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Havayolu isletmeciliginde Reklamlar ve Uygulamalar:

Derya SEMIZ CELIK*

0z

Turizm ve seyahat hizmetlerinin temeli bilgi tizerine kuruludur. Havayolu
isletmeciliginde de kiiresel pazar icinde gerek hizmet saglayici havayollarinin saha bilgisi
gerekse bu hizmeti talep eden tiiketicinin edindigi bilgi ile iiretim ve tiiketim dongtisi
kurulabilmektedir. Bilgi aktarimi1 dagitim kanallar iizerinden tutundurma faaliyetleri ile
saglanabilmektedir. Bu sebeple bilgi aktarimi ve satis dongisiiniin kurulabilmesi adina
reklam faaliyetlerinin dnemi havayolu isletmelerinde oldukca degerlidir. Bu sebeple
oncelikle pazari tanimlamak ve pazarlama karmasi ile giris yapilmistir. Reklam malzemesi
olarak pazarlama karmasi elamanlari ve kurumsal yap1 kullanana havayollari reklamlar:
pazar oOnciileri ¢apinda bu ¢alismada degerlendirilmistir. Bu degerlendirmeye konu olan
havayollarinin reklam afislerine yer verilmistir. Calismada yontem olarak gecmisten
glintimiize kullanilan uluslararasi pazarda faaliyet gosteren havayollar1 6rneklerinin
reklam afisleri degerlendirilmistir. Amag¢ havayollarinin ulusal ve uluslararasi boyuttu
reklam malzemesi olarak kullandiklar1 6geleri tespit ederek, kullanabilecekleri 6geler
hakkinda tavsiyeler cikarabilmektir.

Anahtar Kelime: Havayolu Isletmeciligi, Havayolu Yénetimi, Pazarlama Karmasi,
Tutundurma, Reklam.

Advertisements and Applications in Airline Business
Abstract

Tourism and travel services are based on knowledge. In airline business, the
production and consumption cycle can be established in the global market with both the
field knowledge of the service provider airlines and the information obtained by the
consumer demanding this service. Information transfer can be achieved through
promotion activities through distribution channels. For this reason, the importance of
advertising activities in order to transfer information and establish a sales cycle is very
valuable in airline companies. For this reason, first of all, the introduction was made with
the marketing mix and to define the market. Airline advertisements using marketing mix
elements and corporate structure as advertising material have been evaluated in this
study across market leaders. Advertising posters of the airlines subject to this evaluation
were included. In the study, the advertising posters of the airlines operating in the
international market, which have been used from the past to the present, were evaluated.
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The aim is to identify the items that airlines use as national and international advertising
materials and to make recommendations about the items they can use.

Keywords: Airline Business, Airline Management, Marketing Mix, Promotion,
Advertising.

1. Giris

Havayolu isletmelerinin ulusal ve uluslararasi boyutta belli standartlarda rekabet
avantajl saglamaya calisirken, miisterileri ile aralarinda dogru ve yapici bir iletisim
kanalina ihtiyaclar1 vardir. Miisteriye iletilmek istenilen mesaj dogru ve tatminkar bir
sekilde iletilmelidir. Burada bu bilgi satin alma davranisina sebep olacagi icin isletmelerce
oldukca degerlidir. Bilgi aktariminin iizerinde ulusal pazarda cesitlendirici etkenler
vardir. Bunlar arasinda en biiyiik etken olarak teknoloji gelmektedir. iletisim teknolojileri
araciigl havayollar1 hizmetlerinden miisterilerini haberdar edebilmekte ve birbirleri
arasinda rekabet avantaji saglayabilmektedir. Tabi bu asamaya gelinceye denk diger tiim
pazarlama faktorlerinin yerine getirilmesi gerekmektedir. Dogru planlanmis bir
pazarlama karmasi ile pazarda var olabilen havayolu isletmesinin geriye miisteri
arzusunu olusturarak satin alma davranisinin gergeklesmesini saglamak olacaktir. Bu
sebeple reklam boliimiinden 6nce tiriin fiyat ve dagitim ile calismaya giris yapilmistir.

2. Havayolu isletmeciligi

Her zaman, mekan ve durumda gecerli olmus sabit bir isletme modeli yoktur.
Isletmelerin mevcut yapilarinin basarisi, icinde bulunulan sartlara baghdir. isletmeler
tzerinde etki eden degiskenler ve isletmelerin i¢ durumlari ile dinamikleri birbirinden
farkli olmasindan dolay1 her isletmenin yonetim ve organizasyon bicimleri ve sistemleri
de kendilerine 6zgii olacaktir (Basol, 2012: 69).

Havayolu isletmeleri; kargo ve yolcu tasima ihtiyacini gidermek suretiyle zaman
ve mekan faydasi saglamaktadir. Bu fayda hava araglarini kullanarak yer degistirmeden
saglanan hizmetleri kapsamaktadir. insanlarin ihtiyaglarindaki degisim ve beklentilerin
artmasi teknolojik gelisimler ve yeniliklerden etkilenmis ve havayolu tasimaciligina ayri
bir 6nem kazandirmistir.

Havayolu tasimacilig1 da bu ihtiyag¢ ve beklentileri karsilayabilmek adina gelisen
teknoloji ve yeniliklerden en iist seviyede yararlanmasi gerekmektedir. Bu anlamda
havayolu isletmeleri;

e Teknolojiyi st seviyede kullanmasi,

e Ekonomik kalkinma ve gelisme diizeyiyle orantili olmasi,

e Uretim, ydnetim, satis ve pazarlama yéntemlerine katkisi,

e Siyasal ve politik anlamla bir arag niteliginin olmasi,

e Turizm, i¢ ve dis ticarete katkisinin olmasi,

o Uluslararasi pazarda ticareti kolaylastirmasi

¢ Yatirim kapasitesini yiiksek olmasi
sebepleriyle diinya pazarinda uluslararasi boyutta 6nemli bir yere sahiptir. (Ergiin, 2000:
9-12).
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| Ureticiler | [Tiiketiciler |
Imalatca Isletmeler Havavoelu Tasumacihg Yolcular
Araba Kiralama/Otopark
Gavde / Motor Biiyiik Havayolu Isletmeleri Hizmetleri
Mekanik Sistemler Bélgesel Havayolu [sletmeleri | | Oteller/ Restoranlar
Bilgisayar/ Elektronik Tarifesiz Havayolu Igletmeleri | | Turizm
Yazilim Ozel Hizmetler Eiralamalar’ Satin Almalar
Malzemeler / Kimyasallar Havayolu Kargo Tagimacilify Sevahat Acenteleri
Genel Havacalik Finansal Hizmetler
Hiikiimetler l T
Yasal Kurumlar
Diizenleyici Kurumlar —I~| Hava Tasimacihi Sistemi
Havacilik Otoriteleri
Havacihk Destek
Hizmetleri Havaalam ve Hizmetler Kargo
Sigorta Biiyiik Havaalanlan Eargo Acenteleri
Kiralama/Finans/ Satig Genel Havacilik Havaalanlar Toplama
Dagiticilar Egitim Merkezleri Depolama
Telekomiinikasyon Terminal/Bakim Dagitim
Ugalk Bakimi Tieram/ Kabin Hizmetleri Posta
Hava Trafik Kontrol
Yag ve Yalkut Hizmetleri
Damigmanlik

Sekil 1: Hava Tasimaciligi Sektdriiniin Yapisi

Kaynak: DOKMEN Tuba, (2003), Havayolu Isletmelerinde Miisteri Tatmini ve Isgéren-
Miigteri Karsilasmalarinin Miisteri Tatmini Uzerine Etkisi, Anadolu Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisli, Yayimlanmamis Doktora Tezi, Eskisehir, s.10.

Havayolu tasimaciligl sektdriiniin yapisi sekil 1’deki gibi olup havayollarinin
miisterilerine sunabilecegi iiriin kalemleri ve rakipleri arasinda tstiinliik saglayabilecegi
hizmetleri hakkinda fikir saglanmasina imkan saglamaktadir.

Havayollarinin kendilerine 6zgii degiskenleri sdyledir (Candz, 2017: 194.195);

» Talepteki degisim tahmin edilemez, talebin beklenenin altinda gelmesi halinde
atil kapasite stoklanamaz, havayoluna maddi zarar verir.

* Hizmet bireyseldir, ayn1 ugakta seyahat edilmesine ragmen farkl tecriibelere
sahip olabilirler.

* Seyahat esnasinda yasanacak herhangi bir olumsuzlugun telafisi olmaz.

* Hizmet baslamadan dnce kalite kontrolii ve testi yapilamaz.

* Ucus zamani geldiginde olusabilecek bir aksilikte (ucakta olabilecek teknik
bozukluk, hava sartlar1 gibi) hizmetin alicisina ulasamama ihtimali s6z konusudur.

 Hizmet bir paket halinde sunulur.

3. Havayolu isletmeciliginin Pazarlama Karmasi
Tiim isletmelerde oldugu gibi havayolu isletmelerinin de asil amaci siirdiiriilebilir

sartlarda maksimum karliliga ulasabilmektir. Bu amaca giinlimiiz pazar sartlarinda
ulasabilmek i¢cin kar maksimizasyonu, yerini gelir maksimizasyonuna birakmistir.
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Gelir maksimizasyonu anlayisi isletmelere kisa vadede gelirin artirilmasi uzun
vadede karin artirilmasini saglayan sistematik bir yonetim anlayisidir (Semiz Celik, 2019:
3). Geliri arttirma cabasi isletmelerin pazar paylarinin biytkligiiyle dogru orantilidir.
Pazar paylar1 mevcut miisterilerinin korunmasinin yam sira potansiyel miisterilerinin
aktif miisteri haline getirilmesiyle biiyiimektedir. Isletmeler iizerinde potansiyel
miisterileri kazanma baskisinin yani sira hali hazirdaki miisterilerin terk etme korkusu
vardir. Bu sebeple pazar icinde sadik miisteriler olusturabilme ve iyi bir imaj ile miisteri
cekebilme isletmeleri esas amaca maksimum gelir ve uzun vadede maksimum karliliga
gotiirebilmektedir.

Havayolu isletmelerinde iiriiniin yapisi tim karlilik yolunu diger isletmelerden
farklilastirmaktadir. Bu farklilasmayr havayolu isletmelerinin pazarlama karmasini
degerlendirerek anlatilabilir.

Pazarlamanin tanimlanmasiyla baslamak gerekirse; aktif ve potansiyel
miisterilerin istek ve arzularinin belirlenmesinden, tahmin edilmesi ve hatta ihtiyacin
onceden belirlenmesinden baslayarak bu istek ve arzularin karsilanip miimkiinse tatmin
edilme siirecinin tamamini kapsamaktadir.

Hizmet sektdriinde olmasi havayolu isletmelerinin personelinin énemli bir kismi
pazarlama cabalarina emek vermektedir. Bilet satis ve rezervasyon, satis temsilcileri,
pazar arastirmacilari, analizciler, yer hizmetleri vb bunlardan bazilaridir. Miisteri ile
temas halinde olan tiim bu islemler satis ve pazarlama siirecinin dinamiklesmesine sebep
olmaktadir.

Bu dinamik siireci baslatan ve siirekliligini saglayacak olan unsurlar pazarlama
karmasini olusturmaktadir. Pazara sunulacak hizmetin unsurlar1 pazarlama karmasi ile
Kkararlastirilabilir. Pazarlama karmasi 4P yani Uriin (product), Fiyat (price), dagitim
(place) ve tutundurma (promotion) ile ifade edilir. Pazarlama karmasinin olusturan
4P’nin havayolu isletmelerinde olduk¢a 6nemli olmasina ragmen, pazarlama ilkeleri
agisindan yetersizlikleri bulunmaktadir. Bu sebeple giiniimiiz pazar sartlarinda hizmetin,
miisteri memnuniyetinin de éneminin artmasindan dolay1 karmasina insan (People),
Fiziksel Kanitlar (Physical Evidences) ve Siire¢ (Process) olmak iizere 3P daha eklenmis
ve karma 7P’ye yiikselmistir (Khan;2014, 97). Havayolu isletmelerinde de satis aninda
misteriyle yasanilan silire¢ satis kararinin etkileyecek en biiylik unsurdur. Satis
temsilcisiyle yasanilabilecek olasi bir sorunda miisteri sorunun dogrudan satis
temsilcisinin temsil ettigi markaya sorunu ytkleyecektir.

Miisteriye sunulan hizmete deger katan satis anindaki yasanilan ve pazarlama
karmasi da dahil olan 3P’nin 6nemi biiyiiktiir.

Misteri potansiyeli olusturabilmek adina havayolu isletmeleri pazarlama
karmasinin tiim unsurlarini done olarak kullanmak siiratiyle reklam faaliyetlerine
baslayabilirler. Hizmet sektoriiniin somut {riiniin olmamas1 pazarlama karmasi
elemanlarina reklam faaliyetlerinde daha fazla anlam katmaktadir. Bu sebeple havayolu
isletmelerinde reklamciigin tizerinde durulacak bu c¢alismada pazarlama karmasina
kisaca degerlendirilecektir. Havayolu isletmelerinin reklam faaliyetleri de Tiirkiye ve
diinya pazarinda faaliyet gosteren havayolu isletmelerinin reklam afisleri iizerinden
degerlendirilmeye ¢alisilacaktir.

3.1. Havayolu isletmelerinde Uriin

Pazarlama karmasinda ilk ve siireci baslatan eleman: {riindiir. Bir ihtiyacin
karsilanmasini ve takas edilecek kalemlerden bir tarafini temsil eden somut bir nesne
olabilecegi gibi soyut bir iirlin yani hizmet veya diisiincede olabilmektedir (Cemalcilar,
1994: 12). Soyut ya da somut liriin, miisteri ihtiyac¢larini gideren elemandir (Kotler, 1998:
92). Bir hizmet sektoriinde faaliyet gosteren havayolu isletmelerinde fiziksel bir iiriin
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olmayip miisterilerine fayda saglayan soyut bir eleman hatta hizmetler biitiintidiir. Bu
biitiinli, ugus baglantilari, ucagin tipi, tarifesi, bagaj haklari, yer hizmetleri vb.
olusturmaktadir.

Bu anlamda talep edilen iiriintin yani hizmetin 6zelliklerinden ziyade kullanicisina
yani miisterisine saglayacagi fayda o6n plandadir. Hizmetin niteligi, hedef Kkitlesi,
gelistirilip sunulmasi farklilik géstermesinden otiirii hizmet pazarlamasi adi altinda
genelleme ile sinirlandirilmamalidir. Hizmetlerin kendine 6zgii nitelikleri ile pazarlama
stratejileri izlenmeli, planlanmali ve pazara sunulmalidir.

Havayolu isletmelerinde {iriin somut bir mal olmayip, kullanicisina fayda
saglayacak hizmet ya da hizmetler toplulugudur. Hizmet ya da hizmetler olmasj, kisileri
bir yerden bire yere tasimanin saglayacagi fayda olabilecegi gibi, bagajinin tasinmasiyla
da ayni zamanda kargo tasimacilifl, uzun siireli uguslarda yiyecek icecek servisi gibi
hizmetler anlamina gelmektedir.

Hizmet tanimlamalari dogrultusunda sektérdeki triinlerin temel o6zellikleri
asagidaki gibi karsimiza ¢itkmaktadir (Belgin, 2010: 127):

« Soyut olma 6zelliginden dolayi iiriinlerden ¢ok deneyimler 6n plandadir.

« Uretim/ tiiketimin i¢ ice gecmistir yani hizmetler iiretildigi anda tiiketilir.

eHizmetin niteligi, kalitesi, zamani ve miisterileri bakimindan degiskenlik
gostermesinden dolay1 heterojen bir yapidadir.

» Hizmet deneyimlerinin saklanamamasi iiriinii dayaniksiz hale getirir.

Bu bakis agisiyla havayolu isletmelerinde trinii iki baslik altinda degerlendirme
mimkindiir (Wells, 1999: 282):
o Havayolunun saglayacagi koltuk hizmeti,
o Koltuk hizmetinin yan1 sira saglanabilinecek tamamlayici hizmetler. Bunlar;
e Gilivenlik hizmeti,
e Zaman faydasi (ugagin inis/kalkis zamani),
e Tarifeli olmasi hizmetten tekrar yararlanabilme imkani
e Kabin ici hizmetleri,
e Rezervasyon /Biletleme, kabin i¢i ve kargo bagaj imkani ve yer
hizmetleri,
e Ucagin tipi,
e Kurumsal marka /imaj

Isletmeler agisindan giiniimiiz pazar sartlarinda miisteriye satabilecegimiz {iriin
miktarinin artmasi oldukc¢a onemlidir. Havayolu isletmelerinde de iiriin yani hizmet
kalemleri olduk¢a farkli ve degiskendir. Klasik havayolu tasimaciligl anlayisinin
gliniimiizde yerini Low Cost olarak adlandirilan diisiik maliyetli havayollarina
birakmasiyla miisterilere saglanan hizmet kalemleri de ayrismaktadir.

Havayolu isletmelerinde artik satis i¢in pazara sunulan hizmet salt koltuk
olabilmekte olup yani sira edinmek istedikleri fayda yani hizmet kalemleri i¢in ayr1 bir
bedel o6demeleri gerekmektedir. Bu bolimiin detayr fiyatlandirma kisminda
degerlendirilecektir.

Miisteriye sunulacak olan bu hizmetleri ana hizmet kalemi ve tamamlayici hizmet
kalemleri olarak tanimlamak miimkiindiir. Tanimlanmis bu tamamlayici hizmet kalemleri
misterilerinin ihtiyaclarim1 karsilayacak olup havayolu isletmelerinin 6nemli bir
pargasidir.

Miisterilere sunulan bu hizmet paketlerinde saglanacak fayda kimi zaman
psikolojiktir. Somut triinler de oldugu gibi kolay tasvir edilemeyen hizmet sektorii
irinlerinin saglayacag faydalar bireyler lizerinde sadece tatmin edilme arzusudur. Bunu
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Maslow ihtiyaglar hiyerarsisinde kendini gerceklestirme adimi olarak tamimlamak
miimkiind{ir.
Hizmet sektoriinde iriiniin boyutlarin1 agisindan degerlendirdigimizde; (Al
2014: 20)
Hizmetin cekirdek (core) boyutu
Miisterinin gergek ihtiyaci nedir?
Edinecegi hizmet hangi gereksinimi tatmin etmektedir?
Somut (tangible) hizmet
Hizmetin / hizmetlerin dzellikleri, nitelikleri, tarz ve markasi
Tiim (augmented) hizmet
Toplam fayda ve maliyet

O € O ¢ O O o

Tim bu boyutlariyla havayolu isletmeleri de saglayacaklar1 hizmetleri kolay bir
sekilde gosteremez ya da vitrinde sunamaz. Bu sebeple hizmet somut lriinler ile
desteklenerek miisterilerine ulasmasi gerekmektedir. Bu nedenle yukarida bahsettigimiz
hizmetin boyutlar1 olusmaktadir. Tiim bu boyutlarin es zamanli olmasi1 saklanip
depolanamamasi bir takim sorunlara neden olmaktadir. En 6nemli sorunsa eger iiretildigi
anda tiiketilmez yani kullanilmazsa biiyiik ekonomik zararlara sebep olmaktadir. (Fidan,
1995: 26-27). Modern pazarlama anlayisiyla olasi bu sorunlar hizmetin pazarlanmasi
stratejik, politik ve taktiksek planlamasinin yapilmasi bas edilebilir seviyeye indirilebilir.
Saglikh bir planlama yapilmasi tirtin/hizmetlerin saglik bir sekilde gelistirilebilme imkani
saglayacak ve gelistirilen iirtin/hizmetler arasinda dogru birlesim ile pazarda hareket
edilebilme imkani1 saglayacaktir. (Karafakioglu, 2000: 67).

3.2. Havayolu isletmelerinde Fiyat

Isletmelere dogrudan gelir saglayan pazarlama bileseni fiyattir bunun digindaki
hemen hemen tiim faktorler hizmetin sunuma hazir hale getirilmesi, satis pazarlama
dagitimi gibi her biri maliyet unsurdur. (Breidert, 2005: 9). Bu 6zelligiyle anahtar eleman
olarak degerlendirilir. ister somut iiriin pazari olsun ister hizmet pazar olsun isletmeler
ayakta kalabilmeleri i¢in iirettigi liriin/hizmeti para ile 6l¢iilen degisim degeri ile kazang
elde etmektedir. Bu degisim deger iiriin/ hizmetin fiyatin1 ifade etmektedir. Buradaki
dengenin olusumu yani dogru triin dogru ve makul fiyat isletmeleri basarili bir
fiyatlandirma yaptirmis olacaktir. (Sireli, 1974: 1).

Hava yolu isletmelerinde bu denge daha da 6n plandadir. Misteriye sunulacak
koltuk fiyati, bu fiyatin ucus zamanina gore degisen degeri, koltugun yaninda miisteriye
sunulacak tamamlayici hizmetler (bagaj, kargo, yeme i¢cme giivenlik vb) dengesinin
kurulabilmesiyle dogru fiyatlandirma yapilmis olunur.

Havayolu isletmelerinde de oldugu gibi dayaniksiz, saklanamaz ve talebin
dalgalandigi pazarlarda fiyatlandirma konusunda yoneticisinde biiyiik goérev
diismektedir. Talepteki degiskenligi takibini yapabilen ve ger¢ege en yakin tahminleme
ile fiyatlandirma yapabilen yonetici basariy1 elde edebilir. (Mucuk, 2002: 171). Giinimiiz
havayolu isletmelerinin kullandig1 dinamik fiyatlandirma stratejisi bu basariya ulasmada
bir 6l¢iide yardimci olabilse de talepteki belirsizlik hep bir tehdit unsuru olarak kalir. Bu
tehdit ise karar verme teknikleri, yapay sinir aglar1 gibi ¢esitli yontemler ile asilmaya
calisilmaktadir.

Havayolu isletmeler miisterilerine temelde 3 sinifta triin standardi sunmaktadir.
Bunlar first, business ve ekonomik siniflarindan olusmaktadir. Burada talebi miisteri
tipleri Dbelirlemektedir. Miisteri tipleride demografik olarak degerlendirmek
gerekmektedir.
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Havayolu isletmelerinin misterileri demografik yonden cesitlilik gostermektedir.
Bu c¢esitlilik yas, cinsiyet olabilecegi gibi en 6nemli ve miisteri satin alma davranisi
etkileyecek en onemli demografik o6zelligi gelir seviyesidir. Geli seviyesi ve miisteri
beklentilerini karsilayabilmek adina havayolu isletmeleri de koltuklarimi Is Sinifi
(Business Class), liiks sinif (First Class) ve ekonomik sinif (Economy Class) olarak farkli
fiyat seviyeli olarak sunar.

Bu farklilastirma ayni zamanda bir kalite 6l¢iit kriteri olarak da algilanabilir.
Havayolu isletmelerinde hizmetlerin kisith oldugu (Oztiirk, 2003: 63) ve fiyatlandirma
politikas1  hizmetlerin  miisterileri tarafindan algillarinin da  yo6netilmesini
gerektirmektedir.

Hizmet iirlinleri somut iiriinlerden farkl sinirlamalari vardir bu da fiyatlandirma
stratejilerini etkilemektedir. Bu sinirlamalar su sekilde degerlendirilebilir; (Islamoglu,
2000: 338).

¢ Hizmetin maliyetini hesaplamak kolay degildir.

o Isgiicii maliyetini belirlemekteki zorluk

o Hizmet hacmi ile maliyetin degismesinin belirlenmesindeki zorluk
o Talep tahminindeki zorluk

Tiim bu kisitlama ve zorluklarda fiyatin belirlenmesi giictiir. Oncelikle talebin
tahmin edilmesi 6nemlidir.(Stirmeli ve digerleri, 1991: 37.) Havayolu isletmelerinde de
ciddi bir rekabet vardir ki fiyat pazarin kontroliinde esas unsurdur. Burada pazara
sunulan hizmet diizeyi (bilet) arz1 ve bu hizmete ihtiya¢ duyan satin alma egiliminde olan
miisteriler yani talep fiyat diizeyini belirlemektedir. (Wells, 1999: 285).

Havayolu isletmelerinde 6zelliklede uluslararasi uguslarda arzi etkileyen bir¢ok
faktor vardir. Kiiresel pazardaki rakiplerin fazlahigi ve isletmenin kendini
konumlandirdigi yer fiyatta 6nemli bir faktérdiir. Bazen de havayollar1 bazi pazarlardan
aktif miisterileri olmamasina ragmen o pazarda var olmak ister. Boyle durumda kendi
filosu yerine bir ya da birka¢ havayolu ile anlasma yapmak suretiyle ortak ucus
diizenleme yolunu tercih ederler. Buda bilet maliyeti i¢cin oldukg¢a farklilik gosterir. Bilet
fiyatlari ile bilete olan talep agirlikli olarak ters orantihidir. Agirliklidir ama tek basina
hakim degildir. Clinki talebi etkileyen fiyat disinda da faktoérler vardir. Bunlar (Wells,
1999: 285);

¢ Pazardaki yolcularin sayisi,

e Yolcularin gelir diizeyi,

o Rakip isletmelerin fiyat diizeyleri,

e Yolcularin tercihleri,

o Fiyatlar konusundaki beklentileridir.

Kriterler Diisiik Bilet Fiyatlar1 Yiiksek Bilet Fiyatlar1
Koltuk rahatlig Az Cok
Koltuk genisligi Cok Koltuk Az koltuk
Tarife Az frekans Cok frekans
Ucak dolulugunun
arttirllmasina uygun
zamanlama Uygun zamanlar
Zor koltuk (yer) bulma Kolayca koltuk (yer) bulma
imkani imkani
Personel ve egitim agisindan | Personel egitim a¢isindan
Satisa sunma hizmeti | kisith yatirim yliksek yatirim
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Teknoloji ve personel
Rezervasyonlar acisindan kisith yatirim Hicbir zaman
Koltuk sayisindan fazla Personel ve yolcu hizmetleri
bilet satis1 Cok sayida acisindan yiiksek yatirim
Personel ve yolcu hizmetleri
Havaalani hizmeti acisindan kisith yatirim
Ugus sirasinda Serbest, limitsiz igcecek, bol
hizmetler cesit
Yiiksek kalite, segme sansi
Icecekler Ucretli igecek, limitli gesit var
Yiyecekler Diisiik kalite, secme hakki yok | Var, kulaklik ticretsiz
Ucus eglenceleri Yok, kulaklik ticretli Yiiksek sayida
Kabin personeli Minimum sayida
Egitim ve motivasyon
Diisiik kalitede maliyetleri yiiksek
Egitim ve motivasyon
maliyetleri diisiik

Tablo 1. Fiyat-Hizmet cizelgesi
Kaynak: Saldiraner Yildirim, Sivil Havacilik Faaliyetleri ve Tiirk Sivil Havacilik Otoritesi I¢in
Organizasyon Yapist Ornegi, Eskisehir Anadolu Universitesi, Sivil Havacilik Yiiksekokul
Yayinlari, 1992.

Havayolu isletmelerinde o6zellikle yolcu tasimaciliginda hizmetin maliyetinin
hizmet fiyati arasinda nedensel bir iliski vardir. Bu iliskide yukaridaki tablodaki gibi
6zetlemek miimkiindiir. (Saldiraner, 1992: 24.)

Havayolu tasimaciligi reklam faaliyetlerinde en ¢ok kullanilan reklam unsuru fiyat
olmasi sebebiyle bu béliim reklamcilik faaliyetlerinde atlanmamasi gereken bir baslhik
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

3.3. Havayolu isletmelerinde Dagitim

Gelistirilmis triin/hizmetler, maliyetler ve hedeflenen karhilik ile yapilan
fiyatlandirmanin ardinda pazara sunulan iriin/hizmete misterilerin ulagamamasi
yapilan tiim c¢abalar1 bosa ¢ikaracak hatta miisterilerin rakiplere gitmesine sebep
olacaktir. Dolayisiyla dagitimin 6nemi ve yonetiminin gerekliligi asikardir.

Dagitimi “mal/hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasini saglayan sistemler biitiini”
olarak tanimlamak miimkiindiir. Burada pazarlama faaliyetlerinin etkinligi dagitim ve
kanallar iizerinde yiiriitiilmesi agisindan 6nemli bir etkiye sahiptir

(Achrol ve Etzel, 2003: 1). Bu etkileriyle tiiketicisine iiriin/hizmeti istedigi yer ve
zaman i¢inde sunmay1 vadetmektedir.

Havayolu isletmeciliginde de sunulan hizmetin tiiketicisine ulasabilmesi de dogru
dagitim kanali ile yapilabilir. Havayolu isletmeleri dagitim kanallarinin sinirlarim
genisletebilmek adina acenteler, kiiresel dagitim sistemleri (GDS) gibi araci kanallar
kullanmaktadirlar.

Dagitim kanali denildiginde hizmetin tiiketicisine ulagsmasi gibi bir algi olsa da bu
hatali bir anlayistir. Nitekim {riin ya da hizmetin tiiketicisine ulagsmasimi saglayacak
isletme ici ya da dis1 perakendeciler, toptancilar, acenteler gibi her tiirlii arac1 / aracisiz
bir orgiit yapisi sz konusudur. (Tek, 1997: 519).
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Havayolu isletmeleri hizmetlerini pazara sunarken sadece kendi dagitim kanallar1
izerinden yapmakla kalmaz farkli kanallar iizerinden pazarda varliklarim siirdiirmeye
calisirlar. Havayollarinin dagitim kanallarim iki grup altinda toparlayabiliriz. Bunlar
(Robert, 1999: 429):

1. Satis ofisleri /merkezleri: Yolcularin biletleri (hizmetleri) satin alabilecekleri
ofis/merkezlerdir. Bunlar kimi zaman kurumun kendi dagitim merkezleri olabilecegi gibi
kimi zaman acenteler gibi arac1 kurum ofisleri kullanilmaktadir.

2.Rezervasyon sistemleri: Bu sistemlerin amaglari, havayolu isletmelerinin
planladiklar1 (tarifeleri) ucuslarini pazara sunarak kullanicilarina rezervasyon ve
biletleme yapabilme imkdni sunar. Bu sistemler pazarda faaliyet gosteren IATA
(International Air Transport Association, Uluslararasi Hava Tasimaciligi Birligi) iyesi
tlim havayollarinin koltuklarini satma ve karsilastirma imkani da sunmaktadir.

3.4. Havayolu isletmelerinde Tutundurma

isletmeler pazarlama karmasinin diger ii¢ elemanmin tam anlamiyla
gerceklestirmis olsa bile iriin/hizmetten nihai tiiketicinin haberdar olmamasi tiim
¢abalar1 bosa ¢ikarabilmektedir. Bu sebeple isletmeler hedef kitle ile iletisim kurmak
zorundadir. Bu sebeple tutundurma pazarlama siirecinin énemli bir ayagidir. O halde
tutundurma “herhangi bir isletmenin iirtin/hizmetlerinin satisini kolaylastirmak amact ile
liretici-pazarlamaci isletmenin denetimi altinda yiiriitiilen, miisteriyi ikna etme amacina
yénelik, bilingli, programlanmis ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir haberlesme
stirecidir” (Odabasi, 1995: 46).

Tutundurma isletmelerin hedef kitlesine ulasma araci olmanin yani sira pazarda
kendini konumlandirmasinda da énemli bir aractir. isletmeler miisterilerinin géziinde
nasil algilanmak istedikleri ve bu ydnde bir tutundurma c¢abasi i¢inde olmalari
gerekmektedir.

Havayolu isletmelerinde de iiriiniin soyut olmasi tutundurma ¢abalarinda hedef
kitleye ulasabilmesinde tutundurma c¢alismalarin farklilagtirmaktadir. Gorsel olarak
hizmeti temsil edilecek nesneler ile hedef kitle ile iletisime gecilebilir. Pazarlama
karmasinin diger elemanlar1 da tutundurma faaliyetleri icin somutlastirilabilir nesneler
sunulmasina yardimc1 olabilmektedir.

Pazarlama karmasinin en 6nemli bileseninin tutundurma ayaginin oldugu
arastirmalar ile tespit edilmistir. Bunu iki sebebi vardir (Horasan, 2016: 71);

1. Rekabet sartlarinin agirlasmasi: Pazarda faaliyet gosteren havayolu isletme
sayisinin her gecen giin daha da artmasi bu sebeple tiiketicinin ikna edilerek istenilen
havayolunu tercih etmesine ikna edilmesi gerekmektedir. Bu da tutundurma ¢abalariyla
saglanabilir.

2. Kiiresel bir pazara olmasi: Miisterilerin diinyanin her yerindeki havayolu
isletmesinin koltuk fiyatlarina ulasabilmesi ve istedigi takdirde satin alabiliyor olmasi
isletmeler acisindan zorlayici bir durumdur. ikna edilemeyen miisteri cok rahat baska bir
isletmenin miisterisi haline gelebilir.

Havayollar1 bu zor rekabet sartlari altinda tutundurma faaliyetlerini miisterilerini
ikna etme cabasi icindedirler. Bu ¢aba hedef kitlenin istek ve arzular1 dogrultusunda
hazirlanan hizmetten haberdar etme ve istek/ arzularin karsilanacagina ikna etmeye
odaklanir. Istekler kimi zaman fiyat kimi zaman hizmet niteligini odaklanir ki tutundurma
¢abalarinda da hedef kitlenin odaklandig1 noktalar vurgulanir.

Bu da tutundurmanin temel amaci olan, dogru yerde, dogru zamanda ve makul
fiyattan belirlenerek miisterinin haberdar edilmesinin saglanmasidir (Karahan, 2000:
95).
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Havayolu isletmeleri iiriin ve fiyatla vurgu yaparak tutundurma faaliyetlerini
siirdirmenin yan1 sira ayrica promosyonlu biletler, hediyeler, mil puanlar gibi
tutundurma faaliyetlerinde de bulunurlar.

Tutundurma faaliyetlerinin aktif ve daim olmasinin diger 6nemli bir sebebi de,
rekabetin yiliksek oldugu pazarda hem mevcut miisterileri kaybetmeme hem de yeni
miisteriler kazanmay1 saglamaktir.

Havayolu isletmelerinde ugusun varligi, fiyatlariy, gegerliligi, kisitlamalari,
promosyonlari tutundurma faaliyetlerinde bir ara¢ olarak kullanilsa da sonuglanmamis
bir satin alma davranisi tiim stireci bosa ¢ikarmaktadir. Yani potansiyel yolcularin
haberdar edildikten sonra isletmenin rakip isletmelerden istiinliiklerine ikna edilerek
satin alma davranisinin gerceklestirilmesi gerekmektedir (Bir, Fermani 1988: 13).
Boylelikle pazar payini arttiran havayollar1 sektérde bir imaj yakalama firsati bulacak ve
elde etkileri miisteriler sayesinde tutundurma etkinligi daha da artacaktir.

Tutundurma karmasy; halkla iligkiler, satis gelistirme, kisisel satis ve reklam
faaliyetleri altinda planlanarak uygulanmaktadir. Bu adimlar literatiirde tutundurma
karmasi olarak adlandirilmaktadir (islamoglu, 2002: 318). Bu siireci havayolu isletmeleri
kapsaminda asagidaki gibi degerlendirebiliriz;

Havayolu Isletmelerinde Halkla iliskiler;

isletmeler ile gevreleri arasindaki iliskilerin gelistirilmesini ve siirdiiriilmesini
saglayan faaliyetlerin timii olarak tanimlanabilir. Bagka bir tanima gore; isletmenin ya da
herhangi bir kurumun cevresindeki ¢cikar gruplariyla iliskilerini gelistirebilme, bireysel ve
toplumsal anlamda faydalarini anlamak ve siirdiiriilebilir iliskiler icinde olma ¢abasidir
(Mucuk, 2002: 137).

Halkla iliskilerin rolii gesitli cevrelerde orgiit ve hizmetleri hakkinda olumlu bir
imaj kurmak ve gelistirmektir. Halkla iligkiler faaliyetleri sadece hizmet isletmesinin
mevcut ve potansiyel misterileri ile degil, personeli, tedarikgileri, hiikiimet, yerel
topluluklar, finansal kuruluslar ve aracilar ile de olumlu iliskiler kurmasini amaglar
Duyurum halkla iliskilerin 6nemli boyutlarindan biridir. Duyurumda bir hizmet érgiitii ya
da oOrgiitiin sundugu hizmetler hakkinda haber niteligi tasiyan bilgiler belirli bir bedel
ddemeden Kitle iletisim araclarinda yayilanir (Oztiirk, 2003:80- 81).

Havayolu isletmeleri de tiim diger hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmeleri
gibi bir goriiniis bir yiliz bir kimlik arayisinda halkla iliskiler ile bir boyut kazanabilir. Yani
havayolu isletmeleri imajlarini halkla iliskiler ile yonetmelidirler.

Havayolu isletmelerinde farkli halkla iligskiler araglar1 mevcuttur. Bunlar
(Horasan, 2016: 81);

e Basin biiltenleri ve konferanslari hazirlamak (6rnegin yeni bir parkurun
duyurulmasi gibi.);

e Basin kiti (Havayolu sirketini temsil eden tanitim ve bilgi amagh );

e Basin calisanlarinin da dahil oldugu is birlikleri (alliance) organizasyonlari
(yemek gibi)

e Kiiresel seyahat trendleri ve havayolunun bu konudaki ¢alismalaryi, firsatlarinin
ilani.

Havayolu isletmeleri, halkla iliskiler yonetimi i¢in kimi zaman kendi i¢lerinde bir
departmanla faaliyetlerini siirdiirebilecegi gibi, siirekli ya da dénemsel isletme dis1
tecriibelerden de destek alabilmektedir.

Ayrica halkla iligkiler vasitasiyla toplum ile dogru bir iletisim kurulmasi, mevcut
ve potansiyel miisteriler, bolge halki, rakipler ve devlet ile temasta olduklar1 birimler
arasinda iligkilerin korunmasini saglamaktadir. Saghkl iligkiler basarili bir ticaret
hayatinin yolunu agar ve dogru bir imaj kazanilmasini saglar (Dikme, 2001: 10).
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Havayolu isletmelerinde Satis Gelistirme/Ozendirme; Miisterileri satin alma
davramsini gerceklestirmeye tesvik edecek faaliyetlerden biridir (islamoglu, 2002:334).
Miisterileri tesvik edebilmek adina havayollar1 mil puan, promosyonlu uguslar, olasi farkl
parkur teklifleri kuponlar, bagaj hakki gibi degisik yollar tercih edebilmektedir.

Havayolu Isletmelerinde Kisisel Satis;

Satis elemani tarafindan miisteri ile dogrudan temasa gegmek suretiyle konusarak
yapilan ikna etme stirecidir (Olug, 1991: 11). Satis temsilcisi miisteri ile temasinda
miisteriyi tatmin edebilme derecesine gore satis yapabilir. Bu sebeple siire¢ gelis giizel
degil planl ve programl yapilmasi gerekmektedir. Buna gore kisisel satisi;

e Potansiyel miisterileri belirlemeye yonelik arastirma

e Hizmetin miisteriye vurgulanacak ve yapilacaklar i¢cin hazirlik

e Miisteriye sunum/gosterim

e Olasi itiraz ve tepkilerin nasil karsilanacagi ve satis1 kapama

e Uzun vadeli yatirim yapabilme

Kisisel satisin tiim asamalarinin yani sira satis temsilcisinin inisiyatifi saklh
kalmakta ve miisteri ile temasinda esneklik alani olusmaktadir (Oztiirk, 2003: 82). Bu
durum satista uzman bir personel ile biiylik bir avantaj iken acemi bir davranista ciddi bir
tehdit olabilmektedir.

Havayolu Isletmelerinde Reklam; Amerikan Pazarlama Birligi'ne gére “herhangi
bir lirtiniin, hizmetin ya da diisiincenin bedeli 6denerek ve bedelinin kim tarafindan
ddenildigi anlasilacak bicimde yapilan ve kisisel satisin disinda kalan tanitim eylemleridir”
(Tenekecioglu, 1993: 84). Havayolu isletmelerinde reklamlarin detaylar1 asagidaki
gibidir.

4. Havayolu isletmeciliginde Reklamlar

Satis ve pazarlama siirecinin temelini olusturan iletisimin 6nemli bir ayagi olan
reklam, ilirtin/hizmet, fiyatlandirma ve dagitim gibi pazarlama bilesenlerini tutundurma
cabasiyla dogru harmanlanarak miisterilerle kurulan iletisimin bir pargasi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. isletmeler bircok tutundurma hareketi icinde bulunurlar. Reklam
faaliyetleri de en ¢ok tercih edilen ve yapilan diger faaliyetleri gii¢clendirici ve hizlandirici
bir etki yaratmaktadir. (Paley, 2006: 301-302).

Tutundurma faaliyetleri reklamlar1 kapsar, reklamsa iletisimin bir pargasidir. Bu
anlamda iletisim siireciyle reklam faaliyetlerini anlatmakta fayda vardir. Buna goére
iletisim siirecini su adimlarla anlatabiliriz (Oskay, 2011: 10);

» Kaynak: Miisteriye verilmek istenen mesaji icerir.

« Sifreleme: Miisteriye iletilecek mesajin sembolik halidir.

+ Kanal: Mesaji alicisina iletirken ki kullanilan araglardir.

» Mesaj: Miisterilere iletilecek kelime, ses ve gorsel 6gelerin biitiintidiir.

« Sifrenin ¢oziilmesi: Kelime, ses ve gorsel 6geler gibi kodlanan mesajlarin alici
tarafinda anlasilan ye yorumlanan halidir.

* Alict: mesajlarin iletilmesi istenilen taraflardir.

* Geri Besleme: Alicilarin iletilen mesajlari aldiginin kaynaga iletilmesidir.

Havayolu isletmeciligin de bu iletisim silirecinde miisterilere iletilmek istenen
mesajin giiven saglamasi gerekmektedir. Mesaj iceriginde mevcut miisterilerin
sadakatinin bozulmamasini saglamanin yaninda potansiyel miisterileri de havayoluna
cekerek pazar payini arttiracak nitelikte olmalidir (Karahan, 2000: 95).

Havayolu isletmelerinde reklam en géze ¢carpan ve pahali bir tutundurma aracidir.
Havayolu tasimaciliinda misteri davranisi degiskenlik gosterebilmektedir. Mesela tatil
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amagh havayolunu kullanacak bir yolcunun indirimli ucgus reklamlar1 planlarinda
degisiklik yaptirabilmektedir. Bu baglamda havayolu isletmelerinde reklamlarin temel
amaglarimi su sekilde siralayabiliriz (Horasan, 2016: 73):

e Pazara mevcut iiriin bilgisi vermeye ya da yeni iirtin/ iiriinlerini tanitmak,

e Yeni bir pazara girme amagli,

e Pazarda yeni miisteri boliimiine yonelmek,

e Mevcut tirtiniin talebini artirmak,

e Ulasimi zor olan pazarlara erisebilmek,

e Pazarlama karmasi elemanlarini desteklemek,

e Kurum ve triinleri ile toplum arasinda duygusal bir bag yaratmak,

e Marka imajini yonetmek

Bu amaglarin hepsi pazarlama karmasina konu olan tiim calismalar1 esas hedef
olan kazanca doniistiirmeye yardimci oldugu i¢cin ¢ok 6nemlidir.

Havayolu tasimacihginda reklamlarda zamanlama énemlidir. Uriin ilgili ucak
seferlerinde ki tarifeli ucuslar olmasi, ugusun gerceklesmesiyle reklaminin artik ¢op
olmasi1 anlamina gelmektedir. Bu sebeple ucusa kadar reklamlarin giin ve giin etkinligini
takibini gerektir.

Reklamlar ile havayollar1 miisterileri cekmek ile kalmayip ayni zamanda kurum igi
personel bagliligini saglayabilir. Saglikli bir 6rgiit yapinisin olasi 6zellikle havayollari gibi
hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler icin ayrica 6nemlidir. Miisteri ile temas
halindeki personel ¢ogu zaman kurum yiiziinii temsil eder ki, miisterilerin personel ile
yasayabilecegi olasi bir sorun kuruma mal edilebilir.

4.1. Havayolu isletmelerinde Reklam Uygulamalar:

Havayollar1 isletmeleri reklamlarini miisterilerine ulasirken farkl kanallar
kullanabilirler. Bu kanallar1 secerken dikkat etmeleri gereken unsurlar (Horasan,
2016:78);

¢ Havayolu isletmesinin belirledigi hedef pazar boliimiinii ve miisterilerin maruz
birakilacaklari reklam hacimleri

¢ Belirlenen hedef pazardaki etkin reklam hedefi

o Hedefe ulastiracak uygun medya aracinin se¢imi

o Reklamlarin biitceleri (hedef ve pazar boliimiine gore degiskendir)

Reklamlar, sosyal temsiller olusturma anlaminda bir tutundurma faaliyetini
icermektedir. Sosyal temsil, farkli yollarla birbiri ile iliskili olan bireyler veya medya
araciligl le olusturulmus iletisim agini temsil etmektedir. Sosyal temsiller ise kisilerin,
belirlenen konu hakkinda goriis, diislince, tutum ve algilarina katkida bulunmaktadir
(Cetin, Esiyok Sénmez, 2014: 199).
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'ATINA, KIBAIS vo BEYRUTTAN SOMRA...

TURKISK ANBLINGS

o
INES

nasTiL

Tablo 2: THY Reklam Afis Ornekleri

Tablo 2’de orneklerinin gorildiigii Tiirk havayollarinin gegmisten giiniimiize
reklam afislerine bakildiginda filosunun biiytikliigi ve uluslararasi pazarda varliklarinin
vurgulandig1 gériilmektedir. Ozellikle ayni karede alt1 bolgenin kullanilmasi uluslararasi
pazarda bu alt1 bélgede ucus yaptiklarinin alti ¢izilmeye ¢alisilmistir. THY cogu zaman da
sponsorluklar ile pazardaki varliklari ve desteklerini gostermektedirler. Giiven duygusu
ve ulasilabilir olmasi da bazi afislerinde kullanilan bir vurgu olmustur.

L2 SFAT LIASON DIRECTE o
+ TURGUIE 1 11 FRANCE
e ———

AIRFRANCE 4 =

RENDEZ-VOUS A PARIS
OU 1000 AUTRES DESTINATIONS

Tablo 3: Air France Reklam Afis Ornekleri
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Tablo 3’de 6rneklerinin goriildiigi Air France havayollarinin gegmisten giinlimiize
reklam afislerine bakildiginda daha soyut vurgularin kullanildig1 goriilmektedir. Hedef
noktalarinin cazibesi iizerinden pazarda varliklarinin gostermektedirler. Ayrica
uguslarinin konforunu goriilmeyen ugaktaki seyahat ile vurgulamaya ¢calismislardir.

America’s next
top models.

NEW PLANES ON THE
RUNWAY IN LONDON.

e i I
B fo Wk o

‘&!f" Asraicax Ainunes Syorbor

= American Airlines Ng
ALICIA CALLS IT A DREAM.
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prntee

Tablo 4: American Airways Reklam Afis Ornekleri
Amerikan havayollarinin reklamlar o6rnekleri incelendiginde, uluslararasi

pazardaki biiytikliiklerinin 6n plana ¢ikarilmak istedigini gériilmektedir. Gegmisten gelen
hizmet kalitesi vurgusu farkl gorsellerle miisterilerine yansitilmaya ¢alisilmaktadir.
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Tablo 5: British Airways Reklam Afis Ornekleri

BRITIS}{ AIRWAYS - MADE BY BRITAIN
-

Pazarda fiyat diisiirticii havayollar1 olarak bilinen Low cost (diisiik maliyetli
havayollar1) havayollarina esprili bir yaklasimla elestiren reklamlar ile fiyatlarinin
yluksekliginin konfor vadettigini vurgulamaktadir. Ayrica ulusal bir reklam anlayisi ile
uluslararasi pazardaki varliklarini géstermektedirler.
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Tablo 6: Delta Airways Reklam Afis Ornekleri

Pazar pay1 yiiksek bir Amerikan havayolu olan Delta airways konfor ve rahatligin
yaninda diinya capindaki ag yapisi lizerinden reklam faaliyetlerini yiiriitmektedir.
Personel yiizleriyle destekledigi afislerinde ucaklarinin i¢ ve dis goriintiilerine de yer
vermektedirler.

5. Sonug

isletmelerin  sermayeleri, ortakliklari, biiyiikliikleri vb. degiskenlere
bakilmaksizin kar kaygisi aynidir. Miisteriler ile yapilacak dogru temaslar ile istenilen
satis hacimlerine ulasilabilecek olup bu temasi saglayacak onemli faktorlerden biri
reklamlardir. Havayolu isletmeleri de miisterileriyle iletisimi noktasinda reklamlari
oncelikli olarak kullanmaktadirlar. Hizmet sektoériinde faaliyet gosteren havayolu
isletmeleri reklam faaliyetlerinde miisterine sunacaklari somut obje arayisindadirlar. Bu
somut objeler icin hizlilik, giivenilirlik, ulasilabilir olma, diinyada bir¢ok noktaya
gidebilme gibi imkanlar kullanilir. Bu objelerin yani sira bir yandan da marka imaji ¢abasi
icerisindedirler.

Gerek ulusal pazarda gerekse uluslararasi pazarda imaj ¢abasi sadece iist kalite
olgusundan uzaktir. Ozellikle diisiik maliyetli havayollarinin (low cost) pazardaki
varliklariyla giinlimiiz havayolu tasimaciligi yeni bir boyut kazanmistir. Bu boyutta
reklamlarda miisterilerine ciddi bir algi olmasina sebep olmustur. Diisiik iicret vaadi ile
reklamlar1 dénen havayollarinda potansiyel miisterileri ¢ogu zaman aslinda bir takim
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sunulan hizmetlerden (bagaj hakki, ikramlar, degisiklik ve iade vb) faydalanamayacaginin
ya farkinda degildir ya da gercekte istedigi lirin zaten salt tasima hizmetidir. Pazar
giinden giine bu algi ile yeniden yapilanmakta ve miisterilerin satin alma davranislarina
yon vermektedir.

Havayolu tasimaciliginda reklamlar ile satin alma davranisina yon verilmekte olup
bir zamanlarin liikks ulasim araci olmaktan ¢ikarmistir. Her ¢esit demografik yapiya hitap
edebilen bir doniisiim ile miisterilerine saglayacagi imkanlarin bilgilendirmesini reklam
faaliyetleri ile gerceklestirebilmislerdir.

Uluslararasi pazarda faaliyet gosteren havayollarinin reklamlarinin incelendigi bu
calismada ulasim aginin genisliginin 6n planda olmasinin yani sira filonun biyikligi,
konfor ve ucak i¢i mirettebatin gosterge olarak kullanildigi dikkat ¢cekmektedir. Ayrica
havayollarinin uluslarasin etkinlikleri bir reklam unsuru olarak giiniimiizde kullanmaya
basladiklar1 dikkat ¢ekmektedir. Her ne kadar kiiltiirel farkhiliklar reklamlara arasinda
farklilik gosterse de reklama konu olan ana tema ortak olmustur.

Ulasim araglari igcinde zaman ve mekan avantaji saglamada énemli bir ara¢ olan
havayolu tasimaciliginda kiiltiirel farkliliklar géz ardi edilmeden giincel faaliyetlerden
yararlanilmasi reklamcilik anlaminda 6nemlidir. Miisteri potansiyeli saglamada ilk akla
gelen olma, ya da gorsellerde miisteri hafizasinda yer edinme satin alma davranisinin
gerceklesme ihtimalini de ylikseltebilmektedir.

Giinlimiiz pazar sartlarinda miisteri beklentileri kimi zaman liiks bir ugus konforu
iken kimi zaman da sadece ulasim imkaninin saglanmasidir. Havayollar tek bir seferde
her iki miisteri beklentisini karsilayabilme firsatini reklam unsuru olarak kullanabilmesi
ucuslarindaki doluluk oranlarinin arttirmalarini saglayabilmektedir.
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Summary

In the airline transportation market, which is at the forefront with the benefits of
time and space, businesses are striving to be the consumer choice. It is essential to set out
with the right marketing mix. The benefit of time and space in air transport is the common
feature of all products in the market. It can be deployed in the market with changes that can
be made on the product (such as catering, additional baggage allowance, wide seat
distance). This positioning is not always an additional contribution, but sometimes price
reductions that can be made by restricting the product.

Thus, the product is now integrated with the price, another marketing black element.
Especially in the international market, together with taxes, the high price can be reduced by
restrictions on the product, thus providing the advantage of appealing to the low-income
market. Afterwards, the product is now ready for competition and reaches the consumer.
This stage will ensure that all efforts reach the desired goal. Buying behavior will take place
and generate revenue for the business. The importance of advertising is born here. Potential
customers will be provided with ads. Customers and businesses who are aware of the product
will be able to get their share from the market. Customer preferences may differ according
to demographic characteristics. It changes the elements that they will highlight in their
advertisements according to their target customers in the market. In this study, the values
emphasized by the airline companies, which are at the forefront in the international market,
were examined. As a result, it has been observed that besides the values such as trust and the
size of the transportation network, sponsorships and social responsibilities come to the fore.
In the long term, it has been observed that airline companies can provide a bond by
emphasizing the elements that will provide emotional benefits to their customers.
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