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OZET

Liman igletmelerinin yogun rekabet ortaminda mevcut ve potansiyel
miisterilerine hizmetlerini ve faaliyetlerini sunmada ve bu hizmet ve
faaliyetlere yonelik bilgilendirme yapmada pazarlama iletisiminin ve
pazarlama iletisimi  bilesenlerinin onemli bir etkisi bulunmaktadir.
Limanlarin pazarlama iletisimi siireglerinde kendilerini rakip limanlardan
farklilastirmak ve daha fazla miisteri elde etmek adina odaklandiklari belli
bash unsurlar olabilmektedir. Limanlarin ard bolgeleri (hinterlandlari) ile
etkin baglantilar kurabilmeleri ve bu kapsamda intermodal yénlii liman
olabilmeleri farklilastirict unsurlardan birisi olarak
degerlendirilebilmektedir. Bu ¢alisma pazarlama iletisimi kavrami ile
baglantili  olarak intermodal yonlii liman sistemlerine iligkin temel
kavramlary incelemektedir. Calismamin ana amact igerik analizi yontemi ile
ESPO (European Sea Ports Organization) iiyesi limanlarin web sitelerinin
incelenmesiyle birlikte intermodal tasimaciliga yonelik degiskenlerin
pazarlama  iletisimlerinde ne derece  kullamildigini  belirlemektir.
Arastrmanin  bulgularina  goére  “intermodal, multimodal, kombine
tasimacilik” terimlerine ve intermodal o6zelliklerine web sitelerinde en ¢ok
yer veren limanlarin Belcika, Fransa, Hollanda ve Almanya’da Hamburg- Le
Havre limanlar swrasinda oldugu gériilmiistiir. Bu durum intermodal yonlii
liman farkindaligi ile gelismis liman sistemleri arasinda bir iligki oldugunu
gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: [Intermodal tasimacilik, intermodal yénlii
limanlar, limanlarda pazarlama iletisimi.
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environment on their services and activities to existing and potential
customers as well as informing them about such services and activities. In
such marketing communication process, ports may focus on integrated
marketing communication elements in order to differentiate themselves from
competing ports and attract more customers. Having effective intermodal
hinterland networks and gaining intermodal characteristics can be regarded
as one of the differentiating factors for ports. This study examines the basic
concepts of intermodal port systems in connection with marketing
communications concept. The main purpose of this study is to determine to
what extent the member ports of ESPO (European Sea Ports Organization)
includes the variables of intermodal transport in their websites. To do this,
content analysis is used. According to the findings of the study, the terms of
"intermodal, multimodal and combined transport" and intermodal
capabilities that ports mostly include in their websites are the Hamburg-Le
Havre ports located in Belgium, France, the Netherlands and Germany. The
findings shows that there is a relationship among the advanced port systems
and intermodal oriented port awareness.

Keywords: Intermodal transport, intermodal oriented ports,
marketing communications for ports.

1. GIRiS

Pazarlama iletisimi kurulus ile hedef kitlesi arasindaki iletisim
¢abalarinin timi olarak tanimlanabilmektedir (Odabasi, 2002: 35).
Pazarlama iletisimi isletmelerin tiim pazarlama misyonlarinin énemli
bir pargasidir ve pazarlama faaliyetlerinin basar1 ya da basarisizliginda
onemli bir belirleyicidir. Tiim organizasyonlar mali veya mali
olmayan nedenlerle iiriinlerinin tutundurma c¢aligmalar i¢in cesitli
pazarlama iletisimi yoOntemlerini kullanirlar (Shimp, 2013: 9).
Pazarlama iletisimi kavramu ile {riiniin tiiketiciler tarafindan fark
edilip tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyebilmek igin
pazarlama yoneticilerinin yerine getirdikleri tiim eylemler anlatilmaya
caligilmaktadir. Boylece fiyat, iirlin ve dagitim, iletisim degiskenleri
olarak daha fazla 6nem ve ilgi kazanmaya baslamaktadir. Pazarlama
iletisimi pazarlamaya yonelik eylemlerdir ve etkili bir pazarlama
yapmak i¢in pazarlama iletisim araglarmin verimli kullanimi
gerekmektedir (Odabasi ve Oyman, 2007: 35). Cagdas pazarlama
anlayisi, iyi bir Urlin gelistirip hedef kitleye cekici gelecek bir fiyat
belirleyerek, yine hedef kitlenin onu kolayca elde edebilecegi duruma
getirmekten c¢ok daha fazlasini ifade etmektedir. Isletmeler aym
zamanda var olan ve olas1 tiiketicileriyle etkin bir iletisim kurmak
zorundadirlar. Bu nedenle her isletme ayn1 zamanda bir iletisimci rolii
de oynamak ve bunu saglayacak olduk¢a karmasik pazarlama iletisimi
sistemlerini planlamak ve yonetmek zorundadir (Goksel vd., 1997:
92).
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Limanlarda, bu kapsamda c¢agdas pazarlama anlayist
cercevesinde miisterilerine sunduklart hizmetlerle ilgili bilgi saglama
ve bu hizmetlerle ilgili pazarlama iletisim faaliyetlerini
gerceklestirmek durumundadirlar. Ozellikle artan diinya ticareti ve
kiiresellesme ile birlikte, limanlar arasindaki rekabetin de yogunlastigi
goriilmektedir. Bu yogun rekabet ortaminda limanlarin farkli hizmet
sunumlar1 ve diger unsurlar agisindan kendilerini diger limanlardan
farklilagtirmalar1 bir zorunluluk haline gelmektedir. Limanlar igin
ozellikle son yillarda giderek 6nem kazanan 6nemli bir kavramda,
limanlarm hinterlandlarina olan baglantilarinin  etkinligidir. Bu
baglantilar agirlikli olarak gerek karayolu, demiryolu veya gerekse de
havayolu veya i¢ suyollar1 ile ger¢eklesmektedir. Gemilere
yiiklenecek yiiklerin limana ulagtirlmasinda veya gemilerden
bosaltilan yiiklerin hinterlanda ulastirilmasinda limanin ¢esitli ulagim
modlar ile baglantisinin olmast 6nemli ve farklilastirict bir unsur
olarak goriilmektedir. Bu kapsamda, yiiklerin tek ve aym tagima
birimi, veya karayolu tasiti igerisinde, ardisik iki veya daha fazla
tagima sistemleri aracilifiyla ve tasima sistemlerinin degistirilmesi
durumunda dahi yiikiin kendisi elleglenmeksizin tasinmast (UNECE,
2001) olarak tanimlanan modlar arasi tasimacilik (intermodal
transport) kavrami, limanlar i¢in giderek dnemi daha da fazla artan bir
konu olmaktadir.

Son yillarda intermodalite hem Avrupa hem de ABD'de
ulasim politikalarinda 6nemli bir hedef haline gelmistir. Limanlar da
diisiik fiyat, miisteri odakli hizmet ile birlikte diger ulagim modlari ile
baglant1 saglayarak ve katma degerli hizmetler sunarak artan miisgteri
gereksinimlerini karsilamaya calismaktadirlar. Limanin performansi
sadece dahili siiregler ile sinirli degildir ayn1 zamanda “diger ulagim
modlarina baglant1” yani intermodalite ve “katma degerli hizmetler”
gibi lojistik siiregler ile de ilgilidir. Liman hinterland1 bir limanin
hizmetlerini sattigt ve misterileri ile etkilesime gectigi alandir ve
farkl1 limanlar hinterlandlar1 arasindaki smirlar artik intermodal
tasimacilik koridorlarinin gelistirilmesine baglidir.

Bu calismada ilk olarak literatiir taramasi kapsaminda liman
isletmelerinde pazarlama iletisimi ve ardindan da intermodal yonlii
limanlar incelenmistir. Literatiir taramasim1 takiben caligmanin
metodolojisi agiklanmis, ardindan ¢alismanin bulgular1 ve son olarak
da, ¢alismanin sonuglar1 ve 6neriler sunulmustur.
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2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Liman isletmelerinde Pazarlama fletisimi

Pazarlama eylemlerini ger¢eklestiren isletmenin tiirli ne olursa
olsun kendisi disinda kalan iireticiler, aracilar, resmi kuruluslar ve en
onemlisi tiiketicilerle iletisim kurmak zorundadir. Boylelikle onlara
isletmenin c¢alisma alanina giren her tiirlii diisiince ve etkinligin
anlatilmasi; tiretilen tiriin ve hizmetlerin benimsetilmesi i¢in ikna edici
— inandirici iletigim ¢abalarina girilmesi gerekli olmaktadir (Babacan,
1998:6). Pazarlama iletigimi kavrami, riiniin tiiketiciler tarafindan
fark edilip tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyebilmek igin
pazarlama yoneticilerinin yerine getirdikleri tiim eylemleri
kapsamaktadir (Odabasi, 2002: 35). Pazarlama iletisimi; bir kurulusun
varolusuyla, {iriin ve hizmetleriyle iliskide bulundugu ve bulunacagi
tiim kesimlere neler vaat ettigini, neler saglayabilecegini anlatmasini
saglayacak iletisim cabalarmin timiidir. Bu agidan yaklasildiginda
pazarlama iletisiminde bilgi verme yoluyla iletisim gerekli olmakla
birlikte yeteri degildir. Clinkii pazarlama iletisimi, hedef tiiketicileri
iiriin, hizmet ya da kurum hakkinda bilgilendirmeyi, onlarin tutum ve
davraniglarimi istenen yonde ise giliglendirmeyi, tersi yonde ise
degistirmeyi ya da amaglanan yeni bir tutum ve davranisi olusturmayi
hedeflemektedir. Dolayisiyla pazarlama iletigimin ikna edici bir
iletisim siireci olarak degerlendirmek gerekmektedir (Kocabas vd,
2002: 15-16). Pratik anlamda pazarlama iletisimi reklam, dogrudan
pazarlama, duyurum, internet, 6zel olaylar, paketleme, fiyatlama, aile
ve arkadaglarla agizdan agiza iletisim, televizyonda iiriin yerlestirme
ya da filmler, lniformalardaki logolar, simgeler ya da isletme
temsilcileriyle kisileraras1 iletisim yolu ile tiiketicilerle iletigimi
kapsamaktadir (Hutton ve Mulhern, 2002: 2). Isletmelerin pazarlama
iletisimi programlarimin genel olarak 3 ana hedefi vardir (Shimp,
2013: 9-10);

1. Misterileri bilgilendirmek (iiriin, hizmet, satis kosullari
vSs.)

2. Miigterileri ikna etmek (belirli {irtinleri ve markalar1 satin
almalari, belirli magazalardan almalari, belirli etkinliklere
katilmalar)

3. Eyleme tesvik etmek (satin alma).

Pazarlama iletisimi firmalarin paydaslar ile kurdugu diyalogu
ve bir anlamda firmanmn “ses” ini temsil etmektedir. Pazarlama
iletisimi karmasi agagidaki sekiz iletisim aracindan olusmaktadir;
reklam, satig gelistirme, sponsorluklar, halkla iliskiler ve tanitim,
dogrudan pazarlama (posta, telefon, faks, e-posta), interaktif
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pazarlama, agizdan agiza pazarlama, kisisel satis (Kotler ve Keller,
2009: 56). Pazarlama iletisiminin genig anlam kazanmasima yonelik
yaklasim, sadece tutundurma eylemlerini pazarlama iletisiminin bir
parcasi olarak gormekle kalmayip ayni zamanda {iriiniin kendisini,
markasii, paketini, fiyatini ve dagittmmi da pazarlama iletisimi
igerisinde ele almaktadir (Odabast ve Oyman, 2002: 35). Pazarlama
iletisiminin tanimiin merkezindeki diisiince sadece tutundurma
faaliyetleri degil tim pazarlama karmasi (4P- iiriin, fiyat, dagitim,
tutundurma) bilesenleri miisterilerle iletisimde kullanilmalidir. Birgok
isletme, ¢esitli tutundurma faaliyetlerini —reklam, kisisel satig, online
pazarlama, sosyal medya, halkla iligkiler vs.- ayn1 amaca ulagmak i¢in
kullanilan entegre faaliyetler olarak degil birbirinden bagimsiz
faaliyetler olarak diisiinmektedir. Aslhinda tek tek tutundurma
faaliyetlerine odaklanmak yerine, oncelikle miisterilerin problemleri
belirlenmeli ve ona en uygun tiim tutundurma faaliyetlerini de icine
alan entegre ¢Oziim uygulanmalidir. Pazarlama iletisimi araglarinin
entegrasyonunu saglamak; birden fazla araci birbiriyle baglantili,
koordine sekilde uygulamak daha iyi sonuglar vermektedir. Ornegin
TV ve online reklami birlikte baglantili kullanmak daha fazla dikkat
¢ekmekte, daha fazla giivenilirlik ve olumlu diislincelere neden
olmaktadir (Shimp, 2013: 9-10).

Biitiinlesik Pazarlama {letisimi, isletmenin ortak hedef ve
amaglarinin stratejik olarak tek elden uygulanmasini ve planlanmasini
temel almaktadir. Bu stratejik yaklagim, isletmenin {irettigi {iriin ya da
hizmetlerle ilgili alinacak her kararin miisteri tabanli ve satin alma
davraniglaria etki edecek iletisim boyutunu diigiinerek planlanmasi
siirecini igermektedir (Bozkurt, 2000: 18). Biitiinlesik pazarlama
iletisimi, tutundurma karmasi bilesenlerinin (reklam, halkla iligkiler,
kigisel satis, satis gelistirme, dogrudan pazarlama ve online
pazarlama/sosyal medya) kendi arasinda ve diger pazarlama karmasi
bilesenleri (iiriin, dagitim, fiyat) ile koordinasyonunun saglanmasi
seklinde tanimlanabilir ve pazarlama karmasi ile biitiinlesik pazarlama
iletisimi arasindaki iligki Sekil 1’deki gibi agiklanabilir.
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PAZARLAMA KARMASI

BUTUNLESIK
PAZARLAMA
ILETISIME

TUTUNDURMA

Sekil 1. Pazarlama Karmasi ve Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi

(Kotler ve Keler, 2009’dan esinlenilerek yazarlar tarafindan
olusturulmustur)

Limanlarin her isletme gibi etkin bir pazarlama iletisimine
ihtiyaglar1 vardir ve liman isletmelerinde pazarlama iletisimine
yonelik tiim araglar kullanilabilir. Pazarlama iletisimi aracilig ile iiriin
ve markalar i¢in hedef kitleye uygun imaj yaratilmaktadir (Esmer,
2011: 145). Limanlar, pazarlama iletisimi araglar1 ile hizmetlerini
belirgin ve goriiniir hale getirebilmektedir (Cahoon, 2007: 154).
Limanlar, istihdam yaratarak ve bdlgenin ekonomik faaliyetleri igin
lojistik altyap1 saglayarak genig bir kesim igin sosyal ve ekonomik
fayda saglamaktadir (Cerit, 2002:1). Ancak limanlarin yarattig
olumlu etkileri g¢evresine duyurmasi gerekmektedir. Bu kapsamda
limanlar i¢in tutundurma faaliyetleri; reklam, kisisel satig, halkla
iliskiler, satig tutundurma, dogrudan satis, ulusal ve uluslararasi
fuarlar, konferanslar, liman gezileri, okul ziyaretleri, yurtdisi satis
temsilciliklerinin kullanimi, liman ¢aliganlar i¢in kuliipler kurulmasi
olarak siralanabilir (Bernard, 1995: 8). Sistematik ve diizenli olarak
miisterilere uygulanacak anket ile miisterilerin memnuniyet derecesi,
iicret algilari, liman verimliligi, tonajlardaki potansiyel degisiklikler,
miisteri ihtiyag ve beklentilerindeki degisiklikler ve yasanan
operasyonel sorunlar degerlendirilebilir. Yiikkleme-bosaltma sirketleri,
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nakliye sirketleri, nakliye acenteleri, yerel idare gibi liman
kullanicilarindan olusan gruplar bir baska etkili geri bildirim saglayan
iletisim aracidir (Cahoon ve Notteboom, 2008: 15).

Web siteleri limanlar i¢in de 6nemli bir pazarlama iletisimi
aracidir. Kotler’e (2004: 541-542) gore iki onemli faktor giiniimiizde
pazarlama iletisimi faaliyetlerini degistirmektedir; birincisi, kitle
pazarlama programlar1 yerine miisterilerle daha yakin iligkiler
kurmay1 saglayan odakli pazarlama programlari, ikincisi ise gelisen
bilgi teknolojileri ile pazar bdoliimlendirmeye dogru hareketin
hizlanmasidir. Sirketlerin pazarlama iletisimi araglari olarak CD-ROM
kataloglar ve internet siteleri gibi medya araglarini kullanimi artmugtur.
Dogrudan pazarlamanin bugiin ulastigi en son nokta olarak da iletigim
teknolojisinin biitlin imkanlarmin kullanildig1 elektronik ortamda bir
baska ifadeyle internette pazarlama gosterilmektedir. Bugiin internet
iizerindeki etkilesimler gercek hayattan bile daha yogun
ilerleyebilmektedir. ilk liman web sitelerinden biri Hamburg Liman
tarafindan 1997 yilinda gelistirilmistir ve bugiin bircok limanin web
sitesi olsa da, web sitelerinin halkla iligkiler ve tanitim potansiyelini
gbz ardi ederek, liman kullanicilarinin ihtiyaglarina odaklanma
egilimindedirler (Cahoon, 2007:154).

2.2. intermodal Yonlii Liman Kavrami

Limanlarin intermodal baglantilarin1  arttirmasi, liman
otoritelerinin, terminal isletim sirketlerinin ve denizcilik hat
isletmecilerinin ana hedefidir (Berg vd., 2012: 2). Liman yetkilileri
genellikle liman alaninin gelisimine odaklanmaktadir ancak
intermodal hinterland baglantilarinin artan énemi ile birlikte rekabetgi
pozisyonlarint gii¢clendirmek i¢in hinterlandlarinin gelisiminde daha
aktif olmalar1 gerekmektedir (Berg vd., 2012: 2). Ticaret ve ulagim
sektoriindeki gelismeler ve artan rekabet ile birlikte, liman sistemleri
yeniden degerlendirilmektedir (Sekil 2). Geleneksel hizmetler sunan
limanlar sadece yiik ellegleme ve depolama faaliyetleri yiiriitiirken,
miisteri odakli limanlar, degisen miisteri ihtiyaclarin1 fark ederek,
ihtiyaclarim1 anlamak i¢in miisterileri ile daha yakin iliskiler
olusturmaya, hizmet ve altyapilarint o ydnde gelistirmeye
baslamiglardir. Miisteri taleplerinin cesitliligi arttikca siirdiiriilebilir
rekabet avantaji olugturmak ve miisterilerine farkli hizmetler sunmak
icin katma degerli hizmetler limanlar igin Oonemli hale gelmis ve
limanlar intermodal sistemler de dahil olmak iizere daha fazla kara
tarafi operasyonlara odaklanmis, boylece “Intermodal Liman”
kavrami ortaya c¢ikmustir. Intermodal liman, deniz / suyollar1 ara
yliziinlin, tagimacilik faaliyetlerinin diger formlann (karayolu,
demiryolu ve / veya hava) ile birlestirildigi yer olarak tanimlanabilir.
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Son agamada ise tedarik zinciri odakli limanlar miisterilerinin tedarik
zincirlerinde yer almakta ve miisteriler kendi performansina bagli
olarak bu hizmetleri saglayan limanlarla ¢aligmay1 segmektedirler
(Denktas Sakar ve Deveci, 2012: 4).

Entegre Tedarik
Zinciri Odakl
Liman
T Intermodal
Katma Liman
Deger &
Tedarik /"
Zinciri
Entegrasyonu ‘
Katma Degerli
Hizmetler
Sunan Liman
Miisteri Odakl
Liman
Temel /
Geleneksel
Liman

Diisiik Liman Performansi ve Rekabet Glici —— Yiiksek

Sekil 2. Liman Sistemlerinin Degerlendirilmesi

Kaynak: Denktas Sakar ve Deveci, 2012: 5

UNCTAD’1n (1999) liman siniflandirmasinda birinci ve ikinci
nesil limanlar 6zellikle dokme yiik operasyonlarinin gerceklestirildigi
gemi/kiy1 arayiizii iken, tiglincli nesil limanlar konteyner yiiklerinin
yogunlastigi, katma degerli hizmetler sunan lojistik ve intermodal
baglant1 noktalar1 haline doniismiistiir. Son olarak dordiincii nesil
limanlar ise operatorler ile dikey ve yatay biitiinlesme stratejilerinin
bir sonucu olarak ortaya c¢ikmigtir. UNCTAD’in (1999) liman
sistemlerinin siiflandirilmasi disinda, Notteboom ve Rodrigue (2010)
liman sistemlerinin geligimi iizerine alt1 asamali bir model
gelistirmigtir. Ilk dort asama geleneksel liman biiyiime teorileri ile
aciklanirken, daha sonraki iki asama liman ve hinterland iligkilerine
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odaklanmaktadir. Besinci asama merkezi yOnetim yerine yerinden
yonetim ve kara tarafina odaklanirken, bolgesellesme olarak
adlandirilan altinci ve son asama ise limanlarin karadaki yiik dagitim
merkezleri ve terminaller ile entegrasyonu ile ilgilidir. Bu son
asamanin Ozelligi, global lojistik ve iiretim aglariin gereksinimlerini
karsilamak igin, limanin hinterlandinda bir yiik merkezi ve intermodal
lojistik merkezlerinin gelistirilmesi gerekmektedir.

Limanlar ¢ift yonlii lojistik sistemler olarak gemilerle gelen
yiikleri kara veya demiryolu ile hinterlandina, hinterlandindan gelen
yiiklerin de denizyolu tasimaciligr i¢in gemilere dagitimimi yaparlar.
Bu nedenle liman sistemleri yiiksek diizeyde koordinasyon ve diger
modlarla baglanti gerektirmektedir. Bu yiizden limanin intermodal
yetenekleri onemlidir, 6zellikle iki ana intermodal yetenek olarak
modlarin birlikte ¢alisabilirligi ve baglanabilirligi (interoperability and
interconnectivity) olarak kabul edilebilir. Birlikte calisabilirlik, tagima
araglarimin (kamyon, tren, gemi vb) esit ve etkin sekilde sinirin diger
tarafinda c¢alisabilmesi anlamina gelir. Baglanabilirlik ise farkli
cografi bolgelerdeki aglara erisim ve entegre kapidan kapiya tagima
hizmeti saglayabilmek icin  ulagim modlarmin  yatay
koordinasyonudur. Bu koordinasyonun saglanmasi i¢in 6n kosul
aktarma/transfer teknolojilerin, tesis ve ekipmanin, goézetim ve
rehberlik sistemlerinin yan1 sira deneyimli ve egitimli personelin
varligidir. Liman ve hinterlandi arasinda basarili entegrasyon olmasi
icin birlikte calisabilirlik ve baglanabilirlik 6zelliklerinin tiim liman
sistemi i¢in etkin bir sekilde yoOnetilmesi gerekmektedir (Denktas
Sakar ve Deveci, 2012: 2).
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Karayolu ile etkili
entegrasyon: 4
Demiryolu  ile  etkili
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H e‘grasyon i ili yonetim sistemine
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Tasimacilik
Yonlii Liman

Liman/terminal alam

@

e intermodal
operasyonlar icin
uygun alana sahip

Hizmet (7)

o Hizmetleri miisterilerinin
ihtiyaglarina gore
ozellestirmek:3

e Katma degerli hizmetler

sunmak:2 olmak (1)
e Ana faaliyete
odaklanmak:1
Birlikte Cahsabilirlik
Yiik (2) 3) o
Konum (6) o Aktarma yiiklerini idare e Gimrik  ve idari
e Ana tagimacilik yetenegi:1 dﬂzenlelr'leler(%e
koridorlarina yakin e Cesitli intermodal yiik rekabetgi olabilmek:4
olmak:3 birimlerini idare e Intermodal
e Ana iretim merkezlerine yetenegi: 1 tasimacilikta tiim
yakin olmak:3 taraflarla uyumlu
¢aligabimek

Sekil 3. Intermodal Tasimacilik Odakli Limani'nin Baslica Ozellikleri
Kaynak: Denktas Sakar ve Deveci, 2012: 17

Denktas Sakar ve Deveci’nin (2012) gerceklestirdigi odak
grup c¢alismasina gore intermodal yonlii limanlar 9 ana bilesene sahip
olmalidir. Bunlar Sekil 3’te goriildiigii gibi; Hinterland/Foreland
erisilebilirligi/baglanabilirligi, ~Altyapr ve Ustyapt ozellikleri,
Teknoloji odaklilik, Hizmet, Konum, Birlikte Caligabilirlik, Yiik,
Yonetim, Liman /Terminal alani olarak siralanabilir. Hinterland ve
foreland baglanabilirligi odak grup c¢alismasinda en yiiksek oyu
(parantez i¢indeki sayilar odak grupta katilimcilar tarafindan belirtilen
degiskenlerin aldig1 oylar1 temsil etmektedir) almistir. Liman
Hinterland: kisaca liman iizerinden yapilan ticaretin kara alanini ifade
ederken liman forelandi ise liman {izerinden yapilan ticaretin
denizasir1 alanini ifade etmektedir (Rodrigue ve Nottebom, 2010: 19).
Hinterland ve foreland baglanabilirliginin ardindan limanlarin altyapi
ve ustyapt Ozellikleri ikinci 6nemli bilesen olarak kabul edilmistir.
Yiiksek oy alan bir diger bilesen ise teknoloji odaklilik olmustur.
Limanlar ile ilgili temel teknolojik faktdrler; ekipmanlar (vingler,
reach stacker, forklift vb) ve yazilm (Terminal Isletim Sistemleri,
Liman Yonetim Bilgi Sistemleri) olmak iizere ikiye ayrilir. Ayrica,
ana tasimacilik koridorlarina ve iiretim merkezlerine yakinlik gibi
Konum 6zellikleri, miisteri ihtiyaglarina gore hizmetleri 6zellestirmek,
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katma degerli hizmetler sunmak gibi Hizmet ve Birlikte ¢alisabilirlik
degiskenleri onemli kabul edilmistir.

3. METODOLOJi

Bu caligsma, literatiir taramasina dayali pazarlama iletisimi ve
intermodal yonlii liman sistemlerine iligkin temel kavramlar
aciklamay1 ve AB’deki limanlarin pazarlama iletisimi faaliyeti olarak
web-sitelerinde intermodal 6zelliklerine ne kadar yer verdiklerinin
degerlendirmesini yapmayi amaglamaktadir. Bu amagla ESPO
(European Sea Ports Organization) iiyesi limanlarin web siteleri
incelenmigtir. Marinalar, kendi web-sitesi olmayan, bakimda olan,
sadece balik¢ilik amagli veya yolcu tasimaciligi amagli kullanilan
limanlar dikkate almmayarak toplam 214 limanin ingilizce web-
siteleri 04 Temuz 2013 — 20 Temmuz 2013 tarihleri arasinda ziyaret
edilmistir.

Literatiir g¢aligmasindan yararlanilarak, intermodal yonlii
limanlarin 9 ana bileseni (Hinterland/Foreland erisilebilirligi/
baglanabilirligi, Altyapt ve Ustyap: ozellikleri, Teknoloji odaklilik,
Hizmet, Konum, Birlikte Calisabilirlik, Yiik, Yonetim, Liman
/Terminal alani) liman degerlendirme Olgiitii olarak belirlenmistir.
Ziyaret edilen her liman web sitesi belirlenen 9 Slgiite gore tek tek
degerlendirilmistir. Calismanin "Aragtirmanin Bulgular1” bolimiinde
arastirma sonuglar1 tablolar halinde sunularak, degerlendirme
yapilmistir. Web sitelerine iliskin degerlendirme yapilirken igerik
analizi yontemi kullamlmustir. Icerik analizi, bir metindeki
degiskenleri 6lgmek amaciyla, sistematik, tarafsiz ve sayisal olarak
yapilan analizi ifade etmektedir (Wimmer ve Dominick, 2000: 135-
136). igerik analizinde amag, toplanan verileri aciklayabilecek
kavramlara ve iliskilere ulasmaktir. Igerik analizinde veriler
kavramsallastirilir, organize edilir, sistematik bir sekilde kodlanarak
sayisallastirilir, drneklem secildikten sonra kategorilerin frekanslari
belirlenir, daha sonra degerlendirme c¢ikarimda bulunma ve
yorumlama asamasina gelinir (Bilgin, 2006: 27) Calismada belirlenen
9 intermodal liman bilesenine dayanilarak hazirlanan listeye, ziyaret
edilen her sitede bilesenlerden bahsedilip bahsedilmedigi girilmistir.
Calisma, arasgtirma amaglarina uygun tarama modeli kullanilarak
yapilmistir. Tarama modeli var olan mevcut durumu degistirmeye
kalkigmadan var oldugu bigimiyle betimlemeyi amaglamaktadir
(Karasar, 1998: 77).
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4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Entegre pazarlama iletisimi kapsaminda diger pazarlama
faaliyetleri ile web sitelerinin entegrasyonunu saglamak, koordine
sekilde uygulamak daha iyi sonuglar vermektedir, daha fazla dikkat
cekmekte, daha fazla giivenilirlik ve olumlu diisiincelere neden
olmaktadir. Limanlarin da diger isletmeler gibi miisteri iliskileri
yonetiminde iletisim araclarin1  kullanmasi ve yaratti§i sosyal,
ekonomik etkileri ¢evresine duyurmast gerekmektedir. Limanlarin
rekabetci durumlarmi giiglendirebilmeleri igin intermodal tagimacilik
yonlii hizmetlerini gelistirmeleri ve farklilik yaratan bir faaliyet olarak
da miigterilerine duyurmalar1 gerekmektedir. AB’deki limanlarin
pazarlama iletisimi faaliyeti olarak web-sitelerinde intermodal
ozelliklerine ne kadar yer verdiklerinin degerlendirmesini yapmak
amaciyla web siteleri incelenmis ve Tablo 1’deki sonuglar elde
edilmistir. Bu kapsamda AB limanlarinin web sitelerinde yer
verdikleri intermodal 6zellikleri, iilkelere ve limanlara gore dagilimi
ile liman sayist ile intermodal 6zelliklere yer verme orani asagidaki
gibidir. 24 iilkeden 214 limanin web sitesinin degerlendirildigi Tablo
1’e gore:

e 54 liman ile Ingiltere en fazla sayida limana sahiptir,
Ingiltere’yi 21 liman ile Ispanya, 20 liman ile Isveg, 16 liman
ile Finlandiya, 15 liman ile Almanya ve Danimarka takip
etmektedir.

e Tabloda yer alan tiim limanlarin web siteleri bulunmaktadir, bu
anlamda internette var olmanin tiim limanlar i¢cin 6nemli bir
pazarlama iletisim araci olarak goriildiigli ortaya ¢ikmaktadir.

e Intermodal yonli limanlarin bilesenlerinden
Hinterland/foreland erisebilirligi/baglanabilirligi yani diger
tagimacilik modlar1 ile entegrasyon, limanlarin web sitelerinde
en ¢ok yer verdikleri intermodal 6zellik oldugu goriilmektedir.

e Limanin cografi konumu, tasimacilik koridorlarina ve iiretim
merkezlerine yakinligi limanlarim web sitelerinde en ¢ok yer
verdikleri ikinci 6zelliktir, ti¢linciisii ise miisterinin ihtiyaglarina
odaklanmak, katma degerli hizmetler sunmak, terminallerde
uzmanlagmak gibi hizmetler yer almaktadir.

e 214 liman i¢inde 34 tanesinde web sitelerinde “intermodal,
multimodal, kombine tagimacilik” terimlerine ve /veya
boliimlerine yer vermektedir.

e “Intermodal, multimodal, kombine tasimacilik” terimlerine
ve/veya boliimlerine web sitelerinde yer veren liman sayisinin
en fazla oldugu iilkeler, Belgika, Fransa, Hollanda ve Almanya
oldugu bu limanlarin Hamburg- Le Havre limanlar sirasindaki
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rakip limanlar oldugu goriilmektedir. Bu {ilkelerdeki limanlarin

intermodal farkindaliklarinin ~ yiiksek  oldugu,

intermodal

faaliyetlerinin diger iilke limanlarindan daha etkin oldugu web
sitelerinden anlagilmaktadir. Ornegin Rotterdam Limaninda
2009 yilinda yiiklerin %39 i¢ suyolu, %13,5 demiryolu ile
tasindig1 belirtilmekte, 2035 yilinda bu oranlarin sirastyla %45
ve %20 ¢ikarilmasi planlanmaktadir (Rotterdam Port, 2010).

Tablo 1. AB Limanlarinin Web Sitelerinde Yer Verdikleri Intermodal

Ozelliklerinin Dagilim1

<
B, o "
EXE 3 x =
282 3 - '
Ed5 2 m g | s
2 2E>Sp: £ 3 Z
= §cgRfs 9 3
< E g =295 =0 = o
< 26 2=%F B2 2 § g &g i
§ 52 EBS5 32 g & 2 =2 E
~ E £EE 52®m 2% £ § E = = 8
Ulke 3 £F838 £58 <0 & E ¥ @ = >
Romanya 1 1 1 1 1 1
Bulgaristan 2 1 1 2 1 1
Kibris 1
Yunanistan 5 1 2 1 2
Hirvatistan 5 2 1 1
italya 12 2 5 3 4 5 5 1 2
Malta 1 1 1 1 1
Ispanya 21 2 5 7 5 6 11 2 2
Portekiz 4 2 4 2 1 4
Fransa 10 4 6 3 3 6 7 2 1
Belgika 5 5 5 5 4 3 5 3 1
Hollanda 5 3 3 1 3 3 2 1
Almanya 15 5 12 4 3 10 11 9 5
Polonya 3 1 2 2 1 3
Litvanya 1 1 1 1 1
Letonya 2 1 1 1
Estonya 1 1 1 1
Finlandiya 16 7 3 2 8 5 4 1
Isveg 20 2 11 7 311 8 9
Danimarka 15 2 7 3 5 8 4 2
Norveg 5 3 1 1 2 1
Birlesik Krallk 54 2 33 20 12 22 29 20 5
frlanda 9 2 5 5 1 7 5 1
izlanda 1 1
TOPLAM 214 34 114 67 53 97 108 9 62 15
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Tablo 2. intermodal Yo6nlii Liman Farkindaliginin Olustugu AB
Limanlarinim Web Sitelerinde Yer Verdikleri intermodal Ozellikleri

~
5 BEEZ. O = E
E.EE2E 5 _ Y g &
FEEE8=2 € ¢ § £3 5§ .
- : Eegmeg £ § E EE ¢ S EE
Ulke Liman TEFEE<0 &€ T ¥ &G &= >4
Fransa The Port of Sete X X
Port of
Fransa Bordeaux X X X X
Port of Nantes —
Fransa Saint Nazaire X X X X X X X
Fransa Brest Port X X X
Fransa Port of Caen X
Fransa Port of Le Havre X X X X X X X
Fransa Port of Rouen X X
Port of
Fransa Boulogne X X X X
Fransa Port of Calais X
Toplam 9 6 3 3 6 7 2 1 3
Belgika  Port of Oostende X X X
Port of
Belgika  Zeebruggeport X X X X X X
Belgika  Port of Ghent X X X X X
Zeeland
Belgika  Seaports X X
Belgika  Port of Antwerp X X X X X
Toplam 5 5 3 4 3 5 3 1 1
Hollanda Port of Moerdijk X X
Port of
Hollanda Rotterdam X X X X X
Port of
Hollanda Amsterdam X X X
Port of
Hollanda Zeehaven X
Groningen
Hollanda Seaports X X X X
Toplam 5 3 1 3 3 2 1 2
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Tablo 2. intermodal Yo6nlii Liman Farkindaliginin Olustugu AB
Limanlarinim Web Sitelerinde Yer Verdikleri intermodal Ozellikleri
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e Rotterdam Limanindan Almanya’ya direk demiryolu ve oradan tiim
Avrupa’ya, Ren ve Sen nehirleri ile Belcika, Almanya, Fransa ve
Hollanda’nin i¢ine dagitim yapilabilmektedir. Hamburg Limaninda
2011 yilinda toplam 132 milyon ton yiik elleclenmis bunun 42 milyon
tonu yani %32’si demiryolu ile tasinmigtir (Hamburg Port, 2011).
Ayni sekilde Antwerp limaninda da 24 milyon ton toplam yiikiin
%12’si demiryolu ile tasinmaktadir (Antwerp Port, 2013).

e Web sitelerinde yer verdikleri intermodal 6zelliklerinin sayist ile o

iilkedeki limanlarin sayisi oranlandiginda,

intermodal 6zelliklerini

pazarlama iletisiminde en ¢ok yer verildigi iilkelerin sirasiyla Belgika,
Fransa ve Romanya ve Malta oldugu

Almanya, Hollanda,

goriilmektedir. Avrupa’nin en biiyiik {ic konteyner limani olan
Rotterdam, Hamburg ve Antwerp (Lloydslist, 2013) bu limanlar
arasinda yer almaktadir. Avrupa’nin en biiyiik limanlarmin intermodal
ozelliklerinin digerlerine gore gelismis oldugu ve limanlarin bu
ozelliklerini web sitelerinde 6ne ¢ikardiklar1 gériilmektedir.

e Avrupa’nin en biiyiik 3 konteyner limanin yer aldig1 intermodal ynlii
liman farkindaliginin olustugu anlasilan Belgika, Fransa, Hollanda ve
Almanya’daki Hamburg- Le Havre liman sirasindaki limanlarin web
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sitelerinde ~ vurguladiklar1 intermodal &zellikleri tablo 3 te
Ozetlenmigtir. Tabloda goriilebilecegi gibi 4 iilkedeki limanlarinda en
¢ok Hinterland/Foreland erigebilirligi/baglanabilirligi, Hizmet ve
Konum intermodal bilesenlerine web sitelerinde yer verdikleri
anlagilmaktadir.

eEn fazla limana Ingiltere’nin sahip oldugu gériilmekte ancak bu
limanlarin intermodal 6zelliklerinin ¢ok gii¢lii olmadigi olsa bile bu
ozelliklerine web sitelerinde ¢ok fazla yer vermedikleri goriilmektedir.
Ayni sekilde Ispanya ve Finlandiya’da ¢ok sayida liman olmasina
ragmen varsa da intermodal Ozelliklerine web sitelerinde yer
vermedikleri anlagilmaktadir. Bu iilkelerde intermodal farkindaliginin
Belgika, Hollanda, Almanya’daki kadar olusmadig1 anlasilmaktadir.

5. ARASTIRMANIN SONUCLARI VE ONERILER

Limanlarin ayakta kalabilmelerinin tek yolu kullanicilarini
dinlemekten, onlarla fikir aligverisinde bulunmaktan bdylece
beklentilerini anlamak ve karsilamaktan geg¢mektedir. Liman
isletmelerinin sunduklar1 hizmetler, stratejileri, politikalari, sosyal
sorumluluk projeleri vb. gibi limanlara yonelik bir¢cok bilginin
sunuldugu web siteleri, liman igletmelerinin pazarlama iletisiminde
kullandiklar1 énemli bir ara¢ olmaktadir. Bu c¢alisma, yogun rekabet
ortaminda miisterilerine hizmet veren liman isletmelerini pazarlama
iletisimi kapsaminda intermodal yonlii olup olmadiklari veya ne
derece olduklar agisindan incelemistir.

Bu calisma ESPO (European Ports Organization) iiyesi
limanlarin web sitelerinin incelenmesi ile bu limanlarin pazarlama
iletisimlerinde intermodal yonlii olma Ozelliklerini ne derecede
kullandiklarina yonelik inceleme yapmayir amacglamistir. Liman-
hinterland entegrasyonu ve baglantis1 kavraminin giderek Onem
kazandigr ve bu durumun limanlarin miisteriler tarafindan tercih
edilmesinde oldukg¢a 6nemli bir belirleyici oldugu diisiiniildiigiinde, bu
caligmanin o6zellikle limanlarin pazarlama iletisimi kapsaminda
intermodal yonlii olma &zelliklerinin incelenmesi agisindan 6ncii bir
calisma oldugu belirtilebilir. Bu kapsamda belirtilen {iye limanlarin
web siteleri i¢erik analizi yontemi ile incelenmis ve 6zetle intermodal
yonli liman farkindaliginin Hamburg- Le Havre limanlar sirasinin
yer aldigi Belgika, Fransa, Hollanda ve Almanya da olustugu
goriilmiistiir. Avrupa’daki en biiyiik 3 konteyner limanin bu bélgede
oldugu dusiiniildiigiinde, bu durum intermodal yonli liman
farkindalig1 ile gelismis liman sistemleri arasinda bir iliski oldugu
sonucunu ortaya c¢ikarmaktadir. Calismada sadece ESPO iiyesi
limanlarin web sitelerinin incelenmesi ¢alismanin bir kisit1 olarak
degerlendirilebilir.  Tiirkiye’deki limanlara yonelik benzer bir
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calismanin gerceklestirilmesi gelecek calismalar igin Onerilebilir.
Tirkiye’de intermodal tasimaciligin giderek ©6nem kazanmasi,
demiryollarina yonelik yapilan yatirimlarin ve yasal diizenlemelerin
hiz kazanmasi ve limanlarin da bu kapsamda yatirimlarini ve
kapasitelerini arttirma ¢abalari, bu ¢alismanin Tiirkiye’deki limanlar
i¢cin de gergeklestirilmesi gerektigini gostermektedir.

Bu calismanin farkli bolgelerdeki limanlar ig¢in de
tekrarlanmasi ve Avrupa limanlar ile diger bdlge limanlar1 arasinda
karsilagtirmalar ~ gergeklestirilmesi  gelecekteki  calismalar igin
oOnerilebilir. Ayrica, intermodal yonlii liman 6zelliklerinin her biri ayr
ve daha detayli olarak incelenerek liman isletmelerinin hangi
ozelliklere pazarlama iletisim siirecinde agirlik verdigi incelenebilir.
Bununla birlikte, liman isletmelerinin pazarlama boliimii yoneticileri
ile pazarlama iletisiminin farkli unsurlarini ne sekilde kullandiklar
gerek nitel gerekse de nicel ¢calismalar yoluyla incelenebilir.
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