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ONSOZz

Bu c¢alismamda ulastirma sektorinin Ulkeler ekonomisindeki 6nemini
yiizeysel sekilde degerlendirmeye calisarak, kamu ulagimi alt yapi1 yatirimlarmin
Onemini agmaya c¢alistik.

Yap-Islet-Devret finansman modeliyle yiiksek maliyetli ulastirma altyap:
yatirim projelerinin insasinin iilkemizde giderek gelismesi ve bu projelerde TAV
Havalimanlari Holding’in biiylikk paymnin oldugunu a¢maya c¢alistik. TAV
Havalimanlari Holding’in markalasma yolunda nasil bir yol izledigini ve
markalagmanin pazarlama stratejisinde ki roliinii anlatmaya calistik. Calismamizda
kurumsal sirketlerin sosyal ve etik yapilarina deginerek; TAV Havalimanlari
Holding’in isletmelerinden 6rnekler vermeye calistik.

Bu tez ¢caligmamda biiyiik destek ve yardimlarini gérdiigiim danigsman hocam;
Yrd. Dog. Dr. Ozge UGURLU’ya en ic¢ten saygi ve siikranlarimi sunuyorum. Ayni
zamanda; ¢alismalarimda bilgi ve tecriibelerinden yararlandigim biricik babam Dr.
fhsan GULAY ’a tesekkiir ederim.



0z

Ulkelerin uygulamakta olduklar1 dis ticaret politikalari, ulusal ve uluslararasi
boyutta ulastirma sektorlerinin gelismisligiyle dogrudan ilgilidir.

Bu baglamda; ¢alismada ulastirma sektoriiyle ilgili Kamu idarelerinin faaliyet
alanlarina ve projelerine yer verilmektedir. S6z konusu sektoriin gelisiminde etkili
olacak finansman modellerinin Ozellikle {ilkemizde uygulanma sekline ve
gelismisligine deginilmektedir.

Ulkemizi ulasim sektdriinde transit iilke konumuna tasiyacak ve halen insasi
devam etmekte olan uluslararas1 6zelliklere sahip projelerin tanitimini ve dnemini
vurgulanmaktadir.

Siiphesiz, reklam ve marka bilinirliginin, pazarlama stratejilerindeki 6nemi
yadsinamaz bir gercektir. Dolayisiyla calismada, marka olusumunun evreleri,
reklamin bu markalagmay1 nasil destekledigi ve bu iki olusumun da pazar paymndan
ne sekilde yararlandiklart degerlendirilmektedir.

Bunun yani sira, havalimani isletmesi olan TAV Havalimanlar1 Holding’in
sadece Tiirkiye’de degil, diinyada da taninmasinin marka bilinirligi g¢ercevesinde
nasil olustugu ve gerek kendi biinyesinde gerekse de iilkesine nasil katki sagladigi bu
cergevede vurgulanmaktadir.

Kiresel finansal krizin tim dinyay: etkiledigi bir ortamda TAV ‘in kendi i¢
dinamikleri ve girisimcilik ruhunu ulusal ve uluslararasi arenaya tasiyarak, basarili
hizmetlerinin istihdam ve iilke ekonomisine etkisi de degerlendirilmektedir.

(Anahtar Soézciikler: Ulastirma, Havalimani, Pazarlama iletisimi, Markalasma)



ABSTRACT

Foreign trade policies adopted by the countries are directly related to the
development of the transportation sectors at home and abroad.

Within that context, the activity fields and projects of public authorities are
included in the thesis. The application and development of the financing models that
would be effective in the improvement of the said industry have been addressed.

Emphasis is laid on the international ongoing projects under construction that
will transform Turkey into a transit country in transportation industry.

The importance of advertising and brand recognition has been highlighted.
Besides the following issues have also been described: phases of brand creation, how
advertising supports the brand and how these two phases affect getting increased
market share.

The airport operator TAV Airports is not only recognized in Turkey but also
throughout the world as well. The thesis showcases how the brand recognition has
been achieved and its contribution to the Company and homeland.

While the global financial crisis has affected adversely almost all markets in
the world, TAV has brought its dynamics and spirit of entrepreneurship to the
national and international arena and made a significant contribution to the
employment and economy of Turkey. And the success factors of that story have been
told in the thesis.

(Key Words: Transportation, Airport, Marketing Communications, Branding)
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GIRIS
Marka kavrami ve markalagma; bir kiiltiir zenginligi olmakla
birlikte, tim kurumsal stratejilerin uluslararas1 alanda taninmasi ve

talep gormesi igin bir butunlik icinde iiriine odaklanmasi sonucu
olusmaktadir.

Bu olusumun saglanmasinda g¢evresel etkenler ve {liriinle ilgili
etkenler gelse de ulasim ¢esitliligi markanin kolay ve rahat
pazarlanmasinda 6nemli yer tutmaktadir.

Bir iilkede {iretilen {iriinlin markalasmasi o tiriiniin sadece
kendi tlkesinde degil, uluslararasi pazarda da talep gormesiyle
miimkiin olmaktadir. Bu nedenledir ki; o tiriiniin uluslararasi arenada
tanittmin1  gerekli kilmaktadir. Tanitiminin en kolay ve en verimli
yapilabilmesi i¢in; o lilkenin diger iilkelere olan ulasim cesitliliginin
zengin ve cok alternatifli olmasi gerekmektedir.

Bu baglamda; marka kavrami ve markalasmanin basarili
olmasinda {ilkelerin ulagim sektoriiniin gelismisligi ve zenginligi
biiyilik yer tutmaktadir.

Avrupa Birligi adaylik siirecinde olan ve kesintilere ugrasa da
devam etmekte olan miizakerelerin 6nemli fasillarindan olan ulastirma
sektorii ve altyap1 yatirimlarinin gelisimi iilkemiz ekonomisinde ve dis
ticaretimiz biinyesinde de 6nemli yer tutmaktadir.

Kiiresellesme ve birlesme dinamikleri arasinda odaklanan yeni
dinya diizeninin tek pazarda yer almasi, Ulkelerin ticari rekabetlerini
arttirmaktadir. Bu da; diinyanin bir ucundan diger ucuna ulagma
imkan1 saglayacak stiratli ve giivenilir ulagim cesitliligini ve altyapi
gelismisligini zorunlu kilmaktadir.

Calismamizda; ulastirma sektOriiniin - {ilkemizdeki  yerini
degerlendirmeye c¢alisarak ulastirma sektoriiniin altyapr yatirim
projelerinin ve finansmaninin analiz edilmesi ve markalagsma
stirecinde bu analizlerin 6nemi belirtilmektedir.

Ulkemiz de bu farkindalik icerisinde yiiksek maliyetli ve
blyuk finansman ihtiyaci gerektiren ulasim altyapi projelerini
gerceklestirmek icin hazineye finansman yiikii getirmeyecek Yap-
Islet-Devret finansman modelini uygulamaya gecirerek, birgok
havalimani altyapt projelerinin bu modelle ¢6ziim sekilleri bu
calismada agilmaya calisilmaktadir.



Ulkemizde havalimani isletmeciliginde TAV’in gerek Yap-
Islet-Devret (YID) modeli ile yapmis oldugu projeleri tanitip, soz
konusu bu projelerin ayni zamanda isletmeciligini de yaparak; bu
basarisint ulusal projelerden, wuluslararast projelere tasiyarak;
tilkemizin hem tanittimint hem de ekonomisine bir katma deger
saglamasi degerlendirilmektedir.

TAV Havalimanlar1 Holding’in ~ Surdiiriilebilir ~ Gelisim
Projeleri’ndeki yerini ve Onemini paylagsmaya c¢alisarak, TAV
Havalimanlar1 Holding’in markalasma yolunu sadece insaat ve
havalimanmi1 isletmeciligi sektoriinde degil, sosyal sorumluluk
projelerinde ve kiiltiir, sanat etkinliklerinde de gosterdigi basar1 ve
sagduyulu davranisi ile de kanitlamis oldugu degerlendirilmektedir.

Calismanin temel amaci, havalimani yapim ve isletmeciliginde
sektorel gelisim ekseninde markalasma siirecinin degerlendirilmesidir.
Bu degerlendirme TAV 6rnegi lizerinden incelenmektedir.

Bu inceleme markalagsmada kurumsal bir takim siireglerin (i¢
iletisim, kurumsal sosyal sorumluluk, sosyal medya kullanimu,
kurumsal itibar, halkla iligkiler, etik ve ahlaki degerler) islevsel
oldugu ve bunlarin biitiinlesik bigimde planlanip yiiriitiilmesi
gerekliligi varsayimindan hareketle bicimlendirilmistir.

Calisma markalagsma  slirecini  havalimant  yapim ve
isletmeciligi ekseninde degerlendirmesi ac¢isindan markalagmayi
kurumsal siireglerle biitlinlesik agidan yaklasim olanagi sunmasiyla
onem arz etmektedir.

Calismanin  siirlilig; c¢alismada incelenen temel birim
havaliman1 yapim ve isletmecisi olan TAV Havalimanlar1 Holding tir.
Calismaya iligkin inceleme ve arastirmalar, TAV Havalimanlari
Holding’in Yonetim Binas1t ve isletmekte oldugu havalimanlari
tizerinden gerceklestirilmistir.

Calismada literatiir taramast yapilmis olup, markalagma,
derinlemesine goriismeler temel alinarak hangi siiregler icerisinde
degerlendirilecegi ortaya konulmaya calisiimaktadir.

Bu baglamda; kurumsal iletisim, kurumsal itibar, halkla
iliskiler, sosyal medya etkinlikleri, kurumsal sosyal sorumluluk, kamu
isleri, rekabete ayak uydurma, etik ve ahlaki degerler, kalite odakli
hizmet gibi kavramlar ¢aligsma igerisinde vurgulanmaktadir.



Birinci  bolumde; ulasim altyapt yatinm  projelerini
gerceklestirilmesi,  kamu-6zel — sektor  isbirliginin - dneminden
bahsedilmektedir. Ayrica; ulusal uluslararasi yolcu ve yuk
tasimaciligindaki arz ve taleplere yonelik eksikliklerden ve bunlarin
tamamlanmasinin ne kadar énem arz edildiginden bahsedilmektedir.
Buna ek olarak; yapilmis olan yatinm projelerinin ulastirma ve
havaliman isletmeciligine ne gibi katkis1 oldugundan ve Marmaray
Projesi belirtilmektedir.

Ikinci boliimde; markalasma, markalasma siireci, markalasma
sUrecinin nasil olustugu, marka, reklam ve pazarlama iiggeninde
global markalagmay1 ele alarak, diinyada markalasma ve Tiirkiye’de
markalasma agiklanmaktadir. Markanin reklam tizerindeki etkisinden
yola ¢ikarak, marka olan bir {irlinlin; tanitimmin ve promisyonunun
nasil yapilmasi1 gerektigini marka ve reklam iligkileri biinyesinde
anlatilmaktadir.

Uciinci bélimde, YID finansman modelini  kullanan ilk
havalimani isletmelerinden biri olan TAV Havalimanlar1 Holding’in
kurulusu ve tarihgesi agiklanmaktadir. TAV Havalimanlar1 Holding’in
istiraki olan TAV Isletme Hizmetleri A.S. ve isletmeleri olan TAV
Istanbul, TAV Izmir, TAV Ankara, TAV Giircistan, TAV Tunus,
TAV Makedonya sirketleri ele alinarak, gorev ve yetkilerine agiklik
getirilmektedir.

Dordiincii boliimde ise; TAV Havalimanlar1 Holding’in marka
olma siirecini, markalagma yolunda hangi marka araglarin1 kullandig1
analiz  tablolarn1  seklinde  gosterilmektedir.  Destek  verdigi
surddrdlebilirlik  projeleri  ve  sosyal  sorumluluk  projeleri
belirtilmektedir.



BIiRINCi BOLUM

ULASTIRMA SEKTORUNE GENEL BAKIS VE ILGILI KAMU
KURULUSLARININ ONEMI

1. Ulastirma Sektoriine Genel Bakis :

Kiiresellesme ve demokratiklesme dinamikleri arasinda geliserek
sekillenen ulasim sektoriiniin, uluslararast teknolojik gelismelerin
disinda tutularak planlarin yapilmasi, ginimizde giderek ivme
kazanan hem uluslararasi lojistik sektoriiniin hem de kamu ulagiminin
karsilanmasi agisindan yeterli olmayacaktir.

Yasadigimiz kiiresel diinyada ulastirma sektoriiniin gelisimi
Oonemli bir yer tutmaktadir. Gerek ulasim, gerekse haberlesme
sektorlerinin  gelisiminin yalnizca “ulusal” bazda degil, kiiresel
boyutta da sekillendirilmesinin zorunlu olacagi gercegi kabul
edilmelidir.

Ulkemizde yillarca siiren veri toplama, yeni teknolojileri takip
etme ve planli ¢aligmalari iceren kapsamli ulasim etiitleri, iilkemizin
icinde bulundugu ulastirma sektorii alt yapisinin yetersizligi gergegini
ortaya koymaktadir.

Ulkemizde, ulastirma alt yapisinin gelisimine yonelik yapilan
cesitli etlid ¢aligsmalar1 sadece hazineye getirdigi mali ytlikle kalmamus,
zaman  igerisinde  bircogunun rafa  kaldirildigi  ulastirma
sempozyumlarinda dile getirilmistir.

Ulastirma sektoriiniin gelisimi ve alt yapi yatirim projelerinin
gerceklestirilmesi i¢in yabanci etiit proje firmalariyla calismalar
baslatilmig ancak; alt yap1 sorununun ¢oziimil yerine, prestijli proje
etlitlerinin yapimi gerceklestirilmistir. Oysa ki; glinlimiizde bilimsel,
teknolojik, siyasal, sosyal alanlar basta olmak {izere hayatin hemen
hemen her alaninda gelismeler yasanirken, bu gelismelerin belirleyici
roliinii ve etkisini ulastirma sektoriiniin alt yap1 gelismissizliginde
g6zlemlememiz mimkundar.

Alt yapis1 gelismis, sosyal donatis1 ¢cagdas yasama ve uluslararasi
rekabete uygun sekilde hazirlanmis tlkelerin turizm sektorleri basta
olmak tizere sosyal ve ticari iligkilerinde biiyiik artiglarin oldugu bir
gercektir.

Ulkelerin menfaatleri ve toplumun degiserek gelisen ve artan
ihtiyaclarina gore yenilenmesine ihtiya¢ duyulan ulasim hizmetlerinin
karsilanmasi, ilgili bakanligin en Onemli gorevleri ve hedefleri
arasinda yer almalidir.



Hizli degisimin yasandigi giiniimiiz diinyasinda beklentilerin
arttigl, tilkelerin kiiresel ticaretten biiylik pay alma yariglart ve
“stratejik planlama” olarak ifade edilen amag, ilke, hedef ve
onceliklerine ulagmak i¢in finansal kaynak ve yOntemlerin tespitini
zorunlu kilmastir.

Stratejik planlama, yabanci yatirimlarin ulastirma alt yap1 yatirim
projelerinin gergeklestirilmesi ve ¢agdas hizmetlerin getirilmesi igin
onemli bir arac olarak goérilmelidir.

Ulastirma hizmet ve alt yap1 yatirim projelerinin gergeklestirilmesi
icin stratejik plan hazirlanirken ulastirma bakanliginin hukuki ve
kurumsal yapis1 g¢ergevesinde gorev ve yetkileri dikkate alinarak
yapilmalidir. Bundan amag; iilke kaynaklar1 kullanilirken kamu yarari
on plana c¢ikarilmali, yabanci yatirimcilarin tesviki ve iilkemizde
gerceklestirilecek yatirimlarin orta ve uzun vadeli amaglarinin kamu
yararina hizmet edecek temel ilke ve Oncelikleri arasinda yer
almasidir.

Her sektorde oldugu gibi ulastirma sektoriinde de iilkeler rekabet
kosullarmi1 ve sartlarin1 kendi kosullarmma uyarlamak isterler. Bu,
ticaretin evrensel boyutunda her zaman vardir, var olacaktir.

Rekabetin ekonomide “liberallesme”, serbestcilik gibi temel
prensibe dayandigi gergektir. Uluslararasi ticari arenada séz sahibi ve
tercih edilir olabilmemiz ig¢in, ihtiya¢ duyulan gerekli yatirim ve
hizmet stiinliigiiniin saglanmasini gerekli kilmaktadir.

Ulkemizin icinde bulundugu cografyada stratejik oneme haiz,
ulasim sektoriinde en 1yi hizmeti verecek transit bir iilke
konumundadir. S6z konusu bu avantajin, akilct ve verimli yatirimlarla
desteklenmesi, rekabet giiclinliin arttirilarak uluslararast ulagim
ticaretindeki pastasindan pay almasini hedefleri arasina alinmalidir.

Ulkemizin icinde bulundugu cografya itibariyle, ulagim
sektorilinilin tiim ¢esitliligine hizmet verebilecek konumda olup, hava,
deniz, karayolu ve demiryolu sektorlerindeki alt yapr yatirim ve
hizmet gelisimine daha fazla 6zen gosterip, bu yonde politikalar
uretmelidir.

2000°’1i yillarin baslarindan itibaren Havacilik Sektorii alt yapi
yatirimlarinin ' YID (Yap-islet-Devret) modeliyle geliserek biiyiimesi
ve Avrupa standartlarinda havalimani terminallerine kavusmasi
demiryolu sektoriinde kent i¢i ve kentler arast demiryolu ulasimi
yatirimlarinin yapiliyor olmasi 6nemli gelismeler olarak sayilabilir.



Bunun yani sira; uluslararasi proje olarak goriilen Tiip Gegit
(Marmaray) Projesi’nin hizmete girmesiyle Asya’yt Avrupa’ya
baglayacak 62.7 km uzunlugunda “Asrin Projesi” gerek kent ici
ulasiminda, gerekse kentler arasinda yolcu tasmaciligina biiyiik katki
olacaktir.

Bu baglamda; tiim yolcu ve yiik tasima tiirlerinin ekonomik,
teknik ve wulusal giivenlik amaglarima uygun olarak yapilmasi,
yapilacak yatirimlarin tiim ulagtirma tiirlerine uyum ve entegre iginde
olmasi gerekliligini de ortaya koymaktadir.

2.Ulastirma Sektériinde Kamu Idarelerinin Yeri :
2.1.Ulastirma Bakanhgr’nin Sektordeki Yapisi:
2.1.1. Amac ve Gorevleri:

Ulastirma Bakanligi’nin amag, kapsam ve gorevlerini kapsayan
kanun hiikmiinde kararname 6/4/2011 tarih ve 6233 sayili kanunun
verdigi yetkiye dayanarak 26/09/2011 tarih ve bakanlar kurulunca
karar altina alinarak degistirilmistir.

S6z konusu karara gore; Ulastirma Bakaligi’nin adi “Ulastirma,
Denizcilik ve Haberlesme Bakanligi” olarak degismistir. Kanun
hilkkmiinde kararnamenin 1.maddesinde bakanligin yetki, gorev ve
sorumlulugunu diizenlenmekte olup, 2.madde Ulastirma, Denizcilik
ve Haberlesme Bakanligi’nin gorevlerini belirtmektedir.

Ozetle Bakanlig,

- Denizcilik, haberlesme ve posta is ve hizmetlerinin
gelistirilmesi ve kurdurulmasi,

- Havacilik sanayi ve uzay teknolojilerinin gelistirilmesi,

- Ulastirma ve denizcilik is ve hizmetleriyle ilgili altyapi
kurmak, sosyal ihtiyaglara ve teknik gelismelere uygun olarak
planlamak,

- Ulastirma, denizcilik, haberlesme ve posta hizmetlerinin kamu
yarar1 gozetilerek adil ve siirdiiriilebilir rekabet ortaminda
sunulmasini saglamak,

- Bilgi, toplumun politika, hedef ve stratejileri gercevesinde
ilgili kanun kurum ve kuruluslariyla isbirligi ve koordinasyon
icinde olmak,

- Ulastirma, denizcilik, haberlesme, posta havacilik ve uzay
teknolojileri i3 ve hizmetlerinin gerektirdigi uluslararasi
iligkileri yiiritmek seklinde ozetle belirttigimiz bakanligin



amag ve gorevleri kapsamli sekilde yer alarak, belirtilmis olan
bu gorev ve amaclarin disinda, mevzuatla verilen diger gorev
ve hizmetleri rapor seklinde belirtmistir.

T.C. Ulastirma Denizcilik ve Haberlesme Bakanligi’nin kapsamu,
amac¢ ve gOrevleri bakimindan 19434 say1 17/4/1987 tarihli Resmi
Gazetede yayimlanarak yirlrliige giren eski kanunundan ad
degisiklikleri disinda ve kiiresellesme dinamikleri arasinda,
teknolojiyi yakindan takip edecek bir yeni yapida oldugunu soylemek
miimkiin degildir.

2.1.2. Ulastirma Sektoriiniin Gelisiminde lgili Kuruluslar
ve Amaclari:

T.C. Ulastirma Denizcilik ve Haberlesme Bakanligi’nin yeni
olusumuyla birlikte, bakanlik biinyesinde faaliyet gosteren bagl, ilgili
ve iliskili kuruluslarin gorevleri, faaliyet alanlar1 belirtilerek
“Bakanlik Organizasyon Semas1” yeniden diizenlenmistir.

Tablo 1: Bakanhk Organizasyon Semasi

BAKANLIGIMIZ BAGLI, ILGILI ve ILISKILI
KURUM VE KURULUSLARI

Kaynak : T.C. Ulastirma, Denizcilik ve Haberlesme Bakanligi, Bltge 2012, s.3.

Bakanligin merkez genel miidiirliiklerinden olan Demiryollari,
Limanlar ve Havameydanlar1 Ingaatlari (DLHI) Genel Miidiirliigii, 1
Kasim 2011 tarih 28/02 sayili ve Kanun Hiikmiinde Kararname



(KHK) 655 karar sayis1 ile Resmi Gazetede yayimlanan “ Ulastirma,
Denizcilik ve Haberlesme Bakanligi Teskilat ve Gorevleri Hakkinda
Kanun Hiikmiinde Kararname” ile bakanligin degisen teskilat yapisi
cercevesinde soz konusu Onemli bir genel midirlik “ Altyapi
Yatirnmlar1 Genel Miidiirliigli” adi altinda hizmet vermeye devam
etmektedir.

Bakanligin en 6nemli yatirimer kurulusu olan eski adiyla DLHI
yeni adiyla Altyapt Genel Miidirligl, bakanliga bagli tim ulasim
yap1 yatirimlarin, 6zellikle de havameydanlar1 yatirim projelerinin
hem yatirim ihalelerini, hem de bakanligin ilgili kuruluslarindan olan
Devlet Havameydanlar1 Isletmesi (DHMI) Genel Miidiirliigii’niin
havameydanlar1 yapim islerinin kontrolliigiinii {istlenerek ulastirma
sektoriine biiyiik katki saglamaktadir.

S6z konusu genel miidiirliik; yalmizca DHMI  Genel
Midirligi’niin - degil, Bakanligin ilgili kuruluslarindan Devlet
Demiryollar1 Genel Miudiirliigii’niin de, bakanliga bagh diger ilgili
kuruluglarinda yatirim projelerinin teknik kontrolliiglinii yapmast
yasal gorevleri arasindadir.

Demiryolu Ulasim Sektoriinde; T.C. Devlet Demiryollart Genel
Midirligi Bakanhigin ilgili kurulusu olup 150 yillik kokli bir
ge¢mise sahiptir. TCDD Genel Miidiirliigii'niin bagli ortakliklar
arasinda olan Tiidemsas, Tiivesas ve Tiilomsas sirketleri ile sektorde
yerli liretim ve sanayinin yaygin olarak kullanilmasi saglanmaktadir.

Rayl1 ulagim sistemlerinde 50 yildan fazla bir siire ihmal edilmis
olmasmmin  baglica nedenleri  arasinda, demiryolu altyap1
maaliyetlerinin yiiksek olusu, demiryolu sektoriinde ¢eken-cekilen
araglarin iiretimindeki teknik ve teknolojik yetersizlikler yapilacak ve
yenilenecek yatirimlar icin yeterli kaynak ayrilmamasi gibi temel
faktorler nedeniyle 2000 yili baslarina kadar Demiryolu Ulagim
sektoriinde  beklenen ve talep edilen ihtiyaglar maalesef
karsllanamamlstlr.l 1950 yillarindan itibaren Demiryollarimizda ciddi
yatirimlarin yapilmamis olmasinin dogal bir sonucu olarak, sektdriin
toplam tagimadaki payr 1950’den giiniimiize kadar yiikte % 68’den
%35’e, yolcuda % 42’den % 2 seviyesine kadar diigmiistiir. >

1C Ulastirma Bakanlig, Stratejik Plan 2009 — 2013, Ankara, 2008, s.82.
21C. Ulastirma Bakanligi, Ulagan Erisen Tiirkiye Demiryolu Sektorii, Kasim, 2009, s.105.



2000 yil1 baglarindan itibaren basta, uluslararasi projelerden olan
Tupgecit (Marmaray) Projesi; Kars — Tiflis - Baki demiryolu projeleri
olmak iizere, Kenti¢i ve Kentler arasi Demiryolu Projelerini yapimina
baslanmis, kamu ihtiyact olan demiryolu ulasimi talepleri kismende
olsa karsilanmaya baglanmistir.

S6z konusu uluslararast projelerin tamamlanip, uygulamaya
gecilmesiyle ipek yolu hattinin 6nemi daha da artacak ve Avrupa -
Ortadogu, Orta Asya - Cin baglantis1 saglanarak; iilkemiz yiik ve
yolcu tagimacilifinda transit {ilke olma konumunu kuvvetlendirmis
olacaktir.

Bu projeler, transit Ulke konumunda olan Ulkemiz (zerinden
ticaretin Asya’dan Avrupa’ya gecisi saglanarak, iilke ekonomisine
biiyiik katki saglayacaktir.

Denizyolu Ulasim Sektoriinde; dis ticaretimizin gelistirilmesi ve
ekonomimizin disa agilmasi kiiresellesmis diinya ekonomisine entegre
olmasiyla miimkiindiir. Diinya deniz ticaretinde kiy1 kenti olma
avantajimizi kullanarak, Ustlinliik saglamanin gergeklestirilmesi igin
denizcilik sektdriiniin gelistirilmesi ve bagli oldugu bakanligin yatirim
hedefleri arasinda yer almasini gerekli kilmaktadir.

S6z konusu yatirimlarin basinda, ulastirma kiyr yapilar1 master
planlarinin hazirlanmasi gelmektedir.

Kamu ve 6zel sektore ait deniz ulasimi ve tasima amagli mevcut
kiy1 yapr yatinmlart icin tek tek c¢ikarilarak mevcut durumun
saptanmasi, diinya deniz wulasimi ve tasimaciliktaki tilkelerin
yatirimlartyla mukayesesi saglanmalidir.

Yapilan envanter caligmalarinda eksikliklerin giderilmesi ve
uluslararasi deniz ticaretinde rekabet edebilmek i¢in ihtiya¢ duyulan
yatinnmlarin  gergeklestirilmesi  6zel sektoriin  tegvik edilerek
yatirimlara yonlendirilmesi saglanmalidir.

Ulastirma sektoriinii etkileyen diinyada ve bolgemizdeki jeopolitik
ve sosyo-ekonomik gelismeler yakindan takip edilmeli, 6zel sektor —
kamu sektorii igbirligi ile basta bolge ticareti olmak izere diinya deniz
orgiitleriyle entegrasyon saglanmalidir.

Bir taraftan, 6zel sektor yatirimlar i¢in tesvik edilirken, diger
taraftan bakanlik biitgesine yeni kiyr yatirimlart i¢in ddenek
koyulmasia dzen gosterilmelidir. Ulkemizin uluslararas1 dlgekte yurt
ici ve yurt digt dinamikleri 1s18inda 2030 yili itibariyle yeni
teknolojilerle degiserek gelisen diinya turizm faaliyetlerine yonelik



ihtiyaclarin tespiti tercih ve taleplerin kargilanmasi hedefler arasinda
yer almalidir. 3

Limanlarin diger ulasim modlar1 ile entegrasyonunun saglanmast
icin diger ulasim sektorlerinin  baglantilarinin  incelenerek,
degerlendirilmesi kent i¢i ulasimda da bir rahatlama saglayacaktir.

Liman o6zellestirmelerinin yayginlasarak hiz aldig1 giiniimiiz
politikasinda liman &zellestirmelerinden elde edilen finansman
gelirlerinin denizcilik sektoriine geri donligimii saglanarak, yeni
yatinnmlar gergeklestirilmelidir. Deniz ticaretinin gelismesi hem
mevcut isttihdam agigina hem de artan niifus ile kamu ihtiyaglarinin
karsilanmasina kismen de olsa katki saglayacaktir.

Liman ozellestirilmesiyle saglanan finansman kaynaklarinin bir
kisminin, s6z konusu sektore aktarilmasiyla liman kapasitelerinin
arttirllmasina yonelik bir iilkemizin hizla artan dis ticaretine de ivme
kazandiracaktir.

Deniz ticaretinin artmasinda, turizm gelirlerinde arzu edilen
getirinin saglanabilmesi i¢in deniz kiy1 altyap1 yatirimlarinin yani sira,
deniz kirliliginin 6nlenmesi de dnemli yer tutmaktadir.

S6z konusu durum igin; deniz kirliliginin havadan tespit projesi
hayata gegirilmeli ve yillar itibariyle takibi ve kontrolii saglanmalidir.

Ulkemizin deniz sahalarinda insansiz hava araglar ile gece,
giindiiz etkin bir sekilde illegal bosaltimlarin tespit edilmesiyle biiyilik
bir kirliligin oniine gegilebilecegi gibi, kiy1 sularimizin korunmasi da
saglanmis olacaktir. gerekirse, hukuki yaptirimlarin uygulamaya
koyulmasi caydiricilik agisindan 6nemli olacaktir.*

Havalimani isletmeciliginde deniz ulagiminin Diinya ve Tiirkiye
agisindan 6nemi ve yeri konusuna ilerleyen bolimlerimiz igerisinde
yer verilecektir.

Havayolu Ulasim Sektoriinde; T.C. Ulastirma, Denizcilik ve
Haberlesme Bakanlhigi’nin ilgili kuruluslarindan olan Devlet
Havameydanlari Isletmesi (DHMI) Genel Miidiirliigii, {ilkemizdeki
tim havalimanlart ve havaalanlari isletmeciliginden sorumlu kamu
idaresidir.

Ulkemizde yapilan havameydanlar1 ile ilgili tiim yatirimlar
bakanligin iki kurulusu tarafindan gerceklestirilmektedir. Bunlardan
birincisi; énceki yazilarimizda da belirttigimiz gibi eski adiyla DLHI

’T.C. Ulastirma Bakanligi, Ulasan Erisen Tiirkiye 2009, Ankara, s.219.
‘T.C Ulastirma Bakanligi, Denizcilik 2003-2007, Ankara, 2007, s.98.
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yeni adiyla Altyapt Yatirnmlar1 Genel Miidiirligii, ikincisi ise;
yukarida belirttigimiz gibi DHMI Genel Miidiirliigii’ diir.

DHMI Genel Miidiirliigii, havameydanlar1 yapim islerinin yam
sira; ana sOzlesmesinde belirtildigi tizere asli gorevleri arasinda olan
isletmecilik hizmetlerini vermektedir.

Havameydanlar1 alt yap1 yatirimlarinin  finansmani  kamu
biitcesinden karsilanmasinin yani sira, son 10 yildan beri biiyiik
gelismeler gosteren Yap — Islet - Devret (YID) modeliyle hazineye
yiik getirmeden bir¢ok projenin yapimi gergeklestirilmistir. Bunlardan
stratejik Oneme haiz bazi projeleri belirtecek olursak;

- Ankara Esenboga Havalimani — i¢ ve Dis Hatlar Terminali
- Dalaman Havalimani1 — Dig Hatlar Terminali

Milas/Bodrum Havalimani1 — D1s Hatlar Terminali
Istanbul Atatiirk Havalimani — I¢ ve Di1s Hatlar Terminali’dir.

Yatirnmlart sektorel bazda biitceden almis olduklar1 6denck
miktarlarin1 6rnekleme yontemiyle yillar itibariyle inceledigimizde;

- 2003 yil1 igin havayolu sektorii % 8,

- 2011 y1l1 i¢in havayolu sektorii % 7,

- 2012 yili i¢in havayolu sektorii % 4 olarak butceden pay
almuglardir.”

Havayolu ulagiminin gelisiminde en biiyilkk finansal katki,
yukarida belirttigimiz gibi YID finansman modeli ihaleleriyle 6zel
sektor tarafindan yapilan yatirim projeleridir.

S6z konusu sektdriin gelisimi, YID modeli ihaleleriyle yapilan
0zel sektor girisimcileriyle iilkemize getirilen yeni teknolojiler ve
cagdas isletmecilik hizmetleridir.

Gilinlimiizde kiiresellesme ile birlikte diinya ticaretinin hacmindeki
artis, beraberinde uluslararasi rekabeti getirmis ve ulastirma sektorii
diinya ekonomisinin en 6nemli ve vazgecilmez aktorleri arasinda
yerini almigtir.

Global diinya diizeninin en 6nemli parcasi olan ulasim sektori,
ilkelerin ve toplumlarin gelisiminde, sosyal, siyasal, ekonomik
anlamda ©6nemli yer tutmaktadir. Ulkelerin hergiin gelisen yeni
teknolojilerle ulasim tiirlerini yenileyerek gelistirmeleri, ulasim
sektoriine duyulan ihtiyacin 6nemini ortaya koymustur.

’T.C. Ulastirma Denizcilik ve Haberlesme Bakanligi, 2012 yih Biit¢e Raporu, s.20.
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Bu baglamda; 6zellikle ticari hayatin hizli akisi icerisinde zaman
kavraminin 6nemi, siiratli ve giivenilir ulagim araglarinin gerekliligini
one cikarmaktadir. Bunlar arasinda havayolu ulasimi en aranan ve
tercih edilen ulasim sektorii olarak o©One c¢ikmaktadir. Havacilik
sektoriinde seyahat oranlarinin agik sekilde ortaya koydugu gelismeler
gostermektedir ki; ulusal ve uluslararast hava tasimacilifi tesvik
politikasi sektdre verilen en 6nemli gostergeler arasindadir.

Havacilik sektoriinde diinyada yasanan uluslararasi seyahat ve
ticari gelismelere paralel olarak bu alanlardaki talepleri karsilamaya
ve arttirmaya yonelik eksikliklerin ve ihtiyaclarin karsilanarak
uluslararas1 platformdaki rekabet giiciiniin artirilmast Bakanligin ve
ilgili kuruluslarmin politikalar1 ve hedefleri arasinda en Onemli
oncelik olarak yer almalidir.

Karayollar1 Ulasim Sektoriinde; T.C. Ulastirma Denizcilik ve
Haberlesme Bakanligi’nin diger ilgili kuruluglarindan farkli olarak,
bagl kurulus statiisiinde gorev ve hizmetlerini yerine getirmektedir.

Ulasim modlar1 arasinda dengesizligi gidermek ve Bakanliga bagh
diger ilgili ulasim birimleri ile entegrasyonu saglanmalidir. Tagima
tirleri birbirlerinin rakipleri olarak degil, birbirlerinin tamamlayicisi
olarak yik ve yolcu tasimaciliginda kamu yarart gozetilerek
ekonomiye katki saglamasi gerceklestirilmelidir.

Ulkemizin ihtiyaglar1 ve uluslararas1 tasimaciliktaki rekabet goz
ard1 edilmeksizin ulagtirma sektoriiniin gelecege yonelik eksiklikleri
ve mevcut yatirimlar1 realize ederek, Onceliklerin belirlenmesi
karayolu ulagim sektdriiniin gelisimine biiyiik katki saglayacaktir.

Karayolu ulagim sektoriinde degisen imar planlari ile birlikte yeni
giizergahlarin belirlenmesi de diger ulasim modlar1 (Demiryolu,
Havayolu ve Denizyolu) baglantilar1 ile ulasim imkanlar1 dikkate
alinarak, Karayolu Altyapr Yatirimlari’nin gerceklestirilmesi yararl
ve verimli olacaktir.

Ulastirma Sektorii 1929 Diinya Ekonomik Bunalimi’ndan sonra
bugiin i¢in geligmis {ilkeler olarak tarif ettigimiz iilkelerde uygulanan
iktisadi ve siyasi politikalar neticesi, dig ticaretin gelismesinde dnemli
rol oynamustir. II. Diinya Savasi’ndan gliniimiize kadar kiiresellesen
bu diinya ekonomisinde en belirgin gelisme dis ticarette olmustur.

Kiiresellesmeyi sadece tarihin akisi icerisinde ortaya ¢ikmis bir
gelisme olarak kabul etmemek gerekir. Savas sonrasi iilkeler arasi
ticaretin yayginlagsmasi, emek ve sermaye hareketlerinin yer
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degistirmesi ve bunun sonucu olarak giderek blylyen teknolojik
geligsmelerin zorunlu kilindig1 bir sonugtur.

Karayolu ulagtirma sektdriiniin 6nemi ve her giin biraz daha diger
ulagim modlart ile yenilenerek gelisme zorunlulugunu ortaya koymast,
kiiresellesme dedigimiz diinya ticaretini evrensel boyutlarda
serbestlestirme ° “Diinya’nin tek pazarda” ' biitiinlesmesi bu pazarin
en 6nemli aktori haline getirmistir.

Bu igerikte; dis ticarette tasima tiirleri arasinda 6nemli yer tutan
karayolu yiik ve yolcu tagimaciliginda hizmet aginin vazgegilemez bir
tagima tiirii olarak giiniimiizde yerini korumaktadir. 8

Her ulagim tiirliniin iistiin ve eksik yonleri oldugu gibi, karayolu
ulusal ve uluslararast tagimaciliin da dstiin ve zayif yonleri
bulunmaktadir. Bunlardan bazilarini belirtecek olursak;

- Tuketicilerin degisken taleplerinin karsilanabilmesi yoniinde
¢Oziimii en kolay bulunan bir tasimacilik tiirii olmasi.

- Yaygin aga sahip olmasinin getirdigi bir avantajla karayolu ile
her noktaya ulasilabilmesi.

- Hava sartlariin olumsuzlugu, diger tasima tiirlerinin de
etkilemesine ragmen, karayolu tasima tiirlinii en az etkiliyor
olmasi. Diger tagima tiirlerine gore bir Ustlinliik saglamaktadir.

Zayif yonlerine baktigimizda; tasimaciligin tilkeler arasinda transit
gecis olmasi halinde bile uyulmas: gereken mevzuat nedeniyle
gimriik gecislerinde beklemeler ve bazi iilkelerin karayolu
tasimaciligin1 smirlama yoniinde kota uygulamasi, agir ve yiiksek
hacimli ytklerin tasimaciligiyla ilgili olarak tilkeler arasindaki
gecislerde yasal engellerle karsilanmasi, karayollar1 tasimaciliginin
zay1f yonlerinden bazilar1 olarak sayilabilir.

Ulkemizde en ¢ok kullanilan ulastirma tiirleri arasinda karayolu
yolcu ve yiik tasimaciligi sektorii gelmektedir. Tabii tercih edilen bu
tasimacilik tliri aym1 zamanda bazi sorunlart da beraberinde
getirmistir. Karayolu trafiginde agir tasitlarin payr gelismis olan
ulkelerde %15 civarinda iken, bizim iilkemizde bazi kesimlerde % 60
gibi ¢ok yiiksek seviyelere ulagmusti.’” Bu agir tasitlarin
karayolundaki paymin yiiksekligi trafik giivenligini azaltmakta ve
trafikteki risk oraninin yiikselmesine neden olmaktadir.

® Mutlu YILMAZ — Ahmet OZKAN, Dis Ticarete Giris, Ankara, Ocak : 2012, s.76.

7 Emine KABAN —Hilal Yildirir KESER, Dig Ticarette Lojistik, 3.Baski, Ekin Basim Dagitim, Bursa, 2010, s.48.
8 Emine KABAN —Hilal Yildirir KESER, a.g.e., s.154 — 155.

° T.C.Ulastirma Bakanligi, Ulagsan ve Erigen Tiirkiye, Kasim : 2009, s.80.
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Ulkemizde o&zellikle ulagim tiirleri arasinda en ¢ok altyap:
yatirimlariin yapildigi karayolu ulasimi sektoriinde bugiin i¢in
Karayolu Genel Midiirliigii (KGM)’niin yol aginda 2100 km’si otoyol
olmak zere toplam 64.253 km yol bulunmaktadir. Bu yollarin 17.024
km’si boliinmiis yol standartlarindadir. Boliinmiis yollarin 2012 yil
sonuna kadar 22.593 km’ye ulagsmasi Genel Miidiirliiglin hedefleri ve
yatirimlari arasina almmigtir.'°

T.C. Ulastirma Denizcilik ve Haberlesme Bakanligi’nin 2012 yili
biitge goriismeleri i¢in hazirlamis oldugu biit¢e raporunda (Tablo-2)
goruldiigii tizere;

Tablo 2 : Karayollar1 Genel Miidiirliigii 2012 Yili Sene Basi
Bitcesi

KARAYOLLARI GENEL MUDURLUGU

2012 YILI SENE BASI BUTCESI

KGM toplam biitgesi 6,2 milyar TL olup, %80,5'ine karsilik gelen 4,9 milyan yatinm
amaciyla kullanilmaktadir.

KGM TOPLAM BUTCESI YATIRIM

6.185.358.000 TL 3.631.499.000 TL 2.553.859.000 TL

| SEKTOR BOTCE | DIS | ToPLAM | KAMULASTIRMA | GENEL TOPLAM |
SEKTORO 2.5612.31 798.870 3.311.180.000 209.819.000| 3.520.999.000

Otoyoliar 159.890.000 315.110.000 475.000.000 60.000.000 535.000.000
Deviet ve || Yollar 2.352.420.000 483.760.000) 2.836.180.000 149.819.000) 2.985.999.000
ENERJI SEKTOR0 54.000.00! 54.000.000 54.000.000
) . 0000]  3415.180.000]  216.319.000) 3.631.499.000

Yatinm harcamas: toplam

biitgenin % 80,5 idir [CARI(0102°03) =~ == e z -z.utm.‘oool
A- PERSONEL 807.426.000

B- SOSYAL GUVENLIK 163.368.000/

C-MAL VE HIZMET ALIMLARI 1.578.013.000|

oplan | 20.944.000

: 185, JS:%TL I ~Tagit Kiras+Temizlik+Ozel Glv. 94.162.000

= - Akaryakit 155.000.000

& - Bakim - Onanm Hizmetleri 1.192.589.000
@ Bakim (Bitim) 1.000.000.000}
Tesisler ve Bakim 79.075.000}

Sanat Yapilan 16.800.

o - Igletmeler Bakim-lgletme 30.7004%

@ Personel Gid.ve SGK+Mal ve Hizmet Aimlan vd. Trafik Gaveniigi 16.000.000

® Yatinm - Domkmmmmi 14.000

Yatinm igersinde Yol Bakim ve Onanm - Akaryakit — Bitim
Bedeli: 1..347.589.000 TL. mevcuttur.

Kaynak : T.C. Ulastirma, Denizcilik ve Haberlesme Bakanligi Biitge 2012, 5.168.

Karayollar1 Genel Midiirliigii’niin toplam biitgesinin 6.185.358.000
TL oldugu, yatirimlar i¢in ayrilan paym 3.631.499.000 TL olarak
gerceklesecegi, asagidaki tabloda da goriildiigli tizere 1.347.589.000
TL’lik yol, bakim, onarim, akaryakit giderlerinin de yatirim igin
ayrilan tutara eklenerek toplam yatirim biit¢esinin 4.979.088.000 TL
olarak baglanarak, yatirirmin toplam biit¢ce icerisindeki paymin
%80,5’e tekamiil ettigi goriilmektedir. Buradan da anlagilmaktadir ki;
karayollar1 ulagim sektorii i¢in altyapr yatirimlarina ayrilan kaynaklar,
s0z konusu sektoriin gelisimine yonelik 151k tutmaktadir.

3.Yatirim Projelerinin Havalimam Isletmeciligine ve Ulastirma

10T.C.Ula§t|rma Bakanhgi, Ulagsan ve Erigen Tiirkiye, Kasim : 2009, s.81.

14



Sektoriine Katkisi:

3.1.Marmaray Projesi :

Dis ticaret gelisimi yalniz ulusal refah diizeyinin yiikseltilmesi,
Gayri Safi Milli Hasilanin (GSMH) dolayisiyla kisi basina diisen
milli gelirin yiikseltilmesi degil, uluslararas: iligkilerin geligmesi ve
mal ve hizmet teknolojisinin transferiyle de yakindan ilgilidir.

Kiiresel rekabet boyutlarinin geliserek degisim gosterdigi
giniimiiz ekonomisinde, tilkeler diinya Olgeginde rakipleri ile
mucadele etmektedir. Bu mucadele mal ve hizmet Gretiminin kalitesi
ve uluslararasi arenada pazar bulmasinda lojistik 6nemli bir yer
tutmaktadir.

Artik gliniimiiz ekonomisinde, diinyanin bir ucundan bir ucuna
yapilan mal ve hizmet tasimaciliginda ulasim c¢esitliliginin 6nemi
ortaya ¢ikmaktadir. Uluslararasi tagimacilikta en ucuz maliyetli ve en
slratli gilivenilir tasimacilik tiirleri tercih edilmektedir. Bu anlamda
ilkelerin ulastirma altyap:r yatirimlarini yeni teknolojik geligsmeleri
dikkate alinarak  gergeklestirilmesi  uluslararast ticaretlerinin
gelismesine katki saglamaktadir.

Ulkemizde de sz konusu bu gelismeler 1s181nda asrin projesi
olarak kabul edilen Marmaray (Tupgecit) Demiryolu Projesinin
yapimina baglanmis ve 2013 yilinda hizmete girecegi Ulastirma
Bakanliginca belirtilmistir.

Avrupa miiktesebatina uyum yasalar1 ¢ergcevesinde, iilkemizde
de ulagim sisteminin Avrupa Birligi dlgiileri ile uyumlastirilmasi, ayni
standartlar1 yakalamasi zorunluluk haline gelmistir.

Yani ulasim tiirlerinin giivenilirligi ve kullanimi, Avrupa
Birligi’ndeki kullanim oranlarina yiikseltilmesi uyum yasalarinin
c¢ikartilmasinda zorunlu olarak yer alacaktir.

Bu nedenle demiryollarinin AB standartlarina uygun hale
getirilmesinde, Asya’yr Avrupa’ya baglayan uluslararasi proje olarak
kabul edilen Marmaray Projesi dnemli yer tutacaktir. S0z konusu
projenin hizmete sunulmasiyla, iilkemiz transit bir iilke konumunu
giiclendirerek Avrupa, Asya baglantist arasinda bir koprii tilke olmasi,
Avrupa’dan Tiirkiye’ye ulasan “Trans-Avrupa Demiryolu” koridoru
icin bir makas rol (stlenerek, bir yandan Kafkaslar koridoru ile
“Trans-Sibirya Demiryolu’na”, diger yandan Ortadogu koridoruna
baglanacaktir. S6z konusu Avrupa’dan Asya’ya uzanan bu genis
demiryolu agi, beraberinde yiikk ve yolcu tasimaciligindaki artis
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tilkemizin ulasgim sektoriine ekonomik anlamda da biiylik katk:
saglamus olacaktir. **

Ulkelerin kalkinmighik seviyelerinin belirlenmesinde onemli
gostergelerinden biri ulastirma hizmetleridir. Ulkelerin cografi
yapilart diger iilkelerle olan sinir ticaretleri ve uluslararas: iliskileri
dikkate alinmadan uygulanabilir planlar yapilmadan ulastirma altyap1
yatirim projeleri ingsaa edilmemelidir. Burada en énemli faktor tlke
Ozelliklerine gore ihtiyaclar tespit edilmeli, Ulke ekonomisinin
dinamikleri dikkate alinarak yatirimlar bi¢gimlendirilmelidir.

Ulkemiz uluslararasi yolcu ve yiik tasimaciliginda tiim ulasim
tirlerine entegrasyonu saglanabilecek uluslararasi Marmaray Projesini
insaa etmekle, en dogru ve verimli Demiryolu Altyapt Yatirim
Projesini gergeklestirmektedir.

Marmaray (Tiipgegcit) Projesi ile lilkemiz ilk defa uluslararasi
demiryolu tasimaciliginda bir altyapi yatirim projesine kavusmus
olacaktir. S6z konusu projenin, halen yapimi devam etmekte olan
Kars — Tiflis — Bakl (KTB) Demiryolu Projesi ile da entegrasyonu
saglanarak; Londra’dan kalkan bir tren kesintisiz olarak KTB Projesi
entegrasyonu ile Hazar denizinden gemilerle gecilerek, Orta Asya
Cin’e kadar ulagma imkan1 bulacaktir.

Azerbaycan ile Ermenistan savasi sonrasinda bilindigi tizere
Turkiye-Ermenistan smir kapilart kapanmis, kapilarin kapanmasi
sonucunda; Orta Asya, Ukrayna, Giircistan ve Cin ile yapilan
demiryolu ulasimi kesilmistir.

Tiirkiye s6z konusu demiryolu ulasim aginin acilmasi
konusunda uluslararasi siyasi, diplomatik girisleri ¢ergevesinde sonug
alamamistir. Ulkemiz igin uzun yillara dayanan ve dil, kiiltiir
baglariyla gecmisi olan Orta Asya’ya Tirki Cumhuriyetlerine
demiryolu ulasimiyla yeniden baglanma arzusu, yeni demiryolu
ulasimi icin alternatif hat arayisina girmistir.

Bu Orta Asya devletlerine ulagma istegi Kars-Tiflis-Bakii
demiryolu projesinin hayata gecirilmesini saglamistir. Projenin
planlanan programi 2012 yili sonunda tamamlanmasi seklindedir.

S6z konusu projenin tamamlanmasiyla yukarida bahsettigimiz
gibi Marmaray Projesi ile entegrasyonu saglanarak, “Demir Ipek

' 7.C. Ulastirma Bakanlig), Stratejik Plan 2009 — 2013, Ankara, 2008, 5.103.
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Yolu” olarak adlandirilan hat ile Avrupa’dan Cin’e kesintisiz yiik ve
yolcu tasimaciligr gergeklestirilmis olacaktir.

Uluslararast iligkiler boyutunda, Avrupa Birligi uyum
programlar1 ¢ergevesinde ulastirma sektoriinde yapilan ¢esitli mevzuat
diizenlemeleri kapsamina uygun olarak da gergeklestirilen Marmaray
demiryolu ulagim projesi ile Avrupa-Hazar baglantis1 saglanip, soz
konusu ulasim koridoru Avrasya’nin bel kemigini teskil edecektir. 12

Marmaray (Tupgegit) Demiryolu Projesini  Teknik ve
Finansman boyutu ile inceleyecek olursak™;

Teknik boyutu, dogal tarihi Ozellikleri korunarak ingaa
edilmekte olan proje, kentsel ulasim imkanlar1 saglanarak yiiksek
kapasiteli enerji kullanilarak cevreyi kirletmeyen bir proje olarak
planlanip insaasina devam edilmektedir. Proje Avrupa Yakasi’nda
Halkali’dan baglayip, Asya yakasindaki Gebze ilgesini kapsayacak
sekilde yiiksek kapasiteli banliyd demiryolu wulagim sistemiyle
gerceklestirilmektedir. Mevcut demiryolu sisteminin rehabilitasyonu
saglanarak mevcut sistemle baglantis1 kurularak diizenlenmektedir.

Proje Istanbul’un her iki yakasini birlestiren, bogazin altindan
gecerek bir demiryolu tlinel baglantis1 ile gerceklesecektir. Proje
Gebze’den gegen hat Sogiitlicesme ‘ye kadar yiizeyde devam edip,
yeni bir yer alti istasyonu olan Uskiidar’a baglanarak yeraltina
girecektir. Yer alt1 istasyonlar1 olarak insaa edilen Sirkeci ve Yenikap1
boyunca devam edip Kazli Cesme istasyonunda tekrar ylizeye
cikacaktir. S6z konusu bogazi gegerek yeralt1 tiinel baglantisinin
uzunlugu 13.6. km’dir.

Y1C. Ulastirma Bakanligi, Ulasan ve Erisen Tiirkiye, Ankara, 2008, s. 240.

1

} www.marmaray.com.tr, Erisim Tarihi : 30.03.2012.
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Tablo 3 : Rakamlar

TOPLAM HAT UZUNLUGU 76,3 km
Yuzeysel Metro Kesimi Uzunlugu 63 km
-Yuzeydeki Istasyon Sayisi 37 adet

Demiryclu Bogaz Tup Gegisi Kesimi Toplam Uzunlugu 12,6 km

-Delme Tdnel Uzunlugu 3,8 km
-Batirma Tup Tunel Uzunlugu 1,4 km

-Ag - Kapa Tunel Uzunlugu 2,4 km
-Yeraltindaki Istasyon Sayisi 3 adet
Istasyon Boyu 225 m (en az )
Bir yondeki yolcu sayisi 75.000 yolcu/saat/tek yén
Maksimum Egim 18

Maksimum Hiz 100 km/saat
Ticari Hiz 45 km/saat
Tren Sefer Sayisi 2-10 dakika
Aracg Sayisi 440 (2015 il )

Kaynak: www.marmaray.com.tr

Projenin toplam hat uzunlugu 76.3 km olup, tabloda yiizeysel
metro kesimi uzunlugu 63 km + Demiryolu Bogaz Tiip Gegisi kesimi
toplam uzunlugu 13.6 km olmak {izere toplam 76.6 km olarak
gorulmektedir.

Tablo 3’de gorildiigii iizere; yer altindaki istasyon sayisi 3
adettir. Bir yonden diger yone saatte tek yon olarak 75.000 kisi ulagim
imkan1 bulabilecektir. Kullanilmasi diisiintilen hatlarda ticari hiz
45km/saat olup, maksimum hiz ise 100km/saat olarak planlanmistir.
Hatta kullanilacak tren arag¢ sayis1 440 adet ve 2-10 dakika araliklarla
sefer sayis1 yapilacaktir.

Finansman boyutu; miithendislik ve miisavirlik hizmetleri kredi
anlasmas! ile proje 17.09.1999 yilinda baslamustir. ilk kredi 12.464
milyar Japon Yeni kredisi saglanmis, ikinci kredi dilimi ise; hazine
miistesarlig1 ile Japon Bank for International Cooperation (JBIC)
arasinda 950 milyon ABD olarak imza altina alinmistir.

S6z konusu her iki kredi de 10 y1l 6demesiz 40 yil vadeli bir
finansmandir. Projenin insasi ilerledikge, finansman ihtiyaci Avrupa
Yatirnm Bankas1 (EIB) ve hazine miistesarli§i arasinda yapilan
anlagmalarla karsilanmaya (;ahsllmlstlr.14

" www.marmaray.com.tr, Erisim Tarihi : 30.03.2012.
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3.2.Yerel YOnetim Projeleri (Belediyeler):

Ulasim tiirlerinin ¢agdas yasam kosullarina uygun olarak
yenilenerek gelismesinde yerel yonetim projeleri Onemli yer
tutmaktadir. Kent i¢i ve kentler arasi ulagim taleplerinin tespiti,
merkezi idareden dnce yerel yonetimlerce saglanmalidir.

Yerel yonetimlerden bir taraftan yasami kolaylastiran kent ici
ulagim sorununa ¢ozliimler getiren alt yap1 yatirim projeleri
beklenirken, diger taraftan merkezi idarenin kentler aras1 giivenilir ve
emniyetli ulasim sorunlarinin ¢6zlimiine yonelik katki saglamasi
beklenmelidir.

Ulastirma altyap1 yatirim projelerinin yliksek maaliyetli olusu,
yuksek miktarda finansman gereksinimi ortaya ¢ikarmaktadir.
Ozellikle Istanbul, Ankara, Izmir ve diger Biiyiiksehir belediyelerine
ait illerimizde yapilacak olan projelerin finansmani1 belediyelerin
sadece kendi gelirleriyle finanse edilebilmesi miimkiin kilmamaktadir.
S6z konusu kent igi projeler igin; merkezi idare kanaliyla ya da, dis
finansman kredileriyle yapilmasi olanaklari arastiriimalidir.

Ozellikle; 1957 tarihli Roma Antlagmasi ile kurulan Avrupa
Yatirim Bankasi (AYB), altyap1 yatirim projelerinden olan havayolu,
karayolu, demiryolu, koprii, otoyollar gibi ulagim altyapi yatirim
projelerinin  yapimimin gelistirilmesinin ve modernlestirilmesine
yonelik uzun vadeli finansman imkanlar1 saglamaktadir. *°

Marmaray Projesi’nin bir kisim finansmaninin temininde
Avrupa Yatirnm Bankast (AYB) ‘nin kullanildigini, s6z konusu
finansman kisminda belirtmistik.

Yerel yonetimlerin proje uretimlerinde ve
gerceklestirmelerinde en temel ihtiyag, kamu ihtiyaclarimin dogru
tespit edilmesine yonelik hazirlanmis fizibiliteler ile s6z konusu bu
projenin  yapiminda kullanilacak olan finansman ihtiyacidir.
Ulkemizde yerel yonetim projelerinin finansmaninm yukarida da
belirttigimiz gibi iki temel dayanagi bulunmaktadir.

Phttp://dergiler.sgb.gov.tr/calismalar/maliye_dergisi/yayinlar/md/md146/ABmaliyardim.pdf , Erisim
Tarihi : 30.03.2012.
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1. Belediyelerin kendi gelirleriyle elde ettigi finansman. (Bu
yontem biiyilkk altyapit yatinm projeleri i¢in yeterli
olmamaktadir.)

2. Merkezi idare kaynakli finansman tedarikcileridir. Burada
kendi i¢inde ikiye ayirmamiz daha dogru bir yaklasim

olacaktir.
a) Merkezi idare tarafindan direkt saglanan proje
finansmanlari,

b) Hazine garantisiyle saglanan yurt dis1 altyapi yatirim
projeleri  finansmani.  Simdiye kadar iilkemizde
gerceklestirilmis  olan yerel yoOnetimlere ait yatirim
projeleri  genellikle yukarida belirttigimiz maddeler
15181nda gergeklesmistir.

Bunun yanisira; yerel yonetimlerin kendi kaynaklarindan veya
milli emlaga ait baz1 kamu arsa ve gayrimenkullerin Yap-Islet-Devret
(YID) finansman modelli aracilifiyla da, finansman ihtiyacina gerek
duymaksizin gerceklestirilecegi goriilmektedir.

Ancak; AB ile goriismelerimizin devam ettigi miiktesebat
siireci pek arzu edilen diizeyde devam etmese de; AB’nin yerel
yonetimlerin projelerine yonelik hibe fonlari bulunmakta ve bunlari
bazi1 kosullara baglamaktadir. Bunlarin basinda ulusal programlarin
aciklanmas1 ve bu programlarin hedeflerinin gergeklesmesidir.

Gerek AB gerekse Diinya Bankasi gibi kuruluslar projelerin
finansmanini programa baglamislardir. Ulkelerin ulusal programlarini
aciklarken bu programlarin icerigi hibe fona destek saglayacak
program Oncelikleri ve kriterleri ¢ercevesinde olmalidir. 16

Ulkemizdeki yerel yonetimlerin s6z konusu hibe proje
finansman fonundan pek yararlanildigi sdylenemez.

AB’ye uyum calismasina yonelik iilkemizde de agilan ulusal
programlar, bu proje finansmanlarina yonelik, yatirim projelerinin
niteligini ve kriterlerini desteklemesine 6zen gosterilmelidir.

http://www.yerelsiyaset.com/v4/sayfalar.php?goster=ayrinti&id=1108, Erisim Tarihi : 02.04.2012.
20


http://www.yerelsiyaset.com/v4/sayfalar.php?goster=ayrinti&id=1108

4. Havalimam Isletmeciliginde Kara ve Deniz Ulasiminin Yeri ve
Onemi :

Ulkelerin kalkinnuglik diizeylerinin belirlenmesinde en onemli
gostergeler arasinda yer alan dig ticaretlerinin uluslararast boyuttaki
biiyiikliigii dikkate alinsa da bunun temel fonksiyonlarini olusturan
faktorlerin basinda ulasim sektorii gelmektedir. Ulke ekonomilerinin
dinamizmi, s6z konusu ulagim sektoriiniin tiim tiirlerinin kendilerini
yenileme ve uluslararasi rekabette paralel olarak gelistirmesi ile
dogrudan iliskilidir."

Ulastirma sektoriinlin sanayi, ticaret, tarim, turizm gibi birgok
sosyal ve ekonomik alandaki gelismisligin belirleyici olmasinda
Oonemli bir rol {istlenmis olmas1 bu sektorde hizmet vermekte olan tiim
ulasim tiirleri arasindaki entegrasyonu zorunlu kilmaktadir. Onceki
konularimizda belirttigimiz gibi tiim ulagim tiirleri arasinda baglanti
yollarinin saglanabilmesi icin altyapt yatirim projelerinin giiniin
kosullarina ve artan niifusa paralel olarak yeniden dizayn edilmelidir.
Ozellikle karayolu ulasiminda yiik ve yolcu tasimaciliginin cok yaygin
oldugu iilkemizde ger¢ek zamanli istatistiksel verilere sahip olunmasi
gerekmektedir.

Uluslararas1 standartlara uygun olarak yapilan havalimani
isletmeciligi hizmetlerinin basarili olmasi, kara ve deniz ulagim
sektorlinlin ~ baglantili  yollarinin  havayolu ulasim sektoriiyle
entegrasyonunu da gerekli kilmaktadir. Bu nedenle havalimani
isletmecileri kamu tarafindan yapilan havalimanm Yap-Islet-Devret
(YID) modeli ihalelere katilirken yapmis olduklar fizibilitelerde en
onemli veri olarak aldiklar1 konu, ugagin piste inmesinden sonraki
asama olan yolcularin seyahat edecekleri noktalara segenekli ulasim
tirlerinden yararlanma imkanlarina sahip olmalaridir.

S6z konusu havalimaninda pasaport kontrolii islemi sonrasinda
sehrin merkezine veya diger merkezlere ulagim altyap: yatirimlarinin
eksikligi ve yeterli baglanti yollariin olmayisi, basta turizm olmak
tizere ulusal ve uluslararasi bazda ticareti de olumsuz yonde
etkileyecektir.

Bu nedenledir ki; havaliman isletmeciliinin gelisiminde 6nemli
yatirimlarin basinda iilkemizin ii¢ yanini kapsayan denizlerle karayolu
ulagimi baglanti yollarinin saglanmasidir.

Y1.C Ulastirma Bakanligi, 2007 Faaliyet Raporu, Strateji Gelistirme Baskanlig, s.119.
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Havayolu sektoriinde yapilacak yatirimlarda, yatirimin yapilacagi
yer se¢imi en Onemli kriter olarak ele alinmalidir. Buradaki kriter; s6z
konusu yatirnmin yapilacagi yerlere gerek deniz gerekse diger ulasim
tiirleri arasinda yer alan karayolu ve demiryolu ulasim tiirlerinin
baglant1 yollarinin varligi ve uygulanabilirligidir.

4.1.Kara Ulasiminin Yeri ve Onemi :

Ulkemizin cografi konumu, tarihi dokusu sosyal ve Kkiiltiirel
yapist itibariyle en ¢ok kullanilan ulagim tiirleri arasinda karayolu
ulagim tiirinlin yer aldigint belirtmistik. T.C. Ulastirma Denizcilik ve
Haberlesme Bakanligi, karayolu ulasim baglant1 yollarinin yurt
sathinda yayginligi saglamak i¢in ¢esitli finansman modellerine dayali
projeler iizerinde ¢alismalarini siirdiirmektedir.

Ozellikle diinya kenti olan ve tiim ulasim tiirlerini icinde
barindiran Istanbul kentinde, kent ici ulasimi adeta bir cikmaza
girmis, s6z konusu kentte yasayanlarin yasam kalitelerini olumsuz
yonde etkilemektedir.

Bu baglamda; Bakanlik bu mega kentin ulasim sorununun, tim
iilkeyi de etkilemesini farkindaliginda olacak ki; baslatmis oldugu
karayolu ulasim projelerinin basinda Istanbul kentini oncelikleri
arasina almistir. Bu igerikte; 468,5 milyon ABD Dolari maliyetinde
Istanbul Bogazi1 Karayolu gegis projelerini hizlandirmistir.®  YiD
modeli cercevesinde gergeklestirilmesi planlanan projenin yanisira
diger baglant1 yollar1 ve koprii projeleri lizerinde ¢alismalar devam
etmektedir.

Karayolu ulagiminda diinya Olgeginde yasanan biitiin
gelismeler rekabet giicii son derece onemli bir yarisin dncelikle ele
alimmasin1 gerekli kilmis ve bu nedenle dinamik rekabet sartlarinin
saglanmasin da Lojistik sektorii 6ne cikmistir. Karayolu ulasiminm
sadece yolcu wulagim tiirii olarak algilamak dogru degildir.
Kiiresellesen diinyamizda yiik tasimaciligi isletmeler arasinda en
onemli ticaret alani haline gelmis, ulusal ve uluslararasi ticarette
lojistigin cesitliligi rekabetin bir parcast haline gelmistir. Lojistik
tasima yonteminin ¢esitliligi arasinda tek modlu tasima, ¢cok modlu
tasima, kombine tagima tiirleri onemli yer tutmaktadir.*®

¥1.C. Ulastirma Bakanligi, 2007 Faaliyet Raporu, Strateji Gelistirme Baskanhgi, s.71.
® Emine KOBON- Hilala Yildirir KESER, Dig Ticarette Lojistik, Ekin Basim yayin dagitim, 2010, 3.Baski,

s.124.
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Havalimani igletmeciliginin gelisiminde karayolu ulagimi
baglant1 yollar1 ve altyapr yatirnmlarinin énemi kadar lojistik tasima
modlarmin gesitliligi ve yayginlig biiyiik yer tutmaktadir. Uluslararasi
karayolu ile esya tasimaciliginda uluslararast  anlagsmalar
“konvansiyonlar” baslig1 altinda genel esaslara yer verilerek bunlar
4(dort) baslik altinda toplanmustir. Bunlar1 asagida belirtecek
olunursa®;

1975 Tir Sozlesmesi ve 1975 Tir Konvansiyonu

ADR Konvansiyonu

CMR Konvansiyonu

AETR Konvansiyonu olarak uluslararasi sozlesmelerde yer
almastir.

AL

Bunlar arasinda en 6nemlisi ADR Konvansiyonu ile ilgili
sozlesme olup, bu sozlesme tehlikeli maddelerin karayolu ile
taginmasina yonelik yapilan sozlesmeleri kapsamaktadir.

Sonu¢ olarak havayolu isletmeciligine karayolu ulasimi
baglant1 yollarin1 kapsayan altyapt yatirim projelerinin uluslararasi
standartlara uygunlugu ve gelismisligi kadar, lojistik sektoriiniin
tagima zincirlerinin yayginligi 6nemli yer tutmaktadir.

4.2. Deniz Ulasiminin Yeri ve Onemi :
4.2.1. Diinya Acisindan Onemi :

Diinya ticaretinin 6nemli yap1 taglarindan biri olan ulastirma
sektorii, kiiresel biitlinlesmenin getirdigi ticaretin serbestlesmesiyle
uluslararas1  kalkinma  stratejilerinin  uygulanmasi,  teknolojik
gelismeler sektoriin hizli bir sekilde biiyliimesine ve gelismesine yol
agmustir. Ozellikle Sovyetler Birligi’nin dagilmasiyla birlikte, Diinya
Ticaret Orgiitii’niin (WTO - World Trade Organization) kurulmasinin
yani sira, Cin Halk Cumhuriyeti’nin Diinya Ticaret Orgiitii’ne iiye
olmasi, Kiiresellesen Ekonomiyle Avrupa Birligi’nin genislemesi
diinya ticaretinin bir ug¢tan bir uca yayilmasini ve gelismesini
saglamistir. 2

Evrensel boyutlarda deniz yolu ulagimmin ulasim tarihi,
karayolu ulasiminin tarihi kadar eskiye dayanmakta ise; kiiresel
ekonominin gelismesine kadar yiik ve yolcu tagimaciliginda karayolu
ulagimi kadar tercih edilmemekteydi. Ancak; kiiresellesmeyle birlikte

*°Emine KOBON- Hilala Yildirir KESER, Dis Ticarette Lojistik, Ekin Basim yayin dagitim, 2010, 3.Baski,

s.161.

> Tirk Sanayicileri ve is Adamlari Dernegi, Kurumsal Yapisi — Yasal Cercevesi ve Gostergeleriyle
Ulastirma Sektorii, Yayin No. TUSIAD — T, 2007 — 02/431, istanbul, Subat : 2007, s.33.
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denizyolu ulasim sektoriiniin uluslararasi boyutta 6nemi daha cok
kavranmig olacak ki, s6z konusu sektorde ticaretin gelismisligiyle
aranan en 6nemli ulagim tiirli konumuna gelmistir.

S6z konusu tasimacilik ticaretinde, hi¢ kusku yok ki en 6nemli
payt denize kiyisi olan iilkeler cografi konumlarindan dolay1
almaktadir.

Ozellikle transit tagimaciliginin  diinyada giderek 6nem
kazanmasi ve Avrupa Birligi’nin deniz giivenliginin gelistirilmesine
yonelik destek vermesi, uluslararasi tasimaciligin gelismesine onemli
katki saglatmlstlr.22 Bunun dolayli olarak etkilendigi diger ulasim
tiirleri arasinda da yer alan havacilik sektérii ve havalimani
isletmeciligi yer almistir.

4.2.2. Tiirkiye Ac¢isindan Onemi :

Ulkemiz cografi konumu itibariyle 3 tarafi denizle gevrili,
deniz yolu ulagiminda ve ticaretinde sansl olan iilkelerden biridir.

Ulusal ve wuluslararast ticarette kara yolundaki yiik
yogunlugunu azaltmak i¢in ¢evreye daha az zararli ve tagima maliyeti
karayolu tagimaciligina gore daha az olan denizyolu ulasim tiir(i tercih
edilmektedir.

Ozellikle AB’nin de destekledigi deniz yolu ulasim tiiriiniin
¢ok modlu olmasi s6z konusu denizyolu tasimaciligini 6n plana
cikarmistir. Ancak iilkemiz denizyolu ulagimindaki avantajli cografi
konumunun gerektigi kadar ticari getiriyle susleyememektedir. Gergi
Denizcilik Miistesarlifi biinyesinde Ispanya ve Tiirkiye tarafindan
ortaklasa yiiriitiilmekte olan AB eslestirme projesi tamamlanmis olsa
da, deniz emniyetinin saglanmasinda ve ihtiya¢ duyulan tiim
onlemlerin alinmasi hususlart uygulama asamasinda Onemli yer
tutacaktir.”®

Ulkemiz Denizcilik Miistesarlig1 tarafindan Avrupa Birligi’nin
denizyolu tagimaciligindaki kiy1 ve deniz emniyetinin giiclendirilmesi
konulartyla 1ilgili calismalar yaparken, diger taraftan liman
Ozellestirmelerine hiz vermektedir.

Ozellestirilmesi tamamlanan limanlarin biiyiik bir kismi1 yazil
ve gorsel basinda yer almistir. Burada iizerinde durulmasi gereken en
onemli konulardan biri liman o6zellestirmelerinden elde edilen

’T.C. Devlet Planlama Teskilati, Dokuzuncu Kalkinma Plani 2007-2013 Deniz Yolu Ulagimi Ozel
ihtisas Komisyonu Raporu, Ankara, 2007, s.50.
>T.C. Devlet Planlama Teskilati, Dokuzuncu Kalkinma Plani 2007-2013 Deniz Yolu Ulasimi Ozel
ihtisas Komisyonu Raporu, Ankara, 2007, s.51.
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finansman kaynaklarinin, denizcilik sektoriiniin gelisimine yonelik
altyap1 yatirnmlarinda kullanilmasidir.

Bunlar arasinda Tiirk Deniz Ticaret filosunun giiglendirilmesi
ve liman ve yat limani sayisinin ulusal ve uluslararasi turizmin
gelismesine yonelik yatirimlar seklinde olmasidir.

Ayrica tiim denizcilik sektoriiniin  gelismesine yonelik AB
standartlarina uygun olarak uyum yasalar1 ¢ikarilirken, denizlerin
gemiler tarafindan kirletilmesinin 6nlenmesi hakkinda milletlerarasi
sozlesmeye (MARPOL) bagl kalarak ve eksiksiz uygulamalaridir. Bu
baglamda denizyolu ile tasinan zararli maddelerin ve deniz kaynakl
kirlilik tehdidinin blylimemesine ve énlenmesine yonelik s6z konusu
sozlesme cercevesinde  uygulamalarin ~ yapilmasina  6zen
gosterilmelidir.?*

5. Havalimam Isletmeciliginin Gelisiminde Kamu ve Ozel Sektér
Kuruluslarmin Yeri ve Onemi :

5.1. Ozel Sektdrin Yeri ve Onemi :

Kamu kaynaklarinin, kamu yarar1 6n planda tutularak en etkin
ve en verimli sekilde kullanilmasi ve yonlendirilmesi kamuda gorev
yapan kamu otoritelerinin temel gorev ve sorumluluklari arasinda yer
almaktadir.

Seffaflik ve hesap verebilirlik sorumlulugu ile kamu — 6zel
sektor iligkisi kurulmali, kamuya ait yatinm alanlar1 6zel sektor
yiiklenicilerine aktarilirken bunlarin geri doniisiimiinde kamu yarar1
on planda tutulmalidir.

Ulkemizin ekonomideki biiyiimesinin yani sira, sosyal refah ve
kisi basina diisen milli gelirin son yillarda artis gostermesinin temel
faktorlerinin baginda 6zel sektor girisimciliginin ulusal ve uluslararasi
ticaretteki basarilar1 gelmektedir.

Ulkemizde Yap — islet — Devret (YID) finansman modelinin en
basarili oldugu sektorler arasinda Havayolu ulasimi sektorii
gelmektedir. 2000’11 yillarin ortalarindan itibaren biiyilk bir hizla
yapilan havaliman1 YID modeli ihaleleri ile iilkemiz havayolu ulagimi
altyap1 yatinm projelerini ¢agdas ve son teknolojilere uygun olarak
0zel sektor vasitasiyla gergeklestirmistir.

Hazineye hi¢ bir finansman yiikii getirmeden son yillarda
cagdas ve son teknolojilere uygun olarak uluslararasi standartlarda

24Derya Aydin OKUR, Deniz Hukukunda Liman Devleti Yetkisi ve Denetimi, 1. Baski, istanbul,
Nisan:2009, s.100.
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gerceklestirilen havalimani1 modeli olan Istanbul Atatiirk Havalimani
Di1s Hatlar Terminali ve Ankara Esenboga Havalimani’ni 6rnekler
arasinda gosterebiliriz.

Istanbul Atatiirk Havaliman1 YID modeliyle gerceklestiren ve
halen isletmeciligini {istlenmis olan TAV’in basarili sekilde
gerceklestirdigi  ¢agdas isletmecilik hizmetleri ulusal alandan
uluslararas1 seviyeye tasinmis, bircok Avrupa ve Ortadogu
iilkelerinde gergeklestirdigi  havalimani  yapim ve isletmecilik
hizmetleriyle lilkemiz ekonomisine katki saglamaktadir.

Ulkemiz cografi konum itibariyle Akdeniz ¢anaginda Dogu —
Bati, Kuzey — Giiney eksenlerinde, Avrupa’yr Asya’ya baglayan bir
kopru vazifesi gormektedir. Tlrkiye Transit Glke olma konumuyla
Avrupa’dan Ortadogu’ya, Uzakdogu’ya ulagiminin odagindadir. S6z
konusu bu olusum, sadece havayolu ulasimimnin gelisimi i¢in degil, ii¢
tarafi denizlerle gevrili olan tlilkemizin deniz ulagiminin gelisimine de
0zel sektdr yatirnmlariyla katki saglanmistir. Bu igerikte Uluslararasi
Denizcilik Orgiitii (IMO) tarafindan son yillarda deniz giivenliginin
arttirllmasina yonelik kabul edilen ve kiyr devletlerince takip
edilebilmesi i¢in deniz araglarinin kiyr birimleriyle bilgi akislarinin
saglanmasma  yonelik  “Otomatik  Tanimlama  Sistemi-(AIS)”
gelistirilmis ve lilkemizde de gemilerde kullanilmaya baslanmlstlr.25

Bu baglamda; 6zel sektor girisimcilerinin Tiirkiye’nin bu
cografi konumundan kaynaklanan avantajlarida arkalarma alarak
0zellikle havalimani yapim ve isletmeciligindeki kamu yatirimlarini
gerceklestirmek istemeleri, kamu otoriterlerince iyi anlasilmali ve
yapilacak sozlesmelerde kamu faydasi esas alinarak isletmecilik i¢in
verilen igletim siirelerinde yatirrmin kamuya geri doniisiim hesab1 1y1
yapilmalidir.

Hig kusku yok ki; yliksek maliyetli havalimani altyap: yatirim
projelerinin  6zel sektdr tarafindan gerceklestirilmesi, uluslararasi
standartlara uygun son teknolojilerin kullanilmasin1 da saglamis
olacaktir. Yiklenici firma sadece yapim isini degil, havalimani
isletmeciliginde yiiklenecek olmasi havalimanlar1 alt yapi yatirim
projelerinin yukarida bahsettigimiz standartlarda yaparak uluslararasi
rekabette yarisabilme sansini elde edebilecektir. Bu sonugtan hem
tilkemiz hem de 6zel sektor kazancli ¢ikacaktir.

“jstanbul ve Marmara, Ege, Akdeniz Bolgeleri Deniz Ticaret Odasi, 2007 Deniz Sektorii Raporu,
istanbul, 2008, 5.165.
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Bu baglamda; havalimani isletmeciliginde hem yapim hem de
isletmecilik alaninda kendini kanitlamisg 6zel sektor yiiklenicilerinin,
sektoriin gelisimine onemli katki saglayacaklar bir gergektir.

5.2. lgili Kamu idarelerinin Yeri ve Onemi :

Uluslararas1 ticaretin emek ve sermaye hareketlerinin
yayginlagmasi, teknolojideki hizli degisime ve gelisime bagl olarak
tilke smirlarinin asildigi kiiresel pazarda konumlarini kuvvetlendirme
yarigina girmek zorunda kalmislardir. Burada en 6nemli gérev, kamu
idarelerine dolayisiyla da bu idarelerin basinda bulunan kamu
otoritelerine kalmaktadir.

Gelisen ve degisen havalimani isletmeciligi anlayisinda,
yarista kamu idarelerinin kararlar1 6nemli yer tutmaktadir. Ulkemizde
ulasim sektorii yonetimi dogal olarak T.C. Ulastirma, Denizcilik ve
Haberlesme Bakanligi’na baghdir. Gegmis konularimizda yazdigimiz
gibi ulagtirma sektoriiniin temel yapisin1 olusturan, denizcilik,
demiryolu, karayolu ve havayolu ulagim tiirleri bakanlik biinyesindeki
genel midiirliiklere bagl olup, s6z konusu genel madurlikler kendi
ana sozlesmeleri dogrultusunda yatirim karar1 almaktadirlar.

Havayolu isletmeciliginin  gelisimi, kamu taleplerinin
karsilanmasi sadece isletmeci firmalar tarafindan karsilanmamalidir.
Kamu idareleri hizla artan niifusla birlikte kent i¢i ve kentler arasi
ulagim1 rahatlatan, yatirnmlari zamaninda gerceklestirecek ulasima
katki saglamalidirlar. Bunun i¢in yerel yOnetim hizmetlerinin
ozellestirilmesi hizla yapilmalidir. Ozellikle Istanbul gibi biiyiik
kentlerde insan yasaminin kalitesini agagiya ¢eken yogun trafik ve
bunun sebep oldugu yetersiz altyapr yatirnmlarinin 6zellestirilmeyle
kismen de olsa ¢6ziim bulunmalidir. Ancak yerel yonetim hizmetleri
ozellestirilirken; hizmetlerin kalitesinin yiikseltilmesine, hizmetlerin
kesintiye ugratilmadan ytiriitiillmesine 6zen gtjsterilmelidir.26

S6z konusu kent i¢i ve kentler arasindaki kamu ulasimi
yatirnmlarinin ~ saglanmasi, havayolu ulasimmin gelisimine ve
isletmeciligine dolayli olarak katki saglayacaktir.

*®istanbul Ticaret Odasl, Sehir i¢i Toplu Tasimacilik Hizmetleri Degerlendirilmesi, iTO Yayinlari,
istanbul, Mart : 2004, s.52.
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IKINCI BOLUM
MARKALASMA SURECINDE REKLAM VE
PAZARLAMANIN YERI
1. Markalasma:

Amerika Pazarlama Dernegi, marka tanmmini; “Uriinii
tanimlamak ve digerlerinden farkli olabilmesi i¢in takilan isim.”
seklinde yalpmaktadlr.27

Knapp ise; markanin tanimini su sekilde yapiyor. “Marka;
hafizalarda yer edinen, ilk akla gelen, kisilestirilmis maddenin
adidir.”®

Benzer ya da birbirinden farkli, iriinlerin her ne nitelikte
olursa olsun, birbirinden ayrilmalarin1 saglayan, farklilagtiran, bu
iriinleri piyasaya sunan kisileri ve firmalar1 da temsil eden, tanitan
basim ve yaym organlar ile tiim kitlelere duyuran, taklit ya da
haksizliga karsi onlar1 uluslararasi hukuk kurallarina karsi onlari
uluslararas1 hukuk kurallar1 ¢ercevesinde koruyan; ad, sézciik kiimesi,
harfi, rakami, rengi, sekli ve dizaynina marka denir. 29

Bir ¢ok marka, marka adina ve logosuna sahiptir. Marka adi, o
markanin logosunun yazilabilmesini ve sdylenebilmesini saglayan
gostergedir. Bir markanin logosu, “o markanin” insanlarin beyninde
kalic1 olmasini saglayacak renklere, sekilllere sahip olmasini saglayan
etkendir.

“Her marka bir iiriindiir, ama her iiriin bir marka degildir,
urtin fabrikada Uretilen bir nesne, marka ise tiketiciler tarafindan
satin alinan degerdir”SOtanlmlyla, Kirdar markanin iiriinden daha
kapsamli oldugunu anlatmak istemektedir.

Uriin ile marka arasindaki farklardan biri ise; iiriiniin “sey”
veya hizmet olmasi, markanin ise biz tiiketiciler tarafindan algilanan
isaret, logo veya sembol olmasidir. Uriiniin, sekli ve niteligi
oldugundan, zaman i¢inde transformasyona ugrayip, degisip-
gelisebilir. Ote yandan markaya baktiimizda, bir markanin kalict
olabilmesi i¢in saglam ve kalic1 degerlere dayanmasi gerekir.

7 Yalcin KIRDAR, Marka Stratejilerinin Olusturulmasi; Coca-Cola Ornegi, Review of Social, Economic
& Business Studies, Vol.3/4, s: 234.

8 Knapp E. Duane Ceviren: Azra Tuna Akartuna, Marka Akli, Mediacat Kitaplari, istanbul, 2002.

» AK, 1998, s:121 'den alinti yapan Yalgin KIRDAR, a.g.e., s.234.

**Yalgin KIRDAR,a.g.e., 5.234.
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Dolayisiyla  marka, ireticinin  yaraticithigina  dayanir.
Tiiketicinin ihtiyaglarin1 karsilamada saglamlik ve kalicilik 6n
plandadir.

Uriinii, pazarlama penceresinden bakarak tanimlayacak
olursak; triin tiiketim amaci ile piyasaya siiriilen ve yogun rekabetin
yasandigi arz ve talepleri saglamak icin hedef kitleye sunulan
transformasyonunu igeren herseydir seklinde yorumlayabiliriz.®*

Uriin dedigimiz sey, fabrikada ham maddenin islenip, degisime
ugratilmast ise; fabrikada iiretilen ve islenen iirliniin, degisip; hedef
kitle yani tiiketici tarafindan satin almandir. Uretilen ve islenen bu
irliniin, islevsel amacinin disinda degerini pazarda arttiran bir isim ya
da tasarim gt')stergesidir.32

Markalagsmada fark yaratma; sektorde cekicilik ve kalite
yaratma, fark edilebilirlik ve kusursuzluk gibi 6zellikler marka
acisindan Onem arz etmektedir. Ancak; burada dikkat edilmesi
gereken en Onemli nokta firmanin kurumsal yapisiyla 6zdesleserek
ortaya ¢ikmis olmasidir.®

Tablo — 4 : Uriin ve Marka Arasindaki Fark

Urin Marka

Fabrikada Uretilir. Marka, yaratilir.

Nesne ya da hizmettir. Tiiketici tarafindan algilanir.

Zaman i¢inde degistirilebilir

veya degistirilebilir. Marka kalicidir.

Tuketiciye fiziksel yarar Tiiketici ihtiyaglarinin giderilmesinde tatmin
saglar. saglar.

Somuttur, fiziksel

bilesenleri vardir. Soyuttur, duygusal bilesenleri vardir.
Beynin rasyonel (sol)

tarafina hitap eder. Beynin duygusal (sag) tarafina hitap eder.
Uriiniin karakteri vardir. Markanin kisiligi vardir.

Kaynak: Isil Karpat AKTUGLU, Marka Yénetimi Giiglii ve Basarili Markalar I¢in
Temel Ilkeler, Iletisim Yaynlari, Istanbul, s.15.

*! Omer Baybars TEK, Pazarlama ilkeleri, Beta Yayinevi, 8. Baski, istanbul, 1999, s.355.

%2151l Karpat AKTUGLU, Marka Yénetimi, Giiglii ve Basarili Markalar icin Temel ilkeler, iletisim
Yayinlari, istanbul, 2004, s.15.

» Adem OGUT; Selin AYGEN, Kiiresel Degisim Siirecinde Kurum Kimligi ve Markalasma, Marka
Yonetimi Sempozyumu Bildiriler Kitabi TMMOB Makina Miihendisleri Odasi Yayinlari, 2005, s.s.521-

526, 5.522.

*|sil Karpat AKTUGLU, a.g.e. , s.15.

29



Diger taraftan, marka bir statiinlin, bir “gelirin” gostergesi
oldugundan, soyuttur ve duygusal entegrasyonlari vardir.

Uriin ile markay1 baska bir koldan ele almamiz gerekirse, {iriin;
niteliksel oldugundan insan beyninin sol (rasyonel) lobuna, marka ise;
soyut ve duygusal oldugundan insan beyninin sag (duygusal) lobuna
hitap etmektedir. *

1.1. Markalasma Siirecinin Olusumu:

“Marka stratejisi, marka olusumu asamasinda, markanin
sundugu yararlara ve hedef kitlesine bagl olarak, firma biinyesindeki
tim markalarin biraraya gelmesi dogrultusunda ele alinmaktadur.” %

Kurum stratejisi ile pazarlama stratejisinin bir araya getirilmesi
istenilen markay1 ve konumu meydana getirmektedir.

Diger asama ise; marka stratejisinin olusturulmasindaki
detaylar g6zden gegirilerek, markay1 en iyi tanimlayacak, aciklayacak
ve anlamlandiracak vaatlerin sunulmasi ve tanitimidir. Tim bu
markalagsma asamasinda pazarlama iletisimi ile desteklenmesi
gerekmektedir.

Marka olusturmak ve olusturulan markayr rakiplerinden
ayristirmak i¢in izlenmesi gereken yontemler vardir. Bu yontemlerin
uygulanmasi, beraberinde daha nokta atis1 saglayacak markalarin
olugmasina 6n ayak olacaktir.*’

“- Isletmelerin iirettigi mal ve hizmetle iliskisi, jenerik bir sembol
veya dizayn kullanilmalidir,

- Kisa, basit ve dikkat ¢ekici olmalidir,

- Diger markalarla karsilikli yapilabilecek soz veya semboller
kullanilmamalidir,

- Aile veya bolge adlarmmin kullanilmasindan kaginilmalidir,

- Kolay amimsanilabilir olmalidir,

- Her tiirlii tutundurma araglarina uygun olmalidir,

- Farkh  bolge, dil ve kiiltiirlerde olumsuz anlamlar
tasinmamalidir,

- Aywt edici ve telaffuzu kolay olmalidir.’

1

*|sil Karpat AKTUGLU, a.g.e., s.15.
3 Yal¢in KIRDAR, a.g.e., s.236.
%7 ismet MUCUK, Pazarlama ilkeleri, Tirkmen Kitabevi, istanbul, 1997, s.151.
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Marka stratejilerinin, marka siirecinin olusumunda dort (4)
asama yer almaktadir.

a) Kisisel Marka Adi Stratejisi :

Bu boélimde; pazarlama yoneticileri stratejik olarak pazarlama
caligmalarim1 “tek bir ad” tizerinde degil, birbirinden farkli adlarla
piyasaya sunmus ve bunu tiim reklam — promosyon caligmalariyla
sislemistir. Bunun tek Onemli sebebi, piyasaya ¢ikardigi farkli
markalardan herhangi birinin pazarda paymin diismesi veya pazardaki
konumunun olumsuz yonde yer degistirmesidir.

b) Biitiinlestirici Uriin Grubu Adi Stratejisi :

Firmanin tiim iirinlerinde, yine o firmanin adini tagiyan strateji
olarak aciklanabilir. Burada amag; trlinlerin “kurumsal” imajindan
yararlanmalidir. Blackberry, Iphone, Bosch, Sony v.b.gibi markalari
buna Ornek verebiliriz. Bu ve bunlara benzeyen ‘“kurumsal”
markalarin, piyasaya yeni bir {iriin siirerken kullandiklar strateji de
denilebilir. Boylelikle hedef kitlesi, bu yeni Uriine “markasindan”
dolay1 tanidik olacaktir. Boylelikle, bu “tanidik ¢ikma” iiriiniin
lansman sirasinda avantaj saglayacak ve reklam yapilirken az
maliyetle basa cikacaktir. Ornegin; Atatiirk Havalimani basta olmak
tizere; 12 havalimani isletmecisi olan TAV Havalimanlar1 Holding’in
bir hizmeti olan TAV Passport Kart, bu stratejiye Ornek olarak
verilebilir.

¢) Uriin Grubunda Ayr1 Ayr1 Marka Adi Stratejisi :

Ayni markanin irettigi, fakat karigiklik olmamasi ve marka
imajinin netligini bozmamasi adina farkl isimlerin verildigi bir strateji
taraddar.

Ornek olarak Mudo bir giyim grubundaki markayken, Mudo
Consept ise; ev esyalar1 grubundaki bir markasidir.

Bu baglamda; iclincii boliimde bahsedecegiiz TAV
Havalimanlar1 Holding istiraki olan TAV Isletme Hizmetleri A.S.
binyesinde kurulmus olan “primeclass” CIP Servis ve TAV Passport
Kart hizmetlerini de bu stratejiye 6rnek olarak verebiliriz.

Bu stratejinin, biitiinlesik {irlin grubu stratejisinden farki; ayri
ayr1 markaya sahip olduklarindan, pazarlama iletisimi maliyetlerini
yukseltmesidir.
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d) Kisisel Uriin Adi Stratejisi :

Kisisel iirlin ad1 stratejisi; kisisel marka adi ve biitiinlestirici
irtin grubu adlarinin avantajlarinin birlestirilmesiyle meydana gelmis
bir stratejidir.

Markalagmis bir iriin imajinin (netlesmis), ticari alandaki
firma adiyla biitlinlestirilmesiyle meydana gelmektedir.

Ornegin; Zara markasinm; Zara Cocuk, Zara Men, Zara
Women ve Zara Home adiyla meydana gelmesi, bu stratejiye
verilebilecek drneklerdir.

Dolayisiyla, TAV Havalimanlari Holding’in kurumsal bir
marka olusundan yola c¢ikarsak, TAV’in bir markasi olan TAV
Passport Kart’1 ¢ikarmasi, yine bu stratejiye verilebilecek d6rneklerden
biridir.

Artik piyasada doyum noktasina gelen bu markalasma / marka
olma pazari, yeni pazarlara agilmak ve iriinlerine yeni can, yeni kan
vermek isteyen firmalar, alternatif pazar arayisi igine girmislerdir. Bu
alternatif pazar arayislari; marka gelistirme, marka esnetme, birden
fazla markalagma, 6zel marka stratejisi ve jenerik marka stratejileri ele
alinarak, a<;1klanmaktad1r.38

i.  Marka Gelistirme Stratejisi (Brand Extention):

Elinizdeki iirlin en iyi sekilde kullaniliyor ve memnuniyet orani
yiiksek ise; bir iist Uriinii ¢ikardiginda pazarlama maaliyeti daha az
olacaktir. Ayrica, eldeki iiriin zaten daha onceden sevilen, kullanilan
ve tanman bir {lirlin oldugundan, hedef kitleye hitap edilirken tiim
bunlar diisliniilecek ve o sekilde, kendine giivenilerek halka arz
edilecektir.

TAV Passport Kart, dizenli ve memnuniyeti yiksek sekilde
kullanilirsa, halktan (hedef kitleden) bu yonde bir dontis alinirsa, TAV
Passport Kart’in bir iist segmenti olan “TAV Passport X Kart” i¢in,
daha Once yapilmis olan kadar pazarlama maaliyetine gereksinim
duymaz. Boylelikle maaliyet azalacaktir.

il. Marka Esnetme Stratejisi (Brand Streching):

Uriin yonetimi ve pazarlama departmanmin marka gelisimi
stratejisine tabii tutularak, marka bilinirliginin daha ne kadar
yayginlagtirilmasiyla ilgilenmek zorunlulugu benimsemesiyle birlikte
ortaya c¢ikan ve gelisen stratejidir.

38 Mendel, 1981, s: 285 alinti yapan Yalgin KIRDAR, a.g.e., 5.297.
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Keza, bunlarla birlikte; bu stratejinin de diger bir¢ok kalemde
oldugu gibi belirli bir risk faktdrii vardir. Taninmis veya daha once
kullanilmis olan bir iirlinlin pazarlama maaliyetinin diisiik olmasi ve
bundan belirli bir oranda kar ediliyor olmasi, az bilinen bir {iriiniin
yapacagl promosyon dogrultusunda, diger bilinen markanin ©ne
gecebilecegi konusudur.

Yani, taninmis bir marka tanindig i¢in reklamini / promosyonunu
azaltip,  maaliyetini  digstiriirken, yeni  marka  yapacagi
reklam/promosyon  dogrultusunda markasini  tanitip, taninmis
markadan daha ¢ok satis elde edebilir. Dolayisiyla, az taninmis
marka, ¢ok taninmig markadan daha ¢ok basari elde etmis olabilir.

iii.  Ozel Marka Stratejisi :

Bu strateji bir¢cok tedarik¢i firma tarafindan kullanilmaktadir.
Ureticinin, 6zel markasi iizerine, tedarik¢i firmanm kendi  isim”
etiketini liriiniin iizerine yapistirarak piyasaya sunmasidir. Boylelikle,
iiretici firmanin {riin gelistirme ve tutundurma maaliyetinden cok
biiyiik oranda kaginmig, bu da perakendeli kurumun bu maaliyetten
belli miktarda kar saglanmis olmasina sebep olmustur.

Bu strateji, biiylik slipermarketlerin uyguladigi bir yontemdir
diyebiliriz. Migros siit, Dost yogurt (BIM satis magzalarmmn
tirtintidiir.), Tansas Piring v.b. gibi iirlinler bu stratejiye verebilecegi
orneklerdendir.

iv.  Jenerik Marka Stratejisi :

Genel bir marka stratejisi seklinde de adlandirilabilir. Jenerik
marka stratejisinde, markalar bu pazarda buylk pay sahibidirler. Bu
markalagsma stratejisi, kalitesi daha diislik iirtinlerde, etiketlenme ve
ambalajlanma maliyetleri azaltilarak uygulanmaktadar.

Pazar piyasasinda varolan bir iirlinlin, adin1 animsatan bagka bir
markanin  kullanig1,  tiikketici  gruplarinin  tasarruf  yaparak
istemelerinden kaynaklanmaktadir.*®

** Yalgin KIRDAR, a.g.e., 5.299.
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1.2. Kurumsal Sirketlerde Marka ve Reklam {liskisi :

Kurumsal sirketlerde ‘marka’ olabilmek i¢in bazi faktorleri
yerine getirmeniz gerekmektedir. Bunlar *;

- YOnetim :

Yonetim; yOnetebilme giicii ve yetenedi demektir. Bu da marka
olmanin en biiylik adimidir. Yonetimin basinda olan o yoneticiler de
kendilerinden taviz vererek, biliyiikk bir Ozveriyle calisarak, hem
kendini hem de sirketini gelistirerek, bu markalagsma hedeflerini
gerceklestirirler.

- Insan Kaynaklar :

Insan Kaynai, markalasmada yonetimden sonra gelen ilk &nemli
adimdir. Insan kaynaginin olmadigi bir sirket diisiiniilmemelidir.
Ciinkii insan kaynagi, sirkette ¢alisanlarin huzurunu ve mutlulugunu
saglayan, sirketin en Onemli organidir. Calisanin huzurunu ve
mutlulugunu saglayamiyorsa, o sirketin markalagsmast s6z konusu
degildir.

- Musteri Hizmetleri :

Marka olusumundaki tek giic merkezidir. Gliciin merkezi miisteri
hizmetleridir. Markaya; nicelik, nitelik, can, kan, renk ve yasama
hakki veren birimdir. Markanin gelisimi ve olusumu ondan sorulur.
Eger olusturdugu markanin miisterisine sahip ¢ikarsa; olusturdugu
markanin miisterisi de ona sahip cikacaktir. Miisteri memnuniyeti en
Ust dizeyde yer almaktadir.

- Pazarlama:

Eger siz bir “marka” olmak istiyorsaniz bunun en bas yolu
pazarlamadir. Kotler; “Pazarlama, miisteri olusturma sanatidir.”™
demistir. Kisaca pazarlama; bir ¢cok etkeni bir araya getirerek, firmaya

ceken faaliyettir.

- Satis:

Satig, surecin sonuna gelmek, bir doneme noktayr koymaktir. Satis
yapabilmemiz i¢in, TUriinlerimizin kaliteli olmasi1 kadar; bu
satiglarinizin siirdiiriilebilirligi de 6nemli olmaktadir.

** http://www.markafikirleri.com/?p=375, Erisim Tarihi : 4.12.2011.
* Philip KOTLER’den alinti yapan, http://www.markafikirleri.com/?p=375, Erisim Tarihi : 4.12.2011.
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-  Reklam:

Bu faktér en son asamada yapildigi vakit, etkisini daha ¢ok
gosterecektir. Eger tirlin ve miisteri hizmetiniz yeteri kadar iyi degilse;
reklaminiz ne kadar etkileyici olursa olsun, bosuna zaman ve para
kaybetmis olursunuz. **

Yukarida markalagsmak icin gereken faktorleri siralamisken, Bayir,
makalesinde; markalagsmanin akil isi oldugunu séyler. Hatta marka
tanimint su sekilde yapar : “Marka yaratmak akil isidir. Markanin
fikir temelleri olmalidir. Estetik duygulart olmalidir. Mesajlar
barindirmalidir biinyesinde. Markanin bir durusu olmalidir.” 43

Marka olmak i¢in gereken faktorleri yukarida yazmigik. Simdi ise;
marka adinin belirlenmesi ve markanin gorsel ifade tarzinin & marka
imajinin belirlenmesini agiklayacagiz.

Kirdar “marka adi, markanin sundugu vaatleri aktaran ifade tarzi
ya da anlatim bi¢imi olarak tanimlanmaktadir.” demistir. Buradan da
yola ¢ikarak sunu soyleme muimkindir ki; markanin adi, markanin
tilkketiciye sundugu vaatler ile stratejik bir biitiinlesme saglayarak,
marka kimligini olusturan unsurdur.

Markanin olusabilmesinde nasil gerekli faktorler var ise; marka
admin belirlenmesinde de belirli faktorler vardir. Bunlar 44; akilda
kalmali ve kalitesini yansitmali, Uriiniin faydalarini yansitmali, diger
tirtinlerden farkli ve ayristirilmis olmasi, reklam (satis & pazarlama)
caligmalarina yardim edici nitelikte olmali, uluslararasi platformda
kullanilabilir olmasina dikkat edilmesi seklinde olmalidir.

Markali iirtinlerin, bagka friinlerden ayirt etmemizi saglayan
ozelliklerini asagidaki gibi siralayabiliriz:*

a) Isret/Sembol
b) Kalite

c) Imaj

d) Taninirlik

Markanin gorsel ifade tarzinin ve marka imajinin belirlenmesinde,
tiikketiciyle iyi ve etkili bir iletisim kurmak bas faktdrdiir. Iletisimde
ise; gorsel ifade kullanim s6z konusudur. Gorsel ifade markaya ait bir

2 http://www.markafikirleri.com/?p=375, Erisim Tarihi : 4.12.2011.

* http://www.aliihsanbayir.com/DiscView.asp?mid=141&forum_id=3, Erisim Tarihi : 4.12.2011.
4 Karpot, 2000, s: 157 ‘den alinti yapan Yalgin KIRDAR,a.g.e., s.239.

*> Muhsin HALIS; Giilsim Savel GOKGOZ; Cemalettin DEMIRELI; Fiyat ve Pazar Payina Bagh Marka
Stratejileri: Teori ve Deneyimler, Marka Yonetimi Sempozyumu Bildiriler Kitabi, TMMOB Makina
Muhendisleri Odasi Yayinlari, 2005, ss. 401-412, s.401.
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depo yada amblem goriiniimiinde olmalidir. Dolayisiyla (iriin,
markanin reklamini logo / amblemiyle yapacaktir.

Tiiketicinin aklinda kalicak olan marka imaji, sadece maddi
kalitesiyle degil, hangi platforma, hangi sosyo — ekonomik kdlttire
hitap edeceginide ifade etmektedir.

“Coca-Cola’min ilk defa 1928 Amsterdam Olimpiyat Oyunlari
olmak iizere, tiim olimpiyat oyunlarmmin ve 1930°dan sonra da Diinya
Kupasi’min resmi sponsorlugunu yapmasi, Coca-Cola’nin marka
imajiyla ilgili stratejisidir. Ornegin; Sprite markasi basketbol ile ilgili
alanlarda sponsorluk yapmaktadir. NBA liginde sponsorluk
faaliyetlerini ~ stirdiiriirken, reklam ¢alismalarinda da bu lig
kullanilmistir. Coca-Cola markasi ise; futbol ile ilgilenmesi yaninda,
1990°li yillardan bu yana, 20 spor dalindan fazla alanda anlasmalar
yapmustir.  Olimpiyatlarin da en oénemli sponsorlarindan biridir.
Bununla birlikte bir gorsel ifade tarzinin temeli amblem, logo, renk ve
vazi karakterini olusturmaktadur. »46

Amblem; markanin bir isareti (sembolii) olarak algilanirken ve
anlatirken, logo ise; o markanin isareti ile biitlinlestirilerek ortaya
cikmaktadir.

“Amblem ve logolar, firmalart ve markalari temsil eden, onlarin
ozelliklerini yansitan, anlam yiiklii 6zel dizayn edilmis semboller ya da
bicimlerdir. el

Bu baglamda; marka i¢in kullanilacak olan gorsel ifadenin (logo-
amblem-sembol-isaret v.b.), karakter, renk ve ¢izgilerin markaya
kattig1 anlam, dikkat edilmesi gereken en 6nemli noktadir.

Marka, markalasma,marka olmanin faktorleri, markanin gorsel
ifade tarzimin ve marka imajmin belirlenmesi, marka adinin
belirlenmesi ifadelerinin  agiklamasimni yukaridaki paragraflarda
aciklamig bulunmaktayiz.

Ama bizim i¢in bir diger énemli nokta ise; reklam. Reklamin
okunusu, olusumu ve reklamin amagclari, reklamin tiikketiciye verdigi
haz hissiyatidir.

Reklamin amagclarindan baglamamiz gerekirse; Clow ve Baack™®
bu amaglarini; marka imaji olusturmak, bilgilendirmek, ikna etmek,

“* Yalcin KIRDAR, a.g.e., s : 240.

i Aaker, 1991, s :198 ‘den alinti yapan Yal¢in KIRDAR, a.g.e., s :240.

* Clow ve Baack, 2002, s: 237 — 240’dan alinti yapan Miige ELDEN & Ugur BAKIR, Reklam
Cekicilikleri, iletisim yayinlari, istanbul, 2010, s.75.
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diger pazarlama cabalarin1 desteklemek ve harekete gecirmek seklinde
aciklamaktadirlar.

Yukaridaki siralamalardan yola ¢ikarsak, bunlart {i¢ smifta
toplayabiliriz. Birincisi; reklam iletisim amaci, ikincisi; satis amaci ve
ucglnclsl; 6zel amaglaridir.

Birinci sirada yer alan reklamn iletisim amaci; hedef Kitle
(izleyici) ile reklam veren firma arasinda iletisimin saglanmasidir. Bu
iletisimin; mal, hizmet ve diisiinme gibi unsurlarla, hedef kitleyi
olugturan kisi ve gruplara iletilmesi, iyilestirilmesi veya
degistirilmesidir.

Reklami yapilan bir markaya dikkatin ¢ekilmesi, hitap edilen
kitleye ulagtirilmasi (aktarilmasi), aktarilanin akilda kalict olmasi bir
diger reklamin iletisim amaglanmaktadir..

Clemmow, reklam iletisim amaglarim1 *° ; deger katarak giindelik
rtinleri siradanliktan ¢ikarmak, akilli bir 6nermenin 6tesine gegip,
duygusal marka degeri yaratmak, yeni haberleri hizli ve genis bigimde
yaymak, yeterince taninir olmayan bir Griind kamuoyu Onilinde
sergilemek, kurumsal kimligi oturtmak ve kamunun glndeminde
tutmak, genis kitlelere ulasmak ve sosyal yapiyr yeniden
sekillendirmek seklinde agiklamaktadir.

Ikinci sirada yer alan reklam amaci; satistir. Bildigi gibi, yapilan
hizmetler, sunulan {iriinler, mallar; kendi pazar kulvarlarinda en Ust
sirada yer almak istemektedirler. Dolayisiyla bunlar i¢in cesitli
promosyonlar, hediyeler ve beraberinde reklamlarini yapmaktadirlar.
Yapilan bu reklamlar aslinda iirlinlerin satisini arttirmak amaghdir.
Yani dedigimiz gibi reklam iletisimi amaglarinin bir digeri ise satistir.

Reklamin satis amacini; Elden ve Bakir 50; mevcut satislarin
korunmasini saglamak, satislarin kisa vadede arttirilmasini saglamak,
satiglarin uzun vadede arttirilmasini saglamak, tuketicinin fiyata olan
duyarliligint etkilemek, aracilarin satis ¢abalarini desteklemek,
satiglar1  arttirmaya yonelik kampanyalar1 duyurmak seklinde
belirtmektedirler.

Ugiincii sirada yer verdigimiz reklamin amaci ise; 6zel reklam
amaclanidir. Ozel reklam amaclari, reklamin genel amaglar1 disinda
kalan, kisa vadeli bir suregte gerceklesmesi beklenen ve isletmenin
(firmanin / sektoriin) i¢inde bulundugu problemleri ¢ozmek adina
planlanan bir amag olmalidir.

* Clem mow, Advertising Works, 2001, s.5.
> ELDEN ve BAKIR, a.g.e., s.16.
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Elden ve Bakir, 6zel reklam amaglarim ** ; kisisel satis programi
desteklemek, dagitim kanaliyla iliskileri desteklemek, yeni satis
noktalar1 eklemek, isletmenin katildig1 fuar, toplant1 v.b.etkinlikleri
duyurmak, isletme yapisiyla ilgili degisikligi (6rn: halka azr v.b.)
kamuoyuna duyurmak, isletmeye yonelik suglamalara cevap vermek,
savunmada bulunmak, toplumsal bir konuda (AB’ye Uyelik v.b.) fikir
belirtmek, isletmenin halkla iliskiler amacli etkinliklerine katilim
yaratmak seklinde belirtmektedirler.

Kotler’e gbre52; reklam piyasasin1 sadece is diinyas1 degil;
miizeler, hayir kuruluslari, devlet daireleri v.b. gibi kurum ve
kuruluglar da mesajlarini iletmek i¢in reklami kullanilmaktadir.

2. Pazarlama Stratejisi :

Kisilerin ve gruplarin belirledikleri stratejiler dogrultusunda
degisimi kucaklamalar1 ve bu degisimi iiretici ve tiiketiciye en dogru
sekilde sunma / takdim etme islemine pazarlama denir. 53

Pazarlama faaliyetleri; {iretim siirecinden sonra baslayip, satis
sirecinden sonra da devam etmektedir. Miisterilerin veya
bahsettigimiz  hedef kitlenin talepleri  dogrultusunda; iirlin
gelistirilir/yenilenir, liretim yapilir, fiyatlandirilir, pazarlanir ve satilir.

Rekabet ortaminin gittik¢e artan enerjisi dogrultusunda, sektor
ve ekonomilerde strateji gelistirmek, yenilemek ve bunu uygulamak
cok daha fazla 6neme haizdir. Cunku belirlenen bu hedefler ve
stratejiler, bulundugu pazarda rakiplerinden bir adim Onde olma,
onlara kars1 Ustiinliik saglamak i¢in gegerli olan politika olarak da
aciklayabiliriz.

Pazarlama yoneticileri, hedef kitlenin, siire gelen degisim ve
yenilik ihtiyaglarim1 anlamak ve bu ihtiyaglara yonelik de drin ve
hizmet  gelistirmek  zorundadir. Ciinkii cagdas pazarlama
faaliyetlerinde esas olan; tiiketicinin ihtiyaclarin1 karsilamak ve
onlarda tatmin saglamaktir. Dolayisiyla; hangi iiriiniin hangi tiiketiciye
cevap verecegi, liretim sorunlarini ¢ozebilecegi ve faydali olabilecegi
iyi analiz edilmelidir.

Diger yandan; klasik pazarlama faaliyetleri Ureticinin ¢ok
giiclii oldugu donemlerde gecerliligini koruyan bir yaklasimdir. Arz
talep dogrultusunda, arza yonelik bir agirlik s6z konusu olsa da, hedef

>" ELDEN ve BAKIR, a.g.e. , s.17-18.
> Philip KOTLER, Marketing Management, Pearson Education Ltd., New jersey, USA, 11.Baski, 2003,

s.590.
53

www.izafet.com/pazarlama-ve-satis/448094-pazarlama-nedir-c.html, Erisim Tarihi : 26.04.2012.
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Kitlemizin talep ve ihtiyaclarma da seslenir. Buradan yola c¢ikan
tireticiler, tiiketicilerin itiya¢ ve taleplerinin birbirlerine ¢ok yakin
oldugunu dolayisiylada birbirine benzer satin alma duygu ve
davraniglara sahip oldugunu agiklar.

Cagdas pazarlama faaliyetleri, tiim Orgilitler i¢in ayni
“kavrami/ifadeyi” agikliyor, analiz ediyor gibi gozlikse de; yer yer ve
zaman zaman sektOrlere ve yoneticilere gore uygulama anlaminda
farkliliklar gosterebilmektedir. Degismeyen “tek kural” ise; hedef
kitlenin arz ve taleplerine gore lretimi gergeklestirmek ve bunu
tiketicilere tim kanallarla duyurmaktir.

Klasik pazarlama yonteminin 4 (dort) elemani oldugunu
sOyleyebiliriz. Bunlar; tutundurma, fiyat, dagitim ve iirlinden
olusmaktadir. Kotler ise; bu 4 elemanin (zerine 2 tane daha eleman
eklemistir. Bunlar ise; politika ve kamuoyudur.

Teknolojinin gelismesiyle birlikte, diinya da degismektedir.
Ortaya ¢ikan kavramlar “yeni elemanlar” seklinde anilmaya baglandi.
Dolayistyla 4P iizerine eklenen 2P de, isletmeciler tarafindan goz ardi
edilemez bir durum yaratiyor. Bu nedenle, pazarlama yoneticilerinin
diinyadaki gelismeleri de baz alarak aktif ve etkili pazarlama
karmasini olusturmasi gerekmektedir.

Pazarlama yo0neticisi, yukarida yazmis oldugumuz sorulari
dogru bir sekilde cevaplandirdigi takdirde, pazarlama karmasini
olusturmus olacaktir. Pazarlama karmasi, bildigimiz iizere pazarlama
stratejisinin gelistirilmesinde en 6nemli ayaklardan biridir. Boylelikle
pazarlama yoneticisinin gelistirdigi yontemler, hedef kitlenin satin
alma davranislarini etkiledigi oranda basarili olacaktir.

2.1. Marka - Pazarlama iliskisi **:

Urtinlerin bulundugu pazardaki degisim ve gelisim, iireticileri,
hedef kitlenin istek ve ihtiyaglarina yoneltmektedir. Bu da ureticileri
yeni Urlnler dretmeye - gelistirmeye, dagitimini ve reklamini
yapmaya, Urlnleri hala aktif ve canli tutmay1 amaglamaktadirlar.

Markalagmay1, yoneticinin zihninde; marka kimligi olusturmak
icin yapilan, satig prosediirlerinin beraberinde pazarlamaya da etki
ederek gostermis oldugu faaliyetlerdir. Hedef kitlede yasam boyu
olusturdugu tatmin, miisteriyi o lriine ¢ekmek i¢in olusturdugu satin

>*Prof.Dr.RezanTATLIDIL, http://www.tedariksistemi.com/jm/index.php?option=com_content&view=
article&id=238:marka&catid=50:marka&Itemid=2, Erisim Tarihi : 26.04.2012.
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alma, kalite deneyimi, tasar1 ve reklam iliskilerinin teknoloji
olanaklarryla kullanilmas1 ve saglanmasidir.”

Artik firmalar1 etkileyen Onemli faktorler ekonomi ve
toplumsal, kiiltiirel olusumlardir diyebiliriz. Urlin yoénetimi, insan
kaynaklar1, finans islevleri, firmalarin pazarlama sektoriindeki prestij,
sorumluluk ve kar saglama giidiilerini destekleyen unsurlar arasinda
yerini almaktadir. Bu entegrasyon da beraberinde, stratejik
planlamayi, diislince giiciinii ve yoOnetimi rasyonelite de gerekli
kilmustir.

21.ylizyilda, pazar rekabetinin artmasiyla birlikte, artik
isletmelerin tek basina iyl olmasi tliketiciler i¢in bir sey ifade
etmemektedir. Dolayisiyla, isletmeler bu pazar piyasasinda
tutunabilmek ve uzun vadede kendinden soz ettirebilmek i¢in basarili
olma, yasamsal faaliyetlerini devam ettirme gereksinimi
duymaktadirlar.

Farkindalik alaninda ele alinan marka farkindaligini su sekilde
maddelestirebiliriz:

- Tanmirhk

- Hatirlatma

- Hatirlatmada ilk marka
- Marka baskinlig1

- Marka bilgisi

- Marka kanist >

Marka olustururken kullanilabilecek isimler; gercekte varolan
yerlerden, mekanlardan, kisilerden, hayvanlardan ya da herhangi bir
anlam1 olmayan uydurma / takma isimlerden olusabilmektedir. °’

Farkindalik alaninda ele aldigimiz marka farkindalig
olusmadan, herhangi bir iletisim s6z konusu degildir. Marka
olusumundaki isim farkliligi olmazsa, hedef kitlenin algisinda —
benliginde o markaya yonelik hassasiyeti gelismemektedir.”®

Rekabet ortamindaki kan akisinin hizli olmasi, pazarlarda
tilketicinin goziinde marka bilinirligini saglamayi, markanin tercih

>> Michael MOON and Doug MILLISON, Atesten Markalar — internet Caginda Marka Bagimlilig:
Yaratmak, Cev.S.Tanju Kalkay, 2. Basim, Ankara : Mediacat Yayinlari, 2005, s.58.
*® David A. Aaker , Bulding Strong Brands, 1st Edition, The Free Press A Divison of Simon & Schuster

Inc (1996), s.10.

>’ Kevin Lane KELLER, Conceptualizing, Measuring and managing Customer — Based on Brand
Equity, Journal of Marketing, vol.57, (1993), s.48.

*% Yavuz ODABASI ve Mine OYMAN, Pazarlama iletisimi Yonetimi, 5. Basim, istanbul : Mediacat
Yayinlari, 2002, s.370.
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edilmesini ve o markaya sadakati zorlastirmistir. “Marka yaratmak,
onu tiriiniin ozellikleri ve kalitesine bagli olarak paketi, fiyati, dagitim
kanali, reklam, halkla iliskiler gibi tamtim ¢abalariyla bir deger
olarak pazar ortaminda kalabilmesini saglamak olduk¢a zor ve uzun
vadeli stratejileri gerektirmektedir. »59

Markalagsma siirecinin basarili olmasi, pazarlama karmasinin
yani 4P dedigimiz yontemlerin dogru bir sekilde kombine
edilmesinden yola ¢ikarak olusmaktadir. Saglanan bu kombinasyon
iletisimiyle, tiiketici; markanin basarili olup olmadigini bize arz- talep
yontemiyle agiklamis olacaktir. Marka stratejilerinin, halkla iligkiler,
bireysel satis ve reklam tiggeninde belirlendigi goriilmektedir.

Bu baglamda; markalasma yolunda ki mihenk tasimin
“pazarlama iletisimi” oldugunu anliyoruz. Markaya anlam ve deger
katan pazarlama karmasi stratejisidir.

2.2. Reklam - Pazarlama Iliskisi :

Reklam artik sadece satis1 saglamak icin degil, tiiketiciyle
birebir iletisime ge¢meyi saglayan; neyin, nerede, nasil, hangi
kosullarda ve kimin i¢in iiretildigini anlatan bir iletisim big¢imi halini
aldi.

Bugiin pazarlamanin durdugu noktada iletisim faaliyetleri
onemli bir yer teskil etmektedir. Teknolojinin ilerlemesi ve
genislemesiyle birlikte, pazarlamanin 6nemini koruyabilmesi i¢in her
iki tarafin da — tlketici/ Uretici- iletisimini devam ettirmesi
gerekmektedir.

Pazarlama iletisimin saglanmasi, bir¢ok uygulamay1 igeriyor.
Reklam uygulamalari, halkla iliskiler, satig gelistirme, kisisel satis gibi
uygulamalarla tiiketiciler ve lreticiler agisindan 6nemli bir konuma
sahip olmaktadir.

20.ylizyilin gelismesi beraberinde toplumsal yagamdaki giliven
iliskisi, dini cerceveyi ve etnik cerceveyi Onemsiz hale getirmeye
baglamaktadir. Bu da tuketici ve dretici arasindaki mesafeyi
au;maktadlr.61

>°Prof.Dr.RezanTATLIDIL, http://www.tedariksistemi.com/jm/index.php?option=com_content&view=
article&id=238:marka&catid=50:marka&Itemid=2, Erisim Tarihi : 26.04.2012.

® ELDEN ve BAKIR, a.g.e. , 5.10-11.

61 Marchand, 1986’dan aktaran Yavuz, 2007 : 9’dan alinti yapan ELDEN ve BAKIR, a.g.e., s.12.
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Lasker, reklami  Baskili ortamda vaatler sunan bir tir

saticilik.” ®% seklinde tanimlamaktadir.

Bir bagska kaynaga goére ise reklam; “Insanlarin énerilen
davranis bicimlerini kendiliklerinden benimsemelerini saglamak
amaciyla desteklemesi ve ¢cogu kez de yinelenen iletilerin kitle iletisim
amaglarindan satin alinan siire ya da yer araciligiyla sunulmast
etkinligi” olarak agiklanmaktadir. 63

Reklam terimleri sozIigi ise; reklami “ Herhangi bir Grin ya
da hizmet icin en ikna edici satis mesajin, en diisiik maliyetle uygun
kitleye ulastiran bir pazarlama islemi.” seklinde tanimlanmaktadir. 64

Pickton ve Broderick reklami; pazarlama iletisimi unsurlarini
kullanarak ve bunlar1 belli bir iicret karsilig1 yaparak, reklami kimin
yaptigin belirterek, hedef kitlelere ulastirmasi seklinde agikliyor. 6

Reklama ikna islevi katan Arens “reklam, genellikle bir bedel
karsiliginda, kimin yaptigi belli olacak sekilde, ¢esitli medyalarda yer
alan ve genellikle iiriinler (mallar, hizmetler ve fikirler) hakkinda ikna
amaci giiden, yapilandirilmis ve kisisel olmayan iletisime iliskin
bilgilerdir.” ®seklinde reklami tanimlamaktadir.

Bu bilgiler dogrultusunda; reklamin belli baski 6zelliklerini su
sekilde siraya koyabiliriz: o7

- Reklam, pazarlama iletisimi aracidir.

- Reklam, belirli bir {icret karsiliginda hazirlanir ve yaymlatilir.

- Reklamin hedef Kkitlesi; tiiketiciler, misteriler ya da bir
konuyla ilgilenen kisiler ya da kurumlardar.

- Reklam, kisisel olmayan bir sunum bi¢imidir.

- Reklam mesajlar1 ireticiler tarafindan tiketicilere, kitle
iletisim araglar1 gibi mesajlarin ¢ok sayida kisiye ulagmasini
saglayan mecralar araciligiyla aktarilir.

- Reklami1 kimin yaptig1 (sponsoru) bellidir.

- Reklam o©Onceden belirlenen amaglar ve bu amaglara
ulagilmasina yonelik stratejiler dogrultusunda yapilir ve
denetlenir.

- Reklam bir yonetim sirecidir.

62 Arens, 2002: 7’'den alinti yapan ELDEN ve BAKIR, a.g.e., s.12.

63 Guz, 2002 : 289’dan alinti yapan ELDEN ve BAKIR, a.g.e., s.12.

o4 Melek, 1995 :9 ’dan alinti yapan ELDEN ve BAKIR, a.g.e., s.12.

® pickton ve Broderick, 2001: 455’den alinti yapan ELDEN ve BAKIR, a.g.e., s.13.
60 Arens, 2002: 7 ‘den alinti yapan ELDEN ve BAKIR, a.g.e., s.13.

*” ELDEN ve BAKIR, a.g.e. , s.13.
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Seri Uretim olgusu, Sanayi Devrimi (18. — 19. Yiizyil) ‘nin
beraberinde getirdigi bir liretim olgusu olup, satict — alict (tlketici -
Uretici) arasinda koklii bir degisime neden olmustur. Daha Once liretici
ve tlketici birebir — yiizylize iletisim kuruyorken, simdi iletisim
bosluguna sahit olmakta ve bdylece iletisim boslugu ortaya
¢ikmaktadir.

Tablo — 5’te Reklam ve Cevresi; reklama etki eden ve reklamin
¢evresel unsurlarini gt')sterrnistir.68

Tablo -5 : Reklam ve Cevresi

Reklam ve Cevresi

Politikalar @
veren
Reklam
/ e

Kaynak : Lutz Huth, A system Theory’s Approach to Advertising, Kurgu Dergisi,
say1 13, 1995, s.222°den alint1 yapan ELDEN ve BAKIR, a.g.e. , s: 23.

Tablo 5’den de anlasilacagi tizere reklam; reklam veren,
reklam ajansi, sanat, din, bilim, medya, halk, miisteriler, yasalar,
politikalar ve ekonomiyi de i¢ine alan dallar1 kapsamaktadir. Bu
dallarin hepsi aslinda bir reklam1 olusturmaktadir. Bu maddeleri ¢ekici
kilmak i¢in reklama basvurulur. iste burada da devreye “reklam
cekiciligi” girmektedir.

Cekicilik; ikna cekicilikleri, mesaj cekicilikleri ve reklam
cekicilikleri seklinde farkli isimlerle adlandirilmaktadir. Cekicilik
kavrami®®; “Herhangi bir iletiye, nesneye ya da kisive dikkat ¢ekmek,
ilgi yaratmak ve bu vesileyle kisilere etKi etmek icin tasarlanms icerik
va da goriintimii ifade etse de ikna edici iletisim ve reklamcilik

acisindan ¢esitli yaklasimlarla ele alinir ve yeni anlamlar bulur.’
seklinde tanimlanmaktadir.

® Lutz Huth, A system Theory’s Approach to Advertising, Kurgu Dergisi, say1 13, 1995, s.222'den
alinti yapan ELDEN ve BAKIR, a.g.e., s. 23.
**ELDEN ve BAKIR, a.g.e. , s.75.
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Bu kavramdan hareketle, reklamin pazarlama {izerindeki
etkisini siralarken, ¢ekicilik kavramimi da g6z ardi etmememiz
gerekmektedir. Cekicilik, reklamda; tiiketicinin kalbine, duygularina,
aklina ve rasyonel gereksinimlerine seslenen bir kavramdir.

3.Global Markalasma :

Marka olmak neyi gerektirir? Marka olabilmek icin neler
yaptlmalidir? Diinya markast mi1 olmak daha avantajlidir yoksa
bolgesel marka olmak mi1?

Diinya ve bolgesel pazarlarda rekabet ortami daha ¢ok artti ve
artmayada devam etmekte, hatta tekel olmak ve tek tiplesme soz
konusu olmaktadir. Durum bu olunca, ireticiler tek tiplesmede
“farklilig1” yaratmak icin yine birbirleriyle rekabet etmektedirler.
Eskiden 6nemli olan mal {iretiminin biitinligi iken; simdi bu
biitiinliik yerini imaja birakmaktadirlar. Dolayisiyla da; asil 6nemli
konunun  “imaj ” oldugu ortaya g¢ikmaktadir. Ay1 kalite ve
standartlarda olan {iriiniin, diger iirlinlerden yiiksek fiyata satilmasini
marka degerliligini artiran bir faktor seklinde agiklanmaktadir.

Bunlari takiben; hedef kitlenin ihtiyaclarini dikkate alan ve onlara
hitap eden, fiyatlarin makul oldugu ve tiim bunlar1 yaparken
duygulara da yer verilen bir déneme girilmektedir. ™*

Imajin 6nemli oldugu bu donemde, firmalar kendi imajlarin
olusturarak, katma deger yaratip daha fazla kar saglanacagini anladi.
Dolayisiyla, artik giinlimiiz pazarlarinda “markanin” s6zii gecmeye
baglamaktadir. 2

Marka olusumu, planli ve uzun vadede gerceklesen bir siirectir.
Markanin iiretim siireci; Pazar arayisi, rekabet analizi, {irlni
gelistirme, konumlandirma, tanitimini, dagitimini ve promosyonunu
saglama, miisteri iligkilerini, basariya gotiirecek yolun oOlglitleri ve
yayilma/genisletme politikalarin1  izleyen bir donemi ifade
etmektedir.”

7 philip KOTLER , Nancy LEE, Kamu Sektériinde Pazarlama, Mediacat , Haziran: 2007, s.24.

" Philip KOTLER , Nancy LEE, a.g.e. , s.24.

72 pel I. HAWKINS, Roger J. BEST ve Kennet A. CONEY, Consumer Behavior Bulding Marketing
Strategy, Boston : Irwin — McGraw-Hill, 1998, s.351.

7> Giiven BORAC, Séylesiler’den alinti yapan, http://www.meleklermekani.com/is-ve-kariyer/56002-
turkiye-ve-markalasma.html, Erisim Tarihi : 17.04. 2012.
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Trout’a gore; " “basarili bir marka yaratmanin surri farklilastirma

ve konumlandirmadir.” Uriin ve hizmetlerde, tiiketicinin kafasinda
olusan yeni fikirlere, kafasinda acilan yeni kapilara seslenmeniz, hitap
etmeniz gerekmektedir.

Teknolojinin ilerlemesiyle; iletisimdeki gelisme de is giiclinde
“yenilesmeyi” zorunlu kilmaktadir. Hedef kitledeki tiiketiciler; ticari
mesajlara karsi oldukga secici hareket etmektedirler.  Buradan
anlasiliyor ki; tliketiciler de bilinglenmeye ve secici davranmaya daha
megilli olmaktadirlar. Uriinlerde farklilasmak yeterli olmamakla
birlikte, izlenecek bir tutarli politika ve birbiriyle biitiinlesik bir
iletisim saglanmasi gerekmektedir. Dolayisiyla somutluktan ziyade,
soyutluk marka olusumunda One cikmaktadir. Tiiketiciler lizerinde
olusan imaj ve itibar, farkli olmada 6ne ¢ikan unsurlardir.”

Diinyaca iinlii bir marka olmak, uzun ve pahali bir siiregtir.
Dolayisiyla, yerelden globallige (yani iilkeden iilkelere) dogru bir yol
izlemek gerekir. Kendi Ulkenizin pazarinda marka giicliniizli, marka
bilinirliginizi kanitlamis olabilirsiniz; ama bu giicii dis pazarlarda
kanitlamak, kanitlamaya calismak bir¢ok sikintiyla basa ¢ikmaniza
neden olabilmektedir. Global pazarlarda bilinirligin arttirilmast,
reklam kampanyalar1 ve diizenli iletisim giicii ile ger<;el<1esmektedir.76

Marka danismani Jim Dion’ a gore bir marka; " 6nce kendi

iilkesinde giiclenmeli, ardindan maddi giiciine kavusursa iste o vakit
diger iilkelerin pazarlarinda reklam yapmaya baslamalidir. Dolayisiyla
da, markaniz diinya markasi olmaya baslamaktadir.

Diinya markasi olmak icin; diger iilkelerin pazarlarinda da marka
bilinirliginizi saglamaniz ve bunun ic¢inde yeterli ve gerekli olan
yatirimi yapmaniz gerekmektedir. &

Sahip oldugumuz kiiltiir nasil bizim diinyada taninmamizi
saglayan etnik bir unsur ise; markanin tasidig: kiiltiirel 6zellikler de; o
markanin diinyada taninmasim saglayan unsurdur, imkandir. Bu
baglamda; kendi (yerel) pazarinda tutunmus ve kendini kanitlamig
genis bir diinya vizyonuna sahip markalar, diinya markasi olma
yolunda yururler.

" Faruk YAZAR, http://www.meleklermekani.com/is-ve-kariyer/56002-turkiye-ve-
markalasma.html,Erisim Tarihi : 17.04.2012.

7> KITCHEN P. , Public Relations, Principles and Practice, International Thompson Business Press,
1997, s.28.

’® Alison THEAKER, Halkla iliskilerin Elkitabi, 2.Baski, Mediacat, Subat 2008, s.25.

""Earuk YAZAR, http://www.meleklermekani.com/is-ve-kariyer/56002-turkiye-ve-markalasma.html,
Erisim Tarihi : 17.04.2012.

’® Faruk YAZAR, http://www.meleklermekani.com/is-ve-kariyer/56002-turkiye-ve-markalasma.html,
Erisim Tarihi : 17.04.2012.
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Tek tiriinde global marka vizyonunuzu farklilastirirsaniz; heniiz bu
global markalasma yolunda olmasaniz bile, pazardaki yerinizi ve
rekabet avantajinizi ilerletme firsatini yakalayabilmektedir.

Eger global bir marka’®, yeni pazar arayislari igine girecekse; yerel
unsurlart dikkate almalidir. Bu yerel unsurlar; o bolgenin kiiltiirel
yapisi, o bolgenin demografik ve sosyo-ekonomik yapisi géz oniinde
tutularak bir politika izlenmelidir. Ote yandan su da belirtilmelidir Ki;
ne kadar ¢cok marka 6zelliklerine sahip olunursa olunsun; ait olunan
ilke akillarda Onyargiya sahipse hi¢ bir sekilde global pazarda yer
edinememektedir.

Markalar ayn1 zamanda {iilkelerin ekonomik giiciinli de temsil eder.
Bilindigi gibi birgok iilke bugiin diinya c¢apinda kar imaj1
olusturmaktadir. “Ulkeler markalar: kadar zengindir.” % En cok
bilinirligi olan diinya markalar1 G8 (ABD, Kanada, italya, Japonya,
Fransa, Almanya, Ingiltere ve Rusya) tlkelerine ait olmaktadir.

3.1. Diinya’ da Markalasma :

Yukarida da bahsettigimiz gibi, global marka iddiasin
tasimak, vizyon ve Ongorii sahibi olan markalarin en basta gelen
ozellikleridir. Marka olusumunun arkasinda, baz1 degerler
yatmaktadir. Bu degerler; tiiketicilere saglanan katma degerle
duygusal agidan saglanan fayda ve sosyal sorumluluk unsurlaridir.
Marka; bir hizmeti veya {irlinii temsil etmenin yaninda; kiiltiir, yasam
tarz1 ve sosyo — ekonomik durumlari da kapsayan bir biitiinii de
tanimlar. Diinyanin en ¢ok satan®® Urtinlerinden olan Coca Cola,
miisterileriyle dengeli ve siirekli bir iletisim halinde. Bu yiizden de arz
ve taleplerini aktif ve duyarli pozisyonda koruyabilmektedir.

Marka bilinirligi olan {irtinler, “farkli olma degerini ” iletisimle
sagliyor. Ozellikle son yillarda pazarlama iletisimi biiyiik bir rol
oynadi. Dogru bir iletisim, dogru ve yerinde bir planlamayla
tilkketiciye etkilesimi sagliyor.

”® Faruk YAZAR, http://www.meleklermekani.com/is-ve-kariyer/56002-turkiye-ve-markalasma.html,
Erisim Tarihi : 17.04.2012.

% http://www.resatsinanoglu.com/176/marka-uzerine-bir-soylesi.html, Erisim Tarihi: 19.04.2012.

® Faruk YAZAR, http://www.meleklermekani.com/is-ve-kariyer/56002-turkiye-ve-markalasma.html,
Erisim Tarihi : 17.04.2012.
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Uriintin uluslararast pazarda marka olmasi, bircok tlkede
taninarak talep bulmasi ve satilmasiyla miimkiindiir. Uluslararasi
pazarlarda yer bulmanin, taninmanin, kabul gérmenin stratejilerini
etkileyen faktorlerin basinda;

a) Bolgesel ve gevresel faktorler

b) Urlnle ilgili faktorler

¢) Isletmenin kurumsal dzelligi ile ilgili faktorler

d) Pazarla ilgili faktorler

e) Ulkenin ekonomik yapisiin gelismisligi ile ilgili faktorler
f) Ulasim sistemlerinin ¢esitliligi ile ilgili faktorler

Ulkelerin ekonomik yapilar1 ve gelismislikleri tiiketicilerin
bazi gelismis ve taninmis markalar1 satin almasini arttirdigr gibi bunun
akside olabilir. Ekonomisi ve alim giicii yeterli olmayan ulkelerin
tiketicileri, daha diisiik kaliteli ve daha diisiik fiyatli modelleri tercih
etmek zorunda kalabilirler. Boyle bir durumun s6z konusu oldugu
ilkelerde; markanin olumsuz ydnde etkilenmesi, firmalarin farkli
markalarla pazarlara giris yapmalarini zorunlu kilarak kiiresel marka
olma 6zelliklerini ortadan kaldirmaktadir.

Uluslararas1 marka olma ve markalasmanin kalict olma ve
stirekliliginde pazarla ilgili faktorler arasinda uluslararasi rakipler,
tiikketiciler, ulasim ve dagitim kanallar1 6nemli yer tutmaktadir.

Rekabetin yogun yasandigi kiiresel pazarlarda tiiketicilerin
alim giiclerini ve o lilkenin kiiltiirel ve ekonomik yapisinin verileri
altinda rekabet stratejilerinin belirlenmesi gerekmektedir.

Uluslararas1 marka olmak, kiiresel rekabette yarisabilmek igin
taninmanin ve giivenilmenin en 6nemli faktorlerin basinda geldigi bir
gercektir. Glnimuzde otomotiv sektériinde Alman otomobillerinden
Mercedes’in Fransiz iiriinlerinden olan Chanel gibi markalarin tercih
edilmesi bunlarin birer uluslararast marka olmasi ve uluslararasi
pazarda tartigmasiz yer buldugunu gostermektedir.

3.2. Tiirkiye’de Markalasma :

Tiirkiye’de markalasma konusunda oldukca yeni ve Onemli
gelismeler yasanmaya basladi. Reklamda, ABD’ de herkesin “mavi”
diye konusmasi ve bunun lizerine- yine reklamda - biz Turklerin de
“cok oluyoruz.” sloganiyla reklam piyasina girmesi hem marka
bilinirligimizi arttirmig, hem de Tiirklerin de tekstil iiriinlerinde de
basarili olacagin1 ve diinyada kendinden s6z ettireceginin gostergesi
olan bir reklam filmi olmustur.

47



Resatoglu bir sdylesisinde; Tiirkiye’nin marka kimliginden su
sekilde bahsetmistir: “ Once kendi vatandasimizin iilkesinde yasadig
icin mutlu olmasini, sonra da diger iilke vatandaslarimin Tiirkiye de
va da Tiirkler gibi yasamaya ozenmesini saglayacaksiniz. Ekonomik,
sosyal ve siyasal alanlarda c¢agdas kriterlere uygun kosullar:
tilkenizde var etmek igin evinizin icine yatirim yapacaksiniz. Kendi
vatandaglarinizin yagsam standartlarint yiikselttiginiz oranda marka

182

kaldiracimizin ~ da  yiikseldigini  géreceksiniz.’ aciklamasini

yapmaktadir.

Aslinda, Tiirkiye’nin markalagma sektoriine ge¢ girmesinin
sebebini sanayilesme donemine ge¢ baslamasi seklinde de ifade
edebiliriz. Hal boyle olunca; sanayimiz kicik ve orta blyuklikteki
isletmelerden (KOBI) olusmaktadir. Tiirk sanayisinin en 6nemli
ozelliklerinden biri de, gelisen ve yenilenen teknolojiye hizla ayak
uydurabilmemizdir.

Resatoglu, yine bir soylesisinde Tirk kiiltiirlinlin marka
yaratma Uzerindeki etkileri nelerdir sorusuna, “Ulke kiiltiirii, iilke
kimligi, vatandasin aidiyet duygusu ve marka bagimliligi birbirini
etkileyen unsurlardir. Ulke kiiltiirii iilkelerin, kurum kiiltiirii de
kurumlarin kimlikleri ile yaratilan iilke imaji ve kurum imaji tizerinde
hayati 6neme sahiptir. Ulke kiiltiirii orijinde yer alir, zaman igerisinde
degisir ve ne kadar degisirse o kadar iilke kimligine ve iilke kimliginin

1,83

yvaratacagi marka kaldiracina etki eder.””” cevabini vermektedir.

Markalasmada tilke kiiltiirti, iilke kimligi gibi 6nemli unsurlar
ortaya ¢ikmis olsa da esas itibariyle iilkelerin bulunduklar1 cografya,
sinirlari,  komsulart  s6z  konusu  unsurlarin  tamamlayicisi
niteligindedir. Bunu kiiresellesme acisindan agiklayacak olursak,
diinya ticaretinin evrensel boyutlarda serbestlesme c¢abalarinin alt
yapisini bolgesellesme yani belirli sinir iilkelerinin kendi aralarinda
yapmis olduklar1 anlagsmalar saglamaktadir. Bundan kasit, markanin
ve markalasmanin Ozellikle bolgesel ticarette ivme kazanarak diinya
ticaretinde yer bulmasi ve merkeze oturmasinda Resatoglu’nun da
bahsettigi gibi, llke kiiltirii ve tlilke kimligine ilaveten yukarida
bahsettigimiz gibi lilkelerin cografyasi tamamlayict bir unsur olarak
marka ve markalagmada 6nemli yer bulacaktir.

® http://www.resatsinanoglu.com/176/marka-uzerine-bir-soylesi.html, Erisim Tarihi : 19.04.2012.
83http://www.resatsinanoglu.com/176/marka-uzerine-bir-soylesi.html, Erisim Tarihi : 19.04.2012.
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UCUNCU BOLUM
MARKALASMA SURECINDE
TAV HAVALIMANLARI HOLDING
1. TAV Havalimanlarr’nin Kurulusu ve Tarihcesi:

TAV Havalimanlari, 1997 yilinda TEPE ve AKFEN sirketlerinin
bir araya gelerek, ortaklasa kurduklari bir sirkettir. TAV
Havalimanlar1 Holding, isletme faaliyetlerine Atatiirk Havalimani dig
hatlar terminali yapim ve isletme calismalariyla basladi. “Istanbul
Atatiirk  Havalimam, diinyada Yap-Islet-Devret (YID) modeliyle
gergeklestirilen havalimani isletmeciligi ~ projelerinin ilk
orneklerindendir.”®*

Global bir marka olma yolunda hizla ilerleyen TAV
Havalimanlari, stratejik hedefleri dogrultusunda “igletme” ve “yapim”
faaliyetlerini iki ayr1 sirkette yapilandirmistir. TAV Havalimanlari
Holding (TAV Havalimanlar1) isletme roliinii iistlenirken, TAV Insaat
yapim roliinii iistlenmektedir.

DHMI (Devlet Havameydanlar Isletmesi ) Genel Miidiirliigii niin
belirledigi yolcu istatistiklerine gore; 2010 yili (Tiirkiye’nin)
havalimani igletmecisi TAV Havalimanlar1 Holding olarak secildi.

2. TAV’n Tiirkiye’deki ve Diinya’daki Havalimanlar: Isletmeleri :

TAV Holding, Tiirkiye’de Istanbul Atatiirk Havaliman i¢ ve dis
hatlar terminali, Ankara Esenboga Havalimani i¢ ve dis hatlar
terminali, izmir Adnan Menderes i¢ ve dis hatlar terminali ve Antalya
Gazipasa Havaalani’ni isletmektedir. Yurt disinda ise; Giircistan’da
Tiflis ve Batum, Tunus’ta Monastir ve Enfidha Hammamet
Havalimani, Makedonya’da Uskilp ve Ohrid Uluslararas
Havalimani’n1 isletmektedir.

2.1. Tiirkiye’deki Havalimam Isletmeleri :
2.1.1. TAV Istanbul :

Yap-Islet-Devret (YID) modeliyle gerceklestirilen havalimani
projesi olan Istanbul Atatiirk Havalimam, iki yil igerisinde hem
yapimii hem de isletmeciligini basariyla gerceklestirmistir. 2000
yilinda Istanbul Atatiirk Havalimani dis hatlar terminalini hizmete
acmis, 2005 yilinda yapilan ek tesislerle i¢ hatlar terminalini hizmete

8

4 www.akfen.com.tr/216.aspx, Erisim Tarihi : 30.04.2012.
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gecirmigtir. Simdiki i¢ hatlar terminali, 2000 yilinda agilist yapilan dis
hatlar terminaliydi. Ek tesislerin yapilmasiyla, dis hatlar terminali
yerini simdiki i¢ hatlar terminaline biramistir.

Giinde 1000’1 asan ucak kullanimi, giinde yaklasik 100 bin
yolcuya hizmet veren Istanbul Atatiirk Havalimani, Avrupa’da
kendisinden 0Ovglyle bahsedilen havalimanlarindan birisi haline
gelmistir.

2.1.2. TAV Esenboga:

Adindan bagariyla s6z ettiren TAV Havalimanlar1 Holding,
Istanbul ~ Atatirk Havalimani’nda sonra, Ankara Esenboga
Havalimanin’da da bu basarisini devam ettirmektedir. 2006 yilinda
Ankara Esenboga Havalimani isletmeciligini iistlenen TAV, kendine
0zgl havalimani tasarimi, farkli perspektifi ile Ankara’ya taze kan
getiren bir havalimani isletmecisi olmaktadir. 365 giin 24 saat
kesintisiz hizmet anlayisiyla yolculara keyifli ve mutlu anlar
yasatmaya devam etmektedir.

2.1.3.TAV izmir :

Tarih boyunca; ticaretin, eglencenin ve kiiltiirel merkezi olan
Izmir, turizm ve ticaret hacmine yeni bir boyut getirerek Havalimani
isletmeciligine soyunmustur. izmir Adnan Menderes Havalimani,
Yap-Islet-Devret modeliyle hayata gegirilmistir. Tamamlanmasi
beklenen siireden 8 ay &nce bitirilen Izmir Adnan Menderes
Havalimani dis hatlar terminali, 13 Eylil 2006 tarihinde hizmet
vermeye baglamistir. 2012 tarihinde i¢ hatlar terminali ihalesini de
kazanan TAV, 2012 tarihi itibariyle Izmir Adnan Menderes
Havalimani i¢ ve dis hatlar terminalini isletmeye baslamistir.

2.1.4TAV Gazipasa :

2007 yilinda Antalya Gazipasa Havaalani ihalesini kazanan
TAV Havalimanlari, 35 yillik siire 1ile Antalya Gazipasa
Isletmeciligini siirdiirme yetkisini almigtir.

TAV, Antalya Gazipasa Havaalani isletmeciligi projesiyle,
butik havaalanmi diislincelerini hayata gecirerek, Alanya ve g¢evresine
hizmet veren uluslararasi merkez haline getirmek istemektedir.
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2.2. Diinya’daki Havalimam Isletmeleri :

2.2.1.TAV Gdrcistan :
2.2.1.1. Tiflis Havaliman :

TAYV Havalimanlari, uluslararasi aktor olma diistincesini, 2027
yilina  kadar igletmeciligini aldigt  Tiflis Havaliman1 ile
gerceklestirmistir. TAV Havalimanlari Holding’in sermayesine % 66
oraninda istirak eden TAV Urban Georgia LLC. tarafindan 2005
yilindan beri isletilmektedir. 2007 yilinda hizmete agilan havalimani,
stratejik onemi karsilayacak hale gelmesine imkan saglamaktadir.

Tiflis Uluslararas1 Havalimani’nda, terminal i¢i ve terminal
dis1 operasyonlar, yer isletme hizmetleri, giimriksiz duty free satis
magazalari, yiyecek ve icecek catering hizmetleriyle halkin
kullanimina ag¢ilmastir.

2.2.1.2. Batum Havalimanai :

2005’te Tiflis Havalimani isletmeciligini iistlenen TAV,
2007°de Batum Havalimani isletmeciligini istlenmistir. Batum
Havalimani isletmeciligini almasiyla, Tirkiye Giircistan arasinda
kullanilan ortak bir havalimani meydana gelmistir. Yapilan bu isbirligi
dogrultusunda her iki iilke de iliskilerin saglamlastirilmas1 ve bolge
kalkinmasi acisindan biiyiik bir pay listlenmistir.

2.2.2.TAV Tunus :
2.2.2.1. Monastir Havaliman :

Kuzey Afrika’nin merkezindeki turizm cenneti olan Tunus’taki
Monastir Havalimani isletmesi ihalesini 2008’de kazanan TAV,
yurtdisindaki havalimani isletmelerine bir tanesini daha eklemistir.
Buradaki isletme, hava trafik kontorlii disindaki tiim havalimani
hizmetlerini kapsamaktadir.

2.2.2.2 Enfidha Hammamet Havalimanu :

TAV Havalimanlar1 Holding’in 2047’ye kadar ihalesini
kazandigi Enfidha Hammamet Havalimani, 2009’dan bu yana
isletilmeye devam etmektedir. TAV’in Tunus’taki islettigi ikinci
havaliman1 olan Enfidha Hammamet Havalimani, Afrika’nin en
Oonemli ugus merkezi olma yolunda ilerlemektedir.

TAV Havalimanlar1 bilinyesindeki grup sirketlerle (ATU —
BTA — TAV Ilsletme Hizmetleri) birlikte Tunus Enfidha Hammamet
Havalimani’nda hizmet vermeye devam etmektedir.
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2.2.3. TAV Makedonya:
2.2.3.1. Uskiip Havalimani :

TAV Havalimanlari, Avrupa’ya agilan bir kapt olan
Makedonya’nin baskenti Uskiip’deki Alexander the Great Havalimani
ile Avrupa’ya bliyiik bir adim atmustir.

Gelecekte Avrupa Birligi'ne girecegini  bekledigimiz
Makedonya’nin Tiirkiye ile tarihi ve kiiltiirel baginin da bulunmasi,
TAV icin ve Turkiye icin blyuk 6nem arz etmektedir.

2.2.3.2. Ohrid Havaliman :

TAV Havalimanlar1i CEO’su Saym Dr. Sani SENER’in Ohrid
St. Paul the Apostle Havalimani’nin agilisinda soyledigi gibi;
Tirkiye’nin Rumeli’ye agilan kapisi sayilan, turizm merkezi ve
UNESCO tarafindan en 6nemli kentler arasinda gosterilen Ohrid St.
Paul the Apostle Havalimani, TAV Havalimanlari tarafindan 20 yil
streyle isletilecektir. Teknik altyapisinin modern teknolojilerle
donatilip, kullanan yolcu ve havayolu sayisinin artirilmasini hedefleri
arasinda gostermektedir.

3.Hizmet Sekilleri * :
3.1. North Hub Servisi (NHS) :

2009 yilinin sonunda HAVAS ve HAVAS Baltic Aviation
Systems (BAS) anlasarak, North Hub Servisi’in % 50 hissesini satin
alarak ortak olmuslardir. North Hub Servis, 2010 yilindan itibaren Air
Baltic ucuslarina hizmet vermeye baslamistir.

North Hub Servis, Kuzey Avrupa’daki en biiyiik yer hizmeti,
yolcu hizmeti ve apron hizmeti sunmaktadir. Kuzey Avrupa’da hizmet
verdigi diger iilkeler arasina; Letonya, Finlandiya ve Isveg’teki yer
hizmetleri girmektedir.

3.2.Turk Yer Hizmetleri (TGS —Turkish Ground Services):

Tiirk Hava Yollarr’'nin hizmet verdigi sirketlerden biri olan
TGS, HAVAS’m % 50 hissesine sahip olmasiyla birlikte, ortaklasa
yer hizmeti sunmaktadirlar.

& http://www.akfen.com.tr/216.aspx, Erisim Tarihi : 30.04.2012.
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3.3.Cakes & Bakes :

2006 yilinda kurulan Cakes & Bakes; Ortadogu, Kibris, Tiflis,
Istanbul, Ankara, Izmir, Mersin, Denizli, Eskisehir, Trabzon, Malatya,
Usak, Adana, Afyon, Aksaray, Artvin, Batman, Sanlrfa, Kayseri,
Zonguldak, Tekirdag gibi bir c¢ok bolgede hizmet vermis
bulunmaktadir.

3.4.TAYV Bilisim :

2005 yilinda kurulan TAV Bilisim, TAV Havalimanlari
Holding’in bilgi teknolojilerinin havalimani igersinde  teknik
operatorleri sayesinde, teknolojik unsurlart kullanarak, yeni iiriinler
gelistirmektedir.

AODB, IX, FIDS, RMS, VIP/CIP Reservation Suite ERP ve
IATA Message Parser gibi programlar, havalimani i¢inde, havacilik
sektorii ve teknolojik ¢ozlimleriyle hizmet sunmaktadir.

TAV Bilisim’in  gelistirdigi  teknolojik  veriler, TAV
Havalimanlar1 Holding’in isletmekte oldugu tiim havalimanlarinda
kullanilmakla birlikte, 7 giin 24 saat hizmet vermektedir.

3.5.TAV Ozel Giivenlik :

Tiirkiye’de TAV Havalimanlari’nin isletmekte oldugu yolcu
terminalleri, otoparktaki kontrol noktalarinda, Havalimani emniyet
birimlerinin denetimi altinda, hizmet vermektedir.

3.6.BTA ( Bilintur — Tepe — Akfen Ortakhgr) %:

TAV Havalimanlari’nin isletmekte oldugu 12 havalimaninda —
Istanbul Atatiirk Havalimani, Ankara Esenboga Havalimani, izmir
Adnan Menderes Havalimani, Giircistan’da Tiflis Havalimanm ve
Batum Havalimani, Tunus’ta Enfidha Hammamet Uluslararasi
Havaliman1 — hizmet vermektedir.

Bilintur- Tepe ve Akfen ortak girisimiyle 1999’da kurulan
BTA, 2000 yilinda hizmete agilmistir. 365 giin, 24 saat 146 kafe, bar,
restaurant ve biife de hizmet vermektedir. 2004 yilindan itibaren,
Istanbul International Airport Hotel’in de yiyecek ve icecek bdliimiinii
isletmektedir.

IDO ihalesini kazanan Akfen — Sera, 2012 yilinin ilk yarisi
itibariyle iskele, arabali vapur ve feribotlarda tam 33 noktada hizmet
vermeye baslamistir.

8 http://www.bta.com.tr/, Erisim Tarihi : 02.04.2012.
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3.7.ATU (Akfen — Tepe — Unifree) ®':

Tepe —Akfen ve Unifree ortak girisimiyle kurulan ATU,
Tiirkiye’'nin en bliylik glimriiksiiz satis magazast (duty free)
isletmecisi olmaktadir. Yolculara, diinyanin taninmig markalarina ait
avantajli fiyatlarla aligveris imkani saglamaktadir.

ATU, Tiirkiye’de 3 havalimani; Istanbul Atatiirk Havalimant,
Izmir Adnan Menderes Havalimani ve Ankara Esenboga Havalimam
Dis Hatlar terminalinde, Giircistan’da 2 havalimani; Tiflis ve Batum
Havalimani’nda, Tunus’ta 1 havalimani; Enfidha Hammamet
Havalimani’nda, Makedonya’da ise 1 havalimani1 Uskiip Alexander
the Great Havaliamani’nda hizmet vermektedir.

3.7.1.TAV Latvia :

TAV Havalimanlar1 Holding, 2011 tarihi itibariyle
Letonya’nin baskenti olan Riga Havalimani’nin dutyfree, yiyecek-
icecek ve yer hizmetlerini yiritmeye baslamaktadir.

Duty Free — gilimriksiiz satis magazalarimi TAV
Havalimanlari’nin bir hizmet sekli olan ATU yiiriitmektedir.

3.8.TAV Isletme Hizmetleri A.S.:

TAV Havalimanlar1 Holding’in istiraki olan TAV Isletme
Hizmetleri A.S.®, miisteri memnuniyetini en st diizeyde tutarak,
kendi biinyesinde birgok farkli hizmet sunmaktadir. ileri teknoloji ve
giiclii altyapisi ile yeni ve yenilik¢i projeleri hayata gecirmektedir.

TAV lsletme Hizmetleri A.S., TAV Havalimanlar1 Holding’in
isletmekte oldugu terminallerin, havacilik dis1  gelirlerinden
sorumludur. TAV Isletme Hizmetleri A.S., sorumlu oldugu bu
havacilik dis1 gelirleri; ticari alan tahsisi, reklam ve tanitim alanlarinin
kiralanmasi, “primeclass” CIP Servis, VIP/CIP Salon isletmeciligi,
HAVAS Turizm ve Seyahat Acentasi ile The Gate dergisinin
yonetimidir.

Isi, mutfaktan ¢ikarip, servis etme anlayisini global bir bakis
agis1 iizerine kuran TAV Isletme Hizmetleri A.S. nin koordinasyon ve
operasyon haritast genis bir cografyaya yayilmaktadir.

Istanbul Atatiirk Havalimani, Ankara Esenboga Havalimani ve
Izmir Adnan Menderes Havalimani’ndan sonra yurtdisinda da
Giircistan’da ki Tiflis ve Batum Uluslararas1t Havalimani, Tunus’ta ki

http://www.atu.com.tr/, Erisim Tarihi : 02.04.2012
88http://www.tavisIetmehizmetIeri.com.tr/, Erisim Tarihi : 02.04.2012.
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Enfidha Hammamet Uluslararas1 Havaliman1 ve Makedonya’da ki
Ohrid Havalimani’nda da 7 giin 24 saat yolcularina ayricalikli hizmet
vermeye devam etmektedir.

TAV  Isletme Hizmetleri A.S., Letonya’nin  Riga
Havalimani’nda 1 Ocak 2011 tarihinden itibaren 10 yillik bir siire i¢in
doviz biirolar1, arag¢ kiralama sirketleri, bankalar, eczane ve VIP/CIP
Salonlarin1 da kapsayacak ticari alanlarin yonetimini ve isletmesini
tistlenmis bulunmaktadir.

Yolu havalimanindan  gecen  milyonlarca  yolcunun,
yararlandig1 bu hizmetlerin isletilmesinde, TAV Isletme Hizmetleri
A.S.’nin hizmet politikasin1 olusturan miisteri odakli yonetim anlayisi
ve nitelikli ¢alisanlarindan olusan geng bir ekibin olusturdugu takim
ruhu yatmaktadir. Buradan yola ¢ikarak sunu sdyleyebiliriz ki; sirketin
tiim projelerde iistlendigi en 6nemli rol know-how % anlayisidur.
Know-how anlayigi; yapabilme bilgisi, teknik ustalik ve beceri
demektir. Disaridan alinan bu teknik ve bilgiler, kendi isletiminde
yararlanilmak iizere kullanilmaktadir.

TAV Havalimanlar1 Holding’in biinyesine dahil ettigi her yeni
havalimani; beraberinde okadar yeni yolcu profili, yeni yolcu
analizleri, egilimleri, ihtiyaglar1 demektir. Dolayisiyla bu da
beraberinde havacilik dist gelirleri ve inovatif yaklasimlar
beraberinde getirmektedir.

TAV Isletme Hizmetleri A.S., Tiirkiye’nin ve diinyanin 6nde
gelen firmalarina, yolcularin  havalimanlarindaki  ihtiyaglarini
karsilayabilmeleri i¢in, ticari alanlar tahsis ederken bu dogrultuda
yolculara degisik alanlarda hizmet veren bir ¢ok dnde gelen markaya
daha kolay erisim imkan1 vermektedir.

Her giin binlerce kisinin kullandig1 havalimanlari, prestij
amacl reklam kampanyalart icin ciddi bir lokasyon 6zelligi
tasimaktadir. TAV Isletme Hizmetleri A.S., reklam ve tanitim
alanlarim1 pazarlarken, reklam araclarinin yerlesiminde, yolcularin
yakinlarinin da bu yogun talep alanlarini dikkate alarak, hedef kitleye
en etkili sekilde ulasarak, en uygun lokasyonlar1 segmektir.

Secilen bu lokasyonlar, marka bilinirligini arttirmak ve
yolcular1 kampanyalardan haberdar etmek isteyen sirketler, reklam
vermek i¢in tercih edilen alanlardir. Reklam mecralar1 arasinda check-
in adalari, yiyecek-igecek alanlari, ugaga giderken ki koriik bolgeleri,
giimriiksiiz satisin yapildig1 duty — free magaza alanlari, pasaport ve

¥ http://www.e-akademi.org/makaleler/ekarakas-1.htm, Erisim Tarihi : 02.04.2012
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bagaj kontuarlari, meeting point (yolcu karsilama — ugurlama
noktasi/salonlar1) ve otopark alanlar1 yer almaktadir.

3.8.1.HAVAS :

TAV Havalimanlar1 Holding’in Turizm ve Seyahat Acentasi
olan HAVAS®, basta kurumsal konferanslara ve seminerlere &n
siralarda yer verse de, tiim toplant1 ve organizasyonlarda, tasarlananin
Otesinde ¢alisanlariin tiim profesyonelligini ve yaraticiligini katarak
en iyi hizmeti yolcularina sunmaya c¢aligmaktadir.

HAVAS’in  bir departmani  olan M.L.C.E.(Meetings—
Incentive—Congress and Eventes); toplantilar-seminerler, motivasyon
ve tesvik organizasyonlari, yerel ve global kongreler ve 0&zel
etkinlikleri, miisterilerin arz ve talepleri dogrultusunda en uygun
sekilde gerceklestirmektedir.

M.L.C.E. departmani kisaca agiklamamiz gerekirse su sekilde
tammlayabilirizgl;

M- Meetings (Toplant1 — Seminer) :

“Tasarim, planlama ve koordinasyon faaliyetleri, kuruma ézel
hazirlanan yaratici konsepte gore her tirlii basili, gorsel, teknik,
uygulama, toplanti sunumlari, motivasyon aktiviteleri, sosyal ve
sanatsal ekinlikler, egitim seminerleri, bayi toplantilari, global, giiniin
trendlerini yansitan bir bakis agisiyla®®” MICE departmanimin “M-
Meeting” kolunu olusturmaktadir.

I-Incentive (Tesvik Organizasyonu) :

Incentive programi; MICE departmaninin tesvik organizasyon
koludur. Bu program adi altinda is ve kariyer diinyasinin calisan
profesyonellerinin sirketlerine olan bagimlilik ve verimliliklerini
arttirmak i¢in yapilan organizasyonlarin diizenleyicisidir.

Motivasyon ve tesvik programlarinin organizasyonu, iletisimi,
hotel, restaurant ve mekan temini, havalimaninda “primeclass” CIP
Servis karsilama ve ugurlama hizmetleri, CIP Lounge (Salon)
kullanimlari, yapilan veya talep edilen organizasyona uygun Kkara,
hava, deniz ulagimindan tutup, teknik ve lojistik ekipmanin kurulmasi
ve yonetimlesine kadar olan tum konularda profesyonel hizmet
vermektedir.

% http://www.havastur.com/index.php?pg=hakkimizda, Erisim Tarihi : 10.05.2012.
" http://www.havastur.com/index.php?pg=mice, Erisim Tarihi : 10.05.2012.
%2 http://www.havastur.com/index.php?pg=mice, Erisim Tarihi : 10.05.2012.
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C-Conagress (Kongreler) :

MICE departmaninin Congress kolunu olusturan “C” harfi,
HAVAS Turizm biinyesinde yapilacak olan kongreleri; proje
asamasindan tutun da, bitis konusmasina kadar olan tiim siireglerde
gerekli olan tim organizasyonel glice, tecribeye, bilgi birikimine
sahiptir.

Kongreye, fuar veya sergilerde, sponsorluk
organizasyonlarinda, sahne, ses ve 1sik tasarimlarinda, kiiltiirel
etkinlikler ve tema geceleri, online kayit yazilimlar, basil
malzemeler, similtane tercimeden tutunda, yiyecek- icecek gibi tim
operasyonel detaylari, kurumsal firmaya oOzel hizmet anlayisiyla
sunulmaktadir.

E-Events (Organizasyonlar) :

M.I.C.E. programinin, E-Events (Organizasyonlar) kolu olan
bu departman, sirketler i¢in kiiresellesmenin ve giiclii rekabetin ¢ok
daha fazla 6nem kazanmis olmasi, kurumsal iletisim ve marka degeri
olan HAVAS Turizm tarafindan yonetilmektedir.

Bircok organizasyon sayesinde ilgili sirkete katma deger
saglanarak, sirketin itibar1 odiillendirilmektedir.

Farkli mekanlarin se¢imi, dekorasyon, ses ve 1sik tasarimlari,
teknolojik her tiirlii ekipman, davetlilerle iletisim, iirlin lansmanlarinin
diizenlenmesi ve benzeri daha bir ¢ok organizasyon HAVAS Turizm
tarafindan faaliyetlendirilmektedir.

Ayrica HAVAS Turizm; faaliyetlerinde bulundugu tiim
havayolculugu organizasyonlarinda, “primeclass” CIP Servis
hizmetleriyle de yolcularin kendilerini  6zel hissetmelerini
saglamaktadir.

HAVAS Turizm’in, turizm bacaginda ise; M.I.C.E. departman
bacagindan farkli oalrak bir ¢ok faaliyetleri bulunmaktadir. Bunlari su
sekilde 6zetleyebiliriz ;

- Ucak Biletleri Organizasyonlari : Yurtici ve yurtdist
seyahatlerinde, sizin vyerinize en uygun fiyatlarla bilet
rezervasyonunu yapar ve ugusunuzu en konforlu sekilde
gerceklestirmenizi saglayacaktir.

- Hotel Rezervasyonlari : Ozel giinlerde sizin igin farkl
programlar hazirlar ve diinyanin dort bir yanindaki anlagsmali
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otelleriyle de, is veya tatil odakli seyahatinizin problemsiz bir
sekilde gegmesini saglayacaktir.

- Yurtici ve Yurtdisi Turlar : Seyahat edeceginiz lokasyonu
belirlemeniz dogrultusunda gideceginiz yer ister yurti¢i ister
yurtdisi  olsun, HAVAS Turizm seyahatinizin eglenceli
gecmesini saglayacaktir.

Tim bunlarin yaninda; Cruise turlari, Golf turnuvalari, spa ve
wellness merkezleri, balayr paketleri, gurme turlari, spor, mavi
yolculuk, 6zel jet ve helikopter kiralama ve ara¢ kiralama gibi
aktivitelerdke HAVAS Turizm, size en iyi ve uygun fiyath
organizasyonlar1 saglamaktadir.

3.8.2.Ticari Isler :

Ticari isler ve damismanlik hizmetleri®, TAV Isletme
Hizmetleri A.S.’nin isletmekte oldugu 12 havalimanindaki reklam ve
tanmitim alanlarinin satisi, kiralanmasi ve bu havalimanlarinda farkl
hizmetler vererek, havacilik dis1 gelirlerin yaratilmasi ve yonetilmesi
ile yeni ticari alan etkinlikleriyle isi gelistirme konularinda
profesyonellesmis bir yoOnetim anlayisina sahip hizmet sektori
olmaktadir.

Yilda ortalama 35 milyon yolcunun kullandigt bu
havalimanlar;; TAV Isletme Hizmetleri A.S. ‘nin deneyimi ve
danismanlik hizmeti sayesinde giiclii bir reklam ve ticari alan mecrasi
haline gelmektedir. “miisteri odakli yonetim anlayisinm1 havalimani
isletmeciliginde tiim ¢alisanlar ve yolcular i¢in en iist degeri
yaratmak™ seklinde siralayabiliriz.

TAV Havalimanlar1 sahip oldugu bu tecriibe ve bilgi
birikimini, yiiksek nitelikli insan kaynagi ve teknolojinin ilerlemesiyle
birlestirerek, Ticari isler ve damismanlik hizmetlerinin hedefini
miisteri memnuniyeti “merkezi” haline getiren bir hizmet kavramina
sahiptir. Ticari alanlar departmaninin hizmet verdigi diger
uygulamalar ise su sekilde agiklayabiliriz :

a) Ticari Alan Tahsisi :

TAV Isletme Hizmetleri; yolcularn havalimanindaki ihtiyaglarin
karsilayabilmeleri adina, Tirkiye’nin ve diinyanin 0Onde gelen
firmalarina ofisler ve magazalar tahsis etmektedir. Bunun
yapilmasinin sebebi ise; TAV Havalimanlari Holding’in, havaliman

1AV isletme Hizmetleri Tanitim Katalogu , s. 39 — 55.
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hizmetlerini bir hizmet grubu seklinde algilamasidir. Bununla da;
yolcularinin  seyahatlerine  diinya  standartlarinda  baglamak
istemeleridir.

Hediyelik esya magazalari, arag¢ kiralama ofisleri, banka subeleri,
doviz birolari, ATM’ler, Lostra Salonlari, Telekominikasyon ve
Elektronik esya magazalari, kuyumcular, fotograf¢ilar, eczaneler,
kuaforler, masaj Uniteleri, bagaj kaplama uniteleri, emanet ofisleri,
cicekgiler, CIP salon tahsisleri, baz istasyonlar1 ve sergi alanlari
terminal igerisinde tahsisi yapilan ticari alanlar olmaktadir.

b) Reklam Alanlari:

TAV lsletme Hizmetleri A.S. , tahsis ettigi reklam ve tanmitim
alanlar1 sayesinde, milyonlarca kisinin ziyaret ettigi, yolcularin
ugurladig1 alanlarda, firmalarin reklam ve tanitimini yapmis
olmaktadir.

TAV Isletme Hizmetleri A.S., reklam ve tanitim mecralarinin
yerleskelerinde yolcularin ve yolcu yakinlarinin sirkiilasyon alanlarini
da g6z Oniine alarak, hedef kitleye ulasabilecek en uygun lokasyonlari
Seger.

Bu baglamda; sirketlerin marka bilinirligini arttirmak ve yolculari
yeni bir kampanyadan haberdar etmek istemeleri, onlarin
havalimanlarindaki reklam ve tanitim mecralarint kiralamalarina
sebep olmustur. Bu tanitim ve reklam mecralari, gidis katinda check-
in adalarinin oldugu bdéliimii (yani check-in kontuarlarinin g¢evresi),
yiyecek ve icecek alanlari, ucak ve koprii (yani hava limani terimiyle;
koriikler) bolgelerini ve giimriiksiiz satis (yani ATU — duty free )
alanlarin1 ve gelis katinda ise; pasaport ve bagaj alimi salonunu,
karsilayicilar (meeting point) noktalarini1 ve son olarak da otoparkta
yer almaktadir.

TAV Isletme Hizmetleri A.S., otoparktaki bilet kutularin,
bariyerleri ve otopark biletlerinin arkasini bile tanitim mecrasina
cevirmesiyle birlikte; pazarlamasini yaptig1 diger reklam mecralar1 da
yer almaktadir.

Bu reklam mecralarini siralamamiz gerekir ise;

- Reklam Panolari :

Gelis ve gidis katlar ile otopark kartlar1 gibi mubhtelif yolcularin da
bulundugu noktalardaki sabit panolar, yillik olarak kiralanmaktadir.
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- Raket Sistemi:
Terminallerin etkili noktalarinda yer alan raketler, ¢ift ve tek yiizli
olmak olmak iizere, network sistemi kurularak, kisa siireli reklam

politikas1 uygulayan sirketler tarafindan tercih edilmektedir.

- Digital Mecralar:

TAV Isletme Hizmetleri A.S., sirketlere, reklam ve tanitimlarmin
plazma TV’ler veya Led ekranlarda video veya filmlerini dondiirme
imkani sunmaktadir.

- Bayrak Tipi Reklam Uygulamalar::

Terminal boyunca, tavandan asagiya dogru asilan roll-up admi
verdigimiz reklam ve tanitim bayraklaridir. Bu reklam mecralar1 da
kisa siireli olarak, sirketler tarafindan tercih edilmektedir.

- Kolon Giydirme:

Prestij amacli reklamlar ve tanitimlar i¢in kullanilan bir mecradir.

- Kopri Giydirme:

Aprondan da goriilebilen, prestij amagh kullanilan koprii {izerine
uygulanan reklam mecralaridir. Apron; ugaklarin kalktiklari, inis
yaptiklar1 ve park ettikleri alandir.

- Yapistirma Uygulamalari:

Retoranlarda servis tepsileri icine uygulanan, kdprilerin i¢ yiizeyine,
cam yizeylere ve bagaj konveyleri lzerine uygulanan reklam ve
tanitim mecralardir.

- X-ray:

Yolcularin, yolcu yakinlarinin ve ¢alisan personelinin terminal
girislerinde iginden gectigi noktalara x-ray gecis noktas1 denmektedir.
X-ray noktalarinin giydirilmesi de prestij amacl olan bir reklam ve
tanitim mecrasidir.
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- Bagaj Arabalar1 Uzeri Giydirme:

Terminalde bagajlarimiz1 tasidiginiz ve Duty Free’deki aligveris
arabalarinin {izerine konulmasi i¢in uygulanan reklam mecralaridir.

- Teshir Standlar:

Havalimaninda yolculara ve yolcularin yanlarindaki refakatcilerine
ayrilan alanlarinda agilan standlarda otomobil, elektronik Urlnler ve
oturma Uniteleri gibi yerler onun dénemli reklam ve tanitim alanlari
seklinde kullanilabilmektedir.

- Plexi ve Bariyer Reklamlar::

Pasaport kuyrugu girislerinde kullanilan bariyer ve yolcu
yakinlarmin karsilama salonlarinda (meeting point) beklerken
Onlerinde bulunan bariyerlere uygulanan reklam ve tanitim
mecralaridir.

- Uc Boyutlu Reklam:

Maket, hologram ve maskot gibi cesitli 3 boyutlu reklam iirlinlerinin
tanitiminin ve reklaminin yapildigi mecralardir.

¢) Stand Kiralama:

TAV Isletme Hizmetleri A.S., havalimanlarinda reklam, tanitim,
karsilama hizmetleri icin standlar veya deskler kiralamaktadir.
Standlar, firmalarin personellerinin miisterilerle ylizylize olmasin
saglamig, boylelikle tanitim brosiirlerini (insert) ve promosyon
malzemelerini birebir, kendi kanallariyla, miisterilerle yiizyiize
gelerek, birebir iletisim saglayarak dagitma imkanina sahip
olmaktadirlar.

d) Film Cekimi i¢in Mekan Kiralama:

Havalimani mimarisi ile giiniimiizde énem kazanmis ve reklam
ajanslan tarafindan ilgi odag: haline gelmektedir. Havalimani mimari
tasarimiyla sadece reklam ajanslari ve reklam filmleri igin degil,
sinema ve klip ¢ekimleri i¢cinde yonetmenlerin tercih ettigi mekanlar
arasinda yerini almaktadir. TAV Isletme Hizmetleri A.S., tiim bu gibi
arz ve talepleri karsilama imkanini sunarken; TAV Havalimanlari
Holding’in iglettigi tiim havalimanlarinda, fotograf ve film ¢ekimi i¢in
kiralama hizmetide sunmaktadir.
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e) The GATE Havalimani Dergisi:

Havalimani dergisi olan The GATE, Tiirkiye’nin en yiiksek tirajl
dergilerinden biridir. Seckin ve presentable bir okur kitlesine sahip
olan bu dergi, www.thegate.com.tr adresi ile de okuyucu kitlesine
seslenmektedir.

3.8.3. “primeclass” CIP Servis Hizmetleri:

Istanbul Atatiirk Havalimani, 2000 yilinda isletmeye baslayan
TAV Havalimanlar1 Holding, isletmeye basladig: tarihten ¢ok kisa bir
stire sonra, yolcularin arz ve taleplerini daha iyi bir sekilde
karsilayabilmek i¢in “primeclass” CIP Servis’i % kurmustur. Butik bir
hizmet olan bu “primeclass” CIP Servis, kisiye 06zel hizmet
sunmaktadir.

“primeclass” CIP Servis, tiim yolcularina ayricalikli hizmetler
sunmaktadir. “primeclass” CIP Servis hizmetinin bir kolu olan Prime
Pack ve Prime Select hizmetleri, yolcularin isteklerinin en uygun ve
en glizel sekilde karsilanmasini saglayan yolcu hizmet paketidir.

“primeclass” CIP Servis’in bu ayricalikli diinyasi, Tiirkiye’de
Istanbul Atatiirk Havalimani, Ankara Esenboga Havalimani, izmir
Adnan Menderes Havalimani, Giircistan’da Tiflis Uluslararasi
Havalimani ve Batum Uluslararast1 Havalimani’nda hizmet
vermektedir.

“primeclass” CIP Servis hizmetlerinden yararlanan yolcular,
TAV Havalimanlar1 Holding’in isletmekte oldugu havalimanlarinda,
yolcu salonlarindan faydalanabilmektedirler.

“primeclass” CIP Servis hizmetlerini kisaca tanimlayacak
olursak *;

a) Prime Pack :

Seyahatiniz esnasinda havalimaninda geg¢irdiginiz zamani, sizin
icin keyifli dakikalara doniistiirmektedir. Terminale giris esnasindan,
yolculugunuzun bitis esnasina kadar tiim prosediirlerini yolcular i¢in
“primeclass” CIP Servis asistanlar1 yapmaktadir.

“primeclass” CIP Servis hizmeti icginde yer alan Prime Pack
paketi; karsilama — ugurlama , bagaj tasima gorevlisi , 6zel giris kapist

9

4 www.primeclass.com.tr/, Erisim Tarihi : 10.05.2012.

*TAV Havalimanlari Holding , Faaliyet Raporu 2010, s. 108.
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ve x-ray , check — in islemleri , pasaport ve vize islemleri , aligveris ,
CIP Lounge , Terminal iginde 0zel aragla transfer v.b. gibi hizmetleri
kapsamaktadir.

b) Prime Select :

“primeclass” CIP Servis’in bir diger kolu olan Prime Select,
yolcularin seyahatleri sirasinda ihtiyag duyabilecekleri diger
hizmetleri de karsilayabilmek i¢in, sundugu bir hizmet paketidir. TAV
Isletme Hizmetleri A.S., “primeclass” yolcularinin  zaman
kaybetmesini engeller ve onlar i¢in uygun kosullarda 6zel ¢oziimler
uretilmektedir.

c) Prime Transfer :

“primeclass” CIP Servis’in kisiye 6zel soforlii VIP araglart ile
sehirden havalimanina, havalimanindan sehir merkezine ulasimi ve
ara¢ kiralama imkani aranan en biiylik 6zelliklerinden olmaktadir.

d) CIP Salon isletmeciligi :

“primeclass” CIP Lounge isletmeciligi; yolcularina / miisterilerine
farkli hizmet vermek isteyen havayolu sirketleri, bankalar ve
kuruluglar i¢in havalimanlarinda 6zel yolcu salonlari agmakta ve
bunlarin isletilmesini istlenmektedir. “primeclass” CIP Servis
blinyesinde, salonlarda televizyondan internete; glnluk gazetelerden
cocuk oyun odalarina, titizlikle hazirlanmis acik biife yemek
servisinden, dus imkanina kadar yolcularin her ihtiyacim karsilayarak,
hizmetleri bulmak mumkiindur.

2010 yilindan itibaren, Istanbul Atatiirk Havalimanm: THY I¢ Hat
ve THY Dis Hat, Akbank Wings I¢c Hat ve Dis Hat, Garanti Zone I¢
Hat ve Dis Hat , Yap: Kredi World I¢c Hat ve Dis Hat “’primeclass”
salonlarinda yolcularina hizmet vermektedir.

Ayrica; Ankara Esenboga Havalimani’nda Akbank Wings i¢ Hat,
Tiflis ve Batum’da “primeclass” dis hat salonlarinda miisterilerine
hizmet vermektedir. Tunus Enfidha Uluslararas1 Havalimani ve
Makedonya Uskiip Havalimani’nda da “primeclass” Lounge
isletmeciligine de en kisa siirede baslanacaktir.

Sunu sdyleyebiliriz ki; TAV Havalimanlar1 Holding’in
“primeclass” hizmetindeki basarisi, Lounge isletimindeki basarisina
on ayak olmus, Tiirkiye’de havaliman isletmesi olarak bir ilke imza
atan TAV Havalimanlari, Lounge isletimindeki basarisin1 da tiim
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diinyaya gostermis olmustur. Bu basar1 da, TAV’1n sadece Tiirkiye’de
degil, tiim diinyada basarili olmasini, taninmasin1 dolayisiyla da marka
bilinirligini arttirmasina sebep olmustur.

3.8.4. TAV Passport Kart:

TAV Havalimanlar1 Holding’in istiraki olan TAV Isletme
Hizmetleri A.S.’nin isletmekte oldugu havalimanlarinda yolculara
ayricalikli ugus hizmeti sunmak i¢in kurdugu bir hizmetler
biitiinadir.*

TAV Passport Kart, yolculara terminal i¢inde ve disinda
ayricaliklar sunan bir hizmet kartidir. Bu kartin “primeclass” CIP
Servis hizmetinden tek farki, yolcularin yanlarinda kendilerine eslik
eden asistanlarinin olmamasidir.

TAYV Passport Kart’1 tercih eden yolcular genellikle is adamlari
ve inli kisilerdir. Kart sahiplerinin % 80’ini erkek {yeler
olusturmaktadir. Dolayisiyla, TAV Passport Kart’in hizmetlerini erkek
iyeleri baz alarak yani hedef kitleyi ‘erkek tiyeler’ seklinde belirterek,
erkek iiyelerine hitaben olusturmaktadir.

2010 yilinin Temmuz ayindan cikartilmig olan ve iiyelerle
paylasilmis olan bu kart, 2012 Temmuz ayinda ikinci yilini
kutlayacaktir.

Havalimanina girdiginizde mor {iiniformali goreceginiz her
personel, TAV Passport Kart’in kendi personelidir. TAV
Havalimanlar1 Holding’in isletmekte oldugu havalimanlarinda; Satis
Deski ve Operasyon Deski olmak {izere 2 adet farkli ama birbirlerine
paralel olarak calisan desk / TAV Passport Kart Info deskleri yer
almaktadir.

TAV Passport Kart; Tiirkiye’de Istanbul Atatiirk Havalimani,
Ankara Esenboga Havalimani, izmir Adnan Menderes Havalimani,
Gircistan’da; Tiflis Uluslararast Havaliman1 ve Batum Uluslararasi
Havalimani, Tunus’da; Enfidha-Hammamet Uluslararas1 Havalimani,
Makedonya’da ise; Uskiip Alexander the Great Uluslararas
Havalimani ve Ohrid St.Paul Uluslararas1 Havalimani’nda hizmet
vermektedir.

TAV Passport Kart bir liyelik programidir. Senelik yapilan bu
tiyelik programi, TAV Havalimanlar1 Holding’in isletmekte oldugu
havalimanlarinda {iyelere 6zel ayricalikli ugus islemlerinden hizli
gecislere, 30 giin boyunca iicretsiz olarak kullanilabilecek otopark ve

1AV Passport Kart El Kitapgigi.
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vale hizmetinden havalimani igerisindeki tiim restoran ve kafelerden
% 30 indirime, Duty Free’den yapilacak olan aligveristen % 20
indirim kazanmadan tutun da AVIS’ten indirimli ara¢ kiralama
hizmetine, Istanbul Airport Hotel’de indirimli konaklamadan iicretsiz
toplant1 salonu ve ekipman temini hizmetine sahip olmanin avantajini
sunmaktadir.

TAV  Passport Kart hizmetlerini asagidaki sekilde
aciklayabiliriz:

- Ucretsiz Otopark ve Vale :

Aracmizi isterseniz kendinizin park edebilecegi, isterseniz de
havalimanindaki ilgili vale gorevlisine verebilecegi otopark ve vale
hizmetinden TAV Passport Kart sahipleri 30 gin boyunca
yararlanabilmektedirler.

- Terminal Girislerinde Avyricalik :

Havalimanlarinda en ¢ok zaman kaybedilen yerlerden biri olan
X-ray girisleri, TAV Passport Kart sahiplerine 6zel olarak tahsis
edilmektedir. Boylelikle zaman kaybi olan x-ray cihazlar,TAV
Passport Kart sahibi olan yolculara 6zel tahsis edilerek, zamani
uyelerin lehine ¢evirmektedir.

- Business Check-in Kontuarlari :

Yolculuk sirasinda smif farkliliklar1 olmaktadir. Economy
Class, Business Class ve VIP yolculardan olusan bu sinif farkliliklari,
check-in kontuarlarinda da meydana gelmektedir. Bu smf
farkliliklarin1 ortadan kaldiran TAV Passport Kart ayricaligi, ucgus
siifiniz ne olursa olsun liyelere 6zel business check-in kontarlari
tahsisi etmekle beraber, anlagsmali olan havayolu kontuarlarindan da
check-in islemleri yapilabilmektedir.

- Hizli Pasaport ve Guvenlik Gegisleri :

Havalimanlarinda vakit kaybedilen bir diger nokta ise;
pasaport ve giivenlik noktalaridir. TAV Passport Kart sahiplerine 6zel
olarak tahsis edilen pasaport ve giivenlik ge¢is noktalar, iiye
yolcularin  kendilerine daha ¢ok zaman ayirmalarma olanak
saglamaktadir. Pasaport gecisleri dis hatlar terminalinde, giivenlik
gecisleri ise; i¢ hatlar terminalinde yer almaktadir.
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- Ucretsiz Ring Hizmeti :

Ugak kapilar1 yani gateler her zaman yakin yerlerde
olmamakla beraber, 6zellikle 500’14 ve 300’li kapilar ¢ok uzakta
oldugundan, bu kapilar basta olmak iizere; gatelere gidislerde
kaybedilen zamani ve yasanan stresi g6z ardi etmememiz
gerekmektedir. Dolayisiyla; TAV Isletme Hizmetleri A.S. bu iiyelik
programini hazirlarken, yolcularmin bu durumlarin
gbzlemlediklerinden, bu kartin hizmetlerinden birine de bu servisi
koymuslardir.

Bu baglamda; iicretsiz olan bu ring hizmeti, belirtilmis olan
ring duraklarindan 20 dakikada bir kalkarak, yolcularini ilgili ugus
kapilarina, stres yasatmayacak sekilde birakmaktadir.

- Ucretsiz Lounge Kullanim :

Ucusunuzdan once vakit gegirilebilecek, TV-internet
initelerinden yararlanilabilecek, gazete ve dergi okunabilecek, yemek
yiyilip birseyler icilecek salonlarda yolcularin vakitlerini istedikleri
gibi  degerlendirmelerini saglayan hizmetlerdir. Daha 0Onceki
boliimlerde de bahsetmis oldugumuz anlasmali bankalarin lounge
hizmetlerinden ve TAV’in isletmekte oldugu CIP lounge
hizmetlerinden, yolcularin yanlarinda getirebilecekleri bir misafirleri
ve 12 yasa kadar olan kiiciik g¢ocuklariyla bu Ucretsiz lounge
hizmetilerinden yararlanabilmektedirler.

- Duty Free’de Avantajli Alisveris :

ATU’niin isletmekte oldugu giimriiksiiz satis magazasi yani
duty free, ucus Oncesinde ve sonrasinda yolcularin kendilerine
verecegl molalarin “en avantajlis1i” seklinde tanimlayabiliriz. Duty
Free’den yapilacak olan aligverislerde TAV Passport Kart Gyeleri
% 20 indirim imkanina sahip olarak avantajli aligverin tadini
cikarmaktadir.

- Duty Free’de Avyricalikli Odeme Kasasi :

Yapmis olunan bu avantajli aligverislerin sonrasinda kuyruk
beklemeden, direkt olarak TAV Passport Kart sahiplerine hizmet
veren “ayricalikli ddeme kasas1” hizmetini; TAV Isletme Hizmetleri,
tiyelik programi altinda yolcularina sunmaktadir.
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- Indirimli Restoran ve Kafeler :

Havalimanlarinda, birbirlerinden leziz lezzet duraklarindan
gecilememektedir. TAV ~ Passport Kart {iyelik programi, bunu
bildiginden {iyelerine lounge, restoran ve kafelerde mola verme
imkan1 sunmaktadir. Loungelardan {icretsiz olarak yararlanmalar ile
birlikte; restoran ve kaferlerde de % 30 indirim imkan1 sunmaktadir.

- Uyeun Fivatlarla Transfer imkan :

Havalimanlarina ulasim ¢ok mesakkatli olup, ayrica
havalimanina giderken kullandiginiz yol goziiniizde de biiylimektedir.
Ozellikle havalimanmi giizergahinda oturmuyorsaniz. Dolayisiyla,
yolcular havalimanlarina giderken daha ¢ok taksi v.b. gibi araglar
kullanmaktadirlar. TAV Passport Kart bunu bildiginden, sizedzel
soforlii transfer hizmetini, BMW ve Mercedes markali araglarla
sunmaktadir.

Istanbul Anadolu yakasi, Avrupa yakasi, Bodrum ve Ankara
olmak Uzere bu hizmetten 24 saat éncesinden rezervasyon yaptirarak
yararlanilabilmektedir.

- Indirimli Arac Kiralama :

TAV Passport Kart, AVIS’ten iiyelere 6zel indirimli arag
kiralama imkan1 sunmaktadir. Kiralanacak araglar ise; BMW ve
Mercedes markali araglar olup, yeni model araclarla tyelerine hizmet
imkan1 sunmaktadir.

- Konaklamalarda Indirimler :

Istanbul Airport Hotel, 5 yildizli bir otel olup; TAV Passport
Kart sahibi tiyelerine indirimli konaklama imkani
vermektedir.Yolcularin rétarli uguslarinda kendilerini evlerindeki gibi
rahat ve huzurlu hissetmelerini saglamak amaciyla hotel hizmeti de
sunmaktadir.

- Ucretsiz Toplant1 Salonu :

Yolcular toplantilarini  Istanbul Airport Hotel’in toplanti
salonlarinda yapabilmektedirler. Uyeler; sadece konaklama (icretini
indirimli olarak 6deyecek olup, talep ettigi toplant1 ve ekipmanlart ise;
TAV Passport Kart (icretsiz olarak iyeye tahsis etmektedir.
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4. TAV’mm Marka Olusumu :

Markalasma siireci °'; birbirine biitiinlesmis yollardan

olusmaktadir. Bir {riinlin marka olabilmesi i¢in bir ¢ok asamadan
gecmesi gerekmektedir.

[k olarak; bulundugu kulvar1 veya pazari iyi belirlemeli ve o
pazara gore analizler ve stratejiler yaratmalidir. Bulundugu pazar iyi
tanimas1, hedef kitlede elde edecedi basariya 1sik tutacaktir. Uriin
oncelikle pazardaki konumunu belirlemeli ve bu kulvarda kendini
nerede gormek istedigini iyi planlamalidir. Bu planin iyi analiz
edilmesi, beraberinde rakip sahadakilerinde pozisyonlarin1 agiga
cikaracak, bdylece hedef ettigi marka olma, markalagsma, reklam ve
tanitim stratejilerine de ulasmis olacaktir.

Ikinci olarak, {iriin bulundugu durum analizini yaparak, marka
olma yolunda hangi unsurlarda gii¢lii, hangi unsurlarda zayif
oldugunu belirlemelidir. Elde ettigi veriler dogrultusunda, sirketteki
diger departmanlardan yardim alarak, iirlin gelistirmedeki fikirlerini
cogaltarak hem marka kisiligini besleyerek daha genis g¢ercevede
sunma imkan1 elde etmis olur hem de bireysel katkilardan &tiirii daha
zengin lirlin ortaya ¢ikarmis olacaktir.

Bir diger agamasi ise; marka olacak bir iiriiniin sadece iginde
bulundugu zaman dilimi i¢in degil, gelecekteki planlarinida belirleyip,
bulundugu pazar degistirip degistirmeyeceginin kararin1 almasi
gerekmektedir.®® Gelecegin ne gosterecegini bilemeyecegimizden
yasanilan herhangi bir degisim ve gelisim durumlarinda daha énceden
belirlemis oldugu plan1 devreye sokarak, {riiniin olagan degisim
esnasinda bile bir stratejiyi uygulamasina neden olabilir. Boylelikle,
gelecek donemdeki olasi degisimler, iirlinlin markalasma yolundaki
hedefini engellemis olur.

Dordiincii markalasma amaci ise; yeni sunumlarin test edilmesi
ve bu dogrultuda pazarlama karmasmin her bir 6gesinin
degerlendirilmesidir. Yani, pazarlama karmasmin her bir 6gesinin
degerlendirilmesinden kasit, {irliniin pazarlamasi sirasinda izledigi
yolun teker teker degerlendirilmesidir.

% David ARNOLD, The Hand Book of Brand Management, The Economist Books, International
Management Series, Addison Wesley Publishing Company, ingiltere, 1993.

% Kenneth E. CLOW ve Donald E.BAACK, Integrated Advertisingi Promotion and Marketing
Communication, Upper Saddle Riveri N.J. : PrenticeHall, 2011, s.128-130.
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Pazarlamanin® 4P’si adim verdigimiz bu yol, markalasma
asamasinda izlenmesi gereken yollardan biridir. 4P dedigimiz yolu;
Price (fiyat), Place (yer-mekan), Promotion (kampanya), Product
(irtin) seklinde siralayabiliriz. Dolayisiyla su agiklamayr da
yapabiliriz aslinda; bir {liriinlin fiyati miisterinin o iirlin i¢in harcadigi
paray1 gosterir. Uriinde yapilan promosyon, miisteriye sunulan ve ona
kar saglayacak olan hizmettir. Yani faydasidir. Place (yer-mekan);
miisterinin bulundugu zamanda ve bulundugu yerde o {iriine sahip
olabilmesidir. Product (iiriin) ise; miisterinin oldugu zaman ve
mekanda satin aldig1 hatta belki kampanya sayesinde aldig: iirliniin,
miisteriye sagladigi imajdir.

Besinci ve son markalasma asamasi ise; planlama ve
performans degerlendirmesidir. Burada bahsedilmek istenen,
harcamalarin diizeyi, tanitim faaliyetlerinin tiimii (yani kampanyalar,
roll-uplar, flyerlar, cut outlar, reklamlar, billboardlar v.b. ) ve
amaclarin basar1 derecesidir.

Uriin igin planlanan stratejinin ve gosterilen performansin, tiim
reklam ve tanitim materyallerinin kullanilarak hedeflenen basariya
ulasilmasidir.

TAV Isletme Hizmetleri A.S. ‘nin Genel Miidiir Yardimcisi
Isbulan; “ TAV, kurulusundan bugiine izledigi yol ve gosterdigi
performansla sektérde ilk swalarda yer almaktadir.” seklinde
aciklama yapmakta ve sozlerine su sekilde devam etmektedir :
“Sirketin faaliyet gosterdigi is kolundaki yiiksek konsantrasyonu,
cografi, kiiltiirel ve de yonetimsel yakinliklar: lehine ¢evirmeye onem
veren biiyiime stratejisi 10 senede TAV"1 diinya olgeginde bir konuma
gelmesine olanak vermigtir.”

TAV Havalimanlar1 Holding biinyesinde bulunan ve isletme
kismindan sorumlu olan TAV isletme Hizmetleri A.S.’nin
hizmetlerinden olan “primeclass” CIP Servis ve TAV Passport Kart’1
miisteri odakli ve dis gelir kaynagi yaratmasi amactyla olusturmustur.

TAV Havalimanlar1 Holding Kurumsal Iletisim Koordinatori
Vargiil, TAV’in markalasma siirecinde izledigi yolu su sekilde
anlatmaktadir : “ TAV, markalagma konusunda gerceklestirdigi
iletisim stratejisini sirketin gelisimi ile es orantida yiirtitmektedir.
Iletisim planlamalarimizi  her zaman c¢ok yonlii  diisiinerek
gerceklestiriyoruz. 360 derece iletisimin  marka  bilinirligini
saglayarak, degerini artirdigt ve kaliciligimi da sagladigi inancim

* Eric N.BERKOWITZ, Roger A. KERIN, Steven W.HARTLY ve William RUDELIUS, Marketing, 5.Baski,
Boston : Irwin/McGraw-Hill, 1997, s.255.
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tagiyoruz. Bu baglamda, TAV’1in kurumsal iletisim
koordinatorliigiinde olusturdugumuz ii¢ parcali yap1 ile ‘TAV’
markasint hep c¢ok yonlii ele aldik ve basarilarini kitlelere dogru
sekilde duyurduk. Medya, etkinlik ve organizasyon ile tasarim
boliimlerimizin ayri is kollar1 ile destekledigi tanitim ¢alismalari, en
sonunda bir biitiin haline gelerek ¢ok yonlii bir iletisim siirecini ortaya
cikariyor. Bu da, aslinda planli ve tahmin edilemez sonuglar
ongormeyen bir calisma sistemini ortaya ¢ikariyor. Hedefimiz bu
noktadan sonra, yaptigimiz tiim iletisim ¢aligmalariyla TAV’1n basar1
hikayesinde geldigi noktada ulastigt marka degerini muhafaza ederek
kiiresel marka imajin1 giiclendirmektir.”

TAV markasin1 gelistirirken kullanmis oldugu pazar
tanimlamasi, egilimleri (gliglii-zayif yonleri), marka stratejisi (miisteri
odakli hizmet anlayis1) ve reklam — tanitim faaliyetlerinin timiidir.
Ayrica TAV, pazarlamanin “4P” sini, kendi kulvarina da entegre ettigi
g6zlemlenmektedir.

TAV’1n 4P’sini su sekilde agiklayabiliriz :

1- Price (Fiyat) : Hizmetlere verilmis olan fiyattir. Bu hizmetleri
kullanmak i¢in miisterinin 6deyecegi fiyattir.

2- Place (Yer-Mekan) : Havalimani sektoriinde gerceklesecek olan
bu pazarlama, yolculara havalimaninda kullanabilecekleri,
faydalanabilecekleri Grlnleri sunar.

3- Promotion(Kampanya) : Miisteriye yani yolcuya sunulan bu
hizmet; talep ve arzlari yiikseltmek i¢in gerekli kampanya ve
tanitim faaliyetlerinde bulunur. Lansman yapar, {iriin i¢in indirim
ve taksit imkan1 sunar.

4- Product (Uriin) : "primeclass” CIP Servis ve TAV Passport Kart
hizmetleri, TAV Isletme Hizmetleri A.S.nin bir hizmetidir,
riiniidiir. Havalimaninda yolcuya hiz,konfor ve ayricalik saglar.

Buradan yola ¢ikarsak, {iriinilin talep gérmesi onun markalagsmada

adim adim ilerledigini gosterir. Bu ilerleme de isletmenin piyasadaki

degerini artirmasinda en on sirada yer alir. 100

100

s.177.

Birol TENEKECIOGLU, N.Figen ERSOY, Pazarlama Yonetimi, Eskisehir : Birlik Ofset Yayincilik, 2000,
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gercgeklestirdigi belirlenmistir :

Bir marka, bulundugu pazarda basarili ise agagidaki unsurlari

101

Kurum i¢i Iletisim

Halkla Iliskiler

Sosyal Medya Kullanim1

Kamu Isleri

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri
Etik ve Ahlaki Degerler

Rekabete Ayak Uydurma

Kurum Itibar

Hedef Kitle / Strateji Belirleme

Miisteri Odakli Olma

Fiyat Endeksli Olma

Kalite Odakli Olma

MARKALASMA
SURECI TAV TANIMLAMA
Ce . 1. | Sirket icindeki ortak klasorlerin, yazismalarin ve
Kurum I¢i [letisim Ggla dokiimanlarin kullanilmas1.(TAV Bilisim)
— ... | Faaliyet raporlari, egitimler, konferanslarin
Halkla Iliskiler Guglu yapilmasi. (TAV Akademi)
Sosyal Medya . .. | Facebook, Twitter,Youtube v.b. gibi sosyal medya
Gugla
Kullanimi1 araglariin kullanilmasi.
<102 Ulusal ve uluslararasi alanlarda fikir adamlariyla
Kamu Isleri Zayif iletisim kurmak, siyasi ortami takip etmek.
Kurumsal Sosyal . .. | Fuarlar, vakiflar, spor faaliyetleri ve diger
.. | Glcl .
Sorumluluk Projeleri aktivitelere sponsor olunmasi.
Etik ve Ahlaki Giiclii Etik ve ahlaki degerlere 6nem vermek, calisanlarina
Degerler by yonde adil ve adeletli bir sekilde davranmak.
Rekabete Ayak . 1. | Rakip firmalarla beraber etik ve ahlak iliskisi i¢ginde
Gugcla
Uydurma calismak.
Kurum ltibar1 Guglu | Sayginlik ve giivenilirlige sahip olunmasi.
Hedef Kitle / Strateji | ~.. .. | Hitap edilen hedef kitleyi ve uygulanacak stratejiyi
: Gugli .
Belirleme belirlemek.
Miisteri Odakli Olma | Gi¢lil | Miisteri memnuniyetinin 6n planda tutulmasi.
Fiyat Endeksli Olma | Zayif Fiyat odakli olmamasidir. Fiyatin ikinci siralarda yer
almasidir.
Kalite Odakli Olma | Gicli Kalitenin 6ncelikli olmasidir. Kaliteli hizmet
anlayisidir.

Tablo — 6 : Markalasma Stireci ve TAV’1n Degerlendirilmesi

101

Mustafa TANYERI, Pazarlama Esaslari, izmir Ticaret Odasi Egitim ve Uygulama Merkezi Pazarlama

Rekabet Stratejileri Programi Ders Notlari, Kasim : 1998.

102

Alison THEAKER, a.g.e., s.21.
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Tablo-6’dan yola ¢ikilabilinecegi gibi, TAV Holding
vizyonunu hedef odakli belirlemektedir. Belirledigi  hedef
dogrultusunda markalagma yolunda adim adim ilerlemektedir.

Sirket icinde olusturulan ortak yazilimlarin, dokiimanlarin ve
metinlerin kullanilmasi, TAV i kurum igi iletisimde giiglii oldugunu
gostermektedir.  Bu  baglamda; TAV  Bilisim  hizmetleri
degerlendirerek, i¢ iletisimin desteklenmesini saglamaktadir.

Faaliyet raporlarinin, egitimlerin, konferanslarin yapilmasi,
TAV’1n kurumsal halkla iligkilerinin gii¢lii oldugu gostermektedir.

Etkin Facebook, Twitter, Youtube v.b. gibi sosyal medya
araglarinin kullanilmasi, TAV’in sosyal medyada da ne kadar gicli
oldugunu gostermektedir.

Ulusal ve uluslararasi alanlarda fikir adamlariyla iletisim
Kurulamamasi, siyasi ortami takip edilememesi, TAV’in kamu
islerinde zayif oldugunu gostermektedir.

Fuarlar, vakiflar, spor faaliyetleri ve diger aktivitelere sponsor
olunmasi, TAV’in kurumsal sosyal sorumluluk projelerinde giiclii
oldugunu gostermektedir.

Etik ve ahlaki degerlere 6nem vermek, ¢alisanlarina bu yonde
adil ve adeletli bir sekilde davranilmasi, TAV’in etik ve ahlaki
degerleri kullanmada giiclii oldugunu gdstermektedir.

Rakip firmalarla beraber etik ve ahlak iligkisi i¢inde galismasi,
TAV 1 rekabete ayak uydurmada giiclii oldugunu gosterir.

Sayginlik ve giivenilirlige sahip olunmasi, TAV’1in kurumsal
itibar1 oldugunu gostermektedir.

Hitap edilen hedef kitleyi ve uygulanacak stratejiyi belirlemek,
TAV’mm hedef kitle ve strateji belirlemede gilicli oldugunu
gOstermektedir.

Miisteri memnuniyetinin 6n planda tutulmasi, TAV’1n miisteri
odakli hizmeti benimsedigini ve bu konuda giigli oldugunu
gOstermektedir.

Fiyat endeksli olmanin zayif olmasi; fiyat odakli olmamasi ve
fiyatin ikinci siralarda yer almasidir. TAV’m hizmetini yaparken
hedef kitlesine kars1 fiyat endeksli olmamasi onun bu konuda zayif
oldugunu gosterir. Ama buradaki zayiflik aslinda TAV’1n bu konuda
ne kadar kaliteli hizmet verdiginin de bir gostergesidir. Clinkii TAV’1n
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kalite odakl1 bir hizmet anlayis1 oldugundan kaliteyi oncelikli tutar ve
fiyat1 6n planda tutmamaktadir.

Bir firmanin, miisterisine kaliteli hizmet sunmasi; o firmanin
kalite odakli oldugunu gosterir. Bir firmanin kalite odakli olmast;
hedef kitle tarafindan  kalite garantisi sunan’ firma oldugu i¢in talep
gormesine ve bu dogrultuda rakiplerinden ayrilarak, hedef kitleleri
tarafindan se¢ilmeye sahip oldugunu gostermektedir.

Firmanin miisteriye sundugu kalite garantisi, riski azaltir
yondedir. Bu azalis, sirket ve miisteri arasinda gdriinmez bir giiven
bag1 kurarak, piyasada tekel olma 6zelligini perc;inlestirmektedir.103

Firma ile miisteri arasinda kurulan bu giiven bagi, ayni
zamanda tiiketicilerde sadakatin de olusmasinda Onem teskil
etmektedir.'® Bu sadakat, sirketin ¢ikaracagi yeni triinleri igin
dayanak saglamis ve rekabetci piyasada giiciinii ve devamliligini
gostermektedir.'®

Miisteri sadakatini ve gilivenini saglamis bir {irliniin
(markanin), tiiketiciler i¢inde bircok yarari bulunmaktadir.*® Ayni
markanin bir baska friinii, tiketiciye kalitesi konusunda garanti
vermektedir. Ayrica; markanin diger baska iriiniini digerleriyle
karsilagtirmasini engeller ve yeni {riin hakkinda bilgi ve fonksiyon
acisindan giiven vermektedir.

Buradan yola cikmak gerekirse; TAV Isletme Hizmetleri
A.S.’nin bir markasi olan “primeclass” ve TAV Passport Kart’in
yolcular tarafindan neden tercih edildigini géstermektedir.

Miisteri odakli hizmet anlayisina sahip olusu ve kaliteden
taviz vermemesi bu markalarin tercih edilmesinin nedenlerinden biri
olmustur. Bu baglamda; TAV markas: adi1 altinda ¢ikacak herhangi
yeni bir iiriin; daha dnceki iirlinlerini referans alarak ulagmak istedigi
hedef kitleye rakiplerinden daha once ve emin adimlarla ilerlemis
olacaktir.

103
104

Jean Noel KAPFERER, Stratejic Brand Management, The Free Press, New York, 1992.
Tirkay DERELi ve Adil BAYKASOGLU, Toplam Marka Yénetimi, 1. Basim, istanbul : Hayat

Yayincilik, 2007, s.205.

105
106

H. Peter FARQUAR, Managing Brand Equity, Journal of Advertising Research, 1990, s.197.
Aybeniz Akdeniz AR, Marka ve Marka Stratejileri, 2.Basim, Ankara : Nobel Yayinlari, 2007, s.11.
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TAV’in bu siliregteki markalagma asamalarin1 asagidaki
maddeleri  gerceklestirmesi ve sosyal aglarda paylagmasiyla
kamtladigini agiklayabiliriz : **7

1) TAV Grubu (Havalimanlari ve Istirakleri ile TAV Insaat) :

- Yazili basinda 3 bin 121 kez haber olmas.

- TV’de 5 bin 84 kez haber olmasi.

- Internette TAV ile ilgili 7 bin 67 haber yer almasi.

- 2011 yilinn ilk 11 aymnda toplam medyada TAV’a iliskin 15
bin 272 habere yer verilmesi.

- TAV haberleri TV’de 17 giin 40 dakika ve 25 saniye boyunca
yayinlanmasi.

2) 2011 Yilinda Her Hafta 2°den Fazla Basin Bilteni Servis
Edilmesi :

Dogan
B Turkuvaz
B Ciner
B oK Grup
I Dinya
Zaman
B Tirk Medya
M inias
M star

Mutlu Grubu

% 9,1

% 7,8

TAY

Vargll, TAV’n gorsel basin, yazili basin ve sosyal medyadaki
yansimalar1 c¢aliganlar1 ve yoneticileri nasil etkiledigi yoniindeki

13

aciklamasini; TAV'in  kamuoyu ile iletisimi kurumsal iletigim
koordinatorliigii 'niin ~ kontrollii  olarak  gergeklestirdigi  bir  iletisim
planlamast dogrultusunda yapildigindan yazili, gérsel ve sosyal medya’daki
kuruma iliskin  haber yansimalari ¢ok biiyiik bir oranda olumlu
seyretmektedir. Bu da sirket ¢alisanlarinin kurum aidiyeti duygusuna olumlu
yonde etki saglamaktadir. Alaninda basari isler yapan ve marka degerinin
vadsinamaz bi¢imde yiiksek oldugu, artik kiiresel havalimani igletmecileri
arasinda bayragin dalgalandiran bir kurumda gorev yapmak ¢alisanlarin
goziinde de kendilerini ayricalikly hissetmelerine sebep olmaktadir.

seklinde yapmaktadir.

107

Asagidaki analiz tablolari ve gostergeler; TAV Havalimanlari Holging’in birlikte ¢alismis oldugu

sosyal medya ve reklam ajanslarindan alinmistir.
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3) TAV Airports’un Sosyal Aglardaki Takibinin Analiz

Edilmesi :

01.06.2011 - 01.11.2011

3.500

Takipci Sayisi

3.000
2.500
2.000
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0 -
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Bildirimleri Okuyanlar
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70.000
60.000

50.000

40.000

30.000
20.000

10.000
0

Haziran

Temmuz

Agustos

Eylul

Ekim

Kasim

esmmSeriesl | 26.571

21.187

45.637

77.524

83.092

56.050
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600
500 //.\.
400
300 /
200 /
100 k\‘,/
0 Haziran Temmuz Agustos Eylul Ekim Kasim
fembmSeries] 112 64 225 523 561 542
Toplam Takipci 3.227
Gonderilere Bakanlar 310.137
2.027

Geri Bildirimler
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4) Diger Havalimanlari ve TAV tarafindan Gergeklestirilen
Uygulamalar Karsilastirilmasi (2011) :

I T ) e e e

Welcome U
Alrport Expert
Twitter
[mpressum
100 Jahre U

(Christmas J
Like

Flght Tmes

Parking

Shopping

At Schiphol

Huisregels

(harte U

Youtube ! Y
Ustream Live '

Flughafen Minchen J

Karriere '

Stelenanzeigen v

Hof Fans 26019 310 4234 317 B 5684 135 18053 15796

Ayrica Vargill, TAV’in ulusal ve uluslararasi arenada
rakiplerinden ayrigmak i¢in nasil bir yol izledigini; “ Her alanda
oldugu gibi rekabet her sektér icin ashnda besleyici bir faktér. Iyi
rakipler ile iiriin veya hizmetinizi her zaman daha iyiye tasimaniz igin
bir motivasyonunuz var. Daha énce de bahsettigim gibi havalimani
isletmeciligi diinyanin en zor sektorlerinden biri. TAV ile aym
sektorde faaliyet gosteren sirketler elbette var. Fakat, suanda
Tiirkiye’de havalimani isletmeciligi denildiginde ilk akla gelen marka
TAV dir.  Tiirkiye liderligini uzunca bir siiredir elinde tutan
kurumumuz, artik diinya klasmaninda kiiresel bir marka olarak
tammlanmaktadir.  Diinya’daki  diger  havalimani isletmecileri
arasinda yer alan TAV, islettigi havalimanlar: ve hizmet sirketleri ile
iyi sirketler arasinda fark yaratan projeleri ve her gecen giin biraz
daha yiiksege tasidigi hizmet kalitesini siirekli gelistirerek rekabetin
yarattigt  olumlu gelisim avantajint  kullanacaktir.” cumleleriyle
acgiklamaktadir.
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5) Kullanicilardan gelen yorum ve Onerilere anhik geri
doniisler yapilmast :

atarlan
Ismi ATATURK hava limani olan bir yerde, u 5 gece siren calmamasi bence
skandal

Airports

@R @istanbulairport

e e 0 Py

@atarlan Ulu Onder Mustafa Kemal
Atatiirk'ti anma toreni esnasinda sirenler
esliginde sayg1 durusunda bulunuldu.
pic.twitter.com/LEVwt1Cl

6) Wikipedia ve Eksi sozliik gibi sosyal bilgi paylasim
alanlarinda resmi sayfalar olusturulmasi :

() tr.wikipedia.org/w/index.php?title=0zel%3AAra&search=tav-+airport

Ddown\oaﬂ Dlmks Dcreatwe Dd\ct\onanj Dshoppmg Dgames Dfun DNews De—ma\l Dpersana\ Dmusic :S Garant
(| Dosya [ | Dosya tartigma [ Kategori  [| Kategeri tatigma

o Yénlendimeleri listele

Bu vikide "Tav airport" sayfasini olugtur!

Esenboga Uluslararasi Havalimani

region:US-CA_type:airport | display inline,title | web_sitesi http:/www. ... Danigmanlik
hazirlamigtir ve TAV ingaa etmig ve igletmesini Ustlenmigtir. ...

8 KB (844 kelime) - 06:54, 6 A§ustos 2011

Sani Sener

TAV Havalimanlan Holding'in ve havalimani ingaati alaninda dinyanin ... Aviation-—
Airports/Completed-Projects/stnbul-ataturk-international-airport. ...

3 KB (380 kelime) - 19:36, 27 Eylil 2011

Batum Havalimani

asp TAV Airports | hizmet_gehri Batum , Glrcistan Artvin ... 41136 137.00 I N 1041 |
35158.90 1 E | type:airport | web_sitesi hitp:ifwww. ...

3 KB (308 kelime) - 16:37, 1 Nisan 2011

Atatdrk Havalimani

Ataturk Intercontinental Airport ... 1998 -2000 arasinda yap-iglet-devret modeline
dayanilarak Tepe-Akfen-Vie (TAV) tarafindan sirdiiriilen ...

10 KB (999 kelime) - 16:20, 22 Ekim 2011

Tiflis Uluslararasi Havalimani

sahibi Gilrcistan | igleticisi TAV Georgia | hizmet_genri Tiflis ... option
com_content&view article&id 45:bilisi-airport&catid 34:content ...
10 KB (1.042 kelime} - 01:51, 8 Haziran 2011

Gazipaga Havaalani

title | region:TR-07 _type:airport | web_sites! | metrik-pist | p1- ... tarafindan 4 Ocak
2008 tarihinde yapilan szlegme geredi TAV Holding'e verildi. ...

3 KB (319 kelime) - 19:00, 26 Agustos 2011

Adnan Menderes Havalimani

DHMIi | igleticisi TAV | hizmet_gehri | yer lzmir , Tirkiye | hub ... region:US-
CA_type:airport | display inling,title | web_sites! hitp#www. ...

9 KB (886 kelime) - 12:33, 16 Ekim 2011
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7) TAV keyword’leri icin arama motoru optimizasyonlari

yapilmasi :

) www.google.com.tr/search?aq=f&sourceid=chrome&ie=UTF-8&qg=ataturk+havalimani#pq

] News

[l download [ ]links [ ] creative

[ ] dictionary [ shopping

[ lgames [ ]fun

ar

TAV Istanbul Ataturk Airport

www.ataturkairport.com/ - Bu sayfanin gevirisini yap
Located just outside Istanbul, with information on flights, weather, hotels, parking, food,
transportation, airport maps, statistics and picture guide.

Ucus Bilgileri
Istanbul Atatiirk Havalimani ig ve dis
hatlar ugus bilgilerine ...

Turkish
Istanbul Atatiirk Havalimani'na
hosgeldiniz. Sitede; ugus ...

Dis Hatlar Gelis
Istanbul Atatiirk Havalimani dis

hatlar gelis bilgileri.

Elight Info
Flight information: Departures and
arrivals at the Istanbul ...

Elight Planner
Interactive map of the airlines, flight
dates and destinations.

Uluslararasi Atatlirk Havaalani ...
TKE74, TURKISH AIRLINES,
TAHRAN-IMAM KHOMEINI ...

ataturkairport.com alanindan daha fazla sonug »

ataturk airport igin Istanbul yakinlanndaki yerler

Atatiirk Havalimam
maps.google.com
85 Google yorumu

istanbul Airport Transfer Service Company
www.istanbulairporttransferservice. net
6 Google yorumu

Vipser Vip Istanbul Transfer Services
www.vipserairporttransfers.com

17 Google yorumu

Ataturk Airport Transfers
www.ataturkairporttransfers.com
1 Google yorumu

Al Yesilkéy Mh.
Istanbul
0212 465 3000

B! Akbiyik Cad.Bayram Finni
Sok.No;14
Sultanahmet, istanbul
0506 531 9752

C! Sehit Muhtar Mahallesi
Ogut Sokak No 10 -1
istanbul
000905304172338

O Alemdar Mah. Guzel
Sanatlar Sok Nof16
Sultanahmet
Istanbul
0533 658 8665

8) Internet iizerinde pozitif ve dogru alginin saglanmasina

yonelik ‘Seeding’ calismalari vapilmas: :

A AppStorev Books Podcasts iTunes U
Customer Ratings
v Average rating for the current version: 7 W o 32 Ratings

LR JWEE -y |

ek e 4
Hede okl 1
*k 0

[y S— 6

Customer Reviews Current Version (25)

Write a Review »

Basarili Bir Uygulama s v
by Surriver - Version 1.0 - 02-Sep-2011

Pratik ve kullanisli bir uygulama

Mt e e A
by Maliturkel - Veersion 1.0 - 03-Sep-2011

Super... Linkleri de duty free presale olayini da bekliyoruz

Cok iyl sk
by Kutups - Version 1.0 - 04-Sep-2011

All Versions (25)

oalpertopcu@gmail.com

Rate this application: 7 7 7

Sort By: | Most Helpful 3

12 (3 Next»

Report a Concern »

Was this review helpful? Yes | Mo

Report a Concern »

Was this review helpful? Yes | No

Report a Concern »

Cok yarayisli bir uygulama. Her iphone ve iPad cihazlarinda bulunmasi gereken ve ihtiyac olan bir uygyulamadir

Design edenlere tesekkirler.

Must have ¥ sk
by mremre - Version 1.0 - 05-Sep-2011

Was this review helpful? Yes | No

Report a Concern »
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9) TAV Havalimanlar1 Holding ve biinyesindeki isletmelerin
web _sitelerinin _ yenilenmesi  projesi kapsaminda, son
teknoloji ve trendler gozetilerek 10 web sitesi yenilenmesi :

www.tav.aero

www.tavhavalimanlari.com.tr

istanbul Atatiik Havalimani: www.ataturkairport.com

Ankara Esenboga Havalimani: www.esenbogaairport.com

izmir Adnan Menderes Havalimani: www.adnanmenderesairport.com
Antalya Gazipasa Havaalani: www.gzpairport.com

Batum Havalimani: www.batumiairport.com

Tiflis Havalimani: www.tbilisiairport.com

Enfidha-Hammamet Havalimani: www.enfidhahammametairport.com
Monastir Havalimani: www.monastirairport.com

4.1. TAV’m Etik Yapisi:

Kiiresellesen diinyamizda, ozellikle de is diinyasinda, isletme
etigi kavrami 6nemli bir yer tutmaktadir. Tim gelismis iilkelerde
oldugu gibi iilkemizde de 6zellikle kurumsal sirketler etik ilkelerini
sirket yapilarina ve is kollarmma gore siralamis ve ilan etmislerdir.
Gelismis {ilkelere gore, lilkemizde ¢ok ge¢ yiiriirlige girmis olan
Tuketiciyi Koruma Kanunu’nun 90’11 yillarin ortalarindan sonra bir
takim ilke ve kurallarin yerlesmesine olanak saglamis ve bu sonucu da
sosyal ve ekonomik alanda suregelen istikrarsizlik, oto kontrol
sistemini gerekli kilarak etik kurallarin uygulanma ve giindemde
tutma zorunlulugunu ge‘[irmektedir.108

Toplumumuzda yaygin olan anlayis, isletmelerin yasal
uygulamalarinin yani sira “etik davranigla” ilgili olarak faaliyetlerini
strdirmektedir. Ticari isletmelerin faaliyetlerinde esas olan temel
faktor genel ahlaka uygun ve uygun olmayan uygulamalarin
aralarindaki farkliliklari ¢ikarmak ve ortaya koymak “etigin” en
temel gorevlerinden biri olmaktadir.'®

Ozellikle is diinyasinda faaliyet gdsteren isletmelerin ticari
anlamda sadece iktisadi birimler olmayip sosyal birimlerde de oldugu
gercegi ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda; ticari isletmeler etik ve sosyal
sorumluluklarini sadece kendileriyle ticari iliskide bulunan kurumlarla
degil tiim sosyal alandaki paydaslar olan;

-Calisanlar
-Hissedarlar1

-Kamu Kuruluslari

108
109

Tilin URAL, isletme ve Pazarlama Etigi, Ankara: Detay Yayincilik, Subat : 2003, s.1.
Tilin URAL, a.g.e., s.2.
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-Yazili ve Gorsel Medya Kuruluslar
-Ozel Sektor Kuruluslar
-Uluslararasi iliskilerin bulundugu tiim Ozel ve Kamu Idareleri

-Vergi Daireleri ve Yargi Organlar1 v.b. sayabilecegimiz
sosyal yasamin vazgecilemez sorumluluklarini etik ve ahlaki
davranmak ilkeleri 1s18inda siirdirmek zorunda olduklarinin bilinci
artik iilkemizde de yerlesmeye baslamaktadir.

Toplumsal yasamda insanlar igin en biyik tehlikelerin basinda
ekonomik hayattaki bireysel ve kurumsal ¢ikarlarin etik olmayan ve
ahlaki prensiplerle bagdasmayan davranis bicimleri sergilenmektedir.
Oysa ki toplumlar i¢in sosyal hayattaki en 6nemli algi ekonomik
hayattaki gelismelerin ahlak disinda kalmamasi veya ahlaki
yanlarin ihmal edilmemesidir.

Sosyolojinin kurucularindan Durkheim tarafindan 1990 yilinda
kaleme alinan ve Meslek Ahlaki isimli eserinde “bir sosyal kurum”
ahlaki disiplini olmadan yasayamaz ifadesini belirtmektedir Ki
bireysel menfaatler ortaya ¢ikararak, c¢ikar tartismasi baslar ki bu da
toplumun muzdarip oldugu giiniimiiz sosyal sorunlarini net sekilde
ortaya koymaktadir.

Durkheim’in s6z konusu yazisindan da anlasilacagi Uzere
toplumlar igin etik degerlerin gerek sosyal yasamda gerek ticari
iliskilerde nasil 6nemli bir yerinin oldugunu gdstermektedir. Cunku
yasamin ve insaninin oldugu her yerde etik ve ahlakla ilgili bir durum
ortaya ¢ikmaktadir.*°

Esas itibariyle etik ile ahlak kavramlari bir¢ok toplumda
karistirilmaktadir. Gerek sosyal hayatta bireysel iliskilerde, gerekse
ekonomik hayatta ticari iliskilerde kavram kargasasina neden
olmaktadir.

Bu kavram kargasasina gesitli bilim adamlarinca tanimlamalar
getirilmis, bunlarin  bir Dbirlerinden farkli kavramlar oldugu
aciklanmaya calisilmaktadir. Bu gin literatlrde etige iliskin gesitli
tanimlarin yapildigini gérmemiz miimkiin olmaktadir. Bir grup goriis
bir tanimlamayla etigin “bir bireyin izlemesi gereken ahlaklar
standartlar ve kurallar” seklinde agiklamalar yaparken diger bir grup
bireylerin davranis bigimlerine, kararlarina yonelik “bireylerin dogru

110,

Zeyyat SABUNCUOGLU, isletme Etigi, Beta Yayinlari, Birinci Baski, Nisan : 2011, s.29.
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olarak nasil davranis bi¢imi sergileyecegini agiklayan ilkeler, degerler
ve standartlar” olarak ifade etmektedirler.***

Ancak etik ile ahlaka birbirinden ayiran anlam bakimindan
ince bir ¢izgi bulunmaktadir. Bunu kisaca agacak olursak “iyi ve
kotl,, dogru ve yanlisa ait temel ilkeler ahlaki tarif ederken,
insanlarin veya toplumlarin hareketlerini yonlendiren ve bunlarin
ahlaki bir temele dayanarak iyi veya kotii, dogru veya yanlis olup
olmadiginin belirlenmesi ise; etik kavramini izah etmektedir.**?

Her alanda oldugu gibi, etik ve ahlak kavramlarinin toplumsal
hayatta uygulanisinin dogru temellere dayandirilmasi belli bir egitimin
gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir.

Her seyden 0nce sosyal yasamda bilgiyi, egitimi ortaya ¢ikaran
degerlerin tiimii etik tartismayr da ortaya ¢ikarmakta ve sosyoloji
biliminin 6nemi bir kez daha karsimiza ¢ikarmaktadir.

Bu nedenle sosyoloji ve etik kavramlarinin birlikte ele alinmasi
gerekmektedir. Bu iki kavraminda genis ¢apli bir literatiire sahip
olmaktadir. Bu bakimdan giindelik yasamda, toplumsal alan, etik
alan, ya da ahlaki alan ayirimin1 yapmak dogal olarak mimkin
olmamaktadir. Bu baglamda; gerek toplumsal yasamin ihtiyag
duydugu sosyal iliskilerde gerekse is diinyasinda yasamin dogasi
geregi insanlar1 ahlaki degerlerin temel ilkeleri 1s18inda hareketlerini
kararlarini sorgulayabilecek teorik bir egitime sahip olmaktadirlar.*

Yukarida genel anlamda etik ve ahlak kavramlarinin temel ilke
ve degerlere yonelik toplumun bakis acisini agarak bir tanimlama
getirmeye ¢alismaktadir. TAV Isletme Hizmetleri A.S.’nin bu gergeve
icinde etik kurallara bakis acgisini analiz ederek, TAV’in Kurumsal
Sirket Yapisi igerisinde etik kurallar ve uygulamalarin1 agmaktadir.

Bilindigi tizere; oOzellikle kurumsal sirketler Ozellikle,
markalagmis miisteri potansiyelini koruma ve artirmaya muhtag
sirketler etik ve ahlaki degerleri her zaman 6n planda tuttuklarini
aciklamaktadirlar. Hatta bazilar1 etik kurallarimi maddeler halinde
yazarak sirketlerinin en goze c¢arpan yerlerine asmayr tercih
etmektedirler. Yapilan bu islem elbette ki etik ve ahlakin temel ilke ve
degerlerine uyulmasi agisindan 6nemli bir davranig bi¢cimi olmaktadir.
Onemli olan burada s6z konusu kurallarm yazilip asilmasindan &te
uyulmasi ve bu uyumun siirdiiriilebilirligi olmasidir.

Tiilin URAL, a.g.e., s.3.

Tulin URAL, a.g.e., S.6.
Ahmet Kemal BAYRAM - Osman KONUK, Sosyal Bilim, Etik ve Yontem, Adres Yayinlari, 1. Baski,
Ankara, Ekim : 2009, s.154.

112
113
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TAV Isletme Hizmetleri A.S. sirketinin kurumsal degerini
yukseltmek, pay sahiplerini hisselerinin mali degerlerini artirmak
amaciyla “etik kurallar” adi altinda bir dizi maddeler yayimlayarak,
biitlin yonetici ve calisanlarin bu kurallara uyulmasi zorunlulugu
getirmektedir.

TAV’1n etik kurallar adi altinda yayinlamis oldugu maddeler
igeriginde, “yonetici ve c¢alisanlarin yiksek standartlarda davranig
sergilemeleri s6z konusu bu davranislarinin ve tutumlarinin kurumsal
etkilerinin farkinda olmalarini belirterek, sirket c¢alisanlarinin ve
yoneticilerinin en dogru yontemleri kullanarak yiksek nitelikli tutumu
sergilemeleri hedeflenmektedir.” seklinde belirtilmistir. Ozellikle bu
kural iginde sirketin vizyonu belirtilerek havalimani isletmeciliginde
lider ve Onci kurulus olmalarina vurgu yapilmaktadir.

Temel amaglarinda ise misteri odakli yonetim anlayisiyla tim
paydaslar i¢in en yiiksek degerin yaratilmasi temel amaclar1 halinde
belirtilmektedir.

TAV Isletme Hizmetleri A.S.’nin, kendi kurumsal yapisina
yonelik olarak uyulmasini zorunlu gordigi etik kurallardan bazilar
belirtilecek olunursa;

- Cikar Catismasi :

Calisan personelle, sirket arasinda olusan, ya da olusmaya
meyilli olan durumlarda ¢ikar c¢atismasi olusmaktadir. TAV
Havalimanlar1 Holding ¢alisanlarinin, kendi ¢ikarlarindan ¢ok sirketin
cikarlarini diistinmesini gerektigini anlatan maddedir.

Calisanlarin, kendi cikarlarindan cok sirketin ¢ikarlarini 6n
planda tutmasi bu madde de esas alinmaktadir. Calisanin is yaptigi
sirketten bor¢ almasi, ¢alisanin tigiincii derece yakin akrabasinin rakip
firmada ¢alismasi ve o firmaya is vermesi, ¢ikar ¢atigsmalarina yonelik
maddedir.

- Cikar Catismalarinin Onlenmesi :

Kurumsal Yoénetim Komitesi, bdyle bir durumun ortaya
ciktigin1 anladigt zaman, gereken disiplin yonetmeligini uygular.
Boyle bir durum oldugunu anlayan kisi ve kisiler, sz konusu durumu
Kurumsal Ydnetim Komitesine bildirmekle yetkilidirler.
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- Gorevde Ozen Sorumlulugu :

Calisan, ise basladigi giin imzalamis oldugu sozlesmeye
uymakla ylkiimlidiir. Gorevinin verdigi sorumluluklart yerine
getirmek zorundadir.

Calisan ast tst iliskisine uymak, gerekli oldugu durumda
astlarina sorumluluklarin1 bildirmek ve bu durumu {ist yoneticisiyle
paylasmak ytikiimliiliigiine sahiptir.

Her ¢alisan, kurulusun sorumluluklarini yerine getirmeli ve o
kurulusu temsil ettigini unutmamalidir. Calistig1 firmaya uygun olarak
davranmali, kurulusu zora sokacak davramiglardan sakinmalidir.
Sirketini tiglincii sahislara kargi korumakla yiikiimliidiir.

Calisan kisi, calisma arkadaslariyla, is ahlakina ve etik
kurallara uygun bir sekilde ¢aligmali, topluluk diizenini bozmamalidir.

Higbir ¢alisan, isiyle ilgili olarak rakip firmadan ya da tgiincu
sahislardan yarar saglayamaz, 6zel olarak is iligkisine giremez.

- Is Yeri Ilke ve Kurallarina Uyma Sorumlulugu:

Calisan; is yerinin gorev, sorumluluk, yetkilerine uymak ve
yonetmelikte yazan kurallara birebir uymak zorundadir.

- Davranis ve lliskilerde Ozen Gosterme Sorumlulugu :

Calisan, i1s arkadaglar1 ve yoneticileriyle 1yi anlagmak ve
olagan diizeni bozmamak zorundadir. Ayrica; calistigr sirketlerle de
diyaloglarini iyi kurmali, diiriist bir sekilde gorevini yerine getirmekle
yakumludr.

- QGizlilik ve Sir Saklama Sorumlulugu :

Calisan birey, is yeriyle ilgili olan, 6nem arz eden veya arz
etmeyen higbir bilgiyi diger kisilerle paylasmamalidir. Ogrendigi,
bilgileri veya sirlari, buldugu belgeleri yetkili olmayan kisilerle
paylasmamalidir.

- Kurulus Menfaatlerini Gozetme Sorumlulugu :

Calisan, calistig1 sirketin menfaatlerini 6n planda tutmali ve
bunlara gelecek olan zarar1 engellemelidir.

- Baska Iste Calisma Yasagi :

Calisan kisi, sirketin haberi olmadan hicbir yerde ¢alisamaz,
ticret veya licretsiz sekilde gorev alamaz.
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- Kisisel Bilgi ve Degisiklikleri Bildirme Sorumlulugu :

Calisanin, adres degisikligi, medeni hali ve ailevi durum
degisikligini  personel = midiirliigiine  bildirmesi  zorunludur.
“Yonetmelikte  belirtilen  sorumluluklarim1  yerine  getirmekle
yukimltdur.” seklinde belirterek her bir maddeyi agiklayarak
paydaslarinin sirketin kurumsal yapisina yonelik olarak hazirlanmasi
etik kurallarin temel ilke ve degerlerine azami 6zen gosterilmesi
istenmektedir. TAV Isletme Hizmetleri A.S. Tiirkiye’de havalimani
yapimi Ve isletmeciligini tstlenen yiiklenici 6zel sektor kurulusu
olarak biiytlik bir bagar1 saglamistir.

TAV Isletme Hizmetleri A.S. iilkemizde yapmis oldugu hava
ulasimi sektoriindeki YID (Yap Islet Devret) modeli projeleri ile hem
iilkemizde hem de yurt disinda basarilar elde ederek iilkemiz
ekonomisine katki saglamis, istihdam agiginin bir kismiin da olsa
kapanmasinda rol almistir.

Gegmis konularimizda TAV Isletme Hizmetleri A.S.’nin sdz
konusu sektordeki basarili faaliyetlerini yazmis oldugumuz gibi bugiin
anlasilmaktadir ki, etik kurallarin uygulanmasi ve bu uygulamalarin
stirdiiriilebilmesi basariy1 saglamada 6nemli rol oynamaktadir.

Yukarida belirttigimiz gibi sosyolojinin  kurucularindan
Durkheim ifadesiyle “ Bir sosyal kurum ahlak disiplini olmadan
yasayamaz.” ilkesinin en onemli temel faktorlerden birini
olusturmaktadir.

4.2. TAV’in Kurumsal Degerleri:

TAV Havalimanlar1 Holding’in, havalimani isletmeciliginde
lider ve oOncii kurulus olma vizyonu; Avrupa, Rusya ile Bagimsiz
Devletler Toplulugu, Orta Dogu, Afrika ve Hindistan bolgelerini
hedef almaktadir. ***

Tirkiye’nin ~ yam1  sira; Orta Dogu’daki  hedeflerini
gerceklestirmis, Giircistan ve Tunus’ta iki havalimam isletmeye
baslamistir. Ayrica Rumeli’ye acilan bir kap1 olan Makedonya’da da
havalimani isletmeciligine soyunmus, Uskiip ve Ohrid’de de
havalimani isletmeciligi hedefini gergeklestirmektedir.

TAV’m bir havalimani isletmecisi olarak temel amaci; miisteri
odakli hizmet ve yonetim anlayisini tiim ¢alisanlartyla paylasmak ve
paydaslarina en yiiksek degeri yaratmaktir.

114

http://tristportal/TAVKurumsal/Sayfalar/KurumsalDegerler.aspx, Erisim Tarihi : 29.05.2012.

84


http://tristportal/TAVKurumsal/Sayfalar/KurumsalDegerler.aspx

TAV Havalimanlari Holding’in kurumsal degerlerinden
bahsedecek olursak; profesyonellik, saygi, dinamizm, yenilik¢ilik ve
ekip caligmasi basta gelmektedir.

Profesyonellik; calisanlarin  aldigi  sorumlulugu en st
seviyede  yerine  getirmesi, sirketin  menfaatlerini  kendi
menfaatlerinden ©Onde tutmasi gelmektedir. Calisma hayatindaki
iliskileri, ciddiye alma ve insan iligkilerine Onem vermeyi
gerektirmektedir.

Saygi; TAV calisanlarin; insana, ¢evreye ve yasalara karsi
saygili olmay1 6n planda tutmasi ve on goriilen kurallar gergevesinde
hareket etmesini gerektiren maddedir. Sirketin, c¢alisanlarina karsi
diiriist, agik ve sorumlu olmasi gerekmektedir.

Dinamizm; c¢evre ve kosullar ne olursa olsun, sirketin
cikarlarim1 diisiinerek, ilk gilinkii enerji ve dinamiklik ile calisarak,
sonu¢ odakli ve en hizli sekilde geri doniis yapilmast gerekliligini
belirten maddedir.

Yenilikgilik; miisteri memnuniyetini ve 6nceligini temel amag
edinerek, tiim siire¢ odakli durumlarda, gelisim ve yenilik firsatlarin
degerlendirerek; firsatlar1 yaratmaktadir. Sunulan hizmetin, modern
toplumlarinin gelisimine uygun ve yaratict olmasini amag¢ edinmektir.

Ekip Cahismasi; calisanlarin birbirleriyle isbirligi yapma,
birbirlerine kars1 baglilik hissetme, profesyonellik ve bilgi
paylasimlarini paylasma, ekip calismasi ruhunu ortaya koymaktadir.

Tim bu degerler gostermektedir ki; TAV’ i sahip oldugu
enerji ve kararlilik, TAV’1 Tirkiye’de lider ve Ortadogu, Kuzey
Afrika ve Kafkaslar da ise; gucli bir bolgesel oyuncu haline
getirmektedir.

TAV Havalimanlar1 Holding’in 2006 yilinda kendini
operasyonel ve finansal anlamda yapilandirmasi; yukarida da
belirttigimiz gibi sadece Tiirkiye’de degil, Orta Dogu, Kuzey Afrika
ve Kafkaslar’da da bolgesel oyuncu konuma getirmektedir.

TAV 1 sahip oldugu bilgi birikimi, tecriibe ve profesyonellik;
havalimani igletmeciligi yonetiminde de miisteri memnuniyetini odak
merkezi haline getirmektedir.

Senede yaklasik olarak 300 havayolu sirketine ve 28 milyon
yolcuya hizmet veren TAV Havalimanlar1 Holding, giderek biiyiiyen
ve gelisen isletmesiyle; “10 yilda 10 havalimani1” sloganini hedefleri
arasina sokmustur.
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4.3.TAV’mn Siirdiiriilebilirlik Projelerindeki Yeri:

TAV Havalimanlar1 Holding; sadece havalimani isletmeciligi
ve ingaat sektoriinde degil, sosyal sorumluluk projelerinde de adindan
soz ettirmektedir.

TAV Havalimanlar1 Holding, kiiltiir ve sanatin ¢esitli dallarina
verdigi destekle, toplumsal gelisim ve kalkinmaya verdigi onemi de
gostermis olmaktadir.

TAV Havalimanlar1 Holding, sirketin kendi biinyesinde
kurdugu “TAV Atolye” ile danstan, fotografciliga, resimden, miizige
sanatin her alanina yatirim yaparak, kendi ¢alisanlarinin da, kuruldugu
bu atdlye sayesinde, kiiltiir ve sanatin her alanindan yararlanmalarini
saglamaktadir.

TAV Havalimanlar1 Holding ayrica; kendi ¢alisanlarinin
katilabilecegi ve yonetebilecegi spor miisabakalar1 diizenlenmektedir.
Masa tenisinden, futbola, tenisten bowling’e kadar c¢alisanlarina
sporun dallarindan yararlanma imkani sunmaktadir. Bu miisabakalar,
statii ve departman fark etmeksizin, kupa kazanimlarma kadar
gitmektedir.

Bu baglamda; TAV Havalimanlar1 Holding’in sundugu bu
imkanlar, ¢alisanlarinin motivasyonunu etkilemekte, kendilerine ve
topluma kars1 anlayish ve sag duyulu olmalarini saglamaktadir.

TAV’in c¢alisanlarinin  sagduyulu olmalari, topluma karsi
sosyal sorumluluklarint da gelistirmelerine etken olmaktadir.
Calisanlarmin sorumluluk duydugu toplum, TAV’1n kendi biinyesinde
olusturdugu siirdiiriilebilirlik gelisimini meydana getirmektedir.

TAV’in, siirdiiriilebilirlik  projesi ile kurumsal sosyal
sorumluluk projesine imza atmasi ile birlikte, calisanlarinin da bir¢ok
kiiltir sanat ve yardimlasma projelerine de destek vermesini
saglamaktadir.

TAV Galeri, Istanbul Atatiirk Havalimam gidis katinda
pasaport kontrolii 6ncesinde yer alan bir sergi alanidir. Biinyesinde
bir¢ok sergiye taniklik etmis ve etmeye de devam etmektedir.

Sporun renkli anlarindan olusan “Zamana Not Diisen
Fotograflar; Spor 20087 sergisi, diinyanin 6nde gelen alti (6)
fotograf¢isindan olusturulan  “Yiiziim Umuttur” sergisi, TAV
Havalimanlar1 Holding’in bir isletme sirketi olan TAV Izmir, kendi
calismalarmin goziinden gektigi “Adim Adim Izmir” sergisi ve TAV
Havalimanlar1 Holding’in yine bir isletme sirketi olan TAV Giircistan
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(TAV Georgia), “Gelecegin Evi” projesine destek olup; bu
yetimhanedeki ¢ocuklarin yaptigi resim, dokuma, oOrgii ve heykel
projeleri sergisini de TAV Galeri’de sergilemistir.

TAV Havalimanlar1 Holding’a bagli sirketlerden biri olan
BTA Catering, Elbistan’daki Haluk Gékalp Kiling Ilkdgretim
Okulu’'nda okuyan ogrenciler i¢in “Fazla Kalemi Olan Var Mi?”
sloganiyla, O&grencilerin  tiim kirtasiye ve giyim ihtiyaglarim
karsilamay1 hedeflemislerdir.

TAV Havalimanlart Holding, LOSEV’e ve Otizm Vakfi’na
destek vermektedirler. Ankara Esenboga Havalimani I¢ ve Dis Hatlar
ile Istanbul Atatiirk Havalimani I¢ ve Dis Hatlar terminallerine
kurduklar1 kumbaralarla LOSEV ve Otizm Vakfi'na sosyal
sorumluluk projesi cercevesinde destek vermektedir.

TAV Havalimanlar1 Holding olusturdugu “Siirdiirtiilebilir
Gelisim” projesi; gerek Tirkiye gerekse TAV’in kendi vizyonu ve
misyonu i¢in 6zen tagimaktadir.

Projelere verdigi destek ile hem sosyal sorumluluk
yardimlarinda bulunmakta hem de destek verdigi bu sosyal, kiiltiirel
ve sanatsal projeler dogrultusunda, ulusal ve uluslararasi arenalarda
ismini duyurmus olmaktadir.

Sirketlerin veya kuruluslarin destek vermis olduklar1 sosyal
sorumluluk projeleri ve kiltir, sanat etkinlikleri, markalagsma yolunda,
adin1 duyurmak ac¢isindan biiylik 6nem arz etmektedir.

TAV Havalimanlar1 Holding Is Saghgi, Giivenligi ve Cevre
Sefi Giirer, TAV’ 1n bu markalagsma siirecinde (ulusal ve uluslararasi
marka olmasinda) siirdiiriilebilirlik projelerinin ve sosyal sorumluluk
projelerinin 6nemi ve yerini; “ TAV Havalimanlari, kurumsal sosyal
sorumluluk yaklasimini daha iyi ve daha gelismis bir topluma ulagmak
icin sagladig1 gomiillii katki olarak tammlamaktadr. Bu ¢ergevede
Sirket, siirdiiriilebilir, cesitlilige ve gelisime acik, saydam, topluma
deger katan, goniillii katilimi tegvik eden ve uluslararast alanda kabul
gorecek standartlarda projeler gelistirmeyi ve projelere destek olmayt
hedeflemektedir.” sozleri ile agiklamaktadir.

Bu baglamda, TAV Havalimanlari Holding, markalagsma
yolunda sadece insaat ve havalimani isletmeciligini se¢gmemis, sosyal
sorumluluk ve kiiltiir, sanat faaliyetlerine vermis oldugu destekle de
marka olmay1 daim kilmistir.

87



SONUC

Calismada temel konu; iilkelerin evrensel hizmet ve yatirim
politikalarin1 sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve teknolojik sartlarina gore
belirleyerek, kamu ve 0zel sektor isbirligi ile yatirimlarin
gerceklestirilmesidir.

Yatirrm  modelleri  arasinda  iilkelerin  ekonomilerinin
gelismisliginde, lokomotif sektorlerin basinda ulagtirma altyapi
yatirim projeleri gelmektedir.

Bu baglamda; c¢alismada iilkemizdeki ulastirma sektoriintin
gelismislik durumu, ¢esitliligi, altyap1 yatirnm projelerinin yeterliligi
ve finansman konular1 iizerinde durularak degerlendirmeler
yapilmaktadir.

1980’11 yillarin ortalarinda iilkemizde konusulmaya baslanip,
ancak 1995°1i yillarda hayata gegirilirken Yap-Islet-Devret finansman
modeli yontemiyle yiiksek maliyetli havalimani altyapr yatirim
projelerinin  gergeklestirilmesine baglanmaktadir. Kamu ihalesi
yontemiyle hazineye yiik getirmeden gerceklestirilen YID finansman
modelinin 6nemine deginilerek, degerlendirilmektedir.

Bu anlamda; c¢alismaya konu olan TAV Havalimanlari
Holding, YID finansman modeli ile havalimani altyap: hizmetleri de
vermeleri, llkemize ekonomi anlaminda bir katma deger kazandirdigi
belirtilmistir. TAV Holding’in bu yatirimlarla sadece iilkemizde degil,
uluslararasi alanda da bir marka yaratip, ilkemizin uzun yillardan beri
sorunu haline gelmis olan issizlik sorununa istihdam yaratarak kismen
de olsa katki saglamasinin 6nemine deginilmektedir.

Cografi ve siyasi sinirlarla ayrilmig tilkelerin dis ticaretlerinin
gelismesi, ithalatgr ve ihracatginin birbirleriyle biraraya gelmesi ve
ticari iliskilerde bulunmasi {lkelerin ulasim ¢esitliliklerinin,
dolayisiyla sektoriin gelisen kiiresel diinyamiza entegre olmasiyla
miimkiin olabildigi anlatilmaktadir.

Birinci boliimde, ulastirma sektoriindeki kamu idarelerinin
genel yapisi, ama¢ ve gorevleri agiklanmaktadir. Demiryolu,
havayolu, karayolu ve denizyolu sektorlerinin ulastirma sektdriiniin
gelisimindeki ~ 6nemi  degerlendirmeye  ¢aligilarak;  ulastirma
sektoriiniin gelisimi beraberinde lojistik kavraminin da uluslararasi
rekabetteki 6nemi ortaya konulmaktadir.

Ulastirma altyap1 yatirnm projelerinin gergeklestirilmesi son
yillarda dis ticaretin gelismesinde Onemli bir yer tutarak lojistik
sektoriiniin O6nemini ortaya ¢ikarmaktadir. Ulusal ve uluslararasi
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tasimacilikta modern tagimaciliin 6nemli yer tuttugu lojistik
sektdriinin  Cin, Hindistan, Brezilya gibi gelisen ekonomilerinde
yonlendirici oldugu gercegi ortaya ¢ikmaktadir. Ulkemizde sadece
havayolu ulasimi alt yap1 yatirim projelerinin gelisiminin diger ulagim
sistemlerine entegre olmasi gercegi diistinilecek olursa yuk ve yolcu
tasimaciliginda lojistigin 6nemi Ve ticarete olan katkisi ortaya ¢ikmis
olacaktir.

Ozellikle uluslararasi tasimacilikta her bir tasima tiiriiniin
degerine gore tstiinliikkleri veya bunlarin getirecegi ek maliyetleri
olabileceginden fayda — maaliyet analizinde optimum denge dogru
belirlenerek, lojistigin en etkili oldugu bolgelerdeki yatirimlara gelisen
ulasim alt yapi1 yatirim teknolojileri goz oOniinde bulundurularak
saglanmaktadir.

Bu degerlendirmeler goz oOnilinde tutuldugunda; calismada
Ozellikle birinci bolimde; sadece havayolu ulasimi sektOriiniin
gelisimi gerek ulusal gerekse uluslararasi ulasimda yeterli olmayacagi
demiryolu, denizyolu ve karayolu ulasim sektorlerinin de birbirlerinin
tamamlayicist  oldugu vurgulanmaya ¢alisilmaktadir. Havayolu
ulagimindaki altyap:r yatirim projelerinin yapimi gerceklestirilirken,
diger ulagim tiirleri ile koordineli olarak baglanti yollari, master
planlariin dikkate alinmasi gercegi anlatilmaya calisilmaktadir.

Ozellikle denizyolu ulagiminda kiyr yapilar1 master plani ile
kamu ve 6zel sektore ait deniz ulasimi ve tasimaciligina yonelik kiyi
yapilarinin  envanterleri ¢ikarillarak diinyada ve bolgemizdeki
jeopolitik  ve  sosyo-ekonomik  gelismelerin  AB  boyutlu
degerlendirilmelerinin ve yeterliliklerinin yapilmasi zaruretini ortaya
cikardigi belirtilmektedir. Aynit durumun turizm kiy1 yapilari master
plani i¢in de gegerli olacag, lilkemizin uluslararasi 6l¢ekte gelismekte
olan ekonomilerle rekabet edebilmesinin temel kosulunun turizm
faaliyetlerini arttiracak talep tahminlerinin yerinde ve dogru
yapilmasini gerekli kildig: belirtilmektedir.

Diinyada yasanmakta olan kiiresellesme ile birlikte diinya
ticaret hacminin artmasinin arkasinda yatan temel gercegin; ulastirma
sektérinin dinya ekonomisinin en énemli sektorlerinden biri haline
gelmektedir. Bu nedenle c¢alismada, (Ulkeler ekonomilerinin
gelismesinin en biiylik ve en onemli aktorii haline gelen ulastirma
sektorilinlin gelismesiyle miimkiin olabilecegi gercegi belirtilmektedir.

Ulkemizin cografi konumundan dolay: stratejik onemi tiim
ulagim  tirlerinin  (hava,kara,deniz,demiryolu) diinya ulasim
koridorlarin1 odak noktasi haline getirmistir. Uluslararas1 mega proje
olarak kabul edilen Marmaray demiryolu projesi Avrupa’yr — Asya’ya
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baglayan bir proje olarak Kars-Tiflis-Baki demiryolu projesiyle
entegre olarak Orta Asya’ya, Cin’e kadar uzanip; bir ulasim koridoru
gerceklestirecek olmasi iilkemizi hem transit bir Ulke konumuna
getirecek hem de yiikk ve yolcu tasimaciliginda ticari anlamda bir
kazang saglayacaktir.

Bu anlamda; her ulagim tiirii i¢in tilkemiz diinyanin aranan en
onemli digim noktast1 konumundadir. Bu avantaj c¢ok iyi
degerlendirilerek, hava ulasiminda Tirk Hava Yollari’nin kiiresel bir
mega tasiyict konumuna getirilmesiyle birlikte diger 6zel havayolu
tasima sirketlerinin de uluslararasi alanda gelisim gostermesi hem
turizmin hem de dig ticaretin gelisiminde biiyiik katki saglamis
olacaktir.

Calismada belirtildigi iizere ulagim altyap1 yatirim projelerini
gerceklestirirken  uluslararast  diizeyde tecriibeli, yeterli bilgi
birikimine sahip gelismis teknolojilerden faydalanilmasinin gerekliligi
belirtilmis olmakla birlikte; kamu-6zel sektor isbirliginin 6nemine
deginilerek uluslararast teknoloji transferinin yolcu ve ylk
tasimacihigindaki taleplere yonelik eksikliklerin tamamlanmasinda
blyuk fayda saglayacagi degerlendirilmektedir.

Calismanin ikinci boliminde; marka, reklam ve pazarlama
stratejilerinin bu siireclerdeki yeri ve Onemi ortaya konulmaktadir.
Marka siirecinin nasil olustugu, marka ve reklam iliskisinden yola
cikilarak; markanin ve reklamin pazarlama Uzerindeki etkisi
degerlendirilmektedir. Global markalasmay1 ele alarak, diinyada
markalagsma ve Tiirkiye’de markalasma nasil olmalidir? sorusu
incelenmektedir. Bununla beraber, markalasma siirecinin nasil
olustugunu, evrelerinin neler oldugunu, “marka” olabilmek i¢in nasil
bir yol izlenebilecegi anlatilmaktadir. Markanin reklam iizerindeki
etkisinden yola ¢ikarak, marka olan bir iriiniin; tanitiminin ve
promosyonunun nasil yapilmas: gerektigini marka ve reklam iligkileri
blnyesinde anlatilmaktadir.

Reklami yapilan bir markanin, pazarda nasil hedef kitleye
sunulacagini, ne tir uygulama ve tamitimlarla piyasaya
stirilebilecegini ve sektorde yer bulabilecegini markanin ve reklamin
pazarlama tzerindeki etkisi paylagilmaktadir.

Dinya Uzerindeki marka olma surecini; uluslararas1 pazarda
yer alabilme hedefini global marka kavramiyla ele alinmaktadir.
Global markalagsmadan yola ¢ikarak; Tiirkiye’deki markalagma yolunu
ve marka kavramini, iilkemize entegre ederek aciklanmaktadir.
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Calismanin tGiglnct bélimiinde, ulagtirmanin bir kolu havacilik
sektorlinli ele alarak, havalimani igletmesi olan TAV Havalimanlari
Holding’in kurulusu ve tarihgesi agiklanmaktadir. TAV Havalimanlari
Holding’in istiraki olan TAV Isletme Hizmetleri A.S. ve isletmesi
olan TAV Istanbul, TAV Izmir, TAV Ankara, TAV Giircistan, TAV
Tunus, TAV Makedonya sirketleri ele alinarak, gorev ve yetkilerine
aciklik getirilmektedir. TAV Havalimanlar1 Holding’in kurulusundan
bugiine kadar geldigi noktalari, basarilari, Tiirkiye’de nasil ilk 6zel
havaliman: isletmecisi oldugunu agiklanmaktadir. Bu sirecler
incelenirken; TAV  Havalimanlari’’nin  kurulusundan itibaren,
Tiirkiye’de ve diinyada izledigi yolu, markalagsmasini, pazardaki yerini
ve sektordeki basarisi incelenmektedir.

TAV Havalimanlar1 Holding’in istiraki olan TAV Isletme
Hizmetleri’nin havacilik dis1 elde ettigi gelirlerin, holding biinyesine
nasil ve ne tir katki sagladigimi, bu baglamda da TAV’in
markalagmasi yolunda nasil etkili oldugu degerlendirilmektedir.

Calismanin dordinct boéliminde ise; TAV Havalimanlari
Holding’in marka olusumunu ve markalagsma yolunda destek verdigi
surddrdlebilirlik  projelerinden bahsedilmektedir. Surdirtlebilirlik
projeleri kapsaminda destekledigi sosyal sorumluluk projeleri
belirtilmektedir.

TAV Havalimanlari’nin pazardaki yerinin gii¢lii ve inandirici
olmasinin sebeplerinden biri olan, sosyal sorumluluk projelerine
verdigi destekten bahsedilmektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk bilincinin nasil gelistigini,
sektordeki kitlelere nasil ornek oldugu ve bu duyarliligini nasil
ulkesiyle paylastig1 anlatilmaktadir.

Sirket caliganlarinca sahip olunan bu duyarlilig1, sadece sosyal
sorumluluk projelerinde degil, siirdiiriilebilirlik ve kalkinma
projelerinde de gosterdigi anlatilmaktadir.

Destek verdigi bu kurumsal sosyal sorumluluk projeleri ve
beraberindeki siiriidiiriilebilirlik ve kalkinma projelerini TAV
Havalimanlar1 Holding’in marka olusumu ve markalagsma yolunda
verdigi destek ile agiklanmaktadir.

Ulagtirma tiirlerinin teknik ve ekonomik agidan en uygun
yerlerde alt yapilarinin olusturulmas: bu konuda kurumsal kimlige
sahip, markalasmis 6zel sektér firmalarmin tercih edilmesiyle
miimkiin kilinacaktir.
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Kamu — 0zel sektor isbirliginin alt yapi yatirimlartyla ilgili ileri
teknoloji transferi ile yapilmast finansman kaynagi yaratmasi
acisindan en verimli yontem olacaktir.

Bu baglamda; markalagsma yolunda 6nem arz eden kurumsal
iletisim, kurumsal itibar, sosyal medyanin etkin kullanimi, miisteri
memnuniyeti, halkla iligkiler, kalite odakli hizmet ve fiyat odakli
hizmet anlayisi, etik ve ahlaki degerler, surdirilebilirlik ve kurumsal
sosyal sorumluluk projeleri gibi siiregler TAV Havalimanlar1 Holding
ekseninde degerlendirilmistir.
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www.primeclass.com.tr/ Erisim Tarihi: 10.05.2012.
http://tristportal/TAVKurumsal/Sayfalar/EtikKurallar.aspx
Erigim Tarihi: 25.05.2012.

http://tristportal/ TAVKurumsal/Sayfalar/KurumsalDegerler.aspx
Erigim Tarihi: 29.05.201.
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DERINLEMESINE GORUSMELER

Derinlemesine Goriisme -1 :
TAV Havalimanlar1 Holding Kurumsal Iletisim Koordinatorii
Bengi VARGUL

TAV’mn 12 yil gibi kisa bir siirede ulusal ve uluslararasi arenada
yerini almasin1 neye baghyorsunuz?

Diinyanin en zorlu sektorlerinden biri olan havalimani
isletmeciliginde bilgi birikimi, deneyim ve yaraticiligiyla bir basari
hikayesine imza atan TAV'm tarihi, 1997'de Istanbul Atatiirk
Havalimani Dis Hatlar Terminali ihalesi ile basladi. TAV
Havalimanlar1 Holding, ihaleyi kazanan Tepe ve Akfen Gruplari’nin
ortak girisimi olarak ortaya c¢ikti. Diinyada “Yap-Islet-Devret”
modeliyle gergeklestirilen havalimani isletmeciligi projelerinin ilk
orneklerinden oldu. TAV'In basar1 Oykiisiiniin de ilk somut adimini
olusturdu.

TAV, sahip oldugu bilgi birikimi, yiiksek nitelikli insan
kaynagi ve ileri teknolojisiyle hem havalimani yapim projelerinde
hem de havalimani isletmeciligi gibi yepyeni bir alanda kisa siirede
klresel bir marka konumuna geldi.

TAV, benimsedigi hedefler dogrultusunda 2006 yilinda
yeniden yapilanarak “isletme” ve “yapim” faaliyetlerini, TAV
Havalimanlar1 Holding (TAV Havalimanlar1) ve TAV Insaat olarak
diizenledi. Bu diizenlemenin ardindan TAV Havalimanlar1 Holding,
2007 yilinin Subat ayinda halka arz edildi. Mayis 2012°de TAV
Havalimanlari’nin yilizde 38 hissesinin Aéroports de Paris Grubu’na
devrine iligkin islem tamamlandi.

Her yil basarili galigmalarina yenilerini eklemeye ve Tiirkiye'yi
en 1y1 sekilde temsil etmeye devam eden TAV 1 citay: siirekli daha
yiiksege tastyarak hizla biiylimesi, havalimani isletmeciliginde
kazandig bilgi birikimi ve kaliteli insan kaynagin1 dogru kullanmasi
ve bununla iligkili olarak biiyiime hedefleri 1ile marka
konumlandirmasini ayni paralelde planlamis olmasindan ileri geliyor.
TAV, Tirkiye’de lider havalimani isletmecisi bilinirliginin yani sira
uluslararas1 arenada da kiiresel bir marka haline gelmistir. Kurumun
yakaladigi marka kimligi basarisindaki en Onemli faktdr, dogru
iletisim stratejisi ile dogru hedef kitlelerin belirlenmis olmasidir.
Gergeklestirilen 360 derece iletisim stratejileri gerek yurtigi gerek
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2)

3)

yurtdisinda TAV markasinin kisa zamanda kiiresel ve lider bir marka
one ¢ikmasini saglamistir.

TAYV markalasma konusunda hangi yolu/yollar izlemistir?

TAV, markalasma konusunda gergeklestirdigi iletisim
stratejisini sirketin gelisimi ile es orantida yiiriitmektedir. Iletisim
planlamalarimizi her zaman ¢ok yonlii diislinerek gerceklestiriyoruz.
360 derece iletisimin marka bilinirligini saglayarak, degerini artirdigi
ve kaliciligini da sagladigl inancini tasiyoruz. Bu baglamda, TAV’in
kurumsal iletisim koordinatorliigiinde olusturdugumuz {i¢ parcali yap1
ile “‘TAV’ markasini hep ¢ok yonlii ele aldik ve basarilarii kitlelere
dogru sekilde duyurduk. Medya, etkinlik ve organizasyon ile tasarim
boéliimlerimizin ayr is kollar1 ile destekledigi tanitim c¢alismalari, en
sonunda bir biitiin haline gelerek ¢cok yonlii bir iletisim siirecini ortaya
cikartyor. Bu da, aslinda planli ve tahmin edilemez sonuglari
ongdrmeyen bir caligma sistemini ortaya cikartyor. Hedefimiz bu
noktadan sonra, yaptigimiz tiim iletisim ¢alismalartyla TAV’1n basari
hikayesinde geldigi noktada ulastig1 marka degerini muhafaza ederek
kiiresel marka imajin1 giiclendirmektir.

TAV’in ulusal ve uluslararasi arenada rakipleri var mdir?
Rakiplerinden ayrismak i¢in nasil bir yol izlemektedir?

Her alanda oldugu gibi rekabet her sektor igin aslinda besleyici
bir faktor. Iyi rakipler ile {iriin veya hizmetinizi her zaman daha iyiye
tagimaniz i¢in bir motivasyonunuz var. Daha 6nce de bahsettigim gibi
havalimani isletmeciligi diinyanin en zor sektorlerinden biri. TAV ile
ayn1 sektorde faaliyet gOsteren sirketler elbette var. Fakat, suanda
Tiirkiye’de havalimani igletmeciligi denildiginde ilk akla gelen marka
TAV’dir. Tirkiye liderligini uzunca bir siiredir elinde tutan
kurumumuz, arttk diinya klasmaninda kiiresel bir marka olarak
tanimlanmaktadir. Diinya’daki diger havalimani igletmecileri arasinda
yer alan TAV, islettigi havalimanlar1 ve hizmet sirketleri ile iyi
sirketler arasinda fark yaratan projeleri ve her gecen giin biraz daha
yliksege tasidigi hizmet kalitesini siirekli gelistirerek rekabetin
yarattig1 olumlu gelisim avantajim1 kullanacaktir.
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4) TAV’in gorsel basin, yazili basin ve sosyal medyadaki yansimalari
calisanlar1 ve yoneticileri nasil etkilemektedir? Bu yansimalarin
TAV’a yararlary/zararlari nelerdir?

TAV’m  kamuoyu ile iletisimi  kurumsal iletisim
koordinatorliigii’niin  kontrollii olarak gerceklestirdigi bir iletisim
planlamas1 dogrultusunda yapildigindan yazili, goérsel ve sosyal
medya’daki kurum’a iliskin haber yansimalar1 ¢ok biiyiik bir oranda
olumlu seyretmektedir. Bu da sirket ¢alisanlarmin kurum aidiyeti
duygusuna olumlu yonde etki saglamaktadir. Alaninda basarili isler
yapan ve marka degerinin yadsinamaz bi¢cimde yiiksek oldugu, artik
kiiresel havalimani isletmecileri arasinda bayragini dalgalandiran bir
kurumda gérev yapmak calisanlarin géziinde de kendilerini ayricalikli
hissetmelerine sebep olmaktadir.
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Derinlemesine Goriisme — 2 :
TAV isletme Hizmetleri A.S. Genel Miidiir Yardimecisi
Ali Bora ISBULAN

1) TAV’mm isletmeci ve yapimci kurulus olarak, faaliyetlerini
siirdiirmesinin iilke ekonomisine katkis1 nedir?

TAYV Havalimani isletmecisi olarak, iilkemizin 3 biiyiik kentini
diinyaya baglamaktadir. Is ve turizm sebebi ile iilkemize gelen
milyonlarca turistin ilk ayak bastigi nokta olan havalimanlarinin yolcu
giivenligi, ihtiyaclar1 ve de beklentilerini en {ist diizeyde karsiliyor
olmak, tlkenin itibarimi arttirmakta; problemsiz ve rahat bir sekilde
iilkeye giren turistin lilke ekonomisine katkist daha yiiksek olmakta,
Iyi bir intiba ile iilkeden ayrilan turistlerin de beraberinde gétiiriiyor
olduklar1 bu izlenim gelecege doniik iilke imajina olumlu katkida
bulunmaktadir.

Ayrica havayolu tagimaciliginda azalan maliyet ve artan hatlar
vatandaglarimiza ulasim kolayligi saglamakta, kara demir ve deniz
yolu gibi havayolu tagimaciligt da bu sayede, dogru altyapilarin
lizerine insa edilen havalimanlar1 sayesinde artmaktadir. Mal ve
hizmetlerin ve de onu olusturan insanlarin hizli ve etkin nakliye ve
ulasimlar1 da ekonominin c¢arklarinin daha verimli islemesini miimkiin
kilmaktadir.

2) Finansman modeli sistemiyle iilkemizde aldig
havalimani insaatlarinin isletim siiresinin sona ermesine miiteakip
ayn1 isi tekrar alamamasi durumunda TAV ‘in bu ihtimale karsi
bir B plani var mdir?

TAV’in i3 modeli entegre yapist ile essizdir. Havalimani
ingaat1 ve igletmeciligi, yer hizmetleri, glivenlik, ticaret yonetimi, IT,
catering ve duty free sirketleri ile TAV sadece yurti¢i ve yurtdisinda
islettigi kadar isletmedigi havalimanlarinda da faaliyet goOsterme
esnekligine haizdir. Portfoyiindeki kontratlarin siirelerine gore sirket
insan kaynagimi esnek bir sekilde pozisyonlamada, klonlamakta ve
basarili is gelistirme faaliyetleri ile siirdiiriilebilir bir biiylime
yakalamaktadir. Ayrica kar ve ciro odakliligi prensibi ile kurulmus
olan tiim sirketleri grup i¢i kadar grup disina doniikte projelerde aktif
satig ve pazarlama yaparak olasi riskleri minimize etmektedirler.
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3) TAV’1n hem ulusal hem de uluslararasi arenadaki 10 yil
gibi kisa bir siirecteki marka olma basarisim1 hangi faktorlerle
baghyorsunuz?

Sirketin ~ faaliyet  gosterdigi i3  kolundaki  yiiksek
konsantrasyonu; cografi, kiiltiirel ve de yonetimsel yakinliklar1 lehine
¢evirmeye Onem veren bilylime stratejisi 10 senede TAV'1 diinya
Olceginde bir konuma gelmesine olanak vermistir.

4) TAV’In Yap — Islet-Devret (YID) finansman modeliyle
iilkemizde gerceklestirdigi isler diisiiniilecek oldugunda ulusal ve
uluslararasi kredi kuruluslarindan s6z konusu islerin finansmani
icin yeterli kredi bulma imkanina ve kolayligina sahip midir?

YID projeleri yiliksek finansman ihtiyacin1 mutlak kilan
yapilardir. YID projeleri icin kredi bulabilmenin altin kural yerli ve
yabanci kredi kuruluslarina verilen taahhiitlerin eksiksiz yerine
getirilmesinden gecer. Her basarili proje beraberinde yeni kredi
ihtiyaclarin1 daha kolay bulabilme olanagi saglar. Sirketin mazisine
bakinca imza atilan basarili projeler, seffaflik ve de borsada talep
goren yapisit ve de finansal sonuclarin basarisi beraberinde diisiik
maliyetli bol kredi bulabilme becerisini ve imkanin1 da
kolaylagtirmaktadir.
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Derinlemesine Goriisme -3 :
TAV Havalimanlar1 Holding Is Saghg, Giivenligi ve Cevre Sefi
Emrah GURER

1) TAV’ 1 bu markalasma siirecinde (ulusal ve uluslararasi
marka olmasinda) siirdiiriilebilirlik projelerinin ve sosyal
sorumluluk projelerinin 6nemi ve yeri nelerdir?

Kurumlarin markalagsma siirecinde Siirdiiriilebilirlik konusunda
yapilan tiim c¢alismalar bir yapi1 tagidir. Kurumlar siirdiiriilebilirlik
caligmalarina sadece tek bir pencereden bakarlarsa basar1 beklenemez.
CUnkii globalde stirdiiriilebilirlik yaklagimi 3 ayaktan olusur.

- Cevre
- Finans
- Sosyal Sorumluluk

TAV ’1n markalasma siireci igerisinde siirdiiriilebilir yonetim
anlayisi ile hali hazirda yaptig1 ve gelecekte de yapmay1 taahhiit ettigi
calismalarin siirdiiriilebilir uygulamalar haline doniigsmesi i¢in en basta
cok saglam bir finans yapist gereklidir. Ciinkii kaynaklarin en efektif
sekilde kullanilmasi sonugta gelecek nesillerin ihtiyaglarindan 6diin
verilmemesi anlami da tagimaktadir ki iste bu siirdiiriilebilirligin temel
diregi konumundadir.

TAV’ 1n markalagsma siirecinin en énemli ayaklarindan biride
sosyal siirdiiriilebilirliktir. Clinkii TAV’ 1 tim hedefleri tamamen
miisteri memnuniyetine dayanir. Kurum olarak gerek insana ve
cevreye deger veren ve kurumsal olarak her tiirlii alanda (zerine
diisenleri yapmaktan hi¢ ¢ekinmeyen yenilik¢i ve proaktif yonetim
anlayis1  sosyal  sorumluluk  calismalarinda da  kendini
hissettirmektedir.

TAV Havalimanlar1 kurulusundan bugiine benimsedigi akilli
biiylime stratejisini tiim paydaslarinimn ihtiya¢ ve taleplerini gdzeten
stirdiiriilebilir bir yaklasimi icerecek sekilde yiiriitiiyor. 2011 itibariyle
tic kitada yer alan bes iilkede hizmet iireten 18 binden fazla ¢alisaniyla
kiiresel bir markaya donlisen Holding, atti§i her adimda sosyal,
ekonomik ve cevresel surdirllebilirligi odaga aliyor. Alt sirketleri ve
istirakleriyle birlikte entegre bir havalimani isletmeciligi hizmeti
sunan TAV Havalimanlar, tiim aktivitelerinde seffaf ve hesap
verebilir bir yapiya bagliligini vurgularken etkilesime girdigi tiim
paydaslar ve topluluklarla karsilikli sayg1 ve anlayis esasina dayal1 bir
stirdiiriilebilirlik yaklagimini benimsiyor.
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TAV Havalimanlar1 ¢evresel siirdiiriilebilirlik yaklagiminin
odagina kiiresel iklim degisikligiyle miicadeleyi aliyor. Ozellikle
enerji ve su kaynaklarmin verimli kullanilmasi, atik ve giiriiltii kirliligi
yonetimi ile sera gazi salimlarinin azaltilmasi i¢in projeler gelistirerek
gezegenin korunmasi igin iizerine diisen sorumlulugu iistleniyor. Is
yaptig1 iilkelerin yerel, bolgesel ve ulusal 6l¢ekte biiylimesine etki
ederek siirdiiriilebilir bir ekonomik kalkinmaya katki veriyor.
Calisanlarmin kisisel ve profesyonel gelisimi ic¢in genis olanaklar
sunarken, is giivenligini gozeten, ayrimcilik karsit1 ve toplumsal
duyarliliklara sahip bir sirket kiiltiiriinii gelistiriyor.

TAV Havalimanlari, basarisinin temeli olan insan sermayesini,
esit firsat ilkesiyle uluslararasi standartlarda yonetmeyi; calisanlar
tarafindan tercih edilen kurulus olmayi ve entegre insan kaynaklari
uygulamalan ile sektorde, Tiirkiye’de ve diinyada oncii olmayi ilke
olarak benimsemistir. TAV Grubu’nda Insan Kaynaklari, Grubun is
stratejilerine paralel insan kaynaklari yonetimi ile tiim sirket ve
boliimlere 1is sonuglarmin iyilestirilmesi, yiiksek performans
kiiltiirinlin olusturulup tesvik edilmesi ve tiim paydaslar icin deger
yaratilmasina yonelik stratejik bir ortak payda ilizerinde ¢alismalarini
planlamaktadir.

TAV’ da insan sermayesi stratejisi, kurumsal 6grenme anlayisi
ile yapilandirilmigtir. Tiirkiye’de havalimani isletmecili§inde oncii ve
lider olan TAV Havalimanlari, edinmis oldugu bilgi, deneyim ve
“know- how”1 kurumsallastirmayr ve kurulusun her diizeyine
yayginlastirmayr temel stratejileri arasinda konumlandirmaktadir.
TAV Havalimanlart kurumsal vizyonu, misyonu, degerleri ve etik
kurallar1, oryantasyon siirecinin bir parcasi olarak sinif egitimlerinde,
diger gelisim programlarinda, kurumsal portalda ve diger i¢ yayin
organlarinda ¢alisanlarla paylasilmaktadir.

Performans Y onetimi

Performans yonetimi siirecinde Sirket’in ve boliimlerin yillik
stratejik hedefleri ve 1is planlart c¢alisanlarla paylasilmaktadir.
Calisanlarin  hedeflerle ve 1is planmiyla ilgili goriisleri, yonetim
tarafindan geri bildirim olarak degerlendirilmekte ve sisteme
yansitilmaktadir. Calisanlarin performansini izleyerek, yetkinliklerini
degerlendirme, giiclii ve gelistirilebilir yonlerini belirleme, egitim,
uygulama, deneyim aktarimi ve isbasi egitimlerle ekibi gelistirme ve
takip sorumlulugu Insan Kaynaklari ekibinin destegiyle yoneticide
bulunmaktadir. Bu anlamda TAV Grubu’nda her boliim bir egitim ve
gelistirme merkezi olarak one ¢ikmaktadir. Kisiligi ve bilgisi ile ekibe
ornek olmasi gereken bir gelisim sorumlusu ve egitmen konumunda
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olan yoneticiler, yonetim becerileri egitimleriyle desteklenmektedir.
Performans degerlendirme goriismeleri sonrasinda, hem yoneticiler
hem de c¢alisanlar siire¢ hakkinda goriislerini paylasabildikleri bir
anket doldurmaktadirlar. 2011 yilinda, Performans Y onetimi siirecinin
ve sonuclarinin Kariyer ve Yetenek YoOnetimi siirecleriyle daha da
etkin entegre olmasi amaciyla baslatilan gelisim projesi, 2012 yilinda
uygulamaya alinmak iizere tamamlanmistir.

Calisan Memnunivetine Verilen Onem

TAV’ da hizmet kalitesinin yan1 sira kurumdaki yoneticiler ile
ekipleri arasindaki iliski, calisan memnuniyeti ve baglilig1 arasindaki
giiclii etkilesim; miisteri sadakati ve istikrarli karlilik {izerinde biiyiik
rol oynamaktadir. Rekabet giicii ve basarinin, biiyilk oranda insan
kaynagia borg¢lu olundugunun bilinciyle, ¢alisanlarin sesine kulak
verilmektedir. Calisanlarin motivasyon ve performanslarini etkileyen
en onemli faktorlerden biri olan ¢alisan memnuniyeti ve bagliligi her
yil diizenli olarak 6l¢limlenmekte ve raporlanmaktadir. Bu 6l¢iimlerin
daha da etkin yapilabilmesi amaciyla, ¢alisgan memnuniyeti ve
bagliligi arastirmasi, 2011 yilinda uluslararasi bagimsiz  bir
danigsmanlik firmasi araciligiyla gerceklestirilmistir. 2011 yilinda
calisan memnuniyeti puam1 67,7 olarak gercekleserek ayni
arastirmanin piyasa normunun %26 lizerinde ¢ikmistir. Ayn1 arastirma
sonucunda ¢alisan bagliligi puan1 74,4 olarak gergeklesmis ve piyasa
normunun %31 iizerinde ¢ikmistir. Sonuglar detayli ve karsilagtirmal
raporlar halinde iist yonetime sunulmus; kurumsal intranet {izerinden
calisanlarla  paylasilmistir. Calisanlarla bire bir  goriisiilerek
memnuniyetlerini, kariyer ve gelisim planlarini, kurumla ve insan
kaynaklar1 uygulamalar ile ilgili diislince ve beklentilerini 6grenmek,
onlar1 yakindan tanimak amaciyla 2010 yilinda gerceklestirilen
“paylasim goriismeleri” 2011 yilinda da kapsami genisletilerek
stirdiriilmiistiir.

2011 yili Aralik ayinda, yurtdisindaki TAV Havalimanlar
sirketleri dahil olmak iizere, tim TAV Havalimanlar1 Insan
Kaynaklar1 ve Personel Yonetimi ekiplerini bir araya getiren bir
Gelecek Tasarimi Bulusmasi gergeklestirilmistir. Farkl iilkelerden ve
sektorlerden, konusunda uzman, 130’u askin Insan Kaynaklar1 ve
Personel Yonetimi calisani, iki giin boyunca TAV Havalimanlari’ni
gelecege daha da biiyilk basarilarla tasima hedefine nasil katki
saglayabileceklerini, “En Cok Calisilmak Istenen Sirket Olma”
vizyonu dogrultusunda neler yapabileceklerini konusma, birbirlerini
ve farkl iilkelerdeki insan kaynaklar1 uygulamalarimi ve sistemlerini
tanima firsat1 bulmuslardir.
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Kurumsal Sosyal Sorumluluk

TAV Havalimanlari, kurumsal sosyal sorumluluk yaklagimini
daha iyi ve daha gelismis bir topluma ulasmak i¢in sagladigi goniillii
katki olarak tanimlamaktadir. Bu cer¢evede Sirket, siirdiiriilebilir,
cesitlilie ve gelisime agik, saydam, topluma deger katan, goniilli
katilim1 tesvik eden ve uluslararasi alanda kabul gorecek standartlarda
projeler gelistirmeyi ve projelere destek olmay1 hedeflemektedir. Bu
amacla 2011 yilinda asagidaki faaliyetler gergeklestirilmistir.

« Islettigi havalimanlarinda bir kiiltir ve sanat platformu
olusturmak amaciyla yola ¢ikan TAV Galeri, Istanbul ve Ankara’nin
ardindan 2011°de Izmir Adnan Menderes Havalimani Dis Hatlar
Terminali’nde de hayata gecti. TAV Galeri Izmir yil boyunca
“SunExpress Gokyiiziinden Izmir”, “Mavi”, “Caretta Caretta”, “Siirin
Sultanlar1” sergilerini on binlerce yolcuyla bulusturdu. TAV Galeri
Ankara’daki etkinlikler “Losev”, “Denizin Ruhu”, “Lufthansa”, “Foto
Muhabirleri Dernegi” sergileriyle; TAV  Galeri Istanbul’daki
etkinlikler de “Istanbul Haritalar1”, “Otomobilin lkleri”, “Hatunlar ve
Kaftanlar”, ‘“Pamukkale”, “Tassa Kabin Memurlar1” ve “Bu Sehri
Istanbul”  sergileriyle devam etti. Tiirkiye’nin en biiyiik
igverenlerinden biri olarak ¢alisan katilimin1 6nemseyen TAYV,
Istanbul’da yilin son etkinligini TAV Atdlye Fotograf Kuliibii
katilmecilarmmn islerinden olusan “Istanbul Fotograftir” sergisine
ayirdu.

* Cok kiilturliiliik ve kiiltiirel degerlerin korunmasi konusunda
duyarli olan TAV Havalimanlari, 2011 yilinda 8 Mart Diinya Emekci
Kadmlar Giinii, 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami ve
Ramazan ay1 c¢ercevesinde yolculara yonelik bir dizi etkinlik
gergeklestirdi.

* Van’da 23 Ekim 2011 tarthinde meydana gelen 7,2
bliytikliiglindeki depremde ¢ok sayida vatandasimiz yasamini yitirdi,
yaralandi ve evsiz kaldi. TAV Havalimanlart olarak yardim
caligmalarina destek sunmak ve afetten etkilenen vatandaslarimizin
1sinma, gida gibi acil ihtiyaglarini karsilamak tizere depremden hemen
sonra kurum icinde bir yardim kampanyasi baslatildi. Kampanya
kapsaminda ¢ok kisa bir siire i¢inde toplanan bedel ile ¢adir, battaniye,
bebek mamas1 ve bebek bezi gibi acil ihtiyag malzemeleri tedarik
edilip bolgeye en kisa siirede ulastirildi.  Calisanlarimizla
gerceklestirdigimiz kampanyamizin yani sira TAV Havalimanlar
olarak da Mevlana Evleri i¢in 10 ev bagislandu.
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« TAV, sektorel gelisime ve Uluslararast iliskilerin
ilerlemesine destek saglamak amaciyla 2011 boyunca bir dizi etkinlige
sponsor oldu. Bolgedeki 22 iilkeden is insanlarini ve karar alicilari
bulusturan Tiirk-Arap Ekonomik Forumu (TAF); bélge tlkelerinden
temsilcileri ekonomik, siyasi, bilimsel ve kiiltiirel alanlarda ortakliklar
kurmak Uzere bir araya getiren Uluslararas1 Isbirligi Platformu (UIP);
kiiresel ve bolgesel isbirliklerinin tartisildig1 Degisim Liderleri Zirvesi
destek verilen etkinlikler arasinda yer aldi. Kiiltiir ve sanata destegini
siirdiiren TAV, Tiirkiye’nin ilk modern sanat miizesi olan Istanbul
Modern’le isbirligi gergeklestirdi.

* Cocuk haklarmin ilerletilmesi i¢in ¢alisan UNICEF’in “Stars
of Istanbul” kampanyasina katilan TAV Havalimanlari, THY 'nin yeni
¢ocuk kuliibii Curioz’un lansmanina da destek verdi. Yetenekli ve
ihtiyag sahibi ¢ocuklarin devam ettigi Dariigsafaka Okullari’yla
yapilan isbirligi c¢ercevesinde ortak bir fotograf projesi hayata
gecirildi.

« Istanbul Bilgi Universitesi isbirligiyle yiiriitiilen Kurumsal
Iletisim Sertifika Programi 2011°de ilk mezunlarini verdi.

« Engellilere yonelik projelere destek veren TAV lstanbul ve
BTA, bu yil Tiirkiye Omurilik Felglileri Dernegi (TOFD) tarafindan
olusturulan “Engelsiz yasam i¢in plastik kapak toplama” projesine
destek verdi. Tiirkiye Omurilik Felglileri Dernegi’nin “Engelsiz yasam
icin plastik kapak toplama” kampanyas: ile yaklasik 390
kilogramagirhiginda kapak toplayan TAV Istanbul ve BTA’ ya,
desteklerinden dolay1r kampanyay1 yiirliten Tiirkiye Omurilik Felglileri
Dernegi tarafindan sertifika takdim edildi. Tim proje destekgilerinin
katilim1 ile gergeklestirilen sertifika toreninde akiili ve maniiel
tekerlekli sandalyeler ihtiyag sahiplerine teslim edildi. TAV Istanbul
ve BTA gectigimiz yil da Atasehir Belediyesi tarafindan diizenlenen
“Atasehir tane tane kapak topluyor, adim adim engelleri asiyor”
kampanyasina  destek  vermisti.  Islettigi  Istanbul  Atatiirk
Havalimani’nda bulunan yiyecek igecek alanlar1 ile havalimani
personeli ofislerinde diizenlenen 6zel alanlarda, tiiketilen pet siselerin
kapaklarmin toplanmasini saglamis ve Atasehir Belediyesi’ne teslim
edilen yaklagik 250 kilogram kapakla Tiirk Sakatlar Vakfi’nmin da
igbirligi ile ihtiyag sahiplerine tekerlekli sandalye desteginde
bulunmustu.

Sirket i¢i Ayrica, TAV Grubu ¢alisanlarini bir araya getiren ve
sosyallesmenin yan1 sira kisisel gelisimlerine de katkida bulunan iki
onemli proje yuritulmektedir: TAV Cup ve TAV Atdlye. TAV Cup,
Istanbul, Izmir ve Ankara’da es zamanl olarak gergeklestirilen spor
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turnuvalarindan olusmaktadir. Bu yil {i¢iinciisii gerceklestirilen TAV
Cup turnuvalari futbol, basketbol, voleybol, masa tenisi, satrang,
bowling ve tavla branslarinda organize edilmektedir. ikinci yilinda
tim TAV Cup turnuvalarina 1.600°den fazla sporcu katilirken, 2011
yilinda gergeklestirilen futbol turnuvasina katilim 600’iin {izerine
oldu. TAV Cup turnuvalarinda her miisabaka gbzlemciler tarafindan
takip edilmektedir. Gozlemciler tarafindan belirlenen sporcular ise
Tiirkiye’'nin en kapsamli sirketler arasi turnuvasi olan Corporate
Games’de TAV adina miicadele etmektedir. 2011 yilinda ikinci kez
katilim gosterilen Corporate Games’de TAV Havalimanlari 120
sporcuyla satrang, futbol ve voleybolda brang sampiyonu oldu.

2011°de ¢alisanlara yonelik i¢ iletisim etkinlikleri TAV Atolye
ile cesitlendirildi. TAV Grubu calisanlarinin kisisel gelisimlerine
katkida bulunan At6lye c¢alismalari dans, fotograf, miizik ve resim
alanlarinda yapildi ve 400°den fazla katilimciya ulasti. Atdlye
calismalarinda yer alan katilimcilar farkli alanlarda bu hobilerini
sergileme sansi buldu. Fotograf Atdlyesi katilimcilart “Istanbul
Fotograftir” sergisiyle TAV Galeri’de yer alirken, Resim Atolyesi
katilimcilart Unicef ’in “Stars of Istanbul” projesi kapsaminda TAV
Yildizi’'n1 hazirladilar. Dans Atolyesi katilimeilar1 ile hazirlanan
“2010 Faaliyet Raporu” ise diinyanin en iyi faaliyet raporu 6dullnd
aldi. Kurumsal sosyal sorumlulugu yonetim siireglerinin igsel bir
pargast olarak géren TAV Havalimanlari, 2012°de gevre, egitim ve
klltir-sanat projelerine odaklanmayr hedeflemektedir. Faaliyet
gosterdigi sektorlerde lider olmayr amacglayan TAV, ayni zamanda
sektorel gelisim stireclerine katki sunarak, en iyl uygulamalari
benimsemeyi, gelistirmeyi ve bu alandaki bilgi birikimini yurtdis
operasyonlarina da tastyarak sektoriin ilerlemesini 6ngérmektedir.

Sivil Havacilik Genel Midirliigi Tarafindan baglatilan
“Engelsiz Havalimant  Projesinde” kapsaminda  Atatiirk
Havalimaninda gereklilikleri yerine getirerek “Engelsiz Havalimani
Kurulusu” sertifikasyonunu da saglayarak hizmet kalitesini daha ileri
bir boyuta tagimistir.

2) TAV ’mn 10 yillik bir siireci kapsayan kurulusu-gelisimi
ve uluslararasi1 marka olusu, ¢calisan bir Kisi olarak sizde nasil bir
hissiyat uyandiriyor?

TAV ailesindeki gorevime 2008 yilimin 1 Mayis’in da
basladim. Sektérin kurucu 6nciist olan bir kurumda ¢alisacak olmak
benim icin cok 6nemliydi. “Siirdiiriilebilirlik” kavramina, sadece fiziki
yapinin degil, sosyal ve kiiltlirel yapinin da iyilestirilmesi siirecinin bir
araci olarak yorumlayan bir kurulusun ¢alisani olarak 10 yillik gelisim
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siirecinde geldigi noktadan etkilenmemek miimkiin degil. Markasini
stirdiiriilebilir ~ kilmig,  hedefleri olan  sundugu  hizmetleri
Profesyonellik, Giiven, Saygi, Dinamizm gibi degerlere dayandirarak
sektorde farkini one ¢ikaran bir kurumun pargast olmak beni mutlu
kiliyor.
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OZGECMIS

Belis GULAY; 6 Ocak 1987 yilinda Istanbul’da dogdu.
[Ikdgretimini TED Ankara Koleji’nde ve orta dgretimini de ISTEK
Semiha Sakir Lisesi’nde tamamladiktan sonra 2010 yilinda T.C.
Maltepe Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Uluslararas:
Miskiler ve Avrupa Birligi Boliimii’nden mezun oldu.

2011 Ocak ayinda TAV Havalimanlart Holding’de ise
baslayan Belis Giilay, ayn1 zamanda T.C. Maltepe Universitesi Halkla
lliskiler ~Anabilim Dali Pazarlama Iletisimi Yiiksek Lisans
Programi’nda 6grenim gormektedir.
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