ANATOLIA

IMAJ REKLAMININ
TURIZM
PAZARLAMASINDAKI
ONEMI®

Dr. Erwin SEITZ

Cev: Ahmet ERTEKIN

Student der Verwaltungswissenschaften der
Universitét Konstanz.

(*) "Imagewerbung im Tourismus-Marketing,” Der
Fremdenverkehr, Agust 1987

uristlerin bir turistik yoéreyi tercih
T etmelerine neden olan en 6nemli et-
kenlerden biri, o yérenin olusmus imaji-
dir. ‘Turistik cekicilige sahip yorelerin
imajimin olusumu uzun sire alir; ancak
olustuktan sonra imajin degisiklige ugra-
masi1 ya da imajda azalmalarin olusmasi
oldukc¢a zordur. Bir yoére kendine iyi bir
imaj olusturmussa, bu imaj uzun stire var-
Iigim strdarar. Daha sonraki yillarda, o
yorenin iyi bir yénde imajinin olusumunu
saglayan degerler, kalitlar ve dogal guizel-
likler ortadan kalksa bile, imaj vahgim u-
zun bir stire korur.

Turistik talebi, yalnizca imajin yeni
olusturmus yorelerin degil, ayni zamanda
oldukc¢a eski tarihlerde imaj1 olusmus yo-
relerin de ¢ekim giicti vardir. Turist, imaji
olusturan 6lgitlere bakarak tercihini be-
lirler. Bu nedenle, turistik talebin olustu-
rulabilmesi agisindan imaj olusumunun
onemi buyuktar. Studienkreises fiir Tou-
rismus in Starnberg Enstitiist, yaptig:
calismalarla imajin 6nemini her yil ye-
niden vurgulamaktadir. Bu enstitiiniin
yaplig1 arasirma sonuglarina gore, turis-
tin tatil yeri sec¢imlerini yénlendiren en
6nemli unsur %75 ile kisisel olarak edini-
len bilgilerdir. Bu arastirima sonucglan i-
majm énemini ampirik yénden de kanit-
lamakiadir. Baz turizm isletmecileri, tu-
ristleri etkileyen bu kuralin énemini ¢ok
erken kavrayarak, turizm pazarlamasi
icin basarili politikalar uygulamaya koy-
maktadirlar.

Iyi yonde olusmus bir imaj, bir turis-
tik ¢ekim merkezinin en iyi sermayesidir.
Bu nedenle, turizm pazarlamasi ¢alisma-
lan yuaratalirken, bu "sermayenin” en ve-
rimli sekilde kullanimina dontik pazarla-
ma siratejileri olusturulmaldir.

Oyleyse, turizm pazarlamasina doéniik
olarak, bir turistik yérenin reklami nasil
yapimalidir? Bu sorunun yamiti birkag
ttunce ile agiklanamayacak degin genistir.

iyi planlanmis bir turistik yére re-
klam iki sekilde yapilir:

® Imaj ya da telkin edici reklam

® Arz reklami; turistik yérenin butiin
olarak sahip oldugu degerlerin ve glizellik-
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lerin reklami. Arz reklaminin baska bigi-
mi enformasyondur.

Arz reklam, fiziksel guzellikleri ve
Ozellikleri, konusu kapsamina alarak
kullanirken, imaj reklami, arz reklami-
nin konu dis:1 biraktig: bilgileri ve 6zellik-
leri kullanir; ve buna "soyut (materyalsiz)
enformasyon adi da verilmektedir.

imaj reklami ya da diger adiyla soyut
enformasyon turistik ¢ekicilige sahip yore
icin, dogru ve gercege yakin gértiinum ya-
ratarak insanlarin akhmnda kalmasim
saglar. Soyut enformasyon, reklamini
yaptig1 yore hakkindaki bilgileri, insan-
larin bilingaltlarina onlarin istemleri
disinda yerlestirir. Cunkt, soyut enfor-
masyonla insanlara ulastirilan bilgilerin
rasyonel olarak 6l¢lilmesinin olanaksiz-
I1g1, bu bilgilerin insan beynine girme ola-
nagim arttirtyor. Soyut enformasyonun
etkinligi ¢ok siddetli olarak ortaya c¢ik-
maktadir. Kisi tatil i¢in se¢im yapacag:
zaman, imaj reklam etkisini géstermek-
te; ve secilecek yéreyi belirlemektedir. in-
sanlar, imaj reklami sonucunda nesnel
karar verme yetilerini yitiriyorlar; ve bi-
lingalt1 insanin tatil yeri se¢imini yoén-
lendiriyor.

Simdiye degin anlatilanlar iyi yonde
olusturulmus bir imajin, turistik talebi
nasil yonlendirdigiyle ilgiliydi. Bu béliim-
de ise, imaj1 olusturan olg¢iitlere deginile-
cektir. Imaj reklaminin basaril bir sekil-
de gerceklestirilmesini kisitlayan bu 6l-
cuitler sunlardir: '

® Turistin, gittigi yorede hizmetlerin-

den yararlandig:r konaklama, yiyecek-
icecek ve eglence vb. tesisler. Talep tam ol-
arak belirlenemeyecegi i¢cin, 6nceden yet-
erli diizeyde hazirlanamaz.

® Yaratilan arz diizeyi. Arzi yarata-
rak pazara sunmak, hi¢ bir zaman nesnel
olarak denetlenemez.

® Turistik hizmetler kesin olarak

standartlastirilamaz. Yukarida da degi-
nildigi gibi, nesnel ol¢iitlere dayanmadig:
icin, hizmetleri standartlastirmak zordur.

® Turistin turizm amaciyla yer degis-
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tirmesinden dogan degisimleri (kultiirel,
parasal, gevresel, yasal...) asmasi gerekir.

Turizm hizmetlerinin kalitesi soyut
unsurlardan olustugu i¢in, bu hizmetleri
degistirmek ya da etkilemek zordur. Yuk-
arida siralanan olgtitlerin imaj reklamu
nasil dtizenlenmelidir? Kendi yodresel,
cevresel... imajim tanimadan (temel imaj
bilgileri yoksa) bu dért kosulu, imaj re-
klami nasil turiste olumlu bir sekilde
ulastirabilir?

Imaj reklaminin basaril: yapilabil-
mesi i¢in, imaj reklami c¢alismalarim
yurutecek olanlar, éncelikle, "imaj anali-
zi" yapmak zorundadirlar. imaj analizi, bir
turistik yoérenin imajimin olusturulma-
sina katkida bulunabilecek kilturel, ta-
rihsel ve dogal degerlerinin ve gtizellikle-
rinin bir envanterini yapmasinin yanin-
da, turiste sunulacak hizmetleri de aras-
tirir.

Ancak, uygulamada genellikle imaj
analizinin yapilmadig: goérulmektedir.
Cunki, imaj analizi sonucunda, elde edi-
len verileri kullanarak yapilacak bir imaj
reklami, hem zaman hem de finansmana
gereksinme duymaktadir. O turistik yo-
renin biitgesi, boyle reklam etkinliklerini

yurttecek glicten yoksundurlar ¢ogunluk-
la.

Eger bir turistik yoérenin ge¢cmisten
kalan bir imaji1 var ve onu pazarlamak is-
tiyorsa, bu pazarlama etkinlikleri bazen
ya pazarlama enstittileri tarafindan yapa-
lamiyor ya da gergeklestirilmek istenen
imaj, gercek imajla ayni olmayabiliyor.
Boyle durumlar, pazarlama politikala-
rinin iyi bir sekilde belirlenememesi ve
basarili sonuglara ulasamamas: sonugcla-
rin1 doguruyor.

Dileriz ki, bu konuyla ilgilenen turizm
isletmecileri imaj analizini, daha iyi bir
sekilde, daha ucuz ve daha gergekci yapa-
bilsinler; yapilan imaj reklamlarinin
daha etkili olabilmesi i¢in turistlerin an-
layabilecegi sekilde diuizenlensin. Bunlar
gerceklestirilebilirse basarili bir imaj re-
klami-nin temeli olusturulmus olur.



