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OZET

ULUSLARARASI TICARET FUARLARI VE ULUSLARARASI TiICARET
FUARLARININ ETKINLIGININ ARTTIRILMASI UZERINE BiR SAHA
ARASTIRMASI

Kiiresellesme ile birlikte uluslararasi fuarlar 6zellikle son yillarda 6nemli bir yere
sahiptir. Uluslararas1 fuarlarin isletmeler acisindan etkilerini inceleyebilmek icin
fuarlarin  katilimcr  isletmelerle iligkilendirilmesi gerekmektedir. Bu tiir bir
iligkilendirme, uluslararas1 isletmelerin katilim gdsterdikleri uluslararasi fuarlarin
avantaj ve dezavantajlarin1 inceleyebilmesini saglamaktadir. Bu ¢alismada, uluslararasi
fuarlarin, katilimcr isletmeler iizerine etkileri literatiirdeki kavramlar ve analizlerden
yararlanilarak incelenmis ve uluslararasi fuarlarin isletmeler agisindan yarattigi etkiler
analiz edilmistir. Ev tekstili ve dekorasyon sektdriinde faaliyet gosteren ve Istanbul-
Yesilkoy’de 2018 yilinda diizenlenen Istanbul Uluslararas1 Ev Tekstili Fuar1t EVTEKS
Fuari’nda yapilan nicel arastirma sonuglar ile iligkilendirilmis ve uluslararasi fuarlarin

katilimer isletmeler acisindan 6nemli etkileri oldugu sonucuna varilmaistir.

Anahtar Kelimeler: Uluslararas1 Pazarlama, Tutundurma, Uluslararas1 Fuarlar



ABSTRACT

INTERNATIONAL TRADE FAIRS AND A FIELD RESEARCH ON
INCREASING THE EFFIRIENCY OF INTERNATIONAL TRADE FAIRS

Recently, fairs are so important as a result of globalization. International fairs
ought to be related with exhibitor companies in order to analyze the effects of
international fairs for exhibititors. This relation helps to identify advantages and
disadvantages of international fairs. In this research, it has been studied the effects of
international fairs on exhibitors with the notions in literature. The results of the
quantitative research carried out in the istanbul international home textile fair EVTEKS
2018 in Istanbul-Yesilkoy, which is active in the home textile and decoration sector, have
been associated with the results and it is concluded that the international fairs have
important effects for the participating enterprises.

Keywords: International Marketing, Promotion, International Fairs
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1.GIRIS

Glinlimiizde teknolojinin siirekli ilerlemesi, iletisim olanaklarinin her gegen giin
gelismesi ve buna bagli olarak tiim diinyanin firmalarin pazar1 haline gelmesi, pazarlama
faaliyetlerinin 6nemini arttirmistir. Firmalar artik sadece bolgesel bazda rakiplerle karsi

karsiya kalmaktan ¢ok uluslararasi rakiplerle karsilagsmaktadirlar.

Yasanan tiim bu degisim ve gelisim siireciyle birlikte fuarcilik biiyiik bir endiistri
haline gelmistir ve firmalar fuarlara 6nemli miktarlarda para, zaman ve personel yatirimi
yapmaktadirlar. Fuarlar firmalarin prestiji acisindan da 6nemli rol oynamakta ve

kendisini miisterilerine gosterme firsati1 yaratmaktadir.

Fuarlar, alici ve saticilarin belirli bir zaman ve mekan igerisinde bir araya
geldikleri, hem satis hem de tanitim agisindan kazanimlarin elde edildigi, yiiz yiize
baglantinin yapildigy, iliskilerin olusturuldugu, firmalarin stratejik planlarina 1s1k tutan,
bilgi toplamalarina ve arastirma yapmalarina olanak saglayan son derece Onemli
tutundurma araglaridir. Tiim diinyada oldugu gibi iilkemizde de firmalar fuarlardan biiyiik
Olglide fayda saglamaktadir. Fuarlarin artan faydalarina paralel olarak fuarlara verilen
deger giin gectikce artmakta; fuarlar etkin bir pazarlama araci olarak benimsenmekte ve

fuarlara katilim oran1 yiikselmektedir.

Fuarlar, ginimiizde giderek yayginlasan, genis kitlelere seslenebilen, tiriinlerin
tanitildig1, denenebildigi, karsilastirilabildigi iiriin sergileme alanlaridir. Artik fuarlara
yalnizca satigin bir aract olarak bakilmamaktadir. Fuarlar, {iriin yoniinden pazarlama
calismalarinin tiim unsurlarini etkilemis ve yalnizca satin alma islemlerinin yapildig bir
yer olmaktan c¢ikarak gittikce biiyliyen bir bilgi ve iletisim platformu olma niteligi
yiklenmigtir. Fuara katilan firmanm {irlinleri ve kadrosu ile ilk basta bilgi veren
konumunda olmasina karsin, baglangigta bilgi toplayan roliindeki fuar izleyicisi de zaman
gectikce bilgi alis verisinde aktif bir katilimc1 durumuna gelmektedir. Bu durumda da

iletisim, fuar mekanlarmin ana islevi haline gelmektedir?.

! Halit Akbay, Ulusararasi Pazarlamada Onemli Bir Promosyon Aract: Fuarlar, igeme’den Bakis, 5,56



18.ylizy1ldan baglayan bir devrimler zincirinin, toplumun sosyal, politik,
ekonomik alanlarindaki koklii degisiminin digavurumu olan Diinya Fuarlari/Expolar
diizenlendikleri 1,5 yiiz yillik siire¢ boyunca, diinyadaki gelismelerin, ekonomik yagamin,
teknolojinin, sanatin, mimarinin, sosyal ve Kkiiltiirel yapimin asamalarinin birebir

izlenebildigi mekanlar olmuslardir.



2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Fuar Tanimi

Fuarcilik sektoriinde yasanan hizli gelismeler neticesinde fuarciligin kapsam ve
icerigi degisime ugramistir. Bu nedenle fuarin iizerinde uzlasilabilen tek bir tanimi
bulunmamaktadir. Ayrica fuar tarifleri, fuarin igeriginin degisiminin yani sira bilimsel
disiplinlere, fuar uzmanlarina ve pazarlamacilara gore farklilasmaktadir. Dolayisiyla
pazar'dan baslayip fuar'a daha sonrada expo'ya uzanan kavramsal yolculuk, beraberinde
farkli tanimlar1 da beraberinde getirmistir. Aslinda bu tarifler, anlam itibariyle birbirinden

o kadar da farkli ve uzak degillerdir.?

Tiirk Dil Kurumu'nun sézliigiinde fuar kelimesi “Belli zamanlarda, belli yerlerde
ticari mal sergilemek amaciyla acilan biiyiik sergi” 2 olarak tanimlanirken, iktisat terimleri
sozliigiinde ise “Yurtici ya da yurtdis: ticareti gelistirmek amaciyla diizenlenen ve yerli
ve/veya yabanct firmalarin mallarmin belli siireler i¢inde sergilendigi biiyiik ticari

merkez” 4 olarak tanimlanmaktadir.

Tirkiye Odalar ve Borsalar Birligince yapilan tanimda ise fuar; stantlar
kurulmasi yoluyla, ticarete konu mal ve hizmetlerin, bunlar ile ilgili teknolojik gelisme,
bilgi ve yeniliklerin tanitimin1 ve aktarimini amaclayan, ziyaretci ve katilimci arasinda
bilgi aligverisi, isbirligi, pazar biiyiitmeye ve gelecege yonelik ticari iligkilerin kurulmasi
ve gelistirilmesi i¢in bu esaslarda belirlenen niteliklere uygun alanlarda diizenlenen,
konusunu olusturdugu alanin, sektdriin ve toplumun menfaatlerini gozeten, diizenleyicisi,

adu, tiirii, yeri, konusu, tarihi ve siiresi énceden belirlenen etkinlikleri ifade eder.’

2 Orhan Hangerlioglu, Ekonomi Sozliigii, istanbul, Remzi Yayinlari, 1976, s. 80.

3 TDK, Giincel Tiirkce Sozliik; “Fuar” kelimesi anlamu; http://tdk.gov.tr/bts/ ; Cevrimici; 17.01.2019 Persembe, 16.05
4 TDK, BSTS / Iktisat Terimleri Sozliigii 2004; http:/tdk.gov.tr/bts/ ; Cevrimici; 17.01.2019 Persembe,16.10

5 Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi, “Yurticinde Fuar Diizenlenmesine Dair Usul ve Esaslar”

Madde 4, Fikra 1.
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Fuarlarda alic1 ve saticilar ¢esitli is anlagsmalar1 gergeklestirmek tlizere bir araya
gelmektedir. Bu agidan degerlendirildiginde fuarlar, ticareti gelistirmek amaciyla kurulan
gecici pazarlar olarak nitelendirilmektedir. Fuarlar, periyodik araliklarla genellikle ayni
alanda ve tarihlerde diizenlenen ve belirli siireler igerisinde diizenlenen ticari aktiviteler

olarak degerlendirilebilmektedir.®

Reklam Terimleri ve Kavramlar1 Sozliigii'nde ise benzer bir yaklagimla fuarlar,
“Uriinlerin, sanat yapitlarmn vb. halkin gezip gérmesini, tanimasini saglayacak bicimde
toplu olarak sergilenmesi”’ diye ifade edilmektedir. Bir baska tarifte ise fuarlar, “alic1 ile
saticinin belirli bir isi yapmak i¢in bir araya geldikleri gegici bir pazar" seklinde

tanimlanmaktadir.®

Modern zamanlarda, fuarcilik sektdriiniin icinden yapilan bir tarifte ise “Fuarlar,
firmalarin iiriin ve hizmetlerini ziyaret¢ilere sunduklari, alici ile saticilarin karsilastiklar:
ve birebir temas kurduklari etkinliklerdir. Fuarlar, iletisim karmasinin i¢inde yer alan ve
bunlar1 izlemeye gelenlerle yiliz yiize iligkilerin kuruldugu en Onemli iletisim
araglarindandir™® diye tanimlanmaktadir. Dolayisiyla fuarlar isadamlari arasinda etkin
iletisimin gerceklestigi mekanlar olarak, daha saglikli ve verimli bir iliskiye kapi
aralamaktadir. Halkla iliskiler uzmanlar ise fuarlari klasik amacina uygun bir tanimla
ifade etmektedir; “Fuarlar orgiitlerin {irin ve hizmetlerini ziyaretgilere sunduklari, alict
ve saticilarin karsilastiklar: etkinliklerdir.”'® Bu bakis acisia gore fuarlar, orgiitlii olan

isletmeler ile ziyaretgilerin bulugsma noktasi olarak nitelendirilebilmektedir.

Her disiplin tarafindan farkli tanimlanan fuar kavramini genel bir tanimla ifade
etmek gerekir ise fuar, “ticaretle ilgili iiriin ya da hizmetlerin, teknolojik gelismelerin,
bilgi ve yeniliklerin tanitimi, pazar bulunabilmesi ve satin alinabilmesi, teknik igbirligi,

gelecege yonelik ticari iliski kurulmasi ve gelistirilmesi i¢in, belirli bir takvime baglh

& Ana Britannica Genel Kiiltiir Ansiklopedisi, Cilt 9

" Tanses Giilsoy, Reklam Terimleri ve Kavramlar1 Sézliigii, Istanbul, Adam , 1999, s. 184,

8 Boran Toker, “izmir {linin Ihtisas Fuarlar1 Bakimindan Arz Potansiyeli ve Mevcut Durumun Degerlendirilmesi”,
Ege Akademik Bakis, C.7: 2, 2007, s. 423.

% Ayla Okay, Kurum Kimligi, Istanbul, Mediacat, 2000, s. 202.

10 Demet Giiriiz, Halkla iliskiler Teknikleri, izmir, Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi, 1995, s. 77.



olarak, diizenli araliklarla, genellikle de aymi yerlerde gergeklestirilen bir tanitim

etkinligidir.” 1

2.2.Fuarlarin Tarihsel Gelisimi

Ingilizce’de fuarlar1 anlatmak igin “fair, exhibition, exposition, trade show, trade

b

fair ” gibi cesitli terimler kullanilmaktadir. “ Fair” kelimesi ilk olarak ortacagda
kullanilmaya baslanmis.!? Latince "festival, bayram, dini téren" anlamina gelen "feriae"
kelimesinden tiireyen fuar sdzctigii, Tiirk¢e'ye kelimenin Fransizca'daki "Foire" halinden
gecmistir.”> Almanca’ da fuar anlamina gelen “messe” kelimeside Latince’de dini ayin

anlamina gelen “missa * dan tiiretilmistir.*

. ‘Fuar ve sergilerin tarihi ¢ok eski zamanlara dayanmaktadir. Pers Krali
Ahasuerus (Xerxes I) M.O. 5 yy.da kralligin zenginligini yani giiciinii gostermek icin 180
giinliik bir sergi gerceklestirmistir ve bu da diinya iizerinde kaynagima ulasabilen ilk

sergidir’.®

Milattan 6dnce Asya ve Afrika’da, dini amagla yapilan ilk diinya fuarlari, diinya
fuarlariin olusumuna katkida bulunmuslardir. Seyahat yapmanin ¢ok zor oldugu bu eski
zamanlarda fuarlara gelen ziyaretciler belli bolgelerden gelmekteydi. Bir kismi sehir ve
kasabalarda bir kism1 da limanlarda yapilan ilk fuarlarda Asyali, Afrikali ve Avrupali
tacirler mallarin1 limandan limana tasir, ve bunlar sergilerlerdi. M.S.500-1500 yillarinda
giderek gelismeye baglayan fuarlar1 ziyaret etmek icin insanlar daha uzak yerlerden

gelmeye bagladilar.

Bu bilgiden o donemlerde mallarin, teshir ve satin alim amaciyla tretildikleri
yerlerden baska bir noktalara ulastirildiginin ve fuar kavraminin temellerinin ¢ok eski
zamanlarda atilmaya basladig1 anlasiimaktadir. M.O. 2000 yillik siire icinde, tiiccarlar

araciligi ile iilkeler aras1 yapilmaya baslanan ticaret, kervanlarla getirilen mallarin, 6Gnemli

1 Tiilay Bahgetepe, Fuarlara Katilim Rehberi, Istanbul, ITO Yayinlari, 2009, s.10.

12 Cogkunkurt Yurdakul Elif, Fuar Organizasyon Ve Yonetimindeki Iletisim Stratejileri, 2007,s.42

13 'Yusuf Aymankuy, Kongre Turizmi ve Fuar Organizasyonlari, Ankara, Detay, 2006, 5.186.

14 Coskunkurt , s.42.

15 Cisil Sohodol, 2003, Biitiinlesik pazarlama iletisimi siirecinde ticari ihtisas fuarlarinin énemi; fuar katilim ve
organizasyonunun stratejik planlamasi, Yiiksek lisans tezi, Izmir: Ege Universitesi, s. 80.



dini festivallerde sergilenmesi ile fuarciligin temelleri atilmistir. M.0.2000 yilinin
sonralarina dogru Tun¢ Cagi’na rastlayan donemde Suriye’nin, Filistin’in,
Mezopotamya’'nin ve Misir’in belli baslt sehirlerinde, 6nemli dini bayramlar sirasinda,

cok sayida ticaret kervaninin toplandig1 bilinmektedir.®

Ortagag Avrupa’sinda biiyiik fuarlar diizenlenirken ayn1 donemde Anadolu’da
da ulusal ya da uluslararas1 diizenlemelere rastlanmaktadir. Oncelikle Anadolu Tiirkleri,
sonraki yiizyllda Osmanli Imparatorlugunda goriilmiistiir. Kullandigimiz pazar ve
panayir sozciiklerinin varliligi bu organizasyonlara dayanmaktadirlar. Pazarlarin yani sira
daha uzun periyotlarla, genellikle yillik olarak, ¢esitli sehirlerde diizenlenen panayirlar,
pazarlardan ¢ok daha kapsamli olmakta ve dini festivaller de i¢inde yer almaktadir. Pek
cok kaynakta, “panégyris”ler, yani panayirlar, dini temeli olan ve periyodik olarak
yapilan toplantilar i¢in kullanilmistir. Cesitli yerlerden bir¢cok insanin toplandigi
panégyris’lerin en biiyiigii Olympia bayramlar1 olup, kalabaliklarin toplanmasini firsat

olarak gdren tiiccarlar igin, panégyris’ler biiyiik pazarlar olmuslardir.’

Anadolu’da 13.yy.da Selguklar devrinde, Pazaréren kasabasinda her y1l ‘yabanlu
pazar’ isminde uluslararast fuar kuruldugu goriilmektedir. “Sel¢uklar bu doénemde
kurduklar1 yol aglar1 ve ilizerindeki kervansaraylarla biitiin diinyadan gelen tiiccarlari
agirlamiglardir. Her yilin bahar ayida kirk giin siire ile agik tutulan bu fuarlarin, 14.yy’n

baslarinda sona erdigi sanilmaktadir.”8

Ortagagin sonunda toplumsal yapida yasanan degisimler sonucunda, uzunca bir
donem ticari iliskilerin kuruldugu en 6nemli mekanlar olan fuarlar 6nemi kaybetmistir.
Fuarlar bu donemlerde etkinligini kaybettikten sonra 17. yy.da giizel sanatlara yonelik
‘salon sergileri’ meydana geldi. 1667 yilinda Fransa kral1 XIV.Louis’in ‘Royal Academy
of Paiting and Sculpture’ tarafindan ilk diizenlenen bu fuarlar giiniimiiz miizeciligin

temeli oldu. Bu sergiler ticari amag giitmemis ve periyodik olarak diizenlenmemis,

16 Sohodol, s.80.

17 Sengiil Dilek Ful, Antik Devirde Lydia’da Panayirlar, Fuarlar ve Pazar Yerleri,izmir,1998, s.4-35.

18 Faruk Siimer, Yabanlu Pazari-Selguklular Devirinde Milletlerarasi Biiyiik Bir fuar, Istanbul: Tiirk diinyast
Arastirmalar vakfi, 1985, s.19-20.



cogunlukla gosteri amagl yapilmistir. Zaman gegtikge farkli bolgelerde de diizenlenen

bu sergiler 6nem kazanmaya baslamistir.

18-19. yy.da Endistri Devrimi’nin meydana getirdigi liretimdeki gelisme
dolayisiyla, direkt satis amagh fuarlar yerine, ulasilabilen her iiriinden numunelerin
sergilendigi fuarlar diizenlenmeye baslanmistir. 19. yy’in ortalarinda ‘diinya fuar’t’
adiyla kisa siirede kurulan sergi binalarinda fuarlar agildi. (1851°deki Londra diinya fuari
icin yapilan Kristal Saray ( Crystal Palace); 1889 Paris fuar1 i¢in Eyfel Kulesi gibi.) 20.
yy.’da uluslararasi fuar sayis1 daha da artmis ve icerigi zenginlesmistir.’'® Bu iilkelerden
olan firmalar hem kendi tanitimlar1 hem de genellikle elektronik, turizm ve otomotiv
sektoriinden iriinlerinin tanmitimin1  gergeklestirmek iizere fuarlara olan ilgiyi

arttirmaktadirlar.
2.3.Fuarlarin Amaci ve Onemi

Fuarlarin tarihgesine goz attigimizda fuar organizasyonlarinin diizenlendigi iilke
icin ne kadar onemli oldugu anlasilmaktadir. Rekabetin olduk¢a yogun oldugu pazar
ortaminda fuarlar, katilimci firmalar agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir ancak fuarlar
sadece katilimcilar i¢in fayda saylayan bir faaliyet degildir. Sosyo-kiiltiirel ortamdan,

ilke ekonomisine kadar genis bir ¢erceveye katkilari bulunmaktadir.

Sirket, kurum ya da kuruluslar ¢ok c¢esitli amaclar dogrultusunda fuarlar

diizenler ya da fuarlara katilma karar1 alirlar. Bu amaglar asagidaki sekilde siralanabilir:2°

. Yeni Uriin ya da Hizmetlerin Tamitim1: Kuruluslar piyasaya yeni ¢ikacak
olan iirlin ya da hizmetleri fuarda daha ucuz maliyetle, daha kolay yontemlerle ve daha
kisa siirede, ¢ok sayida insana tanitma olanagi bulurlar. Ciinkii fuardaki tanitim maliyeti

diger tiim reklam maliyetlerinin altinda kalmaktadir.

J Kamuoyunda Iyi Bir imaj Olusturmak: Kuruluslar, iiriin ya da

hizmetlerini, kurulus hakkindaki bilgileri fuar siiresince ziyaretgilere, yliz ylize gériisme

19 Sohodol, 5.83.
2 Nuri Abag, Uluslararasi Fuarlar ve Tiirlitye, Istanbul: T.C. Basbakanlik Devlet Planlama Teskilat1, Yaym No:
DPT:1431-KD296,1975,s.5.



olanag1 bularak aktarabilirler, 6zellikle uzmanlik fuarlarinda, onlarin yaninda yer
almamak, kurulus i¢in “rekabetten kagmak ya da varligini kaybetmek anlamina gelebilir.

Bdyle bir olumsuz imaj1 6nlemek i¢in kuruluslar fuarlara katilmayi tercih ederler.

. Pazarlarin1 Gelistirmek veya Yeni Pazarlar Olusturmak: Birgok kurulus
yeni pazarlara girme olanagi fuarlar yardimi ile bulabilir. Fuarlar, var olan yerli ve
yabanci pazarlarin gelistirilmesi, kuruluslarin ziyaretgileri ile bilgi alisverisi yapmasi,

bir¢ok yeni insan ile tanisip, yeni iliskilerin kurulmasi agisindan son derece yararlidir.

o Aktif Satig Olanagi Saglamak: Ozellikle tiiketici fuarlarinda kuruluslar
gelen ziyaretgilere satis yapma olanagi bulurlar. Kisa bir zaman diliminde gerceklesebilen

bu yogun satis olanagi kuruluslarin fuara katilmalari i¢in 6nemli bir nedendir.

o Kamuoyu Arastirmasi Yapma Firsatin1 Kullanmak: Fuarlarda 6zellikle
yeni Uriin ya da hizmetlerin sergilenmesiyle, ziyaret¢iler ile iiriin ya da hizmetlerin
gelistirilmesi yolunda tartisma, fikir alisverisi ortami saglanir. Ger¢ek anlamda yapilacak
bir kamuoyu arastirma calismast ve g¢abukluk acisindan fuarlar en uygun ortamlar

olmaktadir.

o Medyanin Ilgisini Kuruluglara Yoneltmek: Kurulusun fuar siiresince
izledigi halkla iliskiler ve tanitim politikas1 dogru, uygulanan teknikler yeterli ve yaratici
oldugu stirece, fuar standinda yapilacak olan gosteriler medyanin ilgisini cekmektedir. Bu
yontemle kuruluslar medyada daha etkili, kolay ve diisiik maliyet ile yer alma firsat1

bulurlar.

. Kurulusun Dagitim ve Satis Organizasyonunu Gelistirmek: Kuruluglar
fuarda cok sayida Onemli insan ile kisa bir zaman aralifinda tanisma firsati
bulmaktadirlar. Yine fuarlarda yeni iliskiler kurma, var olan iliskileri gelistirme, kendi
alanindaki kisi ya da kuruluslarin ilgisini kuruluglara yoneltme olanagi bulunmaktadir.
Boyle bir ortamda lisans aligverisi, kurulus birlesmeleri, igbirligi olanaklari, yeni bayiler

kazanmak gibi ¢esitli is iliskileri gelistirilir.



. Rakiplerin Performansim Olgmek: Kuruluslar fuarlarda rakiplerinin fiyat
politikalari, satis teknikleri, halkla iliskiler, reklam, tanitim stratejileri gibi konularda
yaptiklar1 ¢aligmalar1 daha kolay ve objektif gozle gorme olanag bulurlar. Dogru bir
degerlendirme yaparak, yeni piyasa stratejileri olusturabilir, farkli uygulamalari

gerceklestirebilirler.

o Ziyaretgiler Ile Bilgi Alisverisi Yapmak: Kuruluslarin iiriin ya da
hizmetlerinin kapasiteleri, calisma sistemleri, uygulamalar1 fuarda ziyaretgilere
sunulmaktadir. Saticilar ve alicilar 6zgiir bir ortamda bulusup, daha kolay iletisim
kurmay1 saglayabilmektedirler. Boyle bir ortamda ziyaretcilerin belki da ilk kez goriiyor
olabilecekleri iiriin ya da hizmetler hakkindaki fikirleri, izlenimleri, kuruluslarin

gelecekte yapacaklari ¢alismalari yonlendirebilmektedir.

Bunlarla birlikte bu baghik altinda fuarlarin 6nemi daha da kapsamli olarak
aciklanmaya calisilacaktir. Fuarlarin 6nemini farkli agilardan ele alarak dort ayri baslik

altinda inceleyebiliriz.?
2.3.1. Katihmai Firmalar Acisindan Fuarlarin Onemi

Giintimiizde neredeyse biitiin sektorlerdeki teknolojik gelismeler ve pazarda
ortaya ¢ikan yeni olusumlar yogun rekabet ortamini dogurmustur. Kaliteli mal {iretip
piyasaya sunmak, basari elde etmek ve satis yapabilmek i¢in yeterli goriilmemektedir.
Ciinki tiiketiciler ayni iirliniin degisik fiyat, kalite ve tiirleri ile karsilagtirma yapabilme
firsatina sahip olarak mal ya da hizmeti degisik alternatif arasindan kendilerince
secebilmektedir. Yasanan ¢ok yonlii gelisim ve degisimlerin doneminde tiiketicilerin
zihninde farkli konum ve deger yaratabilen isletmeler pazardaki payini koruyabilmekte
ve ilerleme kaydedebilmektedir. Iste bu agidan firmalarin yiiriittiikleri pazarlama ve

tanitim aktiviteleri cok 6nemli bir rol oynamaktadir. 2

Firmalarin boyutu ne olursa olsun, sdz konusu uluslararasi ya da ihtisas fuarlara

katilmasi, onlara ¢ok agidan hizmet eden 6nemli bir aractir. Giintimiizde farkli sektorlerde

21 Spohodol, s. 67-85.
22 Onder Kiigiikerman, Sergiler, Fuarlar, Standlar ve Yaratici Tasarimlar, (istanbul 2002), s.15.



faaliyet gdsteren bir¢ok firmanin baslica sorunu, {iretici ve tiiketiciler arasinda fiziksel
mesafenin son derece artmis olmasidir ve bu iki grubun ¢ok az bir araya gelebilmesi ve
buna bagli olarak iki grup arasinda sinirl diizeyde bir iletisim kurulmasidir. Fuarlar ise,
katilime1 firmaya mevcut miisteri ile bir araya gelerek iliskileri gelistirmede ve

kuvvetlendirmede en miikemmel firsatlar1 sunmaktadir.?®

Diizenlenen fuarlarda, o sektorde faaliyet gosteren ya da sektore giris yapmak
isteyen profesyonel katilimcilar bulunmakta ve katilimcr firmalar bu kimselere iiriin ve
hizmetlerini dogrudan tanitabilmektedir. Fuarlar, diizenlendigi sektore ait birgok
isletmeyi bir araya getirmektedir. Boylece fuarlar isletmeler arasinda gelecek yatirimlara
yonelik bilgi paylasiminin yapilmasina ve is ortakliklarinin kurulmasma  imkan
saglamaktadir. Firmalarin sektordeki rakiplerle ayni anda, fuar stantlarinin kars1 karsiya
ya da yan yana bulunma sansi onlar1 yakindan gézlemlemeye firsat vermektedir. Yani
firmalara, rakiplerin ulastiklart mevcut durumunu izleme, miisterilerle kurduklari iliskiyi
degerlendirme, bilgi toplama ve davranis bigimlerini gérebilme olanagi saglamaktadir.
Kurumsal imajin olusturulmasi ve desteklenmesi noktasinda da fuarlar firma i¢in 6nem
tasimaktadir. Fuar organizasyonlarinda ziyaretc¢i i¢in firmay, {irlinleri, firmanin tiretim
imkanini, firma yonetimini bir biitlin olarak gérme imkéani dogmaktadir. Biitiin bu

algilayis kurumsal imaj iizerinde olumlu etkilerde bulunmaktadir.?*

Fuarlar, isletmelerin pazarlama arastirmalarin1 gergeklestirmede onemli bir
aractir. Ornegin, yeni bir firma iiriin ya da hizmeti yeniden pazara sunuyorsa, katildig
fuarlarda ziyaretgi iizerinde calismalar yiiriiterek, ticretlendirme, dagitim gibi konular
hakkinda fikir sahibi olabilir. Bununla birlikte, {irliniin barindirmasi gereken temel
ozellikleri ve faydalari, kalite dlgiitleri hakkinda bilgi toplanabilir. Sunulan yeni {iriiniin
piyasadaki basarilarinin degerlendirilmesi, sunulan ya da sunulmay1 diisiiniilen tiriinlerin

kabul edilebilirlik durumu incelenebilir. Fuarlar siiresinde, firmalar bilgi aligverisi yolu

28 Sohodol, s. 67-85.
24 Ugur Siiliin, “ ihracatta Yeni Pazarlama Stratejisi Olarak Fuarlar ve Izmir Uygulamalar1 «, Izmir Ticaret Odast,
Yaymn No: 38,1zmir,2004, s.21.



ile arastirma ve satis faaliyetlerini gelistirilebilir. Fuarlarin, katilimcilar i¢in bir¢ok

fonksiyonu bulunmaktadir:

. Potansiyel miisterileri belirlemek ve miisterilerle ilk temas1 kurmak, yeni
miisteriler kazanmak, mevcut miisterilere hizmet sunmak ve miisterilerle yiiz yiize
dogrudan iletisime gegilerek yakin iliskiler kurmak,

. Miisteri ihtiyaglarini belirlemek ve miisteri kararlarini etkilemek,

J Yeni veya yenilenen irilinlerin tanitimini, sunumu yapmak, iiriin
bilinirligini ve farkindaligini artirmak,

J Rakipler ve yeni tirtinleri hakkinda bilgi toplamak,

. Uriin siparisleri almak,

° Pazar hakkinda bilgi alisverisinde bulunmak,

o Sirketin pazardaki varligin1 géstermek ve sirketin imajin1 iyilestirmek.

2.3.2. Kitle Tletisim Arac1 Olarak Onemi

Giliniimilizde artan rekabet ve kiiresellesme neticesinde isletmeler i¢ ve dis
pazarda varliklarii stirdiirmek i¢in daha ¢ok g¢aba sarf etmektedirler. Artan rekabet
kosullart tanitim faktoriind, iiriin ya da hizmet kalitesinin ve niteliginin oniine tagimustir.
Isletmeler bu rekabet sartlarinda tanitim aktivitelerini etkin bir sekilde kullanarak
basariya ulasabilmektedirler. Cagdas toplum hayatinin, organizasyon, koordinasyon ve
icra anlayisindaki biiylik gelismenin giizel bir {irtiniinii teskil eden fuarlar, her an gelisen
ve degisen insan medeniyeti ile orantili olarak her giin gelismekte ve degismektedir. Bu
asamada fuar organizasyonlari, isletmelerce halkla iligkiler, reklam gibi, imaj
giiclendirme ve tanitim yapma konularinda bir kitle iletisim araci olarak etkin olarak

kullanilmaktadir. 2°

Fuarlar tilkelerin birbirlerini iyi taniyip, aralarindaki iliskileri ve dayanismay1 en
iist seviyeye tasimalari agisindan da biiyilk 6nem tasimaktadir ve iilkelere faydalar

saglamaktadirlar. Yukarida bahsedildigi gibi belli bir tiriin ya da hizmet iireten isletmeler

%5 Akbay, s. 56.
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varliklarim siirdiirebilmek ic¢in s6z konusu bu hizmetlerini satmak ve kar elde etmek
zorundadirlar. Firmalar, rekabet ortaminda kendisi gibi kaliteli iiriin tireten birgok firma
arasindan farklilasip, iirlin ve hizmetini miisteri gruplarina satabilmek igin Oncelikle
tanmitimi etkin bir bigimde gergeklestirmek ve bu sayede yurti¢i ve yurtdisi pazarlara

ulasmalar1 gerekmektedir.?®

2.3.3. Diizenlendigi Alanda Yarattig1 Sosyo-Kiiltiirel Ortam Bakimindan

Onemi

Fuar eylemleri sadece organizatdr ya da katilimci firma/iilke acisindan biiyiik
o6nem kazanmayip, ayn1 zamanda diizenlendigi sehir, bolge ve iilke i¢in de ¢ok olumlu
sonuclar dogurmaktadir. Toplumu egitme, kiiltiirel olarak bilgilendirme amaciyla
diizenlenen fuarlar biinyesinde eglence arzusunu da barindirmaktadir. Insanlarin yeni
tiriinleri, teknolojileri tanimalart agisindan da yararli olmustur. Kisacas: fuarlar,
diizenlendigi alana bir canlilik kazandirmaktadir. Fuar donemi boyunca, fuar1 ziyaret
etmek icin bagka sehir ve iilkelerden gelen katilimci ve ziyaretciler sayesinde kisa siireli
de olsa ticari bir hareketlilik yasanmakta ve de ekonomilere ciddi katkilar saglamaktadir.
Katilimc1 ve ziyaretcilerin konaklama, yeme, igme gibi temel ihtiyaglarini fuarin
diizenlendigi bdlgede karsilama zorunlulugu o bolgede faaliyet gosteren bircok
isletmenin gelirinin artmasina yardimeci1 olmaktadir.?’” Fuarlar misafirlerini bélgeyle
tanistirtr, lilke halkiyla bir araya getirerek konukseverlik gayesi tasirlar. Biitlin olarak
tilkenin imajin1 gelistirir. Yatirim i¢in g¢ekici bolgeleri ve merkezleri tanitir. Farkli yore,
kiiltiirlerden ve mekanlardan gelen insanlar fuar siiresinde birbirleriyle iletisime gecerek,
kiiltiirel paylasimlar gerceklestirirler.?® Fuarlarm diizenlendikleri bdlgeye sosyo-kiiltiirel

acidan sagladiklar katkilar1 su sekilde siralayabiliriz;

% Mete Oktav, Digsatimun gelistirilmesinde Fuarlar ve Uluslararasi izmir fuarmin islevi, izmir fuarcilik semineri
notlart, {zmir, 1976, s.4.

27 (Jnsaldi Mehmet, Fuarcilik ve Tiirkiye’de Fuarcilikla Ilgili Faaliyetler, Dogu Anadolu Bélgesi Arastirmalart;
Elaz1g, 2007, s.154.

28 Goksel, 5.76.
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e Paylasilan deneyim

¢ Geleneklerin devami

e Toplum gururu

e Toplumsal gruplarin tasdiki

¢ Toplumsal paylasimin artmasi

e Yeni ve cesur fikirlerin ifsasi

e Toplumsal bakis agilarinin genisletilmesi.?®

2.3.4. Pazarlama Iletisimi A¢isindan Onemi

Fuarlar, pazarlama iletisiminin 6nemli bir parcasini olusturmakta ve diger
iletisim ¢abalarin etkinliginin artmasina yardimer olmaktadirlar. Giintimiizde bir {iriin
ya da hizmetin tanitim1 ve pazarlamasi, en az o iriinii liretmek kadar onemli hale
gelmistir. Pazarin rekabet kosullarinda firma ne kadar kaliteli iiriin {iretse bile uygun
fiyatta tirlin/hizmet sunamaz ya da onu dogru bir bicimde tanitmay1 basaramazsa sektorde
basar1 elde edememektedir. Pazarlama iletisim siireci, isletmelerin yogun rekabet
ortaminda bir adim 6ne ¢ikmasina ve hem iiriin/hizmet hem de firma i¢in ortak mesaj

yaratilmasinda etkili rol oynamaktadir.®

On binlerce alicinin bulundugu bir alanda kurulan ve bu yoniiyle satis siirecinde
etkin bir rol oynayan fuarlar, tiiketicilerin standa ¢ekildigi veya yonlendirildigi durumda
talep miktarmi kolayca arttirabilmektedir. Diger satis aktivitelerinden yaklasik 10 kat
asarak, isletmelerin giinde 40-50 miisteriye hitap etmesine olanak saglayan fuarlar,

pazarlama iletisimi ¢alismalaria yogun bir satis destegi ve canlilik getirmektedir.®

29 Ahmet Biilend Goksel, Cisil Sohodol, Stratejik Fuar Yénetimi, Istanbul: Mediacat, 2005, s.76.
%0 Siiliin ,s.56.
31 Sohodol, 5.136.
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2.4.Tiirkiye’de Fuarlarin Gelisimi

Tiirklerin ekonomik hayatinda panayir adiyla yer alan bolgesel pazarlarin tarihi
oldukca eskidir. Panayir kelimesi, Yunanca Penegyris (biitiin halkin toplanmasi)
kelimesinden gelmekte olup sozliikk anlami, "bir yerde belirli bir zamanda kurulan Pazar.*'
olarak ortaya c¢ikmaktadir. "Tarihte ilk kentsel yerlesimlerin kuruldugu Anadolu'da’
Truva, Kalkamig, Catalhoylik gibi kentlerde ticaretin izlerine rastlanmaktadir. Kayseri ise
Asurlulardan kalma tabletlerde bile Onemli ticaret, antrepo ve fuar yeri olarak
goriilmektedir. Fuarlar konusundaki bu diizensiz uygulamalar, Izmir Iktisat Kongresi'ne
kadar siirmiistiir. 17 Subat 1923’te toplanan Birinci Tiirkiye iktisat Kongresi fuarcilik
konusunda daha dikkatli adimlar atilmasma baslangic teskil etmistir. 1355 kisinin
katildig1 Birinci Tiirkiye Iktisat Kongresi'nin ardindan, 1926 yilinda kurulan Izmir Ticaret
Odasi'mn teklifi ve Izmir Valisi Kazim Dirik'in karari ile 4 Eyliil 1927 tarihinde 9 Eyliil

Yerli Mallar Sergisi agilmustir.>?

[zmir Enternasyonel Fuar1 1946 yilinda Uluslararas1 Fuarlar Birligi'ne ( UFI )
tiye olmustur. Fuarcilik sektorii Tiirkiye de 6zellikle 1990'larda gelisme yolunda 6nemli

bir ivme yakalamustir.>

Tiirkiye’de fuarcilik sektoriinde, rekabetin baslamasiyla ve yeni fuar
yonetmeliginin yayimlanmasiyla birlikte fuar merkezleri konusunda da 6nemli adimlar
atilmistir. Yakin zamana kadar otel lobilerinde, is hanlarmin alt katlarinda kurulan fuarlar,
yavas yavas tarihe karigmaktadir. Tiirk fuarcilik sektoriinde lider olan fuar sirketleri artik

kendi fuar alanlarini kurmaya yonelmislerdir.3

Fuarciligin Tirkiye'deki gelisimi nedeniyle Tiirkiye’de dnemli fuar merkezleri
kurulmaya baglamistir. Tiirkiye'de 6zellikle 1980 yil1 sonrasinda bir¢ok ilde ihtisas fuari
diizenlenmeye baslamistir. Ancak sektdrdeki en 6nemli fuarlar1 Istanbul, Izmir, Ankara
ve Antalya illeri biinyelerinde barindirmaya devam etmektedir. Buna bagli olarak da

Tiirkiye'de en gelismis fuar alanlar1 da bu illerde bulunabilmektedir. izmir il sirlar:

82 Goksel, Sohodol, s.33.
33 Goksel, Sohodol, s.34.
34 Siiliin, s.22.
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icerisinde bir adet fuar alan1 bulunmaktadir. 'Izmir Kiiltiir park Fuar Alani' olarak
adlandirilan bu mekan Izmir’de diizenlenen fuarlarm pek ¢oguna ev sahipligi
yapmaktadir. Bu alan disinda ayrica izmir Hilton ve Biiyiik Efes Oteli'nde de fuar

organizasyonlar1 gergeklestigi goriilebilmektedir. %

Ankara'da ise iki ayr1 fuar alani bulunmaktadir. Ankara Anfa Altinpark
Expocenter Fuar Merkezi ve Ankara Atatiirk Kiiltiir Merkezi bu ilde diizenlenen fuarlar
biinyesinde barindirmaktadir.  Istanbul'un fuar alanlar1  agisindan  durumunu
inceledigimizde ise, kentin sanayi ve ticaret merkezi olmasi, hemen hemen tiim is
sektdrlerinin Istanbul ve g¢evresinde toplanmis olmasi ve sehrin Asya ile Avrupa
kitalariin kes noktasinda bulunmasi gibi 6nemli sebeplerle en fazla sayida fuar alaninin

burada toplanmis oldugunu sdylemek miimkiin olmaktadir. istanbul'da;
(1) CNR- Diinya Ticaret Merkezi
(2) TUYAP- Beylikdiizii
(3) TUYAP- Tepebast
(4) Istanbul Hilton Exhibition Center
(5) Istanbul FM M Avni Sézen Kiiltiir V e Sanat Merkezi
(6) Liutfi Kirdar Kongre ve Sergi Saray1

Yukaridaki fuar alanlar1 bulunmakta ve fuarcilik sektoriiniin kalbi Tiirkiye de bu
alanlarda atmaktadir. Fuarcilik sektoriiniin gelisimi dogrultusunda bu {i¢ biiyiik il diginda
yavas yavas On plana ¢ikmaya baglayan ve fuar organizasyonlar1 agisindan énemli bir
potansiyel barindiran Tiirkiye sehirlerinden bir tanesi de Antalya’dir. Antalya fuar
diizenleyebilecek fiziki alanlar agisindan konuya yaklasildiginda da sehirde bulunan

Antalya EXPO Center ile goze carpmaktadir. Antalya Expo Center, toplam 65.000 m2

3 Siliin, s.26.
3 Gerd Ruebenstrunk, Fuar Alaninda Patlama Istanbul: Final Kiiltiir Sanat Yaynlari, 2016 .s.72.
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’lik kapali alan1,16.000 m2 ’lik kapali stant alani,18 adet panel ve calisma odasiyla

Tiirkiye’nin 6nemli fuar alanlarindan birini olusturmaktadir.3’

Tablo 1
Tiirkiye deki Onemli Fuar Merkezleri ve Fuar Alanlarimin Biiyiikliikleri

Fuar yeri Sergi alan1 | Acik alan Toplam

Istanbul Tiiyap Beylikdiizii 44.000 30.000 74.000
Istanbul CNR Diinya Ticaret Merkezi 10.800 60.000 70.800
Izmir Kiiltiirpark 28.000 30.000 58.000
Ankara ANFA Altinpark 7.000 25.000 32.000
Istanbul Tiiyap Tepebasi 7.000 - 7.000
Trabzon Adg Fuar ve Kongre Merkezi | 5.100 5.000 10.100
Antalya Expo Center 16.000 49.000 65.000
Konya Atlas Expo Center 2.000 - 2.000
Gaziantep Kongre Ve Fuar Merkezi 12.000 50.000 62.000
Istanbul Liitfii 72 Kirdar Uluslararasi | 2.000 - 2.000
Kongre ve Sergi Saray1

Kaynak: Ahmet Biilend Goksel, Cisil Sohodol, Stratejik Fuar Yonetimi, Istanbul:
Mediacat, 2005. s.37.

37 Goksel, Sohodol, $.76.
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2.5.Fuar Tiirleri

Giliniimiizde tiretim teknolojilerinin ve hizmet alanlarmin gelismesine bagh
olarak iiriin, hizmet ¢esitlendirme olanaklar1 artmstir. fletisim araglarinin gelismesiyle de
tirtinlerin ayn1 anda birgok degisik yerde tanitilmasi ve satis olanaklarinin yaratilmasi
miimkiin kilmmistir. Uretim sistemleri ve pazarlama olanaklarinda meydana gelen
gelismelere bagl olarak {irlinlerin tanittiminda en 6nemli araglardan biri olan fuarlar
gelisme gostermistir. Farkli niteliklerdeki iirlin ve hizmet gruplarinin tanitiminin ve
pazarlamasinin  gergeklestirebilmesini saglayan  fuarlar  farkli  gruplara

ayrilabilmektedir.
2.5.1. Cografi esasa ve hedeflenen kitleye gore fuarlar

Bu smiflandirmada, fuarlarin diizenlendikleri bolge, ziyaret¢i ve katilimci

acisindan hedefledigi kitle dikkate alinur.
2.5.1.1.Yerel fuarlar

Yerel diizeyde katilime1 ve ziyaretgilerin agirlikli oldugu, perakende ticaretin

yogun yasandig1 ve ayn1 zamanda sosyal bir olay olma 6zelligi olan fuarlardir.%°
2.5.1.2.Bolgesel fuarlar

Belirli ve smirl bir bolgeye hitap eden, yerel fuarlara oranla daha biiyiik olan ve
genis bir kitleye hitap eden bir ya da birden fazla ili kapsayacak sekilde diizenlenen
fuarlardir. Ornegin; Mersin Fuar1, Konya Motorshow Fuar1, Bursa Tarim Hayvancilik ve

Fidancilik Fuari vb.*°
2.5.1.3.Ulusal fuarlar

Ulkede yasayan tiim iireticiler ile ziyaretgilere déniik organize edilirler. Bu

nedenle de, hedef kitle iilkenin her yerinden gelebilir. Bu fuarlara yabancilarin da

38 Akbay, s 56.
39 Akbay, s. 57.
40 Caglar Miistak, Mert Ozcomert, Uluslararas: Fuarlara Katilim Rehberi, Istanbul: 2002, s.13.
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katildiklarma rastlanabilir. Bu fuarlara drnek olarak Istanbul Ambalaj Fuari verilebilir.
Bir iilkenin ekonomik potansiyelini ortaya koymak ve yabanci bir iilke kurulusunun
katilmasina izin verilmeyen fuarlara ulusal fuarlar denilmektedir. Ulke firmalar1 disinda

katilimei firmanin katilmadig: fuarlardir. Kocaeli Sanayi Fuari 6rnek gosterilebilir.**
2.5.1.4.Uluslararasi fuarlar

Ulusal diizeyde katilimc1 ve ziyaretgilere agik olmakla birlikte, diinyanin birgok
iilkesinden katilimci ve ziyaretcinin gelmesiyle kiiresel bir 6zellik tasirlar. Ornegin; izmir

Fuart, EMITT Turizm Fuari, Uluslararas: Istanbul Plastik Endiistrisi Fuar1 vb*.

“Uluslararasi fuarlar, kuruldugu bolge veya tilkede diger tilkeleri ve bu tilkelerin
firmalarini agirlayan, onlarin {irtin ve teknolojilerini yerli firma ve vatandaslarina tanitan

organizasyonlardir”*,

Bir fuarin uluslararasi oldugunu tespit etme islemleri belirli kriterlere gére UFI

tarafindan yapilmaktadir.

Uluslararasi fuarlar, firmanin disa agilimini saglayarak farkli tilkelerle ekonomik
ve kiiltiirel temaslar kurmasini saglar. Uluslararas: fuarlarin hedefi genel olarak asagida

belirtilen amaglar1 gerceklestirmektir:*

-“Tanitim: Ulkenin hammadde ve iiriinlerini fuarin agildigr yerin halkina

tanitabilme,
-Propaganda yapmak: Kendi iilkesi lehine kamuoyu ve sempati yaratmak,

-Teknoloji aktarimi: Fuarin acgildig: iilkeye kendi teknolojisini kabul ettirmek,

4l Hiilya Elitok, “Fuarlar ve Onemi”, igeme Yaym No. 129, Ankara:1987, s.8.
42 Cakic1 A.C,Toplanti Yonetimi Kongre, Konferans, Seminer ve Fuar Organizasyonlari, Ankara: Detay, 2006, s.
183-184.

43 Hiiseyin Atilgan. Pazarlama Agisindan Ihtisas Fuarlar1 Ve Bir Uygulama, Bursa: Uludag Universitesi, 1997, s.12.
4 Atilgan, s.12.
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-Sermaye akimi: Ulkeler arasindaki sermaye akimi olanaklarii arastirmak ve

yabanci sermayeden yararlanma yollarini bulmak,

-Rakip mallarin etiidii: Sergilenen diger lilke iiriinlerinin kalite, fiyat ve ¢esit

bakimindan incelenmesi,

-Gidilen iilke hakkinda etiit yapabilme: Fuarin acildigi iilkeyi mevzuat,
uygulama, piyasa, is hacmi, pazarlama, yontem, politika ve iligkiler yoniinden inceleme,

karsilastirmalar yapma ve yararlanmaktir.”
2.5.1.5. Expo organizasyonlari

Ticari fuarlarin {iriin ve hizmetlerin tanitildigi, satisinin yapildigi, teknolojik
gelismelerin sergilendigi, gelecek vizyonlarin yansitildigi bir iletisim platformu
olmasinin yaninda, Kkiiltiirel bir etkinliktir ve iilkeler kiiltiirlerini, tarihlerini ve
deneyimlerini ortaya koyarak bu fuarda etkinlik gosterirler. Ulkelerin ulusal ve
uluslararas1 ekonomilerinin giiclendigi gibi, iilkeler arasi ticari ve kiiltiirel iligkileri de

gelistirmektedir.*®

Expo'lar olduk¢a uzun yillardan beri sanayi ve teknolojideki gelismelere,
toplumsal degisimlere taniklik etmekte ve 6nemli kiiltiirel, sanatsal etkinliklere sahne
olmaktadir. Bu anlamda Expo'lar Ortacagin fuarlarindan giiniimiize dek fuarcilik alaninda
yasanan biitiin gelisme ve degisimlerin ulagtigt en son noktay: temsil etmektedir. Bu
cercevede, yenidiinya gorlsiiniin bir gostergesi olan modern Expo'lar aydinlanma
doneminin ruhunu korumus, ayn1 zamanda da yeniliklerin ve degisimin getirdigi biitiin
dokuyu yansitan farkli bir diinya ¢izmislerdir. Kiiltiir, tarih ve egitim olimpiyatlar1 olarak
nitelendirilebilen EXPO’lar, diinyanin en kapsamli ve gorkemli evrensel

organizasyonlarindandir.

Bu paylasimlarin yani sira uluslararasi fuarlarin rekabetin yasandigi alt

acilimlar1 da bulunmakta ve bu islevlerinden dolayr EXPO'lar iilkelerin ulusal ve

4 Siiliin, s.4.
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uluslararas1 ekonomisini giiclendirdigi gibi, iilkeler arasi ticari ve kiiltiirel iligkileri de

gelistirebilmektedir. 46

Diinya iizerinde diizenlenen fuarlarin tarihleri, ¢alismamizin basinda da
belirttigimiz gibi, olduk¢a eski tarihlere kadar uzanmaktadir. EXPO’larin tarihine
baktigimizda bu tarzdaki organizasyonlarin da kokli bir gegmise sahip oldugu
goriilmektedir. ilk EXPO'nun diizenlenmesinden bu yana gegen 150 yillik siire igerisinde
bu konuda olduk¢a 6nemli adimlar atilmis, biiylik ilerlemeler kaydedilmistir. Diinya
lizerinde modern sekliyle ilk EXPO, 1851 yilinda Londra Hyde Park'ta diizenlenmistir.*’
EXPO'lar genellikle 3-5 yillik zaman araliklariyla diizenlenmekte ve en az 3 en fazla 6 ay
stirebilmektedirler. Bu 6zellikleri EXPO'lart genellikle 3-7 giin civarinda siiren ticari

ihtisas fuarlarindan ayirmaktadir.*®

Uluslararas1 Sergiler Biirosu'nun hem iizerinde c¢alistigt hem de izinlerini
organize ettigi iki farkl tipte sergi bulunmaktadir. 1998 yilina kadar gecen siire icerisinde
bu iki sergi evrensel ve ihtisas fuarlar1 olarak adlandirilmaktaydi. Ancak 1998 yilinda
yapilan degisiklikle birlikte eskiden evrensel sergi ve ihtisas sergileri olarak yapilan
ayirim, tescilli sergi ve onaylanmis sergi seklinde degistirilmislerdir. EXPO'lar tescilli
sergi grubunda yer almaktadir. Zaten EXPO diizenlenmeye bagladig1 glinden glinlimiize
kadar gecen siire igerisinde bu uluslararast sergilerin en 6nemli ve belirgin 6zelligi
diizenlenen her EXPO'nun genel ve sergiye damgasini vuran bir tema belirlenmesi ve
sergiye katilan tiim devletlerin kendi alanlarinda, stantlarinda, pavyonlarinda bu
cergevede diizenlemeler yapmast olmaktadir. Yine B.I.LE'nin yasal ¢ergcevesine gore, iki
tescilli organizasyon arasindaki siirenin en az sayida 5 yil olmas1 gerekmektedir. Bu
konuda bazi esneklikler taninabilmektedir ancak higbir sekilde aradaki siire bir yildan

daha az olamamaktadir. Onaylanmis (ihtisas) sergilerin siiresi ise 3 haftadan az, 3 aydan

46 Akbay, s. 59.

47 http://makinecim.com/bilgi_2877_Fuar-Turleri-Nelerdir? Cevrimici;15.08.2018 Carsamba,13.32
48 http://megep.meb.gov.tr/mte_program_modul/moduller_pdf/Fuarc%C4%B11%C4%B1k.pdf
Cevrimigi;15.08.2018 Carsamba,17.18
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daha fazla olamamaktadir. Bu tipteki sergilerin de o6zel bir temasi olmasi

gerekmeyebilmektedir.*°

EXPO organize etmek isteyen bir lilke ayrica B.L.LE'ye (Uluslararasi1 Sergiler
Biirosuna) tiye olmalidir. EXPO'nun baslangic1 tlkenin direkt olarak B.l.E'ye

basvurmasiyla gerceklesir. Basvuruda; >°

. Onerilen EXPO'nun temas1

J Tarihi

. Siiresi

o Organizasyonu yapacaklarin kanuni durumu belirtilmelidir.

2.5.2. Diizenlenis amacina gore fuarlar
Bu siniflandirmada, fuarlarin diizenlenme amaglar1 dikkate alinir.
2.5.2.1.Yatay fuarlar

Genel fuarlarda denilen Yatay fuarlarda her tiirlii tiikketim, tarim, sanayi mallar1
ve/veya farkli hizmetler sergilenmektedir. Yatay-Genel fuarlar sanayilesmenin bir biitiin
olarak algilandig1 ve sektorler arasinda heniiz belirgin tercihlerin yapilmadigi dénemlerde
gelisme gostermislerdir. Yatay-Genel fuarlar, tarim, endiistri ve tiiketim mallarinin

birlikte ve cesitleriyle sergilendigi fuarlar olarak tanimlanmaktadir.>!
2.5.2.1.1. Yerel yatay fuarlar

Katilmeilarin  hem yonetim hem de diger kademelere ait oldugu ve
katilimcilarin birden ¢ok endiistri dali ve ihtisasta yer almasindan dolay:1 tedarik

zincirindeki konumlar1 ve etkilerinin degisken oldugu fuarlardir.>?

49 Goksel, Sohodol, s.53.
%0 Siiliin, s.8.
51 Siiliin, s.54.
52 Goksel, Sohodol,s.55.
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2.5.2.1.2. Uluslararas yatay fuarlar

Katilimcilarin daha ¢ok iist ve orta diizey yoneticilerden olustugu fuarlardir.
Katilimeilarin karar verme, satin alma ve satin almay1 etkilemede aktif rol oynadigi,
tedarikei, distribiitor secimi, biitge belirleme ve satin almayir onaylama yetkilerinin

bulundugu kisilerden olusmaktadir.>
2.5.2.2.Dikey (ihtisas) fuarlar

Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi, “Yurt i¢inde Fuar Diizenlenmesine Dair
Usul ve Esaslar”, Madde 5, Fikra b.’ye gére TOBB tarafindan belirtilen bir tanimlamaya
gore: net olan bir mal ya da hizmet veyahut sektorle ilgili olarak iligkili ve ona yonelik
olan {iriin ve hizmet ortaya koyan katilimci veya katilimcilarin, teknolojiye bagl ve
uygulamaya yonelik bir bilgi paylasiminin yiikseltilmesi ve ekonomik igbirligine hizmet
edecek enformasyon takasi amaciyla bir ortam olusturulmas: yoluyla gerek duyulan
tiretim mallarinin siparis verilebilmesi maksadiyla minimum yirmi fuar katilimcisini i¢ine

alan ve zamansal uzunlugu maksimum on giin olacak sekilde organize edilen fuarlardir.%*

Ihtisas Fuarlarinin bir takim baska 6zellikleri de bulunmaktadir. Bunlari su
sekilde siralayabiliriz: sadece yapildigi konuda dretilen mallar ve hizmetlerin
sergilenmesine miisaade edilen ve genel olarak genis kitlelerden farkli olarak yapildig:
sektorle alakali hedef kitlelerce ziyaret edilen fuar tiirleridir. Dikey Fuarlar; ya tiiketim
iriinleri ya da sanayi iiriin/hizmetleri alaninda, sektor temelli yapilmaktadir ve fuarlar
arasinda oldukga 6nemli bir yere sahiptir. Sonug olarak uzmanlagmis fuarlardir. (6r. Deri

fuari, gida fuari, ayakkabi fuar1 vb.)>®

Genel fuarlar (dikey fuarlar), ¢cok ¢esitli ham madde, yan mamul, mamul ve
hizmetlere ait ¢ok ¢esitli mallarin teshir edildikleri fuarlardir. Uzmanlik fuarlar (yatay
fuarlar) ise, belirli bir sanayi veya is kolunun 6zellik arz eden bir bdliimii i¢in diizenlenen

fuarlardir. Tarimsal ve sinai tiretimin gelismesi, ulasimin kolaylagmasi, ambalajda yenilik

53 Akbay, s.61.
% TOBB Madde 5, Fikra b
% MEGEP, Halkla iligkiler ve Organizasyon Hizmetleri, Fuar/Kongre Oncesi Hazirliklar, Ankara:2008.
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ve teknolojik ilerleme ve yeni arz sekillerinin gerekli kildigi uygulamalar, iiretimin
topluca teshiri seklinde belirlenmis ve bu surette ilk fuarlar sehir yasantisina da yenilikler

getirmistir.

Ihtisas fuarlari, genel ticaret fuarlarindan farkli olarak daha genis bir icerik ve
uygulamaya sahip olmaktadir, diizenlenen organizasyonlarda genellikle bir ve ya birkag
sektdrel alan bir araya getirilmektedir. Thtisas fuarlar1 sadece diizenlendigi konuda
tiretilen {irtin ve hizmetlerin sergilenmesine izin verilen ve genellikle genis halk
kitlelerinden ziyade o sektorle ilgili hedef kitleler tarafindan ziyaret edilen fuar
organizasyonlari olarak tanimlanmaktadir. Giinlimiizde gelismis veya gelisen lilkelerde
genel konulu fuarlar pek fazla tercih edilememekte ve ihtisas fuarciligina dogru bir
yonelim gozlemlenmektedir. Thtisas fuarciligmin bu sekilde genel fuarlarmin Sniine

geemesi ve daha cok tercih edilir hale gelmesinde pek ¢ok neden bulunmaktadir.

Ornegin®’;
o Fuar igletmelerinin daha da verimli ¢aligma geregi duymalari,
) Ticari ihtisas fuarlarinin uluslararasi turizmi daha da arttirmasi,

J Ihtisas fuarlar1 sayesinde bolge ya da iilkelerin etkili olduklari dalda

oncelikle kendi agirliklarint koyabilecekleri bir iligki yaratma istegi,

. Fuar organizasyonu diizenleyen sirket ve ajanslarin ihtisas fuari
diizenlerken, calismada bulunduklar1 sektdrii derinlemesine tanimasiyla daha basarili

organizasyonlar diizenleme imkan1 bulmasi,

. Ihtisas fuarlar1 sayesinde fuar diizenlenen konuya hem de alana ilgi duyan

kimselerin sektdrii toplu olarak bir arada inceleme firsatina sahip olmasi,

5 Beier, J. Ve Dambdck, S. The Role Of Exhibitions In The Marketing Mix. Ravensburg, Almanya: University Of
Cooperative Education, 2006, s.15.
57 Goksel, Sohodol, s.46.
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J Ihtisas fuarlar araciigiyla sektdrdeki rakipleri izlemenin daha da kolay
olmast gibi Onemli nedenlerle ihtisas fuarciliginin giiniimiizdeki O6nemi giderek

artmaktadir.

Uzman ve profesyonel kadrolarin iistlendigi bir dal haline gelen ihtisas fuarlari
ise yiiksek teknolojilerin tanitilmasi, transferi ve iretilmesinde, ticari iligkilerin
arttirllmasinda, pazar yapisi ve potansiyeli konusunda bilgi akis1 saglanmasinda biiyiik
rol oynayabilmektedir. Diinya fuarlarinin yapisi, az gelismislikten ¢cok dogru iilkeye gore
degisiklikler gostermektedir. Artik bu konumdaki tilkelerde otomotiv, tekstil, elektronik
gibi tek bir is kolu ile baglantili fuarlar kurulmakta, bu is koluyla yakindan uzaktan ilgili
kisi ye kuruluslar gerek alici gerekse de satici olarak bir arada bulunabilmektedir. Belirli
bir konuda iiretilen mal ve hizmetlerin sergilendigi ticari ihtisas fuarlarinda amag

sektordeki is adamlarini bir araya getirerek ticari baglantilarin yapilmasini saglamaktir.>®

Bu agidan son derece 6nemli olan ve dar kapsamli olarak ele alinan bu fuarlarda
profesyonel bir anlayis sergilenmektedir. Bugiin i¢cin gelismis ve endiistriyel yapisi
itibariyle diinya pazarlarinda tuttugu yeri genisletmek ve ya hi¢ degilse korumak zorunda
olan memleketlerde fuarlar ¢ogunlukla ihtisas fuarlar1 seklinde tertiplenmektedir. Bu
fuarlar iilkenin degisik sehirlerine yayilmakta ve yilin ¢esitli aylarinda yapilan fuarlarla
birlikte pazarlama ve turizm ydniinde bir canlilik yaratilabilmektedir. Thtisas fuarlar1 ana
bir konu ya da alan {izerinde diizenlendigi gibi 6zellikle son yillarda ana konular iginde
dahi belirli bir alanda ihtisaslasma egilimi goriilmiis olmaktadir. Ornegin moda fuarlar:
genellikle ihtisas fuarlar sayildig1 halde, kadin modasi, erkek modasi, cocuk ve genglik

modasi gibi daha detayli ihtisas fuarlar1 diyebilecegimiz boliimler meydana gelmistir.>

Belirli bir sektor grubunu bir araya toplayabilme bagarisini gdsteren ticari ihtisas
fuarlart genellikle yilin belirli zamanlarinda ve 3-7 giinliik siireleri kapsayacak sekilde
organize edilmektedir. Ticari ihtisas fuarlarinin hedef kitlesi o sektorde is yapan ve ya is

yapma ihtimali bulunan kisi, grup ya da kurumlar oldugu i¢in genellikle "profesyonel

58 Bello, D. C. Ve Barczak, G. J. (1990). Using Industrial Trade Shows To improve New Product. Journal Of
Business And Industrial Marketing, 5(2).s.51-54.

59 Oguz Ermumcu, Fuarlarin Diinya Ekonomisindeki Rolii, Diinya Fuarlarinin Gelisme Durumu ve Yonii, Tiirkiye
Sanay1 ve Ticaret Odalar1 Birligi Dergisi, Ankara: 1975, s.10.
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ziyaretciler" e yonelik tanitim ¢alismalar1 agirlik kazanabilmektedir. Ihtisas fuarlar1 baz1

kaynaklarda kendi i¢erisinde farkli boliimlere ayrilmaktadir
2.5.2.2.1. Yerel dikey fuarlar

Katilimcilarin biiyiik bir kism1 yonetim kademesine ait olmayan, daha ¢ok teknik
ve lretim departmanlariyla ilgili olan kisilerin olusturdugu ve sirketlerin satin alma

boliimlerinde etkili olan kisilerden olusan fuarlardir.
2.5.2.2.2. Uluslararas: dikey fuarlar

Bu fuarlar, profesyonellere, yonetici kademesine ve teknik altyapiya sahip
caliganlara hitap eden, katilimcilar1 genellikle satin alma, tedarik ve {iretim siireglerinde
onemli rollere sahip olan fuarlardir. Dikey fuarlar ayrica, biiyiik ihtisas fuarlar1 ve kii¢iik
ithtisas fuarlar1 olarak ikiye ayrilir. Genellikle is adamlarina acik olan biiyiik ihtisas
fuarlari, sektor ve pazar pay1 bazinda gergeklestirilmektedir. Kiiclik ihtisas fuarlari ise,

kapsam olarak daha kiigiiktiir.%
2.5.2.3. Tiiketici fuarlar:

Tiiketici fuarlan, tiiketim mallarinin sergilendigi, ziyaret¢ilerin cogunlugunu
fuarin diizenlendigi merkez ve komsu merkezlerden gelen halkin olusturdugu ve

toplumun her kesimine agik olan fuarlardir.5!
2.5.2.4.50lo fuarlar

Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi, Yurt Iginde Fuar Diizenlenmesine Dair Usul
ve Esaslar, Madde 9’da ifade edildigi gibi Solo Fuarlar tekli olan yani bir tilkenin her
hangi bir lilkede tek basina organize ettigi fuarlardir. Tek basina yabanci bir iilkenin
liretimini veya bir ana tema secerek o alanda faaliyet gosteren firmalar1 ile konunun

ilgililerini bir araya getiren ve siiresi bir haftay1 asmayan fuarlardir.®?

60 Bello ve Barczak, s,51-54.
61 Alfred Alles, (1989). Exhibitions: A Key To Effective Marketing, (Southampton, 1989), 1, s.4.
62 TOBB Madde 9
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Onemleri giin gectikge artan solo fuarlarin tanitimlari iyi yapildigi siirece ¢ok iyi
sonuglar alinmaktadir. Bir iilkenin ve o iilkenin iirtinlerinin tanitimi, pazarlanmasi ve yeni
pazarlarin acilmasi agisindan solo fuarlar olduk¢a 6nemlidir. Yurtdisinda zaman zaman
diizenlenen Tiirk Thra¢ Uriinleri Sergileri ve Tiirk Haftalar1 solo fuarlardir.®® Bu tiir
fuarlarda hem firmalar kendi iirlinlerini hem de bu {riinler vasitasiyla {iilkelerini,
tilkelerinin teknolojik diizeylerini, gelisimlerini tanitmis olmaktadirlar. Sergileme

kriterleri belirlenirken solo fuarlarin bu énemli 6zelligi g6z 6niinde bulundurulmalidir.®
2.5.2.5.Sanal fuarlar

Son yillarda yasanan teknolojik gelismeler ve dijitallesmenin her alanda
artmasiyla fuar sektorii de elektronik ortama uyum saglamaya baslamistir. Sanal fuarlarda
sirketler internet ortaminda en ¢ok ziyaret¢i alan sitelere ilanlar vererek {iriin ve
hizmetlerini tanitma ve hedef kitlelere ulasma olanagi bulmaktadir. Geleneksel fuar
yontemleriyle ulagilamayan halk kitlelerine, sanal fuarlar araciligi ile daha rahat ulagsma
imkan1 olabilmektedir.%® Fuar alanlar1 3 boyutlu olarak tasarlandig1 i¢in klasik bir fuar
alanin1 animsatmaktadir. Stantlar arasinda kolaylikla dolasip iirlinler incelenebilmektedir
ve cevrimi¢ci miisteri temsilcileri bulundugu igin siirekli iletisim halinde

olunabilmektedir.
2.6. Uluslararasi Fuar Tiirleri

Uluslararas: fuarlar, birden fazla iilkenin katilimiyla gergeklestirilen ve fuara
katilan firmalarin kendi {ilkelerinin ekonomik, teknolojik, kiiltiirel-sosyal diizeylerini ve
imkanlarin1 ortaya koyan uluslararasi bir tanitma stratejisini izledigi fuarlar olarak

tanimlanabilir.

83 Kiigiikerman, s.16.

64 Kiigiikerman, s.18.

65 Mehmet Cavusoglu, Ridvan Varli, Kiiresel Zeytinyag1 Pazarlamasinda Yeni Bir Model, Sanal Fuarcilik, Diinya
Gida Dergisi, Say1 4, Nisan 2006: s.80.
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Uluslararasi fuarlar kendi i¢inde ikiye ayrilir:
e Uriin tanitimina gore fuarlar

e Ulke tanitimina gore fuarlar

2.6.1 Ulke Tamitimina Yénelik Fuarlar

Ulke tanitimma yonelik kurulan uluslararasi fuarlardir. Tamtilan iilkeye ait
kiiltiirel ve cografi 6zelliklerin, teknolojik ve bilimsel gelismelerin sergilenmesi amaciyla
olusturulmus fuarlardir. Son yillarda {iriin tanitmanin disinda yalnizca iilke tanitmak icin
organize edilen fuarlarin sayisi giderek artmaktadir. Bu tip fuarlarin kurulus amaci
satistan ¢ok tamtimdir. Ulkeye ait sanat, onun iginde el sanat eserleri ve buna benzer
geleneksel tirtinleri, sarki ve dans grubunun sahne almasi, ulusal kostiim ve sofra gibi
kiiltiiriin daha bir¢ok yonii bu fuarda izleyiciye sunulur. Bu tip fuarlar i¢in pavyon adi
verilen dzel mekanlar tasarlanir. Her pavyon temsil ettigi iilkenin adiyla almnir. (Ornegin;
Kazak pavyonu, Tiirk pavyonu gibi) Bu binalar iilkeleri temsil ettiklerinden tasarimi ¢cok
onemlidir. Pavyonlar tlke kiiltiiriinii, 6zellikleri yansitmak, bir iilkeyi bir yapiyla
olabildigince anlatmak amaciyla 6zenle tasarlanmakta hatta pavyon tasarimi icin iilke

genelinde yarigmalar diizenlenmektedir.®® Diinya fuar1 ya da EXPO buna biiyiik drnektir.
2.6.2 Uriin Tamtimina Yénelik Fuarlar

Uriin tanitimina gore fuarlarda tamitim, pazarlama ve satis unsurlar katilan
firmalarin fuardan beklentisine gore degisiklikler arz eder. Bu tip fuarlarin amaci bir

{iriinii hedef kitleye tanitmak ve pazarlamaktir.5’
2.6.3 Fuarlarin ‘Uluslararasi1 Fuar’ Unvamim Tasimasi Icin Kosullar

Bir fuarin uluslararasi fuar olarak tanimlanmasi i¢in degisik kriterlerden

bahsedilebilmektedir. UFI tarafindan bir fuarm uluslararasi oldugunu tespit etme

% Nese Bozkurt, Fuar mekanlarinda amag degiskenine bagh gorsel algi faktrlerinin incelenmesi, Yiiksek lisans tezi,
Ankara: Hacettepe Universitesi, 2001, $.7.
67 Siiliin, 5.23.
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islemleri belirli kriterlere gore yapilmaktadir. Bu kriterler degiskenlik gostermekle
birlikte, ozellikle, katilimer sayisina ve yabanci katilimcilar tarafinda kiralanan stant
alanlarin (metraj olarak) toplam tahsis edilen alana oranlamasiyla belirlenmektedir. Fuar
gereken Ozellikleri sagliyorsa ve bunu yine UFI tarafindan belirlenen siire boyunca

saglamissa (en az 3 yil) birlikge verilen ‘Uluslararas1’ niteligini almaya hak kazanir.%

1925 yilinda, Milano/italya’da uluslararasi endiistri birligi kurulmustur ve 2003
yilinda 540 iiyesiyle Kiiresel Fuar Endiistrisi Birligi (UFI) adin1 almustir. Uyeleri giiglii
bir etik kuralina bagli olan UFI, uluslararasi ig diinyasina yiiz yiize is firsatlar1 gelistirmeyi
amaglayan benzersiz bir pazarlama ortami saglamaya calismaktadir. Kiiresel Fuar

Endiistrisi Birligi (UFI) 2017 yil1 itibariyle 750 iiyeye ulagmistir.%®

Yabanci iilkelerden gelen katilimci ve ziyaretci sayilart ve toplam igindeki
oranlar1 goz oniinde tutularak, fuarin ithalat veya ihracata yonelik uluslararasi fuar olup

olmadig1 tanimlanabilmektedir. ™
2.6.4 Uluslararas: Sergiler Biirosu (BiE)

1851 yilinda Ingiltere’de baslayan fuar organizasyonu daha sonra 1867, 1878,
1889 ve 1900 yillarinda Paris’te diizenlenmesi ile gelisim gostermistir. Daha sonralari
Fransa ve Ingiltere arasindaki ekonomik cekismeye ekonomik ve teknolojik agidan
giiclenen Viyana, Briiksel, Ispanya ve ABD gibi iilkelerin katilmasi ile katilimer iilke

sayisini arttirmigtir.’*

22 Kasim 1928 yilinda Fransa’da uluslararasi fuar anlagsmasi ile 31 iilke
tarafindan Uluslararas1 Sergiler Biirosu- BIE (Bureau International des Expositions)
kurulmustur. Halen merkezi Fransa’da bulunan BiE’nin gorevi; diinyanin kiiltiir, tarih ve
egitim bulugsma noktalar1 olarak adlandirilan EXPO’lar1 diizenlemek, diizenlenecek

fuarin belirli bir nitelikte tutulmasini saglamak, fuar diizenlenecek iilkeleri ve fuar

88 Siiliin, 5.22.
89 Ufi (The Global Association Of The Exhibition Industry), https://www.ufi.org/about/ufi-history/ Cevrimigi

24.01.2019 Persembe 19.28

0 Miistak, Ozcomert, s.14.
> Sila O. Durhan, Tiirkiye Cumhuriyeti’nin Uluslararasi Diinya Fuarlarina Katilim1,2002, s.4.
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tarihlerini belirlemektir. Hiikiimet araciligiyla yapilan basvurunun ardindan resmi

adayligin tamamlanmasi gerekir.’2
2.7. Uluslararasi Fuarlarin Temel Fonksiyonlar1

Uluslararasi fuarlarin kendine has 6zellikleri oldugu gibi, kendine has hedefleri
ve bu hedefleri saglayan fonksiyonlari vardir. Uluslararas: fuarlarin, serbest rekabet

ortamu igerisinde birincil ve ikincil olmak iizere iki temel fonksiyonu vardir”3,
1) Birincil fonksiyon, fuarlarin katilimcilar igin pazarlama 6gesi olmasidir.

2) Ikincil fonksiyon ise; fuarlar, katilimeilar icin is iliskisi kurma, aligveris

yapma, bilgilenme ve hosg¢a vakit gecirme yerleridir.

Birincil olusumdaki katilimcilar; iiretimini, malin1 veya hizmetlerini fuar
nedeniyle ve ticari amagla satan veya tanitanlardir. Katilimcilar, biitiin pazarlama
fonksiyonlarimi sergiledikleri iiriinleri, mallart ve hizmetleri muhatap olarak gordiikleri
miisterileri olan ve uluslararasi fuara gelmesi beklenen talepgiler ve ziyaretcilere sunmak
i¢in yaparlar. Ikincil hedef olarak goriilen talepgiler; uluslararasi fuarda yer alan
katilimcilarla ticari iliski kurmak, gelistirmek, islerine yeni boyutlar kazandirmak isteyen

kisi ya da isletmelerdir.”*

Katilimeilar, iriinlerinin ve firmalarinin tanitimint yapabilmek igin de
uluslararasi fuarlara katilirlar. Cogu kez bu amagla katilimlar da goriilmektedir. Ciinkii
uluslararasi fuarlara bilgi edinmek, gérmek, tanimak, aligveris yapmak ve de hosca vakit

gecirmek amaciyla tiiketici veya kullanici sifatiyla ziyaretgiler de gelmektedir’.

2 BIE nin resmi sitesi, About us, (Cev.) http://www.bie- paris.org/site/en/nhome/who- we- are/origin- and- history
29.08.2018 Carsamba,19.35
3 Aymankuy, s.187.

74 Ertan, Koyuncu. Pazarlama Agisindan Fuarcilik Sektorii Ve Fuar Organizasyonu Konusunda Bir Uygulama,
2001,s.57.
> Aymankuy, s.187.
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2.8. Uluslararasi1 Fuar Organizasyonunun Amaclari

Uluslararasi fuar organizasyonunun amaglar1 asagidaki gibidir’®:

. Katilimcilarin, iiriin ve hizmetlerini saglikli bir ortamda tanitmalarini
saglamak,

o Ziyaretci ve ziyaretcilerin liriin ve hizmetler hakkinda bilgi edinmelerini
saglamak,

J Fuarim yapildigi kentin veya iilkenin imajina katkida bulunmak,
o Kentsel doku igerisinde hos bir rekreasyon alani yaratmaktir.

Katilimeilar ~ uluslararast  fuarlara  sadece satis yapmak amaciyla
katilmamaktadirlar. Piyasa arastirmasi yapmak ve yeni miisteriler bulmak satis amaclh
aktivitelerdir. Mevcut miisterilerle iletisime gegmek, isletmenin imajini gelistirmek, yeni
distribiitorler ve aracilarla tanigmak, yeni {irtinleri tanitmak ise sadece satig yapma amaci

tasimayan etkinliklerdir.
2.9. Uluslararasi Fuar Organizasyonunun Ozellikleri
Uluslararasi fuar organizasyonun 6zellikleri agsagida belirtilmektedir.

. Uluslararas1 Fuarlarin diizenlenecekleri yerlerin gelismislik ve cografi
yoniiniin diginda s6z konusu fuarla ilgili sektorel bazda da bilinirligi olan kentlesme
yapist i¢inde olmasi gereklidir. Ornegin Bursa’da yapilan mobilya fuar1 gibi. Uluslararasi
fuarlarin, sehrin ve iilkenin markalagmasini ve hafizalarda yer edinmesini kolaylastirmasi

acisindan, yerlerinin degistirilmemesi 6nemlidir.

o Uluslararast fuarlarin  kent yerlesiminden uzak olmayan yerlerde

diizenlenmesi katilimcilar ve ziyaretgiler igin ulasim kolayligi agisindan, mal ve

6 Aymankuy, s.191.
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hizmetlerin nakliyesi siirecinde, fuar boyunca misafirlerin konaklamalarinin daha

elverisli olmas1 yoniinden biiyiik kolaylik saglar.

. Daha oOnceki yillarda diizenlenmis ve basarili olmus olan uluslararasi
fuarlar iyi bir fuarcilik imajina Sahip oldugu icin, daha sonraki donemlerde

diizenlendiklerinde daha ¢ok ziyaretcinin fuarlara gelmesi beklenir.

o Uluslararas1 fuarlarin hangi zamanda yapilacagi ve ne kadar siirecegi,
fuarin yapilacagi sektordeki degiskenlere de baglidir. Bunlar; sektorel verimlilik,
mevsimsel faktorler, fuarin yapilacag iilkedeki tatil ya da bayram giinleri olabilir. Ayrica,
fuarin diizenlenecegi iilkedeki ekonomik ve siyasi faktorler, cografi 6zellikler, ulasim
olanaklar1 gibi pek ¢ok faktor de bu fuarlarin yapilacagi zamani ve siireyi
belirleyebilmektedir.”” Fuarlarin siiresi genellikle en az ii¢ giin, en fazla otuz giin
olmaktadir. Fuar organizasyon sirketleri, fuar tarihini saptayarak en az alt1 ay dncesinden
fuarlarin tarih ve yerlerini ilan etmektedirler. Uluslararasi fuarlar i¢in bu siire yaklasik bir

yil olarak belirlenmektedir’®.,

. Uluslararas1 fuarlarin asil amaci, isletmelerin iirlinlerini ve hizmetlerini
sergileyebilmeleri i¢in olanak saglamalaridir. Isletmeler, iiriinlerini ve onlara ait
hammaddeleri, iiretimde kullandiklar1 ara¢ ve gerecleri ve ayrica, sunduklar1 hizmetleri
fuarlarda sergileme olanagina sahip olmaktadirlar. Bunun i¢in, en dogru fuara katilim
gostererek, fuari isletme agisindan en verimli ara¢ olarak gdrmeye calismaktadirlar.
Uluslararasi fuarlar, isletmenin kendini en iyi ifade edebildigi, tiriin ve hizmetlerini en iyi
sekilde sergileyebildigi alanlardir. Bu baglamda, fuarlarin en etkili pazarlama

araglarindan biri oldugu sdylenebilir.

J Katilimcilar ve ziyaretcileri ayni ¢at1 altinda toplayan ve profesyonelleri
ortak payda da bulusturan iyi planlanmis uluslararasi fuarlar sayesinde sektorel bilgi ve

kiiltiir aligverisi de saglanmaktadir.

7 Aymankuy, s.192.
8 Koyuncu, s.58.
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Fuarlarda katilimci isletmeler arasinda rekabet ¢oktur; ¢linkii sektérdeki onemli
ve biiyiik isletmeler fuarlara katilim gostermektedirler. Bu yilizden; her katilimci
rakipleriyle bir yaris halindedir ve en fazla sayida miisteriyi tanima ve onlara satis yapma
istegi igindedirler. Dolayisiyla, isletmeler bu rekabet¢i durumu kendi avantajlarina
cevirebilmek i¢in {irtinlerini en iyi sekilde sergilemeye, yaptiklari reklamlar yoluyla diger
isletmelerle aralarinda yaris yapmaya ve ziyaretgilerin ilgisini cekmeye ¢alismaktadirlar.
Miisteriye verilmek istenen mesaj konusunda fuarlarin diger tanitim araglarina gore belirli

istiinliikleri bulunmaktadir. Bu istiinliikler:
e Miisteri ile karsilikli olarak birebir gériisme imkani saglamasi,
e Uriiniin {i¢ boyutlu olarak ve detayl1 bicimde sergilenebilme sans1 vermesi,

¢ Potansiyel miisterilerin fuar alaninda bulunmasi ve iiriin ya da hizmete ilgi

gdstermesi olarak siralanabilir’®.

Ozellikle, uluslararas1 fuarlarda ve yurtdisinda diizenlenen fuarlarda birgok
etkinlik de diizenlenmektedir. Acilis kokteylleri, hostes hizmetlerinin kullanilmasi,
yiyecek-icecek ikramlar1 yapilmasi, numunelerin dagitilmasi, fuar ¢ikisi diizenlenen
partiler vb. etkinlikler miisteri ¢ekmeye ¢alismak ic¢in diizenlense de, ziyaretciler i¢in
eglenceli birer aktivite haline gelmektedir. Bunlara ek olarak, bazi fuarlara is
profesyonelleri disinda ziyaretgilerin alinmasi ile 6grenciler, ev hanimlari ve diger sektor

calisanlari i¢in de bos vakitlerini degerlendirebilecekleri bir ortam saglanmaktadir.
2.10. Uluslararasi Fuar Organizasyonlarinda Sunulan Hizmetler

Fuar organizatorlerinin, uluslararasi fuara katilan katilimci ve ziyaretgilerin
ithtiyaclarimi ve isteklerini géz Oniine alarak birtakim hizmetler sunmasi gerekmektedir.

Bunlarin en énemlileri arasinda®:

9 Koyuncu, s.55.
80 Aymankuy, 5.199.
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o Kapali ve acik ara¢ otoparki,
. Cesitli biiyiikliikte toplanti salonlari,

o Yiyecek ve igecek hizmeti (lokanta, kafeterya, fast-food restaurant),

o Basin mensuplar1 i¢in uygun caligsma alanlar1 (basin lobisi gibi),
° Giivenlik hizmeti,
o [k yardim hizmeti,

J Ulasim olanaklarinin uygun olusu (havaalanlarina, otoyollara yakinlig1).
J Katilimeilar i¢in stant hizmetleri sayilabilir.

Bu ogeler arasinda en onemlisi stant hizmeti olarak sayilabilir. Stant hizmeti,
fuar organizasyon sirketleri tarafindan fuar organizasyonuna dahil edilmektedir. Stantlar,
fuarda sergilenmesi planlanan {iriin ve hizmetlerin begenilmesi i¢cin ¢ok Onemli bir
faktordiir. Biitiinliik icinde olan, begenilen ve hos goriinen bir stant hem organizator
isletme, hem katilimcilar, hem de ziyaretgiler tarafindan tercih edilmektedir. Ciinkii
Ozenle tasarlanmis bir stant, isletme ile ilgili olumlu bir imaj yaratmakta ve satiglarin
artmasin1 saglayabilmektedir. Bunun yaninda; fuar organizasyon sirketleri, katilime1
isletmelere elektrik, su, telefon, fotokopi, fax, internet hizmeti gibi hizmetler de

saglamaktadirlar.
2.11. Uluslararasi Fuar Organizasyonlarinda Stant Yonetimi

Uluslararasi fuar organizasyonlarinda firmay1 temsil eden, adeta firmanin kiigiik
bir kopyasi olan ve firmanin imajin1 yansitacak sekilde hazirlanan stantlar, isletmeler
acisindan Onemli bir pazarlama aracidir. Fuar ziyaretgilerini etkilemek, iirtinlerin
tanitimini yapmak, miisterilerle goriigmeler yapmak, isletmenin imajini gelistirmek, fuar
esnasinda ve sonrasinda potansiyel miisterilerden olumlu geri doniisler alabilmek ve
satiglar1 arttirmak gibi bir¢ok sebep i¢in bir pazarlama aracidir. Firmanin temsil

edilmesinde ¢ok Onemli islevi olan uluslararasi fuar stantlar1 ile katilimci isletmeler
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bir¢cok avantaj elde edebilmektedirler. Katilim gerceklestirilen uluslararasi fuarda dogru
ve etkili bir stant yonetimi gerekmektedir. Bu sebeple uluslararasi fuar stantlar: firma ve
iiriin hakkinda iyi imaj yaratan, etkileyici, davetkar, hos goriiniimlii, sicak ve samimi,
insanlarin {iriinlerle i¢ i¢e olabilecekleri nitelikte olmalidir. Giliniimiizdeki uzmanlasmis
dev fuarlarda, etkileyici stant ve teshir olanaklar1 gelistirilmistir. Fuarlar ve stantlar
firmanin iiriin ve hizmetlerinin sergilendigi sov niteligindeki tasarim alani olmustur.

Kisitl alanini en etkili kullanan markalar, digerlerinden farklilasabilmektedir®.
2.12. Uluslararasi Pazarlamada Fuarlarin Onemi

Sektorlerde meydana gelen degisim ve gelismeler, pazar ortamindaki rekabetin
artmasi, bilgi teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler karsisinda firmalarin pazardaki
mevcut durumunu korumasi ve gelistirmesi i¢in pazarlama ve tanitim faaliyetlerinin ¢ok
onemli rolii bulunmaktadir. Uluslararasi fuarlarin sadece kurumsal miisterilere erisim ve
yeni is olanaklar1 bulmanin disinda tiim isletmeler i¢in gecerli olan bazi ek avantajlar1 da
vardir; bunlar; sektordeki yeniliklerin ve egilimlerin takibi, rakiplerinin pazarlama
stratejilerinin ve yeni {riinlerinin gozlemlenmesi, isletmenin yeni iirlinlerinin

duyurulmasi, tanitilmasi olarak vurgulanabilir.?

Kiiresellesme ve teknolojik gelismelerle birlikte mekansal ve zamansal olarak
firmalar birbiriyle fiziksel bir iliski kuramamaktadir. Iste bu noktada iiretici ve tiiketiciyi,
alic1 ile saticiy1 bir araya getiren yiiz yiize iletisim kurulmasini saglayan fuarlarin 6nemi
dahada artmaktadir. Katilimc1 firmalar ile miisteriyi karsi karsiya getiren uluslararasi
fuarlar sayesinde firmalar, miisterilerin {iriin hakkindaki ve firmalar1 hakkindaki
goriiglerini, taleplerini, miisteri ihtiyaglarini ilk elden 6grenme sansi elde edebilmektedir.
Ayrica Firmalarin rakiplerini gormelerini saglayarak sektordeki eksiklerini fark

etmelerine ve bu konuda tedbir almalarini saglamaktadir.

81 Altinbasak vd., s.483.
8Aydi, G. Uluslararasi Pazarlamada Tutundurma Kararlar1. Uluslararasi Pazarlama. (Ed: M. 1. Yage1 Ve S. Kilig).

Istanbul Lisans Yaymcilik,2014: 5.313.
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Ticari fuarlar, bir¢ok uluslararasi B2B (business to business) pazarlamacilari i¢in
iletisim agisindan hayati 6nem tagimaktadir. Uluslararasi fuarlar, tirlinlerin alimi1 ve satisi,
anlagmalarin imzalanmasi ve uluslararasi dagitim ve acente iliskilerini ayarlamak icin
kullanilir. Bazen bir hafta siiren bir fuar ve sergide bir yil icinde dahi gezip tanimanin
miimkiin olmayacag sayida miisteri ile tanismak miimkiin olur.®> Mevcut miisterilerle
iliski kurulup gelistirilmesinin yani1 sira potansiyel miisterilerle karsilasmak ve yeni

miisteri kazanilmasinda da etkili olmaktadir.

Fuarlarin insanlarin 5 duyusuna birden hitap edebilme ve 3 boyutluluk 6zelligi,
firmalara fuar esnasinda tiiketicileri etkileme agisindan ¢ok cesitli firsatlar sunmaktadir.
Miisteri istek ve ihtiyaglar1 fuar esnasinda aninda tespit edilebilmesi firmalarin tiiketici
istek ve ihtiyaglarina derhal ¢6ziim bulmalarina yardimci olmaktadir. Fuarlar firmalar igin
sadece bir satis alan1 olmamakta, bir itibar unsuru olmakta, fuarlar firmalara yeni tiriin
sergileme, mevcut ve potansiyel miisterilerin yeni istek ve ihtiyaclarini gorme ve
sektordeki son egilimleri tespit etme firsat1 saglamaktadir. Ayrica fuarlar, daha 6nceden

tirlinlerini dogru kitleye ulastiramamis yeni isletmeler i¢in de degerlidir.
2.13. Uluslararasi Fuarlara Katilhmin Avantajlar

Farkli {iriin ve uygulama secenekleri alicilar i¢in se¢im kararini zorlastirmakta
ve seceneklerin tek bir platformda karsilastirilmasi uluslararasi fuar ortaminda miimkiin
olmaktadir. Teknolojik gelisme ile birlikte deneyimlerin ve sozli iletisimlerin yeri is
diinyasinda giderek 6nem kazanirken, ulusal ve uluslararasi rekabete de basari stratejisi

olarak yaki miisteri iliskileri en 6nemli arac haline gelmistir.%*

Firmalar, tirtinlere talebi arttirmak ve iiriinlerini tanitmak, sergilemek amaciyla
fuarlara katilim gostermektedir. Katilimer firmalara birgok fayda saglayan bu fuarlar

sayesinde yeni satig yollarina ulasilir, miisterilerle iletisim kurulur ve miisteriler iiriinler

8 Mehmet Karafakioglu, Uluslararas1 Pazarlama Yonetimi: Teori, Uygulama Ve Ornek Olaylar. (3. Baski). Istanbul:
Beta,2000, s.253.

8 http://www.fuarplus.com/tr/basin_bulteni/pos/29 ; Cevrimigi; 04.08.2018 Cumartesi, 20.42
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hakkinda sesli ve gorsel olarak bilgilendirirler. Fuarlar ayni1 zamanda, isletmelerin farkli

bakis agilarina ulagmalarini da saglar.

Fuarlardan en iyi sekilde fayda elde edilebilmesi i¢in fuar hazirlik siirecinin
kontrollii ve sorunsuz sekilde yiiriitiilmesi gereklidir. Ozellikle uluslararasi fuarlara
katilim siirecinin en 6nemli unsurlarindan birisi zamaninda ve dogru planlama yapmaktir.
Yerel fuarlara nazaran daha onceden rezervasyon gerektirmesi, gerekli stant malzemesi
temini ve driinlerin nakliye ve glimriik islemlerinin uzayabilecegini goze alarak
gonderimlerin  organize edilmesi potansiyel problemlerin Oniline gecilmesini
saglayacaktir. Uluslararasi fuarlara bagvurular genellikle bir yi1l dncesinden baglamakta
cok popiiler ve itibarli fuarlarda yer bulabilmek i¢in iig-dort yi1l beklemeyi goze almak
gerekmektedir®®.

Ozellikle ilk kez istirak edilecek fuarlar icin (eger varsa) ilgili iilkede calisilan
dagitic1 veya is ortaginin da hazirliklarin igerisine dahil edilmesi, onlarin yerel lojistik ve
kiiltiir hakkindaki bilgi birikiminden faydalanilarak hazirliklarin daha etkin yiiriitiilmesi
miimkiin olabilmektedir®. Ayrica, sadece bir kerelik ya da kisa siireli satislar pesinde
olan bir isletme yapilan harcamalart dogru bulmayabilir; fakat uzun siireli iliskiler
pesinde olan bir isletme yapilan yatirimlari son derece degerli bulur. Uluslararasi fuarlara

katilimla ilgili goriisler asagida verilmektedir®’:

1.Baz {irtinleri dogas1 geregi potansiyel miisterilere (onlar1 degerlendirmek ve
bir seyler yaptiklarin1 gormek i¢in) sans vermeden pazarlamak zordur. Uluslararasi ticari

fuarlar miikkemmel bir tanitim, destekleme ve yeni iiriinleri gdsterme firsat1 sunar.58

2.Fuar alanindaki imaj iyi niyeti ve iletisimde periyodik kibarlik yapmay1

gerektirir. Belirli iirlinleri sergilemenin etkisinden de Ote, bir¢ok isletme “isletme

8 Aydin, 5.313.
8 Aydin, .313.

87 Czinkota, M. R. Ve Ronkainen, I. A. International Marketing. (8th Edition). Usa: Thomson.2007, s. 402.

8 http://www.3gsmworld.congress.com/; Cevrimigi; 10.09.2018 Pazartesi, 21.48
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bayragini dalgalandirarak™ rekabete karsi giliclii bir vurgu yapar. Bu goriiniim ayni

zamanda, isletmenin satis personeli ve distribiitdrlerine moral artis1 saglar.

3.Aract bulmak, ticari bir fuara katilmak i¢in en iyi nedenlerden biri olabilir.
Uluslararasi fuar, isletmeyi 6zellikle yeni pazarda temsil etmek ve siparis almak i¢in

uygun maliyetli bir yontemdir.

4. Uluslararast ticari fuarlar, pazar aragtirmasi yapmak ve rakipler hakkinda bilgi
toplamak igin cok &nemli bir firsat sunar. Ihracatci, aymi anda hem rakipleri
gozlemleyebilir hem de alict tepkilerini Olgebilir. Uluslararas1 fuarlar, kampanyalar
hakkinda verimlilikle ilgili degerlendirilebilir bilgiyi saptamanin en masrafsiz yontemini

saglar.
2.14. Uluslararasi Fuarlara Katihmin Dezavantajlar

Uluslararas1 fuarlara katilim ile gerceklesebilecek birtakim dezavantajlar da
olabilmektedir. Bunlardan ilki, maliyetler ile fuar sonrasindaki geri doniisler ve alinan
siparigler arasinda orantisiz bir denge olma ihtimalidir. Fuar i¢in yapilan harcamalar
arasinda, fuara 6zel liretimler ya da tirlinler olabilir; nakliye ve giimriik bedelleri olabilir;
yurtdisinda diizenlenen fuarlarda nakliye bedeli iiriin bedelini asabilir ve bu durumda
iiriinler stantta birakilabilir ve bu da ekstra bir maliyettir. Isletmeler fuar &ncesi
tutundurma ¢aligmalarini, fuar esnasindaki satiglarini ve fuar sonrasi takip ile fuarlardan
maksimum verimliligi almak istememektedir. Her bir isletme tarafindan tahsis edilen
kaynaklar (stant biiytikliigii, konum, tasarim, dikkat ¢ekici teknikler ve stant personeli)
basarty1 etkileyebilir. Bu ylizden, uluslararasi fuarlara katilimi gergeklestirip
gerceklestirmemeye karar vermek i¢in bu faktorleri belirlemek ve degerlendirmek faydali

olabilir®,

Ikincisi, fuar i¢in harcanan zaman en az birkag giin olacag1 i¢in, o siire icerisinde

misteri ziyaretleri yapilabilir ya da baska yoOntemlerle potansiyel miisteriler takip

8 Santos, J. F. Ve Silva, P. B. M. Participate (Or Not) In International Trade Fairs? Decision Factors Of Portuguese
Managers. 2013, s.690.
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edilebilir. O donem diizenlenen fuara katilimc1 sayis1 az olabilir. Bunda ¢esitli faktorler
rol oynar. Ornegin, insaat sektdriinde bahar ve yaz aylari yogun oldugu icin kis
doneminde insaat fuar1 diizenlenmesi dogru olmayabilir. Bu gibi mevsimsel faktorler,
diinyada var olan savaslar ya da ekonomik durumlar da katilimci sayisin1 oldukca

etkileyen faktorler olarak goriiliir.%

Ucgiinciisii, rakiplerin karsisinda sergilenen iiriinler ya da bahsi gecen fiyatlar
gizli kalmayabilir ve iirlinler birtakim kopyalanmalara sebep olabilir. Bir isletmenin
sergiledigi tiriinler, diger isletmeler tarafindan taklit edilebilir. Bu da taklit edilen isletme
icin olumsuz bir durum yaratir. Ayrica iirlinlerin fiyatlar1 da rakiplerin belirledigi fiyatlara
gore farklilik gosterebilir; bu da miisterilerin goziinde olumsuz bir etki yaratabilir.
Dordiincii olarak da, diizenlenen fuarin genel katilima agik olup olmadigidir. Boylece
fuar, cok kalabalik olabilmekte ve ziyaretci sayisinda artis gozlemlenebilmektedir. Bu
durumda ziyaretgilerin birgogu gezi amagli, miisteri potansiyeline sahip olmayan kisiler
olabilir. Boylece asil amaci o sektorle ve {iriinlerle ilgili bilgi almak isteyen olasi
miisterilerin kaybina sebep olabilir. Bunu 6nlemek i¢in de, stant alaninda kurumsal
miisterilere yonelik bir boliim veya toplanti salonu tahsis edilebilir ve goriigmeler bu
kurumsallikta yapilabilir. Diger yandan, uluslararasi ticari fuarlara katilmamanin

sebepleri asagida verilmektedir®:

1.Maliyetlerin yliksek olmasi1 uluslararasi ticari fuarlara katilmamanin bir
sebebidir. Thracatci, harcamalar1 distribiitdrler ve temsilcilerle paylasarak maliyetleri
diistirebilir. Ayrica, fuarlar vasitasiyla satis kapamanin maliyetlerinin, temsilciler

tarafindan kapanmis satislardan daha az maliyetli oldugu varsayilmaktadir.

2.Katilim i¢in uygun fuarin se¢ilmesinde yasanan zorluk da bir diger faktordiir.
Bu kritik bir karardir; ¢iinkii birgok isletme kit kaynaklardan dolayr kendi yabanci

distribiitorlerinin fuar onerilerine baglh kalmaktadirlar.

9 Czinkota ve Ronkainen, s.402.
91 Czinkota ve Ronkainen, s. 402.
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3.Bircok boliimii olan daha biiyiik ihracatgilar i¢in koordinasyon problemi
yasanabilmektedir. Ayn1 sirket adi altinda birgok boliim ayni fuara katilmaya ihtiyag
duyabilir. Benzer bir sekilde, eger biitiinlesik bir katilima ihtiyag¢ varsa distribiitorler ve
acenteler arasinda koordinasyon gerckmektedir; bu da biitiinlesmis bir planlamay1

gerektirir.
2.15. Uluslararasi Fuarlarda Kiiltir

Deneyimsiz fuar katilimeilariin karsilagtiklart en 6nemli zorluklardan birisi,
ilkelerin calisma tarzi farkliliklaridir. Uluslararas: fuarin yapildig: iilkenin is yapma
gelenekleri ve Kkiiltiirlerini 6grenmek Onemli bir baslangigtir. Avrupa fuarlart uzun

yillardir siirdiigii icin, oldukga sofistike ve gelismistir.%

Uluslararas1 fuarlarda sik sik yapilan kartvizit degisimi, Uzakdogulu kiiltiirler
icin ¢ok oOnemlidir. Uzakdogulu is adamlar1 Kartvizitlerin rastgele kullanilmasini

istemezler. Beklenen, kartvizitin iki elle kibarca alinmasi ve saygiyla okunmasidir. %

o Japonlar stantta akici Japonca konusabilen gorevlilerin olmasimdan ¢ok
etkilenirler. Ayrica Japonlar ilk isimleriyle hitap edilmeyi tercih etmezler ve eger

firmanin baskani ile konusuluyorsa “Baskan” diye hitap etmekte fayda vardir.

o Latin Amerikalilar brosiirleri ciddiye alirlar. Asya Pasifik’te brosiirler
teknik sorulara yanit vermelidir. Avrupali alicilar kalite ve hizmetler konusunda da bilgi

gormek isterler.
. Latin Amerika’da ve Asya Pasifik’te demolar1 kadin hostesler yapar.

. Asya Pasifik’teki iilkelerde, kadin ve erkeklerin egilerek selam verme

sekilleri farklidir.

92 Karafakioglu, s. 254.
% Aydin, 5.313.
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J Avrupa’da hediye olarak promosyon iirlinleri yeterlidir. Cin’de hediye
dikkatli verilmelidir, ¢iinkii ¢alisanlarin 6nemli kismi devlet gorevlisidir. Asyalilar

hediyeye olumlu bakar ancak bunlarin zevkli olmasi Snemlidir®*.

Ayni1 zamanda, konukseverlik, uluslararasi fuarlarda bir diger 6nemli faktordiir.
Ormegin, Almanya’daki fuarlarda isletmeler en kiiciik standa bile sahip olsa gelen
ziyaretcilere sandalye ve portakal suyu ikram eder. Daha biiyiik stantlarda ise mutfak
vardir ve ¢esitli yiyecekler ikram edilir. ABD’de ise, ticari fuar organizasyonlari tamamen

is odakli olmaya meyillidir.
2.16. Uluslararasi Fuarlarda Tesvik

Ihracata yonelik devlet yardimlari, KOBI (kiiciik ve orta biiyiikliikteki
isletmeler) niteligindeki isletmeler basta olmak tlizere ihracatc¢i firmalarin ihracata yonelik
faaliyetlerini gerek iiretim, gerekse pazarlama asamalarinda destekleyerek, uluslararasi
pazarlarda karsilastiklari sorunlarin giderilmesine yardimci olmak ve rekabet giicii

kazanmalarina olanak saglamak amaciyla uygulanmaktadir®,

Son yillarda artan uluslararasi fuar sayis1 sebebiyle bu fuarlar takip etmek
isteyen isletmelerin fuarlara katilimi artan bir maddi ve manevi yiik olusturmaktadir. Bu
yiikii hafifletebilmek adina uluslararasi fuarlarla ilgili cogu tilkede devlet veya ilgili ticari
dernek olusumlar1 sayesinde farkli destekler bulmak miimkiin olabilmektedir®®. Bu
destekler, gdnderilen esyanin tagima ticretlerinin, teshir yerlerinin kiralarinin kismen veya
devletce 6denmesi, tutundurma araglarinin diisiik bir fiyatla saglanmasi, teknik yardim

gibi degisik sekiller alabilmektedir®’.

Ormegin, yurtdisinda diizenlenen uluslararasi fuarlara iilkemizden katilimin
arttirllmasi amaciyla, iiretici firmalar, tiretici isletmelerin {iriinlerinin tutundurulmasindan

sorumlu pazarlama aracilar1 ve Dig Ticaret Miistesarligi’ndan gerekli izinleri alarak milli

% Altinbasak, s. 483.
% Niivit Oktay. Tiirkiye’de Thracatta Devlet Yardimlari, Dis Ticarete Giris. (Ed: N. Oktay). Eskisehir: Anadolu
Universitesi Agikdgretim Yayinlari, 2011, 5.169.

% Aydin, 5.313.
97 Karafakioglu, s.254.
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diizeyde fuar katilimi organize eden organizatdrler Ihracatgi birlikleri tarafindan

desteklenmektedir®®.

Her bir sektor ve fuar icin degisiklik gosteren bu destekler genellikle fuar stant
kirasi, ilgili malzemelerin nakliyesi ve fuar katilimcilarinin ulagim masraflarinin belirli
bir kismin1 karsilamak yoniinde sekillenmektedir. Devlet destegi ile ilgili Yurt Digsinda
Gergeklestirilen Fuar Katilimlarmin Desteklenmesine Iliskin 2009/5 no’lu Teblig
hakkinda 2012 yilinda baz1 degisiklikler yapilmis ve giincel mevzuat Yurt Diginda
Gergeklestirilen Fuar Katilimlarinin Desteklenmesine iliskin Teblig (Teblig No: 2012/5)
olarak 06.10.2012 tarih ve 28433 sayili Resmi Gazete’de yayinlanarak yiiriirliige

girmistir.%®

Devlet desteklerinden faydalanilabilmesi ve hedef pazarlarda biiyiik fuarlarin
tespit edilebilmesi icin Ekonomi Bakanlig1 tarafindan belirlenen ve duyurulan Bakanligin
web sayfasi icerisinde yer alan prestijli fuarlar béliimii ihracatci isletmelere yol gosterir

nitelikte olmalidir. %
2.17. Fuar Sehirleri ve Organizasyonlari

Gelisen ticari iliskilerle birlikte, diinyada olusan kiiresellesme olgusu, ister
istemez tiim llkeleri etkisi altina almaktadir. Fuarlar mal ve hizmet iiretimi ile satis
fonksiyonu arasindaki kopriiyii olusturmak i¢in yapilmaktadir. Bir pazarlama olgusu
(arac1) haline gelen fuarcilik, diinyadaki gelismesine paralel olarak, ililkemizde de
gelismeye devam etmektedir. Bu alanda 1970’li yillarda baslayan atilimlar, giinlimiizde
biiyiik bir sektorii olusturmaktadir. Ulkemizde Antalya, izmir, Ankara 6zellikle istanbul
bu sektorde basi gekmektedir. Istanbul’un gerek biiyiikliigii, gerekse dinamik ve modern

101

yapist ile fuarcilik sektoriine ev sahipligi yapmaya uzun yillar devam etmigtir=".

Ulkemizde kurulan ve etkinligi uluslararasi boyutta devam eden fuar organizasyon

% Aydin, s.313.

9 http://www.immib.org.tr/tr/ihracat-devlet-yardimlari-fuar-destekleri-fuar-destekleri.html; Cevrimici; 12.12.2018
Pazartesi, 18.07

100 http://www.ekonomi.gov.tr/index.cfm?sayfa=1C02F7ED-CF49-354B-DE2ESAD386060184; Cevrimigi;
12.10.2018 Cuma, 12.05

101 Aymankuy, s.207.
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sirketlerinden baslicalari; TUYAP (Tiim Yapim A.S.), CNR Uluslararas1 Fuarcilik ve
Ticaret A.S., INTERTEX Uluslararas1 Fuarcilik A.S. ve IZFAS A.S. (Izmir Fuarcilik

Hizmetleri Kiiltiir ve Sanat Isleri)’dir.'%2

Diinya’da fuarcilik sektoriine olduk¢a onem veren iilkeler arasinda yer alan
Cin’in, gelismis iiretim olanaklar1 ve diisiik maliyetleriyle 6zellikle uluslararasi fuarlarin
diizenlenmesi konusunda oldukga basarili oldugu sdylenebilir. Cin’de Pekin, Guangzhou,
Tianjin, Sanghay ve Senzhen 6nemli fuar kentleridir. Amerika Birlesik Devletleri’nde,
yillardir siiregelen koklii fuar organizasyonlar1 diizenlenmektedir. Bunlar, 6zellikle New
York, Las Vegas, Orlando gibi onemli kentlerde diizenlenmektedir. Avrupa’da ise
ozellikle Almanya’nin Hannover kenti, diizenlenen uluslararasi fuarlar ile bilinmektedir.
Ayrica Italya’nin sergilemeye, gorsellige ve tasarima verdigi énem sayesinde fuarcilik
gelismis bir sektdrdiir. Milano ve Verona 6nemli fuar kentleri arasinda yer almaktadir.
Ayrica, Japonya, Hong Kong, Singapur, Paris, Diisseldorf, Frankfurt, Birmingham,

Londra diinyanin en énemli fuar merkezleridir.%®

2.18. Uluslararasi Fuarlarin Uluslararasi Pazarlama Karmasi Elemanlari

ile Tliskisi

Uluslararasi fuarlarin pazarlama karmasi elemanlariyla iligkisi incelendiginde

fuarlarin uluslararasi pazarlama i¢in ne kadar 6nemli oldugu anlasilabilmektedir.

Uriin / Hizmet: Uluslararas: fuarlarda sergilenen ve tanitim1 yapilan unsurdur.
Uluslararasi1 fuarlarda, iiriin ya da hizmete yonelik ozellikler, gesitlilik, kalite gibi
ozellikler sergilenir. Ziyaretciler agisindan iiriinleri diger markalarla kiyaslama, servis,
garanti gibi ek unsurlar1 da inceleme olanagi saglar. Uluslararas1 fuarlar vasitasiyla,
ziyaretcilerle birebir ilgilenebilme ve yiiz yiize iletisim olanagi da saglanir. Ayni

zamanda, iriinlerin verdigi mesaj ve ziyaretcilerin o mesaji nasil algiladiklar1 da fuar

102 http://www.immib.org.tr/tr/ihracat-devlet-yardimlari-fuar-destekleri-fuar-destekleri.html; Cevrimici; 15.10.2018
Pazartesi, 18.07

103 http://www.immib.org.tr/tr/ihracat-devlet-yardimlari-fuar-destekleri-fuar-destekleri.html ; Cevrimigi; 15.10.2018
Pazrtesi, 20.12
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alanina yapilan ziyaret esnasinda gozlemlenebilecek detaylardir. Isletmeler yeni iiriin
tanitma, ya da mevcut Urlinlin tanittimini daha etkili yapma agisindan da avantajlar
sagladig1 bilinmektedir. Boylece, tanitimi yapilan iiriin ya da iirlinlerin pazarda var

olabilme sans1 da bu sekilde olciilebilir.*%

Fiyat: Uluslararasi fuarlar, liriinlerin tanittminin yapilmasi disinda fiyatlandirma
acisindan da onemlidir. Miisteri talep ve ihtiyaclarina gore tirlinlerin fiyatlandirmasini
yapabilir, ya da fiyat konusunda degisiklige gidebilirler. Ayrica, uluslararas1 fuarlar
vasitastyla rakiplerin fiyatlandirma politikalar1 hakkinda da bilgi edinilebilir; pazardaki
gelismeler takip edilebilir. Bu sekilde, fiyatlandirma ile isletmenin konumu belirlenebilir

ve uluslararas1 fuarlar fiyatlandirma agisindan isletmeler i¢in yardimei bir unsur

olabilir. 10

Dagitim: Uluslararas: fuarlar, bazi pazar béliimleri i¢in dogrudan dagitim kanali
gorevi gormektedir. Fuarin yapilacag: yerin se¢imi ve konumlandirilmasi da bir dagitim
unsuru olarak ele alinabilir. Buna ek olarak, uluslararas: fuarlarda distribiitorler ile
yapilan goriismeler de dagitim kanallar1 agisindan ek bir fayda saglayabilir. Bu sekilde,
yeni pazarlara a¢ilmak ve anlasmalar yapmak i¢in ideal ortam saglanacaktir. Uluslararasi

fuarlar vasitasiyla dagitim kanallarinin tespiti ve bu alanlarin genisletilmesi miimkiin

olabilir, 106

Tutundurma: Uluslararasi fuarlar, en 6nemli tutundurma faaliyetlerinin basinda
gelmektedir. Hedef iilkelerdeki kurumsal aracilarin belirlenmesi, ana dagitici bulunmasi,
potansiyel ortaklik arayislari i¢in etkin bir ara¢ olan uluslararasi fuarlar 6zellikle
kurumsal pazarda faaliyet gosteren isletmelerin siklikla kullandiklar1 tutundurma
araclarindan birisidir. Bu sebeple, diizenlenen uluslararasi fuarlarin, isletmeler agisindan

etkileri say1lamayacak kadar ¢oktur.'%’

104 Aydin, 5.312.
105 Aydin, 5.312.
106 Aydin, 5.312.
107 Aydm, 5.312.
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2.19. Uluslararasi Fuarlarin Tutundurma Bileseni I¢cindeki Yeri

Firmalar artan rekabet ile basa ¢ikabilmek i¢in miisterilere, rakiplerinden daha
once ulagsmali ya da rakiplerinden farklarini tiiketiciye anlatmalidirlar. Bu sebeple de
firmalar yogun olarak tutundurma (promosyon) faaliyetlerine yonelmektedirler. Reklam,
kisisel satig, halkla iliskiler ve satis gelistirme faaliyetleri firmalar tarafindan
kullanilmaktadir. Satig gelistirme smiflandirmasi igerisinde yer alan ancak diger
tutundurma faaliyetlerini de kendi biinyesinde ihtiva edebilen ve glinimiizdeki 6nemiyle
giderek ayri bir siniflandirmaya dogru giden fuarlar, firmalar ile hedef kitleleri bir araya

toplayarak giiclii bir satis gelistirme etkisi yaratmaktadir.

Uluslararas1 pazarlamada en sik ve en etkin kullanilan tutundurma
yontemlerinden birisi fuarlardir. Fuar organizasyonlar1 sonu¢ odakli olma 6zellikleri ile
On plana ¢ikmaktadirlar. Fuarlar mekansal olarak birbirinden ¢ok uzak olan tilkelerdeki
alic1 ve saticilarin bir araya gelmesini, iiriin ve hizmetlerin tanitilmasini, sektordeki
yeniliklerin takip edilmesini ve potansiyel misterilerle iletisim kurulmasini saglayan
organizasyonlardir. 2017 verilerine gore lilkemizde toplamda 475 fuar diizenlenmis olup
bunlarm 127 adeti uluslararas1 fuar niteligindedir.'® Bir tutundurma faaliyeti olarak
uluslararas1 fuarlar, dig ticaretin gelismesini etkileyen en eski uygulamalardan biri
olmakla birlikte dis tilkelerdeki fuarlarda ihra¢ mallarinin sergilenmesidir. Bu gibi
fuarlarda mallarin sergilenmesi, isleyisi ve fiziki 6zellikleri hakkinda bilgilerin verilmesi

ihracatin gerceklestirilmesinde en etkili olaylardan birisidir.1%

Uluslararasi fuarlar tutundurma faaliyetleri (reklam, kisisel satig, promosyonlar,
halkla iligkiler, dogrudan pazarlama) ve pazarlama karmasi elemanlarimin katkilari ile
basartya ulasir. Uluslararas1 fuarlar, biitiinlesik pazarlama iletisimini olusturan tiim
elemanlar lizerinde de cesitli yonlerden etkili olmaktadir. Fuarlarin zaman igerisinde,
sadece iiriin ve hizmetlerin tanitildig1 basit bir kavram oldugu diisiincesi gecerliligini
yitirmistir. Daha genis bir anlam kazanarak bir enformasyon ve iletisim kaynag: haline

gelmistir. Uluslararasi Fuarlara katilim her ne kadar etkili olsa da, tutundurma araglari ile

108 https://tobb.org.tr/FuarlarMudurlugu/Documents/Istatistik/201 7istatistik.xIs Cevrimigi:24.03.2019 Pazar, 19.43

109 Birol Tenekecioglu, Uluslararas: Pazarlama. Eskisehir: Anadolu Universitesi Ac¢ikdgretim Yayinlari, 2011, 5.126.
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desteklenmedigi ve isletmenin stratejik pazarlama konseptiyle biitiinlesmedigi takdirde
verimsiz sonuglara neden olmaktadir.!'. Ticari fuarlar, yeni bir tutundurma araci degildir
ve uluslararasi fuarlar yillardir tiim diinyada gelismekte olan bir faaliyettir. Uluslararasi
fuarlarda sergilenen iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi verilmesi, talebin arttirilmaya
calisilmasi, hatirlatma, ikna etme, deger katma gibi amagclar ile tiiketicinin hafizasinda
yer almak ve algilamay1 arttirmak gibi amagclarin olmasi reklam ile ortak 6zelligidir.
Uluslararasi fuarlarda, reklami 6nceden yapilmis olan iiriinlerin teshiri, uygulamasinin
gosterimi, ziyaretgilerden direkt olarak geri doniis alinmasi da miimkiindiir. Ayrica,
isletmelerin reklam kampanyalar1 sayesinde hedef kitleye ulagsmasi ve bdylece satig
hedeflerini arttirmasi da kolaylasacaktir. Kisisel satis, potansiyel miisterilere satig
yapmak ve onlarla iletisim kurabilmek i¢in yapilan sozlii satig ¢abast oldugundan dolay,

fuarlarda da sikca kullanilan bir yontemdir.

Uluslararas1 fuarlar vasitasiyla ziyaretcilerle yapilacak goriismeler, kartvizit
aligverisi, miisterinin ihtiyag ve taleplerini daha net anlamak agisindan 6nemlidir. Fuarlar,
kisisel satis dogrultusunda potansiyel miisterilerle iletisim kurabilmeyi hedefler.
Kurulacak iletisim sayesinde de kisisel satis 6n plana ¢ikar ve miisteri iligkileri yonetimi
daha kolay saglanabilir. Fuarlarin basarisindaki ana faktorlerden biri kisisel satigin ne
kadar basarili oldugu ile ilgilidir. Uluslararasi1 fuarlarda katilimi arttirmak ve isletme

imajin1 giigclendirmek i¢in halkla iligkiler de 6n planda tutulmalidir.

Isletmelerin yapacagi duyurular, rdportajlar, konferanslar gibi etkinliklerle
katilim arttirilabilir. Ayrica, organizator kurulus da bu sekilde halkla iliskiler araglarini
kullanarak katilime1 sayisini arttirmay1 hedefleyebilir. Dogrudan pazarlama yontemlerini
kullanmak da, uluslararasi fuara gelecek ziyaret¢i sayisini arttirabilir ve miisteri profilini
giiclendirebilir. Potansiyel miisterilere ya da mevcut miisterilere gonderilecek e-postalar
ya da telefon goriismeleri ile katilimci sayisinda artis goézlenmesi miimkiindiir.

Uluslararas1 fuarlarda uygulanan promosyonlar, miisterilere verilen esantiyon ve

110 Cekig, M. Pazarlama Faaliyetleri I¢inde Fuarlar- Endiistri Kuruluslarmin Fuarlara Yoénelik Tutumlar1 Ve

Madencilik Sektoriinde Uygulama,2009, s.18.
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numuneler, davetiye ve fuar giris biletleri gonderilmesi ile fuarlara daha ¢ok katilimcinin

ziyareti ve daha aktif bir fuar organizasyonu gerceklesebilir.

Uluslararasi fuarlarda organizatdr kurulus ile katilimcilarin beklentileri hemen
hemen aymidir. Daha kaliteli ziyaretcilerin gelmesi ve basarili bir fuar gerceklesmesi
adina organizator kurulus da brosiir, kitapgik, fuar takvimi ve haritasi, el ilanlari, fuara
licretsiz giris kampanyalar1 gibi satig gelistirici araglar ile hem fuarin tanitimina, hem de
katilimci isletmelerin basarisina destek olmalidir. Fuar 6ncesi, esnasinda ve sonrasinda
promosyon imkanlarini etkili bir sekilde kullanmak ve miimkiinse sponsorluk imkanlarini

da degerlendirmenin basariy1 arttiracag diisiiniilmektedir'!?,

Kisacasi; Uretici ve tiiketicilerin bir araya gelmesinin zor oldugu giiniimiizde
ihracatin ilk asamasinda olan firmalar igin fuarlar, dig pazarlara agilma firsati
yaratmaktadir. Fuar siiresince ziyaretcilerle karsilikli yiiz yilize iletisimin kurulmasini

saglamaktadir. Fuar sonrasinda ise bu iletisim gelismektedir.
2.20. Uluslararasi Fuarlarin Ulke Ekonomisine Katkilar

Uluslararas1 fuarlarin bir iilkenin ekonomisindeki yeri, o tilkenin milli geliri
icindeki yeri ile ortaya konabilmektedir. Milli gelirin i¢inde uluslararas: ticaret
dolayisiyla yaratilan katma deger ne kadar yiliksekse o iilke o kadar disa agik bir iilke
olarak nitelendirilir. Yani bir iilkenin disa agiklik derecesi hakkinda o iilkenin uluslararasi

fuarlardan elde ettigi milli gelir icindeki paymndan fikir edinilebilir'*2,

Uluslararas1 fuarlar ve bunun bir getirisi olarak yapilan ihracatin iilke
ekonomisine katkilar1 yadsinamaz bir gercek olarak diisiiniilmektedir. Uluslararasi
fuarlara katilim gostererek ihracat pazarlamasi yapan isletmelerin basarisini 6lgmek i¢in
farkli oOlciitler verilmektedir. Bunlar; uluslararasi fuarlara katilim sonunda elde
edilebilecek ihracat karliligi, ihracat yogunlugu ve ihracat biiylimesidir. Bunlar haricinde

kullanilan 6l¢iitler; siirekli ve biiylik miktarlarda ihracat yapmak, girilmesi zor bir pazara

11 Cekig, s.19.
12 polat, C. Tiirkiye nin Dis Ticareti. Dis Ticarete Giris. (Ed: N. Oktay). Ankara: Anadolu Universitesi Actkdgretim

Yaymlar1 2013, s.111.
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ilk kez girmeyi basarmak, ilgili sektérde isletme basina ortalama ihracat miktarinin
tizerinde bir ihracati gerceklestirmek ve yapilan ihracat miktarinda rekor kirmak gibi

olgitlerdir'®.

Fuarlarin kiiresel c¢apta ticaretin gelisimine sagladigr faydalarin yami sira
diizenlendikleri cografya ya ekonomik olarak ta fayda sagladigini sdylemek miimkiindiir.
Fuar siiresince fuar1 ziyaret amaciyla farkli sehir ve cografyalardan gelen ziyaretgi ve
katilimecilar yapmis olduklart harcamalarla fuar organizasyonlarinin diizenlendigi
bolgenin ekonomik yonden kalkinmasina ve bolgenin kiiltiirel alanda gelismesine katkida

bulunmaktadirlar.

Fuar organizasyonlar1 diizenlendikleri bolgelere ve illere ciddi anlamda bir
canlilik getirmektedir. Ayrica, fuarlarin sadece turistik talebin degil, ayn1 zamanda
tarimsal ve endiistriyel iirlinlerin talepleri i¢in de hizlandirict ve artirict o6zelligi
bulunmaktadir. Fuarlardan, diger sektorler i¢in de yararlar saglanabilmesi, onun turizm

sektoriiyle birlikte olmasini zorunlu kilmaktadir.1*
2.21. Tiirkiye’de Fuarcilik Ve Sorunlari

Tiirkiye’de yurtigi fuarlar konusunda yetkili kurum TOBB, yurtdis1 fuarlar
konusunda yetkili kurum ise DTM’dir. Tiirkiye fuarcilik sektoriinde gelismekte olan bir
tilkedir ve sektoriin biiylime hiz1 ¢ok yliksek degildir. Tiirkiye, mevcut konumu itibariyle
fuarcilik sektoriinde ¢ok onemli yer tutabilecek durumda olmasina ragmen ekonomik
istikrarsizlik, altyapi eksikligi, ulasim sorunlari ve fuar alani yetersizlikleri sebebiyle
sektorde istenen seviyeye ulasamamistir. Fuarcilik bilincinin olugsmamasi da istenen

verimin alinamamasin da etkili bir faktordiir.

113 Safak Aksoy, Uluslararasi Pazarlama: Kavramlar Ve Kapsam. Uluslararasi Pazarlama Ankara, 2013, s.13.

114 Aymankuy, s.214.
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Izmir Ticaret Odas1 Fuarciik Masasi Analiz Raporuna gore Tiirkiye

fuarciligmin sorunlar1 asagidaki gibi siralanmistir.1°

o Fuar Alanlariin Yetersizligi: Tiirkiye’de bulunan fuar merkezlerinde agik
ve kapal1 olmak iizere toplam fuar alan1 820.618 m2 ’dir. Mevcut alan hem altyap1 hem
de kapasite agisindan yeterli degildir. Mevcut fuarlarin ¢ogu Istanbul ilinde olup diger

sehirlerde biiylik ve modern fuar sayisi ¢ok azdir.

o Fuar Organizatorleri Arasinda Yasanan Rekabet: Ulkemizde faaliyet
gosteren fuar organizatorleri arasinda fuarlarin gelismesine, sektore ve birbirlerine zarar

veren bilyiik bir rekabetin bulunmasi

o Fuar Konusundaki Bilingsizlik: Ulkemizde fuarlar konusunda yeterli
bilincin olusmamasi, fuarlara dogru stratejilerle ve orgiitlii olarak katilim
saglanmamasina sebep olmaktadir. Ulkemizde diizenlenen fuar sayisinin fazlaligi bu
durumu agikca ortaya koymaktadir. Fuar sayisinin fazla olmasi degil fuar niteliginin

uzerinde durulmalidir.

o Yurtigi Fuar Katilimina Yeterli Destek Verilmemesi: Yurtiginde
diizenlenen fuarlara destek veren sadece iki kurulus vardir. Bu kuruluslar izmir Ticaret

Odas1 ve KOSGEB’dir.

o Fiyat Dengesizlikleri: Ayni fuara katilan firmalarin {irlinleri arasinda

bliytik fiyat farkliliklar1 s6z konusu olabilmektedir.

o Dernek Problemi: Fuarin konusunu olusturan sektorle ilgili dernekler, fuar
organizatorleri lizerinde baski kurmakta ve istediklerini alamamalart durumunda fuari
protesto edip rakip fuar1 desteklemekte veya anlastiklar bir organizator araciliiyla yeni

fuar diizenlemeye girismektedirler.

115 Dilara S. Ersozli, Ugur Siiliin, “Izmir Fuarciligmin Sorunlari — Céziim Onerileri, Ticaret Biilteni, Izmir Ticaret
Odas1 Yayini, Haziran 2006, Sayi: 95, s. 5-7.
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J Fuarciliga Iliskin Istatistiki Bilgi Eksikligi: Fuarcilik sektoriinde gelismis
iilkelerde diizenlenen fuarlara iliskin giivenilir istatistiki bilgilere kolaylikla
ulasilabilirken ve verilere ulasilabilirken tilkemizde bu verilere ulasmak oldukga zordur.
Fuar sonuglarini rakamsal olarak tespit edebilecek sistemler bulunmadigi igin fuarciligin

ekonomiye katkisi tam olarak dl¢lilememektedir.

o Fuar tanitiminin yetersiz olmasi: Fuar merkezinin yer aldig1 yerlerde kamu
desteginden yararlanarak fuarlarin panolar ve ilanlarla genis kitlelere duyurulmasi

gerekmektedir.
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3.ULUSLARARASI TiCARET FUARLARI VE
ULUSLARARASI TiICARET FUARLARININ ETKINLIGININ
ARTTIRILMASI UZERINE BIR SAHA ARASTIRMASI

3.1.Arastirmanin Amaci

Ev tekstili ve dekorasyon sektoriindeki teknolojik gelismelere bagli olarak CNR
Fuar Merkezi’'nde, 24 — 28 Nisan 2018 tarihleri arasinda diizenlenen, 24. Istanbul
Uluslararas1 Ev Tekstili Fuart EVTEKS Fuari’nin, katilimer firmalar i¢in 6nemini ortaya
koymak i¢in yapilan arastirmanin amaci; fuarlarin Katilimei isletmelere etkilerinin
incelenmesi, firmalara ne tiir katkilari oldugunu belirlemektir. Arastirma tarama modelli
olarak tasarlanmistir. Fuarlarin 6nemini belirlemek iizere fuara katilanlar {izerinden

tarama yapilmistir.
3.2.Arastirmanin Onemi

Bu arastirma ile rekabetin artmasiyla daha da 6nem kazanan ve yayginlasan
fuarlarin, katilimer firmalara ne 6lgiide etki ettikleri tizerinde durulmustur. Ev tekstili
sektoriinde yer alan katilimer firmalarin, diizenlenen bu fuardan ne o6lgiide yarar

sagladiklar1 incelenmistir.
3.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini eV tekstili ve dekorasyon sektoriinde faaliyet gosteren ve
Istanbul- Yesilkdy’de 2018 yilinda diizenlenen 24. istanbul Uluslararasi Ev Tekstili Fuari
EVTEKS Fuarr’na katilim gosteren firmalar olusturmaktadir. Ev tekstili ve dekorasyon
sektdriiniin ihracatini artirmak amaciyla bu yil 24’iinciisii diizenlenen Istanbul
Uluslararas1 Ev Tekstili Fuarina 20 iilkeden 846 katilimci1 ve 1000 marka katilirken, fuari
135 bin 158 kisi ziyaret etmistir. Aragtirmanin 6rneklemini kolayda 6rnekleme yoluyla
ulagilan 56 isletme ile goriistilmiistiir. Goniillii ankete katilmay1 kabul eden firma sayisi

40 olup arastirma istatiksel verileri bunlara yapilan anketlerden olusturmaktadir.
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Anketlerin yapilma siiresi fuarin diizenlendigi tarihleri igermektedir. Sonug¢ olarak
arastirma bulgularinin % 95 giiven araliginda, = % 5 Ornekleme hatasi ile
genellenebilecegi sOylenebilir. Arastirma verileri, arastirmaci tarafindan hazirlanan 31
sorudan olusan “Uluslararasi Ticaret Fuarlarinin Katilimec1 Firmalara Etkisi’’ni 6l¢meyi

amaglayan anket yardimiyla yapilmustir.
3.4. Verilerin Toplanmasi

Arastirmada anket uygulanmistir. Anket tanimlayici 6zellikler ile birlikte
fuarlara yonelik onem olceginden olusmaktadir. Olgek arastirmaci tarafindan ilgili

literatiir taranarak olusturulmustur.
3.5. Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences)
for Windows 21.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Verileri degerlendirilirken
tanimlayici istatistiksel metotlar1 (Sayi, Yiizde, Ortalama, Standart sapma) kullanilmistir.
Niceliksel verilerin karsilastirilmasinda iki grup arasindaki farki t-testi, ikiden fazla grup
durumunda parametrelerin gruplar arasi karsilagtirmalarinda Tek yonli (One way) Anova
testi ve farkliliga neden olan grubun tespitinde Scheffe testi kullanilmistir. Elde edilen

bulgular % 95 giiven araliginda, % 5 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

4.1. Demografik Verilerin Analizi

Tablo 2
Fuar katihmcilarinin cinsiyet dagilim

Frekans Yiizdesi
Kadin 14 35,0
Erkek 26 65,0
Toplam 40 100,0

M Kadin
M Erkek

Sekil 1. Fuar katilimcilarinin cinsiyet dagilimi

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin cinsiyet dagilimi incelendiginde

14’1liniin (%35) kadin, 26’sin1in (%65) erkek oldugu gozlenmektedir.
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Tablo 3

Fuar katihmcilarinin yas dagilim

Frekans Yiizdesi
29-30 2 50
31-40 15 37,5
41-50 12 30,0
51 ve tizeri 11 27,5
Toplam 40 100,0

m 29-30
m31-40
m41-50

51 ve lzeri

Sekil 2. Fuar katilimcilarinin yas dagilimi

Yas dagilimi verileri incelendiginde fuar katilimcilarinin 2’sinin (%5) 29-30 yas,
15’inin (%37,5) 31-40 yas, 12’sinin (%30) 41-50 yas, araliginda 11’inin (%27,5) ise 51

yas ve tizeri olduklar1 gézlenmektedir.
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Tablo 3
Fuar katilhmcilarinin egitim durumu dagilimi

Frekans Yiizdesi
[kogretim 1 2,5
Lise 16 40,0
On Lisans 10 25,0
Lisans 11 27,5
Yiiksek Lisans 2 5,0
Toplam 40 100,0

2,5%

m ilkdgretim

M Lise

= Onlisans
Lisans

M Yiksek lisans

Sekil 3. Fuar katilimcilarinin egitim durumu dagilimi

Fuar katilimcilarinin egitim durumu incelendiginde katilimcilarin 1’inin (%2,5)
ilkogretim, 16’sinin (%40) lise, 10’unun (%25) 6n lisans, 11’inin (%27,5) lisans, 2’sinin

(%5) yiiksek lisans mezunu olduklar1 gézlenmektedir.
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Tablo 4
Isletmenin fuara katilma amaci

Frekans Yiizdesi
Satis 10 25,0
Satig-Pazarlama 4 10,0
Satig-Pazarlama-Prestij 2 5,0
Satig-Pazarlama-Prestij-Giivenirlik 3 7,5
Satig-Pazarlama-Guivenirlik 1 25
Satis- Prestij 2 50
Pazarlama 8 20,0
Pazarlama-Prestij 2 5,0
Pazarlama- Giivenirlik 1 2,5
Pazarlama —Uriin ¢esitliligi 1 2,5
Prestij 2 5,0
Giivenirlik 3 7,5
Yeni miisteri 1 2,5
Toplam 40 100,0
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Sekil 4.Isletmenin fuara katilma amac1

Fuara katilim gosteren isletmelerin fuara katilma amaci tablosu incelendiginde
10 kisinin (%25) satis, 4 kisinin (%10) satis-pazarlama, 2 kisinin (%5) satis-pazarlama-
prestij, 3 kisinin (%7,5) satig-pazarlama-prestij-giivenirlik, 1 kisinin (%2,5) satis-
pazarlama-giivenirlik, 2 kisinin (%5) satis- prestij, 8 kisinin (%20) pazarlama, 2 kisinin
(%5) pazarlama-prestij, 1 kisinin (%2,5) pazarlama- giivenirlik, 1 kisinin (%2,5)
pazarlama —iiriin ¢esitliligi, 2 kisinin (%S5) prestij, 3 kisinin (%7,5) giivenirlik, 1 kiginin

(%2,5) yeni miisteriler kazanmak i¢in fuarlara katilim gosterdikleri gériilmektedir.
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Tablo 5
Isletmenin uluslararasi fuara yilhk katilma sikhig:

Frekans Yiizdesi
1 kez 5 12,5
2 kez 19 47,5
3 kez 12 30,0
4 ve daha fazla 4 10,0
Toplam 40 100,0

m1kez
m 2 kez
M 3kez

4 ve daha fazla

Sekil 5. isletmenin uluslararasi fuara yillik katilma siklig1

Isletmenin uluslararas: fuarlara yillik katilma sikligi tablosu incelendiginde
katilimcilarin ¢ogunlugu yilda 2 ve 3 kez fuarlara katilmaktadir. Buna gore 5 firmanin
(%12,5)1 kez, 19 firmanin (%47,5) 2 kez, 12 firmanin (%30) 3 kez, 4 firmanin (%10) 4
ve daha fazla sayida fuara katilim gosterdikleri gézlenmektedir.

56



Tablo 6

Isletmenin ilgi alanina giren yabanci pazarlar

Frekans Yiizdesi
Avrupa 18 45,0
Asya 6 15,0
Amerika 2 50
Orta Dogu 3 7,5
Avrupa-Asya 1 2,5
Avrupa-Amerika 2 5,0
Avrupa-Orta Dogu 2 50
Asya-Orta Dogu 4 10,0
Avrupa-Asya-Amerika 2 5,0
Toplam 40 100,0
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Sekil 6.Isletmenin ilgi alanina giren yabanci pazarlar

Isletmenin ilgi alanina giren ve katilmay1 dncelikli olarak tercih ettikleri yabanci
pazarlarin basinda Avrupa(%45) gelmektir, 2. sirada (%15) Asya, 3. sirada ise Asya-Orta
Dogu (%10) yer almaktadir. Bu pazarlari sirasiyla (%7,5) Orta Dogu, (%5) Amerika,
(%5) Avrupa-Amerika, (%5) Avrupa-Orta Dogu, (%5) Avrupa-Asya-Amerika, (%2,5)
Avrupa-Asya izlemektedir.
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Tablo 7
Firmalarin uluslararasi fuarlar: se¢me kriterleri

Frekans Yiizdesi
Ulke 6 15,0
Ziyaretgi sayis1 13 32,5
Tesvikler 5 12,5
Bilinirlik 2 50
Giivenirlik 7 17,5
Ulke- Giivenirlik 1 2,5
Ziyaretci  sayisi-
yaretg y 1 25
Gilivenirlik
Tesvikler-
1 2,5
Bilinirlik
Ulke- Giivenirlik-
1 2,5
Bilinirlik
Ulke- Tesvikler-
1 2,5
Giivenirlik- Bilinirlik
Hepsi 2 5,0
Toplam 40 100,0
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Sekil 7. Firmalarin uluslararasi fuarlar1 segme kriterleri

Arastirmaya katilan firmalarin Uluslararas: fuarlara neden katildiklar1 ve bir
fuara katilim saglanacag1 zaman bu fuar1 hangi 6zelliklere gore sectikleri incelendiginde
firmalarin (%32,5) oncelikli tercihinin ziyaret¢i sayisinin fazla oldugu fuarlar oldugu
goriilmektedir. Devaminda ise giivenirlik (%17,5), tilke tiirii (%15) ve tesvikler (%12,5)

firmalarin fuarlara katiliminda tercih nedeni olarak gbze carpmaktadir.
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Tablo 8
Fuar sirasinda standa gelen miisteri sayisi ile fuar sonrasi alinan geri

doniis sayisi tatmin durumu

Frekans Yiizdesi
Evet 28 70,0
Hayir 12 30,0
Toplam 40 100,0

M Evet

m Hayir

Sekil 8.Fuar sirasinda standa gelen miisteri sayisi ile fuar sonrasi alinan geri

dontiis sayis1 tatmin durumu

Fuar sirasinda standa gelen miisteri sayisi ile fuar sonrasi alinan geri doniis sayist
tatmin durumu incelendiginde katilimcilarin fuar1 degerlendirmelerine bakildiginda 28
kisinin (%70) fuarin sagladig1 geri bildirimden memnun kaldiklari, 12 kisinin ise (%30)

geri doniitten memnun kalmadiklar1 goriilmektedir.
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Tablo 9
Isletmede fuara katilmaya karar verme yetkisi

Frekans Yiizdesi
Isletme sahibi 10 25,0
Y 6netim kurulu 10 25,0
fhracat 2 5,0
Pazarlama boliimii 14 35,0
Diger 4 10,0
Toplam 40 100,0

M isletme sahibi
 Yonetim kurulu
35% )
lhracat

Pazarlama bolimi

m Diger

Sekil 9.isletmede fuara katilmaya karar verme yetkisi

Aragtirmaya katilanlarin verdikleri cevaplar incelendiginde 10 firmada (%25)
isletme sahibi, 10 firmada (%25) yo6netim kurulu, 2 firmada (%5) ihracat departmani, 14
firmada (%35) pazarlama boliimii, 4 firmada (%10) ise diger departmanlarin fuara

katilmaya karar verme yetkisine sahip oldugu goriilmektedir.
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Tablo 10
Uluslararasi fuarlara katilmada faydalanilacak tesvikin 6nemi

Frekans Yiizdesi
Az dnemli 2 5,0
Ne 6nemli ne dnemsiz 1 2,5
Onemli 18 45,0
Cok onemli 19 47,5
Toplam 40 100,0

5%  2,5%
47,5% B Az 8nemli
25% Ne énemli ne 8nemsiz

Onemli

- Cok énemli

Sekil 10.Uluslararasi fuarlara katilmada faydalanilacak tesvikin dnemi

Arastirmaya katilan firmalarin tesviklere tutumu incelendiginde 2 kisinin (%5)
az onemli, 1 kisinin (%2,5) ne énemli ne 6nemsiz, 18 kisinin (%45) énemli, 19 kisinin

(%47,5) ¢cok onemli olarak fuara katilmada tesviklere 6nem verdikleri goriilmiistiir.
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Tablo 11
Tesviklerin fuar secmeye etkisi

Frekans Yiizdesi
Evet 35 87,5
Hayir 5 12,5
Toplam 40 100,0

M Evet

B Hayir

Sekil 11. Tesviklerin fuar se¢gmeye etkisi

Tesviklerin fuar se¢imine etkisinin degerlendirildigi soruya gore firmalarin
%87,5’inin katilacaklar1 fuarlar1 segmelerinde tesvikler etkili iken %12,5’inin fuar

seciminde tesviklerin 6nemli olmadig1 goriilmektedir.
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Tablo 12
Fuarlarda stant tasarimlarinin sorumlusu

Frekans Yiizdesi
Isletme 31 77,5
Disaridan bir sirket 9 22,5
Toplam 40 100,0

M isletme

m Disardan bir sirket

Sekil 12. Fuarlarda stant tasarimlarinin sorumlusu

Fuarlarda sirketin kimligini yansitan ve rakiplerden farklilasmayi saglayan
stantlarin tasarimi o6nemli bir konu olmakla beraber aragtirmaya katilan firmalarin
%77,5’inde stantlarin tasarimindan isletmenin kendisinin sorumlu oldugu %22,5’inde ise

stant tasarimindan disaridan baska bir sirketin sorumlu oldugu gézlenmistir.
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Tablo 13
Isletmenin sahiplik tiirii

Frekans Yiizdesi
Uluslararasi iiretici isletme 17 425
Uluslararasi ihracatgi isletme 16 40,0
Araci isletme 6 15,0
Diger 1 2,5
Toplam 40 100,0

25 %

® Uluslararasi Uretici isletme
m Uluslararsi ihracatgi isletme
= Aracli isletme

Diger

Sekil 13. Isletmenin sahiplik tiirii

Arastirmaya katilan isletmelerin 17’sinin (%42,5) uluslararas: iiretici isletme,
16’smin (%40) uluslararasi ihracatci isletme, 6 ‘sinin (%15) araci isletme, 1’inin de

(%2,5) diger tiirde isletme olduklar1 goriilmektedir.
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4.2. Arastirma Sorularinin Verilerin Analizi

Tablo 14
Tanmimlayici istatistikler

N Minimum [Maximum |[Mean Std. Deviation
14.000000 40 2 5 4,28 ,640
15.000000 40 2 5 [397 577
16.000000 40 1 5 14,02 ,768
17.000000 40 3 5 412 563
18.000000 40 2 5 44,15 ,622
19.000000 40 2 5 14,23 ,660
20.000000 40 1 5 4,00 847
21.000000 40 3 5 14,03 ,698
22.000000 40 1 5 3,82 ;931
23.000000 40 1 5 RB37 1,079
24.000000 40 1 5 14,08 ,656
25.000000 40 3 5 14,30 516
26.000000 40 2 5 4,05 ,552
27.000000 40 2 5 4,18 ,549

Yukaridaki tabloda uluslararas: fuarlara katilmin amaci ve Oonemini belirlemek tlizere

uygulanan anket maddelerinin tanimlayici istatistiklerini géstermektedir.
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Tablo 15
Uluslararasi pazarlardaki yeni trendleri ve teknolojiyi takip etmeyi saglar

Frekans Yiizdesi
Katilmiyorum 1 2,5
Kararsizim 1 2,5
Katiliyorum 24 60,0
Kesinlikle katiliyorum 14 35,0
Toplam 40 100,0

2,5 %/_2,5 %
0,
35% B Katilmiyorum

Kararsizim
60% Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

Sekil 14.Uluslararas1 pazarlardaki yeni trendleri ve teknolojiyi takip etmeyi

saglar

(13

“Uluslararas1 pazarlardaki yeni trendleri ve teknolojiyi takip etmeyi saglar
goriigine  katilimcilarin ~ verdikleri cevaplar incelendiginde; 1 kisinin (%2,5)
katilmiyorum, 1 kisinin (%2,5) kararsizim, 24 kisinin (%60) katiliyorum, 14 kisinin
(%35) kesinlikle katiliyorum seklinde goriis bildirdikleri goriilmektedir.
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Tablo 16
Miisterilerden geri bildirim almay1 saglar

Frekans Yiizdesi
Katilmiyorum 1 25
Kararsizim 4 10,0
Katiliyorum 30 75,0
Kesinlikle katilryorum 5 12,5
Toplam 40 100,0

2,5%

B Katilmiyorum
M Kararsizim
m Katihyorum

Kesinlikle katilyorum

Sekil 15.Miisterilerden geri bildirim almay1 saglar

“Miisterilerden geri bildirim almay1 saglar® goriisiine katilimceilarin verdikleri
cevaplar incelendiginde; 1 kisinin (%2,5) katilmiyorum, 4 kisinin (%10) kararsizim, 30
kisinin (%75) katiliyorum, 5 kisinin (%12,5) kesinlikle katiliyorum seklinde goriis
bildirdikleri goriilmektedir.
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Tablo 17
Yeni miisteriler kazandirir

Frekans Yiizdesi
Kesinlikle katilmiyorum 1 25
Kararsizim 5 12,5
Katiliyorum 25 62,5
Kesinlikle katilryorum 9 22,5
Toplam 40 100,0

2%

23%
— H Kesinlikle katilmiyorum

| Kararsizim

Katiyorum

63% -
Kesinlikle katiliyorum

Sekil 16. Yeni misteriler kazandirir

“Yeni misteriler kazandirir goriisiine katilimecilarin  verdikleri cevaplar
incelendiginde; 1 kisinin (%2,5) kesinlikle katilmiyorum, 5 kisinin (%12,5) kararsizim,
25 kisinin (%62,5) katiliyorum, 9 kisinin (%22,5) kesinlikle katiliyorum seklinde goriis
bildirdikleri goriilmektedir.
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Tablo 18
Miisterilerin sorunlarina ve sikayetlerine anlk yanit verebilmeyi saglar

Frekans Yiizdesi

Kararsizim 4 10,0
Katiliyorum 27 67,5
Kesinlikle katiliyorum 9 22,5
Toplam 40 100,0

W Kararsizim

m Katihyorum

m Kesinlikle katiliyorum

Sekil 17. Miisterilerin sorunlarina ve sikayetlerine anlik yanit verebilmeyi

saglar

“Miisterilerin sorunlarmma ve sikayetlerine anlik yanit verebilmeyi saglar®
goriisiine katilimcilarin verdikleri cevaplar incelendiginde; 4 kisinin (%10) kararsizim,
27 kisinin (%67,5) katiliyorum, 9 kisinin (%22,5) kesinlikle katiliyorum seklinde goriis
bildirdikleri goriilmektedir.
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Tablo 19
Miisterilerin ihtiyaclarimi ve taleplerini daha iyi 6grenmeyi saglar

Frekans Yiizdesi
Katilmiyorum 1 2,5
Kararsizim 2 50
Katiliyorum 27 67,5
Kesinlikle katiliyorum 10 25,0
Toplam 40 100,0

2,5% 5%

25%

B Katilmiyorum

_ Kararsizim

67.5% Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

Sekil 18. Miisterilerin ihtiyaglarini ve taleplerini daha iyi 6grenmeyi saglar

“Miisterilerin ihtiyaglarini ve taleplerini daha iyi 6grenmeyi saglar goriisiine
katilimcilarin verdikleri cevaplar incelendiginde; 1 kisinin (%2,5) katilmiyorum, 2 kisinin
(%5) kararsizim, 27 kisinin (%67,5) katiliyorum, 10 kisinin (%25) kesinlikle katiliyorum
seklinde goriis bildirdikleri goriilmektedir.
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Tablo 20
Yiiz yiize iletisimin avantajini saglar

Frekans Yiizdesi
Katilmiyorum 1 2,5
Kararsizim 2 50
Katiliyorum 24 60,0
Kesinlikle katiliyorum 13 32,5
Toplam 40 100,0

2,5 % 59

32,5%

g

B Katilmiyorum

W Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

Sekil 19. Yiiz yiize iletisimin avantajin1 saglar

“Yiiz yiize iletisimin avantajim1 saglar goriisiine katilimcilarin verdikleri
cevaplar incelendiginde; 1 kisinin (%2,5) katilmiyorum, 2 kisinin (%5) kararsizim, 24
kisinin (%60) katiliyorum, 13 kisinin (%32,5) kesinlikle katiliyorum seklinde goriis
bildirdikleri goriilmektedir.
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Tablo 21
Imaj yonetimini kolaylastirir

Frekans Yiizdesi
Kesinlikle katilmiyorum 1 2,5
Kararsizim 8 20,0
Katiliyorum 20 50,0
Kesinlikle katiliyorum 11 275
Toplam 40 100,0
25 %
9 20%
209 & ’ B Kesinlikle katilmiyorum
_ - Kararsizim
Katiliyorum
50%
Kesinlikle katiliyorum

Sekil 20. Imaj yonetimini kolaylastirir

“Imaj yOnetimini kolaylastirir gériisiine katilimcilarin verdikleri cevaplar
incelendiginde; 1 kisinin (%2,5) kesinlikle katilmiyorum, 8 kisinin (%20) kararsizim, 20
kisinin (%50) katiliyorum, 11 kisinin (%27,5) kesinlikle katiliyorum seklinde goriis
bildirdikleri goriilmektedir.
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Tablo 22
Isletme ile miisteriler arasindaki baghhig artirir

Frekans Yiizdesi
Kararsizim 9 225
Katiliyorum 21 52,5
Kesinlikle katiliyorum 10 25,0
Toplam 40 100,0
W Kararsizim

m Katihyorum

m Kesinlikle katiliyorum

Sekil 21. Isletme ile miisteriler arasindaki baglilig1 artirir

“Isletme ile miisteriler arasndaki baghligi artirir gériisiine katilimcilarm
verdikleri cevaplar incelendiginde; 9 kisinin (%22,5) kararsizim, 21 kisinin (%52,5)
katiliyorum, 10 kisinin (%25) kesinlikle katiliyorum seklinde goriis bildirdikleri

gorilmektedir.
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Tablo 23
Satislar: artirir

Frekans Yiizdesi
Kesinlikle katilmiyorum 2 5,0
Kararsizim 9 22,5
Katiliyorum 21 52,5
Kesinlikle katiliyorum 8 20,0
Toplam 40 100,0

B Kesinlikle katilmiyorum
 Kararsizim
m Katihyorum

Kesinlikle katiliyorum

Sekil 22. Satislar artirir

“Satiglar1 artirir* goriisline katilimeilarin verdikleri cevaplar incelendiginde; 2
kisinin (%5) kesinlikle katilmiyorum, 9 kisinin (%22,5) kararsizim, 21 kisinin (%52,5)
katiliyorum, 8 kisinin (%20) kesinlikle katiliyorum seklinde goriis bildirdikleri

goriilmektedir.
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Tablo 24
Pazarlama giderlerinin azalmasim saglar

10%
55% °

T

Kararsizim
Katiliyorum

M Kesinlikle katihyorum

Sekil 23. Pazarlama giderlerinin azalmasini saglar

“Pazarlama giderlerinin azalmasini saglar® goriisiine katilimcilarin verdikleri
cevaplar incelendiginde; 2 kisinin (%5) kesinlikle katilmiyorum, 9 kisinin (%22,5)
katilmiyorum, 4 kisinin (%10) kararsizim, 22 kisinin (%55) katiliyorum, 3 kisinin (%7,5)

kesinlikle katiliyorum seklinde goriis bildirdikleri gériilmektedir.
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Frekans Yiizdesi

Kesinlikle katilmiyorum 2 5,0
Katilmiyorum 9 22,5
Kararsizim 4 10,0
Katiliyorum 22 55,0
Kesinlikle katiliyorum 3 75
Toplam 40 100,0

5%

‘ B Kesinlikle katilmiyorum
22,5%
’ Katilmiyorum




Tablo 25
Isletmenin yeni iiriin gelistirme konusunda fikir edinmesini saglar

Frekans Yiizdesi
Kesinlikle katilmiyorum 1 2,5
Kararsizim 1 2,5
Katiliyorum 31 77,5
Kesinlikle katilryorum 7 17,5
Toplam 40 100,0

2,5 %/_2,5 %
17,5 %
H Kesinlikle katiimiyorum
Kararsizim
_ Katiliyorum
,5 %

Kesinlikle katiliyorum

Sekil 24. Isletmenin yeni iiriin gelistirme konusunda fikir edinmesini saglar

“Isletmenin yeni {iriin gelistirme konusunda fikir edinmesini saglar* goriisiine
katilimeilarin -~ verdikleri cevaplar incelendiginde; 1 kisinin (%2,5) kesinlikle
katilmiyorum, 1 kisinin (%2,5) kararsizim, 31 kisinin (%77,5) katiliyorum, 7 kisinin
(%17,5) kesinlikle katiliyorum seklinde goriis bildirdikleri goriilmektedir.
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Tablo 26
Rekabet avantaji ve rakip isletmelerin faaliyetleri hakkinda bilgi edinmeyi

saglar
Frekans Yiizdesi
Kararsizim 1 25
Katiliyorum 26 65,0
Kesinlikle katiliyorum 13 32,5
Toplam 40 100,0
2,5%

B Kararsizim

® Katiliyorum

m Kesinlikle katilyorum

Sekil 25. Rekabet avantaji ve rakip isletmelerin faaliyetleri hakkinda bilgi

edinmeyi saglar

“Rekabet avantaji ve rakip isletmelerin faaliyetleri hakkinda bilgi edinmeyi
saglar gorlisiine katilimcilarin verdikleri cevaplar incelendiginde; 1 kisinin (%2,5)
kararsizim, 26 kisinin (%65) katiliyorum, 13 kisinin (%32,5) kesinlikle katiliyorum
seklinde goriis bildirdikleri goriilmektedir.
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Tablo 27
Isletmenini web sitesinin daha cok ziyaret edilmesini saglar

Frekans Yiizdesi
Katilmiyorum 1 2,5
Kararsizim 2 5,0
Katiliyorum 31 77,5
Kesinlikle katiliyorum 6 15,0
Toplam 40 100,0

25% 5%
15%

8

H Katilmiyorum

Kararsizim
Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

Sekil 26. Isletmenini web sitesinin daha ¢ok ziyaret edilmesini saglar

“Isletmenini web sitesinin daha ¢ok ziyaret edilmesini saglar* goriisiine
katilimcilarin verdikleri cevaplar incelendiginde; 1 kisinin (%2,5) katilmiyorum, 2 kisinin
(%5) kararsizim, 31 kisinin (%77,5) katiliyorum, 6 kisinin (%15) kesinlikle katiliyorum
seklinde goriis bildirdikleri goriilmektedir.
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Tablo 28
Standa tasarimlar1 hakkinda bilgi edinmeyi ve sonraki fuarlar icin karar

vermeyi saglar

Frekans Yiizdesi
Katilmiyorum 1 2,5
Katiliyorum 30 75,0
Kesinlikle katiliyorum 9 22,5
Toplam 40 100,0

2,5%

B Katilmiyorum
m Katihyorum

m Kesinlikle katilyorum

Sekil 27. Standa tasarimlar1 hakkinda bilgi edinmeyi ve sonraki fuarlari igin

karar vermeyi saglar

“Standa tasarimlar1 hakkinda bilgi edinmeyi ve sonraki fuarlart i¢in karar
vermeyi saglar® goriisiine katilimcilarin verdikleri cevaplar incelendiginde; 1 kisinin
(%2,5) katilmiyorum, 30 kisinin (%75) katiliyorum, 9 kisinin (%22,5) kesinlikle
katiliyorum seklinde goriis bildirdikleri goriilmektedir.
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Bu kapsamda, katilimcilarin uluslararasi pazarlardaki yeni trendleri ve
teknolojiyi takip etme firsatin1 yakalamasi; miisterilerden geri bildirim almay1 saglamast;
yeni miisteriler kazanilmasi; miisterilerin sorunlarina ve sikayetlerine anlik yanit
verilebilmesi ve miisterilerin ihtiyaglarinin ve taleplerinin daha iyi Ogrenilmesini
saglayabilmektedir. Ayrica, yliz yiize iletisimin avantajinin saglanmasi; imaj yonetiminin
kolaylagsmast; igletme ile miisteriler arasindaki bagliligin ve satislarin arttirilmasini
saglayabilir. Bunun yaninda; pazarlama giderlerinin azalmasi, isletmenin yeni {iriin
gelistirme konusunda fikir edinilmesi, rekabet avantaji ve rakip isletmelerin faaliyetleri
hakkinda bilgi edinilmesi seklinde yorumlanabilir. Son olarak; isletmenin web sitesinin
daha cok ziyaret edilmesi, stant tasarimlar1 hakkinda bilgi edinilmesi ve sonraki fuarlar

i¢in karar verilmesi de miimkiin olabilir.

Tablo 29
Cinsiyete gore uluslararasi fuarlara katilmin amaci ve 6nemi algilarimin

puanlarina iliskin Bagimsiz Orneklem t Testi sonuglar

Std. p
CINSIYET Mean |Deviation t df
|Ortalama 311
41429 39917 1,027 38
Kadin 14
3,9890 |47711
Erkek 26

Uluslararas1 fuarlara katilimin amaci ve dnemi ile cinsiyetler arasindaki iliski
incelendiginde; kadin katilimcilarin puan ortalamalarinin (X:4,14) erkek katilimeilarin
puan ortalamalarindan (X:3,98) istatistiksel olarak anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Genel olarak bakildiginda ise degiskenler arasinda anlamli bir iliski

bulunmamaktadir (p=,311; p>,05).
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Fuar sirasinda standa gelen miisteri sayisi ile fuar sonrasi alinan geri

Tablo 30

doniis tatminine gore uluslararasi fuarlara katihmin amaci ve 6nemi algilarinin

puanlarina iliskin Bagimsiz Orneklem t Testi sonuclar

Std.
TATMIN Mean |Deviation df
|Ortalama ,622
4,0663 |51542 496 38
Evet 28
Hayir
3,9881 |,26171
12

Uluslararasi fuarlara katilimin amact ve 6nemi ile fuar sirasinda standa gelen

miisteri sayisi ile fuar sonrasi alinan geri doniis sayisi tatmin olma durumlar1 arasindaki

iligski incelendiginde; evet diyen katilimcilarin puan ortalamalarinin (X:4,06) hayir diyen

katilimcilarin puan ortalamalarindan (X:3,98) istatistiksel olarak anlamli diizeyde daha

yiiksek oldugu goriilmektedir. Genel olarak bakildiginda ise degiskenler arasinda anlaml

bir iliski bulunmamaktadir (p=,622; p>,05).
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Tablo 31
Tesviklerin fuar secim etkisine gore uluslararasi fuarlara katilbmin amaci

ve onemi algilarimin puanlarina iliskin Bagimsiz Orneklem t Testi sonuclar

SECIM Std. p
ETKISI Mean |Deviation t df
|Ortalama 114
35 4,0000 |43827 -1,618 38
Evet
Hayir 5 43429 148287

Uluslararasi fuarlara katilimin amaci ve énemi ile tesviklerin fuar se¢imine etki
durumlart arasindaki iligki incelendiginde; hayir diyen katilimecilarin  puan
ortalamalarinin (X:4,34) evet diyen katilimcilarin puan ortalamalarindan (X:4,00)
istatistiksel olarak anlamli diizeyde daha yliksek oldugu goriilmektedir. Genel olarak
bakildiginda ise degiskenler arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir (p=,114; p>,05).
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Uluslararasi fuarlara katihmin amaci ve 6nemi algilarinin puanlarinin yas

Tablo 32

durumuna gore betimsel istatistikleri ve ANOV A sonuclari

N [Mean Std. Deviation p [Yorum
29-30 2 14,2500 ,15152 ,893[p>05
31-40 15 [3,9905 ,57198
41-50 12 {4,0536 34877
51 ve tizeri 11 14,0649 43619
Toplam 40 14,0429 45227

Tabloda gorildiigii tizere katilimcilarin Uluslararasi fuarlara katilimin amaci ve
onemi algilarinin yas durum diizeyine gore anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda (p=,893;
p>.05) gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki farklilik anlamsiz bulunmustur.
Yapilan LSD post hoc ¢oklu karsilastirma testi sonuglarina gore; 29-30 yas grubundaki
(X=,4,2500) katilimcilarin puan ortalamalari; diger gruplarin puan ortalamalarindan

istatistiksel olarak daha yiiksektir.

Firmalar gelisen ekonomik ve teknolojik sartlar geregi daha geng personellere
fuarlarda yer vermek zorundadir. Cagin gereklerini anlayabilen ¢aga ayak uydurabilen,

yeni trendleri fark edebilen personellere ihtiyag oldugu gézlenmektedir.
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Tablo 33

Uluslararasi fuarlara katihmin amaci ve 6nemi algilarinin puanlarinin

o0grenim durumuna gore betimsel istatistikleri ve ANOVA sonuclari

N [Mean Std. Deviation Yorum
[kogretim 1 [3,9286 ,718 p>05
Lise 16 [3,9509 ,56226
On Lisans 10 14,0643 ,30759
Lisans 11 14,1948 43926
'Yiiksek Lisans 2 13,8929 ,05051
Toplam 40 14,0429 45227

Tabloda goriildiigii lizere katilimcilarin uluslararas: fuarlara katilimin amaci ve

onemi algilarinin 6grenim durumu diizeyine goére anlamli bir farklilik gdsterip

gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA)

sonucunda (p=,718; p>.05) gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki farklilik anlamsiz

bulunmustur. Yapilan LSD post hoc ¢oklu karsilastirma testi sonuglarina gore; yiiksek

lisans grubundaki (X=,4,1948) katilimcilarin puan ortalamalart; diger gruplarin puan

ortalamalarindan istatistiksel olarak daha yiiksektir.

Fuarlara gonderilen veya gorevlendirilen kisilerin gergekten kendi alanlarinda

uzman olmalar1 ve ayrica da 6grenim seviyesi olarak iist kategorilerde yer almas1 gerekir.

Fuarlar1 inceleme, degerlendirme ve gozlem yapma yetenegi iyi olan donanimli bir

personelle calisilmasi ve firmanin piyasada kaliteli bir personelle boy gostermesi elbette

Ki firmanin olumlu sonuglar ve izler birakmasini saglayacaktir.
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Tablo 34

Uluslararasi fuarlara katihmin amaci ve 6nemi algilarinin puanlarinin

fuara katilma sayis1 durumuna gore betimsel istatistikleri ve ANOVA sonuclari

N [Mean Std. Deviation Yorum
1 kez 5 |4,2857 42857 [,135 p>05
2 kez 19 14,0865 ,36544
3 kez 12 [3,8095 ,52430
4 ve daha fazla 4 14,2321 47871
Toplam 40 14,0429 45227

Tabloda goriildiigii iizere katilimcilarin uluslararas: fuarlara katilimin amaci ve

Onemi algilarinin fuara katilma sayis1 durumu diizeyine gore anlamli bir farklilik gosterip

gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA)

sonucunda (p=,135; p>.05) gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki farklilik anlamsiz

bulunmustur. Yapilan LSD post hoc ¢oklu karsilastirma testi sonuglarina gore; ilk kez

grubundaki (X=,4,2857) katilimcilarin puan ortalamalari;

ortalamalarindan istatistiksel olarak daha yiiksektir.
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Tablo 35 Tablo 36
Uluslararasi fuarlara katihmin amaci ve 6nemi algilarinin puanlarinin

fuara katilmaya karar verme durumuna gore betimsel istatistikleri ve ANOVA

sonuclar
N [Mean Std. Deviation Yorum

[sletme sahibi 10 14,0643 ,41575 ,023 P<05
'Y Onetim kurulu 1013,8286 57063
[hracat 2 14,0357 ,05051
Pazarlama bolimi 14 (3,9847 ,25552

Diger 4 14,0286

Toplam 404,0429 45227

Tabloda goriildiigii lizere katilimcilarin uluslararas: fuarlara katilimin amaci ve

onemi algilarinin fuara katilmaya karar verici konumu durumu diizeyine gére anlamli bir

farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi

(ANOVA) sonucunda (p=,023; p<.05) gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki

farklilik anlamli bulunmustur. Yapilan LSD post hoc ¢coklu karsilastirma testi sonuglarina

gore; isletme sahibi grubundaki (X=,4,0643) katilimcilarin puan ortalamalari; diger

gruplarin puan ortalamalarindan istatistiksel olarak daha yiiksektir.

Fuarlara katilma karar1 isletme yonetimi ve ilgili departmanlarin fikir birligiyle

alinmasi fuarin basar1 oranin1 ve amaglarinin gerceklesmesini daha olumlu kilacaktir.
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Tablo 37
Uluslararasi fuarlara katihmin amaci ve 6nemi algilarinin puanlarinin

tesviklerin 6nemi durumuna gore betimsel istatistikleri ve ANOVA sonuclari

N [Mean Std. Deviation p [Yorum
Az 6nemli 2 14,7500 ,25254 ,084 p>05
Ne onemli ne Onemsiz 1 14,1429
Onemli 18[3,9167 ,44185
Cok 6nemli 19(4,0827 ,42609
Toplam 4014,0429 45227

Tabloda goriildiigl lizere katilimcilarin uluslararasi fuarlara katilimin amaci ve
onemi algilarinin tesviklerin 6nemi durumu diizeyine gore anlaml bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
sonucunda (p=,084; p>.05) gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki farklilik anlamsiz
bulunmustur. Yapilan LSD post hoc ¢oklu karsilagtirma testi sonuglarina gore; az dnemli
grubundaki (X=,4,7500) katilimcilarin puan ortalamalari; diger gruplarin puan

ortalamalarindan istatistiksel olarak daha yiiksektir.

Her bir sektor ve fuar igin degisiklik gosteren bu destekler genellikle fuar stant
kirasi, ilgili malzemelerin nakliyesi ve fuar katilimeilarinin ulagim masraflariin belirli
bir kismm karsilamak yoniinde sekillenmektedir. Devlet desteklerinden
faydalanilabilmesi ve hedef pazarlarda biiytik fuarlarin tespit edilebilmesi i¢in Ekonomi

Bakanliginin politikalar1 ihracatgi isletmelere yol gosterir nitelikte olmalidir.
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Tablo 38
Uluslararasi fuarlara katihmin amaci ve 6nemi algilarinin puanlarinin

isletme tiirii durumuna gore betimsel istatistikleri ve ANOV A sonug¢lar1

Mean Std. Deviation Yorum
Uluslararasi iiretici p>05
17 4,1429 37372 ,061

isletme
Uluslararasi ithracatc
. 16 3,8929 ,49487
isletme

Araci isletme 6 4.0000 ,34993

Diger 1 5,0000

Toplam 40 4,0429 45227

Tabloda goriildiigii lizere katilimcilarin uluslararas: fuarlara katilimin amaci ve

onemi algilarimin isletme tiirii durumu diizeyine gore anlamli bir farklilik gosterip

gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA)

sonucunda (p=,061; p>.05) gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki farklilik anlamsiz

bulunmustur. Yapilan LSD post hoc ¢oklu karsilastirma testi sonuglarina gore; isletme

sahibi grubundaki (X=,5,000) katilimcilarin puan ortalamalari; diger gruplarin puan

ortalamalarindan istatistiksel olarak daha yiiksektir.
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5. SONUC ve DEGERLENDIRME

Uluslararas1 pazarlarda artan rekabet ile birlikte isletmeler uluslararasilasma
adma daha ¢ok caba sarf etmek zorundadirlar. Uriinlerin ikamesindeki ve rakiplerin
sayisindaki artig, isletmeleri siirekli olarak yeni iirlin gelistirmeye ve rakiplerinden
farklilagsmaya zorlamaktadir. Uluslararasilasma siireci i¢in ¢ok biiyiik bir 6neme sahip
olan uluslararasi fuarlar, katilimer isletmeler i¢in biiyiik bir firsattir. Uluslararas: fuarlara
katilmanin her ne kadar maliyet vb. acilardan zorluklari olsa da; bu fuarlar isletmelerin

gelecegini belirler niteliktedir.

Sektorde pazar paymi korumak isteyen ya da gelistirmek isteyen isletmeler igin
pazarlama ve pazarlama iletisimi faaliyetlerinin yani sira fuarlardan da etkin sekilde
yararlanmalar1 gerekliligi dogmustur. Ozellikle ihtisas fuarlari, gelecek yillarda da
isletmelerin ylriittiigii en Onemli pazarlama iletisimi faaliyetlerinden biri olmay1

surdirecektir.

Uluslararasi fuarlarin etkililiginin artirilmasi1 amaciyla hazirlanan bu caligmada
gergeklestirilen uygulama sonucunda katilimcilarla ilgili elde edilen demografik veriler
asagidaki gibidir; Katilimcilarin 14’tiniin (%35) kadin, 26’smin (%65) erkek olduklari,
2’sinin (%5) 29-30 yas, 15’inin (%37,5) 31-40 yas, 12’sinin (%30) 41-50 yas, 11’inin
(%27,5) 51 yas ve lizeri olduklari; 1’inin (%2,5) ilkogretim, 16’sinin (%40) lise, 10’ unun
(%25) on lisans, 11’inin(%27,5) lisans, 2’sinin (%5) yiiksek lisans mezunu olduklari

goriilmektedir.

Isletmelerin genel olarak fuara katilma amaci satis, pazarlama olarak goriilmekte
iken, katilimcilarin ¢ogunlugu yilda 2-3 kez fuarlara katilim saglamaktadir. Fuar i¢in
tercih edilen yabanci pazarlarin basinda ¢ogunlukla Avrupa ve Asya’da yapilan fuarlar
yer almaktadir. Uluslararas: fuarlar1 se¢me kriterleri incelendiginde ziyaretci sayisinin
fazlaligi, gilivenirlik, iilke tiirii ve tesvikler fuarlar icin tercih nedeni olarak goze

carpmaktadir. Fuar sonrasi alinan geri doniis sayisi genel olarak katilimcilart memnun
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etmektedir. Fuara katilma yetkisi katilimci firmalarda isletme sahibi, yonetim kurulu,

ihracat-pazarlama boliimiiniin direktiflerine gore gergeklesmektedir.

Katilimcilarin yarisi1 fuarlar icin devletin saglamis oldugu tesviklerin dnemli
oldugunu diisiinmektedir. Katilimc1 firmalarin {iretici ve ihracat¢i firma tipinde olduklari
ortaya ¢ikmis ve fuarlarda firmalar stantlarindan bizzat kendileri sorumlu olmakta ve

kendileri stantlarini diizenlemektedirler.

Uluslararasi fuarlarin 6nemine yonelik tutum ile ilgili verilen ifadelere gore;
uluslararas1 fuarlarin pazarlama giderlerinin azalmasimni sagladigi diisiincesi dogru
degildir. Ancak buna ragmen, uluslararasi fuarlarin birgok katilimer tarafindan pazardaki
yeni trendleri ve teknolojiyi takip etme konusunda kolaylik sagladigi diistiniilmektedir.
Ayrica, bu biiyiik organizasyonlarin birgok igletmeyi bir araya getirmesi; bu sayede de
isletmelere rakiplerini izleme ve kendileriyle mukayese etme sans1 vermektedir. Ihtisas
fuarlarinda isletmeler, sektordeki rakipleriyle ayni alanda, yan yana ya da kars1 karsiya
olan fuar stantlarina da sahip olmakta, onlar1 yakindan gézlemleme firsati bulmaktadir.
Bu sayede de rakiplerin ulastiklart mevcut durumu goérme, rakip isletmelerin miisterileri
ile kurduklar iligkileri, onlara davranis bi¢imlerini ve is yapma yontemlerini takip
edebilme gibi sektorle ilgili bilgi toplama agisindan son derece Onemli ¢alismalari

yiiriitebilmektedir.

Bunun disinda, uluslararasi fuarlar yeni miisteriler kazandirarak, miisterilerden
geri bildirim almayr saglamaktadir. Bu fuarlar ile miisterilerin sorunlarmma ve
sikayetlerine anlik cevap verilebilmekte ve onlarin ihtiyag ve talepleri daha iyi
anlasilabilmektedir. Uluslararas1 fuarlar ayrica, yliz yiize iletisim saglayarak imaj
yonetimini kolaylastirmakta ve isletme ile miisteriler arasinda baglilig1 arttirmaktadir. Bu
fuarlar, satiglar1 arttirdigi gibi, isletmenin yeni iiriin gelistirmesi konusunda fikir
edinmesini de saglamaktadir. Bu da, rekabet avantaji saglayarak ve rakiplerin faaliyetleri
hakkinda bilgi toplayarak gergeklesmektedir. Tiim bunlara ek olarak; uluslararasi fuarlar
stant tasarimi1 konusunda katilimci isletmelere bir sonraki yil i¢in fikir vermeyi ve de

isletmenin web sitesinin daha ¢ok ziyaret edilerek daha iyi taninmasini saglamaktadir.
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Uluslararas1 fuarlara katilmanin, katilimci isletmeler acgisindan sagladigi
faydalar g6z ard1 edilmemelidir. Fuarlara katilimin baz1 dezavantajlar1 olmasina ragmen,
sagladig1 avantajlar igletmelerin kiiresel piyasalarda var olma ve uluslararasilagsma
faaliyetleri agisindan son derece 6nemlidir. Gerek isletmenin kendi kimligi ve elde ettigi
kazan¢ acisindan, gerekse lilke ekonomisine sagladig1 getiriler agisindan uluslararasi
fuarlar isletmeler agisindan katilinmasi gereken bir tutundurma faaliyetidir. Hatta bu

durum zorunluluk haline de gelmektedir.

Sonu¢ olarak; uluslararasi fuarlara katilim i¢in, isletme icerisindeki
profesyoneller, devlet tarafindan saglanan destekleri ve fuarlarin avantajlarin1 ve
teknolojik gelismeleri de goz Oniinde bulundurarak harekete gegmeli ve isletmeyi daha
ileri tagimak i¢in gayret gostermelidir. Uluslararasi fuarlarin etkinligi hem uygulamacilar
hem de arastirmacilar agisindan daha farkl kriterlere gore incelenebilir. Bu baglamda,
bundan sonra yapilacak olan aragtirmalarda daha farkli sektorler incelenebilir ve bu
calisma farkli sektorlerde yapilacak aragtirmalara fayda saglayabilir. Ayrica bu caligsma,
ileride yapilacak olan arastirmalara katilimci isletmeler agisindan yeni fikirler

edinilmesine, kiyaslamalar yapilmasina ve Oneriler saglanmasina yardimeci olabilir.

Fuar katiliminda istenilen amag¢ ve hedeflere ulasilabilmesi i¢in, emek, zaman
ve maddi kaynaklarin etkin kullanilmasi ve fuar se¢iminden dnce pazar arastirmasi ile
baglayan ve fuar oOncesini, fuar esnasini ve fuar sonrasini kapsayan fuar siirecinin
asamalari, planli ve etkin bir bicimde yoOnetilmelidir. Fuara katilacak olan personele
gerekli egitim verilmeli ve fuar 6ncesinde, fuar esnasinda ve sonrasinda neler yapmalari

gerektikleri ¢ok iyi bir bicimde aktarilmalidir.

Ticari fuara katilmadan oOnce firmalar amacglarin1 6nceden net bir bigimde
belirlemeli, hitap ettikleri hedef kitleleri iyi belirlemeli ve kendisini hedef kitlesiyle
bulusturacak olan dogru fuar1 segmelidir. Firmalar fuar 6ncesi fuara hazirlik siirecini ¢ok
lyi degerlendirmeli ve fuara zamaninda ve hazirlikli olarak katilmalidir. Bu asamada
yapilacak olan bir hata biiylik maliyet ve prestij kaybina yol acabilecektir. Fuar 6ncesinde
ve esnasinda organizatdr firmanin tamitim faaliyetleri ile yetinilmemeli ve promosyon

calismalar yiriitilmelidir. Fuar Oncesi gesitli iletisim araglart araciligiyla mevcut ve
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potansiyel miisteriler fuara davet edilmeli ve fuar esnasinda ziyaretgilerin standa

cekilmesi i¢in ¢esitli faaliyetler gerceklestirilmelidir.

Fuar tamamlandiktan sonra ise fuar sonrasi takip c¢alismalari etkin bir sekilde
yiiriitiilmeli, temas kurulan miisterilere ulasilmali, fuarin sonuglar1 degerlendirilmeli ve
yapilan hatalar tespit edilerek bir sonraki fuara kadar diizeltilmelidir. Fuarlar uzun siirede
sonug veren bir pazarlama aracidir ve etkisinin dogru bir sekilde 6l¢giilmesi ve arttirtlmasi
icin zaman gereklidir. Bir fuardan elde edilen birikim bir sonraki fuar siirecine taginarak
fuarmn basarisi arttirilir. Fuara katilim fuarin etkinligini hissedebilmek agisindan yeterli
degildir, firmalar fuar Oncesini, fuar esnasin1 ve sonrasini 1iyi bir sekilde

degerlendirmelidir, yoksa umdugu basariy1 elde edemeyebileceklerdir.

Saticilarla potansiyel alicilarin karsi karsiya geldigi ve yeni is imkanlarinin
yaratildig1 fuarlar glinlimiizde giderek gelismekte ve firmalara daha dnce ulasamadiklar
tilketici ve pazarlara ulagabilme ve kendilerini ve {riinlerini tanitma imkani
saglamaktadir. Artan rekabet ortaminda, firmalarin rakiplerine gore rekabet avantaji elde
etmeye calistig1 gliniimilizde ticari fuarlar, hem bash basina etkin bir pazarlama araci
olarak hem de diger promosyon faaliyetlerine destek olarak son derece biiyiik bir 6neme
sahiptir. Bu nedenle de fuarlara katilim ve fuar esnasi ve sonrasi, bir biitiin olarak fuar
stireci, ¢ok dikkatli bir sekilde planlanmali ve hedefler belirlendikten sonra fuar katilimi
gerceklestirilmelidir. Etkin bir sekilde planlanan ve gerceklestirilen bir fuar katilimi

firmalara, hem satis hem de satis dis1 sayisiz katkilarda bulunacaktir.
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EKLER

Anket Formu

Sayin Yonetici,

Ilgilerinize sunulan bu arastirmanin amaci, uluslararas: alanda faaliyet gdsteren
isletmelerin katilmis oldugu uluslararasi fuarlarin 6neminin belirlenmesi ve isletme ile
calisanlar agisindan fuarlarin yararlarina iliskin etkinliginin ortaya ¢ikarilmasidir. Anket;
siz degerli yoneticilerin uluslararasi pazarlamada fuarlarin yararlarina iliskin algilarini ve
isletmenizin fuarlara katilim diizeyini ortaya ¢ikarmaya yonelik olusturulmus sorular
kapsamaktadir. Son boliimde ise, size ve isletmenize iliskin sorular yer almaktadir.
Ankette yer alan sorulara vereceginiz yanitlar gizli tutulacak ve toplu olarak

degerlendirilecektir.

Gostereceginiz ilgi ve ayiracaginiz zaman igin tesekkiir ederiz.
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1.  Cinsiyetiniz?

()Kadin ()Erkek

2.  Yasmz?

()29-30  ()31-40 ()41-50 ()51 ve iizeri

3.  Egitim durumunuz?

(Ollkdgretim  ()Lise ()On Lisans ()Lisans () Yiiksek Lisans

4. Tsletmeniz icin fuarlara katilma amacimz nedir? (Birden fazla

secenegi isaretleyebilirsiniz )

()Satis ()Pazarlama ( )Prestij ( )Giivenirlik ( )Diger............

5.  lIsletmenizin uluslararasi fuarlara yillik katilma sikhig nedir?

()1 kez ()2kez ()3kez ()4 vedahafazla

6. Hangi yabanc1 pazarlar daha cok isletme ilgi alanmmiza giriyor?

(Birden fazla secenegi isaretleyebilirsiniz )

()Avrupa ()Asya ()Amerika ()Orta Dogu
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7.  Uluslararasi fuarlari secerken kriterleriniz nelerdir?

()Ulke ()Ziyaretgi Sayis1 ()Tesvikler ()Bilinirlik  ()Giivenirlik

8.  Fuarlarda standiniza gelen ziyaretgi sayisi ile fuar sonrasi aldigimz

geri doniis sayis1 sizi tatmin ediyor mu?

()Evet ()Hayir

9. Isletmenizde fuarlara katihmda karar verici kimdir?
()Isletme Sahibi  ()Yo6netim Kurulu  ()Ihracat ()Genel Miidiir

()Pazarlama Boliimi  ()Disaridan Bir Sirket  ()Diger..................

10. Uluslararas1 fuarlara katihmimzda faydalanacagimz tesvikler ne

kadar onemlidir?
()Onemsiz ()Az Onemli ( )Ne Onemli Ne Onemsiz

()Onemli ( )Cok Onemli

11. Tegvikler fuar seciminizi etkiler mi?

()Evet ( )Hayir
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12. Fuarlarda stant tasarimlarindan kim sorumludur?

()isletme  ()Disaridan Baska Bir Sirket ()Diger ..................

13. Isletmenin sahiplik tiirii nedir?
()Uluslararasi Uretici Isletme  ( )Uluslararasi Thracatg1 Isletme

()Aract Isletme  ()DiBer ........coevviieiiiiiiiieiiin,

Kesinlikle
katilmiyorum
Katilmyorum
Kararsizim
Katillyorum

14. Uluslararasi
pazarlardaki yeni trendleri ve

teknolojiyi takip etmeyi saglar

15. Miisterilerden geri

bildirim almay1 saglar

16. Yeni miisteriler

kazandirir

17. Miisterilerin
sorunlarina ve sikayetlerine anhk

yanmt verebilmeyi saglar

18. Miisterilerin
ihtiyaclarim1 ve taleplerini daha iyi

ogrenmeyi saglar
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19. Yiiz yiize iletisimin

avantajini saglar

20. Iimaj yonetimini

kolaylastirir

21. [lsletme ile miisteriler

arasindaki baghhg arttirir

22. Satislan arttirir

23. Pazarlama giderlerinin

azalmasini saglar

24. Isletmenin yeni iiriin
gelistirme konusunda fikir

edinmesini saglar

25. Rekabet avantaji ve
rakip isletmelerin faaliyetleri

hakkinda bilgi edinmeyi saglar

26. Isletmenin web
sitesinin daha c¢ok ziyaret edilmesini

saglar

27. Stant tasarimlar:
hakkinda bilgi edinmeyi ve sonraki

fuarlar icin karar vermeyi saglar

110




28.Fuarlara katilmanin firmaniza sagladig: yararlar nelerdir?

29.Fuar katilmlarimin verimli olmasi icin onerileriniz nelerdir?

30.Fuara katildiktan sonra amaclarimz1 gerceklestirmeye iliskin

degerlendirmeleriniz nelerdir?

31.Fuar katihmina iliskin degerlendirmeleriniz (yasadigimz problemler,

amaca uygunlugu, malzeme temini, biirokratik zorluklar vs.) nelerdir?

Anketimize katildigimiz i¢in tesekkiir ederiz.
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