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Ozet

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi (BPI), cesitli pazarlama kanallarimi bir araya getirerek birden fazla platformda
tutarl bir mesaj iletmeyi amaglayan stratejik bir yontemdir. Markalarin hedef kitleleriyle etkili iletisim igin
eskisinden ¢ok daha fazla iletisim aract seceneginin oldugu ancak iletilmek istenen mesajlar i¢in dogru iletigim
araglarmi se¢gmenin ve tutarlilikla iletigim kurmamin da bir o kadar zor oldugu giiniimiiz medya ortaminda
PESO modeli bu tutarl iletisimi saglamanin temel tasi olarak ortaya ¢itkmaktadir. Tek bir vakaya odaklanarak,
PESO modelinin gercek diinya kosullarindaki uygulanabilirligini derinlemesine kegfetmeyi ve Tiirk Hava
Yollari'min biitiinlesik pazarlama stratejisinin bir parcast olarak PESO (Paid, Earned, Shared, Owned)
modelini nasil basariyla uyguladigini incelemek amaciyla gergeklestirilen ¢alismada Tiirk Hava yollarinin
biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetleri PESO modelini olusturan medya tiirleri tizerinden analiz edilmis ve
hedef kitleye iletilmek istenen mesajlarda biitiinliik saglamp saglanamadigi arastrimistir.  Inceleme
neticesinde Tiirk Hava Yollari'nin medya stratejisinin markanin etkili bir sekilde konumlandirilmasina ve hedef
kitle ile giicli bir bag kurulmasina yardimct oldugu, PESO modelinin THY 'nin pazarlama iletigiminin biitiinsel
bir par¢asi olarak, markanin hedef kitlesine iletmek istedigi mesajlarin tutarlilikla iletmesini saglayarak marka
imajini pekistirmeye yardimcer oldugu sonucuna ulagilmigtir.

Flying High with the PESO Model: Turkish Airlines’ Integrated Marketing
Success

Abstract

Integrated Marketing Communication (IMC) is a strategic method that aims to deliver a consistent message
across multiple platforms by bringing together various marketing channels. In today's media environment,
where brands have more communication tool options than ever before for effective communication with their
target audiences, but where it is just as difficult to choose the right communication tools for the messages to
be conveyed and to communicate consistently, the PESO model emerges as the cornerstone of achieving this
consistent communication. Focusing on a single case, this study aims to explore the applicability of the PESO
model in real-world conditions and to examine how Turkish Airlines has successfully implemented the PESO
(Paid, Earned, Shared, Owned) model as part of its integrated marketing strategy. In this study, Turkish
Airlines' integrated marketing communication activities were analyzed through the media types that make up
the PESO model and it was investigated whether the messages to be communicated to the target audience
were consistent. As a result of the analysis, it was concluded that Turkish Airlines' media strategy helps to
position the brand effectively and establish a strong bond with the target audience, and that the PESO model,
as an integral part of THY's marketing communication, helps to reinforce the brand image by ensuring that
the messages that the brand wants to convey to its target audience are conveyed consistently.
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GIRIS

Miisterilerin markalarla hem ¢evrimi¢i hem de ¢evrimdisi olmak tizere birden fazla platformda etkilesime
gectigi giinlimiiziin pargali medya ortaminda her temas noktasinda ayni tutarli mesajin verilmesini saglayan
temel yaklasim biitiinlesik pazarlama stratejisidir. Biitiinlesik pazarlama stratejisi, tutarli bir marka mesajt
olusturmak icin c¢esitli pazarlama kanallarin1 ve taktiklerini koordine etmeyi ve birlestirmeyi icermektedir.
Biitiinlesik pazarlama stratejisinin temelinde, reklamdan sosyal medyaya, halkla iliskilerden dogrudan miisteri
etkilesimlerine kadar farkli bicimlerdeki pazarlama faaliyetleri araciligiyla marka kimligi, degerleri ve
hedeflerinin pekistirilmesi gerektigi anlayisi bulunmaktadir. Bu stratejik uyum, tiiketicilerin bir markayla hangi
platformda etkilesime gegerse gecsin ister televizyon reklami izlesin, ister sosyal medyada paylasilan bir igerigi
gOrsiin, isterse de markanin web sitesini ziyaret etsin tutarli ve taninabilir bir mesajla karsilagmalarini
saglamaktadir. Bu tutarlilik, markaya duyulan giiveni artirirken, marka bilinirligini gliclendirmekte ve miisteri
sadakatini artirmaktadir. Temel amaci, tiim iletisim kanallarinin koordineli bir sekilde isleyip birbirlerinin
etkisini desteklemesi yoluyla pazarlama faaliyetlerinin toplam verimliligini artirmak olan entegre pazarlama,
sosyal medya, iicretli reklamlar, halkla iligkiler caligmalari veya magaza ici promosyonlar araciligiyla
karsilagilan markanin tonunun, dilinin ve temel mesajlarinin ayni kalmasini saglayarak tiim kanallarda mesaj
tutarliligmmi korumak etrafinda donmektedir. Bu yaklagim kampanya verimliligini artirmak i¢in iicretli,
kazanilmis, paylasilan ve sahip olunan medya dahil olmak iizere ¢esitli kanallarin dikkatli bir sekilde koordine
edilmesini gerektirmektedir.  Her harfiyle ticreti 6denmis (paid), kazanilmis (earned), paylasilan (shared) ve
sahip olunan medya (owned) tiirlerini ifade eden PESO modeli markalarin pazarlama iletisimlerini biitiinsel bir
sekilde yonetmelerine yardimci olmakta ve bu dort medya tiirlinii entegre ederek, markalarin pazarlama
stratejisini daha etkin bir sekilde uygulamalarina olanak tanimaktadir. Ucreti 6denmis medya, markalarin para
Odeyerek medyadan yer ve zaman satin almasiyla elde edilen goriiniirliigii ifade ederken, kazanilmis medya bir
markanin {icretli taniimdan ziyade {igiincii taraflarin bahsetmesi yoluyla organik olarak elde ettigi tanitim ve
gorlinlirliik anlamina gelmektedir. Paylasilan medya sosyal medya platformlarinda markanin kullanicilarla
etkilesimlerini kapsarken, sahip olunan medya markanin kendi web sitesi, bloglar1 ve e-posta listeleri gibi kendi
kontroliindeki varliklari isaret etmektedir.

Tirk Hava Yollari, kiiresel erigimi, giiclii marka kimligi, ¢esitli medya kanallarinin etkin kullanimi, 6diilli
pazarlama kampanyalar1 sayesinde PESO modeli i¢in 6rnek bir vaka caligmasi teskil etmekte ve entegre
pazarlamanin marka goriiniirliigiinii ve miisteri sadakatini nasil artirabilecegini gostermektedir. Bu makalenin
amaci, Turk Hava Yollari'nin biitiinlesik pazarlama stratejisinin bir pargast olarak PESO (Paid, Earned, Shared,
Owned) modelini nasil basariyla uyguladigini incelemektir.

1.LITERATUR TARAMASI
1.1.Biitiinlesik Pazarlama fletisimi

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, yirminci yiizyilin sonlarinda ortaya ¢ikmig ve o tarihten itibaren 6nemi giderek
artmigtir. Aslinda, entegrasyon fikri, mevcut tutundurma karmasi unsurlar1 arasinda tutarli bir mesaj sunma
cabasi, yirmi birinci ylizyilin basindan itibaren basarili kuruluslar i¢in her zaman 6nemli bir unsur olmustur.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi, bu entegrasyon anlayisini sistematik bir yaklasima doniistiirerek, farkli
pazarlama ve iletisim kanallariin birbiriyle uyumlu c¢alismasini saglamistir (Grove ve dig., 2002, s.393-394;
Cornelissen, 2001, s.67; Hartley ve Pickton, 1999, s.97; Kitchen ve Burgmann, 2010, s.1). Biitiinlesik pazarlama
iletisimi, genel reklam, dogrudan yanit, satis promosyonu ve halkla iligkiler gibi gesitli iletisim disiplinlerinin
stratejik rollerini degerlendiren ve bu disiplinleri netlik, tutarlilik ve maksimum iletisim etkisi saglamak igin
birlestiren kapsamli bir planin katma degerini kabul eden bir pazarlama iletisimi planlamasi kavramidir
(Caywood, Schultz ve Wang, 1991, s.2-3). Bir bagka tanima gore ise, izleyici odakli, kanal merkezli ve sonug
odakli marka iletisim programlarim1 zaman iginde stratejik olarak yonetme kavrami ve siirecidir (Kliatchko,
2005, s.21). Kotler (2003,5.563) biitiinlesik pazarlama iletisimini, tiim pazarlama siirecine miisterinin bakis
acisindan bakmanim bir yolu olarak tanmimlarken, Pickton ve Broderick (2005,s.4) pazarlama iletisimini,
pazarlama performansini etkileyen tiim unsurlari kapsayan ve bir kurulus ile hedef kitleleri arasindaki iletisimi
iceren pazarlama karmasinin tiim promosyonel bilesenlerini tanimlayan bir terim olarak tanimlamaktadir.

Porcu ve arkadaslar1 (2011: 326), kavramin ¢ok boyutlu karakterini benimseyerek dort temel boyutu ayirt
etmektedir: (1) "tek ses", (2) etkilesim, (3) ¢apraz fonksiyonlu planlama ve (4) karli uzun vadeli iliskiler (bkz.
Sekil 1).
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Sekil 1: Biitiinlesik pazarlama iletisiminin boyutlari

TEK SES: ETKILESIM:

Paradigma de@isimini saglayan

unsur: iki yonlii iletisim yoluyla
paydaslarla siirekli bir diyalog

Benzersiz bir imaj ve
konumlandirmanin elde edilmesi ve
stirdiiriilmesi amaciyla ¢cevrimici ve

cevrimdist pazarlama iletisim araclar kurmak
vasitasiyla tutarli ve net mesajlarin
iletilmesi
Butiinlesik
Pazarlama
lletisimi
GAPRAZ FONKSIYONEL K '
PLANLAMA: KARLI UZUN VADELI
ILISKILER:

Mesajlar sadece pazarlama
departmanindan degil tiim
departmanlardan gelebileceginden,
stratejik entegrasyon organizasyonun
biitiiniinde gerceklesmelidir

Bu, stratejik olarak daha iist bir
boyuttur ve biitiinlesik pazarlama
iletisiminin temel amacini temsil

eder.

Tek ses, tiim pazarlama iletisim araglar1 vasitasiyla tutarli mesajlarin agik bir sekilde iletilmesini ifade ettigi i¢in,
entegrasyonun Ozinii yansitmaktadir. Bu nedenle, ortak bir strateji; ister ¢evrimigi ister ¢evrimdisi olsun,
pazarlama halkla iliskileri, reklamcilik, satis promosyonlari, dogrudan ve etkilesimli pazarlama faaliyetlerini bir
araya getirmelidir (Nowak ve Phelps, 1994, s.49-66). Interaktivite ise, Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi (BPI)
paradigmasinin ayirt edici dzelligidir, ciinkii BPI sadece miisterilerle degil, tiim paydaslarla siirekli bir diyalog
kurmay1 hedeflemektedir. iliski Pazarlamasi, paydaslarla ve miisterilerle kurulan iliskilerde iletisimin gercek
degerini tam anlamiyla kapsayamamis, bunun yerine baglilik ve giiven gibi iletisimin sonuglarina odaklanmaistir.
Ancak, bu tiir interaktif iletisim, paydaslarla devam eden diyaloglar araciliiyla giiclii ve 6zgiin iligkiler kurma
noktasinda “Iliski Pazarlamas1”nin eksik biraktig1 'parcay1’ tamamlayabilmektedir (Duncan ve Moriarty,1998,
s.8; Porcu ve dig., 2011:327). Capraz fonksiyonel planlama, geleneksel pazarlama iletisiminde pazarlama
karmasi temel bir unsurken, bu yeni paradigmayla birlikte organizasyonun biitiinii referans noktasi haline
gelmistir. Entegrasyon, yalnizca pazarlama karmasinin unsurlarii koordine etmek i¢in degil, mesajlar, kanallar
ve alicilar arasindaki etkilesimi optimize edebilecek rekabet avantaji yaratmak ic¢in kritik bir unsur olarak 6ne
cikmaktadir. Mesajlarin yalnizca pazarlama departmanindan degil, tiim departmanlardan gelebilecegi gergegi bu
durumu daha da 6nemli kilmaktadir. Ayrica, kurulusun tim paydaglarmin bu iletisim yonelimine uyum
saglamasi ve bunu uygulamasi gerekmektedir; biitiinlesik pazarlama iletisimi, ¢apraz fonksiyonel planlamay1
tesvik etmekte ve sirketi bir biitiin olarak temsil etmeyi amaglamaktadir (Cornelissen, 2001:488). Son olarak,
Karl uzun vadeli iliskiler, Duncan ve Moriarty'nin (1998, s.1-13) de vurguladig gibi, kurumsal, pazarlama ve
pazarlama iletisimi seviyelerindeki etkilesimli iletisim, uzun vadeli iligkiler kurmaya ve marka degerini olumlu
yonde etkilemeye yonelik bir stratejiyi kapsamaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi, stratejik olarak
derinlemesine bir yaklagim benimsemeli ve bu dogrultuda uzun vadeli hedeflere ulagsmay1 amaglamalidir.

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi'nin (BPI) temel amaci, farkl: iletisim araglar1 arasinda tutarlilik saglamak, etkin
isleyisi desteklemek ve pazarlama performansimi artirmaktir. Bu ¢ercevede, BPI'nin temel gorevleri arasinda
pazarlama iletisim araglarina dayali bir mesaj sisteminin olusturulmasi ve en etkili arag¢ kombinasyonunun
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belirlenerek bu araglarin kullanim etkinliginin en iist diizeye ¢ikarilmas yer almaktadir. BPI'nin ana ilkeleri olan
aciklik, kisisellestirme ve sinerji, isletmelerin miisteri ¢ekme ve elde tutma siireclerini optimize etmektedir
(Tairova ve dig.,2020, s.6). Bu ilkeler dogrultusunda diger isletmelerle isbirligi yapilarak yiiriitiilen ortak reklam
kampanyalari, yalnizca misteri sayisin artirmakla kalmamakta, ayn1 zamanda tiiketicileri belirli iiriin veya
markalarin sadik destekeilerine doniistiirme potansiyeli tasimaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI), isletmelere bir dizi stratejik avantaj sunarak pazarlama siireclerini daha
etkili ve verimli hale getirmektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin sundugu faydalar su sekilde siralanabilir
(Ma’ruf :2024, s. 516; McGrath: 2005,5.60) :

1. Tutarlilik ve Biitiinliik: BPI, tiim pazarlama mesajlarinin ve iletisimlerin her kanalda tutarli olmasin
saglamakta, boylece marka kimligi gliclenmekte ve gilivenilir bir imaj olusturulmaktadir.

2. Etki Maksimizasyonu: Farkli pazarlama taktiklerini birlestirerek BPI, isletmelerin kaynaklarini daha
verimli kullanmalarin1 saglarken hedef kitleye daha giiglii bir etkiyle ulagarak marka goriiniirligiint
artirmaktadir.

3. Artan Verimlilik: Tekrarlanan cabalarin dniine gegilerek BPI, operasyonel maliyetleri diisiirmekte ve
stratejilerin uygulanmasinda verimlilik saglamaktadir.

4. Miisteri Odakhlik: BPI, hedef Kkitlenin ihtiyaglarimi ve tercihlerine odaklanarak miisteri
memnuniyetini artirmakta ve marka sadakati yaratmaktadir.

5. Artan Reklam Etkinligi: Reklamlarin farkli medya kanallarinda koordinasyonunu saglayarak BPI,
daha genis kitlelere ulasmakta ve reklamin etkisini artirmaktadr.

6. Gelismis Olciim ve Analiz: BPI, veri toplama ve analiz siireclerini optimize etmekte, bu da
stratejilerin performansinin daha dogru bir sekilde degerlendirilmesine ve gerektiginde anlik diizenlemeler
yapilmasina olanak tanimaktadir.

7. Giiclii Marka Insasi: Tutarh iletisim ve marka varhigi, birden fazla temas noktasinda giiclii ve
taninabilir bir marka kimligi olusturulmasina katki saglamaktadir.

8. Uyarlanabilirlik: BPI, degisen pazar kosullari, trendler ve tiiketici tercihleri karsisinda esneklik
sunarak isletmelerin rekabet¢i kalmasina olanak tanimaktadir.

9. Giiven Olusturma: Mesajlarin tutarli, net ve dogru iletilmesi, halkin markaya olan giivenini
pekistirmekte ve marka bagliligini artirmaktadir.

10. Artan Yatim Getirisi: Kaynaklarin etkin kullammini saglayarak BPI, dagmik ve koordine
edilmemis pazarlama yaklagimlarina kiyasla daha yiiksek bir yatinm getirisi elde edilmesine olanak
tanimaktadir.

Bu faydalar, BPi'nin giiniimiiz pazarlama stratejilerinde neden merkezi bir rol oynadigini ve isletmelere
uzun vadeli basar1 sundugunu agik¢a ortaya koymaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde yararlanilan araglar incelendiginde araglarin geleneksel ve modern
olmak tizere iki grupta toplandigi goriilmektedir (Oancea ve dig, 2016, s.157-162).

686

Uluslararasi Akademik Birikim Dergisi ISSN: 2757-6469



Tablo 1: Geleneksel ve Modern Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Araglari

Geleneksel Modern
Reklam Televizyon Halkla fligkiler Medya iliskileri, Kurumsal
Gazete Iletisim, Sponsorluk, Sosyal
sorumlulqk, Yatirimci
Dergi iliskileri, Imaj yonetimi vb.
Radyo
émk hava reklameihig Dogrudan Yiz yiize satis, Dogrudan
Urlin Yerlestirme Pazarlama mail, Telefonla pazarlama,
internet SMS pazarlama, K_atalog__lle
pazarlama,  Yeni  dijital
teknolojiler, Online
pazarlama
Tamitim
Kisisel Satig

Stokes tarafindan 2008 yilinda ana hatlar1 ¢izilen baslica online pazarlama araglari, isletmelerin hedef kitlelerine
etkili bir sekilde ulagmak i¢in kullanabilecekleri cesitli dijital kanallar1 ve teknikleri ifade etmektedir. Belirli
araglar baglama gore degisebilmekle birlikte, tipik olarak sunlar1 icermektedir (5.19-525):

1. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO): Bir web sitesinin arama motorlarindaki gorintirligiini
artirarak organik trafik cekmek i¢in arama sonuglarinda daha st siralarda yer almasina yardimci olan teknikler.

2. Tiklama Basma Odeme (PPC) Reklamciligi: Reklamverenlerin, bir kullanici reklamlarma her
tikladiginda 6deme yaptig1 Google Ads gibi iicretli reklam stratejileri.

3. E-posta Pazarlama: Uriinleri tanitmak, haberleri paylasmak veya miisterilerin ilgisini cekmek igin bir
abone listesine hedefli mesajlar gondermek.

4. Sosyal Medya Pazarlamasi: Kitlelerle baglanti kurmak, icerigi tanitmak ve marka bilinirligi
olusturmak i¢in Facebook, Twitter, Instagram ve LinkedIn gibi platformlar kullanmak.

5. Igerik Pazarlamasi: Belirli bir kitlenin dikkatini cekmek ve ilgisini cekmek icin blog yazilari, videolar
ve infografikler gibi degerli icerikler olusturmak ve paylagmak.

6. Satis Ortaklig1 Pazarlamast: Uriin ve hizmetleri tanitmak igin, genellikle bu istirakler tarafindan
iiretilen satiglari takip eden benzersiz baglantilar aracilifiyla istiraklerle ortaklik kurmak.

7. Cevrimicgi Halkla iliskiler: Bir markanin ¢evrimici itibarin1 yonetmek ve dijital kanallar araciligiyla
medya kuruluslari, influencer'lar ve miisterilerle etkilesim kurmak.

8. Web Analitigi: Google Analytics gibi araglarla Web sitesi trafigini takip ve analiz ederek kullanici
davraniglarin anlamak ve ¢evrimigi stratejiler gelistirmek.

Bu araglar online pazarlamanin temelini olusturarak isletmelerin hedef pazarlarina cesitli yollarla
ulagmasina ve onlarla etkilesim kurmasina olanak tanimaktadir.

Hedef kitleye ulasmanin daha 6nce hi¢ olmadigi kadar ¢ok yolunun oldugu, markalarin dijital reklamlar,
sosyal medya platformlari, geleneksel medya veya yiiz yiize etkilesimler gibi birden fazla temas noktasi
araciligiyla iletisim kurdugu bir diinyada, her kanalin ayni1 temel degerleri ve hedefleri pekistirdiginden emin
olmak biiylik 6nem tasimaktadir. Dogru pazarlama kararlarint vermek, en uygun kanallar1 se¢gmek veya hangi
mesajlarin en etkili olacagini belirlemek gibi durumlar kimi zaman oldukc¢a zordur. Markalar genellikle
dogrudan pazarlama, halkla iliskiler, satis promosyonlar1 ve dijital pazarlama ic¢in farkli ajanslarla ¢aligmayi
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tercih etmekte ve bu da bu unsurlar arasinda fiziksel ya da sanal bariyerler olusturarak koordinasyondan yoksun
bir dizi faaliyet yaratmaktadir. Bunun sonucunda, farkli logo ve slogan versiyonlari, ¢esitli renk ve gorseller ile
uyumsuz konumlandirma stratejileri ortaya ¢ikarirken koordinasyonsuz ve entegre olmayan bu yaklasimlar,
markalarin kaynaklarini ve zamanlarint verimsiz bir sekilde kullanmalarina ve belirlenen hedeflerin gerisinde
kalmalarina yol acabilmektedir (Key ve Czaplewski, 2017, s.326). Giiniimiiziin karmagsik iletisim ortaminda
etkili bir sekilde yol almak icin, biitliinlesik pazarlama iletisimi yaklagiminin benimsenmesi, yukar1 yonlii bir
pazarlama stratejisinin tasarlanmasi ve uygulanmasinda giiclii bir ¢6ziim olarak ortaya ¢ikmaktadir.

1.2.PESO Modeli

Biitiinlesik Pazarlama iletisimi (BPI), kitlelerin etkin bir sekilde ilgisini cekmek icin birden fazla kanalda tutarl:
ve birlesik bir mesaj vermenin gerekliligini vurgulamaktadir. Bu cercevede, Ucreti ddenmis, Kazanilmus,
Paylagilan ve Sahip olunan medyadan olusan PESO modeli, kuruluslarin ¢esitli medya tiirlerinden stratejik
olarak yararlanmalar1 igin yapilandirilnus bir yaklasim saglamaktadir. Pazarlamacilar, PESO modelini BPI
stratejilerine dahil ederek marka goriiniirliigiinii artirmakta ve daha derin kitle baglantilarini tesvik etmekte,
sonugta daha giiclii marka sadakati ve bagliligi saglayabilmektedirler. PESO modeli, halkla iligkiler temelli
pazarlama yaklasimlarinda da etkin bir sekilde kullanilan ve markalara genis kapsamli bir strateji sunan yeni bir
model olarak &ne ¢ikmaktadir. Ilk olarak Gini Dietrich tarafindan halkla iliskiler profesyonellerini yazili basin,
radyo, yayimn ve dijitalde geleneksel medya satin alimina bagli kalmaktan vazgegmeye tesvik etmek amaciyla
gelistirilmistir (Mansika, 2018, s.11). Gini Dietrich “Spin Sucks” adli web sitesi i¢in gelistirdigi bu modeli,
2014 yilinda yayimlanan ayni isimli kitabiyla telif altina almistir. Ancak, Don Bartholomew 2010 yilinda
yayimladigi bir makalesinde ilk kez PESO modelini tanitmig; Bartholomew, arastirma, 6lgiim ve degerlendirme
zorluklarina odaklanarak, tiicretli, kazanilmigs ve paylasilan medya unsurlarini igeren entegre bir model
olusturmustur (Ozer, 2022,5.117). Icerik pazarlamasi, inbound pazarlama ve sosyal medya pazarlamas: giderek
daha fazla ilgi gormeye baglamis ve PESO modeli sirketlerin pazarlama iletigimi stratejilerini planlamalari i¢in
yaygin bir yol haline gelmistir.

Sekil 2: Dietrich’in Peso Modeli (https://spinsucks.com/communication/peso-model-breakdown/)

itiBAR
KREDIBILITE KAZANILMIS MEDYA
GUVEN| . . . . . MEDYA iLISKILERI
DUSUNCE LIDERLIGT DY @00 INFLUENCER ILISKILERI
YETKI Lo YATIRIMCI iLISKILERI
BLOGGER iLiSKILERI BAGLANTI
KAZA N|LM|$ OLUSTURMA AGIZDAN AGIZA
N . i ILETISIM
PAZARLAMA ILETISIMLERI | = MEDYA
ETKILEYiCi PAZARLAMA TOPLULUK
DENEYIMSEL PAZARLAMA TOPLULUK OLUSTURMA
ETKINLIK PAZARLAMASI KATILIM
ALEYHTE KONUSANLAR
SADIKLAR
UCRETI ODENMiS MEDYA SAVUNUCULAR
SOSYAL MEDYA REKLAMLARI | /S . . . . . . . MARKA ELCILER{
GUCLENDIRILMIS iCERIK 3 KULLANICI TARAFINDAN
¢ HAYRAN K/S\Z(/;\Nl\'ll ______ UCRETI PAYLASILAN . OLUSTURULAN iCERIK
LB S DENM y MEDOYA .| ORTAKLIKLAR
OLUSTURMA SPONSORLU (0] 53 P *
{CERIK UCRETLI YAYINCILIK . HAYIR KURUMU BAGLANTILARI
- : MEDYA ...| TOPLUM HIiZMETi
KSS
ORTAK MARKALASMA
OLUSTURMA

....... . PAYLASILAN MEDYA
3 ORGANIK SOSYAL
YORUMLAR

SOSYAL FORUMLAR

SAHIP OLUNAN “** | SOSYAL iZLEME

POTANSIYEL MUSTERI
E-POSTA PAZARLAMA, SATIS
ORTAKLIGI PAZARLAMASI,
INBOUND PAZARLAMA,
YARISMALAR VE TESTLER

: OZEL SOSYAL MEDYA

. SAHIP OLUN?.‘N MEDYA MEDYA PAYLASIM SITELERI

ICERIK PAZARLAMA VIDEOLARI,

WEBINARLAR GORSEL ICERIK

SES, PODCAST MARKA

GAZETECILIGI CALISAN

HiKAYELERI MUSTERI

HIKAYELERI

DAGITIM VE TANITIM

ICERIK DAGITIMI

ICERIK KURASYONU
YAYINCILIK PLATFORMLARI

SERPS E-A-T
M SPINSUCKS SES ARAMA ALAN YETKISH

ARAMA MOTORU OPTiMiZ AsvoTu
AT |

©2020 Spin Sucks

Ucreti ¢denmis medya (Paid media): Kuruluslar ve kitle iletisim araglar1 arasinda ticari olarak
sozlesmeye baglanan geleneksel reklam ve diger igerik bi¢imlerini ifade etmektedir (Macnamara ve
dig., 2016, s.377). Markanin 6deme yapmasi1 gereken banner, goriintiilii reklam, Tiklama Basina
Odeme (PPC), reklam ve sponsorluk gibi medya ve platformlara icerik yerlestirilmesini ifade eden
iicreti 0denmis medya, ayrica TV reklamcilifi, basili reklamcilik, sponsorlu igerik, agik hava
reklamcilig1 gibi dijital olmayan medyay1 da igcermektedir (EISherbini, 2023, 5.67).
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Kazanilmis Medya (Earned Media): Bir marka, iiriin veya hizmet hakkinda baska birinin olusturdugu
medya, makaleler, roportajlar, sosyal medya reklamlari, incelemeler ve bu marka, iirlin veya hizmete
atifta bulunan diger c¢evrimigi icerikler gibi, sizin olusturmadiginiz veya ticretini 6demediginiz her
tirlii igeriktir. (Gunelius 2017). Kazanilmis medya, dogrudan sirket tarafindan degil, agizdan agiza
iletisim s0z konusu oldugunda miisteriler veya geleneksel medya tanitimi s6z konusu oldugunda
gazeteciler gibi diger kuruluslar tarafindan olusturulan medya faaliyetlerini ifade etmektedir.
Pazarlama faaliyetleri kazanilmis medya faaliyetlerinin olusturulmasia yardimci olabilmekte ancak
pazarlamacilar bu faaliyetleri dogrudan olusturamamaktadir (Stephen ve Galak, 2012, 5.628).

Paylasilan Medya (Shared Media): Takipgilerin, arkadaslarin ve abonelerin katkida bulunmasina ve
yorum yapmasina a¢ik olan medyadir. Bunlar arasinda Facebook, Twitter, YouTube, Tumblr,
Instagram ve Pinterest gibi uluslararasi popiiler sosyal medyalar, Cin'deki Sina Weibo gibi ulusal aglar
ve yorumlarin gonderilmesine izin veren bloglar yer almaktadir (Macnamara ve dig., 2016, s.378).
Gilinlimiizde olusturulan igerikler, yeni bir reklam bi¢imi haline gelmis ve sosyal medyada kullanilan
#etiketler, geleneksel reklam sloganlariyla esdeger bir rol oynamaya baslamistir (Kotler ve ark., 2017:
167). Sadece sosyal aglara sahip olmak kuruluslar i¢in yeterli olmamakta; yeni icerik olusturmak ve
hedef kitleyi bunu paylasmaya tesvik etmek onemli bir ¢aba gerektirmektedir. igerik sosyal medyada
paylasildiktan sonra, yorumlar ve yeniden paylasimlar gibi etkilesimler kitleye bagli olmakla beraber
sonu¢ olarak, sahip olunan, kazanilan ve Odenen medyanin tiimii paylasilan medyaya
doniisebilmektedir (Ozer, 2022, 5.119).

Sahip Olunan Medya (Owned Media): PESO modelinin dordiincii medya tiirli olarak tanimlanmakta
ve bir sirketin tam kontroliine sahip oldugu medya platformlarini ifade etmektedir. Markalar, hangi
icerikleri, hangi kanallar araciligiyla ve ne zaman iicretsiz olarak yayinlayacaklarina kendileri karar
verdikleri i¢in igerik pazarlamasi agisindan olduk¢a 6nemlidir (Kadriu, 2019). Bu medya tiirii, sirketin
kendi web sitesi, blog, haber biiltenleri, podcast'ler ve sosyal medya kanallar1 gibi platformlarda
yayinladigi igerikleri kapsamaktadir. Sahip olunan medya, markanin dogrudan mesajlarini iletebilecegi
ve kendi stratejik amaglar1 dogrultusunda igerik olusturabilecegi bagimsiz bir alan saglarken, diger
medya tiirleriyle de etkilesim halindedir. Ornegin, iicretli medya, sahip olunan medya kanallarina daha
fazla trafik cekebilirken, kazanilmis medya (6rnegin bir haberde yer alma), sahip olunan medyada
yayimlanan igeriklerin goriiniirliigiinii ve algisini artirabilmektedir (EISherbini, 2023, s.68).

2.YONTEM

Bu arastirmada, gercek yasam orneklerini derinlemesine analiz etmeye imkan taniyan nitel bir vaka
calismasi yaklasimi benimsenmistir. Bu yontem, Tiirk Hava Yollari’nin pazarlama stratejilerini PESO
modeli ¢er¢evesinde detayli ve kapsamli bir sekilde inceleme firsati sunmaktadir. Arastirma, tek bir
vakaya odaklanarak, PESO modelinin gergek diinya kosullarindaki etkinligini ve uygulanabilirligini
derinlemesine kesfetmeyi amaglamaktadir. Nihai hedef, Tiirk Hava Yollari’'nin pazarlama basarisini
saglamak i¢in Ucreti 6denmis, Kazanilmig, Paylasilan ve Sahip Olunan medya stratejilerini nasil
entegre bir bicimde kullandigin1 derinlemesine anlamaktir.

2.1. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Aragtirmanin bu bolimiinde, Tirk Hava Yollari'nin dijital pazarlama faaliyetlerinin analiz edilmesine
odaklanilacaktir. Bu ¢ergevede:

Kampanyalar: Tiirk Hava Yollari'nin yiiriittigii dijital pazarlama kampanyalarinin analizi gergevesinde
sosyal medya kampanyalari, e-posta pazarlama stratejileri ve ¢evrimigi reklamlar incelenecektir.

Sosyal Medya: Tiirk Hava Yollari'nin Instagram, Facebook, Twitter ve LinkedIn gibi platformlardaki
varligimin analiz edilmesiyle kitleleriyle nasil etkilesim kurduklarina, paylastiklar igerik tiiriine ve
marka ile takipgileri arasindaki etkilesime odaklanilacaktir.
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Basin Biiltenleri: Tirk Hava Yollar1 tarafindan yayimlanan basin biiltenleri, sirketin pazarlama
stratejileri, yeni kampanyalar1 ve Onemli gelismeleri hakkinda resmi bilgiler sunacagi ve bu
biiltenlerin, markanin medya ile nasil iletisim kurdugunu ve mesajlarini nasil yapilandirdigini anlamak
acisindan 6nemli bir kaynak teskil edecegi diisiiniilmektedir.

Web Sayfalari: Tirk Hava Yollari'nin resmi web sayfalar1 ve dijital varliklari, sahip olunan medya
kategorisinde degerlendirilecektir. Bu inceleme ile web sitesindeki igeriklerin marka kimligi ve mesaj
tutarliligi ile ne kadar uyumlu oldugu ve pazarlama stratejilerine nasil hizmet ettigi ortaya konacaktir.

Reklamlar: Tiirk Hava Yollari'nin iicretli medya kullaniminin analiz edilmesi hem ¢evrimigi hem de
cevrimdigt platformlarda kullanilan reklam igeriklerinin incelenmesini igerecektir. Reklam
mesajlarinin, farkli kanallarda ne kadar tutarli bir sekilde iletildigi ve bu tutarliligin marka algisina
nasil katki sagladig degerlendirilecektir.

Medya Kapsami: Kazanilmis medyaya odaklanilarak Tiirk Hava Yollari'nin haberlerde, sektorel
yayinlarda ve influencer is birlikleri araciligiyla nasil yer aldigi arastirilacaktir. Bu kapsamda,
markanin medya goriiniirligiiniin ne kadarinin organik olarak kazanmildigi ve bu goriniirliigiin
pazarlama cabalarina nasil yansidig1 analiz edilecektir.

PESO modeli, bu ¢aligma igin analitik bir ¢ergeve gorevi gormektedir. Tiirk Hava Yollar tarafindan
gerceklestirilen pazarlama iletisimi faaliyetleri, PESO modelinin dort kategorisi altinda incelenecek ve
THY ’nin hedef kitlesine iletmek istedigi ana mesajlar tespit edilecek ve bu ana mesajlarla ilgili tutarh
bir strateji yliriitlip yiiriitmedigi incelenecektir.

3. VAKA CALISMASI: TURK HAVA YOLLARI
3.1. Vaka Cahsmasi1 Arka Plani: Tiirk Hava Yollari

Tirk Hava Yollar1 (THY), genis kiiresel erisimi ve istiin ucak i¢i hizmetleri ile taninan Tiirkiye'nin
ulusal bayrak tastyicisidir. 1933 yilinda kurulan havayolu, hizmet verdigi destinasyonlar bakimindan
diinyanin en biiyiik havayolu sirketlerinden biri haline gelmistir. 20 May1s 1933'te 5 ugak ve 30'dan az
calisanla baslayan yolculugu ilk yurtdis1 ugusunu 1947°de Istanbul’dan Atina’ya gergeklestirirken
1951°de 33 wugaktan olusan filosuyla Lefkosa, Beyrut ve Kahire gibi yeni noktalara u¢maya
baglamistir. Avrupa, Asya, Afrika ve Amerika kitalarinda 300'den fazla noktaya ugus gergeklestiren
Tiirk Hava Yollar1, Istanbul'u kitalar arasi baglantili uguslar icin 6nemli bir kiiresel merkez haline
getirmektedir (www.turkishairlines.com).

Tirk Hava Yollari'min hedef kitlesine iletmek istedigi mesajlarn en 0z sekli olarak
degerlendirilebilecek olan iletileri; sloganlari, marka kimligini ve degerlerini aktarmak icin stratejik
olarak hazirlanmistir. En dikkat ¢ekici sloganlar1 sunlardir:

“Diinyan1 Geniglet (Widen Your World)": Bu slogan, havayolunun genis destinasyon agini
vurgulayarak yolculari yeni kiiltiirler ve deneyimler kesfetmeye tesvik etmektedir. Tirk Hava
Yollari'nin insanlar kiiresel olarak birbirine baglamadaki roliinli yansitmaktadir.

“Kiiresel Olarak Senin (Globally Yours)": Bu ifade, kapsayicilik ve aidiyet fikrini pekistirerek Tiirk
Hava Yollari'nin diinyanin her yerinden ¢ok ¢esitli yolculara hitap ettigini gostermektedir.

Yine benzer sekilde Tiirk Hava Yollari’nin kendi web sayfasi incelendiginde kendini “1933 yilinda
baslayan bir gokylizii seriiveni”, “Kitalar1 asan basar1 Oykiisii”, Diinyanin her yaninda ayricalikli
hizmet”, “Standartlar1 goklere ¢ikaran seyahat deneyimi”, “Diinyanin en ¢ok iilkesine ugan havayolu”
gibi climlelerle tanitarak Tiirk Hava Yollari, genis destinasyon ag1 ile yeni kiiltiirler kesfetmeye davet
ettigi, kapsayici kimligiyle farkli kokenlerden yolculara hitap ettigi, miikemmel hizmet anlayisiyla
yiiksek kaliteli deneyimler sundugu, kokli bir gegmise ve basari hikayelerine sahip oldugu ve
standartlar1 yiikselten seyahat deneyimi vaadiyle miisteri memnuniyetini 6n planda tuttugu mesajlarini
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vermektedir (www.turkishairlines.com). Caligmanin uygulama kisminda Tiirk Hava Yollarinin iletisim
faaliyetlerinin bu mesajlarla uyumu ve biitlinliigii PESO modeli ¢ercevesinde degerlendirilecektir.

3.2. PESO Modelinin Uygulanmasi

Tek bir vakaya odaklanarak, PESO modelinin ger¢ek diinya kosullarindaki uygulanabilirligini
derinlemesine kesfetmeyi ve Tiirk Hava Yollari'nin entegre pazarlama stratejisinin bir pargasi olarak
PESO (Paid, Earned, Shared, Owned) modelini nasil basariyla uyguladigini incelemek amaciyla
gergeklestirilen calismada Tirk Hava yollarmin biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetleri PESO
modelini olusturan medya tiirleri lizerinden analiz edilecek ve hedef kitleye iletilmek istenen
mesajlarda biitiinliik saglanip saglanamadig1 arastirilacaktir.

3.2.1. Ucreti Odenmis Medya (Paid Media) Uygulamalar

Ucretli medya; sosyal medya reklamlar1, sponsorlu icerikler, tiklama basina ddeme reklamlari ve diger
ticretli ¢cevrimici reklam ile tanitim yontemlerini kapsamaktadir. THY ’nin iicretli medya uygulamalar
incelendiginde sponsorluklarindan Gtiirli yaymlanan reklamlarmin, sosyal medyada ve geleneksel
medya kanallarinda yayinlanan reklamlarinin sayica oldukca fazla ve gilincel oldugu goriilmektedir.
Ozel giinler i¢in hazirlanmis olan reklamlarm yaninda (Canakkale Zaferi gibi) slogan degisiklikleri,
ucak sayilarindaki artis, farkl iilkelere baslayan ucuslar gibi konularda reklamlara rastlanmaktadir.
Incelenen reklamlar neticesinde farkl1 platformlarda farkli niteliklere sahip reklamlarda, sloganlarla ve
hedef kitleye iletilmek istenen mesajlarla son derece tutarli bir iletisim stratejisi yiiriitiildiigii tespit
edilmisgtir.

Sekil 3: Tiirk Hava Yollar1t Google Sponsorlu Reklam1

Reklam - http:/fwww.tdrk.havayollari.cofthy ~ 444 3 497

Tiark HavaYolu Ucak Bileti

Hawvayolu Ugak Bileti Satis Sitesi. Turkiyve Air En Uygun Ugak Biletleri. lzmir Ugak Seferleri.
istanbul Ugak Seferleri. Telefon Et 444 34 97.
Online Ugak Bileti - Online Bilet Satin Al - Online Ucuz Ugak Bileti - En Ucuz Ugak Bileti

Sekil 4: Tiirk Hava Yollar1 Super Bowl YouTube Reklami

=3 Ucretli tanitim icerir >

[} | > C D) 0:05 / 1:00

2022. Turkish Airlines - Pangea (Morgan Freeman) [Super Bowl]

Celebrity TV
\]
A Abone ol a5 219 cn ~> Paylas

Sekil 5: Tiirk Hava Yollar1 Super Bowl YouTube Reklami (“Diger tiim havayollarindan daha fazla iilkeyi
birbirine bagliyoruz”)
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AN ANY OTHER AIRLINE

0:57 / 1:00

2022. Turkish Airlines - Pangea (Morgan Freeman) [Super Bowl]

Celebrity TV
\ ..o
A ko Abone ol 5 219 (=pt) ~> Paylas

3.2.2. Kazamilmis Medya (Earned Media)

Kazanilmig medya, bir marka, iirlin veya hizmet hakkinda iiclincli taraflarca olusturulan medya
makaleleri, blog yazilari, roportajlar, sosyal medyada bahsedilmeler ve incelemeler gibi her tiirlii icerik
veya tanitim anlamina gelmektedir. Tirk Hava Yollar’'nin kazanilmis medya uygulamalar
arastirlldiginda dijital medya kendisine genis bir yer buldugu, farkli kisi ve kanallarin kendisinden
sikca bahsettigi, markaya iliskin degisikliklerin veya giiglii tarihi ge¢misinin ii¢lincii kisiler tarafindan
da paylasildig: géze garpmaktadir. Orneklerin sekil 6,7,8, ve sekil 9°da gériilmektedir.

Sekil 6: Marketing Tiirkiye dergisinde yer alan THY haberi ve tarihi gegmise vurgu yapan reklam filmi tanitimi

M_m'kgﬁmg Haberler v Yaratici igler Dergiler Etkinlikler Sdylegiler Markamg Haberler v Yaraticiigler ~ Dergiler  Etkinlikler ~ Séylesiler
Tarkiye ¢ g vies Tiirkiye ‘ ¢ ¢ vies

| THY'nin reklami da kanatlanmig

Ali SAYDAM — 15 Temmuz 2023 - 4 dk okuma

©
o ] - S

Gegen aylarin “en iyi” reklam filmlerinden biri .
hig giiphesiz Tiirk Hava Yollari'nin (THY) 90. yihi o (N4
igin hazirlanan yapimdi. Orneklerine beyaz

izlemek igin: (B YouTube
perdede rastladigimiz bir tema olsa da bu kez

A

dyle bir titizlikle ve sanat giiciiyle hazirlanmig “Tribal Worldwide isla?\bu]“ reklam ajansi imzali filmin yén‘euﬁcnligini Serdar
ki; mesajin1 dogrudan dogruya hem akildan hem Dénmez, goriintii yonetmenligini ise Danimarkal Kasper Wind tistlenmis.

de goniilden verebilen gok basaril bir anlatim Yapim 2 ay siiren filmde kullanilan THY'nin resmi ilk ucaklarindan olan
ortaya gikmus... “Curtiss Kingbird D2" model ucak, bu proje i¢in gercek boyutlariyla yeniden

inga edilmis. Maket ugagin genel midiirliik binasi bahgesinde hatira olarak

Birkag saniye goriilen figliranlarin, 1933 yilina ait sergilenmesi de hedefleniyormus.

Kaynak: www.marketingturkiye.com.tr
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Sekil 7: Hiirriyet gazetesi ve Forum Donanim Haberde yer alan THY haberleri

= Hurriyet GONDEM DONYA BIGPARA SPOR ARENA KELEBEK YASAM YAZARLAR R m W
com.tr _

Ugur CebeCi 3695 Meszj

Yazarin Tiim Yazilan > V Konu Satibine Ozl

P " | THY'nin yeni marka
'WIDEN YOURWORLD" ]  g*====

THY yine Avrupa’nin eniyisi

o = THY'DEN YENI MARKA ALGIST
ziran 26,2024 06:29  5dk okuma Paylas o X @ 4]

Tiirk Hava Yollari (THY) yeni slogami "Widen Your World - Diinyani geniglet” ile yeni marka
algisini olugturdu.

Havacilik sektoriiniin Oscar’i olarak kabul edilen SkyTrax Tiirk THY'den yapilan aiklamaya gére, son yillarda agikladigi biytk dlgekii ugak siparisleri, ugus agina art arda
5 . y .. . dahil ettigi yeni destinasyonlar ve global bir marka olma yolunda gerceklestirdii nemli yatinm ve
Hava Yollar’'ni 9’uncu kez Avrupa nin en iyl havayolu segtl. girisimlerle giindemdeki yerini koruyan Tirk Hava Yollar, "Globally Yours" sloganiyla gelisim sirecinin aftini

Rain aardin Habiniaind kit alieanda anliebionrals fionnal hilintelifint Znnmil KA ~ebeds Ulnemabnn dahil abid

Kaynak: www.hurriyet.com.tr, https://forum.donanimhaber.com

Sekil 8: Instagram’da farkli kaynaklar tarafindan yapilan Tiirk Hava Yollari’na iliskin paylagimlar

@ dunyahavaciliktarihi Takip Et -+

‘q) havahabercom Takip Et eee

>®

TURKISH AIR) ™S

THY Orta Dogunun ilk Hava yolu
First Airline In The Middle East

Erste Fluglinie Des Mittelostens

TURK HAVA YOLLARI] ]
Om Q1Y N

dunyahavaciliktarihi & QOe2a Q3 V¥ [N
Kitalar arasi ugma yetenegine sahip tek canli olan yaban havahabercom Tirk Hava Yollari, Karadag'da baskent
7 i i i s Podgorica’dan sonra sefer yaptigi ikinci nokta olarak Tivat'a
kazi, 1961'den bugiine Tiirk Hava Yollari'nin semboli olarak ugmaya basladi.
kuIIamIlyor. istanbul Havalimani’'ndan Tivat Havalimani'na 11 Haziran'da
dizenlenen ilk ugus TC-JVR kuyruk tescilli B737-800 tipi
- ugakla gercgeklestirildi.
#TurkHavaYollari
% #turkhavayollarn
5 Agustos 2022 11 Haziran 2022
Kaynak: Instagram
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Sekil 9: X (Twitter) platformunda ti¢iincii taraflarca yapilmis THY paylasimlari

. : I
Gazete Papalina @gazetepapalina-3 g
2 Tiurk Hava Yollan, diinyanin ilk ekmegini New a A Haber @ @ahaber - 16.07.2022
HB

York ugusundaki yolcularina ikram etti. Kulturel b /

r— e . R
mirasimizi gokylziunde tanitmak gurur verici! '\4 Turk Hava YoIIarl tarlhmm en yOgUﬂ gunu
74 #Gobeklitepe #TurkMutfag)" Bir gunde 260 bin yo|Cu ta§|d|

b "’ ; ik 1"

§

s THY'DEN UGUS VE YOLCU REKORU

1235 GONDEM ‘URKIVE'NIN EKONOMIYLE TESLIM ALINMASINA RIZA GOSTERMEYECEGIZ
0 w89

Meryem Ulus
Editor

.
Melike Karago6z

“amera ve Kurgu
1:05 s

o 1 ©2  ws [ & Qs Wa Qu | A &

Kaynak: X (Twitter)

3.2.3. Paylasilan Medya (Shared Media)

Paylasilan medya, genellikle Facebook, Twitter, Instagram ve LinkedIn gibi sosyal medya platformlari
aracilifryla kullanicilar tarafindan paylasilan icerigi ifade etmektedir. Kullanici tarafindan olusturulan
icerigi, sosyal medya etkilesimini (begeniler, paylasimlar ve yorumlar gibi) ve influencer isbirliklerini
icermektedir. Bu baglamda Tiirk Hava Yollar’nin Instagram, Facebook, YouTube, X (Twitter)
platformlarindaki paylasimlari incelenecektir.

Sekil 10: THY Instagram Paylagimlari-1

vunucn

.) turkishairlines @ .) turkishairlines @ u turkishairlines @

Yapay zeka bilgileri Yapay zeka bilgileri Yapay zeka bilgileri

et mAR
v A | &
INCREASED

FOOTWELL SPACE £ 4T | ADJUSTABLE
AND DIRECT v AMBIENT AND

AISLE ACCESS : 5 | READING LIGHTS

Q258 O35 Y 618 W Qs Qs Ve N
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Sekil 11: THY Instagram Paylasimlari-2
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Sekil 12: THY Facebook Paylasimi-1
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Sekil 13: THY Facebook Paylagimi-2
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Sekil 14: THY X(Twitter) Paylagimlar1

.) Tiirk Hava Yollan &  @TK... -20.09.2024 . Tiirk Hava Yollan & @ @TK_..-12.09.2024 e Tiirk Hava Yollan >  @TK_...-15.08.2024

- p: . Ugak ici Eglence Platformumuz Planet'te Odiillii S
Diinyanin en fazla llkesine ugan havayolu 5
Y N V' Diziler kategorisi artik sizlerle! Odiillii film ve 91yildir kanatlanimizi gkyliziinde agmanin

olarak, 90 yil agkin tarihimize ait iletisim dizilerle bulutlarin iizerinde eglencenin tadini mutlulugunu yasiyoruz!

yolculugunu gozler éniine seren Diinden cikarin. Keyifli uguslar.

Bugtline Tiirk Hava Yollari sergimizin acilisini Bizi Uist liste 9. kez “Avrupa’nin En lyi Hava
gerceklestirdik. #TirkHavaYollar Yolu” sectiginiz igin tesekkiir ediyor, sizi

1933’ten bugline kadar uzanan yolculugumuza
davet ediyoruz.

Seyahat ve turizmin son ytizyildaki
donustimini havacilik perspektifinden
inceleyebileceginiz Daha fazlasini goster

kHavaYollar

-

BULUTLARIN UZERINDE
EGLENCEYi KESFEDIN

Q10 W Q2 lises [ & Os i Qo liese R

Sekil 15: THY YouTube Paylagimlar

©3Premium A a ¢

‘ Turkish Airlines -

@TurkishAirlines - 566 B abone * 754 video
AnaSayfa Videolar Shorts  Canli  Oynatma listeleri ~ Topluluk

O Premium a ¢ &
AnaSayfa Videolar Shorts Canli  Oynatmalisteleri Topluluk

About Turkish Airlines: ...devami

turkishairlines.com ve 7 baglants daha bbbt
PR
GOKYUZUNE

YUKSELIYORUZ

91 Yildir : H
Agiyoruz - Tk Hava Yollan United States! - Turkish Airines Hava Yollan

;i Skytrax 2024 World Airline Awards - Turkish Airlines
Skytrax 2024 World Airline Awards - Turki

164,092 gorintileme - 2 ay 6nce
- -
Rising to the top at the Skytrax 2024 World Aifine Awards!

We are proud to be named *Best Ailine in Europe” for the 9th
time with our commitment to being the best in every field and
bring home the awards for “World's Best Business Class
Catering" and "Best Airline in Southen Europe”..

DEVAMINI OKU

Yurt i Ugus Paketleri - Turk Hava + Skytrax 2024 World Airline Awards - Zafere Giden Yol: Euro 2024 - Tirk
Yollan Turkish Airfines Hava Yollan

Tirk Hava Yollarinin sosyal medya ortamlari olan Instagram, Facebook, X (Twitter) ve YouTube
hesaplar1 incelendiginde; son derece glincel paylasimlara yer verildigi, zengin igerik paylasimi olugu,
paylasimlarin birbirini destekleyen nitelikte oldugu, her bir platformda miisteri odaklilik, diinyanin en
fazla yerine ucan hava yolu olma 6zelligi, kitalar1 agsan bir dykiisiintin oldugu, yiiksek standartlar gibi
ozellikler vurgulanarak verilmek istenen temel mesajlarin bu paylasimlarla da altiin ¢izildigi
goriilmektedir. Bu baglamda Tiirk Hava Yollari’nin sosyal medyay: biitlinlesik pazarlama iletisiminin
etkili bir pargasi olarak kullandig1 sdylenebilmektedir.

3.2.4. Sahip Olunan Medya (Owned media)

Sahip olunan medya, markanin kontrol ettigi web sitesi, blog ve e-postalar gibi dijital platformlarda
rettigi igeriklerden olugmaktadir. Bu igerikler, marka bilinirligini artirma amaci tasimakta ve ticretli
medya calismalarindan bagimsiz olarak markanmn sesini duyurmasina olanak saglamaktadir. Sahip
olunan medya baglaminda ¢alismada Tiirk Hava Yollari’nin Web sitesi ve blog sayfasi incelenmistir.
Inceleme neticesinde Tiirk Hava Yollar’nin bagarili tasarlanmis bir web sitesi oldugu, alian ddiillere
yer verilerek hedef kitlenin de basarilardan haberdar edildigi, Tiirk Hava Yollari’nin sloganlarinin ve
mesajlarinin giiclii ve saglam bir zemine oturdugu, web sayfasinda linklerle THY ’ye iligkin farkl bilgi
ve sayfalara yonlendirmeler oldugu, web sitesinin ve blog sayfasinin diger sosyal medya kanallariyla
paralellik gosterdigi ve uyum icinde oldugu, hedef kitleye yiiksek standartlar sunan, giiclii bir tarihe
sahip, Avrupa’nin en iyi, diinyanin en iyilerinden oldugu mesajlarinin sahip olunan medya kanallariyla
da hedef kitleye etkili sekilde iletildigi belirlenmistir.
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Sekil 16: THY WEB Sitesi-1
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TURK HAVA YOLLARI KURUMSAL BAGLANTILAR

Hakkimizda Turkish Airlines ¢

Sekil 17: THY WEB Sitesi-2

_) TURKISH AIRLINES BILET AL VE YONET SEYAHAT DENEYIiMI FIRSATLAR VE UCUS NOKTALARI MILESSSMILES YARDIM Oye ol GIiRiS YAP &

Basin Odasi Basin Baltenleri Ihate duyurular

Tark Hava Yollari, Dunyanin Ilk Ekmegini New
York Ugusunda Tanitti

23.09.2024 tarafindan Turk Hava Yollan

Dunyanin en gok tlkesine ugan havayolu Turk Hava Yollari, Tas Tepeler
Bolgesi'nde yapilan kazi calismalarinda ortaya cikan ve tarihte bilinen
evcillestirilmis ilk bugday tanelerinin yeniden tretimiyle yapilan 12 bin yilik
ekmegi tanitti. Anadolu’'nun da en eski tahil tarleri olan Siyez ve Gernik
Bugdaylanindan yapilan ekmek, Turk Hava Yollari'min misafirleriyle Turk
kulturuni paylasma ve ge ini modern birlestirme gabasini

yansitiyor

Daha fazla bilgi

Tuark Hava Yollari, Amerika Kitasi’'ndaki 26. E
Destinasyonu Olan Sili'nin Baskenti
Santiago’ya Ugus Baslatacak

20.09.2024 tarafindan Turk Hava Yollar:

Turkiye'nin bayrak tasiyici havayolu Turk Hava Yollari, kiresel ucus agina
Sekil 18: THY Blog

‘) Lugmsg blog Destinations v Tripideas v Traveltips v More v Q ®r &
Destinations v Tripideas v Traveltips v Crewinsights v
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TK stories

To — nearly — everywhere on Earth

i W Peru: Its capital and other
B cities

Aluring fzmir beaches for
beginners

TKSTORIES

Mindful travelling: Tips for
meditative travel

extraordinary diary of the sky
from 1933 to the present.

Acthor Turkish Arines Blog e 2022

SONUC

Cagdas pazarlamada, marka iletisimi parcali medya ortamlarinda ve birden fazla platformda
yiiriitiilmekte, bu da tutarli ve uyumlu bir mesajin olusturulmasini markalar i¢in stratejik bir zorunluluk
haline getirmektedir. Bu gereklilik temelde biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI) ilkelerine
dayanmaktadir. Biitlinlesik pazarlama stratejileri, marka mesajlarinin biitiinsel bir sekilde iletilmesini
saglamak igin g¢esitli pazarlama kanallarmi ve taktiklerini koordine etmektedir. Hedef Kitlenin
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markayla hangi platform {izerinden etkilesime gectigi Onemli olmaksizin ayni tutarli mesajla
karsilagmalar1 saglanmaktadir. Bu tutarlilik sadece marka gilivenini pekistirmekle kalmayip ayni
zamanda miisteri sadakatini ve marka farkindaligini da artirmaktadir. Bu ¢er¢cevede, PESO modeli
(Paid, Earned, Shared, Owned) biitiinlesik pazarlama stratejilerinin uygulanmasi i¢in gii¢lii bir arag
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Markalar, bu dort medya tiiriinden sistematik olarak yararlanarak iletisim
cabalarini etkili bir sekilde diizenleyebilmekte, her etkilesimin amaglanan mesajla yankilanmasini ve
birlesik bir marka kimligine katkida bulunmasini saglayabilmektedir.

Bu ¢alisma, Tiirk Hava Yollari'nin (THY) biitiinlesik pazarlama stratejisinin PESO modeli (Ucretli,
Kazanilmig, Paylasilan ve Sahip olunan medya) iizerinden kapsamli bir analizini sunmaktadir.
Inceleme, THY'nin marka goriiniirliigiinii artirmak, farkli kitlelerle etkilesim kurmak ve tutarli
mesajlar iletmek i¢in her bir medya tiiriini etkin bir sekilde kullandigini ortaya koymaktadir. Hedefli
reklamlar ve sponsorluklar da dahil olmak tizere iicretli medya stratejileri, THY'nin ¢esitli
platformlarda gii¢lii bir varlik stirdiirme konusundaki kararliligin1 gostermekte ve havayolunun énemli
anlarda Kkitlesine etkili bir sekilde ulagsmasini saglamaktadir. Kazanilmis medya analizi, markanin
havacilik sektoriindeki giiclii itibarin1 ve tarihsel Onemini yansitan iiclincii taraf onaylarmnin ve
mention'larinin 6nemli roliinii vurgulamaktadir. Ayrica, paylasilan medyanin incelenmesi THY'nin
Instagram, Facebook, X (Twitter) ve YouTube gibi sosyal medya platformlarinda miisterilerle proaktif
bir sekilde etkilesime gectigini gostermektedir. Kullanicilar tarafindan olusturulan zengin igerik ve
etkilesimler, markanin yiiksek hizmet standartlar1 sdylemini giliclendirmekte ve havayolunun
takipgileri arasinda topluluk ve sadakat olusturma becerisini ortaya koymaktadir. Son olarak, sahip
olunan medyanin incelenmesi, THY'nin mesajlarin1 kontrol etmek ve marka kimligini gliglendirmek
icin web sitesi ve blogundan nasil yararlandigini gostermektedir. Havayolunun igeriginin gesitli
platformlarda uyumlu hale getirilmesi, temel degerlerini ve kaliteli hizmet taahhiitlerini etkili bir
sekilde aktaran tutarli bir iletisim stratejisi saglamaktadir.

Genel olarak, Tirk Hava Yollari'nin PESO modelini ustalikla entegre etmesi, pazarlama iletisimine
yonelik cok yonlii bir yaklasimin, rekabet¢i bir kiiresel pazarda marka bilinirligini ve miisteri
bagliligint nasil 6nemli Ol¢iide artirabilecegini gostermektedir. THY yenilikler yapmaya ve erigim
alanin1 genisletmeye devam ettikge, bu calismadan elde edilen iggoriiler, havayolu sektdriinde ve
otesinde biitlinlesik pazarlama stratejilerinin etkisini anlamak i¢in degerli bir referans olacaktir.

Sonug olarak Tiirk Hava Yollari'nin medya stratejisi, markanin etkili bir sekilde konumlandirilmasina
ve hedef kitle ile giiglii bir bag kurulmasina yardimci olmaktadir. PESO modeli, THY nin pazarlama
iletisiminin biitiinsel bir pargas1 olarak, markanin hedef kitlesine iletmek istedigi mesajlarin tutarlilikla
iletilmesini saglamakta marka imajin1 pekistirerek miisteri memnuniyetini artirmaya yonelik etkili
igerikler sunmaktadir.
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