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GIRIS - Miifredat

Ders Bilgileri ve Isleyis

Ders Kodu & Kredi Degerlendirme

HY1701 - Havayolu Pazarlamasi - 4 AKTS - Haftalik 3 saat (teorik) - 3. sinif.

Ara sinav (vize) %40 - Final sinavi %60. Derse katilim ve tartismalar tesvik
edilir.

Yontem Temel Kaynaklar

Kavramsal anlatim + glincel veriler + havacilik 6rnek olaylari + sinif Erdogan & Eroglu (Pazarlama Yonetimi); Shaw (Airline Marketing &
tartismalari. Management); Kotler; ders notlari.



HAFTA

Subject and Scope of Marketing - Development of Marketing

Pazarlamanin Konusu, Kapsami ve
Tarihsel Gelisimi

® Pazarlama nedir, ne degildir?
® Temel pazarlama kavramlari: ihtiyag, istek, talep, deger, degisim
® Pazarlama anlayisinin tarihsel evrimi

@ Havacilikta pazarlama diistincesinin dogusu

Havayolu Pazarlamasi - HY1701 - Dr. Ogr. Uyesi Ebru BAGCI



HAFTA 1 - KAZANIMLAR

Bu Hafta Sonundaki Kazanimlar

P I k k kendi cimleleriyl : . .. . .
azar amfanln onusunu ve kapsamint kendi cimieleriyle Ihtiyag, istek, talep, deger ve degisim kavramlarini ayirt edebilecek
aciklayabilecek

Satis anlayisi ile pazarlama anlayisi arasindaki farki 6rnekle

Pazarlama anlayisinin iretimden topluma uzanan evrimini
gosterebilecek

siralayabilecek

. . ., . . . Havacilik sektdriinde pazarlamanin neden kritik oldugunu
Pazarlama miyoplugu’ kavramini havacilik 6rnegiyle tartisabilecek . .
degerlendirebilecek



Neden Pazarlama? — Gokyuzu Devasa Bir Pazar

~1 trilyon $

2025'te ugan yolcu Sektor geliri (2025) Ortalama doluluk (2024)

THY yolcu sayisi (2024)

P Bu kadar biiyiik ve rekabetgi bir pazarda ‘kimin u¢agini, neden’ segtigini belirleyen sey pazarlamadir.

Kaynak: IATA (2025); ACI/ICAO (2025); Turkish Airlines Investor Relations (2024)



TANIM

Pazarlama Nedir?

Pazarlama; musteri icin deger yaratma, bu degeri iletme ve sunma; musteri iliskilerini isletme ve
paydaslar yararina yonetme sureclerinin buttunuddar.

— American Marketing Association (AMA)
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Pazarlama ‘Satis’ Degildir — Daha Genistir

Deger odakhidir. Amac sadece satmak degil, musteri icin deger yaratmak ve bunu karl bicimde yakalamaktir.

Surectir. Pazar arastirmasi = strateji - 4P/7P uygulamasi = iliski ydonetimi zinciridir.

Isletmenin tiimiinii kapsar. Mason’in deyisiyle pazarlama ‘sirketin tamamini, her departmani ve her calisan!’ ilgilendirir.
ihtiyagtan baslar. Peter Drucker: ‘Pazarlamanin amaci satisi gereksiz kilmaktir’ — dogru triin kendini sattirir.

iliski kurar. Tek seferlik islem degil; uzun dénemli, karl musteri iliskileri hedeflenir (CRM, sadakat programlari).

Not: Havayolunda ‘koltuk satmak’ kolaydir; zor olan dogru yolcuya, dogru fiyata, dogru deneyimi sunup onu geri getirmektir.



HAFTA 1 - TEMELLER

Pazarlamanin Temel Kavramlari

ihtiyag (Need)

insanin dogustan gelen yoksunluk hali:
glvenlik, ulagim, ait olma. Yaratilmaz, vardir.

Deger & Tatmin

Algilanan fayda / 6denen bedel. Beklenti
karsilanirsa tatmin, asilirsa sadakat olusur.

Istek (Want)

ihtiyacin kiiltur ve kisilikle sekillenmis bigimi:
‘hizli ulagim’ ihtiyaci = ‘business class’ istegi.

Degisim (Exchange)

iki tarafin da kazandigi gonilli miibadele:
yolcu para verir, taginma + deneyim alir.

Talep (Demand)

Satin alma gticlyle desteklenen istek.
Havayolu igin: 6deme gticti olan, ugmak
isteyen yolcu.

Pazar (Market)

Belirli bir ihtiyaci olan, 6deme gticli ve istegi
bulunan gergek + potansiyel alicilar kiimesi.



[htiyac — Istek — Talep: Havayolu Ornegi

Ayni ihtiyag, farkli istekler
ihtiyag: istanbul’dan Londra’ya hizli ve giivenli ulasim.
Ogrenci yolcunun istegi: En ucuz bilet — Pegasus/Alet ekonomi.
Is insaninin istegi: Esnek bilet, lounge, business koltuk — THY.
Aile yolcusunun istegi: Yan yana koltuk, bagaj, uygun saat.

Ders

Pazarlamaci ihtiyaci yaratmaz; farkli isteklere farkl ‘deger 6nerileri’ ile cevap verir >
bolimlendirmenin tohumu.

1—-N

Bir ihtiyag,
¢ok sayida ¢oziim




TANIM

Miusteri Degeri (Customer Value)

Musterinin bir teklften elde ettigi toplam faydanin, 6dedigi toplam bedele (para, zaman, caba)

oranidir. Musteri, en yuksek algilanan degeri sunan secenegi tercih eder. Deger = Fayda +
Maliyet.

Havayolu Pazarlamasi- HY1701
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Misteri Tatmini ve Sadakat

Tatmin. Algilanan performansin beklentiyi karsilama derecesidir (performans > beklenti).
Beklenti yonetimi. Az vaat et, cok teslim et; abartili vaat, tatminsizligin ana nedenidir.
Sadakat. Tatmin tekrar satin almaya, tekrar satin alma sadakate, sadakat savunuculuga doner.

Havacilikta. Gecikme kaginilmaz olabilir; ama iletisim ve telafi tatmini kurtarabilir.

Not: Memnun miisteri geri déner ve anlatir, memnuniyetsiz miisteri gitmekle kalmaz, caydirir.



Neden Elde Tutma? Miisteri Yasam Boyu Degeri

Tek ugus degil, bir omiir
islem degil iliski: Bir yolcunun degeri tek biletle degil, yillar boyu ucuslariyla élciliir.
Maliyet: Yeni misteri kazanmak, mevcut musteriyi elde tutmaktan kat kat pahalidir.
Sadakat programi: Miles&Smiles / BolBol; tekrar satin almayi ve aidiyeti besler.
-/ X
Ders

Pazarlamanin hedefi tek satis degil; karli, uzun 6murli musteri iliskileri kurmaktir
(CLV).

Yeni miisteri kazanmak,

elde tutmaktan pahali




HAFTA 1 -4P

Pazarlama Karmasi: 4P

a Product (Uriin) ° Price (Fiyat)

Koltuk, ag, tarife, kabin, marka — sunulan deger paketi. Bilet fiyati, Gicret siniflari, ek gelirler, dinamik fiyat.

Q Place (Dagitim) o Promotion (Tutundurma)

Web, uygulama, acente, OTA, GDS — Uriine erisim. Reklam, sadakat, sosyal medya, halkla iliskiler.



HAFTA1-7P

Hizmet Pazarlamasi: 7P (Havayolu Bir Hizmettir)

a Product

Ucus ve bagli hizmet paketi.

a People (insan)

Kabin/yer personeli —
deneyimin yazd.

° Price

Fiyat ve gelir yonetimi.

° Process (Siireg)

Rezervasyon = check-in = ugus
akisi.

Q Place

Dagitim kanallari.

Physical (Fiziksel
Kanit)

Kabin, livery, lounge, uygulama
arayuzu.

° Promotion

Pazarlama iletisimi.



Pazarlamanin Kapsami: Neler ‘Pazarlanir’?

Mallar & hizmetler. Fiziksel tGrtinler ve havacilik gibi hizmetler.
Deneyimler & etkinlikler. Bir yolculugun bitinsel deneyimi; festival, spor, sponsorluk.
Kisiler, yerler, fikirler. Markali sporcular; destinasyon pazarlamasi; ‘glivenli ucus’ fikri.

Bilgi & kurumlar. Marka itibari, kurumsal iletisim, toplumsal kampanyalar.



Pazarlamanin isletmeye ve Topluma Katkisi

Isletmeye. Talep yaratir, geliri ve kari siirdiiriir, rekabet avantaji saglar.
Miisteriye. ihtiyacina uygun, erisilebilir ve degerli ¢coziimler sunar.
Topluma. istihdam, baglantisallik, turizm ve ekonomik biiyiimeyi destekler.

Havacilikta. Sehirleri ve ulkeleri birbirine baglayarak ticaret ve kultlrua besler.

Not: Havacilik kiiresel GSYH ve istihdama dogrudan ve dolayl biiyiik katki saglayan bir sektérdiir.



HAFTA 1 - TARIHSEL GELISIM

Pazarlama Anlayisinin Evrimi

Isletmeler ‘ne iiretirsem satarim’dan ‘miisteri ne isterse onu iretirim’e nasil geldi?



HAFTA 1 - EVRIM

Pazarlama Anlayisinin 5 Evresi

Uretim Uriin Satis
‘Ne Uretirsem satilir’ — ‘En kaliteli Grind ‘Itme’ ve yogun
bol, ucuz, ulasilabilir Giriin yaparsam kazanirim’ — tutundurmayla stok
(arz < talep). ) ozelliklere asiri odak. ) eritme — Uretilmisi

satma cabasi.

Pazarlama

‘Once misteriyi anla,
sonra Uret’ — ihtiyag
odakl, entegre.

Toplumsal

Musteri + isletme +
toplum + ¢evre yararinin
dengesi
(strdardlebilirlik).



1) Uretim Anlayis1 (Production Concept)

Temel varsayim. Tuketiciler ucuz ve kolay bulunan trinG tercih eder.
Odak. Uretim verimliligi, maliyet diisiirme, genis dagitim.

Havacilik karsiligi. Erken donem: ucak koltugu kit ve pahaliydi; ‘ucurabilmek’ basli basina basariydi.

Riski. Misteri gozden kacar; talep doyunca satis durur.

Not: Bugiin bile diisiik maliyetli tasiyicilarin (LCC) ‘operasyonel verimlilik’ takintisi bu anlayisin modern izidir.



2) Uriin Anlayis1 (Product Concept)

Temel varsayim. Tiketiciler en yliksek kalite/performans/odzellige sahip Grini secer.

Odak. Surekli Grin iyilestirme, teknik mikemmeliyet.
Havacilik karsiligl. ‘En yeni ucak, en genis koltuk, en iyi IFE” vurgusu (6r. Emirates A380 suiti).

Riski — Pazarlama Miyoplugu. Uriine asik olup miisterinin gercek ihtiyacini (hizli nokta-nokta ulasim) gézden kacirmak.



3) Satis Anlayisi (Selling Concept)

Temel varsayim. Birakilirsa tliketici yeterince satin almaz; itilmesi gerekir.
Odak. Agresif satis ve tutundurma; ‘Uretileni satmak’.
Havacilik karsiligi. Bos koltuklari eritmek icin son dakika indirimleri, agresif kampanyalar.

Riski. Kisa vadeli hacim; memnuniyetsiz musteri geri donmez, kotli deneyimi yayar.



4) Pazarlama Anlayis1 (Marketing Concept)

Temel varsayim. Basari, hedef pazarin ihtiyaclarini rakiplerden daha iyi karsilamaktan gecer.

Odak. Musteri odaklilik + entegre pazarlama + karlilik + uzun donemli iliski.

Havacilik karsihigi. Segment bazli Griin (business/economy/basic), sadakat programi, kisisellestirme.

Sonug. ‘Disaridan iceriye’ bakis: pazar - musteri - deger - kar.

Not: SAS’In efsanevi CEO’su Jan Carlzon: ‘Ugak tasimiyoruz, insanlari tasiyoruz.”



5) Toplumsal / Butiinsel (Holistik) Pazarlama

Denge. Musteri tatmini + isletme kari + toplum & cevre refahi.
Havacilikta karsihigi. SAF (strdirulebilir yakit), karbon dengeleme, gliriltl azaltimi, kapsayicilik.
Kotler’in ‘Pazarlama 5.0’1. insan-merkezli teknoloji: yapay zeka + deger + amac birlesimi.

Neden 6nemli? Y ve Z kusagi, degerleriyle uyumlu markalari tercih ediyor.



HAFTA 1 - KARSILASTIRMA

Satis Anlayisi vs. Pazarlama Anlayisi

SATIS ANLAYISI (iceriden disariya) PAZARLAMA ANLAYISI (Disaridan igeriye)

Baslangig: Pazar / musteri ihtiyaci

v

» Baslangig: Fabrika / mevcut Grin

» Odak: Var olan Urlinler » Odak: Musteri ihtiyaglari

» Arag: Satis + yogun tutundurma » Arag: Bitlnlesik pazarlama (4P/7P)
» Amag: Satis hacmiyle kar » Amag: Tatmin & sadakatle kar

> Bakis: Kisa vadeli islem » Bakig: Uzun donemli iliski

» Soru: ‘Bu Urlinu nasil satarim?’ » Soru: ‘Musteri gercekte ne istiyor?’



TANIM

Pazarlama Miyoplugu (Marketing Myopia)

Isletmenin kendini Griintyle tanimlayip misterinin gercek ihtiyacini ggrememesi. Theodore

Levitt: Demiryollari batti; clinkd kendilerini ‘ulasim’ degil, ‘demiryolu’ isinde sandilar.

— Theodore Levitt, Harvard Business Review, 1960

Havayolu Pazarlamasi- HY1701
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Havacilikta ‘Miyopluk’ Tuzagi

Yanlis tanim: ‘Biz ucak ucururuz.” = Uriin odakli, dar.
Dogru tanim: ‘Biz insanlari giivenli, hizli ve keyifli bicimde birbirine baglarz.” = ihtiyac odakli.
Sonug: Rakip yalnizca baska havayolu degil; hizli tren, video konferans, otomobil de olabilir.

Ders: isinizi misterinin ¢6zdigi problemle tanimlayin, sattiginiz nesneyle degil.

Not: Soru: THY, Pegasus ve YHT (Yiiksek Hizli Tren) istanbul-Ankara hattinda ayni ihtiyaca mi hizmet ediyor?



HAFTA 1 - TARIHCE

Havacilik Pazarlamasinin Kisa Tarihi

1919-1945

ilk tarifeli seferler; devlet
eliyle, ‘tasiyabilmek’
onceligi (Uretim anlayisi).

>

1945-1978

IATA fiyat diizenlemesi;
rekabet Grtinde (ikram,
konfor) — fiyatla degil.

>

1978

ABD Deregiilasyonu: fiyat
serbest - pazarlama,
marka ve segment
devrimi basladi.

1990-2010

LCC patlamasi
(Southwest, Ryanair,
Pegasus); internet &

dogrudan satis.

>

2010~

Dijital, kisisellestirme,
sadakat ekonomisi,
stirdarulebilirlik, YZ.






ORNEK OLAY - SAS — SCANDINAVIAN AIRLINES

‘Gercegin Anlar1’: Bir Havayolunu Pazarlama Anlayisiyla Kurtarmak

DURUM STRATEJI

» Kriz: 1980’lerin basinda SAS zarar ediyor, misteri memnuniyeti distkta.

v

Yeni bakis: CEO Jan Carlzon: ‘Ugak degil, insan tasiyoruz.

» Sorun: Sirket trtin/operasyon odakliydi; yolcuyu ‘yuk’ gibi goriyordu.

v

Gergegin anlari: Yolcunun personelle her temasi bir ‘hakikat ani’dir.

» Rekabet: is seyahati pazarinda farklilasamiyordu.

v

Odak: is seyahati segmentine 6zel ‘EuroClass’ hizmeti.

v

Egitim: On saf calisanlar yetkilendirildi.

SONUC PAZARLAMA DERSI

> Sonug: SAS bir yil icinde kara gecti. Pazarlama anlayisi, bir slogani degil, tim 6rgit kilttrind
» is diinyasi: ‘Yilin havayolu’ 6diilleri. degistirmektir. Deger, yolcuyla temasin yasandigi her ‘gercek anda’
» Miras: ‘Hizmet-kar zinciri’ kavraminin klasik 6rnegi. dretilir — bilette degil.




OzET

Haftanin Ozeti — Temel Cikarimlar

Pazarlama = satis degildir; musteri icin deger yaratma, iletme ve iliski yonetimi stirecidir.
Temel kavramlar zinciri: ihtiya¢ - istek - talep - deger & tatmin - degisim - pazar.
Anlayis evrimi: Gretim = Urlin - satis - pazarlama —> toplumsal/holistik (Pazarlama 5.0).
Satis anlayisi ‘iceriden disariya’, pazarlama anlayisi ‘disaridan iceriye’ bakar.

Pazarlama miyoplugu: isini Urinle degil, mlsterinin ¢6zdUgu problemle tanimla.

Havacilik, 1978 dereglilasyonundan bu yana giderek daha ‘pazarlama-yonli’ bir sektor oldu.

Havayolu Pazarlamasi- HY1701
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Tartisma Sorulari

Pegasus’un ‘u¢gmak herkesin hakki’ konumlandirmasi hangi pazarlama anlayisini yansitir? Neden?

THY’nin ‘en ¢ok Ulkeye ucan havayolu’ vurgusu Uriin anlayisi mi, pazarlama anlayisi mi? Tartisin.

Bir havayolu icin ‘pazarlama miyoplugu’na diismenin somut bir 6rnegini tretin ve ¢6zim 6nerin.

Y/Z kusagi icin ‘strdurulebilirlik’ gercek bir talep mi, yoksa pazarlama séylemi mi?



Bu Haftanin Kaynaklari
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HAFTA

Havayolu Pazarlamasi - HY1701 - Dr. Ogr. Uyesi Ebru BAGCI

Current Marketing Approaches - Marketing (Macro) Environment

Guncel Pazarlama Yaklasimlari ve
Makro Cevre

® Pazarlama neden ve naslil degisti? (1.0 > 5.0)
@ Iliskisel, dijital, deneyim ve néropazarlama
® Pazarlama cevresi: mikro ve makro ayrimi

® PESTEL analizi ve havacilik 6rnekleri
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HAFTA 2 - KAZANIMLAR

Bu Hafta Sonundaki Kazanimlar:

Guncel pazgrlama yaklasimlarini (iliskisel, dijital, deneyim, néro) Sl L B @i aadaenesk
tanimlayabilecek

e 4P ile 4C arasindaki bakis acisi farkini yorumlayabilecek o Pazarlama ¢evresini mikro ve makro olarak ayirt edebilecek

PESTEL faktorlerini havayolu 6rnekleriyle ¢c6ziimleyebilecek Maukro ge\/'red.ekl degisimlerin havayollarina etkisini
degerlendirebilecek



HAFTA 2 - GUNCEL YAKLASIMLAR

Pazarlama Surekli Degisiyor

Dijitallesme, veri ve miisteri glicii klasik pazarlamayi yeniden sekillendirdi.



Pazarlamayi Degistiren Gugcler

Gili¢c musteride. Bilgiye erisim, karsilastirma siteleri ve sosyal medya pazarlik gliclini tiketiciye kaydirdi.
Dijital devrim. Arama, mobil, sosyal medya ve uygulamalar satin alma yolculugunu bastan yazdi.

Veri bollugu. Her tiklama iz birakiyor; kisisellestirme ve tahmin miimkin hale geldi (big data, YZ).
Deneyim ekonomisi. Musteri artik yalnizca Grinu degil, uctan uca deneyimi ve anlami satin aliyor.

Deger & amag. Surdurulebilirlik ve toplumsal sorumluluk marka tercihini etkiler hale geldi.

Not: Klasik ‘kitlesel” pazarlamadan; bireysel, etkilesimli ve gercek zamanl pazarlamaya gegis.



HAFTA 2 - EVRIM

Pazarlamanin Evrimi: 1.0’dan 5.0’a (Kotler)

1.0

Uriin merkezli — tretim
ve islev odagl.

2.0

Musteri merkezli —
tatmin ve farkhlasma.

3.0

insan merkezli —
degerler, ruh ve anlam.

>

4.0

Dijital —
cevrimici/cevrimdisi
batlinlesme (020).

5.0

insanlik i¢in teknoloji —
YZ + veri + deger.



TANIM

Pazarlama 5.0

Insani taklit eden teknolojilerin (yapay zek3, veri analitigi, nesnelerin interneti) musteri

yolculugu boyunca deger yaratmak, iletmek ve sunmak icin kullanilmasidir.

— Philip Kotler, Kartajaya & Setiawan — ‘Pazarlama 5.0’ (2021)

Havayolu Pazarlamasi- HY1701
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HAFTA 2 - YAKLASIMLAR

One Cikan Giincel Yaklasimlar

iliskisel Pazarlama

Tek islem degil, yasam boyu deger; CRM ve
sadakat programlariyla iliski insasi.

izinli / Inbound

Kesintiyle degil, degerli icerikle misteriyi
kendine cekme (permission marketing).

Dijital & igerik

Arama, sosyal medya, icerik ve influencer ile
bulunma ve etkilesim.

Sosyal & Influencer

Topluluk, savunuculuk (advocacy) ve sosyal
kanit Gizerinden yayilim.

Deneyim Pazarlamasi

Ugtan uca temas noktalarinda duygu ve
hafizada kalici deneyim tasarimi.

Siirdiirulebilir & Amag

Cevresel/toplumsal degerle uyum; ‘amag
odakll” marka konumlanisi.



HAFTA 2 - DIJITAL KANALLAR

Dijital Pazarlama Kanallari

Web & SEO Mobil Uygulama Sosyal Medya
Dogrudan rezervasyon; arama motorunda Check-in, sadakat, kisisellestirme, bildirim ve Marka sesi, topluluk, misteri hizmeti ve viral
organik bulunurluk. ek gelir. yayihm.

Ucretli Reklam E-posta & CRM Influencer & igerik
Arama (SEM), programatik, retargeting ile Segmentli, tetiklenmis ve kisisellestirilmis Destinasyon hikayeleri; gliven ve ilham yoluyla

talep yaratma. iletisim. donisim.



Omnichannel ve Veri Odakli Pazarlama

Omnichannel. Web, uygulama, cagri merkezi, havalimani ve sosyal medya tek, kesintisiz deneyim olmali.
360° miisteri. Farkli kanallardaki veriler birlestirilip tek musteri gériinim (single customer view) kurulur.
Kisisellestirme. Dogru mesaj + dogru kanal + dogru zaman = daha yuksek dontsim ve sadakat.

Olgiim. Dijitalde her sey 6lcilebilir: doniisiim orani, CAC, CLV, elde tutma; karar veriyle alinir.



TANIM

[liskisel Pazarlama (Relationship Marketing)

Amacg, tek seferlik satis degil; karli mUsterilerle uzun donemli, karsilikli degere dayali iliskiler

kurmak, sirdirmek ve derinlestirmektir. Yeni musteri kazanmak, mevcut musteriyi elde
tutmaktan cok daha pahalidir.

Havayolu Pazarlamasi- HY1701
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Dijital ve Icerik Pazarlamasi1 — Havayolu

Sahiplenilen kanallar. Web sitesi, mobil uygulama, e-posta — dogrudan satis ve aidiyet icin kritik.
Kazanilan kanallar. Yorumlar, sosyal medya paylasimlari, blog ve basin — gliven ve sosyal kanit.
Odenen kanallar. Arama reklamlari, programatik, sosyal medya kampanyalari — talep yaratma.

icerik. Destinasyon rehberleri, video, hikaye anlatimi — ‘ucmak’ degil ‘gitmek’ satilir.

Not: Havayolu uygulamasi bir satis kanali degil; check-in, sadakat, kisisellestirme ve ek gelir platformudur.



Deneyim ve Duygusal Pazarlama

Temas noktalari. Rezervasyon - check-in = lounge - ucus - varis - sadakat: her adim bir deneyim.
Duygu. Rakip taklit edebilir; ama hissettirdigin duyguyu kolayca kopyalayamaz.
Kisisellestirme. isimle karsilama, tercih hatirlama, dogum giinii mili — algilanan degeri yiikseltir.

Hikaye. Emirates’in gorkem anlatisi; Southwest’in eglenceli tonu birer deneyim vaadidir.



Noropazarlama ve Tiiketici Norobilimi

Beynin ‘evet’ dedigi an
Nedir? Tuketici tepkilerini sinirbilim yontemleriyle (bilinc-alti dlizeyde) 6l¢mek.

Neden? Soylenen ile yapilan farkhdir; anketler duygusal/otomatik tepkileri
yakalayamaz.

Havacilikta. Web/uygulama arayiiz, fiyat sunumu, kabin tasarimi ve reklam etkisini ()/O E) 5

optimize etmek.
Etik

Amac manipulasyon degil, deneyimi ve iletisimi gercek tercihlere gore iyilestirmektir. Kararlarin biling-alti
payi (tahmini)




HAFTA 2 - NORO-ARAGLAR

Noropazarlama Araclari ve Havacilik Uygulamalari

@ Goz izleme e EEG

Web/uygulamada dikkatin nereye gittigi; fiyat, buton ve gorselin fark Reklam/kabin uyaranlarina anlik duygusal ilgi ve bilissel yuk 6lgimd.
edilirligi.

° Biyometri (GSR/HR) Tepki Siiresi (IAT)

Uyarilma dizeyi: hangi mesaj heyecan, hangisi kaygi yaratiyor? Markaya yonelik ortik tutum ve ¢agrisimlarin él¢cimu.



HAFTA 2 - 4P - 4C

Bakis Acis1 Degisimi: 4P’den 4C’ye

4P — iSLETME BAKISI (McCarthy) 4C — MUSTERI BAKISI (Lauterborn)

» Product: Uriin / hizmet » Customer value: Misteri igin deger
> Price: Fiyat » Cost: Toplam maliyet (para+zaman)
» Place: Dagitim / yer » Convenience: Kolaylk / erisim

» Promotion: Tutundurma » Communication: Cift yonlu iletisim

» Odak: ‘Biz ne Uretip satariz?’ » Odak: ‘Musteri ne kazanir?’



HAFTA 2 - PAZARLAMA CEVRESi

ER W ER

Isletmenin Icinde Yiizdiigii Su: Cevre

Havayollari belki de tiim sektérlerin en ¢cevre-duyarlisidir: petrol, déviz, jeopolitik, iklim...



TANIM

Pazarlama Cevresi

Isletmenin hedef musterileriyle basarili iliskiler kurma ve sirdiirme yetenegini etkileyen, isletme
disindaki aktodr ve giiclerin tumudur. iki katmandan olusur: mikro cevre (yakin) ve makro cevre
(genis).

Havayolu Pazarlamasi- HY1701
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HAFTA 2 - PESTEL

Makro Cevre: PESTEL Cercevesi

Politik—Yasal

Deregililasyon, ikili hava ulasim anlasmalari,
vergiler, diizenleyiciler.

Teknolojik

SAF, yeni nesil ucak, YZ, biyometri, dijital
dagitim.

Ekonomik

Petrol fiyati, doviz kuru, biyime, gelir, faiz,
enflasyon.

Ekolojik/Cevresel

Karbon salimi, ETS, guriltd, strdarilebilirlik
baskisi.

Sosyo-kiltiirel

Kusaklar, orta sinif, seyahat kiltird, VFR,
demografi.

Yasal/Politik

ICAO, EASA, SHGM kurallari; tiketici haklar
(EU261).



Politik-Yasal Cevre (P/L)

Deregiilasyon. 1978 ABD, sonra AB tek pazari - fiyat ve pazara giris serbestisi, rekabet patlamasi.
ikili anlasmalar. Ucus haklari devletlerarasi anlasmalara baglhdir (‘6zgurlikler’).
Diizenleyiciler. ICAO (kiiresel), EASA (AB), FAA (ABD), SHGM (Turkiye) — giivenlik ve giris kurallari.

Tuketici haklari. AB’de EU261 gecikme/iptal tazminati; pazarlama vaatlerini de baglar.



Ekonomik Cevre (E)

Petrol/jet yakiti. Maliyetin en blylk ve en oynak kalemi; kar marjini dogrudan belirler.
Doviz kuru. Gelir yerel, giderlerin (yakit, leasing, bakim) cogu dolar = kur riski.
Gelir & buiylime. Hava talebi buyuk olcide GSYH’ye bagli ‘turetilmis’ ve gelir-esnek bir taleptir.

Dongiisellik. Sektor ekonomik dalgalanmalara asiri duyarli; krizde ilk kisilan harcamalardan.



HAFTA 2 - VERI

Havayolu Maliyet Yapis1 — Neden Yakit ve Kur Kritik?

17%

Diger

Bakim

10%

Havalimani/nav. 11%

Ucak & leasing 14%

Personel 20%

Yakit 28%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

P Yakit tek basina ~%28: petrol fiyati ve dolar kuru, pazarlamanin fiyat serbestisini dogrudan kisitlar.

Kaynak: Sektér ortalamalari — temsili (IATA maliyet dagilimlarina dayali)



Sosyo-kiiltirel ve Demografik Cevre (S)

Yiikselen orta sinif. Asya-Pasifik ve Afrika’da ucmaya yeni baslayan milyonlarca yolcu.
Kusaklar. Z kusagi: mobil-dncelikli, deneyim ve deger odakli; sadakati farkli kazanilr.
VFR & go¢. Akraba-ziyaret trafigi; etnik pazarlar (6r. Tirkiye—Almanya hatti) bliyiik hacim.

Yaslanma. Avrupa/laponya’da yaslanan niifus talep blylimesini yavaslatir.



HAFTA 2 - VERI

Bolgesel Yolcu Biyiimesi Nerede? (2024-2043, YBBO)

6,0%

5,1%

5,0%

4,2%

4,0%

4,0%

3,3%

3,0%

3,0%

2,5%

2,0%

1,0%

0,0%
Asya-Pasifik Afrika Orta Dogu Lat. Amerika K. Amerika Avrupa

P Bliylime doguya ve giineye kayiyor: hedef pazar ve ag stratejileri bu demografiye gére kurgulanmali.
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Teknolojik Cevre (T)

Ucgak teknolojisi. Yeni nesil (A320neo, 787) %15-20 daha az yakit > maliyet ve cevre avantaiju.
Dijital dagitim. NDC, dogrudan satis ve kisisellestirme; GDS’e bagimliligi azaltma.
Yapay zeka. Dinamik fiyatlama, talep tahmini, kisisellestirilmis teklif ve sohbet botlari.

Biyometri. Yz tanimayla temassiz yolculuk; strtinmeyi azaltan deneyim.



Ekolojik / Cevresel Cevre (E)

Karbon baskisi. Havacilik kiiresel CO,'nin ~%2-3’0; ‘Net Sifir 2050’ taahhidu sektord zorluyor.
SAF. Surdirulebilir havacilik yakiti: pahali ama diizenleyici zorunluluklar artiyor (ReFuelEU).
ETS & vergiler. Emisyon ticaret sistemleri maliyeti ve dolayisiyla fiyati etkiliyor.

Yesil-yikama riski. Kanitsiz ‘yesil’ iddialar itibar ve yasal risk dogurur.

Not: Sirdiiriilebilirlik artik bir ‘iletisim temasi’ degil, stratejik bir pazarlama-gevre gergegi.



Makro Cevre Havayollarini Nasil Sarsar?

Net Sifir

Asya-Pasifik YBBO (%)

Maliyette yakit payi 2050 karbon hedefi Kiiresel CO,’de pay

» Havayolu pazarlamasi, izerinde en az kontrol sahibi oldugu gevrede (petrol, kur, iklim, jeopolitik) karar alir.

Kaynak: IATA (2024); ATAG (2024)



ORNEK OLAY - PEGASUS AIRLINES

‘Ucmay1 Herkes Icin’ Miimkiin Kilan Dijital ve Diisiik Maliyetli Pazarlama

DURUM

» Durum: 2005 sonrasi ESAS Holding ile yeniden konumlanan Pegasus.
» Hedef: Fiyata duyarli, dijital-yerli, genis bir kitleye ulasmak.

» Cevre: LCC modeli i¢in serbestlesen pazar ve artan i¢/dis talep.

SONUC

» Olgek: 2024’te ~130 ugak, 156 destinasyon, ~3 mia € gelir.
» Verimlilik: 2025’te ~%87 doluluk — sektor Gstu.

» Taninma: IdeaWorks ek gelir 6rnek sirketleri arasinda.

STRATEJI

v

Dijital-oncelik: flypgs.com ve mobil uygulama lizerinden dogrudan satis.

v

BolBol: Puana dayali sadakat programiyla iliski ve tekrar satin alma.

v

Ek gelir: Bagaj, koltuk, ekstra hizmetlerin ayristiriimasi (unbundling).

v

Ag: ikincil noktalar + Sabiha Gékgen (issii.

PAZARLAMA DERSI

Guncel yaklasimlar (dijital, iliskisel, ek gelir) ve makro cevreyi
(serbestlesme, talep) dogru okuyan bir LCC, ‘erisilebilir fiyat” deger
Onerisiyle butln bir pazari blayutebilir.



OZET

Haftanin Ozeti — Temel Cikarimlar

Glncel yaklasimlar: iliskisel, dijital/igerik, deneyim, izinli, sosyal ve néropazarlama.
Noropazarlama, sdylenen ile yapilan arasindaki farki biling-alti dlizeyde 6lcer.
4P isletme bakisi, 4C musteri bakisidir; ikisi ayni kararin iki ytzudur.

Makro ¢evre PESTEL ile okunur; havacilikta yakit, kur ve diizenleme belirleyicidir.

Blylime Asya-Pasifik ve Afrika’ya kayiyor; strateji bu demografiye gore kurulmal.

Havayolu Pazarlamasi- HY1701
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Tartisma Sorulari

Bir Turk havayolu icin néropazarlama hangi somut kararda (fiyat sunumu, kabin, reklam) fark yaratir?

PESTELde bugiin havayollarini en ¢ok zorlayan iki faktor hangisi? Gerekgelendirin.

Sardurilebilirlik vurgusu gercek bir deger 6nerisi mi, yoksa ‘yesil-yikama’ riski mi tasir?

‘Glic musteride’ 6nermesi dogruysa, havayollari sadakati nasil yeniden kazanmali?
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HAFTA

Havayolu Pazarlamasi - HY1701 - Dr. Ogr. Uyesi Ebru BAGCI

Structure and Characteristics of the Airline Industry

Havayolu Sektoriiniin Yapisi ve
Ozellikleri

® Havayolu is modelleri: FSC, LCC, ULCC, bolgesel, charter, kargo
® Ag yapilari: hub-and-spoke ve noktadan-noktaya
@ Havacilik ekosistemi ve kiresel ittifaklar

® Sektorin ayirt edici ekonomik ozellikleri
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HAFTA 3 - KAZANIMLAR

Bu Hafta Sonundaki Kazanimlar:

a Baslica havayolu is modellerini karsilastirabilecek

e Havacilik ekosistemindeki aktorleri ve rollerini tanimlayabilecek

Sektoriin sermaye yogunlugu, dongusellik ve diisik marj
ozelliklerini yorumlayabilecek

e Hub-and-spoke ile noktadan-noktaya ag yapilarini ayirt edebilecek
o Kiresel ittifaklarin pazarlama mantigini aciklayabilecek

e Turkiye sivil havacilik yapisini genel hatlariyla degerlendirebilecek



Sektor Bir Bakista (2024-2025)

~1 trilyon $

Yillik yolcu (2025) Sektor geliri (2025)

Net kar marji (2025 tahmini) Yolcu basina net kar

P Dev cirolara ragmen havacilik, tarihsel olarak en diistik kdr marjl sektérlerden biridir.

Kaynak: IATA (2025). Global Outlook for Air Transport & Industry Financial Outlook



HAFTA 3 - iS MODELLERI

Her Havayolu Ayni Isi Yapmaz

Farkli is modelleri, farkli hedef pazar, maliyet yapisi ve deger énerisi demektir.



TANIM

Dusuk Maliyetli Tasiyic1 (LCC)

Tek tip filo, yliksek ucak kullanimi, noktadan-noktaya ag, ayristirilmis (unbundled) Griin ve

dogrudan satis yoluyla birim maliyetini distiriip dusuk fiyat sunan is modeli. Oncisii: Southwest.

Havayolu Pazarlamasi- HY1701
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HAFTA 3 - MODELLER

Baslica Havayolu Is Modelleri

a Tam Hizmet (FSC) ° Diisiik Maliyetli (LCC) a Ultra-LCC (ULCC)

Ag tasiyicisi; coklu kabin, ittifak, FFP, hub. Or. Tek sinif, ayristirilmis Gicret, verimlilik. Or. Uc maliyet + agresif ek gelir. Or. Frontier, Spirit,
THY, Lufthansa, Emirates. Pegasus, Ryanair, easyJet. Wizz Air.

e Bolgesel G Charter / Tatil ° Kargo

Kisa hat besleme; kiicik ugaklarla hub’lara Tur operatorii talebine tarifesiz ugus. Or. Yiik odakli; belly + full-freighter. Or. FedEx, THY
akis. Or. besleyici tasiyicilar. Corendon, TUI fly. Kargo, Cargolux.



HAFTA 3 - FSC VS LCC

Tam Hizmet (FSC) vs. Dusuk Maliyetli (LCC)

FULL-SERVICE (Ag Tasltyicisi) LOW-COST (Diisiik Maliyetli)

» Ag: Hub-and-spoke, aktarmali » Ag: Noktadan-noktaya

» Kabin: Coklu sinif (business/eco) » Kabin: Tek sinif, yogun diizen

» Ucret: Paketli (bagaj+ikram dahil) » Ucret: Ayristiriimis (6de-kullan)
» Kanal: Acente+GDS+dogrudan » Kanal: Agirlikli dogrudan/dijital
» Sadakat: Gelismis FFP + ittifak » Sadakat: Basit/puan tabanli

» Rekabet: Uriin + ag + hizmet » Rekabet: Fiyat + verimlilik



Sinirlar Bulaniklasiyor: Hibrit Modeller

Hibritlesme. LCC’ler business/atanmis koltuk eklerken; FSC’ler ‘basic economy’ ile fiyat kiriyor.
Uzun menzilli LCC. Diisiik maliyetli uzun hat denemeleri (kismen zorlu ekonomi).
Grup markalar. Ag tasiyicilari kendi LCC’sini kurar: THY-AlJet, IAG—Vueling, Lufthansa—Eurowings.

Ders. ‘Saf’ model azaliyor; 6nemli olan tutarli maliyet yapisi ile net deger Onerisi.

Not: AJet, THY nin diistiik maliyetli markasi olarak 2024’te ayri bir sirkete dondiistii.



HAFTA 3 - AG YAPILARI

Ucaklar Nasil Bir Agda Ucar?

Ag tasarimi; maliyeti, dolulugu ve yolcuya sunulan baglanti zenginligini belirler.



HAFTA 3 - AG

Hub-and-Spoke vs. Noktadan-Noktaya

HUB-AND-SPOKE (Topla-Dagit) POINT-TO-POINT (Nokta-Nokta)

Mantik: Dogrudan A’dan B'ye ug

v

» Mantik: Yolcuyu merkezde toplayip aktar

v

» Avantaj: Cok sayida sehir ciftine erisim Avantaj: Hiz, basitlik, distk maliyet

v

> Doluluk: Aktarmalarla yuksek Doluluk: Yalnizca o hattin talebi

v

» Zayiflik: Bekleme, aktarma karmasasi Zayifhik: Zayif hatlarda risk

v

» Kim: FSC / ag tasiyicilari Kim: LCC / diisuk maliyetliler



TANIM

Hub-and-Spoke Agi

Bir merkez havalimaninda (hub) trafigin toplanip yeniden dagitildigi ag yapisi. Az sayida ucakla
cok sayida sehir-cifti baglanabilir; bu, ‘baglanti zenginligi’'ni pazarlamada gticli bir deger
onerisine cevirir (or. istanbul Gizerinden 300+ nokta).

Havayolu Pazarlamasi- HY1701
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HAFTA 3 - EKOSISTEM

Havayolu Yalniz Degildir

Bir bilet, birbirine bagli onlarca aktériin olusturdugu bir deger zincirinin drtnddiir.



HAFTA 3 - AKTORLER

Havacilik Ekosisteminin Aktorleri

Havayollari ﬁ Havalimanlan ANSP
Hizmeti Greten ve pazarlayan tasiyicilar. Altyapi, slot, yolcu deneyiminin fiziksel Hava trafik yonetimi (6r. DHMIi) — giivenli akis.
sahnesi.

Ureticiler GDS & OTA Diizenleyiciler

Airbus & Boeing duopolii; motor ve sistem Amadeus, Sabre; dagitim ve ¢evrimici seyahat ICAO, IATA, EASA, FAA, SHGM — kural ve
tedarikgileri. acenteleri. standart.



Ucak Ureticileri: Bir Diiopol

Airbus & Boeing. Buyuk ticari jet pazarina iki oyuncu hakim; teslimat siralari yillarca uzayabilir.
Filo = strateji. Ucak secimi; menzil, maliyet, kabin ve dolayisiyla pazarlama vaadini belirler.
Siparis glicii. THY’nin yuzlerce ucaklik dev siparisleri, bliyiime ve ag hedeflerinin isaretidir.

Tedarik riski. Teslimat gecikmeleri kapasite ve buyiume planlarini dogrudan etkiler.



Havalimanlari, Yer Hizmetleri ve Kargo

Havalimani. Slot ve kapasite kithgi; hub havalimani tasiyicinin rekabet avantajidir.
Yer hizmetleri. Check-in, bagaj, ikram, ramp — deneyimin gérinmeyen omurgasi.
Belly kargo. Yolcu ucaginin altindaki kargo, 6nemli bir ek gelir kalemidir.

Kargo tasiyicilari. E-ticaretle bliylyen, ayri bir pazarlama mantigi olan B2B is kolu.



TANIM

ICAO ve IATA — Karistirilmamalh

ICAO: Birlesmis Milletler’e bagli, devletlerarasi bir kurulustur; kiiresel givenlik ve teknik
standartlari belirler.

|ATA: havayollarinin ticari birligidir; ticari uygulamalari, kodlari ve sektorel is birligini koordine
eder.

— ICAO & IATA kurumsal tanimlari

Havayolu Pazarlamasi- HY1701
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HAFTA 3 - ITTIFAKLAR

Uc Biiyiik Kiiresel Ittifak

Rakip havayollari neden is birligi yapar? Yanit: agi ve degeri birlikte biliyiitmek.



HAFTA 3 - iITTIFAKLAR

Kiiresel Havayolu Ittifaklari

° Star Alliance ° SkyTeam 0 oneworld

1997; en buylik ve en eski. Lufthansa, United, 2000; Air France-KLM, Delta, Korean Air vb. 1999; American, British Airways, Qatar
THY, Singapore vb. Airways, lberia vb.



ittifaklarin Pazarlama Faydasi

Kod paylasimi. Ortak sefer numarasiyla bir tasiyici, ortaginin agini kendi Griint gibi sunar.
Ortak sadakat. Mil biriktirme/harcamayi ittifak genelinde yaparak degeri artirir.
Lounge & statii. Karsilikli lounge erisimi ve statl tanima; premium yolcuyu elde tutar.

Erisim. Yolcuya ‘tek catidan diinya’ vaadi; tasiyiciya disik maliyetli ag genislemesi.

Not: THY, Star Alliance lyesidir; ittifak agi, ‘en ¢ok lilkeye u¢ma’ konumlanisini gii¢lendirir.



HAFTA 3 - VERI

Kiiresel Yolcu Trafiginde Ittifak Paylar:1 (Temsili)

m Star Alliance
m SkyTeam
= oneworld

® Bagimsiz & LCC

> ittifaklar hélé biiyiik; ancak bagimsiz LCC’lerin yiikselisiyle ‘bagimsiz’ dilim en biiydigiidiir.

Havayolu Pazarlamasi - HY1701 Kaynak: ittifak agiklamalari ve sektér tahminleri — temsili



HAFTA 3 - SEKTOR OZELLIKLERI

Havaciligr Zor Kilan Nedir?

Bu 6zellikler, havayolu pazarlamasini diger sektérlerden ayiran temel kisitlari olusturur.



HAFTA 3 - OZELLIKLER

Sektoriin Ayirt Edici Ozellikleri

6 Sermaye Yogun Q Déngiisel Q Diisiik Mar;j

Ucak ve altyapi milyarlarca dolar; giris engeli Ekonomiyle inip ¢ikar; krizlere asiri duyarl. Yuksek ciro, ince kar; kiigtik soklar zarari

yuksek. bayutur.

6 Dayaniksiz Uriin @ Yiiksek Sabit Maliyet @ Agir Diizenleme

Kalkan ugagin bos koltugu sonsuza dek Ucak ugsa da ugmasa da maliyet devam eder. Guvenlik, slot, cevre ve tliketici kurallari.
kaybolur.



Dusuk Marj ve Donglusellik

Ince kar. Sektor yolcu basina birkac dolar kar eder; doluluk birkac puan diisse zarara gecilir.
Yiiksek kaldirag. Yiiksek sabit maliyet, talep diististinde zarari hizla biyutir (operasyonel kaldirac).
Sok duyarhiligi. Petrol, kur, salgin, jeopolitik — hepsi marji dogrudan sikistirir.

Pazarlama sonucu. Bu yizden doluluk (load factor) ve gelir yonetimi hayati 6nemdedir.



HAFTA 3 - VERI

Kiiresel Koltuk Kapasitesinde LCC Payinin Yukselisi (Temsili)
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P Diisiik maliyetli model, pazarin giderek bliyliyen bir béliimiinii olusturuyor; FSC’leri yeniden konumlanmaya zorluyor.

Havayolu Pazarlamasi - HY1701 Kaynak: Sektér verilerine dayali temsili degerler (OAG/ICAO egilimleri)



Turkiye Sivil Havaciliginin Yapisi

THY. Bayrak tasiyici, ag/hub modeli; istanbul (izerinden genis kiiresel erisim.
Pegasus. Lider disiuk maliyetli tastyici; Sabiha Gokcen Ussdi.
Alet & SunExpress. THY grubunun disiik maliyetli / tatil odakli markalari.

Altyapi. istanbul Havalimani biiyiik bir aktarma merkezi; Anadolu’da (6r. Kayseri) biiyliyen talep.



Turkiye’den Rakamlar

~492

THY destinasyon sayisi THY filo (2024)

Kayseri Havalimani yolcusu
(2024)

Pegasus destinasyonu

P Tiirkiye, cografi konumu sayesinde Dogu—Bati trafiginde dogal bir aktarma Ussud(ir.

Kaynak: Turkish Airlines & Pegasus yatirimci sunumlari; DHMI (2024)



ORNEK OLAY - SOUTHWEST AIRLINES

Dusiik Maliyetli Modelin Mucidi ve Bir Sektorii Degistiren Yapi

DURUM

» Baglam: 1971'de Texas ici kisa hatlarda kuruldu.

» Sorun: U¢mak pahali ve elitistti; otobiis/otomobil gergek rakipti.

» Hedef: Ugusu otobis kadar ucuz ve sik kilmak.

SONUC

» Sonug: On yillarca kesintisiz karlilik — sektorde nadir.
» Etki: Ryanair, easylet, Pegasus dahil tim LCC’lere ilham.

» Miras: ‘Yapisal maliyet avantaji = kalici fiyat avantajl’.

STRATEJI

v

Tek tip filo: Sadece Boeing 737 - bakim/egitim maliyeti diisuk.

v

Nokta-nokta: Hizli donis (turnaround), yiksek ucak kullanimi.

v

Unbundling: Sade (irlin, dogrudan satis; ‘bagaj tcretsiz’ farklilasmasi.

v

Kiiltiir: Eglenceli, samimi marka kisiligi.

PAZARLAMA DERSI

is modeli (yap1), pazarlamanin sinirlarini gizer. Southwest’in diisiik
fiyati bir kampanya degil, bastan sona tutarli bir maliyet yapisinin
sonucudur — taklidi bu ytizden zordur.



OzET

Haftanin Ozeti — Temel Cikarimlar

is modeli secimi (FSC/LCC/ULCC/charter/kargo) hedef pazari ve maliyet yapisini belirler.
Hub-and-spoke baglanti zenginligi; nokta-nokta hiz ve distik maliyet sunar.

Havayolu, genis bir ekosistemin (havalimani, Uretici, GDS, diizenleyici) pargasidir.
ittifaklar; kod paylasimi, ortak sadakat ve lounge ile agi ve degeri birlikte biyiitir.

Sektor sermaye yogun, dongusel, diisiik marjh ve Grliint dayaniksizdir = doluluk kritiktir.

LCC payi siirekli artiyor; ‘saf” modeller yerini hibritlere birakiyor.
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Tartisma Sorulari

THY (FSC) ile Pegasus (LCC) ayni yolcuyu mu hedefliyor? Deger dnerileri nasil ayrisiyor?

istanbul’'un hub avantaji THY icin siirdiiriilebilir bir pazarlama glicti miidiir? Neden?

LCC’lerin hibritlesmesi (koltuk, business eklemesi) modelin 6zline aykiri mi?

Bir ittifaka Gye olmanin bagimsiz kalmaya gore pazarlama agisindan maliyeti ne olabilir?



Bu Haftanin Kaynaklari

Shaw, S. (2011). Airline Marketing and Management (7th ed.). Ashgate. (Industry structure & alliances)
Doganis, R. (2019). Flying Off Course: Airline Economics and Marketing (5th ed.). Routledge.

Erdogan, B. Z. & Eroglu, E. (2018). Pazarlama Yénetimi. Anadolu Universitesi AOF.

IATA (2025). Global Outlook for Air Transport & Industry Financial Outlook.

ICAO (2025). Annual Report & Passenger Traffic Data.

Turkish Airlines (2024). Investor Presentation; Pegasus Airlines (2024). Annual Report.

Star Alliance, SkyTeam, oneworld — kurumsal bilgilendirmeler (2024).



HAFTA

Havayolu Pazarlamasi - HY1701 - Dr. Ogr. Uyesi Ebru BAGCI

The Marketing Environment of the Airline & Aviation Industry

Havayolu ve Havacilik Sektoriiniin
Pazarlama Cevresi

® Mikro cevre: tedarikei, araci, musteri, rakip, paydas
® Makro cevre: petrol, kur, jeopolitik, salgin, iklim
@ Pazarlama bilgi sistemi ve pazar arastirmasi

® SWAOQT ile cevreyi stratejiye cevirmek
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HAFTA 4 - KAZANIMLAR

Bu Hafta Sonundaki Kazanimlar:

a Mikro ¢evre aktorlerini ve havayoluna etkilerini agiklayabilecek e Havaciliga 6zgl makro ¢evre giclerini ¢dziimleyebilecek
e Rekabetin diizeylerini (marka/urin/ihtiyag/bltce) ayirt edebilecek o Pazarlama bilgi sistemi ve arastirma siirecini tanimlayabilecek

e Bir havayolu icin SWOT analizi kurgulayabilecek e Dis soklarin (6r. pandemi) pazarlamaya etkisini degerlendirebilecek



HAFTA 4 - MiKRO CEVRE

Yakin Cevre: Isi Dogrudan Etkileyenler

Isletmenin miisteriye deder sunma yetenedini en yakindan etkileyen aktérler.



TANIM

Mikro Cevre

Isletmenin musterilerine hizmet etme becerisini dogrudan etkileyen yakin aktérlerdir:

isletmenin kendisi, tedarikgciler, pazarlama aracilari, misteriler, rakipler ve kamuoyu/paydaslar.
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HAFTA 4 - AKTORLER

Mikro Cevre AKtorleri

isletme igi Tedarikgiler Aracilar
Yénetim, finans, operasyon, iK — pazarlama Ucak, yakit, ikram, teknoloji saglayicilari — Acente, GDS, OTA, tur operatorii — dagitim ve
diger birimlerle uyumlu olmal. maliyet ve sireklilik. erisim ortaklari.

Misteriler Rakipler Paydaslar/Kamuoyu
Yolcu (B2C) + kurumsal/kargo (B2B) — degerin Diger havayollari + ikame ulasim (YHT, Medya, diizenleyici, toplum, g¢alisanlar,

nihai hakemi. otomobil). yatirmcilar.



Isletme Ici ve Tedarikgiler

Igsel uyum. Pazarlama vaadi; operasyon, iK ve finansla tutarh degilse yolcuda hayal kirikhgi olur.
Tedarikgi giicli. Airbus/Boeing diiopolili ve tek motor tedarikgcileri pazarlik gliciniG sinirlar.
Yakit tedariki. Fiyat ve arz oynakligi; hedging (riskten korunma) stratejik bir karardir.

Teslimat riski. Ucak/parca gecikmesi kapasiteyi ve dolayisiyla satilabilir koltugu kisar.



Aracilar ve Miisteriler

Acente & OTA. Erisimi genisletir ama komisyon ve musteri verisine sahiplik pazarligi yaratir.
GDS. Amadeus/Sabre kiiresel dagitim saglar; NDC ile dogrudan iliski hedeflenir.
B2C yolcu. Bireysel yolcu: fiyat, zaman, deneyim ve sadakatle yonetilen kitle.

B2B misteri. Kurumsal anlasmalar, tur operatorleri ve kargo; farkli satis mantigi.



HAFTA 4 - REKABET

Rekabetin Dort Diizeyi

G Marka Rekabeti e Uriin/Sektor

Ayni segmentte dogrudan rakip: THY ¢ Lufthansa; Pegasus <> Wizz. Tum havayollari birbirinin rakibi (ayni Grin kategorisi).

e ihtiyag (ikame) o Biitce Rekabeti

‘Ulasma’ ihtiyaci: YHT, otobis, otomobil, video konferans. Ayni clizdan payi: tatil ugusu € yeni telefon < ev esyasi.



HAFTA 4 - MAKRO CEVRE

Genis Cevre: Kimsenin Kontrol Edemedigi
Gucler

Havacilik, makro soklara belki de en agik sektérdiir.



HAFTA 4 - MAKRO

Havacilhiga Ozgii Makro Giigler

o Petrol / Yakit

En blylk ve en oynak maliyet; kar marjini
belirler.

@ Salgin / Sok

Talebi bir gecede yok edebilir (COVID-19).

e Doviz Kuru

Gelir yerel, gider dolar; kur riski streklidir.

e iklim / Cevre

Karbon, SAF, ETS — hem maliyet hem itibar
boyutu.

e Jeopolitik

Savas, yaptirim, kapanan hava sahalari rota ve
maliyeti degistirir.

@ Diizenleme

Slot, guvenlik, tiketici haklari, ¢cevre kurallari.



Jeopolitik ve Hava Sahasi

Rota etkisi. Kapanan hava sahalari ucuslari uzatir - yakit ve stire maliyeti artar.
Yaptirimlar. Ucus haklari ve leasing/6deme kanallarini etkiler.
Konum avantaji. Turkiye’nin cografi konumu, bircok rota icin dogal bir kdpri sunar.

Belirsizlik. Jeopolitik risk, uzun vadeli ag ve filo planini zorlastirir.






Salgin ve Dis Soklar

Ani talep kaybi. COVID-19’da 2020 Nisan’inda kuresel trafik neredeyse durdu (~%90 disus).
Nakit krizi. Yiksek sabit maliyet + sifir gelir = varolussal tehdit.
Pazarlama tepkisi. Esnek bilet, hijyen glivencesi, i¢c hat ve kargoya yonelme.

Toparlanma. Once ic hat ve VFR, sonra tatil, en son is seyahati dond.






Makro Cevrede Yalnizca Tehdit Yok — Firsat da Var

Yiikselen orta sinif. Asya-Pasifik ve Afrika’da ugmaya yeni baslayan devasa bir talep havuzu.
Dijitallesme. Dogrudan satis, kisisellestirme ve ek gelirle marj iyilestirme imkani.
SAF & yesil pazar. Surdurilebilirlik, yeni bir farklilasma ve kurumsal musteri talebi doguruyor.

Konum & transfer. Tiirkiye’nin cografyasi, Dogu—Bati transfer trafigi icin yapisal bir firsat.



TANIM

Cevre Tarama (Environmental Scanning)

Makro ve mikro cevredeki egilim, firsat ve tehditleri sistematik olarak izleme, degerlendirme ve

yayma surecidir. Amag, degisimi rakiplerden dnce fark edip stratejiyi zamaninda uyarlamaktir.
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HAFTA 4 - BiLGi & ARASTIRMA

Cevreyi Okumak Icin Veri

Dogru karar, dogru bilgiyle baslar: pazarlama bilgi sistemi ve arastirma.



TANIM

Pazarlama Bilgi Sistemi (MIS)

Karar vericilere dogru zamanda, dogru bilgiyi saglamak icin verinin toplandigi, islendigi,

saklandigi ve dagitildigi insan-siirec-teknoloji butiintdir. U¢ ana kaynak: ic kayitlar, pazarlama
istihbarati ve pazarlama arastirmasi.
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HAFTA 4 - KAYNAKLAR

Pazarlama Bilgisinin Kaynaklari

O i¢ Kayitlar o Pazarlama istihbarati

Satis, rezervasyon (PNR), doluluk, gelir, sadakat verisi. Rakip, pazar ve ¢evre hakkinda sistemli, agik kaynak izleme.

Q Pazarlama Arastirmasi 0 Biiyiik Veri & Analitik

Belirli bir soruna yonelik, 6zel tasarlanmis veri toplama. Web/uygulama izleri, sosyal dinleme, YZ ile tahmin.



HAFTA 4 - SUREC

Pazarlama Arastirmasi Sureci

Problem Tasarim Veri Analiz Rapor
Arastirma sorusunu ve Yontem: nitel/nicel, Birincil/ikincil veriyi Veriyi isle, ortntuleri bul. Bulguyu karara dondstdir,
amaci netlestir. orneklem, 6l¢iim. topla. oner.
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Havacilikta Veri ve Ol¢iim

PNR & CRM. Kim, nereye, ne zaman, hangi fiyata ucuyor — kisisellestirmenin temeli.
NPS & memnuniyet. Yolcu tavsiye egilimi ve temas noktasi puanlari.
Web/uygulama analitigi. Dontsim hunisi, terk noktalari, A/B testleri.

Sosyal dinleme. Marka algisi, kriz erken uyarisi, rakip karsilagtirmasi.

Not: Néropazarlama, bu arag setine ‘biling-alti tepki’ katmanini ekler (Hafta 2).



Birincil ve Ikincil Veri

ikincil veri. Halihazirda var olan veri: i¢ kayitlar, sektor raporlari (IATA/ICAO), resmi istatistik.
Birincil veri. Soruna 6zel toplanan yeni veri: anket, goriisme, deney, gbézlem, noéro-olcim.
Sira. Once ucuz ve hizl ikincil veriyle basla; boslugu birincil arastirmayla kapat.

Kalite. Gegerlilik, glivenilirlik ve 6rneklem temsili; kot veri kot karar Gretir.



HAFTA 4 - SWOT

Cevreyi Stratejiye Cevirmek

i¢c giic/zayiflik ile dis firsat/tehdidi birlestirip yén belirlemek.



HAFTA 4 - SWOT

Ornek SWOT — Bir Tiirk Ag Tasiyicisi

° Giiclii Yonler 0 Zayif Yonler

Cografi hub konumu, genis ag, glicli marka, geng filo. Kur/yakit maliyet baskisi, yliksek blylimenin operasyonel yiiku.

a Firsatlar o Tehditler

Dogu—Bati transfer talebi, ylkselen pazarlar, dijital & ek gelir. Jeopolitik risk, Korfez tasiyici rekabeti, karbon diizenlemeleri.



SWOT’tan Stratejiye (TOWS)

SO (Saldirgan). Gucle firsati yakala: hub avantajiyla transfer pazarini biydt.
WO (Cevirme). Zayiflig firsatla gider: dijitalle maliyet ve verimlilik kazan.
ST (Savunma). Giicle tehdidi karsila: marka ve ag ile rekabete direnc.

WT (Kiiglilme). Zayiflik+tehdit: riski azalt, korunma (hedging), esneklik.



ORNEK OLAY - COVID-19 VE HAVACILIGIN TOPARLANMASI

Makro Sokun Pazarlamayi1 Yeniden Yazmasi

DURUM STRATEJI

v

» Sok: 2020’de sinirlar kapandi; klresel trafik ~%60 geriledi (yilik). Esneklik: Ucretsiz degisiklik/iade ile ‘glivenle rezervasyon’ vaadi.

» Etki: Filolar park edildi; nakit akisi krizi bas gosterdi. » Giiven: Hijyen protokolleri iletisimi (temizlik, HEPA, maske).

v

» Belirsizlik: Ne zaman, hangi segmentin donecegi bilinmiyordu. Yeniden yonelme: Kargo ve i¢ hat/VFR talebine odaklanma.

v

Dijital hiz: Temassiz yolculuk ve self-servisin hizlanmasi.

SONUC PAZARLAMA DERSI

> Toparlanma: i¢ hat ve tatil dnce, is seyahati en son dondd. Kontrol edilemeyen makro soklarda pazarlamanin isi, belirsizligi
» 2024: Kiresel talep 2019'u ast. yonetmek ve gliven insa etmektir. Cevreyi hizli okuyup

» Kalici etki: Esnek Ucret, dijital ve saglik iletisimi normallesti. segmentlere gore uyum saglayan tasiyicilar daha hizli toparlandi.




Toparlanmanin Rakamlari

2024

2020 trafik kaybi (yillik) 2019’un asildigi yil

2025 yolcu Is seyahati doniisii

P Ayni sok, her segmenti ayni anda etkilemedi; bu yiizden segment temelli bakis (Hafta 5-6) kritiktir.

Kaynak: IATA (2024-2025) Air Passenger Market Analysis



OZET

Haftanin Ozeti — Temel Cikarimlar

Mikro ¢evre (tedarikgi, araci, misteri, rakip, paydas) isi dogrudan ve yakindan etkiler.
Rekabet dort dliizeydedir: marka, trin, ihtiyac (ikame) ve blitce.

Makro glicler (petrol, kur, jeopolitik, salgin, iklim) havacilikta belirleyicidir.

Pazarlama bilgi sistemi; i¢ kayit, istihbarat ve arastirmayi karara donusturdr.

SWOT/TOWS, i¢ ve dis cevreyi somut stratejiye baglar.

Dis soklarda pazarlamanin gorevi belirsizligi yonetmek ve gliven insa etmektir.

Havayolu Pazarlamasi - HY1701 120



Tartisma Sorulari

THY icin bugin en kritik iki makro tehdit hangisidir? Pazarlama nasil yanit vermeli?

‘Ikame rekabet’ (YHT, video konferans) bir havayolunu ne él¢iide tehdit eder?

Bir sonraki buiylk soka karsi havayollari hangi ‘pazarlama esnekligini’ hazir tutmah?

Sosyal dinleme verisi, geleneksel anketlere kiyasla hangi avantaj ve riskleri tagir?



Bu Haftanin Kaynaklari

Kotler, P. & Armstrong, G. (2018). Principles of Marketing (17th ed.). Pearson. (Marketing environment)
Shaw, S. (2011). Airline Marketing and Management (7th ed.). Ashgate.

Doganis, R. (2019). Flying Off Course (5th ed.). Routledge.

Erdogan, B. Z. & Eroglu, E. (2018). Pazarlama Yénetimi. Anadolu Universitesi AOF.

IATA (2024-2025). Air Passenger Market Analysis; Jet Fuel Price Monitor.

ICAO (2022-2024). Effects of COVID-19 on Civil Aviation: Economic Impact Analysis.



HAFTA

Havayolu Pazarlamasi - HY1701 - Dr. Ogr. Uyesi Ebru BAGCI

The Consumer Market and Airline Transport

Tuketici Pazari ve Havayolu
Tasimaciligi

@ Tuketici pazari ve endulstriyel pazar ayrimi
@ Havayolu yolcu tipleri: is, tatil, VFR, 6grenci
@ Havayolu talebinin ayirt edici 6zellikleri

® B2B pazarlar: kurumsal, tur operatoéri, kargo
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HAFTA 5 - KAZANIMLAR

Bu Hafta Sonundaki Kazanimlar:

a Tuketici (B2C) ve endiistriyel (B2B) pazari ayirt edebilecek e Havayolu yolcu tiplerini ve ihtiyacglarini tanimlayabilecek

e Havayolu talebinin 6zelliklerini (tretilmis, mevsimsel, esnek) o 0 e wallasunn et csnedE G e e ek

aciklayabilecek

. . . Tuketici satin alma karar stirecini havayolu baglaminda
Havaciliktaki B2B pazarlari drneklerle tanimlayabilecek . . v E
¢O0ziimleyebilecek



HAFTA 5 - TUKETICi PAZARI

Kim Ucuyor? — Yolcuyu Tanimak

Deger yaratmanin ilk kosulu, kime ne icin hizmet ettigini bilmektir.



TANIM

Tuketici Pazari

Kisisel kullanim amaciyla mal ve hizmet satin alan bireylerden ve hanelerden olusan pazardir.

Havayolunda: kendi seyahati icin bilet alan bireysel yolcular. Karsisinda endustriyel (B2B) pazar
yer alir: kurumlar, tur operatorleri, kargo musterileri.
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HAFTA 5 - B2C VS B2B

Tuketici Pazar1 (B2C) vs. Endiustriyel Pazar (B2B)

TUKETICi PAZARI (B2C) ENDUSTRIYEL PAZAR (B2B)

» Alici: Birey / hane » Alici: Kurum, acente, tur op., kargo
» Amag: Kisisel seyahat » Amag: Ticari / toplu ihtiyag

» Karar: Cogunlukla bireysel, duygusal » Karar: Rasyonel, ¢ok kisili, sozlesmeli
» Miktar: Az sayida koltuk » Miktar: Toplu koltuk / kapasite

> iletisim: Kitlesel + kisisellestirilmis > liletisim: Kisisel satis + anlasma



HAFTA 5 - YOLCU TiPLERI

Havayolu Yolcu Tipleri

Is (Business) £ Tatil (Leisure) VFR
Zaman-duyarli, esneklik ister, fiyata az duyarl; Fiyat-duyarli, dnceden planli, esneklige az Akraba/dost ziyareti; etnik hatlarda buyuk ve
yuksek getirili. ihtiyag duyar. istikrarl hacim.

Ogrenci / Geng Etnik / Diaspora Bleisure
Bltce-duyarli, dijital-yerli, esnek tarih; Belirli Glke ciftlerinde go¢ kaynaklh dizenli is + tatili birlestiren melez yolcu; biiyiiyen bir

gelecekteki sadik musteri. talep. egilim.



Is (Business) Yolcusu

Ihtiyac. Dogru zamanda varmak; sik ucus, uygun saat, esnek bilet, hiz.
Duyarhilik. Fiyata gorece duyarsiz (cogu kez sirket dder), zamana ¢ok duyarl..
Deger. Lounge, oncelik, business kabin, statlii — algilanan verimlilik ve konfor.

Onem. Az sayida ama yiiksek getirili; kArin dnemli kismini sirtlar.

Not: Bu yiizden 6n kabin (premium) ve esnek licretler, havayolu kérhiliginda orantisiz pay tutar.



Tatil (Leisure) Yolcusu

Ihtiyac. Uygun fiyata, keyifli bir destinasyona ulasmak.
Duyarlilik. Fiyata cok duyarli, zamana esnek; kampanya ve indirime acik.
Planlama. Genellikle 6nceden rezervasyon; erken bilet daha ucuz.

Hacim. Cok sayida; arka kabini (economy) doldurur, 6lcek saglar.



VFR ve Etnik/Diaspora Trafigi

VFR. ‘Visiting Friends & Relatives’ — akraba/dost ziyareti; dayanikli, dongliye az duyarl.
Etnik hatlar. Go¢ kaynakli tilke ciftleri (or. Turkiye—Almanya) biyik ve istikrarli hacim.
Davranis. Fiyat-duyarli ama sadik; bayram/tatil donemlerinde yogunlasir.

Firsat. Bagaj, grup ve 6zel kampanyalarla deger yaratilabilir.



HAFTA 5 - VERI

Yolcu Karmasi — Kim Doldurur Uc¢agi1? (Temsili)

m Tatil (Leisure)
u is (Business)
= VFR

= Diger

P Koltuklarin ¢cogu tatil/VFR yolcusuyla dolar; kdrin 6nemli kismi ise az sayidaki is yolcusundan gelir.

Kaynak: Genel sektér egilimlerine dayali temsili dagihm



HAFTA 5 - TALEBIN OZELLIKLERI

Havayolu Talebi Neden ‘Zor’ Bir Taleptir?

Bu ozellikler fiyatlama, kapasite ve pazarlamay! dogrudan bicimlendirir.



HAFTA 5 - TALEP

Havayolu Talebinin Ozellikleri

@ Tiretilmis

Ucus amac degil aractir; asil ihtiyac is, tatil,
ziyarettir.

Yonlii (Directional)

Gidis-donls dengesizdir; bir yon dolu, digeri
bos olabilir.

Mevsimsel

Yaz/tatil/bayram zirveleri; kis/ara dénem
disusleri.

Zamana Duyarli

Glin/saat bazinda dalgali; pik saatlerde
yogunlasir.

o Fiyat-Esnek

Ozellikle tatil talebi fiyata giiclu tepki verir.

@ GSYH’ye Bagli

Ekonomik biylmeyle yakindan iliskili.



TANIM

Turetilmis Talep (Derived Demand)

Bir mal/hizmete olan talebin, baska bir ihtiyactan dogmasi. Kimse ‘u¢cmak’ icin ucmaz; is

gorismesi, tatil ya da ziyaret icin ucar. Dolayisiyla havayolu pazarlamasi aslinda bir ‘destinasyon
ve amac¢’ pazarlamasidir.
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Fiyat Esnekligi: Is vs Tatil

Esnek talep (tatil). Fiyat artinca talep hizla diser; indirim talebi hizla artirir.
inelastik talep (is). Fiyat artsa da zorunlu seyahat biiyik dlciide sirer.
Sonug. Ayni ucakta farkh yolculara farkl fiyat: fiyat farkhlastirmasi (Hafta 12).

Fencing. Ucret siniflarini ‘cit’lerle ayirma (cumartesi gecesi kurali, erken alim).

Not: Gelir yénetiminin temeli, farkli esneklige sahip talebi dogru fiyatla eslestirmektir.



HAFTA 5 - VERI

Talebin Mevsimselligi (Aylik Endeks, Temsili)

140

100 /'/ \.\,

) .\./. e \. /o

40

20

Oca Sub Mar Nis May Haz Tem Agu Eyl Eki Kas Ara

P Kapasite sabitken talep dalgalanir: pazarlama, diistik sezonu doldurmak ve piki yénetmekle ugrasir.

Kaynak: Tipik mevsimsellik ériintiisiine dayali temsili endeks



HAFTA 5 - B2B PAZARLAR

Yalnizca Bireyler U¢cmaz

Havayolu gelirinin 6nemli kismi kurumsal ve toplu (B2B) miisterilerden gelir.



HAFTA 5 - B2B

Havacilikta Endistriyel (B2B) Miisteriler

Kurumsal Hesaplar Tur Operatorleri

Sirket seyahat anlasmalari; hacme dayal Charter/blok koltuk; tatil paketlerine kapasite.

indirim ve hizmet.

Devlet / Kurumlar Q MICE & Gruplar

Resmi seyahat, tahliye, 6zel anlasmalar. Toplanti, tesvik, kongre, etkinlik gruplari.

o Kargo Miisterileri

Lojistik firmalari, e-ticaret; belly + freighter.

o Diger Havayollari

Kod paylasimi, interline, ACMI (ucak kiralama).



Kurumsal Seyahat Yonetimi

Anlasma. Sirketler hacim taahhidu karsiligl indirim ve esneklik alir (corporate deal).
Karar birimi. Seyahat yoneticisi, calisan, finans — cok aktorli B2B karari.
Politikalar. Sirket seyahat politikasi kabin/fiyat sinirini belirler.

Programlar. ‘Corporate club’ tiirl portallar; raporlama ve self-servis rezervasyon.



Kargo: Farkli Bir B2B Pazar

Talep. E-ticaret ve kiiresel tedarik zinciriyle biytyen, dongusel bir pazar.
Uriin. Hiz, glivenilirlik, soguk zincir, 6zel kargo (ilag, canli, degerli).
Gelir. Yolcu ucaginin altindaki belly kargo, dnemli bir marj kaynagidir.

Pazarlama. iliski ve s6zlesme temelli; kisisel satis ve ag giivenilirligi 6n planda.



HAFTA 5 - KARAR SURECI

Yolcu Nasil Karar Verir?

Satin alma; tek anlik bir secim degil, bir siirectir.



HAFTA 5 - SUREC

Tuketici Satin Alma Karar Sureci

ihtiyac Arama Degerlendirme Karar Sonrasi
Seyahat gereksinimi Fiyat/saat/rota Alternatifleri Rezervasyon ve 6deme; Deneyim, memnuniyet,
dogar (is/tatil/ziyaret). arastirmasi (site, karsilastirma (fiyat, sire, ek hizmet se¢imi. yorum, tekrar/ sadakat.

) uygulama, meta-arama). ) marka). ) )



Havayolu Bileti: Dijital Satin Alma Yolculugu

ilham & arama. Sosyal medya, meta-arama (Google Flights, Skyscanner), esnek tarih.
Degerlendirme. Fiyat + toplam slire + aktarma + bagaj + iptal kosullari birlikte tartilr.
Donlisiim. Surtiinmesiz 6deme, gliven isaretleri, kitlik/aciliyet ipuclari etkiler.

Terk (abandonment). Yiiksek sepet terki; retargeting ve fiyat hatirlatmayla geri kazanim.



Karar Ani: Neden Donusim Kaybedilir?

Siirtinme doniisimu olduriir
Siirpriz maliyet: Odeme adiminda cikan ek iicretler sepeti terk ettirir.
Karmasa: Cok fazla secenek ve belirsiz kosullar karari geciktirir.
Giiven eksikligi: iade/degisiklik kosullari net degilse yolcu vazgecer.
Cozum

Seffaf toplam fiyat, sade akis ve net kosullar; néropazarlama tam da burada devreye
girer.

Yuksek

Sepet terk orani
(havayolu e-ticareti)




ORNEK OLAY - iKI PAZAR, iKI MANTIK: iS VS TATIL YOLCUSU

Ayni Ucak, Bambaska Iki Miisteri

DURUM

» Durum: istanbul-Londra ucaginda yan yana iki yolcu.
» A - is yolcusu: Sali sabahi toplantisi; esnek bilet, business.

» B - Tatil yolcusu: 3 ay 6nceden alinmis ekonomi; en ucuz tarife.

SONUC

» Sonug: Havayolu her iki talebi de karl bicimde yakalar.
» Doluluk: Ucuz tatil bileti ucagi doldurur (6lgek).

» Kar: Az sayidaki is yolcusu mariji tasir.

STRATEJI

v

Farkh deger: A icin zaman ve esneklik; B icin fiyat.

v

Farkh fiyat: Ayni kabin bandinda bile farkli ticret siniflari.

v

Farkh iletisim: A’ya lounge/statii; B’ye kampanya/erken alim.

v

Fencing: Cumartesi gecesi/erken alim kurallariyla ayristirma.

PAZARLAMA DERSI

Tek bir ‘yolcu’ yoktur; farkli ihtiya¢ ve esnekliklere sahip pazarlar
vardir. Bunlari tanimak, bolimlendirme (Hafta 10) ve gelir
yonetiminin (Hafta 12) temelini olusturur.



Yolcu Pazar1 — Anahtar Gerc¢ekler

~0655

Talebin dogasi Talep oriintiisii

is yolcusu payi (temsili) Tatil/leisure payi

> Az sayida yliksek-getirili yolcu ile ¢ok sayida fiyat-duyarli yolcuyu ayni anda yénetmek pazarlamanin sanatidir.

Kaynak: Genel sektor egilimleri — temsili



HAFTA 5 - MOTIVASYON

Seyahat Motivasyonlari: Itme ve Cekme

itme (Push) Faktorleri Q Cekme (Pull) Faktorleri
[

Kacis, dinlenme, kesif, is zorunlulugu, ziyaret ihtiyaci. Destinasyon cazibesi, fiyat, etkinlik, iklim, baglanti.



Talep Tahmini ve Kapasite Planlama

Neden. Sabit kapasite + dalgali talep - dogru tahmin karin 6n kosuludur.
Girdi. Gecmis veri, mevsimsellik, etkinlikler, ekonomik gostergeler.
Arag. istatistik + yapay zeka ile hat bazinda talep modelleme.

Sonug. Filo, siklik ve fiyat kararlarini besler (Hafta 12’ye kopru).



OZET

Haftanin Ozeti — Temel Cikarimlar

Tuketici (B2C) ve endistriyel (B2B) pazarlar farkh karar mantigina sahiptir.
Yolcu tipleri (is, tatil, VFR, 6grenci) farkh ihtiyag ve fiyat esnekligi tasir.
Havayolu talebi tiiretilmis, mevsimsel, fiyat-esnek ve yonlidr.

is yolcusu zamana, tatil yolcusu fiyata duyarlidir = farkl fiyatlar miimkiin olur.

B2B pazarlar (kurumsal, tur op., kargo) gelirin dnemli kismini olusturur.

Satin alma bir surectir; dijital yolculukta stirtinmeyi azaltmak dondsimu artirir.
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Tartisma Sorulari

Bir Universite sehri (6r. 68renci yogun bir hat) icin hangi yolcu tipi baskindir? Pazarlama nasil kurulmali?

‘Bleisure’ yolcusu icin havayolu hangi yeni deger 6nerilerini gelistirebilir?

Mevsimselligi azaltmak icin dislik sezonda hangi pazarlama taktikleri kullanilabilir?

Is yolcusunun azaldigi (uzaktan calisma) bir diinyada havayollari kari nasil korumali?



Bu Haftanin Kaynaklari

Shaw, S. (2011). Airline Marketing and Management (7th ed.). Ashgate. (Passenger demand & segments)
Mason, K. (2014). Introduction to Airline Marketing. Cranfield University.

Kotler, P. & Keller, K. L. (2016). Marketing Management (15th ed.). Pearson.

Erdogan, B. Z. & Eroglu, E. (2018). Pazarlama Yénetimi. Anadolu Universitesi AOF.

Doganis, R. (2019). Flying Off Course (5th ed.). Routledge.

IATA (2024). Global Passenger Survey; Air Travel Demand Analysis.



HAFTA :

Consumer Behaviour - Distinctive Features of Airline (Services) Marketing

Tuketici Davranislari ve Havayolu
Pazarlamasinin Ozellikleri

@ Tuketici davranisini etkileyen faktorler
® Satin alma karar sireci ve ndéropazarlama
® Hizmetin dort 6zelligi (IHIP) ve havayolu

® Hizmet pazarlamasi ve genisletilmis karma (7P) ®
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HAFTA 6 - KAZANIMLAR

Bu Hafta Sonundaki Kazanimlar:

Tuketici davranisini etkileyen kultirel, sosyal, kisisel ve psikolojik - . . e e o
a e e EEl e Maslow ihtiyaglar hiyerarsisini havayolu trlinlyle iliskilendirebilecek

Noropazarlama ve se¢im mimarisinin karar Gzerindeki etkisini

Satin alma karar siirecini ve satin alma sonrasi davranisi
yorumlayabilecek

¢O6ziimleyebilecek

Hizmetin dort temel 6zelligini (IHIP) havayolu 6rnekleriyle Havayolu pazarlamasini mal pazarlamasindan ayiran 6zellikleri
tanimlayabilecek degerlendirebilecek



HAFTA 6 - TUKETiCi DAVRANISI

Insanlar Neden Sectiklerini Secer?

Satin alma kararinin arkasinda gériiniir ve gértinmez bir¢ok etken vardir.



TANIM

Tuketici Davranisi

Bireylerin, gruplarin ve érgltlerin ihtiyaclarini karsilamak icin trtn, hizmet ve deneyimleri nasil

sectigini, satin aldigini, kullandigini ve elden cikardigini inceleyen alandir.
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HAFTA 6 - FAKTORLER

Davranisi Etkileyen Faktorler

Q Kiiltiirel . Sosyal

Kaltur, alt kdltdr, sosyal sinif — en genis ve derin etki. Aile, referans gruplari, rol ve stati, sosyal kanit.

‘ Kisisel e Psikolojik

Yas, meslek, ekonomik durum, yasam tarzi, kisilik. Motivasyon (Maslow), algi, 6grenme, inang ve tutum.



Kiiltiirel ve Sosyal Faktorler

Kiltiir. Seyahat aliskanliklari, misafirperverlik beklentisi, dil ve ikram tercihleri.
Alt kiltur & sinif. Farkh gruplar farkli kabin, hizmet ve fiyat beklentisi tasir.
Referans gruplari. Arkadas/aile tavsiyesi ve ¢cevrimici yorumlar tercihi gicla etkiler.

Rol & statii. Elite kart, business kabin — bir statli gostergesi olarak da islev gorur.



Kisisel ve Psikolojik Faktorler

Yasam evresi. Ogrenci, genc profesyonel, aile, emekli — farkl ihtiyac ve biitce.
Yasam tarzi. Sik gezen ‘deneyim avcis!’ ile yilda bir ucan yolcu farkli hedeflenir.
Motivasyon. Maslow: giivenlik ve ait olmadan, sayginlik ve kendini gerceklestirmeye.

Alg1 & tutum. Marka algisi ve ge¢mis deneyim, gelecekteki tercihi bicimlendirir.



Maslow ve Havayolu Uriinii

ihtiyaclar hiyerarsisi kabinde
Fizyolojik: Rahat koltuk, yemek, uyku (uzun ugusta yatabilen koltuk).
Giivenlik: Ucus glvenligi ve emniyet algisi — en temel beklenti.
Ait olma: Sadakat toplulugu, ‘elite’ aidiyeti, kisisel karsilama. 5
Sayginhk: Statl, oncelik, lounge — gorinir ayricalik.

Kendini gerceklestirme

Seyahatin kendisi: yeni yerler, deneyimler ve anlam — pazarlamanin anlattigi hikaye.

Maslow katmani
kabinde karsilik bulur




HAFTA 6 - KARAR SURECI

Karardan Sadakate

Satin alma éncesi, ani ve sonrasi: her asama bir pazarlama firsatidir.



HAFTA 6 - SUREC

Satin Alma Karar Sureci (Havayolu)

ihtiyac Bilgi
Seyahat gereksiniminin Rota, fiyat, saat ve marka
dogmasi. arastirmasi.

Degerlendirme

Alternatifleri kriterlerle
karsilastirma.

Satin Alma

Rezervasyon, ek hizmet,
odeme.

Sonrasi

Deneyim - memnuniyet
— yorum —» sadakat.



Bilgi Arama ve Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Kaynaklar. Kisisel (tavsiye), ticari (reklam), kamusal (yorum) ve deneyimsel.
Degerlendirme kriterleri. Fiyat, toplam sire, aktarma, saat, marka, bagaj, esneklik.
Sosyal kanit. Yildiz puani ve yorumlar, belirsizligi azaltip gtiveni artirir.

Karar kurallari. Kimi yolcu en ucuzu, kimi en kisayi, kimi givendigi markayi secer.



Satin Alma Sonrasi Davranis

Memnuniyet. Deneyim beklentiyi karsiladi mi? Tekrar satin almanin anahtari.
Bilissel ¢eliski. ‘Dogru secim miydi?’ kaygisi; tesekklir e-postasi ve bilgi bunu azaltir.
Sikayet yonetimi. lyi coziilen bir sikdyet, sadakati hic sorun yasamamaktan daha cok artirabilir.

Savunuculuk. Memnun yolcu tavsiye eder ve olumlu yorum birakir (NPS).

Not: ‘Hizmet telafisi paradoksu’: iyi ¢6ziilen bir sorun, bazen sadakati artirir.



Noropazarlama: Kararin Gorinmeyen Katmani

Neden noropazarlama?

Biling-alti: Kararlarin buyuk kismi otomatik ve duygusaldir; anket bunu tam
yakalayamaz.

Havacilik uygulamasi: Fiyat sunumu, buton yeri, kabin rengi, reklam sahnesi
optimize edilir.

Duygu

Ol¢iim: Goz izleme, EEG, biyometri, tepki siiresi (bkz. Hafta 2).
ilke

Amag¢ manipulasyon degil; iletisimi ve deneyimi gercek tercihe gore iyilestirmektir. Karari yoneten
baskin giig




Secim Mimarisi ve ‘Nudge’ (Diirtme)

Varsayilan (default). On-secili koltuk/sigorta secenekleri davranisi gliclii etkiler.
Cipalama (anchoring). ‘Business’ fiyati gosterince economy ‘uygun’ gorindr.
Kithk & aciliyet. ‘Son 2 koltuk’ / “fiyat yikselebilir’ karari hizlandirir.

Etik sinir. Seffaflik sart; yaniltici kithk gliveni ve itibari zedeler.



HAFTA 6 - HIZMETIN OZELLIKLERI

Havayolu Bir ‘Hizmet'tir

Hizmetin dogasi, havayolu pazarlamasini mal pazarlamasindan ayirir.



TANIM

Hizmet

Bir tarafin digerine sundugu, temelde soyut olan ve miulkiyetle sonuclanmayan edim ya da

performanstir. Havayolu urunu fiziksel bir nesne degil, bir ‘tasinma ve deneyim’ vaadidir.

Havayolu Pazarlamasi- HY1701 168



HAFTA 6 - IHIP

Hizmetin Dort Ozelligi (IHIP)

G Soyutluk (Intangibility)

Satin almadan dnce gorilip denenemez; ‘vaat’ satilir.

a Degiskenlik (Variability)

Her ugus/ekip farkli; kaliteyi standartlastirmak zor.

e Ayrilmazlik (Inseparability)

Uretim ve tiiketim ayni anda; personel deneyimin parcasi.

o Dayaniksizlik (Perishability)

Kalkan ugagin bos koltugu ebediyen kaybolur.



Soyutluk ve Fiziksel Kanit

Sorun. Yolcu, bileti alirken deneyimi 6nceden ‘deneyemez’; risk algisi ylksektir.
Coziim — fiziksel kanit. Kabin gorselleri, livery, lounge, uygulama, marka; somut ipuclari sunar.
Giiven. Yorumlar, édiller, glivenlik sicili soyut riski azaltir.

Hikaye. Reklam, deneyimi zihinde ‘Gnceden yasatir’.



Ayrilmazlik ve Degiskenlik

Ayrilmazlik. Hizmet, personelle temas aninda ‘Uretilir’; calisan = markanin yizu.
Gergegin anlari. Her temas noktasi deneyimi kurar ya da bozar (bkz. SAS 6rnegi).
Degiskenlik. Ekip, glin, hava kosulu degisir; deneyim tutarsizlasabilir.

Standartlastirma. Egitim, hizmet protokolleri ve teknoloji ile tutarlilhik saglanir.



Dayaniksizlik: Bos Koltuk = Kayip Gelir

Stoklanamaz. Buglin satilmayan koltuk yarina devredilemez; firsat kalici kaybolur.
Talep—kapasite dengesi. Sabit kapasite, dalgali talep - doldurma baskisi.
Cozim. Gelir yonetimi, dinamik fiyat, overbooking, kampanya (Hafta 12).

Pazarlama sonucu. ‘Doluluk’ (load factor) havacilikta en kritik basari dlcltlerinden.

Not: Dayaniksizlik, havayolu fiyatlamasinin neden bu kadar dinamik oldugunun temel nedenidir.



HAFTA 6 - 7P

Hizmet Karmasi: Genisletilmis 7P (Havayolu)

a Product

Ugus + ag + kabin + bagh
hizmetler.

a People

Kabin/yer ekibi — deneyimin
yuzi.

° Price

Ucret siniflari, dinamik fiyat, ek
gelir.

° Process

Rezervasyon = check-in = ugus
akisi.

Q Place

Web, uygulama, acente, OTA,
GDS.

a Physical

Kabin, livery, lounge, arayiz.

° Promotion

Reklam, sadakat, sosyal medya,
PR.



TANIM

Alg1 (Perception)

Bireyin, uyaranlari secip dizenleyerek anlamli bir diinya tablosuna donustirme slrecidir. Ayni

reklama iki yolcu farkli anlam yulkleyebilir; algi, gercegin kendisinden cok tercihleri belirler.
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HAFTA 6 - KARAR TiPi

Satin Alma Karar Tipleri

° Rutin Karar ° Sinirli Problem Cézme a Yogun Problem Cézme

Dusuk ilgi/risk: ahsilmis hatta hizli, aliskanlikla Orta ilgi: birkac secenegi kisaca karsilastirma. Yuksek ilgi/risk: pahali/onemli ugusta detayli
segim. aragtirma.



Referans Gruplari ve Sosyal Kanit

Referans gruplari. Aile, arkadas ve meslektaslarin tercih tzerindeki etkisi.
Sosyal kanit. Yorum, yildiz ve ‘cok tercih edilen’ etiketi belirsizligi azaltir.
Fikir onderleri. Influencer ve uzman goruisi; given aktarimi.

Agizdan agiza. Memnun/memnuniyetsiz yolcu deneyimini yayar (WOM).



Ogrenme, Inan¢ ve Tutum

Ogrenme. Deneyim ve pekistirmeyle tercih zamanla sekillenir (iyi ucus = tekrar).
Inang. Markaya dair zihinsel cagrisimlar (‘giivenli’, ‘pahall’, ‘samimi’).
Tutum. Markaya yonelik kalici olumlu/olumsuz egilim.

Degistirmek zor. Yerlesmis olumsuz tutum, tek kampanyayla kolay degismez.



ORNEK OLAY - SADAKAT PROGRAMLARI VE TUKETICI PSIKOLOJISI

Miles&Smiles / BolBol: Davranisi Nasil Sekillendirir?

DURUM STRATEJI

» Durum: Yolcuyu tekrar tekrar ayni markayi secmeye ikna etmek gerekir.

v

Kilitlenme: Biriken miller markayi degistirmeyi ‘kayip’ gibi hissettirir.

» Zorluk: Uriin buyiik élctide benzer; fark yaratmak zor.

v

Statii. Elite kademeler sayginlik ve ait olma ihtiyacini besler (Maslow).

» Firsat: Psikolojik bag ve ‘biriktirme’” motivasyonu.

v

ilerleme etkisi. Hedefe yaklastikca caba artar (endowed progress).

v

Kisisellestirme. Veriyle ilgili teklif ve karsilama.

SONUC PAZARLAMA DERSI

> Sonug: Daha ylksek tekrar satin alma ve ctizdan pay!. Sadakat programlari, tliketici psikolojisini (kayiptan kaginma, stat,
» Veri: Zengin davranis verisi - daha iyi pazarlama. ilerleme) pazarlama aracina donustirtr. Ama kalici sadakat,
> Risk: Degeri diisen program giiveni ve sadakati zedeler. puandan cok tutarli iyi deneyimle kazanilir.




HAFTA 6 - VERI

Yolcu Neden Bu Havayolunu Secer? (Karar Kriterleri, Temsili)

Marka & deneyim 11%

Sadakat programi 13%

Dogrudan ugus 18%

Uygun saat/rota 24%

Fiyat 34%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

P> Fiyat baskin olsa da; saat, dogrudan ugus ve deneyim, farklilasmanin kaldiraglaridir.

Kaynak: Yolcu tercih anketleri egilimlerine dayali temsili degerler



OZET

Haftanin Ozeti — Temel Cikarimlar

Tuketici davranigi kultirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerce sekillenir.
Maslow’un katmanlari havayolu Uriiniinde koltuktan statlye kadar karsilik bulur.
Satin alma bir siiregtir; satin alma sonrasi memnuniyet sadakatin anahtaridir.
Noropazarlama ve secim mimarisi, kararin biling-alti katmanini etkiler (etik sinirla).

Hizmet IHIP’tir: soyut, ayrilmaz, degisken ve dayaniksiz.

Dayaniksizlik (bos koltuk = kayip) dinamik fiyatlama ve doluluk odagini dogurur.
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Tartisma Sorulari

Bir havayolu ‘soyutluk’ sorununu somut kanitlarla nasil asabilir? Uc 6rnek verin.

Sadakat programlari gercek sadakat mi yaratir, yoksa yalnizca ‘kilitlenme’ mi? Tartisin.

Noropazarlama uygulamalarinin etik siniri nerede baslar? Havaciliktan érnekleyin.

Degiskenlik (ucustan ugusa kalite farki) nasil azaltilir? Somut dneriler gelistirin.



Bu Haftanin Kaynaklari

Kotler, P. & Keller, K. L. (2016). Marketing Management (15th ed.). Pearson. (Consumer behaviour)
Solomon, M. (2020). Consumer Behavior: Buying, Having, and Being. Pearson.

Zeithaml, V., Bitner, M. & Gremler, D. (2018). Services Marketing. McGraw-Hill. (IHIP, 7P)

Shaw, S. (2011). Airline Marketing and Management (7th ed.). Ashgate.

Erdogan, B. Z. & Eroglu, E. (2018). Pazarlama Yénetimi. Anadolu Universitesi AOF.

Thaler, R. & Sunstein, C. (2008). Nudge. Yale University Press.



HAFTA

General Review - Midterm Preparation

Genel Degerlendirme ve Vizeye
Hazirhk

® 1.-6. haftalarin bittnsel ozeti
® Sik kanistirilan kavramlar ve temel tanimlar
® Sinav formati, konu agirliklari ve calisma onerileri

@ Ornek sorular ve mini uygulama ®
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HAFTA 7 - KAZANIMLAR

Bu Hafta Sonundaki Kazanimlar:

a ilk yariyil konularini biitiinsel bir cercevede iliskilendirebilecek e Sik karistirilan kavramlari dogru bicimde ayirt edebilecek

e Temel tanimlari eksiksiz ve dogru ifade edebilecek o Sinav formatini ve konu agirliklarini bilecek

e Ornek sorular tizerinden bilgisini sinayabilecek e Etkili bir vize calisma plani olusturabilecek



HAFTA 7 - OZET

Alt1 Haftanin Haritasi

Kavramlar birbirine baglidir: her hafta bir éncekinin lzerine kurulur.



HAFTA 7 - H1

Hafta 1 — Pazarlamanin Temelleri

G Pazarlama # Satis e Temel kavramlar

Deger yaratma, iletme, iliski yonetimi sireci. ihtiya¢c - istek > talep > deger > degisim > pazar.

e Anlayis evrimi o Miyopluk

Uretim = riin > satis > pazarlama - toplumsal. isini Griinle degil, musteri ihtiyaciyla tanimla.



HAFTA 7 - H2

Hafta 2 — Guncel Yaklasimlar & Makro Cevre

G Pazarlama 1.0-5.0 e Giincel yaklasimlar

insan-merkezli teknoloji (YZ + deger). iliskisel, dijital, deneyim, néropazarlama.

a 4P > 4C o PESTEL

isletme bakisindan misteri bakisina. Politik, ekonomik, sosyo-kiiltiirel, teknolojik, ekolojik, yasal.



HAFTA 7 - H3

Hafta 3 — Sektoriin Yapisi

6 Is modelleri

FSC, LCC, ULCC, bolgesel, charter, kargo.

a Ekosistem & ittifaklar

Star, SkyTeam, oneworld.

e Ag yapilari

Hub-and-spoke vs noktadan-noktaya.

o Sektor ozellikleri

Sermaye yogun, dongusel, dlisiik marj, dayaniksiz.



HAFTA 7 - H4

Hafta 4 — Pazarlama Cevresi

6 Mikro gevre e Makro ¢evre

Tedarikgi, araci, musteri, rakip, paydas. Petrol, kur, jeopolitik, salgin, iklim.

a Bilgi & arastirma o SWOT / TOWS

MIS; birincil/ikincil veri; siirec. Cevreyi stratejiye cevirmek.



HAFTA 7 - H5

Hafta 5 — Tiiketici Pazari

G B2C vs B2B

Bireysel yolcu ¢ kurumsal/kargo.

a Talep ozellikleri

Turetilmis, mevsimsel, esnek, yonli.

e Yolcu tipleri

is, tatil, VFR, d6grenci, etnik.

o Karar stireci

ihtiyac > arama - degerlendirme - satin alma = sonrasi.



HAFTA 7 - H6

Hafta 6 — Davranis & Hizmet Ozellikleri

G Davranis faktorleri e Maslow & karar

Kilturel, sosyal, kisisel, psikolojik. ihtiyac merdiveni; satin alma sonrasi.

e Noéropazarlama o IHIP

Kararin biling-alti katmani; secim mimarisi. Soyut, ayrilmaz, degisken, dayaniksiz = 7P.



HAFTA 7 - KAVRAM NETLIGi

S1k Karistirilanlari Ayiralim

Sinavda en ¢ok puan, bu ayrimlari netlestirmekten gelir.



HAFTA 7 - AYRIM

S1k Karistirilanlar (1)

SATIS €< PAZARLAMA MiIKRO <> MAKRO GEVRE

> Satis: Mevcut Uriini itmek » Mikro: Yakin aktorler (tedarikgi, rakip)

» Pazarlama: ihtiyactan deger tiretmek » Makro: Genis glgler (PESTEL)

» Bakis: iceriden ¢ disaridan » Kontrol: Kismen ¢ neredeyse yok



HAFTA 7 - AYRIM

S1k Karistirilanlar (2)

ICAO <> IATA FSC <> LCC

» ICAO: BM’ye bagli, devletlerarasi » FSC: Ag, coklu kabin, ittifak, hub

» IATA: Havayollarinin ticari birligi » LCC: Tek sinif, nokta-nokta, unbundling

> is: Guvenlik/standart <> ticari koordinasyon » Rekabet: Uriin/ag <> fiyat/verimlilik



Mutlaka Bilinmesi Gereken Tanimlar (1)

Pazarlama. Musteri icin deger yaratma, iletme ve iliski ydnetimi sireci.
ihtiyac/istek/talep. Yoksunluk = bicimlenmis istek = satin alma giiciiyle desteklenen istek.
Pazarlama miyoplugu. isini iriinde tanimlayip misteri ihtiyacini gorememe.

Turetilmis talep. Ucus talebinin is/tatil/ziyaret ihtiyacindan dogmasi.



Mutlaka Bilinmesi Gereken Tanimlar (2)

PESTEL. Makro ¢evreyi okuma cercevesi (6 faktor).
Hub-and-spoke. Merkez lizerinden topla-dagit ag yapisi.
IHIP. Hizmetin 4 6zelligi: soyutluk, ayrilmazlik, degiskenlik, dayaniksizlik.

7P. Genisletilmis hizmet karmasi (People, Process, Physical eklenir).



HAFTA 7 - BAGLANTI

Kavramlar Nasil Baglanir?

ihtiyag Cevre Davranis Karma Deger
Musteriyi ve talebi anla. Mikro/makro firsat ve Nasil karar veriyor? 4P/7P ile deger sun. Tatmin = sadakat - kar.
tehdit.
> > > >
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HAFTA 7 - SINAV BILGISI

Vizeye Hazirhik

Ne bekleniyor, nasil ¢calisiimali?



HAFTA 7 - FORMAT

Sinav Formati ve Konu Agirliklari

@ Vize Agirhg @ Kapsam

Donem notunun %40’ (final %60). ilk alti haftanin tim konulari.

@ Soru Tiirleri @ Odak
: '

Coktan se¢meli + acgik uclu + mini vaka. Tanim + ayrim + havacilik 6rnegiyle uygulama.



Calisma Onerileri

Kavram haritasi ¢ikar. Her haftanin anahtar kavramlarini tek sayfada bagla.
Ornekle. Her tanimi bir havacilik 6rnegiyle eslestir (THY, Pegasus, Southwest).
Ayrimlara galis. Sik karistirilan kavram ciftlerini karsilastirmali 6gren.

Aktif tekrar. Kapat-hatirla-tekrar et; pasif okuma yerine kendini sina.



S1k Yapilan Hatalar

Pazarlama = reklam sanmak. Pazarlama, tutundurmadan (promotion) cok daha genistir.
Orneksiz tanim. Havacilik 6rnegi olmayan yanit eksik kalr.
Kavram karistirma. ICAO/IATA, mikro/makro, satis/pazarlama ayrimlarini atlamak.

Ezber. Baglanti kurmadan ezberlenen tanim sinavda uygulanamaz.



HAFTA 7 - ORNEK SORULAR

Kendini Sina

Yanitlari kapatip 6nce kendin ¢éz.



Ornek Coktan Se¢cmeli (1-2)

S1. ‘Ugcmak istiyorum ama bitgcem elveriyor’ ifadesi hangisidir? - Talep.
S2. 1978 ABD deregilasyonunun havayolu pazarlamasina etkisi nedir? = Fiyat serbestisi, segment/marka devrimi.

Ipucu. Talep = satin alma giiciiyle desteklenen istek.



Ornek Coktan Se¢cmeli (3-4)

S3. Hangisi makro cevre faktori degildir? - ‘Tedarikgi’ (o mikro cevredir).
S4. Hizmetin ‘dayaniksizlik’ 6zelliginin havayolundaki sonucu? = Bos koltuk kalici gelir kaybi = gelir yonetimi.

Ipucu. Tedarikgi/rakip/araci = mikro; PESTEL = makro.



Ornek Coktan Se¢cmeli (5-6)

S5. Star Alliance, SkyTeam, oneworld nedir? = Kiresel havayolu ittifaklari.
S6. is yolcusu ile tatil yolcusunun temel farki? > Fiyat esnekligi (is inelastik, tatil elastik).

Ipucu. ittifaklarin faydasi: kod paylasimi, ortak FFP, lounge, ag genislemesi.



Ornek Acik Uclu Sorular

Al. Pazarlama miyoplugunu tanimlayip bir havayolu 6rnegiyle aciklayiniz.
A2. Hizmetin dort o6zelligini (IHIP) havayolu baglaminda drnekleyiniz.
A3. PESTEL cercevesiyle bir Tirk havayolunun makro cevresini kisaca ¢déziimleyiniz.

A4. is ve tatil yolcusunu ihtiyac ve fiyat esnekligi acisindan karsilastiriniz.



HAFTA 7 - CERCEVELER

Ezberlenecek Cerceveler

@ Segment-Hedef-Konum

Stratejiyi somutlastiran Gcgld.

@ Makro Cevre

6 faktorll dis cevre analizi.

@ Pazarlama Karmasi

Uriin-Fiyat-Yer-Tutundurma (+insan-Siireg-Kanit).

@ Hizmet Ozellikleri

Soyut, ayrilmaz, degisken, dayaniksiz.



Hatirlanmasi Gereken Ornek ve Veriler

Rakamlar. 2025: 5 milyar yolcu, ~1 trilyon S gelir; doluluk ~%83,5.
Ornek markalar. THY (ag/hub), Pegasus (LCC), Southwest (LCC’nin dogusu), SAS (Carlzon).
Kritik tarih. 1978 ABD dereglilasyonu — modern havayolu pazarlamasinin baslangici.

Baglam. Her tanimi bir markayla eslestir; sinavda 6rnek puan kazandirir.



Sinav Giinii Ipuclari

Soruyu oku. ‘Karsilastir’, ‘ornekle’, ‘tanimla’ — fiili tam karsila.
Plan yap. Acik ucluda 6nce 2—-3 anahtar noktayi not al, sonra yaz.
Zaman bol. Puan agirhigina gore sure ayir; takilirsan sonraki soruya gec.

Ornek ekle. Her acik uclu yanita bir havacilik 6rnegi koy.



ORNEK OLAY - MINI VAKA — VIZE PROVASI

‘Yeni Bir Hatta Giris’ Senaryosu

DURUM STRATEJI

» Senaryo: Bir LCC, yogun VFR trafigi olan yeni bir dis hatta girmeyi
planhyor.

v

Analiz: VFR baskin = fiyat-duyarli, sadik, bayramda pikli.

v

Talep: Tiretilmis, mevsimsel, fiyat-esnek.
» Soru: Hangi yolcu tipi baskin, talep hangi 6zellikleri tasir?

v

Deger Onerisi: Erisilebilir fiyat + bagaj + esnek tarih.
» [stenen: Uygun deger 6nerisi ve iki pazarlama taktigi.

v

Taktik: Erken alim kampanyasi + diaspora dijital hedefleme.

SONUC PAZARLAMA DERSI

» Beklenen yanit: Dogru segment tanimi + talep 6zellikleri. lyi bir yanit; kavrami (segment, talep, deger dnerisi) dogru

» Puan: Kavrami 6rnekle uygulamak. tanimlar ve somut havacilik drnekleriyle uygular. Ezber degil, bag
» Bonus: Noropazarlama/fiyat sunumu deginisi. kurma puan kazandirir.




OZET

Haftanin Ozeti — Temel Cikarimlar

ilk alti hafta bir zincir olusturur: ihtiyagc - ¢evre - davranig > karma - deger.

Sik karistirilan kavram ciftlerini (satis/pazarlama, mikro/makro, ICAQ/IATA) netlestir.
Her tanimi bir havacilik 6rnegiyle eslestirmek sinavda fark yaratir.

Vize %40; kapsam H1-H6; sorular kavram + ayrim + uygulama agirlikhdir.

Aktif tekrar ve kavram haritasi, pasif okumadan ¢ok daha etkilidir.

En sik hata: pazarlamayi reklama indirgemek ve 6rneksiz yanit vermek.
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Bu Haftanin Kaynaklari

Erdogan, B. Z. & Eroglu, E. (2018). Pazarlama Yénetimi. Anadolu Universitesi AOF. (H1-H6 béliimleri)
Kotler, P. & Keller, K. L. (2016). Marketing Management (15th ed.). Pearson.

Shaw, S. (2011). Airline Marketing and Management (7th ed.). Ashgate.

Mason, K. (2014). Introduction to Airline Marketing. Cranfield University.

Ders sunumlari, Hafta 1-6 (Dr. Ogr. Uyesi Ebru BAGCI).



HAFTA

Midterm: Sample Questions and Worked Case Solutions

Ara Simav (Vize): Ornek Sorular ve
Vaka Cozumleri

® Sinavyonergesi, format ve puanlama
@ Ornek coktan secmeli sorular ve yanit anahtari
® Acik uclu sorular ve model yanitlar

@ Ornek vaka analizleri ve ¢éziim yaklasimi ®
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HAFTA 8 - KAZANIMLAR

Bu Uygulama Sonunda Ogrenciler:

a Sinav sorusu formatlarini ve beklentileri taniyabilecek e Coktan se¢meli sorularda dogru sikki gerekcesiyle secebilecek
e Acik uclu sorulari yapilandirilmis bicimde yanitlayabilecek o Bir havacilik vakasini sistematik olarak ¢oziimleyebilecek

e Yanitlarini havacilik 6rnekleriyle gliclendirebilecek e Degerlendirme kriterlerine gére kendini puanlayabilecek



HAFTA 8 - YONERGE

Sinav Nasil Isler?

Once kurallari ve puanlamayi netlestirelim.



Sinav Yonergesi ve Format

Kapsam. Hafta 1-6 konulari; kavram, ayrim ve havacilik uygulamasi.
Yapi. Coktan se¢cmeli + acik uclu + kisa vaka analizi.
Yaklasim. Tanim bilmek yeterli degil; kavrami 6rnekle uygulamak beklenir.

Siire & puan. Vize donem notunun %40"1dir; slreyi soru agirligina gore bolun.



HAFTA 8 - PUANLAMA

Ornek Puanlama Dagilimi

@ Coktan Se¢meli

Kavram tanima ve ayrim.

@ Vaka Analizi

Uygulama ve muhakeme.

@ Acik Uglu

Tanim + agiklama + 6rnek.

@ ipucu

Her acik uglu yanitta bir havacilik 6rnegi verin.



HAFTA 8 - COKTAN SECMELI

Ornek Coktan Secmeli Sorular

Once yanitlari kapatip kendiniz ¢éziin, sonra kontrol edin.



HAFTA 8 - CS

Coktan Secmeli — 1 & 2

S1. ‘Ugmak istiyorum ve bileti alacak biitgem var.” Bu ifade neyi anlatir?
» Secenekler: A) ihtiyac B) istek C) Talep D) Deger

» V Yanit: C — Talep, satin alma giicliyle desteklenen istektir.

S2. Asagidakilerden hangisi mikro ¢evre aktorii degildir?

» Segenekler: A) Tedarik¢i B) Rakip C) Petrol fiyati D) Araci

» V Yanit: C — Petrol fiyati makro (ekonomik) cevre faktoridir.



HAFTA 8 - CS

Coktan Secmeli — 3 & 4

S3. ‘Kendini demiryolu isinde sanip ulasim isini gorememek’ hangi kavramdir?

» Secgenekler: A) Segmentasyon B) Pazarlama miyoplugu C) Konumlandirma D) Tiretilmis talep

» V Yanit: B — Pazarlama miyoplugu (Levitt, 1960).

S4. Hizmetin ‘dayaniksizlik’ 6zelliginin havayolundaki dogrudan sonucu nedir?

> Segenekler: A) Fiyat sabittir B) Bos koltuk kalici gelir kaybidir C) Marka gereksizdir D) Talep esnemez

»  Yanit: B — Kalkan ucagin bos koltugu bir daha satilamaz = gelir yonetimi gerekir.



HAFTA 8 - CS

Coktan Secmeli — 5 & 6

S5. Star Alliance, SkyTeam ve oneworld ne tiir olusumlardir?

» Segenekler: A) Ucak Ureticileri B) Dluzenleyiciler C) Kuresel havayolu ittifaklari D) GDS sirketleri

» V Yanit: C — Kuresel havayolu ittifaklari.

S6. is yolcusunu tatil yolcusundan ayiran temel 6zellik nedir?

» Segenekler: A) Daha fiyat-duyarhdir B) Zamana duyarsizdir C) Fiyata gérece duyarsiz, zamana duyarhdir D) Hep ekonomi ucar

»  Yanit: C — is yolcusu zamana duyarli, fiyata gdrece duyarsizdir (inelastik talep).



HAFTA 8 - CS

Coktan Secmeli — 7 & 8

S7. ‘4C’ yaklasimi neyi vurgular?

» Secenekler: A) Uretim verimliligi B) Misteri bakis acisi C) Ucak teknolojisi D) ittifak yapis

> V Yanit: B — 4C (Lauterborn), 4P’yi musteri géziinden yeniden ifade eder.

S8. Asagidakilerden hangisi LCC modelinin ozelligidir?

> Segenekler: A) Hub-and-spoke B) Coklu kabin C) Ayristiriimis tGcret (unbundling) D) Yiksek komisyonlu acente agi

»  Yanit: C — Unbundling; ayrica tek tip filo ve nokta-nokta ag.



HAFTA 8 - CS

Coktan Secmeli —9 & 10

S9. ICAO ile IATA arasindaki temel fark nedir?

» Secenekler: A) ikisi de havayolu birligidir B) ICAO devletlerarasi, IATA havayolu ticari birligidir C) ikisi de tireticidir D) Fark yoktur
» V Yanit: B — ICAO (BM/devlet), IATA (havayollarinin ticari birligi).

$10. ‘Ugus talebi is/tatil/ziyaret ihtiyacindan dogar.’ Bu hangi kavramdir?

» Secgenekler: A) Elastik talep B) Turetilmis talep C) Birincil talep D) Mevsimsel talep

» V Yanit: B — Tiretilmis (derived) talep.



HAFTA 8 - ACIK UCLU

Acik Uclu Sorular ve Model Yanitlar

lyi yanit: tanim + ag¢iklama + havacilik 6rnedi.



Acik Uclu 1 — Model Yanit

Soru. Pazarlama ile satis arasindaki farki aciklayiniz.
Tanim. Satis mevcut Grind itmeye; pazarlama musteri ihtiyacindan deger tGretmeye odaklanir.
Bakis. Satis ‘iceriden disariya’, pazarlama ‘disaridan iceriye’ bakar.

Ornek. Bos koltugu son dakika indirimiyle eritmek satis; segmentlere gore triin+fiyat kurmak pazarlamadir.



Acik Uclu 2 — Model Yanit

Soru. Hizmetin dort 6zelligini (IHIP) havayolu 6rnekleriyle aciklayiniz.
Soyutluk. Bilet nceden denenemez - fiziksel kanit (kabin gorseli, yorum, marka).
Ayrilmazlik/Degiskenlik. Hizmet temas aninda uretilir; ekip/glin degisir > egitim ve standart.

Dayaniksizlik. Bos koltuk kalici kayip - gelir yonetimi ve doluluk odagi.



Acik Uclu 3 — Model Yanit

Soru. PESTEL cercevesiyle bir Turk havayolunun makro ¢evresini kisaca ¢oztimleyiniz.
P/E. Dereglilasyon ve ikili anlasmalar; petrol/kur maliyet baskisi.
S/T. Yukselen orta sinif ve VFR; SAF, YZ, biyometri, dijital dagitim.

E/L. Karbon/ETS baskisi; ICAO/EASA/SHGM duzenlemeleri, tiiketici haklari.



Acik Uclu 4 — Model Yanit

Soru. Is ve tatil yolcusunu ihtiyac ve fiyat esnekligi acisindan karsilastiriniz.
Is yolcusu. Zamana duyarli, fiyata gérece duyarsiz (inelastik); esneklik ve hiz ister; yiiksek getirili.
Tatil yolcusu. Fiyata cok duyarli (elastik), zamana esnek; dnceden planlar; hacim saglar.

Sonug. Farkli esneklik = farkh Gcret siniflari ve gelir yonetimi (fencing).



HAFTA 8 - VAKA ANALIZI

Ornek Vaka Coziimleri

Vakayi ¢b6zerken: durum — analiz - kavram - éneri.



ORNEK OLAY - VAKA 1 — DUSUK SEZONU DOLDURMAK

Bir Havayolu Kis Aylarinda Dusuk Dolulukla Karsi Karsiya

DURUM STRATEJI

» Durum: Yaz yliksek, kis cok distik doluluk; kapasite sabit.

v

Fiyatlama: Dislk sezon indirimi, erken alim kampanyalari.

» Kavram: Talebin mevsimselligi + hizmetin dayaniksizligi.

v

Segment: VFR ve fiyat-duyarli tatilciyi hedefleme.

» Soru: Kis talebini artirmak icin ne yapilmali?

v

Uriin: Kis temali destinasyon paketleri, esnek tarih.

v

iletisim: Dijital hedefleme, sadakat tyelerine 6zel teklif.

SONUC PAZARLAMA DERSI

> Beklenen sonug: DUslik sezon dolulukta artis. lyi ¢c6ziim; ‘mevsimsellik’ ve ‘dayaniksizhk’ kavramlarini, dogru
» Olgiit: Load factor ve diisiik sezon geliri. segment ve somut taktiklerle (fiyat, Grin, iletisim) birlestirir.

» Puan: Mevsimsellik + dayaniksizlik kavramini baglamak.




ORNEK OLAY - VAKA 2 — YENI BIR RAKIBIN GIRISI

Bir Hatta Agresif Fiyath Yeni Bir LCC Giriyor

DURUM STRATEJI

» Durum: Karl bir hatta dislk fiyatl yeni rakip girdi.

v

Yanit segenekleri: Fiyat savasina girmek riskli (marj erozyonu).
» Kavram: Rekabet diizeyleri + deger Onerisi + segment.

v

Farkhlagsma: Ag, dogrudan ucgus, sadakat, deneyimle deger vurgusu.
» Soru: Yerlesik FSC nasil yanit vermeli?

v

Segment: Fiyat-duyarliya ‘basic’ lcret; is yolcusuna premium.

v

Marka: Gliven ve tutarllik iletisimi.

SONUC PAZARLAMA DERSI

» Beklenen sonug: Fiyat-duyarli segmenti korurken kari savunmak. lyi ¢c6ziim; rekabete yalnizca fiyatla degil, farklilasma ve segment

> Risk: Yalnizca fiyatla yanit marji bozar. temelli cok aragli bir stratejiyle yanit verir (Hafta 9—13’e kopru).
» Puan: Rekabete tek boyutlu degil, cok aracli yanit.




Vaka Coziim Yaklasimi — 4 Adim

1) Durumu oku. Kim, ne, hangi baglamda? Baskin segment ve talep 6zelligi nedir?
2) Kavrami bagla. Hangi ders kavrami gecerli? (mevsimsellik, rekabet, IHIP, segment...)
3) Oneri gelistir. Somut, uygulanabilir 2—3 taktik (fiyat/iriin/iletisim/segment).

4) Gerekgelendir. Neden ise yarar? Olciitii ne? (6r. load factor, gelir, pay).



HAFTA 8 - RUBRIK

Degerlendirme Kriterleri (Rubrik)

a Dogru Kavram ° Aciklama

ilgili kavramin dogru taninmasi ve kullanimi. Neden-sonug iliskisinin net kurulmasi.

a Ornek o Uygulama

Havaciliktan somut, yerinde 6rnek (THY/Pegasus/Southwest). Kavrami vakaya/soruna uygulayabilme.



HAFTA 8 - CS

Coktan Secmeli — 11 & 12

S11. ‘Ayni koltugu farkh segmentlere farkl fiyatla satmak’ hangi kavramdir?

» Segenekler: A) Unbundling B) Fiyat farklilastirmasi C) Konumlandirma D) Overbooking

» V Yanit: B — Fiyat farklhlastirmasi (fencing ile desteklenir).

$12. NDC’nin temel amaci nedir?

> Segenekler: A) Ucak Giretmek B) Yakit tasarrufu C) Zengin/kisisellestirilmis dogrudan dagitim D) ittifak kurmak

» V Yanit: C — Havayolu perakendeciligini mimkin kilan modern dagitim standard..



HAFTA 8 - CS

Coktan Se¢cmeli — 13 & 14

S13. Asagidakilerden hangisi bir ek gelir (ancillary) kalemidir?

» Secgenekler: A) Bilet licreti B) Bagaj licreti C) Yakit D) Personel maasi
» V Yanit: B — Bagaj; ayrica koltuk, dncelik, co-brand kart.

S$14. ‘Bos koltugun kalici kaybi’ hizmetin hangi 6zelligidir?

» Segenekler: A) Soyutluk B) Ayrilmazlik C) Degiskenlik D) Dayaniksizlik

»  Yanit: D — Dayaniksizlik (perishability).



Acik Uglu 5 & 6 — Model Yanit

Soru 5. Hub-and-spoke ile noktadan-noktaya ag yapilarini karsilastiriniz.
Yanit 5. Hub: aktarmayla baglanti zenginligi (FSC). P2P: dogrudan, hizli, diisiik maliyet (LCC).
Soru 6. Ek gelirin (ancillary) diistik marjli sektordeki 6nemini aciklayiniz.

Yanit 6. Gelirin “%15’i; dlsuk vitrin fiyatiyla talebi ¢ekip kari yan trlinle yakalar (Ryanair).



ORNEK OLAY - VAKA 3 — MARKA KRIzI

Bir Gecikme/Iptal Dalgas1 Sosyal Medyada Biiyiiyor

DURUM

» Durum: Yogun iptaller sonrasi olumsuz yorumlar viral oluyor.
» Kavram: Hizmet telafisi + kriz iletisimi + marka.

» Soru: Havayolu ilk 24 saatte ne yapmali?

SONUC

» Beklenen sonug: Gliven onarimi; telafi paradoksuyla sadakat kazanimi.

» Risk: Sessizlik/savunmacilik krizi bayatar.

» Puan: Kriz iletisimi + hizmet telafisi kavramlari.

STRATEJI

v

Seffaflik: Hizli, diirlist ve empatik iletisim.

v

Telafi: Yeniden yonlendirme, tazminat, jest.

v

Kanal: Sosyal medyada aktif, tek sesli (BPi) yanit.

v

Onlem: K6k nedeni gider, tekrarini dnle.

PAZARLAMA DERSI

lyi ¢c6ziim; ‘hizmet telafisi’ ve ‘kriz iletisimi’ kavramlarini hiz,
seffaflik ve empatiyle birlestirir. lyi yonetilen bir kriz, sadakati
artirabilir.



Sinavda Zaman Yonetimi

Tarama. Once tiim sorulari hizli oku, kolaylardan basla.
Buitce. Puana gore slire ayir; bir soruya saplanma.
Taslak. Acik ucluda anahtar kelimeleri not al, sonra yaz.

Kontrol. Sonda CS isaretlemelerini ve eksik yanitlari gdzden gegir.



HAFTA 8 - AGIRLIK

Konu Agirliklarn (Tekrar Rehberi)

6 Temeller & Cevre @ Sektor & Cevre

Kavramlar, evrim, PESTEL, glincel yaklasimlar. Modeller, ittifaklar, mikro/makro, SWOT.

@ Tiiketici Pazari @ Davranis & Hizmet

Yolcu tipleri, talep ozellikleri, B2B. Karar stireci, Maslow, IHIP, 7P.



OZET

Haftanin Ozeti — Temel Cikarimlar

Coktan segmelide anahtar; kavram ayrimlarini (mikro/makro, ICAO/IATA, elastik/inelastik) bilmektir.
Acik uglu yanit formli: tanim + agiklama + havacilik 6rnegi.

Vaka ¢6zimi 4 adim: durumu oku = kavrami bagla - oneri gelistir - gerekcelendir.
Rekabete/soruna tek boyutlu degil, cok aragli yanit daha yuksek puan getirir.

Her yaniti somut bir havacilik drnegiyle gliclendirin.

Puani ezber degil, kavramlari baglama ve uygulama kazandirir.
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Tartisma Sorulari

Vaka 1’e alternatif bir ¢6zim Uretin: fiyat disinda hangi araglarla kis talebi artirilabilir?

Vaka 2’de fiyat savasina girmenin uzun vadeli riskleri nelerdir?

Kendi yasadiginiz bir ucus deneyimini bir ders kavramiyla aciklayin.

Bir acik uclu soruyu ‘Orneksiz’ yanitlamak neden puan kaybettirir?



Bu Haftanin Kaynaklari

Erdogan, B. Z. & Eroglu, E. (2018). Pazarlama Yénetimi. Anadolu Universitesi AOF.
Kotler, P. & Keller, K. L. (2016). Marketing Management (15th ed.). Pearson.
Shaw, S. (2011). Airline Marketing and Management (7th ed.). Ashgate.

Mason, K. (2014). Introduction to Airline Marketing. Cranfield University.

Ders sunumlari, Hafta 1-7 (Dr. Ogr. Uyesi Ebru BAGCI).



HAFTA

Marketing Management and Marketing Strategies

Pazarlama Yonetimi ve Pazarlama
Stratejileri

® Pazarlama yonetim sireci ve stratejik planlama
® Analiz araglari: SWOT, BCG, Ansoff, Porter
® Rekabet stratejileri: maliyet liderligi, farklilasma, odaklanma

® Blylme stratejileri ve STP’ye kopri o
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HAFTA 9 - KAZANIMLAR

Bu Hafta Sonundaki Kazanimlar:

a Pazarlama yonetim slirecinin asamalarini agiklayabilecek e BCG ve Ansoff matrislerini havayolu érnekleriyle uygulayabilecek

Uc jenerik rekabet stratejisini ayirt edebilecek

e Porter’in bes gliciinl havacilik sektoriine uyarlayabilecek

e STP mantigini (segmentasyon-hedefleme-konumlandirma)

Buyl tratejilerini h lu bagl da degerlendirebilecek .
e Uyume stratejilerini havayolu baglaminda degerlendirebilece erlEbiaedk



HAFTA 9 - PAZARLAMA YONETIMI

Stratejiden Uygulamaya

Pazarlama yonetimi; analiz, planlama, uygulama ve kontroliin stirekli dongdsidiir.



TANIM

Pazarlama Yonetimi

Hedef pazarlari secme ve onlarla Ustiin deger yaratip iletmek yoluyla karli iliskiler kurma sanat

ve bilimidir. Pazar firsatlarini analiz eder, strateji kurar, karmayi uygular ve sonucu kontrol eder.
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HAFTA 9 - SUREC

Pazarlama Yonetim Sureci

Analiz Planlama
Pazar, musteri, rakip ve cevre Hedef, strateji ve pazarlama
analizi (SWOT). karmasi karari.

Uygulama

Plani eyleme dokme; kaynak ve
koordinasyon.

Kontrol

Olgme, sapma analizi, diizeltici
aksiyon.



Stratejik Planlama: Yon Belirlemek

Misyon. ‘Neden variz?’ — or. ‘insanlari glivenli ve keyifli bicimde baglamak’.
Vizyon. ‘Nereye gidiyoruz?’ — or. ‘bolgenin lider aktarma tasiyicisi olmak’.
Hedefler. SMART: 6lcllebilir pazar payi, doluluk, gelir, memnuniyet hedefleri.

Strateji. Hedefe giden yol: hangi pazar, hangi deger onerisi, hangi rekabet bicimi.



HAFTA 9 - ARACLAR

Stratejik Analiz Araclari

° SWOT / TOWS

ic glic-zayiflik, dis firsat-tehdit - strateji.

° Ansoff Matrisi

Uriin x pazar ile biiylime yoénii secimi.

e BCG Matrisi

Portfoyl pazar payl x biyimeyle degerlendirme.

o Porter 5 Giig

Sektor cekiciligi ve rekabet yogunlugu.



HAFTA 9 - PORTFOY & BUYUME

Nerede Oynamali, Nasil Buyiumeli?

BCG portfoyii degerlendirir; Ansoff bliyiimenin yontini gésterir.



TANIM

BCG Matrisi

s birimlerini/hatlari ‘pazar biiylimesi’ ve ‘gdreli pazar payl’ ekseninde dort gruba ayirir: Yildizlar,

Nakit inekleri, Soru Isaretleri ve Képekler. Amac, kaynagi dogru dagitmaktir.
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HAFTA 9 - BCG

BCG — Havayolu Hatt1 Ornekleriyle

° Yildiz ° Nakit inegi

Yiksek baylime + yiksek pay: hizli blylyen karli yeni hat. Disuk blyime + ylksek pay: olgun, karli ana hat (nakit Gretir).

a Soru isareti ° Képek

Yiksek bayime + distik pay: yatirrm mi, ¢ikis mi karari. Dusuk buyime + duslk pay: zarar eden hat > gbzden gecir/kapat.



TANIM

Ansoff Biuyume Matrisi

BlylUmeyi Uriin (mevcut/yeni) ve pazar (mevcut/yeni) eksenlerinde dort stratejiyle ele alir:

pazara nufuz, pazar gelistirme, trun gelistirme ve cesitlendirme.
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HAFTA 9 - ANSOFF

Ansoff — THY Ornekleriyle

G Pazara Niifuz

Mevcut hatlarda pay artirma: fiyat/sadakat/siklik.

e Uriin Gelistirme

Yeni Grtn/kabin: yeni business rlind, yeni sinif.

e Pazar Gelistirme

Mevcut Grini yeni pazarlara: yeni tlke/sehir hatlari.

o Cesitlendirme

Yeni Grlin + yeni pazar: kargo, MRO, LCC markasi (Alet).



HAFTA 9 - PORTER

Porter’in Bes Giuicii — Havacilik

@ Sektor ici rekabet 0 Yeni giris tehdidi a ikame tehdidi

Yogun; kapasite fazlasi ve fiyat rekabeti. Yuksek sermaye ama LCC girisleri mimkdn. YHT, otomobil, video konferans.

e Tedarikgi giicii ‘ Alici giicii

Airbus/Boeing duopoli, yakit, havalimani — Fiyat seffafligi ve OTA’larla artan giic.
yuksek.



Porter Analizinin Sonucu

Zorlu sektor. Bes gliciin cogu ‘yuksek’” = yapisal olarak disik karlilik.
Farklhilasma sart. Fiyat rekabetinden kacmak icin ag, marka, deneyim ile farklhilasma.
Konum avantaji. Hub cografyasi ve slot mulkiyeti giris engeli yaratir.

Strateji. Ya en dlistik maliyet, ya net farklilasma — ‘arada kalmak’ risklidir.

Not: Porter: ‘arada sikismis’ (stuck in the middle) isletmeler hem maliyette hem farklilasmada kaybeder.



HAFTA 9 - REKABET STRATEJILERI

Nasil Kazanilir? Uc¢ Jenerik Yol

Porter’a gore siirdiirtilebilir avantajin li¢ temel yolu.



HAFTA 9 - STRATEJI

Uc Jenerik Rekabet Stratejisi

Q Maliyet Liderligi ° Farkhlasma Odaklanma

En disik birim maliyet - dusuk fiyatla Benzersiz deger - prim fiyat. Or. Emirates, Dar bir segmente derin uzmanlasma. Or.
kazanma. Or. Ryanair. Singapore Airlines. nis/premium tasiyicilar.



Maliyet Liderligi (Ryanair)

Mantik. Yapisal olarak en disik maliyet = sirdirilebilir distk fiyat.
Kaldiraglar. Tek tip filo, ikincil havalimanlari, yiksek ucak kullanimi, unbundling.
Ek gelir. DUsUik bilet + agresif yan trtn geliriyle kar.

Risk. Deneyim beklentisi ylkselince salt maliyet yetmeyebilir.



Farklilasma (Emirates / Singapore Airlines)

Mantik. Ustiin Griin ve deneyimle prim fiyati mesrulastirmak.
Kaldiraglar. Kabin, ikram, lounge, marka, hizmet kaltird, yenilik.
Sadakat. Glicli marka ve deneyim tekrar tercih yaratir.

Risk. Yiuksek maliyet; farkhlik algilanmazsa prim fiyat savunulamaz.



Odaklanma (Nis)

Mantik. Dar bir pazara (segment/cografya) derin uzmanlasma.
Ornekler. Sadece premium; belirli bir bolge; belirli bir yolcu tipi.
Avantaj. Hedef segmentte Ustlin uyum ve sadakat.

Risk. Pazar daralirsa ya da buyulk oyuncu girerse kirilganlik.



HAFTA 9 - BUYUME & STP

Buyume ve Bir Sonraki Adim

Strateji, hedef pazar ve konumlandirmayla (STP) somutlasir.



Havayolunda Biuyiime Stratejileri

Ag genisletme. Yeni hatlar ve aktarma baglantilariyla erisimi btytutme.
Filo & kapasite. Ucak siparisiyle biylimeyi finanse etme (6r. THY’nin dev siparisleri).
ittifak & ortaklik. Kod paylasimi ve ittifakla diisiik maliyetli ag genislemesi.

Yeni segment/marka. LCC markasi, kargo, MRO gibi ¢cesitlendirme.



HAFTA 9 - STP

STP: Stratejiyi Somutlastiran Uclii

Segmentasyon Hedefleme

Pazari anlamli gruplara ayir (Hafta 10). En uygun segment(ler)i se¢ (Hafta 10).

Konumlandirma

Secilen segmentin zihninde yer al (Hafta 13).



HAFTA 9 - VERI

Bir Biiyiime Hikayesi: THY Yolcu Sayisi (Temsili)
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> Ag ve pazar gelistirme (Ansoff) odakli strateji, on yilda yolcu sayisini kat kat artirdi.

Kaynak: Turkish Airlines yatirimci sunumlarina dayali yaklasik degerler



TANIM

Rekabet Avantaji

Isletmenin, rakiplerinin sunamadigi bir degeri misteriye sunabilme yetenegidir. Stirdiirilebilir

olmasi icin taklit edilmesi zor olmalidir (6r. hub cografyasi, marka, maliyet yapisi).
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Strateji Secim Kriterleri

Uyum. Strateji, isletmenin glicli yonleri ve kaynaklariyla tutarh olmali.
Pazar. Hedef segmentin buyukligu, bluylimesi ve rekabet yogunlugu.
Siirdiirulebilirlik. Avantaj taklit edilmesi zor ve kalict mi?

Tutarhilik. Maliyet ve farklilasma arasinda ‘arada kalma’dan kagin.



ORNEK OLAY - TURKISH AIRLINES — BUYUME STRATEJISI

Cografyayi Stratejiye Cevirmek: Pazar Gelistirme ve Hub Modeli

DURUM

» Konum: istanbul, Dogu—Bati arasi dogal bir aktarma noktasi.

» Hedef: Kiresel bir aktarma (hub) tasiyicisi olmak.

» Strateji: Ansoff’ta ‘pazar gelistirme’ + ag genisletme.

SONUC

» Sonug: On yilda yolcu ve destinasyonda giicli blyiime.
» Konum avantaji: Transfer trafiginde rekabet glici.

» Meydan okuma: Kur/yakit maliyeti ve Korfez rekabeti.

STRATEJI

v

Ag: Rekor sayida Ulke ve destinasyona u¢gma (Guinness).

v

Filo: Geng ve blyuyen filo, ylzlerce ugak siparisi.

v

Hub: istanbul Havalimani ile genis aktarma kapasitesi.

v

Marka: Kiiresel sponsorluk ve ‘en ¢ok llke’” konumlanisi.

PAZARLAMA DERSI

Strateji; kontrol edilebilir bir GstlnlGgli (cografi konum) tutarh bir
blylime yoniyle (pazar gelistirme + hub) bulusturmaktir. Konum
tek basina yetmez; ag, filo ve marka ile islenmelidir.



Strateji Rakamlarla

~492

THY destinasyonu Filo (2024)

Jenerik strateji Sonraki adim

b Strateji se¢imi soyut degildir; filo, ag ve segment kararlarinda somutlasir.

Kaynak: Turkish Airlines (2024) Investor Presentation



OZET

Haftanin Ozeti — Temel Cikarimlar

Pazarlama yonetimi analiz—planlama—uygulama—kontrol déngustdur.

BCG portfoyl, Ansoff blylime yonund, Porter sektor cekiciligini degerlendirir.
Havacilikta bes glictin ¢ogu ‘yiksek’ = yapisal diistik karhlik, farklilasma sart.

Uc jenerik strateji: maliyet liderligi, farklilasma, odaklanma (‘arada kalma’ risklidir).

Blylme; ag, filo, ittifak ve yeni segment/marka ile saglanur.

Strateji, STP (segment—hedef-konum) ile somut pazarlamaya donusdr.
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Tartisma Sorulari

Pegasus hangi jenerik stratejiyi izler? THY’den nasil ayrisir?

Bir havayolu ‘arada sikismis” konuma nasil diiser? Cikis yolu ne olabilir?

THY icin Ansoff matrisinde bir sonraki biytk hamle hangi ceyrekte olmali? Neden?

BCG’de bir hatti ‘kopek’ yapan kosullar nelerdir; kapatmak her zaman dogru mudur?



Bu Haftanin Kaynaklari

Porter, M. (1980). Competitive Strategy. Free Press.

Ansoff, I. (1957). ‘Strategies for Diversification’, Harvard Business Review.

Kotler, P. & Keller, K. L. (2016). Marketing Management (15th ed.). Pearson.
Shaw, S. (2011). Airline Marketing and Management (7th ed.). Ashgate.

Erdogan, B. Z. & Eroglu, E. (2018). Pazarlama Yénetimi. Anadolu Universitesi AOF.

Turkish Airlines (2024). Investor Presentation.



HAFTA

Pazar Boliimlendirme ve Hedef Pazar
Secimi

® Neden bolimlendirme? Kitle pazarlamasinin sonu
® Bolumlendirme kriterleri ve havayolu segmentleri
® Hedefleme stratejileri ve segment degerlendirme

® Segmentten deger 6nerisine kopri ®
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HAFTA 10 - KAZANIMLAR

Bu Hafta Sonundaki Kazanimlar:

a Pazar bolimlendirmenin gerekgesini aciklayabilecek e Bolimlendirme kriterlerini havayolu 6rnekleriyle uygulayabilecek

e Havayolu pazarindaki temel segmentleri tanimlayabilecek o Dort hedefleme stratejisini ayirt edebilecek

e Bir segmentin cekiciligini kriterlerle degerlendirebilecek e Segment secimini deger dnerisi ve konumlandirmaya baglayabilecek



HAFTA 10 - NEDEN BOLUMLENDIRME

Herkes Icin Olan, Kimse Icin Degildir

Farkli ihtiyaglara tek bir teklif sunmak, higcbirini tam karsilamaz.



TANIM

Pazar Bolimlendirme (Segmentation)

Heterojen bir pazari; benzer ihtiyac, 6zellik ya da davranisa sahip, kendi icinde tlrdes alt

gruplara (segmentlere) ayirma strecidir. Amac, her gruba daha uygun deger sunmaktir.
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Neden Boliimlendiriyoruz?

ihtiyaclar farkl. is, tatil ve VFR yolcusu ayni Griinden ayni seyi beklemez.
Kaynak sinirli. Herkesi hedeflemek pahali ve etkisizdir; odaklanmak verimlidir.
Rekabet. Segment temelli net deger onerisi, farklilasmayr mimkuin kilar.

Karlilik. Yiksek degerli segmenti tanimak, gelir ydnetiminin de temelidir.

Not: Béliimlendirme, ‘herkese pazarlama’dan ‘dogru kisiye dogru teklif’e gegistir.



HAFTA 10 - STP

STP Sureci

Segmentasyon Hedefleme Konumlandirma

Pazari anlamli gruplara ayir. Cekici segment(ler)i sec. Secilen segmentin zihninde yer al.

Havayolu Pazarlamasi- HY1701



HAFTA 10 - KRITERLER

Pazari Nasil Boleriz?

Béliimlendirme degiskenleri, farkli mercekler sunar.



HAFTA 10 - KRITERLER

Bolumlendirme Kriterleri

9 Cografi

Ulke, bélge, sehir, iklim, hat (6r. i¢/dis).

e Davranissal

Kullanim sikhgi, sadakat, aranan fayda, satin
alma anu.

. Demografik

Yas, gelir, meslek, aile evresi, cinsiyet.

@ Fayda

Aranan temel fayda: fiyat, hiz, konfor, esneklik.

@ Psikografik

Yasam tarzi, degerler, kisilik (deneyim avcisi
vb.).

B2B kriterleri

Kurumsal hacim, sekto6r, seyahat politikasi.



Cografi ve Demografik Bolimlendirme

Cografi. ic hat / dis hat; kisa / uzun menzil; belirli etnik/diaspora hatlari.
Gelir. Premium kabin talebi gelirle gticla iliskilidir.
Yasam evresi. Ogrenci, genc profesyonel, aile, emekli — farkl paketler.

Meslek. Sik ugan is insanlari €< yilda bir ugan tatilci.



Psikografik ve Davranissal Bolimlendirme

Yasam tarzi. ‘Deneyim odakli gezgin’ ile ‘butge-odakl pratik yolcu” ayrimi.
Aranan fayda. Hiz mi, fiyat mi, konfor mu, esneklik mi?
Kullanim sikhigi. Sik ucanlar (heavy user) sadakat programinin kalbidir.

Sadakat diizeyi. Sadik <= firsatgl € ilk kez ugan farkh yonetilir.



HAFTA 10 - SEGMENTLER

Havayolu Pazarinin Temel Segmentleri

‘ Is (Business) Tatil (Leisure)

Zaman-duyarli, esneklik ve premium arayan;

Fiyat-duyarl, planl, hacim saglayan.
yuksek getirili.

o Geng/Ogrenci ° Kabin siniflari

Bltce-duyarli, dijital-yerli; gelecegin sadik
musterisi.

Economy / Premium Eco / Business / First.

23 VFR
3

Ziyaret amacli; sadik, mevsimsel pikli.

O Sadakat kademeleri

Klasik / Elite / Elite Plus — statu segmentleri.



Seyahat Amacina Gore Segmentleme

Is. Uriin: esnek bilet, lounge, dncelik, business kabin, statd.
Tatil. Uriin: uygun fiyat, erken alim, paket, esnek tarih kampanyalari.
VFR. Uriin: bagaj, grup, bayram kampanyalari, diaspora hedefleme.

Bleisure. Uriin: is + tatili birlestiren esnek doniis, konaklama is birlikleri.



HAFTA 10 - HEDEFLEME

Hangi Segment(ler)e Odaklanmali?

Segmentleri degerlendirip stratejini seg.



TANIM

Hedef Pazar Secimi (Targeting)

Bolimlendirmeyle ortaya ¢cikan segmentlerin cekiciligini degerlendirip, isletmenin kaynak ve
hedefleriyle en uyumlu segment(ler)e odaklanma kararidir.
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HAFTA 10 - STRATEJI

Dort Hedefleme Stratejisi

6 Farkhlastirilmamis e Farkhlastinilmis

Tam pazara tek teklif (kitle). Havacilikta nadir. Farkli segmentlere farkli teklif. Or. FSC (eco+business).

a Yogunlasmis o Mikro / Bire-bir

Tek segmente odak. Or. saf LCC (fiyat-duyarh). Kisisellestirilmis teklif (veri + YZ).



Farklilastirilmis vs Yogunlasmis — Havayolu

Farklilastirilmis (FSC). Ayni ucakta business + economy; her segmente ayri Griin/fiyat.
Yogunlasmis (LCC). Tek segment (fiyat-duyarli) icin sadelesmis, ucuz Grin.
Getiri-maliyet. Farklilastirma erisimi blylttr ama karmasiklik ve maliyet getirir.

Karar. isletmenin kaynagi, marka konumu ve pazar yapisi belirler.



Mikro-Hedefleme ve Kisisellestirme

Veri temelli. PNR, gezinme ve sadakat verisiyle bireysel teklif olusturma.
Baglamsal. Dogru an + dogru kanal + dogru mesaj (6rn. terk edilen sepet).
Yapay zeka. Talep tahmini ve dneri motorlariyla ‘bire-bir’ pazarlama.

Sinir. Gizlilik ve riza; asiri kisisellestirme rahatsizlik yaratabilir.



HAFTA 10 - OLCUTLER

Cekici Bir Segmentin Olciitleri

a Olgiilebilir ° Erisilebilir

Buyukligu ve ozellikleri 6lctlebilmeli. Kanal ve iletisimle ulasilabilmeli.

o Ayirt Edilebilir a Uygulanabilir

Digerlerinden anlamh bicimde farkli olmali. Etkili programla hizmet verilebilmeli.

a Biiyiik/Karh

Hizmet etmeye degecek blylkliikte olmall.

° Siirdiiriilebilir

Zaman icinde istikrarli olmall.



HAFTA 10 - VERI

Kabin Sinifi Koltuk Dagilimi (Tipik Uzun Menzil, Temsili)

90%
80% 78%
70%
60%
50%
40%
30%

20%

12%

8%

I

Economy Premium Eco Business First

10%

0%

P Koltuklarin ¢cogu ekonomi olsa da; business/first, koltuk basina gelirde orantisiz pay tutar.
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HAFTA 10 - KONUMLANDIRMAYA KOPRU

Segmentten Deger Onerisine

Dogru segment secildikten sonra sira, o segmentin zihninde yer almaya gelir.



Segment - Deger Onerisi - Konumlandirma

Segment. Kime hizmet ediyoruz? (or. fiyat-duyarh genc gezgin)
ihtiyac. Ne ariyor? (ucuz, kolay, dijital, esnek)
Deger onerisi. Ona ne vaat ediyoruz? (‘erisilebilir fiyata 6zglir seyahat’)

Konumlandirma. Zihinde nasil yer alacagiz? (Hafta 13)



TANIM

Nis Pazar (Niche)

Daha buyuk bir pazarin, 6zel ihtiyaclari tam karsilanmamis kictk ve tanimh bir alt bolimutdur.

Odaklanma stratejisiyle bu nise derin uzmanlasan isletme, giicli sadakat ve prim fiyat elde
edebilir.
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Konumlandirma Temelli Segmentler

Fiyat lideri segment. En disuk fiyati arayan yolcu (LCC hedefi).
Premium segment. Konfor, esneklik ve statli arayan yolcu (business).
Deneyim segmenti. Hizmet ve marka deneyimini 6nceleyen yolcu.

Baglanti segmenti. Genis ag ve aktarma imkani arayan transit yolcu.



HAFTA 10 - B2B SEGMENT

B2B (Endiistriyel) Segmentasyon Kriterleri

Kurum Biiyiikliigii @: Sektér

Seyahat hacmi ve anlasma potansiyeli. ihtiyac profili sektdre gore degisir.

Seyahat Politikasi ‘ Cografya

Kabin/fiyat siniri ve onay stregleri. Agirhkli uculan hatlar ve bolgeler.



Segment Kaymasi ve Izleme

Dinamik. Segmentler sabit degildir; kusak, teknoloji ve ekonomiyle degisir.
Izleme. Veri ve arastirmayla segment biiyikligii/davranisi siirekli giincellenir.
Yeni segment. Bleisure, dijital-yerli gezgin gibi yeni gruplar dogar.

Aksiyon. Kayma erken gorullrse Grtin ve konumlandirma zamaninda uyarlanir.



ORNEK OLAY - iKI HAVAYOLU, iKI HEDEFLEME

Emirates (Farkhilastirilmis-Premium) < Pegasus (Yogunlasmis-Fiyat)

DURUM

» Emirates: Premium ve orta segmenti Ustiin deneyimle hedefler.
» Pegasus: Fiyat-duyarl genis kitleyi yogunlasmis bicimde hedefler.

» Ortak nokta: ikisi de net bir segment ve deger 6nerisine sahip.

SONUC

» Sonug: Farkl segmentlerde ikisi de basarili.
» Ders: ‘Arada kalan’ degil, net konumlanan kazanir.

» Risk: Segment kayarsa konumun da glincellenmesi gerekir.

STRATEJI

v

Emirates liriin: Liks kabin, lounge, ikram, marka gorkemi = prim fiyat.

v

Pegasus uiriin: Sade, ayristirilmis, dijital, erisilebilir fiyat.

v

Emirates iletisim: Gorkem ve deneyim anlatisi.

v

Pegasus iletisim: ‘Ucmak herkesin hakki’ erisilebilirlik.

PAZARLAMA DERSI

Basari, ‘herkese hitap etmek’ degil; bir segmenti secip ona tutarl
bir deger 6nerisi sunmaktir. Farkli hedefleme stratejileri, farkli ama
tutarli pazarlama karmalari gerektirir.



Segmentasyon Ozet

4

Boliimlendirme kriteri Hedefleme stratejisi

En yiiksek getirili segment Sonraki adim

» Dogru segment + dogru hedefleme = etkili bir pazarlama karmasinin én kosulu.

Kaynak: Ders ¢cergevesi; sektér uygulamalari



OZET

Haftanin Ozeti — Temel Cikarimlar

Bolimlendirme; heterojen pazari tirdes alt gruplara ayirip uygun deger sunmaktir.
Kriterler: cografi, demografik, psikografik, davranissal ve fayda temelli.

Havayolu segmentleri: is, tatil, VFR, geng; kabin siniflari; sadakat kademeleri.
Hedefleme stratejileri: farklilastiriilmamis, farklilastiriimis, yogunlasmis, mikro.

Cekici segment Olglebilir, erisilebilir, karh, ayirt edilebilir ve strdlrilebilirdir.

Segment - deger dnerisi - konumlandirma zinciri STP’yi tamamlar.
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Tartisma Sorulari

Bir Anadolu havalimani (6r. Kayseri) hatti icin hangi segment(ler) hedeflenmeli? Neden?

Farklilastiriimis hedefleme her zaman daha mi iyidir? Maliyetini tartisin.

Mikro-hedeflemede kisisellestirme ile gizlilik arasindaki denge nasil kurulmali?

Bir LCC, is yolcusunu hedeflemeye baslarsa konumlandirmasi nasil etkilenir?



Bu Haftanin Kaynaklari

Kotler, P. & Keller, K. L. (2016). Marketing Management (15th ed.). Pearson. (STP)
Shaw, S. (2011). Airline Marketing and Management (7th ed.). Ashgate. (Segmentation)
Mason, K. (2014). Introduction to Airline Marketing. Cranfield University.

Erdogan, B. Z. & Eroglu, E. (2018). Pazarlama Yénetimi. Anadolu Universitesi AOF.

Wedel, M. & Kamakura, W. (2000). Market Segmentation. Springer.



HAFTA

Product and Distribution Channels in Airline Marketing

Havayolu Pazarlamasinda Uriin ve
Dagitim Kanallan

@ Havayolu Urinu: ¢ekirdek, gercek, genisletilmis
@ Uriin katmanlari, kabin siniflari ve Gcret aileleri
® Dagitim kanallari: dogrudan ve dolayli

® GDS, OTA ve NDC ile dagitimin déniisimii ®
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HAFTA 11 - KAZANIMLAR

Bu Hafta Sonundaki Kazanimlar:

a Havayolu Urinlnin katmanlarini ve kabin siniflarini

a Urlnln Gg dizeyini havayolu 6rnegiyle agiklayabilecek e

Dogrudan ve dolayl dagitim kanallarini karsilastirabilecek

e Ucret ailelerini (basic/flex) ve tiriin derinligini yorumlayabilecek

e GDS, OTA ve NDC kavramlarini agiklayabilecek e Kanal secim kriterlerini degerlendirebilecek



HAFTA 11 - URUN

Havayolu ‘Uriinii’ Nedir?

Bir koltuktan ¢cok daha fazlasi: bir deger paketi.



TANIM

Uriiniin U¢ Diizeyi (Kotler)

Cekirdek urun (asil fayda), gercek Griin (somut 6zellikler) ve genisletilmis triin (ek hizmet ve

faydalar). Havayolunda cekirdek ‘bir yerden bir yere ulasma’; genisletilmis ise sadakat, lounge ve
deneyimdir.
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HAFTA 11 - DUZEYLER

Havayolu Uriiniiniin U¢ Diizeyi

G Cekirdek Uriin e Gergek Uriin a Genisletilmis Uriin

Asil fayda: glivenli ve zamaninda ulasma. Somut ozellikler: koltuk, tarife, kabin, marka, Ek deger: FFP, lounge, 6ncelik, esneklik,
IFE. kisisellestirme.



Havayolu Uriiniiniin Katmanlari

Ag & tarife. Nereye, ne zaman, hangi siklikta — Grinin belkemigi.
Koltuk & kabin. Konfor, hacim, sinif; deneyimin fiziksel cekirdegi.
Zamanlama & giivenilirlik. Dakiklik ve baglanti; algilanan kalitenin kilit 6gesi.

Marka & deneyim. ikram, IFE, personel, lounge, kisisellestirme.

Not: Havayolu iiriinii bliyiik 6l¢iide bir hizmettir (Hafta 6): soyut, ayrilmaz, degisken, dayaniksiz.



HAFTA 11 - BILESENLER

Uriin Bilesenleri

G Ag & Tarife

Rota, siklik, baglanti zenginligi.

o Lounge & Oncelik

Bekleme, check-in, binis ayricaliklari.

e Koltuk & Kabin

Sinif, hacim, konfor, diizen.

° Sadakat (FFP)

Mil, statd, ayricalik.

@ ikram & IFE

Yemek, eglence, Wi-Fi.

Ucret Aileleri

Basic / Standart / Flex paketleri.



Kabin Siniflar

Economy. Hacmin ¢ogu; fiyat-duyarli; koltuk basina dusuik gelir, toplamda buytk.
Premium Economy. Ekstra alan/hizmet; orta prim; bliyliyen ara segment.
Business. Esneklik, konfor, lounge; koltuk basina yiksek gelir.

First. En Ust dlizey; nis ama marka ve prestij degeri yuksek.



Ucret Aileleri ve Uriin Derinligi

Basic/Light. En disuk fiyat; bagaj/koltuk/degisiklik hari¢c (unbundled).
Standart. Bagaj ve koltuk secimi dahil; dengeli paket.
Flex. Tam esneklik: Gcretsiz degisiklik/iade; is yolcusuna uygun.

Mantik. Ayni koltugu farkli ‘paketlerle’ farkli segmentlere sunma (versioning).

Not: Ucret aileleri; béliimlendirme (H10), fiyatlama (H12) ve iiriinii ayni anda birlestirir.



Uriin Farklilastirma Araclari

Fiziksel. Yeni ucak, genis koltuk, sessiz kabin, cift-katl suit.
Hizmet. ikram kalitesi, personel, kisisellestirme, hiz.
Dijital. Uygulama deneyimi, self-servis, temassiz yolculuk.

Marka. Hikaye, tasarim (livery), tutarli deneyim.



TANIM

Uriin Hatt1 ve Uriin Karmasi

Uriin hatti; birbiriyle iliskili Griinler grubudur (6r. bir kabin sinifinin ticret aileleri). Uriin karmasi

ise isletmenin sundugu tim hatlarin batandduar (yolcu + kargo + bagh hizmetler).
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Bir Hattin Uriin Yasam Egrisi

Giris. Yeni hat acilisi; distk doluluk, tanitim ve fiyat tesviki.
Buylime. Talep ve doluluk artar; siklik ve kapasite eklenir.
Olgunluk. Doygunluk; rekabet ve fiyat baskisi, verimlilik odagi.

Gerileme. Talep diserse siklik azaltilir ya da hat kapatilir (BCG ‘kopek’).



HAFTA 11 - DAGITIM

Uriin Miisteriye Nasil Ulasir?

Dagitim kanali; erisim, maliyet, kontrol ve miisteri verisini belirler.



TANIM

Dagitim Kanali

Urtiniin Ureticiden (havayolu) tiketiciye (yolcu) ulasmasini saglayan aracilarin ve temas

noktalarinin bittintdir. ki ana yol vardir: dogrudan ve dolayh dagitim.
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HAFTA 11 - KANALLAR

Dogrudan vs Dolayli Kanallar

a Dogrudan ° Dolayh

Web sitesi, mobil uygulama, ¢agri merkezi, satis ofisi. Seyahat acentesi, OTA, tur operatori, konsolidator (GDS araciligiyla).



Dogrudan Kanallar

Web & mobil. Disiik maliyet, tam kontrol, zengin musteri verisi, ek gelir firsati.
Cagri merkezi. Karmasik/kurumsal rezervasyon ve destek.
Satis ofisi. Belirli pazarlarda gliven ve erisim.

Avantaj. Komisyon yok, iliski ve veri havayolunda kalir.



Dolayhh Kanallar

Acente & OTA. Genis erisim ve karsilastirma; ama komisyon ve veri paylasimi.
Tur operatorii. Charter/blok koltuk; tatil paketlerine entegrasyon.
Konsolidator. Toplu bilet alip dagitan araci.

Denge. Erisimi buyutir ama maliyet ve musteri sahipligini azaltir.



TANIM

GDS (Global Distribution System)

Amadeus, Sabre gibi sistemler; havayolu envanterini binlerce acenteye ve OTA'ya dagitan kiresel

rezervasyon altyapisidir. Genis erisim saglar; ancak islem lcreti ve sinirli Grin zenginligi getirir.
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NDC ve Dagitimin Donusimu

NDC nedir? ‘New Distribution Capability’ — IATA'nin modern, XML tabanl dagitim standardi.
Neden? Havayolunun zengin, kisisellestirilmis ve paketli Girlini dogrudan sunabilmesi.
Etki. GDS’e bagimhligi azaltma, ek gelir ve marka deneyimini kanala tasima.

Yon. Dagitimda ‘havayolu perakendeciligi’ (airline retailing) ¢agi.

Not: NDC, ‘bilet satan’ havayolundan ‘deneyim perakendecisi’ havayoluna gecisin altyapisidir.



HAFTA 11 - KRITER

Kanal Secim Kriterleri

° Maliyet

Komisyon + islem Ucreti vs dogrudan yatirim.

Kontrol

Fiyat, rtin ve deneyim lzerinde kontrol.

Erisim

Hangi kanal hangi pazara/segmente ulastirir?

@ Veri

Misteri verisine sahiplik ve kisisellestirme.



HAFTA 11 - VERI

Dagitim Kanal1 Karmasi (Temsili)

l m Dogrudan (web+mobil)
46% = OTA
® Acente / GDS
= Diger

P> LCC’ler dogrudan kanala; ag tasiyicilari dolayli kanallara daha bagimlidir. NDC dengeyi dogrudana kaydiriyor.
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HAFTA 11 - KARSILASTIRMA

Dogrudan vs Dolayli: Avantaj-Dezavantaj

DOGRUDAN DOLAVYLI

» + Dustk maliyet, komisyon yok > + Genis erisim ve gorinlrlik
» + Tam kontrol + misteri verisi » + Karsilastirma pazarinda bulunurluk
» + Ek gelir ve kisisellestirme » - Komisyon + islem Ucreti

» - Erisim icin pazarlama yatirimi » — Mdsteri verisi ve iliski zayiflar



HAFTA 11 - DIJITAL

Dagitimda Dijital Dontlisiim

° Meta-arama OTA

Google Flights, Skyscanner — karsilastirma vitrini. Cevrimici acenteler; genis erisim, komisyon.

G Dogrudan Dijital Q NDC & API

Site/uygulama; kontrol, veri, ek gelir. Kisisellestirilmis tGrliiniin dogrudan dagitimi.



Meta-arama ve OTA Ekosistemi

Meta-arama. Fiyatlari toplar; trafigi havayolu ya da OTA’ya yonlendirir.
OTA giicii. Gorunurluk saglar ama komisyon ve musteri sahipligi pazarligi yaratir.
Dogrudana ¢ekme. Sadakat, en iyi fiyat garantisi ve uygulama avantajlariyla.

Denge. Erisim (OTA) ile kontrol (dogrudan) arasinda stratejik secim.



Kanal Catismasi (Channel Conflict)

Sorun. Ayni Grunin farkl kanallarda farkli fiyat/kosulla ¢ikmasi gerilim yaratir.
Fiyat tutarlihigi. Kanallar arasi fiyat/kosul yonetimi (rate parity).
Dogrudan tesvik. En iyi fiyati/ekstrayi dogrudan kanala vererek yonlendirme.

lliski. Aracilarla dengeyi koruyarak erisimi kaybetmemek.



ORNEK OLAY - RYANAIR — DOGRUDAN DAGITIMIN SAMPIYONU

Araciy1 Atla: Maliyeti Diisiir, Iliskiyi Sahiplen

DURUM

» Durum: LCC modelinde her maliyet kalemi kritik.
» Sorun: GDS/acente komisyonlari maliyeti yukseltir.

» Hedef: MUmkiin oldugunca dogrudan (web/uygulama) satis.

SONUC

» Sonug: Sektoriin en disiik maliyet yapilarindan biri.
» Kontrol: Fiyat, triin ve iletisimde tam kontrol.

» Denge: Zamanla secili OTA/GDS is birlikleriyle erisim de eklendi.

STRATEJI

» Dogrudan-oncelik: Neredeyse tiim satis kendi kanallarindan.

v

Maliyet: Komisyon yok - daha dusuk fiyat.

v

Veri & ek gelir: Musteri iliskisi ve yan triln geliri havayolunda.

v

Dijital: Uygulama; check-in, koltuk, ek hizmet satisi.

PAZARLAMA DERSI

Dagitim kanali bir maliyet ve kontrol kararidir. Dogrudan kanal;
dusuk maliyet, misteri verisi ve ek gelir saglar — ama erisim icin
markaya ve dijitale yatirim gerektirir.



Uriin ve Dagitim Ozet

4

Ana kanal tiiru Dagitimin gelecegi

Uriin diizeyi Kabin sinifi

» Uriin ‘ne sundugun’, dagitim ‘nasil ulastirdigin’dir; ikisi de deger énerisinin parcasidir.

Kaynak: Ders ¢ergevesi; IATA NDC bilgilendirmeleri



OZET

Haftanin Ozeti — Temel Cikarimlar

Havayolu trini Gg dizeylidir: cekirdek (ulasma), gercek (6zellik), genisletilmis (ek deger).
Uriin katmanlari ag, kabin, giivenilirlik ve marka deneyiminden olusur.

Ucret aileleri (basic/flex), ayni koltugu farkli segmentlere farkli paketle sunar.

Dagitim dogrudan (web/mobil) ve dolayli (acente/OTA/GDS) olarak ikiye ayrilr.

GDS genis erisim saglar; NDC ise dogrudan, kisisellestirilmis dagitimi mimbkdan kilar.

Kanal secimi; maliyet, erisim, kontrol ve musteri verisi dengesidir.
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Tartisma Sorulari

Bir LCC neden dogrudan kanala, bir FSC neden dolayli kanallara daha bagimhdir?

NDC, seyahat acentelerinin rollinli nasil degistirir? Kazanan ve kaybedenler kim?

Ucret ailesi (basic/flex) mantigl yolcu memnuniyetini nasil etkiler?

Genisletilmis Griin (lounge, FFP) fiyat-duyarli segmentte deger yaratir mi?



Bu Haftanin Kaynaklari

Kotler, P. & Keller, K. L. (2016). Marketing Management (15th ed.). Pearson. (Product levels, channels)
Shaw, S. (2011). Airline Marketing and Management (7th ed.). Ashgate. (Product & distribution)
Mason, K. (2014). Introduction to Airline Marketing. Cranfield University.

IATA (2024). New Distribution Capability (NDC) Standard & Airline Retailing.

Erdogan, B. Z. & Eroglu, E. (2018). Pazarlama Yénetimi. Anadolu Universitesi AOF.



HAFTA

Havayolu Pazarlamasinda Fiyatlama
ve Gelir Yonetimi

@ Fiyatlama amaclari ve yaklasimlari
@ Fiyat farkhlastirmasi ve fencing
@ Gelir (yield) yonetimi: fare class, overbooking, dinamik fiyat

® Ek gelirler (ancillary) ve unbundling ®
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HAFTA 12 - KAZANIMLAR

Bu Hafta Sonundaki Kazanimlar:

a Fiyatlama amaglarini ve li¢c temel yaklasimi aciklayabilecek

Gelir yonetiminin temel kavramlarini (fare class, overbooking)
tanimlayabilecek

e Ek gelirlerin (ancillary) 6nemini verilerle degerlendirebilecek

Fiyat farkhlastirmasi ve fencing mantigini yorumlayabilecek

RASM/CASM/yield gibi 6lcitleri aciklayabilecek

Dinamik fiyatlama ve fiyat psikolojisini havayolu baglaminda
¢O0ziimleyebilecek



HAFTA 12 - FIYATLAMA

Ayni Ucak, Onlarca Fiyat

Fiyat; karmanin gelir getiren tek 6gesidir ve havacilikta son derece dinamiktir.



TANIM

Fiyatlama

Bir Grlin/hizmet icin talep edilecek bedelin belirlenmesidir. Havacilikta fiyat sabit degildir;

segmente, zamana, doluluga ve talebe gore suirekli degisen dinamik bir karardir.
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HAFTA 12 - AMACLAR

Fiyatlama Amaclari

° -

Gelir-maliyet farkini en yiiksege ¢ikarma.

e Hayatta Kalma

Kriz doneminde nakit icin maliyet-alti bile satis.

@ Pazar Payi

Rekabetci fiyatla pay kazanma.

e Doluluk

Bos koltugu (dayaniksiz Griin) doldurma.



HAFTA 12 - YAKLASIM

Uc Temel Fiyatlama Yaklasimi

G Maliyet Temelli ° Deger Temelli a Rekabet Temelli

Maliyet + kar marji. Basit ama talebi gz ardi Musterinin algiladig1 degere gore fiyat (prim Rakip fiyatina goére konumlanma.
eder. fiyat).



Maliyet, Deger ve Rekabet Temelli Fiyatlama

Maliyet temelli. Birim maliyet + kar; taban fiyati belirler ama esneklik distktur.
Deger temelli. Yolcunun 6demeye razi oldugu deger; farklilasmayla prim fiyat mimkdan.
Rekabet temelli. Seffaf pazarda rakip fiyati glicll bir cipadir.

Gergek. Havayollari Gglina birlikte kullanir; gelir ydnetimi bunlari optimize eder.



TANIM

Fiyat Farklilastirmasi

Ayni ya da benzer Grund, farkli 6deme istekliligine sahip segmentlere farkli fiyatlarla sunma.

Amac, her segmentten ‘6demeye razi oldugu’ degeri yakalayarak toplam geliri en Ust diizeye
cikarmaktir.
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Fiyat1 Ayristiran ‘Citler’ (Fencing)

Zamana gore. Erken alim ucuz, son dakika pahali; kalkisa yaklastikca fiyat artar.
Kosula gore. iade/degisiklik hakki, cumartesi gecesi kalma kurall.
Uriine gére. Basic vs flex; bagaj/koltuk dahil mi?

Segmente gore. Ogrenci, grup, kurumsal dzel fiyatlar.

Not: Fencing, is yolcusunun ucuz tarifeye ‘kagmasini’ énleyip her segmenti dogru fiyatta tutar.



Fiyat Esnekligi ve Psikolojisi

Esneklik. Tatil talebi fiyata ¢ok, is talebi az duyarli = farkli fiyat mimkdn.
Cipalama. Yiksek referans fiyat gosterince indirimli fiyat ‘uygun’ gérindar.
Kiisurath fiyat. ‘999’ etkisi; algilanan ucuzluk (n6ropazarlama ilgisi).

Seffaflik. Gizli licretler gliveni zedeler; toplam fiyat net olmal..



TANIM

Fiyat Esnekligi (Price Elasticity)

Fiyattaki yuzde degisimin, talepteki ylizde degisime oranidir. Talep ‘esnek’ ise fiyat artisi talebi

gucla dasurdr (tatil); ‘inelastik’ ise fiyat degisimine az tepki verir (is yolcusu).
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HAFTA 12 - TAKTIK

Fiyatlama Taktikleri

° Psikolojik Fiyat

‘999’ gibi esik-alti fiyat; ucuzluk algisi.

a Paket (Bundle)

Ucus + otel + arag; algilanan deger artisi.

@ Promosyonel

Kampanya, erken alim, flas indirim.

° Dinamik

Talebe gore gercek zamanli fiyat ayari.



Dinamik Fiyatlama ve Yapay Zeka

Gergek zaman. Talep, doluluk ve rakip fiyatina gore anlik fiyat glincelleme.
Tahmin. YZ, her hattin satin alma egrisini 6grenir ve 6ngordur.
Kisisellestirme. Baglama gore teklif; ama seffaflik ve adalet algisi korunmali.

Risk. Asiri/opak fiyat oynamasi gliveni zedeleyebilir.



HAFTA 12 - GELIR YONETIMI

Dogru Koltugu, Dogru Kisiye, Dogru Fiyata,
Dogru Zamanda

Gelir (yield) yonetimi, havaciligin en gliclii pazarlama silahlarindan biridir.



TANIM

Gelir (Yield) Yonetimi

Sabit ve dayaniksiz kapasiteyi (koltuk), degisken talep karsisinda en yliksek geliri getirecek

bicimde fiyat ve envanter kontroliyle yénetme disiplinidir. Onciisii: American Airlines (SABRE).
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HAFTA 12 - KAVRAMLAR

Gelir Yonetiminin Temel Kavramlari

Q Fare Class / Kova 9 Dinamik Fiyat

Ayni kabinde farkli fiyat siniflari ve koltuk kotalari. Talep ve doluluga gore gercek zamanli fiyat.

' Overbooking Q Load Factor

No-show’u telafi icin kapasiteden fazla satis. Doluluk orani — kritik basari 6l¢ttd.



Gelir Yonetimi Nasil Calisir?

Envanter kovalari. Koltuklar farkli fiyat siniflarina (booking class) boltndr.
Tahmin. Gecmis veri + YZ ile her hattin talebi tahmin edilir.
Tahsis. Ucuz koltuk kotasi; yiksek 6deyen icin koltuk ‘saklanir’.

Optimizasyon. Amac en yuksek toplam gelir (yield x doluluk).



TANIM

Olciitler: RASM, CASM ve Yield

RASM: koltuk-mil basina gelir;, CASM: koltuk-mil basina maliyet; Yield: yolcu-mil basina ortalama
gelir. Karlilik, RASM > CASM olmasina baglidir; pazarlama RASM’i, verimlilik CASM’i yonetir.
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Overbooking ve No-Show Yonetimi

Sorun. Rezervasyon yaptirip gelmeyen yolcu (no-show) bos koltuk = kayip gelir.
Coziim. istatistige dayali kontrollii fazla satis (overbooking).
Risk. Fazla satis tutarsa yolcu ‘bumping’” — tazminat ve itibar riski.

Denge. Model, kayip gelir ile tazminat/itibar maliyetini dengeler.






HAFTA 12 - EK GELIRLER

Biletten Fazlasi: Ancillary

Ek gelirler, diisiik marjli sektorde karlihigin giderek biiyiiyen kaynagi.



TANIM

EK Gelir (Ancillary Revenue)

Bilet Ucreti disinda elde edilen gelir: bagaj, koltuk secimi, dncelikli binis, yemek, Wi-Fi, sigorta ve

ortak marka (co-brand) kart komisyonlari. ‘Unbundling’ ile temel Griinden ayristirilir.
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HAFTA 12 - ANCILLARY

EKk Gelir Turleri

“ Bagaj

Kabin/kayith bagaj tcretleri.

o Yemek & Wi-Fi

Ucak ici satis ve baglanabilirlik.

e Koltuk Segimi

One/cikisa yakin/ekstra alan.

@ Sigorta & Ekstra

Seyahat sigortasi, arag/otel capraz satis.

‘ Oncelik

Hizli check-in, dncelikli binis.

Q Co-brand Kart

Kredi karti ortaklhigi komisyonu — dev gelir.



Unbundling ve ‘A la Carte’ Fiyatlama

Unbundling. Temel bileti ucuzlatip ekleri ayri satmak (LCC modelinin 6z0).
Sec¢im ozgiirliigu. Yolcu yalnizca kullandigina 6der (algilanan adalet).
Gelir. DUsuk vitrin fiyati + yiksek ek gelir = karlilk.

Risk. Asiri/gizli Gicret memnuniyeti ve gliveni disrebilir.



HAFTA 12 - VERI

Kiiresel EKk Gelir (Ancillary) Yiikselisi
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P Ek gelir, sektér gelirinin ~%15’ine ulasti; bazi ULCC’lerde biletten fazla gelir getiriyor.
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Ek Gelir Rakamlarla

~%015

Frontier’da pay 2025 ongoriisi

Kiiresel ancillary (2024) Gelirdeki payi

P Ek gelir, disiik marjl bir sektérde kdri tasiyan ‘ikinci motor’dur.

Kaynak: IdeaWorks/CarTrawler (2024—-2025)



ORNEK OLAY - RYANAIR — EK GELIRIN USTASI

Diisiik Bilet, Yiiksek Ancillary: Karin Ikinci Motoru

DURUM

» Model: En disuk vitrin fiyatiyla talebi cekmek.
» Sorun: Cok dusik biletle tek basina kar etmek zor.

» CoOziim: Her ek hizmeti ayristirip (unbundle) satmak.

SONUC

» Sonug: Ek gelir toplam gelirin 6nemli kismi.

» Fiyat algisi: Disuk vitrin fiyati talebi blyatar.

» Denetim: Asiri/gizli tcret elestirileri; seffaflik dengesi.

STRATEJI

v

A la carte: Bagaj, koltuk, dncelik, ekstra — hepsi opsiyonel iicret.

» Capraz satis: Otel, arag, sigorta komisyonlari.

v

Dijital: Uygulama/site lizerinden ek satis optimizasyonu.

v

Seffaflik: Yolcu ne icin 6dedigini secer.

PAZARLAMA DERSI

Ancillary, dayaniksiz ve disik marijli bir Griinde geliri cesitlendirir.
Ustalik; diistik vitrin fiyatiyla talebi cekip, ek satisla kari yakalarken
glveni korumaktir.



OZET

Haftanin Ozeti — Temel Cikarimlar

Fiyat, karmanin gelir getiren tek 6gesidir ve havacilikta son derece dinamiktir.

Uc yaklasim: maliyet, deger ve rekabet temelli; pratikte birlikte kullanilir.

Fiyat farklilastirmasi + fencing, her segmentten dogru degeri yakalar.

Gelir yonetimi; fare class, dinamik fiyat, overbooking ve load factor ile geliri en (st diizeye cikarir.

RASM > CASM karin kosuludur; pazarlama RASM’i yonetir.

Ek gelir (ancillary) ~%15 payla karin ‘ikinci motoru’ haline geldi.
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Tartisma Sorulari

Ayni ucakta cok farkli fiyatlar 6demek ‘adaletsiz’ midir? Yolcu ve havayolu agisindan tartisin.

Ek gelir stratejisi memnuniyeti nerede disirmeye baslar? Seffaflik siniri nedir?

Dinamik fiyatlamada yapay zekanin roll genisledikce hangi etik sorular dogar?

Bir FSC, ancillary gelirini artirirken premium marka algisini nasil korur?



Bu Haftanin Kaynaklari

Shaw, S. (2011). Airline Marketing and Management (7th ed.). Ashgate. (Pricing & yield)
Doganis, R. (2019). Flying Off Course (5th ed.). Routledge.

Talluri, K. & van Ryzin, G. (2004). The Theory and Practice of Revenue Management. Springer.
IdeaWorksCompany & CarTrawler (2024—-2025). Ancillary Revenue Reports.

Kotler, P. & Keller, K. L. (2016). Marketing Management (15th ed.). Pearson.

Erdogan, B. Z. & Eroglu, E. (2018). Pazarlama Yénetimi. Anadolu Universitesi AOF.



HAFTA

Konumlandirma, Pazar Bolumleri,
[letisim ve Tutundurma

® Konumlandirma ve algi haritasi
® Pazar bolimlerine gére konumlandirma ornekleri
@ Pazarlama iletisimi siireci ve BPi (IMC)

® Tutundurma karmasi ve havayolu reklami ®
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HAFTA 13 - KAZANIMLAR

Bu Hafta Sonundaki Kazanimlar:

a Konumlandirmayi ve deger 6nerisini tanimlayabilecek

e Pazarlama iletisimi slirecini aciklayabilecek

Tutundurma karmasi 6gelerini havayolu 6rnekleriyle
tanimlayabilecek

Algi haritasini ve konumlandirma ifadesini kullanabilecek

Biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPi/IMC) ilkelerini yorumlayabilecek

Bir havayolu reklam/kampanyasini ¢oziimleyebilecek



HAFTA 13 - KONUMLANDIRMA

Yolcunun Zihnindeki Yer

Konumlandirma; (iriin rafinda degil, miisterinin zihninde kazanilan bir yerdir.



TANIM

Konumlandirma (Positioning)

Hedef segmentin zihninde, rakiplerden ayrisan, tutarli ve arzu edilir bir yer edinme c¢abasidir. ‘Bu

marka benim icin ne ifade ediyor?’ sorusunun yanitini bicimlendirir.
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Gucla Bir Konumlandirma Nasil Kurulur?

Hedef segment. Kime? (H10) — konumlandirma segmente 6zguddir.
Deger Onerisi. Hangi benzersiz faydayi vaat ediyoruz?
Farklilasma noktasi. Rakip yerine neden biz? (fiyat, ag, deneyim, gliven)

Kanit. Vaadi destekleyen somut kanitlar (dakiklik, 6dul, ag).



TANIM

Alg1 Haritasi (Perceptual Map)

Markalarin, musteri zihnindeki konumunu iki (ya da daha ¢ok) eksen tzerinde (6r. fiyat x hizmet)

gosteren arac. Bosluklari (firsat alanlarini) ve rekabet kiimelenmelerini gorinar kilar.
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HAFTA 13 - ORNEKLER

Pazar Boliimlerine Gore Konumlandirma Ornekleri

Emirates — Liiks ° Ryanair — Ucuz @ Singapore — Hizmet

Gorkem, Ustiin kabin ve deneyim - prim fiyat. En disuk fiyat, sadelik, erisilebilirlik. Kusursuz hizmet ve zarafet (‘Singapore Girl’).

Southwest — Eglence 9 THY — Ag/Erisim ° Pegasus — Erisilebilir

Samimi, esprili, dost canlisi, ferah kiltr. ‘En cok Ulkeye ugan’; kiiresel kopri konumu. ‘Ucmak herkesin hakk’; fiyat-duyarh 6zgrliik.



Konumlandirma ifadesi (Positioning Statement)

Formiil. ‘[Hedef segment] icin, [marka], [fayda] sunan [kategori]dir; cinkl [kanit].
Ornek (THY). ‘Kiiresel gezginler icin THY, en genis ag ve kdpri konumuyla diinyaya erisim sunar’
Ornek (Pegasus). ‘Fiyat-duyarli gezginler icin Pegasus, erisilebilir fiyata 6zgiir seyahat sunar.

Ilke. Kisa, net, farkhlastirici ve kanitlanabilir olmali.



Yeniden Konumlandirma (Repositioning)

Neden? Pazar, segment ya da rekabet degistiginde konum eskiyebilir.
Nasil? Uriin, iletisim ve deneyimi yeni vaatle hizalamak.
Risk. Mevcut sadik misteriyi yabancilastirma tehlikesi.

Ornek. Bir FSC’nin ‘basic economy’ ile fiyat-duyarliya da acilmasi.

Not: Algi haritasinda ‘bos’ bir bélge, yeni bir konumlandirma firsati olabilir.



HAFTA 13 - iLETiSIM

Mesaj Nasil Ulasir?

Konumlandirma, ancak etkili iletisimle yolcunun zihnine yerlesir.



TANIM

Pazarlama Iletisimi Siireci

Gonderici (marka) mesaji kodlar, bir kanalla iletir; alici (yolcu) mesaji cozer. Stire¢c boyunca

‘glraltd’ mesaji bozabilir; ‘geri bildirim” etkiyi 6lcer. Amac: dogru mesajin dogru anlasiimasi.
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TANIM

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi (BPI / IMC)

Tum iletisim araclarinin (reklam, PR, dijital, satis gelistirme, kisisel satis) tek ve tutarli bir sesle,
birbirini gliclendirecek bicimde yonetilmesidir. ‘Tek marka, tek ses’.
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BPI (IMC) Ilkeleri

Tutarhilik. Her kanalda ayni vaat, ton ve gorsel kimlik.
Biitilinliik. Araclar birbirini destekler (reklam + sosyal + CRM).
Miisteri-merkezlilik. Yolcunun temas noktasi yolculuguna gore planlama.

Olgiilebilirlik. Her kanalin katkisi izlenir ve optimize edilir.



HAFTA 13 - TUTUNDURMA KARMASI

[letisim Araclari

Farkli amaglar igin farkli araglar; hepsi bir orkestra gibi yonetilir.



HAFTA 13 - KARMA

Tutundurma Karmasi

Reklam

Ucretli, kitlesel; marka ve talep insasi.

@ Dogrudan & CRM

Kisisellestirilmis, hedefli iletisim.

Halkla iliskiler

Kazanilan medya, itibar, sponsorluk.

0 Kisisel Satis

B2B/kurumsal iliski ve anlasma.

m Satis Gelistirme

Kampanya, indirim, mil promosyonu (kisa
vadeli itki).

G Dijital & Sosyal

icerik, influencer, topluluk, performans.



Reklam (Havayolu)

Amac. Marka bilinirligi, konumlandirma ve talep yaratma.
Duygu. Havayolu reklami cogu kez ‘varis’i ve deneyimi satar, koltugu degil.
AIDA. Dikkat = ilgi > Arzu = Eylem hunisini kurar.

Ornekler. Gérkemli marka filmleri, destinasyon hikayeleri, duygusal anlatilar.



Halkla Iliskiler ve Sponsorluk

Kazanilan medya. Haber, 6dil ve olumlu itibarla gliven insasi.
Sponsorluk. Spor kullipleri ve etkinliklerle kiiresel gortinirlik (6r. THY).
Kurumsal itibar. Givenlik, strdirilebilirlik ve toplumsal katki iletisimi.

Kriz iletisimi. Olumsuz olayda hizli, seffaf ve empatik iletisim kritiktir.



Dijital, Sosyal Medya ve Influencer

icerik. Destinasyon ve deneyim hikayeleriyle ilham ve etkilesim.
Performans. Arama/sosyal reklamlarla olcilebilir donisim.
Topluluk. Sosyal medyada miusteri hizmeti ve marka sesi.

Influencer. Gliven ve erisim; ama 6zglinlik ve seffaflik sart.



Kisisel Satis ve Satis Gelistirme

Kisisel satis. Kurumsal anlasmalar, tur operatorleri, kargo — iliski temelli B2B.
Satis gelistirme. Kampanya, kupon, mil promosyonu; kisa vadeli talep itkisi.
Denge. Asiri indirim marka degerini ve fiyat algisini asindirabilir.

Sadakat. Mil promosyonlari hem satis gelistirme hem iliski aracidir.



HAFTA 13 - VERI

Tutundurma Biitgesi Dagilimi (Temsili)

40% m Dijital & Sosyal
= Reklam (geleneksel)
m Sadakat & CRM

m Sponsorluk & PR
m Satis Gelistirme

P Biitce giderek dijitale ve dl¢iilebilir, kisisellestirilmis kanallara kayiyor.
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TANIM

AIDA Modeli

Etkili iletisimin dért asamasi: Attention (Dikkat) = Interest (ilgi) > Desire (Arzu) > Action
(Eylem). Reklam ve kampanyalar, yolcuyu farkindaliktan rezervasyona tasiyan bu hunide

tasarlanir.
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Mesaj Stratejisi: Rasyonel mi, Duygusal m1?

Rasyonel. Fiyat, ag, dakiklik, esneklik — somut fayda vurgusu.
Duygusal. Ozlem, kavusma, kesif, aidiyet — bag kurma.
Karma. Havayolu reklami ¢cogu kez duyguyla acar, rasyonelle kapatir.

Uyum. Mesaj, konumlandirma ve segmentle tutarli olmali.



Medya Planlama

Erisim & siklik. Kac kisiye, kac kez ulasilacak? Blitce dengesi.
Kanal se¢imi. Hedef segmentin bulundugu mecralar (dijital, TV, OOH).
Zamanlama. Sezon, kampanya ve satin alma penceresine gore.

Ol¢iim. DAniisiim, erisim ve marka etkisiyle optimizasyon.



HAFTA 13 - KPI

Dijital Pazarlama Olgiitleri (KPI)

@ Tiklama Orani @ Déniisiim Orani

Reklam/igerik ilgisini 6lcer. Ziyaretcinin satin almaya donusu.

@ Edinme Maliyeti @ Reklam Getirisi

Bir misteri kazanmanin maliyeti. Harcanan reklam basina gelir.



Kriz Iletisimi Adimlari

Hiz. ilk saatlerde sessizlik degil, kontrollii ve hizli iletisim.
Seffaflik. Bilineni dirUstce paylas; spekilasyonu onle.
Empati. Magduru 6nemse; savunmaci degil, c6zim odakl ol.

Tutarlilik. Tim kanallarda tek ses (BPi); ardindan kék neden diizeltmesi.



ORNEK OLAY - WESTJET — ‘CHRISTMAS MIRACLE’

Bir Deneyimi Viral Bir Marka Hikayesine Cevirmek

DURUM STRATEJI

» Fikir: Yolculara ugus 6ncesi ‘ne istersin?’ diye sorulur.

v

icerik: Ani ceken duygusal bir video Uretildi.

» Siirpriz: inis sonrasi bagaj bandindan istedikleri hediyeler cikar.

v

Yayilim: Sosyal medyada milyonlarca izlenme (kazanilan medya).

» Amag: Marka sicakhgi ve ‘Onemsiyoruz’ mesaiji.

v

BPi: Reklam + PR + sosyal + deneyim tek hikayede birlesti.

v

Duygu: Rasyonel degil, duygusal bag kuruldu.

SONUC PAZARLAMA DERSI

» Sonug: Devasa organik erisim ve olumlu marka algisi. Guclu tutundurma; Grind degil, duyguyu ve hikayeyi anlatir.
> Ders: En iyi reklam bazen gercek bir deneyimdir. Biitiinlesik (BPi) ve 6zgiin bir deneyim, {icretli reklamin ¢ok
» Etki: Dusiik medya harcamasiyla yiiksek etki. Gtesinde erisim ve sadakat yaratabilir.




Konumlandirma & Iletisim Ozet

Tek ses

Tutundurma araci

Konumlandirmanin sahasi BPi ilkesi

Havayolu reklaminin 6zii

» Konumlandirma ‘ne oldugun’, tutundurma ‘bunu nasil anlattigin’dir; ikisi tutarli olmali.

Kaynak: Ders ¢cergevesi; sektor érnekleri



OZET

Haftanin Ozeti — Temel Cikarimlar

Konumlandirma; segmentin zihninde ayrisan, tutarli ve arzu edilir bir yer edinmektir.
Algi haritasi, rekabet kiimelerini ve bos firsat alanlarini gorindr kilar.

Pazarlama iletisimi bir stirectir; glirtltlya asip dogru anlasilmayi hedefler.

BPi (IMC): tiim araclar tek ve tutarli bir sesle yénetilir.

Tutundurma karmasi: reklam, PR, satis gelistirme, dogrudan, kisisel satis, dijital.

En glcll havayolu iletisimi cogu kez duyguyu ve gercek deneyimi anlatir.
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Tartisma Sorulari

THY ve Pegasus’un konumlandirmalarini bir “fiyat x deneyim’ algi haritasinda nereye koyarsiniz?

Bir havayolu icin ‘tek ses’ (BPi) saglamak neden zordur? Engeller nelerdir?

Asiri satis gelistirme (stirekli indirim) marka degerini nasil asindirir?

Kriz iletisiminde bir havayolu ilk 24 saatte neleri dogru yapmalidir?



Bu Haftanin Kaynaklari

Mason, K. (2014). Airline Branding and Promotion. Cranfield University, Centre for Air Transport Management.
Kotler, P. & Keller, K. L. (2016). Marketing Management (15th ed.). Pearson. (Positioning, IMC)

Ries, A. & Trout, J. (2001). Positioning: The Battle for Your Mind. McGraw-Hill.

Shaw, S. (2011). Airline Marketing and Management (7th ed.). Ashgate.

Erdogan, B. Z. & Eroglu, E. (2018). Pazarlama Yénetimi. Anadolu Universitesi AOF.



HAFTA

Brand Management and Emerging Trends in Aviation

Marka Yonetimi ve Havacilikta Yeni
AKkimlar

® Marka degeri (brand equity) ve marka 6geleri
® Sadakat programlari ve CRM
@ Havacilikta yeni akimlar: YZ, stirdirulebilirlik, retailing

® Gelecegin havayolu pazarlamasi ve ders kapanisi ®
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HAFTA 14 - KAZANIMLAR

Bu Hafta Sonundaki Kazanimlar:

a Marka degerini ve marka 6gelerini tanimlayabilecek e Marka kimligi ile imaj arasindaki farki aciklayabilecek

Havaciliktaki yeni akimlari (YZ, SAF, biyometri, retailing)
degerlendirebilecek

e Sadakat programlari ve CRM’in roliinii yorumlayabilecek

e Noropazarlamanin gelecegteki rollini tartisabilecek e Doénem boyunca 6grenilenleri bitlnsel bicimde iliskilendirebilecek



HAFTA 14 - MARKA

Ucaktan Fazlasi: Marka

Uriinler taklit edilebilir; giiclii bir marka kolayca kopyalanamaz.



TANIM

Marka ve Marka Degeri (Brand Equity)

Marka; bir Grtina rakiplerden ayiran isim, sembol ve cagrisimlar buttnuaduar. Marka degeri, bu

markanin yarattigi ek degerdir: bilinirlik, algilanan kalite, cagrisimlar ve sadakat.
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HAFTA 14 - OGELER

Marka Ogeleri

e ISIm

Akilda kalici, anlaml, telaffuzu kolay marka adi.

° Slogan

Vaadi 6zetleyen so6z (or. “Widen Your World’).

Logo & Livery

Gorsel kimlik; kuyruk ve govde tasarimi (6r. THY’nin lalesi).

o Marka Sesi

Ton ve miuzik; isitsel kimlik (sonic branding).



Marka Kimligi ve Marka Imaiji

Marka kimligi. Markanin kendini nasil gormek istedigi (gonderilen mesaj).
Marka imaji. Misterinin markayi gercekte nasil algiladigi (alinan mesaj).
Bosluk. Kimlik ile imaj arasindaki fark, iletisim ve deneyim sorununa isaret eder.

Tutarhlik. Her temas noktasinda ayni marka vaadi yasatiimali (bkz. BPi).



Guclu Markanin Faydalari

Prim fiyat. Glcli marka, daha yuksek fiyati mesrulastirir.
Sadakat. Tercih ve tekrar satin almayi kolaylastirir.
Gliven. Soyut hizmette (H6) belirsizligi ve algilanan riski azaltir.

Dayaniklilik. Krizde ve rekabette koruyucu bir tampon saglar.

Not: Havayolu iriini bliylik 6l¢ciide benzerken, marka farklilasmanin en gliclii kaldiracidir.



HAFTA 14 - SADAKAT & CRM

Miusteriyi Elde Tutmak

Sadakat programlari, marka ile veri ve iliskiyi bulusturur.



TANIM

Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM)

Musteri verisini kullanarak bireysel iliskileri karl bicimde kurma, stirdirme ve derinlestirme

yaklasimidir. Sadakat programlari (FFP), CRM’in havaciliktaki en gorinur aracidir.
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HAFTA 14 - FFP

Sadakat Programlar:1 (FFP) — Ornekler

O Miles&Smiles (THY) . BolBol (Pegasus) e Co-brand Kart

Mil biriktirme/harcama, elite kademeler, Star Puan tabanli, esnek harcama; LCC sadakat Banka ortakligi; glinlik harcamadan mil — dev
Alliance. modeli. gelir kaynag.



Sadakat Mekanikleri ve CRM

Biriktirme. Ucus ve harcamayla mil/puan; ‘kilitlenme’ ve tekrar satin alma.
Statii. Elite kademeler; sayginlik ve ayricalik (Maslow).
Kisisellestirme. Veriyle ilgili teklif, karsilama ve deneyim.

Deger dengesi. Program degeri diiserse given ve sadakat asinir.



TANIM

Marka Degeri Bilesenleri (Aaker)

Gucld marka degeri dort temele dayanir: marka bilinirligi, algilanan kalite, marka cagrisimlari ve

marka sadakati. Bu bilesenler birlikte prim fiyat ve dayanikli rekabet glici yaratir.
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Marka Mimarisi: Grup Markalari

Ana marka. THY — ag/premium konum; kiresel bayrak tasiyici.
Alt/kardes marka. Alet — dusiik maliyetli; SunExpress — tatil odakl.
Neden? Farkli segmentlere, ana markayi seyreltmeden ulasmak.

Denge. Markalar birbirini beslemeli, kanibalizasyonu yonetmeli.



TANIM

Marka Sadakati

Musterinin bir markayi, alternatifler ve fiyat farkina ragmen tekrar tekrar tercih etme egilimidir.

En degerli marka varligidir: pazarlama maliyetini distrur, prim fiyati korur ve yeni musteri ceker.
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o W u

Kisisellestirme ve Veri Etigi

Deger. Dogru kisiye dogru teklif memnuniyeti ve dontsima artirir.
Riza. Veri kullanimi seffaf ve izne dayali olmali (KVKK/GDPR).
Denge. Asiri kisisellestirme ‘izleniyorum’ rahatsizligi yaratabilir.

Giiven. Etik veri kullanimi, uzun vadeli marka gliveninin temelidir.



Marka Krizi Yonetimi

Kirilganlik. Gigli marka bile tek kot olayla zarar gorebilir.
Hazirlik. Kriz senaryolari ve iletisim plani dnceden hazir olmali.
Yanit. Hiz + seffaflik + empati + telafi (bkz. Hafta 13).

Onarim. Kok nedeni gider, guveni yeniden insa et; iletisimi stirdar.



ORNEK OLAY - TURKISH AIRLINES — KURESEL BIR MARKA iNSASI

Agdan Markaya: ‘Diinyay1 Genisletmek’

DURUM STRATEJI

» Konum: istanbul hub’i Gizerinden genis kiiresel erisim.

v

Sponsorluk: Kiiresel spor sponsorluklariyla goriintrlik.

» Hedef: Yalnizca tasiyici degil, kiiresel bir marka olmak.

v

Konumlandirma: ‘En ¢ok tlkeye ucan’ ag liderligi + misafirperverlik.

» Zorluk: Kokli rakipler arasinda ayrismak.

v

Sadakat: Miles&Smiles + Star Alliance ekosistemi.

v

Deneyim: ikram ve hizmetle marka vaadi.

SONUC PAZARLAMA DERSI

> Sonug: Yiksek kiresel bilinirlik ve marka degeri. Gugli marka; net bir konumlandirmayi (ag + misafirperverlik)
> Rekor: Guinness ‘en cok ulkeye ucan’ taninirhgi. tutarliiletisim, sadakat ve deneyimle yillar boyu besleyerek insa
» Meydan okuma: Deneyim tutarliligini dlcekle korumak. edilir. Marka, tiim derslerin (segment, konum, iletisim) bileskesidir.




HAFTA 14 - YENI AKIMLAR

Havacilik Pazarlamasinin Gelecegi

Teknoloji, stirdiirtilebilirlik ve kisisellestirme sektoérii yeniden sekillendiriyor.



HAFTA 14 - TRENDLER

Havacilikta Yiuikselen Akimlar

e Yapay Zeka e Siirdiriilebilirlik

Kisisellestirme, dinamik fiyat, 6neri, sohbet SAF, karbon dengeleme, ‘net sifir 2050’.

botlari.

. Biyometri e Abonelik
@

Yiz tanimayla temassiz, stirtinmesiz yolculuk. ‘Ucus aboneligi’ ve paket modeller.

Havayolu Perakendeciligi

NDC ile kisisellestirilmis, paketli tGriin satisi.

e eVTOL & Yeni Ufuklar

Ucan taksi, stipersonik, uzay turizmi.



Yapay Zeka ve Kisisellestirme

Bire-bir teklif. Veriyle her yolcuya baglamsal, kisisellestirilmis oneri.
Dinamik fiyat. Gercek zamanli talep tahmini ve fiyat optimizasyonu.
Hizmet. Sohbet botlari, self-servis, tahmine dayali destek.

Sinir. Gizlilik, riza ve seffaflik; ‘tekinsiz vadi’ riski.



Surdirilebilirlik ve SAF

Baski. Y/Z kusagi ve diizenleyiciler disuk karbon talep ediyor.
SAF. Surdurulebilir havacilik yakiti; pahali ama zorunlu yon.
Pazarlama. Kanita dayali, seffaf iletisim (yesil-yikamadan kagcinma).

Farklilagsma. Surdurilebilirlik, kurumsal musteride bir se¢im kriteri.



Havayolu Perakendeciligi ve Biyometri

Retailing. NDC ile havayolu, ‘bilet saticisi’/ndan ‘deneyim perakendecisi’ne donusuyor.
Paketleme. Dinamik, kisisellestirilmis tiriin + ek hizmet demetleri.
Biyometri. Yiiz tanimayla check-in’den binise strtiinmesiz akis.

Deneyim. Sirtinmenin azalmasi memnuniyeti ve donlistimu artirir.



Yeni Uriinler ve Ufuklar

Abonelik. Aylik/yillik ugus paketleri; dngorilebilir gelir ve baghlik.
eVTOL / ucan taksi. Sehir ici hava ulasimi; yeni bir pazar ve marka alani.
Siipersonik. Hiz odakli premium segment denemeleri.

Uzay turizmi. Nis, yiksek prestijli, deneyim-odaklh yeni sinir.



Noropazarlama ve Gelecegin Deneyimi

Deneyimi bilimle tasarlamak
Neden? Kisisellestirme derinlestikce, gercek tercihi 6lgmek daha degerli.

Nasil? Goz izleme + EEG + biyometri ile arayiz, fiyat sunumu ve kabin
optimizasyonu.

Etik. Seffaflik ve riza; amacg deneyimi iyilestirmek, manipile etmek degil. 5 - O
Gelecek

Veri + yapay zeka + norobilim; ‘insan-merkezli’ (Pazarlama 5.0) bir havacilik deneyimi
vaat ediyor. Iinsan-merkezli

pazarlama ¢agi




HAFTA 14 - VERI

‘Net Sifir 2050’ye Katki Kaynaklari (Sektor Yol Haritasi, Temsili)

70%

65%

60%

50%

40%

30%

19%

20%

13%

10%
3%

SAF Yeni teknoloji/ucak Operasyon & altyapi Piyasa onlemleri & diger

0%

»- Siirdiiriilebilirlik artik bir slogan degil, sektériin en bliylik stratejik ve pazarlama déniisiimii.

Kaynak: ATAG Waypoint 2050 / IATA Net Zero yol haritasi — temsili degderler



HAFTA 14 - DERS KAPANISI

14 Haftanin Butunu

Ihtiyactan markaya: havayolu pazarlamasinin biitiinsel haritasi.



HAFTA 14 - HARITA

Donemin Biyilk Resmi

Temeller Miisteri
Pazarlama, kavramlar, Pazar, davranis, hizmet
cevre (H1-H4). ozellikleri (H5—H6).

Havayolu Pazarlamasi- HY1701

Strateji

Yonetim, STP,
bolimlendirme (H9—
H10).

Karma

Uriin, dagitim, fiyat,

tutundurma (H11-H13).

Marka

Marka, sadakat, gelecek
(H14).



OZET

Haftanin Ozeti — Temel Cikarimlar

Marka, benzer Urunler diinyasinda farklilasmanin en glgli ve kalici kaldiracidir.
Marka degeri: bilinirlik, algilanan kalite, cagrisim ve sadakatten olusur.
Sadakat programlari ve CRM; marka, veri ve iliskiyi birlestirir.

Yeni akimlar: YZ, stirdirlebilirlik/SAF, retailing/NDC, biyometri, yeni Grinler.

Noropazarlama + YZ + veri, insan-merkezli (5.0) bir deneyim tasarimi vaat ediyor.

Havayolu pazarlamasi bir buttundur: ihtiyag - ¢evre - strateji - karma - marka.

Havayolu Pazarlamasi - HY1701 420



Tartisma Sorulari

THY ve Emirates’in marka degerini olusturan l¢ ana unsuru karsilastirin.

Surdurulebilirlik iletisimi, ‘yesil-yikama’ suglamasindan nasil kaginabilir?

Yapay zeka ile kisisellestirme, yolcu gizliligiyle nasil dengelenmeli?

Gelecekte hangi yeni akim havayolu pazarlamasini en ¢ok degistirecek? Neden?
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