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OZET

ETKIN HAVAALANI YONETIMI ICIN HAVAALANI PAZARLAMA PLANI
ONERISI: ISTANBUL HAVALIMANI PAZARLAMA FAALIYETLERININ
INCELENMESI

Emine HASANCEBI OZENEN
Sivil Havacilik Yonetimi Anabilim Dal1
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Nisan 2019
Danisman: Dog. Dr. Vildan DURMAZ

Giintimiizde havaalanlari yolcularin sadece hava ulasimini kullanmak i¢in gegis yaptiklart bir
hava tagimaciligr alt sistemi olmaktan ¢ikip yolcularin uzun zaman gegirdikleri, eglendikleri,
aligveris yaptiklari, sosyallestikleri birer yasam alanlarina doniismektedir. Cesitli hizmetlerin
sunuldugu, ticari faaliyetlerin bir arada yiiriitiildiigli havaalani sistemi etkin ve verimli
yonetilmesi durumunda bulunduklar1 sehirlerin ve bdlgelerin ve hatta tilkelerin ekonomik ve
sosyal kalkinmalarinda gittikge artan Onemli paya sahip olmaktadirlar. Liberallesme,
kiiresellesme ve ticarilesme paralelinde hizla biiyiiyen havaalani pazarinda ulusal ve uluslararasi

rekabetin artmasiyla havaalanlarinin pazarlanmasi da kaginilmaz duruma gelmektedir.

Bu ¢alismanin amaci Tiirkiye’deki sivil trafige agik havaalanlarinda uygulanan veya uygulanmasi
gereken pazarlanma faaliyetlerinin 6nemini ortaya koymak, havaalani isletmecilerinde havaalani
pazarlanmast konusunda farkindalik yaratmak ve havaalani isletmecilerine destek olabilecek,

Tiirkiye hava tagimaciligr sektorii kosullarina uygun havaalani pazarlama adimlarini sunmaktir.

Bu calismada diinyadaki havaalani isletmelerinin pazarlama konusundaki yaklagimi ve 6rnek
secilen Istanbul Havalimani pazarlanma faaliyetlerinin hangi asamada oldugu nitel arastirma

yontemi kapsaminda betimsel bir ¢alisma yiiriitiilerek durum analizi ger¢eklestirilmistir.

Alanyazina dayali arastirmayla olusturulan arastirma sorulari ile yiiz yiize yari1 yapilandirilmis
goriismeler ve e-posta ile soru-cevap seklinde uzman Kkisilerle iletisim gerceklestirilmistir.
Yapilan galisma ile uzun yillar Tiirkiye’de kamu miilkiyeti ve isletiminde olan havaalanlarinin
hem kamu miilkiyetine hem de monopol yapilarina bagli olarak pazarlama faaliyetlerinin 6nemi
iizerinde yeterince durulmadigi ancak degisen pazar sartlarina bagli olarak havaalanlarinin
teknolojik, ekonomik ve sosyal yapisinda ihtiya¢ duyulan degisim farkindaliginin yakalandigi
gbzlenmistir. Bu ¢alismada; kiiresel havaalan1 pazarinda 6nemli aktorlerden biri olabilmek i¢in
rekabet tistiinliigii saglayacak ve havaalani pazarlama faaliyetlerinde basariya gotiirecek adimlar
ortaya konulmustur.

Anahtar Soézciikler: Havaalani, Havaalani Pazarlamasi, Istanbul Havalimani, Havaalan

Pazarlama Adimlar



ABSTRACT

A PROPOSAL OF AIRPORT MARKETING PLAN FOR AN EFFECTIVE AIRPORT
MANAGEMENT: A STUDY ON MARKETING OPERATIONS OF ISTANBUL
AIRPORT

Emine HASANCEBI OZENEN
Department of Civil Aviation Management
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, May 2019
Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Vildan DURMAZ

Nowadays, airports are no longer a system where passengers can only move to use airport

transportation, but they have been transformed into a living environment.

Airport systems, where various services are offered and commercial activities are carried out
together, when they are managed effectively and efficiently, have the most important share in the
economic and social development of the cities and regions where they are located. Therefore,

airport marketing is inevitable since the competition within the airport industry is increasing.

This study aims to demonstrate the importance of the marketing activities, to create awareness for
the importance of marketing airports for the airport operators and to prepare the step by step
marketing guidelines suitable to conditions in Turkey that will be able to support the airport

operators in Turkey.

In this study, situation analysis has been performed by conducting a descriptive study within the
context of qualitative research method to reveal the situation of the marketing of airports in

Turkey and global airport marketing approach.

Face to face semi-structured interviews were conducted with the research questions that were

formed as a result of the literature research.

As a result of the study, it was observed that depending on both public ownerships and
monopolistic structures, the importance of marketing activities of the public airports in Turkey
are underrated. However, based on changing environment of the airport industry, the needed
awareness of technological, economical, and social structures of airports was captured by the
public sector as well. The study presents the guide and the steps that will lead to success in airport
marketing activities that will provide competitive advantage in order to be one of the important

actors in the global airport market.

Keywords: Airport, Airport Marketing, istanbul Airport, Airport Marketing Steps.
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GIRIS

20. yiizyildan itibaren hizla gelisen hava tasimaciligr sektoriiniin maliyet, hiz,
giivenilirlik, emniyet ve konfor gibi 6n plana ¢ikan 6zellikleri diger ulasim sistemlerine
gore daha fazla tercih edilmesine yol agmistir. Hava tasimaciligr sektoriine artan talep ve
degisen havaalanlariin cazibesi ile birlikte mevcut havaalanlarinin kapasiteleri yetersiz
kaldig1 i¢in gelistirilmeleri ve daha biiyilk yeni havaalanlarmin yapilmasi ihtiyaci
dogmustur. Ancak bu biiyiikliikte yatirimlar kamunun saglayabileceginden biiyiik finans

kaynaklar1 gerektirmektedir.

Geleneksel kamu havaalani anlayisi, 1970’li ve 1980’lerde meydana gelen
deregiilasyonun etkisiyle havaalani ticarilestirme siireci ve sonrasinda 1990’larda
havaalan1 6zellestirme ¢alismalar1 sonucu daha rekabet¢i ve pazar odakli bir havaalani
sisteminin ortaya ¢ikmasiyla degisime ugramistir. Bu degisim havaalani pazarindaki hem
ulusal hem bolgesel hem de kiiresel rekabeti artirmaktadir. Bunun sonucunda, havaalani
isletmeleri miisteri sadakatini arttirirken kendilerini  rakiplerinden ayirmak ve
farklilagmak amaciyla havaalanlari i¢in bir marka yOnetimi gibi pazarlama stratejileri
olusturmaya baglamislardir (Butgel Tunali, 2017). Ticarilesme sonucu olusan tamamen
ticari odakli yeni havaalan1 yonetim yaklasimi, havaalaninda pazarlama faaliyetlerinin
yapilmasini zorunlu hale getirmistir. Glinlimiizde havaalanlar1 ugaklarin inis ve kalkis
yaptiklar1 teknik altyapi saglayan alanlar olmanm yaninda, insanlarin vakit gecirip
dinlenebilecekleri, yemek yiyebilecekleri, aligveris yapabilecekleri kisaca zaman

gecirdikleri birer yasam alanlarina dontismiislerdir.

Havaalanlar1 ekonomik ve sosyal a¢idan insanlarin, isletmelerin, kurumlarin varligindaki
roliinii hizla artirmaktadir. Toplumlarin, bodlgelerin ve iilkelerin ekonomik gelirlerini
artiran ana kaynaklardan biri olan havaalanlar1 ekonomik gelismede 6nemli bir ticari girdi
kaynagi, ekonomik gii¢, ticari hareketlilik ve bolgenin diinya pazarlarina hizli ulagiminm
saglamakta ve istihdam olanagi yaratarak topluma sosyal statii kazandirmaktadirlar.
Ulusal ve uluslararasi platformda ekonomik etkinlik ve biiyiimenin atesleyicisi
durumunda olmalarinin yani sira havaalanlari, 6zellikle is diinyasi ve turizmin ivme

kazanmasi agisindan 6nemli rol oynamaktadirlar (Durmaz, 2018).



Havaalanlarindan beklentilerin artmasi ile havaalanlar1 da bu ihtiyaglar1 karsilamaya
yonelik pazarlama stratejileri gelistirmek zorunda kalmiglardir (Graham, 2014).
Pazarlama stratejisi gelistirmenin birinCi sebebi havaalani sistemindeki rekabetin
artmasidir. Bir¢cok ekonomik ve teknik kisitlarla faaliyet gdsteren havayollarinin
onlindeki pazara giris, erisim, kapasite, fiyat engellerinin kaldirilmas1 veya
liberallestirilmesi havaalanlarinin daha agresif bir pazarlama yapmasini gerektirmistir.
Havaalanlar1 en 6nemli miisterisi konumunda olan havayollarin1 kendine ¢ekmek ve
onlarin taleplerini yerine getirmek icin yarisir konuma gelmistir. Ikinci sebep ise,
serbestlesme ve ekonomik gelismeler neticesinde hava tasimaciligina artan taleptir. Bu
trafik artisindan havaalanlar1 da kendi payma diiseni alabilmek icin ¢aba sarf etmeye
baslamistir. Bunun yaninda bu degisim, hava tasimacilifi kullanicilarinin, yani
tiikketicilerin de istek ve ihtiyaglarinin degismesine ve karmasiklagmasina neden olmustur
(Under ve Atalik, 2016). Gegmisten beri kamu kurulusu olarak nitelendirilen havaalanlari
merkezi veya yerel otoriteden ayrilarak, havaalani finansman, isletim ve yoOnetim
hizmetlerinin ticari bir kurulus anlayisiyla yapildigi, global faktorlerin devreye girdigi ve
yeni kiiresel oyuncularin ortaya ¢iktig1 uluslararasi bir pazara doniismeye baslamislardir.
Eskiden altyap1 saglayicilar1 olarak isletilen havaalanlari, giiniimiizde is modelleri her

gegen giin gelisen modern isletmelere dontismektedir (Gerber, 2002).

Tiiketiciler havaalaninda en iyi kalite ¢esitli markalar bulmayr ummanin yanisira,
odedikleri ticrete degecek ve kisisel seviyede iletisim kurabilecekleri benzersiz bir
seyahat deneyimi isterler. Gelecekte havaalanlar1 gevrelerindeki insanlarin bireysel
ihtiyaglarina, ortaklarinin isteklerine, markalarina ve mobil diinyada kendilerine alan

olusturmaya daha ¢ok odaklanmak zorunda hissedeceklerdir.

Havaalanlarinin pazarlanmasi konusundaki literatiirde yer alan galigmalarin bazilarina
Tablo 1’de yer verilmistir. Burada; yapilan ¢alismanin niteligi, tarihi, kim tarafindan
yapildigi, konusu ve sonuclar 6zet olarak sunulmaktadir. Ancak bu caligmalarin Tiirk
hava tasimacilig1 sektoriinde yer alan havaalanlarina yonelik olmadig1 goriilmektedir.
Tirkiye’de  havaalam1  pazarlamasi  konusunda  yeterli akademik calisma

bulunmamaktadir.



Tablo 1. Literatiir Taramas: (Hasangebi Ozenen, 2018 tarafindan hazirlanmistir.)

consequences at
airports
in Europe’s

peripheral areas

bolgeleri

LITERATUR TARAMASI
Cahsmanin = Ad1 Yazan Anahtar Sonu¢
Tiirii ~ Kelimeler
Makale The Route Bogdan AVRAM, | Havaalani rota Yenilik gelecegin bir pargasidir.
Development Expert Journal of gelisimi, ag Sektordeki yenilik ve degisiklikler
Strategies of Business and geligimi, havaalani rekabetlerini siddetlendirmistir.
Romanian Management, havaalani Bu nedenle hava trafigini artirmak ve tiim
g Airports: A Key rekabeti, havayolu | havayollari i¢in giivenli bir Pazar ortami
NI Challenge in rekabeti, yaratmak i¢in havaalanlari hedeflerine
Modern havaalani odaklanirlar ve havayollarina cazip
Aviation pazarlama, tesvikler sunarlar.
havaalam karliligi,
havaalan satislar
Sustainable The Marketing | World - Havaalam Bolgesi Yo6netimi ve pazarlama
Airport Areas & Branding of Association of the birimleri cesitli yetenek ve etkinlikleri
2015-2017 Airport Areas / Major ¢ekmek ve elde tutarak pazardaki yerlerini
isimli ~/| Aerotropolis Metropolises, IAU korumak i¢in pazarlama ve markalama
Metropolis <‘_C\’: stratejilerini kullanmak zorundadirlar.
Initiative :i Havaalani Bolgesinin pazarlanmasinda
tarafindan - basarili olmak i¢in anahtarlar
hazirlanan anlatilmaktadir.
Raporun
Ozetidir.
Arastirma What’s in a Nigel Halper Havaalanlari, Havaalam tiiketicileri sadece yolcular
Calismasi —| name? Analysis | Uttam Kumar pazarlama, degil ayn1 zamanda havayollar1 ve diger
% of Regmi markalama, ticarilerdir.
é airport brand https://www.resea | isimler, sloganlar
| names and rchgate.net/public
slogans. ation/288260586
Makale Marketing Nigel Halpern, Pazarlama Havaalanlarinin stratejik odagindan
innovation: Journal of Air Innovasyonu, bagimsiz olarak pazarlama innovasyonu
Sources, Transport Havaalanlari, tiim havaalanlar1 i¢in 6nemlidir.
= capabilitiesand | Management Avrupa’nin gevre
o
N




Bilindigi tizere; Tiirkiye’deki trafigi en yogun, destinasyonu en fazla olan ve uluslararasi
piyasada en ¢ok taninan Atatirk Havalimani kapasite sikintisi, mekan sorunu vb.
nedenleriyle Istanbul Havalimani adiyla IGA tarafindan isletilmek iizere ve diinyadaki en
biiyiikk havaalanlarindan biri olma vizyonuyla yeni bolgesine tasinmistir. Bu ¢alismada;
arastirma  yontemi olarak goriisme yonteminin uygulanmasi amaciyla Istanbul
Havalimani secilmistir. Istanbul Havalimaninin geleneksel havaalani anlayisindan farkl
olarak; barindirdigi magazalari, yeme- igme yerleri, sinemalari, toplanti, kongre, sergi
salonlari hatta gelecekte yapilacak hastaneleriyle bir “havaalani sehri” olarak planlandig
IGA tarafindan lanse edilmistir. Bdylece havaalan1 pazarlamasi konusunda yapilacak

gdriisme igin Istanbul Havalimani dogru bir segenek olarak tespit edilmistir.

Bu ¢alismanin;

Birinci boliimiinde; havaalani ve iliskili tiim kavramlar tanimlanmis ve birbirleriyle olan
etkilesimleri agiklanmustir.

Ikinci béliimiinde; havaalani pazarlama kavraminin gegmisten bugiine gelisimi, havaalani
pazarlama g¢evresi, havaalam1 pazarlama karmasi, diinyadaki ve Tiirkiye’deki
havaalanlarinin pazarlanma stratejilerine 6rnekler ele alinmastir.

Ucgiincii boliimiinde; biiyiik yatirim gerektiren havaalanlar1 icin havaalan1 pazarlama
stratejilerinin olusturulmasinda rehber nitelik tagiyan “Havaalan1 Pazarlama Adimlari”
detaylar ile anlatilmistir.

Dérdiincii boliimiinde ise; Tirkiye’de sivil trafik oran1 ve destinasyon sayisi en yiiksek
olan Istanbul Havalimani pazarlama iist diizey yoneticileri ile yapilan yar1 yapilandiriimis
goriismeler ve e-posta ile iletisim sonucu Istanbul Havalimani pazarlama faaliyetlerine
iligkin durum analizi gerceklestirilerek bir 6nceki boliimde ele alinan havaalani pazarlama

adimlarinin Tiirkiye 6zeline uyarlanmasi uygulamasi gerceklestirilmistir.

Bu caligmanin amaci; pazarda yasanan hizli ekonomik, sosyal ve teknolojik yeniliklere
bagli olarak degisen havaalani yapisini ve havaalani pazarlamasinin 6nemini ortaya
koymak, etkin ve verimli bir pazarlama plani olustururken her havaalani i¢in uyarlanmasi
miimkiin adimlar1 temel pazarlama plani1 olarak havaalani isleticilerine sunmak ve

literatiirdeki konuyla ilgili yapilan arastirmalara ve yapilacak arastirmalara katki



saglamaktir. “Diinyanin en biiyiikk havaalani” konumlandirmasiyla 1. fazinin agilist
yapilarak hizmete verilen Istanbul Havalimani 6rneginden yola ¢ikilarak Tiirkiye’de
havaalani pazarlama stratejilerinin genel durumu ortaya konmustur. Bu ¢alismada; hava
tagimaciligi sektoriine olan talebin 6niimiizdeki yillarda iilkemizde de artacagi yoniindeki
sektor tahminlerine dayanarak, giderek artan rekabet karsisinda havaalanlarinin etkin
yonetimi ve siirdiiriilebilir gelisimi i¢in havaalan1 pazarlamasinin 6nemi, temelleri,

kaynak ve araglari ile pazarlama plani 6nerisi sunulmaktadir.



BIiRINCI BOLUM
HAVA TASIMACILIGI SEKTORUNDE HAVAALANI: TANIMI ve
OZELLIKLERI

Hava tagimacilig1 sektoriindeki deregiilasyon yani serbestlesme hareketi sektore koklii
degisiklikler getirmistir. Bu degisimler hava tasimaciliginin tiim sistem ve alt sistemlerini
etkilemis olup, havaalani sistemine en 6nemli etkisi ise havaalanlarinin ticarilesmesi
olmustur. Ticarilesme neticesinde tamamen ticari odakli yeni havaalani yOnetim
yaklagimi ile havaalanlarinda pazarlama faaliyetlerinin yapilmasi gereksinimi dogmustur
(Under, 2016). S6z konusu pazarlama faaliyetleri ile havaalanlar1 geleneksel yapisindan

cok farkli bir yapiya biirinmiistiir.

Havaalani pazarlama faaliyetlerine neden ihtiya¢ duyulmustur?

e Havaalan1 sistemindeki rekabetin artmasi, havaalanlarinin pazarlanma ihtiyacini
doguran ilk nedendir. Birgok ekonomik ve teknik kisitlarla faaliyet gosteren
havayollariin oniindeki pazara giris, erisim, kapasite, fiyat engellerinin ticarilesme ile
kaldirilmasi, havaalanlarinin daha agresif bir pazarlama yapmasini gerektirmistir.
Havaalanlar1 en 6nemli miisterileri konumunda olan havayollarii kendine ¢ekmek ve

onlarin taleplerini karsilamak i¢in rekabet¢i konuma gelmistir.

e Diinyadaki serbestlesme ve ekonomik gelismeler nedeniyle hava tagimaciligina talep
artmigtir. Buna ilave olarak hava tasimaciligi kullanicilarinin, yani tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclar1 degismistir. Havaalanindan beklentilerin degismesi ve artmasi havaalanlarinin
bu ihtiyaglar1 karsilamaya yonelik pazarlama stratejileri gelistirmelerini gerektirmistir

(Graham, 2014).

e Havaalanlar1 kamu kisitlamalar1 sebebiyle geleneksel kaynaklardan (havacilik
gelirleri) elde ettigi gelirlerde bir artisa gidemediginden, havacilik dis1 gelirlere yani
kamu kisitlamasinin olmadig1 kaynaklardan gelir elde etme yoluna gitmislerdir (Baron ve
Wass, 1996). Havacilik dis1 gelirleri artirmak i¢in havaalaninin pazarlanmasi ilk adim

olmustur.



Havaalan1 pazarlamasinin giindeme gelmesiyle tipik havaalanlar1 agama asama
“Aerotropolis” veya “Aviapolis” olarak adlandirilan havaalani sehri modeline donlismeye
baslamistir. Bu model ile havaalanlar1 ekonomik olarak verimli, estetik olarak tatmin

edici, sosyal ve gevresel olarak siirdiiriilebilir bir sehir olarak goriilmektedir (UDHB,
2013).

Aerotropolis; merkezinde havaalani olan bir sehirdir. Aerotropolis, entegre ulasim
linkleri, sosyal/alisveris hublari,' is ¢evresi ve rezidanslari ile bulundugu bélgeye
ekonomik firsatlar ve baglantilar sunar. Sekil 1’de aerotropolis terminolojisi
gosterilmektedir. Havaalanlari once havaalani sehrine ve oradan da aerotropolise
dontiserek bir evrim gegirmistir. Hatta aerotropolisin daha gelismis sekli olarak havaalani

bolgesi olarak kimi kaynaklarda ifade edilmektedir.

Aerotropolis eger dogru planlanirsa;

e Insanlar birlestirir.

e Bir hedeftir.

e [s diinyasmi biiyiime ve yeni is imkanlari ile bolgesel ve kiiresel pazarlarda birbirine
baglar. Ekonomik aktiviteyi ve bdlgenin rekabet giictlinii artirir.

e Mantiklidir.

! Hub, Air hub ya da hub airport, hava yolu firmalarinin merkezleri disinda kullandiklar
havalimanlarina verilen isimdir. Transfer ya da aktarma merkezi olarak Tiirk¢e’ye cevrilebilir.
(https:/iwww.flypgs.com/seyahat-sozlugu/hub-airports-aktarma-merkezi)



HAVAALANI

HAVAALANI SEHR

AEROTROPOLIS

HAVAALANI BOLGESI

Sekil 1. Havaalani Sehri ve Aerotropolis Terminolojisi (Airportcentric, 2017)

Havaalanlarinda yasanan bu degisimlere paralel olarak, havaalanindan hizmet talep eden
kitlenin yogunlugu ve c¢esitliligi de artmistir. Giiniimiizde havaalanlari; tiiketicileri
kisisel, durumsal ve g¢evresel olarak etkileyecek farkli bir atmosfer olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Baron ve Wass, 1996). Sekil 2‘de hava tasimaciligi sistemi ve gevresinin

tiim elemanlariyla karmagik yapisi gozler oniine serilmektedir.

!

MAVA TASMACLIG MZnET sORect

Haaro ez

MAVA TAZIMACILIGE SisTEM|

Sekil 2. Hava Tasimaciligi Sistemi ve Cevresi (Kuyucak Sengiir, 2017)



Sekil 3°de hava tagimacilig1 sektorii kilometre taslari genel olarak siralanmigstir. 1832
yilinda Hezarfen Ahmet Celebi’nin? Istanbul Bogazi’n1 kanath gegisiyle baslayan ugma
sevdasi, 1819’da hizmet vermeye baslayan diinyanin ilk havaalani olarak bilinen
Hounslow Heath Havaliman: ve giiniimiizde aerotropolis adi1 verilen havaalan1 merkezli
yasam alanlarina doniisen havaalanlart ile hizli bir gelisme gostermistir. Hava tagimaciligi

sektorli dinamik yapistyla degismeye ve gelismeye devam etmektedir.

21632 yilinda lodoslu bir havada Galata Kulesi'nden kuskanatlarina benzer bir arag takip kendini bosluga
birakan ve ugarak Istanbul Bogazi'ni gecip 3358 m. &tede Uskiidar'da Dogancilar'a indigi varsayilan
Hezarfen Ahmed Celebi, Tiirk havacilik tarihinin en kayda deger kisilerden birisi olarak goriiliir.
(https://www.haberler.com/hezarfen-ahmed-celebi-nin-hayati-ahmet-celebi-9045230-haberi/)
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Sekil 3. Hava Tasimaciligi Sektoriindeki Kilometre Taslart (Hasangebi Ozenen, 2018 tarafindan gelistirilmistir)
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Havaalam Tanim

Hava tasimaciligi sektorliniin temel elemanlarindan onemli bir tanesi havaalanidir.
Kiiresellesen diinya ile hava tasimaciligi sektoriinde yasanan ekonomik, siyasi,
teknolojik, sosyal ve kiiltiirel degisimler/gelismeler zaten kompleks bir sistem olan
havaalanlarin1 etkisi altina alarak havaalanlarinin daha karmasik ticari bir yapiya
doniismelerine neden olmuslardir. Havaalanlari, hava tagimaciligi sektoriiniin amaglarina
ulagabilmesi i¢in gerekli altyapr unsurlarini ve faaliyetleri bir araya getiren bir alt
sistemdir. Hava tasimaciligi talebinin artisi karsisinda havaalanlarinin - mevcut
altyapisinin artan talebi karsilamasi zorlagsmaktadir. Sekil 4’te 2017 yili itibariyle
diinyadaki turizm amacli ulagim dagilimi ve hareketliliginin nedenleri gosterilmektedir.

En biiyiik ulasim modeli oraninin %55 ile hava tagimaciligt oldugu goriilmektedir.

Ulasim Modelleri / Ziyaret Amaci
%2 Demiryolu 15 Thcait
%4 Deniz %7 Belirtilmemis Icarive

profesyonel

8

h .' -
%39 Karayolu %27 Arkadas ziyareti
955 Hava %53 Serbest, ve iliskiler(VFR), saglik,
eglence ve tatiller inanig, diger

Sekil 4. 2017 Yili Itibariyle Turizm Amag¢h Ulasimdaki Dagilim ve Hareketliligin Nedenleri (World
Tourism Organisation, 2017)

Diinya ticareti biiyiidiikce mobilite artmakta, ekonomik gelisme hareketlilikle
saglanmakta, sehirlerde pek ¢ok aktivite hareketlilikle desteklenmekte ve bu hareketlilik

icin kullanilan hava tasimaciligi talebi hizla artmaktadir.

Havaalanm sistemini etkileyen diger bir gelisme, havaalanlarimin kar amaci giitmeyen
kamu kuruluslarindan ticari anlayisi benimseyen isletmeler haline doniismeleridir. Bu

doniisim mevcut havaalanlarmin  yeniden yapilanmasmi  ve yeni planlanan
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havaalanlarinin daha kapsamli ve miisteri ihtiyaglarma yonelik olarak insa edilmesi
ithtiyacin1 dogurmustur. Ayrica artan hava tagimaciligr talebi havaalanlar1 i¢in altyapi
gereksinimi olarak ortaya c¢ikmakta, bu altyapmin finansi i¢in gereken cok biiyiik
miktarda kaynak kamu tarafindan karsilanamayinca, hava tasimaciligi sektoriindeki
serbestlesme egilimleri havaalanlarinin daha ticari ve pazar odakli olarak yonetilmelerini
zorunlu kilmaktadir. Havaalan1 dinamik bir sistem olup, hem fiziki hem de yonetimsel

acidan gelismeye ve degismeye devam etmektedir.

Hava tasimaciligi ya da havayolu ulastirmasi kavramlari havadan yapilan tasimacilik
(havayolu ile yiik ve insan tasinmasi) anlamima gelmekte olup literatiirde es anlamli

olarak kullanilmaktadirlar.

Hava tasimaciligl; insanlarin, diger canlilarin ve esyanin emniyetli bir sekilde havadan
tasinabilmesi i¢in hava araci isleticileri, havaalanlar1 ve hava seyriiseferiyle ilgili her tiirli
altyapi, destek ve tamamlayici hizmeti sunan birimlerden olusan bir sektordiir (Kuyucak

Sengiir, 2017).

Hava tagimaciligr sektoriinlin temel elemanlarindan bir tanesi olan havaalanlar1 kendi
igerisinde pek cok alt sistem barindirmaktadir. Terminal, otopark, free-shop, yakit
sirketleri, yer hizmeti sirketleri vb. havaalanlarinin alt sistemleridir. Her bir ana sistem,
ortak bir amaca hizmet etmek iizere bir araya getirilmis, aralarinda iliski bulunan alt
sistemlerden olusan bir biitiin olarak tanimlanabilir. Alt sistemler ana sistemin amacina
yonelik hizmet ederler ve alt sistemlerde meydana gelen bir degisim ana sistemi
etkilemektedir. Dolayisiyla havaalani sisteminin etkili isletilebilmesi i¢in terminal,

otopark, free-shop vb. alt sistemlerin de diizgiin isletilmesi gerekmektedir.

Hava tasimacilig1 sektoriiniin son ¢iktisi; yolcu ve kargonun emniyetli ve etkin bir sekilde
son varis noktasina ulastirilmasidir. Dolayisiyla hava tasimaciligi sektoriinii olusturan
tiim sistem ve alt sistemlerin kendi 6zel amaglari olsa da, hizmet ettikleri temel amag ana
sistemin amacidir; o da insan ve kargonun emniyetli ve etkin bigimde ulasiminin

saglanabilmesidir.

Havaalanlan iilkelerin “diinyaya agilan kapilar1” konumunda olup bulunduklar iilkeler

hakkinda ilk izlenimlerin yansitildigi noktalardir. Ozellikle hub durumundaki birgok
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havaalan1 24 saat kesintisiz hizmet veren ve binlerce farkli insanin bir araya geldigi
toplanma alanlaridir. Ticarilesme ile havaalanlart yolcularin sadece seyahat ihtiyacina
cevap veren isletmeler olmak haricinde insanlarin vakit gegirdigi, eglendigi, dinlendigi
kisacas1 24 saat yasadigi birer yasam merkezine doniismektedir. Mesela; bazi
havaalanlar1 bagh basina turistik merkezler olarak faaliyet gostermekte, giinliik turlarla
havaalani ziyaretgilerine agilmakta, bazi havaalanlar1 aktarma trafigini ¢ekebilmek i¢in

giinliik sehir turlar1 diizenlemektedir (Kuyucak Sengiir, 2017).

Hava tasimaciligi sektorii; havaalan1 ve hava araci isleticileri (havayollari), hizmet ve
altyap1 saglayicilari, kamu, otoriteler ve yasal diizenlemeler ile ilgili kuruluslar, turizm
isletmeleri, finansal kurumlar, egitim kuruluslart ve son kullanic1 vb. elemanlardan
olusmaktadir. Bu elemanlarin en 6nemli olanlarindan biri havaalani olup, bu arastirmanin
temelini olusturmaktadir. Sekil 5’de havaalani sisteminin alt elemanlar1 goriilmektedir.

Bunlar; havayollari, insan, pazar ve hizmet saglayicilaridir.

HAVAALANI SISTEMI

Sekil 5. Havaalan: Sistemi (Mehdi, 2008)

Literatiirde farkli havaalan1 tanimlari ile karsilasilmaktadir:

. Amerikan Havacilik Otoritesi, FAA (Federal Aviation Administration)’e gore
havaalani; tarifeli veya tarifesiz yolcu operasyonlari, biiyiik veya kii¢iik hava tagimaciligi
yapan ucaklara hizmet vermek iizere sertifikalandirilan alanlara denilmektedir (FAA,

2015).
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. Havaalani; tamamen veya kismen hava araglarinin gelisi, kalkis1 ve yiizey hareketi
i¢in kullanilmasi 6ngoriilen, karada veya suda belirlenmis bir alandir (herhangi bir bina,

tesisat ve teghizat dahil) ( Kuyucak Sengiir, 2017).

. Havaalanlari, ugak, yolcu, kargo ve yiizey araclarina hizmet etmek iizere

tasarlanmis karmasik ulasim sisteminden olusan bir tesistir (Young ve Wells, 2004).

o Havalimani, yolcu ve yiik tasimaciligi faaliyetlerinin hava araglariyla
gerceklestirilebilmesi icin bir veya daha fazla pistten olusan, yer operasyonu ile ilgili
hizmetlerin verilebilmesi i¢in ihtiya¢ duyulan tesis ve teknik destegin verildigi yapilardan

meydana gelen yerdir (Giiner ve Giilay, 2018).

. Sektorde en gecerli olan ICAO’nun tanimidir. Uluslararast Sivil Havacilik
Organizasyonu’nun (ICAQO, International Civil Aviation Organization) Annex 14’deki
havaalani tanim1 su seklidedir: “Havaalani, yolcu ve ucak trafiginin diizenlenmesi i¢in
gerekli binalari, u¢aklart ugusa hazirlamak igin gerekli altyapilar: kapsayan ve ugaklarin

inis ve kalkisint saglamak igin ozel sekilde diizenlenmis alandir.”

o Ulastirma ve Altyapt Bakanhigi'nn Hava Alam  Yapim, Isletim ve
Sertifikalandirma Yonetmeligi'nin 4. Maddesi Tanimlarda; “Hava alani: Karada ve su
tizerinde, icerisindeki bina, tesis ve donatimlar dahil hava araclarimin kalkmasi, inmesi
ve yer manevralart i¢in hazirlanmis, hava araglarimin bakim ve diger ihtiyaglarinin
karsilanmasina, yiik ve yolcu indirilip bindirilmesine elverigli tesisleri bulunan yerleri”

olarak yer almaktadir.

Ancak; bu tamimlar giinimiiz ticarilesen havaalan1 uygulamalariyla Ortiismemekte

ve/veya eksik kalmaktadir.

Diinya genelinde her sektorde yasanan serbestlesme, kiiresellesme ve ticarilesme
hareketleri hava tasimaciligini da etkisi altina almis ve kademeli olarak tiim havaalanlar
bu degisimden etkilenmistir. Havaalaninin degisen fiziki ve sosyal yapisina istinaden

havaalan1 taniminin yenilenmesi ihtiyact dogmustur. Bu degisen yapiya gore yeni tanim,;
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Havaalani, yolcu ve yiik tasimacilig1 faaliyetlerinin hava araglariyla emniyetli ve hizl bir
sekilde gerceklestirilebilmesi icin bir veya daha fazla pist ve terminalden olusan, yer
operasyonu ile ilgili hizmetlerin verilebilmesi i¢in ihtiya¢ duyulan her tiirlii ekipman ve
personelin yer aldigi ve teknik destegin verildigi yapi ve alanlardan meydana gelen

fiziksel, sosyal ve ekonomik bir ¢evre olusturan yasam alanlaridir.

Havaalan1 bir ve/veya daha fazla pist, terminal ve/veya terminaller ve diger
tamamlayicilardan olusan bir alt sistemdir. Havaalanlar1 havayollar1 ile taginan yolcu ve
yiik degisiminin kolayca gergeklestirilmesi i¢in farkli eleman ve faaliyetlerin bir araya
getirildigi karmasik yapiya sahip isletmeler olup, sunduklari ¢ok ¢esitli faaliyet ve hizmet

ag1 ile hava tagimaciligi i¢erisindeki rollerini gerceklestirirler.

Havaalanlan gittik¢e ¢coklu fonksiyonlara sahip ticari igletmelere doniismekte ve 6zellikle
biiyiik merkezlerde Sehir Havaalani (City Airport) kavramindan Havaalani Sehri (Airport
City) kavramina gegis yasanmaktadir. Havaalan1 Sehirleri bolgesel ve ulusal ekonomik

gelisme i¢in rekabet araclari olarak islevlerini siirdiirmektedirler.

[k olarak Kuzey Carolina Universitesi Hava Ticaret Merkezi’nden John Kasarda’nin
ortaya attigi “City Airport - Havalimani Sehri” tabiri, uluslararasi camiadaki yeni
tanimiyla “Airport City” havaalan1 arazisinde pek ¢ok kalkinma projesinin
bulusturuldugu alanlar1 ifade etmektedir (Habertiirk, 2018). Havaalanlari, sadece
seyahatlerin baglayip bittigi noktalar degil; yolcularin, havaalan1 ¢alisanlarinin ve
ziyaretgilerin daha genis ve modern mekanlarda, ¢ok daha fazla imkanlar sunan ticari
alanlarda, kaliteli ve verimli vakit ge¢irmesini saglayan Aerotropolis olarak adlandirilan
merkezler olarak degismektedirler. Sekil 6°da genel Aerotropolis semasi verilmektedir.
Gilinlimiizde yeni insa edilen havaalanlari aerotropolis yapisina uygun sekilde

planlanmaktadirlar. Istanbul Havalimani gibi.

15



. N >
¢ Airport s & e e
. Edge City & j 7 Sports, s , ®
N =~ Recreation, 5
~ e\ \ S
s 3 «and Special u;-, $

.. ,

Green * - ~
Space ‘ %

’ FI.)( T«h

\ JIT Manuf-durlng\ A}

To National & Regional Rail

Airport Express Train (Aerotrain)

7 Distribution
N _Center _/

'\ Tourist R B B - B 2 ’Indus!rlal ,
\Attractions’ = A p.rk -
= ) "taj, S 5 { -
] T W S m =
R | W - g
m /5 VI D rerence ore Airpo - Green
— /I 5.8 :I Conter = | Space
Mixed-use W S£F e $
rrigfn - \
Residential ‘ FEo/frmmr -3 _ /Bonded \  Mixed-use
oo R £5/[7FE = M | Warehouse!  Residential
eled A =
“s-(acn“ Q m Q é I_ % B \Dlslrict : p
GG = 2
SRR mu S | ™ - Green
ey [\ L =] é % - - . Space
5 3
[ | ——_ W 32 & ’
PR ARy f r
‘.‘:.mn"“’q",' Exprecs & m—
1 " - ~ \Couriers
a A e @ Loglmr_s Park ™|

/Flow- Thru\
| and
A N | EFulfiliment ~- Free Trade Zong.?

X $
\ _ Wellness Clusters ' Eaciities, > @

R |
Recreation, ¥
. and Special u;.,’ @

Airport Express Train (Aerotrain)

&
= M
Residential /5 ™
ports, s 2
L ‘* 9 Recreation, g
as | Green Py . . and Special Use, b
‘SP““‘ 1 E ~—=T Residential
i AT =
Source: Dr. John D.Kasarda e ‘s & . -8
© Aerotropolis Schematic s 2 ’ Airport "
2 & ! Edge City
s i v ~
2
& -—_ i

Sekil 6. Genel Aerotropolis Semas: (Kasarda, 2013)

Aerotropolis yapisinin bir sonraki hali Havaalan1 Bolgesi (Airport Region) olarak
planlanmaktadir. Sekil 7°de ekonomik kalkinmaya bagli olarak havaalanlarinin gegirdigi

evrim goriilmektedir. En son gelinen havaalani yapis1 Havaalan1 Bolgesi’dir.

HAVAALANI BOLGESI, BOLGESEL EKONOMIK KALKINMANIN TEMEL FAKTORU
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Sekil 7. Ekonomik Kalkinmanmin Mekdnsal EtKisi: 3AR Modeli: Havaalan Sehri, Aerotropolis, Havaalant
Koridoru, Bolgesel Seviye (Gollain, 2016)



Sekil 8’de havaalanlarinin en ilkelden en gelismise dogru degisiminde etkili olan kritik

faktorler gosterilmektedir.

Terminal igi ticari
gelismeler
Terminal digq ticani
geligmeler

Havaalam Bolgesy/

Aerotropolis

Sekil 8. Havaalani Sehirlerinin Gelisimi i¢in Kritik Faktorler (Peneda, Macario ve Reis, 2010)

Tiirkiye’de bu biiyiikliikteki ilk havaalami projesi olan ve IGA Havalimam isletmesi
tarafindan Istanbul’da 1. faz1 isletilmeye baslayan Istanbul Havalimani’nin aerotropolis
yapisinda bir proje oldugu ¢esitli medya araglarinda ifade edilmektedir. Bu ifadeye gore;
Istanbul Havalimani1 Projesi icinde yer alacak, alisveris ve yasam merkezi Istanbul
Airport City’nin oteller, ofisler, alisveris merkezleri, sosyal tesisler, hastaneler, okullar
ve sergi salonlariyla birlikte yesil, siirdiiriilebilir bir tasarima sahip olmasi hedeflendigi
ve sadece havalimani miisterilerine degil, tiim kente hizmet vermesi amaglanmakta olan,
egitim kampislerinin  bulundugu uluslararast bir girisim ekosistemi seklinde
projelendirildigi IGA tarafindan beyan edilmektedir (Emlaksayfasi, 2018). Resim 1’de
Istanbul Havalimani’nin havadan cekilmis ve terminal i¢i resmi goriilmektedir. Nisan

2019 itibariyle Istanbul Havalimani 1. faz1 hizmet vermeye baslamstir.

Resim 1. Istanbul Havaliman: Projesi ‘nden Resimler (Avrupagazete, 2019)
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Resim 2. Istanbul Havalimani 'nin Konumu (Aksoy ve Osman, 2018)

Resim 2’de; Istanbul Havalimani’nin cografi konumunun avantaji goriilmektedir.
Istanbul diinyanin dogu ve bati kesiminin merkezinde yer almasi ve dar govdeli filo
kullanma imkan1 ciddi maliyet avantaji saglamasi nedeniyle kapatilan Atatiirk
Havalimani’na sonrasinda da Istanbul Havalimani’na rekabet avantaji saglamaktadir. Dar
govdeli ugaklarin 3-5 saat mesafede kullanilmasina olanak saglayan avantajlardan dolayz,
Istanbul bugiin diinyanin en hizl biiyiiyen havacilik merkezlerinden biri haline gelmistir.
Yeni altyapr yatirimlart ve cografi konumu nedeniyle, Istanbul iizerinden aktarilan

uluslararasi transfer yolcu sayisi hizla artmaktadir (Aksoy ve Osman, 2018).

Benzer bir proje Norveg’in baskenti Oslo Havalimani’nin yaninda yaklasik 4 milyon
metrekarelik bir alanda hayata gegirilecektir. Oslo Havalimani Sehri’ni tasarlayan
mimarlik firmalart HapticArchitects ve Nordic Office of Architecture; projede soforsiiz
araglardan havalimani pisti manzarasi1 sunan biiyiikk yiizme havuzlarmma kadar ilging
deneyimler sunmayr amaglandigi, biitiin araglar ve sistemlerde yenilenebilir enerji
kullanilacag gibi ¢evre binalara, topluluklara veya sehirlere de enerji satma kapasitesine
sahip ilk ‘enerji pozitif® havalimani sehri olmasi hedeflendigi, burada iiretilen enerjiyle
ucaklara ugus oncesi uygulanan buz ¢ézme; ‘de-icing’ islemlerinin de gergeklestirilmesi
planlandigi, yiiksek hizli tren sistemleri de dahil olmak {izere, tiim araglarin elektrikle
calisacagi havalimani sehrinde, yolcularin havalimanina ulagmasi toplu tasima araglariyla

bes dakikadan fazla siirmeyecegi ve merkezin de araglardan arindirilacagi, ayrica is
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diinyas1 i¢in otel, magaza, ofis ve karma ticari alanlarin yam sira eglence ve spor
aktivitelerine de yer verilecegi, boylece ziyaretgilerine, rakiplerine nazaran daha kentsel
bir hissiyat sunacaklarini ifade etmektedirler. Ayrica ingaatin ilk asamasinin 2019 veya
2020’de baslamasi planlanirken, ilk binalarin 2022’de hizmete girmesi, projenin ise 30

yilda tamamlanmasi 6ngoriilmektedir (Habertiirk, 2018).

Kompleks bir isletme olan havaalanimi diger isletmelerden ayiran genel ozellikler
sunlardir: (Ashford, Norman, Martin Stanton, Clifton, Moore, 1997 ve Kuyucak Sengér,
2001)

¢ Nihai iiriin hizmettir.

e Yiiksek olgiide diizenlenmis ve ileri teknolojilerin kullanildig: bir faaliyet ¢evresi
vardir.

o Politik kararlarin etkili oldugu bir ¢cevrede hizmet vermektedir.

e Faaliyet ¢evresi uluslararasidir.

e Faaliyetlerinde genellikle 24 saatlik bir stireklilik s6z konusudur.

e Acil durumlarin yasanmasi olasilig1 her zaman mevcuttur.

e Asil miisterileri havayolu isletmeleri ve ticari isletmelerdir. Havaalanlar1 her ne kadar
yolculara ve kargo acentelerine hizmet sagliyor olsalar da bunu dolayli bigcimde yaparlar.
e Yatirim maliyetleri son derece yiiksek olup yatirim kararlarinin sonuglanmasi uzun

zaman alir. Bu sebeple havaalanlarinda yatirim kararlar1 géreceli olarak nadir gergeklesir.

Yukarida siralanan ozellikler daha ¢ok geleneksel havaalanini isaret etmekte olup,
ticarilesme faaliyetlerinin 6n planda oldugu giiniimiiz havaalanlarinda bu o6zellikler
kismen degismis ve gelismistir. Mesela; ticari havaalanlarinda politik kararlar daha az

etkili, yatirim oranlar1 daha yiiksek, miisteri ihtiyag¢ ve istekleri daha 6nemli vb.

1.1. Havaalanimn Fiziksel Yapisi

Hava ve yer ulasimi arasinda yolcu ve kargo gegisinin/degisiminin gerceklestigi
havaalanlar1 fiziksel olarak hava sahasi, hava tarafi ve terminal/diger isletme alanlari
olmak tizere ti¢ alt sistemden olugsmaktadir. Ancak havaalaninin hava tarafi (ugus hatti)
ve kara tarafi (terminal hatt1) olarak iki boliimden olustugu kabul edilmektedir (Young ve
Wells, 2004).
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a. Hava Tarafi: Ucaklarin inip kalktig1 pistler ile pist ve terminal arasindaki yer
hareketleri i¢in kullanilan taksi yollari, ugak bekleme alanlari, yolcularin ugaga inip
bindikleri ve ucaklarin park ettikleri apron ve kapr alanlarindan olugmaktadir.
Havaalanin1 ¢evreleyen hava sahasi da hava tarafinin bir pargasi sayilmaktadir. Pist-

apron-taksiyolu sistemi kisaca PAT sahasi olarak da anilmaktadir. Resim 3’te

havaalaninin hava tarafinda yer alan kisimlardan pist ve apron goriintiillenmektedir.

Resim 3. Havaalani Hava Tarafi; Pist ve Apron (Havayolul101, 2019)

b. Kara Tarafi: Yolcu bindirme ve bekleme alanlari, bilet satig yerleri, bagaj teslim
kolayliklari, restoranlar, magazalar ve araba kiralama hizmetlerinin verildigi terminal
binalar1 ile havaalanina ulasim sistemini ve arag park alanlarin1 da igermektedir. Ayrica
kargo ve postanin yiiklendigi, islendigi ve bosaltildig1 terminaller de bazen hava bazen de
kara tarafinda yer alabilmektedir. Resim 4’te havaalaninin kara tarafinda yer alan

kisimlardan check-in bankosu ve terminal binasinin i¢ goriintiisii yer almaktadir.

Resim 4. Havaalan: Kara Tarafi; Terminal I¢i (Havayolu101, 2018)
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Kara tarafinda yer alan terminal, giincel havaalan1 tanimindaki ticari isletme kavraminin
kilit noktasidir. Terminal havaalani ticari yapisinin en temel elemanidir. Terminal yolcu
ve kargonun hava ulagimi ile kara ulagimi arasindaki baglantisini saglayan fiziki birimdir.
Bu sebeple terminalin asil kullanicis1 yolcularin istek ve ihtiyaglarinin maksimumda
karsilanmasi havaalani isleticilerinin asil hedefidir. Bu sebeple havaalanlarinin
pazarlanma faaliyetleri 6zellikle yolcu faktorii iizerinden planlanmaktadir. Havaalanm
kargo planlama faaliyetleri ikinci planda yer almaktadir. Halihazirda kargo terminalleri

miktar olarak da yolcu terminallerine goére az sayidadir.

Terminaller; yolcular i¢in bilet kontrol, giivenlik ve giimriik kontrolleri ile bagaj
stireglerinin gerceklestirildigi alanlar olmalarinin yani sira; uguslar oncesi, arasi ve
sonrasinda bekleme ve transfer olanaklarini, aligveris, dinlenme, spor ve diger olanaklari

saglamakta ve ait olduklari iilkenin giris kapisi islevini listlenmektedirler.

Giiniimiiz havaalanlar1 bulunduklari bolge ve iilke i¢cin 6nemli miktarda ekonomik girdi
saglarlar. Bu ekonomik girdiyi saglayan asil faktdr yolcu oldugundan, terminaller
planlanirken yolcu rahatligi, kullanim kolayligi, operasyonel etkinlik, yatirim miktart,

estetik goriiniim vb. faktorler arasinda dengeli bir dagilim yapilmalidir.

Havaalaninin hava tarafindaki fiziki birimlerin bazen tiimii kamu tarafindan isletilmekle
birlikte, bazi havaalanlarinda kismen/tamamen 6zel sektor tarafindan isletilmektedir.
Yakat sirketleri, free-shoplar, havayollari, restoranlar vb. hava tarafinda faaliyet gosteren
birimlerden bazilaridir. Bu birimlerin isletilmesi havaalani pazarlamasi ile dogrudan
iligkilidir. Havaalan1 pazarlamasi planlanirken bu birimler ticari amag¢ goz Oniinde

bulundurularak, yolcu istek ve ihtiyaclarina gore gelistirilmeli ve yonetilmelidirler.

Havaalaninin kara tarafindaki fiziki birimlerinin bazen tiimii hava tarafinda oldugu gibi
kamu tarafindan isletilmekle birlikte, baz1 havaalanlarinda kismen veya tamamen 6zel
sektor tarafindan isletilmektedir. Baz1 havaalanlarinda bu tip ticari faaliyet yapan birimler
havaalani isleticisi tarafindan kiralanarak gelir saglanmaktadir ki bu tip gelirler havacilik
dis1 gelirler olarak adlandirilmaktadir. Ticari amagli havaalanlarinda bu tip havacilik dis1
gelirler ¢ok onemli bir paya sahip oldugu i¢in havaalani pazarlamasinda havacilik dis1

gelirleri artirict yonde ¢aligmalar yapilmaktadir.
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Ozellikle iilkemiz gibi gelismekte olan iilkeler igin ulusal ve uluslararasi turizmin
gelismesinde katalizor role sahip hava tagimaciliginin 6nemi her gegen giin artmaktadir.
Biiyiik kapasiteli yeni nesil ugaklarin iiretilmesi ve turistik seyahatlerin artmasi; yeni ve
daha gelismis havaalanlar1 ihtiyacin1 dogurmaktadir. Bu ucaklar sadece daha genis ve
uzun pistlere sahip havaalanlarina degil; ayn1 zamanda ¢ok daha fazla sayida yolcu ve
bagaj isleminin kisa siirede ve konforlu yapilabildigi modern havaalani terminallerine
gereksinim duymaktadir. Sekil 9‘da Havaalan1 Sistemi goriilmektedir. Havaalani

sistemini olusturan tiim alt sistemler ve birimler bu yapida goriilmektedir.
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Sekil 9. Operasyonel Siire¢ Agisindan Havaalanm Sistemi (Kuyucak Sengiir, 2017)

1.2.  Havaalam Siniflandirilmasi
Havaalanlar1 farkli kriterlere gore siniflandirilmaktadir. Havaalaninin buytikligi, pist
Ozellikleri, trafik hacmi, hava trafik hizmet standartlari, sundugu hizmetler ya da

havacilik kuruluslari vb. kriterler havaalanlariin siniflandirilmasinda etkendir.

Mesela; isletme sekli kriterine gore havaalanlari lige ayrilir:
a. Sivil Havaalanlar
b. Askeri Havaalanlari

c. Teknik Havaalanlar1

Ya da yapi kriterine gére havaalanlar1 bese ayrilir;
a. Ticari Havaalanlari
b. Kargo Havaalanlar1

¢. Birincil Havaalanlari
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d. Ikincil Havaalanlari

e. Genel Havaalanlari

Bir baska kriter olarak havacilik otoritesi Amerikan Federal Havacilik Dairesi FAA’e

gore ise havaalani siniflandirmasi su sekildedir: (FAA, 2015)

a. Ticari Hizmet Veren Havaalani: Yillik olarak en az 2.500 yolcuya hizmet veren ve
tarifeli tasimaciliga acik havaalani.

a.1. Birincil Olmayan Ticari Havaalani: Yillik olarak 2.500 ile 10.000 yolcuya hizmet
veren havaalani.

a.2. Birincil Ticari Havaalani: Yillik olarak 10.000°den fazla yolcuya hizmet veren
havaalani.

b. Kargo Hizmeti Veren Havaalani: Diger hava tagimaciligt hizmetlerinin yaninda, yillik
100 milyon pounddan fazla yalnizca kargo tasiyan hava araclarina hizmet veren
havaalani. Bir havaalani hem ticari hizmet hem de kargo hizmeti veren havaalani olabilir.
C. Trafigi Rahatlatict Havaalani: Ticari havaalanlarinda yasanan tikanikligi azaltmaya
yardimc1 olan havaalanlari.

d. Genel Havacilik Havaalant: Diger tanimlamalarin disinda kalan ve kapsami en genis
olan havaalani kategorisidir. Yillik olarak 2500°den fazla tarifeli havayolu yolcusuna

hizmet veren 6zel havaalanlar1 da bu kapsamda ele alinir.

Farkli siniflardaki havaalanlar1 amag¢ ve hedefleri dogrultusunda farkli yontemlerle
isletilmektedir. Mesela; ticari havaalanlarinda kar amacina yonelik igletme teknikleri
kullanilirken, askeri havaalanlarinda tamamiyla kamu hizmeti 6n plandadir. Bu sebeple

her havaalan1 amag ve hedeflerine gore pazarlanmalidir.

1.3. Havaalam Faaliyet Alanm

Bir havaalanmin faaliyet alanini; biiylikliigli, cografi konumu, yolcu karmasi gibi
faktorler belirlemektedir. Mesela; uluslararasi hizmet verilen havaalanlarinda pasaport,
giimriik islemleri i¢in ayr1 alanlar olmasi gerekirken, sadece i¢ hat trafigine hizmet verilen

havaalanlarinda pasaport bankolari olusturmak gereksizdir.

Genel olarak havaalan1 hizmet ve faaliyetleri ti¢ ana grupta toplanmistir: (Kuyucak
Sengiir, 2017)
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a. Temel Havaalan1 Hizmetleri
b. Yer Hizmetleri
c. Ticari Faaliyetler

a. Temel Havaalam1 Hizmetleri: Bu hizmetler operasyonel hizmetler olarak da
adlandirilmaktadir. Ucagin yaklagma ve inisinde gerekli hava trafik, meteoroloji, iletisim,
polis ve oOzel giivenlik, itfaiye, ambulans, arama kurtarma, pist ve binalarin bakim
hizmetlerinin emniyetli olarak sunulmasidir. ik hedef ugagin, havaalam kullanicilarmin
ve kargonun emniyetinin saglanmasidir. Temel havaalani hizmetleri ¢cogunlukla giivenlik
sebebiyle dogrudan kamu ya da havaalani isleticisi tarafindan saglanmaktadir.

b. Yer Hizmetleri: Ugakla ilgili temizlik, giic kaynag1 saglanmasi ve bagaj/kargonun
yiiklenip bosaltilmas1 gibi dogrudan ugaga ya da yolcu/kargoya verilen hizmetlerin
yaninda ugus operasyon ve yolcu trafik gibi diger yer hizmetleri ise yolcu, bagaj ve
kargonun ilgili terminallere ve ucaga gonderilmeleri siirecinin c¢esitli asamalarini
kapsamaktadir.

c. Ticari Hizmetler: Yolcularin ve havaalanini kullanan diger miisterilerin istek ve
ihtiyaglarimi karsilamak ve kargonun iletilmesi amaciyla sunulan ticari iriin ve
hizmetlerden olusmaktadir. Bu faaliyetler havaalani isleticisi tarafindan karsilanabildigi
gibi giiniimiizde daha c¢ok bagka isleticilere devredilmektedir. Mesela; vergisiz
magazalar, restoran ve kafeler, eglence merkezleri, oteller, bankalar, araba kiralama ve
park hizmetleri, toplanti ve iletisim kolayliklari, kuafor, kuru temizleme, kisisel

hizmetler, reklam etkinlikleri, vb.

Temel Havaalan1 Hizmetleri ve Yer Hizmetleri havacilik hizmetleri olarak anilirken,
Ticari Hizmetler havacilik disi hizmetler olarak adlandirilmaktadir. Havacilik hizmetleri
ucak operasyonu, yolcu ve kargo ile ilgili siirecleri kapsamakta olup, havacilik dist
hizmetler terminal ya da havaalani arazisi iizerinde verilen ticari amacglh hizmetlerle
ilgilidir. Havaalanlar1 giiniimiizde ticari isletmeler olarak yonetilmeye baslandigi igin,
havacilik dis1 gelirlere yonelik faaliyet ve hizmetlere ¢ok 6nem verilmektedir ve dogru

pazarlanan havaalanlarinda havacilik dis1 gelirler daha fazla kar saglamaktadir.
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1.4. Havaalam1 Ekonomik Yapisi: Gelir-Gider Durumu

Havaalanmn Biiyiimesi Bolgesel Ekonomik Biiyiime
Sekil 10. Havaalan: Biiyiimesi ve Bélgesel Ekonomik Biiyiime Arasindaki Iligki (Schaar, D. ve Sherry, L.
2010)

Sekil 10’daki donglide; havaalani isletmelerinin karsilastigi zorluklarin; altyapiy1
kurmak, bu altyapiyr hizmet saglayicilara kiralamak ve miisterilere kaliteli hizmet
sunulmasini i¢in hizmet saglayicilari yonetmek ve bolgesel ekonominin biiylimesini
desteklemek oldugu goriilmektedir. Havaalani isleticileri performanslarini izlemek ve
havaalani degisim ve biiylimesini yonetmek i¢in havaalan1i performansi ve hizmet
saglayicilarini karmasik ve igbirlik¢i bir hizmet ortaminda 6lgmek ve karsilastirmak

zorundadirlar (Schaar ve Sherry, 2010).

Gilinlimiizde havaalanlar1 bulunduklar1 bolge i¢in hayati dneme sahip ticari isletmeler
olup, kapasitelerindeki yetersizlik gelisimi engelleyici rol oynamaktadir. Bulunulan
bolgenin hava tasimaciligi talebi ve genel politikalarina bagli olarak havaalanlari pek ¢ok

durumda dogal monopoller olarak faaliyet gostermektedir.

Havaalani operasyonlar1 6lgek ekonomilerine dayanmaktadir. Havaalaninin trafik hacmi
arttikga birim basina maliyetler diismektedir. Havaalanlari ¢ok biiyiik miktarlarda yatirim
gerektirmektedir. Bu sebeple devlet elindeki havaalanlarinin gelisimi kisith yatirimlar
nedeniyle yavas olmus, ancak Ozellestirmelerle birlikte havaalanlarinda yapilan

yatirimlar artmaya ve havaalanlari ticari anlamda deger kazanmaya baglamislardir.

Havaalanini kullanan yolcularin demografik karakteristikleri (cinsiyet, yas, gelir diizeyi,
meslekleri, egitimleri, etnik alt yapilari, aile yapilari) havaalani gelir ve maliyetleri
tizerinde dogrudan etkilidir. Toplam hava trafigi igerisindeki uluslararasi yolcu orani
arttikga birim gelirlerinin ve birim maliyetlerinin arttigi goriilmektedir. Birim gelirler

birim maliyetlere gore daha hizli arttigindan uluslararasi yolcunun g¢oklugu karlilik
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acgisindan arzulanan bir durumdur.

Havaalanlarinin artan trafik ihtiyaclarini karsilamak amaciyla ¢ok biiyiik gelisme ya da
genisleme programlarinin uygulamaya konmasi veya degisikliklerin ¢ok kisa bir siirede
gerceklestirilmesi kisa ve orta donem birim maliyetlerini artirmaktadir. Mesela; yeni ve
biiylik bir terminalin yolcu sayist kapasitesinin altinda da olsa 1sinma, 1siklandirma,
temizlik, bakim ve is goren gibi ihtiyaglarinin karsilanmasi zorunludur. Birim
maliyetlerini birdenbire yiikselten biliylime c¢aligmalar1 havaalanlarina biiylik paralar
kaybettirmektedir. Bu nedenle havaalani otoritelerinin miimkiin oldugunca ani yatirim
kararlarindan kaginmalar1 gerekir. Birim maliyetlerini yiikseltme orani dikkate alinarak
yatirimin ne Ol¢iide gerekli olduguna karar verilmelidir. Yatirimin mutlaka yapilmasi
gerekiyorsa bu zamana yayilmali ve tek asamali yatirnmlar yerine kiigiik adimlarla

ilerlemek tercih edilmelidir.

Tiim bu ekonomik 6zellikler dikkate alindiginda havaalanlarinin uzun siire kamu bakis
acisiyla isletilmelerinin sasirtict olmadigi agiktir. Geleneksel anlayista havaalanlari
sadece hizmet veren kamu kuruluslart olup, kar amaci giidiilmemistir. Buna ek olarak,
gerekli yatirimin biiyiikliigi, nakit akis ve risk yapisi, havaalani i¢in ikincil pazarlarin
mevcut olmayisi ve havayollariyla uzun donemli s6zlesmelerin yapilmasindaki giigliik
gibi faktorlerin etkisiyle havaalanlarinin finans piyasalarindan yararlanmalar1 kolay bir
siire¢ olmamustir (Hooper, 2002). Ote yandan havaalanlarinin nispeten dogal monopoller
olmas1 ve ¢ogu zaman rekabetin olmayisi hava tasimaciligi hizmetinin gergeklesmesi igin
alternatiflerinin bulunmayis1 ve biliylime potansiyelleri gibi faktorler ise havaalanlarini

yatirimeilar igin ¢ekici kilmistir (Graham, 2003).

Havaalam Gelirleri ve Giderleri:

Havaalanlar1 gelir ve giderleri incelendiginde iilkeden iilkeye ya da ayni iilkedeki
havaalanlar1 arasinda farkli simiflamalar yapildigi goriilmektedir. Bu simiflamalarda
tilkenin siyasal ve hukuki yapisi ile havacilik otoritesinin yasal diizenlemeleri de etkili

olmaktadir.

a. Havaalam Gelirleri
Tablo 2°de goriildiigii tizere havaalan1 gelirleri temelde; havacilik gelirleri ve havacilik

dis1 gelirler olmak iizere iki grupta ele alinmaktadir:
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a.l. Havacilik Gelirleri: Dogrudan ugak, yolcu ya da kargo islemleri ile elde edilen
gelirlerdir.
a.2. Havacihik Dis1 Gelirler: Terminal ve apron boéliimlerinde hava araci faaliyeti ile

dogrudan baglantili olmayan ticari kaynakl gelirlerdir.

Ancak bu iki tip gelirin ayrim1 her zaman net degildir. Baz1 gelirler hem havacilik geliri
hem de havacilik dis1 gelir olarak siniflandirilabilmektedir. Ornegin; havaalani isletmesi
tarafindan tahsil edilen yakit iicretlerinin havacilik geliri olarak mi, yoksa havacilik dis1
gelir olarak mi1 kabul edilecegi kesin degildir. Havaalan isleticisi tarafindan havacilik
yakit isletmelerinin kullanmig olduklar1 arazi ve diger hizmetler i¢in bir kira bedeli
alindig1 distintiliirse, bu yakit ticretinin havacilik dis1 ticari gelir olarak degerlendirilmesi
daha uygun olacaktir. En biiyiik karigiklik ise ugak, yolcu, bagaj ya da kargoya sunulan
yer hizmetlerinden elde edilen gelirlerde yasanmaktadir. Bir¢cok havaalaninda bu gibi
hizmetler havayolu sirketleri ya da yer hizmeti sirketleri tarafindan sunulmaktadir. Bu
durumda havaalani isleticisinin yer hizmeti sirketlerince sunulan bu hizmetlerinden aldigi
komisyon havacilik disi ticari gelirdir. Fakat diger yandan kargo yiikleme/bosaltma gibi
bazi islemleri havaalani isleticisi kendisi yapmaktadir ki bu durumda kazanilan gelir
havacilik gelir1 olmaktadir. Bu durumda analizler yapilirken yer hizmeti islemlerinden
havaalani isleticisi kendisi gelir elde ediyorsa, havacilik geliri seklinde; diger yer hizmeti
isletmelerinin  gelirlerinden pay aliyorsa  havacilbik  dist  gelir  seklinde
degerlendirilmektedir. Bu ¢alismada konusunu havacilik dis1 gelirlerin pazarlanmasi

olusturmaktadir.
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Tablo 2. Havaalan: Gelirleri (Kuyucak Sengiir, 2007)

Havacilik Gelirleri Havacilik Dis1 Gelirler

1. Inis ticretleri 1. Kullanim hakki (imtiyaz) gelirleri

. 2. Kiralar (ofis alanlar1 ve bilet kontrol masalarinin
2. Yolcu ticretleri
havayollarina kiralama gelirleri)

) 3. Direkt satig gelirleri (magazalar, ikram ve havaalani
3. Ugak park ve hangar iicretleri ) )
tarafindan sunulan diger hizmetler)

4. Yer hizmeti ticretleri 4. Araba park ticretleri

5. Yeniden satis gelirleri (elektrik, su, gaz, vb.)

5. Havacilikla ilgili diger iicretler (hava

trafik kontrol, 1siklandirma, korik vb.) 6. Diger havacilik dis1 gelirler (danigsmanlik,

ziyaretcilerden ve isletmelerden elde edilen gelirler vb.)

Havaalani icin asil gelir kaynaklar1 yolcu, kargo ve ticari varligi olup en Onemlisi
miisteriye sunulan hizmettir. Bu hizmetler; terminal operasyonlari, perakende satis, hava

trafik kontrol hizmeti, arag¢ park ve terminalin sundugu ticari hizmetlerdir.

b. Havaalam Giderleri

Havaalani giderleri genel olarak; havacilik giderleri ve havacilik dis1 giderler olarak iki
ana baslik altinda incelenebilir: (Kuyucak Sengiir, 2007)

b.1. Havacilik Giderleri: Havaalani hizmetlerinin gergeklestirilmesi ve bu faaliyetlerin
devamliliginin saglanmasi i¢in yapilan harcamalardir. S6z gelimi; terminal bakim,
elektronik sistemler, trafik hizmetleri vb.

b.2. Havacilik Dis1 Giderler: Genellikle finans giderlerini (banka kredileri, tahvil, bono,
vb. faizleri), faaliyet dis1 gelirlerle ilgili giderleri (komisyonlar, kambiyo zararlar1 vb.),
karsilik giderlerini, vergi cezalarini, calistirilmayan kisim giderlerini, ¢esitli afetlerden ve

diger olagandist durumlardan kaynaklanan gider ve zararlar1 kapsamaktadir.

1.5. Havaalam Miilkiyeti ve Isletim Yapisi

Geleneksel yapida havaalan1 miilkiyeti ve isletimi kamu tarafindan yapilmaktadir. Ancak
hava tasimaciligi sektoriinde art arda yasanan serbestlesme, ticarilesme ve ozellestirme
faaliyetleri neticesinde bu yap1 hizla degisime ugramis ve farkli miilkiyet ve igletim
bicimleri uygulanmaya baslamistir. Bu uygulamalar {ilkeden {ilkeye hatta bazen iilke

icinde bolgeler arasi farklilik gosterebilmektedir. Havaalan1 miilkiyet ve isletimi kamu ile
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Ozel sektor arasinda gesitli diizeylerde paylasima dayali bir ortaklik icermektedir. Bunlar;
(Humphreys, 1999)

a. Miilkiyeti ve isletimi kamuya ait havaalanlari

b. Kamu ve 6zel tesebbiis ortak miilkiyetinde ve isletiminde olan havaalanlar

c. Ozel miilkiyete ait havaalanlar

a. Miilkiyeti ve Isletimi Kamuya Ait Havaalanlari: En yaygin ve geleneksel bicim
budur. Birgok iilkede havaalanlar1 halen kamu hizmeti kapsaminda yer almaktadir.

b. Kamu ve Ozel Tesebbiis Ortak Miilkiyetinde ve Isletimindeki Havaalanlar:
Havaalani miilkiyet ve isletiminde 6zel sektdriin de yer almaya baglamasiyla 6zellestirme
kavrami kullanilmaya baslamistir. Genel anlamda 6zellestirme; isletmenin yonetim,
sermaye Vveya miilkiyet yapilarindan bir ya da birkagindaki degisikliklerle
gerceklesmektedir. Havaalani sisteminde 6zellestirme, kamunun miilkiyetindeki {iriin ya
da hizmetlerden sadece satis yoluyla degil, ayn1 zamanda kamu/6zel ortakligi ve
kiralamalar yoluyla feragat etmesi anlamimna gelmektedir. Genelde havaalani
ozellestirmeleri kismi 6zellestirme seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Boylece kamu, havaalani
gibi 6nemli yatirimlar iizerinde az da olsa bir pay1 elinde tutarak giiveni temin etmektedir.
c. Ozel Miilkiyete Ait Havaalanlari: Tam 6zel miilkiyet daha ¢ok genel havacilikta
goriilmektedir. Ancak giiniimiizde tamamen 6zel miilkiyete ait havaalanlar1 da artmaya
baslamistir. Bu iki sekilde gerceklesmektedir: Kamu sirketi olarak isletilen mevcut bir
havaalaninin tamamen devredilmesi ya da yeni bir havaalani kolayliginin yapiminda ya

da genisletilmesinde 6zel miilkiyet veya isletilmenin devreye girmesidir.

Ekonomik, sosyal, politik ve yasal ¢evredeki degisimler havaalan1 miilkiyet ve isletim
yapisini degistirirken, bunun yaninda sektorel degisler de havaalanlarinin degisiminde
etkili olmustur. Hava tagimaciligi sektoriindeki degisimler:

e Serbestlesme - liberallesme - 6zellestirme,

e Ucus ag yapilarinin degisimi,

e Havayolu isbirlikleri,

¢ Diisiik maliyetli havayolu isletmelerinin yiikselisi,

e Hava tasimacilig1 sektoriiniin biiyiimesi ve talepteki artis,

¢ Yolcularin istek ve gereksinimlerindeki degisim,

e Giivenlikle ilgili gelismeler,
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e Cevre ile ilgili gelismeler,

e Teknolojik gelismeler.

Havaalan1 miilkiyet ve isletiminde yukarida gorildigi tizere farkli metotlar
kullanilmaktadir. Hangi metodun kullanilacagi konusunda karari, riskin kamu ve 6zel
tesebbiis arasindaki dagilimi belirlemektedir. Bir metodun digerinde daha iistiin oldugu

konusunda bir netlik olmay1p, her bir havaalaninin amacina uygun metot segilmelidir.

Cokuluslu Havaalam Isleticileri:

“Oniimiizdeki 10-12 y1l icerisinde ¢esitli iilkelerde 10 veya daha fazla havaalanini
sahiplenen 5-6 tane biiyiik havaalani girketlerinin ortaya ¢iktigini gorecegiz. Avrupa’daki
havaalani endiistrine bu ¢ok uluslu sirketler hiikmedecektir.” (Doganis, 1999). Doganis’in

bu tahminin dogrulugu bugiinkii havaalani igbirliklerinin varligiyla dogrulanmaktadir.

Kiiresellesme neticesinde bazi havaalani igleticileri ¢okuluslu bir yapiya kavusmustur.
Kiiresel havaalani isleticilerinin ve kiiresel havaalani isbirliklerinin ortaya ¢ikist
havaalam sisteminde kiiresellesme olarak tanimlanmaktadir. Ozellestirme ya da
ticarilesmede havaalani isletmeciligi konusunda diinyanin 6nde gelen havaalani isleticisi
durumuna gelen biiyiik isleticiler igin kiiresellesmede temel amag pazar1 genisletmektir.
Havaalani isletmecisi i¢in ulusal pazarlar diger birgok isletmecilik alanina gére ¢ok daha
hizli bigimde doygunluga ulagmakta ve havaalani isletmeciSi yeni pazar arayislarina
girmektedir. Boylece bu tip havaalani isleticileri deneyim ve uzmanliklarini diger

tilkelere pazarlamaktadirlar.

Havaalani isletmeciliginin cazibesi gliniimiizde geleneksel havaalani isletmecilerinin
disinda birgok farkli sektorden igletmeyi de bu sektore ¢ekmektedir. Ancak kiiresel bir
havaalani isletmecisi haline gelebilmek son derece zordur. Basarili olabilmek i¢in kiiresel
havaalant deger zinciri olusturacak temel yetkinlikler, havaalani yapiminda ve
faaliyetlerinde uzmanlik, sozlesme pazarlik giicii, is liderligi ve pazarlama/degisim

yonetimi gibi bir takim yetkinlikler olmazsa olmazlardandir.

Kiiresellesme ortaminda havaalani isletmeleri maliyetlerini azaltmak, kalitelerini
gelistirmek ve isletmelerine deger eklemek icin ¢esitli diizeylerde igbirligine gitmektedir.

Genellikle ulasim agmi genisletmeyi ve pazara erigebilirligi artirmayr hedefleyen
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havayolu isbirliklerinin aksine havaalanmi isbirlikleri bilgi, deneyim ve finansal
kaynaklarin paylagimindan faydalanma amacini tagimaktadir. Diger sektorlerdeki gibi
isbirlikleri havaalanlar1 i¢in de sinerji ve Olgek ekonomileri yaratan bilgi, beceri ve
teknoloji transferi saglamaktadir. Ozellikle uluslararas1 projelerdeki isbirlikleri riskin ve
yatirrm gereksiniminin paylasilmasina olanak saglamaktadir. Mesela; 1999 yili
sonlarinda gerceklesen Schipol-Fraport Isbirligi havaalam sisteminde gériilen ilk biiyiik
isbirligidir. Bu havaalan1 isletmeleri; her ikisinin de Avrupa’da merkez olmalari,
birbirlerini tamamlayici hizmet sunmalari, benzer kiiresellesme agsamasinda olmalar1 ve
ayni stratejik amaclar1 paylagsmalar1 gibi nedenlerle isbirligine karar vermislerdir. Bu
havaalanlar1 yer hizmetleri, ticari alan isletmeciligi, kolaylik yonetimi, gayrimenkul
yonetimi, bilgi teknolojileri ve diger (pazarlama, AR-GE, egitim vb.) olmak iizere

isbirligi i¢in uygun gordiikleri yedi alan belirlemislerdir (Graham, 2001).

Gortildiigii lizere, havaalanlart giiniimiizde pek c¢ok isletmecilik yetkinligi ve becerisi
gerektiren karmasik tesebbiisler haline gelmislerdir. Havaalanlarmin rolii artik basit
olarak yalnizca altyap1 sunumu olmaktan cikarak  kullanicilarinin

gereksinimlerini/isteklerini karsilama sekline dontismiistiir (Kuyucak Sengiir, 2006).

Cokuluslu havaalani isleticileri havaalanlar1 arasindaki rekabeti siddetlendirmekte, bu da
havaalani igleticilerini farkli pazarlama taktiklerine yonlendirmektedir. Resim 5°te
diinyadaki cesitli havaalani ittifak ornekleri yer almaktadir. Bu ittifaklar ¢esitli

seviyelerde gerceklestirilmektedir.

ittifaklarin Giicii

Havaalanlan Ortakhklar ittifaklar ve Markalar

=
BCIA

-l
/ -
“N U Fronkfurt g =]
Airport -

Resim 5: Havaalanlar: Birlesmelerine Ornekler (Gollain, 2013)




1.6. Havaalanlarimin Ekonomik ve Sosyal Etkileri

ACI Europe (Avrupa Uluslararas1 Havaalanlart Konseyi) 1992 yilinda havaalanlarinin
ekonomik etkileri iizerine yaymladigi raporun sonu¢ bolimiinde su ifadelere yer
vermistir: “Havaalanlart biiyiik ekonomik geri doniigler ve faydalar saglayan biiyiik
ekonomik varliklardir. Havaalanlar: konusunda alinacak kararlarin yerel ve bélgesel

ekonomik performansi etkileyecegi unutulmamaldir.” (ACI, 1992).

Havaalanlar1 hava tasimaciligiin temel elemanidir ve bulunduklari bolgeye ekonomik ve
sosyal anlamda biiyiik katkilar1 vardir. Havaalani sisteminin ana ¢iktist hava tasimaciligi
hizmetidir. Havaalanlar1 bulunduklar1 bolgede dogrudan istihdam, ekonomik refah ve
stabilite getirmektedirler. Havaalaninin yarattigi ekonomik deger istihdam, gelir artis1 ve
vergi getirisi seklinde katki saglamaktadir. En 6nemli katki olan istihdamin en belirgin ve

Ol¢iilebilir bigimi dogrudan havaalani faaliyet sahasi igerisinde yaratilan is imkanlaridir.

Havaalanlar1 6zellikle turizm sektoriiniin gelisiminde temel role sahiptir. Bugiin diisiik
maliyetli havayollari turizm talebini yonlendirmektedir (ACI, 2012). Havaalanlar1 ayrica
sunduklar1 dinamik hizmet ve konferans salonu gibi ek hizmetlerle isadamlarini gekerken;
oteller, restoranlar, magazalar ve sergi salonlar1 ile de yolcularin ¢esitli taleplerini

karsilarlar.

Havaalanlar1 ¢evresindeki yerlesim merkezlerinin sosyal konumlarimi etkilerler.
Havaalanlar yerel 6lgekte belediyelerin ulusal 6lgekte milletin gururu; kentin gelisiminde
onemli bir etken; serbest pazarda adin1 duyurmak isteyen girisimei icin de firsat olarak
Ozel bir yer edinmistir. Havaalaninin sosyal katkilar1 asagida siralanmistir: (Durmaz,
2016)

e Uzak bolgelere ve tilkelere ulagim firsati

e Siirdiiriilebilir kalkinmaya katk1

e Insani yardimlarin zamaninda yerine ulastirilabilme firsat:

e Bolge halkinin refahina katki

Her sistemde oldugu gibi havaalanlarinin da bazi olumlu ve olumsuz sosyal-ekonomik-
cevresel etkileri bulunmaktadir. Mesela; hava kirliligi, giiriilti, trafik vb. Havaalanlarinin

ulusal ekonomiye etkisi yillarca siirebilecek faydasi bulundugu bilinmektedir. Havaalani



aglari, ulusal ve bolgesel bazda diinyadaki temel merkezleri birbirine baglamakta,

bulundugu bolgeye sosyal ve ekonomik katki saglamaktadir.

Havaalanlarinin en 6nemli olumlu etkileri ticaret, turizm ve yatirimlar olarak ifade
edilebilir. Bu etkiler ise su sekilde 6zetlenebilir: (Turan ve Turan, 2015)

e Turizm sektoriiniin gelismesine katkida bulunmasi

e Ekonomik kalkinma stratejilerinin gelismesine katkida bulunmasi

o Ulke icine ve iilke disina kolayca ulagimin saglanmasi

e s olanaklar1 saglamasi

¢ Seyahat olanaklarini artirmasi

e Niifus artis1 ve niifus hareketliligi

e Hizmetlere olan talebin artmasi

e Ekonomik faaliyetlerde ve is olanaklarinda farklilagma/degisme

1.7. Havaalam Cevresi: Kullamcilar (Miisteriler), Paydaslar
a. Kullamcilar
“Sadece bir tane patron vardir. Miisteri, parasint herhangi bagka bir yere harcayarak, genel

miidiir dahil isletmedeki herkesi isinden edebilir. “ Sam Walton®

Havaalani kullanicilari geleneksel olarak; yolcular, havayollari ve kargo nakliye sirketleri
olarak siralanmistir. Bu tip kullanicilar son kullanici olarak da adlandirilmaktadir. Ancak
giintimiizdeki ticari havaalani tanimiyla birlikte kullanic1 tanimina uyan pek ¢ok kullanici
daha ortaya ¢ikmistir. Hava tasimaciligi hizmetinin sunuldugu havaalanlarinda emniyetli
ve etkin bir ugusun saglanmasi siirecinde yer alan tiim bireyler ve isletmeler havaalani
kullanicist olarak tanima eklenmistir. Mesela; yer hizmeti kuruluslari, ikram isletmeleri,
tur operatorleri ve seyahat sirketleri gibi turizm kuruluslari, {iriin satan isletmeler ve
yolcular i¢in sunulan diger hizmetleri saglayan havaalani kullanicilarinin bazilari, yolcu
ugurlamaya ve karsilamaya gelenler ve havaalani ¢aliganlar1 vb. Hatta havaalanina ziyaret
amacli gelenler de havaalani kullanicilarina dahil edilmektedir. Giiniimiizde ziyaret
amaciyla havaalanina gelenler havaalani isleticisi agisindan potansiyel bir hedef pazar

olarak degerlendirilmektedir.

3 Unlii isadamui ve girisimci. Walmart'in kurucusu. Kendisi kesinlikle diinyanin en basarili girisimcilerinden
birisi olarak kabul edilebilir.
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b. Paydaslar
Paydaglar; bir organizasyon, kurum, kurulus ya da sirketin faaliyetlerinden,
hedeflerinden, politikalarindan, aldigi sonuglardan etkilenebilen veya sonuglari

etkileyebilen kisiler, gruplar, organizasyonlar veya sistemlerdir (Strateji-Nedir, 2011).

Havaalani isletmeleri birlikte ¢alismak zorunda oldugu pek ¢ok paydasa sahiptirler.
Mesela; miisteriler, toplum, kamu, ¢alisanlar, havacilik endiistrisi, vb. Farkli kapasitedeki
havaalanlarinin farkli tip ve sayida paydaslari bulunmaktadir. Havaalani paydas
gruplarmin farkli beklentileri vardir: Miisteriler kalite, etkili isletim ve deger; calisanlar
giivenlik, yeterli {icret ve is memnuniyeti; kamu bdlge i¢in ekonomik gelisme veya vergi
geliri ve toplum da yasam kalitesi ve sosyal gelisimin artis1 ile ¢evreye dost faaliyetlerde

bulunan havaalani i¢in beklenti i¢indedirler.

Havaalanlari i¢in iki tip paydas tanimlanmaktadir. Ancak pek ¢ok havaalaninda paydas

gruplart i¢ ice gecmis durumdadir.

b.1. I¢ Paydaslar (Personel)

I¢ paydaslar oncelikle havaalani ¢alisanlaridir. Ayrica havaalani i¢ cevresindeki isletme
sahipleri, ortaklar/hissedarlar, st diizey yoneticiler de i¢ paydaglara dahil
edilebilmektedir.

b.2. Dis Paydaslar (Sektorel Paydaslar)

Di1s paydaslar sektorel paydaslardir. Bunlar; oncelikle miisteriler, tedarikgiler ve
rakiplerdir. Ayrica ulusal dis cevredeki Ulastirma Bakanhigi, SHGM, DHMI (Devlet
Hava Meydanlari Isletmesi Genel Miidiirliigii) ve uluslararasi dis cevredeki ICAO, IATA,
ACI dis paydaslar arasindadir.

Dis paydaslar; ulusal ve uluslararasi olabilmektedir. Bunlar; yasal mevzuat, hukuki statii
ve ylriitiilmekte olan hizmetler ve faaliyetler itibariyle ilgili kamu kuruluslari, hizmetten
yararlanan havayolu sirketleri, yer hizmetleri kuruluslari ile 6zel sektdr terminal
isleticileri, kurulus hizmet ve faaliyetleri ile g¢alisanlar tarafindan olusturulmus sivil
toplum kuruluslaridir. Bunlar: Ulusal resmi kurumlar ve ilgili bakanliklar (Ulastirma,
Denizcilik ve Haberlesme Bakanligi, DHMI, sivil toplum kuruluslar1 (Tiirkiye Cevre
Vakfi, TUSIAD vb.), devlet kurumlar1 ve yerel yetkililer (Belediyeler, Il Cevre
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Midiirligii vb.), yerel medya, tniversiteler, is dernekleri. Sekil 11°de havaalani
paydaslart farkli bir siniflamayla verilmistir. Bu siiflamalar farkli kaynaklarda farkli
sekillerde yapilmakta olup, genel hatlari itibariyle benzer yapr gostermektedirler. Sekil
12’de gesitli paydas gruplar arasindaki etkilesim gosterilmekte ve bir havaalaninin

paydas gruplariyla kurdugu iletisim belirtilmektedir.

/—\ * Yerel Otoniteler ve Belediyeler \
*Merkezi Yonetim

* Temsilerler

* Tedarikgiler

* Ko Hiameti Yapan Kuruduyla

Havalimans Operaden *Polis

* Yangmla Micadcle Humetlen

= Amsbulags ve Medikal Hizetler

*Hava Trafik Kontrol

*Meteorologi Hizmetken
2 )

U\

*Yake Tedankgilen

* Mahendishk Hizmetlen

Havayolu Finmass « Pkrmn-Goanetiksiz Satiy

* Temizlik Saghik Hizmetlen

*Diger Havayolu Firmalan ve Operasyoalan

Ziyaresgiler
*Karsilayanlar

Havalmnans Kullencilan *Yolou Géexlerenler

~—

* Havalmsanma Koengn Ongmezasyonlar )
*Yerel Topham Karnlwglan

*Gruplar

*Yerel Tacarct Odlalan

*Cevresel Akuivist Gruplas

*Garlm Karsiti Gruplar

*Bolge Sakmlert )

Havalina Kollaucisa
Olmayanly

Sekil 11: Havaalani Paydaglar: ( Auzefalmsstorage. ?)
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Sekil 12: Paydas Gruplarimn Iliskisi (Peneda, Macario ve Reis, 2010)
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1.8. Kiiresel Gelisimin Hava Tasimaciligina Etkileri ve Havaalanlarinda Yasanan

Gelismeler

a. Hava Tasimacihigindaki Gelisim Dinamikleri

Diinyada son yillardaki en dnemli gelisim/degisimlerden biri kiiresel pazarin ortaya ¢ikisi
olarak adlandirilan kiiresellesmedir. Kiiresellesme; hammadde, sermaye, isgiicti, bilgi ve
teknoloji ile mallarin ve hizmetlerin akisinin 6niindeki sinirlarin kalkmasi ve uluslararasi

dolagimin gergeklesmesidir (United Nations University, 2007).

Kiiresel gelisim dinamikleri yedi madde olarak degerlendirilmektedir. Bu dinamikler her
bir sektorde ve tabi ki hava tasimaciligi sektoriinde farkli etkilesimlere yol agmistir. Genel

Olarak bu degisimler:

Ekonomik degisim,

e Siyasi degisim,

e Teknolojik degisim,

e Sosyo-kiiltiirel degisim,
e FEkolojik degisim,

e Demografik degisim,
e Orgiitsel degisim

Cagimizda bilim ve teknoloji hizla gelisirken, ekonomiden sosyal yasama, kiiltiirden
siyasete kadar insani igeren her sey gelisim/degisim icindedir. Kiiresel ¢apta yasanan
gelismeler hava tasimaciligi sektoriinii de temelden etkilemis, bu kapsamda etkilenen
hava tasimaciligi ve havaalanlarinda yasanan gelismeler, sehir havaalani yapisindan
havaalan1 sehri yapisina gegis yasanmasina neden olmus ve daha 6tesi aerotropolis ve

havaalan1 bolgesi kavramlar: ortaya ¢ikmistir.

Hava tagimacilig1 sektoriiniin temel elemanlarindan biri olan havaalani; sektérde yasanan
gelismelerden dogrudan etkilenmektedir. Kiiresel degisim dinamiklerinin etkisiyle hava
tasimaciliginda  meydana  gelen  ve  havaalanlarmmi  etkileyen  sektorel

degisimler/dinamikler su sekildedir: (Kuyucak Sengiir, 2006)

e Serbestlesme - Liberallesme - Ozellestirme: Hava tasimaciligi sektorii, 24 Ekim

1978 tarithinde Amerika Birlesik Devletleri’nin i¢ hatlarinda, hatlar ve fiyatlar iizerindeki
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her tirli devlet kontroliinii kaldirdigi Havayolu Serbestlesme Yasast (Airline
Deregulation Act) ile degismeye baslamistir. Bu yasa uluslararasi hava tagimaciligini
dogrudan etkilemis ve ABD’nin diger iilkelerle ikili anlagsmalarini liberallestirmesiyle
baslayan siirecte; domino etkisiyle tiim diinyada hava tasimaciligindaki devlet ve
uluslararasi kuruluslarin ekonomik diizenleyici roliinli azaltmaya yiiz tutmustur.

e Ucus Ag Yapilarimin Degisimi: Liberallesmenin en 6nemli sonuglarindan biri
diinyadaki hat yapisinin biiyiik 6l¢iide topla-dagit (hub&spoke) sistemine doniismesi
olmustur. Ortalama gelirlerin ortalama maliyetlere gore daha hizli bigimde azalmasi ag
yapilarinin topla-dagit seklinde yeniden organizasyonunu giindeme getirmistir.

e Havayolu Isbirlikleri: Hava tasimaciliginda yasanan serbestlesmenin son asamasi
ise havayolu isbirlikleri ve uluslararasi yatirnmlar seklinde ortaya ¢ikan konsolidasyon
egilimidir.

e Diisiik Maliyetli Havayolu Sirketlerinin Yiikselisi: Gelirleri diisen ve rekabet
ortaminda gelirlerini artiramayan havayollar1 icin maliyet kontrolii kilit faktor konumuna
gelmis ve diisiik maliyetli tasiyict (LCC) kavrami ortaya ¢ikmuistir.

e Hava Tasimacihigr Sektoriiniin Biiyiimesi ve Talepteki Artig: Tim kiiresel
gelismeler baglaminda yapilan tahminler yolcu ve kargo talebinin katlanarak artacagi ve
hava tagimacilig1 sektdr hacminin her gegen y1l biiyiiyecegi yoniindedir.

e Yolcularn istek ve Gereksinimlerindeki Degisim: Tiiketicinin éneminin artmast
yolcularin istek ve gereksinimlerinde de degisim yaratarak, yolculart bekledikleri hizmet
konusunda daha segici hale getirmekte; ayn1 zamanda yabanci iilke ve kiiltiirlerini tanima
isteklerini artirmaktadir.

e  Giivenlikle ilgili Gelismeler: Kiiresel iklimdeki sosyal adaletsizlik ve 11 Eyliil
saldirilarinda diinyada ilk defa bir ugagin dogrudan terdrist amagla kullanilmasi ile hava
tasimacilig icin giivenlik en giincel konulardan biri haline gelmistir. Bir yandan inig
ticretlerinde ve yolcu hizmet iicretlerindeki artis ile ek giivenlik gereklilikleri ve sigorta
primlerinin getirdigi maliyet artigi, havayollarini bilet fiyatlarini yiikseltmeye zorlarken;
diger yandan ucus korkusu nedeniyle azalan talebi ¢ekebilmek igin bilet fiyatlarini
diisiirme baskis1 ortaya ¢ikmistir.

e Cevre ile Ilgili Gelismeler: Kiiresel hava tasimacihigi sektdriiniin biiyiimesi
yoniindeki ongoriiler ekonomik agidan olumlu olsa da giiriiltii ve emisyon ag¢isindan
endiselere neden olmakta ve alinmasi gereken Onlemler c¢evresel maliyetleri

artirmaktadir.

37



e Teknolojik Gelismeler: Malzeme ve bilisim teknolojilerinde meydana gelen
gelismeler yeni genis ucaklarin kullanimi, elektronik ticaret ve biyoteknoloji gibi

yeniliklerle hava tagimaciliginin yapisim degistirmektedir.

b. Havaalanlarinda Yasanan Degisimler

Kiiresel degisim dinamikleri ve hava tasimaciligi sektoriindeki doniisiim havaalanlarinda
yapisal etkiler meydana getirmektedir. Bu degisimlerin havaalani sistemine etkileri su
sekildedir: (Kuyucak Sengiir, 2006)

e Altyap: ve Kapasite Sorunlari: Talep baskisi havaalani altyapisinda biiyiik yatirim
gereksinimi dogurmaktadir. Trafik artiglar1 birgok biiyiik havaalaninda kapasite kisitlar
yaratmaktadir.

e Havaalanlar1 Arasindaki Rekabetin Artmasi: Rekabet¢i bir havayolu sisteminin
etkileri havaalanlar1 agisindan da degisimi baslatmistir. Ozellikle hub havaalanlari
arasinda kitalararasi ucuslarda transfer trafigini ve ikincil havaalanlarinda da diisiik
maliyetli tasiyicilar1 ¢gekebilmek i¢in rekabet gliindeme gelmektedir.

e Kamu Yonetiminin Havaalanlarina Kars1 Tutum Degisikligi: Geleneksel kamu
hizmeti olarak adlandirilan bir¢ok hizmetin gliniimiizde bu 6zelligini yitirmesine ek
olarak; havaalanlarinin artan finansal gereksinimlerini karsilama baskilari, kamu
yonetimi anlayisindaki degisimi zorunlu kilmakta ve hiikiimetler havaalan1 sermaye
yatirimlarini kargilamaktan feragat etmektedirler. Havaalani finansmaninin kamunun kit
kaynaklar1 iizerinde gitgide daha agir baskilar yaratmasi ile bu yiikiin tiim vatandaslara
paylastirilmas: yerine, dogrudan kullanicilar1 tarafindan finanse edilmesi gerektigi
konusunda goriisler gliclenmektedir. Yalnizca devletler degil Avrupa Birligi gibi uluslar
tistii birlikler de bu konuda kararlar almaktadir.

e Piyasa Degiskenliginin Artmasi: Havayollari i¢in piyasa degiskenliginin artmasi ve
havaalanlar1 arasindaki rekabet gibi nedenler; ge¢miste son derece kararli olan havaalani
piyasasini degisken ve riskli hale getirmistir. Bu artan degiskenligin olumsuz etkilerini
en aza indirebilmek i¢in havaalanlarinin geleneksel planlama, yonetim ve tasarim
yontemlerini degistirmesi gerekmektedir. Esnek tasarim yontemleri gelistirerek mevcut
faaliyetlerin degisen miisterilere uygun hale getirilmesi ve kisa dénemli anlagmalar
yapilmasi havaalanlarinin finansal ve operasyonel risklerini azaltacaktir.

e Ag Yapilarmma Bagh Gereksinimler: Belirli saatlerde trafigin tepe noktasina

ulastig1 dalgalar seklindeki trafik akisi, topla-dagit sisteminin temel 6zelligi oldugundan,
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yigilma sonucu havaalani kapasitesi asir1 Olglide yetersiz kalabilmektedir. Bu amacla
havaalanlarinin tasarimlarinin da buna uygun olmasi temel gerekliliktir. Diisiik maliyetli
tastyicilara uygun terminal gereksinimleri de buna uygun olarak diger
havayollariminkinden farklidir

e  Havacahk Gelirlerinin Diismesi ve Isletim Maliyetlerinin Artmasi: Havayollari
arasindaki rekabet sonucu bilet fiyatlarinin, o6zellikle ekonomi sinifi yolcu bileti
fiyatlarinin diismesi, ortalama bilet fiyati i¢erisinde havaalan1 maliyetlerinin 6nemini
artirmigtir. Havaalan1  {icretlerinin toplam maliyetler icerisindeki artan Onemi
havayollarin1 havaalanlar1 {izerinde baski kurmaya yonlendirmekte, havaalanlari
havacilik {icretlerini artiramamakta hatta diisiirmek durumunda kalmaktadir. Bunlara ek
olarak, havaalanlarinin isletme maliyetleri yiikselmis durumdadir. Ozellikle artan
giivenlik Onlemlerinin getirdigi ek maliyetler ve siirekli yenilenen teknolojiye uyum
saglama geregi havaalanlarinin maliyetlerini artirmakta, bu durum da karliliklarini
azaltmaktadir.

e Giivenlikle Tlgili Gelismelerin Havaalanlarima Etkisi: Giivenlik hava
tasimaciliginda her zaman en 6nemli konudur. Ancak 11 Eyliil sonrasinda hava
tasimaciligr talebinin azalmasi havaalanlarinin inis-kalkis, yolcu gibi havacilik
gelirlerinin ve ticari gelirlerinin azalmasina neden olmus, ayni zamanda ek maliyet
getirmistir. Ornegin ABD’de havaalanlarina yeni patlayict madde tespit cihazlarinin
yerlestirilmesinin maliyeti $2,3 milyar civarindadir. Bu yatirnrm maliyetine ek olarak yeni
giivenlik Onlemlerinin gerektirdigi sekilde havaalani tasarimmin da degistirilmesi
gerekmektedir. Yeterli alana sahip olmayan havaalanlari i¢in bu, yer elde etmek amaciyla
park yerleri, kiralik araba alanlari ya da imtiyazli magazalar gibi temel ticari gelir
kaynaklarmin azaltilmasi anlamma gelmektedir. Artan giivenlik 6nlemleri yolcularin
havaalanina daha erken gelmelerini gerektirdiginden, havaalanlarinda uzun kuyruklar
olugmakta, bekleme alanlar yetersiz kalmakta ve yigilmalar hizmet kalitesini olumsuz
etkilemektedir. Yolcu siireclerinin yaninda bagaj kontrolii i¢in de yeni 6nlemler
gerekmektedir.

e Cevre ile Ilgili Gelismeler: Kapasite kisitlarmin hizla arttig1 bir ortamda cevresel
baskilar nedeniyle yeni havaalani yapimi ya da mevcut havaalanlarinin genisletilmeleri
gitgide zorlagsmaktadir. Havaalan1 yer secimi genel olarak karmasik ve zor bir siireg
olmasina ragmen, giiniimiizde giiriilti, emisyon, ekoloji gibi gevresel baskilarla yeni bir

havaalani insa etmek ya da pist gibi hava tarafi kolayliklarin1 genisletmek ¢ok daha zor
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hale gelmektedir. Boyle bir ortamda havaalanlar1 i¢in mevcut kapasiteden en yiiksek
verimi elde etme zorunlulugu 6ne ¢ikmaktadir.

e Havaalam Tasariminda Degisim: Giiniimiizde havaalani1 tasariminda goéz oniine
alinmas1 gerekli dort 6nemli unsur s6z konusudur. Bunlar; artan giivenlik gereksinimin
getirdigi yeni donanim ve yeni siiregler; topla-dagit sistemi, diisiik maliyetli ve bolgesel
tastyicilar gibi yeni gelisen ulasim modellerinin gereksinimleri; yeni gelistirilen ucaklarin
gereksinimleri ile ticari gelir artirmaya yonelik ve hedef miisteri grubuna uygun tasarim

gereksinimidir.

Kiiresel degisim dinamiklerinin havaalani sistemine etkileri havaalan1 pazarlamasinin
planlanmasinda ¢ok onemli girdilerdir. Bu etkiler havaalani pazarlamasinda pazarlama

ekibinin yol haritasini ¢izmesinde yardime1 olacaktir.
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IKINCi BOLUM
HAVAALANI PAZARLAMASI: TANIMI ve GELISIMIi
Pazarlama; bir deger yaratma siirecidir. Sekil 13’te pazarlama dongiisii goriilmektedir.

Pazarlama, saticilar ve alicilar toplulugu arasinda kurulan iletisim ve neticesinde bilgi

akis1 saglanarak iirtin/hizmet ve paranin yer degistirdigi bir sistemdir.

T

Sekil 13. Pazarlama Dongiisti (Mucan, 2011)

Pazarlama konusunda pek ¢ok basarili bilim insaninin ¢aligsmalar literatiirde yer almakta
ve bunlar tim pazarlama c¢alismalarinda yol gosterici olmaktadirlar. Bu bilim
insanlarindan Avustralya’li iinlii gazeteci, profesor, tarih¢i, ekonomist, yonetim bilimci
Peter F. Drucker’in* ¢alismalarnin en 6nemli katkisi isletme alanindaydi. Keynes
ekonomi i¢in, Deming kalite i¢in neyse, Drucker da yonetim i¢in oydu. Bugiin kullanilan
neredeyse tim modern yonetim kavramlarimi oOnce Drucker ifade etmis ya da

gelistirmistir. Tablo 3’te {inlii ekonomistin baz1 6greti ve sozleri verilmektedir.

4 Peter Ferdinand Drucker (19 Kasim 1909 — 11 Kasim 2005), Avusturyali yazar, konusmaci, danisman,
Ogretim iyesi ve yonetim bilimei. (https://tr.wikipedia.org/wiki/Peter_F._Drucker)
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Tablo 3: Peter F.Druckerin Ogreti ve Sézleri (S6zkimin. ?)

Ogretiler Sozler

Organizasyon lizerine: Deger yaratan iki faaliyet vardir.
Etkin organizasyonlar kendilerini tatmin etmek igin degil, miisteri | Yenilik ve pazarlama geriye
ihtiyaglarini  karsilamak icin  vardir. Liderler organizasyonu | kalan hersey maliyettir.

olusturan calisanlarin kendilerini siirekli yenileyebilecek sekilde

disart odaklanmasini saglamalidir.

Liderlik tizerine: Bir igin sadece tek bir gegerli
Higbir zaman 'ben' diye diisiinme ve sdyleme. 'Biz' diye diisiin ve | amact olabilir: miisteri
konus. Etkin lidecler sadece organizasyonun giivenine sahip | kazanmak.

olduklar igin otoriteye sahip olduklarini bilicler. Ocganizasyonun
ihtiyag ve imkanlarimin kendi ihtiyaglarindan once geldigini

anlaclar.

Caligsma iizerine: Iyi bir yonetici, siradan insanlar
Sorunlara degil imkéanlara odaklanin. Sorun ¢6ziimii zarart engeller, | siradisi isler yapar hale getirir.

ama imkénlar kullanmak sonug tretic. Gergek bir Kriz olmadan
sorunlar yonetim toplantilarinda imkanlar incelenip ele alinmadikca
tactisitilmamalidic. Degisimi bir ficsat olarak kullanin ve bir tehdit

olarak gormeyin.

Karar verme tizerine: Gideceginiz yeri bilmiyorsaniz,
Her karcar risklidic. Karar, kaynaklari bilinmeyen ve belicsiz bir | vardigimiz ~ yerin  bir  6nemi
gelecegi sunma taahhidiidiic. Eger kararin gerekli oldugunu, | yoktur.

sorunlar agik¢a ifade etmeyi ve dogrudan basa ¢ikmayi, sonunda
uzlagma yapmamz gerektigini biliyorsaniz, riskler en aza

indicgenebilic.

2. Havaalam Pazarlamasi Tanim

Giliniimiizde yasanan hizli degisim ve gelismeler, isletmelere sunduklar1 firsatlarin
yaninda, tehlike ve giicliiklerin de kaynagi olabilmektedirler. Isletmelerin firsatlardan
istifade edip tehditlerden korunabilmeleri i¢in ¢evrelerini siirekli analiz etmeleri
gerekmektedir. Isletmelerin ekonomik siirdiiriilebilirlik icin pazarlama faaliyetlerine etki
eden mikro ve makro ¢evre faktorlerini belirlemesi ve bu faktorlerin pazarlama

faaliyetlerine yaptig1 etkileri incelemeleri gerekmektedir (Akgiin, 2007).

Havaalan1 pazarlama faaliyetleri, havaalaninin bulundugu c¢evreden bagimsiz olarak

diisiiniilemez. Her bir havaalani, pazarlama stratejisi ve planlama kararlarini etkileyen bir
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pazarlama ¢evresinde faaliyet gostermektedir. Bu cevreler havaalanlari i¢in bazen
firsatlar bazen de tehditler sunmaktadir. Havaalani gevresi siirekli ve beklenmedik sekilde
degisim gosteren dinamik bir yapidadir. Bu sebeple havaalan1 pazarlama eKkibi
havaalanlarina ait pazarlama g¢evrelerini tam olarak analiz edebilmek icin pazarlama

tekniklerini ¢ok iyi gelistirmeliler ve bu tekniklere hakim olmalidirlar.

2.1. Havaalam Pazarlama Cevresi: Mikro (i¢) Cevre, Makro (D1s) Cevre
Isletmelerin pazarlama gevresi uzmanlarca cesitli sekillerde siniflandiriimaktadir. Sekil
14‘te bir isletmenin pazarlama g¢evresi goriilmektedir. Bir goriise gore pazarlama cevresi
mikro ve makro cevre olarak ikiye ayrilmaktadir (Halpern ve Graham, 2017, Kotler,
Wong, Saunders ve Armstrong, 2008).

Mikro ¢evre; isletmenin miisterilerine hizmet sunan ve pazarlama stratejilerini dogrudan
etkileyen isletmeye yakin faktorleri kapsamaktadir. Bu faktorler; isletme ya da sirketin

kendisi, tedarikgiler, pazarlama arabuluculari, miisteriler, rakipler ve paydaslardir.

Mikro ¢evrenin aksine makro gevre; belli bir pazarda isletilen tiim isletmeleri etkileyen
daha uzak topluma ait faktorleri kapsamaktadir. Boylece makro faktorler mikro ¢evreyi
ve boylece pazarlama aktivitelerini de etkilerler. Bunlar; demografik, ekonomik, dogal,

teknolojik, politik ve kiiltiirel cevrelerdir.

NIAKRO CEVRE FAKT()RLERI

Teknolojik

Sekil 14. [sletme Pazarlama Cevresi (Candemir, 2011)

Mikro ve makro ¢evre faktorlerini siniflandiran farkli yontemler vardir. Bu ¢alismada
PESTE (politik ve yasal, ekonomik, sosyo-kiiltiirel, teknolojik ve gevresel) Analizi goz

onlinde bulundurulmaktadir. PESTE Analizi, stratejik planlama yaparken i¢inde yer
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aldigimiz cevresel faktorleri irdelememize yarayan, bunlarin bizim {izerimizdeki
etkilerinin neler oldugunu ve olacagini gormekte kullandigimiz ve politik, ekonomik,
sosyal ve teknolojik anlamda ¢evrenin ne oldugunu ve nereye gitmekte oldugunu gésteren
bir analizdir (Kobitek, ?). Asil amag isletmeyi etkileyen tiim harici faktorleri ve etkilerini

incelemektir.

Havaalani pazarlama plan1 siirecinde durum analizi (SWOT) yapabilmek i¢in mikro ve
makro cevre bilgisi cok onemlidir. Ozellikle etkili bir dis pazarlama kontrolii igin
tedarik¢i, miisteri, rakipler ve PESTE faktorlerini kavramak gerekmektedir. Pazarlama
cevresi siirekli degisim gosterdigi igin, pazarlama gevresindeki aragtirmalar stirekli
giincellenmelidir. Boylece pazarlama g¢evresindeki degisiklikler analizlere yansitilabilir
ve gercekei firsat ve tehditler tanimlanabilir. Mikro ¢evre isletmenin denetleyebilecegi
pek ¢ok kontrol edilebilir faktor icermektedir. Bazen isletmeler degisiklikleri tesvik i¢in
etki edebilse de (kamuya kulis yaparak veya medya kampanyalari hazirlayarak), pek ¢ok

makro ¢evre faktorii daha az kontrol edilebilmektedir.

2.1.1. Havaalam Mikro Cevresi ( Kontrol Edilebilen Cevre)

Mikro ¢evre; havaalani isleticisi veya terminal isleticisi, tedarikgiler, arabulucular,
miisteriler, rakipler ve paydaslar gibi isletmeye yakin alt1 faktorden olusmaktadir ki bu
nedenle i¢ Cevre de denilmektedir. Her bir faktérii tek tek inceleyelim:

a. Havaalam Isleticisi ve/veya Terminal Isleticisi

Mikro cevredeki isletici faktorii, isletmenin tiim i¢ fonksiyonlarini ifade etmektedir. Bu
fonksiyonlarin her biri pazarlama kararlarini etkilemektedir. Pazarlama ekibi pazarlama
kararlariyla baglantili {ist yonetimle yakin calismali ve pazarlama planlarinin igbirligi
girisimleri ve diger boliimlerin stratejileriyle tutarli olmasini saglamalidir. Daha da
onemlisi, herhangi bir isletmenin pazarlama planinin basarili olabilmesi i¢in herkes

tarafindan i¢ aktivite olarak kabul edilip benimsenmesi gerekmektedir.

Havaalanlarinin organizasyon yapisina bagl olarak pazarlama aktivitelerinin dagilimi
cesitlilik icermektedir. Mesela; Sekil 15‘te Kopenhag Havalimani Organizasyon
Semasinda alt1 temel boliimden bir tanesi Pazarlama ve Satig Boliimii’diir. Diger boliimler
Dis iliskiler, insan Kaynaklar1, Pazarlama ve Satis, Operasyonlar, Degerler ve Teknoloji,
Finans ve Ticari Destek’tir. Pazarlama Boliimiinde alinan kararlarin Insan Kaynaklar1 ve

Finans gibi diger boliimler lizerinde etkisi olmaktadir.
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Pek ¢ok havaalaninda havacilik faaliyetlerinin ve havacilik dis1 faaliyetlerin
pazarlanmasinda farkliliklar vardir ama bu iki faaliyet arasinda siki bir iletisim ve
koordinasyon olmalidir. Mesela; Kansai Uluslararas1 Havalimani’nda hem Havacilik

Satig ve Pazarlama Boliimii hem de Terminal Satis ve Pazarlama Boliimii mevcuttur.

Baz1 havaalanlarinda 6zel olarak smiflandirilmis bir pazarlama boliimii olmayabilir.
Mesela; Singapur Changi Havalimanlart Grubu’nun (CAG) bes ana boliimii vardir:
Havaalan1 Yonetimi, Hava Hub Gelisimi, Tiizel ve Finans Boliimii. Changi Uluslararasi
Havalimanlar1 Grubu pek c¢ok havaalaninin hem yatirnmcist hem de yoneticisi
konumundadir. Pazarlama aktiviteleri Hava Hub Boliimii ve Havaalan1 Y 6netimi Boliimii
arasinda paylastirllmistir. Hava Hub Boliimii, yolcu ve kargo trafigini diizenler, Changi
Havaliman1 markasini pazarlar ve pazar arastirmalari yapar. Havaalani1 Y 6netimi Boliimii
ise yolculara yonelik pazarlama aktivitelerini yiiriitir. Ek olarak, Ticari Bolim ticari
geliri artirmaya odaklanir ve bu nedenle yolculara yonelik pazarlama stratejilerinden ¢ok

etkilenir.

Yukaridaki 6rnekler farkli havaalani organizasyon yapilarini ifade etmektedir. Bu farkl
yapilardan bagimsiz olarak, havaalani pazarlama ekibi diger boliimler ve fonksiyonlarla
yakin ¢alismalidir. Clinkii diger boliim ve fonksiyonlarin pazarlama strateji ve planlarinin

basarili olarak yiiriitiilmesinde 6nemli etkileri vardir.
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b. Tedarikgciler

Isletmelerin iirinlerini/hizmetlerini olustururken ihtiya¢ duyduklari alt iiriin ve hizmetleri
tedarikg¢iler saglarlar. Eger saglanan iiriin/hizmet diisiik kaliteli ve pahali ise bu durum
son iriin/hizmet kalite ve fiyatim ve dolayisiyla hedef pazarlardaki cazibesini de
etkileyecektir. Benzer sekilde tedarik edilen iiriin/hizmetteki gecikme de isletmenin
talepleri zamaninda karsilamasini etkileyecektir. Bu sebeplerden isletmelerin tedarikgileri

ile giiclii ve etkili iligki kurmalar1 ¢ok 6nemlidir.

Havaalan1 sisteminde tedarikgi faktorii daha karmasiktir, ¢iinkii havaalanlar1 hava trafik
kontrol hizmeti, giivenlik, yer hizmetleri ve perakende gibi pek ¢ok farkli iiriin ve hizmet
karigimini sunarlar. Havaalani igleticisi sundugu pek ¢ok hizmeti outsource (disaridan
tedarik) etmeyi tercih edebilir. Eger rakip baska outsourcing sirketleri varsa, outsource
edilen hizmetler isleticinin sundugu hizmet fiyat ve kalitesini etkileyecektir. Boylece
tedarik¢i secimi sadece havaalani finansmanini degil ayrica havaalaninin hedef pazarinin
ihtiyaglarmin etkili sekilde karsilanmasini da etkileyecektir. Bununla birlikte gé¢menlik,
gimriik ve gilivenlik gibi hizmetlerin saglanmasinda havaalani isleticisinin kamudan

baska se¢enegi yoktur ve kamu hizmetini tek tedarik¢i olarak kabul etmek zorundadir.

Tablo 4°te; Ingiltere’deki iki havaalaninda hizmetlerin saglanmasindaki ve siireclerindeki
cesitlilik gosterilmektedir. Humberside Havalimani’nda hemen hemen tiim hizmetleri
kendileri saglarlarken, East Midlands Havalimani’nda pek ¢ok hizmet disaridan temin
edilmektedir. Bu sebeple pazarlama ekibi tedarikgilerin gelisimini iki seviyede takip
etmelidir: Havaalan1 isleticisinin kendi aktivitelerinin tedarikgileri ile ilgili ve

havaalaninda disaridan temin edilen hizmetlerle ilgili.
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Tablo 4. Humberside ve East Midlands Havalimanlari Hizmetlerinin Tedarikgileri (Halpern ve Graham

2017)

Havaalanm1 Hizmeti

Humberside Havalimam

East Midlands Havalimam

Yolcu Aramak

Havaalani I¢inde

Disardan Temin

Bagaj

Havaalani I¢inde

Disardan Temin

Giris Kontrol

Havaalami I¢inde

Disardan Temin

Troley Sirkiilasyonu

Havaalam I¢inde

Havaalan1 I¢inde

Yangin Hizmeti

Havaalam I¢inde

Havaalani I¢inde

Hava Trafik Kontroli

Havaalam I¢inde

Havaalan1 Icinde

Araba Park

Havaalani I¢inde

Dogrudan Perakende Satis

Imtiyaz

Imtiyaz

Temizlik

Havaalani I¢inde

Digardan Temin

Yolcu Handling

Havaalami I¢inde

Digardan Temin

Bagaj Handling

Havaalami I¢inde

Digardan Temin

Yiik Handling

Havaalam I¢inde

Digardan Temin

Yakat

Havaalami I¢inde

Digardan Temin

c. Pazarlama Arabulucular:
Pazarlama arabulucular1 genel anlamda isletmenin {rtinlerini/hizmetlerini miisterilere
sunmak, satmak ve dagitmak islerine yardim eden firmalardir. Mesela iiretim yapan

sirketlerde esyalar1 depolayan ve tasiyan fiziki dagitim arabulucular1 ¢ok 6nemlidir.

Havaalanlarinda arabulucularin 6nem siras1 farklidir, ¢linkii havaalan1 hizmeti sabit olup
depolanamaz veya tasinamaz. Havayolu hizmetini satan seyahat acentalari dagitim
arabulucular1 olarak degerlendirilebilir. Hizmetlerin satin alinmasi ve satisinda yardimci
olan banka ve kredi sirketleri de finansal arabuluculardir. Sigorta sirketleri isletme
faaliyetlerini risklere karsi sigorta eden finansal arabuluculardir. Geleneksel olarak
kamunun islettigi havaalanlar1 farkli finansal arabulucular1 limitli olarak kullanabilirler.
Giiniimiizde daha fazla 6zel sektoriin havaalanlarina ilgi duymas: ve havaalanlarinin

yiiksek miktardaki kamu borglari sebebiyle bu durum degismektedir.

Pazar arastirma sirketleri, reklam acentalari, medya ve pazarlama danisman firmalar1 gibi
arabulucular1 igeren pazarlama hizmet acentalar1 vardir. Havaalanlar1 ihtiyaglari
dogrultusunda farkli arabulucu tipleri kullanirlar. Londra Heathrow Havalimani isleticisi

pazar arastirma faaliyetlerini yaparken kendi ekibine sahip olmanin ne kadar 6nemli
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oldugunu goérmiistiir. Arabulucular 6zellikle havaalan1 dagitim siirecinde yer alirken,
Anna.aero ve Routes gibi organizasyonlar havaalani hizmetini havayollarina sunmada
havaalanlarina yardim eden arabuluculardir. Asil nokta havaalani pazarlayicilarinin
kullanabilecekleri tiim arabulucular1 tanimalar1 ve bu arabuluculardan saglayabilecekleri

yarar ve geri doniisiimleri degerlendirebilmeleridir.

d. Miisteriler
Miisteriler, bir isletmenin {irettigi {irin ve hizmetleri satin alan/kullanan bireyler veya
firmalardir. Miisterilerin ihtiyag ve isteklerini karsilayabilmek isletmenin basarisi igin gok

Onemlidir.

Havaalani sisteminde bu mikro faktoriin tanimi farklidir. Havaalani sisteminde iki temel
tip misteri tanimlanmustir: havayollari (havaalani hizmetlerini kullanma hakk1 i¢in
dogrudan havaalanina 6deme yaparlar) ve yolcular (havaalani hizmetlerini kullanip
dogrudan havaalanina 6deme yapmazlar). Pek ¢ok havaalani havayolu ve yolcular1 temel
miisterisi olarak tanimlarken, kimi havayollar1 yolcular1 tamamen kendi miisterileri ve
kendilerini de havaalanlarinin ana miisterisi olarak tanimlarlar. Bos zaman seyahati veya
tatil seyahati kapsaminda havaalanlarinin asil ticari miisterileri havayollarindan ziyade
tur operatorleridir. Seyahat acentalar1 tekrar satici olarak smiflandirilabilirler. Yer
hizmetleri, perakende imtiyazlilar ve yiik tasiyicilar gibi ticariler belirsiz bir alanda
tanimlanirlar. Bunlar havaalani hizmetinin bir kismini kullanarak (imtiyazli ticret ve kira
O0deyerek) kendi hizmetlerini satarlar ve bu nedenle miisteri olarak tanimlanabilirler.
Ancak, havaalani isleticisinin hizmetinin olusumuna katki sagladiklar1 igin tedarikgi
olarak da tanimlanabilirler. Benzer durum havaalani isleticisinin havaalani sehri ya da
aerotropolis gelistirme stratejisi sonucu havaalani arazisinde terminal yaninda gelistirilen

diger ticari isler i¢in de gecerlidir.

Ayrica, giinlimiizde yolcular ve havayollart haricinde havaalan1 miisterisi olarak
simiflandirilan bagka bireyler de vardir. Bunlar yolculart ugurlayan ya da karsilayan
kisilerdir. Havaalanina olan ilgisinden dolay1 ziyarete gelen kisiler ve havaalani ticari ya
da toplant1 faaliyetlerini kullanmak i¢in havaalanina gelen kisiler de misterilerdir.
Havaalaninda herhangi bir organizasyonda calisan personel de havaalani faaliyetlerinden
faydalanabilir ve genis bir anlamdan bakilirsa havaalant misterisi olarak

siiflandirilabilirler. Bu durumda tipik bir havaalani pek ¢ok farkli miisteri pazarina
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hizmet verir. Hava tasimacilig1 sektoriiniin kiiresel yapisindan dolay1 bu pazarlarin pek
cogu dogal olarak uluslararasidir. Her bir miisteri pazarinin kendi 6zel yapsi, ihtiyaclari

ve istekleri vardir.

e. Rakipler

Rakip, bir isletmenin kendi pazar ¢evresinde sundugu tiriin/hizmete benzer ya da onunla
yer degistirebilecek standartta iiriin olusturup pazarlayan diger isletmelere denir.
Havaalani pazarlama ekibi potansiyel rakiplerin giiglii ve zayif yanlarini kontrol altinda
tutarak daha dstlin bir {riin/hizmet olusturmalidir. Kiiresellesme ve pazara giris
kisitlamalarinin azaltilmasi gibi egilimler nedeniyle pazara pek ¢ok yeni giris olmus ve

bu durum mevcut {irtin/hizmetleri tehdit etmeye baslamistir.

Havaalani rekabeti karmasik bir yapidir ve her bir havaalaninin rakiplerinin sayisi ve
dogas1 cesitli faktorlere gore degisiklik gosterir. Havaalani lokasyonu rekabette
belirleyici bir faktordiir, fakat sunulan kolaylik ve hizmetlerin erim kolayligi, kalitesi ve
odenen {icret de rekabette onemli paya sahiptir. Ozellikle yolcu pazari rekabeti
karmagiktir ¢link{i yolcunun havaalani se¢imini belirleyen faktorler o havaalanina ugan
havayolunun iicret, destinasyon ve sundugu hizmetler gibi faktorlere de baghdir. Bu
baglamda havaalani rekabeti o havaalanina ugan havayollarinin rekabetine de dogrudan

baglidir (Graham, 2014).

Sonucta, ayn1 catchment area’t paylasan ya da ortak transfer trafi§ine hizmet veren
havaalanlar1 rekabet halindedir. Mesela; bir havaalan1t LCC merkezi olmak i¢in rekabet
edebilir, 6zellikle Avrupa’da pek c¢ok Avrupali tasiyict vardir (Easyjet, Rynair ve
Norwegian). LCC’ler havaalan1 lokasyonlarinin yakinligindan ziyade isletme ¢evresi ve
ticretlerle ilgilenirler. Benzer sekilde yiik tasiyici sirketler de havaalaninin yerinden
ziyade licret, tarife ve yer hizmeti faktorlerine bakarak hangi havaalanini kullanacaklarina

karar verirler.

Ozellikle Avrupa’da ¢ogu uzun erim kargo tasimaciligi kamyon ile yapilmaktadir. Daha
genis bir anlamda bir havaalaninin rakipleri diger havaalanlar1 olmayabilir. Mesela; diger
ulasim metotlar1 da rakip olabilir. Mesela; yiiksek hizli tren (Avrupa’da bazi bolgelerde

ve Japonya’da bazi sehirlerde) veya video-konferans kolayliklari. Yolcu ticari faaliyetleri
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acisindan havayollari, vergisiz aligveris, indirimli magazalar ve internet satis1 gibi genis

kapsamli bir rakip listesi vardir.

f. Paydaslar

Bir isletmenin pazarlama stratejilerini basariyla uygulayabilmesinde ilgisi veya etkisi
olan gruplar paydas olarak tanimlanirlar. Genelde bu gruplar su sekilde siniflandirilirlar:
Finansal (bankalar, yatirimcilar), kamusal (kamu bolimleri, acentalar), medya
baglantilar1 (gazete, TV), citizen-action focused (tiiketici organizasyonlari, baski
gruplari), yerel (sakin ve birlik gruplar1) (Halpern ve Graham 2017 ve Kotler, Wong,
Saunders ve Armstrong, 2008).

Mesela; Tablo 5’te Londra Heathrow Havaalani’nin temel paydaslar goriilmektedir. Her
bir havaalani paydas grubunun farkli beklentileri vardir: Misteriler kalite, etkili
operasyonlar ve deger ararken, ¢alisanlar giivenlik, yeterli 6deme ve is memnuniyeti arar,
kamu bolge ve iilke i¢in ekonomik gelisme ve vergi geliri arar ve yerel gruplar ve toplum
¢evrenin korunmasi ve hayat kalitelerine 6nem verirler. Havaalan1 pazarlama ekibi i¢in
bu farkli gruplarin ¢ikarlarint dogru olarak anlamak ve etkili iletisim ve igbirligi kurmak

onemlidir.

Tablo 5. Londra Heathrow Havalimani Paydaslari, 2012

Paydas Grubu Paydaslar

Havacilik Endiistrisi Havalimanlari, havayollar1, ugak ve motor ireticileri ve hava seyriisefer

hizmet saglayicilarini kapsar(Ulusal Hava Trafik Hizmetleri: NATS)

Miisteriler Yolcu, havayollari, perakendeciler ve diger kiracilar

Calisanlar Havaalaninda ¢alisan personel, Heathrow Express ve diger ticari isler

Kamu Ticareti yasama ve politika agisindan diizenlerken kamu 6nemli role sahiptir.
Yerel Topluluklar Havaalaninda calisan personeli de igeren havaalani operasyonunda etkilenen

insanlar1 kapsar.

NGOs Cevresel konularda ozel ilgileri olan gruplari ve ulusal organizasyonlari
igerir.

Diizenleyiciler UK CAA ve UK CC’i kapsar.

Saglayicilar Havaalanimin isletilmesi i¢in gerekli esya ve hizmetleri saglayan sirketlerdir.
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2.1.2. Havaalam1 Makro Cevresi (Kontrol Edilemeyen Cevre)
Havaalani makro ¢evresi kontrol edilemeyen ¢evre olarak da bilinmektedir. Makro gevre;
politik ve yasal faktorler, global politik durum, ekonomik faktorler, sosyo-kiiltiirel
faktorler, teknolojik faktorler, gevresel faktorler ve PESTE Analizi gibi isletmeye uzak
yedi faktorden olusmaktadir. Her bir faktorii tek tek inceleyelim:

a. Politik ve Yasal Faktorler

Bu faktorler tiim kamu politikalar1 ve birlesmis diizenleme, konvansiyon ve kanunlari
kapsamaktadir. Tiim bunlarin dikkate alinmasi demek politik stabilite, ideoloji ve
motivasyon gibi genel konularin degerlendirilmesi anlamina gelmektedir. S6z konusu
politikalar isletmenin g¢evresine miisterileri, ¢alisanlar1 ve diger paydaslari koruyucu

sinirlamalar koyabilir ve yeni is firsatlar1 olusturabilir.

Havaalani sisteminde pek ¢ok politik ve yasal faktor vardir. Bu faktorleri havayollar ve
hava trafik kontrolii gibi hava tagimaciligi sektoriiniin diger alt sistemlerinden ayri olarak
ele almak miimkiin degildir. Ciinkii tim bu alt sistemler havaalani ile siki iligki
igerisindedir. Ayrica havacili@in uluslararas: yapisi geregi pek cok iilke diger iilkelerden
bagimsiz olarak her politikayr uygulama 6zgiirliigiine sahip degildir. Havacilikla ilgili
pek cok karar ICAQO tarafindan kiiresel seviyede belirlenmektedir. Pek ¢ok havacilik
politikas1 1944 Sikago Konvansiyonu sonucunda ortaya c¢ikmistir. Bunlardan baska
havaalani pazarlama ekibi bolgesel etkilere de dikkat etmelidir. Mesela; Avrupa
Komisyonu (EC) Avrupa’daki havacilik politika ve diizenlemelerinde gittikge daha fazla

aktif rol almaktadir.

b. Global Politik Durum

Diinyanin belli bolgelerinde genel politik ¢evrelerde istikrarsizlik s6z konusudur. Bunun
sonucu olarak teror saldirisi, savas ve i¢ ¢atisma gibi tehditler devam etmektedir. Bu
durum havaalani hizmetlerinin talep ve arzini etkilemekte, gegici ve belirsiz bir isletme
cevresi yaratmaktadir. Emniyet ve giivenlik zafiyeti nedeniyle taleplerin diigmesi sonucu
havayollar1 uguslarin1 azaltmakta hatta iptal etmektedirler. Bu tip etkiler yaygin olabilir.
Mesela; 9/11 olayindan sonra kiiresel havaalani yolcu trafigi 2001 yilinda %2,6 oraninda
ve 2002 yilinda 9%0,4 oraninda diismiistiir. Kuzey Amerika’da bu etki daha biiyiik
olmustur. Yolcu sayist %6,3 ve 2,7 oranlarinda diismiistiir. Bu gibi durumlarda,

havaalanlar1 da dahil olmak {izere seyahat endiistrisinin tiim sektorlerinin pazarlama
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stratejilerinde etkili kriz ve iyilestirme yonetimi temel ¢6ziim olmalidir. Daha yakin bir
zamanda Kuzey Afrika’daki politik karigiklik, 2011 Arap Bahari, 2011 yilinin genelinde
turistler farkli destinasyonlara yoneldikleri i¢in Afrika’da uluslararast yolcu sayisinda

bariz diismeye neden olmustur.

c. Ekonomik Faktorler

Ekonomik faktorler ulusal ve kiireseldir. Bu faktorlerin bir isletmenin firiinlerine olan
talep lizerinde, isletilmesinde ve karar almasinda temel etkileri vardir. Baz1 6nemli
ekonomik faktorler: Gelir bitylimesi ve dagilimi, enflasyon oranlari, kambiyo oranlari,
ticari model ve is dongiisii, satin alma giicii ve harcama istegi ve is verme ve

vergilendirme seviyeleri.

Havacilik hizmetleri talebi gelir biiylimesini her zaman ¢ok yakin takip etmistir (Doganis,
2000). Tipik olarak, gelir veya gross domestic product (GDP) yiikseldiginde, yolcu ve
kargo hacmi artmakta, GDP diistiigii veya durgunlastiginda durum tersine donmektedir.
Ekonomik refah s6z konusu oldugunda, bos zaman Yyolcular: igin tiiketicinin kendine
giiveni, daha fazla gelir ve daha fazla is ortaya ¢ikacaktir. Bunun zitt1 olarak da, ekonomi
yavasladigi ya da geriledigi zaman harcanabilir gelir azalacak, issizlik artacak ve
giivensizlik artacaktir. Sekil 16, 2006'dan 2019'a kadar ki Kiiresel hava trafigi yolcu
talebindeki yillik biiyimeyi gostermektedir. 2018 yilinda kiiresel hava trafigi yolcu
talebinin onceki yila gore %8 oraninda biiyiimesi beklenmektedir. 2019 yilinda ise

trafigin %6 daha artmasi beklenmektedir.
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Sekil 16. Kiiresel Hava Trafigi Yolcu Talebinde 2006'dan 2019'a Kadar Y:illik Biiyiime (Statiska, 2019)

Degisken ekonomik sartlarda az veya azalan yolcu ve kargo biiylimesinin sonucu olarak
havayollarinin doluluk oran1 diiser, frekanslar ve bazi hizmetler azaltilir. Bu da havaalani
isleticisinin havacilik gelirlerinde ciddi negatif etki yapar. Ayrica, sadece az yolcunun
ucmast degil ticari hizmetlere daha az para harcanmasi ve diisiik giiven nedeniyle ticari
gelirler diisecektir. Bu nedenle havaalani pazarlama ekibi ekonomik gidisatinin oynadig
rolii, ekonomi ve pazarin kotii gitti§i zamanlarda trafik seviyesini biiyiitmek ya da en
azindan ayn1 tutmak i¢in siki ¢calismak gerektigini anlamalidir. Mesela; 9/11°den sonra
Singapur Changi Havalimani kendi havayollarina destek vermistir. Sonra bu destegi
kiiresel ekonomik durgunluk nedeniyle 2009 yilinda da siirdiirmiistiir. Bu destek
kapsaminda konma iicretlerinde %15 yerine %25 indirim ve ofis kiralarina havayolu

loungelarma ve depolara %15 indirim sunmustur.

Ekonomik faktdrlerin hava trafiginin bolgesel dagiliminda da temel etkileri vardir. BRIC
iilkeleri (Brezilya, Rusya, Hindistan ve Cin) ve gelisen diger iilkeler i¢in tahmin edilen
hizli biiylime bu bélgelerde yolcu ve kargo trafiginin artigina neden olacaktir (Boeing,
2012). Bu demektir ki Latin Amerika/Carribean bdolgesi pazarin %10 unu paylasirken,
Asya-Pasifik bolgesi gelecekte diinyanin en biiylik havacilik pazari olacaktir (ACI, 2011).
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Maliyet faktorleri diger onemli bir ekonomik etkidir. Bu faktorler havayolunun etkili
operasyon yapmasini ve yolcunun seyahat edebilmesini etkilemektedir. Daha etkili
operasyonlarla birlikte deregiilasyon ve liberalizasyon sonucu bilet fiyatlar1 6nemli

derecede diigsmiistiir.

Bir diger maliyet faktorii de kamuya 6denen yolcu veya bilet vergileridir. Bu vergiler
cevre veya tasarruf vergisi olarak adlandirilir. Bu tip vergiler UK, irlanda ve Almanya
gibi pek ¢ok iilkede uygulanmaktadir. Bu tip uygulamalar hava seyahatini maliyetini
artirir ve havaalaninin cazibesi lizerinde etkisi vardir. Bu tip vergiler tartismali konulardir.
Yolcu talebi tizerinde etkisi ¢ok net olmamakla birlikte, eger yakinlarda havaalan1 varsa,

mevcut havaalaninin rekabet giiciinii azaltmaktadir (Gordijn ve Kolkman, 2011).

d. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Niifus ve demografi ile ilgili sosyal faktorler ve kiiltiirel faktorlerin (yaklasimlar,
tercihler, degerler, inanislar, din ve yasam tarzi) bir isletmenin pazar potansiyeli ve
miisteri ihtiyaclar1 lizerinde pek c¢ok etkisi vardir. Havacilik hizmetleri agisindan
bakildiginda, bu faktorlerin ekonomik faktorlerle birlesimi yolcu ve kargo talebinin

hacim ve dogasini etkilemektedir.

Havaalan: yonetimlerinin dikkate almasi gereken bir husus; aile yapisina, yagsam stiline
ve yasam kalitesine bagli pek ¢ok seyahat trendlerinin oldugudur. Ciinkii bu trendler
sadece havayolu hizmetlerinin hacim ve dogasini degil ayn1 zamanda havaalaninda
sunulan faaliyetler ve ticari geliri de etkilemektedir. Is seyahati yapan yolcularm dogasi

daha genis bir yas aralig1 ve kadin yolcu sayisina dogru degismektedir (Graham, 2008).

Degisken politik ¢evre, karigiklik ve terér tehditlerinin yolcunun seyahat yetenek ve
motivasyonuna etkisi vardir. Yine diger dogal afetler, iklimsel kazalar ve saglikla ilgili

krizlerin de benzer etkileri vardir.

e. Teknolojik Faktorler

Makro ¢evrenin en hizli degisen faktorii teknolojik ¢evredir. Yeni teknoloji ve teknolojik
avantajlar; tirtin sunan isletmenin yani sira miisterilerin yararlanabilecegi yeni tirtinler ve
stirecler olusturmaktadir. Teknolojik gelismeler maliyetleri diistiriir, kaliteyi yiikseltir ve

yenilige yol agar.
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Teknoloji hava tasimaciligi sektoriiniin gelismesinde her zaman temel rol oynamuistir.
Ucak teknolojisi ve yeni ugak tiplerinin piyasa siiriilmesiyle havayollarinin sundugu
hizmet tipleri ve bunlarla baglantili giivenilirlik ve maliyetler de etkilenmistir (Snow,
2011). Bu da dolayli olarak belli havaalanlarinin cezbettigi havayollar1 ve yolculart
etkilemektedir. Mesela; uzun erimli ugaklarin gelismesiyle (Boeing 777 ve Airbus
A330/340) Asya’daki gibi pek ¢cok havaalani hi¢bir teknik inig gerektirmeden Avrupa’dan

direk ugulabilecegi i¢in cazip hale gelmistir.

Yeni tip ugaklarin avantajlarindan faydalanabilmek i¢in de havaalanlari bu tip filolar i¢in
hazirlikli olmalidirlar. Airbus A380 tipi ucak daha fazla yolcuya hizmet verilebilmesi i¢in
hem havaalan1 altyapisinda degisiklikler (asfaltin saglamlastirilmasi, pistin uzatilmasi,
gatelerin ve kopriilerin genisletilmesi) ve diger proseslerin modifiye edilmesini (check-
in, gdcmenlik, glimriik, glivenlik ve bagaj) gerektirmektedir. Bir havaalani eger mevcut
havayolu miisterilerinin kullanabilecegi yeni tip ugaklara uyum saglayamazsa, bu o
havaalan1 i¢in dezavantajdir. Ama havaalani1 yeni cihaz ve kolayliklart sunmak igin

yatirim maliyetlerini hesaba katmak zorundadir (Forsyth, 2007).

Operasyonlar1 daha etkili kilacak, uzun donemde maliyetleri diislirecek ve havaciligin
cevreye olan etkilerini azaltacak havaalani ve hava sahasi altyapisiyla ilgili pek cok
teknolojik gelismeler vardir. Tiim Avrupa Hava Trafigi Yonetimi (ATM) acisindan Tek
Avrupa Sahasi Projesi, SESAR Programi ve Havaalani-Miisterek Karar Verme (A-CDM)
gibi havaalan1 bireysel girisimleri s6z konusudur. A-CDM konsepti ile bilginin ger¢ek
zamanda paylagilmasina firsat veren gelismis teknoloji ile havaalani operasyonlari ve
trafik akisinin gelistirilmesi amaglanmistir. Miinih, Briiksel ve Paris Charles de Gaulle
Havalimanlar1 2011 yilinda A-CDM uyumlu olan ilk gruptur. Tim bu gelismeler
havaalan1 hizmetinin etkileyiciligini artirmaktadir. Bununla birlikte hizli tren veya video
konferans gibi teknolojik gelismeler tersi yonde etki gostermekte olup siirekli takip

edilmelidirler.

Terminallerde de teknolojik gelismeler séz konusudur. Onemli bir husus check-in’dir.
1990’1 yillarda self-servis kiokslar1 oncelikle havayollar1 tarafindan havaalanlarinda
kullanilmaya baslanmistir. Ardindan ortak kullanimli self-servis (CUSS) gelmistir. CUSS
kiokslar1 gelistirilme sonucunda Vancouver ve Narita Uluslararasi Havalimanlarinda

2002 yilinda kullanilmaya baglanmistir. Ayn1 donemlerde havayollari internet check-in’i
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tesvik etmeye baslamistir. Check-in’de en son gelinen nokta mobil check-in’dir. Mesela;
Rynair gibi baz1 havayollari London Stransted gibi havaalanlarinda geleneksel check-in
yontemini kullanamamaktadir. Pek ¢ok self-servis kioks giliniimiizde ugus transferi ve

pasaport ve vize seyahat dokiimanlarini arastirmak i¢in kullanilabilmektedir.

Teknolojinin havaalanlarinda diger yolcu islemlerinde kullanimi artmaya baglamistir;
otomatik e-gates, boarding gates (SITA, 2012). Bagaj islemlerinde ve kargo i¢in kagitsiz
ve modern siire¢lerde de yenilikler s6z konusudur (self-servis ¢anta etiketleme, self-servis
bag drop). Baz1 teknolojik gelismeler su an igin ¢ok yaygin degildir; e-gates, common
bag drops ve bazi mobil hizmetler, ama kullanimin artmasi beklenmektedir. Bu nedenlerle
havaalan1 pazarlama ekibi tiim bu teknolojik gelismeleri ve yolcu ve diger miisterilere

saglayacag yararlar1 yakinen takip etmesi gerekmektedir.

f. Cevresel Faktorler

Cevresel faktorler her zaman i¢in makro pazarlama ¢evresinde ana &zellik olmustur.
Fakat son yillarda ¢evresel siirdiiriilebilmeyi saglamak amaciyla kamu ve 6zel sektoriin
yaklagimlar1 bu faktorii cok daha 6n plana ¢ikarmistir. Cevresel faktorler; global 1sinma,
salinim kontrol, ¢op atig1, enerji donilisimii ve diger dogal kaynaklar gibi faktorleri

icermektedir.

Pek c¢ok havaalani isletmecisi havaalani1 c¢evresinde olusan giiriiltii ve hava kirliligi
nedeniyle faaliyetleri i¢in ¢cevreden gelen direngle karsilagsmaktadir. Havaalani genisleme
planlarinin ortaya ¢ikmasiyla bu karsitlik daha da agiga ¢ikmistir. Ugaklarin daha sessiz
ve daha az hava kirleten Ozelliklerde {iretilmeye baglamasina ragmen, gevresel
konulardaki halkin duyarlilig1 ve hava seyahat talebi katlanmistir. Bu da demektir ki
havaalani isleticisinin havaalaninin iyi isleyisini saglayabilmesi amaciyla bu tip ¢evresel

konularla her zamankinden daha fazla ilgilenmesi gerekmektedir.

Cevresel etkilere karst havaalanlarinin alabilecegi Onlemler havayollarmi da
etkilemektedir. Bu sebeple havaalani pazarlama ekibi bu konuyu dikkate almalidir.
Mesela pek ¢ok havaalani ugaklarin giiriiltii ve hava kirliligi seviyesine gore licretlerinde
ayarlama yapmustir (London Heathrow, Frankfurt, Zurich, Stockholm Arlanda
Havalimanlari). Bu sebeple eski ucak filosu olan havayollari i¢in bu havaalanlar1 pahali

konuma gelmistir. Havaalanlar1 kamunun zorladigi gece, giriiltii smir1 veya
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kisitlamalarla kars1 karstyadir. Ozellikle bu kisitlamalar Wellington Uluslararasi, Ronald
Reagon Washington Ulusal, London Heathrow, Madrid Barajas, Briiksel, Frankfurt ve
Amsterdam Schipol Havalimanlarinda uygulanmaktadir. Bu durumda 6zellikle kargo
havayollar1 icin bu tip havaalanlar1 cazibesini kaybetmektedir. Mesela; DHL
Briiksel’deki gece giiriiltii limiti uygulamasi nedeniyle Avrupa kargo merkezini Briiksel

Havalimanindan Leipzig/Halle Havalimani’na kaydirmistir.

Ugak hareketlerinden kaynaklanan g¢evresel etkilerin yaninda, havaalanlarina ulasimi
kolaylastirmak i¢in olusturulan yer ulagim olanaklar1 da emisyon ve giiriiltii problemi
yaratmaktadir. Gittik¢e artan sayida havaalan1 kamu ulagiminin kullanimini desteklemek
igin tesvikler sunmaktadir. Bu durum havaalani hizmetini yolcular igin cazip hale

getirmekte ancak negatif sonucglar da dogurmaktadir (park alani azlig1 ve yiiksek iicretler).

Global 1si1nma konular1 glindemde oldugu i¢in, havayolu ve havaalani hizmetlerine olan
talepler bu durumdan etkilenecektir. Mesela; havayolu ulasiminin tercih edilmemesi,
diger ulasim tiplerinin tercih edilmesi ya da seyahat edilmemesi seklinde. Ticari amach
yolcularin seyahat etmek yerine video-konferans kullanmalari i¢in de baskilar yapilabilir.
Turistik destinasyonlardaki ¢evresel politikalar da yolcularin tercih ve tatil tercihlerini

etkileyebilir.

Diinyadaki diger organizasyonlar gibi havaalanlar1 da havaya saldig1 karbonu 6l¢mek ve
bunu azaltmak icin baski altindadir. Isve¢’te Swedavia 2012 yilinda kendi 10
havaalaninda karbon tarafsizligin1 basaran diinyadaki ilk ulusal havaalanidir. Norveg’te
Oslo ve Trondheim Havalimanlarinda ve Italya’da Malpensa ve Linate Havalimanlarinda
da karbon tarafsizligi uygulanmaktadir. Havaalani pazarlama ekibi ¢evre i¢in yapilan tim
bu girisimlerin O6nemini kavramali ve tiim paydaslariyla kamu iligkileri ve g¢esitli

aktiviteler vasitasiyla etkili iletisim saglamalidirlar.

0. PESTE Analizi

PESTE Analizi pazarlama ekibinin havaalaninin makro ¢evresindeki olanak ve tehditleri
analiz etmeleri i¢in bir ger¢eve saglar ve durum analizi igin 6nemli bir girdidir. Makro
cevre faktorlerinin 6nem sirasi, havaalaninin hizmet ettigi pazar ve sundugu hizmetlere
bagli olarak degismektedir. PESTE Analizi pazarlama plani siirecinde yol gdsterecek pek

¢ok senaryoyu tanimlamak igin kullanilabilir. Mesela; bir érnek Ingiltere Civil Engineers
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Enstitiisii (ICE) tarafindan yapilmistir. Enstitii havaciligin ve havacilik altyapisinin

gelecek senaryolarini endiistrisi temsilcileri ile goriismiistiir (ICE, 2010).

2.2. Havaalam Pazarlamasi Gelisimi: Uriin, Satis ve Miisteri (Pazar) Odakh Evre

1980’lere kadar havaalanlar1 pazarlama konusunda genelde pasif bir yaklasim
izlemislerdir. Yakin bir tarihe kadar havaalanlari dogal tekel yapidaydilar ve hedef
pazarlarini etkileyebilecek bir yapilart s6z konusu degildi. Artik havaalanlarinin bu
geleneksel yapis1 degismistir. Dogast geregi pek ¢ok havaalanindaki hizmetlerin biiyiik

kismi rekabete agiktir.

Havaalan1 rekabeti pek ¢ok faktor ile tesvik edilmistir. Hava tasimaciliginda uzun donem
biiylime olarak siiflandirilan hava seyahati talebi 1970°den beri 15 yilda ikiye katlanmig
ve gelecek 15 yilda da katlanmasi beklenmektedir. 2011 yilinda 3 milyarin {izerinde yolcu
hava seyahati yapmis ve gelecek 20 yilda bu biiyiimenin %4,7 oraninda artacagi ve
2031’de bu rakamin 7,5 milyarin iizerinde olacagi tahmin edilmektedir. Kargo talebinin
yolcu talebinden daha hizli biiyliyerek ayni donemde her yil 4,9 oraninda artacagi
beklenmektedir (Airbus, 2015).

Uzun dénem biiylime neticesinde hava tagimaciligi pazart deregiile edilmistir. Bu siire¢
1978 yilinda ABD i¢ pazarinda baglamis ve ABD’ye gelen ve giden pek ¢ok uluslararasi
rotanin liberalize edilmesiyle devam etmistir. Bu kapsamda adi Ac¢ik Pazar olan
anlagsmalar 1978 ve 1980 yillar1 arasinda ABD ile Hollanda, Bel¢ika, Almanya, Singapur,
Tayland, Kore ve Filipinler arasinda imzalanmistir. 1980’lerde benzer anlagsmalar
Avrupa’da da imzalanmistir. Mesela; 1984°te Ingiltere ile Hollanda, Irlanda ve Singapur

arasinda (Doganis, 2010).

Giiniimiizde pek ¢ok hava tagimaciligi i¢ pazari tamamen deregiile edilmistir. Mesela Sili,
Yeni Zellanda ve Kanada 1980°lerde ve Avustralya, Hindistan, Veneziiella, Peru, Giiney
Afrika, Meksika, Arjantin, Malezya, Tayland, Kenya, Brezilya ve Avrupa’daki diger
tilkeler 1990°1arda deregiile edilmistir (Williams, 2002). Avrupa hava tasimaciligi pazari
deregiile edilen ilk uluslararasi pazardir ve bu hareket 1987, 1990 ve 1993-1997 yillarinda
yapilan tli¢ adet liberallesme paketi ile gerceklestirilmistir. Her bir paket ile ticretlerin,
frekanslarin ve kapasitenin diizenlenmesindeki, pazara giristeki ve miilkiyet ve

havayollarmin kontrol altinda tutma smirlamalar1 Avrupa Birligi diger iilkelerle
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imzalanan pek ¢ok Open Sky Anlasmasi goriismeleri yapmustir. Mesela; ABD ile
2008’de. Deregiilasyon ile LCC gibi yeni tip havayolu is modelleri ortaya ¢ikmuistir.
Bunlar havaalanlarina pek ¢ok firsatlar saglamis ve ancak bunun yaninda havaalani
pazarlama ekibinin eskisinden daha farkli bir yaklasim sergilemelerini istemislerdir
(Barrett, 2004). Seyahat edenler de daha farkli havaalani se¢enckleri ve hizmetleriyle
taniginca, daha tecriibeli olarak bagliliklar1 azalmaya baglamis ve daha kaliteli hizmet i¢in

taleplerini artirmiglardir.

Havaalanlari biiytidiikge, ticari aktivitelerini gelistirmek igin daha c¢ok firsatlara sahip
olmakta ve ticari hacimlerini biiylitmek i¢in c¢esitli arastirmalar yapmaktadirlar.
Havaalan1 pazarlamasi sadece yolcu ve havayollar1 gibi miisterileri degil havaalanindaki
caliganlari, kamuyu, havacilik tedarikgilerini (yer hizmetleri ve catering hizmetleri), ticari
yolcu hizmeti tedarikgilerini (yiyecek, i¢ki, araba park ve araba kirala sirketleri), satin
alicilar (havaalan1 reklamcilari, emlak veya havaalani danigmanlik hizmetleri) ve

tedarikgileri (ingsaat ve mithendislik sirketleri) de kapsamaktadir.

Havaalanlarinin bulunduklar1 ¢evreye sagladigi sosyal ve ekonomik faydalar fark
edildik¢e, havaalan1 pazarlanmasinin 6nemini gittikge artirmaya baslamistir. Bu sebeple,
hem kamu hem de 6zel sektor miilkiyetindeki havaalanlarinin pazarlanmasinin havaalani
isleticisine sagladigi ticari yararlar haricinde daha kapsamli amagclar1 vardir.
Havaalanlarinin yerel ticaret, turizm ve bolgesel gelisme acentalar1 gibi paydaslarla
yaptiklar igbirlikleri gittikge artmaktadir. Clinkii o ¢evrede artan hava ulasim trafiginin

bu endiistriler lizerinde biiyiik olumlu etkisi vardir.

Havaalani ticari ortamindaki degisiklikler havaalanlarini pazarlamaya daha yenilikgi,
proaktif ve girisken yaklagimlar gelistirmeleri konusunda tesvik etmistir. Bunun yaninda
havaalanlarinin miilkiyet ve isletilmesi konularindaki doniistimler de diger tesvik
unsurlar1 olmustur. Pek c¢ok {ilkede havaalanlar1 kamu miilkiyetindeki ve ulusal
ihtiyaglara yonelik bir sistemden 6zel sektor miilkiyetinde ve 6zel sektor tarafindan
isletilen biiyiik uluslararas: ticari sistemlere déniismiistiir. ilk biiyiik havaalan
ozellestirilmesi 1987 yilinda Ingiltere’de BAA’in dzellestirilmesi ile gerceklesmis ve bu
havaalani1 6zellestirilmesi trendi artarak devam etmistir. Kanada’daki National Airports
System (NAS) Havalimanlari gibi halen kamu miilkiyetinde ve kar amaci giidiilmeden

isletilen pek cok kiigiik havaalani da vardir. Avrupa’da havaalanlarinin %20’inden fazlasi
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Ozellestirilmis veya kamu 6zel isbirligi olarak isletilmekte iken %74 oraninda kamu
miilkiyetindeki havaalanlar1 sirketlestirilmis girisimler olarak isletilmektedir (ACI
Europe, 2012). Sekil 17°de pazarlama kavraminin gelisimi yillara gore gosterilmektedir.
Pazarlama kavraminin standart uygulamasi 1915°1i yillarda baslamis olup, ancak 2000’11

yillarda miisteri odakli evreye ulagilmistir.

e ——
Uretim Yaklasimi
P

Urln Yakiagimi

Satis Yaklagim

Pazariama Yakiagim

Zaman 1930 1950 1980 2000

Sekil 17: Pazarlama Kavram ve Anlayisinda Gelismeler (Mucan, 2011)

Havaalanlarinda pazarlama gelisim siireci ii¢ evrede gerceklesmistir:

a. Uriin Odakh Evre: Hizmet ¢ok az, tiiketici var ama olan1 kullanmak durumundadir.

Hava tasimaciliginin baslangic ve gelisim evrelerinde pazarlama faaliyetleri bu yonde
yiriitilmiistiir. Genel anlamdaki pazarlamanin gelisimi ile havaalani pazarlamasinin
gelisimi arasinda paralel bir baglant1 vardir. Bir teoriye gore; 1950’lere kadar sirketler
{iriin odakl1 pazarlama teknigi ile isletilmistir. Uriin {izerine odaklanilmis ama miisteri
ihtiyag ve isteklerinin hizli degismeyecegi varsayilmistir. Uretilen {iriin ve hizmet cesidi
az olmakla birlikte tiiketici bu iirin ve hizmetleri kullanmak zorunda kalmistir. Hava

tasimaciliginin ilk yillarinda da yolcularin pek tercih sansi olmamustir.
b. Satis Odakh Evre: Ucak kapasiteleri artiyor, hava tagimaciligina olan talep

renklenmeli, satig personelinin ikna giicii, kabiliyeti dogrultusunda pazarlama faaliyetleri

gerceklestiriliyor.
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Uriin odakli pazarlama donemini 1950 ve 1960 arasinda satis odakli pazarlama dénemi
izlemistir. Bu donemde miisteri ihtiyac ve istekleri belirlenmeden sirketler mevcut bir
iiriin ya da hizmeti sunmaya odaklanmislardir. Havayollar1 sayisinin artis ve ugak
kapasitelerinin artis1 neticesinde hava tasimaciligina olan talebi artirmak igin satig
personelinin yolcuyu ikna giicii 6nemli hale gelmistir. Havaalan1 pazarlama eKibi

ellerindeki hizmeti satmaya odaklanmiglardir.

Ikinci Diinya Savasi déneminde pek cok havaalami sivil amactan ziyade askeri amagcl
olarak insa edilmistir. Bu askeri havaalanlarinin askeriden sivile doniistiiriilmesinde,
miilkiyeti ve kontrolii kamu elindeki bu havaalanlarinin hangileri arasinda hangi
havayollarinin hizmet verecegine dahi kamu karar vermistir. Biiyiilk havaalanlar
bulunduklar tilkelerin giic simgesi olacak sekilde sembol olarak gelistirilmisler ancak
havaalanlar1 o tarihlerde miisteri odakli ya da kar amaci gilidecek sekle
donistiirilmemistir. O donem i¢in havaalanlariin  bu igletim yapist sorun
olusturmamaktadir. Ciinkii o yillarda havaalanlar1 halen kamu miilkiyetinde olup heniiz
yatirimlart igin kar amaci giiden paydaslar1 yoktur. Diger bolgesel ve yerel havaalanlar
da kamu miilkiyetindedir ki bu kamu genelde yerel otoritelerdir. Yerel otoriteler genelde
havaalanlarin1 gurur kaynagi olarak sahiplenmisler ve bolgeye sagladiklar1 baglanti
imkanlarint koruma egilimindedirler. Bu tip havaalanlarimin ¢ogu bolgesel gelismeyi
desteklemek temel amaciyla kurulmustur ki bu da yerel politikalardandir. Gergi bu politik
yaklasim giiniimiizde de gegerlidir. Mesela; Ispanya’da 24 tane bdlgesel havaalani inga
edilmistir (Jones, 2012). Bunlardan sadece 3 yil isletilen Central Ciudad Real Havalimani
gibi pek ¢ok havaalani az trafik nedeniyle kapatilmigtir. Castellon Havalimani gibi 2011
yilinda tamamlanan ve o giinden beri bos bekleyen bazilar1 ise ne yolcu ne de ucak ile

tanigma firsat1 yakalamistir.

C. Miisteri Odakh Evre: 1970’lerde ortaya c¢ikan pazar odakli evrenin giiniimiizde
devam ettigi varsayilmaktadir. Bu donem miisteri ihtiyag ve isteklerine gore iiriin ve
hizmetler gelistirmeye odaklanmis sirketler tarafindan sekillendirilmektedir. Satig odakl
donemde Ispanya’da agilan hayalet havaalanlarina ragmen, pazar odakli donemin
havaalanlarinda biraktigi izler vardir. Bu izler 1980’lere kadar ¢ok net olarak devam

etmistir.
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Pazar odakli donem baglayana kadar elbette sirketler pazarlama yapmislardir. Ancak bu
pazarlama teknikleri giinimiizdekilerden farkli sekillerde gerceklestirilmistir.
Havaalanlar1 i¢in de ayn1 durum s6z konusudur. Her ne kadar kamu havaalanlarint giic
sembolii olarak gelistirmis olsalar da, havaalanlar1 eskiden de bir anlamda pazarlanmaya
calisilmistir. Elbette ki o zamanki pazarlama giiniimiizdeki gibi misteri odakli ve gesitli
degildir. Miisteri odakli pazarlamada artik miisteri ihtiyaglarindan ziyade istekleri 6n
plana ¢ikmistir. Zaten satis odakli donemde de kismen miisteri ihtiyaglart goz ardi

edilmemis ve karsilanmaya ¢alisilmistir.

Giiniimiizde pek ¢ok cagdas pazarlama yaklasimlari gelistirilmistir: Iliski pazarlama (iyi
misteri iliskileri kurmaya ve sadakate bagli miisteri korumaya dayali), endiistriyel
pazarlama (diger ticari igveren ve organizasyonlarla iyi iligkiler kurmaya ve siirdiirmeye
dayali), sosyal pazarlama (topluma zarar vermeyen ve yarar saglayan pazarlama
aktivitelerine dayali), e-pazarlama (internet tabanli pazarlama) ve son donemlerde
yogunlasan sosyal medya pazarlamasi. Havaalanlar1 pazarlama konusunda en ¢agdas
yaklagimlart uygulamaktadirlar. Bular: Havaalan1 sadakat planlart sunmak, lokal
paydaslarla isbirligi yapmak, lokal toplum aktivitelerine sponsor olmak, interneti ¢esitli

pazarlama aktiviteleri i¢in bir platform olarak kullanmak (sosyal medya pazarlamasz).

2.3.  Havaalaminda Pazarlama Karmasi (4P, Marketing Mix)
Sekil 18‘de pazarlama karmasi goriilmektedir. Dért temel faktdrden olusmaktadir: Uriin,

Yer, Ucret, Tutundurma.

Fiyat Pazarlama

Karmasi

Sekil 18. 4P, Pazarlama Karmas: (Igeme, 2018)
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Pazarlamanin dort temel faktorii vardir. Girisimci tiriiniinii/hizmetini piyasaya sunmadan
bu dort faktorii dikkate almalidir. Bu faktorler:

a. Uriin/Hizmet (Product): Once bir iiriiniin/hizmetin olmas,

b. Fiyat (Price): Bu tirline/hizmete bir degerin bigilmesi,

c. Dagitim (Place): Bu iiriiniin/hizmetin kullaniciya hangi kanalla ulastirilacagi,

d. Tutundurma (Promotion): Uriiniin/hizmetin piyasada belli bir konuma ulastiriimas.

Gelisen teknoloji, 4P konusunda uzmanlasan biiyiik sirketler, rekabetin artmasi,
pazarlarin daralmasi vb. ile tim triinler/hizmetler birbirine benzemeye baslamistir. Bu
asamada ii¢ yeni pazarlama faktorii daha ortaya cikmistir: People (Insan), Process
(Proses) ve Physical (Fiziki). Yeni P’lerin ortaya ¢ikmasi satin alinan iriiniin/hizmetin
Onemini azaltmistir. Boylece markalar da iirtinden/hizmetten ¢ok iiriinle ilgili hizmetini
On plana ¢ikartarak reklam yapmaya baslamigtir (Egirisim, 2015). Sekil 19°da hizmet
pazarlama karmasi yedi adimda gosterilmektedir. Bunlar; iiriin, {icret, yer, tutundurma,

insan, siireg, fiziki kanit.

Sekil 19: Hizmet Pazarlama Karmas: (Prem Vir Singh Chauhan, 2013)

Hava tasimaciligi sektoriine baktigimizda; havaalani pazarinda hizmet sunuldugu
goriilmektedir. Bu nedenle iiriin pazarlama karistminin 4P kavramina ilave olarak,
havaalam pazarlama ekibi hizmet pazarlama karisiminin 3P (insan (People), Process
(Proses), Physical (fiziksel)) kavramlarini da dikkate alabilir. Ama sonradan ortaya ¢ikan
3P kavrami ilk 4P igerisinde mevcut oldugundan havaalani pazarlama karisimi bu
calismada sadece 4P olarak detaylandirilacaktir. Resim 6’da farkli havaalani pazarlama

karisimlar1 gosterilmektedir.
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Resim 6. Havaalan: Bélgesinin Karisik- Pazarlamasina Ornekler

Bu dort faktorii tek tek inceleyelim:

1P. Havaalam HIZMETI

Havaalan1 pazarinda rekabet edecek havaalanlarinin, havayollarinin ne tip hizmet
talepleri oldugunu bilmeleri gerekmektedir. Bir havayolunun havaalani segerken ki
oncelikli kriterleri pist uzunlugu, terminal kapasitesi ve inis sistemleri gibi kolayliklardir.
Bir havaalani altyapist o havaalaninin hedefleyecegi pazar veya havayollarinin tipini
belirleyecektir. Mesela; sadece pist uzunlugu 1600m’den uzun olan havaalanlar1 Boeing
737 veya Airbus 319 ile yogun rotalara ugan diisiik maliyetli ve charter tasiyicilar hedef
pazar olarak segebilirler. Daha kisa pisti olan havaalanlar1 kiigiik ugaklarla yogun

olmayan rotalara ugan bolgesel havayollarini hedefleyebilirler.

Havayollarinin tercihi i¢in havaalaninin altyapist temel unsurdur ancak rekabet halindeki

havaalanlar1 benzer altyap1 sunduklari i¢in tek basina yeterli avantaj degildir.

Havayollar1 bir havaalanindan diisiik maliyet (kullanigh terminal ve hizmetler), hizli
servis (hizli turnaround ve park etme), esneklik (¢ok fonksiyonlu ve esnek personel) ve

erisim (Access) (uzun ¢aligsma saatleri ve ulasim metotlar) beklerler.

Kimi havaalanlar1 hedefledikleri pazarlarin ¢esidine gore sunduklart hizmeti segmentlere

ayirabilirler. Mesela; Giiney Fransa’daki Marseille Havalimani farkli pazarlar i¢in farkl
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kolayliklar sunan Avrupa’daki ilk havaalanlarindan biridir. Marseille Havalimani’nda

tastyicilar farkli seviyede hizmet sunan terminalleri tercih etme sansina sahiptirler.

Havaalan1 hizmeti ile baglantili olarak havaalan1 markasi 6nemli bir husustur.
Havayollarin1 etkilemek isteyen havaalanlar1 markalasma ihtiyac1 duymaktadirlar.
Havaalan1 markasi bazen dogal, bazen insan yapimi bazen de tarihi 6nemi olan varliklara
dayandirilabilmektedir. Havaalani markasi bazen de havaalanimin biiyikligi veya
verdigi hizmetleri belirtecek sekilde sekillendirilmektedir. Marka, hedef pazarlarda

farklilik yaratmaktadir. Marka taninmayi, tercih edilmeyi ve sadakati desteklemektedir.

Havaalam Tamitim
Havaalanlarinin uyguladigi en temel pazarlama yontemi reklamdir. Amag¢ hedef
pazarlarda farkindalik yaratmak ve mesajlarini iletebilmektir. Bununla birlikte reklam

genel kitleye genel mesajlar iletmekte ve cok maliyetli olabilmektedir.

Havaalanlarinin bir diger pazarlama sekli de seminer, fuar gibi etkinliklere katilarak hedef

gruplar {izerinde farkindalik yaratmaktir.

Giliniimiizde havaalanlar1 hedef pazarlariyla daha siki ve dogrudan iletisim kurma
metodunu kullanmaktadirlar. World Route Development Forum (Routes) bu tip dogrudan
satts metotlarindan bir tanesidir. Routes ile havaalanlar1 ve havayollar1 dogrudan

goriismelerle hizli bir sekilde iletisim kurabilmektedir.

Pek cok havaalani detayli pazar arastirmasi yapacak parasal giice ve insan kaynaklarina
sahip degildirler. Bu sebeple kiigiik havaalanlar1 turizm acentalar1 ve bolgesel gelisim
acentalar1 gibi yerel paydaslarla stratejik isbirlikleri gelistirmektedirler. Bdylece
havaalanlar1 ve yerel paydaslar kaynaklarini bir havuzda toplayabilmekte, bolgesel
turizmin gelisimi i¢in bir yaklasim saglamakta ve havayollar1 veya tur operatorlerine o

bolgenin genel durumu ve potansiyeli hakkinda bakis agis1 sunmaktadir.

2P. Havaalam Hizmetini FIYATLANDIRMAK
Tarifeli diisiik maliyetli tastyicilart etkilemek i¢in havaalanlarinin iicret tesvikleri onemli

hale gelmektedir (Francis, Fidato ve Humhreys, 2003). Bu tip tesvikler havaalanlar
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arasinda cesitlilik gosterse de geleneksel olarak diisiiriilmiis veya indirim yapilmis

havaalani kullanici iicretleri ve pazarlama destegi seklindedir.

Havaalan1 kullanici {icretlerinin esnekligi hususunda ulusal ve bdlgesel havaalanlari
kisitlamalarla karsilagsmaktadirlar. Bu tip havaalanlarinda ticretlerin kontrolii kamunun
elindedir. Bu durum havaalanlarinin fiyatlandirma konusundaki rekabet giiclinii elinden
alir. Bu nedenle havayollar1 havaalani kullanim iicretleri konusunda daha esnek olan ve

indirimli fiyatlar sunan 6zel isletilen havaalanlarini tercih ederler.

Havaalanlarinin sundugu bir diger fiyat tesviki de pazarlama desteginin saglanmasidir.
Havaalanlarinin kendi reklam ve promosyon kampanyalarini1 yapmaktansa kampanyalari
havayolu veya tur operatorleri gibi arabulucular vasitasiyla desteklemeleri daha etkilidir.
Bu tip arabulucularin son kullanici (yolcu) tizerinde marka tanitim tesiri daha fazladir ve
daha etkili pazarlama kampanyalar1 ile havaalanlarindan daha etkin sekilde pazarlara

girebilmektedirler.

3P. Havaalam Hizmetinin DAGITIMI

Eskiden havaalani isleticileri havaalan1 kullanim haklarin1 dogrudan havayollarina veya
tur operatorlerine satarlardi. Giinlimiizde havaalanlar1 havayolu, tur operatorii, seyahat
acentalar1 ve seyahat planlama portallar1 gibi arabulucular {izerinden son kullanicilaria
ulagsmaya baslamislardir. Buna ragmen, havaalanlar1 yolcu ve havayollar1 veya tur
operatorlerine online olarak seyahat planlama destegi vermeyi artan sekilde tercih
etmektedirler. 2003 ve 2004 yillar1 arasinda Avrupa’da online seyahat satiglart %41
oraninda artmustir (Marcuessen, 2005 ve Tourismintelligence, 2015). Online tarife
hizmetlerinin (OAG ve Innovata gibi sirketlerin destekledigi) tanitimi online destegin
temelidir ancak diinya havaalanlarinin %10’undan azi1 online tarife hizmetlerini satin
almistir (Compton, 2005). Pek ¢ok havaalani online hizmet sunarken, havayollarina ve
tur operatorlerine destekleri sinirlidir ve ulusal havaalani sistemine ait havaalanlarinda

web siteleri oldukega basittir.

Oncelikle havaalanlari hedef pazarlarinin hangi hizmetleri istediklerini tespit etmelidirler.
Havaalanlarinin yogun bir rekabet ortaminda rekabet etmesi zordur. Rekabette avantaj
saglamak icin markalasma teknigi kullanilmaktadir. Asil mesele, farkli seviyelerde

hizmet sunumu gerektiren farkli tirtinler gelistirilip gelistirilmemesi konusudur.
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Ikinci olarak, havaalanlar1 dogrudan ve daha etkili iletisim ve olaylar1 segmelidirler.
Mesela; Routes biiyiik firsatlar sunmaktadir ancak pazar arastirmasi ile desteklenmelidir.
Bu tip arastirmalar yapmak i¢in kaynagi olmayan havaalanlarinin stratejik ortakliklari gok
onemlidir ve kaynaklarin birlestirilmesinde ¢ok biiyiik paylar1 vardir. Stratejik ortaklar

sadece kaynak sikintis1 olan degil tiim havaalanlar i¢in ¢ok dnemlidir.

Uciincii  olarak, havaalanlar1 bazi rotalar igin tesvikler sunabilirler ama Avrupa

Komisyonu’nun bu konuda kurallar: vardir.

Son olarak da, havaalanlar1 havayollarinin ve tur operatdrlerinin dagitim kanallarini ve
son kullanicilarin seyahat planlama ihtiyaglarin1 daha ¢ok desteklemelidirler. Biiyiik
uluslararas1 havaalani sistemlerine ait havaalanlar1 daha basit destek saglamaktadirlar

(Tourismintelligence, 2005).

4P. Havaalam1 Hizmetini TUTUNDURMA
Tutundurma, marka bilinirligini ve satiglarini artirabilen pazarlamanin ¢ok 6nemli bir

bilesenidir.

Tutundurma asagidaki unsurlardan olusur:
e  Satis Organizasyonu

e Halkla Iliskiler

e Reklam

e Satis Promosyonu

Reklam, genellikle televizyon reklamlari, radyo reklamlari, yazili medya ve internet

reklamlar1 gibi iicretli iletisim yontemlerini kapsar.

Ote yandan, halkla iliskiler tipik olarak parasi ddenmeyen iletisimdir. Buna basin

biiltenleri, sergiler, sponsorluk anlagmalari, seminerler, konferanslar ve etkinlikler

dahildir.

Agizdan ¢ikan kelime ayni zamanda bir iiriin tanmitim seklidir. Agizdan s6z, memnun

miisteriler ve siradan kisiler tarafindan yapilan iiriiniin yararlart hakkinda gayri resmi bir
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iletisimdir. Satis ekibi halkla iligkiler ve agizdan sozlerde ¢ok Onemli bir rol

oynamaktadir.

Etkili bir havaalan1 hizmet tanitim stratejisi olusturulurken, asagidaki sorular
cevaplanmalidir:

e Pazarlama mesajlar1 potansiyel miisterilere nasil gonderilir?

e Hizmeti tanitmak i¢in en iyi zaman ne zamandir?

e Potansiyel dinleyicilere ve misterilere televizyon reklamlart araciligiyla mu
ulasilacak?

e Hizmeti tanitirken sosyal medyay1 kullanmak en iyisi midir?

e Rakiplerin tanitim stratejisi nedir?

Promosyon stratejileri kombinasyonu ve promosyona nasil devam edildigi; biit¢eye,

iletisim kurmak istenilen mesaja ve daha 6nce belirlenen hedef pazara bagl olacaktir.

2.4. Diinyada ve Tiirkiye Havaalani1 Pazarlama Stratejileri

Gilinlimiizde hava tasimacilig1 sektorii hem diinyada ve hem de Tiirkiye’de hizla gelisen
ve biiyliyen bir sektdr olarak gdze carpmaktadir. Dinamik yapisi nedeniyle siirekli
degisen hava tasimaciligi sektoriinii diinyadaki gelismeler ve Tiirkiye’deki gelismeler

olarak iki baslik altinda degerlendirelim.

a. Diinyadaki Havaalani Pazar ve Pazarlama Stratejileri

Kiiresel degisim dinamikleri ve hava tasimaciligi sektériindeki doniisiim havaalanlarinda
da yapisal degisiklikler meydana getirmektedir. Havaalan1 sistemindeki bu gelismeler
ikinci liberalizasyon (birinci havayollarindaki liberalizayon) olarak adlandirilan hava
tasimaciligl altyapisinda liberalizasyonu baslatmistir. Havaalani sistemi her gecen giin
daha fazla finansman, isletim ve yonetim fonksiyonlarinin ticari bir igletme anlayigiyla
yerine getirildigi ve eski bolgesel baglarindan siyrilan yeni kiiresel oyuncularin ortaya

ciktig1 uluslararasi bir pazar haline gelmeye baslamistir (Gerber, 2002).

Hava tasimaciligina talep arttik¢a yolcu sayisi artmakta ve mevcut havaalanlarinin
bliyiitiilmesi/modernlestirilmesi ve daha biiylik ve modern yeni havaalanlar1 ihtiyacin
dogurmaktadir. Bugiin diinya {izerinde yaklasik 41.821 adet havaalani (her tiirli piste
sahip) bulunmaktadir (CIA, 2013). Ancak bu havaalanlarinin hepsi tam donanimli
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degildir. Tablo 6°da 2018 rakamlarina gore diinyada yillik olarak en fazla yolcuya hizmet

veren ilk 10 havaalan1 gosterilmektedir.

Tablo 6. Yolcu Saywsina Gore Diinyadaki ilk 15 Havaalani (ACI. AERO, 2017)

Sira No | Sehir (Havaalam) Toplam Yolcu Sayisi % Degisim
1 ATLANTA GA, US (ATL) 103 902 992 -0,26
2 BENING, CN (PEK) 95 786 442 1,47
3 DUBAI, AE (DXB) 88 242 099 5,48
4 LOS ANGELES CA, US (LAX) 84 554 534 4,32
5 TOKYO, JP (HND) 83189 933 4,56
6 CHICAGO IL, US (ORD) 79 506 564 1,84
7 LONDON, GB (LHR) 78 013 771 3,04
8 HONG KONG, HK (HKG) 72 705 464 3,42
9 SHANGHAI, CN (PVG) 70 001 237 6,06
10 PARIS, FR (CDG) 69 473 157 5,37

[k olarak havayolu sisteminde yasanan radikal degisimin bir benzeri de giiniimiizde
havaalan1 sisteminde tekrarlanmakta ve altyapida libarellesme ger¢eklesmektedir.
Boylece havayollar1 ve havaalanlar1 arasindaki iligki biiyiik 6l¢iide degisme egilimine
girmistir. Cilinkii havaalanlar1 halihazirda serbestlesmis olan havayolu sektoriiniin
kurallarina uyum saglamaya baglamistir. Havaalani sisteminde yasanan ti¢ temel degisim;
(Graham, 2001)

a. Ticarilesme

b. Ozellestirme

c. Kiiresellesme

a. Havaalam Ticarilesmesi: Havaalaninin bir kamu tesebbiisiinden ticari bir isletmeye
donilisimii, ticari amaglarin ve ticari kurallara daha uygun bir yonetim felsefesinin
benimsenmesidir  (Humphreys, 1999). Ticarilesme, daha bagimsiz havaalani
otoritelerinin kurulmasiyla, havaalanlarina 6zel sirketlerle yatirim ve ortaklik yollarinin
acilmasina imkan vermis, bahsi gecen isletmeler bu sayede daha fazla ticari ve
operasyonel ozgiirliige kavusmuslardir (Kuyucak Sengiir, Sengiir, Ozenen, Kog,

Gilingoren, Turhan ve Durmaz, 2016). Pek ¢ogu devlet tarafindan kamu isletmesi seklinde
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isletilen havaalanlari, devlet kurulusu olarak yeniden yapilanma ya da 6zel sermaye girisi
veya Ozellestirme gibi yeni yontemlerle rekabetci havayollarini ¢eken rekabetci bir
yonetim anlayisini benimsemeye baslamistir. Havaalani sistemine 6zel sermayenin ve
yeni yatirimcilarin katilimi yalnizca gerekli finansal kaynaklar1 saglamakla kalmamais,
Ozellikle havaalanlarinda havacilik dis1 alanlarla ilgili yeni is alanlarinin gelisimine ve
mevcut etkinligin artmasina yardim edecek yeni bilgi birikimini de beraberinde
getirmistir. Bunun sonucunda gilinlimiizde havaalanlarinin bircogu gelirlerinin %50’den
fazlasini havacilik dig1 faaliyetlerden elde etmektedir (Gerber, 2002 ve Kuyucak Sengiir,
2007).

b. Havaalami Ozellestirmesi: Havaalan1 yonetiminin ve bircok durumda havaalani
miilkiyetinin ¢esitli yontemlerle 6zel sektore transfer edilmesi seklinde tanimlanmaktadir.
Gilinlimiizde diinya ¢apinda havaalanlarinin miilkiyet ve isletim yapisi, devlet ile 6zel

sektor arasinda cesitli diizeylerde paylasilmaktadir.

Havaalani 6zellestirmesinin nedenleri su sekilde siralanmaktadir: (Kuyucak Sengiir ve
Vasigh, 2011)

e Artan altyap1 problemleri ve yatirim gereksinimi,

e Kamu finansman kisitlari,

e Kamu yonetiminin etkinlik, hesap verebilirlik ve kalite problemleri,

e Politik miidahalelerden kaynaklanan problemler,

e Degisen ulusal ve kiiresel is ¢evresi,

e Havaalani 6zellestirmesi uygulamalar1 konusunda kamunun artan deneyimi.

Havaalani sisteminde tam bir 6zellestirme yerine, 6zel sektor isletmeciliginin kamunun
miilkiyet ve isletimindeki havaalanlarini ¢esitli diizeylerdeki paylasimi s6z konusudur.
Ozellestirme terimi havaalanlari igin diisiiniildiigiinde devletin miilkiyetindeki mal ya da
hizmetlerden sadece satis yoluyla degil, ayn1 zamanda kamu/6zel ortaklig1 ve kiralamalar
yoluyla feragat etmesidir (Ozenen, 2003). Gergek anlamda 6zellestirmeden
bahsedebilmek i¢in uygulamaya konu olan kamu iktisadi tesebbiisiiniin en az %51 inin
kamudan 06zel tesebbiisiin eline ge¢mesi gerekmektedir. Ancak havaalani sektorii igin
bir¢ok durumda %51 miilkiyet transferinin gergeklesmedigi ancak 6zellestirme mantigina
dayanan ve Ozellestirme benzeri uygulamalar olarak da adlandirilan uygulamalarin

genelinin havaalan1 6zellestirmesi bashg@i altinda incelendigi goriilmektedir (Oyman,
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1998). Diinya ¢apinda serbestlesme ve ticarilesme siirecinin etkisiyle gelisen havaalani
Ozellestirme egilimlerinin kismi Ozellestirme seklinde ortaya c¢iktigi goriilmektedir.
Boylece iilkeler havaalani gibi biiylik yatirimlar {izerinde az da olsa bir pay1 ellerinde
tutmakla giivence saglamay1 yeglemektedirler. Havaalanlarinda en sik kullanilan
Ozellestirme yontemleri blok satis, imtiyaz devri, proje finansman yoluyla 6zellestirme,

yonetim sozlesmeleri ve ortak girisim sirketleridir (Kuyucak Sengiir, 2017).

Havaalan1 miilkiyet ve isletiminde hangi modelin se¢ilecegine karar vermede temel 6l¢iit;
riskin devletin de aralarinda bulundugu cesitli taraflar arasinda nasil paylastirilacagidir
(Hooper, 2002). Ozel sektériin havaalami finansmanina izin vermekle; hem gelirleri
artiran ve maliyetleri diisiiren daha etkin bir yonetim anlayisina olanak taninmis hem de

miisteri hizmetleri ve kalite standartlar1 yiikseltilmistir (Freathy ve O’Connell, 1999).

c. Havaalam Kiiresellesmesi: Kiiresel havaalani isleticilerinin ve kiiresel havaalani
isbirliklerinin ortaya ¢ikist havaalani sisteminde kiiresellesme olarak tanimlanmaktadir.

Kiiresellesmede temel amag pazar1 genigletmektir.

Havaalani isletmeciligi icin ulusal pazar ¢ok hizli bi¢gimde doygunluga ulagmakta ve
havaalanm1 isletmeleri yeni pazar arayislarina girmektedir. Boylece deneyim ve
uzmanliklarini bunlara gereksinim duyan diger {ilkelere pazarlamis olmaktadirlar.
Havaalani igletmeciliginin cazibesi giliniimiizde geleneksel havaalani igletmelerinin
disinda birgcok farkli sektorden isletmeyi de cekmektedir. Kiiresellesme ortaminda
maliyetlerini azaltmak, kalitelerini gelistirmek ve isletmelerine deger eklemek isteyen
havaalanlar1 birbirleriyle cesitli diizeylerde isbirligine gitmektedir. Genellikle ulasim
agini genisletmeyi ve pazara erisebilirligini artirmay1 hedefleyen havayolu isbirliklerinin
aksine havaalan1 isbirlikleri bilgi, deneyim ve finansal kaynaklarin paylagimindan
faydalanma amacini tagimaktadir. Havaalanlar1 igbirlikleri sinerji ve 6l¢ek ekonomileri
yaratan bilgi, beceri ve teknoloji transferi saglamaktadir. 1999 yili sonlarinda gergeklesen
Schipol-Fraport Isbirligi havaalan1 sektoriinde goriilen ilk biiyiik isbirligidir. Bu
havaalani isletmeleri, her ikisinin de Avrupa’da merkez olmalari, birbirlerini tamamlayici
hizmet sunmalari, benzer kiiresellesme asamasinda olmalar1 ve ayni stratejik amaglari

paylasma gibi nedenlerle isbirligine karar vermislerdir (Graham, 2001).
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Net bir sekilde goriilmektedir ki, giiniimiizde havaalanlar1 bir dizi isletmecilik yetkinligi
ve becerisi gerektiren karmasik tesebbiisler haline gelmektedirler. Havaalanlari artik basit
olarak yalnizca altyapt sunumu olmaktan ¢ikarak kullanicilarinin istek ve

gereksinimlerini karsgilayan cazibe ve yasam merkezlerine doniismektedir.

Cesitli havaalanlarinda uygulanan havaalam pazarlama stratejilerine érnekler

asagida yer almaktadir:

o

% Fly Norwich /,

Your local 90\¥'eway o H\e .ucv 1. \

With direct and “""ﬂ"g rigwide!
to over 1; =t

Resim 7. Norwich International Havalimani 'nda Dis Mekan Reklami (Alamy, 2013)

Resim 7°de Havaalani Pazarlama Plani i¢in kullanilan pazarlama araglarina 6rnek olarak
dis mekan reklami goriilmektedir. Norwich Uluslararasi Havalimani’nin “Your Local
Gateway to the World” seklindeki pazarlama mesaj1 dis mekan reklami araci vasitasiyla

topluma iletilmektedir.
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COMMERCIAL CLEANING TESTIMONIAL FROM THE METROPOLITAN
AIRPORTS COMMISSION

o, METROPOLITAN ATRPORTS COMMISSION
pr, :

&1 ie-Baint Paul I i L Airport.
fr % B — 2 e Soath s Minnoa polis, MM 554502750
LE
%‘a:. + rf"‘?

ma

Cummercial Property aml Industrial Specialist
Ceiling Fro Lnternational

T4t Washington Avenue South

Eden Prairie, MM 55344

Dear Ceiling Pro Team:

L wanald like Lo compliment your comgpany on G berrilic jol dones cleaning the
coiling ard wlls i the Admi Bauilding and Bauiliting at the St.
Panl Towntown Airgort. Four Roph lated the job in  professionsl
marmer nnd did not interfere with the normal building sperntions.

Hincerely,
—

S
;
= 7 -
g A e
Greg A, Fraes

Manager,
East Reliever Airports

Resim 8. Metropolitan Havalimani Komisyonunun Tegekkiir Belgesi (Ceilingprohg, ?)

Resim 8’de Havaalani Pazarlama Plani i¢in kullanilan pazarlama araglarina 6rnek olarak
takdirname belgesi goriilmektedir. Metropolitan Havalimani bir temizlik firmasina

takdirname gondererek tesekkiirlerini iletmistir.

Resim 9. Chicago Midway Havaliman: Yolcu Yoga Salonu (Doyouyoga, ?)

Resim 9’da Havaalani Pazarlama Plani i¢in kullanilan pazarlama araglarina 6rnek olarak
havaalan1 igerisinde gergeklestirilen spor aktivitesi goriilmektedir. Chicago Midway
Havalimani’nda terminal igerisinde gergeklestirilen yolcu yoga aktivitesi pazarlama

araglarina ornektir.



Heathrow Airport
IMaking every jourmey better. The fastest way.

Liverpool John Lennon Airport
Above us only sky. Check-in to the difference.
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Resim 10. Bazi Havaalanlarimin Pazarlama Mesajlar

Resim 10°da Havaalan1 Pazarlama Planinin pargasi olan pazarlama mesajina 6rnek olarak
cesitli havaalani pazarlama mesajlari yer almaktadir. Pazarlama mesaji1 kisa ama etkileyici

olmalidir.

Diinya genelinde havaalani pazarlamasindaki gelismelere deginilmis olup, Tiirkiye’deki

havaalanlarinda yasanan gelismelere goz atalim.

b. Tiirkiye’deki Havaalam Pazari ve Pazarlama Stratejileri

Tiirkiye’de havaalanlari, 2920 sayili Tiirk Sivil Havacilik Kanununun 34. maddesi
geregince, 3348 sayili Kanunun 9. Maddesinde belirlenen esaslarla devlet veya kamu
tiizel kisileri ile gercek ve 6zel tiizel kisiler tarafindan yapilir ve isletilir. Hava Alani
Yapim, Isletim ve Sertifikalandirma Yénetmeligi (SHY-14A), 14 Mayis 2002 geregince
Tiirkiye‘de havaalanlarinin isletilmesi ile Tiirkiye hava sahasindaki hava trafiginin
diizenlenmesi ve kontrolii gérevi, DHMI Genel Miidiirliigiince yerine getirilmektedir.
DHMI, 1933 yilindan bu yana degisik isim ve statiilerle hizmetlerini, 1984 yilindan
itibaren faaliyetlerini tiizel kisilige sahip, faaliyetlerinde 6zerk, sorumlulugu sermayesi

ile stirl1, Kamu Iktisadi Tesebbiisii olarak siirdiirmektedir.

Kurulusun ana statiisii ile belirlenen amag¢ ve faaliyet konular1 ise ‘havalimanlarinin
isletilmesi, meydan yer hizmetlerinin yapilmasi, hava trafik kontrol hizmetlerinin ifasi,

seyriisefer sistem ve kolayliklarinin kurulmasi ve isletilmesi, bu faaliyetler ile ilgili diger
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tesis ve sistemlerin kurulmasi, isletilmesi ve modern havacilik diizeyine ¢ikarilmasini

saglamak’ seklindedir (DHMI, 2018).

Tirkiye; hava tasimacilig1 sektoriinde son yillarda 6nemli mesafeler kat ederek diinyadaki
ucak ve yolcu trafik artisinin iizerinde bir grafik yakalamistir. Tiirkiye Ulastirma ve
fletisim Bakanhigi’nmin Ulke Raporu’na (2011) gére, Tiirkiye yeni milenyumun
baslangicindan bu yana Sivil havacilik sektoriiniin gelisiminde muazzam bir biiylime
gostermis ve sektor diinya ortalamasindan on kat daha hizli bliylimiistiir. Tiirkiye’deki
yolcu trafiginin, ortalama artis oraninin 2020 yilina kadar yillik ortalama %10 olarak

gerceklesmesi beklenmektedir (Tanyas ve Diizgiin, 2011).

2017 il itibariyle tiim havaalanlarimizda 147.245.919 (Tirkiye geneli direk transit
dahil) yolcuya hizmet verilmistir (DHMI, 2018).°

Bu gelismelere bagli olarak havaalanlarinda ortaya ¢ikan ihtiyaglar ve kapasite sorunlari
ile ilgili gelistirilen metotlardan biri tanesi havaalanlarinin 6zellestirilmesidir. Diinyada
havaalan1 sisteminde yasanan gelismeler 1s1ginda tilkemizdeki havaalani sistemi
incelendiginde bircok iilkeye gore ozellikle 6zellestirme konusunda 6nemli asamalar

kaydedildigi goriilmektedir.

2018 yili Eyliil ay1 DHMI verilerinden elde edilen bilgilere gore Tiirkiye’de halihazirda
DHMI Genel Miidiirliigii’nce tarifeli seferlere agik 56 adet havaalani isletilmektedir. Bu
saytya Rize’de ve yurdun cesitli noktalarinda yapimi devam eden havaalanlari dahil
degildir. Harita 1°’de Tirkiye’deki 56 adet havaalam1 konumlar1 itibariyle
gosterilmektedir. Haritada halihazirda planlanan ve/veya yapimi devam eden havaalanlari

bulunmaktadir.

. 75
> Zonguldak Caycuma, Gazipasa Alanya, Zafer ve Aydin Cildir Havalimanlart DHMI denetimli 6zel sirket

tarafindan isletilmektedir. Istanbul Sabiha Gékgen Havalimani Savunma Sanayi Mﬁst9§arllg1 denetiminde
Ozel sirket tarafindan, Eskisechir Hasan _Polatkan Havalimani, Eskisehir Anadolu Universitesi SHYO
tarafindan isletilmekte oldugundan DHMI toplaminda hari¢ tutulmustur.
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Harita 1. 2019 Jtibari ile Tiirkiye deki Havaalanlari (DHMI, 2019)

Tiirkiye’de havaalanlarinin planlanmasinda, tasariminda ve igletiminde ICAO’nun
belirledigi uluslararasi standartlar dikkate alinmaktadir. Bu havaalanlarinin alt yap1 ve tist
yap1 eksikliklerinin tamamlanmasi amaci ile Tiirk Sivil Havacilik sektorii i¢inde 6zel
tesebbiisiin katilimiyla Yap-Islet-Devret Modeli uygulanmaya baglamistir. YID Modeli
tilke kalkinmasinda 6nem tasiyan, ileri teknoloji ve yiliksek miktarda maddi kaynak
gerektiren yatirnm ve hizmetlerin gerceklestirilmesi i¢in 6zel sektoriin devreye girmesi

amaciyla uygulanmaktadir.

Tiirkiye’de 1994 yilinda yayinlanan 3996 sayili kanun ile havaalani 6zellestirmesinin 6nii
agilmistir. Kamu admna havaalanlarini isletmekte olan DHMI Genel Miidiirliigii 1996
yilinda Antalya Havalimani terminalleri ile 6zellestirmeyi baslatmistir. DHMI
ozellestirmeye havaalaninin tamamini degil sadece terminal tesislerini 6zellestirerek
baslamistir. Amag, kamu kaynagi kullanilmadan, hizli bir sekilde yeni terminaller
yapilmas: ve hizmete agilmasidir. Zira o tarihlerde iilkemizde bir havalimani veya
terminal tesisi yapimina karar vermek, yatirima baslamak, kaynak ayirarak tamamlamak
onlarca yili aliyor, genellikle de tesis bittiginde o giiniin ihtiyaglarin1 karsilamiyordu.
Gilinlimiizde timden bir havalimani yapim1 3-4 yil, terminal yapimi ise en fazla 1-2 yil

surmektedir.

Ulkemiz &zel sektdr sirketleri havaalam (6zellikle terminal) dzellestirmesine oldukga

biiyiik ilgi gdstermislerdir. Antalya sonrasinda Istanbul Atatiirk, Ankara Esenboga, Izmir
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Adnan Menderes, Mugla Dalaman ve Milas-Bodrum, Zafer, Alanya-Gazipasa,

Zonguldak Caycuma Havalimanlarinda 6zellestirmeler yapilmistir.

Bugiine kadar 18 YID projesi gergeklestiren DHMI, artik YID yerine Kamu Ozel Sektor
Isletmeciligi (KOI) ifadesini kullanmaktadir. Istanbul Havalimani hari¢ bu projeler ile 2

milyar ABD dolarina yakin yatirim saglanmaistir.

Savunma Sanayi Miistesarlig1’nin biiyiik ortagi oldugu Havaalan1 Isletme ve Havacilik
Endiistrileri A.S. (HEAS) tarafindan isletilen Istanbul Sabiha Gokg¢en Havalimani
terminalleri de, 1 Mayis 2008 tarihinde 1,9milyar euroya ozellestirilmistir. Limak
Holding, GMR Altyap1 ve Malezya Havalimanlari HoldingsBerhad (MAHB), havaalani
terminallerinin yani sira otopark isletmesi, yer hizmetleri, kargo, ugak yakit ikmal
operasyonlart ve havalimani oteli ile CIP tesisleri 20 yil siire ile isletme hakki
kazanmistir. GMR 2014 yilinda hisselerini MAHB’a devretmistir (Bagimsiz Havacilar,
2015).

Cikartilan yeni bir kanun (5335 sayili, Baz1 Kanun ve Kanun Hiikmiinde Kararnamelerde
Degisiklik Yapilmasina Dair Kanun, Resmi Gazete: 27.04.2005, Sayi: 25798.) ile
DHMI'nin statiisiinde “havaalani islettirir” seklinde degisiklik yapilmis ve DHMI
tarafindan yapilan ihale ile Istanbul Atatiirk Havalimanmnin isletimi Uzun Donemli
Kiralama yéntemiyle 15,5 yilligma 6zel sektore devredilmistir. Yalnizca YID modeli ile
yapilan terminallerin degil, ayn1 zamanda DHMI’nin isletiminde bulunan mevcut
havaalanlarinin da 6zel sektore kiralanabilmesine ve/veya isletme hakkinin
devredilebilmesine olanak saglayan bu kanun; iilkemiz havaalani yonetimi uygulamalari
acisindan diger bir onemli adimdir. Ulkemizdeki YID projelerinin 6zellikle yapim hizi,
teknoloji transferi, bilgi birikimi olusturma, isletmecilik uygulamalar1 ve hizmet kalitesi
hususlarinda basarili oldugunu ¢esitli ¢alismalar ortaya koymaktadir (Kaya, Basar,

Gerede, Kuyucak Sengiir ve Siirmeli, 2005).

Kiiresellesme acisindan, ililkemizin Ozel sektdor havaalami terminal isletmecilerinin
bolgesel bir disa agilma politikasi benimsedikleri goriilmektedir. Ozellikle Kuzey Afrika,
Ortadogu ve Eski Sovyet Cumbhuriyetleri terminal ingaati ve isletmeciligi agisindan
tilkemiz terminal isletmecileri i¢in hedef pazarlar durumundadir. Tablo 7°de Tiirkiye’de

DHMI haricinde isletilen havaalanlar1 ve isleticileri goriilmektedir.
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Tablo 7. Tiirkive ’de DHMI Disindaki Havaalan Isletmeleri (Kuyucak Sengiir, 2017)

HAVAALANI ADI ISLETMECININ ADI

Istanbul Sabiha Gékg¢en Havalimam Havaalani Isletme ve Havacilik Endiistrileri A.S.
Istanbul Havalimani iIGA

Eskisehir Hasan Polatkan Havalimani Anadolu Universitesi Rektorliigii

Istanbul Hezarfen Havalimani Hezarfen Havacilik Sanayi ve Ticaret Ltd.Sti.

Antalya Gazipasa Havalimani TAV Gazipasa Yatirim Yapim ve Isletme A.S.
Zonguldak Caycuma Havalimani Zonguldak Ozel Sivil Havacilik Sanayi ve Ticaret A.S.
Zafer Havalimam IC igtas Zafer Uluslararas1 Havalimani Yatirim ve Isl. A.S.
Aydin-Cildir Havaliman Tiirk Havayollar

Etimesgut Havaliman1 — Ankara

Selcuk Havalimani — Izmir

Inénii Havalimam — Eskisehir Tiirk Hava Kurumu

Karain Havalimani - Antalya

Ulkemiz havaalanlari agisindan diger bir nemli gelisme ise 2003 yilinda “Bélgesel Hava
Tasimacilig1” Projesinin hayata gec¢irilmesi ile yapilan diizenlemeler ve rekabet ortaminin
olusmasi ile i¢ hatlarda meydana gelen talep artisidir. DHMI verilerine gore, 2008 yili
Ocak ayinda 2.293.360 olan i¢ hat yolcu sayis1 ve 25.298 olan i¢ hat ucak sayist; 2017
yil1 Ocak ayinda i¢ hat yolcu sayist 3.993.624 ve i¢ hat ugak sayis1 34.273 e ulagmistir.
Dis hatlarda da énemli artislar mevcuttur (DHMI, 2018). I¢ hat seferlerinde yasanan
bliylime ile havaalanlarini kullanan yolcu sayisinda {i¢; ugak sayisinda ise iki kata varan
artislar meydana gelmistir ve bu artigin slirmesi beklenmektedir. Dolayisiyla iilkemizde
bazi havaalanlar i¢in atil kapasitelerin kullanimi miimkiin olabilecekken, bazilar1 i¢in

yeni kapasite kisitlar1 ya da yeni yatirim gereksinimleri giindeme gelmektedir.

Tiirkiye’de 6zel bir sirket tarafindan isletilen ilk havaalant Ocak 2001°de hizmete agilan
Sabiha Gokgen Uluslararasi Havalimani’dir. Ozellikle son yillarda iilkemizde hava
tasmacilig1 sektorii bilyiik bir hizla gelismektedir. En son érnegi de Istanbul’da insaat:
devam eden Istanbul Havalimani’dir. Bu havaliman istanbul’un uluslararas: bir merkez
olma roliinii giiclendirecek ve biiyiiyen yolcu talepleri ve kapasite yetersizliklerini

ortadan kaldiracak bir yatirimdir.
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DHMI, 3 Mayis 2013’te Istanbul Havalimani’nin insa edilmesi ve isletilmesi isini
Cengiz-MAPA-Limak-Kolin-Kalyon Ortak Girisim Grubu’na ihale etmistir. Ihaleyi
kazanan konsorsiyumun bu amagcla IGA ismini alarak 7 Ekim 2013 kurdugu sirket,
Istanbul Havalimani’nin insaatin1 gergeklestirmek ve 25 yil siireyle isletmek amaciyla
faaliyetlerini siirdiirmektedir. Asya, Avrupa ve Orta Dogu’nun kesistigi noktada énemli
bir merkez olan Istanbul Havalimani’nin tiim fazlar1 tamamlandiginda, yillik 200 milyon
yolcu kapasitesiyle 300°den fazla destinasyona ugus firsat1 sunacag: deklere edilmektedir
(Kanalfinans, 2019). Harita 2’de Istanbul Havalimani’'nin stratejik O6nemi
gosterilmektedir. Napoleon Bonaparte’nin dedigi: “Eger diinya tek bir iilke olsaydi,

baskenti Istanbul olurdu.” s6zii de Istanbul’un stratejik dSnemine vurgu yapmaktadir.
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Harita 2: Istanbul Havalimani 'min Jeopolitik Konumu (Aci-Economics, 2018)

Istanbul Havalimani’nin insaati birgok umut ve yiiksek beklentilerle cevrilmis olup;
turizm, ulagim, uluslararasi ticaret gibi Tiirkiye ekonomisinin sayisiz alanini etkileyecegi
asikardir. Bunun yani sira, yurtdisinda Tiirkiye ve Tiirk kiiltiiriinti gelistirecek ve bolgesel
ve kiiresel havacilik merkezi olma roliinii de giiclendirecektir. Istanbul Havalimani
Tiirkiye nin bolgesel trafigini énemli 6lciide etkileyecektir. Istanbul Havalimani dort
fazda tamamlanacak olup bunlarin ilki Nisan 2019°da tamamlanmis ve hizmet vermeye

baglamistir.
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Tiirkiye’deki farkli havaalanlarinda uygulanan havaalan1 pazarlama stratejilerine

ornekler asagida yer almaktadir:

Resim 13. Atatiirk Havaliman: Isleticisi TAV i Ucretsiz Dergisi; Gate (Tavhavalimanlari, 2019)
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Resim 15. TAV Havalimanlar: 'nin Medyada Yaymnlanan Bir Haberi (Tavhavalimanlari, 2019)
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UCUNCU BOLUM
HAVAALANLARININ ETKIN YONETIMI ICIN PAZARLAMA
PLANININ 7 ADIMI

Pazarlamayi tek bir tanimla ifade etmek miimkiin degildir. Ancak asagidaki iki tanim

pazarlamanin 6nemli bilesenlerini ifade etmektedir:

“Pazarlama, hedef kitlelerin davramislarini etkilemek i¢in olusturulmus planlama ve

uygulama programlart siirecidir.” Alan R. Andreasen ve Philip Kotler.

“Pazarlama; miisteriye memnuniyet, iireticiye kar ve paydaslara yarar saglayan miisteri

ihtiyaglarini belirleyip anlama ve ¢oziimler tiretme sanatidir.” Sean Mauger.

Bu boliimiin amact havaalani isletmelerinin havaalanlarini pazarlayabilmeleri igin;
e Diisiik maliyetle toplumla iliski kurmasi ve pazarlama planini hazirlamasi,

e Dogru hedef kitlesini se¢gmesi,

e Tutarli ve giiclii mesajin1 olusturmasi ve

e Bu mesaj1 iletmesi i¢in etkili araglart se¢gmesi vb. konularda yardimci olmaktir.

Kisaca amag; havaalani isletmesine pazarlama faaliyetlerini kolay, etkin ve diisiik

maliyetle kendi havaalanlarinda uygulamalari i¢in yardimci olmaktir.

3. Havaalanm1 Pazarlama Plani

Rekabetin yaygin oldugu giiniimiiz hava tasimacilig1 sektoriinde havaalanlari aktiviteleri
¢cekmek ve finansal basar1 saglamak i¢in etkili sekilde pazarlama yapmak zorundadirlar.
Havaalan1 isletmesi en iyi hava hizmetini sunmak ve siirdiirebilmek igin hizmet ettigi
toplumun destegini almali, mevcut ve potansiyel miisterilerini havaalanlarinin en dogru

tercihleri olduguna ikna etmelidir.

Havaalan1 pazarlama planinda mevcut kaynaklar etkin sekilde kullanilmalidir. Basariya
ulagsmig bir pazarlama plani ile havaalani, bulundugu bolgedeki toplum, miisterileri,

calisanlar1 ve kiracilari ile birlikte rakipleri karsisinda etkin olarak varligini siirdiirecektir.
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Pazarlama plani1 adimlari; herhangi bir havaalani i¢in havaalani isletmesinin kii¢iik veya
en az biitge ile bir pazarlama plam1 gelistirmesine yardimci olacaktir. Burada;
pazarlamanin temelleri tartigilacak, havaalani isletmesi bir plan gelistirme ve yiirlitme
siirecine tasinacak, pazarlama ve halkla iliskiye yonelik fikirler sunulacak, formlar tedarik
edilecek ve 6gretici 6rnek ¢alismalar sunulacaktir. Ayrida burada; kiraci ve toplumla nasil
iletisim kurulacagi, bolgede havaalaninin nasil etkin bir konuma getirilecegi ve havaalani
aktivitesinin nasil gelistirilip korunacagi hakkinda fikirler verilecektir. Havaalani
isletmesi ve pazarlamadan sorumlu ve toplumla iletisim halindeki kisiler bu bélimde
kendi durumlarin1 degerlendirebilecekleri, amaglarin1 olusturabilecekleri ve mesajlarini

dagitabilecekleri pek ¢ok yararli form ve araglar bulacaklardir.

Havaalanlar kendilerini topluma kabul ettirme ve iicretleri asag1 ¢ekme baskis1 altinda
olduklart i¢in, havaalaninin iyi niyet olusturma, iliskileri giiclendirme, havaalaninin
kullanim1 artirma ve faaliyetlerini gostermek amaciyla etkili bir stratejiye sahip
olmalidirlar. Pek ¢ok havaalaninin ¢ok kii¢iik pazarlama kaynaklar1 vardir ve deneme

veya hata yapma sanslar1 yoktur.

Havaalanlar1 Pazarlama ve Halkla iliskileri Nasil Kullamrlar?

Havaalan1 yonetimi halkla iligkiler ve pazarlamayi; sponsorlar, kiracilar, havayollari,
ticari kimlikler ve toplum gibi ¢ok ¢esitli miisteri gruplar ile iletisim kurarken arag olarak
kullanirlar. Sekil 20°de havaalaninin pazarlama nedenleri gosterilmektedir. Temel olarak
bir havaalan1 {i¢ nedenle pazarlanmaktadir: Ticaret yapmak, hizmet sunmak ve

havaalanini desteklemek.
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Havaalam

Isletmesi ) )
Hizmetleri

v v i

Destek

Hava

o Havaalanina ilave aktivite
ve ticari faaliyetleri e Yolcular1 cekmek c Hafvaalanma destek
¢ekmek b Meveut hava hizmetlering | $2&13mak
s Mevcut kiracilar elde saglamlastirmak * Toplumu, diger
tutmak o Yeni hava hizmeti paydas ve finansman
* Yerlesik u¢ak ve hangar firsatlarim takip etmek a?elftalal:lm
sayisim artirmak bilgilendirmek

Sekil 20. Havaalaninin Pazarlanma Nedenleri (Kramer, Fowler, Hazel, Ureksoy, Melisa ve Harig, 2010)

Tim havaalanlar1  biiyiikliiklerinden bagimsiz olarak diizenli bir sekilde
pazarlanmalidirlar. Asagida havaalanlarinin pazarlama ve halkla iligki aktivitelerinin
kapsamini gosteren drnekler yer almaktadir:

e Havaalani yardim i¢in hiikiimete basvurur.

e (Gazete ya da radyolar soylesi i¢in havaalani isletmesine bagvurur.

e Bir havayolu bolgedeki bir havaalaninda yeni bir bakim faaliyeti insa edecegini
duyurur.

e Azsayidakisi ya da gruplar havaalani giiriiltiisii ve arag trafigi i¢in sikayette bulunur.
e Havaalan1 mevcut hizmetler i¢in daha ¢ok yolcuyu etkilemeye ¢alisir.

e Havaalani yerel ticari kimliklerden yeni bir hava hizmetinin desteklenmesini ister.

Bu boliimde amag havaalani isletmesine istenilen kitleyi hedefleyen, sabit ve giiclii bir
mesaj olusturan ve mesaj1 iletmek icin spesifik aktiviteler gergeklestiren diisiik maliyetli

bir pazarlama ve halkla iligkiler plani hazirlamasi i¢in yardimci olmaktir.

Etkili bir pazarlama plani i¢in diger havaalanlarinin tecriibelerinden faydalanmak énemli
bir husustur. Bu nedenle bu boliim igerisinde ¢esitli havaalanlari ile yapilan arastirma ve

anket bulgularina yer verilmektedir. Ayrica pazarlama araglarinin dogru segilmesi i¢in
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yonlendirmeler ve pazarlama plani1 ¢alismalarinda hazirlanacak dokiimantasyon igin
gerek duyulacak form oOrnekleri temel bazda bu boliimde yer almaktadir. Burada
anlatilacak pazarlama planinin her adimi tim havaalant tipleri i¢in uygun olmayabilecegi
gibi bazen de burada olmayan baska adimlara da ihtiya¢ duyulabilecegi goz onilinde
bulundurulmalidir. Farkli buyiikliik, farkli amag¢ ve farkli kosullarda isletilen pek cok
havaalani oldugu unutulmamalidir. Bu bdliimde anlatilanlar tiim havaalanlari igin
pazarlama plant genel adimlari olarak dikkate alinmali ve her havaalani yonetimi

tarafindan kendilerine gére uygulanmalidir.

Havaalani isletmesi havaalanini etkin bir sekilde isletebilmek i¢in uygun bir pazarlama
planini hazirlamali ve uygulamalidir. Pazarlama planinin adimlar1 arasinda yer alan
pazarlama araglarinin se¢iminde (halkla iliskiler, reklam ve iletisim araglari) maliyet,
etkinlik ve uygulamadaki kolayliklar1 g6z Oniine alinmalidir. Ayrica mevcut ve ilave
kaynaklar (personel ve finans) arastirilmali ve pazarlama plant ona gore
yapilandirilmalidir. Pazarlama plani1 uygulayan baska havaalanlariyla iletisim kurularak

tecriibelerinden faydalanilmali, siireg stiresince dogru dokiimantasyon olusturulmalidir.

Havaalani Pazarlama Plam Temelleri

En mitkemmel planlar en basit ve sade olanlardir. Havaalan1 pazarlama plani1 da sade ve
net olmalidir. Sadelik ve netlik pazarlama amaglarinin benimsetilmesi ve pazarlama
mesajinin  hedef Kkitleye iletilmesini kolaylastirmaktadir. Pazarlama planlarinin
olusturulmasi ¢ok maliyetli bir calisma degildir. Planlama ve 0Ongorii bir planin

olusturulmasinda anahtar unsurlardir.

Genel anlamda bir pazarlama plan1 asagidaki sorulara cevap aramalidir:

e Pazarlama amaglari nelerdir?

e  Hedef kitle kimlerdir?

e Iletilmeye ¢alisilan mesaj nedir?

e Hedef kitleye ulasmak i¢in hangi iletisim araclar1 kullanilacaktir?

e Pazarlama ¢aligmalarini destekleyecek kadro kimdir ve finansal kaynaklar nelerdir?

e  Planin basarisi nasil degerlendirilecektir?

Havaalani isletmesi pazarlama planini hazirlamaya baslamadan once havaalaninin

mevcut durumunu degerlendirmeli ve pazarlama i¢in Onceliklerini belirlemelidir.



Pazarlama plan1 ayni zamanda havaalaninin strateji planinin bir pargasi olmalidir.

Pazarlama plan1 pek ¢ok kisinin destegi ve katilimiyla yiiriitiillecek uzun vadeli ve

dinamik bir ¢alismadir. Pazarlama plan1 her y1l gdzden gegirilmeli ve giincellenmelidir.

Tablo 8’de 6rnek bir Pazarlama Plani Taslag1 goriilmektedir.

Tablo 8. Pazarlama Plan: Taslagi Ornegi (Kramer, Fowler, Hazel, Ureksoy, Melisa ve Harig, 2010)

Durum
Analizi(SWOT ve
Kaynaklarin

Degerlendirilmesi)

Havaalaninin gii¢lii ve zayif yanlar1 nelerdir?

Temel hizmetler nelerdir, miisteriler ve kiracilar kimlerdir?

Uygulanan pazarlama plani varsa, bir dnceki yilin pazarlama performansi

nasildir ve havaalaninda hangi pazarlama trendleri vardir?

Her bir 6nemli hizmet alaninda havaalaninin rakipleri kimlerdir?

Bolgedeki diger pazar trendleri nelerdir?

Havaalaninin beklentilerini bozabilecek problemler nelerdir?

Firsatlar ve tehditler nelerdir?

Pazarlama Amacg ve

Hedefleri

Havaalaninin temel pazarlama amaglari nelerdir?

Her bir amag igin;
Hedef kitle kimdir?
Havaalaninin rekabet avantaj1 nedir?
Bu amaca yonelik hedefler nelerdir?

Spesifik hedefe ulasmak igin hangi eylemler gereklidir?

Eylem Plam
(Mevcut Y1l i¢in)

Spesifik hedefler

Hedeflere ulasmak i¢in pazarlama aktiviteleri

Aktivitelerin siralanmasi ve karigimi

Calisanlar, diger organizasyonlar ve goniillii kaynaklar

Biitge ve finansman kaynaklari

Yonetim ve gézden gegirme

Etkili Pazarlama Planmiin Ozellikleri

Pazarlama plan1 havaalaninin amaglarina ulasmasi i¢in bir aractir. Pazarlama plani

uygulandiginda havaalaninin pazarlama amaglarina ulagsmasiyla sonuglanan ve spesifik

gorevleri, programi, kaynaklari ve biitgesi olan bir yapidir.
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Pazarlama planlar1 igerik, format ve uzunluk olarak farklilik gosterirler. Havaalani
pazarlama plani uygulanmaya basladiktan sonra bile zaman zaman gézden gegirilmeli,

Tablo 9°daki 6zelliklere sahip olup olmadigi kontrol edilmelidir.

Tablo 9. Havaalan: Pazarlama Plammin Ozellikleri (Kramer, Fowler, Hazel, Ureksoy, Melisa ve Harig,
2010)

1. Misteri ve hizmet odaklidir. Temel odak, hedef kitlenin taleplerinin karsilanmasi olmalidir.

2. Rakiplerinden farklidir. Havaalan1 miimkiinse kendini rakiplerinden ayirmali ve miisterilerinin bu

havaalanini se¢gmeleri gerekliligini ifade etmelidir.

3. Kolay iletilir. Plan hedef kitleleri kapsamak i¢in basit ve net olmalidir ki havaalani personeli dahi

plani kolayca kavrayabilsin ve anlatabilsin.

4. Motive edicidir. Havaalan1 paydaslar1 boyle bir plant sevkle benimseyeceklerdir.

5. Esnektir. Plan ¢esitli pazarlama aktivitelerini icerecek kadar kapsamli olmali, diizeltmelere ve

pazarda 6nceden kestirilemeyen degisimlere izin vermelidir.

Bu 6zellikleri, havaalan1 pazarlama planinin igerigini ve performansini degerlendirmek

icin bir kontrol listesi olarak degerlendirmek gerekir.

Pazarlama Planinin Onemli Bilesenleri

Pazarlama planlar1 igerik, uzunluk ve format olarak ¢ok ¢esitlilik gostermektedir. Yine de
pek cok pazarlama plani asagidaki bilesenlerden olugmaktadir:

a. Havaalammin Mevcut Durumu: Havaalani kimligine bakis, sunulan hizmetlerin
temel tanimlari, havaalaninin ana kullanicilari ve kiracilari, havaalani aktivite seviyesi,
bolgedeki rekabet yapisi, havaalaninin hizmet verdigi havaciligin belirli sektorlerindeki
trendlere bir bakistir.

b. Havaalamm Amac ve Hedefleri: Amaglarin, pazarlama planinin hedef kitlesinin,
iletilen mesajin, havaalaninin belirli bir siirede basarmaya calistig1 6lgiilebilir hedeflerin
gbzden gegirilmesidir.

c. Eylem Plam: Her bir hedefi basarmak icin istlenilen spesifik pazarlama
aktiviteleridir. Ayrica eylem plani bireysel gérevler, personel ve goniilliilerin atanmasi,
cgizelgeler ve biitce hakkinda agiklamalar igermektedir.

d. Yonetim ve Izleme: Pazarlama kampanyasmin siirecini gozden gecirmek, siireci

izlemek ve gerektiginde pazarlama planini giincellemek igin bir mekanizmadir.

Pazarlama plani1 iki 6nemli fonksiyona hizmet eder:
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e Havaalani pazarlama amagclarini spesifik aktivitelere doniistiiren bir yol haritasidir.
e Havaalani pazarlama kampanyasindaki tiim katilimcilar i¢in geriye doniik bilgileri,

eylem planini ve oOlgiilebilir sonuglar1 toparlayan referans bir dokiimandir.

Pazarlama plani basar1 ve modifikasyonlar1 diizenli bir sekilde eylem planina yansitmak

icin glincellenmelidir.

Toplum Destegi
Toplumun hava hizmetlerine destegini artirmak igin pazarlama planinimn hangi

prensiplerden olusturuldugu topluma ifade edilmelidir.

Havaalanlarinin en sik belirttikleri pazarlama amaci hava hizmetlerini artirmaktir.
Herhangi bir hava hizmeti gelistirme programi i¢in hava hizmetine verilen toplum destegi
en onemli yontemdir. Havayollar1 yeni veya ilave bir hizmet taahhiittii vermeden 6nce
toplum desteginin seviyesine bakarlar. Eger toplum hizmetin farkinda ve destekgisiyse,

daha iyi hava hizmeti saglamak i¢in girisimde bulunurlar.

Toplum Hava Hizmetlerini Nasil Destekler?

Hava hizmetlerinin basarisiyla dogru orantili olarak, havaalani ne kadar ¢ok yolcuyu
cekerse basar1 o kadar artar. Toplum destek programlarinin nihai amaci, havaalaninin
sundugu hava hizmetlerine olan bolgesel talebi yonetmek ve odaklamaktir. Hava hizmeti
ne kadar ¢ok yolcu tarafindan talep goriirse, talep gii¢lenir ve yeni hizmetlerin

baslamasina neden olur.

Hava hizmetlerini artirmanin 6niindeki ana engel, yolcularin yakinlardaki havaalanlarina
ragbet gostermesidir. Daha ucuz bilet fiyatlar1 veya daha iyi hizmet algilandiginda
yolcular yakinlarindaki baska havaalanlarini tercih edebilirler ve yolcu kaybi veya
diversion meydana gelir. Ancak etkili pazarlama planlariyla diversion miktar

azaltilabilir.

Toplum destegini artirmay1 hedefleyen pazarlama planlarinin amaci, yerel olarak sunulan
ticari hava hizmetlerinin farkindaligimi artirmak ve baska havaalanlarina ydnelen

yolculari elde tutmaktir.
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Mesaj — Yerel Hizmeti Desteklemek

Pek ¢ok hava hizmeti gelisimi pazar1 daha etkileyici hale getiren ve yeni hizmetlere yol
acan trafigi olusturur. Sekil 21°de Hava Hizmet Gelisim Dongiisii yer almaktadir. Dongii
stirecin nasil isledigini gosterir ve toplum destegini olusturmak igin iletilen mesajin bir

parcasidir.

Yeni Hizmetler

Pazar1 Canlandirir

Sekil 21. Hava Hizmeti Gelisim Dongiisti (Kramer, Fowler, Hazel, Ureksoy, Melisa ve Harig, 2010)

Toplum havaalanindaki hava hizmetlerini kullanarak, ileride daha iyi hizmetlerin
olusturulmasina yol agar. Ciinkii daha cok yolcu daha ¢ok ucus demek, bu da
havaalanlarinin yeni hava hizmeti arayislarina girismesi ve mevcut hizmetleri

tyilestirmesi demektir.

Pazarlama sirasinda pek ¢ok havaalaninin daha fazla yolcuyu etkilemede karsilastigi

engellerden bir tanesi yiiksek ucus ticretleridir.

Toplum destegini almak i¢in iletilen mesajin 6nemli bir kismi havaalaninin giiclii
yanlarina odaklanmalidir. Bu gii¢lii yanlar; hizmetler, daha kisa siiriis mesafesi, daha ucuz
park {icretleri, kolay check-in islemleri vb. Yerel hizmetlerin yararlarini yolculara
hatirlatan pazarlama kampanyalar1 siiresince toplumlar havaalaninin kullanimini

artirirlar.

Toplum farkindalik programlar1 asagidaki hususlar1 vurgularlar:
e Yerel hava hizmetinin siirmesi i¢in onu kullanmalisiniz.

e Farkli havaalanlarina bakmadan 6nce yerel bilet iicretlerini kontrol edin.
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e Yerel havaalan1 yiikksek {icretiyle taniniyorsa, toplum bununla dogrudan
ilgilenmelidir. Yerel ticretlerin diisiikliigli ve daha uzak bir havaalanina gidildigindeki
maliyetler vurgulanmalidir.

e Bagka havaalanlarina giden yolculara odaklanin.

Yukaridaki hususlar kampanya sirasinda yerel basinda ve gesitli taniim kanallarinda

vurgulanabilirler.

Giiclii Bir Yonetici Ozetinin Onemi:

Her bir pazarlama planmin giiglii bir yonetici 6zeti olmalidir. Bu 6zet herkesi hedefe
yonlendirmeli ve motive edici 6zellikte olmalidir. Bu 6zet yonetimi eylem plani yapmak
icin ikna edici bir ¢agr1 ve havaalani1 pazarlama plani icin giiclii bir reklam niteliginde

olmalidir.

Yonetici 6zeti dinamik bir dokiiman olmali ve gerektiginde gilincellenmelidir. Eger ki
havaalan1 pazarlama kampanyasinin yeni bir asamasina gecerse, bir onceki asamada
neyin basarildigi ve aktivitenin bu asamasinin nesinin farkli olduguna dair bir 6zet

eklenmelidir.

3.1. Pazarlama Planinin 7 Adim

Pazarlama plani havaalanindaki diger 6nemli planlar gibi ayn1 enerjiyle ortaya konulmali
ve ayni heyecanla sunulmalidir. Pazarlama plani Stratejik Planin bir pargast olmalidir.
Limitli kaynaklar ve havaalan1 pazarlamanin pek ¢ok ydntemi olmasi nedeniyle,
pazarlama planma ciddi sekilde odaklanmak, amag¢ ve hedefleri belirlemek, mesaji
olusturmak ve kaynaklar1 tahsis etmek gerekmektedir. Bir pazarlama plan1 7 adimda
gerceklestirilir. Ik 5 adim planin hazirlama evresi, son 2 adim planin uygulama evresidir.
Planin tiim adimlari zaman dilimleri ile smirlandirilmasi ve paydaslar bu planin her

adiminda yer almalidir. Sekil 22°de Pazarlama Planinin 7 adim1 gosterilmektedir.
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Sekil 22. Pazarlama Planinin 7 Adimi (Hasangebi Ozenen, 2018 tarafindan gelistirilmistir)

Pazarlama planin1 hazirlama evresi bes adimdan olusur:
1. Adim-Pazarlama Ama¢ ve Hedeflerini Tammmlama: Plan hangi konuyu ortaya
koymak ig¢in olusturuldu? Yeni hava hizmetlerini g¢ekmek, mevcut faaliyetleri

genisletmek vb. ya da hangi konuyu ortaya koymak istiyoruz ve sonugtan ne bekliyoruz?

2.Adim-Giiglii Yanlar, Zayif Yanlar, Firsatlar ve Tehditler (SWOT) Analizini
Yapmak ve Kaynaklar1 Belirlemek: SWOT Analizi ile havaalanlart dort faktor
acisindan analiz edilir. Bu adimda 6nemli olan amag ve hedefleri gergeklestirirken destek
verecek giiclii yanlar ve firsatlar1 ve ¢oziilmesi gereken negatif faktorleri ve tehditleri
dogru bir sekilde ortaya koymaktir. Amag ve hedeflere ulasmak icin SWOT analizi ile
baglantili olarak insan ve finans kaynagi arastirmasi yapilir. Bazen personel ve finans

konular1 SWOT analizinde giiglii yanlar veya zayif yanlar faktorlerinde yer alir. Ancak
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kaynak arastirmasi 0zel bir ilgi gerektirir ¢linkli pazarlama planinin kapsamini ve hedef

kitleye ulasmak i¢in kullanilan araglar etkiler.

3.Adim-Ama¢ ve Hedefleri Gozden Ge¢irmek: SWOT analizi ve kaynaklarin
degerlendirilmesinden elde edilen bilgi 1s18inda; amac¢ ve hedeflerin gergekci ve
ulagilabilir oldugundan emin olmak i¢in amag ve hedefler yeniden ele alinir, ulasilabilir

degillerse amag ve hedefler yeniden belirlenir.

4.Adim-Hedef Kitle, Mesaji Belirlemek ve Gerekli Pazarlama Eylemlerini
Tammlamak: Onceki adimlarda elde edilen verilere dayali olarak mesaj, hedef kitle ve

eylemler belirlenir.

5.Adim-Mesaji Kitleye iletecek Araclar1 Seemek: Mesaji1 hedef kitleye ulastirmak igin
araglarin (TV, billboard, internet) segilmesinde mevcut kaynaklari degerlendirmek

Onemlidir.

Pazarlama planin1 uygulama evresi iki adimdan olusur:
6.Adim-Plam1 Uygulamak: Anlasilmasi en kolay adimdir. ilk bes adim tamamlaninca

uygulama asamasina gegilir. Havaalan1 Pazarlama Plan1 uygulanmaya baslatilir.

7.Adim-Plam izlemek ve Degerlendirmek: Tiim pazarlama planlari belirlenen amag ve
hedeflere ulasti m1 diye izlenilir ve degerlendirilir. Izleme ve degerlendirme sonuglari
bazi kampanyalarda dogrudan dlciilebilir olabilirken bazi kampanyalarda anektodal
raporlar olabilmektedir. Temel yontem ‘“Pazarlama Plan1 1. adimda belirlenen ve 3.
adimda gozden gecirilen ama¢ ver hedeflere ulastt mi1?” sorusunun cevabini

verebilmektir. Cevap hayir ise, plan modifiye edilmelidir.

3.1.1. Pazarlama Amac ve Hedeflerini Tammlamak: Pazarlama Planinin Kapsam

1. Adim Amaclar/Hedefler Tanimlanir
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Havaalan1 pazarlama planini olustururken ilk adim amag ve hedeflerin tanimlanmasidir.
Her pazarlama planinin kapsami, amaglari ve dlgiilebilir hedefleri olmalidir. Bu planda
zaman sinirlamalar1 mutlaka olmalidir. Bu plan dahilinde beyin firtinalari, analizler,
gozden gecirmeler ve glincellemeler olacaktir. Havaalaninin temel paydaslari bu plana

dahil olmalidir.

Planlama Ekibini Kurmak

Pazarlama plani havaalani ¢alisanlari, goniilliiler, paydaslar ve miisterileri kapsamaktadir.
Pazarlama ekibi en kisa siirede olusturulmalidir. Havaalanimin uzun doénemdeki
basarisindan etkilenecek bireyler ve gruplar da bu ekipte temsil edilmelidir. Ekip tiyeleri
secilirken; havaalan1 temel paydaslarini temsil eden, s6z konusu g¢aligmaya zaman
ayirabilecek ve aktif katilim saglayabilecekler oncelikli olmalidirlar. Planlama ekibi
asagida siralanan gruplarin temsilcilerinden olusturulur:

e Havaalani yonetimi

e Havaalani kiracilari

e Havaalanini kullanan ticari kKimlikler

e Havaalan1 kamu yetkilileri

e Ekonomik gelisim gruplari

Pazarlama Konular:
Pazarlama planinin kapsami belirlenmeden 6nce planlanma ekibinin agagidaki ifadeleri
tamamlamasi gerekmektedir. Bu ifadelerden derlenecek veri havaalani ile ilgili ilk

izlenimi olusturacaktir. Pazarlama planina baslangic icin ilk adim bu olmalidur.
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Havaalani Planlama Ekibinin Tamamlayacag: ifadeler

Bizim miisterilerimize gore

Bizim ¢alisanlarimiz her zaman

Rekabetten uzak duruyoruz ¢iinkii

Bizim havaalanimizin en taninan 6zelligi

Iyi oldugumuz konu

Miisterilerimizden istegimiz

Hatirlanmak istedigimiz konu

Gurur duydugumuz konu

Bizi farkli kilan sey

Gittikge daha iyiye gittigimiz husus

Ugrastigimiz sey

Basardigimiz sey

Toplumun diisiincesine gore

Toplumun hoglanacag: sey

Yukaridaki ifadeler pazarlama ekibi tarafindan tamamlanir, gruplanir ve siralanir. Elde
edilen veri 1s181nda havaalaninin nasil algilandig1 ve pazarlama amaciyla ele alinmasi

gereken temel konularinin neler oldugu sonuglarina ulasilmis olur.

Pazarlama Amac ve Hedefleri icin 6rnek Taslak

Havaalam pazarlama amag ve hedeflerine 6rnek taslak olusturulacaktir. Oncelikle
pazarlama ekibinin amag¢ ve hedeflerin tanimlarin1 gézden gegirmeleri yonlendirici
olacaktir. Sonrasinda pazarlama i¢in en 6nemli konular belirlenir. Bazen amag ve hedef

tanimlar1 karistirilabilir. Bu sebeple pazarlama ekibi bu tanimlari net olarak kavramalidir.

Amagclar: Bir havaalaninin gelecekte ne basarmak istedigi ve ne umduguna dair genel
ifadedir.

Hedefler: Pazarlama planmin uygulanma siirecini degerlendirmek ve izlemek igin
belirlenen gercekei ve Olciilebilir hedeflerdir.

Eylemler: Bir hedefin basarili olmasini destekleyen spesifik aktivitelerdir.
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Sekil 23°te bir havaalani i¢in 6rnek amag-hedef-eylem zinciri gosterilmektedir. Hedefler
gercekei ve uygulanabilir olmalidir. Burada havaalani pazarlama planinin amaci olarak

Finansal Yeterlilik ele alinmustir.

Ucak
Sahipleriyle
iletisim

Eylem 1

Hedef 1 Bos

Hangarlan
Kiralamak

Web Sitesinde

Reklam

Amac:

Finansal Yeterlilik

Eylem 3
—) / Havaalani
Kiracilar ile
Toplanti
Yapmak

Yeni bir
Ticari
Faaliyeti

Hedef 2

Lokal Ekonomik

— Gelisim
Eylem4 \Organizasyonlar,
ile Calismak

Sekil 23: Havaalani Pazarlama Plani Amag¢, Hedef ve Eylemlerine Ornek (Kramer, Fowler, Hazel,
Ureksoy, Melisa ve Harig, 2010)

Pazarlama ekibinin oncelikli gorevi pazarlama ama¢ ve hedeflerinin taslagini
olusturmaktir. Oncelikli konular belirlenmeli ve hangi konularin havaalan1 pazarlanmasi
ve halkla iligkilerden dogrudan faydalanabilecegi netlestirilmelidir. Bir planin amag ve
hedefleri ne kadar net olursa basariya ulasilmasi o kadar kolay olur. Cesitli havaalani
isletmeleriyle yapilan ¢alismalarin bulgularina gére pazarlama plani amaglarina 6rnekler

asagida yer almaktadir:



Havaalam Pazarlama Amaclarina Ornekler

Toplumda havaalani farkindaligi olusturmak

Havaalani projeleri, emniyet, giiriiltii ve arazi kullanimi1 konularinda halkla iligki kurmak

Hava hizmetlerinin gelisimi ve siirdiiriilmesi

Yolcu artis1 ve stirdiiriilmesi

Mevecut aktivite ve ticari faaliyetlerin biiyiitilmesi

Yeni bir aktivite/ticari faaliyetin biiyiitiilmesi veya gelistirilmesi

Eger amac¢ ve hedefleri belirlerken zorlaniyorsaniz, pek ¢ok sektoriin ortak pazarlama
amaclarindan faydalanabilirsiniz: Pazar genisletme, pazara odaklanma ve pazar

boliinmesi, maliyet 6nderligi, kalite. Bu dort ortak amag asagida agiklanmustir.

a. Pazar Genisletme: En ¢ok dikkate alinan pazarlama amacidir. Havaalanina yeni
miisteriler veya kullanicilar ¢cekerek gerceklestirilebilir. Tipik olarak; yeni bir bolgenin
kullanicilarim etkilemek veya mevcut/yeni havaalani kullanicilarina yeni hizmetler
sunmak seklindedir.

b. Pazara Odaklanma: Tek bir hizmeti farklilagtirmak veya tek bir miisteri grubuna
odaklanmak seklindedir.

C. Maliyet Liderligi: En diisiik maliyetli secenekleri sunmak demektir. Mesela; en
diisiik havaalani oran ve masraflari, en diisiik maliyetli hava hizmetleri, vb.

d. Kalite: Rakiplerine gore kullanicilarina daha kaliteli hizmet sunmaya ¢aligsmaktir.

SMART Hedefler ve Eylemler
Havaalaninin 6nceliklerine gore pazarlama plani i¢in basit bir amag taslagi hazirlanir. Her
bir amag¢ i¢in hedefler yazilir. Hedefler pazarlama planinin baslangic noktasidir ve su

soruya cevap verecektir: “Nereye gitmek istiyoruz?” Pazarlama uzmanlarma gore

hedefler SMART o6zelliklere sahip olmalidir. SMART hedeflerin 6zellikleri:
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SPECIFIC MEASURABLE ACHEEVABLE RELEVANT TIME-BOUND

e Spesifik

e Olgiilebilir
e Basarilabilir
o  Gergekei

e Zamanl

Yolcularla birlikte gergeklestirilmesi gereken amaglar, havaalani gelisimi, havaalani

operasyonlar1 veya havaalani finanst SMART hedeflere katki saglarlar.

Cesitli havaalan1 isletmelerine yonelik yapilan calisma bulgularmma gore havaalani

aktivitesi icin SMART hedef 6rnekleri asagida yer almaktadir.

Havaalam Aktivitesi icin SMART Hedef Ornekleri

Pazar Paylagimi: Yolcu ugaklarini %5 artir

Hangar Doluluk Orani: Havaalanina ait hangarlar1 12 ay icerisinde doldur.

Yakiat Satislari: Yakit satisin1 %10 oraninda artir.

Miisteri Bilylimesi: 12 ay icinde Savunma Bakanlig1 yakit anlagmasi edin.

Kiracit Artisi: 18 ay iginde yeni bir kiraciya yeni bir yer kiralama yap.

Ancak havaalaninin farkindaligi ve kimligini adresleyen bazi1 amag ve hedefleri 6lgmek
zordur. Bu amaglart izlemek igin cesitli aktiviteler ve farkindalik anketleri yapmak
gerekir. Mesela; havaalaninin bu yilki pazarlama plan1 toplumun farkindaligini artirmaya

yonelik olarak odaklanabilir.

Farkindalig1 artirmak ve amaglar1 tanimlamak i¢in gereken eylemler:

1. Hedef: Havaalaninin medya ve internette goriiniirliiglinii artirmak.
1.Eylem: Gelecek 12 ay igin yerel medyada havaalanini anlatan 3 hikaye,
2.Eylem: Havaalan1 web sitesinde isabet oranini %15 artirmak,

2. Hedef: Okullarda havaciligin farkindaligini artirmak
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3.Eylem: Havaalanina yapilacak okul turlarini yilda 5’e ¢ikarmak.

3. Hedef: Havaalanimnin topluluga sagladigi ekonomik faydayla ilgili farkindalig:
artirmak

4. Eylem: Ekonomik etkisini belirten magazin yayinlayip dagitmak

5. Eylem: Kent gruplarina ii¢ ayda bir konusmalar diizenlemek.

Havaalani pazarlama plani olustururken izlenecek adimlardan 1. amag¢ ve hedeflerin
belirlenmesi adiminda pazarlama ekibine destek olmasi amaciyla 1. Form hazirlanmistir.
Havaalani pazarlama amag ve hedeflerinin taslagini olustururken kullanilabilecek Form

1, Ek 2°de yer almaktadir.

Arastirma Bulgulari: Havaalam Isletmelerinin Tespit ettigi Pazarlama Amaclan
Daha o6nce de belirtildigi lizere; etkili bir pazarlama plani igin diger havaalanlarinin
tecriibelerinden faydalanmak onemli bir husustur. Bu nedenle havaalani isletmeleri

arasinda yapilan bir aragtirmanin bulgularina bakalim.

Havaalani isletmelerine 6nemli oldugunu diisiindiikleri havaalan1 pazarlama amaclar

soruldugunda alinan cevaplardan derlenen pazarlama amaglart:

Havaalam Pazarlama Amaclaria Ornekler

Hemen hemen tiim havaalanlarina gére 6nem, ayrilan zaman ve harcanan paraya gore temel pazarlama
amacimin hava hizmetlerini gelistirmek oldugu tespit edilmistir. Hava hizmetlerini gelistirmek,
yolcular1 ¢cekmek ve mevcut tastyicilarin varligini siirdiirmek ¢ogu havaalaninin 3 temel pazarlama

amagclaridir.

Hava hizmetleriyle baglantili olarak, kimi havaalanlar1 bulunduklar1 bolgedeki farkindalig1 artirmanin
ana pazarlama amaglari oldugunu belirtmislerdir. Baska bir deyisle, pek ¢ok bdlge sakini yerel
havaalanlarinin ticari hava hizmeti verdiginden haberdar olmadiklar1 veya yerel havaalan1 hava

hizmetinin biiyiik havaalanlarindakiyle ayni seviyede olamayacagini zannettikleri ortaya ¢ikmistir.

Toplumda havaalaniyla ilgili olumlu bir bakis acis1 yayma amacinin hava hizmet gelisimi amaci ile esit

onemde oldugu diisiiniilmektedir. Fakat ayrilan zaman ve harcanan para daha azdir.

Diger pazarlama amaglar1 6nemine gore siralanirsa; 6nce havaalani i¢in yeni ticari faaliyetleri ve genel

havaciligr cekmek seklindedir.

Az sayida havaalani, havaalanini gelistirmekten ziyade kongre delegasyonlarina lobi yapmay1 daha ok

onemsemektedir.
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Tablo 10°da havaalani isletmeleri arasinda yapilan arastirmaya gore; pazarlama amaglari

Onem sirasina gore yer almaktadir.

Tablo 10: Havaalan: Isletmelerinin Ifade Ettigi Pazarlama Amaglart (Kramer, Fowler, Hazel, Ureksoy,
Melisa ve Harig, 2010)

Yolcular1 gekmek

‘Toplumda havaalaninin olumlu imajim

artirmak

Hava hizmetlerini gelistirmek

Mevcut tastyicilart korumak

Yeni ticari faaliyetleri havaalanina

¢cekmek

Daha fazla genel havacilik veya ticari

faaliyetleri cekmek

Pazarlama Amaglari

Kongre delegasyonuna lobi yapmak

Gelistiricileri havaalanina ¢ekmek

Kamu emniyeti, giiriiltii&arazi kullanim
konularini adreslemek
Hangarlar1 pazarlamak

(

R Arastirmaya Katilan Havaalam Sayisi

) 5 10 15

3.1.2. SWOT Analizi ve Kaynak Degerlendirmesi: Cevre ve Kaynaklar

2.Ad1m> SWOT Analizi Yapilir ve Kaynaklar Degerlendirilir

1. adimda; havaalaninin 6nemli pazarlama konularini tanimlamak i¢in ilk adimlar

atilmisti. Havaalan1 pazarlama planinin 2. adimi olarak havaalaninin pazarlanmasina
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yardimc1 olacak kaynaklar (insan ve para) gibi havaalaninin giiclii ve zayif yanlari

belirlenir.

Etkili ve odaklanmis bir pazarlama planini formiile etmek igin havaalaninin SWOT

analizi ve kaynak degerlendirmesi (6z degerlendirme) kritik konulardir. Bu analiz ile;

Pazarlama planinin amaglarina odaklanmak,

Havaalaninin kimligini gii¢lendirmek,

Havaalaninin iletecegi mesajlari netlestirmek,

Mevcut kaynaklarla bir pazarlama plani olusturmak daha kolay olacaktir.

SWOT analizi ve kaynaklarin degerlendirilmesi havaalaninin kendi kendini

degerlendirme asamasidir.

SWOT Analizi

Havaalani pazarlama planinin en 6nemli analizi SWOT dur. SWOT Analizi; havaalaninin
giicli, zayif yanlar1 ve tehlike ve firsatlarin1 degerlendiren bir calismadir. SWOT
analizinin sonuglar1 havaalani pazarlamasi i¢in hangi planin gercekei hangisinin gergekgei
olmayan yaklasimlar oldugunu gostermektedir. Sekil 24°te SWOT analiziyle elde edilen

dort bilgi kategorisi gosterilmektedir.

Havaalaninin

Wi siinzesses
calistigi zayif
yanlar

M
o

Ve iyilestirmeye.

Sekil 24. SWOT Analiz Diyagrami (Excelsior, 2018)
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Hem durum degerlendirme sonuglar1 hem de harici kaynaklardan gelen ¢oklu veri SWOT
Analizini tamamlamak i¢in kullanilir. Bilginin kaynagindan ziyade havaalaninin giiclii ve

zay1f yanlari, firsat ve tehditler hakkinda net ve dogru bilgilere ulasilmasi énemlidir.

SWOT Analizinde kullanilan bilgi kaynaklarindan bir tanesi miisteri goriisleridir. Miisteri
goriislerini toplamanin pek ¢ok yontemi vardir: Posta veya internet anketleri, yorum
bloglar1 veya havaalan1 web sitesindeki anketler, terminaldeki yorum kartlart. SWOT
analizi i¢in kiracilardan bilgi toplamanin en dogru yontemleri; basit anketler veya

toplantilar, happy hour veya takdir giinleridir.

Asagida miisterilerin havaalanlarini nasil kullanildigi ve algilandigr ile ilgili goriislerini
almak i¢in hazirlanmis ifadeler yer almaktadir. Havaalanlari i¢in miisteri kavrami ¢ok

genistir: Ziyaretgiler, yolcular, pilotlar, kiracilar, vb.

Miisteri Goriislerini Almak icin Olusturulmus ifadeler

Ziyaretgiler, Yolcular ve Pilotlar

Havaalanini kullanma sebebimiz

Hizmetlerin fiyatlar1 iyi, ¢iinkii

Hizmetler ¢ok pahali ¢iinkii

Havaalaninin en uygun ydnleri

Havaalaninin uygun olmayan yonleri

Havaalanini1 bagkalarina 6nerir misiniz?

Havaalanini ulasmak kolay mi1?

Ugak/araba parklari

Terminalin genel temizligi

Havaalan1 personeli ile tanigsmaniz

Havaalaninin en hatirlayacagim yani

Kiracilar

Havaalanindaki en 6nemli gelisim

Bu havaalaninda kiraci olmamizin nedeni

Bu havaalaninda ilgi gorebilecek diger ticari konular

Miisterilerimizin bu havaalanini sevme nedenleri
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Yukaridaki ifadeler ilgili kisilerce tamamlandiginda elde edilen veri SWOT Analizi i¢in

girdi olarak kullanilacaktir.

SWOT Analizinin temel amaglarindan biri rakiplerine karsi nasil rekabet edecegini ortaya
koymaktir. Yolcu, pilot, ticariler ve kiracilar1 etkilemek i¢in havaalaninin sahip oldugu

avantajlarin neler oldugu SWOT analizi ile ortaya ¢ikar.

Havaalanlarinin mevcut durumlarin1 degerlendirirken rakipleri ile karsilastirma
yapacaklar1 konular asagidaki listelenmistir:

¢ Sunulan hava hizmeti; destinasyonlar, tasiyicilar, frekanslar, ucak tipleri

e Havaalani pazarlarindaki ticari ve tatil hava iicretleri

e Yakindaki havaalanlarinin hava hizmetleri

o Pist uzunluklar ve seyriisefer cihazlar

e Rakip havaalanlarina yapilan divert oranlari

Arastirma Bulgulari: SWOT Analizi icin Ornekler

Tablo 11°de bir havaalaninda SWOT analizi sonucu elde edilen veriler yer almaktadir.
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Tablo 11. Olasi SWOT Verileri (Kramer, Fowler, Hazel, Ureksoy, Melisa ve Harig, 2010)

Giiclii Yanlar Zayif Yanlar Firsatlar Tehditler
[s seyahati igin giiclii 1 saat yakinlikta daha flave frekanslar veya Alternatif
talep biiyiik bir havaalani yeni destinasyon havaalanlarindaki

hizmetleri

daha fazla hava

hizmetleri

Bolge ve toplumdaki

niifus artist

Havaalaninin yolcu ve
potansiyel kullanicilar
i¢in yeterince varligini

gosterememesi

Havaalanina yakin
endiistriyel veya ofis

gelisim ve genislemeleri

Rekabet¢i olmayan

yiiksek bilet ticretleri

Jet aktivitelerinin

giiclii varligi

Karar almaya

hiikiimetin karismasi

Diger ekonomik gelisme
gruplariyla ortak

pazarlama

Gergekei olmayan
mevcut hava

hizmetleri

Toplumun aktif olarak

Bakim ihtiyaci olan

Kontrat kulesi

Havaalanina vokal

havaalanini havaalani rakipler
desteklemesi

Yerel kolejlerin Ticari planlama ve Yakat satislarinda artig Havaalani
havaalanini havacilik pazarlama yakinindaki

programlari i¢in

kullanmasi

finansmaninin az

olmasi

geligsmelerin siniri

asmast

Mevecut askeri lojistik

Toplumda havaalani

Tlave seyyar trafik

Havaalanini

merkezi guriiltii ve arag trafigi stirdiirmek i¢in
kontrolii gelistirmek i¢in
yetersiz finansman
Spesifik egitim igin Havaalani oran ve Havaalanindaki egitim

uygun lokasyon

ucretlerinin tutarsizca

uygulanmasi

faaliyetleri

Miikemmel havaalani
veya terminal

faaliyetleri

Mevcut yolcu tabanina

duyarsiz FBO

Kapasiteyi artirmak icin

yeni teknoloji

Olas1 hangar sahasi

Hava hizmeti yok

24 saat duty-free

SWOT Bulgularmin Ozeti
Pazarlama ekibinin elde ettigi giiclii ve zayif yanlar, tehdit ve firsatlari en dnemliden en
az Onemliye siralamasi gerekmektedir. Elbette her havaalaninin siralamasi farkli

olacaktir. SWOT Analizi havaalani i¢in ¢ok 6nemli bir resimdir.
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Havaalan1 SWOT Analizini yaparken kullanilabilecek Form 2, Ek 2°de yer almaktadir.

Pazarlama ekibi bu formu tamamlamalidir.

SWOT Manueli

SWOT Analiz siirecine ve formlarina baslamadan 6nce, SWOT manueline bakmak

gereklidir. Boylece havaalani hakkinda ilk izlenim ya da farkindaligin en {ist seviyesi

belirlenir.

SWOT Manueli asagida yer almaktadir:

SWOT Manueli

Bizim miigterilerimize gore

Bizim calisanlarimiz her zaman

Rekabetten uzak durmamizin nedeni

Havaalanimizin en bilinen yonii

En iyi oldugumuz sey

Miisterilerimizden istegimiz

Bizi hatirlatan sey

Gurur duydugumuz sey

Bizi farkli kilan sey

Daha iyiye gittigimiz sey

Yapmaya ¢abaladigimiz sey

Basardigimiz sey

Toplulugumuza gore

Bizim toplulugumuzun hoslandigi sey

SWOT Ornekleri

Tablo 12‘de herhangi bir havaalanina uygun muhtemel SWOT analizi sonuglar1 yer

almaktadir.
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Tablo 12. SWOT Ornekleri (Kramer, Fowler, Hazel, Ureksoy, Melisa ve Harig, 2010)

Giiclii Yanlar Zayif Yanlar Firsatlar Tehditler
Lokasyon/Cografya: | Yeteneklerdeki agiklar Yeni hedef pazarlar Ticarette disiis
kolaylik
Miisait Arazi Hava hizmeti kayip Yeni finansman Ortak kaybi

Kaynaklari
Havaalani altyapisi Para azligi Ortakliklar Ulusal emniyet
konulari
Fiyat, deger, kalite Toplumdaki zayif imaj Altyap1 Gelismeleri Yeni FAA kurallar
Miisteri hizmeti Moral, taahhiit, liderlik | Yeni Ugaklar/Yeni Cevresel
Pazarlar Diizenlemeler

Hizmet i¢in yogun

Pist/taksi Yolu/Rampa

Yakin Havaalanlarindaki

Havayolu Kazalar1

talep Bakim Ihtiyaglari Yogunluk
Markanin taninmasi1 | Arazi kisitlilig Kullanilmayan Zayiflayan Ekonomi
Goniilliler

Tecriibe/Bilgi Talep nedeniyle Egitimli Is Giicii Yakat ticretlerindeki
Havaalani Bakimi Artis

Kaynaklar/Insan Hava sahasi Ozel Girisimcinin Ilgisi Rakip Planlar1
smirlamalari

Hava Rekabet Giicii Eksikligi Havaalanina Saldirt

Toplum destegi

Mutsuz Calisan veya

Komsular

Imar Konulari

Havaalan1 pazarlama ekibi SWOT Analizi kapsaminda havaalaninin algilanan giiglii ve
zayif yanlari, firsat ve tehditlerini listelerken kullanilabilecek Form 3, Ek 2’de yer

almaktadir.

Kaynak Degerlendirmesi
Etkili bir pazarlama plant mevcut kaynaklar1 dikkate almalidir. Havaalanlari; varsa en son
pazarlama aktivitelerinin envanterini ¢ikarmali, i¢ ve dis kadroyu ve mevcut uzmanlari

degerlendirmeli ve finans kaynaklarini dikkate almalidirlar.

a. Son Pazarlama Aktivitelerinin Envanterini Cikarmak
Bir havaalanin1 basarili bir sekilde pazarlamak cesitli aktiviteler gerektirmektedir;

iletisim ve halka agik konusmalar, pazarlama materyallerinin etkili listelenmesi,
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havaalan1 web sitesinin gelistirilmesi ve bakimi, yerel havaalan1 organizasyonlarina

toplumu dahil etmek vb.

b. i¢ - Dis Kadroyu ve Mevcut Uzmanlari Degerlendirmek

Pek ¢ok havaalaninda uzman pazarlama personeli yoktur ve havaalani yonetimi bu isi
diger isleriyle birlikte yiiriitmektedir. Ancak havaalanlar1 toplumdaki maliyetsiz veya
diisiik maliyetli kaynaklardan faydalanarak bir pazarlama ekibi olusturabilirler.
Profesyonel reklam sirketleri maliyetli diye bu ekibin disinda tutulmamalidir.
Toplumdaki reklam sirketleri veya pazarlama sirketleri kendilerini kanitlamak igin

bedava veya diisiik iicret karsiliginda boyle bir ¢aligmay1 desteklemek isteyeceklerdir.

Asagida yer alan diger yerel secenekler de havaalani tarafindan nitelikli insan kaynaklar:
olarak degerlendirilebilir:

e Yerel kolej ve iiniversiteler

e Yerel, bolgesel veya iilke ¢apindaki ekonomik gelisme gruplari

e Ticaret Odas1

e Havaalan1 Yonetim Kurulu veya Kamu Grubu

e Bireysel goniilliiler

e Yerel medya

e Danismanlar

e Reklam Sirketleri

e Bagska kaynak bulmak i¢in yukaridaki tiim kisi ve gruplarla baglantiya gegmek

c. Mevcut Finans Kaynaklarimin Degerlendirilmesi

Mevcut i¢ ve dis kadronun degerlendirilmesine ilave olarak, havaalani isletmesi veya
pazarlama ekibi pazarlama igin gerekli finans kaynaklarini degerlendirmelidir. Boylece
havaalan1 pazarlama plani i¢in kendi biitcesinden ne kadar ayirmali ve diger finans
kaynaklarindan ne kadar yararlanilabilir gibi sorular netlige kavusacaktir. Bu finans
kaynaklari; hibe, bagis, katkilar, eslestirme fonlar1 ve diger gruplarla maliyetin

paylasilmasi olabilir.

Pazarlama plani olusturulma agamasinda iken; 6n tahminler yapilarak pazarlama planinin

mevcut kaynaklarla gergeklestirilip gerceklestirilemeyecegi belirlenmelidir.
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Havaalani pazarlama plani i¢in kaynaklar belirlenirken kullanilabilecek Form 4, Ek 2’de
yer almaktadir. Bu form pazarlama plani i¢in insan kaynaklarini ve finans kaynaklarini

tanimlamak i¢in hazirlanmstir.

Sonuclar
1. adimda pazarlama ekibi amag¢ ve hedefler taslagini hazirlamisti. 2. adimda ekip bir
pazarlama planin1 uygulamak i¢in gerekli havaalani SWOT analizini tamamlamais,

personel ve finans kaynaklarini hesaplamistir.

Havaalanimi degerlendirme sonuglart i¢in kullanilabilecek Form 5, Ek 2’de yer

almaktadir. Bu form ile yukaridaki analizler kisa ifadelerle birlikte degerlendirilmektedir.

SWOT Analizinin bir parcasi da; pazarlama planin1 uygulamak i¢in gerekli kaynaklarin
(insan ve finansal) tanimlanmasidir. Havaalani pazarlama envanterinin insan kaynaklari
icin kullanilabilecek Form 6, Ek 2’de yer almaktadir. Bu form ile hangi uzmanlarin

bedava veya licretli olup olmadig belirlenir.

Havaalani1 pazarlama envanterinin finansal kaynaklar1 i¢in kullanilabilecek Form 7, Ek
2’de yer almaktadir. Bu form; pazarlama girisimlerini destekleyecek hangi finansal

kaynaklarin mevcut oldugunun tahmin edilmesine firsat saglayacaktir.

Finansal Kaynaklar
Havaalanlarinin pazarlama finans kaynaklari; havaalani isletme biitgesinden, hibeler ve
bagis gibi ¢esitli kaynaklardan gelmektedir. Tablo 13’te havalananlarinin pazarlamasi

icin kullanilan finans kaynak 6rnekleri yer almaktadir.
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Tablo 13. Havaalani Pazarlamasinda Destekleyen Finans Kaynaklar: (Kramer, Fowler, Hazel, Ureksoy,

Melisa ve Harig, 2010)

Hibeler Nakit Bagislar

Diger Maliyet Paylasim

Ekonomik Gelisim || Bireysel

Diger Yerel hiikiimet Ticaret Odas1

Organizasyonlar1 boliimlerindeki uzmanlar
Yerel Hiikiimet Ticari Kimlikler Havaalan1 Y 6netimindeki Ekonomik Gelisim
Uzmanlar Organizasyonlari
Bags Etkinlikleri Reklam Sirketleri Havayollar1
Gazeteler Diger Havaalanlar

Yerel Radyo/TV

Universite veya kolej

Pazarlama Goriismeleri

3.1.3. Amac ve Hedefleri Gézden Gecirmek

3.Adim

Amac/Hedefler Yeniden Tanimlanir

1. adimda belirlenen amag¢ ve hedefler bu adimda yeniden gozden gegirilecektir. 2.

adimda elde edilen veriler 15181inda; bu amag¢ ve hedeflerin pazarlamanin onceliklerini

adresledigi, SWOT analizi bulgulariyla tutarli ve mevcut kaynaklarla basarilabilir oldugu

kesinlestirilmis olacaktir. Eger gerekiyorsa amac¢ ve hedefler; pazarlama oncelikleriyle

tutarli olmalar1 i¢in yeniden belirleneceklerdir.

Mesela;

Havaalaninin amaci: diisiik maliyetli havayollarini ¢ekmek(1. adimda belirlenir.)

Ama SWOT analizi sonucu: Havaalaninin catchment alan1 bolgesel jetlerden daha biiyiik

ucaklara hizmet verecek kadar biiytlik degil(2. Adimda ortaya cikar.)

Sonug: Pazarlama amaci yenilenmelidir.(3. Adim bulgusu)

Ayrica hedefler de gozden gecirilerek; spesifik, Olctilebilir, basarilabilir, gercekei ve

zaman ayarli (SMART) olduklarindan emin olunmalidir.
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3.1.4. Hedef Kitle, Mesaj ve Eylemleri Tanimlamak: Kitle, Mesaj, Eylem

4.Adim Hedef Kitle Belirlenir/Mesaj Olusturulur/Eylemler Planlanir

Pazarlama plani hazirlanmasinin 4. adiminda; hedef kitle belirlenir, mesaj olusturulur ve

spesifik pazarlama eylemleri kararlastirilir.

Hedef kitleyi belirlemek 6nemlidir, ¢iinkii havaalanlarinin pazarlama ig¢in ayirdiklar
smnirl biitceleri vardir ve etkin olarak dogru kitleye ulasilmalidir. Dogru mesaji
belirlemek 6nemlidir, ¢linkii dogru mesaj verilmeden en kesin hedefli kampanyalar dahi

etkili olamazlar.

Sonug olarak; hedef kitleyle en iyi iletisimi kurmak icin belirlenecek eylemler kritiktir.
Hangi eylemlerin gergeklestirileceginin belirlenmesi siirecine pazarlama taktiklerinin

gelistirilmesi denir.

Hedef Kitle

Pazarlama planinda spesifik hedef kitle secimi oldukg¢a basit olmalidir. Hedef Kitle;
cografik lokasyona (toplulugun icinde ya da disinda), demografik yapiya, kullanici
gruplar (pilot, yolcu, kiraci, beklentiler) veya psikografik 6zelliklere (ilgi alanlari, tutum

ve fikirler) gore tanimlanabilir.

Bazen hedef kitleler ardigiktir. Mesela; hava hizmetini gelistirmek i¢in muhtemel hedef
kitle toplumdur ve muhtemel hedefler hava hizmetlerinin farkindaligini artirmak ve hava
hizmetlerini desteklemektir. Tk hedef kitleye ulasilinca, ikinci hedef kitle havayollaridir
ve hedefler mevcut hava hizmetlerinin siirdiiriilmesi, genisletilmesi veya yeni hava

hizmetlerinin eklenmesidir.

Cesitli havaalani isletmelerine yonelik yapilan ¢alisma bulgularina gore havaalanlari igin
ornek hedef kitleler asagida listelenmistir. Havaalan1 asagidaki her bir grubun alt

gruplarina hedef kitle olarak odaklanmalidir.

109



Hedef Kitle Ornekleri

Yerel yolcular

Destinasyon yolcular1

Havayollari

Lokal ticari gruplar

Gegici pilotlar

Bolgede kayitli ucaklarin sahipleri

Bolgedeki ucus okullart

Havacilik uzmanlari(bakim, helikopter, ugcak boyama)

Mevcut kiracilar

Lider kiracilar

Okul ve kolejler

Kamu Kuruluslari

Kongre temsilcileri

Mesaj
Pazarlama mesaj1 hedef kitleyi ¢eker ve segimlerini etkilemeye calisir. Havaalaninin
ilettigi pazarlama mesaj1 su sorulara cevap verir: Hedef kitle tesis ve hizmeti neden

kullanmalidir? Miisteri i¢in bu mesaj ne icermektedir?

Mesaj, hedef kitle ile dogrudan kurulan iletisimdir. O sebeple; Miisteri i¢in bu mesaj ne

icermektedir? sorusu, Biz ne yapariz? sorusunu agiklayan mesajdan daha énemlidir.

Havaalan1 pazarlamasinda her hedef kitle i¢cin odaklanilacak mesaj olusturulurken
kullanilabilecek Form 8, Ek 2’de yer almaktadir. Mesaj1 gelistirmede yardimci olmasi

icin bu formda hedef kitleyi adresleyen ifadeler yer almaktadir.

Pazarlama mesaji pazarlama planinda yapilan her seyden daha kritiktir. Etkili bir
promosyon ile birlestirilen mesaj ¢ok giiclii olabilir. Havaalanlar1 az bir zaman ve hayal
giicii ile pazarlama mesajlarini yaratabilirler. Mesaji olusturmak pazarlama ekibi icin

diger bir kritik gorevdir.

Pazarlama mesaj1 netlestirilmeden 6nce hedef kitlenin iiyelerine 6n bir teste tabi tutularak

test edilebilir.
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Mesaj ve Havaalan1 Markasinin Tutarhhg:

Pazarlama mesaj1 havaalaninin tiim kimlikleri ve markasi ile tutarli olmak zorundadir.

Genel anlamda markalama; bir organizasyona 6zgiin, olumlu ve ayirt edilebilir bir kimlik
olusturma siirecidir. Herhangi bir pazarlama kampanyasi i¢in logo ve slogan ¢ok 6nemli
olmakla birlikte, mesaj bunlardan daha 6nemlidir. Havaalani kimligi; degerlerini, miisteri
hizmetlerine yaklagimini, odaklanilan iiriin ve hizmetleri ve 6ziinde hizmet ettigi topluma

kendini nasil tasvir ettigi gibi daha biiyiik misyonlarini kapsamaktadir.

Sinirli  kaynaklart olan organizasyonlar i¢in markalamanin uygun olmadigi
diistiniilmektedir. Ancak internet ve elektronik iletisim yontemleri pek ¢ok organizasyon
icin bazi temel markalama cesitlerini karsilanabilir hale getirmistir. Havaalaninin
kimligini gelistirirken, rekabetin ne agsamada olduguna bakmak 6nemlidir. Web sitesi,
logo, slogan veya mesajlar1 var mi1? Markalar1 pazarlama araglari ve materyalleri ile tutarl
mi1? Havaalaninin kimligini net olarak yansittyor mu? Rakiplerin markalagma ¢abalar1 ve
basar1 seviyeleriyle ilgili cevaplar, havaalanina kendi kimligini olusturmak ve gelistirmek
icin yardimci olur ve bu ¢aligmalar sirasinda mevcut kaynak ve zamani dikkate almasini

saglar.

Eylemler- Pazarlama Taktikleri

Su ana kadar ki ¢alismalar ile pazarlama planinin ama¢ ve hedefleri, hedef kitlesi ve
mesaj1 hazirlanmistir. Simdi hedef kitle ile en 1yi sekilde iletisim kurmak icin yapilacak
eylemlere karar verilecektir. Belirli bir strateji ve hedefi basarmak igin gerekli
uygulanabilir adimlara taktik denir. Onemli olan hedeflerinizi basarmak icin

gerceklestirilecek eylemleri dogru segmektir.

Taktikler ve Promosyon Sec¢enekleri

Burada amag¢ ve hedeflerden eylemlere nasil gecilecegi anlatilacaktir. Ayni hedefe
ulasmak icin cesitli yaklasimlar olabilir. Onemli olan cesitli opsiyonlar1 gdz Oniine
almaktir. Pazarlama plani olusturuldugu igin secenekler degerlendirilecek ve en iyi

isleyecek ve zaman, para kaynaklarina en uygun pazarlama karisimi olusturulacaktir.
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Eylem Plam
Eylem plan1 havaalaninin basarmaya g¢alistigi spesifik pazarlama aktivitelerini tanimlar.
Eylem planlar1 periyodik olarak gozden gegirilmeli ve gilincellenmelidir. Eylem plani

mevcut kaynaklara bagli olarak olusturulmalidir.

Bir Eylem Plani olusturabilmek i¢in asagidaki siralama takip edilmelidir:

e Mevcut yil basarmak istediginiz amag ve hedefleri 6nceliklendirmek ve segmek

¢ Kitleyi hedeflemek ve mesaj1 formiile etmek

e Mesaji en iyi iletecek aktiviteleri segmek

e Her aktivite i¢cin gerekli kaynaklari tahmin etmek(insan ve para). Bu adimda
aktiviteleri mevcut kaynaklarla eslestirmek gerekmektedir.

e Her bir aktiviteyi planlamak. Her bir aktivite i¢in gerekli spesifik gorevleri, sorumlu

kisi veya kisileri, tamamlanma tarihlerini ve aktivitenin biitcesini listelemek.

Havaalam i¢in Aktiviteleri Belirlemek
Havaalani i¢in spesifik pazarlama aktivitelerini secerken, her bir aktivite i¢in gerekecek

kaynaklar g6z oniine alinmalidir. Acaba aktivite yeterince etkili olacak mi1?

Asagida spesifik pazarlama aktivitelerini degerlendirmek igin sorular listelenmistir.

e Aktivite etkin oldu mu?

e Bu aktivite pazarlama amacin1 basarmak icin nasil katki saglayacak?

o Aktivite istenilen siirede gergeklestirilebilecek mi?

e Aktiviteyi tamamlamak ne kadara mal olacak?

e Hem insan hem para olarak aktiviteyi ger¢eklestirmek i¢in yeterince kaynak var m1?
e Havaalan1 yoneticisi ve g¢alisanlar gorevi tamamlamak ic¢in yeterince kapasite ve
zaman sahip mi veya gerektiginde teknik uzman veya bilgisayar uzmanlar1 var mi?

e Bu uzmanlar yerel toplumdan saglanabilir mi?

e Asilmasi gereken engeller var m1?

e Bu engelleri ¢ozmek i¢in ¢6ziim yollar1 var m1?

e Bu yiiksek diizeyde bir aktivite mi yoksa ileri bir tarihe ertelenebilir mi?

Havaalan1 pazarlama eylem plani i¢in kullanilabilecek Form 9, Ek 2’de yer almaktadir.

Bu form; pazarlama planmnin c¢esitli gorev ve elementlerinin kaydedilmesini
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saglayacaktir. Koordinasyon ve izleme amagh olarak tiim aktivitelerin listesi kullanish

olacaktir.

3.1.5. Pazarlama Araglarimi1 Se¢mek: Pazarlama Araglar:

S.Adim Kitleye ulagsmak ve mesaji iletmek icin araglar tespit edilir

Pazarlama planinin son hazirlama adimi olan 5. adim dogru pazarlama araglarimi
secmektir. Havaalanlar1 amaca, ulagmaya calistiklar kitleye, biitcelerine ve diger
faktorlere gore pek ¢ok pazarlama araglar1 kullanirlar. Burada pazarlama araglarinin temel
smiflart sunulmakta ve havaalanlarinin en ¢ok kullandigi ve en etkili bulduklari araglar
anlatilmaktadir. Her havaalaninin sahip olmasi gereken Onemli araclar da burada

anlatilacaktir.

Farkh Araclarin Maliyetleri

Havaalanlariin sinirli pazarlama biit¢eleri oldugu icin, en biiylik sorun en az biitgeyle en
basarili pazarlama etkisi saglayabilmektir. Tablo 14’te temel pazarlama ve promosyon
araglarinin maliyetlerine gore siralamasi yer almaktadir. Havaalani isletmeleri pazarlama

araglarinin maliyetlerini dikkate almak zorundadirlar.
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Tablo 14. Pazarlama Ara¢larimin Yaklastk Maliyetleri (Kramer, Fowler, Hazel, Ureksoy, Melisa ve Harig,
2010)

Basin Yayinlar1

Yazilar

Seyahat igerikli Makaleler
E-posta Biiltenleri

Oda Konusmalar1 Bedava veya ¢ok ucuz
Ag

Takdirnameler

N o gk w Db P

Pazarlama 8. Web sitesi

Araglarnin Yaklagik 9. Promosyonlar(bedava bilet, hediyeler)

Maliyetleri 10. Resepsiyonlar i

11. Herkese A¢ik Davetler

12. Radyo
13. Gazete Reklamlari b
14. Billboardlar

15. TV Reklamlar: §858))

Mesela bazi havaalanlari igin en etkili pazarlama araglari; havaalan1 web sitesi, gazete
yazilar1 ve basin yaymlaridir. Havaalanlarinin kullandig: bir diger pazarlama araci olan
iletisim diigiik maliyetlidir. Havaalani1 isletmeleri ticari liderler, toplum gruplari,
gazeteciler, kamu calisanlari, havayollari, kiracilar, gelistiriciler, endiistri gruplar1 ve
diger birey ve organizasyon temsilcileriyle bir araya gelmek icin siirekli ortam yaratarak
mesajlarin1 dogru hedeflere ulagtirmaya ¢aligirlar. Bu iletisim yontemlerinin ¢ogu diisiik

maliyetli veya bedava olmakla birlikte etkisi ¢ok yiiksektir.

Havaalanlarimin Kullandigi Mevcut Araclar

Kullanilacak pazarlama aracina karar verme asamasinda, diger havaalanlarinin
halihazirda hangi araglari kullandigina géz atmak faydali olacaktir. Havaalanlariyla
yapilan goriismeler neticesinde, genelde {i¢ aracin en ¢ok kullanildig: tespit edilmistir:
Havaalan1 web sitesi, gazete makaleleri, basin yayinlari. Bu {i¢ temel aracin haricinde de

farkli pek ¢ok ara¢ kullanilmaktadir.

Havaalanlar1 icin web sitelerinin ¢ok aranmasi onemlidir. Ikinci olarak da gazete ve

dergilerdeki makaleler, basin yayinlar1 ve radyo reklamlar1 gelmektedir.
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Gazete, TV reklamlar1 ve billboardlar da havaalanlarinin yaklasik yarisi tarafindan
kullanilmaktadir. Cok az sayida havaalani da herkese acik davetler, 6grenci egitim
faaliyetleri, elektronik biilten veya magazin reklamlarindan yararlanmaktadir. Tablo 15°te

havaalanlarinin sik¢a kullandig1 Pazarlama Araclar1 goriilmektedir.

Tablo 15. Havaalanlarinin Sik¢a Kullandigi Pazarlama Araglar: (Kramer, Fowler, Hazel, Ureksoy, Melisa
ve Harig, 2010)

Havaalan1 Web sitesi

Gazete ve dergi makaleleri

Radyo reklamlar1

Basili yaymlar

Billboardlar

TV reklamlari

Oda 6gle yemekleri

Gazete reklamlari

Basili pazarlama brosiirleri

Elektronik biiltenler

Ogrenci egitim faaliyetleri

Herkese agik davetler

__———» P azarlama Araglan

Magazin reklamlar1

— > Cevaplar

Pazar aragtirmalarinin faydali olup olmadiklari1 konusunda havaalanlar1 farkli goriislere
sahiptirler. Kimi havaalanlari miisteri memnuniyeti ve seyahat destinasyon arastirmalari
yaparken, kimileri de pazarlama arastirmasi i¢in biitgeleri olmadigini ve buna ihtiyaclari

olmadigini one siirerler.

Havaalanlarimin En Etkili Buldugu Araclar
Genellikle havaalanlar1 yerel ticari kimlikler ve bolgedeki gruplarla yapilan toplantilar
gibi yerel basin kapsaminin etkili bir pazarlama araci oldugunu disiiniirler. Havaalanlari

medya ile kurulan iyi iliskinin 6neminin farkindadirlar.

Havaalani igin etkili bir yerel basin kapsami saglamanin da 6tesinde hangi araglarin daha

etkili oldugunun tespiti 6nemlidir.
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Cesitli havaalani isletmelerine yonelik yapilan ¢alisma bulgularina gore; pazarlama plani

icin en etkili bulduklari ara¢ 6rnekleri asagida yer almaktadir.

Pazarlama Plam Araclarina Ornekler

Kimi havaalanlari, havaalaninin farkindaligini artirmak icin billboard kullanmanin etkili oldugunu

diigiinmektedir.

Kimi havaalanlar etkili olduklarin1 diisiindiikleri yarismalar diizenlediler. Bu yarigsmalar sayesinde

radyo, e-posta ve internet kullanilmaktadir.

Kimi havaalanlarina gore en etkisiz pazarlama medya araci gazete reklamlaridir.

Kimi havaalanlarina gore en etkisiz pazarlama araci radyodur. Kimilerine gore radyo araci kisa donem

i¢in etkili olmaktadir.

Eskiden bazi havaalanlari hava sovlarina sponsor olurdu ama bazen de havaalani operasyonlarina engel

olduklarina karar verdiler. Kimi havaalanlari da 6grenciler igin programlar diizenlerler.

Kimi havaalanlarina gore hangi medyamin daha etkili oldugu net degildir. Kimilerine gore

havayollarinin miisterilerle dogrudan iliskisi vardir ve havaalani sadece bir aracidir.

Arastirma Bulgulari: Tiim Havaalanlari icin Gerekli Pazarlama Araglari

Havaalanlar spesifik pazarlama plan1 hazirlamadan once bir pazarlama ara¢ kutusuna
sahip olmalidirlar. Gereken araglar temel seyler olup, kimileri pazarlama araci olarak
dikkate alinmamis, kimileri de zaten havaalanlarinda var olan seylerdir. Bu araclar

asagida listelenmistir:

Basin Kiti: Hayati bir ara¢ olan basin kiti tiim medya faaliyetlerini destekler. Genelde
Klasor seklinde olup, havaalantyla ilgili bilgileri igermektedir. Bu kit ayrica web sitesinde
de yer almaktadir. Pek ¢cok havaalanina gore boyle bir basin kitine ve fotograf arsivine

sahip olmak, havaalani yoneticisine zaman kazandirmaktadir.

Bir Basin Kiti agagidakileri icermektedir:

a. Web sitesi veya havaalani markasini tasiyan bir kapak (logo, mesaj, grafikler ve
renkler)

b. Medya arastirmalari igin bilgi:

Ofis saatleri

Telefon numaralari

Nasil goriisme talep edilir?
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e Park ve “canli ucak iz tahminleri‘

Havaalan1 ulagimi

Havaalaniyla ilgili bilgi formu

a o

Goriintii arsivi (havaalani fotograflari)
Havaalan1 gazetesi
Haber yayinlari

Calisan biyografileri

o «Q —H~ o

Havaalanindaki kamu yonetim iiyeleri

Havaalani kiracilar1 ve ticariler
J. Havaalani istatistikleri
K. Havaalani finans kayitlari

|. Kartvizitler ve havaalan1 markali kirtasiye

Eger basin kiti online ise, havaalaninin en giincel master planinin kopyasi ve havaalaninin

ana projeleri hakkinda agiklama ve goriintiiler de yer almalidir.

Web sitesi: Cok gesitli olmakla birlikte, iki sekilde diisiiniilmektedir: Brosiir olarak veya
igerik odakli pazarlama araci. Web sitesinin en basit hali (brosiir tipi) havaalani
faaliyetleri, lokasyonu, amaci ve kontak bilgileri gibi temel bilgileri igeren gelistirilmis

bir kartvizit gibidir. Her havaalaninin en azindan bdyle bir web sitesi olmalidir.

Asagidaki faaliyetler, yukaridaki referans verilen araglari kullanirlar ve her havaalani igin
onemlidir:

Kazanilan medya: Bedava medya kapsami i¢in basin yaynlari, goriismeler, iletisim ve
diger aktiviteleri ifade eder.

Tletisim: Ticariler, siviller ve kar amac1 giitmeyen gruplar arasinda farkindalik yaratmak
ve havaalanini desteklemek i¢in toplumda baglantilar olusturmayi ifade eder.

Toplum Konusmalari: Havaalanini anlatabilmek i¢in ticaret odasi, ticari isbirlikleri ve

diger olaylardaki konusmalar1 ifade eder.

Pazarlama Araclan
Havaalanlari; konuya, hedef kitleye, biitceye ve diger faktorlere gore pek ¢ok pazarlama

ve reklam teknikleri kullanirlar.
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Pazarlama Araci Kategorileri

Pazarlama araclari {i¢ kategoriye ayrilmaktadir:
a. Halkla iliskiler

b. Reklam

c. Iletisim

Halkla iligkiler; halk ile olumlu iletisimi desteklemek icin pek ¢ok arag¢ icermektedir.
Halkla iligkiler ve reklam arasindaki temel fark; havaalanlari medya kapsami i¢in halkla
iligkilere para Odemezken, reklam icin Odemektedir. Her iki kategori de Kkitle

medyasindan faydalanmaktadir.

Reklamin pek ¢ok avantaji vardir. Reklam havaalanina zaman ve mesajlarinin igerigini
kontrol firsat1 saglar. Diger taraftan halkla iliskilerin kapsamlari tizerinde daha az kontrol

firsat1 olmakla birlikte kapsamlar1 daha giivenilirdir.

Iletisim halka iliskiler altinda incelenebilir, ¢iinkii iletisim parali reklam kullanilmadan

halk ile olumlu bir iliskiyi desteklemektedir.

Spesifik kitleye ulasmak ve havaalaninin toplumdaki 6nemli rolii i¢in iyi niyet ve

farkindalik yaratan sonsuz iletisim firsatlar1 vardir.

Halkla Iliski Araglar1 pazarlamanin en ucuz ve en etkili ydntemlerini igermektedir. Halkla
iliski araglar1 agagidakileri icermektedir:

e Kazanilan medya: Parali medya ve reklamin aksine bedava medya. Bedava medya
ile basin yayinlari, gériismeler ve ddiiller olusturulabilir.

e Kamu Konusmalar:: Ticaret Odas1 etkinlikleri, egitim c¢alistaylar1 ve yardim
etkinlikleri gibi kalabalik mekanlarda.

e Etkinlik: Hava sovlar1 ve herkese acik davetler.

e Promosyonlar: Yarigsmalar ve ¢ekilisler, hediyeler ve bedava hizmetler

e  Sponsorluk ve goniilliiliik: Topluma katki saglamanin yaninda halka karigmak
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a. Halkla Iliskiler

AOPA’nin (Aircraft Owners and Pilots Association, etkili halkla iliski ¢alismalar ile
taninir.) “The Guide to Obtaining Community Support for Your Local Airport” yayininda
halka iligkiler sdyle tanimlanmaktadir:

“PR sadece tamitim degildir, kamu yararim1 hedefleyen ya da etkileyen havaalaninin

varligini ve yaptig1 her seyi kapsamaktadir.”

Halka iliskiler Programi halkin katilimin, politik eylemi ve medya iliskilerini igermelidir.
Bu program olumsuz halk goriisleri olusmadan baslatilmal1 ve kriz tehlikesi olmasa bile

devam ettirilmelidir

Halka iliskiler ve Reklamin Karsilastiriimasi:
Halkla iliskiler ve reklam arasindaki temel fark; halkla iliskiler havaalanina konferans ve
basin biilteni vb. gibi bedava tanitim saglamakta, reklamlar ise 6deme gerektirmektedir.

Halkla iligkiler 6zellikle etkili havaalani pazarlama sonuglari iretir.

Halka iliski faaliyetlerinin kapsami ¢ok genistir ve Sekil 25’deki faaliyetleri

kapsamaktadir.
Halkla iliski Araclari
Kazamilan Diger Yazih
Promosyonlar
Medya Materyaller g
- Sponsorluk&
Halka Agik < Etkinlikler > P
Konusmalar Goniilliiliik

Sekil 25. Halkla Iliski Araglar: (Kramer, Fowler, Hazel, Ureksoy, Melisa ve Harig, 2010)
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Halkla iliski Araclar

al. Kazanilan Medya

Gazetedeki bir makale, TV’deki ya da radyodaki bir roportaj ile elde edilen olumlu
tanitim kazanilan medya olarak tanimlanir. Ucretli reklamdan farkli olarak, kazanilan
medya kapsamu tliketicilerin kafasinda daha gilivenilir bir imaj birakir. Cilinkili kazanilan
medya ile sunulan bilgi giivenir haber organizasyonlari tarafindan dagitilmakta ve
alinmaktadir. Kazanilan medya bedava degildir. Basarili bir kazanilan medya kapsami

olusturmak ve siirdiirmek i¢in yeterince emek, sebat ve takip gerekmektedir.

Bedava veya diisiik maliyetli pazarlama tekniklerinin basariyla kullanilmasi ile biiyiik ve

yaygin bir pazarlama kampanyasi yiiriitiilebilir.

Pek ¢ok havaalani basin yayinlari, makale ve hikayeler, radyo ve TV goriismeleri ve kamu

hizmeti anonslari ile medyanin dikkati ¢ekilmektedir.

Kazanilan Medya= Dogru Medya ile iletisim + Haber niteliginde bir hikaye

Tablo 16’da kazanilan medya gesitleri yer almaktadir.

Tablo 16. Kazanilan Medya Cesitleri (Kramer, Fowler, Hazel, Ureksoy, Melisa ve Harig, 2010)

a.1.1. Basm Kiti&Medya Kontak Listesi

a.1.2. Gortismeler(Radyo, TV)

Kazanilan Medya
a.1.3. Basi Yayinlar1
Cesitleri

a.1.4. Kamu Hizmeti Anonslari

a.1.5. Secme Makaleler&Hikayeler

a.1.6. Odiiller& Takdir Belgeleri
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a.l.1.Basin Kiti: Havaalan1 hakkinda bilgi ve fotograflar icermektedir. Tanitim
malzemelerini medyaya sunar.

a.1.2. Goriismeler (Radyo ve TV): Havaalani yoneticileri radyo veya TV’deki haber
yayinlarinda medya ile gorlisme firsatina sahip olurlar. Bu programlarda havaalani
yoneticileri agik olmal1 fakat akilda kalic1 sekilde konusmalidirlar

a.1.3. Basin Yaymlarr: Kisa ve yazili dokiimanlardir. Bu dokiiman; en iistte net bir
baslik, bir haberi destekleyen ifadeler, tarih ve gazeteciler i¢in kontak bilgisinden

olusurlar.

Havaalanlar1t medyanin dikkatini ¢ekmek i¢in basin yayinlarini kullanirlar. Havaalani
yonetimleri i¢in bu havaalanini pazarlamanin etkili ve ucuz yoludur. Basin yayinlari
reklamin SW’ini icermelidir: Who, what, when, where, why. Ayrica basin yaymini en st
kisminda havaalaninin marka/logosu yer almasi gerekmektedir.

a.1.4. Kamu Hizmeti Duyurulari: Havaalanindaki 6zel konular1 topluma duyurabilmek
icin radyo veya TV’den yapilan ticari olmayan reklam yayinidir.

a.1.5. Secme Makale&Hikayeler: Havaalanlarinin gazetelerle iliskileri genelde iyidir ve
havaalanindaki hava hizmetleri ve bilet fiyatlariyla ilgili seyahat makalelerini tesvik
ederler. Baz1 gazete ve TV’ler havaalaninin ekonomik faydalar1 hakkinda hikayeler
duyururlar.

a.1.6. Odiiller ve Ozel Tamtimlar: Havaalanlarinin kazanilan medyay1 etkilemesinin bir

yontemidir.

a.2. Halka A¢ik Konusmalar

Havaalan1 igletmeleri halka agik konusmalar ile kamusal bir ortamda hikayelerini
anlatirlar. Halka acik konusmalar ticaret, kent, profesyonel, egitim gibi ¢esitli arenalarda
miimkiindiir. Burada halka acik konusmalar iki agidan ele alinmistir: Yerel olaylarda

misafir konugsmaci olarak veya konferans ve ticari sovlarda sunumlar.

Halka a¢ik konugmalar paydaslara ve topluma havaalani ile ilgili pozitif bir imaj yaratmak
ve goriislerini etkilemek i¢in en etkili ve en ucuz yontemlerden bir tanesidir. Halka agik
konusmalar havaalani isletmeleri i¢in pek ¢ok farkli organizasyon ve grup arasinda iyi
iliskiler gelistirmek i¢in somut yontemlerdir. Bu iliskiler havaalaninin gelisim amaglarini,

hava hizmeti hedeflerini, gelir ve finans hedeflerini basarmasinda yardimci1 olacaklardir.
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Halka acik konusmalar havaalaninin calisma arkadaslari, arkadaslar, vb. arasindaki
iletisimi genigletmek i¢in de dnemli bir aragtir. Zamanla olusan bu iliskiler toplum ve
havaalaninin amaglarin1 bagarmasi i¢in toplum liderligi, finansal destek ve ortak girisim

ile iletisimi genisletmek icin bir 6onemli bir aragtir.

Konusmalar genelde goniilliilik gerektirir. Konugsma yaparken insanlara bundan ¢ok

zevk aldigim1 ve mutlu oldugunu hissettirmek gerekir.

Halka A¢ik Konugma firsatlar1 agagida listelenmistir:

a. Ticaret odasi, kuliip etkinlikleri

b. Acilislar

c. Egitim calistaylar

d. Yiiksekokul ve kolej mezuniyetleri
e. Hayir etkinlikleri

f. Torenler

Ayrica panel ve kongrelere havaalanlarinca katilim saglanmasi havaalaninin

gorliniirliigiinii artiracaktir.

a.3. Etkinlikler

Etkinlikler halkla iliskilerin ortak bir formudur ve havaalanlar1 tarafindan istlenilirler.
Genelde hava sovlari, egitim programlart ya da herkese acgik davetler olarak
yapilandirirlar. Bu etkinlikler sayesinde havaalanlar1 faaliyetleri ve hizmetleri vitrine
konulmus olur ve halkin zihninde pozitif iz birakirlar. Tablo 17°de halkla iliskilerde

kullanilan etkinlikler yer almaktadir.

Tablo 17. Havaalan: Etkinlik Cegitleri (Kramer, Fowler, Hazel, Ureksoy, Melisa ve Harig, 2010)

a.3.1. Hava Sovlari

Etkinlikler a.3.2. Herkese Agik Davetler

a.3.3. Egitim Programlari
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Havaalani isletmelerine gore; herkese agik davetler, hava sovlar1 ve egitim programlari
gibi ekinlikler havaalani, tesisleri ve hizmetleri ile ilgili toplumda farkindalik
yaratmaktadir.

a.3.1. Hava Sovlari: Toplumun ugaklarin performansimni goérmesine firsat veren
etkinliklerdir. Bir havaalaninin gerceklestirecegi en ayrintili etkinliktir. Hava sovlarmin
halkla iliskiler agisindan yarar1 etkinlige katilan kazilan medyanin cesitliligi ve katilimin
yogunlugudur.

a.3.2. Herkese Acik Davetler: Toplumun havaalam1 hakkinda daha fazla sey goriip
ogrenmesi i¢in davet edildigi etkinliklerdir. Bu tip etkinlikler zaman ve kaynak ihtiyacina
gore farkli formlarda gergeklestirilirler. Genelde yilda bir defa yapilirlar ve bazen farkli
bir etkinlikle birlestirilirler.

a.3.3. Egitim Programlari: Gengleri havacilik konusunda egitmek ve havaciliga karsi

ilgi olusturmak i¢in gerceklestirilen programlardir.

Etkinliklerin zaman ve para agisindan maliyeti diisiiniildiglinde en ucuzdan en pahaliya
siralama; Ogrenciler icin egitim programlari, havaalan1 acik davetleri ve hava sovlari

seklindedir.

a.4. Promosyonlar

Promosyonlar kapsaminda yarisma ve c¢ekilisler, hediyelik esya ve bedava hizmet ve
faaliyetler gibi araglar yer almaktadir. Havaalanlari halk arasinda imajini artirmak ve
havaalanini desteklemek i¢in bu arac1 kullanmaktadirlar. Tablo 18’de dort ¢esit havaalan

promosyonu listelenmistir.

Tablo 18. Havaalani Promosyon Cesitleri (Kramer, Fowler, Hazel, Ureksoy, Melisa ve Harig, 2010)

a.4.1. Yarisma&Cekilisler

a.4.2. Bedava Hizmetler&Kolayliklar

Promosyonlar

a.4.3. Hediyelik Esyalar

a.4.4. Oran ve Ucretlerin Diisiiriilmesi
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a.4.1. Yanisma ve Cekilisler: Havaalanlar1 kendilerini pazarlamak i¢in pek ¢ok yarisma
diizenlerler. Bu yarigmalarin ddiilleri havayollari, seyahat acentalar1 ve ticari
isletmelerden karsilanir. Bu yarigmalar herkese agik davetler veya etkinlikler iginde

gergeklestirilebilir.

Yarigsma ve ¢ekiligler cesitli halkla iliski amaglarin1 gergeklestirmek icin kullanilir:
havaalani markasint goéz Oniine ¢ikarmak, havaalanini yeni kullanicilara tanitmak,
havaalan1 hakkinda olumlu intibah yaratmak. Yarisma ve ¢ekilisin kapsami mevcut biitge
ve havaalanin ulagmaya calistig1 amaglara gore degisecektir.

a.4.2. Bedava Hizmet ve Kolayhklar: Genel bedava hizmetler; bedava araba parki,
kablosuz internet, kahve vb. seylerdir. Bazi havaalanlarinda sorular1 cevaplamak ve

yardim sunmak i¢in goniilliiler yolcular: karsilarlar.

Havaalanlar1 bedava hizmet ve kolayliklar1 havaalanini desteklemek i¢in kullanirlar.
Miisteri hizmetlerini ve destekleri rekabette 6ne ¢ikmak igin kullanirlar.

a.4.3. Hediyelik Esyalar: Havaalanin1 desteklemek ve reklamini yapmak i¢in havaalani
markasini (isim, logo) cesitli esyalarla birlestirerek farkindalik yaratmaktir. Etkisini
artirmak i¢in hediyelikler insanlarin saklayacagi ve kullanacagi esyalar olmalidirlar.
Bunlar ¢ok ucuz bagaj etiketleri, kalem, magnet, kupa, suluk, anahtarlik ve takvim
olabilecegi gibi daha pahali havacilik temal1 hediyeler de olabilir. Hediyelikler genelde
ticari sovlar, konferanslar, kamu konusmalari, herkese agik davetler, egitim programlari
ve havaalaniin i¢inde yer aldig1 etkinliklerde dagitilirlar.

a.4.4. Oran ve Ucretlerin Diisiiriilmesi: Havaalan1 promosyonu i¢in baska bir yoldur.
Belli seviyedeki kullanimlarda bu indirimler uygulanmaya baslanir ve {icretlerin

sifirlandig1 noktaya kadar gider.

a.5. Sponsorluk ve Goniilliilitk

Tablo 19’da dort ¢esit havaalani sponsorluk ve goniilliiliik tipi listelenmistir.
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Tablo 19. Havaalani Sponsorluk ve Géniilliiliik Cesitleri (Kramer, Fowler, Hazel, Ureksoy, Melisa ve
Harig, 2010)

a.5.1. Intern ve Ogrencilere Sponsor Olmak

Sponsorluk
&Goniilliiliik

a.5.2. Yonetim Kurulu Katilimi

a.5.3. Kar Amaci Giitmeyen Toplum Etkinliklerini Desteklemek

a.5.4. Toplum Iginde Goniilliiliik

a.5.1. Intern ve Ogrencilere Sponsor Olmak: Havaalanlari okullardaki 6grenci
internleri ige alabilirler veya havacilik 6grencilerine sponsor olurlar. Bu uygulama toplum
ve havaalani i¢in bir kazamimdir. Havaalani isletmesi pazarlama ve halka iliski
aktivitelerinde insan kaynaklarini arastirirken bu 6grencileri dikkate almalidir.

a.5.2. Yonetim Kurulu Katilmi: Kar amaci glitmeyen ortamlara havaalani yonetiminin
katilimini igerir. Havaalani yonetimlerinin topluma katilmasi icin diger bir yontemdir.
a.5.3. Kar Amaci Giitmeyen Toplum Etkinliklerine Sponsor Olmak: Havaalanlar
bos hangarlarini ¢esitli etkinlikler i¢in kullandirarak ev sahipligi yapabilir veya kii¢iik

miktar para yardiminda bulunabilirler.

Egitim, saglik ve cevre gibi konularda saglam toplumlar yaratmak i¢in havaalanlar
destek verebilirler. Boylece havaalaninin sponsorlugu tanitimina destek olur. Boylece

belki de hi¢ havaalanina gelmemis insanlar da havaalanina gelmis olurlar.

a.6. Diger Yazih Materyaller

Havaalan1 pazarlama calismalarin1 destekleyen ve ¢ok¢a kullanilan diger yazili
materyaller de vardir. Tablo 20’de bu materyaller gosterilmektedir. Bunlar; miisteri
memnuniyet anketleri, basili ya da elektronik biiltenler, ekonomik etki ¢alismalari, basari

belgeleri ve beyaz kagitlardir.
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Tablo 20. Diger Yazili Materyaller (Kramer, Fowler, Hazel, Ureksoy, Melisa ve Harig, 2010)

a.6.1. Miisteri Memnuniyet Anketleri

a.6.2. Yazili&Elektronik Biiltenler

Diger Yazih Materyaller a.6.3. Beyaz Kagitlar

a.6.4. Ekonomik Etki Calismalari

a.6.5. Takdirnameler

a.6.1. Miisteri Memnuniyet Anketleri: Bu anketler havaalani igletmesine gergekci geri

bildirim saglamak ve havaalaninin yararlarini vurgulamak i¢in kullanilmaktadir.

Anketler; havaalaninin sundugu hizmet ve kolayliklar hakkinda miisteri ve kiracilarin
degerlendirmelerini ortaya koyarlar. Anketler havaalaninin gelismeleri hakkinda da fikir
verirler.

a.6.2. Yazih&Elektronik Biiltenler: Bazi havaalanlar1 mesajlarini duyurmak igin
elektronik biiltenler kullanirlar. Digerleri ise daha pahali olan yazili biiltenleri kullanirlar.
Pek c¢ok havaalani biiltenlerinin elektronik versiyonunu web sitelerinde yaymlarlar. Bu
metot havaalanini bilen yolcular ile iletisim kurabilmek i¢in dogru bir yontemdir. Ancak
elektronik biiltenler havaalaniyla ilgilenmeyen potansiyel yolcu ve miisterilere ulagmak
icin etkin bir yol degildir.

a.6.3. Beyaz Kagitlar: Havaalaninin 6zel bir amacini gerceklestirmek i¢in genel konulari
iceren kagitlardir. Ozel bir projeyi, giiriiltii konularmi veya hava hizmetlerindeki
degisiklikler gibi konular1 kapsarlar. Beyaz kagitlar havaalaninin konumunu desteklemek
icin kullanilirlar ama genelde diisiinceli ve analitik tarzda yazilirlar. Kazanilan medyay1
olusturma amaciyla yazilirlar.

a.6.4. Ekonomik Etki Calismalari: Havaalaninin topluluga sagladigi ekonomik katkilari
tahmin etmektir. Genelde ya havaalan1 web sitesinde yayinlanirlar ya havaalani

pazarlama brosiiriinde 6zet olarak yer alirlar ya da tek bir dokiiman olarak yayinlanirlar.
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Bu calismalar ile kamu gorevlileri, ticari liderler ve haber medyasi havaalanini
destelemeleri i¢in ikna edilmeye calisilirlar. Brosiir olarak basildiginda, havaalani basin
kiti ve basilt medyasina yardimci olmaktadir.

a.6.5. Takdirnameler: Havaalaninin memnun olan yolcu, pilot, kiracilarindan gelen
olumlu doniislerdir. Bunlar her tiirlii promosyon malzemesi ve reklamda kullanilabilir ve
kullanilmalidir. Takdirnameler baska havaalanlarini kullanan havayollar1 ve potansiyel

yolcular1 ¢ekmek igin kullanilirlar.

b. Reklam Araclari
Reklam Araci Cesitleri:
Reklam araglarmin halkla iliskilerden farki; dizayn edilirler, ticretlidirler ve reklam

sponsoru tarafindan yerlestirilirler. Reklam giinliik hayatimizda oldukg¢a yaygindir.

Havaalanlar1 reklam diinyasinda ¢ok yenidir. Reklam terminallerde, sektorde ve yerel
yayinlarda her zaman yer alirken, son 10-15 yildir havaalanlari reklamlari stratejik olarak
havaalani digina da tagimistir. Ne zamanki bir havaalani bagka havaalani yakinindaki
bilbordlara reklam vererek o havaalaninin yolcusunu ¢ekmeye cgalisti, iste o zaman

havaalani reklamlar1 disarida da yayginlagsmaya bagsladi.

Sekil 26’da reklam araglar1 gruplandirilmigtir.

Havaalani Reklam Araclar1

Internet& Yazili Coklu Medya

Tabela
Web siteleri Medya Araclari

Sekil 26. Reklam Ara¢larmin Kapsami: (Kramer, Fowler, Hazel, Ureksoy, Melisa ve Harig, 2010)
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b.1. Yazih Medya

Gazete, dergi ve ticari yayinlardaki basili reklam, hedeflenen kitleye gonderilen postalar,
havaalanin1 anlatan pazarlama brosiirler, markali havaalanit kartlar1 ve kirtasiye,
havaalanin1 destekleyen miisteri ve is ortaklarindan gelen basar1 belgeleri ve yazili

belgelerdir.

Pek cok havaalani isletmesi havaalanini, hava hizmetlerini ve havaalaninin sponsoru
oldugu aktiviteleri duyurmak icin basili medyay1 etkin olarak kullanmaktadir. En ¢ok
kullanilan basili medyalar agsagida listelenmektedir:

e Gazete, magazin ve seyahat dergilerindeki basili reklamlar

e Hedeflenen kitleye gonderilen postalar (posta karti, el ilanlar1)

e Pazarlama brosiirleri

Yazili medyanin maliyetine gore ucuzdan pahaliya siralanisi: kartvizitler-kirtasiye-
takdirnameler, siyah beyaz reklamlar-pazarlama brosiirleri&posta, renkli dergi ya da

gazete reklamlari-brosiirler.

b.2. Tabela
Billboard ve biiyiik posterleri, afis, barak ve tenteleri ve tabela ekranlarini igerir.

Tabelanin biiyiikliigiine gore reklam fiyati degisir.

Tabela belirlenmis yerlerde havaalant marka ve mesajinin duyurulmasi firsatini saglar.
Havaalanimi desteklemek i¢in ti¢ ¢esit tabela vardir:

e Dis mekan reklami

e Portatif afisler, bayraklar ve tenteler

e Toplant1 ve kongre ekranlari

Tabelanin maliyetine gore ucuzdan pahaliya siralanisi: Ekran&portatif tabela, kiiclik

posterler-otobiis tizerine, kalici-doner&dijital bilbordlar&posterler

b.3. Multimedya: Radyo, TV ve Video
Radyo, TV ve videoyu igerir.
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Radyo ve TV reklamlar1 pahali oldugu i¢in havaalanlari tarafindan kisitli olarak
kullanilmaktadir. Bununla birlikte teknolojik gelismeler neticesinde video teknolojisi cok

daha maliyet-etkili ve popiiler bir reklam araci haline gelmistir. Mesela; video webcam.

b.4. Internet ve Web Sitesi Araclar:

E-posta dagitim1 ve internet reklami iceren havaalani web sayfalaridir.

Internet ve web sitesi teknolojisi reklam ve pazarlamada kullanilan uygulamalar olarak
hizla gelismektedir. Internet havaalanlarina diisiik maliyet ve yiiksek etkililik ile reklam
firsati sunmaktadir. Basarili bir web sitesi sayesinde havaalanlari genis bir kitleye
ulasabilirler. Aslinda bazi havaalanlar1 tiim reklam araglarini insanlart web sitelerine
yonlendirmek i¢in kullanmaktadirlar. Havaalanlar1 e-posta ile spesifik gruplarla etkili

iletisim kurabilirler.

Havaalanlarinin interneti etkili kullanmalari i¢in temel yontemler:

e Bir web sitesi olusturun

e Kullanicilarimizin ilgi alanindaki bagka sitelere ve oradan sizin sitenize linkler
olusturun.

e Internette havaalaninin mevcudiyetini artirmak i¢in arama motoru gorlniirligini
tyilestirin.

e Havaalaninin reklamini yapmak ve web sitesini gorsel agidan renklendirmek i¢in web
cam kayitlarini kullanin.

e Hedef gruplarla iletisim kurmak i¢in elektronik biilten, RSS (rich site summary feed)

kullanin.

Tablo 21°de havaalan1 internet firsatlari alt1 madde olarak siralanmustir.
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Tablo 21. Internet Firsatlar: (Kramer, Fowler, Hazel, Ureksoy, Melisa ve Harig, 2010)

b.4.1. Havaalan1 Web Siteleri

b.4.2. Arama Motorlar1

. b.4.3. Diger Web Sitelerine Linkler
Internet Firsatlari

b.4.4. RSS Yayin

b.4.5. E-biilten&e-patlamalar

b.4.6. Web Cam

b.4.1. Havaalan1 Web sitesi: Havaalan1 web siteleri iki sekilde diistiniilebilir: Elektronik
pazarlama brosiirli, icerik odakli kamu hizmeti veya reklam araci. Her havaalaninin
internette bir sayfasi olmalidir. Artik internet kullanici sayis1 ¢ok yiliksek oldugundan

havaalaninin reklami i¢in internet maliyet etkili ve miikemmel bir yontemdir.

b.4.2. Arama Motorlar:: Internette gorinirlik onemlidir ve bu teknik konuyu
destekleyen pek cok isletme vardir. Website dizayninda 6nemli bir husus i¢erigin arama
motoruna uyumlu olmasidir. Yeni bir web sitesi olusturuldugunda web sitesine ulagim

miktarini 6lgmek dnemlidir.

b.4.3. Diger Web sitelerine Linkler: Havaalan1 web sitesindeki linkler asagidakilere
dogrudan baglant1 saglayabilir:

« Havayolu rezervasyon sistemleri

« Hava durumu

e Ugus bilgileri

o Havaalanindaki isletmeler

o Diger havacilik organizasyonlar1 veya bilgi kaynaklari

b.4.4. RSS feed en yeni teknolojidir. Sik¢a degisen web sitesi igerigini bildiren formattir.

Pek cok haber sitesi, web giinliik¢iileri ve havaalanlar isteyen herkese igeriklerini RSS
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yayin olarak gonderirler. RSS ile pek ¢cok web sitesini sik¢a ziyaret edenlerin sorunu

¢Oziilmiistiir.

b.4.5. E-Biiltenler&E-Patlamalar&RSS Yayini: Bunlar paydas, kiraci ve diger ilgili

insanlarla iletisim i¢in kullanilirlar.

Elektronik biiltenler; aylik yayinlanan 1-4 sayfalik biiltenlerin elektronik ortamdaki

seklidir. Bunlar havaalanlarinin yayinladigi en resmi elektronik iletisim seklidir.

Elektronik patlamalar; hedef kitleye e-posta ile gonderilirler. Genelde aliciy ilgilendiren

tek ve dnemli bir konu igerirler.

c. Iletisim Firsatlari
lletisim firsatlar1 hedeflenen spesifik kitle iizerinde etkilidirler ve havaalaninin

toplumdaki 6nemli roliiyle ilgili olumlu diisiinceler ve farkindalik yaratirlar.

Havaalani isletmesi ticari liderler, toplum gruplari, kamu idarecileri, haber olma
potansiyelli insanlar, havayollari, kiracilar ve potansiyel kiracilar, gelistiriciler, endiistri
gruplar1 ve diger birey ve gruplarin temsilcileriyle siirekli iletisim halindedirler. Boylece
yonetim paydas ve havaalan1 savunucularina mesajlarini iletmeyi ve kalici baglantilar

kurmay1 basarir. Pek ¢ok iletisim firsat1 ya bedava ya da ¢ok ucuzdur.

Iletisim nedir? Cesitli kapsamlarla ittifaklar ve dnemli iliskiler kurma sanatidir. Havaalani
yoneticileri i¢in alt1 ana iletisim grubu tanimlayabiliriz. Bunlar; ticari, kent, kar amaci
giitmeyen gruplar, profesyonel organizasyonlar, fuarlar, konferanslar, stratejik ortaklar,
lobi olusturma, baglanti miidiirleri ve diger iletisim mekanlaridir. Tablo 22’de goriildiigii

lizere; havaalani iletisim firsatlar alt1 ¢esit olarak yer almaktadir.
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Tablo 22. iletisim Firsatlar1 (Kramer, Fowler, Hazel, Ureksoy, Melisa ve Harig, 2010)

c.1. Ticari, kent, kar amaci giitmeyen gruplar

c.2. Profesyonel organizasyonlar

iletisim
c.3. Fuarlar, konferanslar
Firsatlan

c.4. Stratejik ortaklar

c.5. Lobi olusturma

C.6. Kontak miidiirleri ve diger iletisim mekanlari

c.1. Ticaret, Kent ve Kar Amac1 Giitmeyen iletisim Firsatlari

Havaalanlar ticariler, kent ve kar amaci giitmeye gruplarla iliski kurarlar ¢iinkii bu

gruplar havaalaninin uzun-donem basarisiyla ilgilenen organizasyonlari temsil eden

topluluga ulasirlar.

Ticari, kent ve kar amaci gilitmeyen iletisim gruplar biiyiikliiglinden bagimsiz olarak her

toplumda yer alirlar. Bunlar; destekleyiciler, goniilliiler, pazarlamacilar ve havaalani

ortaklaridir. Asagida listelenen organizasyonlar pek ¢ok sehirde yer almaktadir:

Ticaret odas1

Ekonomik gelisme organizasyonlari
Toplum hizmet gruplar1

Universiteler, kolejler ve havacilik egitimi

Genglik programlari

Mesela bazi havaalanlar1 genglik programlarini desteklerler ve bu programlart sehir

yoneticileri ile iletisim kurmak ve toplumdaki havaalani destekgilerini artirmak igin

kullanirlar.

[letisim araclarmnin kullanilma nedenleri;
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e Topluma siirekli olarak havaalaninin degerini ve toplum igindeki ekonomik roliinii
hatirlatmak

e Havaalani ve toplum arasinda olabilecek sorunlari daha kolay ¢ézmek i¢in iyi niyet
olusturmak

e Havaalaninin uzun dénem basarisiyla ilgilenen organizasyonlarla kalici iliskiler
olusturmak

e Destekleyicileri, goniilliileri, pazarlama ekibini ve havaalani ortaklarini bir araya
toplamak

e Gelecegin havaalani lider ve savunucularini egitmek ve cesaretlendirmek

c.2. Profesyoneller ve Endiistri Organizasyonlari ile fletisim

Profesyonel organizasyonlara iiye olmak havaalanlarina paha bicilemez iletisim firsatlari
sunar. Profesyonel konferans, seminer ve toplantilara katilmak, havaalan1 yoneticilerine
endistride ¢alisan digerleriyle iliskileri giincel tutmak ve yeteneklerini iyilestirmek i¢in

yardimci olurlar.

c.3. Fuarlar ve Konferanslar
Profesyonel organizasyonlarin diizenledigi fuar ve konferanslar sektordeki meslektas ve
uzmanlarla baglant1 kurmak i¢in miikemmel bir yontemdir. Ulusal kongre ve konferanslar

da bu araglara dahildir.

Ornekler: Genel Havacilik Konferanslari, Hava Hizmetleri Konferanslari, Havacilik
Tahmin Konferanslari, Pazarlama ve Iletisim Konferanslari, Bakim/Tamir Konferanslari,
Havaalan1 ve Ulke Odakli Konferanslar, Ulastirma Arastirma Konferanslari. Bu

konferanslarla ilgili agiklamalar organizasyonlarin web sitelerinde yer alir.

c.4. Stratejik Ortakhklar

Giliniimiizde havacilik sektoriinde stratejik ortakliklar, birlesmeler ve ortak girisimlere
sikca rastlanmaktadir. Bu ortakliklarin ¢ogu, 6zellikle havayollar1 arasindaki veya
havaalan1 ve havayolu arasindaki anlagmalar seklindedir. Stratejik Pazarlama
Birlesmeleri terimi, ortak bir amaci basarmak igin gii¢leri ve kaynaklar1 (insan, para ve
zaman) birlestirmektir. Organizasyonun kapasitesini, kaynaklarini artirmak ve spesifik

pazarlama amaclarmi basarmak i¢in havaalanlar1 diger gruplarla stratejik birlesmeler
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yaparlar. Stratejik pazarlama ittifaklar1 katillmci grup iletisim kaynaklarinin

birlestirilmesi ve kullanilmasin1 miimkiin kilar.

Havaalanlar gelir ve is firsati lireticisi olarak yerel ekonominin bir pargasidir. Aslinda
havaalanlar1 da diger toplum gruplar1 gibi toplumun ekonomik gelisim amag ve
hedeflerini paylasirlar. Sekil 27°de havaalanlarinin stratejik ortaklik kurduklari gruplar

yer almaktadir.

Kolej, Universiteler&Ucus Okullart

>

L 2

Havaalam Kiracilar

)
= . N
- Havayollar:
Bankalar + i
=
g * Diger Kamu Gruplar:
Sevahat Endiistrisi + ﬁ
I3
= . Gelistiriciler
-
Diger Ozel Endiistri ¢ @
* EBQs, MROs&Yakit Sirketleri
Bilgedeki Diger Sehir veya +
Havaalanlan

Sekil 27. Havaalanlarmin Stratejik Ortakiklar (Kramer, Fowler, Hazel, Ureksoy, Melisa ve Harig, 2010)

Ittifaklar ortak tek bir amaca ydnelik calisma icin kaynaklarin birlestirilmesini miimkiin
kilarlar. ittifaklar ayrica farkli yetenekler, tamamlayici tecriibeler ve iletisim kaynaklarini
bir araya toplarlar. Havaalanlari diger gruplarin tecriibelerinden faydalanir ve zamandan
kazanirlar. Eger bu ittifaklar iyi yonetilirlerse, stratejik pazarlama ittifaklari basarili sonug

ihtimallerini artirirlar.

c.5. Lobi Yapmak
Lobi yapmak devletin pek ¢ok diizeyinde goriilmektedir. Lobi yapmak pazarlamanin bir

diger seklidir.

Pek cok havaalani spesifik havaalani projeleri ve yasama girisimleri finansmanini
giivence altina almak i¢in lobicidir. Bazi havaalanlar1 kimi projelerini giivence altina

almak i¢in ilgili devlet kurumlar1 ve kanun koyucularla goriismeler yaparlar.
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Havaalanlari iilke finans destegi, yerel havaalani biit¢esi, arazi kullanimi, havacilik vergi

ve lcretleri i¢in lobi yaparlar.

c.6. Kontak Miidiirleri ve Diger Iletisim Araclar
Kontak yoneticileri kontak listesi, kayit etkilesimleri gelistirme ve baglantida kalmak i¢in
kullanilan araglardir. Eger iletisim konusundan eminseniz kontak yoneticileri

vazgecilmezdir. Bazen kagit listesi bazen de yazilim olarak kullanilabilirler.

Iletisim ¢alismalar1 sonucunda olusturulan &nemli kontak bilgilerini kaybetmemek ve
takip etmek i¢in, bunlar1 koruyacak ve yonetecek bir siire¢ olusturulmalidir. Kontaklari
takip etmek icin tic metot:

e Manuel sistemler

o FElektronik ve bilgisayar database/miisteri iliski yonetimi (CRM) arac1

e |Internet iletisim web siteleri

3.1.6. Plam Uygulama

6.Adim Plani uygulama asamasina gecilir

Onceki adimlarda pazarlama planmin catis1 olusturulmustur. 6. adim odaklanilmis

yonetim gerektiren planin uygulanma zamanidir.

Pazarlama planinin 6nemli adim1 uygulamadir. Bir kisi plan1 yonetmekle gorevli olmal;
rol ve sorumluluklarin netliginden, ¢izelge ve biitcenin anlasildigindan emin olmalidir.
Y6netimin sorumlulugu:

e Pazarlama ekibi, havaalanindaki kamu birimi ve diger paydaslarla ile iletisim

e Rol ve sorumluluklarin calisanlara, goniillillere ve diger organizasyonlara
paylastirilmasi

e SMART hedef siireglerinin Slgiilmesi icin milestones

e (Gozden gecirme
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Bir pazarlama planin1 yonetmek aslinda havaalanindaki pek ¢ok diger ¢ok fazli projeyi

yonetmek gibi diistiniilebilir.

3.1.7. Plam izleme ve Degerlendirme

A
7-Adim Siirekli izleme yapilir /Degerlendirme ile planin son adimi

tamamlanir.

7. adimda ise sonuglari izlemek, degerlendirmek ve gerekiyorsa diizenlemeler yapmak
onemlidir.

Pazarlama kampanyasi baslatildiktan sonra is bitti gibi diisiiniilse de, kampanya adim
adim izlenmelidir. Yapilmasi gerekenler asagida listelenmistir:

e Verilen reklamlarin ¢izelgesine uygun olarak yayinlandigi ve formatlarinin istenildigi
gibi oldugu

e Kazanilan medyanin dahil oldugu yerlerde, yeni makalelerin durumu hakkinda bilgi
edinmek icin yerel medya ile takip edilmelidir.

e Brosiirler stoklanmali ve yeniden tedarik edilmelidir.

Projede gorevli herkes kampanyanin degisik acilardan etkililigini izlemekle

gorevlendirilmelidir.

Aslinda kampanyanin etkisi hakkinda siirekli bilgi alinmalidir. Bazen havaalanlari
anekdot kanitlarina giivenmelidirler. Bunlar;

e Sunumlarda dinleyicilerin tepkileri nasildir?

e Gazetelerdeki makaleler i¢in insanlar ne diistinmektedirler?

e Insanlar hangi pazarlama materyalleri hakkinda konusuyorlar?

e Yolcu taleplerinde ne gibi degisimler var?

e Telefonla cagr1 hizmetinde ne gibi degisiklikler var?

e Havaalani hakkinda hangi yeni sorular soruluyor?

Onemli bir bilgi kaynag: terminali kullanan yolculardir. Havaalani ydnetimi yolcularla

terminallerde dogrudan konusabilir ve kampanya hakkinda geri doniisler alabilirler.
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Onemli bir husus, yolcularin dogruyu soyleyip sdylemedigidir. Ama her durumda

yolcularla dogrudan iletisim kurulmali ve yonetim onlarla konusmalidir.

Eger kullanilan medyanin etkili olmadig tespit edilirse, kampanyaya devam edilmemeli

ve kaynaklar daha etkili olacagi belirlenen medyaya kaydirilmalidir.

Pazarlama kampanyalar1 devam eden siireglerdir. Iyi planlanmali; dikkatlice izlenmeli ve

gbzlenen sonuclara gore gerektiginde pazarlama plani diizeltilmelidir.

Kampanya Etkinligini Ol¢mek
Pazarlama c¢aligmalarinin etkinligini O6lgmek kolay degildir. Burada bazi Ol¢iim

yontemleri anlatilacaktir.

a. Miisteri Memnuniyet Anketleri

Pek cok havaalani miisteri memnuniyeti anketleri uygulamislardir. Tipik olarak, bu
anketler havaalanlarinda wuguslari1 bekleyen yolcularla goriisen anketorlerce
gerceklestirilmektedir. Diger durumlarda da havaalanlarinin biilten, web sitesi veya
yarisma kayitlarindan toparladiklar1 e-posta listelerine gonderilerek yapilirlar. Bedava
veya diisiik maliyetli internet anket hizmetleri siireci hizlandirir ve anketorler icin

kolaydir.

Miisteri memnuniyet anketleri mevcut havaalani kullanicilarinin memnuniyet seviyesinin
ve havaalaninin faaliyetlerinin, hizmetlerinin ve ulasilabilirliginin 6lc¢lilmesinde

etkilidirler.

b. Farkindalik ve Kullamm Anketleri

Telefon, posta ve internet anketlerinin genis erimi asagidakilerin Olc¢lilmesini
saglamaktadir:

e Bolge sakinleri yerel havaalaninin sundugu hizmetlerin farkindalar mi?

e Bolge sakinleri havayolu seyahatlerini planlarken yerel havaalanlarmi dikkate
aliyorlar m1?

e Yerel havaalanindan u¢gmak veya daha biiylik havaalanindan ugmak arasindaki fiyat
farki kabul edilebilir bir rakam m1?

e Bolge sakinlerine gore havaalani iyi bir komsu mu ve giiclii bir toplum degeri mi?
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e Bolge sakinlerine gore yerel havaalaninda tarifeli hava hizmeti almak 6nemli midir?

€. Odak Gruplan

Odak gruplar istatiksel olarak degerli bilgi saglamasa da yerel havaalaninin opsiyonlari,
yolcularin havaalani se¢imlerini nasil yaptiklart ve pazarlama programlarmin etkinligi
hakkinda derin fikirler verirler. Odak grubu goriismeleri i¢in bir maliyet s6z konusu

olacaktir. Ama pahali telefon goriismelerine bir alternatif olacaktir.

d. Anket Hari¢ Diger Olgiimler

Havaalan1 kullanimi i¢in ¢esitli istatiksel bilgiler mevcuttur. Bilgi Ulastirma Bakanligi
tarafindan toplanir, dagitilir ve pek ¢ok kullanici tarafindan satin alinir. Bu bilgi ile
havaalanlar1 yolcu ve {icret degisikliklerini Olgebilirler. Boylece havaalanlar1 en ¢ok
tercih edilen destinasyonlar1 siralayabilir ve bu destinasyonlardaki yolcu ve iicret

degisikliklerini 6l¢ebilirler.

e. Bolgesel Pazar Paylasim Trendleri
Bakanliktan alinan bilgi ile hava hizmet gelisim aktiviteleri i¢in bdlgedeki diger
havaalanlar1 ile olan pazar paylasimi Olgiilebilir. Bir siire i¢in havaalanmin yolcu

paylasimui Olciilerek, pazarlama ¢aligmalarinin olumlu etkisi olup olmadig goriilebilir.

f. Birlesik Havaalani/Havayolu Goriintiileme Yaklasim
Bakanliktan alinan bilgi gegmise aittir, gelecege yonelik degildir. Yolcu hacmiyle ilgili

ileriye doniik bilgi kaynagi sadece havayollarinin ileriye doniik rezervasyonlaridir.

Pazarlama Planinin lyilestirilmesi

Tilim pazarlama planlar1 devam eden islerdir. Devam eden planlari olan havaalanlar etkili
aktivitelere devam ederler ve dikkat ¢eken bir iki yeni girisimi sunarlar. Bir hedef
gerceklestirilmeli ve sonra digerine gegilmelidir. Havaalanlarinda ticari gelismeler kisisel
kontak ve iligskilere baglidir. Mevcut kiracilarla irtibat halinde olmak dengenin bir
parcasidir. Her yil pazarlama plan1 gozden gecirilmeli, giincellenmeli ve pazarlama

ekibinin bilgilendirilmesi, birlestirilmesi ve onaylanmas1 unutulmamalidir.
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Havaalam Pazarlama Plan1 Kaydi

Havaalan1 pazarlama plani kaydi i¢in kullanilabilecek Form 10, Ek 2°de yer almaktadir.
Bu form; havaalaninin pazarlama galismalarini igeren dokiimanlar1 havaalani isletmesi
i¢in kaynak haline getirir. Bu form doldurulurken bir 6nceki yilin aktiviteleri ile baslamak

uygun olacaktir.
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DORDUNCU BOLUM

ETKIN HAVAALANI YONETIMI iICIN HAVAALANI
PAZARLAMA PLANI ONERISIi: iISTANBUL HAVALIMANI
PAZARLAMA FAALIYETLERININ INCELENMESI

Etkin havaalani yonetimi i¢in havaalani pazarlama plani oneri ¢aligmasi kapsaminda
Tiirkiye’de pek cok ydnden en’leri olan Istanbul Havalimani’nin pazarlama faaliyetleri
incelenmis ve bu kapsamda goriismeler yapilmistir. Aragtirma kapsaminda elde edilen
veri 1is1ginda arastirmanin amaci ve énemi, sinirliliklari, yontemi, bulgular ve bulgularin

degerlendirilmesi neticesinde arastirma sonuglandirilacaktir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Farkli milliyetlerden milyonlarca yolcunun giris ¢ikis yaptig1 ugrak bir mekan olmanin
yaninda seyahat amaci giitmeyen farkli miisteri gruplarini1 da kendine ¢eken 6nemli bir
aligveris mekan1 olma niteligi kazanan havaalanlarinin pazarlanmasi kaginilmaz bir

challenge’dir.

Bu c¢alismanin amaci havaalani isletmelerinin dikkatini havaalani pazarlamasinin
onemine yonelterek ve bu konuda diinyadaki havaalanlarinda uygulamasi olan pazarlama
plan1 hazirlanmasi ve uygulanmasinda havaalani isleticilerine destek olmaktir. Bu
dogrultuda ACRP (Airport Cooperative Researh Program)’in hazirladigi Marketing
Guidebook for Small Airports® isimli dokiiman temel almarak Tiirkiye’ deki
havaalanlarinda uygulanabilecek pazarlama planlar i¢in ¢esitli formlar1 ve iilkemize

0zgll havaalan1 pazarlama adimlar1 olugturmak amagtir.

1996 yilina kadar tamamen kamu isletmesinde olan Tiirkiye’deki havaalanlarinin strateji
planlarinda pazarlama konusu yeterince yer almamakta olup, 6zellestirmeler arttik¢a
isletmeciler bunun eksikligini hissetmeye baslamislar ve faaliyete gecmislerdir. Bu

arastirmanin 6nemi, havaalani pazarlanmasi konusunda farkindalik yaratmaktir.

Arastirmanin amaci ve 6nemine yonelik asagidaki sorulara cevap aranacaktir;
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e Istanbul Havalimam pazarlaniyor mu? Evet ise,

e Istanbul Havalimani’ndaki mevcut pazarlama plani yeterli midir? Neden?

Kisaca arastirmanin amacini dort madde ile listelersek;

1. Ekonomik, sosyal ve teknolojik degisimlere bagli olarak degisen yeni havaalani
yapisinin ve buna bagli olarak olusan havaalani pazarlamasinin 6neminin ortaya
konulmasi ve havaalani isleticileri i¢in farkindalik yaratilmasi

2. Tirkiye’deki havaalanlarinin pazarlamasina yol gosterici olarak katki saglanmasi

3. Etkin ve verimli bir pazarlama plani olustururken her havaalani i¢in uyarlanmasi
miimkiin adimlarin temel pazarlama plan1 olarak havaalani isleticilerine sunulmasi

4. Bilimsel dokiiman olusturulmasi

Arastirmanin O6nemi; havaalan1 pazarlamasi hakkinda bilgi toplayarak, diinyada ve
Tiirkiye’de calismalar1 inceleyerek, havaalani pazarlamasini aktif olarak yiiriiten bir
isletme uzmani ile gériisme yaparak, bu konuda yol gosterici bir dokiiman hazirlanmasi

ve havaalani isleticileri i¢gin farkindalik olusturulmasi olarak 6zetlenebilir.

4.2. Arastirmanin Simirhihiklar:

Arastirma kapsaminda incelenmek i¢in Istanbul Havalimani tercih edilmistir. Istanbul
Havalimani’nin 6zel sektor tarafindan isletilmesi, kapasite olarak Tiirkiye’deki en biiyiik
havaalan1 olmast ve cografi konumunun Onemi bu se¢imdeki simirhiliklar:

olusturmaktadir.

Arastirma; ulasilan veri ve bulgular, goriismelerin yapildig1 ve iletisimin saglandigi
tarihlerdeki Istanbul Havalimaninin hizmet seviyesi ve ilgili uzman kisilerin algi, tutum

ve tercihleriyle smirhidir.

Calismanin cercevesini ¢izerken; literatlir arastirmasinda web siteleri, basili yayin ve
kitaplar, kiitiiphaneler ve veri toplamada alaninda uzman akademik personel ve

danigsmanim sinirlari olusturmustur.

Istanbul Havalimami ile ilgili her tiirlii veri Limak Y&netim Kurulu Uyesi Hakan
OZTURK, Pazarlama Direktorii Firat OCAK ve Havayolu Pazarlama Uzmani Efe Cinar
BUGRA ile yiizyiize yapilan goriismeler, telefon iletisimi ve e-posta ile
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siirlandirilmistir. Goriismeler literatiir taramasi sonucunda elde edilen verilere dayali

sorular ile sinirlandirilmastir.

4.3. Arastirma Yontemi
Aragtirmanin modeli, katilimcilar, verilerin toplanmasi, inandiricilik, etik konular,
verilerin ¢oziimii ve yorumlanmasinda yararlanilan yontem ve teknikler ile ilgili

aciklamalar asagida yer almaktadir.

4.3.1. Arastirmanin Modeli

Bu aragtirma nitel olarak desenlenmis betimsel bir ¢aligmadir. Nitel arastirmalar;
kullandig1 veri toplama yontemlerinden hareketle, gézlem, goriisme ve dokiiman analizi
gibi nitel veri toplama ydntemlerini kullanan, algi ve olaylarin dogal ortamlarinda
gercekei ve biitlinciil olarak ortaya konmasina yonelik nitel bir siireci izleyen arastirmalar
olarak tanimlanabilir (Yildirrm ve Simsek, 2006). Nitel arastirmalarda verilerin
toplanmasinda siklikla basvurulan tekniklerden biri goriismedir (Merriam, 2009).
Gorlismenin temel amaci, dogrudan gozlemleme olanaginin olmadigr diisilincelere,
deneyimlere ve davraniglara ya da geg¢mis yasantilara iliskin bilgilere ulagmaktir
(Merriam, 2009). Nitel aragtirmalarda goriisme, katilimct gézlem ya da alan notlar1 ve
diger tekniklerin yam sira tek bir veri toplama araci olarak da kullanilabilmektedir

(Bogdan ve Biklen, 2007).

Goriisme teknigi, gériisme amacina, goriismeye katilanlarin sayisina, goriisiilmek istenen
kisilere ve goriigmedeki kurallarin esnekligine bagli olarak kendi icinde farkli siniflara
ayrilmaktadir (Karasar, 2011). En yaygin gruplama bi¢imi yapilandirilmis goriisme, yari-

yapilandirilmis goriisme ve yapilandirilmamig goriisme olarak yapilan siniflandirmadir

(Merriam 2009).

Bu arastirmanin verilerinin toplanmast yari—yapilandirilmis goriisme teknigi ile
gerceklestirilmistir. Goriismecinin daha esnek olmasii saglayan ve goriisiilen kiginin
sorulart istedigi geniglikte yanitlamasina olanak saglayan yari-yapilandirilmis
goriismeler, farkli bireylerden benzer konuda daha sistematik ve karsilastirilabilir bilgi
elde etmeyi saglar. Yari-yapilandirilmis goriismelerde, goriismeci sorularin ciimle
yapisini ve sirasini degistirebilir, bazi konularin ayrintisina girmek iizere ek soru sorabilir.

Sorularin yanitlanmasi sirasinda bir baska sorunun yaniti tamamen alinmigsa, o soru
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tekrar sorulmayabilir ya da goériisme sirasinda katilimcinin anlattiklarina dayali olarak ek
sorular sorulabilir. Gerektiginde, goriismeci katilimciya sorularla ilgili olarak ek
aciklamalar yapabilir. Yari-yapilandirilmig goriismelerde aragtirmacinin tiim deneklerde
benzer sekilde etkilesmesi baglaminda uygulama giivenirliginin saglanmasi énemlidir

(Gay, Mills ve Airasian, 2006; Yildirim ve Simsek, 2006).

Bu arastirma 2016-2018 yillar1 arasinda gergeklestirilmistir. Aragtirma iki kisimdan
olusmaktadir. Ilk kisimda oncelikle literatiir taramasi yapilmistir. Web siteleri,
kiitiiphane ve basili yaymlardan yararlanilmistir. Yapilan arastirmalar ve
degerlendirmeler neticesinde goriisme sorulari hazirlanmistir. Arastirmanin iKinci
kisimda Limak Y Onetim Kurulu Uyesi Hakan OZTURK, IGA Pazarlama Direktorii Firat
OCAK ve IGA Havayolu Pazarlama Uzmam Efe Bugra Cmar ile yiiz yiize yar1
yapilandirilmis goriismeler yapilmistir. Ayrica ayni kisilerle telefon ve e-posta yolu
iletisim kurulmustur. Elde edilen veri analiz edilerek 3. Boliimde incelenen ACRP
Raporu ile karsilagtirilmis, Istanbul Havalimani pazarlama plam ile ilgili
degerlendirmeler yapilarak arastirma sonuglandirilmistir. Sekil 27‘de bu arastirma

stirecinde izlenen adimlar yer almaktadir.

Ar Toplanan yazih istanbul
. " astirma P .
Literatiir Sorularmm Giriisme M- ve gorsel Havaalan1
Taramasi 1 Belirlenmesi Yapilmasi [ ] verilerin Paza rlgma Plam
Hegerlendirilmesi icin Oneriler
Istanbul
. . Havaalam . . Danigman ile
Kitap, dergi vh.. Pazarlama Plamt M Havalimani'nda || | Yiiz viize
kaynaklarm temin Site Cezisi ¥
; . Adimlarmn Cahsmalar
edilmesi Tespiti
Tiirkive'deki
Havaalam havaalam
‘Web Sitelerinin Pazarlama pazarlama
Arastirlmast Cal larmm e faalivetlerinin
Karsilastirilmas: analizi

Sekil 28. Arastirma Siirecinde Izlenen Adimlar

Arastirma kapsaminda sunulan nitel veri toplama yontemleri, verilerin degerlendirilmesi
ve Istanbul Havalimani ile karsilastirilmasiyla elde edilen bilgilerin bu konuda ilerde

yapilacak ¢aligmalara katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

143



4.3.2. Arastirmanin Katihhmcilari

Nitel arastirmalarda ¢aligilan konuyu derinlemesine ve tiim olas1 ayrintilari ile incelemek
amaclanmaktadir. Tamamen nitel aragtirma gelenegi ile ortaya ¢ikan amacl 6rnekleme
yontemleri ¢ogu zaman olgu ve olaylarin kesfedilmesinde ve agiklanmasinda yararl

olmaktadir.

Arastirmada katilimcilarin belirlenebilmesi i¢in amagli 6rnekleme yontemlerinden biri
olan &lciit 6rnekleme yontemi kullanilmustir. Olgiit drneklemde temel anlayis dnceden
belirlenmis bir dizi 6l¢iitii karsilayan biitiin durumlarin ¢alisiimasidir (Punch, 2005;
Yildirim ve Simsek, 2006). Bu ¢alismada amaglar g6z oniinde bulundurularak katilimci
olma ol¢iitii, 6zel isletilen bir havaalaninda pazarlama ile ilgili yetkili kisi olmak olarak

belirlenmistir.

Istanbul Havalimam Tiirkiye’deki en biiyiik trafigine sahip, uluslararasi trafige acik ve
IGA tarafindan isletilen bir havaalanidir. Tam kapasite olarak hizmete gegtiginde
diinyanin en biiylik havaalanlar1 arasinda yer almasi planlanmaktadir. Ayrica cografi

konumu itibariyle diinyadaki pek ¢ok transfer havaalanina rakip 6zellikleri tasimaktadir.

IGA yonetimi ile kurulan iletisim neticesinde Istanbul Havalimani’nda pazarlama
konusundaki yetkili kisilere ulasilmistir. Bu kisiler; Limak Y6netim Kurulu Uyesi Hakan
OZTURK, IGA Pazarlama Direktérii Firat OCAK ve IGA Havayolu Pazarlama Uzmani
Efe Bugra CINAR’dir. Yetkili kisilere oncelikle arastirma hakkinda bilgi verilmis ve

yetkililer arastirmaya goniillii katilmaya karar vermistir.

Istanbul Havalimam pazarlama plani hakkinda bilgi almak i¢in Limak Y®onetim Kurulu
Uyesi, IGA Pazarlama Direktdrii ve IGA Havayolu Pazarlama ile yari-yapilandirilimus
goriismeler gergeklestirilmistir. Yiiz yiize yar1 yapilandirilmig goriismelerde sunulan agik
uclu sorular icin ses kaydina miisaade verilmistir. Yine de sorularin yanitlar1 yazili bir
dokiimanlar olarak aragtirmaciya iletilmistir. Verilen yanitlarin not alimi ve yazili
dokiimanlar: ‘Arastirma Bulgular’ baslhig: altinda sunulmustur. Ayrica IGA Pazarlama
Direktorii Firat OCAK ve Limak Yénetim Kurulu iiyesi Hakan OZTURK ile telefon ve
e-posta yoluyla tekrar iletisim kurulmus ve her ikisine gonderilen ayri ayri sorularin

cevaplar1 da e-posta ile alinmstir.
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4.3.3. Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Bu aragtirmanin verileri literatlir taramasi, yari-yapilandirilmis goriisme teknigi ve e-
posta ile elde edilmistir. Calismanin ilk asamasinda, konu ile ilgili alan yazin taranarak
kuramsal temel olusturulmus bu bilgilerden yararlanilarak yari-yapilandirilmis bir
goriisme formu gelistirilmistir. Arastirmada veri toplama araglarindan biri olan yari-

yapilandirilmis goriisme formunun son sekli i¢in su ¢calismalar yapilmstir:

Tez sahibi aragtirmanin amaci dogrultusunda goriisme sorularini hazirlamistir. Gortisme
sorularinin gecerliligini saglamak {izere goriisme formu arastirma amaci ile birlikte
danismana e-posta ile génderilmistir. Danisman, gériisme sorularinin siirece iligkin tiim
sorular1 sorgulayip sorgulamadigini ve sorulmak istenenlerin anlasilir bicimde sorulup
sorulmadigin1 degerlendirmislerdir. Danigsmandan gelen oneriler dogrultusunda, bazi

sorularin yeri bazi sorularin da sorulus bi¢cimi degistirilerek sorulara son sekli verilmistir.

Arastirma siirecinde katilimcilardan randevu alinmis, yetkili kisiler ile bulusuldugunda,
arastirmanin amaci ve arastirma siireciyle ilgili sozlii olarak ayrintili bilgi verilmistir.
Kendilerine goriismelerin ses kayitlarinin alinacagi; ancak bu kayitlarin arastirmacilar
disinda hi¢ kimse tarafindan dinlenmeyecegi ve kayitlarin dokiimlerinin okunmasina izin

verilmeyecegi de ifade edilmistir.

Gorlisme sorular1 sirali bir bigimde yoneltilmistir. Gorlisme sirasinda, katilimcilarin
anlattiklarina dayali olarak gerektiginde ek sorular da sorulmus; katilimcilarin anlamadigi
sorular oldugunda ise, yonlendirici olmayacak sekilde ek agiklamalar yapilmistir. Bu
dogrultuda yari-yapilandirilmis goériismeler Subat 2019 ay1 igerisinde ve e-posta ile
iletisim Mayis 2019 tarihinde gergeklestirilmistir. Goriismeler katilimcilar ile birlikte
belirlenen mekian ve zamanda yapilmistir. Limak Yonetim Kurulu Uyesi Hakan
OZTURK ile Zorlu Plaza’daki ofisinde, IGA Pazarlama Direktorii Firat OCAK ve IGA
Havayolu Pazarlama Uzmam Efe Bugra CINAR ile Istanbul Havalimani’ndaki
ofislerinde goriisme yapilmustir. Istanbul Havalimani’nda yapilan 3 saatlik goriismeden
sonra havalimani igerisinde Havayolu Pazarlama Uzmani ile site gezisi yapilmuis,

halihazirda kullanilan terminal hakkinda bilgi alinmistir.
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4.3.4. Arastirma Verilerinin Coziimlenmesi

Yari-yapilandirilmig goriisme formu ile elde edilen arastirma verileri betimsel olarak
¢oziimlenmistir. Betimsel c¢oziimlemede elde edilen verilerin, gorlisme siirecinde
kullanilan sorular ya da boyutlar dikkate alinarak sunuldugu bilinmektedir. Betimsel
cOoziimlemede amag, elde edilen bulgular diizenlenmis ve yorumlanmis bir sekilde
okuyucuya sunmaktir (Yildirrm ve Simsek, 2006). Betimsel ¢oziimleme siirecinde
asagidaki adimlar izlenmistir (Rossman ve Rallis, 2003):

e Verilerin diizenlenmesi

e Betimsel ¢oziimleme i¢in ¢er¢eve olusturulmasi

e Kategorilerin ve temalarin belirlenmesi

e Verilerin tanimlanmasi ve yorumlanmasi

Veri ¢ozlimleme siirecinin ilk asamasinda ikinci asamaya hazirlik olusturmak amaciyla
betimsel ¢oziimlemenin baslangici olarak ses kaydmin bilgisayar ortaminda yazili

dokiimii yapilmastir.

Verilerin tanimlanmasi ve yorumlanmasi agsamasinda, bulgular gerekli yerlerde dogrudan
alintilarla desteklenmistir. Bu agsamada, se¢ilen ve tanimlanan verilerin iligkilendirilmesi

ve anlamlandirilmasi yapilmistir.

4.3.5. Arastirmacinin Rolii

Aragtirmaci; ¢alisma kapsaminda literatliir taramasmin gerceklestirilmesi, arastirma
sorusu ve goriisme formunun hazirlanmasi, uygulamanin gerceklestirilmesi, konuyla
ilgili uzman kisiler ile iletisim kurulmasi, yliz ylize yari-yapilandirilmig goriismenin
gerceklestirilmesi ve e-posta ile sorularin gonderilip alinmasi siireglerinde etkin olarak
rol almistir. Ayrica elde edilen verilerin analizi, siniflandirilmasi, kategorilere ayrilarak
temalanmasi ve verilerin degerlendirilmesi noktalarinda katki saglamistir. Tiim bu
etkenler géz 6niinde bulunduruldugunda aragtirmanin inandiriciliginin ve gecerliginin

artirilmasina 6nemli bir katki sagladigi s6ylenebilir.

Ayrica bu ¢alismanin danismani Dog. Dr. Vildan Durmaz, havaalanlari ile ilgili ayrintili
bilgisi, tecriibesi, akademik yayinlari, kisisel deneyimlerini c¢aligma siirecince
arastirmaciya aktararak ve yetkili kisilerle yapilan goriismelere katilarak arastirmaya

katki saglamistir. Danigsman arastirma boyunca veri toplama, veri analizi ve arastirma
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raporu siireclerinde arastirmaci ile birlikte gerekli incelemeleri ve yonlendirmeleri
yapmuslardir. Arastirma neticesinde tespit edilen bulgular, sonuglar ve yapilan yorumlar

yine danigman tarafindan incelenmistir.

4.3.6. Etik Kurallara Uygunluk

Bu c¢alisma nitel arastirma olarak yapilmis olup, etik kurallar c¢ercevesinde
yiirtitiilmiistiir. Etik kurallar kapsaminda;

e Katilimcilarla goriismeler oncesi sorular gonderilerek 6n hazirlik yapmalart
saglanmstir.

e Gortigsmeler dncesi katilimcilarla telefon ve e-posta ile iletisim kurularak arastirmanin
amact, 6nemi, sorunsali ve yontem hakkinda bilgiler verilmistir.

e Goriismenin baslangicinda katilimcilara; arastirma kapsaminda toplanan verilerin
sadece bilimsel amaclar dogrultusunda kullanilacagi ve bagka bir amagla
kullanilmayacagi, ihtiya¢ halinde izinleri olmadan 3. sahislarla paylasilmayacagi ve
gerekmesi durumunda arastirmanin  herhangi bir asamasinda arastirmadan
cekilebilecekleri hakkinda bilgi verilmistir.

e Gorlismelerin baslangicinda goriisme esnasinda zaman kaybinin Oniine ge¢mek
amaciyla ses kayit cihazi kullanilmasi konusunda katilimcilardan izin alinmis ancak yine

de goriisme sorularinin cevaplari yazili olarak katilimeilardan tedarik edilmistir.

4.4. Arastirmanin Bulgulan

Temel amact havaalani isletmelerinin dikkatini havaalanlarinin pazarlanmasinin 5nemine
yonelterek, bu konuda diinyadaki havaalanlarinda uygulamasi olan pazarlama plam
hazirlanmas1 ve uygulanmasinda isleticilere destek olmak olan arastirmanin bu
boliimiinde Istanbul Havaliman Limak Y&netim Kurulu Uyesi Hakan OZTURK, IGA
Pazarlama Direktdrii Firat OCAK ve IGA Havayolu Pazarlama Uzmam Efe Bugra
CINAR ile yapilan yari-yapilandirilmis goriismelere ait ve e-posta ile alinan sorular ve

cevaplar1 yer almaktadir.
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IGA havayolu pazarlama uzmam Efe Bugra CINAR ile Subat 2019 tarihinde

yapilan yari-yapilandirilmis goriismede yonlendirilen sorular ve cevaplari:

1. Soru: “Kendinizden bahseder misiniz?”
Cevap: “28 Temmuz 1993 Ankara dogumluyum. Bilkent Universitesi Isletme
Fakiiltesinden 2016 yilinda mezun oldum.”

Goriisme i¢in se¢ilen uzman hakkinda kisisel bilgi alinarak ag¢ilis yapilmastir.

2. Soru: “Ne kadar zamandir Istanbul Havalimani 'nda ¢alisiyorsunuz?”
Cevap: “2016 Eyliil ayindan beri Istanbul Havalimani'nda Havayolu Pazarlama
Uzmani olarak ¢alistyyorum.”

Uzmanin is tecriibesi belirlenmistir.

3. Soru: “Tam olarak is taniminiz nedir?”

Cevap: “e Havayollarina, Istanbul Havalimam biinyesinde sunulacak hizmetlerin
ulastirilmasi, hedeflenen havayollarinin Istanbul Havalimani 'nda operasyon yapmalart
icin gerekli pazarlama faaliyetlerini yiiriitmek.

* Havalimanlar: ve Havayollari ile ilgili stratejik analizler, yolcu sayisi tahminleri, ugcak
hareketleri, tasinan kargo ton analizleri yapmak.”

Uzmanin sorumluluklariin gergevesi ¢izilmistir.

4. Soru “Pazarlama konusunda aldiginiz egitim, seminer kurs vb var mi? Varsa
nelerdir?”

Cevap: “ IATA, Airport Slots and Coordination

» [ATA, Network, Fleet and Schedule Planning”

Uzmanin pazarlama konusundaki egitim seviyesi belirlenmeye ¢alisilmistir.

5. Soru: “Size gore havaalanlar: pazarlanmali midir? Neden?

Cevap: “Evet. Havayollarina pazarla ilgili analizler, veriler sunuldugu zaman akillarina
girmis oluyorsunuz ve belli bir farkindalik yaratiyorsunuz. Havayollar: bu tarz bilgilere
ve verilere ihtiyag¢ duyarak karar alabiliyorlar.”

Uzmanin havaalan1 pazarlamasini gerekli goriip gérmedigi nedenleriyle belirlenmistir.
Ancak verilen cevaptan Istanbul Havalimani’nin sadece havayollarina pazarlandig

sonucu ¢ikmaktadir.
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6. Soru “Istanbul Havalimanin: genel olarak anlatabilir misiniz?

Cevap: “76.5 Milyon metrekare alan iizerine kurulacak, ilk fazi 29 Ekim 2018 'de agilan
havalimammizin isletmesi 25 yil boyunca IGA tarafindan siirdiiriilecek. Cografi olarak
¢cok avantajl bir konuma sahip olan havalimanimiz, yeni ve kapasite sinirlamasi olmadigi
icin rakiplerine gore bir¢ok avantaja sahip.”

Istanbul Havalimani hakkinda genel bir brifing alinmustir.

7. Soru: “Istanbul Havalimamnda uygulanan bir pazarlama programi var mi? Varsa
pazarlama programiniz bir dokiiman olarak mevcut mu?”

Cevap: “Pazarlama Stratejimizi olusturuyoruz, heniiz nihai hale gelmemekle birlikte,
Istanbul Havaliman: olarak eksik yonlerimizin analizini yaparak, hedef havayolu ve
tilkeler iizerinde ¢calismalarimizi yapryoruz.”

Istanbul Havalimaninin bir pazarlama plan1 oldugu 6grenilmistir. Ancak bu planin heniiz
baslangi¢ seviyesinde oldugu tespit edilmistir. Ayrica bu goriismeden bir siire sonra
Istanbul Havalimani Pazarlama Planinin giivenlik sebebiyle sadece icindekiler kismi

uzmandan temin edilebilmistir.

8. Soru “Pazarlama programin yiiriitecek bir ekip olusturuldu mu?

Cevap: “Ekip olusturulma siireci devam etmektedir. Su anda 1°i danisman olmak iizere 5
kisilik bir ekipten olusuyoruz.”

Pazarlama planinin yeni olusturuluyor olmasi nedeniyle, ekibin de heniiz ¢ok kiigiik
oldugu belirtilmistir. Bu biiyiikliikteki bir havaalaninin pazarlanmasi i¢in ekibin ¢ok kisa

siirede biiyiitiilmesi gerektigi diistiniilmektedir.

9. Soru “Neden pazarlama programina ihtiya¢ duyuyorsunuz?”
Cevap: “Pazarlama programi, havalimanimizin rakipleri ile arasinda olan giiglii ve zayif
yvonlerini ortaya ¢ikarmamizi, hangi yonde ne tiir bir strateji ile hareket etmemiz

gerektigini bizlere gostermektedir.’

Pazarlama planina neden ihtiya¢ duyuldugu agiklanmistir.

10. Soru: “Havaalaninizin pazarlama amag ve hedefleri nelerdir?”
Cevap: “ Departman olarak oncelikli amacimiz éncelikle son yillarda Istanbul’'a
ucuslarini durduran havayollarini yeniden pazara c¢ekebilmek. Ozellikle hava trafik

kapasitemizin artisi ile uygun slot bulamayan tasiyicilarin yeniden canlanmasina kati
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saglamak amacindayiz. Ozellikle Asya pazarindan yeni tasiyicilarin iizerinde yogun
calismalar yiiriitiiyoruz.”
Istanbul Havalimani1 pazarlama planinin su anki amag ve hedefleri ifade edilmistir. Bu

amacin Istanbul Havalimani pazarlama plani i¢in yeterli olmadig diisiiniilmektedir.

11. Soru: ”Havaalaninizin hedef kitlesi kimlerdir?”

Cevap: “Spesifik hedef kitlesine yonelik calismalarda bulunmuyoruz ama tiim hedef
kitlelerini mutlu edecek ¢esitlilik saglanmaya ¢alisiyor havalimanimizda.”

Pazarlama planinin bir adimi olan hedef Kitlesini belirlemenin Istanbul Havalimani’nda

uygulanmadigi belirlenmistir.

12. Soru: “Havaalaninizin topluma ilettigi mesaj nedir? Havaalaninizin markasi nedir?
Cevap: “Havalimanlari bir iilkenin gelismislik diizeyini temsil eden uluslararasi giris
kapisi olmasi sebebiyle, boylesine devasa bir yatirimin tilkemizin gerek tanitimina gerek
turizmine destek verecegine inaniyoruz. Tiirkiye 'de havaciligin hizla biiyiidiigiiniin resmi
olan Istanbul Havalimam diinyaya agilan kapimiz olarak bizleri temsil etmektedir.”

Uzmanin aciklamalarindan anlasildigi iizere; pazarlama planmin bir adimi olan

pazarlama mesaj1 heniiz yoktur ve havaalaninin markasi net degildir.

13. Soru:” Hedef kitlenize ulasmak igin hangi iletisim metotlarini kullaniyorsunuz?”
Cevap: “Hedef kitlemize ulasmak igin, dijital medya kanallarimizi, kamuoyu
bilgilendirme ¢aliymalarimizi, a¢ik hava reklam alanlarini kullaniyoruz.

i. Konveksiyonel ve Dijital Medya

ii. TV & Radyo ve Sinema Reklamlar

iii. Acik hava ilanlart,

iv. Yolcu memnuniyeti ¢calismalari, algr arastirmalari.”

Daha onceden de belirlendigi gibi spesifik bir hedef kitle belirlenmis olmakla birlikte,

genel kitleye ulasmak i¢in kullanilan iletisim araglari listelenmistir.

14. Soru: “Pazarlama programi icin ayirdiginiz biitce ne kadardir? Bu biit¢enin
kaynaklar: nelerdir?
Cevap: “300k EUR civar: bir biit¢e olusturduk yalniz bu biit¢ce degiskenlik gosterebiliyor.

Ornegin bunun iginden 110k EUR civari 1 adet konferansta stand iicreti kondu ama bu
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daha az bir iicrete bitirilebilecektir. Ayrica biit¢enin icinde analizlerde kullanmak icin
programlar, konferans katilim iicretleri ve seyahat masraflar:t var.”
Istanbul Havalimani pazarlama biitgesinin miktar1 aciklanmistir. Ama kaynaklar

belirtilmemistir.

15. Soru: “Havaalani ¢alisanlarimizin pazarlama programi konusunda farkindaligt var
mi? Bu konuda egitim ya da bilgilendirme yapildi mi?”

Cevap: “Havayolu pazarlama genel pazarlama faaliyetlerinden farkli oldugu igin
calisanlarin farkindaligi suan icin bulunmamakta, ama ilerleyen zamanlarda farkindalig
gelistirmek istiyoruz.”

Havaalani c¢alisanlarinin su asamada pazarlama konusunda bilgisi olmadigi ve

egitilmedigi belirtilmistir.

16. Soru: “Pazarlama programinizin basarisini nasil él¢iiyorsunuz? Bu ol¢iim sonucunda
programiniz basarili bulunmazsa ne gibi adimlar atmay diigiiniiyorsunuz?”

Cevap: “» Algi arastirmalari,

* Havalimanmmizda gerceklesen yolcu sayisindaki artislar,

* Havalimanimiza operasyon gergeklestiren havayolu sirketleri,

* Havayolu sirketlerinin sayisi,

* Sadakat programlarina olan ilgi,

* Hizmetlerin kullanimi.”

Planin basarisinin Olclilmesiyle ilgili segenekler siralanmis ancak sonucun olumsuz

olmas1 durumunda atilacak adimlar ifade edilmemistir.

17. Soru: “Pazarlama programiniz kapsaminda hangi hizmet veya faaliyetleri
pazarliyorsunuz?”

Cevap: “Basta yolcu ve ugus sayisi odaklanarak yeni havayolu miisterisi ¢ekmeye
calistyoruz onun disinda bilgi verdigimiz diger konular:

* Lounge,

* Fast-track,

* Buggy,

* Karsilama & Ugurlama hizmeti,

* Sehir ici transfer,

* Otopark & Vale ve bunlart kapsayan yillik tiyelik paketi”
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Pazarlama plani1 kapsaminda sunulan hizmet ve faaliyetler belirtilmistir.

18. Soru: “Pazarladiginiz bu hizmetlerin hedef kitleye ne gibi yarari olmasini
bekliyorsunuz?”

Cevap: “s Yolcu konforunun artirilmast,

» Ugulan nokta sayisinin artisiyla, daha fazla noktaya insanlarin ulastirilabilmesi,

» Daha fazla havayolu ile rekabetin getirdigi fivat avantajlarindan yararlanmalarin
saglamak.

* VIP miisteriler icin ayricalikl ve prestijli hissettirme.”

Spesifik hedef kitlenin olmamasi sunulan hizmetlerin beklentileri karsilayip

karsilamadigi konusunda bir belirsizlik yaratmaktadir.

19. Soru: “Miisterilerin Istanbul Havalimanim se¢cmesinin onlar agisindan ne gibi
faydalari vardir? Neden Istanbul Havalimam da, Sabiha Gokcen Havaliman degil?”
Cevap: “Istanbul Havalimani'mizdan 276 dis hat, 50 i¢c hat noktasina sefer
diizenlenmektedir. Network agisindan Sabiha Gdékgcen havaliman zayif kalmaktadr.
Sabiha Gokcen Havaliman: sehir merkezine 80 km uzaklikta bulunmaktadir. Istanbul
Havalimani sehir merkezine yakinligi ve ayni zamanda ulasim alternatifleri ile daha
avantajli bir konumdadir. Yeni bir havalimani olmasi sebebiyle yolcularina daha fazla
teknolojik imkdn ve yolcu deneyimi agisindan essiz bir tecriibe sunmaktadir.”

Istanbul Havalimaninin yolcular agisindan en yakin rahibi Sabiha Gék¢en Havaalanina

gore avantajlari siralanmastir.

20. Soru: “Havaalaminizda SWOT Analizi yaptiniz mi? Havaalanimizin giiclii ve zayif
vanlar, firsatlar ve tehditler nelerdir?”

Cevap: “e Gii¢lii Yonlerimiz:

i. Giiclii bir bayrak tasvyiciya sahip olmatk.

ii. Cografi Konumumuz

iii. Istanbul un biiyiik bir turist cekim merkezi olmasi

iv. Kapasite problem yasamayacak, sifirdan yapilan yeni ve modern bir havalimanina
sahip olmak.

» Zayif Yonlerimiz:

i. Tek bir havayoluna bagiml olmak,

ii. 3. Pist tamamlanana kadar yasanacak slot problemleri,
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iii. Havalimani ’'mizin havayollarina olusturdugu masraflar,

iv. Az sayida olan uzun menzilli uguslar.

* Firsatlarimiz:

i. Niifusumuza gore havayolu kullanan yolcu oraminin diger marketlere gore heniiz diistik
olmasi,

ii. Geng niifus,

iii. Rakiplerimizin yasadigi kapasite problemleri,

« Tehditlerimiz:

i. Sabiha Gék¢en Havalimani, Dubai, Doha gibi havalimanlart ile olan rekabet,
ii. Tiirkiye deki diger havalimanlarindan daha fazla direkt u¢uslarin baslamasi,
i. Ekonomik dalgalanma ve terér korkusu.”

Istanbul Havalimani’nda yapilan SWOT analizinin sonuglar1 ifade edilmistir.

21. Soru: “Temel hizmetleriniz nelerdir, miisterileriniz ve kiracilarimiz kimlerdir?
Cevap: “Basta havayollart ve yolcular olmak tizere; havalimaninda hizmet verecek
yiizlerce ticari marka, yiyecek ve igecek iireticisi firma, onlarca banka, yine
havayollarina hizmet vermek amaciyla bizimle ticari olarak anlasma yapan ¢ok sayida
ver hizmetleri, koprii, ikram ve diger operator sirketler, yolcuya yonelik saglik hizmetleri
SUnan tedarikgiler miisteri portfoyiimiizii olusturuyor.”

Temel hizmetler agiklanmamis olup, miisteri ve kiraci portfoyii agiklanmustir.

22. Soru: “Havaalaminizdaki yeni trendler nelerdir?”

Cevap: “Meeting Lounge” hizmeti ile gelen yolculart karsilama alaninda teknolojik
altyapr ile karsilama yapan seyahat acenteleri ve yolcularin bulusturulmasi
saglanacaktir.

*Buggy (golf araci) shuttle servisi havalimanimizin biiyiikliigii nedeniyle yeni aktive olan
bir hizmetimizdir.

*Hem yegsil hem de akilli havalimani trendi ile yolcularimiz innovatif ve teknolojik
sistemlerin hakim oldugu iist diizey bir seyahat tecriibesi yasayacaklar.

*Havalimaninda transfer yapacak yolcularin bekleme siirenin kisaltiimasi icin her pierde
“short connect” baglanti noktalari olacak ve transfer siiresi en aza indirilecektir.
*Transfer yolcularin baglanti siirelerinin azaltilmasit amaciyla “Buggy ~ servis

saglanarak; VIP,
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Business, Economy ayrimi yapimaksizin satin alma islemi ger¢eklestiven her yolcuya
aracla tasima hizmeti verilecektir.

*Yolcularin Kara tarafinda kullanabilmesi i¢in ¢ok sayida Check in Kiosk ve Info Kiosk,
4 adet Robot Guide, bekleme siiresinin azaltilabilmesi icin konumlandirilmis Fast Track
gecis noktalar:, 15-30dk arast iicretsiz erigim Wi-Fi noktalart yer alacaktir. Ayrica
glimriiklii alanlarda yolcularin seyahat oncesi ve sonrast konforu igin diisiiniilmiis mobil
uygulamalar kullanilabilir. Bu uygulamalarla saglanan hizmetler;

[ Navigasyon (Indoor and Outdoor Navigation app ile yolcular terminal i¢cinde ve
disinda gitmek istedikleri noktaya kolayca ulasabilir)

[ Ticari Alanlara Erigim: (Yolcular duty free alanlarindan satin alacaklari iiriinleri igin
on siparis verebilir, buggy hizmeti satin alabilir.)

() Otopark: (“Where is my car” App ile yolcular araglart icin park yeri rezervasyonu
yapabilir, ara¢larimin lokasyonunu kolaylikla bulabilir, mobil ddeme iglemi
gergeklestirebilir.)

Istanbul Havalimaninda sunulan yeni hizmet ve faaliyetler kapsamli olarak anlatilmustir.

23. Soru: “Pazarlama programinizi nasil izliyorsunuz ve degerlendirme kriterleriniz
nelerdir?”

Cevap: “Pazarlama béliimiiniin degerlendirme kriterlerini genis tutuyoruz, bunlardan
bazilari: katilan uluslararasi konferanslar, goriigiilen havayolu sayilari, havayollarina
gonderilen teklif sayilari, katilmasi muhtemel havayollarinin gelir projeksiyonlari,

havayollarindan gelen taleplerin karsilanma sayisi, yapilan sunum sayilart vb.”

24. Soru: “Sizce hangi hizmetlerde rakipleriniz kimlerdir?”

Cevap: “Ozel servislerde (lounge, fast-track, buggy vs.) ve Havayolu pazarlama
konusunda London Heathrow, Dubai, Doha, Abu Dhabi, Amsterdam, Frankfurt, Changi
havalimani gibi en iyi servis veren havalimanlari izlenmektedir.”

Uzman hangi hizmetlerde rakipleri oldugunu ifade etmekten ziyade kendilerine 6rnek

aldiklar1 havaalanlarini ifade etmistir.

25. Soru: “Pazarlama programinizin oniindeki i¢ ve dis engeller nelerdir?
Cevap: “Havacilik endiistrisi her tiirlii dis etkenden ¢ok kolay bir sekilde etkilenmektedir.
Yasanan sosyo-politik ve ekonomik problemlerin ilk olarak havacilik endiistrisini

)

etkilemesi sebebiyle, verilen servislerin, hedef kitleye ulagmasi zorlagmaktadur.”
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Soruya verilen cevap net degildir.

26. Soru.: “Pazarlama programiniz igin yonetimden yeterince destek goriiyor musunuz?
Sizce yoneticileriniz bu konuda destek vermek icin yeterince egitimli mi?”

Cevap: “Hem yurt i¢inde hem de yurt disinda aktif sekilde ¢aliymalarimizi ve tanitim
faaliyetlerimizi yiiriitebilmek adina ciddi biitce yatirimi yapiyoruz. Ozellikle uluslararas:
etkinlikler ve fuarlar basta olmak iizere ¢ok kapsaml stratejik veri analizi yapmamizi
saglayan data alt yapilarina da ciddi yatirim sagladik. Profesyonel anlamda iist diizey
tecriibelere sahip yoneticiler ve kalifiye bir ekip ile ¢calismaktayiz.”

Ust yonetimin konu hakkinda yeterli oldugu belirtilerek, pazarlama ekibine de destek
verdigi belirtilmistir.

217. Soru: ”Pazarlama programiniz kapsaminda miisteri anketleriniz var mi?”

Cevap: “Ozellikle miisteri deneyimi, ozel hizmetler ve havayolu pazarlama anlaminda
istiraklerimizin ve bireysel miisterilerimizin geri bildirimlerini aldigimiz degerlendirme
ve anket bildirim sistemlerimiz mevcut.”

Miisteri anketlerinin uygulandig ifade edilmistir.

28. Soru: “Sizce miisterileriniz havaalaninizi nasil tammlarlar?
Cevap: “Her anlamda yolcularin ve havayollarinin hem bireysel hem de kurumsal
ihtiyaglarini karsilayan, her anlamda verimli ve prestijli bir proje olarak tanimlanmaktan

gurur duyacagiz.’

Miisterilerinin nasil tanimladigi degil nasil tanimlanmak istedikleri belirtilmistir.

29. Soru: “Calisanlarinizin pazarlama konusundaki yaklasimlar: nasildir?”

Cevap: “Hem pazarlama hem de kurumsal iletisim bazinda havalimanimizin yiiziinii
temsil etmesi agisindan, sirketimiz ¢alisanlarinin stratejik anlamda da onem verdigi ve
destekledigi bir projede yer alyyoruz.”

Calisanlarin destek verdigi ifade edilmistir.

30. Soru: “Havaalaniniz hangi ozelligi ile taninmaktadir?”
Cevap: “Havalimammiz tek c¢ati altinda en biiyiik havalimant olma ozelligi ile

tamnmaktadir.’

Istanbul Havalimaninin en spesifik 6zelligi ifade edilmistir.
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31. Soru: “Havaalaninizin en iyi oldugu hizmet nedir?”

Cevap: “Projemiz gerek havacilik gerekse ticari faaliyetler bakimindan kurumsal ve
bireysel miisterilerin tamamina kusursuz hizmet vermeyi vaat etmektedir.”

Yeni bir havaalani olmasi nedeniyle uzmanin belirttigi en iyi hizmet temenni

niteligindedir.

32. Soru: “Miisterilerinizden beklentiniz nedir?”

Cevap: “Tiim kurumsal ve bireysel i¢ — dis miisterilerimizin terminalimizin mevcut
hizmetlerini tecriibe etmeleri ve bizlere en iyi hizmeti saglayabilmemiz i¢in geri bildirim
yvapmalarini, memnuniyetlerini ¢cevreleriyle ve ¢oziim onerilerini bizlerle paylasmalarini
bekliyoruz. Havalimaninmin tam kapasite ile ¢alismaya geg¢mesiyle basta havayollari
olmak tizere miisterilerimizin konfor sahasi ve kapasite sorunlarini asmayt bekliyoruz.

Stirdiiriilebilir verimli ve uzun yillar karsilikli katma deger odakli ¢calismayir bekliyoruz.’

Miisterilerden beklenen 6zellikle geri doniislerin yapilmasidir.

33. Soru: “Havaalanimizin gurur duydugunuz yani nedir?
Cevap: “48 ay gibi ¢ok kisa bir zaman igerisinde devasa bir yapiyi tamamlayip diinyadaki
lider transfer merkezi iddiasiyla diinyaya hizmet etmenin gururunu yasiyoruz.”

Lider transfer merkezi olmak iddias1 gurur duyulan yanlar1 olarak ifade edilmistir.

34. Soru: “Havaalanimizi diger havaalanlarindan farkl kilan sey nedir? ”

Cevap: “Diinyadaki pek ¢ok havalimant gerek terminal gerekse hava trafik kapasitesi
bakimindan artan hava tasimaciligi talebini karsilamada zorluk yasiyor. Biz Triggerd
Constaction model temelli terminal ve pist kapasitesini yolcu sayisina dayandiran
projemiz ve Intermodal Freight sistem olarak adlandirdigimiz kara, hava, deniz ve demir
volu tasimaciligini kombine sekilde kullanmayi 6n gorven stratejik yaklasimimiz ve
hepsinden onemlisi cografi avantajimiz ile diger havalimanlarindan ayriliyoruz.”
Ozelikle Istanbul Havalimaninin cografi konumunun diger havaalanlarindan farkli kilan

ozellik oldugu belirtilmistir.

35. Soru: “Su ana kadar ki basarilariniz nelerdir?”
Cevap: “Hali hazirda havayolu pazarlamas: adina yeni tasiyicilarin Istanbul’a yeni hat

a¢malart igin ¢calismalarimiz devam ediyor. Bu sene ilk kez Indigo Havayollari, Sichuan
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Havayollari, Etiyopya Havayollari ve Nouvel Havayollar: Istanbul Havalimanindan ilk
kez uguy diizenleyecek. Devaminda Asya pazarindan goriismelerimiz devam ediyor.”
Adi verilen havayollarinin Tiirkiye’ye ilk kez Istanbul Havalimani iizerinden gelecek

olmasi su ana kadarki en biiyiik basarilar1 olarak gézlenmistir.

36. Soru: “Toplumun havaalaniniz ilgili goriisleri nelerdir?”

Cevap: “Projenin gerek PPP olmasi gerekse kamuoyunda devletimiz tarafindan ¢ok¢a
desteklenmesi de goz oniine alindiginda toplumumuz tarafindan heyecan ve gururla
beklendigini biliyoruz.”

Toplum tarafindan kabul goren biiyiik bir proje olarak ifade edilmistir.

37. Soru: “Toplumun havaalaninizdan beklentisi nedir?”

Cevap: “Istanbul Havaliman: Tiirkiye ekonomisi ve istihdami basta olmak iizere turizme
de olduk¢a biiyiik katki saglayacak. Ulkemize katma deger saglamas: acisindan
toplumumuz tarafindan biiyiik beklentiler ve umutlar ile karsilandiginin farkindayiz.”

Ozelikle turizme saglayacagi katki toplumun en belirgin beklentisi olarak éne ¢ikmustir.

38. Soru: “Pazarlama konusunda hangi havaalanlarini ornek alyyorsunuz?”

Cevap: “Diinyamin en biiyiik transfer noktast olma iddiast ile ¢alismalarimiza devam
ederken; ozellikle Dubai, Doha, Abu Dabi, Frankfurt gibi giiclii bayrak tastyicilart olan
ve yolcu sayisi bakimindan ciddi gelisim gdésteren havalimanlar: yakindan takip

ediyoruz.’

Ornek alinan havaalanlari listelenmistir.

39. Soru: “Havaalanmizin tanitimi i¢in yiiriittiigiiniiz aktiviteler nelerdir?”

Cevap: “Havalimanmmizin diinya ¢apinda  bilinirliginin ~ artirdmasina  yonelik
calismalarimizi farkl kurumsal kanallar aracigi ile yiiriitiiyoruz. Ozellikle de Hub
Stratejimizi Destination Marketing ¢alismalarimiza agirlik vererek yiiriitme gayreti
icindeyiz. Bu anlamda kurumsal isbirlikleri yani sira farki iilkelerin seyahat acenteleri ve
resmi TV kanallari basta olmak iizere THY ile ortak yiirittiigiimiiz FamTrip
etkinliklerimize terminalimizin tanmitimim tistleniyoruz. Ayrica Routes, ACI, IATA, ITB
Berlin, GYODER gibi ulusal ve uluslararas: prestij sahibi etkinliklerde gerek katilimct

’

gerekse sponsorluk faaliyetleri yiiriitiiyoruz.’
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Cesitli reklam faaliyetleri ve sponsorluk en temel tanitim aktiviteleri olarak One

cikmaktadir.

40. Soru: “Bireysel olarak ve kurumsal olarak sizi farkll kilan yonleriniz nelerdir?
Cevap: “Diinya 'min tek ¢ati altindaki en biiyiik havalimani projesi olmasi, A’dan Z’ye her
seyin sifirdan kurulmast az zamanda ¢ok fazla bilgi ve tecriibeye ulasmami sagladi. Bu
proje, havalimani projesinde her bir hizmetin ve operasyonel faaliyetin, kurulusundan
uygulanma siirecine kadar hakim olmami sagladi. Ulkemizin diinyaya agilan bir kapis
olarak Tiirkiye’de ve Diinya’daki bir¢ok kurum ile iletisime gec¢iyor olmak, farkl bir¢ok
kurumla igbirligi icerisinde olmak en biiyiik farklarimizdan biridir.”

Uzman projenin basindan beri igerisinde olmasi nedeniyle ve kisa siirede ¢ok fazla

gelisim gosterdigini ifade etmistir. Kurumsal olarak da hizli ve aktif bir iletisim kurma

faaliyeti igerisinde olduklarini belirtmistir.

41. Soru: “Sizce ulusal ve uluslararasi basarinizda sizi érnek alacaklara ne onerirsiniz?
(Benchmarking yapmak isteyenler)”

Cevap: “Havayolu pazarlama icin havacilik sektoriindeki haberlerin giinliik olarak takip
edilmesi, konferanslara mutlaka katihm saglanmasi ve iyi veri isleyerek havayollarin
ikna etmeleri gerekir.”

Basarili olmak i¢in sektdriin takip edilmesi ve havayollarinin ikna edilmesi gerektigi

belirtilmistir.

Ayrica yapilan yari-yapilandirilmig goriismelere ilave olarak, Mayis 2019 tarihinde
LIMAK Yénetim kurulu Uyesi Hakan OZTURK ve Istanbul Havaliman: Pazarlama
Direktorii Firat OCAK’a yoneltilmis daha genel sorular ve cevaplari asagida yer

almaktadir.

IGA Pazarlama Direktorii Firat OCAK’a Mayis 2019 tarihinde e-posta ile yoneltilen

sorular ve cevaplari:

1. Istanbul Havalimani’nda uygulanan pazarlama programini kisaca sizden dinleyebilir
miyiz?
Pazarlama programimiz 6 ana bagliktan olusmaktadir.

1) Istanbul Havalimanimizin altyapisi ve ticari avantajlari,
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2) Havalimanimizin rakip meydanlar ile karsilastiriimasi, SWOT analizleri,

3) Mevcut durum analizi,

4) Hedeflerin belirlenmesi,

5) Biitge,

6) Aksiyon

Havalimammizin avantajlarinin  ve dezavantajlarimin  analiz edilmesiyle pazarda
hedeflenen noktaya ulasilmasi igin gerekli yol haritasi ¢ikartimistir. Bu durumda Avrupa
gibi doygunluk noktasina ulasmis pazarlar yerine, hedefimiz Asya pazarindaki biiyiimeyi

yakalamak ve Asya’dan daha fazla yolcu ve havayolu kazanmaktir.

2. Pazarlama programi i¢in ayirdiginiz biitce ne kadardir? Bu biitcenin kaynaklari
nelerdir? Bu biitge sizce yeterli mi?

300k EUR civart bir biitcemiz bulunuyor. Bu biitce kalemleri igerisinde analizlerimizde
kullandigimi programlar, konferans katilimlar: ve stand iicretleri yer aliyor. Biitcemizi
bu yil icin bir hayli yeterli buluyoruz. Bu sene ulastigimiz hedefler dogrultusunda biitce

tizerinde ¢alismalarimizi yapacagiz.

3. Havaalaninizdaki yeni trendler nelerdir?

* “Meeting Lounge” hizmeti ile gelen yolculari karsilama alaninda teknolojik altyapi ile
karsilama yapan seyahat acenteleri ve yolcularin bulusturulmasi saglanacaktir.

*Buggy (golf aract) shuttle servisi havalimanimizin biiyiikliigii nedeniyle yeni aktive olan
bir hizmetimizdir.

*Hem yesil hem de akilli havalimani trendi ile yolcularimiz innovatif ve teknolojik
sistemlerin hakim oldugu iist diizey bir seyahat tecriibesi yasayacaklar.

*Havalimanminda transfer yapacak yolcularin bekleme siirenin kisaltilmasi i¢in her pierde
“short connect” baglanti noktalar: olacak ve transfer stiresi en aza indirilecektir.
*Transfer yolcularin baglanti siirelerinin azaltilmasi amaciyla “Buggy ~ servis
saglanarak;, VIP, Business, Economy ayrimi yapilmaksizin satin alma islemi
gergeklestiren her yolcuya aragla tasima hizmeti verilecektir.

*Yolcularin Kara tarafinda kullanabilmesi i¢in ¢ok sayida Check in Kiosk ve Info Kiosk,
4 adet Robot Guide, bekleme siiresinin azaltilabilmesi icin konumlandiriimis Fast Track
gecis noktalari, 15-30dk arast iicretsiz erigim Wi-Fi noktalart yer alacaktir. Ayrica
gtimriiklii alanlarda yolcularin seyahat oncesi ve sonrasi konforu icin diisiiniilmiis mobil

uygulamalar kullanilabilir. Bu uygulamalarla saglanan hizmetler;
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1)Navigasyon (Indoor and Outdoor Navigation app ile yolcular terminal icinde ve
disinda gitmek istedikleri noktaya kolayca ulasabilir)

2) Ticari Alanlara Erigim: (Yolcular duty free alanlarindan satin alacaklart iiriinleri i¢in
on siparis verebilir, buggy hizmeti satin alabilir.)

3) Otopark: (“Where is my car” App ile yolcular araglart icin park yeri rezervasyonu
vapabilir, araglarimin  lokasyonunu  kolaylikla bulabilir, mobil d6deme islemi

gergeklestirebilir.)

4. Pazarlama konusunda hangi havaalanlarini 6rnek aliyorsunuz?

Dubai, Doha, Frankfurt ve Amsterdam Havalimanlarini yakindan takip ediyoruz.

5. Bireysel olarak ve kurumsal olarak sizi farkli kilan yonleriniz nelerdir?

10 seneye yakin siiren TAV Istanbul kariverim sonrasi, 1GA biinyesine katildim ve
Diinya’'min en biiyiik havalimamnin yapilmasi hedefiyle bir yola ¢iktik. Sifirdan kurulan
bir diizenin icerisinde yer almak kurumsal ve bireysel olarak tecriibeler katmigtir.
Istanbul Havalimani, sundugu ve ileride sunacagi kapasite ve altyapt imkdnlariyla,

Avrupa’da yasanan kapasite sorununu uzun yillar yasamayacaktir.

6. Istanbul Havalimani’'min topluma ilettigi mesaj nedir? Yoksa ne olabilir?
Havaalaniizin markasi nedir?

“Evinize hog geldiniz.”

7. Istanbul Havalimani’nin rakipleri hangi havaalanlaridir? Neden?
Yolcu sayilari, transfer yolcu oranlari, havacilik disi gelirleri ve benzeri konularda ornek
aldigimiz ve ayni zamanda rakibimiz olan London Heathrow, Dubai, Doha, Abu Dhabi,

Amsterdam Havalimanlaridir.

LIMAK Yonetim Kurulu Uyesi Hakan OZTURK’e Mayis 2019 tarihinde e-posta ile

yoneltilen sorular ve cevaplari:

1. Istanbul Havalimani pazarlanmali? Neden?
Istanbul Havalimani, Tiirk Havacilik tarihinde, vizyonel biiyiime planina sadik sekilde
tasarlanmis ilk Havaalan projesi hiivivetindedir. Istanbul gibi, diinya megapolii bir

sehrin, mevcut 70 milyon yolcu potansiyeline sahip havaalanimin yerini alan bir
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havalimanidwr. 4 ana fazdan olugan biiyiime plani, tamamlandiginda 200 milyon yolcuya
hizmet edebilecek kapasiteye ulasacaktir. Bugiin bunu, hayal etmekte bile zorlanabiliriz,
ancak, ¢ok degil, 20 yil énceki Istanbul hava trafik biiyiikliikleri ile bugiinii mukayese
ettiginizde, bu rakamlara ulagmak, imkansiz olmadigint rahatlikla gorebiliriz. Bu
sebeple, sahip oldugumuz potansiyeli ¢cok daha biiyiitiip, alt yapimizi hazir halde tutup,
gerektiginde ihtiyaca cevap verecek sekilde biiyiitmemiz gerekmektedir. S6z konusu
biiyiimeyi saglamak icin, etkin sekilde, uluslararasi pazarda tamitim faaliyetlerinde
bulunmamiz lazim. Yeni havayollarini ¢ekebilmek, mevcut havayollarinin yeni hatlar
ilave edebilmeleri icin her tirlii altyapiyr saglamali, ekonomik agidan ilk dénem

tamtimlarini desteklemek icin tesvik edici paketler olugturmak zorundayiz.

2. Istanbul Havalimani’n1 farkli kilan 6zelligi nedir?

Istanbul konum olarak, Diinyanin ekonomik haritasinda merkezde bulunmaktadir. Orta-
dar govdeli ugaklarla 50 adet i¢ hat, 133 dig hat havaalanina erigsim saglanabiliyor.
Biiyiik govdeli ugaklarla toplamda 301 tane destinasyona ulasabilmek en biiyiik
avantajimiz. Her noktaya genis govdeli ugaklarla gitmek miimkiin olmuyor. Ugaklarin
belli bir doluluk oranina ulasmasi gerekiyor. Istanbul Havaliman ile ayni kategorideki
Korfez iilkelerinde hayata gegen yeni jenerasyon havalimanlarina gére baktiginizda, orta
govdeli ucaklarin ugus menzilinde kalan noktalara, doluluk oranlari géz oniinde
bulundurularak sefer diizenlenebiliyor olmasi en biiyiik avantajidir. Ornegin, Dubai-
Lyon arasinda orta govdeli ugak ile ucamazsiniz. Halbuki Istanbul-Lyon arasinda bu tip
ucaklarla gidebilirsiniz. Toplama merkezi havaalant mantigindan diisiindiigiiniizde, uzak
dogu veya kuzeyden genis govdeli gelen ucaklardaki yolculari, bu orta gévdeli ucaklarla
rahat¢a dagitabilirsiniz. Ayrica, 80 milyonluk biiyiik bir niifusa sahip Tiirkiye 'nin, kendi
i¢ dinamigi, havaalanlarimn biiyiimesinde énemli bir etkisi bulunmaktadir. Istanbul’a
cografi a¢idan yakin bazi havaalanlari, 6rnegin Atina veya Sofya, béyle bir niifusa sahip
olmadigindan, Istanbul gibi avantajli bir konumda olamiyor. Niifusumuzun bir olumlu
Karakteristigi de, biiyiik boliimii Avrupa ve Rus cumhuriyetleri olmak tizeri etnik trafik
yvaratmasidir. Béylece, sabit olarak belli bir hacim, yolcu trafigi her zaman sizin
potansiyeliniz oluyor. Yiiksek yolcu trafigini yakaladiginiz anda, ticari modelleriniz de
kusursuz islemeye bagslar. Ozellikle, Havacilik disi ticari alanlar, misafirleriniz ve
yvolcularin ihtiya¢ duyacagi her tiirlii hizmeti sunarken, hizmet saglayicilarin ekonomik
modellerinin de saglikl yiiriimesini saglayacaktir. Tabii ki bunun sonucunda, Havaalani

isletmecisi, artan is hacmi ile birlikte daha fazla gelir elde etme imkanini yakalayacaktir.
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3. Ulusal ve uluslararasi basarinizda sizi Ornek alacaklara ne Onerirsiniz?
(Benchmarking yapmak isteyenler i¢in)

Potansiyelinizi iyi analiz etmelisiniz. Dogru proje, dogru lokasyon, dogru zamanlama ¢ok
onemli. Havaalaninin insa stiresini minimuma indirmeniz lazim. Finansman araglarin
dogru kullamip, en kisa siirede borg servisini geri dondiirmelisiniz. Yolcunun ve
misafirlerin Giivenligi en onemli konudur. Daha sonra, konfor ve rahatlik ¢ok oénemli
konular arasinda yerini alir. Hava yolculugu, bir yerden bir yere gitmenin en hizli
voludur. Havaalanlarinda gereksiz vakit kaybettiren unsurlart gidermeniz gerekir.
Ornegin yeterli sayida x-ray cihazi, pasaport kontrol noktasi, cok hizli bagaj sistemleri
olusturmaniz lazim. Yolcu u¢aga gidip gelirken igslemlerini ¢cok hizli tamamlayabilmeli
arta kalan zamanini da aligveris noktalarinda gecirmeli. Havaalani isletmesi, alt yapt ile
hizmet kalitesinin bir arada miikemmel igletilmesi gereken bir sektordiir. Misafirlerin ve
yolcularin A smifi kullamicilardan olustugu unutulmamaldyr. Giintimiiz teknolojik alt
yvapisinda sosyal medyada olumlu-olumsuz derhal degerlendirilirsiniz. Olumsuz olmasi
durumunda, bir sonraki sefer tercih edilmeme olasiliginiz ¢ok yiiksektir. Tekrar geri
kazanmak ¢ok daha zordur. Onun igin onleminizi onceden alip, tiim hizmetlerinizi

miikemmel organizasyon ile yiiriitmelisiniz

4, Miisterilerin istanbul Havalimani’n1 segmesinin onlar agisindan ne gibi faydalar:
vardir? Neden Istanbul Havalimani da Sabiha Gokgen Havalimam degil?

En 6nemli avantaj, diinyanin her yerine bu havaalanindan ulasabilmektir. Diinyanin tek
hacimdeki en biiyiik Havalimani yolcu terminalinin verdigi ferahlikla hareket edersiniz.
Havaalamindaki aligveris yeme-icme alanlarinda Diinyadaki en prestijli markalart
tecriibe etme sansina sahip olursunuz. Hepsinden onemlisi, giivenlik ve konforu en iist
noktada yakalayabileceginiz, daha simdiden en tinlii havalimanlarindan birini tecriibe

etmenin ayricaligina sahip olursunuz.

5. Istanbul Havalimani’nin pazarlama stratejileri konusunda 6rnek aldig
havalimanlart var m1? Varsa hangileri?

Aslinda, havalimani pazarlama konusu, bu ol¢ekteki havalimanlari i¢in ¢ok yeni bir konu.
Kiigiik havalimanlarinda ilave getireceginiz 2-3 frekans ucus veya ilave bir havayolu, ¢ok
fark yaratabilir. Ama bu ligdeki oyuncular, ¢ok daha stratejik ve stirdiiriilebilir taktikler
gelistirmeli. Bu konuda, Kore/Incheon, Danimarka/Kopenhag, Singapur/Changi,
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Hollanda/Schiphol havalimanlar: érnek alinabilir. Bizlerde, projemizin operasyonel alt
vapisini kurarken, Incheon ve Kopenhag havalimani isletmelerinden destek almistik. Tiirk
vatandasi olarak, dinamik ve pratik ¢oziimleri ile pekismis isletim sistemleri ile her gecen

gtin daha miikemmel bir noktaya gelecegimize inancimiz sonsuzdur.

Literatiir taramasinda elde edilen verilere dayanarak ve tipik bir havaalaninin
pazarlanmasi i¢in havaalani isleticilerine yol gostermek amaciyla hazirlanan ‘Havaalani
Pazarlamasinin 7 Admi’  dokiimani Istanbul Havalimam goriisme verileriyle
karsilastinlmistir.  Karsilastirma neticesinde; Istanbul Havalimani’nda uygulanan
Pazarlama Planinin bu aragtirmada sunulan 7 adet pazarlama adimina gore eksik oldugu
ve gelistirilmesi gerektigi bulgusuna ulasilmistir. Tablo 23’te bu karsilastirma madde

madde yer almaktadir.

Tablo 23. istanbul Havaliman: Pazarlama Plam ve Havaalami Pazarlama Plammin 7 Admunn

Karsilastirilmast

Pazarlama amag¢ ve hedeflerini
tanimlamak.

SWOT Analizi yapmak ve kaynaklari
belirlemek.

- Amag ve hedefleri gozden gecirmek.

Hedef kitle, mesaj1 belirlemek ve gerekli
pazarlama eylemlerini tanimlamak.

Mesaji kitleye iletecek araglari segmek.

Plan1 uygulamak.

Plani izlemek ve degerlendirmek

Havaalan1 amag ve hedefleri var ama
pazarlama amag ve hedefleri net ve tamam
degil.

SWOT Analizi yapilmis. Pazarlama planina
biitge ayrilmis ancak kaynak aragtirmasi yok.
Pazarlama ekibi ¢ok kiigiik.

Boyle bir adim yok.

Mevcut planda hedef kitle sadece havayollari
olarak belirlenmis. Pazarlama mesaj1 yoktu.
Mayis goriigsmesinden sonra yeni belirlenmis.
Pazarlama eylemleri sadece havayollarina
yonelik.

Hedef kitle sadece havayollar1 oldugu i¢in,
secilen araglar da kisitli.

Mevcut ve eksik haliyle uygulantyor.

Hizmetler Nisan 2019°da basladigi i¢in heniiz
yillik degerlendirmeler yok. Belirlenmis bir
izleme ve degerlendirme yontemi yok.
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4.5. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Aragtirma kapsaminda literatiir taramasi, Istanbul Havalimani pazarlama yetkilileri ile
goriismeler ve e-posta ile soru-cevap aligverisi yapilmistir. Toplanan verilerin
karsilastirilmasi ile bir havaalan1 pazarlama planinin hangi adimlardan olusturulmasi

gerektigi ortaya konmustur.

Bu kapsamda 6ncelikli olarak Istanbul Havalimani’nin mevcut yapisi ve pazarlama
planmnin yeterli olup olmadig: tartisilacaktir. ikinci olarak da Istanbul Havalimani
pazarlama planinda eksik oldugu tespit edilen adimlar 6neri olarak sunularak arastirma

sonlandirilacaktir.

4.5.1. Istanbul Havalimam Pazarlama Plam

Istanbul Havalimanm Tiirk havacilik tarihinde, vizyonel biiyiime planina sadik sekilde
tasarlanmus ilk havaalam projesi ve Istanbul gibi diinya megapolii bir sehrin mevcut 70
milyon yolcu potansiyeline sahip Atatirk Havalimani’nin yerini alan yeni bir
havalimanidir. Su anda 1. fazda hizmet vermekte olup 4 fazdan olusan biiylime plani
tamamlandiginda 200 milyon yolcuya hizmet edebilecek kapasiteye ulasacaktir. Istanbul
Havalimani Projesinin operasyonel alt yapisini kurulurken, Incheon ve Kopenhag
Havalimani isletmelerinden destek alinmis ve bu destek c¢esitli seviyelerde halen devam

etmektedir.

Istanbul konum olarak, diinyanin ekonomik haritasinda merkezde bulunmaktadir.
Istanbul Havalimani’ndan orta-dar govdeli ucaklarla 50 adet i¢ hat, 133 dis
hat havaalanina ve biiyiik govdeli ucaklarla toplamda 301 tane destinasyona erisim
saglayabilmek en biiyiik avantajlarindandir. Istanbul Havalimani ile ayni kategorideki
Korfez iilkelerinde hayata gecen yeni jenerasyon havaalanlarina bakildiginda, orta
govdeli ucaklarin ugus menzilinde kalan noktalara, doluluk oranlar1 géz Oniinde
bulundurularak Istanbul’dan sefer diizenlenebiliyor olmasi en biiyiik avantajidir. Hub
havaalanit mantigiyla diisliniildiiginde, uzak dogu veya kuzeyden genis govdeli ucaklarla
gelen vyolcular, Istanbul Havalimani’'ndan orta govdeli ucaklarla rahatca
dagitilabilmektedir. Ayrica 80 milyonluk biiylik bir niifusa sahip Tiirkiye’nin, kendi i¢
dinamiginin havaalanlarinin biiyiimesinde 6nemli bir etkisi bulunmaktadir. Istanbul’a
cografi agidan yakin Atina veya Sofya gibi bazi havaalanlari boyle bir niifusa sahip

olmadigindan, istanbul gibi avantajli bir konumda degildirler. Niifusumuzun bir olumlu
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karakteristigi de, biliyiik boliimii Avrupa ve Rus cumhuriyetleri olmak iizeri etnik trafik
yaratmasidir. Yiiksek yolcu trafigi yakalandigi anda ticari modeller de kusursuz islemeye
baslamaktadir. Istanbul Havalimani’nin en énemli avantajlardan bir tanesi diinyanin her
yerine bu havaalanindan ulasilabilmesidir. Yolcular burada diinyanin tek hacimdeki en
biiyiikk havaalani yolcu terminalinin verdigi ferahlikla hareket ederek havaalanindaki
aligveris ve yeme-i¢gme alanlarinda diinyadaki en prestijli markalari tecriibe etme sansini
yakalamaktadirlar. Hepsinden onemlisi, yolcular giivenlik ve konforun en iist noktada
yakalanabilecegi, daha simdiden en inlii havaalanlarindan birini tecriilbe etmenin
ayricaligina sahip olacaklardir. Ozellikle havacilik dis1 ticari alanlar misafirler ve
yolcularin ihtiyag duyacag her tiirlii hizmeti sunarken, hizmet saglayicilarin ekonomik
modellerinin de saglikli yiiriimesini saglayacaktir. Tabii ki bunun sonucunda, IGA artan

is hacmi ile birlikte daha fazla gelir elde etme imkanini yakalayacaktir.

“Diinyanin En Biiyiik Havaalan1” konumlandirmasiyla 1. fazi (toplam dort) Nisan
2019’da hizmete verilen Istanbul Havalimani’nda halihazirda bir pazarlama planinin
uygulandigr yapilan goriismelerde 6grenilmistir. Gizlilik nedeniyle Pazarlama Planinin
sadece Icindekiler Boliimii dokiiman olarak temin edilebilmis, planin icerigi hakkinda

goriismeler ve e-posta yoluyla soru cevap seklinde bilgi alinmistir.

Tiirkiye’de 1994 yilinda yayinlanan 3 bin 996 sayili kanun ile havalimani
Ozellestirmesinin Onii acilarak, kamu adina havalimanlarini isletmekte olan Devlet Hava
Meydanlari Isletmesi (DHMI) Genel Miidiirliigii 1996 yilinda Antalya Havalimani
terminalleri ile ilk 6zellestirmeyi baslatmistir. Oysa diinyada ilk 6zellestirme 1986 yilinda
Ingiltere’de baslamistir. 10 yillik bu gecikme siiresinde Tiirkiye’de havaalanlari sadece
kamu hizmeti veren isletmeler olarak goriilmiisler ve havaalani pazarlamas1 konusunda
diinyadaki olusumlar dikkate alinmamistir. Hava ulasiminin pahali olmasi da geleneksel
havaalan1 yapisinin devam etmesinde rol oynamistir. Bu faktorler ile Tiirkiye’de en hizl

ve en ¢ok biiyiiyen havaalani Istanbul Havalimani1 olmustur.

4.5.2. istanbul Havalimam Pazarlama Plani icin Oneriler

Istanbul Havalimani’nin ¢ok kisa bir siire dnce ve sadece kiiciik bir kapasite ile hizmete
acilmasi nedeniyle pazarlama konusunda isin basinda olduklari diisiiniilebilir. Ancak bu
biiyiikliikte bir kapasite i¢in planlanan bir havaalaninin pazarlama konusunda ¢ok daha

agresif bir ¢alisma igerisinde olmasi gerektigi diisiiniilmektedir. 1953 yilinda hizmete
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acilarak o tarihten beri Tiirkiye’nin en 6nemli havaalani olma 6zelligini tasiyan Atatiirk
Havalimani, yeni yerinde isim ve isletmeci degisikligiyle ve mevcut trafigini artirma

amactyla hizmet vermeye baglamistir.

Oncelikle Istanbul Havalimani’nin devam eden insa siiresi minimuma indirilmelidir.
Finans araclar1 dogru kullanilip, en kisa siirede bor¢ servisi geri dondiiriilmelidir. Bir
havaalaninda yolcunun ve misafirlerin giivenligi en 6nemli konu olup konfor ve rahatlik
da ¢ok 6nemli konular arasinda yerini almaktadir. Istanbul Havalimani’'nda yolcuya
gereksiz vakit kaybettiren unsurlar giderilmelidir. Mesela; yeterli sayida x-ray cihazi,
pasaport kontrol noktasi, cok hizli bagaj sistemleri vb. Yolcunun ucaga gidip gelirken
islemlerini ¢ok hizli tamamlayabilmesi ve arta kalan zamanini da aligveris noktalarinda
gecirmesi saglanmalidir. Havaalanm isletmesi, alt yap1 ile hizmet kalitesinin bir arada
mitkemmel isletilmesi gereken bir sektordiir. Misafirlerin ve yolcularin A smifi
kullanicilardan olustugu unutulmamalidir. Giliniimiiz teknolojik alt yapisinda sosyal
medyada olumlu-olumsuz derhal degerlendirilme yapilmaktadir. Olumsuz olmasi
durumunda, bir sonraki sefer tercih edilmeme olasilif1 ¢ok yiiksektir ve kaybedilen
miisteriyi tekrar geri kazanmak ¢ok daha zordur. Onun i¢in 6nceden 6nlem alip, tiim

hizmetlerin miitkemmel organizasyon ile yiiriitmesi gerekmektedir.

Bu sebeple, Istanbul Havalimani’nin sahip oldugu potansiyel ¢ok daha biiyiitiiliip, alt
yapist hazir halde tutularak gerektiginde ihtiyaca cevap verecek sekilde bilyiitiilmesi
gerekmektedir. S6z konusu biiylimeyi saglamak icin etkin sekilde uluslararasi pazarda
tanitim faaliyetlerinde bulunulmalidir. Yeni havayollarmmi c¢ekebilmek ve mevcut
havayollarinin yeni hatlar ilave edebilmeleri i¢in her tiirlii altyapiy1 saglamali, ekonomik
acidan ilk donem tanitimlarimi desteklemek icin tesvik edici paketler olusturulmak

zorundadir.

Yapilan literatiir ¢alismalar1 neticesinde diinyadaki diger havaalanlarinda uygulamalari
olan pazarlama planlartyla Istanbul Havalimani’nin ki karsilastirildiginda daha ¢ok
baglangic asamasinda oldugu goriilmektedir. Hatta goriismelerden anlasildigi lizere
Istanbul Havaliman1 su an i¢in sadece havayollarina pazarlanmaktadir ki bu geleneksel
pazarlama anlayisinin bir pargasidir. Bu durumda net olan sudur ki; Istanbul Havalimani
diinyadaki transfer havaalanlari igerisinde adin1 duyuracak bir hub havaalani olmak igin

pazarlama konusunda daha ¢ok yol kat etmek zorundadir.
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Diinya ¢apindaki hub havaalanlar arasinda ilk siralarda yer alma anlayisindaki Istanbul
Havalimani’nin pazarlama konusunda mevcut pazarlama planimi gelistirerek ¢ok daha
kapsamli bir plan dahilinde hizlica konuya egilmesi, rakip havaalanlarinin
tecriibelerinden faydalanmasi gerekmektedir. Bu dogrultuda bu ¢alismanim Istanbul

Havalimani pazarlama ekibine yol gosterici bir rehber olacagi diisiiniilmektedir.

IGA’nin, bélgenin ve iilkenin ekonomik ve sosyal ¢ikarlarna biiyiik destek saglayan,
Tiirkiye’nin diinyaya acilan en yogun ve en biiyiikk kapist konumundaki Istanbul
Havalimani’n1 ¢ok daha etkin ve verimli bir sekilde pazarlamasi {ilke adina da biiyiik
cikarlar saglayacaktir. Bu baglamda bu c¢aligmada sunulan ‘Havaalani Pazarlama
Adimlarr’ ile mevcut/gelistirilen Istanbul Havalimam1 Pazarlama Stratejileri
karsilastirilarak en etkin adimlar ortaya konulmus olup, IGA ve diger hem devlet hem de

0zel havaalani isletmelerinin bu ¢alismadan yararlanmalar1 beklenmektedir.

Tiirkiye’deki hem 6zel hem de kamu isletimi ve/veya miilkiyetindeki tiim havaalanlarinin
havaalan1 pazarlama konusunda ilk adimlarin1 atmalar1 ya da adimlarin1 hizlandirmalari
acisindan bu ¢alisma isletmelere yol gosterecek, farkindalik yaratacak ve havaalanlarinin

sehir ve lilke i¢in degerini artiracaktir.

Subat 2019 tarihinde Istanbul Havalimani’nda yaptigimiz goriismelerdeki bir soru ve
cevabi su sekildedir:

12. Soru: “Havaalanminizin topluma ilettigi mesaj nedir? Havaalaninizin markasi nedir?”
Cevap: “Havalimanlar: bir iilkenin gelismislik diizeyini temsil eden uluslararasi giris
kapisi olmasi sebebiyle, boylesine devasa bir yatirimin tilkemizin gerek tanmitimina gerek
turizmine destek verecegine inaniyoruz. Tiirkiye 'de havaciligin hizla biiyiidiigiiniin resmi

’

olan Istanbul Havalimam diinyaya agilan kapimiz olarak bizleri temsil etmektedir.’

Bu cevaptan anlasildig1 iizere Istanbul Havalimani’nin o tarihte belirlenmis bir mesaj

yoktur. Ancak Mayis 2019 tarihinde e-posta ile gonderilen bir soru ve cevabi su
sekildedir:

8. Istanbul Havalimani’'min topluma ilettisi mesaj nedir? Yoksa ne olabilir?
Havaalaninizin markasi nedir?

“Evinize hog geldiniz.”
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Bu soru ve cevaplardan anlasilmaktadir ki; IGA pazarlama ekibi ile yapilan gériismede
ile eksik olan bir hususu tamamlayarak pazarlama mesajin1 belirlemistir. Bu da
aragtirmanin daha tamamlanmadan bile Istanbul Havalimani’na sagladig: katkiyr net

olarak ortaya koymustur. Bu sonug arastirma adina gurur verici bir ¢iktidir.
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SONUC

Hava tasimaciligi sektoriinde yasanan gelisme ve degisimlerin paralelinde once
havayollarinda sonra da havaalani sisteminde sirasiyla ticarilesme, Ozellestirme ve
kiiresellesme gergeklesmistir. Kurulus amaglart kamuya hizmet vermek olan
havaalanlari, simdilerde ticari mantikla yonetilen ve rekabet kurallarinin gegerli oldugu
cokuluslu biiyiik isletmelere doniismektedir. Bu doniisiim ulusal ve ¢ok uluslu biiytik
sirketlerin dikkatini ¢ekmistir. Boylece havaalanlar1 i¢in yogun rekabetin yasandigi bir
siire¢ baslamistir. Diinya hava tasimaciligi sektoriinde ve havaalanlarinda yasanan
degisimler Tiirk hava tagimaciligin1 da gecikmeli olarak etkilemistir. Tiirkiye’deki kamu
miilkiyet ve isletimindeki trafigin yogun oldugu havaalanlarinin igletimi veya miilkiyeti
cesitli modellerle 6zel isletmelere devredilmeye baslanmistir. Tiirk havaalani sisteminde
rekabet¢i ve pazar odakli bir yapmin ortaya ¢ikmasi ile havaalanlarini pazarlanmasi
ihtiyact dogmus ve havaalani pazarlama kavrami havacilik literatiiriine girmistir. Boylece
havaalani isletmeleri pazarlama stratejileri kapsaminda miisteri sadakati ve rakiplerinden
farklilasmak i¢in kendi markalarin1 olusturma, benchmarking vb. adimlar1 atmaya

baslamiglardir.

Bu c¢alismanin ¢ikis noktasi hava tagimaciligi sektoriiniin yilikselen degeri olan
havaalanlarinin pazarlanmasidir. Diinyada ilk 1986 yilinda ingiltere’de ortaya ¢ikan
havaalan1 Ozellestirme faaliyetleri hizla yayilirken, Tiirkiye’de havaalanlarinda ilk
ozellestirme 1996 yilinda Antalya Havalimani dis hatlar terminalinin Yap-Islet-Devret
Modeli ile 6zel sektdre verilmesi ile baslamistir. Antalya sonrasinda, Istanbul Atatiirk,
Ankara Esenboga, [zmir Adnan Menderes, Mugla Dalaman ve Milas-Bodrum, Zafer,
Alanya-Gazipasa, Zonguldak Caycuma ve Istanbul Havalimani’nda o6zellestirmeler
yapilmis ve yogun bir ihale siireci yasanmustir. Bugiine kadar 18 YID projesi
gerceklestiren DHMI, artik YID yerine Kamu Ozel Sektér Isletmeciligi (KOI) ifadesini
kullanmaktadir. Istanbul Havalimani hari¢ bu projeler ile 2 milyar ABD dolarmna yakin
yatirim saglanmistir. Yine de Tiirkiye’de rekabet kosullarmin yeterince olusmamast,
kamunun havaalanlar1 tizerindeki kanun koyucu rolii, ekonomik sartlar vb. nedenlerle
havaalan1 pazarlanmasi1 konusunda gidilecek uzun bir yol oldugu diisiiniilmektedir.
Ayrica literatiir calismalar gostermektedir ki; Tiirk havacilik sektoriinde havaalanlarinin

pazarlanmasi i¢in yol gdsterici nitelikte yeterli dokiimantasyon mevcut degildir.

169



Bu ¢alisma kapsaminda yapilan literatiir taramasinda elde edilen verilere dayanarak, tipik
bir havaalaninin (6zel veya kamu miilkiyetinde, az veya cok trafik, az veya c¢ok
destinasyon) pazarlanmasi igin havaalan1 igleticilerine yol goéstermek amaciyla
“Havaalan1 Pazarlamanin 7 Adim1” bashigiyla rehber nitelikte bir dokiiman (3.B6liim)
olusturulmustur. Bu ¢alisma ile ister kamu ister 6zel miilkiyete ait ve/veya isletilen
havaalanlarinin pazarlanmasinda izlenecek yontem basit ama etkili adimlar olarak ve

gerekli belgeler (EK -2) esliginde sunulmustur.

Nisan 2019 tarihinde 1. faz1 acilarak hizmete baslayan Istanbul Havalimani bu ¢alismada
ornek havaalani olarak ele alinmistir. Limak Yonetim Kurulu Uyesi Hakan OZTURK,
IGA Pazarlama Direktérii Firat OCAK ve IGA Havayolu Pazarlama Uzmani Efe Bugra
CINAR ile yapilan yar1 yapilandirilirmis yiiz yiize goriismelerde literatiir arastirmasi
cercevesinde hazirlanan goriisme sorulari ve Istanbul Havalimani pazarlama plani soru

cevap seklinde ele alinmistir.

IGA nin web sitesinde Istanbul Havalimani igin belirledigi stratejik amag: “Havaalaninin
cevresiyle ekonomik, sosyal ve kiiltliirel anlamda iligkilerini artirmak, siirdiiriilebilir
sistemlere Oncelik vermek, sadece biiyiikliik olarak degil yenilik¢i ve rekabetgi sifatiyla
bir¢cok alanda 6ne ¢ikmak ve diinyadaki pek ¢ok biiyiik transfer havaalanina rakip olarak
havaalani pazarinda yerini almak.” seklindedir. Ancak yapilan goriismelerde elde edilen
veriler degerlendirilip karsilastirildiginda istanbul Havalimani’nda halihazirda uygulanan
pazarlama planinin daha ¢ok basinda oldugu ve yukaridaki stratejik amacit mevcut haliyle
kapsamadig1 goriilmektedir. Mevcut Istanbul Havalimani planmimn ticari hedefleri ¢ok
yiikksek ve hub havaalani olarak liderlie oynayan bir havaalani i¢in yeterli olmadig1
diistiniilmektedir. Buna sebep olarak havaalani isletmecisinin bu sektorde yeni olmasi,
havaalaninin yeni tasinmis olmasi ve hizmete baslamasi vb. gibi faktorlerin etken oldugu
diisiiniilmektedir. Ancak IGA isletmesinin stratejik amacini gerceklestirebilmek icin

havaalan1 pazarlama konusunda ¢ok daha hizli yol almasi gerektigi agiktir.

Sonug olarak; isletmenin, bolgenin ve iilkenin ekonomik ve sosyal ¢ikarlarina biiyiik
destek saglayan, Tiirkiye’nin diinyaya acilan en yogun ve en biiyiik kapis1 konumundaki
Istanbul Havalimani’nin ¢ok daha etkin ve verimli bir sekilde pazarlanmas:
gerekmektedir. Bu baglamda bu ¢alismada sunulan Havaalan1 Pazarlama Adimlart ile

Istanbul Havaliman1 mevcut Pazarlama Stratejileri karsilastirilarak en etkin adimlar
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ortaya konulmustur. Ayrica hem 6zel hem de kamu isletimi ve/veya miilkiyetindeki diger
tiim havaalani isletmeleri i¢in havaalani pazarlama konusunda ilk adimlarini atmalar1 ya
da adimlarini hizlandirmalari konularinda bu ¢alismanin yararli olacagi diistiniilmektedir.
Mesela; arastirmanin baslangi¢ asamasinda Istanbul Havalimani’na ait bir mesaj olmadig
tespit edilmisken, arastirmanin ileriki sathalarinda Istanbul Havalimani i¢in bir mesaj

olusturuldugu tespit edilmistir.

Son olarak IGA yoénetiminin de ifade ettigi:” Tiirk vatandasi olarak, dinamik ve pratik
coziimleri ile pekigmis isletim sistemleri ile her gecen giin daha miikemmel bir noktaya
gelecegimize inancimiz sonsuzdur.” mottosuna inanarak bundan sonra yapilacak benzer
konulu ¢aligmalara bu ¢alismanin katki saglayacagi ve iilke olarak daha iyi noktalara

gelecegimiz kesindir.
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EK-1. Istanbul Havaliman1 Pazarlama Plan1 Hakkinda Pazarlama Uzmani1 Efe Bugra

CINAR’a Yoneltilen Sorular

1. Kendinizden bahseder misiniz?

Ne kadar zamandir Istanbul Havalimani’nda ¢alistyorsunuz?

Tam olarak is taniminiz nedir?

Pazarlama konusunda aldiginiz egitim, seminer kurs vb var mi? Varsa nelerdir?

Size gore havaalanlar1 pazarlanmali midir? Neden?

o a k~ w N

Istanbul Havalimanini genel olarak anlatabilir misiniz?

7. Istanbul Havalimaninda uygulanan bir pazarlama programi var mi1? Varsa pazarlama

programiniz bir dokiiman olarak mevcut mu?

8. Pazarlama programiniz varsa, bunu yiiriitecek bir ekip olusturuldu mu?

9. Neden pazarlama programina ihtiya¢ duyuyorsunuz?

10. Havaalaninizin pazarlama amag ve hedefleri nelerdir?

11. Havaalaniizin hedef kitlesi kimlerdir?

12. Havaalaninizin topluma ilettigi mesaj nedir? Havaalaninizin markasi nedir?
13. Hedef kitlenize ulagsmak i¢in hangi iletisim metotlarini kullantyorsunuz?

14. Pazarlama programi i¢in ayirdigimiz biitge ne kadardir? Bu biitcenin kaynaklari

nelerdir?
15. Havaalani calisanlarinizin pazarlama programi konusunda farkindaligi var mi? Bu
konuda egitim ya da bilgilendirme yapildi m1?
16. Pazarlama programinizin basarisini nasil Ol¢iiyorsunuz? Bu Ol¢iim sonucunda
programiniz basarili bulunmazsa ne gibi adimlar atmay1 diistiniiyorsunuz?
17. Pazarlama programiniz kapsaminda hangi hizmet veya faaliyetleri pazarliyorsunuz?
18. Pazarladiginiz bu hizmetlerin hedef kitleye ne gibi yarar1 olmasini bekliyorsunuz?

19. Miisterilerin Istanbul Havalimanim se¢mesinin onlar acisindan ne gibi faydalar

vardir? Neden Istanbul Havalimani da, Sabiha Gékgen Havalimani degil?

20. Havaalanimizda SWOT Analizi yaptiniz m1? Havaalaninizin giiclii ve zayif yanlari,

firsatlar ve tehditler nelerdir?

21. Temel hizmetleriniz nelerdir, miisterileriniz ve kiracilarmiz kimlerdir?
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22. Havaalaninizdaki yeni trendler nelerdir?

23. Pazarlama programinizi nasil izliyorsunuz ve degerlendirme kriterleriniz nelerdir?
24. Sizce hangi hizmetlerde rakipleriniz kimlerdir?

25. Pazarlama programinizin dniindeki i¢ ve dis engeller nelerdir?

26. Pazarlama programiniz i¢in yonetimden yeterince destek goriiyor musunuz? Sizce
yoneticileriniz bu konuda destek vermek i¢in yeterince egitimli mi?

27. Pazarlama programiniz kapsaminda miisteri anketleriniz var mi1?

28. Sizce miisterileriniz havaalaninizi nasil tanimlarlar?

29. Calisanlarinizin pazarlama konusundaki yaklagimlari nasildir?

30. Havaalaniniz hangi 6zelligi ile taninmaktadir?

31. Havaalaninizin en iyi oldugu hizmet nedir?

32. Miisterilerinizden beklentiniz nedir?

33. Havaalaninizin gurur duydugunuz yani nedir?

34. Havaalaniniz1 diger havaalanlarindan farkli kilan sey nedir?

35. Su ana kadar ki basarilariniz nelerdir?

36. Toplumun havaalaniniz ilgili goriisleri nelerdir?

37. Toplumun havaalaninizdan beklentisi nedir?

38. Pazarlama konusunda hangi havaalanlarini 6rnek alryorsunuz?

39. Havaalaninizin tanitimi igin yiriittiigiiniiz aktiviteler nelerdir?

40. Bireysel olarak ve kurumsal olarak sizi farkli kilan yonleriniz nelerdir?

41. Sizce ulusal ve uluslararasi basarinizda sizi 6rnek alacaklara ne 6nerirsiniz?

(Benchmarking yapmak isteyenler)

183



EK-2. Istanbul Havalimani Pazarlama Plani1 Hakkinda Pazarlama Direktorii Firat

OCAK’a Yoneltilen Sorular

1. Istanbul Havalimani’nda uygulanan pazarlama programini kisaca sizden dinleyebilir

miyiz?

2. Pazarlama programi i¢in ayirdiginiz biit¢e ne kadardir? Bu biitgenin kaynaklari

nelerdir? Bu biitce sizce yeterli mi?

3.
4.
5.
6.

Havaalaninizdaki yeni trendler nelerdir?
Pazarlama konusunda hangi havaalanlarini 6rnek aliyorsunuz?
Bireysel olarak ve kurumsal olarak sizi farkli kilan yonleriniz nelerdir?

Istanbul Havalimani’nin topluma ilettigi mesaj nedir? Yoksa ne olabilir?

Havaalaninizin markasi nedir?

7.

Istanbul Havalimani’nin rakipleri hangi havaalanlaridir? Neden?
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EK-3. Istanbul Havaliman1 Pazarlama Plam1 Hakkinda IGA Yénetim Kurulu Uyesi
Hakan OZTURK ’e Yéneltilen Sorular

1. Istanbul Havalimani pazarlanmali m1? Neden?

2. Istanbul Havalimani’m farkli kilan &zelligi nedir?

3. Ulusal ve uluslararasi basarinizda sizi 6rnek alacaklara ne Onerirsiniz?
(Benchmarking yapmak isteyenler igin)

4. Miisterilerin Istanbul Havalimani’n1 segmesinin onlar agisindan ne gibi faydalar
vardir? Neden Istanbul Havalimani da Sabiha Gokgen Havalimam degil?

5. Istanbul Havalimani’nin pazarlama stratejileri konusunda érnek aldig1 havalimanlari

var m1? Varsa hangileri?
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EK-4. Formlar (10 adet)

1. Form — Havaalam Pazarlama Amac ve Hedefleri

Havaalaninin En Onemli Pazarlama Amact:

Gelecek 12 ayda bu amaci1 basarmak icin SMART Hedefler:

1.1:

1.2:

1.3:

1.4:

Havaalaninin En 6nemli Tkinci Pazarlama Amaci:

Bu amaci bagarmak igin SMART Hedefler:

2.1

2.2

2.3:

186



2.Form - SWOT Ozeti

Havaalaninin En Giiglii Yanlart:

Havaalanmin Sahip Oldugu En lyi Firsatlar:

Havaalaninin Gelistirilmesi Gereken Zayif Yanlari/ihtiyaglar::

Havaalaninin Rekabetgi Varligi ve Strdiiriilebilirligi icin Takip Etmesi Gereken Tehditler:
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3.Form - SWOT Analizi

Giiclii Yanlar

Zayif Yanlar Firsatlar

Tehditler
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4. Form - Pazarlama Plami i¢in Kaynaklar

[k 12 ay I¢in Fon Kaynaklar:

Tahmin (TL)

Sinirlamalar/Y orumlar

1. Kaynak

2. Kaynak

3. Kaynak

Toplam

Diger Olas1 Fon Kaynaklari:

Havaalani Calisanlarmin Uzerinde Zaman Harcadig: Pazarlama Aktiviteleri:

Diger Grup ve Bireylerin iginde Yer Aldigi Havaalam Pazarlama Aktiviteleri:

Havaalani Pazarlamas igin Miisait Birey ve Organizasyonlar:
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5. Form - Havaalam Degerlendirme Sonuclari

Havaalaninda Miisterinin Odaklandig1 Hizmet/Uriin/Faaliyet:

Havaalaninin Ustiin Oldugu Hizmet/Faaliyet:

En Oncelikli Pazarlama Maddesi:

Havaalanmin Gelistirmek Istedigi Yeni Firsatlar:

Daha Fazla Arastirilmas: Gereken Hususlar:
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6. Form - Pazarlama Envanteri - insan Kaynaklar

Kaynak

Uzmanlik Alanlari

Maliyet(Varsa)

Yorumlar

Mevcut: Havaalan1 Midira

Havaalan1 Pazarlama Calisanlari

Haricen: Goniilliiler

Miisterilere Danigmanlik Sunumu

Saatlik Ucret

Yerel Ticaret

Yerel Medya

Yerel Patronlara
Ulagmak

Ticaret Borsasi

Bolgedeki Ticari Isleri
Belirlemek

Ekonomik Gelisim

Organizasyonu

Ekonomik Gelisime
Uygun Bolgeleri

Tanimlamak

Yerel Universite

Sehir

Diger
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7. Form - Pazarlama Envanteri - Finansal Kaynaklar

Finansman Kaynag

Tahmini Maliyet (TL)

Yorumlar

Havaalani isletim Sermayesi

Sehir Biitgesi

Hibeler

Ticaret Borsasi

Ekonomik Gelismeler

Yerel Ticaret

Eslestirme Fonlari

Bagislar

Diger

Toplam
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8. Form - Her Hedef Kitle icin Odaklamlacak Mesaj

= °
Pazarlamanin Amaci:

Buradaki SMART Amag:

Hedef Kitle:

Hangi Hizmeti veya Olanagi Pazarliyoruz?

Bu Mesaj Hedef Kitleye Hangi Yararlar1 Saglar?

Neden Rekabetten Daha Iyidir?

Havaalanmizin Tercih Edilmesi I¢in Bu Mesajn I¢inde Miisteri I¢in Ne Vardir?
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9.Form - Pazarlama Eylem Plam

Hedef/Amag

Hedef Kitle

Aktivite/GOrev

Dagitilabilir Sorumlu Grup Baslangic
Tarihi

Bitis Tarihi

Biitce
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10.Form — Havaalan1 Pazarlama Plan1 Kaydi

Pazarlama Tarihler Amag Tahmini | Havaalam Finansman Etkili/
Aktivitesi Toplam Maliyeti Kaynaklari Etkili Degil
Maliyet
Ornek: Pazan $25,000 | $2,500 Havaalani
Hava Hizmeti Genisletmek Biitgesi,
[lan Panosu Devlet Hibesi
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