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TURIZM PAZARLAMASINDA TANITMA
VE iMAJ GELISTIRME

ABSTRACT

Dog¢.Dr. Giinal ONCE®

PUBLICITY AND IMAGE DEVELOPMENT IN TOURISM MARKETING
Attraction, utility and accessibility are the three basic factors in demand creation in tourism. These three factors are
not enoughfor tourism development in a country. Publicity image development and brand loyalty creation should be
putin first place in order to take the full benefit of weighted product. Turkey, at this context, should take all necessary
steps to publicize its tourism activities, develop image and create brandloyalty.

Bilindigi gibi turizmde talep
yaratilmasinda cazibe, fay-
dalilhik ve elde edilebilirlik iig
temel faktori olusturmaktadir
(Burkart, Medlik 1976:193). Bir
iilkenin turizm potansiyeli esas
olarak bu temel sartlara sahip
olmasina bagh olmakla beraber,
gliniimiizde bu yetmemektedir.
Bu potansiyelden yararlanabil-
mek igin prestij yonli bir tirin
olan turizmde, tanima-imaj ge-
lisgtirme ve marka bagimhihg
yaratma On plana ¢ikmaktadir.
Bu bakimdan, gelisme asamasin-
daki turizm sektorimiiz icin ta-
lep yaratilmasinda ve tatmin
saglanmasinda tanitim ve imaj
geligtirme faaliyetleri stratejik
bir degere sahiptir.

Turist satinalma karar ver-
meden Once, fiziki trinlerin
satin alinmasindan oldugu gibi,
iriin hakkinda bilgi toplama ve
degerlendirme (Schmoll 1977: 176)
davranis1 igindedir Eger truni
tecriibe etmemigse yakin cevre-
sinden, ticari veya degil gesitli
mesajlardan ve iilke ile ilgili sa-
hip oldugu imajdan biiyiik oran-
da etkilenir. Turizmde yu-
ritilen tanmitma kampanyalarn
turistin bu safhayr olumlu bir
sekilde degerlendirmesini sag-
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lamay1 amagclar ve turizm har-
camalarinin biiytik bir bolimiinii
olugturmasi bakimindan ayrica
onemlidir. Tatil sonrasi elde et-
tigi tatmin ve tecriibeler sonucu
ise turistin kendisi en Oremli
tanitma arac1 haline gelmekte-
dir.

Tanitma faaliyeti potansiyel
turist grubu olarak belirlenen
hedef kitleyi miimkiin oldugu
kadar dikkate almak suretiyle
yuriitiilen, 6zellikle dogrudan
halka yonelik bir faaliyettir.
Dogrudan enformasyon, halkla
iligkiler ve reklam araglarinin
kullanilmasi igletmeler igin ol-
dugu kadar resmi turizm kuru-
luslan igin de gegerlidir(KTB
1983: 51-52). Tanitmada siirek-
lilik, ayn1 amaca yonelme ve
esgidiim bagarinin anahtandir.

Ulkemiz icin artik farhlag-
tirnlmig  bir tamitma politi-
kasinin benimsenmesi ve uygula-
maya gecilmesi pazarlama ge-
regi olarak zorunlu hale gel-
mistir. Uluslararasi turizm pa-
zaralarinda iilkemiz belirli
alanlarda 6ne gikarilmahdir ve
isme sahip olmahdir. Bunun igin
pazar bolimlemesi ve iriin
farkhilagtirma stratejinin uygu-
lanmasi gereklidir.. Yeni pazar-
lar veya farkh stratejisinin pa-
zar boliimler igin tiriinlere uygun
olarak farkhh bir tamitma ve

imaj yaratma politikas1 benim-
senmelidir. Selektif bir pazar-
lama politikas1 ile Tiirkiye
imaj gelistirilerek pazarda da-
ha etkili olunabilir. Bu
bakimdan kitlesel ve bireysel
turizm ile iiriin 6zelliklerine uy-
gun tanitma ve imaj gelistirme
stratejilerini uygulamaliyiz. Bu
amacla, turistlerin istek, egilim
ve giidileri ile rakip tlkelerin
durumunu da dikkate alacak bir
kampanyay1 zamanh ve istik-
rarh bir seklide yapmak zorun-
dayiz.

Tanitma faaliyetlerinin son
yillarda her seviyede 6nemi da-
ha iyi anlagilmig olmakla bera-
ber, bu konudaki ¢aligmalar ve
harcamalar yeterli olmaktan
uzaktir. Genelde iilkemiz hak-
kinda uluslararas1 kamuoyunda
mevcut olan yanhs ve olumsuz
imajlar nedeniyle tanitma faa-
liyetleri daha fazla 6nem ka-
zanmaktadir. Yetersiz tanitma
yaninda iilkemiz hakkinda bi-
lingli olarak yapilan koti pro-
paganda, yapilan galigmalarin
etkisini de azaltmaktadir.(Once
1990: 184-191).

Giinlimiiz pazarlama anlayis
icerisinde, tiiketicilerin satin
aldiklar iiriin ve hizmetlerin
marka ve/veya firma isimleri
ile tatmine ulastiklar1 kabul
edilen bir gergektir. Prestij yonlii
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iiriinler ile hizmet endiistrisinde
bu olgu daha da gegerlidir. Ulus-
lararas1 alanda isim sahibi
iriin, marka ve hatta iilkelerin
tiketici lizerinde yaratmig ol-
duklar1 imaj, tercih edilmeleri
icin Onemli bir faktordiir.
Ozellikle, turizm sektoriinde
iilke imaji uluslararas1 turizm
pazarlamasi agisindan biiyiik
o6neme sahiptir. Turizmde iilke-
lerin popiiler ve moda olmasinda
olumlu bir imaja sahip olmanin
avantajlar1 vardir(Once 1990:543-
545). Ulkemiz olumsuz bir
sekilde kavrandiginda, bu nega-
tif degrlendirme, bir¢ok olumlu
seyi ve Tiirkiye'ye yapilacak bir
geziyi de tercih siralamasindan
silecektir. Bu agidan son zaman-
larda diinya kamuoyunun yakin-
dan ilgilendigi insan haklan ve
demokratiklesme konusunda
hassasiyetle durulmahdir.

Negatif degerlendirmelerin
onlenmesi ve olumlu diigiincelerin
yaratilmasi iilkemize olan tu-
rizm talebini etkileyebilir. Bu
bakimdan ornegin, diinya ka-
muoyunun iizerinde hassasiyetle
durdugu cevre konusuna, Tiirkiye
diger iilkeler yaninda avantajh
olarak dogal cevresini 6n plana
¢ikarmak suretiyle gevre bilinci-
ne sahip turistlere ve gesili ke-
simlere hitap edebilirse,
tanitinada onemli bir basar el-
de edebilir ve iilke imajinin ge-
ligtirilmesine biiyik katk:
saglayabilir. Bu ¢ergevede
gevreyi gokca kirleten termik
santrallarin yapimindan vazge-
girdigini tim diinyaya duyur-
mahidir. Bu gibi 06rneklerle
tanmitmada siirekliligi sagla-
yacak ve pozitif giktilar yaya-
cak bir mekanizma bilingli ola-
rak isletilmelidir.

Tanitma ve imaj gelistirmede
basarili olabilmek igin turistle-
rin iilkemize gergekte hangi ne-
denlerden geldiklerini ve ne gibi
faktorlerden etkilendiklerini
acik bir sekilde ortaya koy-
maliy1z. Gergek nedenler belir-
lendiginde bunlar tizerinden ge-
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ligtirilecek tanitma ve imaj ge-
ligtirme programu, siiphesiz da-
ha basarili olacaktir. S6z gelisi
Tiirkiye'ye gelen turistlerin
seyahat giidiilerinin tarihi ve
kiiltiirel kaynaklarla dogrudan
iligkili olmadig1 bir aragtirma
ile ortaya konmustur.(Manisal
Yarcan 1987:15). Ancak yapilacak
diger aragtirmalarla bunun
gegerliliginin dogrulanmasina
ihtiyag¢ vardir. Diger bir
aragstirmada Kanada'lilarin
Tiirk iirtinleri ve Tiirkiye hak-
kinda ¢ok az bilgiye sahip ol-
duklan, daha ¢ok negatif sey-
leri algiladiklar1 ve Tiir-
kiye'yi gelismemig bir iilke ola-
rak gordiikleri ortaya gikmugtir
(Erdem, Rowe 1986: 300-307).

Tiirkiye yakin zamana kadar
reklam ve tanitma faaliyetle-
rinde kiiltirel zenginliklere
agirhk vermistir. Oysa ger-
gekte, iilkemize gelen turistlerin
arkasinda giiglii bir "kagis-
degigiklik" giidiisii bulunmak-
tadir(Odabas: 1988:81-90). Daha
derinlemesine bir inceleme ile ne
tirden degisiklikler arandig,
kagis nedenlerinin neler oldugu
gibi hususlarin bilinmesi sonucu
daha etkili bir gelistirme sag-
lanabilir.

Tanitma devaml bir siirectir
ve kisa, orta ve uzun donemli
tanitma ve imaj geligtirme poli-
tika ve stratejilerine sahip ol-
mak zorundayiz. Ornegin,
Korfez Krizi siirecinde iilkemiz
turizm talebini biiyiik oranda sa-
vas riski etkilemistir. Tiirkiye
igin alternatif ve rakip bir tu-
rizm pazari olan komgumuzun
"Barig Ulkesi Yunanistan" slo-
ganh tamitma kampanyas: ba-
sarth  olmustur. Tirkiye ise
yogun reklam kampanyas: bu
iste ge¢ kalmig ve imajim
diizeltememistir.

Tanmitma politikasinda 6nem-
li bir husus turistik bolgelerin
ayr tanitilmasi ve/veya zincir
ya da bireysel isletmelerin
tanitilmasina oncelik vermek

olabilir. Satig gelistirme faa-
liyetlerine katilan ulusal turizm
Orgiitleri her ne kadar potan-
siyel turistleri iilkeye cekmeye
caligirlarsa da belli bir destina-
syona turist ¢ekmezler (Witt,
Martin 1987: 33-40). Bu bakimdan
turistik bolgeler, merkezler
veya lniteler i¢in ayr tanitma
caligmalarinda bulunulmasi ve
imaj gelistirilmesi daha yararh
olacaktir. Turistik merkezlerin,
aktivitelerin ve igletme isimle-
rinin one ¢ikarilmasi, imaj ya-
ratilmas1 ve marka bagim-
Iilig1 saglanmasi igin gerekli-
dir. Bireysel isimlere yonelik
reklam ve promosyonel cabalar
tanitma ve pazarlama etkin-
ligini daha da arttiracaktir.

Tanmitma bir iletigim siire-
cidir. Burada iletisimin gorevi
negatif diisiinceleri sulandirmak
ve pozitif diigsiincelerin olugma-
sim1  saglamaktir. Turizmde
tanitma igin Oncelikle iilke
imajinin iyilestirilmesi hedef-
lenmelidir. Yapilacak aragtir-
malarla yanhs imajlarin silin-
mesi ve iyi imajlarin kuvvetlen-
dirilmesi gerekir(Karasu 1990: 31-
34).

Tanitma ve imaj gelistirme
agisindan takip edilecek yollar-
dan biri, iilkemiz hakkinda sik
ve bol yeni enformasyon sagla-
yarak iilke imaj ile iligkilen-
dirilen pozitif diigiinceler yarat-
maktir. Sanat ve miizik festi-
vallerine, sergilere katilmak ve
organize etmek gibi. Omegin, sa-
natct Barig Mango'nun Japo-
nya'da almig oldugu barg ve
dostluk o6diilii ile televizyonda
da gosterilen Tiirkce vermis ol-
dugu konser, Japon kamuoyunu
mutlaka etkilemistir. Ikinci
olarak, inanilir kaynaklara da-
yali olarak yapilacak arastir-
malara negatif yayinlar1 6nle-
mektir. Son olarak, Tiirkiye'nin
mevcut olumlu niteliklerini ve
Tiirkiye ile ¢agrigim yapan ve
biitiinlestirilen olumlu kavram-
lar1 aragtirmali ve iletisimi bu
ozellikler ve diisiinceler iizerine
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yogunlastirmaliyiz.
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