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Destinasyon slogani, destinasyon yonetimi ve markalama konularmmin en onemli unsurlarindan
birisidir. Bu arastirmada iilkelerin destinasyon sloganlarina ait temalarin igerik analizi ile ortaya
ctkarilmasi hedeflenmistir. Arastirma, nitel arastirma tiiriindedir. Arastirmada birincil ve ikincil
verilerden yararlamilmistiv. Ornekleme yontemi olarak tabakali Srnekleme metodu kullanilmistir.
Veriler SPSS programi araciligi ile analiz edilmistiv. Analizlerde frekans ve yiizde istatistikleri
kullanmilnugtir. Sonugta diinya genelinde iilkelerin destinasyon sloganlarimin ondokuz farkl temaya
ayrildigi ortaya ¢ikmuigstir.

Anahtar Kelimeler: Konumlandirma, Destinasyon Slogani, Tema, Icerik Analizi, Turizm

Jel Kodlan: L83, M31, 7233

ABSTRACT

Destination slogan is one of the most important elements of destination management and branding. In
this research, it was aimed to reveal the themes included of the destination slogans of countries with
content analysis. Primary and secondary data were used in thisqualitative research. The stratified
sampling method was used as the sampling method. The data were analyzed through the SPSS
program. Frequency and percentage statistics are used in the analyzes. As a result, it has emerged
that the destination slogans of countries around the world have been divided into nineteen different
themes.

Keywords: Destination Slogan, Theme, Tourism
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GIRiS

Sloganlar markalagmanin onemli  sloganlar1 belirlenitken bu hususlara ne
unsurlarindan biridir. Destinasyon  kadar o&nem veriliyor? Belirli bir tema
markalagma siirecinde de destinasyon iizerinden sistematik bir galisma yapiliyor
sloganmin  rolii  oldukga  biiyiiktiir. ~mu? Ornegin, ayni slogana sahip baska bir

Destinasyon markalagsmasinda sloganlarin
akilda  kalici, etkileyici olmast ve
destinasyonun essiz giizelliklerini igermesi
beklenmektedir. Asil 6nemli soru ise bu
noktada ortaya cikmaktadir. Destinasyon

destinasyon olup olmadigi arastiriliyor mu?
Bu calisma, destinasyon yonetiminde ve
destinasyon markalagmasinda 6nemli bir
unsur olarak karsimiza cikan destinasyon
slogan1 kavramim1 ele alarak, iilkelerin
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destinasyon sloganlarin1 incelemeyi ve
sloganlarin hangi temalar1 igerdigini ortaya
koymayr  amaglamaktadir.  Destinasyon
sloganlarinin ~ temalarmin ~ ve  hangi
temalarin  daha  ¢ok  kullanildiginin
belirlenmesi, destinasyon yoneticilerinin
sloganlar1  belirlerken dikkat etmeleri
gereken hususlari ortaya koymak agisindan
Onemlidir.

Calismanin birinci boliimiinde,
konumlandirma teorisi baglaminda marka,
slogan ve destinasyon slogani kavramlari
ele alinmistir. ikinci bélimde arastirmanin
yontemine yer verilmistir. Ugiincii béliimde
bulgular ortaya konmustur. Son bdliimde
ise arastirmada elde edilen sonuglara ve
gelistirilen 6nerilere yer verilmistir.

1. LITERATUR

Gliniimiizde tiiketiciler, geg¢miste hic
olmadig1 kadar ¢ok fazla iiriin segenegi ile
kars1 karsiya iken karar vermek igin c¢ok
daha az zamana sahiptirler. Dolayisiyla
isletmelerin tiiketicilerin karar vermelerini
basitlestirmeye, satin  alimla iliskili
risklerini azaltmaya, iriin/hizmetten elde
edilecek faydalar hakkinda beklentiler
yaratmaya ve s0z vermeye yardimci
olabilecek bir marka yaratmalart paha
bicilmez degerdedir (Akt: Pike ve Sage,
2014:104). Markalasma tiim pazarlama
planlamasini desteklemelidir (Aaker, 1991)
ve tim pazarlama iletisimi amaci, hedef
kitlenin zihnindeki marka degerini artirmak
olmalidir (Akt:Pike ve Sage, 2014:104). Bu
noktada konumlandirma kavrami kargimiza
c¢ikmaktadir. Trout ve Ries (1979)
konumlandirma kavramini, tiketici
zihninde marka igin ayirt edici bir yer
belirlemek olarak tanimlamaktadir.
Konumlandirma teorisi (Ries, 1996),
pazarlama iletisimi mesajlarinda rakip ve
ikame  iriinlerden gelen  karmasay1
gidermek, yogun tiiketici zihnine ulagsmak
icin markaya iligkin bir veya birkag marka
ozelligini giiclendirmeye odaklanan
biitiinclil ve 6zlii bir mesaji1 gerektirdigini
ileri slirmektedir. Pazar konumlandirma
genellikle bir marka ad1 ve logo, slogan gibi
sembolleri igerir. Ayrica markayla ilgili
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aciklayict veya ikna edici bilgiler veren kisa
bir ifade de icermektedir (Akt:Keller,
2003).

Bir slogan genel olarak markalasma
baglaminda  anlasilir.  Sloganlar, bir
markayla ilgili agiklayici veya ikna edici
bilgiyi ileten kisa clmleler olarak
tanimlanmaktadir (Supphellen ve
Nygaardsvik, 2002). Bunlar 'marka esitligi
olusturmak i¢in son derece etkili ve kisa
araglar olabilmektedirler (Keller, 1993).
Sloganlar, logolar, etiket ¢izgileri ve diger
araclar, bir markanin 6ziinii yakalamak igin
kullanilir ancak hedefin o6zellikleri, sozii ve
kimligi ile tanimlanan markanin kendisiyle
karigtirlmamalidir.  Sloganlarin  6nemine
ragmen, bu  konudaki  arastirmalar
yetersizdir. Sloganlar, marka bilincinin ve
marka imajinin her ikisine de katkida
bulunan 6nemli bir unsur ve dolayisiyla
marka esitligi kavraminin 6nemli bir unsuru
olarak  goriilmektedir  (Keller, 1998).
Aragtirmacilar, bu unsurlarin daha genis bir
hedef pazarlama stratejisinin yalnizca bir
bilesenini temsil ettigini kabul etse de,
potansiyel olarak arzi (destinasyon) ve

talebi  (yolcular1) etkin bir sekilde
baglayabilen  aracilardir. Bu  acidan
bakildiginda, aslinda sloganlar, marka
kimligi ile marka imaj1 arasindaki arayiizii
temsil etmektedir (Keller, 2003; Pike,
2004). Uriin tamma ve iiriiniin imajiyla
slogani  hizalamanin ~ 6neminin  kabul

edilmesine ragmen, ozellikle de hedefler
icin sloganlarin etkili olup olmadigimi
belirlemek de etkili bir yol olacaktir.
Aragtirmacilar, hedef markalarin insan,
kiiltir ve sosyal, politik ve ekonomik
kosullarla  kisisel  deneyimlerin  bir
karigimindan kaynaklandigini diger tiiketici
markalarina gére daha karmasik oldugunu
belirtmiglerdir (Supphellen ve Nygaardsvik,
2002; Konecnik ve Gartner, 2007). Hedef
slogani, hedef kitleye hem anlamli hem de
hedefi sayisiz rakibinden ayirmada etkili
olan, ¢ok atfedilen bir hedefin 6zilinii kisaca
ele gecirmek zorundadir (Pike, 2004).
Dahasi, sloganlarin  tiiketicinin ~ bakis
acisindan roli  ve etkinligi agisindan
ampirik calismalar sinirhidir. (Letho v.d.,
2014:250).
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Turizm destinasyonu, sahip oldugu turistik
kaynaklar ile yogun olarak turistler
tarafindan ziyaret edilen ve ev sahibi
paydaslarin sagladigi turizm hizmetlerinden
olusan karmasik bir diriindiir (Ozdemir,
2007). Turistik kaynaklarin  yOnetimi,
planlanmasi,  gelistirilmesi  ve  etkin
kullanimi, paydaslarin bir biitiin olarak
calismasi, isglici planlamasi, miisteri
memnuniyeti ve destinasyon imaj1 gibi
konular destinasyon yonetiminin faaliyet
alanin1 olusturmaktadir (Bahar ve Kozak,
2005). Destinasyonlarin rekabet avantaj
yaratabilmeleri, tiim paydaglarin katiliminin
ve  bunlar  arasindaki esglidiimiin
saglanmasimna baghdir (Akbaba, 2012).
Bununla birlikte, destinasyonlar karmasik
yapilarindan  dolayt  yonetilmesi  ve
pazarlanmasi en zor olan turistik {rlin
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ozdemir,
2007).

Destinasyon yonetiminde, sloganlar
genellikle destinasyon markalasma
stirecinde kullanilir (Pike, 2014:104-106).
Giintimiizde destinasyonlarin ikame
edilebilirligi artarken farklilagmast
giiclesmektedir. Slogan, destinasyon

markalagsma siirecinde arzulanan marka
kimligi ile piyasada tutulan gergek marka

goriintiisii arasindaki baglantiy1
saglamaktadir. Ancak sloganin, zaman
icinde destinasyonlar1 anlamli bir sekilde
ayirt etme olasilig1 diismektedir.

Destinasyon markalagsmasi, diger iiriin ve
hizmetlerin markalasma stirecinden daha
karmagik ve zorlayici olabilmektedir, bu
nedenlerden bazilar1 agagidaki gibidir (Pike,
2005:258-259):

Ilk ve en oOnemli noktalardan biri
destinasyonun tiilketim mallar1 ve diger
hizmet tiirlerinden ¢ok daha boyutlu
olmasidir. Konumlandirma teorisi, ¢ok
sayida secenege sahip karisik tiiketici
zihnine ulagmanin yolunun 6zlii bir mesaj
gerektirdigini ileri siirmektedir. Dolayisiyla
bir destinasyonun g¢esitli ve c¢ogunlukla
eklektik dogal kaynaklari, turistik alanlari,
kultiirti,  faaliyetleri,  aktiviteleri  ve
konaklama alanlarin1 kapsayan bir sloganin
gelistirilmesi olduk¢a zordur. Ikinci olarak,
farkli aktif paydas grubunun piyasa
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¢ikarlar1 heterojendir. Tiim pazar segmetleri
icin anlamli olabilecek slogan gelistirmek
destinasyonlar i¢in oldukg¢a zor olmaktadir.
Bu nedenle destinasyon ydneticilerinin
slogan belirlerken genel egilimleri essiz
olduklarimi diislindiikleri bir veya birkag
unsuru On plana ¢ikarmaya calismaktir.
Ugiinciisii, karar verme politikasidir. Yani
marka temasint kimin kararlagtirdigr ve
nasil sorumlu tutulacagi konusu Snemlidir.
Devlet politikalar1  ve 06zel sektdriin
birbirleriyle biitiinciil bir sekilde ¢alismalari
6nemlidir. Dérdiinciisl, topluluk
mutabakat1 ve marka teorisi arasinda gercek
bir denge olmalidir ¢iinkii hedef marka

uygulamasimna tepeden karar  vermek
basarisiz olacaktir. Kritik olarak,
destinasyon markalasma stirecinde,
tarafindan  marka  vaadinin = gergek
teslimiyeti iizerinde yerel turizm
topluluklarinin etkisi g0z ard1
edilmemelidir.

Bu zorluklar giderildiginde arastirmacilar,
sloganlarin tutarli bir tema/imaj goriintiisii

saglayan tasiyicilar olduklarini ve bu
sloganlarin, bir destinasyon karakterini ve
kisiligini  turistlere etkili bir sekilde

sunmanimn  en 1iyi  yollarindan  biri
olabilecegini ileri stirmektedirler (Letho,
Lee and Ismail, 2014:251).Onceki
caligmalar, sloganlarin ve marka bilinirligi,
marka bilinci olusturma  siireci  ve
sloganlara yonelik tiiketici tepkilerinin
baglantisint  gdstermistir (Supphellen ve
Nygaardsvik 2002; Leea vd., 2006;
Hansmanna vd., 2009).

Turizm sektdriinde slogan kullanmanin
temel amaci, turistlerin dikkatini cekerek,
destinasyona olan ilginin artirilmasidir.
Sloganlar  olusturulurken  destinasyon
markasinin 6zellikleriyle biitiinciil sekilde
tasarlanmali ve giincellestirilmelidir
(Ozdemir, 2014:148). Destinasyon slogani
bir niyet bildirgesidir ve bir destinasyonun
ne oldugunu ve ne olmak istedigini ortaya
koymasinin bir yoludur (Gali, v.d.2016: 5).
Sloganlar, destinasyon pazarlama
yoneticilerinin turistik triinlerini, turistlere
iletmelerinde benzersiz satis  Onermesi
saglamaktadir (Lee v.d., 2006: 824).Slogan,
marka kimligi ile pazardaki ger¢ek marka
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arasindaki  baglantiyr  saglamakta ve
vurguladigi tema ile zamanla destinasyonu
diger destinasyonlardan farklilagtirmaktadir
(Kavacik v.d., 2012: 82).

Sloganlarin analizi bilim diinyasinda ilgi
uyandirmaktadir. Ancak turizm alaninda
marka davranist ve sloganlar konusundaki
literatiir eksikligi halen devam etmektedir
ve destinasyon pazarlama Orgiitlerine
rehberlik etmek i¢in marka konumlandirma
sloganlar1  hakkinda ¢ok az tartisma
yapilmigtir. Oysa, sloganlar
destinasyonlarmn genel imajini destekleyen
¢ok onemli unsurlardir (Gali, v.d.2016: 5;
Pike, 2004: 5).

Destinasyon markalagmasinda ve
destinasyon pazarlama orgiitlerinin basarili
bir pazarlama iletigimi caligmasi
yapmalarinda, destinasyon igin segilecek
sloganda  destinasyonun  &zelliklerinin
vurgulanmasi biiyiik 6nem tasimaktadir
(Pasali Tasoglu, 2012: 74).Destinasyon
slogan1  olustururken basarisizliga yol
acabilecek bazi unsurlar sunlardir (Aktaran:
Gali v.d. 2016: 3):

- Ozel nitelise vurgu yapimamasi:
Sloganin baska destinasyonlarla ortak olan
Ozellikleri icermesi, sloganin direk olarak
destinasyonu isaret edemiyor olmas,

- Coklu nitelige vurgu yapimasi: Sloganin
birgok farkli unsura vurgu yapiyor olmasi
(moda, aligveris, doga...v.b.)

- Politik icerige vurgu yapimasi: Politik

egilimler hizla degistigi icin sloganlarda
politik icerikler tercih edilmemelidir.

- Birden fazla pazara hitap etmeye
calisilmast: Birden fazla pazara
odaklanildiginda tiim  pazarlara hitap

edebilecek bir slogan iiretmek en biyiik
zorluklardan bir tanesidir.

Destinasyon sloganlarinda, destinasyonun
sahip oldugu ©6zel nitelige vurgu
yapilmalidir. ‘Her seyi’ kapsayan ve ‘bir
tek seye vurgu’ yapmayan sloganlar
yeterince basarili olamamaktadir. Ornegin
Kenya’nin  ‘hersey tek bir iilkede’
sloganinda destinasyonun farkli oldugu
noktaya vurgu yapilmamistir. Arizona’nin
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‘Biiyiik Kanyon Eyalet’ sloganinda ise
destinasyonun sadece cografi 06zelligine
vurgu yapilmistir. Bu sekilde destinasyonun
en Onemli oOzelligine vurgu yapilan
sloganlarmn daha basarili oldugu
soylenebilir (Pike, 2005: 259).

Bu baglamda, destinasyon sloganlarinin

incelenmesi ve bu hangi temalarn
icerdiginin  saptanmasi, bu  temalar
kullanan diger iilkelerin ortaya ¢ikmasi ve
neredeyse birbiriyle aymi destinasyon
sloganlarini kullanan tilkelerin
belirlenmesinde ve destinasyon
yoneticilerine  elde  edilen  sonuglar

baglaminda Onerilerde bulunmaya katkida
bulunacaktir.

Bu arastirmanin amaci iilkelerin kullandig
destinasyon sloganlarini incelemek ve bu
sloganlarda 6n plana ¢ikan temalar1 ortaya
koymaktir. Daha once yapilan
aragtirmalarda, destinasyon slogani konusu
bolgeler veya sehirler bazinda ele
almmigtir. Destinasyon slogant konusunu
iilkeler ve kitalar agisindan ele alan bir
calismaya rastlanmadigi i¢in ¢alismanin
6zgiin degerinin oldugu sdylenebilir.

2. YONTEM

Aragtirmanin evrenini 194 iilke
olusturmaktadir. Ancak bu iilkelerden 35
tanesinin turizm slogani bulunmamaktadir.
Dolayistyla arastirmanin evrenini 159 {ilke
olusturmaktadir. Ulkelerin turizm
sloganlarinin tespitinde, bir tatil sitesi olan
Family Break Finder’in internet sitesinden
yararlanilmigtir. Bu durum arastirmanin
kisitlarindan  biridir. Ornekleme yontemi
olarak  tabakali  Ornekleme  metodu
secilmistir. Kitalar birer tabaka olarak kabul
edilmis ve her kitada incelenmesi gereken
iilke sayisi belirlenmistir.

Arastirmada, nitel aragtirma yOntemi
kullanilmistir. Veriler igerik analizi yontemi
ile analiz edilmistir. Icerik analizinin amac1
toplanan verileri agiklamak i¢in kavramlara
ve iliskilere ulasmaktir. Icerik analizinde
yapilan temel islem belirli kavramlar ve
temalar ¢ergevesinde birbirine benzer
verileri biraraya getirerek daha anlagilir bir
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sekilde diizenleme ve yorumlamaktir
(Karatas, 2015: 74). Igerik analizinde elde
edilen veriler dort asamada analiz edilir.
Bunlar; kodlama, temalarin bulunmasi,
verilerin  kodlara ve temalara gore
diizenlemesi, tanimlanmasi ve bulgularin
yorumlanmasi seklindedir. Bu ¢alismadaki
kodlama sloganlara dayanilarak yapilan
kodlamadir. Sloganlarda kullanilan
kavramlardaki benzerlik ya da farkliliklara
gore olusturulan kodlara dayanarak temalar
belirlenmistir. Buna goére ¢alismamizda 19
farkli tema olusmustur. Temalar
olusturulduktan sonra verilerin analizinde
SPSS programi kullanilmistir. Arastirmanin
kapsam gegerligi i¢in olusturulan temalar
uzman gorisiine sunulmus ve temalari

Destinasyon Sloganlarinda Kullanilan Temalarin Analizi

incelemeleri istenmistir. Inceleme
sonucunda uzmanlar belirtilen temalarin
uygunlugu konusunda hemfikir olduklarini
belirtmigler ve herhangi bir yeni tema
onermemislerdir. Arastirmanin giivenirligi
icin arastirmalar sloganlarin ifade ettigini
disiindiikleri terimleri farkli zamanlarda
yazmigs daha sonra bir araya gelerek
terimleri karsilastirmig ve gorlis birligine
vardiklari terimleri temalastirmiglardir.

Giivenirlik Miles ve Huberman’in (1994)
formiili  (Glivenirlik=goriis  birligi/goriis
birligi+goriis  ayrilig1*100)  kullanilarak
hesaplanmistir. Hesaplama sonucunda iki
kodlama arasindaki uyum %100 olarak
hesaplanmuistir.

Tablo 1; Orneklem Tablosu

KITA Ulke Destinasyon  Slogam | Agirhk | Minimum Gergeklesen
Sayisi Olan Ulke Sayisi Ornek Sayisi Ornek Sayisi

Asya 48 42 .25 33 37
Afrika 54 34 21 28 28
Avrupa 43 41 .25 33 34
Amerika 35 35 21 28 30
Okyanusya 14 12 .08 10 10
TOPLAM 194 164 1 132 139

3. BULGULAR

Arastirmacilarin kodlamalart sonucunda olusan temalara asagida yer verilmistir.

Tablo 2: Temalar ve Ornek Sloganlar

Tema Ornek Slogan Ulke
Essizlik Avustralya gibisi yok Avustralya
Mutluluk Mutlulugun seni buldugu yer Fiji
Orijinalite/Milliyet Gergek Karayipler Trinidad&Tobago
Farkhihik Bagka bir diinya Seyseller
Dogal Giizellik Giizel Burundi Burundi
Zaman/Mekan/Tarih Riiyalarin hayat buldugu yer Katar
Kesfetmek Sonsuz kesif Japonya
Erisilebilirlik Hersey burada Honduras
Davet/Misafirperverlik Misafirimiz olun Tiirkiye
Biiyiileyicilik Biiyiilii Kenya Kenya
Sahiplik/Paylasim Senin destinasyonun Venezuela
Heyecan/Eglence Heyecan verici Brezilya Brezilya
Hissetmek Slovenyayi hissediyorum Slovenya
Saghk Gel ve canlan Avusturya
Moda italya’da iiretildi Italya

Kalite Daima birinci sinif Yunanistan
ilham/Sanat [lham eren yeni yollar Giiney Afrika
Dostluk Dostlugu hisset Tacikistan
Deneyim Soylu bir deneyim Swaziland
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Tablo 2’de goriildiigii gibi arastirmacilarin
kodlamalar1 sonucunda 19 tema ortaya
cikmistir.
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Her temaya ait 6rnek destinasyon sloganlari
da tablo 3’te goriilmektedir.

Tablo 3: Destinasyon Slogani Temalarinin Diinya Genelindeki Dagilimi

Sira Tema f %

1 Essizlik 5 3,6

2 Mutluluk 7 5,0

3 Orijinalite/Milliyet 11 7,9

4 Farklilik 6 4,3

5 Dogal Giizellik 18 12,9

6 Zaman/Mekan 18 12,9

7 Kesfetmek 15 10,8

8 Erigilebilirlik 6 4,3

9 Davet/Misafirperverlik 11 7,9

10 Biiyiileyicilik 8 58

11 Sahiplik/Paylagim 6 4,3

12 Heyecan/Eglence 4 2,9

13 Hissetmek 4 2,9

14 Saglik 1 0.7

15 Moda 1 0.7

16 Kalite 3 2,2

17 [lham/Sanat 5 3,6

18 Dostluk 4 2,9

19 Deneyim 6 4,3
TOPLAM 139 100

Genel olarak ilkelerin  kullandiklar1  ‘Davet/Misafirperverlik’ temasinin onbir

destinasyon  sloganlar1  incelendiginde, iilke tarafindan kullanildigi, ‘Biiyiileyicilik’

‘dogal  giizellik® ve  ‘zaman/mekan’ temasimin sekiz {ilke tarafindan kullanildig:

temalarmin daha ¢ok ¢ok kullanildig
goriilmektedir.

Yapilan analizler sonucunda ‘Essizlik’
temasinin analize dahil edilen bes {ilke
tarafindan kullanildig, ‘Mutluluk’
temasinin yedi lilke tarafindan kullanildigi,
‘Orjinalite/Milliyet’ temasinin onbir iilke
tarafindan kullanildigi, ‘Farklilik’ temasimin
alt1 iilke tarafindan kullanildig:
goriilmektedir.

‘Dogal Giizellik’ temasmin onsekiz iilke
tarafindan kullanildigy,
‘Zaman/Mekan/Tarih’ temasmin onsekiz
iilke tarafindan kullanildigi, ‘Kesfetmek’

temasinin onbes iilke tarafindan
kullanildigi, ‘Erisilebilirlik’ temasinin alti
iilke tarafindan kullanildigy,

goriilmektedir.

‘Sahiplik/Paylasim’ temasinin alt1 iilke
tarafindan kullanildigi, ‘Heyecan/Eglence’
temasinin dort iilke tarafindan kullanildigi,
‘Hissetmek’ temasinin dort iilke tarafindan
kullanildig1, ‘Saglik’ temasimin bir iilke
tarafindan kullanildigr, ‘Moda’ temasinin

bir tilke tarafindan kullanildig1
goriilmektedir.
‘Kalite’ temasmin ii¢ Tllke tarafindan

kullanildigs, ‘flham/Sanat’ temasmin bes
ilke tarafindan kullanildigi, ‘Dostluk’
temasinin dort iilke tarafindan kullanildig:
ve son olarak ‘Deneyim’ temasinin alti {ilke
tarafindan kullanildig1 ortaya ¢ikmustir.

En az kullanilan temalar ise ‘moda’ ve
‘saglik’ temalaridir.
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Tablo 4: Destinasyon Slogani Temalarinin Kitalara Gére Dagilimi

Kita | Tema f % Kita [ Tema f %
Essizlik 1 10 Mutluluk 2 7,1
Mutluluk 1 10 Orjinalite/Milliyet 3 10,7
Orijinalite/Milliyet 1 10 Farklilik 2 7,1
Farklilik 1 10 Dogal Giizellik 3 10,7

s Dogal Giizellik 3 30 Zaman/Mekan/T. 6 214
% | Zaman/Mekan/T. 1 10 g | Kesfetmek 2 71
S | Kesfetmek 2 20 £ | Davet/Misafirperverlik 3 10,7
a < | Biiyiileyicilik 1 |36
o Sahiplik/paylagim 2 |71
Heyecan/Eglence 1 3,6
Ilham/sanat 1 3,6
Deneyim 2 7.1
Toplam 10 100 Toplam 28 | 100
Essizlik 4 13,3 Mutluluk 2 54
Mutluluk 1 3,3 Orijinalite/Milliyet 2 5,4
Orijinalite/Milliyet 3 10,0 Farklilik 1 2,7
Dogal Giizellik 4 13,3 Dogal Giizellik 4 10,8
Zaman/Mekan/T. 1 3,3 Zaman/Mekan/T. 6 16,2
Kesfetmek 5 16,7 Kesfetmek 4 10,8
S Erisebilirlik 3 10,0 Erisilebilirlik 1 2,7
T | Davet/Misafirperverlik 2 6,7 S | Davet/Misafirperverlik 3 8,1
g | Biyiileyicilik 2 6,7 £ | Biyiileyicilik 4 |108
< Sahiplik/Paylasim 1 3,3 Sahiplik/paylasim 1 2,7
Heyecan/Eglence 1 3,3 Heyecan/Eglence 2 54
Hissetmek 2 6,7 Kalite 2 5,4
Deneyim 1 3,3 {lham/sanat 1 2,7
Dostluk 3 8,1
Deneyim 1 2,7
Toplam 30 100 Toplam 37 | 100
Mutluluk 1 2,9
Orijinalite/Milliyet 2 5,9
Farklilik 2 59
Dogal Giizellik 4 11,8
Zaman/Mekan/T. 4 11,8
Kesfetmek 2 59
Erisilebilirlik 2 59
< | Davet/Misafirperverlik 3 8,8
S | Biiyiileyicilik 1 |29
S | Sahiplik/paylasim 2 59
< Hissetmek 2 59
Saglik vurgusu 1 2,9
Moda vurgusu 1 2,9
Kalite 1 2,9
{lham/sanat 3 8,8
Dostluk 1 29
Deneyim 2 5,9
Toplam 34 | 100

Tablo 4’te destinasyon sloganlarinin  Giizellik’ ve ‘Zaman/Mekan/Tarih’

kitalara gore dagilimi yer almaktadir. Tablo  temalarinin 6n plana ¢iktig1, Afrika ve Asya

incelendiginde, Okyanusya kitasinda  kitalarinda  ise  ‘Zaman/Mekan/Tarih’

‘Dogal Giizellik’ temasinin 6n plana ¢iktig1,
Amerika kitasinda ‘Kesfetmek’ temasinin
on planda oldugu, Avrupa kitasinda ‘Dogal

temasinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.
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SONUC ve ONERILER

Bu c¢aligmada iilkelerin  destinasyon
sloganlarinin temalarinin igerik analiziyle
ortaya koyulmasi hedeflenmistir. Calisma
sonucunda, ilkelerin kullandiklar1
destinasyon sloganlarinin ondokuz farkli
temada toplandigi ortaya c¢ikmistir. Bu
temalar ‘essizlik’, ‘mutluluk’, ‘farklilik’,

‘dogal giizellik’, ‘zaman/mekan’,
‘kesfetmek’, ‘davet/misafirperverlik’,
‘biiyiileyicilik’, ‘sahiplik/paylagim’,

‘heyecan/eglence’, ‘saglik’, ‘ilham/sanat’,
‘kalite’,  ‘dostluk’,  ‘orijinalite/milliyet’,
‘hissetmek’,  ‘deneyim’,  ‘moda’  ve
‘erigebilirlik’ temalaridir. Yapilan analizler
neticesinde, diinya genelinde en ¢ok
kullanilan destinasyon slogani temalarinin
‘dogal giizellik’ ve ‘zaman/mekan’ temalar1
oldugu ortaya ¢ikmistir. Buna ek olarak,
destinasyon sloganlar1  kitalar bazinda
degerlendirildiginde ise Okyanusya
kitasinda ‘Dogal Giizellik’® temasinin 6n
plana ciktigi, Amerika kitasinda
‘Kesfetmek’ temasmin 6n planda oldugu,
Avrupa kitasinda ‘Dogal Giizellik® ve
‘Zaman/Mekan/Tarih’ temalarinin 6n plana
ciktigi, Afrika ve Asya kitalarinda ise
‘Zaman/Mekan/Tarih’ temasinin 6n planda
oldugu ortaya ¢ikmistir. Genel bir
degerlendirme yapmak gerekirse, literatiirde
yer aldigi gibi destinasyonlar sloganlarin
secerken en farkli ve essiz yonlerini ortaya
koymalidirlar. Ancak incelenen destinasyon
sloganlarinda iilkelerin destinasyon
sloganlarinda  yeterince farkli  yonleri
iizerine odaklanmadig1 buna ek olarak pek
cok iilkenin de birbirine ¢ok yakin
sloganlar1 kullandig1 goriilmiistiir.

Diinya Ekonomik Forumu seyahat ve
turizm rekabet endeksi 2017 raporunda ilk
10'a giren iilkeler sirastyla Ispanya, Fransa,
Almanya, Japonya, Birlesik Krallik,
Amerika, Avustralya, Italya, Kanada ve
Isvigre olarak yaymlanmistir. Rapora
bakildiginda iilkelerden 6'st 2016 yilinda

2017

diinya c¢apindaki 1.2 milyar turistten 620
milyonunu agirlayan Avrupa kitasinda yer
almaktadir (Eryazar, https://medium.com).
Bu kitalarda ©6n plana ¢ikan temalarin
"Dogal Giizellik" ve "Zaman/Mekan/Tarih”
temalar1 oldugu goriilmektedir (Tablo 4.)
Buna gore slogan se¢iminde dogal giizellik

ve zaman/mekan temalarma  vurgu
yapmanin rekabet avantaji saglayacagi
sOylenebilir. ~ Ayrica yine yayinlanan

rapordaki iilkelere bakildiginda popiilerligi
ve tanmirhgr  yiksek olan  iilkeler
olduklarimi sdylemek yanlis olmayacaktir.
Ik 10’a giren diger iilklerin yer aldiklari
kitalara bakildiginda Asya kitasinda da
"Zaman/Mekan/Tarih”% Amerika kitasinda
“Kesfetmek”, Okyanusya kitasinda ise yine
"Dogal Giizellik" temalarmin 6n plana
ciktigr goriilmektedir. Dolayisiyla iilkelerin
kaynaklarma ve iistiin yonlerine gore ilgi ve
merak uyandiracak logolart kullanmalar
popiilerliklerinin ve iilkeye olan talebin
artmasina nede olacag sdylenebilir.

Tiirkiye 6zelinde bir degerlendirme yapmak
gerekirse, Tiirkiye’nin slogant
incelendiginde ‘misafirperverlik’
vurgusunun yapildigi goriilmektedir. Bu
tema Tiirkiye’nin ¢ok 6nemli bir &zelligine
vurgu yapmakla birlikte bagka {ilkelerin
temalart ile benzerlik tasimakta dolayisiyla
‘egsizlik’ ilkesine uymamaktadir.
Tiirkiye’nin sahip oldugu essiz
Ozelliklerden biri kullanilarak olusturulacak
bir destinasyon sloganinin duyuldugunda
sadece Tirkiye’yi akla getirmesi
baglaminda daha basarili bir destinasyon
slogam olabilecegi sdylenebilir. Ornegin
‘Ug tarafi denizlerle kapli iilke’ mesajin
iceren bir slogan duyuldugunda sadece

Tirkiye’yi akla getirecek bir slogan
olabilir.

Gelecekte yapilacak aragtirmalarda,
iilkelerin destinasyon sloganlarinin

destinasyon tercihini ne derece etkilediginin
ele alinmasi literatiire katki saglayacaktir.
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