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The use of the social media as a marketing communication tool in European airports:
Case study of Facebook
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Abstract

The institutions and organizations have tried to keep up use and benefit of the technology because of some reasons such as keeping pace
with change, learning the expectations and demands of target groups, exchanging information with them quickly, becoming visible,
interacting in the competitive environment of today's business world. Rapidly rising digital media in the field of marketing communications
and the rising social networks through the media have provided to reach over 2 billion target groups in the world via networks. Besides, its
use has increased rapidly by creating an informal communication environment, creating a more intimate communication ground for the
target groups with companies, becoming faster and more effective at learning consumer responses. It is also a cheap and effective
advertising medium for companies. Many businesses in the service sector also have begun to take its place in the race to exist in social
media. However, this channel also carries many risks for companies. For example, everybody can see target group shares which can create
crises. For this reason, some companies have avoided this aspect of social media and haven't taken over, by implementing an invisibility
policy, but some of these companies efficiently have used it to contribute to marketing communication goals and brand image. The aim of
this research, is to show how airport organizations serving in Europe communicate with passengers and target groups via social media. In
the search, according to dates of the Airport Traffic Report, the first five of the busiest airports in Europe and their Facebook pages were
selected as sample. The information on pages of airport organizations were examined under the five titles: communication, advertising,
product distribution, research and customer relations. In the search, the data obtained from pages were examined with content analysis
method. The data obtained have emphasized that airport organizations different elements to communicate on Facebook. The search has put
forth that pages generally have been used for the aim of the advertising, but haven’t been given point to the advertising of the stakeholders
in the airports.

Keywords: Airport organizations, Airports, Social media, Facebook

Extended Abstract in English is at the end of this document

Avrupa havalimanlarinda sosyal medyanin pazarlama iletisimi aract olarak kullanima:
Facebook ornegi

Oz

Giiniimiiz iy diinyasiin artan rekabet ortaminda, kurum ve kuruluslar degisime ayak uydurmak, hedef kitlelerinin beklenti ve taleplerini
ogrenmek, onlarla hizli bir sekilde bilgi aligverisinde bulunmak, goériintiv olmak, etkilesimi saglamak gibi nedenlerle teknolojiden
yararlanmaya ve teknoloji kullanimina ayak uydurmaya ¢alismaktadir. Pazarlama iletisimi alanminda hizla yiikselis gosteren dijital medya
ve beraberinde yiikselen sosyal aglarla diinyada 2 milyari askin bir hedef kitleye ulasma imkani vermektedir. Bunun yaninda resmi olmayan
(informel) bir iletisim ortami yaratarak firmalarla hedef kitleleri i¢in daha samimi bir iletisim zemini olusturmas, tiiketicilerin tepkilerini
ogrenmede daha hizli ve etkili olmast sebebiyle kullanimi da hizla artmaktadir. Ayrica firmalar igin ucuz ve etkili bir reklam mecrasidir.
Hizmet sektiriinde yer alan birgok igletme de sosyal medyada var olma yarisinda yerini almaya basglamistir. Ancak bu mecra ayni zamanda
firmalar icin bircok risk tasimaktadir. Ornegin firma igin kriz yaratabilecek hedef kitle paylasimlar: herkes tarafindan gériinebilir. Bu
sebeple bazi firmalar sosyal medyanin bu yéniinden kaginmak igin goriinmezlik politikasi uygulayarak paylasimlariyla ¢ok fazla on plana
¢tkmazken bazilar: da bu mecrayr pazarlama iletisimi hedeflerine ve marka imajina katki saglamak amaciyla daha etkin bir sekilde
kullanmaktadir. Bu ¢alismanin amaci Avrupa’da hizmet veren havalimani igletmelerinin sosyal medya araciligiyla yolcular ve diger hedef
kitleleriyle nasil iletisim kurdugunu ortaya koymaktir. Calismada Airport Traffic Report'un verilerine gére Avrupa’min yolcu trafigi en
yogun ilk 5 havalimani ve bunlarin facebook sayfalari 6rneklem olarak se¢ilmistir. Havalimani isletmelerinin sayfalarinda yer alan bilgiler
iletisim, reklam, iirtin dagitimi, arastirma ve miisteri iligkileri olmak iizere bes bashk altinda incelenmistir. Calismada sayfalardan elde
edilen veriler igerik analizine tabi tutulmustur. Elde edilen bulgular, havalimani isletmelerinin Facebook 'ta iletisim kurmak icin farklh
unsurlara agirlik verdiklerini ortaya koymustur. Sayfalarin genellikle reklam amag¢h kullanildigint ancak havalimani iginde yer alan
paydagslarin reklamlarina agirlik verilmedigini gostermektedir.
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1. Giris

Dijital teknolojinin hizli yiikselisi insanlarin yasam
pratiklerini, giinliik aliskanliklarint da aymi hizda
sekillendirmekte ve degistirmektedir. Bireylerin bakis
acilarindaki degisim tiiketici odakli yaklagimla hareket
eden sirketlerin dijitallesme hareketlerine yo6n
vermektedir. Hedef kitle/hedef tiiketicilerini etkilemek
isteyen isgletmeler, etkilesimli bir iletisim ortami
yaratabilmek dijital ortamlarda boy
gostermeye baslamistir. Sadece etkilesim saglamakla

amactyla

kalmayan bu ortamlar isletmelerin reklam, pazarlama,
itibar ve imaj yonetimi, kriz yOnetimi gibi birgok
kurumsal iletisim ihtiyacin1 da karsilayabilmektedir.

Gilintimiizde “ iletisim” 6nemli bir yoniiyle herkes
icin dijital ortama tasinirken, sosyal ve dijital medya-
ozellikle  sirketler iletisimi
caligmalarinda Onemli bir ara¢ ve yoOntem haline

icin-  pazarlama
gelmigtir. Biitiinlesik- entegre pazarlama iletigimi
yaklagimi dijital mecralarin da isin igine girmesiyle
birlikte biiyiik bir degisime girmistir. Bugiin tiiketici ve
miisterileri odaga alan ve iletisim siirecinin interaktif
bicimde yiiriitiildigli pazarlama iletisimi yaklagimi
one ¢ikmaktadir. Ekonomik boyutuyla sosyal medyaya
bakildiginda Facebook, Twitter, Youtube, Instagram,
Snapchat vb. sosyal medya platformlarinin insanlar
arasindaki iletisimi etkileyerek yeni sosyal iliskiler
ortaya koydugunu; bununla birlikte sirketler/isletmeler
icin de dnemli bir tiiketici havuzunu olusturma islevini
yerine getirdigi sdylenebilir (Celenk, 2016).

Buna paralel olarak dijital mecralardaki reklam

yatirimlarinin da hizla artryor olmast
sirket/isletmelerin  dijitallesme  egilimi  artmasi
yoniinde dikkat c¢ekici bir kanittir. Tiirkiye'den

rakamlarla ornek vermek gerekirse dijital reklam
yatirimlari, 2016'in ilk 6 ayinda yiizde 20 artisla 928
milyon liraya ulasmigtir
(http://www.fortuneturkey.com/dijital-reklam-

yatirimlari-yuzde-20-artti-38875).

Dijital platformlarin kaynak-hedef kitle ya da
iiretici-tiiketici ikilisini bir araya getirdigi gerceginden
yola ¢ikarak bu birlikteligin en fazla gozlendigi yerler
kurumsal web siteleri ve sosyal aglardir. Calismanin
konusunu olusturan sosyal aglardan (Facebook)
bahsetmeden once Tiirkiye’de gittikce daha fazla
yayginlagan akilli cihaz kullanimi ve bu cihazlar
iizerinden sosyal medya baglantilarina ydnelik bazi

rakamlara deginmekte de yarar vardir. Tirkiye’de

akilli telefon kullanma oranit 16-24 yas arasindaki
tiketicilerde yilizde 72, 25-34 yas arasindaki
tilketicilerde ise yiizde 51 olarak belirtilmektedir.
Akilli telefon iizerinden internet kullaniminin yiizde
70’1 ise erisim
gerceklestirilmektedir. Yeni nesil tiiketici dijitalde

sosyal  aglara amaciyla
yasamint siirdiirmekte... Akilli cihazlarin yasamin
oturdugu su

aplikasyonlar, sosyal medya platformlarinin yeni

merkezine giinlerde, giincellenen
yatirimlari, birlesmeler, platformlar arasindaki rekabet
de giindeme geliyor. Ge¢miste {iriin ve hizmetlerini
tanitirken ya da hedef kitlesi ile iletisim kurarken
geleneksel medya araglarini tek tarafli olarak kullanan
firmalar, bugiin sosyal medyay1 kesfederek aslinda
interaktif iletisime dayanan bir diizene ayak uydurmak
Ciinkii sosyal medya, hedef kitleyi
pasiflestiren ve tek yonlii mesaj akimina dayanan

zorundadir.

geleneksel medyanin aksine, birbirleriyle tutkulari,
ilgileri, hobileri, isleri, politik gdriisleri etrafinda bir
kendi kendine olabilen
milyonlarca insan toplulugunun iki yonlii etkilesim

araya gelen, organize

kurmasini saglamakta (Celenk,2016).

Sosyal yasami derinden etkileyen sosyal medya, en
yakindaki kisinden en uzaktaki kisiye kadar iletisim
siirecinde herkesle kullanilan bir iletisim araci
olmaktadir. Daha 6ncede vurgulandig: gibi bireyleri
iletisim siirecine aktif olarak katan sosyal medya,
insanlar1 yalnizca bilgi alan pasif boyuttan kurtararak,
icerik tireten, bilgi paylasan aktif boyuta gegirmistir.
Bu etapta kurumlarla da birebir iletisime gecme
olanagi bulan bireyler geleneksel medyanin aksine tek
yonlii iletisimden ¢ift
gecmislerdir.

yonli  iletisim  siirecine

Sosyal medyanin genis Kkitlelere kisa siirede
ulasabilmesi, ucuz maliyeti ve ¢ift yonli iletisim
siirecini baglatmasiyla hedef kitlenin istek, oneri, soru
ve beklentilerini animnda Ggrenilmesi nedeniyle
kurumlar tarafindan da pazarlama amagl kullanildigi
goriilmektedir. Ozellestirmeler ve birbirleri arasindaki
rekabetten dolayr sosyal medyayr pazarlama ve
iletisim odakli kullanan kurumlardan biri de
havalimanlar1 olmaktadir. Alanda yapilan ¢alismalar
incelendiginde  havalimanlarinin ~ sosyal medya
kullanimlarryla ilgili sinirl sayida ¢alismanin oldugu
goriilmistiir. Bu agidan caligmada ilk olarak sosyal
medya kavrami ve pazarlama amacli kullanimi,
ardindan Facebook ve havalimanlarinin Facebook

kullanimi hakkinda genel hatlariyla bilgi verilmistir.
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Bu c¢alismanin amaci Avrupa’da hizmet veren
havalimani isletmelerinin sosyal medya araciligiyla
yolcular ve diger hedef kitleleriyle nasil iletisim
kurdugunu ortaya koymaktir. Calismada Airport
Traffic Report’un verilerine gére Avrupa’nin yolcu
trafigi en yogun ilk 5 havalimani ve bunlarin facebook
sayfalar1 Orneklem olarak seg¢ilmistir. Havalimani
isletmelerinin sayfalarinda yer alan bilgiler iletisim,
reklam, iirlin dagitimi, arastirma ve miisteri iliskileri
olmak {izere bes bashk altinda incelenmistir.
Calismada sayfalardan elde edilen veriler icerik

analizine tabi tutulmustur.

2. Kavramsal ¢erceve

2.1. Sosyal medya ve pazarlama amagh kullanimi

Sosyal medya, bilgilerin, tecriibelerin ve fikirlerin
topluluk web siteleri aracilifiyla degis tokus
edilmesine saglayan bir ortam olarak
tanimlanabilir (Hettler, 2010: 14). Sosyal medyanin

imkan

geleneksel iletisim

oldugu

medyayla karsilastirildiginda
alaninda olduk¢a yeni bir gelisme

goriilmektedir (Flores Vivar, 2009: 74).

Kaplan ve Haenlein ‘e (2010: 61) goére Sosyal
medya; “Web 2.0 iizerinde ideolojik ve teknolojik
iceriklerin, yapilanmalarin kullanict merkezli bir
sekilde Ttretilmesine ve gelistirilmesine izin veren
internet tabanli uygulamalarin biitiiniine verilen addir.

2

Sosyal medya insanlarin sosyal hayatlarindaki
kokli
temellerini de derinden degistirmistir (Hilker, 2012:
21).

degisikliklerin ~ yaninda, is sektoriiniin

Sosyal medya, sosyal aglara katilimi saglayan bir
platformdur. Is goriiniirliigiinii arttirmak amaciyla
cesitli sosyal aglarda is mesajlart paylasilabilir
(http://www.tutorialspoint.com/social _media marketi
ng/social media_marketing tutorial.pdf).  Ozellikle
pazarlama faaliyetlerinde kullanilmasiyla birlikte,
gazete, televizyon, dergi ve radyo gibi geleneksel
medyanin giicinii kiran sosyal medya bu ylizyilin
basindan itibaren pazarlama kavraminin i¢inde onde
gelen bir iletisim aract olarak yer almistir (Fuchs,
2014: 71). Teknolojik gelismelerle birlikte kendini
siirekli yenileyen ve farkli uygulamalar1 biinyesine
katan sosyal medya ve sosyal aglar firmalarin her
gecen giin yeni tecriibeler kazandig1 bir iletisim ortami
olmustur (Villanueva vd., 2011:7). Ayrica geleneksel

medya araglarina karsi aniden giiglii bir rakip olarak
belirmesi ve onlarin iletisim alanindaki giiciine ortak
olmasimin altinda birgok farkli sebep oldugu
sOylenebilir. Ostio, sosyal medyanin kisa siirede
iletisim alaninda vazge¢ilmez bir unsur olmasini bes
temel ilizerine oturtmustur. Bunlar (2012:77):

e Tiim diinyay1 kapsayan hedef kitle

e  Ekonomik olmas1 ve kolay ulasilabilmesi

e  Kullanim kolaylig1

e  Siirekli giincellenebilme 6zelligi

e  Kolektif olarak icerige katki sunma

Sosyal medyanin bu avantajlar1 pazarlama iletigimi
acisindan da bulunmaz bir firsat yaratmaktadir. En
ucuz maliyete en yiiksek etkiyi vermesi, kullanim i¢in
0zel bir ¢aba, egitim ya da yetenek gerektirmediginden
herkesin  kullanabilmesi, siirekli  giincel veri
aktarabilmek ve hedef kitleye her an ulagabilme ve en
onemlisi de tiiketici istek ve ihtiyaglarina yonelik
bilgileri yine tiiketicinin kendi eliyle paylasmasi
firmalarin igini kolaylastirmaktadir. Kurumlar hem
genis bir kitleye ucuz bir ortamda reklamini yapma
firsat1 elde ederken ayni zamanda kurumsal hedeflere
ulasmay1 saglayacak iletisim firsatlarina da sahip
olmaktadir. Kisaca sosyal medya sadece kurumlara
driinlerini tanitma veya reklammi yapma firsati
vermemekte, tiiketicileriyle, miisterileriyle yani dzetle
hedef kitleleriyle ve tiim paydaslariyla birebir veya
topluca iletisime ge¢gme olanagr da vermektedir
(Weinberg, vd., 2012: 8). Bu yiizden sosyal medya
iliskileri ¢ok sesli ve dinamik bir iletisim siirecidir
(Bernet, 2010:23 ).

Geleneksel medya araclarinin rakipsiz oldugu
donemlerde, kiiciik ve orta biit¢eli firmalarin biiyiik
firmalarla reklam ve halkla iliskiler gibi pazarlama
faaliyetlerinde rekabete girmesi ¢cok gii¢ hatta imkansiz
goriilebilmekteydi. Sosyal medyanin diisiik maliyeti,
biit¢elerinde biiyiilk reklam harcamalarina yer veren
firmalar i¢in kurtarici olabilmenin yaninda diger kiigiik
ve orta biitgeli firmalara da pazarda rekabet etme
olanagt sunmustur (Millaleo ve Carcamo: 2013: 87).

Sosyal medya kullanic1 sayisinin her gecen giin
katlanarak artmasi firmalarin sosyal medyaya kulak
tikamasini engel olmaktadir. Nitekim, kii¢iik ve biiyiik
isletmelerin tiimii sosyal medyanin sundugu sayisiz
olanaktan yararlanmaktan kaginsa bile, hedef
kitlelerinin ~ sosyal ~medyada aktif oldugunu

unutmamalidir (Zarella, 2012:13).
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Sosyal medyanin iletisim alanina kattig1 sayisiz
degisim icerisinden belki de en etkili ve iletisim
yapisini kokten degistiren 6zelligi, tek yonlii iletisim
donemini tamamen ortadan kaldirmasi ve cift yonlii
iletisim  siirecini  baglatmasidir. Sosyal medya
platformlar1 sayesinde insanlar, biiylik ve kokli
firmalarla da ¢ift yonli iletisime gecebilmekte ve
yalnizca firmalarin iiriin ve hizmetleriyle ilgili degil
onlarin sosyal ve cevresel etkileriyle ilgili tiim
konularda da diyalog kurma sansi elde edebilmektedir
(Vasquez, 2013: 90).

Kurumlar agisindan sosyal medya kullaniminin 3
onemli rolii vardir (akt:Pelenk Ozel ve Yilmaz Sert,
2015: 98 ):

1. Sosyal medya, kuruluslarin miisterileriyle
iletisime ge¢mesine olanak tanir.

2. Misterilerin birbirleriyle iletisime ge¢mesine
olanak tanir.

3. Misterilerin girketle

olanak tanir.

iletisime gegmesine

Facebook, twitter vb. sosyal aglarda kurumlarin
paylasimlari, takipcilerin/tiiketicilerin paylasimlari,
kullanict yorumlar1 ya da paydaslarin yorumlarini
gormek olasidir.

Bu calisma, sosyal aglar1 kullanan isletmelerin
hedef kitleleriyle
pazarlama iletisimi
ilgilenmektedir. Bu

iletisim kurmak ozellikle de

adina  neler yaptigiyla
sebeple c¢alismada facebook
sayfalar1 sadece isletme/kurum paylasimlar1 yoniinden
sintrlandirtlmigtir.

Salih Se¢kin Seving (2012; 25), Pazarlama
[letisiminde Sosyal Medya isimli kitabinda insanlarin
sosyal medya kullanimina neden daha fazla ragbet
ettigini agikliyor. Seving (2012; 25), insanlarin artik
kendilerine bir seyler satilmasini istemedigini; kendi
Ozgiir iradeleriyle, tabiatlarina uygun olan ve yalnizca
ihtiyaglarinca sekillenmis isteklerini tatmin etmek
istedigini ve bunu da ancak kendilerini samimi bir
sekilde sunan (ne sattigin1 degil neyi sattigin1 anlatan
ama satan degil), kendilerini ictenlikle tanitacak
iletisim kanallarin1 bulan/kullanan ve insanlara {istlin
bir  tiiketici
saglayabilecegini soyliiyor.

deneyimi  yasatan  markalarin

Buradan yola ¢ikarak turizm alaninda hizmet veren

isletmelerin ~ 6zellikle havalimani  isletmelerinin

misterilerin bu ihtiyacina cevap vermeye yonelik

sosyal medya kullanim1 ve iletisim tercihleri analiz
edilmeye calisilmistir.

2.2. Pazarlama iletisimi araci olarak facebook ve
havalimant igletmeleri

Gilintimiizde 6nde gelen sosyal medya platformlari
icerisinde yer alan Facebook, diinyanin dort bir
yaninda milyonlarca kullanicrya hitap eden bir sosyal
agdir. Facebook fotograflarin ve videolarin olusturulan
sayfa ve profillere yiiklendigi, gruplarin olusturuldugu
ve bir¢ok farkli uygulamayi kullanmaya imkan veren
en basarili sosyal paylagim platformudur (Flores Cueto
vd., 2009: 6). Bu yoniiyle bakildiginda iletisim
araclarinin haber verme islevini de yerine getiren
Facebook, kurum/isletmelerden haberdar olmak
isteyen hedef kitlelerin hizli ve mekan sinir1 olmadan
bilgilendirdigi soylenebilir. Facebook'la birlikte
yalnizca kurumlar haber kaynagi olmaktan ¢ikmus,
glinlik hayattan herkesin iletisim alaninda bilgi
iiretebildigi bir siire¢ yasanmaya baglamistir. Bu
acidan insanlar Facebook'ta kaynagi resmi olmayan ve
diinyanin dort bir yanindaki insanlarin paylastig:
bilgilerle karsilasmaktadir (Garcia de Torres vd.,
2011).

Gorildiigi gibi Facebook, sosyal hayatta getirdigi
koklii degisimlere paralel olarak is hayatinda da
degisik stratejilerin belirlenmesinde rol oynamaktadir
(Ros Diego ve Castelld6 Martinez: 2011). Bu acidan
firmalar Facebook'un iletisim ve pazarlama odakli
etkisinden yararlanma yoluna gitmektedir.

Turizm sektoriinde de sosyal medya kullaniminin
yayginlastig1 goriilmektedir. Erdz ve Dogdubay’a gore
(2012: 145) oteller, hava yolu firmalar1 ve milyar
dolarlik seyahat endiistrisinin diger boliimleri sosyal
medyay1 gittikce daha ¢ok kullanip, markalarmin
bilinirligini artirmak icin Facebook ve Twitter gibi
sosyal aglar1 kullanmaktadirlar. Hava yolu firmalari,
Youtube’da tanitim filmleri/ reklam yayinlayip Loopt
gibi sosyal paylagim aglarinda cazip ugus teklifleri
sunmaktadirlar. Artik bir seyahatin her noktasinda
sosyal medyaya bagvurulmaktadir. Seyahat eden bir
kisi otel ya da ulasim rezervasyonu yaptirmaktan,
yemek yiyecegi restorana kadar internet tizerinden her
seyi planlayabilmektedir. Ornegin; Tiirk Hava
Yollar’'nin ~ Facebook rezervasyon
yapabilir, Hilton oteller zincirinin her oteli i¢in 6zel
acilmis Facebook sayfasindan rezervasyon yapabilir

sayfasinda

ve otelle ilgili tiim bilgilere/etkinliklere ulasabilirsiniz.
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Turizm sektoriinde sosyal medya mecralariin
kullanict hareketleri ile baglantili kullanimlarina
yonelik ornekler de var; Morgan Hotel, Twitter ve
Facebook kullanicilarini miisteri olarak kazanmak,
miisterisi olan kullanicilar1 elinde tutmak ve satiglarini
arttirmak i¢in Foursquare’i kullanmaktadir. Otellerin
bulundugu sehirlerdeki hava limanlarina check-in
yapan kullanicilara Foursquare iizerinden son dakika
firsatlarin1 gondererek onlar1 otelde konaklamaya
davet etmektedir (Erdz ve Dogdubay, 2012: 145).

Isletmeler aslinda kullanici tarafindan olusturulan
iceriklerin paylasildig1 Facebook gibi sosyal aglarda
tilketici ile daha samimi bir dil kullanarak kendisini
anlatirken tiiketiciler de kendi mesajlarini ¢ogunlukla
firmanin amagclarina hizmet edecek yonde iiretmekte
ve paylasmaktadir. Turizm sektorii  6zelinde
bakildiginda ise turistler destinasyon, seyahat, hizmet
veya konaklama tecriibelerini, elestiri ve Onerilerini
aglar genis kitlelerle

paylagmaktadirlar (Eryilmaz ve Zengin, 2014, 146).

sosyal iizerinden
Bu dogrultuda kullanici deneyimi ve yorumlarinin da
diger kullanicilarin kararlarinin sekillenmesine katki
saglayacagi sOylenebilir. Bu kararlarin ve igeriklerin
gorliniir olmasit i¢in isletmelerin bunlar1 goriiniir
kilacak sosyal medya mecralarinda varlik gostermesi
gerekmektedir. Havalimanmi isletmeleri de turizm

sektoriinde 6nemli gorev iistlenen isletmelerdendir.

Havalimanlarinin hizla 6zellestirilmesi ve 6zellikle
havalimanlar1 arasindaki yogun rekabet havalimani
isletmelerinin de pazar odakli hareket etmelerine yol
acmaktadir. Mevcut hizmetleri korumak, gelistirmek
ve yeni hizmetler elde etmek i¢in daha proaktif
olmaktadirlar. Bununla birlikte siirekli havaalam
iicretleri ve tesvik programlar: gibi kendileri hakkinda
bilgi vermektedirler. Havalimaninin sundugu bilgileri
yalnizca yolcular degil, havayolu firmalar1 ve tur
operatorleri de takip etmektedir (Halpern, 2013:8). Bu
ylizden havalimanlar1 diger ticari kurumlar gibi
pazarlama faaliyetlerine yonelmistir (Halpern vd.,
2012: 54).

Sosyal medyanin turizm iizerine etkisini arastiran
uzmanlar, tatile gidecek olan kisilerin %43’{iniin
konaklayacag: oteli, % 10’unun gidecekleri yerleri, %
7 kadarmin ise tatile gitmek konusunda anlastiklari
hava yolu firmalarin1 sosyal medyanin etkisi ile

degistirdigini  soylemektedir  (http://www.avrupa-

bulteni.com/sosyal-medya-kullanimi-turizmi-etkiledi-
690128h.htm).

Sosyal medyanin ve Ozellikle sosyal medya
platformlar icerisinden Facebook'un havalimanlarinin
pazarlama faaliyetlerinde kullanildig1 olgiilmektedir.
Buna karsin  havalimanlarinin ~ sosyal medya
kullanimlarini inceleyen alanda sinirli sayida ¢aligma
mevcuttur. Ornegin, Wattanacharoensil ve
Schuckert'in (2015: 656) diinyanin en yogun trafige
sahip ilk 10 havalimaninin Facebook hesabi iizerinden
yaptig1 ¢alismada, havalimanlarinin sosyal medyay1
kullanicilarla ve farkli bolgelerdeki havalimanlariyla

cesitli acilardan iletisim odakli kullandiklarini ortaya

konmustur.
Goriilmektedir ki isletmeler sosyal medya
araciligiyla bilgilenip ikna olan ve karalarini

sekillendiren ayn1 zamanda iirettikleri igeriklerle baska
kullanicilara etki eden hedef kitleyi etkilemek i¢in,
Kullanicilar ise en dogru karar1 verebilmek, fikir ve
deneyimlerini 6zgiirce ifade edebilmek i¢in bu ortama
daha fazla egilecektir.

3. Metodoloji

Bu c¢alismada havalimani isletmelerinin sosyal
medya kullanimini analiz etmek amaciyla Facebook
sayfalar1 incelenmis ve havalimanlarimin Facebook
sayfalarindan elde edilen verileri yorumlamak igin
icerik analizi yontemi kullanilmistir. Icerik analizi,
metin icerigi toplama ve analiz etme teknigidir ve
arastirmacinin bir iletisim kaynagindaki icerigi aciga
¢ikarmasina olanak tanir. /¢erik, iletilebilen sdzciikler,
anlamlar, resimler, semboller, diisiinceler, temalar
veya herhangi bir iletiye karsilik gelirken Metin, bir
iletisim ortam1 gorevi gdren her tiirden yazili, gorsel
veya sOzli o6gedir (Kitap, reklam, fotograf, video
kayitlar, sarki sozleri, sanat eserleri, giyim esyalar1
vb) (Neuman, 2009: 466). icerik analizinde temelde
yapilan islem, benzer verilerin belirli kavram ve
temalar ¢ercevesinde bir araya getirerek okuyucularin
anlayabilecegi bir bicimde diizenleyerek
yorumlamaktir (Yildirim ve Simsek, 2013:259) Bu
caligmada Facebook'taki
aciklama amaciyla kullanilmaistir.

paylasimlarin  yapisint
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Tablo 1. Diinyada en ¢ok kullanilan ilk 10 sosyal
platform

Facebook
QQ

Qzone

Whatsapp

Facebook Messenger
Wechat
Google +

Skype

© (o0 [N o & W o=

. Instagram

10. Twitter
Kaynak:http://www.dijitalajanslar.com/internet-ve-
sosyal-medya-kullanici istatistikleri -2015/ Erigim Tarihi:

07.01.2016

Facebook, Tablo 1’de goriildiigii gibi sosyal medya
platformlar1 igerisinden en c¢ok kullanilan platform
olmasit nedeniyle aragtirmada tercih edilmistir
(http://www.dijitalajanslar.com/internet-ve-sosyal-

medya-kullaniciistatistikleri-2015/).

Tablo 2. Yolcu trafigi bakimmdan diinyanin en

yogun havalimanlari

Sira Havalimam Ulke
Hartsfield—Jackson Atlanta

1. |International Airport ABD
2. | Beijing Capital Int. Airport Cin
3. | Dubai International Airport BAE
4. | O'Hare International Airport ABD
5. | Tokyo Haneda Airport Japonya
6. | London Heathrow Airport Ingiltere
7. | Los Angeles International Airport ABD
8. | Hong Kong International Airport Cin
9. | Paris-Charles de Gaulle Airport Fransa
10. | Dallas/Fort Worth Int. Airport ABD
11. |Istanbul Atatiirk Airport Tiirkiye
12. | Frankfurt Airport Almanya
13. | Shanghai Pudong Int. Airport Cin
14. | Amsterdam Airport Schiphol Hollanda
15. | John F. Kennedy Int. Airport ABD
16. | Singapore Changi Airport Singapur
17. | Guangzhou Baiyun Int. Airport Cin
18. | Soekarno-Hatta Int. Airport Endonezya
19. | Denver International Airport ABD
20. | Suvarnabhumi Airport Tayland

Kaynak: (http://www.panynj.gov/airports/pdf-
traffic/ATR_2015.pdf, 03.06.2016).

Tablo 2 'de Airport Traffic Report'un her y1l yaptig1
degerlendirmenin sonuncusu olan 2015 verilerine gore
bakimindan en yogun
havalimanlarmin (ilk 20) siralamasi verilmistir
(http://www.panynj.gov/airports/pdf-traffic/ATR).
Calismanin evrenini diinyada faaliyet gdsteren ve bir
Facebook hesabi1 isletmeleri

olusturmaktadir. Bu

diinyanin yolcu trafigi

bulunan havalimam

isletmeleri temsil edecek
orneklemi olusturabilmek amaciyla Tablo 2¢’de yer
alan rapora ulasilmistir. {lk olarak sahte Facebook
hesaplartyla  karsilasma  tehlikesinden

siralamada yer alan 20 havalimanmin resmi web

dolay1

siteleri ziyaret edilip, resmi Facebook sayfalarinin
linklerine erisilmistir. En yogun yolcu trafigine sahip
20 havalimani isletmesi igerisinden de tek bir kita
iizerinde yer alan ve farkli iilkelerde
havalimanlarin1 se¢gmeye karar verilmistir. Ayrica
Tiirkiye’nin de ornekleme dahil edilebilecegi bir
olusturulmaya c¢alisilmistir.  Bdylece
trafige sahip havalimani

bulunan

orneklem
diinyadaki en yogun
isletmeleri igerisinde yer alan ve Avrupa kitasindaki 5
havalimani isletmesi orneklem olarak secilmistir. Bu
havalimanlarin1 ~ Ingiltere'den London Heathrow
Airport (LHR), Fransa'dan Paris farkli yonlerden
Charles de Gaulle Airport (CDG), Tiirkiye'den
Istanbul Atatiirk Airport (IST), Almanya'dan Frankfurt
Airport (FRA), Hollanda'dan Amsterdam Airport
Schiphol (AMS) olusturmaktadir. Avrupa'daki 5
havalimaninin se¢ilmesindeki diger bir temel nedense
Facebook hesaplarinin bu havalimanlarinda aktif
olarak kullanilmasi ve resmi web sitelerinde Facebook

linklerinin olmasidir.

Veri toplama ve s6z konusu bes havalimani
isletmesinin paylastig1 tiim Facebook paylasimlarinin
analizi Mayis 2015 ile Mayis 2016 tarihleri arasinda
incelenerek yliriitiilmistiir. Paylagimlarin tlimiiniin
icerik analizi yapilabilmesi i¢in her paylasim begeni
sayist ve paylasim tiirine gore smiflandirilarak
(yalnizeca metin, video veya fotograf/resim) Excel
spreadsheet icerisinde toplanmistir. Facebook'un
ziyaretgilere bilgi verme yoniinden nasil kullanildigin
gostermek havalimanlarindan

postalanan igerikler toplanmistir. Diger Facebook

amactyla yalnizca
kullanicilar ve fanlar1 tarafindan postalanan her tiirli
icerik ¢caligma kapsaminin disinda tutulmustur. Verileri
toplamaya baslamadan Once, tiim paylasimlarin
havalimani tarafindan postalanip postalaniimadigi
verilerin istenildigi gibi

kontrol edilmistir ve
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havalimani yonetimi tarafindan paylasildigi garanti
edilmistir.

Her paylasim yalnizca bir kategoride 6l¢iilmiistiir.
Eger bir paylasim iki veya daha fazla kategori igine
girdigindeyse, belirlenen ilk fonksiyonu temel alinarak
kategorilendirilmistir. Paylagimlarda kullanilan ortak
dil Ingilizcedir. Bunun yaninda Fransa'dan Paris-
Charles de Gaulle Airport Fransizca, Tiirkiye'den
Istanbul Atatiirk Airport Tiirkge, Almanya'dan
Frankfurt Airport Almanca, Hollanda'dan Amsterdam
Schiphol
Sonu¢ olarak bes
Facebook sayfasinda paylasilan toplam 814 igerik

Airport Flemenk¢e  paylasimlarda

bulunmustur. havalimaninin

analize tabi tutulmustur.

Tablo 3. Caligmada kullanilan ana kategoriler ve alt
kategoriler

Ana Kategori Reklam Boyutu

Alt Kategori Fiziksel Insa ve Tesis

Alt Kategori Havalimani1 Atmosferi
Alt Kategori Olaylar ve Faaliyetler
Alt Kategori Havalimaninda Egitim
Alt Kategori | Genel Havalimani Goriintiisii
Alt Kategori Paydaglar

Alt Kategori Destinasyon imaji

Ana Kategori Bilgi Verme Boyutu

Alt Kategori Kesin Veriler

Alt Kategori Havalimani Giincellemeleri
Alt Kategori Is ilanlar1

Alt Kategori Etkilesimler

Alt Kategori Diger

Ana Kategori Uriin Dagitimi Boyutu

Ana Kategori | Arastirma ve Anket Boyutu

Ana Kategori Yonetim Boyutu
Kaynak: Wattanacharoensil, W., & Schuckert, M.
(2015).

Calismada Wattanacharoensil ve Schuckert'in
(2015) calismalarinda kullandig1 kodlama kriterleri
caligmaya uyarlanmigtir. Bes ana kategori (reklam
yoni, bilgi verme yonil, iirlin dagitim yonii, arastirma
ve anket yonil, yonetim yonil) lizerinden igerik analizi
uygulanmistir. Ayrica Tablo 3'de gosterildigi iizere
reklam boyutuna ek olarak 7 alt kategori (fiziksel inga
ve tesis, havalimani atmosferi, olaylar ve faaliyetler,
havalimaninda egitim, genel havalimani gdriintiisi,
paydaglar ve destinasyon), bilgi verme boyutunaysa
bes alt veriler, havalimani

kategori  (kesin

gilincellemeleri, i ilanlari, etkilesimler ve digerleri)
eklenmistir.

Calismada kullanilan kategorilerin tanimlart ve
aciklamalari su sekilde siralanmaktadir:

e Reklam yonii: Bu kategori iirlin dagitimi
kavramindan ziyade, havalimanlarinda ¢esitli yonlerin
duyurulmas: ve pozitif reklami igerir. Kullanicilar
arasinda olumlu algiyr arttirmak ve olumlu bir imaj
olusturmay1 ifade eder.

e Bilgi verme yonii: Bu kategori
havalimanlarimin kullanicilarla iletisime ge¢gmesini de
kapsayan cesitli bilgi tiirlerini ifade eder.

e Uriin dagitim yénii: Bu kategori giimriiksiiz
iriinleri ve diikkanlar1 kapsayan havalimanlarindaki
satisa sunulan iriin ve hizmetlerin reklamini ifade
etmektedir.

e Arastirma ve anket yoni: Bu kategori
kullanicilara yoneltilen anket sorularin1 ve onlara
verilen cevaplar1 ifade eder. Tiiketici memnuniyeti,
yonetim, hizmet kalitesi veya havalimani hakkindaki
goriisler bu kategoride siniflandirilir.

e  Yonetim yonii: Bu siniflandirma, havalimani
gibi
anlagmalari,

isletmelerinin yillik halka agik toplantilar
olaylari, havalimanlar1  arasindaki
havalimanlarinin stratejik planlari ve yonetimleriyle

dogrudan iliskilidir.

4. Bulgular ve yorum

Calismanin 6rneklemini olusturan, Avrupa’nin en
yogun yolcu trafigine sahip 5 havalimani isletmesinin
Facebook sayfalarindan Mayis 2015 ile Mayis 2016
tarihleri arasinda elde edilen veriler ve igerik
analizinden elde edilen bulgular tablo 4’te verilmistir.

Elde edilen veriler incelendiginde, FRA'nin 318
gonderimle en fazla paylasimda bulunan havaliman
oldugu goriilmiistiir. FRA'y1 sirasiyla 198 paylasimla
LHR, 150 paylasimla CDG ve 78 paylasimla IST
izlemektedir. En az paylagimi ise 70 gonderimle AMS
yapmuistir.

Havalimanlari icerisinde hakkinda

konusanlarin sayisinin yolcu trafigi bakimdan 5. ve son

sayfa

sirada olmasina ragmen AMS'de en fazla oldugu
goriilmiistiir. Begeni sayisina bakildiginda en fazla
begeniyi 4. siwradaki FRA almistir. Yine 12 ay
icerisinde paylasim basina diisen begeni sayisi
hesaplandiginda AMS'i 918'le birinci, FRA'nin 498'le
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ikinci, LHR'nin 422 ile {i¢ilincii, IST'in 230'la dordiincii
oldugu goriilmiistiir. Besinci ve son sirada ise sadece

ortalama 81 begeniyle CDG yer almistir.

Tablo 4. "Begeni" sayilar1 ve facebook sayfasi igerik detaylari

Tablo 4,

orneklemde
isletmelerinin Facebook sayfalarinin begeni sayilar1 ve

yer

alan havalimam

paylasilan iceriklere ait detaylar1 gdstermektedir.

Sayfa 12 Ay icinde 12 Ay
hakkinda 12 Ay paylasim icindeki
konusanlarin icindeki bagina diisen toplam Video Fotograf Metin
sayis1 begeni sayisi begeni paylagim kullanimi kullanimi kullanimi1
198
LHR 292.734 83635 422 (%24,32) 20 (%10,1) 167 (%84,3) 11 (%5,55)
150 30 118 2
CDG 107.947 12201 81 (%18,42) (%20) (%78,6) (%1,33)
78 1 62 15
IST 181.030 17922 230 (%9,58) (%1,28) (%79,4) (%19,2)
318 44 274 0
FRA 303.818 158281 498 (%39,06) (%13,8) (%86,1) (%0)
70 17 53 0
AMS 406.922 64238 918 (%8,59) (%24,2) (%75,7) (%0)

Not: LHR: London Heathrow Airport, CDG: Paris-Charles de Gaulle Airport, IST: Istanbul Atatiirk Airport, FRA:
Frankfurt Airport, AMS: Amsterdam Airport Schiphol.

Tablo 5. Sayfalarda iletisim amacgli paylasilan i¢erik boyutu

LHR CDG IST FRA AMS
Reklam Boyutu 143 96 36 153 64
(%72,22) (%64) (%46,15) (%48,11) (%91,42)
Fiziksel Insa ve Tesis 15 8 1 17 10
Havalimani1 Atmosferi 10 6 5 23
Olaylar ve Faaliyetler 41 22 12 42 8
Havalimaninda Egitim 1
Genel Havaliman1 Goriintiisii 9 7 3 16 8
Paydaglar 32 40 5 56 7
Destinasyon imaji 36 13 14 17 8
Bilgi Verme Boyutu 23 >0 30 139 6
(%11,61) (%33,33) (%38,46) (%43,71) (%8,57)
Kesin Veriler 11 4 5 24
Havalimani Giincellemeleri 5 4 26
Is Tlanlar 1
Etkilesimler 6 42 25 89 6
Diger
Uriin Dagitum: Boyutu (%122,64) (%24,66) (%1152,38) (%§,61 7
Arastirma ve Anket Boyutu % 12’01)
Yonetim Boyutu (% 1),5)
Toplam Paylasim 198 150 78 318 70
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Facebook
paylasimlarinda agirlikli olarak resim/fotograf ve
video kullandiklar1 goriilmistiir. Metin kullaniminin

Havalimanlarinin sayfalarindaki

¢ok az oldugu saptanan g¢alismada, FRA ve AMS
havalimanlarinin 12 aylik zaman diliminde hi¢ metin
paylasmadiklar1 goériilmiistiir (Tablo 4).

Tablo 5’de ve devaminda tiim havalimamn
isletmelerinin Facebook sayfalarma ait bulgular
verilmigtir. Sayfalarda yer alan iletisim amach
paylasimlarin metin iceriklerine goére siniflandirmasi
asagida detayli goriilmektedir.

4.1. London Heathrow Havalimani (LHR)

London Heathrow Havalimani1 (LHR) yolcu trafigi
bakimindan Avrupa'nin en yogun havalimani olma
basarisini sosyal medya kullanimiyla dogru orantili
yiirtitememektedir. LHR begeni sayist bakimindan 2.,
sayfa hakkinda konusanlarin sayis1 bakimindan 3., 12
ay icerisinden paylagim basina diisen begeni sayisi
bakimindan 3. sirada yer almaktadir.

London Heathrow Havalimani facebook sayfasinda
paylasimlar 13 baslik altinda verilmistir. Bunlar:
Anasayfa, Hakkinda, Fotograflar, Degerlendirmeler,
Videolar, Gonderiler, Begenenler, Search&Book
Flights, yourHeathrow, Etkinlikler, Konumlar ve
Notlar’dir.

Havalimaninin incelenen 12 ay igerisinde yaptigi
paylasim sayist 198'dir. Bu sayt bes havalimaninin
toplam paylasim sayis1 igerisinde %24,32'lik bir orana
karsilik gelmektedir. Paylasimlarda agirlikli olarak
fotograf kullanimina yonelerek (%84,34) dikkat ¢ekici
unsurlar yaratilmaya calismistir. Video (%10,10) ve
metin (%5,55) kullanimina ise fazla yer verilmemigtir
(Bakiniz Tablo 4).

LHR'nin  yaptig1 bakildiginda
incelenen 5 faktor iginden agirlikli olarak %72,22'yle
reklam odakli paylasim yaptig1 bulunmustur. Reklam

paylasimlara

boyutunu sirasiyla iirin dagitim boyutu %14,64 ve
bilgi %11,61 takip etmektedir.
Aragtirma ve anket boyutu %1,01 ve yonetim boyutu

verme boyutu

%0,5 oranlarinda sinirlt kalmistir (Bakiniz Tablo 5).

Paylasimlarda agirlikli olarak kendini tanitict
ogelere yer verilmistir. Ozellikle havalimani tarihi
hakkinda bilgiler paylasimlarda yer almistir. Kitap
tanitim1 gibi havalimani iginde yapilan etkinliklere yer
verilmig, paydaslar hakkinda tanitict  Ogeler

gosterilmistir. Bunun yaninda havalimani igerisinde

yer alan magazalarin reklamlar1 belli araliklarla
yapilmistir. Buna karsin aragtirma ve anket boyutuyla
ilgili 2, yonetimin boyutuyla ilgili ise sadece 1
paylasim yapilmstir.

Resim 1. LHR hizmet reklami

Begen Mesaj Paylag

. Heathrow Airport

Want to save precious time at the airport? Reserve your shopping before

Diger v

Heathrow

¥ you fly with our complimentary Reserve & Collect service

bit.ly/ShopAndCollect

Heathrow
Airport @

| Ana Sayfa
Hakkinda

Fotograflar

Degerlendirmeler

4.2. Paris-Charles de Gaulle Havalimani (CDG)

Paris-Charles de Gaulle Havalimani (CDG) yolcu

trafigi bakimindan Avrupa'nin en yogun 2.
havalimanidir. Buna karsin CDG havaliman1 da LHR
gibi kendisine yolcu ¢ekmede gosterdigi basariy1
sosyal medya kullaniminda gdsterememektedir. CDG
begeni bakimindan, hakkinda

konuganlarin sayis1 bakimindan ve 12 ay igerisinden

say1s1 sayfa
paylasim basina diisen begeni sayis1 bakimindan 5. ve
son sirada yer almaktadir.

Paris-Charles de Gaulle Havalimani facebook
sayfasinda paylasimlar 8 baslik altinda verilmistir.
Bunlar: Anasayfa, Gonderiler, Fotograflar, Videolar,
Hakkinda, Begenenler, Konumlar ve Notlardir.

Havalimaninin 12 ay igerisinde yaptigi paylasim
sayist 150'dir. Bu sayr bes havalimaninin toplam
paylasim sayist icerisinde %18,42'lik bir orana tekabiil
etmektedir. Paylasimlarda agirlikli olarak fotograf
(%78,66) ve video (%20) kullanimina yonelinmistir.
Metin kullanimi ise sadece 2 metinle ve oran olarak
%1,33'de sinirli kalmistir (Bakiniz Tablo 4).

CDG'in  yaptig1 bakildiginda
incelenen 5 faktor icinden agirlikli olarak reklam

paylasimlara

(%64) ve bilgi verme odakl1 (%33,33) paylasim yaptig1
bulunmustur. Uriin dagitim boyutuyla ilgili sadece 4
paylasim (%2,66) yapilmistir. Aragtirma ve anket
boyutu ve yonetim boyutlariyla ilgili hi¢ bir
paylasimda bulunulmamistir (Bakiniz Tablo 5).
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Resim 2. Konaklama reklami

(d BF 810U/
Roissy-En-France, lle-De-France, France
\ / j Paris Aéroport - Charles de Gaulle (CDG) © Paris Aéroport Location
\\\\\ ////, =] 26 Byl 2015- € . +33170363950

PARIS AEROPORT

L'offre hételiére de Paris-Charles de Gaulle s'enrichit | Deux nouveaux
établissements Ibis Styles et Pullman Hotels viennent d'ouvrir a quelques

www.parisaeroport.fr/

pas de la gare RER et du CDGVAL, pour vous offrir une proximité idéale @® Hours

des aérogares et de la capitale >> http://ow.ly/SEvNu

Paris Aéroport -
Charles de
Gaulle (CDG) @

@parisaeroport.cdg

Photo: @Abacapress - JY Gucia

I Ana Sayfa
Hakkinda
Fotograflar
Etkinlikler

Degerlendirmeler

CDG'nin yaptig1 paylasimlar icerik analizine tabi
tutuldugundaysa incelenen diger havalimanlarindan
farkli bir stratejiye yer verdigi
Paylagimlarinda agirlikli  olarak Paris  sehrinin
reklamini yapmis, havalimanindaki yolculara Paris

gorilmiistiir.

sehrinde gezilebilecek tarihi yerler ve Paris'te
diizenlenen etkinlikler hakkinda bilgi
Havalimaninin uyguladig: diger bir strateji yayimladig:
dergisiyle
olmasidir.  Havalimanindaki yapilan

roportajlarda etkilesim boyutunu giiclendiren diger bir

vermistir.
stirekli olarak yolcularla etkilesimde
yolcularla

0gedir. Yine diger havalimanlarinda da goriilen
havalimani tarihi ile ilgili bazi1 paylasimlara yer
verilmistir. Havalimani i¢indeki magazalarla ilgiliyse
en az paylasimda bulunan havalimanlarindan biri
olmustur.

4.3. Istanbul Atatiirk Havalimant (IST)

Istanbul Atatiirk Havalimani (IST) yolcu trafigi
bakimindan Avrupa'nin en yogun 3. havalimanidir.
Buna karsin IST basarisini, CDG ve LHR gibi sosyal
medya kullanimiyla dogru orantili yiiriitememektedir.
IST begeni sayist bakimindan, sayfa hakkinda
konuganlarin sayis1 bakimindan ve 12 ay igerisinden
paylasim bagina diisen begeni sayisi bakimindan 4.
sirada yer almaktadir.

London Heathrow Havalimani facebook sayfasinda
paylasimlar 19 baslik altinda verilmistir. Bunlar:
Anasayfa, Hakkinda, Fotograflar, Degerlendirmeler,
Social Media Hub, Ugus Bilgisi/Flight info, Videolar,
Ugus Arama/Flight Search, Regulations (EI bagaj1 ve
Duty free kisitlamalar1) Gonderiler, Press Room
(Havalimani ile ilgili yaym ve raporlar/ Basin

biiltenleri ve haberler), Terminal Map (Giden

Sirekli Acik

.1l Popiiler Saatler

Pzt Sal Crs Prs Cum Cts Pzr
[ IIIIIIIIIIIIII..-----
BAM 2AM 12PM  3PM 6PM oPM 12AM  3AM
KONUMLAR >

R
oaris

Yolcu/Gelen Yolcu ve I¢/dis hatlar), Begenenler, Page
Rules, Flight Points, The Gate (Duty Free Dergi), TAV
Mobile (Mobile Uygulama), Etkinlikler ve Notlar’dur.

Havalimaninin 12 ay igerisinde yaptig1 paylasim
sayist sadece 78'dir. Bu say1 bes havalimaninin toplam
paylasim sayisi igerisinde %9,58'lik bir orana karsilik
gelmektedir. Paylasimlarda agirlikli olarak fotograf
(%79,48) ve metin  (%19,23) kullanimina
yonelinmistir. Video kullanimi ise sadece 1 video
paylasimiyla %1,28'dir. IST diger havalimanlarindan
farkli olarak video paylasimina en az yer veren, metin
paylasimma ise en fazla yer veren havalimani
olmustur. Diger havalimanlarmin dikkat ¢ekici unsur
olarak kullandiklar1 video paylasimlari1 IST sadece 1
tane yapilmistir (Bakiniz Tablo 4).

Resim 3. Ozel giin kutlama
1k Begendin ~ Mesaj Paylas Diger v

-
AV - Istanbul Ataturk Airport (IST). yeni bir fotograrf ekledi
23 Nisa

Istanbul Ataturk
Airport (IST)

@istanbulairport

| Ana sayfa
Hakkinda
Fotograflar
Degerlendirmeler
Social Media Hub
Ucus Bilgisi / Flight Info
Videolar

Ucus Arama / Flight
Search

Regulations

RoAananiar

IST'in yaptig1 paylasimlara bakildiginda incelenen
5 faktor icinden agirlikli olarak reklam (%46,15), bilgi
verme (%38,46) ve iiriin dagitimi (%15,38) odakl
paylasim yapti§i bulunmustur. Arastirma ve anket
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boyutu ve yonetim boyutlariyla
havalimaninda oldugu gibi higbir
bulunulmamistir (Bakiniz Tablo 5).

ilgili  gogu

paylasimda

IST yaptig1 paylasimlarda genel olarak ulusal
(Canakkale Zaferi) ve uluslararasi (Diinya Kadinlar
Gilinil) kutlama mesajlarina yer vermektedir. Belirli
periyotlarda c¢ikardigi dergisiyle de
etkilesim halinde bulunmaktadir. Ozellikle "Bunu

yolcularla

biliyor muydunuz?" seklinde sorular sorarak sayfadaki
takipcilerin dikkatini ¢ekmekte ve etkilesim boyutu
icinde hareket etmektedir. IST yolcularla etkilesim
boyutunda en fazla paylasim yapan havalimanlarindan
biridir. Uriin dagitimi boyutunda da sik sik havalimani
icinde faaliyet gOsteren isletmeler hakkinda
paylasimlarda bulunulmustur. Ayrica havalimanlari
icerisinde egitim odakli paylasimda bulunan tek
havalimani IST olmustur.

4.4. Frankfurt Havalimani (FRA)

Frankfurt Havaliman1t (FRA) yolcu trafigi
bakimindan Avrupa'nin en yogun dordiincii
havalimant  olmasina ragmen sosyal medya

kullanimiyla incelenen 5 havalimani igerisinde en
basarilisidir. FRA begeni sayis1 bakimindan 1., sayfa
hakkinda konusanlarin sayisi bakimindan 2., 12 ay
icerisinden paylagim bagina diisen begeni sayisi
bakimindan 2. sirada yer almaktadir.

Resim 4. Duyuru/Uyar1

Frankfurt Havalimam1  facebook sayfasinda
paylasimlar 9 baglik altinda verilmistir. Bunlar:
Anasayfa,  Gonderiler, Videolar, Fotograflar,
Hakkinda, Degerlendirmeler, Begenenler,
Gepackbond Madness ve Iconosquare Contest’dir.
Gepackbond Madness
takipcileri i¢in advergame ve Iconosquare Contest

baslig1 altinda da 6diillii bir fotograf yarigmasi yer

basligi altinda facebook

almaktadir.

Havalimaninin 12 ay igerisinde 318 (%39,06)
paylasimla incelenen havalimanlari i¢erisinde en fazla
paylasimda bulunan
Paylasimlarda agirlikli

havalimani olmustur.
olarak fotograf (%86,16)
kullanimina yonelerek dikkat c¢ekici
yaratilmaya calismistir. Video kullanimi %13,84'le
AMS gibi FRA'da
paylasimlarina yer vermemistir (Bakiniz Tablo 4).

FRA'nin  yaptig bakildiginda
incelenen 5 faktdr iginden hemen hemen esit oranda
reklam (%48,11) ve (%43,71) bilgi verme boyutuna
yer vermistir. Sinirlt da olsa (%8,17) iirlin dagitim

unsurlar

siiurli  kalirken, metin

paylasimlara

boyutu paylasimlar i¢inde yer bulmustur. Arastirma ve
anket boyutu ve yonetim boyutu paylasimlar i¢inde yer
almamistir (Bakiniz Tablo 5).

Begen Paylas Kaydet

Diger v

Uygulamay Kullan

~ K Frankfurt Airport o
P B 22 Nisan - €
' F’:ankfurt Verkehrsmeldung - Angekundigte Streikaktivitaten im o6ffentlichen Dienst:
AlrpOI't (English version below)
Im Rahmen der bundesweit angekandigten Streikaktivitaten im 6ffentlichen & +491806 3724636
Dienst kann es am Mittwoch, dem 27. April 2016, auch am Flughafen @ www.frankfurt-airport.com/en

Frankfurt zu erheblichen Verzégerungen im Betriebsablauf und

Frankfurt Flugausfallen kommen
Airport ° Flugreisende werden gebeten, sich schon vor Antritt der Reise von
- zuhause aus auf den Internetportalen der Fluggesellschaften Uber den i
Lz Lt : Status ihres Flugs zu inf... Devamini Gor
e o e
| Ana Sayfa

Gonderiler

Videolar

Fotograflar

Hakkinda
Degerlendirmeler
Begenenler
Gepackband Madness

Iconosquare contests

FRA'nin paylasimlari icerik analiziyle

incelendiginde en fazla etkilesim yonlii paylasimda
bulunan havalimani oldugu saptanmistir. Havalimani

yalnizca yolcularla etkilesime gegmekten ziyade

) Hours

Populer Saatler

Pzt  Sa . P Cum  Ct P
| IIIIIIIIII.I'I.- _____
-

S6AM ©AM 12PM 3PM 6PM 9PM 12AM 3AM

UYGULAMALAR

Gepackband Madness

Iconosquare contests

calisanlartyla da yaptig1 mini etkinlikler, fotografin
gonder yarigmalart ve dijital ulasim ¢aligmalarla
baglant1 kurmaktadir. Yayinladig: dergiyle birlikte de
etkilesim Yine

boyutunu  giiclendirmektedir.

Copyright © 2015 by JTTR

ISSN: 2548-7583



72 Cekic¢ Akyol, Akyol & Cak1 (2016)

havalimani  paydaslar, olaylar ve faaliyetler,

havalimani1 giincellemeleri ve kesin verilere de
paylasimlarinda sik stk yer vermistir. Havalimani
icindeki isletmeler hakkinda da belli araliklarla bilgiler
verilmistir. Paylasimlarinda arastirma ve anket boyutu

ile yonetim boyutuna yer verilmemistir.
4.5. Amsterdam Schiphol Havalimani (AMS)

Amsterdam Schiphol Havalimani (AMS) yolcu

trafigi bakimindan Avrupa'nin en yogun 5.
havalimanidir. AMS'in diger havalimanlarindan farkl
olarak paylasim sayis1 ve begeni orani arasinda biiyiik
AMS

havalimanlar: icerisinde en az paylasimla 5. ve son

bir fark oldugu goriilmektedir. incelenen
sirada yer alirken sayfa hakkinda konusanlarin sayisi
ve 12 ay igerisinde paylasim basina diisen begeni sayisi
bakimindan 1., aldig1 begeni sayis1 bakimindan da 3.
sirada yer almaktadir. Bu agidan AMS'!n paylasim
sayist ve begeni orani arasinda dogru bir oranti

olmadig1 goriilmektedir.

Amsterdam  Schiphol Havalimant  facebook
sayfasinda paylasimlar 11 baslik altinda verilmistir.
Bunlar: Anasayfa, Gonderiler, Videolar, Fotograflar,
Hakkinda, Degerlendirmeler, Begenenler, Etkinlikler,
Flight Explorer, Raad de nievwe bestemming (alinan

odiiller) ve Notlardir.

Havalimaninin 12 ay igerisinde yaptigi paylasim

sayist  70'dir.  Bu saytr bes havalimaninin

Resim 5. Ozel giin kutlama

toplampaylasim sayis1 igerisinde %8,59'luk boliimiiyle
en azkismini olusturmaktadir. Paylagimlarda agirlikli
olarak fotograf (%75,71) ve (%24,28)
kullanimina y6nelinmistir. Metin kullanimi1 ise FRA
gibi AMS'da hi¢ yer vermemistir (Bakiniz Tablo 4).

video

AMS'm  yaptigi bakildiginda

incelenen 5 faktor icinden agirlikli olarak reklam

paylasimlara

boyutunda (%91,42) paylasim yaptig1 bulunmustur.
Bunun yaninda 6 paylasimla (%8,57) bilgi verme
boyutuna da yer vermistir. Uriin dagitim boyutu,
arastirma ve anket boyutu ve yOnetim boyutu
paylasimlarinda yer bulmamistir (Bakiniz Tablo 5).

AMS siirelikli olarak yolcularin seyahatle ilgili
paylasimlarina yer vererek gerek yolcularla etkilesim
yoluna gecmekte gerekse destinasyon imajina yonelik
paylasimlarda bulunmaktadir. Paylagimlarinda diger
dikkat c¢eken unsurlardan biri de siirekli olarak
havalimaninin tarihiyle ilgili ~ paylasimlarda
bulunmasidir. Paylagimlarinin 6nemli bir kismini
olusturan boliimse Aziz Patrik Giinii, Anneler Giinii
gibi 6nemli giinlere paylasimlarinda yer vermesidir.
AMS incelenen havalimanlari igerisinde iiriin dagitimi
boyutuyla ilgili paylasim yapmayan tek havalimanidir.
AMS hakkinda da

paylasimda bulunmamuistir. Genel olarak paylasimlarin

icinde bulunan igletmeler
konusunu, havalimanin fiziksel yapisi, atmosferi ve

genel goriintiisii olmustur.

Begen Mesaj Paylas

~ Amsterdam Airport Schiphol
& 2 2 €

Cevirisine Bak

Amsterdam
Airport Schiphol

| Ana sayfa
Hakkinda
Fotograflar
Flight Explorer

Raad de nieuwe
bestemming

Degerlendirmeler
Begenenler

Etkinlikler

Diger v

Simon kocht bloemen voor zijn Eval Na vier maanden zagen zij elkaar
vandaag eindelijk weer. Tranen van geluk! De opbrengt gaat natuurlijk naar
Unicef Nederland. #FlyingHomeForChristmas

lllIIIIIIlIIIIII.I-----
6AM ©AM 12PM 3PM  6PM  OPM  12AM 3AM

UYGULAMALAR

Schiphol ¥~
Flight Explorer  Flight Explorer

m Raad de nieuwe bestemming

ZIYARETGi GONDERILERi >

Bir gonderi ekleyen ilk kigi sen ol
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5. Sonug¢

Elde edilen verilere gore sosyal medyanin her
gecen gilin pazarlama faaliyetlerinde yogun olarak
kullanilmasindan havalimanlarinin da etkilendigini
goriilmektedir. Caligmada havalimanlarinin sosyal
medyanin hedef kitlelerine hizli bir sekilde ulagsma
imkant  vermesinden, siirekli  giincellenebilme
ozelliginden ve diisikk maliyetinden yararlandiklar
ortaya c¢ikmaktadir. Bu a¢idan sosyal medya
platformlarindan Facebook'un anahtar 6nemde oldugu
goriilmektedir. Havaliman1  pazarlamast  iginde
Facebook oOnemi gilinden giine artan bir iletisim
mecrast olmaktadir. Facebook iizerinden yalnizca
irin  ve hizmetlerin

havalimanlarindaki satis1

yapilmamakta, havalimaninin tanitimi, yolcularin
havalimaniyla ilgili tecriibeleri, paydaslarin katkisi,
havalimani atmosferi, halkla iligkiler faaliyetleri ve
yolcularla etkilesime ge¢mek gibi kurumsal bir¢ok
faaliyette yiirtitiilmektedir. Buna karsin analizler

esnasinda havalimanlarinin sosyal

eksiklikler
goriilmistiir. Bu eksikler ve ¢6zliim Onerileri su sekilde

medya

kullanimlariyla ilgili  bazi oldugu

siralanabilmektedir:

e Havalimanlariin yonetim stratejileri ile ilgili
sinirli oranda paylasim yaptiklart goriilmektedir.
Kurumsal iletisime yonelik bilgiler Facebook
iizerinden daha az yansitilmaktadir.

e Havalimani calisanlar1 ve yolcular ¢ok fazla
bir araya getirilmemekte ve sosyal medyada istenen
Olclide yansitilmamaktadir.

e Paydaslarla daha informal iletisim tercih
edilmelidir. Formal tarzt  kimi

iletigim zaman

yolcularin havalimaniyla yakin temas kurmasini
engelleyebilir.

e  Yabanci dil konusunda havalimanlar: istenen
diizeyde paylasim yapmamaktadir. Kimi havalimanlari
sadece kendi dillerinde paylasim yapmakta ve
cevirileri internet lizerinden yolculara birakilmaktadir.
Bu cevirilerde her zaman saglikli bir anlam
ctkmamakta ve havalimaninin verdigi mesaj tam
olarak algilanamayabilmektedir. Facebook’un kendi
dil segenekleri ilizerinden sayfanin dili degistirilirken

paylasim orijinal dilde ve doniistiiriilemeyen bir yapida

ise  Facebook’un  bu  fonksiyonundan  da
yararlanilmadig: gériiliiyor.

e  Yolcularin dikkatini canli tutmak i¢in daha
fazla ilgi ¢ekici ve etkilesimi tegvik eden paylagimlara
yer verilmelidir. Ornegin havalimam isletmesini
merkeze alan oyunlar ya da havaalani isletmesini
tanitici sanal turlar gibi.

e Havalimanindaki isletmelerin reklamlarina
daha fazla yer verilmelidir. Yeme igme mekanlarindan

Duty Free’lere kadar tiim paydaslara yer verilebilir.

Calisma ozellikle havalimanlarinin sosyal medya
kullanimlarinda eksiklerini gérmeleri ve basarili bir
sekilde

onemlidir. Buna karsin sosyal medya platformlarindan

sosyal medyayr kullanmalar1 acisindan
sadece Facebook'un kullanilmasi ve 6rneklem olarak
yalnizca Avrupa'daki trafik yogunlugu bakimindan ilk
bes havalimaninin sec¢ilmesi c¢alismanin temel iki
smirliligidir.  Gelecekteki
Youtube vb. farkli

kullanmalar1 ve 6rneklem olarak daha genis ve farkl

caligmalarin ~ Twitter,

sosyal medya platformlarini

havalimanlarin1 se¢mesi literatiire farkli boyutlarda
151k tutacaktir. Ayrica ileriki ¢aligmalarda kullanict
paylasimlar1 ile isletme yonetimi ve hedef kitle
etkilesiminin nasil oldugunu da igeren aragtirmalar

yapilabilir.
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Extended abstract in English

The institutions and organizations have tried to keep up use and benefit of the technology because of some
reasons such as keeping pace with change, learning the expectations and demands of target groups, exchanging
information with them quickly, becoming visible, interacting in the competitive environment of today's business
world. Rapidly rising digital media in the field of marketing communications and the rising social networks
through the media have proived to reach over 2 billion target groups in the world via networks. Besides, its use
has increased rapidly by creating an informal communication environment, creating a more intimate
communication ground for the target groups with companies, becoming faster and more effective at learning
consumer responses. It is also a cheap and effective advertising medium for companies.

Many businesses in the service sector also have begun to take its place in the race to exist in social media.
However, this channel also carries many risks for companies. For example, everybody can see target group shares
which can create crises. For this reason some companies have avoid this aspect of social media and haven’t taken
over, by implementing an invisibility policy, but some of these companies efficiently have used it to contribute
to marketing communication goals and brand image.

Social media, which deeply has affected social life, has become a communication tool used by everyone in
the communication process from the nearest person to the farthest person. Social media actively contributing
individuals to the communication process, saving people from the passive dimension which is only taken
information has taken into a active dimension producing content and sharing information. Unlike the traditional
media, individuals who are able to communicate with each other at this stage have gone from one-way
communication to two-way communication.

It is seen to be used by the institutions for marketing purposes because of that social media can reach large
masses in a short time, its cost-effective and that it has started two-way communication process, it has learnt the
requests, suggestions, questions and expectations of the target group in the field. Due to privatizations and
competition between each other, one of the institutions that has used social media as a marketing and
communication center is the airports.

The aim of this research, is to show how airport organizations serving in Europe communicate with passengers
and target groups via social media. In the search, according to dates of the Airport Traffic Report, the first five
of the busiest airports in Europe and their Facebook pages were selected as sample. These airports are London
Heathrow Airport (LHR) from England, Charles de Gaulle Airport (CDG) from France Paris - from different
directions, Istanbul Atatiitk Airport (IST) from Turkey, Frankfurt Airport (FRA) from Germany, Amsterdam
Airport Schiphol (AMS) from Holland. Another basic reason why 5 airports in Europe are selected is that
Facebook accounts have been actively used at these airports and they have Facebook links on their official
websites.

Data collection and the analysis of all Facebook shares shared by the five airports were examined between
May 2015 and May 2016. In the search, the datas obtained from pages were examined wiht content analysis
method. A total of 814 content items shared on the Facebook page by five airports were analyzed. The encoding
criteria used by Wattanacharoensil and Schuckert (2015) in their research has been adapted to this study. The
information on pages of airport organizations were examined under the five titles: communication, advertising,
product distribution, research and customer relations. In addition to the advertising size, seven sub-categories
(physical construction and facilities, airport atmosphere, events and activities, airport training, general airport
image, stakeholders and destination) five subcategories of information size (final data, airport updates, job
postings, interactions and others) have been added to the study.

When the obtained data are examined, it was found that The FRA was the most shared airport with 318
submissions. The FRA is followed by 198 shares of LHR, 150 shares of CDG and 78 shares of IST respectively.
The minimum share is 70 with AMS discount. It has been observed that airports are heavily using images / photos
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and videos in their Facebook page shares. In the study that was found that the use of text was minimal, FRA and
AMS airports have not shared any text over a 12-month timeframe. Looking at the size of product distribution,
LHR (29) and BRAKE (26) were the leading airlines.

FRA (139) and CDG (50) were in the first place in the Informational Dimension when the largest share of
advertisements was in the FRA (153) and LHR (143) airport operations. When we have looked at the size of the
Research and Survey Dimension and the Management Dimension, it has been seen that the only shareholder is
the LHR, but its shares are low. It has been concluded that this is the result that airports do not prefer to share
feedback and management information from social networks.

The data obtained have emphasized that airport organizations different elements to communicate on
Facebook. The search has put forth that pages generally have been used for the aim of the advertising, but haven’t
been given point to the advertising of the stakeholders in the airports.
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