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BiR PAZARLAMA FAALiYETi OLARAK 
OLUMSUZ BiR iMAJI N DÜZELTiLMESi* 

Bazı destinasyonlar, seyahat 
edenler üzerinde olumsuz bir i­
maja sahiptir. Bu yazıda, kötü bir 
i majı ortadan kaldırabilecek çeşit­
l i  pazarlama yöntemlerine yer ve­
rilmiştir. 

Bir destİnasyon pazarlaması­
n ın odak noktası, herhangi bir çe­
kim bölgesi ü zerindeki olumlu 
imajı, olası tüketici gruplarına ta­
şımaktır. Turistik çekim bölgeleri 
(destinasyonlar) arasındaki reka­
betin güçlü olması nedeniyle des­
tİnasyon pazarlamacıları, bulun­
dukları bölgenin olumlu imajını 
duyurabilmek için büyük çaba 
harcarlar. Esas  turistik çekim böl­
gesinin tanınmışlık düzeyine ula­
şabilmesine karşın, herhangi bir 
yabancı destİnasyon bazı turistle­
re daha çekici gelebilir. Seçkin ni­
teliklere sahip turistler, uluslara­
rası turistik çekim bölgelerinin 
yapısı hakkında belirli bir düzeye 
'kadar bilgi saltibi ve bu nedenle 
de kendi tercihleri konusunda ti­
tiz davranırlar. 

Pek çok turistik çekim bölgele­
ri pazarlama çalışmalarının ama­
,cı, hedef pazar kitlelerinin sahip 
olduğu i majı değiştirmek olduğu 
için, destinasyonu n beklenilen 1durumu i le  çok yakından ilgili­
dir. Olumsuz bir imajı çok olum-
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lu bir imaja çevirebilmek için bü­
yük çaba ve harcamaya gereksin­
me duyulur. Bu amaçla, yaygın 
doğrusal pazarlama yöntemi (ex­
tensive corrective marketing), yıl­
lar i tibariyle parlaklığını yitiren 
turistik çekim bölgeleri yetkilileri 
tarafından kabul görmüştür. (Be­
lirli Üçüncü Dünya Ülkeleri, şid­
det olaylarının meydana geldiği 
bölgeler, doğal .. afetleri yaşayan 
bölgeler, vs.) Orneğin; Atlantic 
City, New jersey kendilerine bir 
imaj yaratabilmek amacıyla ku­
marhaneleri tanıtmışlardır. 

Yaygın doğrusal pazarlama 
yöntemi göründüğünden dah? 
zordur. Çünkü, potansiyel turist­
te oluınsuz bir imaj oluşturuldu­
ğunda, yapılacak birçok pazarla­
ma faaliyeti bunu değiştirmeye 
yetmeyecektir. Reklam, satış ge­
liştirme, fiyatiandırma ve turistik 
ürünlerin paketlcnmesi olumsuz 
imajların bazılarını azaltabilir. A­
şağıda gerçekle benzerlik göster­
meyen bazı olumsuz imaj örnek­
lerine yer verilmiştir; Erie Gö­
lü'nün ölü bir göl olması, İsrail'in 
Filistin ile olan sorunlarının orta­
ya çıkardığı olaylar sonucunda 
tümüyle tükenmesi, New York 
kentinin pislik ve işsizliğe yenik 
düşmesi, Washington'un hukuk 
kurallarının işlemediği bir şehir 
olması, daha da ötesi, birçok A­
merikalının Üçüncü Dünya Ülke­
lerindeki tatillerinin üçüncü sınıf 
olmasından endişe etmesi vb. Bü-

tün bu olumsuz imajlar, kendine 
mal etıne tekniği ile düzel tilmeye 
bağlıdır. 

Turistik çekim bölgesi imajının 
konusu, halen başlangıç aşama­
sındadır ve pazarlamaya olan ya­
rarını arttırabilmek için ek araştır­
ma ve geliştirınelcre gereksinme 
duymaktadır. İmaj, pazarlamada 
yer etmiş olmasına karşın (birle­
şik imaj, etiket imajı, vs.) olumsuz 
bir turistik çekim bölgesinin ima­
jının düzel tilmesi konusu nda şu 
ana kadar sınırlı çalışmalar yapıl­
mıştır. 

Bu makalenin odak nokt?sını, 
turistik çekim bölgeleri pazarla­
macılarının olumsuz bir imaj so­
nucunda ortaya çıkan zararı nasıl 
telafi edebilecekleri oluşturacak­
tır. 

Olumsuz imaj ın 
Düzeltilmesinde Aşamalar 

Makalenin kalan bölümünde, 
pazarlamacılar tarafından turistik 
çekim bölgelerinin imajının konu­
munun başarılı bir şekilde yeni­
den ele alınmasında kullanılan 
görüşlere yer vereceğiz. 

Bu yöntemler aşağıdaki gibi­
dir: 

1 .  Bileşim parçalarının imajın­
dan yararlanma, 

2. Mega olayları planlama, 
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3. Alışı lmış turlara rehberlik 
etme, 

4. Uluslararası seyahate ve tu­
rizm kongrelerine ev sahipliği 
yapmaya çaba harcama, 

5. Olu msuz bir imajın avanta­
jını en iyi şekilde değerlendirebil­
me. 

ı. Bileşim Parçalarının 
imajından Yararlanma 

Pazarlamacıların, turizm işlet­
mecilerini inci ten olumsuz imajın 
farkına varmaları d urumunda ele 
alınacak en iyi yöntem, imajın bi­
leşenlerini tanımlamaktır. İmajın 
tamamının olumsuz olmasına 
karşın bileşenlerin bazıları şüphe­
siz olumlu, hatta göze çarpan 
i majiara sahip olacaktır. Turistler, 
kendilerinin boş zaman uğraşları­
na bağlı olarak turizm çevrelerini 
sınıflandırmaları ile birlikte farklı 
bileşenlere karşılık vermekte ve 
bir turistik çekim bölgesinin bi le­
şenleri destinasyonun imajının ta­
mamından farklılaştırmaktadır­
l ar. Bundan böyle, destİnasyon 
pazarlamacıları, yalnızca kap­
samlı tek bir imajı değil ,  bir turis­
tik çekim bölgesinin çeşitli bi le­
şenlerinin imajını da kararlaş­
tırmalıdırlar. Uygun olu mlu bile­
şenlere daha sonraki promasyon 
faaliyetlerinde yer verilebilir. Bi­
leşenlerin güçlü taraflarından ya­
rarlanmak için yönetilen bileşik 
güç, destinasyon imajının bir bü­
tün olarak düzeltilmesine hizmet 
edebilir. 

Örneğin Ahmad Zafar'ın Kali­
forniya'da yaptığı "Utah'ın imajı" 
konulu çalışmasında devlet imajı­
nın olumsuz old uğu bulunmuş­
tur, ama Kaliforniyalılar devlet 
i majının iki önemli bi leşenini o­
luşturan Utah parklarından ve 
rekreasyon faaliyetlerinden ol­
dukça etkilenmişlerdir. Böylelikle 
Ahmad Zafar, turistik çekim böl­
gesi pazarlamacılarının Kal iforni­
ya'da yapacakları satış geliştirme 
amaçlı kampanyalarında Utah 
parklan ile aktivitelerinin çeşi tli l i-
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ğine ve zenginliğine de önem ver­
melerini önermişti . 

2. Mega Olayları Planlama 

Sportif fantaziler, kül türel fes­
ti va ller, gastronomi fuarları bir 
turistik destinasyon imajının dü­
zeltilmesinde önemli bir rol oyna­
yabilir. Medya araçlarının d ikka­
tini çekerek halkla i l işkilerin ge­
l iştirilmesinde, mega olaylar bü­
yük fırsatlar sunar. 

Turistik çekim bölgesi üzerin­
de odaklaşan medya i l işkilerinin 
ve tanıtımının değeri ölçülemez . 
Daha da önemlisi mega olaylar, 
geliştirilmiş bir altyapı mirası, ka­
mu ve özel yatırımları, daha iyi 
bir vergilendirmeyi, yeni iş a lan­
larını ve bir kongre merkezini ya­
ratır. Bu gibi özellikler, olumlu 
bir destİnasyon imajının tu tundu­
rulmasında yardımcı olur. 

Charleston Spolete festivali, 
bir mega olayın muhteşem örnek­
lerindendir. Ekonomik plan üze­
rinde haklı görülmesine karşın 
Charleston'un istenilen imajını 
koruyabilmesi için her yıl festival 
düzenlenmektedir. 

3. Alışılmış Turlara 
Rehberlik Etme 

Turizm yazarları, köşe yazar­
ları, seyahat acentelcri ve tur ope­
ratörleri turistlerin kararlarını bü­
yük ölçüde etkilemektedirler. Pek 
çok turist, söz konusu profesyo­
nellerin önerilerine bağlı kalarak 
gidecekleri bölgeyi seçer. Bu da 
bir bölgenin, fikir liderlerine eğ­
lence ve turistik çekim bölgesinin 
turistik çekicilikleri konusunda 
deneyime sahip olmalarına fırsat 
sağlamak için ev sahipliği yapma:­
ya değer niteliktedir. Bu gibi gezi­
ler, yanlış algılama ve bilgilendir­
meyi düzeltmeyc yardımcı olur. 
Bir destinasyonda faaliyet göste­
ren turizm endüstrisinin birçok 
dalı (Ulaştırma, otel, restaurant iş­
letmeleri ve eğlence merkezleri, 
vb.) alışılmış ziyaretleri destekle­
mek için ticaret odaları ve devlet 

birimleri i lc işbirliği yapmalıdır. 
Gezilerin etkisi altınd a kalanlar 
dönüşlerinde gerçekci yazılar ya­
zabilir ve müşterilerine birinci el ­
den önerilerde bulunabilirler. Bu 
gibi tanı tım etkinlikleri turistlerin 
gidecekleri bölgeyi seçmelerinde 
yardımcı olur. 

A merikan Seyahat ve Turizm 
Yönetimi, basında yer alan olum­
suz tanıtı mlar sonucu Washing­
ton imajı üzerinde olu şan zararı 
en alt d üzeye indirmek a macıyla 
(cinayet merkezi, uyuşturucu 
merkezi, vb.) son bir kaç yıldır a­
lışılmış turlardan (familization to­
urs) yararlanmaktad ır. 

Oluşturulan birleşik güçbirliği 
sonucunda, Washington'a yönelik 
uluslararası turist akımı azalma­
dan devam etmiştir. 

4. Seçkin Promasyon 
(Satış Geliştirme) 
Tekniklerini Kullanma 

Turistler, kendilerinde oluşan 
olumlu izlenimlerin olumsuzlar­
dan daha etkili  olduğu turistik çe­
kim merkezlerine gi tmeyi isterler 
ve ilk eleme sonucunda çok sayı­
da özell iğe sahip tek bir turistik 
çekim merkezini tercih ederler. 
Pazarlamacılar için işin püf nok­
tası, satış geliştirmeye yönelik bü­
tün bilgilendirme ve reklamcılık­
taki olumlu yönleri i lerietmek ve 
olumsuz olanlan d a  azal tmaktır. 
Reklamcılıktaki sorun, halkın i le­
tilen imajiara kuşku i le bakması­
dır. 

imaj reklamcılığı, bir turistik 
çekim bölgesinin karşı konulama­
yan en üstü n  yanlarını seçmek ve 
onları tu tundurmaktır. Kal iforni­
ya'daki Utah pazarlama sorunu 
konusunda Utah Seyahat Bürosu 
bu yaklaşımı ele almıştır. Gerçek­
leri tasvir ederek ve yanlış anla­
maları ortadan kaldırarak broşür­
lerde yazılar yazmaları için, hedef 
pazar tarafından bilinen ve saygı 
gören seyahat yazarlarından bir 
komisyon oluşturulmuştur. Yazı­
lan yazılar, çok iyi tanınan profes­
yonel fotoğrafçılar tarafından çe-



kilen fotoğraflar ile tamamlan­
mıştır. Bu aşamada geliştirilen 
broşürler, Kaliforniya'da geniş 
okuyucu kitlesine sahip N ewYor­
ker, Travel Holiday gibi yayınla­
rın içine konmuştur. Bu yöntem 
olumsuz i zlenimleri düzel terek 
turist girişlerinde arhşa neden ol­
muştur. 

S. Uluslararası Seyahate ve 
Turizm Kongrelerine 
Ev S ahipliği Yapmaya 
Çaba Harcama 

Uluslararası seyahat ve turizm 
organizasyonları yıllık kongrele­
rini yapmak için sürekli olarak 
yeni toplantı yerleri aramaktadır­
lar. Turistik çekim yörelerinin 
yetkilileri gelecek kongrelere ev 
sahipliği yapmak için bu organi­
zasyonlar ile Iobi faaliyetlerine 
geçmelidir. U l uslararası Otel ve 
Motel Birliği (JHA ), Amerikan Se­
yahat Acenteleri Örgütü (AS­
TA),Dünya Seyahat Acenteleri 
Federasyonu (WFr A) ve Ulusla­
rarası Turizm Yazarları Örgütü 
(IA TW) gibi organizasyonların ü­
yeleri, kongreye kahlacakları tu­
ristik çekim yöresine ulaşmak 
için zaman harcamaktadırlar. Bu 

gibi dolaysız kazanımlar turistik 
çekim yöresinin kendi kendisini 
pazarlamasına yardımcı olur. Da­
ha da önemlisi, yerel seyahat ope­
ratör leri, kendilerinin uluslararası 
benzerleri ile i lişki kurmaktadır­
lar. 

6. Olumsuz Bir İmajın 
Avantajını En İyi Şekilde 
Değerlendirebilme 

Bazı olağanüstü durumlarda, 
olumsuz bir imaj engel oluştur­
mak yerine turistler için olumlu 
bir güdüleme aracı olabilir. Bu 
konunun en çok dikkat çeken ör­
neklerinden birisi, Amerikalı  tu­
ristler için uzun yıllar içinde olu­
şan bir imaja sahip olan Sovyetler 
Birliği'dir. Turizm altyapısı ve 'za­
rarlı imparatorluk' gibi önceki 
imajının zayıflığına karşın Sov­
yetler Birliği'ne yönelik turistlerin 
büyük bölümünü Amerikalı _tu­
rist grupları oluşturmaktadır. Oy­
le ki, bu yasak ulus hakkındaki 
merak örtüsü, turistleri güdüleyi­
ci en büyük etken olmuştur. Aynı 
şekilde turistler, doğal manzarala­
rını ya da sonuçlarını görmek için 
tehlikenin geçmesinden sonra in­
sanların neden olduğu yıkım böl-
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gelerine akın etmişlerdir. Bu, tu­
ristik çekim yöreleri pazarlamacı­
ları için açıklanması çok zor bir 
olgudur. Yakın geçmişte, ortaya 
çıkan görüşlerden göze çarpanı, 
1989 yılında Johnstown'a (Penns­
Ivania) büyük zarar veren su bas­
kınının yüzüncü yıl kutlamalarıy­
dı . Bu su baskınının anısına, 1989 
yılı, bir yıllık süreyi kapsayan dö­
nemde turist olayları için bir ne­
den oluşturmuştur. Johnstown 
kendi kendine olumsuz bir algıla­
ma taşımazken, bir sel baskınının 
turistlere anımsatılması oldukça 
zıt ama başarılı bir stratejidir. 

En iyi destİnasyon pazarlama 
stratejisi, olumlu bir imaja sahip 
olmak ve onu devam ettirebil­
mektedir. Sizin pazarlama çalış­
malarınız, hedef pazarınızdaki 
turistler arasında mevcut olum­
suz tutumları alt-üst etmişse, bu­
rada önerilen i lk beş yöntemden 
birisini gözönüne almamız gere­
kecektir. Olumsuz bir destİnas­
yon imajını düzeltmek için gerek­
sinme duyulan çaba dikkate 
değer olabilir, ama turist girişleri 
bakımından elde edilecek başarı 
harcanacak çabaya daha çok de­
ğecektir. 
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