toplumunda sunulan serbest zaman etkinlikleri kismen
cevap verebiliyor. Diger taraftan yasam siiresi giderek uzayan insanlarm, emeklilik
sonrasi yasam donemi giderek uzuyor ve sagliklarini da uzun bir siire rahatga koruyabi-
liyorlar. Bu iki faktoriin bir araya gelmesiyle, turizm sektorii agisindan yeni bir “hedef
grup* ortaya ¢ikmig oluyor.
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Sekil 1: Bati Avrupa iilkelerinde ortalama yasam siiresi

BATILILAR ARTIK YASLANDI

Kaynak: Statistisches Bundesamt 2002

Serbest zamani degerlendirme alternatiflerindeki bolluga ragmen, Bati’nin yaslisi,
“can stkintis1” gekiyor. Bu konu iizerine yapilan bir kamuoyu aragtirmasina gore “can-
lar1 sikilan” iki bilyiik grup bulunmaktadir: 16-29 ve 45-59 yas gruplari1! 1983 yilinda
Almanya’da gergeklestirilen bu aragtirmada 60 yas ve lizerindekilerin yer almamasi
(Allensbacher Jahbuch der Demoskopie 1978-1983) dikkat cekicidir. Ciinkii serbest
zaman, bat1 toplumlari igin heniiz ¢ok yeni bir kavramdir. Bu yilizden “bos” zamanla
karigtirilmamasi gerekir. Yapilan bu arastirmay: derinlemesine elestiren Senioren Re-
port (1994) 60 yas grubunun aragtirmaya dahil edilmemelerini, “6nemli bir eksiklik”

olarak degerlendirmislerdir.

Alman toplumunda, dolayisiyla diger refah toplumlarinda, baska iilkeleri ziyaret et-
mek isteyen yasli insan sayisinin bol miktarda bulundugu (Seniorenreport, 1994) ve
bunlardan biiyiik bir bliimiiniin, bu istegini yerine getirebilecek maddi imkana sahip
oldugu goriilmektedir. Fakat Tiirk turizmi simdiye kadar Bati’nin yaslhilarini Tiirkiye’de
agirlamak icin 6zel bir ¢aba sarf etmemektedir. Bunun Tiirkiye agisindan dnemli bir

maddi kayip anlamina geldigi, asagidaki agiklamalardan sonra daha iyi anlasilacaktir.

Almanya’da yapilan bir kamuoyu aragtirmasi, Alman yaslilarin, eger yurtdisindaki
bir iilkede tatil yapmak istiyorlarsa ilk etapta Avusturya’y: tercih ettiklerini gosterdi.
Dil problemi kaygisinin, burada énemli bir rol oynadig1 goriildii. Baska bir neden ise
mesafenin “kisa” olusuydu. Genellikle otobiis yolculugunu tercih eden ve kisa bir yol-

culuktan sonra tatil yerine ulagsmak isteyen yaslilarn, evlerine yakin ydreleri tatil i¢in
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segmelerinin bagka bir nedeni ise, sayet baglarina herhangi bir sey gelecek olursa, eve
geri doniisiin daha kolay olmasidir (Seniorenreport * 94).

Fakat yashlarda “tanimadiklari iilkelere seyahat etme arzusu, tanidiklar: iilkelerde
tatil yapma ihtiyacindan ¢ok daha yiiksektir” (Seniorenreport ‘1994). Buna ragmen
Batili yaslilar, Tiirkiye’yi Italya, Ispanya ya da Yunanistan’dan daha az tanimaktadirlar.
Bu durumun Tiirk turizmi i¢in bir dezavantaj degil, aksine biiyiik bir avantaj oldugu
da diigliniilebilir. Heniiz Tiirkiye’yi ziyaret etmemis olan biiyiik bir potansiyele isaret
etmektedir. Bu potansiyeli Tiirkiye’ye cekebilmek igin turizmcilerimizin 6zel bir takim
bilgilere ihtiyaglari olacaktir. Asagida bunlarin bir kismina deyinilmistir.

Hedef Grup: Yashlar

Hedef grup olarak ele almip incelendiklerinde, yaslilarin homojen bir kesim meyda-
na getirmedikleri dikkat geker. Ozellikleri ve bunlardan 6tiirii dogan ihtiyaglari arasin-
da belirgin farkliliklar oldugu gériiliir.

Federal Alman Istatistik Dairesi, Wiesbaden, 2003 verilerine gére, bilim ve arastirma

alanlarinda “yash insan tipleri” arasinda bir takim ayrimlarin yapildigini goriiyoruz:

“Geng Yaghlar” (%9), etkinlikleri, tiiketime olan diiskiinliikleri, marka-bilincine
sahip olmalari, yiiksek egitim diizeyleri ve hayata pozitif bakislariyla dikkat ¢ekmek-

tedirler.

-“Egitimli yaghlar” (%21), yash gruplar i¢inde en yiiksek egitim diizeyine sahip
olanlardir. Kiiltiir bilinci ve hedonist tutum en 6nemli 6zellikleri arasinda gosterilir.
Reklamlara fazla 6nem vermez ve mesafeli bir tutum i¢indedirler. Uriinlere olan ilgileri

normalin {izerine ¢ikmaz.

-“Aktif muhafazakarlarin” (%17) hayat1 genellikle arkadas ve aile cevresinde gee-
mektedir. Egitim diizeyleri, diger gruplarla karsilastirildiginda diisiik sayilir, ama iyi
diizeyde bir gelire sahiptirler. Giivenlige asir1 6nem verirler. Marka ve kalite bilincine

de sahiptirler.

-“Pasif muhafazakarlarin” (%32) gelir ve egitim diizeyleri diisiiktiir. Evlerinden di- _
sar1 pek fazla cikmamayi tercih ederler.

-“Bezgin yashlarm” (%20) iiriinlere ilgisi gok kisithdir ve tutumlarinda esneklik az-
dir.
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Yashlar ve Yolculuk

Turizm sektoriiniin yaslilarin aligkanliklar: ve istekleri ile ilgili diisiinceleri hala es-
kiden kalma kliselerle doludur. Ornegin “Mavi yolculuk ve ardindan geleneksel bir
kiiltiir aksam1”. Oysa piyasa ve kamuoyu arastirmalarindan ortaya gikan sonuglar, yash

insan manzaralarinin birbirinden ¢ok farkli olduklarini gostermektedir.

Alman yaslilar turizm sektdriine yilda ortalama 7,5 milyar Euro (yaklasik 15 milyon
DM) harcamaktadirlar. Bu da iyi bir tatil i¢in yashlarm “kesenin agzini agmaktan”
cekinmediklerini gostermektedir. 1995 yili istatistiklerine gore dar gelirli, iki kisilik
hanelerde yasayan “eski Dogu Alman” eyaletlerindeki yaslilar, tatil igin y1lda ortalama
1.992 DM ayirmaktaydilar. “Eski Bati Alman” eyaletlerinde ise bu rakam 1.068 DM’1

asmiyordu.

Bugiinkii yaslilarm, kendilerinden dnceki kusaklar kadar “fiyatlara” kars1 hassasiyet
sahibi olmadiklar1 gériilmektedir. Hatta yaslandikca fiyat hassasiyeti azalmaktadir. Ta-
tile karar verecekleri zaman fiyat degil, daha ziyade tatilin gegirilecegi “yer” ve orada

kendilerine sunulacak “hizmetler” énem kazanmaktadir.

En fazla tercih ettikleri tatil bolgeleri Almanya i¢i, Avusturya ve Ispanya’dir (Mal-
lorca). Gelecek yil tatilini nerede gegirecekleri soruldugunda, 65 yasindakilerin yakla-
sik %50’si, bu soruya “Almanya” cevabini vermistir. Fakat yaslilarin tamami géz 6nii-
ne alindif1 takdirde, bu rakam %25’e gerilemektedir. %44’ Avrupa’da herhangi bir
iilkede tatil yapmay: diisiindiiklerini (toplamda %59) ve sadece %5’i Avrupa disindaki
iilkeleri tercih ettiklerini belirtmektedir (toplamda %14). Bu da “yakimnlik” kavraminin
yash kesim arasinda ne kadar géreceli oldugunu ispat etmektedir. Ulagim teknolojisin-
de yaganan gelismeler, diinyanin “kiigiilmesine” yol agmakla kalmamus, ayni zamanda
geng ve yash tiim kusaklarm, bu imkanlardan giderek artan sekilde faydalanabilmele-
rini de saglamistir. Diger taraftan gelecegin yash turisti, egitim ve bilgi diizeyi yiiksek,
teknolojiye kars: daha az gekingen olacaktir. Ulasim teknolojisinde meydana gelmesi

olas1 gelismeler, yakinlik kavraminin iyice goreceli hale gelmesine yol agacaktur.

Son yillardaki gozlemler, yasghlarin yilda birkag kez seyahate ve tatile ¢iktiklarim
ortaya koymustur. Piyasa aragtirmalarindan elde edilen bilgiler, yilda birden fazla seya-
hate ¢ikan ya da tatil yapan yasli insan ortalamasinin, Almanya’nin genel ortalamasinin
iizerinde oldugunu gostermistir. B.A.T. Freizeit-Forschungsinstitut tarafindan verilen
(B.A.T. Serbest Zaman - Aragtirma Enstitiisii) rakamlara gore 50-55 yaslar1 arasindaki
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insanlarin %27’si ve 65 yasn lizerindekilerin %19*u yilda bir kereden fazla tatile cik-
maktadirlar. Bu gozlemler, yash insanlarin tatil davramislarinda giiclii bir degisim egi-
limi bulundugunu géstermektedir. Ancak bu degisimlere “kendini” degistirerek cevap

veren bir turizm sektorii, gelecegini giivence altina alabilir.

Yagshlar, Tatil ve Pazarlamacihik

Aktarilan bilgilerden sonra “heterojen” yapiya sahip bir turizm konseptinin olustu-
rulmas: gerektigi kendiliginden ortaya ¢ikmaktadir. Bu konseptler, birbirinden farkl:
ozellikler gosteren yasl gruplarinin spesifik ihtiyaglarmi ve isteklerini dikkate almak
zorundadirlar. Ote yandan genel bir konsept igersine entegre edilebilmelidirler. Yani
hem yaslilarin hem de diger yas gruplarinin birbirleriyle baglantili olarak dikkate alin-
dig1 genel bir konsept olusturulmalidir (Entegre Edici Pazarlama Konsepti).

Burada dikkat edilmesi gereken 6nemli bir husus sudur: Bat: toplumlarinda “yash”
kavrami, 6zellikle pazarlamacilik alaninda miimkiin oldugunca kullanilmamaya c¢ali-
silir. “Yasl1” yerine kadin ve erkek i¢in genel nétr bir tanim olan “seny0r” teriminde
karar kilmmustir. Bu tanim geng ve zinde yaslananlar icin kullanilmaktadir. Bu ba-
kimdan seny®érlere yonelik pazarlamacilik, kesinlikle yaslilara yénelik pazarlamaciliga
déniismemelidir. Daha ziyade kisiligin 6n planda tutuldugu pazarlama stratejileri gide-
rek 6nem kazanmaktadir. Ozellikle entegrasyonla ilgili boyutu, basarili bir planlama
yapabilmek i¢in dikkate alinmalidir.

Yaslilarin seyahat aliskanliklari tizerine yapilan aragtirmalarin birgogunda dikkat ce-
kilen baska bir nokta sudur: Yaghlara, “yasl” ya da “yash kusagin” mensubu olduklar
kesinlikle hatirlatiimamalidir! Ornegin “senyérler icin tatil” bashig altinda sunulacak
hizmetler basarisizliga mahkum olacaktir, ¢iinkii bu tarzla ancak yashlarin ucte biri-
ne hitap edilebildigi goriilmiistiir. Alman Seyahat Ajanslar Birligi, “yagllar” i¢in ozel
hazirlanmus tatil ve yolculuk imkanlarinin, yasl kusaklar arasinda pek fazla ilgi cek-
medigini belirtmektedir. Bu yiizden yaslilar icin hazirlanan tatil konseptlerinin, genel
konseptler kapsaminda yer almasma dikkat edilmelidir.

Eger “incitmeden” vurgulanacak olunursa, yaslilar, kendi ihtiyaglarinin 6zel bir ta-
kim hizmetlerle dikkate alinmasindan memnun olmaktadirlar. Ornegin bagaj servisi,
¢ok katli binalarda asansér, sakin bir bolgede genis odalar, Almanca televizyon kanal-
larini izleyebilme imkan, yalmz yolculuk yapanlar igin yeterince tek kisilik oda kapa-

sitesi, otelde bir kuaforiin bulunmasi, yemek vaktinin giiniin erken saatlerine denk gel-
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mesi, agik biife yerine masaya servis, alternatif sunan zengin bir mutfak ya da yolculuk
sirasinda saat bagt mola vs. gibi bir dizi 6zel hizmetler sayesinde, “nerede” sorusuna

cevap vermede kolaylik yaratmaktadur.

Turizm pazarlamacilarmin dikkate almalar1 gereken onemli kriterler arasinda, yas-
Iilarm kendileriyle ilgili diisiinceleri de bulunmaktadir. Ciinkii bu diigiinceler, onlarm
serbest zamanlarini degerlendirme bigimlerine ve seyahat davranislarma biiyiik 6lciide
etki etmektedir. Yasamlarmdan duyduklari hosnutluk derecesi genellikle yiiksektir ve
kendileriyle ilgili tasavvurlar pozitiftir. Bu iligki cemberi iginde yaslh insanlar ken-
dilerini algilamaktadirlar. Yas1 50’nin iizerinde olanlar kendilerini neredeyse 14 yas
daha geng gdrmektedirler ve distan bakilinca, yaklasik 8 yil daha geng goriindiiklerine

inanmaktadirlar.

Pazarlamacilik acisindan diger nemli bir nokta ise sudur: Yasl insanlarin yer aldig1
reklamlarm, yaslilar tarafindan kabul gérmesi icin, kendilerini 10 ile 15 yas daha geng
kabul ettiklerinin bilinmesinde fayda vardir. Bu yiizden reklamcilikta “yas smirr” 50
olarak kabul edilmektedir. Buradaki kilit kavramlar konfor, gelenek, giivenlik, iyi bir
atmosfer vs. gosterilebilir. Bu yiizden gengligin pozitif ozellikleri olarak kabul edilen,
érnegin yasamdan zevk ve yasamin i¢inde yer almak, bunun yani sira yasliligimn pozitif
6zellikleri olarak kabul edilen, drnegin tecriibe, olgunluk, ciddiyet gibi kavramlarn,
yeni bir goriintiide bir araya getirilmesine calistimalidir. Boylece ne genglik ne de yas-

lilik kliselerine sadik kalinmis olunur.

Entegre edici pazarlamaciliktan s6z edilmektedir: Boyle bir pazarlamacilik anlayi-
s1, yasli ve geng insanlarm tiimiine birden hitap edebilmeyi hedef kabul etmektedir.
Yaslilar1, gencligin yagamina dahil edebilen bir pazarlamacilik anlayisinin, yaslilarin
beklentilerine daha iyi cevap verebildigi ve yaslilar tarafindan daha fazla kabul edildigi
tespit edilmistir.

Sonu¢

Yagllar; yashihiga 6zgii ekonomik, sosyal ve saghk faktorleriyle ilgili gereksinimle-
rinin dikkate alindig1 bir ortamda tatil yapmak ve bu tatilin kendilerini topluma enteg-
re eden ozellikler tagimasim istiyorlar. Sunulan hizmetler sayesinde bagimsizliklarini
daha uzunca bir siire koruyabilmeyi umut ediyorlar. Yaslilar i¢in hazirlanan tatil prog-
ramlarinim inandirici ve diiriist olmalarini, bunun igin girisimlerde bulunan pazarlama-

ciligin, bu isteklere cevap verebilmesini gérmekten memnun oluyorlar.

miilkiye Cilt: XXIX Say1: 247 137



Yaglhlar, genclerden daha fazla “yararliliga” dikkat etmektedirler. Bu bakimdan, her-
hangi bir {iriiniin pazarlanmas sirasinda, bu iiriinden elde edecekleri faydalarm, genc-
lerde oldugundan daha belirgin ve agik gekilde ifade edilmesi gerekiyor. Unlii kisilerin
yer aldig1 ya da geng ve yaslilar1 bir arada gosteren reklamlarin, yash kesimler arasinda
daha ¢ok izlendigi ve kabul gordiigii de tespit edilmistir. Ozellikle yaghlarin “aktif”’
insanlar olarak gosterildikleri reklamlara duyulan ilginin yiiksekligi dikkat ¢ekicidir.
Buna kargin yaslilar1 “pasif ve muhtag “ kisiler olarak gosteren reklamlara ters tepki
vermektedirler.

Yaglilarin heterojen bir grup olduklar dikkate alinarak hazirlanan tatil programlari-
nin daha basarili olduklar1 goriilmektedir. Yash gruplarinin “tipik” olarak kabul edilen
gereksinim ve isteklerini dikkate almayan bir pazarlamacilik girigimi, genellikle baga-
risizlikla sonuglanmaktadir.

Biitiin bu gelismelere demografik degisimler, modernlesme siireci, ve bunlara bagh
olarak yasam bigimleri ve yasam beklentilerinde meydana gelen degisimler yol ac-
maktadir. Tiirk turizminin, gelecek yillarda da bagarilarm altma imza atabilmesi igin,
Batili turistin “yasina” bagli olarak meydana gelen 6zelliklerine daha fazla egilmelidir.
Turistin, uyum saglamasini beklemek yerine, turizm sektoriiniin turistin degisen Ozel-
liklerine uyum saglamasi gerekmektedir.
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