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OZET
Yiuksek Lisans Tezi

Uluslar arasi Pazarlamada Bir Tutundurma Araci Olar ak Fuar ve Sergilere

Katilimin D1 g Ticaret Sirketleri Acisindan Onemi
ipek Tituncio §lu
Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstittisu
isletme Anabilim Dall
Uluslararasi ligletmecilik Programi

Bu tez calismasi U¢ ana boélum olarak planlanmis ve konu bu

bélimlerdeki alt basliklarda detaylandirilarak ele alinmistir.

Calismanin birinci béluminde pazarlamanin genel kavramlari Gzerinde
durulmus ve gerekli tanimlamalar yapilmistir. Konu geregi uluslararasi
pazarlama konusuna da deginilmis, uluslararasi pazarlama stratejileri ve

uluslararasi pazarlamada dagitim kanallari aciklanmaya calisiimistir.

ikinci bélimde asil calisma alanini olusturan fuar ve sergilerin detayl
tanimlamalari yapilmistir. Fuar ve sergilerin Turkiye'deki durumu diger ulkelerle
karsilastirmali olarak anlatilmistir. Dig ticaret sirketleri acgisindan fuar ve

sergilerin 6nemi Gzerinde durulmustur.

Uciinci ve son boélumde ise, bu konu ile ilgili daha 6nce yapilmig
calismalara ve istatistiksel analizlere yer verilerek dig ticaret sirketleri agisindan

fuar ve sergilerin 6Gnemi vurgulanmistir.

Anahtar Kelimeler: 1) Fuar, 2)Sergi, 3)Dis Ticaret, 4)UIluslararasi Pazarlama,

5)Tutundurma



ABSTRACT
Master Project with Thesis

The Importance of the Participation to Internationa | Fairs and Exhibitions

as an International Marketing Tool for the Foreign Trade Companies
Ipek Tutuncuoglu
Dokuz Eylul University
Institute of Social Sciences
The Programme of International Business Administrat ion

This study is planned as three sections and the sub  ject is taken in

hand by being detailed with subtitles.

In the first section general concepts of marketing are emphasized
and necessary definitions are done. International m arketing is also
mentioned accordingly, marketing strategies and dis tribution channel in

the international marketing are tried to explain.

In the second section the detailed definition of fa ir and exhibition
which are the main working fields, is done. The sit uation of fairs and
exhibitions in Turkey are expressed by comparing wi th the other countries.
The importance of fairs and exhibitions are emphasi zed in terms of foreign

trade companies.

In the third and the last section, the importance o f fairs and
exhibitions in terms of foreign trade companies are highlighted by
mentioning the statistical analysis and the previou s studies concerning

this issue.

Keywords: 1) Fair, 2) Exhibition, 3) Foreign Trade, 4) International Marketing,

5) Promaotion
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GIRiS

Dinyada ve Turkiye’de son 20 yildir etkisini hizla gosteren kiresellesme
hareketi icerisine dncelikle giren konulardan biri de ticarettir. Kiresellesmenin
etkisiyle firmalar, Kkarhlklarini artirmak, mevcut pazar paylarini ellerinde
tutabilmek ve gelistirebilmek amaciyla yeni pazarlar arama cabasi icine
girmiglerdir. Ozellikle kuresel rekabetin yasandigi ortamda yeni pazarlara
girebilmek sanildigi kadar kolay olmamaktadir. Ustelik sadece pazara girmek
degdil pazarda kalici olabilmek bazi tutundurma faaliyetlerinin de uygulanmasini

zorunlu kilmaktadir.

Fuarlar firmalarin ticari faaliyetlerini gerek yurt icinde ve gerekse yurt
disinda yapabilme imkanini sunan ortamlardir. Bu sayede yeni pazarlara
girebilme, yeni ortakliklar yapabilme, girilecek pazar hakkinda bilgi sahibi
olabilme, teknolojik vyenilikleri takip edebilme ve pazardaki rakiplerinin

durumlarini gérebilme imkanlarina sahip olurlar.

Fakat bir firmanin fuara katilmak istemesi veya katilmasi tek basina bir
anlam ifade etmemektedir. Fuar dncesinde firmalarin yeterli fizibilite calismasi
yapmasi, fuardan beklentilerini belirli bir amag¢ dogrultusunda hazirlamasi
gerekmektedir. Katildiklari fuardan basari bekleyen firmalar belirli bir bitceyi de

g6zden ¢ikarmak zorundadirlar. Clnki fuarlar ciddi bir maliyet teskil etmektedir.

Ulkemizde hem devlet tarafindan hem de 6zel kuruluglar tarafindan
verilen bazi tesvikler vardir. Ticaretini dig Ulkelerde de yapmak isteyen firmalar

bu tegviklerden belirli oranlarda ve sartlarda yararlanabilmektedir.

Muhakkak ki fuarlara katilmak firmalara belirli faydalar saglayacaktir.
Ancak burada dikkat edilmesi gereken en dnemli husus ¢ok fazla fuara katilmak
degdil, alt yapisi yeterli, iyi planlanmig, kaliteli fuarlara katilabilmek ve burada

firmay! en iyi sekilde temsil edebilmektir.



BIiRINCIi BOLUM

GENEL KAVRAMLAR

1.1.PAZARLAMA
1.1.1.Pazar ve Pazarlama Kavramlari

Pazar kavrami en genel ve basit anlamiyla mallarin satisa sunuldugu,
alici ile saticilarin karsilastigt ve malin sahipliginin degistigi yer olarak

tanimlanabilir.

iktisatcilarin  pazarlama kavrami icin yapti§i tanimlamalar dar bir
tanimlama olarak kabul gérmekle birlikte kisaca zaman, yer ve mulkiyet faydasi

yaratan eylemler® olarak ifade edilmektedir.

isletmeciler ise pazarlamayi, mal ve hizmetlerin Ureticiden tiiketiciye ya

da kullaniciya akisini saglayan faaliyetler® olarak tanimlamislardir.

Zaman icinde pazarlama alaninda ortaya cikan gelismeler pazarlamanin
taniminin da zaman icinde degismesine gunimuz kosullarina uygun hale
getiriimesine neden olmustur. Bu gelismeler dogrultusunda pazarlamanin

tanimini birka¢ sekilde yapabiliriz.

Pazarlama, belirli bir hedef izleyici, kitlede belirli bir nesne ya da konuya

karsi istenen bir tepki yaratmak tizere girisilen faaliyetlerdir®.

Pazarlama, urin, hizmet, faaliyet, kisi, mekan, 6rgut ve fikirlerin degisim
sureci araciligiyla, istek ve gereksinimleri belirlemeye, sekillendirmeye ve

karsilamaya yoénelik insan faaliyetlerinin tamamidir®.

Pazarlama, mal ve hizmetleri “alicilara duyurma” ve “satma’dan c¢ok

tiketici gereksinme ve isteklerinin tatmini yoni ve anlami ile 6n plana ¢ikan bir

! Omer Baybars Tek, Pazarlamidkeleri, Global Yoénetimsel Yaklam, Tirkiye Uygulamalari,
Gelistirilmi s 7. Baski, Cem Ofset Matbaacilik$A, Istanbul, 1997, s.5-6.

2 fsmet Mucuk, Pazarlanitkeleri, Der Yayinlarijstanbul, 1994, s.8.

® Omer Baybars Tek, Pazarlatieleri ve Uygulamalari, Mopak Yayincilikzmir, 1990, s.3.

“Tek, a.g.e., s.3.



kavramdir. Pazarlama sadece mal ve hizmetlerin degil fikirlerin de geligtirilip
hedef kitlelere yayilmasini ve benimsetilmesini kolaylastiran bir faaliyetler

sistemi olarak gorilmektedir®.
1.1.2.Pazarlama Planlamasi

Pazarlama planlamasi, pazarlama firsatlarinin belirlenmesi, pazarlama
hedeflerinin kararlastirilmasi, pazarlama stratejisinin olusturulmasi, pazarlama
programinin yapilmasi ve kontroliin saglanmasiyla ilgili sistemli bir sirectir.
Pazarlama plani, belirlenen dénem icinde yapilacak pazarlama eylemlerini ve
kaynaklarini gosteren yazili bir belgedir. Bu planlar yazili olmasina ragmen
gunun ekonomik kosullari, pazarin durumu, rakiplerin durumu, isletme icindeki
kosullar dikkate alinarak surekli degisiklikler yapiimalidir. Bu nedenle pazarlama
planlari duragan degil, degiskendir. Tuim stratejiler ve taktikler, pazarlama
teskilati  tarafindan etkin olarak ydritilebilecek bir pazarlama ile

butunlestirilmelidir®.
1.1.3.Pazarlama Stratejileri

Pazarlama stratejisi, “bir isletmenin secilen bir pazarda, pazarlama
hedeflerine ulagsmasini saglamasi beklenen genel ilkelerdir. Bu ilkeler pazarlama
giderleri, pazarlama karmasi ve pazarlama buitcesinin dagiliminin belirlenmesi

konulariyla ilgili temel kararlari kapsar’.

Pazarlama stratejisi, hedef pazarlarin analizi ve secimi ile hedef pazari
tatmin edecek uygun pazarlama karmasinin gelistirilmesi ve gelistirilen
pazarlama karmasinin devamlihigini saglama faaliyetlerini kapsar. Ayrica,
pazarlama stratejisi, sirketin hedeflerine ulagsmak icin sirketin kaynak ve

taktiklerinin en iyi sekilde kullanimina déniik bir plandir®.

Pazarlama stratejisinin 0Ozellikleri ile ilgili genel kabul gdérmis hususlar

sunlardir:

» Sirket misyonuna uygun hedef belirlemek

®I. Mucuk.,“Pazarlaméikerleri”, Tirkmen Kitabevijstanbul 2004, s. 305-307

® http://www.izafet.com/pazarlama-ve-satis/448088gpma-planinda-en-onemli-faktorler-
nelerdircpazarlama-plani-neden-yapilir.html, (212009).

” Philip Kotler, Marketing Management: Analysis, ifiing and Control, New Jersey, 1989, s.71
8 William M. Pride, O.C. Ferrel, Marketing: Basic @mepts and Decisions, Boston, 1987, s.15



» Belirlenen hedefi gergceklestirmeye calismak,

* Hedefi gerceklestirmek i¢cin neler yapilmasi gerektigini acik¢ca ortaya

koymak,
» Hedef pazari/pazarlari belirlemek

» Hedef pazar/pazarlarin ihtiyac ve isteklerini tatmin edecek
pazarlama karmasini/karmalarini  gelistirmek ve sirekliligini

saglamak
» Potansiyel hedef pazarlari analiz etmek,

Pazarlama stratejileri; pazarlama karmasi, pazar payl, rekabet yapisi,
pazar konumlandirmasi, 0Orin yasam sireci gibi kavramlar temel alinarak;
isletmeyi hedefe gotiurecek bir uygulama sekli, bir arag, bir ana plan, bir oyun

plani veya bir recete gibi aciklanmaktadir®.

® Goksin Otan, “Otelisletmelerinde Pazarlama Stratejileri ve Bir Ornelgulama”, Gazi Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiist, Yayinlanmagiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2007, s.99-100.



1.2.ULUSLARARASI PAZARLAMA

Uluslararasi pazarlama, bir kazan¢ saglama amaciyla secilmis musteri
gruplarinin ihtiyag ve isteklerini tatmin i¢in firma kaynaklarinin ¢ézimlenmesi,
planlanmasi, oOrgdtlenmesi, kullanilmasi ve denetiminin uluslararasi dizeyde

yiritilmesidir'.

Gunumuzde giderek 6nem kazanan globallesme egdilimleri dogrultusunda
uluslararasi pazarlama, “kiresel tiketici ihtiyaclarinin yerli ve uluslararasi
rakiplerden daha iyi bir sekilde belirlenmesi, karsilanmasi ve pazarlama
faaliyetlerinin kiresel cevrenin sinirlamalari cercevesinde koordine edilmesi”

seklinde tanimlanabilir®.

Genel bir tanimlama da ise uluslararasi pazarlama soyle ifade

edilmektedir'?:

“Uluslararasi pazarlama, Kkisisel ve ©6rgltsel amaclara ulasmayi
saglayacak muibadeleleri gerceklestirmek icin mallarin, hizmetlerin ve
fikirlerin geligtirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina

iliskin olarak birden ¢ok ulkede yapilan planlama ve uygulama surecidir.”
1.2.1.Uluslararasi| Pazarlamada Da @itim Kanallari

Kiresel tagimacilik ve dagitim, diinya ticaretindeki biyiime ve gelisim icin
birincil 6neme sahip olup dinya capindaki ol¢itler dogrultusundaki imalat
butinliginde de dnemli bir yere sahiptir. Gergekte, diinya ticaretindeki mallarin
seviyesi ve yaygin dagitimi 6nemli derecede ekonomik olarak var olan ve

guvenilir uluslararasi tagimacilik diizeyine baghdir'®.

Uriin kaliteli ve ucuz olabilir; fakat bu truinleri miigteriye ulastiracak etkili
bir dagitim kanali yoksa maliyetler artacak ve firma imaji sarsilacaktir. Kotu bir
dagitim agi da oncelikle dagitim maliyetlerini arttiracak, kayiplarin olusmasina

yol acacak ve uriiniin belirlenen fiyattan satisini olumsuz yonde etkileyecektir'.

19 Cem Kozlu, Uluslararasi Pazarlama, Turkiy@ankasi Kiiltiir Yayinlaristanbul, 2003, s.26.

% Mucuk, a.g.e., 5.282.

12 5ak Onkvisit and John J. Shaw, International Mimke Macmillan Company, New York, 1993, s.6.
13 M. Kotabe, & K Helsen,., Global Marketing ManagemeNew York: John Wiley & Sons, New York,
1998, s.465.

1. Erol, E. Civi, ve A. Bayraktagu, Uluslararasi Pazarlama, Emek Matbaasi, Mafi8a9, s.24.



Klasik anlamiyla ele alinirsa dagitim kanali; Ureticiden tiketiciye veya
dretim yerinden tiuketim yerine mallarin akisini saglamaktir. Bir baska ifadeyle
dagitim kanali; mal ve hizmetlerin pazarlanmasina yonelik olarak Ureticiden
tiketiciye mamul akisinda rol oynayan ve igletme ici ile isletme disi cesitli

yapilanmalardan meydana gelen bir sistemdir®®.

Uluslararasi pazarlamada dagitim kanali seciminde asagidaki hususlara

dikkat etmek gerekir;

 Pazarlama amaclarinin belirlenmesi: Bu madde herhangi bir
planlamanin ilk maddesini olusturur. Bu olmadan planlama yapmak

imkansizdir.

« Dagitimin her dizeyinde, musteriden, perakendeciye, toptanciya

veya Ulkeden Ulkeye, durum degisikliginin degerlendirilmesi.

* Her bir Glkede, dagitim kanallarina yonelik stratejilerin belirlenmesi

ve pazarlama karmasinda dagitimin roliniin ortaya konmasi.

* Her bir Glke icin dagitim politikasinin bazi sartlari dikkate alinarak

belirlenmesi. Bu sartlar asagidaki gibi siralanabilir:

§ Kullanilacak dagitim dizeyi (Dogrudan, perakendeci, toptanci kullanimi
gibi)

§ Kullanilacak ihracat tipi (Tam servis ihracat, sinirli hizmet ihracat, fiyati

dikkate alan ihracat)

§ Iihracatin cesitleri (Ozel franchising, yari 6zel anlagmalar, yogdun

dagitim)

§ Dagitim zincirinde butin organizasyonlarin performans standartlarinin

belirlenmesi.

§ Dagitim kanallarinin performans 6lgiminin anlaminin belirlenmesi.

15T, Arpaci, D.Y. Ayhan, D. Tuncer, M.M. Uner, ve Bdge, Pazarlama, Ankara, 1994, s.79.



§ Beklenen performans ile gercek performansin karsilastiriimasi*®.
1.2.2.Uluslararasi Pazarlarda Fiyatlandirma

Bir malin dis piyasalarda uluslararasi pazarlama imkanini belirleyen en
onemli faktorlerden biri de fiyatlandirmadir. Dogru vyapilandirilmis bir
fiyatlandirma politikasi, piyasanin 06zelliklerine, rakip firmalarin piyasadaki
konumlarina ve firmanin o urin i¢in katlanabilecedi maliyete baglh olarak yapilir.
Firmalarin fiyatlandirma stratejilerini dogru olarak belirleyebilmesi i¢cin asagidaki

faktorleri gz 6niinde bulundurmasi gerekmektedir®’:
« Ihracati disiiniilen malin potansiyel pazardaki toplam talebi
e Talebin fiyat degisiklikleri karsisinda etkilenme 6lcusi
« Dusuk fiyat uygulamasinin, Grine olan talep Uzerindeki etkisi
e Pazarin fiyat esnekligi
e Fiyat dusuruldiginde pazardaki rakiplerin tepkisi

« Ddusuk bir fiyattan ¢cok mal satmak mi, yoksa yiksek fiyattan daha az

mal satmak mi kari maksimize etmektedir?

* Baslangicta dustk bir fiyatla piyasaya girmek piyasada tutunabilmek

icin etkili olacak midir?

« Baslangicta ylUksek bir fiyat belirleyerek, piyasadaki mevcut Kkar
olanagini kisa sirede kullanmak, fiyatlandirma stratejisine uygun

olacak midir?

« DusuUk fiyat uygulamasi, tiketicilerde kalite ve hizmetin yetersiz oldugu

izlenimini birakabilir mi?

* Firma gerektiginde, dis pazarda daha dusuk bir fiyat uygulayabilir mi?

8 D. Leighton, International Marketing: Text And @as U.S.A: Mcrow Hill Book Company, 1966,
S.284-285.

" “ihra¢ Fiyatlarinizi Nasil Belirliyorsunuz?ihracatta Pratik Bilgiler, TC Bhakanlik Ds Ticaret
Mustesarligi, ihracati Gelitirme Etiid MerkeziiGEME), Ankara, 2007, s.1.



Yukarida s6zi edilen hususlari dikkate alarak bir fiyatlandirma politikasi
olusturan firma, cari karin maksimizasyonu, pazar payinin korunmasi ve
genigletilmesi, piyasada kalabilme, Grinin kalite agcisindan liderligi, erken nakit
saglama, diger mamullerin satigina yardim etme, hedef karlilik diizeyine ulasma,
talep degisikliginden yararlanma, satis gelirlerinin maksimizasyonu ve fiyatlarda

istikrar saglama gibi fiyatlandirma stratejilerini de g6z éninde bulundurmalidir.
1.2.3.Uluslararasi Pazarlarda Tutundurma Faaliyetl eri

Uluslararasi diuzeyde pazarlama yapan firmalarin kullanabilecegi en temel
tutundurma faaliyetleri arasinda, standart Urln-standart iletisim, standart Grin-
uyumlastiriimis iletisim, uyumlastirilmis trin-standart iletisim ve uyumlastiriimis
irin-uyumlastiriimis iletisim stratejileri sayilabilir'®. Bu stratejiler asagida kisaca

aciklanmistir.
1.2.3.1.Standart Uriin — Standart iletisim

Bu stratejiye gore firma cesitli Glkelerde ayni rind ayni kullanim igin ve
ayni tutundurma faaliyetleri ile pazarlar. Bu stratejiye en glzel érnekler Pepsi-
Cola ve Coca-Cola’'dir. Bu dranlerin satildigr tim Ulkelerde formdlleri ve

ambalajlari hatta sloganlari bile ayni olmustur.

Bu stratejinin en biaydk avantaji tutundurma maliyetlerini en aza
indirmesidir. Bu maliyetler arasinda arastirma-gelistirme, Uretim ve reklam

maliyetleri sayilabilir.

Amerikan firmalari genellikle bu stratejiyi izlemislerdir. ABD’deki gibi tiim
tlkelerde de ayni Urini satarak, ayni tutundurma faaliyetlerini yuratmektedirler.
Uluslararasi isletmeler irk-merkezcilik egilimlerinden dolayr bu stratejiyi

izlemektedirler?®.

Bu stratejinin zayif yani, her tarli Grin icin gecerli olmamasidir. Bazi
drinlerin kullanim alanlari, tatlari, hazirlanis sekilleri vb. kdltirden kultire
farklilk gosterebilmektedir. Ornegin kimi toplumlarda aci tat ragbet goriirken bir
digerinde bu tercih edilmeyebilir. Bu durumda standart Grin stratejisi basarili

olamayabilmektedir.

18 Cem Kozlu, Uluslararasi Pazarlan@Bankasi Kiltir Yayinlariistanbul, 2000, s.107.
9 yalgin Kirdar, “Ds Pazarlara Yonelme Nedenleri ve Stratejileri”, Mautiniversitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, KTMU Yayinlari: 66, Siireli Yayinlar Dizisi8, sayi:13, Bkek, 2005.



1.2.3.2.Standart Uriin — Uyumla stirilmi g iletisim

Bazi drunler farkli Glkelerde farkh kullanim alanlarina sahip olabilirler. Bu
gibi durumlarda, tutundurma faaliyetleri de kullanim alanina paralel olarak
farklilik gostermektedir. Ornek olarak, Perrier mesrubati (retildigi Fransa'da
genellikle yemeklerle birlikte tiketilen bir memba suyu olarak kullaniimaktadir.
Amerika'da ise yemeklerde su ¢ok az igildiginden Perrier bu tlkede basl basina

bir mesrubat olarak tanitilmis ve basarili olmustur®.

Bu stratejinin en dnemli 6zelligi, uyumlastirmadaki dusiik maliyetidir. Uriin
dedismez oldugundan, urin cizgisine ek olarak Ar-Ge, imalat plani ve demirbas
maliyetlerinden kac¢inilmaktadir. Olusan maliyet, farkh Grin fonksiyonlarini
saptarken ve pazarlama iletisimleri (reklam, satis tutundurma, kisisel satis, vb.)

g6zden gecirilirken ortaya ¢ikan maliyettir.

Farkli pazarlama iletisiminde, ayni Urtne farkli fiyat uygulamasinda da
bazen yasal zorluklarla karsilasilabilmektedir. Ulkelerin cogunda fiyat denetimi
vardir. Bu, yabanci bir igletmenin varligini korumasini giclestirebilmektedir. Bu

durumda yerli isletmeler daha etkili bir bicimde piyasay diizenleyebilir®.
1.2.3.3.Uyumla stirllmi s Uriin — Standart ileti sim

Bu stratejiye gore drun, dis pazarlardaki farkli ortamlarda ayni amacla
kullaniimaktadir. Uriin degisik ortamlar icin farkh olarak iretilmekte, ancak
kullanim ayni oldugundan ayni tutundurma faaliyetleri tium pazarlarda
kullaniimaktadir. iletigsim stratejisinde degisiklik yapilmadan Griniin  yerel
kullanim ve tercih sartlarina gore uyumlagtirma yapilmaktadir. Ornegin, Lux
sabunu her ilkede o yerin hammadde sartlari, su 6zellikleri ve koku tercihlerine
gore Udretilmekte, ancak her yerde ayni guzellik ve cilde uyum mesaji ile
pazarlanmaktadir. Dolayisiyla, iletisim maliyetleri standardizasyon nedeniyle

diisiik olmakta, tretimle ilgili maliyetler éne ¢ikmaktadir®.

2 Mehmet Ozgiiinci, “Ticari Araclarda Uluslararasi Pazarlama veéisSatratejileri: Tirkiye Otomotiv
Sektériinde Bir Uygulama”, Dokuz Eylil Universitessosyal Bilimler Enstitiisi, Yayimlanmagni
Yilksek Lisans Tezizmir, 2007, s.47.

2L Erdgzan Takin, Yonetim Pazarlama SgtDer Yayinlariistanbul, 1990, s.117.

22 Mehmet Ozgiiinci, a.g.m., s.49.



1.2.3.4.Uyumla stirilimi s Uriin — Uyumla stiriimi s ileti gim

Kullanim ortam ve seklinin dedisikligi Gruntun farklilasmasi yaninda
tutundurma faaliyetlerinin de degistirilmesini gerektirebilir. Bu, Uretimi, iletisimi
ve her kademede kontroli zorlastirdigi gibi maliyetleri de artiran bir yoldur. Yerel
pazar ile yeni bir cografi pazar karsilastirildijinda, cevresel faktorlerin ve tuketici
tercihlerinin genellikle farkli oldugu gorulmektedir. Bu farklilik ayni zamanda
drinin sunduklari veya tuketicinin reklam mesajlarini kavrayigi icin de stz

konusu olabilmektedir?.

2 Mehmet Ozgiiinci, a.g.m., s.49.
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iKINCI BOLUM

TUTUNDURMA ARACI OLARAK FUAR VE SERG IiLER

2.1.FUAR ve SERGI TANIMLARI

Fuar, ticaretle ilgili Grin ya da hizmetlerin, teknolojik gelismelerin, bilgi ve
yeniliklerin tanitimi, pazar bulunabilmesi ve satin alinabilmesi, teknik isbirligi,
gelecege yonelik ticari iliski kurulmasi ve gelistiriimesi icin, belirli bir takvime
bagh olarak, dizenli araliklarla genellikle de ayni yerlerde gerceklestirilen bir

tanitim etkinligi olarak tanimlanabilir.

Fuarlar, ekonomik, sosyal ve politik faaliyetlerin  birlestirilip

butunlestiriimesini saglamaya calisan organizasyonlar olarak da tanimlanabilir®.

Fuarlar, firmalarin Grin ve hizmetlerini ziyaretcilere sunduklari, alici ile
saticilarin  karsilastiklari ve birebir temas kurduklari etkinliklerdir. Fuarlar,
iletisim karmasinin icinde yer alan ve bunlarl izlemeye gelenlerle yuz ylze

iliskilerin kuruldugu en énemli iletisim araclarindandir?.

Fuarlarda alici ve saticilar ¢esitli is anlagmalari gerceklestirmek tzere bir
araya gelmektedirler. Fuarlar, zaman acisindan sinirlandirilmig aktiviteler olup,
¢cok sayida katilimci, bir veya birden fazla ekonomik dalin dnemli drinlerini
sergilemektedirler. Fuarlar bu sekilde, alicilarla satici firmalari karsi karsiya
getirmek ve drind en kolay, en cekici bicimde aliciya tanitmak suretiyle, ticari

iliskilerin gelistiriimesinde buyiik rol oynamaktadir?®.

Bir baska tanima goére fuarlar, mal ve hizmetlerin kalite 6zelliklerinin
ortaya konulmasi, genelde ticari hale donismus teknolojinin tanitilmasi ve satin
almalarin 6zendirilmesi acgisindan tiketicilere tanitim amaciyla diizenlenen ticari

gosterilerdir?’.

24 Ahmet Biilend Goksel, Cisil Sohodol, Stratejik F¥@netimi, istanbul: Mediacat, 2005, s.17.
% Ayla Okay, Kurum Kimlgi, istanbul: Mediacat, 2000, s.202.

% Alaeddin Asna, Public Relations Temel Bilgiléstanbul: Der Yayinlari, 1993, s.127.

%" http://lwww.gurcanbanger.com/yaz/esk0019.htm (220@0)
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Ekonominin ve kiltirel gelisimin bir araci olan fuarlar, fuarin organize
edildigi dlkelerin ekonomik ve teknolojik dizeylerini de vyansitirlar. Eski
caglardan bu yana dizenlenen ve onceleri daha ¢ok pazar yeri anlaminda olan
sergiler ise endustri cagiyla birlikte gelismeye ve 0zellikle de teknolojik

gelismeleri yansitmaya ydnelmistir®.

Diger bir ifadeyle fuarlar, isletmelerin bir taraftan mevcut ve potansiyel
alicilara ve aracilara ulagsmasinda bir taraftan da hem pazara hem de rakiplere
iliskin bilgi toplamasinda 6nemli bir rol oynayan platformlardir. Bu nedenle
isletmelerin ulusal ya da uluslar arasi dizeyde bu tir olaylara katilimi gittikce
artmaktadir. Sergi ve Fuarlar genel olarak kimi isletmeler icin ciddi maliyet
unsuru olarak goérulse de, isletmelerin tanitiminda, imaj olusturulmasinda cok

yararli olmaktadir®.

Fuarlara dair daha bircok tanimlama yapmak mumkUindir. Fuarlari basit
olarak tanimlamak gerekirse, fuarlarin bir sergi tirt oldugu soéylenebilir. Alicilar
ile saticilarin bir araya geldikleri gecici pazarlardir. Tuketici ya da tiketici
niteliginde olmayan kisilerin ilgisini cekmek, Uretimi ve ticareti gelistirmek veya
dretim teknolojilerindeki son gelismeleri gormek ve gdstermek igin
diizenlenirler®. Boylece fuarlar, bir prestij, enformasyon ve 6gretim gosterisi

niteligi tasirlar®.

Neticede; kiresel gelismelerin sonucu olarak ortaya c¢ikan gunimidzin
rekabet ortami icerisinde fuarlarin 6nemini arttirmis olmasi, bununla birlikte,
niteliginin ve kapsaminin da yeni acilimlar getirmis olmasi kiresel ticarette

6neminin artmasina neden olmustur.

28 http://fuarlar.tobb.org.tr/ihtisasfuari-new.pdfl(R6.2009)

? Yavuz Odabg, Mine Oyman, Pazarlanitetisimi Y6netimi, istanbul: Mediacat, 2002, s.389.
0 stanbul Ticaret Odasi Yayinlari, Uluslar arasi Ruare Tiirkiye,istanbul, 1977, s.8.

% salim Kadibgegil, Halklailiskilerde Temellkeler, izmir, 1986, s.114.



2.1.1.Fuar Turleri

Fuarlari, yatay fuarlar, dikey fuarlar, tuketici fuarlari, entegre fuarlar ve

solo fuarlar olarak ele almak mumkuindur.
2.1.1.1.Yatay Fuarlar

Turkiye Odalar ve Borsalar Birligi, yatay fuarlari; belirli bir sektoéri veya
Urin grubunu esas almadan, cesitli mal ve hizmetlerin birlikte sergilendigi ve
bunlarin ticari tanitiminin yapildigi, icinde sosyal ve kilturel etkinliklerin de
bulunabilecegi, en az elli katilimcinin yer aldigi, stresi on bes gini gecmeyen

etkinlikler olarak tanimlamaktadir®.

Bu fuarlarda genellikle tarim, endistri ve her tarlu tiketim mallari birlikte

sergilenir. Uriin ve hizmetin tanitiimasi ve satisi esasina gore diizenlenmektedir.

Fuarlarin siniflandirilmasi katilimcilar acisindan yapilabilecedi gibi
ziyaretciler acisindan da yapilabilir. “Eger bir ticaret fuarina farkli sektérlerden

ziyaretciler geliyorsa bu tir fuarlar yatay ziyaretci fuarlari olarak adlandirilir.”®

2.1.1.2.Dikey Fuarlar

TOBB'un tanimina goére dikey fuarlar; belirli bir Griin veya hizmet grubu ya
da sektorle dogrudan ilgili ve sektore yonelik mal ve hizmet treten katilimcilarin,
teknolojik ve uygulamali bilgi ahgveriginin arttirilmasi ve ticari igbirligine yonelik
bilgi degisimi ortaminin yaratilmasi ile ihtiya¢c duyulan Grin siparislerinin
verilmesini amaclayan, en az yirmi katiimcinin yer aldigi ve siresi en fazla on

guin olan etkinliklerdir®,

Bir baska tanima gore dikey fuarlar; belirli bir endistri veya is kolu ya da

belirli bir is kolunun bir bdlimi icin diizenlenen fuarlardir®.

Dikey Fuarlar, duzenlenen konuda duretilen Urin ya da hizmetlerin
sergilenmesine izin verilen ve o sektorle ilgili hedef kitleler tarafindan ziyaret

edilen fuarlardir.

32 Ahmet Biilend Goksel, Cisil Sohodol, Stratejik F¥@netimi, istanbul: Mediacat, 2005, s.42-49.
3 Aviv Sloham, “ Selecting and Evaluating Trade Skundustrial Marketing Management, Vol:21,
1992, syf. 336.

% Tirkiye Odalar ve Borsalar Bigi, “Yurt icinde Fuar Diizenlenmesine Dair Usul ve Esaslar”,
Madde 5, Fikra b.

% Ahmet Biilend Goksel, Cisil Sohodol, Stratejik Fi@netimi, istanbul: Mediacat, 2005, s.44.
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Dikey fuarlara katilan ziyaretciler genellikle, o sektérle ilgilenen hedef
kitleden olusmakta ve fuara katilan ziyaret¢i portfoyd acisindan siniflandiriima
yapilirsa dikey ziyaretci fuarlari icin yapilacak tanimlama su sekilde olabilir;
“EQer ziyaretciler ayni sektorin farkli asamalarindan geliyorlarsa bu fuarlar dikey

ziyaretci fuarlari olarak adlandirilirlar.”®

Bu fuarlarin popdularitesinin giderek artmasinin nedenleri arasinda;
* Fuar isletmelerinin daha rantabl calisma geredi duymalarti,
e Ticari ihtisas fuarlarinin uluslar arasi is turizmini arttirmalari,

 Fuar organizasyonu duzenleyen sirket ve ajanslarin ihtisas fuari
dizenlerken, calismada bunduklari sektdri derinlemesine tanima ve daha

basaril organizasyonlar dizenleme imkani bulmalarti,

» Dikey fuarlar sayesinde fuar dizenlenen konuya, alana ilgi duyan

kimselerin sektor toplu olarak bir arada inceleme firsatina sahip olmasi,
 Dikey fuarlar araciligiyla sektordeki rakipleri izlemenin daha kolay olmasi,
gibi nedenler sayilabilir®’.
2.1.1.3.Tuketici Fuarlari

Tuketici fuarlari daha cok tiketicinin ilgisini ¢cekmeye ydnelik olan ve
tiiketim mallarinin sergilendigi fuarlardir®. Tiiketici fuarlari, tanitim faaliyetlerinin
yapilabilecedi ve satis gelistirme acisindan oldukca verimli olan fuarlardir.
Tuketici fuarlari, toplumun her kesimine acik olmasi, hem merkez hem de komsu
Ulkelerden ziyaretgilere ulagilabilmesini saglamasi bakimindan dnemli ve bir o

kadar da verimlidir.

% Aviv Sloham, “ Selecting and Evaluating Trade Skgundustrial Marketing Management, Vol: 21,
1992, s. 336.

37 Ahmet Biilend Goksel, Cisil Sohodol, Stratejik F¥@netimi, istanbul: Mediacat, 2005, s.45.

% Halit Akbay, “ Uluslararasi Pazarlamada Onemli Biomosyon Araci: Fuarlarigeme’den Bakis,
Ocak-Mart 1997, s.56.
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2.1.1.4.Entegre Fuarlar

Entegre fuarlar, esas alinan bir Grtnle ilgili tdm Grdn, mamul, yari-mamul,
ekipman ve hammadde gibi temel ve yan dallari kapsayacak sekilde entegre
edilerek dizenlenen organizasyonlardir. 2007 yilinda dizenlenmeye baslanan Et

ve Et Uriinleri Fuari MCF, entegre fuarlara drnektir.
2.1.1.5.Solo Fuarlar

Bir tlkenin diger bir Ulkede tek basina organize ettigi fuarlar solo fuarlar
olarak adlandiriimaktadir. Solo fuarlarda basariyr yakalamak ancak istenilen

dizeyde ziyaretcinin fuar alanina ¢ekilebilmesiyle mumkin olabilmektedir.

Baska bir siniflandirmaya gore de fuarlar, bélgesel, ulusal ve uluslar arasi
fuarlar olmak uzere u¢ sinifa ayrilir®®. Buna gore bolgesel fuarlar; diizenlendigi
bélgeden katilimlarin gerceklestigi, ulusal fuarlar; katilimcilarin ve ziyaretgilerin
ayni Ulkeden oldugu, uluslar arasi fuarlar ise tim uluslarin katilimci olabildigi ve

her Glkeden ziyaretc¢inin kabul edildigi fuarlar olarak dustnulebilir.

%9 Ahmet Biilend Goksel, Cisil Sohodol, Stratejik Fivémetimi, istanbul: Mediacat, 2005, s.49-50.
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2.2.DIS TICARET SIRKETLERIi ACISINDAN FUARLARIN ONEM i

Fuarlarin, sosyokdiltirel ortamlardan, Ulke ekonomilerine kadar uzanan

pek cok platforma biyik katkilari bulunmaktadir.

Fuarlarin 6nemi farkli acilardan ele alinarak dért baslik altinda

incelenebilir:*°
2.2.1.Katihimci Firmalar Acisindan Fuarlarin Onemi

Fuarlar, ureticilerle tiketicilerin  bulustugu vyapay bir pazardir.
Katilimcilara kisa ve uzun vadede pek cok getiri saglayarak firmalar tarafindan

tercih edilen bir pazarlama araci haline gelmistir.

Fuarlar, katilimcilara, kaliteli, amaca uygun ziyaretciler ve potansiyel
musterilerle yuz yilze iletisim kurma olanagl saglar. Katilimcilarin kendilerini
kisa sure icinde ve etkili tanitmalarina yardimci olurken, mdusterilerin, istek,
beklenti, sikayet ve memnuniyetlerini ilk agizdan égrenme ve sdz konusu talebi
kolaylikla yakalamalarina imkan vermektedir. Fuarlar ayni zamanda
katilimcilarin etkili satis grafiginin bire bir pazarlama iligkileri ile artmasina da

aracilik etmektedir.

Fuarlar ayni sektdrde hizmet veren firmalari bir araya getirdiginden; yeni
dagitim kanallari  olusturmayr didsinen firmalarin, dagitim kanallarini
gelistirmelerini, distribitér ve bayilere kolaylikla ¢ok daha az bir maliyetle
ulagsmalarint saglar. Fuarlar sayesinde firmalarin, yeni is baglantilari ve
ortakhklar kurabilecekleri diger firmalara ulasmasi da ¢ok daha kolaydir. Fuarlar,
acenta ve dagitim kanalindaki aracilarla direkt iliski kurulmasini da saglar.
Ozellikle uluslararasi pazara yeni giren igletmeler; temsilci, acenta veya
dagitimci kullanmak zorunda olan isletmeler, fuarlara katilarak bu Kkisilerle

temasa gecme olanagi bulabilir*.

Ayni is kolunda hizmet veren pek cok firmanin, yakindan izlenmesine
olanak veren fuarlar, rakiplerin Grtnleri, teknolojileri, dagitim, satis, tutundurma,
tanitim, vb. faaliyetleri hakkinda bilgi edinilmesine ve rakiplerle ilgili yeni

stratejiler gelistiriimesine olanak saglama konusunda da 6nemlidir.

40 Ahmet Biilend Goksel, Cisil Sohodol, Stratejik Fi@metimi, istanbul: Mediacat, 2005, s.67-85.
“ Brad O’Harra, Fred Palumbo, Paul Herbig, “IndastiTrade Shows Abroad Industrial Marketing
Management, Vol: 22, 1993.syf 235.



Fuarlar firma tanitiminin en etkin sekilde yapilabilecegi platformlardan
biridir. Firmalarin, gerek stand tasariminda gtze carpan farkliklariyla, gerek iyi
egitimli personelleri ve itinali hizmetleriyle, gerekse firma ve Urlnlere dair
hazirladiklari etkileyici presentasyonlariyla, kendilerini tanitmalarina, gorsel
kimliklerini ve kurumsal imajlarini giclendirmelerine destek olur. Fuarlarin
sagladig: avantajlari iyi kullanarak dogru bir planlanma calismasi yapan ve bu
planlari etkin bir sekilde uygulama basarisini gésteren firmalar, adini fuar alani
disina tasiyarak medya ve kitle iletisim araclariyla daha fazla sayida tiketiciyle

bulusma ve tanitim agini genisletme imkani bulur®.

Fuar organizasyonlari ayni zamanda bircok yabanci ziyaretciyi ve
katilimciy! bir araya getirerek, yabanci ortakliklari, is baglantilarini arttirarak
ihracatin artmasina ve Ulke ekonomisin gelismesine katkida bulunur. Fuarlara
katillm ve o ortami gérme, ihracat yapmayan isletmeleri cesaretlendirirken,
deneyimli ihracatcilarin da ihracat faaliyetlerini artirmasini saglar. Ihracat
yapmayan isletmeler, yurt disi firsatlari konusunda bilgi sahibi olacaklari icin,

ihracati, olasi strateji olarak diisiinmeye baslarlar®.
2.2.2.Bir Kitle iletigim Araci Olarak Fuarlarin Onemi

Kiresellesmenin etkisiyle artan rekabet kosullari, firmalarin hem ulusal
hem de uluslararasi piyasalarda faaliyetlerini sturdirebilmek icin daha fazla ¢caba
harcamalarini gerektirmektedir. Artan rekabet, Griin ve hizmetin tanitimini, Grin
ve/veya hizmetin niteligi ve kalitesinin 6nline tagimistir. Gunimuzde piyasalarda
aran tanitimini etkin bir sekilde yapabilen firmalar, basariya ulasabilmektedir. Bu
anlamda dusundlduginde reklam, halkla iligkiler ve tanitim ¢aligmalarinin 6nemi
ve gerekliligi gbz ardi edilemez olmustur. Fuarlar, firmalar tarafindan reklam,
halkla iligkiler gibi, tanitim yapma ve imaj giclendirme konularinda bir Kkitle

iletisim araci olarak etkin bir sekilde kullanilabilmektedir.

2 Deniz Senem Celep, “Pazarlafiwnde Fuarcifiin Yeri, isletmelerin Fuarcilik Faaliyetine Bakiile
Tlgili Bir Uygulama”, Marmara Universitesi, Sosyailifnler Enstitiisii, YayinlanmamiYuksek Lisans
Tezi, 2008 stanbul, s.91.

3 Daniel C. Bello, Hiram C. Barksdale, "Exporting latlustrial Trade Shows", Industrial Marketing
Management, Vol: 15, 1986, s: 197-198.



2.2.3.Sosyo-Kiilturel Bakimdan Fuarlarin Onemi

Fuarlar, degdisik yo6relerden, ulke ve kultirlerden insanlari bir araya
getirmesi ve kiltirel paylasimlar gerceklestirilmesine yardimci olmasi
bakimindan o©6nem kazanmaktadir. Fuar organizasyonlari duzenlendikleri
alanlara ciddi anlamda bir canlilik getirmektedir. Fuarin siresi boyunca, fuari
ziyaret etmek icin bagka sehir ve llkelerden gelen katilimci ve ziyaretgiler
sayesinde kisa sireli de olsa ticari bir hareketlilik yasanmaktadir. Katilimci ve
ziyaretcilerin konaklama, yeme, icme gibi temel ihtiyaclarini fuarin dizenlendigi
bélgede karsilanmasi zorunlulugu o bdlgede faaliyet gdsteren bircok isletmenin
gelirinin artmasina yardimci olmaktadir. Ayrica bélge halki fuar dénemi boyunca
gerceklestirilen aktivitelere katilma sansini elde etmekte, sosyal ve kilturel

aktivitelere katilabilmektedir*.
2.2.4.Pazarlama lleti simi Agisindan Fuarlarin Onemi

Pazarlama iletisimine ait tim cabalarin kullanildigi ve igletmelerin tim
iletisim  fonksiyonlarinin  birlestirildigi, butinlesik pazarlama iletisiminin
kullanildigi 6nemli araclardan biri olan fuarcilik, firmaya ait tek ve gucli bir imaj
olusturmaktadir. Fuarlar, bitinlesik pazarlama iletisimi strecinin 6nemli bir
parcasini olusturmakta ve diger iletisim cabalarinin etkinliginin artirilmasi

konusunda yardimci olmaktadir.

Fuar organizasyonlarinin yukarida anilan faydalari yaninda bir firmanin
fuara katilmasiyla elde edebilecegi faydalari Ozetleyerek asagidaki gibi

siralamak mimkuindur;

* Fuarlara katilmak, firmalarin kurumsal kimliginin saglamlasmasi igin

Onemlidir.
» Fuarlara katilmak, firmalarin prestijini artirir.

» Fuarlar, katiimci firmalarin, is yaptiklari musteriler ile ylz yize iletisim

kurarak, onlarin firmalari hakkindaki dustncelerini 6grenmeleri icin faydahdir.

* Fuarlar, mevcut musteri iligkilerini gelistirme ve yeni musteriler edinme

firsati sunar.

4 Ahmet Biilend Goksel, Cisil Sohodol, Stratejik FiY@metimi, istanbul: Mediacat, 2005, s.76.
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* Fuarlar, firmalarin o sektérle is yapan ve yapmak isteyen profesyonel

ziyaretcilere 0riin ve hizmetlerini dogrudan tanitmalarina yardimci olur.

* Fuarlar, is baglantisi kurulabilmesi icin uygun musterilere ulasmanin en

etkili yontemlerinden biridir.
» Fuarlar, pazar arastirmasi gerceklestirebilmek i¢cin uygun bir ortamdir.

» Fuarlar, piyasaya surilmek istenilen yeni drintn; fiyatlandirilmasi, temel
ozellikleri, kalite standartlari, dagitimi, v.b. gibi konularda fikir gelistirilebilmesine

yardimci olur.

* Fuarlar, piyasaya yeni sirtlmis olan bir Grdnidn kabul edilebilirlik

durumun analiz edilebilmesine olanak saglar.

» Fuarlar, firmalara, trinlerinin piyasadaki basarisini degerlendirme olanagi

verir.
» Fuara katilim, satis calismalarini destekler ve firma karlhihgini arttirir.

» Fuarlar, rakipler hakkinda bilgi toplamak, onlarin Ustin ve zayif yonlerini

go6zlemlemek i¢cin uygun platformlardir

« lgili sektére ait pek cok isletmeyi bir araya getiren fuarlar, is

ortakhiklarinin kurulmasina yardimci olur.

» Fuar standlarinda gérevlendirilen personelin durusu, kiyafetleri, mugsteriye

yaklasimi ve iletisim bicimleri, kurum kimliginin dogru yansitilmasini saglar.

» Stand dekorasyonunda kullanilan malzemeler, firmanin gorsel kimliginin

pekismesini saglar.

* Fuarda kullanilan sunum teknikleri, kurum imajinin saglamlastiriimasini

saglar.

» Katilimcilar medyada haber olarak yer alip, tanitim yapma sansina

sahiptir.

e Fuarlar, ihracat imkanlarinin degerlendiriimesine ve 6nemli kazanimlar

elde edilmesine zemin hazirlar.
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» Fuarlara ayrilan bitce, firmaya etkin bir tanitim olarak geri déner.

» Fuarlarda katilimci ve ziyaretgilerin konaklama, yeme, icme gibi temel
ihtiyaclarini  karsilama zorunluluklari, fuar bdlgesindeki birgcok igletmenin

gelirlerini arttirmasiyla ticari hareketlilik saglar.
e Fuarlar, Ulke ekonomisine dnemli katkilarda bulunur.
2.2.5.Fuara Katilmanin Dezavantajlari

Fuarlarin sagladigi yukarida sayillan faydalarin yaninda fuarlara
katilmanin bazi dezavantaj ve zorluklari da vardir. Oncelikle fuarlarin
oneminin her gecen gln artmasina paralel olarak yapilan arastirmalara gore
stand kiralama ucretleri son 10 yilda iki katina ¢ikmistir®®. Bunun yaninda ulasim

ve konaklama masraflari da artmistir.

Fuarlarin etkinligini 6lgcmek icin c¢esitli yollar mevcut olsa da etkin bir
sekilde fuarin geri dontstini ve etkinligini 6lcmek son derece zordur. Bunda
firmalarin fuara katilmadan dnce yazili amacglar belirlememeleri de etkendir.
Yapilan bir arastirmaya goére, firmalarin sadece % 46'si fuar 6ncesi amag
belirlerken, sadece iicte biri sayisal hedefler belirlemektedir®. lyi planlanmamis
ve amagclari belirlenmemis bir fuar katilmi firmaya basaridan cok basarisizlik,

itibar kaybi1 ve ek maliyet getirmektedir.

Yizlerce firmanin katildigi bir fuarda firma etkin bir stand ya da etkili bir
promosyon dizenlememigse fuarda kaybolma riski ile karsi karsiya kalmaktadir.
lyi organize edilmemis fuarlarda satis elemanlarini satis alanindan koparip
karmasa ve buyiuk kalabaligin bulundugu ortamlara tasimak etkinliklerini

diasurebilmektedir.

Butdn bunlarin yani sira genel (dikey) fuarlarda sadece gezmek icin gelen
kuru kalabaligin coklugu fuarin etkinligini gélgeleyebilmektedir. iyi planlamadan,
amac¢ ve hedefler belirlenmeden katilinan fuarlar beklenen sonuclari

veremeyebilmektedir®’.

> paul HERBIG, B. O'HARA F.A. PALUMBO, “Difference Bween trade show exhibitors and non-
exhibitors”, Journal of Business & Industrial Matikg, Vol. 12, No:6, 1997, 368

“® Paul HERBIG, B. O'HARA F.A. PALUMBO, a.g.m., s.369

47 Ahmet Nafiz Kolda, “Ticari Fuarlarin Sa$i Gelistrme Etkisi ve Bir Uygulama”, Gazi Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiist, Yayimlanmag¥ iiksek Lisans Tezi, Ankara, 2006, s.40.



2.3.TURKIYE'DE FUARCILIK VE SORUNLARI

Turkiye’'de yurtici fuarlar konusunda yetkili kurum TOBB, yurtdigi fuarlar

konusunda yetkili kurum ise DTM'dir.

Calismamizin Onceki bdéliumlerinde fuarlarin tanimi yeterince yapilimis
olmakla birlikte, TOBB tarafindan yapilan tanima gore: ‘Fuar, standlar kurulmasi
yoluyla, ticarete konu olan mal ve hizmetlerin, bunlar ile ilgili teknolojik gelisme,
bilgi ve yeniliklerin tanitimini ve aktarimini amaclayan, ziyaret¢ci ve katilimci
arasinda bilgi alisverisi, isbirligi, pazar blylitmeye ve gelecege yonelik ticari
iliskilerin kurulmasi ve gelistirilmesi icin bu esaslarda belirlenen niteliklere uygun
alanlarda duzenlenen, konusunu olusturdugu alanin, sektérin ve toplumun
menfaatlerini gdzeten, dilzenleyicisi, adi, turd, yeri, konusu, tarihi ve sdresi

onceden belirlenen etkinlikleri ifade eder.®

Turkiye'de 2009 yili icin dizenlenmesi planlanan fuarlarin dizenlenecegi

illere gore sayilari Tablo 2.1'de gdosterilmistir.

“8 Tiirkiye Odalar ve Borsalar Bigl, “Yurt icinde Fuar Diizenlenmesine Dair Usul ve Esaslartidéad,
Fikra 1.
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Tablo 2.1: 2009 Yilinda Tirkiye'de Duzenlenmesi Planlanan Fuarlarin

illere Gére Dagihmi

SEHIR savisi  SEHIR SAVIS)
Istanbul 197 Laleburgaz / Kirklareli 3
Izmir 30 Marmaris / Mugla 3
Ankara 26 Edirne 2
Bursa 26 Isparta 2
Konya 22 Malatya 2
Adana 21 Mugla 2
Antalya 19 Samsun 2
Gaziantep 9 Sanliurfa 2
Denizli 8 Afyonkarahisar 1
Manisa 8 Alanya / Antalya 1
Kayseri 7 Eskigehir 1
Mersin 7 Finike / Antalya 1
Diyarbakir 4 izmit 1
Inegol / Bursa 4 Kirklareli 1
Trabzon 4 Kitahya 1
Ordu 3 Tekirdag 1
Bodrum / Mugla 3 Toplam Fuar Sayisi 424

KAYNAK: http://www.tobb.org.tr/fuar/istatistikler.php (01.07.2009)

Grafik 2.1: 2009 Fuarlarinin illere Gére Dagilimi
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Grafik 2.1. incelendiginde 2009 yilinda dizenlenmesi planlanan fuarlarin
197’sinin  istanbul’da yapilmasi planlanmaktadir. Toplam diizenlenmesi
planlanan fuar sayisina oranladigimizda bu oran % 47 civarinda olmaktadir.
istanbul'da diizenlenecek olan fuarlarin sayisinin fazla olmasinin birgok nedeni
sayilabilir. istanbul’'un bir metropol olmasi sebebiyle niifusunun fazla olmasi,
deniz, hava ve karayoluyla ulagsiminin kolay olmasi, bircok firmanin genel
merkezinin burada olmasi vb. sebepler istanbul'da c¢ok sayida fuar
dizenlenmesinin sebeplerinden sadece birkacidir. istanbul'u % 7’lik oran ile
izmir, % 6 ile Ankara ve Bursa izlemektedir. Yiizdelik oranlara bakildiginda
istanbul’un fuar konusunda acik ara énde oldugu gérilmektedir. Bu durumda
dogal olarak fuarlarin saglayacagl ekonomik getiriden de bu ilimiz daha c¢ok

faydalanacaktir.

2009 yilinda duzenlenecek olan 424 fuarin 331 tanesi ulusal dizeyde,
geriye kalan 93 fuar ise uluslararasi katilimh fuarlardir. Yine bu fuarlarin 13

tanesi genel fuar, 411 tanesi ise ihtisas fuaridir.

Ulkemizdeki fuarcilik sektorii, dizenlendigi aylar bazinda ele alindigina
ise fuarlarimizin, dinyada fuarlarin yogunlastigr donemlerle uyumsallik iginde

oldugu godzlenmektedir.

Tablo 2.2: Dlzenlenecegi Aya Gore 2009 Fuar Takvimi

AY SAvIS) AY SAvIS)
Ocak 23 Temmuz 7
Subat 37 Agustos 14
Mart 50 Eylal 18
Nisan 73 Ekim 65
Mayis 44 Kasim 44
Haziran 25 Aralik 24

KAYNAK: http://www.tobb.org.tr/fuar/istatistikler.php (01.07.2009)

Turkiye'de de tim dinyada oldugu gibi fuarlar genelde Mart-Nisan-Mayis
ve Eylul-Ekim-Kasim aylarinda yogunlasmaktadir. Grafik 2.2'de 2009 yilinda
dizenlenmesi planlanan fuarlarin aylara gére dadimi yuzdesel olarak

gosterilmistir.



Grafik 2.2: Duzenlenecegi Aya Gore 2009 Yili Fuarlarinin Yuzdesel Dagilimi
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2009 yili icin, kis mevsimi olusturan Aralik, Ocak ve Subat aylarinda 84,
ilkbahar aylari, Mart, Nisan ve Mayis aylarinda 167, yaz aylari olan Haziran,
Temmuz ve Agustos’ta 46 ve sonbahar aylarini olusturan Eylil, Ekim ve
Kasim’da 127 fuar diizenlenmesi planlanmigtir. Yil boyu diizenlenmesi planlanan
fuarlarin % 69,3'U ilkbahar ve sonbaharda, % 30,7'si de yaz ve kig mevsiminde
yapilmaktadir. Gorualdigu gibi fuarlarin daha ¢ok yapildigi mevsimler ilkbahar ve
sonbahar’dir.

Bu analizlerden ortaya c¢ikan sonug; fuarlarin, zaman ve mekan
bakimindan belli dénemlerde ve yerlerde yogunlastigidir. Uzerinde durulabilecek
bir diger 6nemli konu ise bu yogunlasmanin sektorler bazindaki dagilimidir.
Fuarlarin konu dagilimina gore incelenmesinin faydasi; caligmanin genelinde
konu edilen fuarcihigin 6neminin hangi sektérler tarafindan daha c¢ok
benimsendigini ve bir tanitim araci olarak kullanildigini saptamamiza yardimci
olacak olmasidir. Asagidaki tablo fuarlarin konularina goére dagilimi esasina

gore duzenlenmisgtir.
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Tablo 2.3: Fuar Konusuna Gore 2009 Fuar Takvimi

FUAR
FUAR KONUSU SAYISI
Isitma-Sogutma, Havalandirma, D.gaz ve Sistemleri, insaat Malz., Banyo, Mutfak, Seramik, 45
Nalburiye, Hirdavat
Egitim, Egitim Ekipmanlari ve Teknolojileri 40
Otomobil, Tic. Arag, Motosiklet, Aksesuar, Otomotiv Yan San., Garaj Ekipmanlari, Akaryakit Ist. 29
Tarim, Seracilik, Hayvancilik ve Teknolojileri 24
Gida, Gida isleme, icecek, Teknoloji ve Endstrileri 21
Diger 18
Mobilya, Mobilya Yan Sanayii 17
Metal isleme, Kesme, Kaynak, Akiskan, Dokiim, Kalip, Yan Sanayiler 16
Deri Teknolojileri, Deri Uriinleri, Deri Konfeksiyon, Ayakkabi 13
Elektrik, Elektronik, Aydinlatma, Otomasyon 13
Genel 13
Bilgisayar, Bilgi Teknolojileri, Telekomunikasyon 11

Cevre, Geri Donusiim, Atik Yonetimi, Su Teknolojileri, Belediye, Kent Mobilyalar

Hazir Giyim, Moda, Kumas, Konfeksiyon Yan Sanayii

Kitap, Sureli Yayin

Pazarlama, Reklamcilik, Bayilik, Halkla iliskiler, Promosyon, Tasarim, insan Kaynaklar

Tip, Tibbi Cihazlar, Laboratuvar, Dig Hekimligi, Eczacilik, Optik

Gayri menkul

Guvenlik, Yangin

Otel, Otel Ekipmanlari, Restoran, Havuz, Endustriyel Temizlik, Bakim/Onarim

Ambalaj, Etiket

Bahce, Bahce Mobilyalari, Peyzaj, Cicekgilik, Sus Bitkileri, Evcil Hayvanlar

Denizcilik, Yelkenli ve Motorlu Deniz Araglari ve Su Sporlari

Kozmetik, Guzellik, Estetik, Kisisel Bakim

Sanat

Agac Endiistrisi, Orman Uriinleri

Altin, Miicevherat, Saat

Enerji

Ev Tekstili, Hal

Hediyelik Esya, El Sanatlari

Tekstil, Konfeksiyon, Orgii, Nakis Makine ve Aksesuarlari, iplik

Ev Elektronigi, Elektrikli Ev Esyalari, Dayanikh Tiketim Mallari

Lojistik, Tasimacilik, Depolama, istifleme,

Maden, Madencilik, Dogal Taglar, Mermer

Bebek, Cocuk Ihtiyaclari

is ve insaat Makineleri

Kimya, Kimya Sanayii, Kimyasal Uriinler

Matbaa Makinalari, Kagit ve Teknolojileri

Dogal Uriinler, Saglikli Yagam

Perakendecilik, Magaza Ekipmanlari

Plastik, Kauguk ve Endustrileri

Turizm

Zicaciye, Porselen, Seramik

Av, Silah, Doga Sporlari

Kalite Kontrol ve Teknolojileri

Kirtasiye, Biro Malzemeleri

Savunma Sanayii ve Askeri Havacilik

Sivil Havacihk

Spor Malzemeleri

Unlu Mamuller ve Teknolojileri, Dondurma, Pasta, Sekerleme, Dedirmen Makineleri

RlRRRRRIRINNNNIN o |w|w|w| s s Slalalo|lo|lo|ojo|o|o|o|o|~N|~|~|o|o|o|o|o

KAYNAK: http://www.tobb.org.tr/fuar/istatistikler.php (01.07.2009)
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Tablodan da goruldugi gibi Tirkiye'de diizenlenen fuarlar pek ¢ok farkli
konu bashdi altinda simiflandirilmistir. 2009 yilinda ingsaat Malzemeleri, Banyo,
Mutfak, Seramik, Nalburiye, Hirdavat, Tesisat, Isitma, Sogutma, Havalandirma,
Dogalgaz ve Sistemleri konularinda 45 adet fuar dizenlenmesi planlanirken;
Egitim, Egitim Ekipmanlari ve Teknolojileri konusunda dizenlenecek fuarlar 40
adet olup, bu konu grubu 2. sirada yer almaktadir. Otomobil, Ticari Arag,
Motosiklet, Aksesuar, Otomotiv Yan Sanayii, Garaj Ekipmanlari, Akaryakit
istasyonlari konularinda diizenlenecek fuarlar ise 29 adet olup 3. sirada yer
almaktadir. Tarim, Seracilik, Hayvancilik ve Teknolojileri konusunda ise 24 adet
fuarla 4. sirada yer almaktadir. Av, Silah, Doga Sporlari, Kalite Kontrol ve
Teknolojileri, Kirtasiye, Buro Malzemeleri, Savunma Sanayii ve Askeri Havacilik,
Sivil Havacilik, Spor Malzemeleri ve Unlu Mamuller ve Teknolojileri, Dondurma,
Pasta, Sekerleme, Degirmen Makineleri konularinda ise sadece birer fuar

dizenlenmesi planlanmakta ve bu fuarlarin siralamanin sonunda yer almaktadir.

Ayni konuda c¢ok sayida fuar dizenleniyor olmasi, ilgili sektdrlerin
fuarciliga verdigi 6nemi ve fuar katilimini etkin bir iletisim araci olarak kullanma
gayretini gosterse de; ayni sektdorde cok sayida fuar dizenlenmesi fuarlarin
verimliliklerinin dismesine ve benzer fuarlarin, birbirlerinin basarilarinin
engellenmesine neden olabilmektedir. Cok sayida fuar dizenlenmesi (lke
fuarciliginin gelisimi olarak gorulse de bu durum uzun vadede Ulke fuarcihiginin

gelisimine olumsuz bir sekilde yansiyabilmektedir®.

Fuarcilik sektériiniin ne kadar gelismis oldugu ve ulkemizdeki durumunu
incelerken ele alinmasi gereken 6nemli kriterlerden bir tanesi de mevcut fuar
alani kapasitesi ve fuarcilik sektoriinde yer alan kurumlarin sayisidir. Ulkemizde
fuarcilik sektérinde yer alan firmalar ve fuarlarin dizenlendigi belli bash fuar

alanlarinin buyudklukleri asagidaki tabloda verilmistir.

9 Deniz Senem Celep, “Pazarlaiiginde Fuarcifiin Yeri, Isletmelerin Fuarcilik Faaliyetine Bakile
flgili Bir Uygulama”, Marmara Universitesi, Sosyallignler Enstitiisi, YayinlanmamiYiiksek Lisans
Tezi, 2008 jstanbul, s.102.
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Tablo 2.4: Turkiye'deki Fuar Merkezleri

Kapali Acik Toplam
Fuar Alani Adi Fuar Alani Fuar Alani | Fuar Alani
(m?) (m?) (m?)

Anfa Altinpark Expo Center 7.700 12.000 19.700
Antalya Expo Center 35.000 45.000 80.000
ATO Fuar ve Kongre Merkezi 10.400 10.400
Cam Piramit Sabanci Kongre ve Fuar 3.036 1.500 4.536
Merkezi
CNR Expo Center 81.542 120.000 201.542
Diyarbakir Fuar ve Kongre Merkezi 4.000 4.000
Gaziantep Ortadogu Fuar Merkezi 14.180 45.000 59.180
istanbul EXPO Center 18.000 10.000 28.000
izmir  Kulturpark  Uluslararasi  Fuar 23.750 10.000 33.750
Merkezi
Kayseri DTM Fuar Merkezi 6.500 5.500 12.000
Kocaeli B. Belediyesi Uluslararasi Fuar 20.000 20.000 40.000
Merkezi
KTO Tuyap Konya Uluslararasi Fuar 26.700 20.000 46.700
Merkezi
Mersin  Yenisehir  Belediyesi  Fuar 15.000 42.000 57.000
Merkezi
Tepekule Kongre ve Sergi Merkezi 5.000 5.000
Trabzon DTM Fuar Merkezi 6.600 5.000 11.600
Tuyap Diyarbakir Fuar ve Kongre 9.965 47.245 57.210
Merkezi
Tuyap Adana Uluslararasi Fuar ve 13.500 13.500 27.000
Kongre Merkezi
Tuyap Bursa Uluslararasi Fuar ve 20.000 20.000 40.000
Kongre Merkezi
Tuyap istanbul Uluslararasi Fuar ve 60.000 20.000 80.000
Kongre Merkezi
Wow Convention Center 3.000 3.000
TOPLAM 383.873 436.745 820.618

KAYNAK: www.fuarplus.com (01.07.2009)

Tablo 2.4'den de goruldugu gibi Turkiye'nin toplam fuar alani buyuklugu
820.618

tanimlamasina uymayacak kuguk olgcekli alanlar dahil edilmemistir. Tabloda

m2'dir. Tabloya fuar dizenlenen ancak tam olarak fuar merkezi
gorilen bu rakamlar, Turkiye'de fuarcilik konusundaki en biyuk eksikligin fuar

alani kapasitesinin yetersiz oldugunu gostermektedir. Fuarcilik sektérinin

ilerlemesi icin en kisa zamanda fuar alanlarinin arttiriilmasi1 gerekmektedir.

Elde

butlnlestirebilmemiz

daha

fuarciligin  Tarkiye'deki

bir

gelisim sdrecine kisaca

edilen bu verileri dogru sekilde yorumlayip,

icin

deginmek gerekir. Tirkiye’de fuarcilik sektdrii 1936 yilinda izmir Enternasyonal
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Fuari ile baglamistir. izmir Fuar’nin ardindan Tirk sanayinin dncelikle bélgesel
anlamda yayilmasi adina cesitli fuar organizasyonlari Tarkiye'nin dért bir
yaninda yayginlagsmaya baglamigtir. Bu alanda 1963 yilindan sonra Ticaret
Bakanhgi'nin, bélgesel fuarlarin gcogalmasi icin verdidi caba neticesinde bdélgesel
olarak yedi fuar acilmigtir. 1970°'li yillarla beraber bdlgesel fuarlardan bagka
Ozellikle buyuk kentlerde ihtisas fuari niteliginde bircok fuar agilmaya baslamig
ve uzmanlk alanlarina giren mallarin tanitim ve pazarlamasi yapiimistir.
Interteks Uluslararasi Fuarcilik 1976’dan ve Tuyap Tum Fuarcilik Yapim A.S.

1980’den bu yana cesitli konularda her yil yinelenen bircok fuar agmistir®.

20. ylzyilhin son ceyreginde dinya dlceginde fuarcilik alaninda yasanan
ihtisaslagsma sureci Ulkemize de yansimistir. Genel ticaret fuarlari yerini yavas
yavas ihtisas fuarlarina birakmaya baslamis, fuarcilik sirketleri belli sektérlerde
uzmanlasmaya ve genellikle o sektorleri kapsayan fuarlari organize etmeye
yonelmislerdir. Genel fuarlarin yerine ihtisas fuarlarina biraktigi gercegi 2009
fuar dagiliminda da goze carpmaktadir. Bu yil icinde dizenlenecek olan 424

fuarin sadece 13 tanesi genel fuarken, 411 tane fuar ihtisas fuaridir®.

Turkiye’'de fuarcilik gelismekte olan bir sektdr olmasina ragmen, fuarcilik
konusunda 6nde gelen illkelerle karsilastirildiginda ¢ok buayik eksiklikleri olan
ve cesitli sorunlar nedeniyle biyime hizi ¢cok yiuksek olmayan bir sektdrdir.
izmir Ticaret Odasi Fuarcilik Masasi Analiz Raporuna gore Tirkiye fuarcihginin

sorunlari asagidaki gibi siralanmistir®*:

2.3.1.Fuar Alanlarinin Yetersizli gi

Tirkiye'de toplam agik ve kapall fuar alani 820.618 m®dir. Mevcut alan
hem altyapr hem de kapasite acisindan yeterli degildir. Sadece Hanover fuar
merkezinin net sergileme alaninin 565.000 m? oldugu dusiiniliirse Tirkiye'deki

s0zU edilen fuar alaninin yetersizligi ortadadir.

* Diinya Yayin Grubu, “Fuar ve Sergi Hizmetleri”, Sirlel Arastirma, 5 Ocak 2004, s. 10.

> http://www.tobb.org.tr/fuar/istatistikler.php, (@7.2009)

2 Dilara S. Ersozlii, gur Suluin, izmir Fuarcilginin Sorunlari — Céziim Onerileri, Ticaret Biltelzimir
Ticaret OdasI Yayini, Haziran 2006, Sayi: 95, 8. 5-



2.3.2.Fuar Organizatdrleri Arasindaki Rekabet

Turkiye’'deki fuar organizatorleri arasinda birbirlerine zarar veren biyik
bir rekabet yasanmaktadir. Belirli bir bélgede basarili oldugu gorulen bir fuarin
benzeri Glkenin baska boélgelerinde dizenlenmekte ve o fuarin katilimcilari diger
fuara cekilmeye calisilmaktadir.  Mdusgterilerini  kaybetmek istemeyen

organizatorler de fiyat indirmekte ve boylece fuar kalitesi digmektedir.
2.3.3.Fuar Konusundaki Bilingsizlik

Basta kiciuk ve orta o6lcekli firmalar olmak Uzere Turkiye'deki sirketler,
heniz fuarlara katilmanin énemini anlayabilmis degillerdir. Fuar katilimi maliyetli
ve zahmetli bir istir. Sonuclari da kisa vadede alinamayabilir. Bu da Turkiye'deki

fuarciligin yeterli derecede gelisimini engelleyen dnemli bir faktordar.

Fuarlar konusundaki bilincin yeterince olusmamis olmasi, fuarlara dogru
yontemlerle katilinmamasina neden olmaktadir. Yetismis uzman, personel ve
yOneticinin yeterli olmamasi da ciddi sorunlar yaratmaktadir. Ayrica yurtdigi

tanitimlarina da mali yiki nedeniyle fazla énem verilmemektedir.
2.3.4.Yurtici Fuar Katilimina Yeterli Destek Verilm emesi

Yurticinde dizenlenen fuarlara destek veren sadece iki kurulus vardir. Bu
kuruluglar izmir Ticaret Odasi ve KOSGEB'dir. KOSGEB sadece imalatgl
firmalara tesvik vermekte, hizmet Udreticileri ya da tiuccarlar bu tesviklerden
yararlanamamaktadir. izmir Ticaret Odasinin tesvikleri ise sadece oda lyelerine
yonelik oldugundan yurt capinda fuarciliin gelismesine 6nemli bir katkisi

yoktur.
2.3.5.Fiyat Dengesizlikleri

Kendini ispatlamig fuarlarda metrekare katilim bedeli 250 $'a kadar
¢cikabilirken, adini duyurmaya ya da tutunmaya calisan fuarlarda bu bedel 30-40
$’a kadar diusmektedir. Hatta bazen ayni fuar igcinde bile buyik fiyat farkliliklar
s0z konusu olabilmektedir. Fiyatlardaki bu dengesizlikler glivensizlik yaratmakta

ve fuarcihgin gelisimini baltalamaktadir.
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2.3.6.Dernek Problemi

Fuarin konusunu olusturan sektorle ilgili dernekler, fuar organizatorleri
tzerinde baski kurmakta ve istediklerini alamamalari durumunda fuari protesto
edip rakip fuari desteklemekte veya anlastiklari bir organizatér araciligiyla yeni

fuar diizenlemeye girismektedirler.

Dernek, uyeleri Gzerindeki gucuni kullanarak fuarin katilimci sayisini
dogrudan etkilemektedir. Bu nedenle organizatérler cogunlukla, derneklerin

isteklerine boyun egmek zorunda kalmaktadirlar.

Derneklerin talepleri genelde fiyat indirimleri, salonlarin en iyi yerlerinin
kendilerine ayrilmasi, dernek adinin 6n plana cikarilmasi gibi isteklerden
olusmaktadir. Bu durum dernek Uyesi olanlarla olmayanlar arasinda esitsizlige

neden oldugundan, organizatorler zor durumda kalmaktadirlar.
2.3.7.Fuarcih §a iligkin istatistik Bilgi Eksikli gi

Fuarcilikta ilerlemis Ulkelerde fuarlara iliskin guvenilir istatistik bilgilere

kolaylikla ulasilabilirken Glkemizde bu rakamlara ulasmak zordur.

Fuarcilik sektorinin tlkemiz ekonomisine sagladigr katkiyi, fuarcilik alt
yapisina yapilan yatirimlarin boyutu, fuarlara iligkin katilimci ve ziyaretgilere

yOnelik kesin ve guvenilir rakamlari derleyen bir kurum bulunmamaktadir.

Bahsi gecen sorunlar fuarcilik sektérinin hizli gelisimini ve Tirkiye'nin
dinya fuar cirosundan yiiksek bir pay almasini engellese de bu dinamik sektor
umut verici basarilara sahne olmaktadir. TUYAP ve Turkiye Fuar Yapimcilari
Dernedi (TFYD) gibi fuarcihgin iki kilit noktasinda Yonetim Kurulu Bagkanligi
gorevini Ustlenen Biilent Unal: ‘Ulkemiz uluslararasi diizeyde bir hayli kabul
gorerek, Avrasya'nin en biaydk, Avrupa'nin ikinci-U¢tinci buyuk fuarlarinin
sahibi olmayi basardi. Tirkiye ozellikle istanbul, tekstil, plastik, konfeksiyon
dretimi, ambalaj, ahsap, yap! endustrilerine iligskin fuarlar yaninda metal isleme,
Isitma-soJutma, otomasyon, otomotiv yan sanayi, ticari araclar, ev tekstili gibi

konularda cok iddiali ve buyiuk dnem tasiyan dinyanin kabul ettigi fuarlari
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yapiyor.” sozleriyle, fuarcilk sektériindeki olumlu tabloyu gozler 6niine

sermistir.

WIN, CeBIT Bilisim Eurasia, Broadcast, gibi fuarlarla adindan sik¢ca s6z
ettiren Hannover-Messe International istanbul'un Genel Midir Yardimcisi Ufuk
Altintop da, 2007 yilinda duzenledikleri fuarlarda gerek katilimci gerekse
ziyaretci sayilarinin ciddi artiglar yasandigini belirterek, Turkiye'de fuarciligin
diger gelismekte olan ulkelerle karsilastirildiginda, yasanilan sorunlara ragmen

kaliteli hale gelmeye calistigini vurgulamistir.®

Turk fuarcilik sektérii 10 kat daha buytyebilir diyen IDTM Genel Midiri
Alpaslan Baki Ertekin, Turk fuarcilik sektort ile ilgili orta ve uzun vadeli
ongoriasinde; ‘Avrupa’da fuarlar zayifliyor. 11 Eylul olayinin etkileri hala devam
ediyor. Vize alma zorluklari var, is gicinin dogu blojuna Rusya'ya kayma
durumu var. Béyle olunca fuarcilik ic merkezde toplanacak; istanbul, Dubali,
Moskova. Biz Avrupa’dan fuarlari yavas yavas Turkiye'ye getirmeye basladik.

155

Turkiye'de fuarcilik cok buylyecek.™ seklinde degerlendirme yapmistir.

Bu olumlu 6ngdriulerin yani sira su da bir gercektir ki, ekonomideki
calkantilar da her sektorde oldugu gibi fuarcilik sektorini de etkilemekte ve
dalgalanmalara sebep olmaktadir. Tim Fuar Organizatorleri Dernegi (TUFOD)
Yonetim Kurulu Baskani Hakan Adigizel; ‘Fuar alani biyidtme ve yenilerini
yapma konusundaki yatirimlardaki isteksizlik, 2007 de g6zlemledigimiz ekonomik
kosullar aynen devam ederse fuarcilik sektori Tirkiye acisindan gerilemeye
devam edecektir. Bu da daha cok fuarin iptaline, bir sonraki yillarda yapilacak
fuar sayilarinin ve fuarcilik firmalarinin ciddi sekilde azalmasina sebep

olacaktir.”®®

seklinde 6ngorusuni belirtmistir. Goraldigu gibi fuarcilik konusunda
onemli mevkilerde bulunan yetkililerin kimisi fuarcilik sektériine ait olan tabloyu
olumlu yorumlarken, kimisi de konuyla ilgili negatif bir bakis acisi gelistirmistir.
Bunun en buyuk sebebi bazi spesifik ve buyuk olgcekli fuarlarin ekonomik
dalgalanmalardan etkilenmeyerek blUyUumelerini surdirturken, kiacik c¢apl
fuarlarin bu dalgalanmalar karsisinda yeterince verimli gegmemesi ve bu slrecin

fuar iptallerine kadar uzanmasidir. 2007'de TOBB tarafindan 477 fuar

%3 http://www.referansgazetesi.com/haber.aspx?HBR_K&MT67&KTG_KOD=414, (15.07.2009)
> http://www.referansgazetesi.com/haber.aspx?HBR_K&MT88&KTG_KOD=414, (15.07.2009)
%5 http://www.fuarplus.com/tr/haberlerulusal/id/51721.07.2009)

% http://lwww.referansgazetesi.com/haber.aspx?HBR_K&MJ88&KTG_KOD=414, (15.07.2009)
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listelenmisken, 2009'da planlanan fuar sayisinin 424’e dusmesi fuarcilik

sektorindeki dalgalanmayi gdzler dniine sermektedir.

Ozet olarak, Turkiye, 6zellikle konumu sebebiyle, fuarcilik sektérinde
dinyanin belli bash Ulkeleri arasina girebilecek bir durumdadir. Ancak tiim diger
sektorler gibi, suregelen ekonomik istikrarsizliktan etkilenen bu sektér, ayni
zamanda alt yapi, ulasim, fuar alani yetersizligi gibi bircok sorunla da karsi
karsiyadir. Bunun yani sira, fuarcilik bilincinin tam olarak yerlesmemesi;
organizator, katiimci ve ziyaretciler acisindan istenilen dizeyde verime
ulasilamamasina neden olmaktadir. Bu kadar probleme karsin yavas da olsa
gelisimini surdiren sektdr, gunden gine dnem kazanarak, gelecek icin umut

vaat eden bir konuma gelmistir.
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2.4.FUARA KATILMA MAL IYETLERI

Fuar katilim hazirliklari kapsamli bir bltce calismasi yapilmadan
tamamlanmis sayillmaz. Bir fuara ilk kez katilim s6z konusu ise, tim fuar
masraflarinin tahmininde guclukler ile karsilasiimasi dogaldir. Bu nedenle, fuar
butgcesinin hazirlanabilmesi icin ayrintilari ile tim fuar gider kalemleri tGzerinde
calismak gerekecektir. Fuarin kazanclarinin degerlendirilmesi i¢cin de fuarin
kapanmasindan itibaren 6 ay ila 1 yil icerisindeki getirilerin hangilerinin fuardan
kaynaklanmis oldugu incelenmelidir. Fuara katilimla ilgili masraflar bireysel
katilim veya milli dizeyde katilinan fuarlara bir organizator araciligiyla katilim
durumlarina gore farkhlik gosterir. Organizatdr aracihdiyla katilinan fuarlarda
fuarla ilgili prosedurlerin buyuk ¢cogunlugu organizatér tarafindan yerine getirilir
ve katilimcilara verilecek hizmetler icin m? bazinda hazirlanmis katilim ucreti
alinir. Bu Ucreti, katilmak istenen m®yi birim fiyat ile carparak bulmak
mumkiindir. Genellikle minimum stand biyuklikleri 9 m? ve 12 m? olarak
belirlenmigtir. Fuara bireysel katilim durumunda budtin organizasyon islerinin
katilimci tarafindan yuratilmesi s6z konusudur ve her bir is dikkatle planlanmali

ve biitce hazirlanmahdir®.

Bireysel katilim bitcesi katilimcilara ve fuara gére degisiklik arz etmekle

birlikte ana hatlariyla asagidaki kalemlerden olusur;
* Temel maliyetler
» Stand konstruksiyon, tasarim, montaj ve demontaj maliyetleri
» Stand hizmetleri ve tanitim maliyetleri
* Nakliye, sigortalama ve gumrik vb. maliyetler
» Personel/seyahat maliyetleri

» Diger maliyetler

*" Sevgin Utlulig, Fuar Katiim Maliyetleri ve Biitgghe,
http://www.serfed.com/content_files/dergi/7/07-FUMR.pdf, (03.08.2009).
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Temel maliyetlerden olan stand yer kirasi fuar idaresi tarafindan firmaya
ayrilan stand alani icin 6denen tutardir. Genelde uluslararasi nitelikte bir fuar

icin toplam fuar katilim maliyetinin %20-25’lik b6limund olusturmaktadir.

Fuarlarda yer kirasi metrik sistem kullanan ulkelerde metrekare bazinda,
ABD gibi metrik sistem kullanmayan Ullkelerde “square feet” olarak verilir ve
stand tiplerine gore degisiklik gosterebilir. Katilim i¢cin en kigik standart stand
boyu idare tarafindan aciklanir. Ancak, bireysel katilim durumunda fuara gore
degdisiklik gostermekle birlikte ana hatlari ile temel maliyetler, yer kirasi/katilim

bedeli, kayit Ucreti, giris kartlari ve park kartlarindan olusmaktadir.

Fuarlara katilimda en o©6nemli harcama kalemlerinden birini de stand
konstriiksiyon malzemelerinin Uretimi icin yapilacak giderler olusturmaktadir.
Sergilenecek drunlerin nakliyesi, kurma-sékme giderleri de fuar bltcesinde
onemli yer tutmaktadir. Sirekli fuar katilimlari disundldigiunde, sergilenen
drtnlerin birden fazla fuarda kullanilabilmeye olanak veren malzemelerden
Uretilmesi uzun vadede firmaya maliyet avantaji saglayabilmektedir. Ancak,
denizasiri Ulkelerdeki nakliye masraflari bazen ayni standin kullaniimasini
dezavantajli kilabilmekte, bu durumda kirallk standlar ya da c¢ok hafif
malzemeden dretilip bir defa kullanilabilecek standlar daha ekonomik
olabilmektedir. Bunun digsinda; numunelerin maliyeti, ambalaj, nakliye, depolama
Ucreti, gumrikleme masraflari, sigorta masraflari ve gumrik vergileri de

maliyetler arasindadir.

Nakliye ve sigortalama maliyeti, sergi mallarinin fuar alanina kadar
tasinmasi, fuar alaninda depolanmasi, fuar alani icinde tasima hizmetleri ve bos
sandiklarin depolanmasi, ilgili tGlke gumriklerinde islemlerin yapilmasi, sergi
mallarinin sigortalanmasi maliyetleri, fuarin uzakhgi, yakinhdi, tasimanin
yontemi gibi faktdrlere de dayanarak toplam maliyetin yaklasik %15-20'lik

kismina karsilik gelmektedir.

Bir fuar katiliminin en kritik operasyonlarindan birisi de sergi mallarinin
fuar alanina zamaninda, hasarsiz ve eksiksiz bicimde ulastiriimasidir. Yikleme-
bosaltma ve nakliye islerinin dikkatle planlanmasi, gerek isgicinin verimli
kullanilmasi ve gerekse olabilecek zararlari 6nleme acisindan dnemlidir. Fuarin
acilis gununde bos bir stand ve sergileyecek hicbir seyleri olmayan firma

temsilcilerinin GrUnlerinin hala yolda olmasi, tasima esnasinda zarar gérmesi,
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gumrikleme islerinin tamamlanmamis olmasi veya kaybolmasi olasidir. Boyle bir
durum fuara katilan firma icin prestij kaybi olusturabilir. Bu tir olaylar nakliye
konusunda dikkatli bir hazirlik yapmanin édnemini gostermektedir. Bu nedenle,
tecribeli ve gudvenilir bir uluslararasi firmadan profesyonel hizmet saglamak

yarar saglayacaktir.

Fuara gonderilen mallarin ellegcleme (material handling) islemleri, gimruk
islemleri ve fuar sonunda donus igslemleri icin fuar bélgesinde iyi bir acentenin
secilmesi gerekmektedir. Fuar idareleri genellikle hem resmi nakliyeci hem de bu
tir acenteleri belirler ve fuar el kitabinda (exhibitor manuel) duyurur. Eger
belirlenmemis ise fuarin yapildigi Ulkedeki ticaret misavirlerinden yardim

istenebilir.

Fuar malzemelerinin geri gelip gelmeyecegi ve gidilecek uUlkenin gimrik
mevzuatl ise gumrik islemlerinizin ne sekilde gerceklesmesi gerektigini; ATA
karnesi, gecici ihracat ya da kesin ihracat yontemlerinin kullaniimasi gerektigini

ortaya koymaktadir.

Fuar malzemelerinin ana hatlariyla nakliye ve gumriklenmesinde

gerceklestirilen islemler asagidaki gibidir:

Yurt ici gimrik cikis islemleri

* Fuar alanina nakliye

e Yurt dig1 gumrik giris islemleri

* Fuar alani icindeki nakliyesi, depolanmasi vb. hizmetler
e Yurt disi gimrik cikis islemleri

* Fuar alanindan firmaya nakliyesi

e Yurtici gumruk giris islemleri
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Mallarin gidilecek ulkenin alt yapi ve hizmet sektdrlerinin gelismigligi ile
ilgili olarak genelde fuar baglamadan bir hafta 6éncesinde fuar alaninda olacak

sekilde nakliyesi planlanmalidir®.

Yukarida s6ziu edildigi gibi bir firmanin bagka bir tlkedeki fuara katilmasi
zahmetli ve maliyetli bir olaydir. Fuara katilmanin ¢esitli maliyetleri vardir ve fuar
oncesi bu gider kalemlerinin incelenmesi saglikli bir bitceleme yapilmasi fuara

katilimin basariyla sonuglanmasi bakimindan énemlidir.

%8 Sevgin Utlulig, Fuar Katiim Maliyetleri ve Biitgghe,
http://www.serfed.com/content_files/dergi/7/07-FUMR.pdf, (03.08.2009).
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2.5.FUAR TESVIKLERI

Fuar tesviklerini devlet tarafindan verilen tesvikler ve devlet digi verilen

tesvikler olarak iki grupta incelemek mimkundur.
2.5.1.Devlet Tarafindan Verilen Fuar Te svikleri

Devlet tarafindan verilen fuar tesvikleri Dig Ticaret Mustesarligr (DTM) ve
Kiicik ve Orta Olgekli Sanayi Gelistirme ve Destekleme idaresi Baskanlgi
(KOSGEB) aracihigiyla verilmektedir.

2.5.1.1.DTM Tarafindan Verilen Fuar Te svikleri

Dis Ticaret Mustesarligil, yurt disinda gerceklestirilecek ticari nitelikli, Tark
ihrac Uruinleri Fuarlari, Sektérel Tirk ihrac Urilinleri Fuarlari ve Milli Katilim
organizasyonlarina firmalarin istiraki ile uluslararasi sektérel nitelikli fuarlara

bireysel katilimlarinin saglanmasi1 amaciyla tesvikler vermektedir.
Bu tesvikler asagida belirtildigi gibi dort sekilde olmaktadir®.

Turk fhrag Uriinleri Fuari, Sektérel Turk  fhrac Urtinleri Fuari ve Milli Katihm

Organizasyonlarinin Desteklenmesi

Bu tesvik kapsaminda, katilimci tarafindan, yurtdigi fuar organizasyonunu
dizenlemek Uzere Mustesarlikgca gorevlendirilen organizatére 6denecek katilim

bedelinin % 65’i destek kapsaminda katilimciya ddenmektedir.

Katilimcinin  Sektorel Dis Ticaret Sirketi (SDS) olmasi durumunda,
organizatore 6denecek katilim bedelinin % 75’i destek kapsaminda SDS’'ye

odenmektedir.

Yurt digi fuarlara istirak eden komple tesis imalati, makine ve otomotiv ana
sanayii sektdrinde faaliyet gosteren firmalarin fuar nakliye masraflarinin 10.000
ABD Dolarint gegcmemek ilzere % 50’si, dogal tas, seramik ve mobilya
sektorinde faaliyet gosteren firmalarin fuar nakliye masraflarinin ise 6.000 ABD

Dolarini gecmemek tzere % 50’'si katilim bedeline ilaveten desteklenmektedir.

% http://www.dtm.gov.tr/dtmweb/index.cfm?action=dglgayinID=833&icerikID=936&dil=TR,
(07.08.2009).
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Bu tesvik kapsaminda katilimciya fuar bazinda 6denecek destek tutari,
yurtdisi fuarin genel nitelikli Milli Katihm veya Tirk ihra¢ Uriinleri Fuari olmasi
halinde 10.000 ABD Dolarini, sektorel nitelikli Milli Katilm veya Sektorel Turk

ihrag Uriinleri Fuari olmasi halinde ise 15.000 ABD Dolarini gecemez.

Uretici/ Imalatgi  Organizasyonlari  ve Yurt Di g Fuar Katihmlarinin

Desteklenmesi

Bu tesvik kapsaminda, uretici/imalat¢i organizasyonlari tarafindan, temsil
ettikleri  sektor/sektorlerin  tanitiminin - yapilmasi amaciyla, Mdistesarlikca
gorevlendirilen organizatérce dizenlenen yurt disi fuara katilim saglanmasi
durumunda, organizatére ddenen katilim bedelinin % 65'i destek kapsaminda

Uretici/imalatci Organizasyonuna 6édenmektedir.

Uretici/imalatgi organizasyonlarina 6édenecek destek tutari, yurtdisi fuarin
genel nitelikli Milli Katilim veya Tirk ihrac¢ Uriinleri Fuari olmasi halinde 10.000
ABD Dolarini, sektérel nitelikli Milli Katilim veya Sektérel Tiurk ihrac Urinleri

Fuari olmasi halinde ise 15.000 ABD Dolarini gecemez.

Yapilacak 6demelerde, katilim bedelinin hesaplanmasinda her fuar icin
azami 36 m?lik alan esas alinmaktadir. Uretici/imalat¢i organizasyonlari,
kiraladiklari standda sadece temsil ettikleri sektdr/sektorlerin genel tanitimini

yaparlar, s6zkonusu alanda munferiden firmalara ait Grtinleri sergileyemezler.
Yurt Di g1 Fuarlara fliskin Organizatér Tanitim Faaliyetlerinin Desteklenme  si

Bu tesvik Dis Ticaret Mustesarligi tarafindan gorevlendirilen organizatérin,
Tirk ihrag Uranleri Fuari, Sektérel Turk ihrag Uriinleri Fuari ve Milli Katilim

organizasyonuna yo6nelik tanitim amaciyla yurtdiginda gerceklestirdigi;
-defile,
-fuar alaninda diizenlenecek basin toplantisi ve kokteyl,

-reklam panolari, afig, katalog, brosur/kitap¢ik bicimindeki tanitim

etkinlikleri,
-elektronik ortamda tanitim/videowall, multivizyon gb6sterileri,

-yazili ve gorsel kitle iletisim araclarinda yayinlanacak reklamlar,

38



-toplam alani 20 m*yi gecmemek uUzere fuar konusu sektdr/sektorlerin
tanitimi ve katilimci firmalara iletisim hizmetleri (faks, telefon, internet v.b)

vermeye yonelik info stand, harcamalari destek kapsamaktadir.

Yurt digt fuar organizasyonlarinda, Mdustesarlikca gorevlendirilen
organizator tarafindan yapilan tanitim faaliyetlerine yonelik harcamalarin % 75'i;
Yurt digi fuarin genel nitelikli milli katihm veya Tirk ihrag Uriinleri Fuari olmasi
halinde 80.000 ABD Dolarina kadar, sektérel nitelikli milli katilim veya Sektorel
Turk ihrac Uriinleri Fuari olmasi halinde ise azami 120.000 ABD Dolarina kadar

destekten yararlandiriimaktadir.

Sektoérel Turk ihrac Urtinleri Fuarlari ve sektérel nitelikli Milli Katilmlarda,
Mulstesarliga sunulacak tanitim projesine verilecek 6n uygunluga istinaden,
organizator tanitim faaliyetlerine yonelik yukarida belirtilen destek miktarina
ilaveten; proje kapsaminda yapilacak harcamalarin % 75’ini gecmemek lzere
80.000 ABD Dolarina kadar 6deme yapilmaktadir.

Sektorel Nitelikteki Uluslararasi Fuarlara Bireysel Dlizeyde Katilimlarin

Desteklenmesi

Bu tegvik kapsaminda ihracatci Birlikleri Genel Sekreterliklerince belirlenen
ve Turkiye ihracatcilar Meclisi icra Komitesi’nin goriisii alindiktan sonra Dis
Ticaret Mustesarhiginca uygun goruldagu ilan edilen sektorel nitelikli uluslararasi

fuarlara bireysel istirak gerceklestiriimesi durumunda;

- Sektorel nitelikli uluslararasi fuarlar icin, katilimcinin édeyecegi bos stand
kirasinin % 65’i ve nakliye harcamalarinin % 50'si, 15.000 ABD Dolarr'ni

asmamak uzere,

- Sektorel nitelikli uluslararasi fuarlara bireysel istirak gerceklestiren
katihmcinin Sektorel Dis Ticaret Sirketi (SDS$) olmasi durumunda, bos stand
kirasinin tamami ve nakliye harcamalarinin % 75’i, 15.000 ABD Dolari’'ni

asmamak Uzere, 6denmektedir.

Bu tesvikle, sektorel nitelikteki uluslararasi fuarlara istirak eden komple
tesis imalati, makine ve otomotiv ana sanayii sektoriinde faaliyet gbtsteren
firmalarin fuar nakliye masraflarinin 10.000 ABD Dolarini gegmemek lUzere %

50’si, dogal tas, seramik ve mobilya sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin fuar
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nakliye masraflarinin ise 6.000 ABD Dolarini gegmemek Uzere %50’si ilaveten

desteklenmektedir.

2.5.1.2.KOSGEB Tarafindan Verilen Fuar Te svikleri

KOSGEB tarafindan verilen fuar tegvikleri bes baglik altinda toplanabilir.
Milli katihm diizeyindeki yurt di g1 fuarlara katilhm deste §i®

a) Uriin Sergileme Destegi; Her isletmeye en az 6 m® ve en fazla 30 m? stand
alani icin m? basina katilim Uicretine % 75 oraninda destek saglanir. Organizatdr
Kurulus tarafindan istirakci igletmelere bildirilen tasinacak sergi drtnleri igin
uygulanacak her m? icin 6ngérilen hacim ve agirlik sinirlamasinin istirakgci
isletme tarafindan asilmasi durumunda ortaya cikabilecek ilave nakliye Ucreti
isletme tarafindan dogrudan Organizatér Kurulusa oOdenir. Bu ilave nakliye
Ucretine KOSGEB tarafindan destek saglanmaz. Organizator Kurulus tarafindan

belirlenen m? basina fuar katilim cretine asagidaki hizmet bedelleri dahildir;
1) Stand kirasi,
2) Stand konstriksiyonu,

3) Standart stand dekorasyonu (hali, i1siklandirma, gérisme masasl, en az

2 adet sandalye, isletme adi alinlik yazisi vb. standart malzemeler),
4) Genel temizlik ve guvenlik,

5) Organizator Kurulusun bildirece@i yurticindeki depo ile fuar stand alani

arasi gidis-donus yurtdisi nakliye ve depolama giderleri,
6) Sergilenecek urinlerin gumrik islem giderleri,
7) Yurtdigi nakliye sigortasi gideri.

b) Ulasim Destegi; Uriin sergileme destedine hak kazanan her isletmeden 1
yetkili temsilcinin fuarin dizenlendigi yere ekonomik tarife tzerinden havayolu /
karayolu / demiryolu / denizyolu ile gidig-donus ulasim bileti Ucretine %50

oraninda destek saglanir.

%0 http://iwww.kosgeb.gov.tr/Destekler/, (09.08.2009).
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Ulasim destegi icin biletlerin asagdidaki sartlari tagsimasi gerekmektedir;

1) Biletlerin, gidis-donus tarihleri kapalh ve en fazla fuar acilig tarihinden 7

(yedi) gin dnce ve fuar kapanis tarihinden 7 (yedi) giin sonrasi tarihli olmasi,

2) Gidis ve ddnusin, fuarin yapildigi sehre dogrudan veya zorunlu hallerde

en kisa rota tzerinden yapiimis olmasi,
3) Biletin, ekonomik tarife Gzerinden alinmis olmasi,

4) Havayolu ile wulasimda, Turk firmalarinin tarifeli seferlerinin

kullaniimasinin tercih edilmesi.

Bir isletme, ayni yurtdisi fuara katilim icin baska bir kamu kurulusu

tarafindan destek almasi halinde KOSGEB’in bu desteginden faydalanamaz.
Milli Katilim D1 sindaki Yurtdi si Fuarlara Katilm Deste gi®

a) Uriin Sergileme Destegi: Her isletmeye en az 6 (alt)) m? ve en fazla 30 (otuz)
m? icin metrekare basina katilim dcretine % 75 oraninda destek saglanir.
KOSGEB tarafindan destek saglanacak metrekare basina fuar katilim Ucretine;
stant kirasli, stant konstriksiyonu, standart stand dekorasyonu, yurtdisi nakliye

ve depolama giderleri, gimrik islem giderleri ve nakliye sigortasi gideri dahildir.

b) Ulasim Destegi: Uriin sergileme destedine hak kazanan her igletmeden bir
yetkili temsilcinin fuarin dizenlendigi yere ekonomik tarife tzerinden havayolu /
karayolu / demiryolu / denizyolu ile gidig-donus ulasim bileti Ucretine %50

oraninda destek saglanir.

Bu destekten, Meslek Kuruluslarinca toplu katilim seklinde organizasyon
yapilarak istirak edilmesi planlanan fuarlara sayisi en az 5 olmak tzere birlikte
katilacak igsletmeler, S6zlesmeli Paket Destek Programinda yer alan isletmeler,
Teknoloji Gelistirme Merkezleri, DTi ve is Gelistirme Merkezlerince (ISGEM)

desteklenen igletmeler yararlanabilmektedir.

®1 http://www.kosgeb.gov.tr/Destekler/, (09.08.2009).



Yurt Di g1 Daimi Sergi (Show- Room) Katilim Deste §i®
isletme/SDS’ye, asagida yer alan oranlarda geri 6demesiz destek saglanir.

a) Uriin Sergileme Destegi; Her isletme/SDS’ye en az 6 m® ve en fazla 30 m?
stand alani icin m? basina katihm dcretine % 75 oraninda destek saglanir.
KOSGEB tarafindan destek saglanacak m? bagina Daimi Sergi katilim dcretine

asagidaki hizmet bedelleri dahildir;

Stand kirasi,

Stand konstruksiyonu,

Standart stand dekorasyonu (hali, isiklandirma, gérisme masasli, en az 2

adet sandalye, isletme adi alinlik yazisi vb. standart malzemeler),

Yurtdisi nakliye ve depolama giderleri,
» Sergilenecek urltnlerin gumruk islem giderleri,
* Yurtdigi nakliye sigortasi gideri.

b) Ulagim Destegi; Uriin sergileme destedine hak kazanan her isletme/SDS’den
1 yetkili temsilcinin Daimi Sergi'nin duzenlendigi yere ekonomik tarife Gzerinden
havayolu / karayolu / demiryolu / denizyolu ile gidis-donis ulasim bileti tGcretine
%50 oraninda katildigr donem icerisinde ve bir defaya mahsus olmak Uzere

destek saglanir.
Ulasim destegi icin biletlerin asagidaki sartlari tagsimasi gerekmektedir;

« Biletlerin, gidis-ddnts tarihleri kapali ve tarihlerinin isletmenin Yurtdigi
Daimi Sergiye katilim siresinin en fazla 7 (yedi) giin 6nce ve fuar kapanis

tarihinden 7 (yedi) glin sonra olacak sekilde diizenlenmis olmasi,

e Gidis ve donusin, Yurtdisi Daimi Serginin yapildigi sehre dogrudan veya

zorunlu hallerde en kisa rota Gzerinden yapilmis olmasi,

« Biletin, ekonomik tarife Gzerinden alinmis olmasi,

%2 hitp://lwww.kosgeb.gov.tr/Destekler/, (09.08.2009).
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* Havayolu ile ulagsimda, Tirk firmalarinin tarifeli seferlerinin kullaniimasinin

tercih edilmesi.

Bir isletme/SDS, ayni yil igcinde en fazla 2 Yurtdisi Daimi Sergi'ye (Show-
Room) katilim icin KOSGEB desteginden yararlanabilir. Bir igletme/SD$ ayni
Yurtdigi Daimi Sergi'ye katilim icin baska bir kamu kurulusu tarafindan destek

almasi halinde KOSGEB'in bu desteginden faydalanamaz.
Yurtici Uluslar arasi Sanayi /htisas Fuarlarina Katilim Deste gi®

Her isletmeye en az 6 (alt)) m? ve en fazla 24 (yirmidért) m? icin metre kare
basina katilim Ucretinin en fazla 100, (yliz) ABD Dolar karsiligr Turk Lirasi

kismina %70 oraninda geri ddemesiz Urin sergileme destedi saglanir.

Organizatér Kurulus tarafindan belirlenen m? basina fuar katilim icretine

asagidaki hizmet bedelleri dahildir;
» Stand kirasi,
» Stand konstruksiyonu,

« Standart stand dekorasyonu (hali, i1siklandirma, gérigsme masasi, en az 2

adet sandalye, igletme adi alinlik yazisi vb. standart malzemeler),
Destek sartlari asagida yer almaktadir:

a) Fuarin toplam drin sergileme alaninin % 40’in1 asmamak kaydi ile ve toplam
stand alan1 1500 (binbesyiiz) m*'yi gecmeyecek sekilde katilacak isletmeler icin

destek saglanir. Ancak, izmir Enternasyonal Fuari i¢in bu kosul aranmaz.

b) Bir isletme, ayni Yurtici Uluslararasi Sanayi ihtisas Fuarina katilim icin bagka
bir kamu kurulusu tarafindan destek almasi halinde KOSGEB'’in bu desteginden

faydalanamaz.

%3 http://www.kosgeb.gov.tr/Destekler/, (09.08.2009).
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Yurtici Sanayi Fuarlarina Katilim Deste §i®

Her isletmeye en az 6 (alt)) m? ve en fazla 24 (yirmidért) m? icin metre kare
basina katilim Ucretinin en fazla 100, (yiz) ABD Dolar karsihigr Tark Lirasi
kismina; Sanayi Ihtisas Fuarlari icin %60, Genel Sanayi Fuarlari icin %50

oraninda geri 6demesiz Urin sergileme destegi saglanir.

Organizatér Kurulus tarafindan belirlenen m? basina fuar katilim lcretine

asagidaki hizmet bedelleri dahildir;
» Stand kirasi,
« Stand konstruksiyonu,

e Standart stand dekorasyonu (halli, isiklandirma, gérisme masasli, en az 2

adet sandalye, isletme adi alinlik yazisi vb. standart malzemeler),
Destek sartlari asagida yer almaktadir:

a) Sanayi ihtisas Fuarlari icin; fuarin toplam Uriin sergileme alaninin % 30’unu
asmamak kaydi ile ve toplam stand alani 1000 (bin) m*yi gecmeyecek sekilde

katilacak igletmeler icin destek saglanir.

b) Genel Sanayi Fuarlari icin; fuarin toplam drin sergileme alaninin % 20’sini
asmamak kaydi ile ve toplam stand alani 600 (altiyiiz) m*yi gecmeyecek sekilde

katilacak igletmeler icin destek saglanir.

c) Bir igletme, ayni Yurtici Sanayi Fuarina katilim igin baska bir kamu kurulusu

tarafindan destek almasi halinde KOSGEB'in bu desteginden faydalanamaz.
2.5.2.Devlet Disinda Verilen Fuar Te svikleri
izmir Ticaret Odasi Fuar Tesvikleri:

izmir Ticaret Odasi (IZTO) 1997 yilindan beri fuar tesviki vermektedir. Bu
tesvikler 2001 yilindan beri sadece yurt ici fuarlar ile sinirlandirilmistir ve sadece

izmir Ticaret Odasi lyelerine yoneliktir.

% http://www.kosgeb.gov.tr/Destekler/, (09.08.2009).
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Tesvikler, stand dekorasyonu olmaksizin sadece zemin veya paket stand
olarak 12 m?ye kadar stand masraflarinin “’'sini karsilamaktadir. Sayet stand
alani standart bir paket olarak kiralanmigsa, bu durumda paketin icinde gecen

masa, sandalye, sergi rafi gibi standart malzemelerde de tesvik kapsamindadir.

iZTO’nun verdigi tesvikler iZTO yoénetim kurulu tarafindan aciklanan
fuarlara verilmektedir ve her fuar icin toplam destek 20 milyar TL yi asmayacak
sekildedir. 20 milyari asmasi durumunda firmalar arasinda 6denen bedelin
toplam icerisindeki yuzdesi oraninda paylastirilir. Bu tesviklerden firmalar yilda
bir kez faydalanabilmektedirler®.

% Siiliin, a.g.e., s.133.
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2.6.FUARLARA KATILACAK F IRMALAR ACISINDAN FUAR
HAZIRLIKLARININ PLANLANMASI

Uluslararasi pazarlarda bir tutundurma stratejisi olan fuarlarin énemi ve
basarisi dis ticaret sirketleri tarafindan yeterince algilanmigtir. Fuarlarin bu

Oneminin ve basarisinin ardinda iyi hazirlanmig bir planlama streci yatmaktadir.

iyi hazirlanmig bir fuar plani, fuara tim katilm nedenlerinin, fuar
stratejilerinin, belirlenen amaclara ulasabilmek icin izlenecek tim yollarin ve fuar
katilimi sonucunda varilmasi planlanan sonuclarin yazili oldugu bir dokiman
olarak nitelendiriimekte ve katilinmasi dustnulen fuar organizasyonunun
hazirliklari konusundaki her tarli ayrintiyr icermelidir. Klasik bir stratejik plan,

fuar ile ilgili yedi ana kategoriyi kapsamaktadir®®.
1) Fuar ziyaretci istatistikleri ve gecmis yillara ait performans raporlari,
2) Fuara katilim amaclari,
3) Fuar icin hazirlanan iletisim arac ve haberlesme araclari,
4) iletisim mesajini destekleyecek sergi ve planlarin ve 6zel grafikler,

5) Uriin sunum ve sergilemeleri, fuar alaninda yapilacak gdsteri tanitim ve

sunumlari,
6) S6z konusu fuar icin hazirlanmis tanitim planlari,
7) Butge tahminleri.
2.6.1.Fuar Oncesi Planlama

Fuardan beklenen basarinin saglanabilmesi i¢cin bu slrecte etkin

calisilmasi ve dogru bir planlama yapilmasi olduk¢a énemli bir husustur.

% Ahmet Biilend Goksel, Cisil Sohodol, Stratejik Fi@netimi, istanbul: Mediacat, 2005, s.92.
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2.6.1.1.Fuara Katilim Karari ve Fuar Secimi

Firmalarin fuara katilmayi1 degerlendirmesinde dncelikle kendisine sormasi

gereken baslica sorular sunlardir®”:
* Firmanin genel anlamdaki pazarlama hedefleri nelerdir?

* Firmanin bu hedeflere ulagsmasi icin herhangi bir fuarin olumlu katkisi neler

olabilir?

e Firmanin drlnleri ve hizmetlerine mevcut mausterilerinin disinda baska

kimselerin ihtiyaci var midir?

e Potansiyel miusterilere ulasmada fuar katilimindan daha az maliyetli

herhangi bir yéntem var midir?
« Urdinleriniz icin bu 6nemli bir pazar midir?
« Uriinleriniz pazar standartlarina ve tiketici zevklerine uygun mudur?
* Firmaniz yeterli Uretim ve ihracat kapasitesine sahip midir?
* Bu pazarda sorunlariniz nelerdir?
e Fuara katilim, sorunlarinizi ¢ézmenin en iyi yolu mudur?
« Sergilemedeki dncelikli amacglariniz nelerdir?
« Bu fuar alternatifleriniz icinde en iyisi midir?
« Etkin bir katilimin maliyeti nedir?
* Fuara katilimin fayda / maliyet analizi nedir?

* Fuardan sonra bu pazarin gelistirilmesi icin gerekli para ve zaman yatirimi

yapilabilecek midir?

Bir fuara katim i¢in alinacak karar, bircok standardin g6zden

gecirilmesiyle verilebilecek bir karardir. Alinacak karar uzun vadeli pazarlama

" Miistak Caglar, Mert Ozcoémert, Uluslararasi Fuarlara KatilehReri istanbul, 2002, s.23.



amagclarina uygunluk gostermelidir. Oncelikle firmanin ulagsmak istedigi hedef
pazar dogru belirlenmeli ve diger kriterler bu dogrultuda incelenmelidir. Bdlge
secimi, hedef grup secimi, fuari dizenleyen kurulusun secimi gibi kriterler de
buyiuk 6nem arz eder. Fuara katilim karari alinirken, cevaplanmasi gereken
temel sorularin gobzden geciriimesi gerekir. Bu sorular asagidaki gibi

siralanabilir®:

Firmanin fuara katilim ile ulasmak istedigi cografi sonuclar nelerdir?

e Firma, katilma ihtimali bulunan fuarlar ile hangi dagitim noktalarina ve ne

tar tiketicilere ulagsmak istemektedir?

e Firma ic¢in yatay bir ziyaretci kitlesi mi yoksa dikey bir ziyaretci kitlesi mi

daha onemlidir?

Firmanin fuari analiz ederken kullandigi istatistik ve veri tabanlari saygin

ve guvenilir midir?

Firma bir fuara katilmaya karar verdiginde su dort ana o6lcit 6n plana

cikmaktadir®®:
« Firmanin faaliyet amaclari ihtisas fuarinin konusuna uymakta midir?
e Firmanin drtin grubu fuarin agiklamis oldugu listede yer almakta midir?
e Fuar ziyaretcisi icinde firmanin mevcut tiketici grubu bulunmakta midir?
« Potansiyel musteri grubuna bu fuarda ulasma olanagi var midir?

Butln bunlarin yaninda fuarlari cazip kilan farkliliklarin da g6z 6nunde
bulundurulmasi gerekmektedir. Ornegin; fuar organizasyonu icinde sektorel yan
etkinliklerin de bulunmasi (kongre, sergi, mesleki oda ve birliklerin katilimi) fuari
sektorin gucli bir platformu haline getirecek ve genis ziyaretci gruplarini bu

etkinlige yonlendirecektir.

Tum bu degerlendirmelerin yapilabilmesi icin katilinilmasi disinilen fuara

dair elde edilmesi gereken bilgilerden bazilari sunlardir™:

% Ahmet Biilend Goksel, Cisil Sohodol, Stratejik Fi@netimi, istanbul: Mediacat, 2005, s.113.
% http://fuarlar.tobb.org.tr/ihtisasfuari-new.pdfl(08.2009)
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e Fuarin acik ismi, icerdigi alt sektér gruplari

e Dlizenlenen sehir ve llke

e Organizatérin isim ve adresleri

« Kac yilda bir ve kacincisinin dizenlendigi

e Toplam katilimci sayisi ve yillara goére degisimi

« Yabanci katilimci sayisi ve Ulkelere gére dagilimi

e Katilimcilarin sektérleri ve trin gruplari

* Fuari destekleyen kurum ve kuruluslar

* Toplam net stand alani ytuzolgimu

« Toplam ziyaretgi sayisi ve yillara gore degisimi
 Ziyaretcilerin profilleri ve mesleki dagilimlari
 Ziyaretcilerin Ulkelere gore dagilimi

e Fuar plani, standin yeri

* Yer kirasi ve 6deme, rezervasyon i¢in son basvuru tarihi
» Stand konstruksiyonu, dekorasyonu, teknik imkanlar ve maliyeti
* Yerel personelin temini ve maliyeti

» Sigorta ve guvenlik dizenlemeleri

e Fuar idaresi tarafindan saglanabilecek promosyon imkanlari, reklam

Ucretleri, basin servisi

* Resepsiyon imkéanlari, konaklama imkanlari, vs

* Mevcut Tesvik imkanlari

O Mustak Caglar, Mert Ozcoémert, Uluslararasi Fuarlara KatiliehRBeri istanbul, 2002, s.25.
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2.6.1.2.Fuara Katilma Amacinin Belirlenmesi

Firmanin fuara katilm amaclarini belirlemesi, fuardan maksimum fayda
saglanabilmesi igin sarttir. Asagida belirtilen gruplandirmalar, firma amaclarinin

belirlenmesinde yarar sadlayacaktir’.

2.6.1.2.1.0n Amaglar

e Firmanin pazardaki durumunun yeniden saptanmasi,

« Rekabet sansinin degerlendirilmesi,

e Endustri dalinin durumu konusunda son bilgilerin yenilenmesi,

« Karsilikli deneyim ve teknoloji aktarimi,

e Ortaklk anlagsmalari aranmasi,

« ihtisas faaliyetlerinin geligtirilmesi,

* Mevcut pazarda yonlenilecek alanlarin belirlenmesi,

* Yeni pazarlar yaratilmasi,

« Urtinuin genel tanitiminin gergeklestirilmesi.
2.6.1.2.2.iletisim Amaglari

 Bireysel iligkilerin gelistiriimesi

e Yeni mlsteri gruplari ile ilk temasin saglanmasi,

e Kurum kimliginin saglamlastiriimasi,

* Musteri analizinin yapilabilmesi,

« Basin iligkilerinin saglamlastiriimasi,

* Musteri gereksinimlerinin 6grenilmesi,

™ http://fuarlar.tobb.org.tr/ihtisasfuari-new.pdfl(08.2009).



* Mevcut is baglantilarinin gelistiriimesi,

* Yeni pazar verilerinin toplanmasi.
2.6.1.2.3.Pazar Ko sullarina Yonelik Amaclar

* Rekabetteki avantajlarin misteriye iletilmesi,

« Ozel satis kosullarinin pazara kabul ettirilebilmesi.
2.6.1.2.4.Uriin-Marka imaji Olu sturma Amaglari

« Urliniin hacmi ve niteliginin pazara kabuliinii sinamak

* Yeni Urlnlerin tanitiimasi,

« Uriin tanitiminin pazardaki bagarisini gézlemlemek,

* Mevcut Urinlerdeki yenilik veya avantajlari iletmek,

« Uriiniin ikame olanaklarini genigletmek.
2.6.1.3.Stand Yeri ve Dizayni

Stand, bir fuarda katilimcinin Grin ve hizmetlerini sergilemek amaci ile
kiraladig1 alan ve bu alan tzerinde kurdugu sergi tasarimindan olusan bir sistem

olarak tanimlanabilir™.

Stand tasariminda 6nemli olan nokta, firmanin kimliginin yansitilabilmesi,
sunulmak istenilen drin ve hizmetlerin 6n plana c¢ikarilabilmesi, beklenen ilgiyi

cekebilecek etkileyici tasarimin yapilabilmesidir”.

Firma ve drdn imajini simgeleyen bir mimari tasarim fuara katilim

amaclarini gerceklestirmede etkili olacaktir.
Stand mimarisinde su noktalara dikkat edilmelidir™:

« islevsel alanlarin stand icinde konumlandiriimasi

2 Ahmet Biilend Goksel, Cisil Sohodol, Stratejik F¥@netimi, istanbul: Mediacat, 2005, s.136.
3 Expo Trade Fair Stand Desing, Roto Vision Bool97,%. 8.
" http://fuarlar.tobb.org.tr/ihtisasfuari-new.pdfl(08.2009)



* Gerekiyorsa yukseltiimis déseme

« Doseme kaplamasi

Standin kurulma teknigi

e Tavan tasarimi

« Bélme elemanlari, panel, perde kullanimi

Stand mobilyasi

Aydinlatma

* Renk

Teknik altyapi
* Yazi, pano gibi gorsel malzeme kullanimi.
2.6.1.4.Fuar Personeli

Standda yuriatilecek tanitim, satis gerceklestirme ve yeni musteri iligkileri
kurma olanagi stand gorevlilerinin nitelikli ve bilgili olmalari oraninda artmakta
ve bu da dogru stand personelinin fuara hazirlanma sirecinin firmalar tarafindan
daha buyUk bir titizlikle ele alinmasina neden olmaktadir. Fuarda gbérev alacak
personele verilecek egitimin istenilen sonuclari vermesi i¢cin dogru bireysel
Ozellikleri tasiyan personelin secilebilmesi gereklidir. Boyle bir elemanin

seciminde tizerinde durulmasi gereken kriterler asagidaki gibi siralanabilir™:
« Uriine iligkin genel bilgi ve uygulama bilgisi

* Gugcli ve rahat insan iligkileri yetenegi

Kendinden ve sundugu Uriinden emin tavir

e Anlatim yetenedgi

Esneklik

"5 http://fuarlar.tobb.org.tr/ihtisasfuari-new.pdfl(08.2009)
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* Yabanci dil bilgisi
» Fizyolojik dayaniklilik

Standa gorev alan personelin, tavir ve hareketleri, olumlu ve olumsuz
davranig tarzlari firma imajini direkt olarak etkileyecektir. Unutmamak gerekir ki
bu ortamda kurulan ytz ytze iligkiler, firmanin ve Urtnlerin elestiriimeye acik bir

sekilde ortada oldugunu isaret eder ve bu da giivenilir bir imaj yaratir™.

Standlarda gorevlendirilecek personele fuar ©6ncesinde, firma kimligi,
arunlerin tanitimi, Orin uygulamalari, fiyatlar ve satis kosullari, rakip firmalarin
Uretim olanaklari ve rekabetin boyutlari, hedef Kkitle, fuarin ziyaretci profili,
onemli musteriler ve ilgi duyulan ziyaretci kitlesi, musteri gérismelerinin dizeni,
stand dizeni ve goérev bolumi ve fuara katilma amaci hakkinda egitimler

verilmelidir”’.
2.6.1.5. Tanitim Aktivitelerinin Planlanmasi

Yapilan arastirmalar, katildiklari fuarlarda, gerceklestirecekleri aktiviteleri,
sergileyecekleri trtnleri v.b. cesitli medyalari kullanarak tanitan firmalarin, bunu
yapmayan firmalardan c¢cok daha 6nemli basarilar kazandiklarini ve yizde 55

oraninda daha fazla ziyaretci ¢ektiklerini ortaya ¢ikarmistir’®,

Buna goére, fuara katilma karari alan firmanin tanitim ve reklam konularinda

zaman kaybetmeksizin calismalara bagslamasi gerekmektedir.

Fuarin hedeflenen ziyaretgi kitlesine tanitilmasi ve duyurulmasi, 6ncelikle
fuar dizenleyicilerinin gorevidir ve bu calismalar fuar dizenleyicilerinin gider
butcelerinin 6nemli bir payini olusturur. Fuar organizatérleri kendi fuarlarinda,
profesyonel fuar katilimcilarini ve ziyaretcilerini bilgilendirerek ve sovlarinda yer
alan katilimcilara destek vererek, hem fuarda katilanlara hem de medya ya

onemli bir hizmet verirler™.

Tanitim etkinlikleri, fuar 6ncesi uzun bir slrece yayillarak asama asama

uygulanir ve ilgili ziyaretci kitlesine cesitli yollarla ulasilmayi hedefler. ilgili

% Frank Jefkins, Public Realitions, London: Pitmamishing, 1989, s. 155.

" Ahmet Biilend Goksel, Cisil Sohodol, Stratejik F¥@netimi, istanbul: Mediacat, 2005, s.161
8 Ahmet Biilend Goksel, Cisil Sohodol, Stratejik Fi@netimi, istanbul: Mediacat, 2005, s.171.
™ Frank Jefkins, Public Realitions, London: Pitmamlshing, 1989, s. 154
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kitleye yonelmis olan belirli sireli yayinlarda haber ve ilanlarin yayinlanmasi,
basin toplantilari, tanitim brosir ve dokimanlari, ¢esitli nitelikte davetiyeler bu
etkinliklerin kapsamindadir. Tanitim etkinliklerinde dikkat edilecek nokta,
hedeflenen kitleye ulasilip ulasiimadigidir. Bir fuarin tanitiminda tim halk
kesimlerine ydnelik basin-yayin ilanlari yerine, bununla da desteklenen ancak
agirhgin ilgili meslek grubuna ydnelen reklam ortamlarinin kullaniminda oldugu
ve meslek grubundaki bireylere yogun 06zel davetiye gdnderimi gibi nokta

hedeflerinin uyariimasi ydntemi cok daha fazla etki saglayacaktir®.

Ziyaretcilerin firma standina yonelmeleri icin asagida belirtilen etkinliklerin

fuar oncesi planl olarak yiritiilmesi gereklidir®:

e Tanitim malzemelerinin kullanimi (Firmanin fuardan belli bir stire 6nce tim
yazisma ve basili evraklarinda fuarda standi bulunduguna iliskin bir
animsatmaya yer vermesi ve bunun icin yaptirilacak 6zel bir pul,

¢cikartma, kase ve benzeri malzeme kullanmasi),

« Mevcut mdusterilere standa davet yazisi ile birlikte basili davetiyenin

gonderilmesi,

Potansiyel musteri gruplarina davetiye génderilmesi,

e Fuarda sergilenecek drunlere iligkin olarak hazirlanacak bir tanitim

brosurinin secilecek musteri gruplarina génderilmesi,

Ozel musterilerin telefonla s6zli olarak da ¢agriimalari,

Standda verilmesi disuntlen kicguk bir ikram veya kokteyl icin 6zel

davetiye gonderilmesi,

Fuar katalogu, fuar afigleri, basin ilanlari gibi medyalarda yer alinmasina

iliskin olarak fuar dizenleyicisi ile caligsmalarin yiritilmesi,

* Verilebilecek basin ilanlarinda fuar katilimina iliskin animsatma ve davete

yer verilmesi

8 http://fuarlar.tobb.org.tr/ihtisasfuari-new.pdfl(08.2009).
81 http://fuarlar.tobb.org.tr/ihtisasfuari-new.pdfl(08.2009).
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e Olanakl ise fuar siresince uygulanacak bir promosyon veya satis

kampanyasi yurutilmesi
2.6.1.6.Uruin Transferinin Yapilimasi

Fuara katilacak olan firmanin fuar 6ncesi yapmasi gereken hazirliklardan
bir digeri de; drin transferinin nasil gerceklestirilecegine dair kararlarin
verilmesidir. Yikleme-bosaltma ve nakliye islerinin dikkatle planlanmasi, hem is
guicinin etkin  kullanimint  hem de olusabilecek zararlardan kacinmayi

saglamaktadir.

Nakliye programi yapilirken asagidaki hususlara dikkate alinmalidir®:

Nakliye yontemi (genel yikleme, parca yukleme),

Nakliyede kullanilacak araclar (kara, hava, deniz)

Ambalaj sec¢imi,

e Gumrukleme,

* Depolama,

Nakliyeden sorumlu personel,

Nakliye tarihleri,

Nakliye belgeleri,
« Ambalaj malzemesinin depolanmasi.
2.6.1.7.Bitce Planlamasi

Fuara katilim karari alan firmanin bir bitce planlamasi yapmasi gereklidir.
Bu bitce planlamasi yapilirken; fuar dizenleyicine 6denecek katilim bedeli,
sergilenecek malzemeler icin yapilacak giderler, stand yapim giderleri, reklam,
halkla iliskiler, satis ve kampanya giderleri ve personel giderleri gibi giderler

dikkate alinmahdir®.

8 Ahmet Biilend Goksel, Cisil Sohodol, Stratejik Fi@netimi, istanbul: Mediacat, 2005, s.185.
8 http://fuarlar.tobb.org.tr/ihtisasfuari-new.pdfl(08.2009).



2.6.2.Fuar Sirasinda Yapilacaklarin Planlanmasi

Fuar sirasinda yapilacaklar arasinda, stand ydnetimi, ziyaretgi kayitlarinin
tutulmasi, 0Orin gdsterimleri ve presentasyonlar, rakipler hakkinda bilgi
toplanmasi ve agirlama hizmeti gibi igslemler sayilabilir. Bunlarin her birinin ayri
ayri planlanmasi firmanin fuardan bekledigi verimin maksimize edilmesine

yardimci olacaktir.
2.6.2.1.Stand YoOnetimi

Standa hedeflenen basari; daha 6nceden planlanmis olan etkinliklerin
dogru bir sekilde gerceklestirilebilmesi, Grin ve hizmetlerle ilgili sunum ve
tanitimlarin etkin bir sekilde yapilabilmesi ve stand personelinin amaclara uygun
tarzda calismalarinin saglanabilmesiyle yakalanabilecektir. Bu da standda
yonetim gorevini Ustlenmis olan firma yetkilisinin, stand personelini dogru
yonlendirmesiyle mumkin olabilecektir. Stand ydneticisinin, yuksek iletisim ve
hizli problem ¢6zim yetenegine sahip, yodneticilik ve liderlik vasiflari gelismis bir
Kisi olmasi gerekmektedir. Bu goérevi Ustlenecek olan stand ydneticisinin sahip
olmasi gereken genel yetenek ve nitelikler daha ayrintili incelenirse, bu

nitelikleri asagidaki gibi siralandirilabilir®:

ihtisas fuarlari deneyimi
« Karar verme yetki ve yetenegi
 Liderlik ve yonlendirme yetenegi

e Organizasyon becerisi

Sorumluluk duygusu

« Kendine glven duygusu

Anlatim yetenedgi

Kolay uzlasabilme yetenedgi

Temel teknik ve ticari bilgi

8 Ahmet Biilend Goksel, Cisil Sohodol, Stratejik Fi@netimi, istanbul: Mediacat, 2005, s.194.
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*« Animsama yetenegi
e Yaraticilk.
2.6.2.2.Ziyaretci Kayitlarinin Tutulmasi

Fuara katilim, potansiyel ziyaretcilere ulasmanin en kolay yolu, bir nevi

anahtaridir®.

Fuara gelecek olan ziyaretciler, fuara katilan firmalarin potansiyel
musterileridir. Masterilerin iyi taninmasi firmanin basarisini artiran bir unsurdur.
Firmalarin fuarlar ve sergiler disinda bu sekilde miusterileriyle bir araya
gelebilme sansi pek yoktur. O ylzden bu tidr ortamlar iyi degerlendirilmeli,
musteriler hakkinda bilgi edinilmeye calisiimalidir. Ziyaretcilerin, hangi trine ilgi
gosterdikleri, yas gruplari, cinsiyetleri, egditim durumlari vb. gibi hususlarda bilgi
sahibi olabilen firma, gerek U0rin gelistirmesinde ve gerekse pazarlama
faaliyetlerinde kullanmak Uzere bir nevi tiyo almis olmaktadir. Bu nedenle

standa gelen ziyaretci profilinin tutulmasi dnemlidir.
2.6.2.3.Uruin Gosterimleri ve Presentasyonlar

Artan rekabet ortami, fuar alanlarinda firmalari ¢esitli sovlar yapmaya, canli
sunum ve gosterilerle, tanitimlar yapmaya; klasik bilgi aktarimi halinden ¢ikarak,

sahne performanslari sergilemeye itmektedir.

Fuar alaninda bir Grdnd ziyaretgiye tanitmak icin genel olarak ug¢ yol

bulunmaktadir. Bunlar®®;
« Urliniin kendisini fuar alanina gotirmek ve tanitmak,
« Uriinuin aslina uygun olarak yapiimis maketini gotiirmek ve tanitmak,

« UrtinuinG ayrintili olarak ¢ekilmis video gortntileri ile tanitimini yapmaktir.

8 Expo Trade Fair Stand Desing, Roto Vision Bool7,%. 6.
8 Ahmet Biilend Goksel, Cisil Sohodol, Stratejik Fiyémetimi, istanbul: Mediacat, 2005, s.196



2.6.2.4.Rakipler Hakkinda Bilgi Toplamak

Rakip firmalarin drinleri, kullandiklari teknoloji, dagitim ve halkla iliskiler
gibi yonetim politikalari fuar alanlarinda gozler 6nine serilmektedir. Daha genel
bir tabirle fuarlar pazarlama fonksiyonlarinin incelendigi bir gdzlem
laboratuaridir®” denilebilir ve bu acik gdzlem sahasi, rakiplerin ne yaptigini ve

nasil yaptigini gérebilmek icin ¢ok buyik bir sanstir®,

Firmalar bu buyik avantajdan yararlanmakta ve fuar siiresince rekabette

kendilerine avantaj saglayacak bilgileri toplayacak faaliyetler strdtirmektedir.
Bu faaliyetler genel kapsamda asagidaki gibi siralanabilir®:

e Diger firma standlarini gezip onlarin Grin ve hizmetleri hakkinda bilgi

edinmek.
« Rakip firmalarin sergileme stratejilerini gézlemlemek

e Rakip firmalarin ziyaretciyle iletisim kurma, muisteriye yaklasim bicimlerini

go6zlemlemek

« Diger firmalarin dizenledigi seminer ve toplantilara katilarak s6z konusu

firmalarin yurattaga faaliyetler ve yenilikler hakkinda bilgi edinmek

Sektorle ilgili birlik ve kurulug seminer ve toplantilara katilarak ulastigr son

durum hakkinda bilgi edinmek.

2.6.2.5.Agirlama Hizmetleri

Fuar suresince yuratilecek dnemli calismalardan bir tanesi de standa gelen
konuklarin en iyi sekilde agirlanmasidir. Agirlama esnasinda gdosterilecek 6zen,
firmanin imajinin dogru yansitilmasi acisindan buyik bir dnem tasimaktadir.
Agirlama hizmeti en kicuk 6Olgekli standlarda bile verilebilecek bir hizmettir ve

musteri iligkilerinin guclendirilmesine yardimci niteliktedir. Firma ve stand

87 Alfred Alles, Exhibitions:Universal Marketing TaglNewyork: Great Britain, 1973, s.15.
8 Expo Trade Fair Stand Desing, Roto Vision Bool7,%. 6.
8 Ahmet Biilend Goksel, Cisil Sohodol, Stratejik Fi@netimi, istanbul: Mediacat, 2005, s.203.
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buyukligune goére farklihklar godsterebilen ve farkli o6lcekteki biutcelerle

verilebilecek bu hizmetin genel kapsami asagidaki gibidir®:

Ziyaretcilere hafif yiyecek ve icecek servisinin yapilmasi,
Standa gelen ziyaretgilere Griin numunelerinden hediye edilmesi,

Standa gelen ziyaretcilere firmayi temsil edebilecek kig¢ik hediyelik esyalar

verilmesi,
Ziyaretciler icin dinlenme alanlari olusturulmasi,

Standa katilimci firma yoneticileri tarafindan 06zellikle davet edilen

musterilerin konaklama giderlerinin karsilanmasi,

is baglantisi yapilan ziyaretci gruplarina 6zel davetler verilmesi, yemek,
kokteyl vb.

Organizasyonlarin gerceklestiriimesi,
Basin mensuplarinin stantta agirlanmasi.
2.6.3.Fuar Sonrasi Cali gmalar

Fuar calismasi, fuarin bitimiyle birlikte sona eren bir calisma degildir. Fuar

organizasyonunun sona ermesiyle fuarla ilgili yapilmasi gereken islemler

bitmemektedir. Fuar bitiminde ilk olarak yapilmasi gereken islemler sunlardir®™:

Fuar alanina go6turialen drdnlerin sayiminin yapilmasi ve s6z konusu

artnlerin firma goérevlilerinden birinin sorumluluguna verilmesi,

Tasinabilir nitelikte olan Grtin, dekor, mobilya gibi malzemelerin givenli bir

yere alinmasi,

Fuar siresince alinan hizmetlerin(elektrik, tesisat, marangoz...) tcretlerinin

o6denip 6denmediginin kontrol edilmesi,

Telefon, su, elektrik, v.b. kullanilan hizmetlerin kesilmesi,

% Ahmet Bulend Goksel, Cisil Sohodol, Stratejik Fiv@netimi, istanbul: Mediacat, 2005, s.204.
1 Ahmet Biilend Goksel, Cisil Sohodol, Stratejik Fi@netimi, istanbul: Mediacat, 2005, s.205.
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« Uriinlerin donis icin nakliyeye hazir hale getirilmesi,

e Fuar suresince doldurulmus masteri formlarinin  ofise doénusunin

saglanmasi,

e Organizatoér firma ile gerekli goérismelerin yapilmasi ve evraklarin

doldurulmasi.

Pek cok firma, stand vydneticisine, fuarda vydrutulen faaliyetleri,
gerceklestirilen satiglari, alinan siparisleri iceren ayrintili  bir rapor
dizenletmekte ve fuarla ilgili ¢cikarimlarini bu rapor cercevesinde yapmaktadir.

Hazirlanan rapor genel kapsamda asagidaki bélumleri icermektedir®:

Teknik boélim; Kullanilan mobilya, materyal ve malzemelerin saglamhigi,
kullanimi esnasinda ortaya c¢ikan eksiklikleri degerlendirilerek, ilgili
materyallerin daha sonraki fuarlarda kullanabilme olasiliklari ve ihtiyac

duyulan degisiklikler degerlendirilir.

Satiglara iligkin bolim; Fuardaki satis faaliyetlerinin degerlendirildigi ticari

bolumdur.

Tanitim faaliyetlerine iligkin bdlim; Fuar hazirlik sirecinde baslanan, fuar

esnasinda da sirdurilen tanitim faaliyetlerine dair etkinlik raporudur.

« Personele iliskin bélim; Stand da goérev alan personele dair degerlendirme
kismidir. Personelin kisisel performanslarinin, hal ve hareketlerinin,
iletisim guclerinin degerlendirildigi bu boélimde; verilen egitimin yeterliligi,

kisilerin daha sonraki fuar gérevlerine uygunlugu sorgulanir.

Rakiplere iligkin bolim; Rakiplerin Grlnleri, teknolojileri, tanitim calismalari,
Urdn sunumlari, sunum ydntemleri, musteri iligkilerine dair politikalari

incelenerek, rakiplere dair detayli bir izleme raporu sunulur.

Fuarda elde edilen basarinin degerlendirilmesi, gelecek fuar katilimlarina
iliskin kararlar ve katilim bicimi ile yuratilecek etkinlikleri belirlemede temel
olusturacaktir. Fuar oncesi yapilan reklam ve davet girigsimlerinin de etkinligi
hakkinda arastirma yapilmali, gonderilen davetiyeler ile standi ziyaret edenlerin

sayisi oransal olarak saptanmalidir. Ayni yontem fuar Oncesi verilmis olan

2 Ahmet Biilend Goksel, Cisil Sohodol, Stratejik Fi@netimi, istanbul: Mediacat, 2005, s.206.
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ilanlarin etkinligi icin de gecerlidir. Fuar sonuclarina iliskin maliyet-fayda analizi
yapilirken orta donem hedeflenmelidir. Bu analizin amaci, fuara katilimin bir
yatirim olarak getirisini belirlemektir. Bu belirlemede dederlendirilecek yararlar,
fuar sirasinda kurulan is baglantilari, alinan siparigler, ziyaretci izlemesinin
getirecegi orta dénem baglantilar ve uzun dénem beklentileri ile fuardan
saglanan firma imajinin etkisidir. Saglanan tum somut ve o6lgulebilir yararlarin
yani sira fuara katilimin bagli basina bir reklam degeri oldugu unutulmamaldir.
Katilim ile firma imaji, firmanin pazardaki yeri ve rekabet olanaklari sergilenmis,
kurulan temaslar ile urianler hakkinda istenilen bilgiler verilmis olacaktir. Bu
alanda degerlendirme yapilirken, ayni etkileri saglamak icin yapilmasi gerekecek
alternatif maliyetler de g6z 6nunde bulundurulmalidir. Mevcut misteriler ve
potansiyel mdusteriler ile saglanan dogrudan temaslar, gelistirilen veya yeni
kurulan iligkiler, katilimin reklam degeri, firmanin hedef Kkitle karsisinda
vurgulanan ve guclendirilen imaji, satis elemanlarinin ev sahipligi rollnd
Ustlenerek gercgeklestirdikleri triin ve hizmet tanitiminin getirdigi yararlar, ileriye
donuk kararlara etki edecek bilgilerin saglanmasi gibi etkenlerin timu
degerlendirildiginde, butin bunlarr daha az bir maliyet ve sirede
gerceklestirmenin olanaksizlig gérillecektir®. Fuarda saglanan basarinin

degerlendirilmesinde dikkat edilmesi gereken noktalar sunlardir:
« Katilim maliyetleri,
* Temas kurulan ziyaret¢i sayisi ve nitelikleri,
* Fuarda sonuclandirilan ig baglantilari,
« Ziyaretci izlemelerinde alinan kisa donem (1-3 ay) sonuglari,
e Ziyaretci izlemelerinde uzun dénem (3 ay-1 yil) beklentileri,

e Fuar oncesi yurutilen promosyon calismalari ile saglanan ziyaretc¢i sayisi

ve niteligi,

Stand uygulamasi ile saglanan yararlar,
» Sergilenen uruanun etkinligi ile saglanan yararlar,

« Uriine yonelik olarak ziyaretgilerden alinan tepkiler.

% http://fuarlar.tobb.org.tr/ihtisasfuari-new.pdfl(08.2009).
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2.7.DUNYADA VE AVRUPA'DA FUARCILIK

2.7.1.Diunyada Fuarcili gin Geli gimi

Tuccarlarin bodlge bélge dolasip alisveris merkezleri ve pazarlarda yerel
Ureticilerle yuzlesmeleri ve Urin satin almalari, Eski Misir ve Roma
imparatorlugu dénemlerinde gézlenmeye baslayan bir durum olmasina karsin

“Fuar” s6zcugu ilk kez ortacag doneminde kullaniimistir.

“Fuar” sb6zclgu, Latince “Feria” kelimesinden gelir. Feria, genellikle
manastir ya da kilise yakinlarinda kurulan dini festivallere verilen isimdir. Benzer
bir anlami Almanca’da fuarlarin karsihgi olarak kullanilan “Messe” kelimesi de

tasimaktadir.

Latince ibadette kullanilan “Missa” kelimesinden tdremistir. Tarihte bilinen
ilk fuar, Kral Dagobert tarafindan Paris yakinlarindaki St. Denis banliydsinde

629 yilinda kurulan “Foire de Saint Denis"dir.

18 ve 19. yuzyillarda, sanayi devrimi ile birlikte fuarlar, mallarin satildigi
pazarlardan mallarin sadece sergilendigi ortamlara dénusmustir. Artik amacg,
ayni dOrunlerden bol miktarda getirip, onlari fuar siuresince satmak degil, ¢cok
cesitli Urinlerden yalnizca birer numune sergileyerek, yapilacak aligverigin ilk
adiminin atilmasi olmustu. Fuarcilikta yasanan bu devrim esnasinda bu tir

fuarlara Sample Fairs (6rnek ya da model fuarlari) denilmekteydi.

Fuarlar, elektronik iletisimdeki hizli ilerlemeye ragmen, satis ve
pazarlamanin en dinamik ve efektif unsurlarindan biri olarak ginimuzde de
gelismeye devam etmektedir. GUnimuiz modern ekonomi dizeninde, kisisel ve
uzun vadeli ticari temaslar kurulmasi icin en uygun ortamlari fuarlar
saglamaktadir. Yiz yuze etkilesim ortaminda bes duyu organinin tam kapasite
kullanim olanagini sunan yegane mekanlar fuarlardir®. filetisim ve ticarette

teknoloji ne kadar gelismis olursa olsun fuarlarin modasi asla gegcmeyecektir®.

% UFI (The Global Association of the Exhibition Irstry),
(http://www.ufinet.org/pages/english/frameset.agitiRiue=5&Redirection=/pages/english/t
hetradefairsector/foreword.asp)

% Ekrem Demirtg, “ITO’nun Fuar Tevikleri Yiizde 40 Artti”, Basin Aciklamasi,
www.ITO.org.tr/IZTO/TC/Kurumsal/BaskanMesaj/Basin+Aciklalari/_fuar+tesvik.htm)



Yazili kaynaklar, Fransa’da 629 yilinda gerceklestirilen “Foire de Saint
Denis”i dunya fuarcilik tarihinin baslangici olarak géstermektedir. Bu bakimdan,

Fransa Ozel bir yere sahiptir.

Daha sonralar1 11. yizyilda, bugiinki Disseldorf kenti bir fuarcilik merkezi

olmus ve boylece “fuar” ile birlikte “fuar kenti” kavrami da ortaya ¢ikmistir.

Gunumuzde, Dusseldorf ile birlikte; Hannover, Kdoln, Minih, Paris, Lyon,
Londra, Zirih, Milano, Stockholm, istanbul gibi kentler “fuar kenti” olarak

anilmaktadir®.

Fuarcihgin temeli Fransa kabul edilmekle birlikte, modern anlamda
fuarciligin baslangici 1851'de ingiltere’de diizenlenen fuar kabul edilmektedir.
Gunumuzdeki sekliyle ilk buyudk fuar 1851 yilinda Londra’da Hyde Park'ta
gerceklestirilmistir.

Crystal Palace adi ile taninan bu sergiyle bir cok ulke ilgilenmis ve sik
araliklarla fuarlar dizenlenmeye baslamistir. Bu fuarlar genellikle uluslararasi

nitelikte gerceklestirilmistir®.

Cristal Palace’ta duzenlenen ve “Great Exhibition” ya da “Grand Fair”
olarak isimlendirilen fuari 6 milyon Kkisi ziyaret etmigtir. 19. yidzyilin ikinci
yarisinda fuarlar gitgide ¢cogalan rakamlara ulasarak devam etmigtir. New York
Fuari, 1853'te Endustri Tapinagrnda ac¢iimis ve fuari 4 milyon Kkisi ziyaret

etmistir.

Fransiz Devrimi'nin 100. yildonimu vesilesiyle 1889 yilinda dizenlenen
unlt Paris Fuari igin Eiffel Kulesi insa edilmig ve fuari 32 milyon kisi ziyaret

etmistir®.

Gunumuzde, hicbir fuar bu kadar ¢ok ziyaret¢ci almamaktadir. Bu acidan,

s0zU edilen fuarin buyuk bir basariyi yakaladigi séylenebilir.

% Koyuncu, a.g.e., s 19.

7«Sergileme Sanatindan Bilimsel Fuargali, Ekonomik Denge Dergisi, Yil: 2, Say!: 8,
Eylil — Ekim 97, s. 55.

% The New Caxton Encyclopedia, The Caxton Publisiiogpany Limited, Cilt: 7,
Londra, 1973, s. 2310



En son buyuk Paris Fuari, 1900 yilinda The Petit Palais ve Pont Alexandre
[II'Gn yaninda bulunan 0Ozel sergi binasi Grand Palais’de 83.000 katilimci ile

aciimistir.

Bu donemlerde ABD ‘de de benzer fuarlar gerceklestirilmistir. Bir tanesi
1876 yilinda “Bagimsizlik Savasi’nin 100. yildonumu nedeniyle Philedelphia’da
yapimigtir. Fakat bu fuarlarin icinde en gdrkemlisi “Amerikan’in Colombus
tarafindan kesgfinin  400. yildonumid nedeniyle 1893 vyilinda Chicago’da

diizenlenen fuar” olmustur®.

20. yuzyilda da bir cok unla fuar gerceklesmistir. 1902 Torino Fuari, 1904
St. Luis Fuari, 1908 Londra Fuari, 1924-25 Wembley’de gerceklestirilen ingiliz
imparatorlugu Fuari, 1937 Paris Fuari, 1958 Briiksel Fuari, 1964-65 New York

Fuari, 1967 Montreal Fuari bunlardan bazilaridir.

Benzer fuarlar c¢esitli isimler altinda daha sonraki yillarda cesitli Glkelerde
dizenlenmistir. Bu fuarlar da ilk dnculeri gibi, dizenleyen Ulkelerin tanitimina,
sanayi ve ticaretinin gelismesine yoneliktir’®.

Fuarlar, yakin gecmise kadar mal ve hizmetlerin sergilenmesi amaciyla
yapilan bir faaliyet olarak ticaret hayatinda yer almaktaydi. Oysa simdi fuarcilik

basli basina bir sektdr haline gelmistir.

Tarihteki degisimini binlerce yilda tamamlayan fuarlar, gelisen teknoloji ve
kiresellesme ile birlikte son ¢ceyrek asirda akil almaz gelismelere sahne olmus,

hatta kimi tlkelerin lokomotif sektéri halini almistir.

Profesyonel organizatér firmalar, kendi Ulkelerinde fuar dizenlemenin
yaninda dinyanin diger ucundaki ilkelerde de devasa fuarlar kurmaya

baslamiglardir.

% The New Caxton , a.g.e., s. 2310.
1% pehlivan, a.g.e., s. 11.
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2.7.2.Dunyada Fuarcilik

Dinyada fuarcilik sektori giderek buylyen ve genisleyen bir sektordir.

Diinyada her yil ortalama 120 iilkede 9.000 civarinda fuar diizenlenmektedir'®.

Dinyanin en biyuk ve en modern fuar alanlari Avrupa’da bulunmaktadir.
Avrupa’da ve dunyada fuarciligin liderligini Almanya yapmaktadir. Almanya’'da
her yil yaklasik 400-450 fuar dizenlenmekte ve 2003 yili itibari ile 37 fuar
organizator firma faaliyet gostermektedir. Bu rakamlar Turkiye'de dizenlenen
fuar sayisi ve organizatdr firma sayisindan azdir ancak Almanya’'nin fuar
endustrisinden elde ettigi ciro 2003 yili itibari ile 2.5 milyar Euro olup fuarlarin
tim alt ve yan sektdrlyle beraber Almanya ekonomisine katkisi ise 23 milyar
Euro’'dur. Tuarkiye'nin 2003 yili cirosu ise sadece 200 milyon Euro olarak

12 Bu veriler fuarin sayisinin fazlahgmin degil, niteliginin

gerceklesmistir
onemini acik¢ca vurgulamaktadir. Avrupa’'da fuarcilik sektérinde Almanya'yi,
Fransa, Italya ve ingiltere izlemektedir. 2003 yilinda italya’da 125, Fransa'da

122 ve ingiltere’de ise 121 fuar diizenlenmistir'®

. 2009 yilinda gelindiginde
Almanya’nin liderligi birakmadigi gorilmektedir. Tablo 2.5’de ulkelerin 2009 yil

icin planladiklari fuar sayilari gérilmektedir.

191 ygur Siliin, “ihracatta Yeni Pazarlama Stratejisi Olarak Fuarkizmir Uygulamalar “izmir
Ticaret OdaslI, Yayin No: 3&mir, 2004, s. 21

192 5iiliin, a.g.e., s.56.

193 5ilin, ag.e., s.59.
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Tablo 2.5: Ulkelere Gore 2009 Fuar Takvimine Gére Diizenlenecek Fuar

Sayilari
ULKE DUZENLENECEK FUAR SAYISI
ALMANYA 1104
CIN HALK CUMHURIYETI 736
RUSYA FEDERASYONU 712
AMERIKA BIRLESIK DEVLETLERI 703
TURKIYE 424
iTALYA 409
FRANSA 357
UKRAYNA 346
ISPANYA 275
INGILTERE 237

KAYNAK: www.fuarplus.com (01.07.2009)

Turkiye, diuzenlenen fuar sayisina gore 5. sirada goérinuyor olmasina
ragmen elde ettigi gelir bakimindan bu sirada degildir. Turkiye'nin bu hedefi
yakalayabilmesi icin fuar kalitesini yukseltmelidir. Alt yapisi saglam, buyik ve
kaliteli fuar alanlarini artirmali, fuarcilik sektorinde faaliyet gosteren kuruluslara
destekler saglamalidir. Bu sekilde 6zellikle uluslararasi, yuksek cirolu alanlarda

duzenlenen fuarlarin tlkeye cekilmesi saglanmalidir.

Avrupa'da Almanya diginda Fransa ve ingiltere de fuarcilik sektériinde 6ne

¢ikan ulkelerdir. Bu ulkeler asagida biraz daha ayrintili incelenmigtir.
2.7.2.1.Almanya’da Fuarcilik

2003 yilinda basta Almanya olmak Uzere dinya fuarciliginda yasanan
global kiculmenin ardindan fuarlar tekrar cikis egilimine girmistir. Almanya’da
2005 yilinda duzenlenen 141 uluslararasi fuarda stand acan katilimcilarin sayisi

bir 6nceki yila gére % 2,6 oraninda artmistir.

2003'te daralma yasayan ve 2004'te bu daralmadan kurtulmaya baslayan
Almanya fuarlarindaki katilimci sayisinda 2005 yilinda yasanan artisin temel

nedeninin tim sektérlerde yeniden baslayan canlanma olduguna inaniimaktadir.
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Kiralanan stand alani buyukligine bakildiginda da Almanya’da 2005
yilinda dizenlenen fuarlarda gecen yillara gére kicik de olsa bir artis yasandigi
gorilmektedir. Ulkede 2000 yilindan bu yana kiralanan stand alaninda ilk kez
artis olmustur. % 0,6 oranindaki bu yikselis, Alman fuar organizatérlerinin 2005
yili gelirlerinde de kiguk bir artisin oldugunu dolayli olarak géstermektedir. 2005
yilinda ilkede gerceklestirilen uluslararasi fuarlarda kiralanan stand alani
6.240.000 m2dir.

Almanya fuarlarinda tek gerileme 2005 yili boyunca fuarlara gelen ziyaretgi
sayisinda yasanmistir. 2004 yili ziyaretci rakamlari ile karsilastirildiginda %2,2
azalis gosteren ziyaretci rakaminin altinda yatan nedenin fuarlara olan ilginin
azalmasindan degil ziyaretcilerin artik konaklamalarini eskiye goére daha kisa
tutmalari ve bu sebeple ayni insanlarin ayni fuari daha az kereler ziyaret
etmelerinden kaynaklandigi AUMA Baskani Thomas H. Hagen tarafindan ifade
edilmektedir’®. Ulkede 2005 yilinda diizenlenen 141 uluslararasi fuari 9.590.000

Kisi ziyaret etmistir.

Daha 6nce de belirtildigi gibi, dunya fuarciliinda lider tlke Almanya’dir.
Fuarcilik Almanya’da c¢ok ciddi bir sektér olarak ele alinmakta ve fuarcilik
faaliyetleri Gzerinden oldukca 6nemli Olcide gelir elde edilmektedir. Fuarcilik
sektorine dinya Olceginde baktigimizda, Almanya’nin fuarcilik alaninda lider

konumuna gelmesinin pek ¢ok nedeni bulundugu gorilmektedir.

Oncelikle, fuarcilik konusunda sunulan hizmetlerin son derece kaliteli
olmasi, fuar dizenlenen alanlarin yeterli altyapi ve teknik imkénlarla
donatilmasi, fuarcilik alaninda ¢ok gesitli sektdrlere yonelik calismalar yapiimasi

gibi noktalar, Almanya’nin ulastigi basarilarin temelini olusturmaktadir.

Almanya’nin fuarcilik konusundaki ciddiyetinin en biyik g&stergesi ise,
diinya tzerinde bir ilki geceklestirip KoIn Universitesi’ne bagh olarak “Institut fiir
Messewirtschaft und Distributionsforschungzu Kéln (Kéln Universitesi Fuarcilik
Sektéri ve Dagitim Arastirmalari Enstitisd)” adinda bir yapilandirma

olusturmasi ve fuarcilikta akademik egitim veren tek kuruma sahip olmasidir'®.

194 AUMA (Association of the German Trade Fair Indytyillik Basin Toplantisi

Bildirgesi, Berlin, 15.05.2006, (http://www.auma/aluell/presse06/gb-presse8-2006.khtml
(08.08.2009)

195 Goksel — Sohodol, a.g.e., s. 26
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Almanya’nin fuarciliga verdigi 6nemin en énemli gostergelerinden bir digeri
de Ulkenin fuarcilik altyapisina her yil yapilan yaklagik 1 Milyar Euro’luk
yatirnmdir. Bu vyatirnm, ayni zamanda Almanya'nin liderlik konumunu

surdirmesinde buyuk bir etkendir.
2.7.2.2.Fransa’da Fuarcilik

Fransa’da 20.000 m*'nin tizerinde 22 fuar alani bulunmaktadir. Bu alanlarin
en buyukleri Paris Expo — Porte De Versailles 220.000 m? kapali alana ve 8 hole
sahip olup Avrupa’'nin en biyuk besinci fuar alanidir. Onu takip eden Paris Nord
Villepinte Fuar Merkezi ise 190.000 m2 kapali alana sahiptir ve yilda 40’tan fazla
fuara ev sahipligi yapmaktadir. Ulkedeki fuarlarin % 70'i Paris’te

gerceklestiriimektedir. Bu nedenle, Paris’e fuarlar kenti demek yanlis olmaz.

Fransa’nin Avrupa’nin tam ortasinda yer aliyor olmasi, Ulke i¢indeki ulasim
sisteminin yayginhgi, gelismis fuar kultir, otel sayisi ve kalitesi, ziyaretcilere
yonelik turistik potansiyelin yluksek olusu gibi nedenler Fransa'nin fuarciliktaki
onemli avantajlaridir. Ulkede diizenlenen fuarlari her yil 800.000’i yabanci olmak

izere yaklasik 7,5 Milyon kisi ziyaret etmektedir*®.

“Tark firmalarinin Paris’te yapilan uluslararasi fuarlara katilimi, Grinlerinin
Avrupa piyasalarina tanitimi ve kuracaklari ticari temaslar agisindan 6nem
tasimaktadir. Ozellikle, milli organizasyon ile katilinan Sial, Midest, Pret a
Porter, Texworld, Premiere Vision, Interselection, Equip Auto fuarlarina
firmalarimizin katilimi giderek artig gostermekte ve memnuniyet verici bir diizeye

ulasmaktadir™®’.

Fransa’da fuar dizenleme esaslari, 27.01.2006 tarih ve 2006-85 sayili
“Ticari Sergilerin Onceden Beyan Edilmesi Hikmi Hakkinda Kararname” ile

dizenlenmistir.

Kararnameye goére hem fuar dizenlenecek alanlar hem de bu alanlar

Uzerinde gerceklestirilecek sergiler kayit altina alinmak zorundadir.

Bir fuar alaninin kayit altina alinma talebi, s6z konusu alanin isleticisi

tarafindan, alanin bélge valiligine yapilmaktadir. Fuar alani, Fransa’nin birkac¢

1% Fyarpluds Etkinlikleri ve Fuar Hizmetleri Portali,
(http://www.fuarplus.com/documantasyon.php?id=19¢83.08.2009)
071 C. Paris Bliyukelcifii Ticaret Misavirligi, “Fansa Ulke Raporu”, Paris 2003, s. 32.
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bélgesine yayiliyor ise alanin kayit bagvurusu, fuar alaninin ana giris kapisinin

bulundugu bdlge valiligine yapilir.

Fuar alaninin kayit altina alinmasinin yani sira o alanda dizenlenecek
fuarlarin basvurusu da fuar alaninin isleticisi tarafindan yerine getirilmektedir.
Fuar organizatorleri, dizenlemek istedikleri fuarlara iligkin bilgileri alan
isleticisine iletmekte, igletici de kendi bélgesinde diizenlenmesi planlanan
fuarlarin iki yillhk listesini bolge valisine gerekli belgelerle bildirmektedir. Fuar
takviminin bildirilmesi, fuarlarin baslayacagi yildan bir dnceki yilin Eylal ayi
sonuna kadar vyapilmak zorundadir. Bodlge valisi, usule uygun vyapilan
basvurularda, alan isleticisine bir alindi makbuzu go6nderir, igletici de bu
makbuzun kopyasini organizatorlere iletir. Boylece, organizatérler kendi

fuarlarina resmi izin ¢iktigini 6grenmis olurlar.
2.7.2.3.ingiltere’de Fuarcihk

ingiltere’de her yil ortalama 500 civarinda fuar diizenlenmektedir. Ozellikle
turizm sektérinde dinyanin en biydk fuarlari arasinda gecen WTM “World
Travel Market”, EIBTM “Exhibition for Incentive, Business Travel and Meetings
Industry”, ATM “Arabian Travel Market” gibi dev etkinlikleri yillardir basariyla
dizenleyen ingiliz fuar organizatérleri, ingiltere icinde diizenledikleri fuarlarda,
organizatorler arasindaki asiri rekabetten dolayl Almanya ve Fransa'ya dre ¢ok
dusiik kar marjlariyla calismaktadirlar. Buna karsin ingiltere fuar sektérii yilda

ortalama %210 civarinda biyimektedir.

Yurt icinde ve disinda basarili fuarlara imza atan ingiltere, uluslararasi
etkinlik merkezi sikintisi ¢cekmektedir. Visit London isimli arastirma sirketi
tarafindan yapilan bir incelemeye gdre her yil 6 milyon insan fuar, konferans ve
is etkinlikleri icin Londra’ya gitmektedir. Halen Londra’da Earl’s Court, Olympia,
Excel, QEIl Conference Centre gibi dinya capinda fuar ve is etkinlikleri
merkezleri bulunmakla birlikte bu merkezler yetersiz kalmakta ve bu nedenle

Londra her yil 27 Milyon Sterlin gelir kaybina ugramaktadir'®,

ingiltere’nin fuar alani yetersizligi ve organizatérler arasinda yasanan
rekabet, bu Ulkede fuarciligin Fransa'ya kiyasla daha yavas gelismesine sebep

olmaktadir.

108 «jngiltere Etkinlik Merkezi Eksikiii Cekiyor”, Fuarplus Fuar vis Etkinlikleri Portall,
(www.fuarplus.com). (01.08.2009)
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ingiltere’de fuar organizasyonu yapan firmalari daha basarili caligmalar
yapmaya tesvik etmek amaciyla ingiliz Fuar Organizatorleri Cemiyeti
(Association of Exhibitions Organizers) tarafindan cesitli ddiller dagitilmaktadir.
En cok ziyaretci ceken fuar, en basarili organizasyon gibi pek c¢ok farkl
kategoride odiller verilerek fuar organizatort firmalarin daha profesyonel

calismalara imza atmalari saglanmaya calisiimaktadir'®.

ihracatin artirilmasinda fuarlarin buyiik etkisi olduguna inanan ingiltere,
fuarlara ekonomi politikalari icinde genis yer vermekte, fuarlara yonelik tesvik

politikalari ile bu organizasyonlarinin etkinligini artirmaya calismaktadir.

Basta sahip oldugu yaygin metro sistemi ve diger ulasim olanaklari, genis
otel kapasitesi, tarihi ve turistik zenginligi ingiltere’nin fuarcilikta diinyanin en

basaril tGlkelerden biri olmasina yardimci olan faktorlerdir.

199 Goksel — Sohodol, a.g.e., s. 32
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UCUNCU BOLUM

ULUSLARARASI FUAR VE SERG ILERIN DI TICARET SIRKETLERI
ACISINDAN ONEMI

3.1.ARASTIRMANIN AMACI

Uluslararasi Pazarlamada Bir Tutundurma Araci Olarak Fuar ve Sergilere
Katihmin Dis Ticaret Sirketleri Acisindan Onemi adh calismanin amaci,
uluslararasi katilima sahip fuar ve sergilerin Ulke ekonomisine ve dis ticaret
sirketlerine saglayacag! katkilari ortaya koymaktir. Bu amacla calismada
oncelikle pazar, pazarlama kavramlari Gzerinde detaylica durulmus, konunun
daha iyi anlasiimasi icin fuarcilik sektortyle ilgili tanimlamalar yapilmis,
ardindan fuarlarin dis ticaret sirketleri acisindan ©6nemi bashgl altinda

uluslararasi fuar ve sergilerin saglayacagi avantajlar ele alinmistir.
3.2.ARASTIRMANIN ONEMI

Bu arastirma ile gunimuizde giderek 6nem kazanan ve yayginlasan
fuarlarin dis ticaret sirketlerine saglayacagi avantajlar tzerinde durulmustur.
Gunumuzde fuarlar artik bir satis gelistirme tdriinden c¢ok ayri bir pazarlama
stratejisi olma yolunda ilerlemektedir. Dinyada dizenlenen fuar sayisi her
gecen gin artmakta, fuarlar farkli cografyalara yayilmakta ve fuarlarin tlkelere
olan ekonomik katkilari da artmaktadir. Bugtn fuarcilik kendi basina biyuk bir
endustri haline gelmistir ve bu calismada fuarlarin dis ticaret sirketleri agisindan

6nemi tzerinde durulmustur.
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3.3.ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirma literatir taramasi seklinde yapilmistir. Bu amacla kitaplar,
gazete ve dergiler, makaleler, daha 6nce bu konuda hazirlanmis yiksek lisans

ve doktora tezleri, raporlar, internet kaynaklari ve ¢esitli istatistikler derlenmistir.

Calisma (¢ ana bolum altinda el alinmistir. Birinci bélimde pazar ve
pazarlama kavramlarindan s6z edilmis daha sonra uluslararasi pazarlama
konusuna deginilmistir. Bu bdlimde alt basliklar halinde pazarlama stratejileri,
pazarlama plani, uluslararasi pazarlarda dagitim, fiyatlandirma ve tutundurma

stratejilerinden sdz edilmistir.

ikinci bélimiin konusunu ise fuar ve sergiler olusturmaktadir. Bu bélimde
yine gerekli tanimlamalar yapilmis, fuar tlrlerinden, Tirkiye'de fuarcilik
sektorinden, fuarlara katilmanin dis ticaret sirketleri acisindan saglayacagi
avantaj ve dezavantajlardan, fuara katilmanin maliyetlerinden ve dinyada

fuarcilik konularindan bahsedilmistir.

Uclincii ve son bolumde ise fuarlara katilmanin dis ticaret sirketleri

acisindan dneminden veriler ve istatistikler 1s1ginda bahsedilmistir.

Calismanin sinirlihgi acisindan disundldigiunde yapilmig olan bu literattr
taramasi seklindeki teze ilave olarak, uluslararasi fuarlara katilimda bulunmus
firmalara uygulanabilecek faaliyet ve karhhk analizlerinin yapilmasi durumunda
daha somut bilgiler elde edilebilecektir. Calismamizda bu konuda yapilmis

calismalara yer verilmistir.
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3.4.BULGULAR

Fuarlar dretici ile tuketicinin, alici ile saticinin bulustugu alanlardir. Bu
sebeple fuarlar yeni pazarlama kanallarinin olusturulmasina, yeni ortakliklarin
kurulmasina ve yeni anlasmalarin yapilmasina olanak saglayabilecek
organizasyonlardir. Fuarlar teknolojiyi takip edebilmek, rakipleri tanimak, guc¢la

ve zayif yonlerini 6grenebilmek icin uygun zeminlerdir.

Turkiye’de 2009 vyili icin 424 fuar organizasyonu dizenlenmesi
planlanmistir. Bu fuarlarin 197 tanesi (%47) Istanbul’'da yapilacaktir. Yani
neredeyse diizenlenen fuarlarin yarisi Istanbul’dadir. Bunu sirasiyla izmir,

Ankara, Bursa, Konya, Adana ve Antalya illeri takip etmektedir.

Bulgular gosteriyor ki duzenlendikleri dénemler itibariyla bu fuar
organizasyonlari tim dinyada oldugu gibi Turkiye’'de de Mart, Nisan, Mayis ve

Eylll, Ekim, Kasim aylarinda yogunlasmaktadir.

Dizenlendikleri konular itibariyla da 1sitma-sogutma, havalandirma,
dogalgaz ve sistemleri, ingsaat malzemeleri, banyo, mutfak, seramik, nalburiye ve
hirdavat fuarlari en ¢cok dizenlenen fuarlardir. Turkiye'de 2009 yili icerisinde 45
adet bu konuda fuar dizenlenmesi planlanmigtir. Egitim, egitim ekipmanlari ve
teknolojileri konusunda dizenlenen fuarlar ise 40 adetlik say! ile ikinci sirada yer

almaktadir.

Fuarlar ile ilgili yapilmis daha 6nceki caligmalara da deginmek gerekirse,
Ahmet Nafiz Koldas (2006) caligmasinda ISK SODEX 2004 fuarinda ticari
fuarlarin satis gelistirme etkisini incelemistir. Yapilan anket calismasindan elde
edilen verilere goére, ankete katilan firmalar, trin tanitim araci olarak fuarlari
6nem acisindan degerlendirildiginde, katalog ve brosirlerin ardindan %81.6
oraniyla ikinci sirada puanlamislardir. Ankete katilanlardan % 56,9'u fuari ¢ok
onemli, % 24.8'i ise dnemli olarak nitelemistir. Bu da fuarlara verilen dnemi
gostermektedir. Ankete katilan firmalarin fuara katilm amaclarinin 6énem
derecelerine gére dagilimi incelendiginde; firmalar acisindan en 6nemli amag
mevcut Urdn ve hizmet tanitimi (%94.5) oldugu gérilmuistir. Bu amaci sirasiyla;

firma imajini guc¢lendirme (%88.1), yeni musteriler bulma (%87.1), takip etmistir.

Deniz Senem Celep (2008), Pazarlama icerisinde Fuarciligin Yeri adli
yilksek lisans tezi calismasinda, CNR BOAT SHOW 2008 ve CNR KONUT IS
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YERI 2008 Fuari katilimcisi olan igletmelerin fuarlarin yararlarina yoénelik algilari
ile bu algilarin igletmelerin demografik 6zelliklere bagli olarak degisimini

incelemistir. Sonucta asagidaki tabloda gdsterilen yargilar elde edilmigtir.

Tablo 3.1: isletmelerin fuarlarin faydalarina ydnelik algisi anketinde ¢cok énemli-

Onemli olarak degerlendirilen yargilarin oransal siralama tablosu

_ Cok Onemli -
Yargl Cumleleri .

Onemli
Fuara katilim, firmalarin kurumsal kimliginin saglamlasmasi %99
icin dnemli bir faaliyettir.
Fuara katilim, firmalarin prestijinin artmasini saglar. %94
Fuarlar sayesinde, katilimci firmalar, is yaptiklari mugterileri
ile yiz yuze iletisim kurarak, onlarin firmalari hakkindaki %93
disuncelerini ilk kaynaktan 6grenebilir.
Fuarlar, firmalarin o sektérle is yapan ve yapmak isteyen
profesyonel ziyaretcilere Urin ve hizmetlerini dogrudan %92
tanitmalarina yardimci olur.
Fuarlar, is baglantisi kurulabilme sansi yuksek, kaliteli ve
amaca uygun musterilere ulasmanin en etkili %91
yontemlerinden biridir.
Stand dekorasyonunda kullanilan malzemeler, renkler,
afigler, brosurler, vb. tanitim materyallerinin gérsel amaca %90
uygun bir araya getirilmeleri goérsel kimligin pekismesini
saglar.

UFI Yoénetim Kurulu (yesi olan izmir Fuarcihk Hizmetleri A.S. (IZFAS)
Genel Madur Yardimcisi Ertan Koyuncu, yaptigr aciklamada, "Dinya fuarcilari,
umudunu 2011 yilina bagladi. Ekonomideki gercek iyilesme, alinacak tedbirlerin

de etkisiyle fuarcilik sektdriine iki yil sonra yansiyabilecek." demistir.

UFI'nin 53 dlkeden 176 fuarcilik sirketiyle yaptigi calisma, global krizin
sektore etkisini gosterdigini ortaya koymaktadir. Kriz Barometresi'yle fuar
organizatdrlerinin yuzde 68'inin yer, fuar alani yonetimlerinin ise ytuzde 71'inin
alan satis rakamlarinin dustiagi saptanmistir. 2008 yilinin ilk alti ayiyla 2009'un

ayni dénemi kiyaslandiginda fuarcilik sirketlerinin ylzde 80'inin ciro kaybi
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yasadigr gozlenirken kayiplarin da en az yuzde 10 seviyesinde oldugu
gorulmagtir. ABD'de ayni donem ciro kayiplari ylizde 25 seviyelerindedir.
Krizden en az etkilenen fuarlar ve organizatdrlerse Ortadogu boélgesinde olup,
oradaki fuarlarin kiciulme orani yizde 5 olarak belirlenmigtir. Sektérlere gore
dagiimda en buyuk kaybin gayrimenkul fuarlarinda yasandigi, bunu ingaat,
finans, ulastirma, dekorasyon ve ev ekipmanlari fuarlari takip etmistir. Krizden
en ¢ok etkilenenler arasinda tekstil ve turizm fuarlarina da sikca

rastlanmaktadir'®®.

3.4.1.0nemli Uluslararasi Fuar Organizasyonlari

SPIELWARENMESSE INTERNATIONAL TOY FAIR (ULUSLARARAS | OYUNCAK
FUARI)

Spielwarenmesse &

International Toy Fair
Niirnberg 04.02.-09.02.2010

2010’da 60.s1 duzenlenecek olan Uluslararasi Oyuncak Fuari oyuncak ve hobi
alanlarinda dunyanin en 6nemli uluslararasi fuari olma niteligini tagsimaktadir. S0z
konusu ihtisas fuari bir tarafta ulusal ve uluslararasi Ureticiler, diger tarafta da oyuncak
saticilari ve satin alma sorumlulari i¢in en uygun iletisim ve siparis platformunu
olusturmaktadir. Yeniliklerin sunumu ve kapsamli tGriin tanitimlari her yil pazardaki yeni
gelismeleri izleyebilmek acisindan vazgecilmez bir bilgi kaynadi olarak kabul

edilmektedir.

Fuara 60 Ulkeden toplam 2.700 katihmcinin gelmesi beklenmektedir. Yine
yaklasik 20 dlkeden 80.000'in (zerinde ihtisas ziyaretcisinin  gelmesi de

beklenmektedir.

Fuar alani 160.000 m? net sergileme alanina sahiptir.

110 hitp://elhaber.blogcu.com/ufi-fuarcilik-krizden-yie-70-etkilendi-uluslararasi-fuarcilik-endustrisi-
birligi-ufi_45312281.html (30.08.2009).
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INTEROP (BILiSiM TEKNOLOJiSI, TELEKOMUNIKASYON FUARI)

NEW YORK

NOVEMBER 16-20, 2009
Javits Convention Center
New York. NY

Interop bilisim teknolojisi, telekomunikasyon fuari 7-9 Ekim tarihleri arasinda
Hindistan’da Bombay Exhibition Centre’'de, 16-20 Aralik 2009 tarihlerinde Amerika’nin
New York eyaletinde Javits Convention Center'de, 25-30 Nisan 2010'da Amerika’nin
Las Vegas eyaletinde Mandalay Bay Convention Center'de ve 7-11 Haziran 2010'da
Japonya’nin baskenti Tokyo’da Makuhari Messe’'de yapilacaktir.

Fuarda; Veri Merkezi , Enterprise 2.0 Sirket 2,0 , Green IT Yesil BT , IT
Automation BT Otomasyon , IT Management BT Yonetimi , IT SecuriBilisim
Guvenligi,Networking & Services Ag ve Hizmetler ,Storage Depo , Wireless & Mobility
Kablosuz & Mobility ,Virtualization Sanallastirma ,VolP & Unified Communications ve

VolIP & Tiimlesik iletisim konularinda konferanslar verilecektir.

CPM. COLLECTION PREMIERE MOSCOW. AUTUMN'2009

CPM

COLLECTION
PREMIERE

MOSCOW

Bu yil 13.sii diizenlenecek olan Uluslararasi Moda Giyim, i¢ Giyim ve
Aksesuarlari fuari 6-9 Eylil 2009 tarihleri arasinda Moskova'da yapilacaktir. Fuarin
organizatorluguni Igedo Company GmbH & Co. KG (Almanya), Messe Dusseldorf

GmbH (Almanya) ve Messe Dusseldorf Moskova (Rusya) yapmaktadir.

Fuar Expocentre fuar merkezinde yapilacaktir. Fuar'in toplam alani 250.000

m2dir.
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Resim.1:Expocenter Fuar Alani

ECOMONDO ITALYA GEVRE FUARI

28.31 Ottobre '09 - Rimini Fiera
13" Fiera Internazionale del Recupero di Materia
ed Energia e dello Sviluppo Sostenibile

ECOMONDO

_= green solutions |,

Fuara Cevre Koruma Teknolojileri, Yenilenebilir Enerji, Su Teknolojileri'nden
cesitli sektorlerin katilacagi fuar 22 Ekim — 2 Kasim 2009 tarihleri arasinda yapilacaktir.

Fuar italya’nin Rimini kentinde Rimini Fiera adl fuar alaninda yapilacaktir.
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ISTANBUL JEWELRY SHOW - ULUSLARARASI MUCEVHER, TAK| GUMUS, SAAT
VE MALZEMELER FUARI

18-22 Mart 2009 tarihlerinde istanbul CNR Expo Fuar Merkezi'nde yapilan ve
yalnizca sektor profesyonellerine acgik olan fuarda altin taki, pirlanta, degerli ve yari
degerli tagh takilar, inci, gimis taki ve ev egyalari, yari kiymetli ve sentetik taslar,
montur, saat, makina, kuyumcu malzeme ve ekipmanlari, aksesuar ve vitrin

malzemeleri, kuyumcu yazilimlari ve glvenlik araglari sergilenmistir.

istanbul Degerli Maden ve Micevherat ihracatcilar Birligi (IMMIB) TAJve
Uluslararasi Fuarlar Birligi UFI'nin kalite onayina sahip Istanbul Jewelry Show,
aralarinda dunya devlerinin de bulundugu yabanci firmalari ve dinyaca Unli
tasarimcilari Istanbul’a getirilmistir. Kuyumculuk endistrisinde diinyanin en énemli
Uretim, tasarim ve ihracat merkezlerinden biri olan Turkiye, Istanbul Jewelry Show ile,

uluslararasi firmalarin alicilarini ve tasarimcilarini Turk dreticilerle bulusmustur.

Yerli ve yabanci Ureticiler, toptancilar, perakendeciler, ihracatcilar, ithalatcilar ve
tasarimcilarin sektorle ilgili aradiklari tum yenilik ve gelismeleri izleyebildikleri Istanbul
Jewelry Show, dinyanin en buyuk kuyumculuk merkezlerinden biri olmayi hedefleyen

Turkiye icin blyuk 6nem tagimaktadir.
Uriin Gruplart:

Altin taki, pirlanta, degerli ve yari degerli tagl takilar, inci, gimis taki ve ev
esyalari, yari kiymetli ve sentetik taglar, montir, saat, makina, kuyumcu malzeme ve

ekipmanlari, aksesuar ve vitrin malzemeleri, kuyumcu yazilimlari ve guvenlik araglari
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3.5.TARTISMA VE SONUC

Fuarlar hem ulusal hem de uluslararasi pazarlarda iyi bir tutundurma
aracidir. lyi planlanmig, kaliteli bir fuar organizasyonunun dlkelerin
ekonomilerine 6nemli katkilar yaptigini géz ardi etmek olanaksizdir. Almanya
bugiin ekonomisi ve teknolojik ilerlemesiyle dinyanin 6énde gelen ulkelerinden
biridir. Elbette ki bu gelismisligini fuarlara borg¢lu degdildir. Ancak ulkede
duzenlenen fuar organizasyonlari neticesinde 2003 yilinda 2.3 milyar Euro ciro
elde etmistir. Bu yil icinde Almanya'da dizenlenmesi planlanan fuar
organizasyonlarinin sayisi 1.104 olup bu sayi ile Almanya dinyada en ¢ok fuar

dizenleyen ulke konumundadir.

Fuarlar son 20 yildir ihracat pazarlamasinda etkin bir rol oynamaktadir.
Her yil dinyanin dort kdsesinde yaklasik 9.000 civarinda uluslararasi fuar

dizenlenmektedir.

Bilgi teknolojilerindeki gelismenin pazarlama konusunda sirketlere
uzaktan iletisim imkanlari sunmasina karsilik, fuarlarin bir tanitim ve pazarlama

araci olarak kullanimi gin gectikce artmaktadir.

Fuarlarin katilimcilara sagladigi temel faydalar, ayni anda ve tek
mekanda arz ve talep zincirine katilma, teknik egilimler ve gelismeler hakkinda
bilgi edinme, ylz yize iletisim kurma olarak tanimlanabilir. Bu etkinlikler, ayni
zamanda, pazarda yasanan gelismeleri, cesitlilikleri ve pazarin buyukligina

dogrudan yansittiklari icin d6nemli birer ekonomik gdstergedirler.

Fuar ve sergiler, isletmelere sagladiklari faydanin yaninda dizenlendikleri
sehrin ve Ulkenin ekonomik gelisimine de katki yapmaktadir. Bir fuara katilirken
organizatore ve fuarla ilgili yan hizmetleri yiriten taseronlara 6denen paralarin
yaninda hem katilimcilar hem de ziyaretciler konaklama, ulasim, yeme-icme,
eglenme ve diger hizmetler icin buyuk miktarda para harcarlar. Bu harcamalar,
yalnizca lokal bir gelir artisini saglamakla kalmaz, ylkselen vergi gelirleri

sebebiyle istihdam artisina da yardimci olur.

Yapilan arastirmalar, fuar katilimcilari tarafindan yapilan kisi basi gunluk
ortalama 200 — 350 Dolar’lik harcamanin yarisinin, fuarin dizenlendidi sehirde

ve cevre bolgelerde kaldigini gostermektedir. Her bir fuarin, organizator firmaya
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sagladig: kazancin yaklasik alti kati kadar bir tutari kent ekonomisine biraktigi

da tahmin edilmektedir. Bu, fuarlarin dolayli faydasi olarak adlandiriimaktadir'*.

Turkiye’'nin 2009 yilinda dizenlemeyi planladigi fuar organizasyonu sayisi

424 olmakla birlikte, bu fuarlarin 93 tanesi uluslararasi katilimi olan fuarlardir.

Ayrica Tirkiye’de mevcut toplam kapal fuar alani 383.873 m>dir. Sadece
Hannover fuar merkezinin net sergileme alaninin 565.000 m? oldugu

disunulirse Turkiye'deki fuar alani eksikliginin boyutu ortadadir.

Kanaatimiz odur ki, Turkiye 6zellikle fuar alani konusundaki eksikligini
biran 6nce gidermeli ve ardindan uluslararasi katilimli fuar organizasyonlarinin
artirilmasi1 yolunda somut adimlar atmahdir. Butin bunlarin yaninda fuara
katilacak olan firmalara verilen devlet tesviklerinin de miktari artiriimali ve
yayginlastiriimalidir. Bu konuda 6zellikle KOBi'lere 6zel egitim firsatlari ve

destekler verilerek fuarlara katilimin artirilmasi saglanmalidir.

1 ygur Silun, fhracat Pazarlamasinin Etkili Silahi Fuarlar”,
http://www.izto.org.tr/NR/rdonlyres/4AD1D32E4-EO0D®23-8039-B8AFB34793DF/9575/Fuar.pdf,
(21.07.2009).
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EK-1
FUARA ILISKIN BILGILER

FUAR ADI VE TAR iHi:
FUAR ULKESI| VE SEHRI:
FUAR KONUSU:
KATILIM ALANI (NET):
TAAHHUTNAME
MALIYE BAKANLI GINA

Bakanlar Kurulu'nun 27.12.1994 tarih ve 94/6401 sayih “inracata Yoénelik Devlet
Yardimlari Karari'nin 4. maddesinin verdigi yetkiye dayanilarak istihsal edilen Para-
Kredi ve Koordinasyon Kurulu’nun 23.12.2004 tarihli ve 25679 sayili Resmi Gazete'de
yayimlanan 2004/6 sayili Yurt Digi Fuar Katihmlarinin Desteklenmesine iligkin Teblig
cercevesinde; Tlrkiye Cumhuriyet Merkez Bankasinca tarafima haksiz bir 6deme
yapildiginin tespit edilmesi halinde s6z konusu tutari 6183 sayili Amme Alacaklarinin
Tahsil Usulii Hakkindaki Kanun hikiimlerine gore geri 6deyecegimi taahhit ederim.

Ayrica destek talebinde bulundugumuz fuara iligkin olarak tarafimiza yapilacak
finansal destek disinda herhangi bir kamu kaynakh destek almadigimizi ve
almayacagimizi da taahhiit ederim.

FIRMA UNVANI
FIRMA ADRESI
POSTA KODU

TEL NO

FAKS NO

VERGI DAIRESI
VERGI NUMARASI :
TICARET SiCIL NO :

TURKIYE CUMHURIYET MERKEZ BANKASINA

Adima tahakkuk edecek hakedis miktarinin asagida belirtilen bankadaki
hesabimiza yatirilmasini arz ederim.

BANKA UNVANI

BANKA SUBESI
BANKA SUBE KODU
YTL HESAP NUMARASI
YETKILI KiSI/KISILER
YETKILI iIMZA/IMZALAR
TARIH

KA SE
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EK-2

FUARA ILISKIN BILGILER

FUAR ADI VE TAR iHi:

FUAR ULKESI| VE SEHRI:

FUAR KONUSU:

YURT DISI FUAR ALANI (NET):

YURT DISI FUAR ORGANIZASYONUNDA GERCEKLE STIRILEN TANITIM
ETKINLIKLERININ ANA HATLARI:

TAAHHUTNAME
MALIYE BAKANLI GINA

Bakanlar Kurulu'nun 27.12.1994 tarih ve 94/6401 sayil “ihracata Yonelik Devlet
Yardimlar Karari'nin 4. maddesinin verdigi yetkiye dayanilarak istihsal edilen Para-
Kredi ve Koordinasyon Kurulu’nun 23.12.2004 tarihli ve 25679 sayili Resmi Gazete'de
yayimlanan 2004/6 sayili Yurt Digi Fuar Katilimlarinin Desteklenmesine iliskin Teblig
cercevesinde; Turkiye Cumhuriyet Merkez Bankasinca tarafima haksiz bir 6deme
yapildiginin tespit edilmesi halinde s6z konusu tutari 6183 sayili Amme Alacaklarinin
Tahsil Usulli Hakkindaki Kanun hikimlerine gore geri 6deyecegimi taahhit ederim.

FIRMA UNVANI
FIRMA ADRESI
POSTA KODU

TEL NO

FAKS NO
E-POSTA

VERGI DAIRESI :
VERGI NUMARASI:
TicC. SiciL NO

TURKIYE CUMHURIYET MERKEZ BANKASINA
Adima tahakkuk edecek hakedis miktarinin asagida belirtilen bankadaki
hesabimiza yatiriimasini arz ederim.

BANKA UNVANI

BANKA SUBESI
BANKA SUBE KODU
YTL HESAP NUMARASI
YETKILI KiSI/KISILER
YETKILI IMZA/IMZALAR
TARIH

KASE
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BIREYSEL FUAR DESTE Gi ON BASVURU DILEKCESI

...... N -
T.C.
BASBAKANLIK
DIS TICARET MUSTESARLIGI
............................................ IHRACATCI BIRLIKLERI
GENEL SEKRETERLIGI

2004 / 6 sayili Yurt Digi Fuar Katihmlarinin Desteklenmesine iligkin Teblig
kapsaminda asagida bilgisi verilen fuar icin devlet desteginden yararlanmak istiyoruz.

Fuar idaresinden aldigimiz ve 6denecek bos stand metrekare fiyatini goésterir
yer tahsis belgesi ekte sunulmaktadir.

Bilgileri ve geregi arz olunur.

KASE — IMZA

FIRMA UNV AN e e e,
FIRMA TEL NO: oottt e

FIRMA FAKS NO: ..o,

FUAR BOS STAND METREKARE FIYATI & ..o

TAHSIS EDILEN STAND ALANI (M?) % oot

EK : Fuar idaresinden alinan ve bos stand metrekare fiyatini_gdsteren yer tahsis
belgesi
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YURT DISI FUARLARA URETICI / IMALATCI FIRMA ADINA PAZARLAMACI
OLARAK KATILIMA ILISKIN SOZLESME

Firmamiza ait...................... tarih ve ......... no’lu Kapasite Raporunda belirtilen
........................................................ dranleri yurtdigi fuar , sergi ve benzeri
yerlerde tanitimini ve pazarlamasini yapmak Uzere ...........cccooovviiiiiiiiii i,
............................................ Firmasina yetki verdigimizi beyan ederiz.

URETICIHIMALATCI FIRMA UNVANI & .o

Yukarida adi gecen firmanin verdidi yetkiye dayal olarak ............. Tarih ve
................ No’lu Kapasite Raporunda belirtilen ................cooiiiiiin v,
................................... drunlerin yurtdisi fuar , sergi ve benzeri yerlerde tanitimini
ve pazarlamasini yapmayi kabul ettigimizi beyan ederiz.

PAZARLAMACI FIRMA UNVANI © ..ot

IMALATCI FIRMA PAZARLAMACI E iRMA
FIRMA UNVANI FIRMA UNVANI

KASE KASE

YETKILI IMZA YETKILI IMZA

EK : Imalatgl Firma Kapasite Rapor iraza Sirkiileri
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Ek-5:

2004/6 SAYILI TEBLIG'IN 5'INCi MADDESI GEREGINCE 2006 YILINDA ILAVE
DESTEK SAGLANACAK YURTDI SI FUARLARIN DUZENLENECE Gi ULKELER

I- ASYA-PASIFIK ULKELER 1

-Hindistan,
-Cin Halk Cumhuriyeti,
-Hong Kong,
-Pakistan,
-Malezya,
-Vietnam,
-G. Kore,
-Japonya
-Afganistan,
-Avustralya,
-Y. Zelanda,
-Endonezya,
-Tayland,
-Filipinler,
-Singapur,
-Mogolistan

Il- AFR IKA ULKELER i

( Misir Arap Cumhuriyeti — Libya —
Tunus - Fas - Cezayir hari¢ olmak
Uzere)

lI- TURK CUMHUR IYETLERI

-Azerbaycan
-Turkmenistan
-Ozbekistan
-Tacikistan
-Kirgizistan
-Kazakistan

IV- BALKAN ULKELER 1

-Arnavutluk
-Makedonya
-Bosna-Hersek

V- KUZEY VE LAT IN AMERIKA ULKELER 1

-ABD
-KANADA
-SiLi
-ARJANT iN
-MEKSIiKA
-BREZILYA
-KUBA
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