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BiR PAZARLAMA FAALIYETiI OLARAK
OLUMSUZ BIR iMAJIN DUZELTILMESi *

Ahmad ZAFAR
(Cev.: METIN KOZAK* *)

Baz1 destinasyonlar, seyahat
edenler tzerinde olumsuz bir i-
maja sahiptir. Bu yazida, kotii bir
imaji ortadan kaldirabilecek gesit-
li pazarlama yontemlerine yer ve-
rilmistir.

Bir destinasyon pazarlamasi-
nin odak noktasi, herhangi bir ge-
kim bolgesi tizerindeki olumlu
imaji, olas: tiiketici gruplarina ta-
simaktir. Turistik ¢ekim bolgeleri
(destinasyonlar) arasindaki reka-
betin giiglii olmasi nedeniyle des-
tinasyon pazarlamacilari, bulun-
duklar1 bolgenin olumlu imajini
duyurabilmek igin biyik gaba
harcarlar. Esas turistik ¢ekim bol-
gesinin taninmighk diizeyine ula-
sabilmesine karsin, herhangi bir
yabanci destinasyon baz turistle-
re daha gekici gelebilir. Segkin ni-
teliklere sahip turistler, uluslara-
rasi turistik gekim Dbolgelerinin
yapisi hakkinda belirli bir diizeye
kadar bilgi sahibi ve bu nedenle
de kendi tercihleri konusunda ti-
tiz davranirlar.

Pek gok turistik ¢ekim bolgele-
ri pazarlama galismalarinin ama-
.1, hedef pazar kitlelerinin sahip
oldugu imaj degistirmek oldugu
igin, destinasyonun beklenilen
durumu ile ¢ok yakmdan ilgili-
dir. Olumsuz bir imaj ok olum-

[*) “Marketing Your Community: Correcting
Negative image”, The Cornell H.R.A. Guar
terly, February 1991.
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lu bir imaja gevirebilmek igin bii-
yik gaba ve harcamaya gereksin-
me duyulur. Bu amagla, yaygm
dogrusal pazarlama yontemi (ex-
tensive corrective marketing), yil-
lar itibariyle parlakhigmi yitiren
turistik gekim bolgeleri yetkilileri
tarafindan kabul gormiugtur. (Be-
lirli Ugtincii Diinya Ulkeleri, sid-
det olaylarimin meydana geldigi
bolgeler, dogal afetleri yasayan
bolgeler, vs.) Ornegin; Atlantic
City, New Jersey kendilerine bir
imaj yaratabilmek amaciyla ku-
marhaneleri tanitmiglardir.

Yaygin dogrusal pazariama
yontemi goriindigiinden daha
zordur. Ciinkii, potansiyel turist-
te olumsuz bir imaj olusturuldu-
gunda, yapilacak birquk pazarla-
ma faaliycti bunu degistirmeye
yetmeyeccktir. Reklam, satis ge-
listirme, fiyatlandirma ve turistik
triinlerin paketlenmesi olumsuz
imajlarm bazilarin azaltabilir. A-
sagida gergekle benzerlik goster-
meyen bazi olumsuz imaj ¢rnek-
lerine yer verilmistir; Erie Go-
li'ntin ol bir gol olmas, Israil'in
Filistin ile olan sorunlarinin orta-
ya ¢ikardigy olaylar sonucunda
timiyle tikenmesi, New York
kentinin pislik ve igsizlige yenik
digmesi, Washington'un hukuk
kurallarimin islemedigi bir sehir
olmasi, daha da otesi, bircok A-
merikalinin Ugiincii Diinya Ulke-
lerindeki tatillerinin iglinci simif
olmasidan endise etmesi vb. Bi-

tiin bu olumsuz imajlar, kendine
mal ctime teknigi ile diizeltilmeye
baghdir.

Turistik ¢ekim bolgesi imajinin
konusu, halen baslangig asama-
sindadir ve pazarlamaya olan ya-
rarini arttirabilmek igin ek arastir-
ma ve gelistirmelere gereksinme
duymaktadir. Imaj, pazarlamada
yer etmis olmasma karsin (birle-
sik imaj, etiket imaji, vs.) olumsuz
bir turistik ¢ekim bolgesinin ima-
jimm diizeltilmesi konusunda su
ana kadar sirh galismalar yapil-
migtir.

Bu makalenin odak noktasini,
turistik g¢ekim bolgeleri pazarla-
macilarmin olumsuz bir imaj so-
nucunda ortaya Gitkan zarari nasil
telafi edebilecekleri olusturacak-
tir.

Olumsuz imajin
Diizeltilmesinde Asamalar

Makalenin kalan bolimiinde,
pazarlamacilar tarafindan turistik
gekim bolgelerinin imajinin konu-
munun basaril bir sekilde yeni-
den ele alinmasinda kullanilan
gortglere yer verecegiz.

Bu yontemler agagidaki gibi-
dir:

1. Bilesim pargalarmin imajin-
dan yararlanma,

2. Mega olaylar planlama,
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3. Ahsilmus turlara rehberlik
etme,

4. Uluslararasi seyahate ve tu-
rizm kongrelerine ev sahipligi
yapmaya gaba harcama,

5. Olumsuz bir imajin avanta-
jmi en iyi sekilde degerlendirebil-
me.

1. Bilesim Parcalarinin
imajindan Yararlanma

Pazarlamacilarin, turizm islet-
mecilerini inciten olumsuz imajin
farkina varmalar1 durumunda ele
alinacak en iyi yontem, imajin bi-
lesenlerini tamimlamaktir. Imajin
tamaminmn  olumsuz olmasina
karsin bilesenlerin bazilari stiphe-
siz olumlu, hatta goze carpan
imajlara sahip olacaktir. Turistler,
kendilerinin bos zaman ugraslari-
na bagh olarak turizm gevrelerini
siniflandirmalari ile birlikte farkh
bilesenlere karsiik vermekte ve
bir turistik ¢ekim bolgesinin bile-
senleri destinasyonun imajinin ta-
mamindan farkhlagshrmaktadir-
lar. Bundan boyle, destinasyon
pazarlamacilari, yalmizca kap-
saml tek bir imaji degil, bir turis-
tik gekim bolgesinin gesitli bile-
senlerinin imajim1 da  kararlag-
tirmahdirlar. Uygun olumlu bile-
senlere daha sonraki promasyon
faaliyetlerinde yer verilebilir. Bi-
lesenlerin giigli taraflarmdan ya-
rarlanmak igin yonetilen bilesik
gug, destinasyon imajmin bir bi-
tin olarak diizeltilmesine hizmet
cdebilir.

Ornegin Ahmad Zafar'm Kali-
forniya'da yaptigr "Utah'in Imaji”
konulu caligmasinda devlet imaji-
nin olumsuz oldugu bulunmus-
tur, ama Kaliforniyahlar devlet
imajinin iki onemli bilesenini o-
lusturan Utah parklarindan ve
rekreasyon  faaliyetlerinden  ol-
dukga ctkilenmislerdir. Boylelikle
Ahmad Zafar, turistik ¢gekim bol-
gesi pazarlamacilarmin Kaliforni-
ya'da yapacaklar satig gelistirme
amach kampanyalarinda Utah
parklar ile aktivitelerinin gesitlili-
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gine ve zenginligine de onem ver-
melerini Onermisti.

2. Mega Olaylar1 Planlama

Sportif fantaziler, kiiltiirel fes-
tivaller, gastronomi fuarlar1 bir
turistik destinasyon imajinin du-
zeltilmesinde 6nemli bir rol oyna-
yabilir. Medya araglarinin dikka-
tini gekerck halkla iligkilerin ge-
listirilmesinde, mega olaylar bii-
yuk firsatlar sunar.

Turistik gekim bolgesi tizerin-
de odaklagan medya iligkilerinin
ve tanmtimmin degeri Olgilemez .
Daha da onemlisi mega olaylar,
geligtirilmig bir altyapr miras, ka-
mu ve 0zel yatinmlarn, daha iyi
bir vergilendirmeyi, yeni is alan-
larm1 ve bir kongre merkezini ya-
ratir. Bu gibi ozellikler, olumlu
bir destinasyon imajinin tutundu-
rulmasinda yardimci olur.

Charleston Spolete  festivali,
bir mega olaymn muhtegem drnek-
lerindendir. Ekonomik plan iize-
rinde hakh gorilmesine kargm

Charleston'un istenilen  imajin
koruyabilmesi igin her yil festival
diizenlenmektedir.

3. Alisilmig Turlara

Rehberlik Etme

Turizm yazarlar, kose yazar-
lar1, seyahat acenteleri ve tur ope-
ratorleri turistlerin kararlarini bii-
ytuk olgiide etkilemektedirler. Pek
gok turist, soz konusu profesyo-
nellerin onerilerine bagh kalarak
gidecekleri bolgeyi seger. Bu da
bir bolgenin, fikir liderlerine eg-
lence ve turistik gekim bolgesinin
turistik gekicilikleri konusunda
deneyime sahip olmalarma firsat
saglamak igin ev sahipligi yapma-
ya deger niteliktedir. Bu gibi gezi-
ler, yanhs algilama ve bilgilendir-
meyi diizeltmeye yardimar olur.
Bir destinasyonda faaliyet goste-
ren turizm endistrisinin birgok
dali (Ulastirma, otel, restaurant is-
letmeleri ve eglence merkezleri,
vb.) ahsilmig ziyaretleri destekle-
mek igin ticaret odalan ve devlet

birimleri ile isbirligi yapmaldir.
Gezilerin etkisi altinda kalanlar
doniiglerinde gergekci yazilar ya-
zabilir ve miisterilerine birinci el-
den Onerilerde bulunabilirler. Bu
gibi tanitim etkinlikleri turistlerin
gidecekleri bolgeyi segmelerinde
yardimci olur.

Amerikan Seyahat ve Turizm
Yonetimi, basinda yer alan olum-
suz tanitimlar sonucu Washing-
ton imaji tzerinde olugan zarari
en alt diizeye indirmek amaciyla
(cinayet  merkezi, uyusturucu
merkezi, vb.) son bir kag yildir a-
hisilmis turlardan (familization to-
urs) yararlanmaktadir.

Olusturulan birlesik giigbirligi
sonucunda, Washington'a yonelik
uluslararas1 turist akimi azalma-
dan devam etmistir.

4. Seckin Promasyon
(Satis Geligtirme)
Tekniklerini Kullanma

Turistler, kendilerinde olusan
olumlu izlenimlerin olumsuzlar-
dan daha ctkili oldugu turistik ge-
kim merkezlerine gitmeyi isterler
ve ilk eleme sonucunda ¢ok sayi-
da oOzellige sahip tek bir turistik
¢ekim merkezini tercih ederler.
Pazarlamacilar igin isin pif nok-
tasy, satig gelistirmeye yonelik bi-
tiin bilgilendirme ve reklamcilik-
taki olumlu yonleri ilerletmek ve
olumsuz olanlan da azaltmaktir.
Reklamcihktaki sorun, halkin ile-
tilen imajlara kugku ile bakmasi-
dir.

Imaj reklamciligy, bir turistik
gekim bolgesinin kars: konulama-
yan en tstiin yanlarm segmek ve
onlar1 tutundurmaktir. Kaliforni-
ya'daki Utah pazarlama sorunu
konusunda Utah Seyahat Burosu
bu yaklagimi ele almistir. Gergek-
leri tasvir ederck ve yanhs anla-
malari ortadan kaldirarak brostir-
lerde yazilar yazmalar igin, hedef
pazar tarafmdan bilinen ve saygi
goren seyahat yazarlarindan bir
komisyon olusturulmustur. Yazi-
lan yazilar, ok iyi taninan profes-
yonel fotografgilar tarafindan ge-
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kilen fotograflar ile tamamlan-
mustir. Bu asamada gelistirilen
brosiirler, Kaliforniya'da genis
okuyucu kitlesine sahip NewYor-
ker, Travel Holiday gibi yaymla-
rm igine konmustur. Bu yontem
olumsuz izlenimleri dtizelterek
turist girislerinde artisa neden ol-
mustur.

5.Uluslararasi Seyahate ve

Turizm Kongrelerine

Ev Sahipligi Yapmaya

Caba Harcama

Uluslararasi seyahat ve turizm
organizasyonlar1 yillik kongrele-
rini yapmak igin siirekli olarak
yeni toplanti yerleri aramaktadir-
lar. Turistik ¢ekim yorelerinin
yetkilileri gelecek kongrelere ev
sahipligi yapmak igin bu organi-
zasyonlar ile lobi faaliyetlerine
gecmelidir. Uluslararas1 Otel ve
Motel Birligi (IHA), Amerikan Se-
yahat Acenteleri Orgiitii (AS-
TA),Diinya Seyahat Acenteleri
Federasyonu (WFTA) ve Ulusla-
rarast Turizm Yazarlan Orgiitii
(IATW) gibi organizasyonlarn ii-
yeleri, kongreye katilacaklar1 tu-
ristik gekim yoresine ulasmak
icin zaman harcamaktadirlar. Bu

gibi dolaysiz kazamimlar turistik
gekim yoresinin kendi kendisini
pazarlamasina yardimar olur. Da-
ha da onemlisi, yerel seyahat ope-
ratOrleri, kendilerinin uluslararasi
benzerleri ile iliski kurmaktadir-
lar.

6. Olumsuz Bir imajin
Avantajin1 En lIyi Sekilde
Degerlendirebilme

Baz1 olaganiistii durumlarda,
olumsuz bir imaj engel olugstur-
mak yerine turistler igin olumlu
bir giidiileme araci1 olabilir. Bu
konunun en ¢ok dikkat ¢eken oOr-
neklerinden birisi, Amerikah tu-
ristler igin uzun yillar iginde olu-
san bir imaja sahip olan Sovyetler
Birligi'dir. Turizm altyapisi ve 'za-
rarh imparatorluk’ gibi Onceki
imajinm  zayifhigina kargmm Sov-
yetler Birligi'ne yonelik turistlerin
biytik boliiminii Amerikal tu-
rist gruplar1 olugturmaktadir. Oy-
le ki, bu yasak ulus hakkindaki
merak Ortiisii, turistleri giidiileyi-
ci en biiyiik etken olmustur. Ayn
sekilde turistler, dogal manzarala-
rin ya da sonuglarii gormek igin
tehlikenin gegmesinden sonra in-
sanlarm neden oldugu yikim bol-

gelerine akin etmislerdir. Bu, tu-
ristik gekim yoreleri pazarlamaci-
lar1 i¢in agiklanmasi gok zor bir
olgudur. Yakin gecmiste, ortaya
gikan goriislerden goze garpani,
1989 yilinda Johnstown'a (Penns-
lvania) biiyiik zarar veren su bas-
kinmin yiiziinci yil kutlamalany-
di. Bu su baskiniin anisina, 1989
yih, bir y1lhk siireyi kapsayan do-
nemde turist olaylar igin bir ne-
den olusturmustur. Johnstown
kendi kendine olumsuz bir algila-
ma tagimazken, bir scl baskininmn
turistlere animsatilmasi oldukga
z1t ama basarili bir stratejidir.

En iyi destinasyon pazarlama
stratejisi, olumlu bir imaja sahip
olmak ve onu devam ettirebil-
mektedir. Sizin pazarlama gahs-
malarmiz, hedef pazarmzdaki
turistler arasmda mevcut olum-
suz tutumlar alt-iist etmisse, bu-
rada onerilen ilk bes yontemden
birisini gozoniine almamiz gere-
kecektir. Olumsuz bir destinas-
yon imajmi diizeltmek igin gerek-
sinme duyulan c¢aba dikkate
deger olabilir, ama turist girigleri
bakimindan elde edilecek basari
harcanacak ¢abaya daha ok de-
gecektir.
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