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OZET

Son yillarda artan rekabet ortami firmalar1 miisterilere daha hizli ve saglikli
ulagmaya itmistir. Fuarlar, biinyesinde diger pazarlama kanallarini bulundurmasi
nedeniyle firmalarin son yillarda kullandig etkin bir pazarlama faaliyeti olmustur.

Fuarlara katilimlardaki artis sonucu fuarcilik sektorii iilkeler i¢cin daha onem teskil
etmis ve devlet kurumlari, fuar diizenleyicileri konuya daha oOnem vermeye
baslamistir. Son yillarda Tirkiye’nin bolgesel rakipleri olan Rusya ve Birlesik Arap
Emirlikleri fuarcilik sektoriinde Tiirkiye ile farki agmislar ve sektordeki firsati
degerlendirmislerdir. Bir fuarin uluslararasi katilimci ve ziyaretgileri bir araya
getirmesi ve fuarin biiylime siireci, fuar diizenleyicisinin dis ve i¢ kaynaklar ile satig
gelistirme yontemlerini saglikli uygulamasina baglidir. Ancak bu siiregten dnce devlet
kurumlart sektdre gereken dnemi ve destegi vermelidir.

Bu ¢alismada fuar diizenleyicilerinin dis ve i¢ kaynaklar ile satis gelistirme
faaliyetlerini nasil gerceklestirecekleri aciklanmaya calisilacaktir. i¢c kaynaklar ve dis

kaynaklar ile satis gelistirme faaliyetleri giincel bir uygulama ile de desteklenecektir.

Anahtar Kelimeler : Dis ve i¢ Kaynaklar ile Satis Gelistirme, Fuarlar, Pazarlama

Kanallar1, Devlet Kurumlari



ABSTRACT

In recent years, increasingly competitive environment has let the companies to reach
out their custumers in a quicker and healthier way.Exhibitions have been the most
effective marketing activities used by companies in recent years due to the fact that it
contains other marketing channels in it self.

Exhibition industry has become much important for the countries due to the result of
increased participation in exhibitions and government agencies, exhibition organisers
have been taking cognizance of this issue. In recent years, Turkey's regional rivals;
Russia and the United Arab Emirates have widened the gap with Turkey and seized
the opportunity in exhibition sector. An exhibition’s intent to bring together
international exhibitors and visitors and the growth of the exhibition process depends
on the fair organizer’s ability to practice sales development methods and external-
internal resources in a healty way. However, before this process government agencies
should provide the necessary importance and support to the sector .

This study attemps to examine in which way fair organizes should practice external-
internal resources in sales development activities.

Sales development activities via internal-external resources will be studied to

explain with a current application.

Key Words: Sales Development Methods with External and Internal Resources,

Exhibitions, Marketing Channels, Governmental Bodies.
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GIRIS

Ilk 6rnekleri neredeyse M.O. 3 yiizyilda dahi gériilebilen fuarcilik galismalar
tarihin bildigi en eski ve etkin tanitim, pazarlama yontemlerinden biridir.

Insanlarin iirettikleri {iriinlerini sergilemelerine yonelik ilk yazili aciklama
Incil’dir. Incil’de Pers krali Xerxes I’in, iilkesinin sahip oldugu zenginligi ve giicii
gostermek amaci ile M.O. 5. yiizyi’da 180 giin siiren bir sergi gerceklestirdigi
belirtilir. Bu fuarcilik biliminin kaynagina ulasilan ilk yazili belge olmasi itibari ile
onemini korumaktadir

19.ylizy1l” da ise sergileme kavrami daha nitelikli icra edilmeye baglanmistir.
1851 Londra Evrensel Sergisi, 1853 New York Evrensel Sergisi, 1855 Paris Evrensel
Sergisi, 1862 Londra Il. Evrensel Sergisi, 1863 Sergi-i Umumi-i Osmani sergileri
hem f{ilkelerin birbirleri ile olan ticari iligkilerin gelismesini saglamis hem de
teknolojik gelismeleri takip edebilme imkani vermistir. Bu siireg ile birlikte fuarlarin
gelisim siireci hizlanmastir.

Genel olarak; fuarlar, firmalarin tiriiniinii teshir ederek ya da hizmetini anlatarak
hedeflenmis ticari alicis1 ve\veya nihai alicist ile uzun vadeli iligkiler kurmasi
amaciyla yliz ylize goriisme saglayan genellikle siireli olarak diizenlenen ticari
etkinliklerdir. Bu isin gergeklestirilmesi igin yapilan ise de “fuarcilik” denmektedir.

Fuarcilik sektoriiniin lilke ekonomilerine 6nemli katki saglamasi son yillarda tim
diinyada sektére yatirimlari arttirmis, devlet nezdinde politikalar etkili olmaya
baglamistir. Tiirkiye’nin jeopolitik bakimdan degerli olmasi gerek devlet
organlarinin, gerek fuar diizenleyicileri i¢in bulunmaz bir firsattir.

Fuarcilik sektoriiniin gelisimi i¢in devlet kurumlar1 fuar diizenleyicileri ile
sektore yatirimlar: arttirmali ve diizenleme esaslari belli standartlara baglanmalidir.

Fuar diizenleyicileri i¢ kaynaklar ile satis gelistirme faaliyetlerine baslamadan
once dis kaynaklar aracilifiyla satiglarina ivme kazandirabilir. Dis kaynaklart
kapsayan; birlik, oda, dernek, sektorel dergiler, kitle iletisim araglari, acenteler fuar
diizenleyicileri gibi sektorlere hakim kurumlardir. Dolayisiyla dis kaynaklarda yer
alan bu kurumlarin firmalarla iliskilerini fuar diizenleyicisi satis noktasina dahil
etmesi Onemli bir husustur.

Dis kaynaklar ile satig gelistirme faaliyetlerinin olumlu sonuglar i¢ kaynaklar ile

satis gelistirme faaliyetlerine olumlu yansiyacaktir.



Calismanin birinci boliimiinde Satis gelistirme kavrami fuarcilik sektoriine odakli
incelenecektir. Organizasyon orgiitlenmesi, fuar yerlesim planinin satisa hazir hale
getirilmesi siireclerinden sonra dis kaynaklar ve i¢ kaynaklar ile satis gelistirme
faaliyetleri anlatilacaktir.

Ikinci boliimde Fuarcilik tarihinin diinyada ve Tiirkiye’de gelisimi anlatildiktan
sonra karsilastirilma giincel durum anlatilacaktir. Boliim sonunda ise TOBB 009
Tiirkiye Fuarcilik sektori istatistiklerine yer verilecektir.

Son boliimde ise dis kaynaklar ve i¢ kaynaklar ile satig gelistirme siirecine
yonelik giincel bir uygulama ele alinacaktir.

Bu ¢alismada fuarcilik sektdriiniin gelisimi igin fuar diizenleyicilerinin Dis ve I¢
Kaynaklar ile Satis Gelistirme faaliyetlerini nasil gergeklestirecekleri ele alinmis ve
giincel bir uygulama ile de desteklenmistir. Bir yandan da Tiirkiye ve diinya fuarcilik
sektorl karsilagtirllmig, devlet nezdinde yapilacak farkl: iilkelerden model alma yolu
ile Tirkiye’'nin Avrasya cografyasinin nasil fuar iissii olacagi ayrintili olarak

anlatilmistir.



1.SATIS GELISTIRME YONTEMLERINE KISA BIR BAKIS

Fuarlar pazarlama tutundurma caligmalar1 igerisinde bulunan satis gelistirme
faaliyetleri arasinda yer almaktadir (Bektas, 2005; s: 14).

Satis Gelistirme; kisisel satis, reklam ve tanitim ¢abalar1 disinda kalan genellikle
stirekli olarak yiriitilmeyen, fuarlara katilma, sergiler, teshirler vb. devamlilig
olmayan satis ¢abalaridir. Ancak fuarlarin islevi disiiniildiigiinde ve o6zellikle yeni
pazarlara girme, marka giiclendirme gibi satis dis1 amaclar goz Oniine alindiginda,
satig gelistirmenin ayn1 zamanda uzun donemli bir isletme faaliyeti oldugu da ortaya
cikmaktadir (Bektag, 2005; s:14).

Gilinden giine artan rekabet ortami firmalar1 miisterilerine daha hizli sekilde
ulasmaya itmektedir. Fuarlar, bir¢ok profesyonel ziyaretciyi bir araya toplama
ozelligiyle, katilimct firmalara muhtemel miisterilerine veya mevcut miisterilerine en
kisa zamanda ulasma sansi vermektedir. Fuarlar, firmalarin ofislerinden arama
yaparak veya miisterileri ziyaret ederek harcadiklari zamani en aza indirmektedir.
Bunun yaninda katilimci firmalarin standlarini ziyaret eden miisterilere de gorsel bir
sunum saglamaktadir.

Sekil 1.1.’de, satis gelistirmenin ticari fuarlar igerisindeki 6nemini ve diger
tutundurma kalemleri olan reklam, halka iliskiler ve kisisel satig ile iliskisini
gorebiliriz. Bu boliimde, tutundurma karmasi icerisinde yer alan Halka Iliskiler,
Reklam, Kisisel Satis kavramlarini satis gelistirme odakli incelenecektir. Fuarlar,
kisisel satis, halka iligkiler ve reklam kavramlarini bir arada bulundurma 6zelligiyle

de satis gelistirme acisindan ¢ok dnemlidir.

Sekil 1.1. Satis Gelistirmenin Fuarcilik Sektoriinde Yeri ve Diger Tutundurma Faaliyetleri ile Tliskisi

Satig
Gelistirme

Ticari
Fuarlar

Halkla
Mliskiler

Kaynak: Bektasg, 2005;s:12.



Gilinden giine pazarlama duayenleri, pazarlama iletisim ¢emberini genisleterek,
halkla iliskiler, kisisel satig, reklam ve satis tesvikle birlikte, dogrudan pazarlama,
fuarcilik, etkinlik yonetimi gibi uygulamalari, bagimsiz bilesenler olarak pazarlama
iletisim stratejilerine dahil etmistir (Peltekoglu, 2007; s:70).

Satis gelistirme kavramini fuarcilik sektoriinde uygulama agisindan iki boliime
ayirabilmemiz miimkiindiir. Bu bolimde orgiitlenme bi¢imi, fuar yerlesim planinin
satisa hazir hale getirilmesi siireglerinin  incelenmesinden sonra fuar
diizenleyicilerinin dis ve i¢ kaynaklar ile satis gelistirme yontemleri aracilifiyla,
satiglarin1 st seviyeye nasil tasiyabileceklerini ele alacagiz. Ancak fuar
diizenleyicileri ve ilgili makamlar, satis slirecinden 6nce isadamlarinin fuarlara olan
inanglarini saglamak ile yiikiimli olmalidirlar.

Fuar diizenleyicilerinin katilimci firmalara saglamasi gerekenleri; kaliteli fuar,
nitelikli ziyaret¢i, kitle iletisim araglarmin fuara getirilmesi ve teknik bakimdan
basarili organizasyon seklinde siralayabiliriz. Bu gorevler, fuar diizenleyiciler
tarafindan uygun organizasyon semasi ve kadro ile yapildigi takdirde, i¢ ve dis
kaynaklarin dogru uygulamalariyla fuar katilimlarinda artis saglanacaktir.

Ancak bazen dis kaynaklar, i¢ kaynaklar ya da finansal yapinin da uygunlugu,
fuarin diizenlenmesi ve basarili sonuclar elde edilmesi i¢in yeterli degildir.

Ic kaynaklar, dis kaynaklar ve sirketin finansal yapisi fuar diizenleyicisinin
olusturabildigi sartlar olarak gdze carpmaktadir. Ancak sektordeki ve tilkedeki
ekonomik durum, diizenleyici firmanin kendi kontrolii disinda kalan, miidahale
edemedigi gelismelerdir. Iste bu yiizden fuar diizenleyicisi Sekil 1.3.’teki gibi

parcalarin yerine oturduguna inandig1 zaman sonuca ulasabilir.

Sekil 1.2. Fuarin Diizenlenmesinde Olugmasi Gereken Sartlar
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i P Dis Kaynaklar
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Kaynak: Sekil Tarafimizca Diizenlenmistir.




1.1. Fuarin Organizasyon Semasi

Fuar diizenleyicilerinin, fuarin kadrosunu olustururken ekip caligmasina yatkin
bir kadro olusturmasi da gerekmektedir.

Ekip caligmasi sayesinde ortak akil yordamiyla organizasyon problemlerinin
daha dogru bir sekilde teshis edilmesi ve problemlere dogru ¢oziimler bulunmasi
miimkiin olur.

Ekip caligmasinin organizasyonda daha gii¢lii bir enerji ve sinerji etkisi elde
edilmesi, yenilik ve yaraticiligin ortaya ¢ikarilabilmesi i¢in hayati 6nemi vardir. Bu
sebepten dolay1 ekip ¢alismasinin, Orgiit yapist bakimindan performans iizerinde
olumlu etkilerinin olacagindan s6z edebiliriz (Aktan, 2003; s:192-193).

Fuar firmalarinda iist yonetimler, personelin arastirmaci, yenilik¢i ve ¢oziim
odakli olmasina dikkat etmelidir. Giiniimiizde ufak c¢apli fuarlarin bile 1.000 kisiyi
bir araya topladigini diisiiniirsek, katilimcilardan veya ziyaretcilerden gelen sorulari
sogukkanlilik ile cevaplayabilecek, giincel gelismeleri takip eden ve ¢6ziim odakli
bir personel yapisi fuarlarin basarili gerceklesmesine yardimci olacaktir

Fuar diizenleyicilerinin genellikle olusturdugu organizasyon semasi, Sekil
1.2.°deki gibidir. Ancak baz1 fuar diizenleyicileri, fuarmn biyikligiine gore
boliimlerin sayisini gogaltmakta ya da azaltmaktadir.

Ornegin kiiciik dlgekli bir fuar icin ziyaretci boliimiiniin halka iliskiler boliimiine

dahil edilmesi sik goriilen bir uygulamadir.

Sekil 1.3. Fuar Diizenleyici Firmalarda Organizasyon Semast

GENEL MUDUR
PROJE MUDURU
\ 4 \ 4 \ 4 \ 4
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Fuarcilik sektoriinde yoneticilerin olusturdugu Sekil 1.2.°deki organizasyon
semasinda yer alan kavramlar kisaca agiklamamiz konunun daha kolay anlasilmasinm

saglayacaktir.



1.1.1. Proje Kavram ve Proje Miidiirii

Proje fuarcilik sektoriinde “fuar” anlamina gelir ve fuarin sorumlu miidiiriine de
“proje midiiri” denir.

Proje midiirleri; fuarin satisini, halkla iligkiler caligmalarini, operasyonunu,
ziyaretci ¢aligmalarini, igbirliklerini ve fuarla ilgili diger ¢alismalar1 koordine eden

personel olup belli araliklarla bu ¢alismalar1 genel miidiire rapor eder.

1.1.2. Operasyon Boliimii

Operasyon boliimii fuarin turizm, seyahat, nakliye, stand yapim ve fuar alani
teknik yapim galigmalarini yiiriiten boliimdiir. Operasyon boliimii, fuarn firmalara
sunacagl hizmetleri gerceklestirme asamasindaki en Onemli bolimdiir. Gorev
tanimindan da anlagilacagi iizere, satis siirecinin olgunlagmasi ve sonuglarin

somutlastigi donemlerde is yogunlugu ¢cogalmaktadir.

1.1.3. Ziyaretci Boliimii

Ziyaret¢i bolimii fuarin ziyaret¢i calismalarini yliriiten ve fuara nitelikli
ziyaretgilerin gelmesi icin tanitim faaliyetlerinde bulunan boliimdiir.

Fuar satiglarinin olgunlastig1 ve fuar tarihinin yaklastig: siireclerde katilimcilarin
iriin gruplarinin  agirh@ina gore ziyaretgiyi fuara getirmek gibi Onemli bir
sorumlulugu vardir.

Ornegin bir gida fuarinda katilimei firmalarin %30’u sekerleme iiriin grubundan
olmasma ragmen, getirilecek ziyaret¢ilerin %50’si dondurulmus gida {irtinii alim1
yapiyorsa, mevcut bulusma iki tarafin isteklerini karsilamayacak, is hacmi
yaratilamayacak dolayisiyla da ziyaretgilerin {iriin bazli satin alma nitelikleri
katilimciyr memnun etmeyecektir.

Dolayistyla miisteri memnuniyetinin saglanmasi konusunda 6n siralarda yer alan
boliimlerden biridir. Miisteri kavrami ayni1 zamanda ziyaretgileri de kapsamaktadir.
Ciinkii ziyaret¢i fuardan memnun ayrilmadig: stirece katilimci firmalarin is yapma
olanagi kalmayacaktir( Gilvar, 2009;s:18). Katilime1 firmalar agisindan da 6nemi ¢ok
fazladir. Bir isletmenin varligimi siirdiirmesi ve gelisebilmesi icin satis diizeyini

korumasi1 ve satiglarim1 yilikseltmesi gerekir. Giliniimiiz isletmesinin amaclarin



gerceklestirmesi, isletmenin miisterilerini siirekli olarak memnun etmesi ile miimkiin
olabilir( Tagkin, 2000;s:35). Katilimct firmayr memnun etmenin de yolu kaliteli
ziyaret¢iyi fuara getirmektir.

Bu boliimiin basarili ¢alismalar1 gelecek yillarda fuara katilimlari arttiracaktir.
Ziyaret¢i boliimiiniin galismalart tiim yil igerisinde devam etmekte ancak fuar
tarihlerine yakin siireclerde yogunlugu yukarida saydigimiz nedenden dolay

artmaktadir.

1.1.4. Halkla Iliskiler Boliimii

Halkla iligkiler bolimii fuarin reklam calismalarini yapan, basin biiltenlerini
hazirlayan, fuarla ilgili bilgileri kitle iletisim araglar1 ile paylasan, basin toplantilarini

diizenleyen ve tanitim ile ilgili resmi yazilar1 hazirlayan boliimdiir.

1.1.5. Satis Boliimii

Satig boliimii, firmanin kar noktasindaki kilit boliimlerden biri olmas1 nedeniyle
¢ok onemlidir. Zira bir firmanin ayakta kalma sans1 satis kavramindan gegmektedir.
Satisg boliimiinden olumlu sonuglar almak i¢in motivasyonu arttirici diizenlemeler
sirket yoneticileri tarafindan yapilmalidir. Satis¢ilara uygulanan prim sistemleri her
sektorde oldugu gibi fuarcilik sektoriinde de dnemlidir. Bunun yaninda bilgisayar,
faks, tarayici, sirket cep telefonu gibi ofis i¢i techizatlar fuarcilik sektoriinde her
satigclya saglanmasi gereken kalemler olarak goze ¢arpmaktadir.
Yoneticiler tarafindan satig bolimii i¢in yillik degerlendirme toplantilari da
yapmalidirlar. Satis temsilcisinin karsilagtigi engel ve zorluklar ile ilgili olarak bilgi
ve beceri eksikliklerinin diizeltilmesi i¢in satis temsilcisinin egitimi ve gelistirilmesi

firsatlar1 ile diizeltebilecegi konular ele alinmalidir( Taskin, 2007; s:214).

1.2. D1s Kaynaklar ile Satis Gelistirme

Dis kaynaklar ile satis gelistirme; fuar diizenleyicilerinin sirketin kadrosu ve
mevcut kaynaklar1 disinda kalan caligmalar ile yiiriittiigii satis gelistirme yontemidir.
Bir fuarin basariyla gerceklesmesi icin sadece fuar yonetiminin ve personelin olmasi

yeterli degildir. Bu nedenle dis kaynaklar icerisinde yer alan bazi kisi, kurum ve



kuruluglarla igbirligi imkanlarinin yaratilmasi gerekmektedir (Goksel ve Sohodol,
2005; s:223).

Dis kaynaklar ile satig gelistirmeyi BOD’lar, sektorel dergiler ve kitle iletisim
araclari, acenteler ile satis gelistirme basliklar1 altinda {i¢ grupta incelenecektir.

Dis kaynaklar ile satig gelistirmenin temel amaci katilimer sayisini arttirmaya,
dolayisiyla kari arttirmaya yonelik oldugundan fuar diizenleyicilerinin iistiinde
durmasi gereken bir konu olarak géze carpar.

D1s kaynaklarla yapilacak isbirliklerinin olumlu sonuglari i¢ kaynaklar ile satis

gelistirme siirecine fayda saglayacaktir.

1.2.1.Dernekler, Odalar, Birlikler ile Satis Gelistirme

Diinyada giinden giine artan rekabet, firmalar1 kendilerine bir nevi yol
gosterecek, sektordeki gelismelerden kendilerini haberdar edecek, hatta dahil
olduklar1 sektordeki mevzuatlarda gerekli diizenlemelerin yapilmasi i¢in devlet
nezdinde girisimlerde bulunabilecek kurumlara yonelmeye sevk etmistir. Bu
yonelme sonucu dernekler, odalar ve birlikler firmalar i¢in daha da Onem
kazanmustir.

Ulkemizde ve diinyada dernekler, odalar ve birlikler giinden giine dahil oldugu
sektorlere dnemli katkilar saglamaktadir. Bu kisimda dernek, oda, birliklerin islevleri
ve birbirine yakin hizmetler veren kurumlar olmalari nedeniyle her birinin bas
harfleri ile olusturulan “BOD” kisaltmas: ile kullanacagiz. Birbirinden harici
aciklamalar gerektiren boliimlerde de normal yazilimlari ile kullanacagiz. Oncelikle
dernek, oda ve birlik kavramlarini kisaca agiklamak boliimiin anlasilmasi i¢in etkili
bir yol olacaktir.

5253 sayili dernekler kanununun 2. maddesinde tanimlandigi iizere, Dernek;
kazan¢ paylasimi disinda, kanunlarla yasaklanmamis belirli ve ortak bir amaci
gerceklestirmek iizere, en az yedi gercek veya tiizel kisinin, bilgi ve c¢alismalarini
siirekli olarak birlestirmek suretiyle olusturduklart tiizel kisilige sahip kisi
topluluklaridir. Dernekler, dinsel, siyasal, ahlaksal, vb gibi iktisadi olmayan bir gaye
etrafinda birlesen kisi toplulugunu ifade ederler (Bilge, 2000; s:240).

Dernekler; siyasi amag¢ giidemezler, siyasi faaliyette bulunamazlar, siyasi

partilerden destek goremez ve onlara destek olmazlar, sendikalar, kamu kurumu



niteligindeki meslek kuruluslar1 ve vakiflarla bu amagla ortak hareket edemezler
(T.C. 1982 Anayasas1t Madde 33).

Oda; gorev ve yetkileri yasa ile belirlenmis, kamu kurumu niteliginde mesleki
kurulustur.

Birlik ise mesleki ahlak ve dayanismayi korumak, ihracatin ve ithalatin iilke
menfaatine uygun olarak gelismesini saglamak amaciyla kurulan Dis Ticaret
Miistesarligi’nin alt kurulusudur. Uyelerinin karsilasacagi zorluk veya ikilemlerde
yardim amacini giiden, devlet-firma arasinda koprii gorevi goren devlete bagh
kurumlardir

Tanimlardan da anlayacagimiz iizere temel hedefleri iiyelerine sektordeki
gelismeleri, kanuni degisikleri, istatistikleri ve duyurulart bildirmek olan BOD’lar
aynt zamanda {lyeleri ile yakin iligkileri olmasi1 nedeniyle fuar diizenleyiciler
acisindan da birinci dereceden 6nemli kurumlar olarak goze carpmaktadir.

Tiirkiye’de ve diger iilkelerde dahil oldugu sektdre onemli katkilarr olan MIB
(Makine Imalatgilar1 Birligi) , MOBSIAD (Mobilya Sanayici ve Isadamlar1 Dernegi),
Istanbul Ticaret Odas1 Meslek Komiteleri, 1IB (Istanbul Ihracatcilar1 Birligi),
yurtdisinda VMA(Alman Makine Imalatgilar1 Birligi), Assocompolast (italya Plastik
Ureticileri Birligi), Hong Kong Trade Development Council gibi sektére yon veren
onemli BOD’lar ayn1 zamanda uluslararasi temaslar1 ile dig pazarda firmalarin
basarili sonuglar elde etmesini saglamaktadirlar.

Diizenlenen fuar i¢cin BOD’larin desteginin almasi, fuarin satist siirecinde
diizenleyici firmaya birgok bakimdan iistiinliik saglamaktadir. BOD’lar, iiyelerinin
fuarlara katilmalar1 konusunda tesvik edici bir rol {iistlenerek, fuar1 diizenleyen
firmanin pazarlama c¢alismalarinin 6niinii agmaktadir (Goksel ve Sohodol, 2005;
5:223).

Ancak bazen isbirligini baslatici kurum, karsi tarafindan destegini kazanmak
istiyorsa, politikalarindan ve planlarindan taviz vermesi gerekecektir (Kotler, 2000;
s:512). Bu noktada fuar diizenleyicisi hali hazirdaki politikalarindan ve planlarindan
vazgecerken, yapilacak degisimin fuara yonelik olasi olumlu ya da olumsuz etkilerini
de tartarak karar vermesi gerekmektedir.

BOD’lar, kendileri gibi sektore is hacmi yaratmayi gorev ve gorlis edinmis
fuarlar tyelerine duyurarak, fuar diizenleyicilerinin temel hedefleri olan muhtemel

katilimci firmalara fuar duyurusunun yapilmasi konusunda dnemli katki saglar.
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Asagida BOD’larin fuarlarin tanitimi ve satis siirecinde yapmis olduklart katkilar
maddeler halinde gorebiliriz.

e Gergeklestirdikleri toplantilarda iiyelerini fuar hakkinda bilgilendirme

e Uyelerini faks yolu ile fuar hakkinda bilgilendirme

e Uyelerini e-posta yolu ile fuar hakkinda bilgilendirme

e Internet sitelerine fuarin logosunu koyarak bilgilendirme

e internet sitelerinde fuarlar ve duyurular béliimiinde site ziyaretcilerini

bilgilendirme
dereceden ilgililere ulagsmak olduguna gore ¢ok aciktir ki bu hedef BOD’lar ile
saglanabilir.

BOD’larin fuar diizenleyicisi adina yapacagi ¢aligmalarin en yaygini, iiyelerine
fuarin duyurusunu yapmasidir. Fuar diizenleyicileri maliyetini karsilama kaydi ile
BOD’lara iiyelerine fuarin davetiyesini postalatmakta, faks ve e-posta gdnderimi
yaptirmaktadir. Ozellikle derneklerin devletten bagimsiz kurum olmalar1 nedeniyle
bu tiir calismalarda mali destege ihtiya¢ vardir. Bu bakimdan, fuar icin yapilan
tanitim maliyetleri dernek tarafindan yardim makbuzu ile belgelenmektedir.

BOD’lar ile yapilabilecek ¢alismalardan bir tanesi de satig isbirligidir. Bunun en
biiyiikk sebebi ise, BOD’larin firmalar tlizerinde fuara katilim konusundaki Kkarar
etkisidir. BOD’lar tarafindan iiyelere Onerilen fuarlar firmalar agisindan daha fazla
onem tagimaktadir. Ancak BOD’larin desteklerinin alinabilmesi ig¢in fuar
diizenleyicilerin fuarin kalitesini ve tanitim calismalarini somut bir sekilde ispat
etmesi gerekmektedir. Aksi takdirde basarisiz bir fuar {iyelerin BOD’lara karsi olan
giivenini kaybettirecektir.

Fuar diizenleyicileri bu kuruluslarla aktif satis igbirligi de yaparak fuara katilim
oranini ileri seviyelere tasiyabilirler. BOD’larin iiyelerine yonelik fuar diizenleyicisi
tarafindan yapilan satis tutundurma faaliyetleri, fuara katilim konusunda tesvik edici
bir sistem olmaktadir. Fuar diizenleyicisi tarafindan BOD’larin iiyelerine yapilacak
satig tutundurma hem fuara katilimi artiracak hem de BOD’lara iiye olan firmalarin
dahil oldugu kuruma olan giivenini artiracaktir.

Fuar diizenleyicileri, BOD’lar ile genellikle iki tiir satis tutundurma g¢alismasi
gerceklestirir; birincisi liyelerine yonelik, ikincisi ise dernege yonelik satig

tutundurmadir. Asagidaki iki madde her iki tutundurmaya birer drnektir.
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e BOD’larn iiyelerine m? basina % indirim

e BOD’larin fuar diizenleyicisine yonlendirdigi fuara katilim yapan firma

satisindan BOD’a komisyon.

BOD’larla yapilacak bu tiir satis tutundurma caligmalart hem fuarin satislarini
arttiracak hem de bu tiir kurumlara mali bir destek saglanmasina yardimc1 olacaktir.
Ayni1 zamanda bu vesileyle katilimci olan firmalar satis tutundurma faaliyetlerinden
yararlanarak, artan meblagi farkli kaynaklarda kullanma sans1 yakalayacaktir.

Fuar diizenleyicileri, BOD’lar ile yapilan ortak ¢aligmalarda fuarin hedef ve
bakisindan sapmayacak isbirlikleri yapmalidir. Aksi takdirde bundan en ¢ok zarar
gorecek taraf fuarin katilimcilarn olacaktir. Bu sonucun ger¢eklesmesi durumunda
hem fuar diizenleyicisi hem de BOD’lar firmalarin giivenini kaybedecekler, ileriki
donemlerde diizenlenen fuarlara yeterli katilim saglanamayacaktir.

Ancak uygulamalar dogru yapildig: takdirde, taraflarin uyumlar1 sonucu ortaya
cikacak tablo hem sektdr hem de isbirligi yapan iki kurum i¢in olumlu sonuglar

doguracak buna ek olarak fuara yeterli katilim saglanacaktir.

1.2.2. Sektorel Basin ve Kitle letisim Araclar ile Satis Gelistirme

21. yiizyilda teknolojik gelismelerin artmast ve sonug¢ olarak is kollarinin
ihtisaslasmas1 beraberinde sektorel yayinlarin gelismesine yol agmustir. Sektorel
yayinlarin ortaya c¢ikmasi ile kitle iletisim araglarinda ihtisaslasma kendini belli
etmeye baslamistir. 1990’11 yillarda is hayati, ekonomi dergileri bir¢ok farkli sektorii
iceren yaymlar olarak, farkli sektdrden isadamlarinca takip edilirdi. Endiistri
dergilerinin icerigi makine, plastik, otomotiv ve gida gibi bir¢cok sanayi kollarim
kapsardi. Ancak giinlimiizde otomotiv, makine ve plastik sanayisine iligkin belli
dallarda ihtisaslagmis sektorel yayinlar yaymlanmakta, sektdrel internet siteleri
kurulmakta ve hatta sektorel televizyon programlari yapilmaktadir.

Giliniimiizde bircok sektorel ihtisas basin kuruluglari, ilgili oldugu tim
konferanslarda, fuarlarda ve toplantilarda boy gostermektedirler. Dolayisiyla,
firmalar dahil oldugu sektorel basindan bir yandan sektordeki gelismeleri takip etme
sans1 bulurken diger yandan da teknolojik gelismeler hakkinda bilgi edinerek
sektordeki giiclii ve zayif yanlarini 6l¢gme sansi buluyorlar.

Fuar diizenleyicileri fuarlarinin tamitimi igin genellikle sektorel dergiler ile

isbirligi yapmaktadirlar. Sektorel ihtisas dergileri belli bir iilkede, pazarda bulunan



12

firma sayisint ve tedarikgilerini baz alarak baski yaparlar. Bunun temel nedeni ise
yayinlarin sadece o sektori ilgilendiren kisilere gitmesidir. Tiim bu olumlu yanlar
ile sektorel yayimlar fuar diizenleyicileri agisindan adeta bulunmaz bir kaynaktir.
Ciinkii okuyucu birebir sektordendir ve sektordeki gelismeleri bu dergiler araciligiyla
takip etmektedir.

Basil1 bir kaynak olmasi nedeniyle de okuyucu i¢in her an ulasilabilme 6zelligini
tasiyan sektorel yayinlar ile yapilacak reklam, basin biilteni, réportaj ¢calismasi fuarin
muhtemel miisterilerine farkli bir kaynak araciligiyla ulasmasini saglayacaktir. Fuar
diizenleyicisi binlerce firmaya defalarca tek tek ulasamayacagindan hem zaman hem
de maliyet agisindan daha karli olacaktir.

Fuar diizenleyicilerinin sektorel yayinlarla yaptigi 6nemli ¢alismalardan biri de
takas igbirligidir.

Takas igbirliginin nasil isledigini kisaca agmamiz konuya daha gergekei
bakmamizi saglayacaktir. Takas iki kurumun birbirinin mal veya hizmetlerini es
deger bi¢imde birbirine iicretsiz saglamasidir. Genel manasiyla paranin devreye
girmeden karsilikli fatura kesilerek esit degerlerde hizmetlerin degistirilmesi
saglanmasidir.

Bu amag ile fuar diizenleyicisi sektorel yayinci ile takas is birligini, stand
karsilig1 ticretsiz reklam, haber yayinlatma ve roportaj yaptirarak gerceklestirir.

Sektorel yaymlarin temel amaci faaliyet gosterdigi sektordeki toplantilarda,
konferanslarda ve fuarlarda bulunarak yaymlarini tamitmak ve firmalarla reklam
s0zlesmesi yapmak oldugunu g6z Oniine alirsak, fuarlar aym1 zamanda sektorel
yayinlar i¢in de c¢ok Onemlidir. Cikarilan yayinlarin ilgili firmalara dagitimi ile
reklam veren firmalara fayda saglanmasi amaglandigindan dolayi, fuarda bu
hedeflere ulasmak gayet kolay goriinmektedir.

Genel olarak sektorel yayimnlar fuar firmalarindan 9 m%12 m? stand alirlar,
karsiliginda kendi sektorel yaymlarinda belli donemlerde fuarin 2-3 sayfa reklamini,
haberlerini yayinlarlar ve bdylece takas gerceklesmis olur.

Hem fuar diizenleyicisi hem de sektorel yayin firmasi birbiri ile ¢aligmak
istediginden dolay1 takas yaparak maliyetlerin hesaplanmasi sonucunda karsilikli
hizmet saglanmis olur.

Takas isbirliginden sonra fuar diizenleyicisi dergide yaymlanmasi i¢in reklam,

haber, roportaj gibi siirecleri kendi igerisinde sonucglandirmalidir.
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Sektorel yayinlarda cikacak olan fuar reklaminin gerek gorsel agidan giizel
gerekse bilgi verici olmasi ¢ok 6nemlidir. Bu bakimdan fuar diizenleyicileri bu
konuda profesyonel ajans hizmeti alarak ya da kendi igerisinde reklam tasarimcisi
caligtirarak konuya 6nem vermelidir.

Tiim yayin organlar1 kapsaminda reklamlarla ilgili ciddi ve objektif bir sekilde
yapilan incelemeler her 100 reklamdan 90’1inin markay1 desteklemedigini gosteriyor
(Fox, 2007; s:11).

Reklam bir mal ya da hizmetin satigin1 arttirma amacini giider. Reklamin hedef
kitlesi sadece miisteriler veya ileride miisteri olabileceklerdir (Onal, 1997; s:20). Bu
yizden reklamin gerek miisterilerin gerekse miisteri olabilecek firmalara hitap
ettigini  diisliniirsek yapilan reklamm markayr desteklemesinin Onemini de
vurgulamamizda yarar var.

Fuar diizenleyicileri sektorel yayinlarda, diger is diinyas: dergilerinde, internet
sitelerinde ve gazetelerde yayinlanmak {izere siireli olarak basin biiltenleri
hazirlamalidir. Basin biiltenlerinde verilmek istenen haberin ne oldugu yazinin ilk
paragrafinda ana ¢izgileriyle belirtilmelidir (Onal, 1997; s:64).

Fuar diizenleyicisi agisindan radyolarin ve televizyonlarin roportaj yayinlarina
girebilmek, halkla iligkiler calismasi i¢in ger¢ek bir basaridir. Kurumu ilgilendiren
bir konu da radyoda veya tv’de roportaj yayinlanmasi, en az kurumun adinin
milyonlarca kisiye duyurulmasi demektir (Onal, 1997; s:72).

Fuar diizenleyicisi, fuar satig siirecinden Once sene basinda basin toplantisi
diizenleyerek fuar hakkinda ayrintili haberlerin yayinlanmasini saglayabilir (Onal,
1997; s:66).

Fuar diizenleyicileri, iilkemizde sektorel yaymnlarla isbirligini sadece bu tiir
caligmalarla yapmaktadir. Ancak sektorel yayin firmalar sektdre hakim ve firmalarla
yakin iligkileri olan kurumlardir. Sektorel yayinlarla da asagidaki maddelerde oldugu
gibi satis1 gelistirme faaliyetleri yapilabilir.

e Sektorel yayinda ¢ikacak fuarin reklamina indirim kuponu ilave etme

e Sektorel yayincilarin yonlendirdigi firmalar ile imzalanan s6zlesmeden belli

bir oranda komisyon

Birlik, oda ve dernek kuruluslarinda oldugu gibi sektdrel yayimlarin iliskilerinden
yararlanmak dolayisiyla isbirligi yapmak fuar diizenleyicisi i¢in gegerli bir sebeptir.

Zira sektorel yayincilar da firmalara reklam sattiklarindan ve de bu yayinlar1 sektorel
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fuarlarda dagittiklarindan dolayi, fuar satma yetenekleri aslinda yiiksek olan

kurumlar olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar.
1.2.3. Acente Ag ile Satis Gelistirme

Fuar diizenleyicileri agisindan uluslararasi fuar diizenlemenin en Onemli
kosullarindan biri de yurtdisindan firmalara ulagsmak acgisindan acenteler ile
calismaktir.

Bir fuar diizenleyicisinin farkli {ilkelerde on binlerce firmaya ulagmasi zaman
acisindan imkansizdir. Bu nedenle olusturulacak uluslararasi acente agi ile yurtdisi
katiliminin saglanmasi etkin bir yoldur.

Ulkemizde, gerceklestirilen fuarlar icin uluslararasi acente agi olusturulmasi
konusunda fuar diizenleyicileri yeterli ¢aligma yapamamakta bu nedenle diizenlenen
fuarlarin uluslararasi niteligi cok gelisememektedir. Bu durum Tiirkiye’nin fuarcilik
konusunda marka bir iilke olmasini1 da zorlastirmaktadir.

Almanya, Italya ve Fransa gibi iilkelerin fuarcilik sektdriinde gelismesinin en
onemli unsurlarindan biri de bu iilkelerdeki fuar diizenleyicilerinin uluslararasi
acente aglarmi iyi kurmalaridir. Ornek olarak; Italya’da bir fuar diizenleyicisi fuarina
Tiirkiye’den daha fazla katilim saglamak i¢in acente buluyor ve katilimi kendisinden
daha fazla yapabilen bir Tiirk acente ile sonuca ulasiyor. Eger italyan fuar
diizenleyicisi tiim Tiirk firmalarina kendi ulagmaya kalkisirsa bu hem zaman maliyeti
hem de verimlilik acisindan etkin bir yol olmayacaktir.

Bu tiir durumlarda genellikle dil problemleri, kiiltiir farkliliklar1 ve buna baglh
olarak yaklagimlar da degisecektir. Dolayisiyla yabanci iilkelerden 6nemli sayida
katilim bekleniyorsa yerel acentelerle ¢alismak daha verimli olacaktir. Ciinkd, fuar
sirketi, yabanci lilkenin is kiiltiiriinii anlamayabilir veya bu millet mensuplarina nasil
muamele edilecegini bilmeyebilir (Kotler, 2000; s:367).

Fuarcilik  sektoriinde fuarin  yurtdist acenteleri sattig1 m® bagma fuar
diizenleyicisinden genellikle %15 ile %25 arasinda bir komisyon almaktadir.

Fuarcilik sektoriinde fuar diizenleyicisi, her {ilke acentesine fuar yerlesim
planinda belli bir alan tahsis eder. Bu alanlar Almanya pavyonu, Italya Pavyonu,
Ispanya pavyonu seklinde adlandirilir ve o iilke katilimcilarinin oldugunu belirtir.
Fuar planinda yurtdis1 acentelerine ayrilan bu alanlarin satisinin gergeklestirilmesi

acenteleri tegvik etmek i¢in yeterli olmayabilir.
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Acentelerden satis konusunda verim almak i¢in belirlenen hedeften daha fazla
satis yapan acentelere ek komisyon orami vermek tesvik edici satis gelistirme
faaliyetlerinden biri olacaktir

Fuar diizenleyicisi satis yapilan her firma i¢in acente komisyon oranini arttirabilir
ya da belirlenmis m® hedefini gegen acenteye ek komisyon verebilir. Bunun disinda
fuar diizenleyicileri hedeflere ulasmis acentelerinin yol ve konaklama masraflarini
karsilayarak onlar1 misafir etmeleri sik uygulanan bir satis tutundurma yontemidir.

Fuar diizenleyicisi acentesini daha fazla satisa tesvik etmek icin iki gesit satis
tutundurma yapabilir. Birincisi, m? odakli 6lgek belirleyerek acente komisyonunu
yiikseltmek, ikincisi ise katilimcr firma say1r odakli Olgek belirleyerek acente
komisyonunu ylikseltmektir.

Fuar diizenleyicileri, acentelere verilecek komisyon oranma iligkin Tablo
1.1.’deki gibi Ol¢ekler sunarak hedefin asilmasi igin tesvik edici bir uygulama
yapabilir. Tablo 1.1.’de fuar diizenleyicisinin acentesine 0-100 m? arasinda %15
komisyon verecegi goriilmektedir.

Acente bu hedefi gectigi zaman komisyon oraninda artis olacaktir. Dolayisiyla
ayni satis cabasi ile satilan her m?® icin ek komisyon verilmesi acenteyi tesvik

edecektir.

Tablo 1.1. Satilan m® Odakh Acente Komisyon Oranlar

M? Araliklari Acente’ye Verilecek Komisyon Oram
Om® - 100 m* % 15
101 m? - 175m° % 17
176 m* - 225m’ % 20
226 m° - 275m° % 23
276 m* - 300 m* % 25

Kaynak: Tablo Tarafimizca Diizenlenmistir.

Fuarcilik sektdriinde satilan m? ¢ok énemlidir ancak bir diger 6nemli nokta ise
toplam m?nin acente tarafindan kag firmaya satildigidir. Fuar diizenleyicisine kar
noktasinda iki durumun ¢ok 6nemli bir fark getirdigi sGylenemez.

Ancak katilimcr sayisinin fazla olmasi fuara sayisal olarak ek bir deger katacagi

da siiphe gotlirmez bir gercektir.
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Acenteleri, katilime1 sayisin arttirma amagli satis gelistirme uygulamasini1 Tablo
1.2.de gorebiliriz. Tablo 1.2.°ye goére acente 0-10 firma arasinda fuara katilim
sagladiginda komisyon orani %15°dir. Ancak ekledigi firma basina komisyon orani
artacaktir.

Gerek satilan m® gerekse satilan firma sayi bazli hedeflerin asilmasi sonucu
satiglarin acentelere ek bir kar getirmesi, acentelerin fuar yonetimine olan inancini

daha da giiclendirecektir.

Tablo 1.2. Firma Sayis1 Odakli Acente Komisyon Oranlari

Katihmai Firma Sayisi Acente’ye Verilecek Komisyon Oram
0-10 % 15
11 - 15 % 17
16 - 20 %20

Kaynak: Tablo Tarafimizca Diizenlenmistir.

Acentelere saglanacak bu tiir satis tutundurma caligmast hem motive edici olacak
hem de fuara katilim orani artacaktir.

Bu tiir satis tutundurmalar her ne kadar motive edici olsa da, fuar diizenleyicisi
acentelerinden haftalik rapor alarak o iilkelerdeki satis siirecini takip etmelidir. Fuar
siirecine kadar acenteye ayni zamanda aylik hedefler de verilebilir. Aylik hedefler
gbzden gecirilerek acente ile hedeflere nasil ulasilabilecegine iliskin fikir aligverisi
yapilabilir.

Acente iilkesinde yapilacak reklam calismasi, basin toplantisi fuarin satigina
fayda saglayacak ise bu ¢aligmalar i¢in bir biitce olusturulabilir.

Acenteleri yargilamak ya da yaptirnm uygulamak satiy motivasyonunu
azaltacaktir. Bu yilizden ¢o6ziim odakli fikir aligverisleri satig siirecini daha da
hizlandiracaktir.

Sonug olarak; fuar diizenleyicileri farkl {ilkelerden acenteler araciligiyla birgok
ilkeden fuar katilimeisi bulabilir.

Acenteler ayn1 zamanda fuarm yetkililerinden sayildigindan dolayr fuar
diizenleyicileri tarafindan saglikli ve diizenli bilgi akisinin saglanmasi satis siirecinde

etkili sonuglar alinmasi i¢in dnemlidir.
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1.3.1¢ Kaynaklar ile Satis Gelistirme

I¢ kaynaklar ile satis gelistirme fuar diizenleyicisinin kendi kadrosu, teknik
donanimi ve mevcut oldugu imkanlar ile gerceklestirebildigi satis gelistirme
yontemleridir. I¢ kaynaklar ile satis gelistirme ydnteminin basarili olabilmesi igin
oncelikle sirketin nitelikli personele ve teknik donanima sahip olmasi1 gereklidir.

Bu boliimde i¢ kaynaklar araciligiyla satis gelistirme yontemlerini ayrintili olarak

inceleyecegiz.

1.3.1. E-Posta, Faks, Posta, SMS ve Sesli Mesaj Gonderimleri ile Satis

Gelistirme

Fuar diizenleyicileri ¢cogu zaman dogrudan pazarlamanin belli bagh kanallarini
kullanmaktadirlar.

E-Posta, faks, posta, sms ve sesli mesaj ile dogrudan pazarlamanin kanallarindan
olan kisisel satig1 ayr1 tutmamizin nedeni ise satis elemaninin diger kanallara gore

sonuca miidahale edebilme niteliginin olmasidir.

1.3.1.1.E-Posta Yolu ile Satis Gelistirme

Teknolojik gelismelerin en ¢ok iletisim sektoriinde yasandigi kuskusuzdur. Zira
Uluslararas1 Veri Kurumu’nun (IDC) 2003’te yayimladigi bir rapor bunun agik
gostergesidir. Uluslararast Veri Kurumu’nun arastirmasma gore 2003 yilinda tiim
diinyada internet iizerinden yapilan ticaret 1 trilyon dolardir (Cisco, 2000; s:54).

Ornegin, bugiin ABD’de en hizli biiyiiyen islerden biri, binek otomobillerin

elektronik postayla satilmasidir. www.carsdirect.com gibi merkezi Los Angeles’in

bir banliyosiinde kurulmus bir sirket Amerika’nin en ¢ok araba satan 20 sirketinden
biri olma 6zelligini tagimaktadir (Drucker’dan aktaran Zaman, 2003; s:59).

Her gecen giin internetin is hayatinda oneminin arttifini anlamak yukaridaki
orneklerle ikna edicidir. Her sektorde oldugu gibi internetin ve e-posta sisteminin
fuarcilik sektoriinde de kullanimi yaygindir.

E-Posta bir mesaji veya dosyayi, bir bilgisayardan digerine dogrudan olarak
gonderilmesini saglar. Mesaj, hemen almir, fakat mesajin gonderildigi kimse,

bilgisayarini acana kadar mesaj cihazinda depolanir (Kotler, 2000; s:657).


http://www.carsdirect.com/
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E-posta sistemi hem kolay hem de maliyeti diisik olmasi nedeniyle fuar
diizenleyicileri tarafindan da siklikla kullanilan bir iletisim programidar.

Giiniimiizde fuar diizenleyicileri de yayginlasan toplu e-posta génderim sistemini
kullanarak firmalara ulasmaktadirlar. Bu ¢alisma yapilirken dikkat edilmesi gereken
konulardan biri de e-postanin hangi amagla firmalara gonderildigidir.

Fuarcilik sektoriinde satig gelistirmeye yonelik toplu e-posta genel itibariyle dort
sekilde gonderilir. Bunlar; fuarin mevcut durumu hakkinda bilgi verme, fuar
hakkinda genel bilgi verme, sektor ve pazar odakli bilgi verme, kampanya igerikli
bigimindedir.

Firmalara gonderilen toplu e-postanin zamanlamasi da c¢ok Onemlidir.
Ornegin hafta sonu yapilan toplu e-posta gonderimi miisterilerin hafta bagt
yogunlugundan dolay1 gézden kagma riski tagimaktadir. Yapilan bu toplu e-posta

calismalarinda igerigini su sekilde siralayabiliriz.

e Fuarin mevcut durumu hakkinda bilgilendirme
- Katilim orani
- Yapilan tanitim ve reklam c¢aligmalari
- Isbirligi yapilan kurumlar
- Yapilan ziyaret¢i ¢alismalari
e Fuar hakkinda genel bilgileri verme
- Fuarin ismi
- Fuarin diizenlenecegi yer ve zaman bilgisi
- Katilimer olabilecek firmalarin {irtin gruplari
- Fuarin bakis ve goriisii
- Fuarin igerigi
e Sektdr ve pazar odakl bilgilendirme
- Sektor hakkinda istatistiksel veriler
- Pazar hakkinda istatistiksel veriler
e Kampanya igerikli e-posta
- Genel bilgiler
- E-posta’ya cevap karsilig1 fuara katilimda m? basina % indirim

- Devlet tesviki hakkinda duyuru
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Yapilan e-posta gonderimlerinin miisterilere saglikli ulagsmasi icin fuar satig
boliimiiniin veri iglem boliimii ile de koordineli bir sekilde calismasi gerekmektedir.
Firmalarin ve yeni kaynaklardan elde edilen giincel bilgilerin veri boliimii tarafindan
siklikla kontrol edilmesi verimli sonuglar elde edilmesi agisindan énemlidir.

Veri islem bolimi miisteri iletisim bilgilerini gilincel tutmak i¢in donem dénem
musteri iletisim bilgileri glincelleme ve onay fakslari veya aramalart ile verileri
giincel tutabilir.

Veri boliimi ile kordineli ¢alisma sonucu firmalar i¢in hazirlan e-postalar siireli
sistemlerle gonderilmelidir. Yogun sekilde yapilan e-posta gonderimler karsi taraf

icin sikici olacaktir.

1.3.1.2. Faks Gonderim Yolu ile Satis Gelistirme

Faks makineleri bir tarafin kagit tabanli mesajini telefon hatti ile karsi tarafa
gonderilmesini miimkiin kilar (Kotler, 2000; s:354). Faks gonderim teknolojik agidan
e-postadan daha geri olmasina ragmen hala ¢ok etkili bir sistemdir. Somut
olmasindan dolay1 da e-postadan farki bir iicrete tabi olmasidir. Bunun yaninda e-
posta gibi yazicidan ¢ikti alinmama ihtimali yoktur. Genel uygulamasi itibariyle e-
posta ile ayni igeriklerin bulunmasina ragmen faksin e-postadan eksik 6zelligi siyah-
beyaz olmasi ve gorsel icerikleri istenilen diizeyde yansitamamasidir. Faks, karsi
makineye ulastiginda posta ya da kargo gonderilmis gibi somut bir belge olma
ozelligi tasir.

Diinyada hemen hemen tiim firmalar gelen fakslar1 e-postaya kiyasla daha fazla
muhafaza eder dolayisiyla faks gonderimi bu 6zelligi ile de etkili bir yontemdir.

Faksin icerigi e-posta sisteminde oldugu gibi fuarin mevcut durumu hakkinda
bilgilendirme, fuar hakkinda genel bilgi verme, sektor ve pazar odakli bilgi verme, ya

da kampanya igerikli bilgi verme seklinde olabilir.

1.3.1.3. Sesli Telefon Mesaj1 veya Telefon Mesaji ile Bilgilendirme

Cep telefonu ile mevcut ve muhtemel miisterilere fuar hakkinda goénderilen kisa
ve hatirlatict mesaj veya sesli mesaj ¢esitli operatorler tarafindan yapilabilir. Cep
telefonlarin kisiye 6zel olmasi ve siklikla kullanilmasi nedeniyle bu tiir ¢aligmalar

verimli sonuglar vermektedir.
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1.3.1.4. Posta Gonderimi ile Satis Gelistirme

Fuar diizenleyicilerinin fuara iliskin materyalleri posta ile gondererek firmalara
ulagtirmas1 etkin ve kullanilan bir yoldur. Ulastirilan materyallerin gorsel agidan
karar verme siirecine olumlu etkisi de oldugu bilinmektedir. Posta gonderimi de
dogrudan pazarlamanin kanallarindan biri olan katalog pazarlamasidir.

Fuar diizenleyicisi posta gonderiminde, diizenledigi fuarin brosiiriinli, fiyat
bilgilerini, sektor hakkinda raporu, ge¢mis yillarda gergeklesen fuarlardan

fotograflari ve fuar alani planlarini1 génderebilir.
1.3.2. Firmalara Yonelik Satis Gelistirme Faaliyetleri

Satis tutundurma kisa siirede satis tizerinde etkili olan sonucu da aninda
gorebilmekte oldugumuz tutundurma seklidir (Kasikei, 2007; s:57).
Satig tutundurmada A-1-D-A adi verilen model kullanilir. Bu modelin agilimi ise

sOyledir (Kasike¢i, 2007; s:59).

e A (Attention - Dikkat ): Calismaya, hizmete yonelik dikkat yarat
e | (Interest-Ilgi) : Ilgiyi uyandir
e D (Desire-Arzu) : Ihtiyag oldugunu hissettirerek yarar olustur

e A (Action - Eylem) : Satin alma eylemine gegirt

Fuarcilik sektoriinde satig tutundurma tiriin bazli olamayacagindan daha ¢ok fiyat
indirimi, katilime1 firmaya belli m? oranlarina indirim veya iicretsiz ek m? gibi
sekillerde yapilir. Tiirkiye’de ve birgok iilkede fuarcilik sektoriinde satig tutundurma
etkin kullanilmamaktadir. Asagida, fuarcilik sektoriinde katilim karar1 asamasinda

olan veya katilim gosteren firmalara sunulabilecek satis tutundurma 6rnekleri vardir.

e Erken basvuru, belirtilen tarihe kadar fuar katilm bagvurusu yollayan
firmalara % ........... indirim
e Katilimer firmalara yonelik otomobil ¢ekilisi

e Belli bir tarihe kadar katilim s6zlesmesi imzalayan firmalara fuarin resmi

internet sitesinde ticretsiz reklam
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e Belirlenen 6lgek m? katilimlarinda %........ indirim
e Belli bir m?* katilimi gosteren firmaya %..... indirim ve fuar katalogunda

ucretsiz reklam

Bu uygulamalarin saglayacagi yeni miisteriler ¢cekmek, eski miisterileri daha
yiiksek alanlarla fuara katilimi saglatmak, rakiplerin rekabetini asmak, rakip
marka bagliliklarin1 yikmak, satislardaki dalgalanmalar1 ortadan kaldirmak gibi
avantajlar fuarin satis siirecine ©nemli katkilar saglayacaktir(islamoglu,

2008;s:213).
1.3.3. Tesvik Cikartma ile Satis Gelistirme ve Devlet Organlari

Tesvik, diinya fuarcilik sekoriinde firmalarin fuara katilim karari noktasinda en
onemli etkenlerden biridir. Ustelik Tiirkiye gibi kobilerin agirhikta oldugu gibi bir
iilkede fuar tesvikleri firmalar i¢in ¢ok dnemlidir. Ulkemizde isletmelerin %99,83’ii
kobilerden olusmaktadir dolayistyla bu firmalarin fuar katilim veya reklam biitgesi
ayirma sanslari ¢ok azdir.

Ancak  yurtici  ve yurtdist fuarlarda  firmalarin  fuar  katilimlar
gerceklestirebilmeleri icin KOSGEB, kiigiikk ve orta isletmeli firmalara fon
saglayarak marka olusturma, ithracati gelistirme gibi isletmelerin biiylimelerine etki
eden calismalarda tesvik saglamaktadir.Ulkemizde bu diizenlemeleri Tiirkiye Odalar
ve Borsalar Birligi (TOBB) yapmaktadir. TOBB’un verilerine gore 2007-2009 yillari
arasinda yurticinde fuar katilimlarinda 12 bin isletmeye 15 milyon TL’lik tesvik
kullandirilmas: amaglaniyor.

Uluslararas1 yurti¢i fuarlarda fuar destek orani m? tesviki %60 ‘1 110 YTL’ yi
gecmeyecek sekilde firma bagina en fazla 40 m? katilima kadar destek vermektedir.
Ancak bir fuarin tesvik listesinde yer alabilmesi i¢in uluslararasi fuar unvanini tagima
st sarttir. Uluslararasi fuar unvanim tasiyan fuarlarin da toplam 1500 m%sine kadar
tesvik verilmektedir. Uluslararasi olmayan yerel fuarlara ise KOSGEB m? basina 60
TL destek vermektedir.

Bunu kisaca orneklendirirsek konuyu anlamamiz kolaylasacaktir. Uluslararasi bir
fuara toplam 50 firmanin bagvurdugunu varsayalim. Bu firmalarin toplam m®’sini
toplam 1500 m? oldugunu kurgularsak tesvik icin bagvuru yapan 51. firma tesvikten
faydalanacaktir. KOSGEB 1500 m®lik tesvik kotasi doldugu igin gelecek yeni
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firmalara destek saglamayacaktir.Ulkemizde iiyelerine fuar tesvigi veren tek oda ise
Izmir Ticaret Odasr’dir. Ulkemizde farkli siyasi gruplar da devlet kurumlarindan
harici olarak ¢esitli fuarlara bu tiir fonlar saglamaktadir.Genel itibariyle bakarsak

iilkemizde tesvik konusundaki en yetkili makam TOBB ve KOSGEB’dir.

1.3.4. Satis Boliimii ile Yapilan Satis Gelistirme

Onceki béliimlerde dogrudan pazarlama kanallar1 olan e-posta, posta, faks ve
kitle iletisim araglarim1 kullanarak satis ¢abalarinin  nasil {ist seviyeye
tasirilabilecegini inceledik.

Fuarcilik sektoriinde kisisel satis1 diger pazarlama kanallarindan ayr1 tutmamakla
beraber daha detayl1 incelememiz etkili olacaktir.

Satis elemaninin egitiminden alg siirecine, ddiillendirilmesi ve yliz yiize satistan
tele pazarlama ile satisa kadar farkli kollara ayirarak anlatmamiz c¢alismayir daha

etkin kilacaktir.

1.3.4.1. Satis Boliimiinde Gerekli Diizenlemeler

Satis yoneticisinin sorumlulugunda bulunan satig fonksiyonu, isletmenin diger
fonksiyonlar1 kadar 6nemlidir. Clinkii her seyden Once, isletmeye gelir saglayan bir
fonksiyondur. Bu nedenle satig, kar1 dogrudan etkiler. Bu niteligiyle satis biitiin
isletmeler i¢in 6zel bir 6nem tasirmaktadir (Taskin, 2007; s:15).

Fuar diizenleyicileri her ne kadar stratejik planlamalar yapsa da, sonuca ulagmak
acisindan satis boliimii calisanlarinin belli niteliklere sahip olmasina dikkat etmelidir.

Diinyanin en 1iyi pazarlama stratejileri iyi bir profesyonel satis ekibiyle
desteklenmedikge basarisiz kalir. Bu nedenle satis¢ilarin deneyim, bilgi, kisisel
ozellikler gibi 6zellikleri de olmalidir (Taskin, 2007; s:41).

Iyi bir satiscinin &zelliklerine iliskin arastirmalar yapan batili bilim adamlar1 ve
uygulamacilara gore; baskalarmin duygularini anlayabilmek (empatik olmak) ve
icinde bir isi basarma hirsinin olmasi1 (benlik diirtiisii), bir satisgida bulunmasi
gereken en onemli, iki temel Ozelliktir (Olug, 1979; s:39°dan aktaran Taskin, 2007;
45).
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Bir baskasinin duygularini anlayabilme olarak empati, psikoloji biliminde “Kisa
zaman i¢inde kisilik sistemini yeniden diizenleme yetenegi olarak tanimlanmistir
(Kagitcibasi, 1979; s:276°dan aktaran Tagkin, 2007; s:45).

Benlik diirtiisii ise; satig bagarma kararlilig1 icinde olmak demektir (Taskin, 2007;
5:45).

Satis elemaninin ekonomiyi, giincel olaylar1 takip etmesi satig siirecini
hizlandiracaktir. Ayn1 zamanda bir tanigsma ortamindaki hareketlerinde sogukkanli
olmay1 ve etkiyi iizerine ¢ekmeyi ve zamanlamay1 da bilmesi gerekmektedir.

Ancak, bir satis elemaninda sozii edilen biitiin bu o6zelliklerin bulunmasi
olanaksizdir. Bir isletme satig giiciinde degisik kisilik yapisinda, degisik ozellikleri,
deneyimleri olan satig¢ilarin goérev yapmasi, bu kisilerin farkli satis yaklagimlarinin
olmasi, satis fonksiyonunun degisik boyutlarini birlestirebilir.

Ornegin, baz1 satisgilar meveut miisterileriyle iyi iliskiler siirdiiriilmesi; diger
satig¢ilarin bir kismimnin arama ve miisteri bulma gorevi yiiriitmesi; uzmanlasmis bir
kisim satisgilarin ise degisik nitelikleri ve istekleri olan miisterilerin taleplerini
karsilayabilirler.

Bu nedenle satiscilarin farkli olmasi 6nemli degildir. Satig¢1 igin dnemli olan,
satma arzusunun bulunmasidir (Taskin, 2007; s:47).

Satisin kar1 dogrudan etkilemesi nedeniyle iist yonetimler satisciyr motive edecek
ortami yaratmakla da yilikiimludiir.

Fuarcilik sektoriinde de fuar yonetimince sene basinda yapilan erken katilan
firmalara uygulanacak olan satis tutundurma faaliyetleri, fuara katilan firmalarin
tesviklerden yararlanmasi gibi satig siirecini hizlandiracak uygulamalar da
bulunmalidir.

Zira bagarili satiglar, satiscida giiclii bir motivasyon etkisi yaratmaktadir (Taskin,
2007; s:31). Satis kavraminin somutlagmasi ile satis¢ilar daha da motive olacaktir.

Ustelik fuarcilik, sigorta, reklam hizmetleri, egitim gibi soyut iiriinlerin yaratict
bir bi¢cimde satilmasin1 gerektiren durumlar; bu ¢esit malin gergek olarak
gosterilmemesi ve yararlarinin somut olarak agiklanamamasi nedeniyle digerlerine
gore daha giictiir. Miisteri tarafindan bu mallarin kavranmasi daha zordur (McMurry,
1971;s:64’dan aktaran Taskin, 2007; s:50).

Isletmede kisisel satis faaliyetlerinin basarisindaki en 6nemli etkenlerden birisi de

satig yonetimidir. Satig¢ilara 6denecek iicret, prim ve benzeri maddi ve maddi
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olmayan tesviklerin saptanmasindan satis yoOneticisi st yoOnetimle birlikte
sorumludur (Taskin, 2007; s:25).

Satiscilarin ticretlendirilme konusu ise her sektor icin 6nemli bir sorundur. Satis
elemanlarinin {icreti sabit maliyettir. Buna karsilik prim ve komisyonlar degisir
maliyetlerdir (Shapiro, 1974; s:134’den aktaran Tagkin, 2007; s:18).

Fuarcilik sektoriinde satis elemanlart birgok sektérde oldugu gibi prim sisteminde
caligirlar. Dolgun bir maas satis¢iyr firmaya baglar.Ancak giidiileme giiclii fazla
degildir.

Komisyonun calisanlarin iizerindeki etkisi genelde maasa gore ¢ok daha fazladir
(Karafakioglu, 2005;s:171). Ancak donem donem satis elemanlarin1 motive edecek
odiillendirmeler de yapilmalidir.

Kisaca fuarcilik sektoriinde satis personeline yapilacak satig tutundurmalart su

sekilde siralayabiliriz.

e Belli m? satis kotasini gecen satis elemanina ek prim
e Ziyaret ettigi firmalardan satis ile donen satis elemanina ek prim

e Giinde belli sayida sdzlesme alan satis elemanina ek prim

Bu c¢esit satis personeline yapilacak 6zendirmeler-tutundurmalar ile satis

hedefleri daha yiiksek noktaya tasimabilir.

1.3.4.2 Yiiz Yiize Goriismeler ile Satis Gelistirme

Dogrudan pazarlamanin orijinal ve en eski formu saha satis temasidir.
Profesyonel satig giiciiniin gosterilebilecegi en uygun yollardan biridir (Kotler, 2000;
5:656).

Teknolojinin son yirmi yilda hizli bir gelisim gostermesi her seyi kolaylastirdi.
Bundan elli yil Oncesinde internet gibi bir mucizenin olmadigi donemlerde
isadamlar1 onlarca, ylizlerce bazen binlerce kilometre yol kat ederek miisteriler ile
goriismeye ¢alistyorlardi.

Simdi ise firmalarin ilgili boliimlerinde ¢alisan isadamlari internet ile miisterilerle
baglantiya geciyor bazen de s6zlesme imzaliyorlar.

Ancak parmaklararasi iletisim ne kadar kolaylasirsa kolaylagsin yliz yiize

yapilan goriigmelerin yerini tutamayacagi kesindir ¢ilinkii 6zellikle hizmet sektdriinde
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miisteriler ilgi bekler ve cogu zaman da kendisine verilen degeri 6lgmek ister. Iste bu
yiizden yliz yiize iletisimin her sektdrde oldugu gibi fuarcilik sektdriinde de dnemi
cok fazladir. Yiiz ylize yapilan gorismelerin kattifi degerleri su sekilde
siralayabiliriz (Jansson, 2006; s:11).

e Miisteri niteliklerini tanima ve giiclendirme
e Yeterli bilgiyi miisteriye saglama
e Arz-talep iliskisini daha saglikli 6lgebilme

e Karsidaki kisinin hafizasina bir resim birakma

Satis personeli miisteriyi ziyaret ederek ona verdigi degeri, onun i¢in harcadigi
zamani ve inancini gostermelidir. Bu her yil belli sayida firmalar belirlenerek belli
stireglerde yapilmalidir(Barrett, 2009, s:17).

Satis personelinin gerek fuarlarda gerekse ofislere yapacagi firma ziyaretlerinde
fuarin tamitimin1 saglayacak fuar bilgi dosyasini yaninda gotiirmesi ve miisteriye

temin etmesi 6nemlidir. Bu dosya igerisinde agagidaki materyaller bulunmalidir.

e Fuar brosiirii

e Fuarm 6nceki yi1l katologu
e Fuarn istatistiksel bilgileri
e Fuarm yerlesim plan

e Fuar alan1 hakkinda bilgi

e Mevcut katilim durumu

e s birligi yapilan kurumlar
e Ziyaret¢i ¢aligma programi
e Onceki yil fuarindan gériintiiler
e Sozlesme

¢ Firma tanitim yazisi

e Referanslar

Fuarcilik sektoriinde yapilan ve genel olarak olumlu sonuglar veren yiiz yiize

goriismeleri iki bicimde yapilmaktadir.
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Birincisi; fuar ziyaretleriyle yapilan yiiz ylize gorlismeler ikincisi ise firma

ziyaretleriyle yapilan yiiz yiize goriismelerdir.

1.3.4.2.1. Fuar Ziyaretleriyle Yapilan Yiiz Yiize Goriismeler

Diinyada birgok kisinin fuarlar1 ziyaret ettigi malum olup, ziyaret amaclar1 da
birbirinden farkli olabilir. Ancak fuarcilik sektoriinde rakip fuarlarin ziyaret edilmesi
ve bunun da rakip fuarlar1 ziyaret etmenin satis gelistirme yontemlerinden birisi
olmasi da ilgingtir.

Ancak giinimiizde fuarcilik sektoriinde kullanilan en etkin satis gelistirme
yontemlerinden biri de rakip fuarlarin ziyaret edilmesidir. Onemli nokta sudur ki;
rakip fuarlarin ziyaret edilmesi, yaninda ahlaki sorumluluklar1 da getirmektedir.

Fuar diizenleyicilerinin rakip fuarlar1 ziyaret etmesi ve katilimci olabilecek
muhtemel firmalar ile yapacagi yiiz yiize goriismeler etkin bir yoldur. Fuar
diizenleyicilerinin verecegi mesajlar kendi fuarmma neden katilmalar1 gerektigi
izerine olmalidir.

Bu noktada kendi fuarin1 herhangi bir fuar ile karsilastirarak tanitim yapmak hem
fuar diizenleyicisinin bakiginin ne kadar kii¢lik oldugunu gosterecek hem de yiiz yiize
yapilan goriismede temel hedef olan bilgilendirme ve resim birakma kavramini da
ortadan kaldiracaktir.

Rakip fuarlar ziyaret etme ile ayn1 zamanda toplanacak kartvizitlerin bir veri
ambarinda toplanmasi da Onemlidir. Fuar ziyaretiyle toplanan kartvizitler ayni
zamanda veri bankasinin giincellenmesi gereklidir.

Bu giincellemeler ile eski ve kullanigsiz bilgilerin kullanmasini engellenmis olur.
Toplanan kartvizitlerin fuarlarla ilgili olan birimden alinmasina dikkat edilmelidir.

Fuar ziyaretleriyle yapilan yiliz yiize gorlismeler ayn1 zamanda bir¢ok firma ile

goriisme sansi verdiginden dolay1 fuar diizenleyicine zaman kazandirmaktadir.

1.3.4.2.2.Firma Ziyaretleriyle Yapilan Satis Gelistirme

Ozellik olarak yiiz yiize iletisim ozelliklerini tasidigindan dolayr fuar
ziyaretleriyle ayn1 6dnemi tasimaktadir. Ancak zaman agisindan fuar ziyaretindeki

gibi ayrilan stire gibi az degildir.



27

Fuarlarda firmalara yapilan ziyaretler fuarmm yogunlugundan dolayr etkili

olmayabilir. Ofislere yapilan ziyaretlerde ise siire tamamen kisiye ayrilmigtir.

1.3.4.3 Tele Pazarlama Yontemi ile Satis Gelistirme

Fuar diizenleyicilerinin siklikla kullandigi yontemlerden biri de Tele Pazarlama
yontemdir.

Tele Pazarlama, yeni miisterileri cezp etmek, tatmin olma seviyelerini belirlemek
icin mevcut miisterilerle temas etmek veya siparis almak icin telefon operatorlerinin
kullanilmasidir (Kotler, 2000; s:661).

Ancak bu tanimin fuarcilik sektoriine birebir uygunlugu tartisilir. Fuarcilik
sektoriinde yogun miisteri aramalar1 oldugundan dolayr aramayi yapan satis
elemanlarinin fuar ile ilgili cogu bilgiye ve donanima sahip olmasi gerekir.

Yogun arama yapan satig elemanlari ayni zamanda projenin énemli personeli
arasinda yer alir. Bu sebeple etkili tele pazarlama yapan satis elemanlar1 zaman ile
yaristiklarindan dolayr miisterinin fuar katilim hakkindaki goriislerini, niyetini erken
sezebilen personel olmalidirlar.

Bu donanima sahip satis elemanlarinin aramalart da belli sistemlere gore
olmalhidir. Ne yazik ki fuarcilik sektoriinde firma aramalar tekdiize olmaktadir.
Fuarin diizenlenecegi sektordeki firmalarin detaylar1 ¢ogu fuar diizenleyici
firmalarda bulunmaktadir.

Ancak bircok fuar diizenleyicilerinin bu listeleri etkin bir bi¢imde
kullanamamasi sektordeki dnemli sorunlardan biridir. Fuar diizenleyici firmalar bu
listeleri Once bir analize tabi tutup gruplandirma yoluna gitmeli ve satig elemanlar1 da

bu siralama dahilinde aktif aramalara baglamalidirlar.

Bu gruplandirmay1 asagidaki gibi yapmak etkili sonug¢ verecektir.

1* Evvelki yil fuara katilim gdstermis firmalar
2* Diger fuarlara katilim gosteren firmalar
3* Faks ve e-posta bilgileri olmayan firmalar

4* Fuarlara katilim gostermeyen firmalar
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Bu tiir bir siralama yapmak sonuca saglikli ulagsmak agisindan etkilidir. Arama
listelerinin ilk sirasinda yer alan bir onceki yil katilimcilarimi aramak ¢ogu fuar
sirketinin izledigi politikalardan biridir.

Mevcut miisterileri korumak isletmenin karlilig1 agisindan onem teskil eder. Bir
onceki yil diizenlenen fuarin basarili gegmesi halinde yiiksek ihtimalle fuarin yine
katilimcilar1 olacaklardir.

Ikinci sirada yer alan fuarlara katilim gdsteren firmalar yine fuarin muhtemel
katilimcilar1 arasinda yer alir. Fuar katilim kiiltiirinli 6ziimsemis firmalar kendi
sektoriinde diizenlenecek fuarlara katilabilecek firmalardir.

Ik iki sirada yer alan firmalarin dncelikli aranmas ile gelecek satis sonuglarmin

diizenleyici firmaya saglayacagi faydalarini asagidaki gibi siralayabiliriz.

e Fuara dnemli oranda katilim saglanir

e Projede yer alan ¢alisanlarin motivasyonu yiikselir

e Siralamanin son iki sirasinda yer alan diger firmalar katilim konusunda tesvik
edilir

o Kitle iletisim araglarinin fuara kars1 ilgisi biiyiir

e Saglanan mali kaynaga zaman bakimindan daha erken ulasilir

e Rakip fuarlardan 6nce davranilarak 6nemli yol alinir

e lleriki dénemlerin satis siirecine ek motivasyon saglar

Saymis oldugumuz iistiinliikler aramalarin bir programa baglanmasi ile olumlu
sonuglar dogurmaktadir. Fuar diizenleyicilerinin ydnetim kadrosu ve satis mudiirii
satig stirecinde bu tiir stratejilerle sonuca varabilir.

Arama siirecinden 6nce veri departmani ile veriler gézden gecirilmeli ve gerekli
diizenlemeler yapilmalidir.

Fuar diizenleyici firmalarin veri programlart kullanmasi tele pazarlama ile satis

yapan personele de daha ¢ok firmaya ulagmak a¢isindan istiinliik saglayacaktir.
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2. FUARCILIK KONUSUNUN DEGIiSiM SURECH

Ilk 6rnekleri neredeyse M.O. 3 yiizyilda dahi gériilebilen fuarcilik ¢alismalari
tarihin bildigi en eski ve etkin tanitim ve pazarlama yontemlerinden biridir (Cisil ve
Sohodol, 2005; s:11).

1.Tiirkiye Iktisat kongresinin ardindan Mustafa Kemal Atatiirk’iin “Iktisat
Kongresi ¢ok giizel olmus, her sene tekrarlaymn bunu. Bolgemizde boyle sergiler,
iktisadin gelismesine yol agar.” gorlisii fuarlarin iilke ekonomilerine kattig
degerlerin 6nemini anlatmaktadir.

Giiniimiizde Almanya, italya, Amerika Birlesik Devletleri, Cin, Birlesik Arap
Emirlikleri gibi iilkelerin fuar sektdriine yonelik izledikleri politikalarin olumlu
sonuclart ekonomilerine ¢ok o©nemli katki saglamaktadir. Calismanin ikinci
boliimiinde fuarcilik kavraminin dogus silirecinden giinlimiize kisa bir tarihi
incelemesinden sonra Tiirkiye ve Diinya fuar {lkeleri odakli sektoriin
karsilastirilmali mevcut durumunu irdeleyecegiz. Bolim sonunda ise fuar cesitlerini

inceleyecegiz.

2.1.Fuarciik Kavram ve Gelisim Siirecleri

Ingilizce kullanimi “fair” olan fuar kelimesi Latince kokenli olup kutsal giin
anlamina gelen feira kokiinden gelmektedir. Ingilizce “fair” kelimesinin es
anlamlilar1 olan “exhibition” ve “show” kelimeleri de giinlimiizde bu dilde sik¢a
kullanilmaktadir. Almanca fuar anlamina gelen “messe” kelimesi ise yine Latin
kokenli  kitle  anlamma  gelen  “missa”  kelimesinden tiiretilmistir

(www.fairsandexpos.com/history.aspx ‘den aktaran Bektas, 2005;s:16) .

Farkli dillerde anlamlarini inceledigimiz takdirde, fuar1 bir kitleyi ticari bir amag
icin bir araya getiren etkinlik olarak da algilamamiz miimkiindiir.

Glinilimiizde fuarlarin islevleri arttikca tanimlari da gelistirilmis, bu konudaki
uzmanlar ve arastirmacilar tarafindan birgok tanimlamalar yapilmistir. Bunlardan
bazilar1 soyledir.

Belli zamanlarda, belli yerlerde ticari mal sergilemek iizere agilan biiyiik sergi
(Tiirk Dil Kurumu Ciltl, 1988; s:516).

Fuarlar, belli sektorlerdeki arz ve talebin tek platformda bir araya geldigi dinamik

birer Pazar yerleridir (Petersen, 2004, s:22)
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Fuarlar, firmalarin {iriin ve hizmetlerini ziyaret¢ilere sunduklari, alici ile
saticilarin karsilastiklar1 ve birebir temas kurduklari etkinliklerdir. Fuarlar iletisim
karmasi i¢inde yer alan ve bunlar izlemeye gelenlerle yiiz yiize iliskiler kuruldugu
en Onemli iletisim araclarindandir (Okay, 2000; s:202’den aktaran Goksel ve
Sohodol, 2005; s:17).

Genel olarak; fuarlar, firmalarin {iriiniinii teshir ederek ya da hizmetini anlatarak
hedeflenmis ticari alicis1 ve\veya nihai alicist ile uzun vadeli iliskiler kurmasi
amaciyla yliz yiize gorliisme saglayan genellikle siireli olarak diizenlenen ticari
etkinliklerdir. Bu igin gergeklestirilmesi i¢in yapilan ise de “fuarcilik” denmektedir.

Fuar kelimesinin tanimlarinin degisim siirecine girmesi, fuarcilik kavraminin
islevinin anlasilmasi ile paralel olarak gelismistir. Giiniimiizde satislari, kar oranlar
cok yiiksek olan firmalar fuarlar1 sektoriin bulugsma noktasi olarak da gormeye
baslamislardir. Ornek olarak, Italya’min Bologna sehrinde her yil diizenlenen
diinyanin en biiylik kozmetik ve giizellik fuar1 “Cosmoprof Bologna” ’ya diinyaca
inlii sa¢ ve bakim firmas1 “Wella” bir salonun tamamini kiralayarak katilim
gosteriyor. Wella’nin sadece kiraladig1 alan ile sektorde giindem yaratmasi, itibarin
giiclendirmesi, basinin ilgi odagi olmasi fuarlarin islevinin sadece kiigiik bir
kanitidir.

Fuarlarin diger pazarlama kanallar ile karsilastirildiginda gerek iiriinii gdstermek
ve anlatmak acisindan, gerekse miisterilerle iliskilerin kuvvetlendirilmesi agisindan
daha basarili sonuglar elde edildigi kanaati UFI tarafindan yapilan anketle Sekil
2.1.de yiizdelik olarak gosterilmistir. Sekil 2.1.’e gore fuarlarin diger pazarlama
kanallarina gore; tlriinii gostermek ve anlatmak agisindan %51, miisterilerle iliskileri

kuvvetlendirme agisindan ise %37 iistiinliigiinden s6z edebiliriz.

Sekil 2.1. Fuarlarin Diger Pazarlama Kanallarina Gore Basar1 Oran

FULRLARIN DIGER POZoR Lone HoNoLLaR 1Mo GORE BasoR I ORAM]

FUARLAR

|
DOSRUDAH PAZAR LA
HALKLA, ILEKILER
URUND GOSTERMEKYE &M LATMAK
BASILI REKLLI A ESIN DN
MUSTERILER IMELE ILIGHILER IN 21
INTERNET FUWYETLEN DR I E k005 KM DAaN

Kaynak: http://ufi.org/pages/thetradefairsector/powerful _media.aspx - 15.11.2009
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Fuarlar ayn1 zamanda satin alma karari noktasinda da o©nemli sonuglar
vermektedir. Sekil 2.2.°de goriildigi lizere fuarlar, miisterinin satin alma
kararlarinda 6nemli rol oynamaktadir. Bundaki temel sebep ise fuarlarin diger satin
alma kararlar1 kaynaklarini zaten yapisal olarak kendi igerisinde barindirmasidir.
Fuarlar, satig siirecinin sonlandirilmasi agisindan zaman kazandirict olmasinin

yaninda miisterilerin ticari niteliklerinin dl¢lilmesine de yardimer olmaktadir.

Sekil 2.2. Fuarlarin Satin Alma Kararlarina Etkisi

SATIN 4L M4 KARARIMIN RAYHAKLAR]
wUZDELIE QRANLAMA S

FULRLAR
DIREKT SATIFLAR
HaLELL ILIGEILER
INTERMET

DIREKT MalL

SEKTUREL vAYINLAR

TELE PAZARLAMA,

Kaynak: http://ufi.org/pages/thetradefairsector/powerful _media.aspx , -15.11.2009

Fuarlarin, gerek satin alma karar1 nktasinda gerekse diger pazarlama kanallarina
gore daha etkin oldugu Sekil 2.1. ve Sekil 2.2. ile ikna edicidir. Fuarlar satis
gelistirme yontemi olarak da ideal bir faaliyettir.

Sonug olarak giiniimiizde fuarlar firmalarin tutundurma faaliyetleri arasinda yer
alan ve giinden giine iilke ekonomilerine, turizm faaliyetlerine ve ticaretlerine katki

saglayan 21.yilizyilin en 6nemli sektdrlerinden biridir.

2.1.1. Fuarcihik Kavraminin Diinyadaki Gelisimi

Insanlarin iirettikleri {iriinlerini sergilemelerine yonelik ilk yazili agiklama
Incil’dir. Incil’de Pers krali Xerxes I’in, iilkesinin sahip oldugu zenginligi ve giicii
gostermek amaci ile M.O. 5. yiizy1’da 180 giin siiren bir sergi gerceklestirdigi
belirtilir. Bu fuarcilik biliminin kaynagina ulasilan ilk yazili belge olmasi itibari ile
onemini korumaktadir (IDTM, 2007; s:18).

Fuarlarin ilk ortaya c¢ikisi avci-toplayict donemden sonraya rastlamaktadir.

Fuarlarin ilk bi¢imlerinin ise yerel pazarlar ve takas yapilan mekanlar oldugu
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sanilmaktadir. insanlar tarrm hayatina ve dolayisiyla gdgebe hayatina gegmeleri ile
birlikte ektikleri tiriinlerin ne kadar silirede sonug verdigini 6lgme sanst bulmuslar ve
siireli olarak bu fdriinlerden elde ettikleri fazla miktarn farkli sekilde
degerlendirebileceklerini 6grenmislerdir.

Bu siiregler sonucu, fazla iiretimde bulunduklar1 mallar takas yolu ile ellerinden
cikartmislardir. Bu takaslar1 kurulan yerel pazarlar sayesinde gerceklestirmislerdir.
Bu bilgiler 1s1@inda tarimin ilk kalintilarina Mezopotamya ve Anadolu’ da
rastlandigini ve fuar kavraminin orneklerinin ilk bu dénemlerde ortaya ¢iktigini
sdyleyebiliriz (IDTM, 2007; s:17).

Saptanan zamanlarda ve yerlerde mallarin takasi icin fuar agma gelenegi
kesinlikle ¢ok eskidir. M.O. 2000 yillik devrede, tiiccar kervanlarinin Suriye, Filistin,
Mezopotamya ve Misir’daki en dnemli dini festivallere katildiklar1 bilinmektedir.
Yazinin icadindan sonra ticaretin seyri, belgeler ilizerinde de izlenebilmektedir
(Goksel ve Sohodol, 2005;s:21°den aktaran IDTM, 2007;s:18).

Zamanla, denizciligin gelismesi ve paranin kullanilmaya baslamasi ile ticaret cok
onem kazanmustir. Farkli kiiltiirler 6grenmeye baslayan insanlar zamanla deniz
ticaretini gelistirmis ve bunun sonucu 6zellikle Akdeniz kiy1 yerlesimlerinde kiiltiirel
patlamalar yasanmustir.

Limanlarda pazarlar, fuarlar kurulmus, farkli iilkelerin insanlar1 bir araya
gelmiglerdir. Bunu takiben de {ireticiler farkli sehirlere {riinlerini gondererek
ticaretin gelismesini saglamiglardir. Gerek kiiltiir farkliliklari, gerek dil farkliliklar:
nedeniyle ortaya ¢ikan sorunlari ¢ozmek amaci ile ticaret belli kurallara baglanmis ve
boylece ticari hukukun da ilk temelleri atilmistir (IDTM, 2007; s:17) .

Tarihin akis1 igerisinde ticaretin gelismesine bagli olarak, ticaret yollar1 ve bu
yollar iizerindeki ticaret merkezleri 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Bolgesel ve
uluslararas1 konuma ve 6neme sahip oldugu bilinen ticari merkezler; iinlii Kral Yolu
ve iizerindeki Efes, Ninova, Babil, Persepolis, Ipek Yolu iizerindeki Shansi, Buhara,
Semerkant, Kefe, Baharat Yolu iizerindeki Cin, Hindistan, Seylan, Korfez ve Dogu
limanlaridir. Bu merkezler tarih boyunca 6nemli fuar ve sergileme yerleri olmustur.
Bu wvesile ile farkli iilkelerden gelen tiiccarlar bu merkezleri kullanmiglardir
(Kayacikl1,1995;s:6’dan aktaran Goksel ve Sohodol, 2005; s:22).

Ortagag donemi ise Avrupa’nin en sorunlu dénemi olmus dolayisiyla ticareti de

olumsuz etkilemistir. Bu donemde tliccarlarin korunmasi icin fuarlar ortacag
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boyunca kiliselerde gergeklestirilmistir (Goksel ve Sohodol, 2005,s:22°den aktaran
IDTM, 2007; s:13).

Sanayi devrimi ile birlikte ¢ogu degisim gibi fuarlarin yapisinda da degisimler
olmustur. Nuranberg’de 1569 yilinda yapilan sergi, sanayi sergilerinin ilki olma
Ozelligi tagimaktadir. Bu sanayi sergisini takiben 1683 ve 1763 yilinda Paris
Endiistriyel Sanatlar Sergisi ve 1781 yilinda ingiltere’de 6diil kazanan makine ve
modeller sergisi acilmistir (Alles,1989,s:1°den aktaran Bektas, 2005; s:17).

19.ylizy1l’da ise sergileme kavrami daha nitelikli icra edilmeye baglanmistir.
1851 Londra Evrensel Sergisi, 1853 New York Evrensel Sergisi, 1855 Paris Evrensel
Sergisi, 1862 Londra Il. Evrensel Sergisi, 1863 Sergi-i Umumi-i Osmani sergileri
hem {ilkelerin birbirleri ile olan ticari iligkilerin gelismesini saglamis hem de
tiiccarlara teknolojik geligsmeleri takip edebilme imkani vermistir.

flki Londra’da diizenlenen bu sergilerin en &nemli &zelligi makine alaninda
teknolojilerin sergilenmeye ve yapisal olarak da gliniimiiz fuarlarina yakin 6zellikler
gostermeye baslamis olmalaridir. Bu sergilerde bir¢ok farkli {iriin teshir edilmis ve

iilkeler iiretimlerini birbirlerine gdsterme sans1 yakalamiglardir (IDTM, 2007;s:32).
Gorsel 2.1. 1851 Yilinda Diizenlenen Londra Evrensel Sergisine Ait Bir Gorsel

SUPPLEMENT.

Vonm] For um WEEK L\DI\(- 'SATURDAY, MARCH 6, 1862, [Guamss,

OR\\D PANORAMA OF THE GREAT EXHIBITION.<PORTION OFP THE 8OUTH TRANSEPT.

b O \ = wlo<o< <

[

\‘I

e

YR ET I _________ _ o= - —_— —

AUV e 0ftion ol Srecta) Crmtamtodonene, A o« Cttrle Vaprapiboe I TN Coourone Saem i mr PRNIE Hlotveroed ey € Oborem, | Pariage 00 Cihissel Egeriawtt | CutaloeDRie) GulaadeDIMMIE=T30 Ciotee
L AN Pecwrtn asioted tha Deiceg, Mintar, Orisiee | Al Dy 934 Taasi Atstrn b o= yaeyh peupittag Sr e Badh,

Kaynak: www.bymnews.com/may/the-motives.html - 09.10.2009



http://www.bymnews.com/may/the-motives.html

34

2.1.2.Fuarcihik Kavrammin Tiirkiye’deki Gelisimi

Tirklerin ekonomik hayatta fuar kiiltlirline girisleri panayir kurulmasi ile
baslamistir. Genelde panayirlarin kurulus tarihleri oldukca eskidir. Panayir kelimesi
Yunanca halkin toplanmasi anlamina gelen “Penegyris” kelimesinden gelmektedir
(Biiytik Lugat ve Ansiklopedi, s:846’dan aktaran Goksel ve Sohodol, 2005; s:33).

Tarihte ilk kentsel yerlesimlerin kuruldugu Anadolu’da Truva, Kalkamus,
Catalhoylik gibi  kentlerde ticaretin izlerine rastlanmaktadir. Kayseri ise,
Asurlu’lardan kalma tabletlerde bile 6nemli bir ticaret, antrepo ve fuar yeri olarak
goriilmektedir (Aksoy,1995; s:36’dan aktaran Goksel ve Sohodol, 2005; s:33).

Tarihin akis1 icerisinde yiizyillar boyunca siiren savaslar haliyle ticareti de
yavaglatmig ve iilkeler savas hazirliklar1 ve yatirimlart gibi siireglerden dolayi
diizenli olarak {irettikleri {rilinleri sergileme sansi bulamamigslardir. Dolayisiyla
ulagilan kaynaklarin ¢oklugunun XVIIL. yiizyila denk gelmesi fuarcilik kavraminin
son iki asirdir diizenli gelisim gosterdiginin en biiylik kanitidir.

XIX. ylizyillda sanayilesmeyle, Avrupa’nin diger iilkelerdeki ticari firsatlari
degerlendirmek amaci ile pazar arayislarina girme egilimleri Osmanli Devleti igin
fuar diizenleme agisindan bir milat olmustur.

Basta Ingiltere, Fransa olmak iizere Amerika Birlesik Devletleri gibi iilkeler
evrensel sergiler diizenleyerek hem ticari hem teknolojik gelismelerini Avrupa
iilkelerine gosterme sanst bulmuslardir.

1851°de Londra Evrensel Sergisi, 1855°te Paris Evrensel Sergisi, 1862’de Londra
Il. Evrensel Sergisi ve 1853 New York Evrensel Sergisinin ardindan Osmanl
Imparatorlugu bu furyanin énemini kesfedip Bab-1 Ali’nin karari ile Sergi-i Umumi-i
Osmani ve Dersaadet Ziraat ve Sanayi Sergi-i Umumi-i Osmani adli iki sergi
diizenlemeye karar vermistir (IDTM,2007;s:54).

Ozellikle batililasma reformlarma 6nem veren Sultan Abdiilaziz déneminde
yapilmasi planlanan bu iki serginin temel 6nemlerinden biri de Osmanli’nin yeni
bakisini  Avrupalilara gostermektir. Ayni zamanda Avrupalilarin teknolojik
gelismelerini inceleyerek bu iilkelerden fayda saglamak Osmanli devleti i¢in 6nem
tasimistir (IDTM,2007;s:54).

[lk Osmanli sergisi olan Sergi-i Umumi-i Osmani igin sergi yeri olarak, merkezi
ve tarihi Ozelligi nedeniyle “At Meydan1” secilmistir. Hazirliklarin zamaninda

tamamlanamamasi1 nedeniyle 9 gilinliik gecikme sonrast 27 Subat 1863’°te



35

gerceklestirilen fuar Sultan Abdiilaziz tarafindan agilmistir. Bu amagla yurtdisindan
gelen mallarin sergilenmesi ise 45 giin gecikme ile gergeklesmistir. Yabanci
tilkelerin pavyonunun agilmasi ile birlikte yurtdisindan birgok gazeteci, sanayici,
tiiccar Istanbul’a akin etmistir. Sergi 13 ayr1 salonda gergeklestirilmis ve 150.000 kisi
tarafindan ziyaret edilmistir (IDTM,2007;s:55).

Sergi-i Umumi-i Osmani basarili bir sonu¢ vermesine ragmen 1894 yilinda
diizenlenmesi diisiiniilen Dersaadet Ziraat ve Sanayi Sergi-i Umumi biiyiik deprem
sonucu iptal edilmistir (IDTM,2007;s:126).

Sergi-i Umumi-i Osmani’den sonra uzun bir siire Osmanli topraklari iginde sergi
gerceklestirilmemistir. Bu tarihten sonraki ilk sergi II. Mesrutiyetin birinci yilini
kutlamak i¢in 23 Temmuz 1909°da Bursa’da diizenlenmis olan Bursa ulusal
sergisidir. (IDTM,2007; s.133).

Fuarlarin isletmeler ve iilkeler acisindan bir tanitim araci olarak kullanilmasi,
Tiirkiye’de 1923 yilina kadar plansiz ve programiz olarak diizenlenen panayirlarla
gerceklestirilmistir (Cildir, 1989;s:9°dan aktaran Goksel ve Sohodol, 2005;s:33).

17 Subat 1923’ de toplanan Tiirkiye Iktisat kongresi panayir kavraminin islevinin
onemini yitirip fuar kavraminin 6nem kazandigi onemli bir milat olmustur. 1355
kisinin katildign LTiirkiye Iktisat kongresinin ardindan Mustafa Kemal Atatiirk
Iktisat Kongresi ¢ok giizel olmus, her sene tekrarlaym bunu. Bolgemizde boyle
sergiler, iktisadin gelismesine yol acar” goriisii fuarlarin iilke ekonomisine kattig1
degerleri ortaya koymaktadir.

Bu basariy1 takiben 4 Eyliil 1927 tarihinde 9 Eyliil izmir mahalli sergisi
acilmigtir. Sergiye yerli ve yabanci olmak iizere toplam 338 kurulus katilmistir
(Aksoy,1995;s:36°dan aktaran Goksel ve Sohodol,2005;s:33).

Bu sergilerin ardindan Tirkiye’nin ¢esitli bolgelerinde fuarlar diizenlenmeye
baslanmistir. Diizenlenen fuarlarin hepsinde ticari ve eglence amaglar1 bir arada
giidiilmiis bu durum 1936 yilinda gerceklesen izmir Panayiri’’nin fuar kimligine
biiriinmesi ile degismistir. 20 Agustos 1936 yilinda agilan ilk Izmir Enternasyonel
Fuari yerli firmalarin yan1 sira basta Ingiltere, Irak ve SSCB olmak iizere yabanci
kuruluglarin 6nemli sayida katilimlar1 ile de giiclenmistir (Ana Britanica, Cilt:12;
s:179°dan aktaran Goksel ve Sohodol, 2005;s:34).

Bu siire¢ sonrasi ikinci diinya savast nedeniyle fuarcilik sektoriinde duraksama

yasanmus sonraki yillarda ise Izmir Fuar1 diizenlenmeye devam etmistir.
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[zmir’in bu basarisinin ardindan 1964-1973 yillar1 arasinda Samsun, Bursa,
Balikesir, Trabzon, Konya, Kocaeli ve Gaziantep’te cesitli ulusal fuarlar
gergeklestirilmistir.

1980°e kadar ise gerek politik durumlar, gerek iilke i¢indeki ekonomik kargasa
sebebi ile fuarcilik faaliyeti fazla etkili olamamistir. 1980 - 1990 yillar1 arasinda disa
acilma ve biiylime agisindan 6nemli bir siire¢ olmus ve fuarcilik sektorii biiyiime
donemine girmistir. Son 10 yilda ise Tirkiye’de kurulan fuar firmalar1 ve diizenlenen
fuar sayisinda ¢ok Onemli artiglar olmustur (Pehlivan,1996; s:6’dan aktaran Goksel
ve Sohodol; s:34). Bugiin Tiirkiye Avrasya bolgesi fuar sektoriiniin en kuvvetli

oyuncularindandir.

2.2. Tiirkiye’de Fuaralk Sektériiniin Diinya Fuar Ulkeleri ile

Karsilastirilmah Giincel Durumu

Fuarcilik sektoriiniin iilke ekonomilerine 6nemli katki saglamasi son yillarda tiim
diinyada sektore yatirimlart arttirmig, devlet nezdindeki politikalar etkili olmaya
baslamistir. Bir {ilkenin uluslararasi fuar sektorii oyuncusu olabilmesi ardinda yatan
basliklar bulunmaktadir. Bunlar1 o iilkenin sahip oldugu imkan, teknik alt yapisi,
sektoriin egitimi, vergi orani, tesvik sistemi, devlet organlarmin ve yatirimlarinin
sektdre bakist seklinde kisaca siralayabilmemiz miimkiindiir. Ozellikle Tiirkiye gibi
dis ticaret acig1 olan {lkeler fuarcilik sektoriinde sahip oldgu firsatlar
degerlendirerek bu acig1 kapatabilme sansina sahiptirler. 1995-2008 donemi dis
ticaret verileri genel olarak degerlendirildiginde, ihracatin toplam dis ticaret hacmi
icinde yaklasik %60’lik bir paya sahip oldugu bir yapinin yerlestigi goriismektedir.
2001 yil1 hari¢ bu siiregler arasinda ihracatin ithalati karsilama orani %65’in tizerine
ctkamamustir (Seymen, 2009;s:39. Iste bu yiizden Tiirkiye fuarcilik sektdriindeki

firsatlar1 degerlendirerek bu agig1 azaltabilme potansiyeline sahiptir.
2.2.1. imkan Bakimindan
Tiirkiye’nin jeopolitik bakimdan degerli olmasi bir¢cok sektdrde oldugu gibi

fuarcilik sektoriine de istiinliik saglamaktadir. Ancak sahip olunan mevcut

Ustiinliigiin degerlendirilip degerlendirilmedigi de bir soru isaretidir. Bolgede yer
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alan rakipler Rusya ve Birlesik Arap Emirlikleri 2000°li yillarda denk diizeyde giden
bu rekabette Tiirkiye ile aradaki farki son yillarda olduk¢a agmislardir.

Bolgesel olarak baktigimizda Tiirk kiltiiriinlin ve izlerinin 6nem tasidigi
Balkanlar’da Bosna Hersek, Kosova, Makedonya, Arnavutluk, Orta Asya’da
Tacikistan, Tiirkmenistan, Kirgizistan, Kazakistan Ortadogu’da Suriye, Iran, Irak,
gibi iilkelerin Tirkiye ile olan yakin baglarmi fuar sektoriinde g¢ok verimli
degerlendiremeyisimiz ve bu iilkelerde yer alan isadamlarinin Tirkiye’den daha ¢ok
Dubai-Birlesik Arap Emirlikleri ve Moskova-Rusya’da diizenlenen fuarlar1 ziyaret
etme tercihleri bizi rakiplerimizin gerisinde birakmistir.

Rusya ve Birlesik Arap Emirlikleri fuarcilik sektoriiniin {ilkelerine turizm gibi
Oonemli geri doniisiimler sagladiginin da farkina erken varmislardir. Bu noktada
sektorlin sadece fuar diizenleyicileri ve firmalar ilgilendirmedigini, ayn1 zamanda
turizm, iilkeye bakis gibi konulara katkisinin da oldugunu belirtmekte yarar var.
Bugiin Almanya’nin fuarcilik sektoriinden elde ettigi 32 milyar avro ve Birlesik Arap
Emirlikleri’nin GSMH’nin %18’nin fuarcilik sektorii kaynakli olmasi sektoriin
Onemini daha da arttirmaktadir.

Bolgesel rakiplerimizin disinda ABD, Almanya, Italya, Cin gibi iilkeler fuarcilik
sektorlinlin uluslararasi oyuncularidir. Ancak fuarcilik sektoriinde hedefler daha ¢ok
bolgesel olmaktadir. Ornegin; Asya bdlgesine is yapmak isteyen bir firmanin dogal
olarak Asya kitasindan daha ¢ok ziyaret¢i gelme ihtimali yiiksek olan Cin’de
diizenlenen bir fuar1t ABD’de diizenlenen bir fuara tercih etmesi ile agiklayabiliriz.

Iste bu yiizden yukaridaki 6rnekte acikladigimiz iizere Tiirkiye’nin temel
rakipleri kendi cografyasinda olan Rusya ve Birlesik Arap Emirlikleridir. Ancak
KOSGEB ve DTM israrla yurtdisi fuar katilimlarini destekleme yoluna gitmektedir.
Bunun sonucu hem fuar sektoriinde hem de turizm sektoriinde rakibimiz olan komsu
ilkelerde s6z konusu sektorlerin gelisimine kendi sermayemiz ile destek olmaktayiz
(Er, 2007, s:27).

Her ne kadar bu iilkelerden su an itibari ile geride olsak da stratejik planlamalar,
devlet nezdinde diizenlemeler ve fuar firmalarindaki kurumsal yapilanma ile bu
farkin kapatilmasi ve yarisa dahil olunmasi ¢ok da uzak degildir.

Ayni zamanda cografya olarak hitap ettigimiz alanin genis olmasi Tiirkiye’ye
istlinliik saglamaktadir. Gerek Balkanlar, gerek Orta Asya gerekse Orta Dogu ile

iligkilerimizin kuvvetli olmasi ¢alisma ile kazanilmayacak iistiinliiklerdir.
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2.2.2.Egitim Bakimindan

Fuarcilik sektorii lilkemizin milli politikalarindan biri olmadigindan dolay1
sektore iliskin egitime yer verilmemesi normal karsilanabilir. Bu konudaki egitim
stireci iilkemizde iiniversitelerde kariyer gilinleri kapsaminda veya ilgili olabilecek
derslerin miifredatinda egitim gorenlere kismi egitimle asilabilir.

Almanya’nin fuarcilik sektoriinde en gelismis {ilke olmasinin altinda yatan
onemli detaylardan biri de iiniversitelerde olusturulan fuarcilik béliimleridir. Ornegin
Almanya’nin Kéln Universitesinde, Heidelberg Universitesinde fuarcilik boliimii
vardir. Buradan mezun olan 6grenciler fuarcilik sektoriinde satis, pazarlama, reklam,
lojistik, turizm, teknik departmanlarda galigma sansi yakaliyorlar. Ustelik fuarcilik
sektorli icerik agisindan satig, pazarlama, reklam, lojistik, turizm, teknik gibi bir ¢ok
farkli alt dallar1 kapsadigindan dolayr mezun olanlara farkli sektdrlerde c¢aligsma
imkani saglamaktadir.

Tiirkiye’de fuarcilik sektoriine iliskin egitim sorununu, 2000 yilindan once
Tiirkiye’de bircok kisinin fuar denildigi zaman sadece kitap ve otomobil fuari
hakkinda bilgi sahibi olmasi ile de agiklamamiz miimkiindiir. Yine ayni sekilde
fuarcilik sektoriiniin stand yapmaktan ibaret oldugunu zannedenlerin sayisinin
giiniimiizde olduk¢a fazla olmasi konuya iliskin egitim sorununu giindeme
getirmektedir. Bu noktada halkin bilinglendirilmesi de ¢ok 6nemlidir.

Ancak tiim bunlarin yaninda, basta ITO olmak iizere, TOBB, DTM, KOSGEB
gibi kuruluslarin sektore eskiye nazaran daha fazla 6nem gostermesi bu konuda
onemli bir gelismedir. Gerekli diizenlemeler yapildigi takdirde Istanbul Ticaret Odast
Universitesi'nde bu konuda egitimlerin baslamas1 sektére onemli katkilar
saglayacaktir. Ayn1 zamanda yukarida saymis oldugumuz devletin 6nemli kurumlari
fuarcilik sektoriine iliskin sertifika programlari diizenleyerek bu sektore olan inanci

gostererek ogrencilere kariyer planlamalarinda yardimer olabilirler.

2.2.3.Fuar Alanlar1 Bakimindan

Fuarcilik giinden giine endiistri olmaya baglamasina ragmen Tiirkiye, diger
ilkelerle kiyaslandiginda hem teknik hem fuar alanlar1 bakimindan ¢ok geri
kalmaktadir. Hatta Tiirkiye’deki fuar alanlarinin toplaminin Almanya’nin Hannover

sehrinde bulunan “Hannover Messe” fuar alanindan kii¢iik olmas1 {ilkemiz agisindan
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isin ciddiyetinin en onemli gostergesidir. Tablo 2.1.’de Tiirkiye’de yer alan fuar
alanlarmm  toplam  m®leri  goriilmektedir.  Tirkiye’nin  fuar  alanlarm
karsilagtirabilmemiz i¢in gerekli olan Tablo 2.2.°de ise diger {ilkelerin fuar
alanlarinin toplam m® leri goriilmektedir.

Tablo 2.1.’de gérecegimiz iizere Tiirkiye’de en dnemli iki fuar alani istanbul’da
bulunmaktadir. Gerek teknik gerek fuarlarin bliylikliigii nedeniyle iilkemizde ¢ogu
biiyiik fuar Istanbul Tiiyap Fuar Merkezi ve CNR Fuar Merkezinde
diizenlenmektedir. Genel olarak Tiirkiye’de fuar alanlariin kii¢iik olmas1 sebebiyle
fuarlarin biliylime sansi1 ortadan kalkmaktadir. Kiigiik fuarlarin uzun yillar sektorde

tutunamamasi da diizenleyici firmanin yatirimlarini heba etmektedir.

Tablo 2.1. Tiirkiye’deki Onemli Fuar Alanlarinin Biiyiikliikleri

FUAR ALANI SERGi | ACIK ALAN TOPLAM
ISTANBUL TUYAP BEYLUKDUZU 44.000 30.000 74000
ISTANUL CNR DUNYA TiC.MERKEZI 10.800 60.000 70.800
ANTALYA EXPO CENTER 16.000 49.000 65.000
GAZIANTEP KONGRE VE FUAR MERKEZI 12.000 50.000 62.000
[ZMIR KULTURPARK 28.000 30.000 58.000
ANKARA ANFA ALTINPARK 7.000 25.000 32.000
TRABZON ADG FUAR KONGRE MERK. 5.100 5.000 10.100
KONYA ATLAS EXPO CENTER 2.000 - 2.000
ISTANBUL LUTFI KIRDAR SERGI SARAYT 2.000 - 2.000

Kaynak: Sohodol, 2005; s:37

Bunun yaninda Tiirkiye’de fuar alanlarinin mimari agidan bi¢imsiz ve plansiz
insa edilmesinden dolay1 olusan teknik sikintilar da katilimcilar agisindan sorundur.
Bu durum ayni zamanda diizenleyici firmalara satis asamasinda zorluklar
yasatmaktadir. Ornegin fuara girisin tek bir salondan yapildig1 ve ¢ikisin {i¢ salon
sonra yapilabildigi fuar alanlarinda hem giivenlik acisindan hem de katilimci firma
standlarinin  kaybolmasindan dolay:r firmalar stand se¢iminde fuar diizenleyen
firmaya sorun ¢ikarmaktadir. Bu sebepten dolay1 fuar diizenleyici firmalar satis
kaybina ugramaktadir. Sonu¢ olarak fuar alami teknik altyapisi ve fuar alaninin
biiyiikliigii katilimer firmalarin siirekliligi acisindan da 6nemlidir. Bu yiizden fuar
alanlarina yapilacak yatirnmlar, belediyelerin ve TOBB’un destekleri ve
denetimlerinde  gerceklesmelidir. Fuar alanlarinin  ingast  belli standartlara
baglanmalidir. Tablo 2.2.’ye baktigimizda diinyadaki énemli fuar alanlarinin toplam
sergileme alanlarmi gorebiliriz. Fuarcilik sektoriiniin uluslararasi oyunculari olan

Almanya, italya, Cin, ABD, Rusya gibi iilkeler listede birden fazla fuar alam ile
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dikkat ¢ekmektedir. Her ne kadar fuarcilik sektdriinde uluslararasi oyuncu olmasalar
da Polonya, Hirvatistan, Iran gibi iilkelerin biiyiik fuar alanlarma sahip olmasi
Tirkiye’nin fuar alanlar1 insasi konusunda katetmesi gereken yolu agikca belli
etmektedir. Son yillarda bu sorunu asmak icin fuar alanlar1 6lgek biiylitmek icin
mevcut alanlari revize etmektedir. 1990’11 yillarda Istanbul, izmir ve Antalya gibi
kentlerde uluslar arasi standartta fuar alanlarinin kurulmasi fuar sektoriinde onemli
bir ivmelenmeye yol agmis ve bu sayede sektorel ihtisas fuarlarinin sayisinda hizli

bir artis yasanmustir( Total Show Marketin, 2008, s:8).
Tablo 2.2. Diinyadaki Onemli Fuar Alanlarimin Biiyiikliikleri

Kapali -_ Orta
No | Fuar Alani Sehir Ulke Alan m* | Avrupa Asya | Dogu
1 | Messe Hannover Hannover Almanya | 495.265 1
2 | Fiere Milano (Rho Pero) Milano italya 345.000 2
3 | Messe Frankfurt Frankfurt Almanya 321.750 3
4 | Koeln Messe Koéln Almanya | 284.000 4
5 | Messe Dusseldorf Dusseldorf Almanya | 251.038 5
6 | Fiera Valencia Valencia ispanya | 230.602 6
7 | Expo Porte de Versailles Paris Fransa 226.069 7
204.367 e
The NEC Birmingham ingiltere | 201.634 8
Paris Nord Villepinte Paris Fransa 191.000 9
190.787 =
185.788
Neue Messe Munchen Miinih Almanya | 180.000 10e
13e | Bologno Fiere Bologna italya 180.000 10e
15 | Fira de Barcelona(Gran Via) Barselona ispanya 165.000 12
16 | BCH Basel Basel isvicre 162.000 13
17e | Messe Berlin Berlin Almanya | 160.000 14e
17e | Nuernberg Messe Niirnberg Almanya | 160.000 14e
19 | Feria de Madrid FEMA Madrid ispanya 150.000 16
20 | Exp.Comm.Fair (Pazhou) Guangzhou Cin 130.000 1
126.893 | 4 |
22 | Fiere Milano City Milano italya 125.000 17
23 | Verona Fiere Verona italya 124.112 18
24 | IMPACT Bangkok Bangkok Tayland 122.000 2
25e | Exp. Comm.Fair (Liuhua) Guangzhou Cin 120.000 3
25e | Fiere Del Levante Levante italya 120.000 19
25e | Tehran Permanent Fair Tahran iran 120.000 1
28 | Fiera di Roma Roma italya 118.300 20
29 | Fira de Barcelona(Montjwic) Barselona ispanya 115.000 21
30 | Brussels Expo Briksel Belgika 113.017 22
3le | Velethity Brno Cek Cum. | 110.000 23e
3le | Messe Essen Essen Almanya 110.000 23e
33 | Rimini Fiera Rimini italya 109.000 25
34 | All Russians Expo Center Moskova Rusya 108.500 26
35 | Bilbao Exhibition Center Bilbao ispanya 108.000 27
36 | Poznan International Fair Poznan Polonya 107.116 28
37 | Shenzen Convention Shenzen Cin 105.000 4
38 | Eurexpo Lyon Fransa 103.669 29
39 | Shanghai New Int.Expo Shanghai Cin 103.500 5
40 | Palexpo Geneva Cenova isvicre 102.470 30
42 | Leipziger Messe Leipzig Almanya | 101.200 31
43 | Zagreb Fair Zagrep Hirvatistan | 101.000 32
44e | Singapore Expo Singapore Singapore | 100.000 6
44e | Fiere di Parma Parma italya 100.000 33e
44e | Feria de Zaragoza Zaragoza ispanya 100.000 33e
44e | Jaarbeurs Utrecht Utrecht Hollanda | 100.000 33e

Kaynak: www.ufi.org - 15.10.2009
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Kitalararas1 bazda fuar alanlar istatistiklerine baktigimizda en ¢ok alan sahibi
kitanin Avrupa oldugunu goriiyoruz.

Sekil 2.3’e gore diinyanin toplam fuar alanlari m”sinin %52’sinin Avrupa’da
oldugunu goriiyoruz. UFI tarafindan yapilan bu ¢aligma 5000 m*den biiylik fuar
alanlar1 arasinda yapilmistir. Sekil 2.3’te de gorecegimiz lizere Avrupa, Asya,
Amerika kitasinin sergileme alan sayisi toplami, diinya alan sayisinin toplaminin
%90’1d1r.

Bu istatistiklere gore Afrika, Orta Dogu, Giiney Amerika, Avusturalya’da fuar

alanlarinin sayisinin ¢ok az oldugunu sdyleyebiliriz.

Sekil 2.3. 5000 m? Ustinde Kitalar Bazinda Diinyada Yer Alan Fuar Alanlar1 Yiizdelik
Dagilimi

465 ALAN (%:44)
14.3 MILYON M2 (%:52)

359 ALAN (%34)

7.1 MILYON M2 (%:26) 127 ALAN (%:12)

- = (%1-4)

38 ALAN (%4) 25 ALAN (%2) 32 ALAH (%3) 16 ALAN (%2)
0.9 MILYON M2 (%:3) 0.5 MILYON M2 (%2) 0.6 MILYON M2 (%:2) 0.3 MILYON (%1)

Kaynak: www.ufi.org -29.11.2009

Fuar alanlarinin insas1 sirasinda ayni zamanda teknik ozelliklere de dikkat
edilmesi gereklidir.

Gorsel 2.2°de gordiigimiiz Hannover Fuar Alami katilmer girigleri, ziyaretci
girisleri, nakliye girisleri ve giivenlik acisindan oOrnek fuar alan1 olarak
gosterilmektedir. Fuar alanma ulasim rayli sistemle saglanmaktadir ve sehrin

karayollarinda fuar alanina ulagim i¢in yonlendirici levhalar bulunmaktadir.
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Gorsel 2.2.Hannover-Almanya Fuar Alani

Kaynak: www.hannover-mese.de - 09.08.2009

Hannover Havaalani’nda pasaport kontroliinden hemen sonra “Fuarlarin Sehrine
Hos Geldiniz” yazis1 da Almanya’da sektore verilen 6nemin en biiylik gostergesidir.
Verilen 6nem sonuca da yansimis durumdadir. Hannover Fuar Merkezi her yil 2
milyon ziyaret¢iyi agirlayarak her yil yeni bir basariya imza atiyor( Smith, 2007,
5:35)

2.2.4.Vergilendirme Bakimindan

Vergi konusu fuarcilik sektoriiniin gelisimi icin devlet nezdinde halledilmesi
gereken konulardan biridir.

Gilintimiizde fuarcilik sektoriinlin araciligiyla kazang saglayan sektorlerin sayisi
oldukca fazladir. Katilimecr firmalarin nakliye hizmetinden faydalanmasi, fuar
stiresince otellerde konaklama, diger sehir veya iilkelerden gelen firmalarin
havayollarin1 kullanmasi, esnaf veya alisveris merkezlerinin is hacminin bu siire
zarfinda artmasi, sektoriin sagladigi ek is imkanlaridir. Sehrin kiiltiirel zenginliklerini
gorme zarfinda yapilan dolayli reklam ise fuarcilik sektoriiniin {ilke ekonomisine
sagladig1 paha bicilmez bir katkidir.

Fuarlarin genel amac1 firmalarin is hacimlerini arttirmaya yonelik oldugundan bir
ticaret merkezi olarak da sayilabilir. Dolayisiyla iilke ekonomisine fayda saglamanin
KDV bedeli katilimct firma igin %18, tatile gidene %8 olmasi ¢arpik bir durum
yaratmaktadir.

Buna ek olarak, yabanci firmalar %18’lik KDV oranminit geri alabilmektedir.

Ancak mevzuatta ne kadar yer alsa da lilkemiz uygulamada basarisizdir. Oysa
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Fransa’da, Almanya’da bu KDV oranlari muhasebe firmalarindan, miisavirlik
firmalarindan ve de damigmanlik firmalarindan 40-60 avro arasi degisen hizmet
bedeli karsilig1 alinabilmektedir. Tiirkiye’de uygulamadaki yetersizlik iilkeye bakis
acisin1 zedelemekte ve yabanci goziiyle iilkede is yapmanin zor oldugu hissiyatini
uyandirmaktadir.

Maliye Bakanligi tarafindan yapilacak gerekli diizenlemeler ile sorunlarin

asilmasi ve fuarcilik sektoriine katki saglayacagi su gotiirmez bir gercektir.
2.2.5.Tesvik Sistemi Bakimindan

Fuarcilik sektoriinde en onemli konulardan biri de fuarlarin tesvik kapsaminda
olma konusudur. Diinyanin bir¢ok iilkesinde firmalar fuarlara istirak ettiginde
devletin ilgili makamlarindan belli oranlarda tesvik almaktadir. Boylece fuara katilim
maliyetlerini diistirmektedirler.

Tesvik konusundaki mevzuat devlet tarafindan diizenlendiginden, kisa siireclerde
izlenen politikalarda degisiklik yapma sansini da ¢ogu zaman zor olmaktadir.
Yabanci iilkelerde de firmalara verilen fuar tesvikleri tilkemizde DTM, KOSGEB,
ticaret ve sanayi odalarina tekabiil eden kurumlar tarafindan saglanmaktadir.

Fuarcilik konusunda Almanya, italya, B.A.E. gibi ilerlemis iilkeler tesvik
sisteminin temelinde kendi tilkelerinde diizenlenen fuarlar1 baz alirlar.

Tirkiye’de ise Tiirk firmalarinin fuarlara katilimlart hemen hemen ¢ogu yurtdis
fuarlarina tesvik odaklidir. Ornegin DTM tarafindan hazirlanan tesvik verilecek
fuarlar listesinde Senegal, Andora, Gana gibi iilkeler goriilmektedir. Bu iilkelerde
fuarlara katilan Tiirk firmalari m? bagina 300-500 avro arasi para 6demektedir. 15 m?
veya 20 m? ile fuara katilan firma ortalama 8000 avro stand paras1 0demektedir.
Bunun yaninda ugak bileti, konaklama, nakliye gibi masraflar eklendiginde ciddi
rakamlar ortaya ¢ikmaktadir.

Buna karsilik Tiirkiye’de fuara katilan bir firma, KOSGEB destegi ile m? basina
60 TL, uluslararas1 fuar ise 110 TL almaktadir. Bu durumun Tiirkiye fuarcilik
sektorline fayda getirdigi asikardir. Sonug olarak izlenen politika Gana veya
Andora’daki bir fuarin Tiirkiye’deki bir fuardan daha etkilidir politikasidir.

Senegal, Andora, Gana fuarlar1 Tiirkiye’de tesvik politikasinin islevini anlatmak
acisindan kisa bir ornektir. Ancak gerekli diizenlemeler yapildigi takdirde gerek

teknolojik, gerek yatirnm konusunda geri kalmis {ilkelerdeki isadamlarini
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Tiirkiye’deki fuarlara ziyaret etmesini saglamak daha akilc1 bir politika olacaktir. Bu
amagcla, bu tiir iilkelerdeki fuarlara katilim ile harcanan fazla maliyeti, o tilkedeki
isadamlariin Tiirkiye’deki otel konaklamalarinin devlet tarafindan karsilanmasi yolu

ile daha az maliyetli duruma getirmek daha etkin bir yol olacaktir.

2.2.6.Devlet Organlarimin Tesvik Calismalar1 ve Politikalar1 Bakimindan

Fuarcilik sektoriiniin bir iilke gelisimine katki saglamasi i¢in devlet organlarinin
onemi su gotiirmez bir gercektir. Giiniimiizde italya, Almanya gibi iilkelerin fuarcilik
sektoriinde ileride olmasmin Onemli sebeplerinden biri de bu iilkelerin ticaret
miisavirliklerinin, ulusal havayollarinin, kiiltiir miisavirliklerinin, fuarin diizenlendigi
sehir belediyesinin fuara sagladig: katkilardir.

Ancak tilkemizde diizenlenen fuarlara THY, Tiirkiye Seyahat Acenteleri Birligi,
fhracatc1 Birlikleri, Belediyelerin onemli katki sagladigi sdylenemez. Ticaret
Miisavirliklerimiz, Kiltiir ~Miisavirliklerimiz yogun programlarina ragmen
Tiirkiye’de diizenlenen fuarlar1 en iyi sekilde yurtdisinda duyurmaktadir. Ancak

diger kurumlarimizin da aktif rol almas1 sektoriin basarisi i¢in kaginilmazdir.

2.2.6.1. Hava Yollar1 ve Hava Alanlari ile ilgili Diizenlemeler

Ozellikle son on yilda hava yolu ile ulasimin kullanim oranmin artmas iilkeler
arasindaki mesafeleri dolayl olarak ortadan kaldirmustir. Ulkemizin ulusal havayolu
sirketi olan THY son yillardaki giivenli hizmet kalitesi sayesinde diinyanin sayili
hava yollar sirketinden biri olmustur.

Ozellikle Asya, Avrupa, Ortadogu, Kuzey Afrika arasinda gergeklestirilen
aktarma yolculuklar nedeniyle THY bir¢ok iilke vatandasina hizmet saglamaktadir.
Dolayisiyla seyahat edenlerin onemli bir oraninin isadami oldugunu diisiiniirsek
THY 'nin sektdre saglayacagi degerler cok dnemlidir.

Ornegin 2008 yilinda THY her koltuk cebine “Invest in Turkey” “Tiirkiye’ye
Yatirim Yapin” adli bir tanitim brosiirii yerlestirdi. Her yolcu bu brosiirlere goz
gezdirerek Tiirkiye’nin neden yatirim yapilmasi gereken bir iilke olduguna dair bilgi
edindi. THY bu brosiirlere ,Tiirkiye’de bu ay gerceklesen fuarlar, kongreler gibi ek

sayfa koyarak seyahat eden yabanci isadamlarini bilgilendirebilir. Bilgi sahibi olan
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yolcu fuar icin tekrar Tiirkiye’ye gelecegi zaman hem THY’ye hem de fuarcilik
sektoriine katki saglayacaktir.

THY’ye paralel olarak Istanbul Atatiirk Havaalani’nin kitalararas1 gecislerde
onemli bir aktarma havaalani olmasi nedeniyle TOBB tarafindan hazirlanacak aylik
fuar programi havaalaninin ¢esitli bolgelerinde yolcularin faydalanmasi igin
dagitilabilir. Sonug itibariyle fuarlar o iilkenin ihracatini arttirma yoneliktir(Altintop,
2007;s:48). Thracattaki bu artis hava yollarinin kullanimini da arttiracaktir.

Almanya’da havaalanlarinda fuar diizenlendigi donemlerde havaalanlarinda bir
tanitim masasi agilmaktadir. Bu bilgi masasina ugrayan yolcular Almanya’da o ay
igerisinde diizenlenecek olan fuarlar hakkinda kitapgiklari ticretsiz edinmektedirler.
Bu konuda model olarak Almanya’daki sistemin uygulanmasi durumunda THY ve
Istanbul Atatiirk Havalimani’nmin fuarcilik sektdriine katki saglamasi icten bile
degildir. Bu tiir sorunlar, THY organizasyonu ile Tiirkiye Seyahat Acenteleri Birligi
ve Kiiltliir Miisavirliklerinin destegi alinarak ortaklasa hazirlanacak sektore yonelik

bir kitapgik ile asilacaktir.

2.2.6.2. Belediyeler ve Gerekli Diizenlemeler

Fuarcilik sektoriine o6nemli katki saglayacak devlet organlarindan biri de
belediyelerdir. Italya’nin Bologna sehrinde diizenlenen fuarlara Bologna
Belediyesi’nin hem tanitim hem de diizen agisindan sagladig katki ¢ok 6nemlidir.
Fuar donemlerinde metro istasyonlarinda, sehrin 6nemli noktalarinda kurulan dev
ekranlarda fuardan kisa goriintiiler gosterilmektedir. Boylece insanlar hem fuar
hakkinda bilgi sahibi olmakta hem de fuarin tanitim1 yapilmaktadir.

Yine ayn1 sekilde Almanya’da gerceklesen fuarlara girig biletinin toplu tagima
araclarinda da gegerli olmasi; belediyenin hem gelen yabanci isadamlarint bir
kargasa icerisinden kurtarma politikas1 igermekte hem de kendi yogun isgiiciinii
azaltmaktadir.

Yine belediyelerin hazirladig1 ingilizce metro, tramvay ve otobiis hatlar1 haritasi
Avrupa’nin 6nemli fuar sehirlerinde bir¢ok noktada yer almaktadir.

Hem Italya’da hem de Almanya’da belediyeler tarafindan yapilan bu
diizenlemelerin  iilkemizde uygulanmasi1 fuarcilik sektoriine Onemli katki
saglayacaktir. Ozellikle fuar donemlerinde belediyenin tanitima katkida bulunmasi

toplu tasima araglarinin da kullanimina sebep olacaktir.



46

Verdigimiz orneklerin model alinarak uygulanmasi hem fuarcilik sektdrii icin

hem de sehrin kalkinmasi i¢in de 6nemli bir yol olacaktir.

2.2.6.3. Diger Ilgili Makamlar ve Gerekli Diizenlemeler

Tiirk Hava Yollar1 ve Belediyelerin disinda Kiiltiir Bakanligi, Tiirkiye Seyahat
Acenteleri Birligi, kitle iletisim araglarinin fuarlara gerekli destekleri vermeleri hem
sektore hem kendilerine fayda saglayacaktir. Fuarlar hem ticaret hacmini arttirma
hem de fuarin diizenlendigi sehri kalkindirma agisindan ¢ok 6nemlidir.

Konuya iliskin bilinglendirmenin ilgili devlet kurumlar tarafindan ¢ok dnemlidir.

Ornegin, kitle iletisim araglar1i fuarlarla ilgili haberlere daha g¢ok yer
vermelidirler. Ulkemizde kitle iletisim araclarinin sadece reklam amacl galismasi
sektoriin gelisimine zarar verecektir. Bu kurumlarin model olarak Avrupa iilkelerini

almalar1 sektoriin ve iilke turizminin yararina olacaktir.

2.3. Fuar Cesitleri ve 2009 Yih TOBB Tiirkiye Fuar Istatistikleri

Fuarlar 6ziinde, genel fuarlar ve ihtisas fuarlar1 olmak {izere ikiye ayrilirlar.
Ancak zaman i¢inde gerek teknolojik gelismeler gerek iiriin bazindaki ¢ogalmalar ve
de en Onemlisi fuarcilik sektoriindeki hizli gelisim fuar diizenleyicilerini daha
ayrintili bir siniflandirmaya itmistir.

Bu boliimde fuarlar hedeflenen cografyaya gore fuarlar ve diizenlenme amacina

gore fuarlar olmak iizere iki boliimde incelenecektir.

2.3.1. Diizenlenen Cografyaya Gore Fuarlar

Diizenlenen cografyaya gore fuarlar bolgesel, ulusal ve uluslararasi fuarlar
seklinde lige ayrilmaktadir. Bu fuar gruplar isimleri itibariyle de hitap ettigi bolgenin
biiyiikliigii bakimindan bilgi verici olma 6zelligi tasimaktadir.

Fuar diizenleyicilerinin fuarin hangi gruba dahil oldugunu kendi basina karar
verme yetkisi yoktur. Ulkemizde fuarlarin dahil oldugu cografya grubuna TOBB

karar vermektedir.
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Fuar diizenleyicisi fuarin dahil oldugu grubu TOBB’a bildirir ve TOBB’un
gerekli incelemelerinden sonra gruba uygunlugu onaylanir. Fuarlarin hitap ettigi alan

ne kadar genis olursa kalitesi de o derece artacaktir.

2.3.1.1. Bolgesel Fuarlar

Bolgesel fuarlar belli bir bolgeyi kapsayan ve o bolgedeki ticari Kkitleyi
hedefleyen fuarlardir. Bu tiir fuarlar bolgesel hedefler icerdiginden dolayr hem
katilimer hem de ziyaretci agisindan kiigiik dlgektedirler. Ulkemizde diizenlenen
Denizli Tekstil Fuari, Inegdl Mobilya Fuari bolgesel fuarlara birer drnek teskil

ederler.

2.3.1.2. Ulusal Fuarlar

Ulusal fuarlar bir lilkenin tiim bolgelerinin katilimcilarina, ziyaretgilerine agik
olan ve yabanci katilimci igermeyen fuarlardir. Ulusal fuarlar sektorde yer alan
firmalarin birbirini Olgebilme agisindan 6nem tagimaktadir. Katilimeir firma hem
teknolojik ac¢idan hem de mevcut miisterileri agisindan kendisini i¢ piyasadaki

rakiplerle dl¢ebilme sansi yakalar.

2.3.1.3. Uluslararasi Fuarlar

Organize edildigi iilke basta olmak iizere farkli iilkelerin bir¢ok sayida katilim ve
ziyaret¢i igeren, uluslararasi ticareti gelistirme amaci gliden fuarlardir. Bu tiir
fuarlarda yabanci katilimeilarin en temel hedefi fuarin diizenlendigi tilkede bulunan
ithalatgilar ile iletisime ge¢mek ve ihracatin1 bolgeler veya kitalar bazinda
genisletmektir. Uluslararas1 fuarlarin en 6nemli Ozelliklerinden biri de firmalarin
rekabet giiclerini arttirmaya yonelik olmasidir.

Uluslararasi nitelikteki fuarlarda, Dis Ticaret ve Glimriikk Mevzuati ile ilgili diger
mevzuata aykirt olmamasi ve fuarin gergeklestirilecegi yerdeki ticari hayatin dogal
akisin1 olumsuz yonde etkilemeyecegine dair oda goriisiiniin bulunmasi kayit ve
sartiyla sergilenen tirlin ve hizmetlerin ticari tanitimina yonelik fuar siiresince
perakende satig yapilabilir. (Yurtiginde fuar diizenlenmesine dair usiil ve esaslar-

TOBB, 2009;s:2).
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Bir fuarin uluslararasi ibare kazanmasi belli sartlara baglanmistir. Merkezi
Fransa’da bulunan UFI (Kiiresel Fuarcilar Birligi) bir fuarin ancak asagidaki
kriterlerden en az birini yerine getirerek uluslararasi sifata sahip olunabilecegini

bildirmistir.

* Fuarin 3 yil diizenlenmis olmasi
* Fuarin yabanci katilimer oraninin genel katilimei oranina en az %10 oranda olmasi
* Fuarin yabanci ziyaret¢i oraninin genel ziyaretci oranina en %10 oranda olmasi

* m? bazinda UFI nin belirledigi belli m? ye ulasilmast

Bu sartlardan en az birinin yerine getirildigini denetleyen uluslararas1 miisavirlik
denetim firmasinin verdigi onay, UFI’ye gerekli belgeler ile birlikte sunulur. Fuar
stiresince UFI'nin kendi biinyesinden belirledigi bir denetmen de fuari incelemek
icin alanda bulunur. Bu siireglerin ardindan UFI fuarin uluslararasi niteliklerde
olduguna karar verir ise fuar uluslararasi ibaresi kullanim hakki kazanir.

Ulkemizde fuarin uluslararas1 ibaresine sahip olma hakki TOBB tarafindan
belirlenen sartlara erisilmesi kaydiyla verilmektedir. Ancak bir fuar diizenleyicisine
bu {invam1 UFI vermis ise TOBB’un ikinci bir defa fuara uluslar arasi ibaresi
kazandirma yetkisi gerek goriilmemistir. Dolayisiyla fuarcilik sektoriiniin diinyadaki
en 6nemli kurumu olan UFI Tiirkiye’de TOBB tarafindan taninmaktadir.

UFTI onayl1 uluslararasi fuar statiisiine sahip olmayan fuarlar TOBB araciligiyla
bu statiiye sahip olabilirler. Ancak TOBB’dan alinan bu unvan yurtdisinda geger
teskil ettigi de bir muammadir.

TOBB yonetmeligine gore bir fuarin uluslararast nitelikte olmasi ve
“uluslararas1” unvanini kullanilabilmesi i¢in, fuarin ayn1 diizenleyici tarafindan, ayni
isim ve konuda son yedi yil igerisinde en az ii¢ defa diizenlenmis olmasi; ayrica
dogrudan veya dolayli (temsilcileri kanaliyla) yabanci katilimci sayisinin tiim
katilimc1 toplami igerisinde en az yiizde on bese ulasmasi veya yabanci katilimeciya
tahsis edilen net metrekare stand alani biiyiikliigiiniin toplamin en az yiizde onuna
ulagmis olmasi veya yabanci ziyaretci sayisinin toplam ziyaret¢i sayisi igerisinde en
az yiizde iki bucugu bulmasi gerekmektedir etkinliklerdir (Yurticinde fuar
diizenlenmesine dair usiil ve esaslar-TOBB, 2009;s:2).

Fuarlarin bu niteliklere sahip oldugu, 3568 sayili Serbest Muhasebecilik, Serbest

Muhasebeci Mali Miisavirlik ve Yeminli Mali Miisavirlik Kanunu uyarinca yeminli
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mali miisavir veya bagimsiz denetleme kurulusu tarafindan diizenlenecek rapor ile
belgelenmelidir. Ancak, Kiiresel Fuarcilar Birligi (UFI) uluslararas: fuar etiketini
tasiyan fuarlarda bu sartlar aranmaz etkinliklerdir (Yurti¢inde fuar diizenlenmesine

dair usiil ve esaslar-TOBB, 2009;s:2).

2.3.2. Diizenlenme Amacina Gore Fuarlar

Diizenlenme amacina gore fuarlar genel ticaret, sektorel, ihtisas, tiiketici fuarlar
seklinde dort gruba ayrilmistir. Fuarlarin hangi amag ile diizenlendigini fuar
organizatorleri kendi karar vermektedir. Karar veris amacina gore fuarin

calismalarini diizenler.

2.3.2.1.Genel Ticaret Fuarlar:

Genel ticaret fuarlar1 bir¢ok tiiketim, sanayi mallar1 ve farkli sektorleri bir araya
toplayan fuarlardir. Genel ticaret fuarlarinin igerik olarak hem profesyonelleri hem
de son tiiketiciyi igermesi nedeniyle firmalar tarafindan gittikce daha az tercih
edilmektedir. Bu tiir fuarlar son tiiketiciye tanmitim ve tiiketiciye karsi imaj

giiclendirme agisindan 6nemlidir.

2.3.2.2. Sektorel Fuarlar

Sektorel fuarlar ana bir sektorliin yan dallarinin tamamini igeren fuarlara
denmektedir. Ornegin Endiistri fuar1 icerisinde hem makineciler, hem elektrikgiler,
hem plastik tiretimi yapan firmalar yer almaktadir. Katilimer firmalar ayn1 zamanda

birbirinin tedarikgisi olabilirler.

2.3.2.3. ihtisas Fuarlar

Belirli bir iiriin veya hizmet grubu ya da sektorle dogrudan ilgili ve sektore
yonelik mal ve hizmet iireten katilimcilarin, teknolojik ve uygulamali bilgi
aligverisinin arttirilmasi ve ticari isbirligine yonelik bilgi degisimi ortaminin

yaratilmast ile ihtiya¢ duyulan iiriin siparislerinin verilmesini amaglayan, en az yirmi
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katilimciin yer aldigi, siiresi on giinii gegmeyen etkinliklerdir (Yurti¢inde fuar
diizenlenmesine dair usul ve esaslar-TOBB, 2009;s:2).

Giliniimiizde firmalarin ¢ogunlukla katilmay1 tercih ettii , profesyonellerin is
baglantis1 yaptig1 uzmanlik fuarlar1 olarak bilinmektedir. Bu tiir fuarlar sadece o

ihtisas alanindakileri bir araya getiren fuarlar olarak da bilinir.

2.3.2.4.Tiiketici Fuarlari

Dogrudan tiiketiciye ulagsmak, belli donemler igerisinde son tiiketicinin
goriglerini almak, daha ¢ok marka giliglendirme ve tutundurma amagh fuarlardir.
Belli bir bolgede fuara katilan firmalar, bu bolgelerde gerekli olan dagitim

kanallarin1 saglikli kurmus ve gelisme gostermis ise bu tiir fuarlar yararl olabilir.

2.3.3. Tiirkiye’de 2009 Yihinda Diizenlenen Fuarlarin istatistikleri

5174 sayili Tirkiye Odalar ve Borsalar Birligi ile Borsalar Kanunu’nun 56’nc1
maddesinin (g) bendi uyarinca, yurti¢ci fuarlar konusunda yapilan miiracaatlarin
incelenip karara baglanmasi ve fuar sirketlerine “Yurt i¢inde Fuar Diizenleme Yetki
Belgesi” verilmesi ile ilgili islemler TOBB tarafindan yiiriitilmektedir
(TOBB,2009;s:44). Bu kapsamda hazirlanan “Yurti¢cinde Fuar Diizenlenmesine dair
Usul ve Esaslar” TOBB tarafindan yiiriirliige konulmustur (TOBB,2009;s:44).

Bugiin TOBB, tiim sektorlerden c¢esitli biiytikliikteki 1.321.000 civarinda
firmanin temsil edildigi, ticaret ve sanayi, ticaret, sanayi, deniz ticaret odalar1 ve
ticaret borsalar1 seklinde olugsmus 365 iiyeye sahiptir (TOBB,2009;s:33).Tiirkiye’de
2009 yilinda diizenlenen fuarlarin toplam sayis1 424’ diir.

Son yillarda is kollarmin genelden 6zele dogru ayrilmasi bir¢ok alt sektorii
dogurmustur. Hatta sektorlerin kendi icerisinde ihtisaslagsmasi fuar sektoriine de
yansimigtir.

Bu ayrisma ihtisas fuarlarinin da sayisini 6nemli derecede arttirmistir. Tiirkiye’de
2009 yilinda diizenlenen fuarlarin sadece 13’1 genel fuar niteligini tagimaktadir. 411
fuarin tamanu ihtisas fuaridir. Tiirkiye’de nitelik bakimindan diizenlenen uluslararasi
fuar ise 93 adettir. Uluslararasi fuar sayilarinin artmasi hem sektére hem de turizme
onemli katki saglayacagindan iilke ekonomisine katkilar1 olacaktir. Bu noktada fuar

diizenleyicileri uluslar aras1 fuar diizenleme konusunda daha egilimli olmalidirlar.
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Tiirkiye’de diizenlenen fuarlarin %45°i Istanbul’da diizenlenmektedir. Istanbul
her ne kadar marka degeri tasiyan bir sehir olsa da, diger sehirlerde diizenlenen fuar
sayisinin artmasi o sehrin ekonomisine dnemli katki saglayacaktir.

Ornegin liman kentlerinde lojistik fuarlari, tarimin yogun yapildig1 sehirlerde
tarim fuarlarinin  diizenlenmesi beklenen fuar katilm talebini karsilayacak
seviyededir.

Bu konuya iligkin Antalya’da diizenlenen tarim fuarlarini Ornek sayabiliriz.
Antalya ve ¢evre bolgedeki tarim sektoriinle ugrasan ¢iftcinin sayisi bir hayli fazladir

Dolayistyla Antalya’da diizenlenen fuara 6nemli sayida ziyaretgi istirak etmekte
ve dolayisiyla katilimer firmalar fuardan verim almaktadir. Boylece fuarin
diizenlendigi tarihte Antalya’ya gelen isadami gerek otel, gerek bireysel

harcamalariyla sehrin ekonomisine katki saglamaktadir.

Tablo 2.3. 2009 yih Tiirkiye’de Diizenlenen Fuarlarin Nitelik ve Tiiriine Gore Istatiksel Dagilimi

2009 YILI FUAR TAKVIMI iSTATISTIKLERI

TOPLAM FUAR SAYISI 424
FUAR TURUNE GORE FUAR NITELIGINE GORE
Y FUAR FUARIN FUAR
FUAR TURU SAYISI NITELIGI SAYISI
Genel Fuar 13 Ulusal 331
Ihtisas Fuari 411 Uluslararasi 93

FUARIN DUZENLENECEGI SEHIRE GORE
2009 YILI FUAR TAKViMi

SEHIR SAvISI SEHIR SAvISI
Istanbul 197 Antalya 19
[zmir 30 Gaziantep 9
Ankara 26 Denizli 8
Bursa 26 Manisa 8
Konya 22 Kayseri 7
Adana 21 Mersin 7

Kaynak: http://fuarlar.tobb.org.tr/istatistik/istatistik_2009.xls - 15.10.2009
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Tablo 2.3.’de de gordiigiimiiz lizere sanayilesme konusunda daha ileri olan
sehirler ayn1 zamanda fuar diizenlenme konusunda da gelismistir. Bu bakimdan farkli
sehirlerde sanayilesme fuarlarin o sehirlerde diizenlenme sayilarini artiracaktir.
Dolayistyla sehir ekonomileri canlanmis olacaktir.

Belediyeler iiretici firmalar tesis kurmaya tesvik edebildigi takdirde sehre olan
bakis agis1 degisecektir ve fuarcilik sektdriiniin iilke genelinde yayilmasi i¢in de
tesvik edici bir durum yaratacaktir.

Gegmis yillar ile kiyasladigimizda Tirkiye’de dilizenlenen fuarlarin sayisinda
Oonemli artiglar olmustur.

2002 yilinda 343, 2003 yilinda 354, 2004 yilinda 413, 2005 yilinda 439, 2006
yilinda 444, 2007 yilinda ise 389 fuar diizenlenmistir. (Fuarplus, 2007, say1:3, s:26)
2002-2003 yillarindan sonra diizenlenen fuar sayilar1 400’li rakamlar civarinda

seyretmistir.
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3. FUARCILIK SEKTORUNDE SATIS GELISTIRME YONTEMINE
YONELIK BEAUTY EURASIA FUARI iLE YAPILAN GUNCEL BiR
UYGULAMA

Tez calismasinin uygulama béliimii olan iiciincii béliimde Ipekyolu Uluslararasi
Fuarcilik tarafindan diizenlenen Beauty FEurasia - kozmetik, giizellik fuarini
inceleyecgiz. Ipekyolu Uluslararasi Fuarcilik firmasmin kisa bir tanitimindan sonra,
fuarin satis donemi Oncesi organizasyon semasinin olusturulmasi, fuar alam
planlamasi gibi bilgilendirmelerin ardindan Beauty Eurasia fuarinda dis ve i¢
kaynaklar ile satis gelistirme uygulamalarini detayli olarak inceleyecegiz. Bolim
sonunda ise fuarmn sonuglarini, istatistiklerini grafik ve sekillerle destekleyerek

anlatacagiz.

3.1. ipekyolu Uluslararasi Fuarciik Hakkinda Kisa Bilgi

1999 yilinda Istanbul’da kurulan Ipekyolu Uluslararasi Fuarcilik sektérde ii¢ ana

baslik altinda faaliyet gostermektedir.

e Istanbul’da her sene, Beauty Eurasia — kozmetik, giizellik, Sweet Eurasia —
cikolata, sekerleme fuarlarini diizenleyen Ipekyolu Fuarcilik birgcok uluslar
aras1 ziyaretgiyi haziran ayinda Istanbul’da bir araya getirmektedir.

e Yurtdisinda diizenlenen fuarlarin Tirkiye temsilcisi olarak, Tiirk firmalarin
thracatin1 gelistirmeye yonelik uluslararas1 ihtisas fuarlarina katilimlar
diizenlemektedir.

e Almaty - Kazakistan’da Expo Central Asia, Dusanbe - Tacikistan’da Expo
Tajik ve Dubai - Birlesik Arap Emirlikleri’nde Eurasia Exhibitions grup fuar
sitketleriyle bu iilkelerde ve c¢evre iilkelerde ana organizatdr olarak
uluslararasi ihtisas fuarlar1 diizenlemektedir.

Dort iilkede ofisi bulunan sirketin kontrol ve ydnetimi Istanbul ofisi ile

saglanmaktadir.

Organize ettigi fuarlarin, katilime1 ve ziyaret¢i calismalarimi iic farkli kitada

kendi ofisleri ile daha saglikli icra etmekte olan sirketin ayn1 zamanda 40 tlkede

temsilcilik ofisleri bulunmaktadir.
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Bu yonii itibari ile genis bir tanitim ve organizasyon agina sahip olan sirket
bir¢cok farkli dil secenegini ile de uluslararasi miisterilerine daha saglikli hizmet
vermektedir.

Sirket ayn1 zamanda DTM — Dis Ticaret Miistesarligi’na bagli Thracat¢1 Birlikleri
ile gesitli bolgelerde birgok fuar organize etmektedir.

Firma profesyonel kadrosu ile katilimcilarina stand satisinin yaninda; seyahat,
nakliye ve glimriik islemleri, tesvik islemleri ve pazar bilgilendirme gibi konularda
da hizmet saglamaktadir.

Ipekyolu Uluslararast Fuarcilik, DEIK — Dis Ekonomik iliskiler Kurulu —
Avrasya Is Konseyi yonetim kurulu iiyeligi, DEIK - Dis Ekonomik ligkiler Kurulu
Tiirk - Korfez Is Konseyi yonetim kurulu iiyeliklerinin yaninda IMMIB — istanbul
Maden ve Metaller Ihracat¢1 Birlikleri, IIB — Istanbul Thracat¢i Birlikleri, TOBB —
Fuarcilik Sektdrii Meclis yonetim kurulu tiyeligi, TFYD — Tiirkiye Fuar Yapimcilari
Dernegi tyeliklerine de aktif olarak devam etmektedir. Tiirkiye’deki dernek, birlik
tiyeliklerinin yanminda yurtdisinda da KATIAD - Kazakistan — Tiirk Isadamlar
Dernegi, EUROBAK - Kazakistan Avrupali Isadamlari Dernegi, KITIAD -
Kirgizistan — Tiirk Isadamlar1 Dernegi, TATSIAD — Tacikistan Tiirk isadamlari
Dernegi, UFI — Kiiresel Fuarcilar Birligi gibi bir¢ok Onemli dernek, oda ve
birliklerde aktif rol listlenmektedir.

Ipekyolu Fuarcilik UFI — Kiiresel Fuarcilar Birligi’ne iiye olan Tiirkiye’de 18
diinyada 227 fuar diizenleyicisinden biridir (www.ufi.org/pages/ufimembers).
Diizenlemis oldugu Beauty Eurasia — kozmetik, giizellik fuar1 UFI tarafindan kalitesi
onaylanmis sekiz uluslararasi kozmetik fuarindan biri olma 6zelligi tasimaktadir.

Beauty Eurasia her yil ortalama 45 {ilkeden 400’ iin iizerinde katilimci, 80
iilkeden 20.000 {izerinde ziyaretci ile sektoriin dnemli bulugsma noktast olmasinin
yaninda 4.000’in iizerinde yabanci ziyaretgisi ile iilke ekonomisine dnemli katki

saglamaktadir.
3.2. Fuarin Organizasyon Orgiitlenmesi ve Yapilanmasi
Bir fuarin basarili satis donemi gecirmesinin altinda yatan en 6nemli nedenlerden

biri, organizasyon Orgiitlenmesinin ve yapilanmasmin fuarin biiyiiklik o6l¢egine

uygun olarak diizenlenmesinde yatmaktadir.
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Beauty Eurasia fuarimin organizasyon yapist ve oOrgiitlenmesi sene baginda
diizenlenmekte veya giincellenmektedir. Fuarin biyiikliigiine gore gerekli kadro
saglanmis ve ardindan boliimlere is tanimi yapilmistir. Beauty Eurasia fuari icin
organizasyon semasi Sekil 3.1.deki gibidir.

Beauty Eurasia Fuarin’in proje miidiirli, organizasyon semasinda yer alan
boliimler ile diizenli olarak haftalik toplantilar diizenlemistir. Yapilan toplantilarda

haftalik ve aylik hedeflerin degerlendirmesi yapilmustir.

Sekil 3.1. Beauty Eurasia Fuar1 Organizasyon Semasi

GENEL MUDUR
PROJE MUDURU
\ 4 \ 4 \ 4 \ 4
HALKLA SATIS OPERASYON ZIYARETCI
ILISKILER BOLUMU BOLUMU BOLUMU

BOLUMU

Kaynak: Ipekyolu Fuarcilik Sirket Kaynaklar1 - 2008

Fuar i¢in olusturulacak biitge, proje miidiiriinin onay1 alindiktan sonra yonetime

sunulmus, alinan biitce onay1 fuarin ilgili boliimlerine bildirilmistir.

3.3. Fuar Alam Yerlesim Planinin Satisa Hazir Hale Getirilmesi

Bir fuarin satisa hazir hale getirilmesi i¢in, dncelikle fuar alan1 yerlesim planin
¢iziminin tamamlanmasi gereklidir.

Fuarin satisin1 gerceklestirecek ve tanitimini yapacak olan personel, Sekil
3.2.’teki gibi bir fuar alan1 yerlesim plani olugturmaya ihtiyaci vardir.

Beauty Eurasia fuar plam Sekil 3.2.” de goriildiigii lizere; salonlarin kullanim ve
gorselligi, satis siirecine fayda saglayacak sekilde planlanmastir.

Koridor aralar1 ve salonlar arasindaki gecisler, fuar standlarinin farkli agilardan
goriis dahilinde olmasi her standin merkezi bir konumda oldugu hissi yaratmistir.
Dolayistyla miisterilere stand Onerisi yapilirken satis slirecine de yansiyan herhangi

bir olumsuzluk goriilmemistir.
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Fuara birgok bolgeden giris saglandigindan dolay1, satis noktasinda da firmalar
yerlesim planinda kapali alanlarda kalmadigini ve stand yerlerinden memnun
oldugunu bildirmislerdir. Bdylece stand satis1 siirecinde firmalar yer se¢imi gibi
problemlerden dolayi fuara katilimlarindan vazgegmemislerdir.

Ozellikle uluslararasi firmalarmn ve yerel firmalarin yerlesim planinda dagilimi

bagdasik bir sekilde yapilmistir. Boylece fuarin uluslararast kimligi korunmustur.

Sekil 3.2. Beauty Eurasia —-Kozmetik,Giizellik Fuar1 Yerlesim Plam

Ufi
www.beautyeurasia.com
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Kaynak: Ipekyolu Uluslararas1 Fuarcilik Arsivleri - 2008
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Ancak glinlimiizde bazi fuar diizenleyicileri fuar alani yerlesim planimi dogru
planlayamamaktadir. Sekil 3.3." te olusturulan o6rnek ile bunu daha kolay

agiklamamiz miimkiin olacaktir.

Sekil 3.3. Fuar Alan1 Yerlesim Plani Ornek Cizimi

6
8
8
6
6
8
8
6
6
8
AL AN AL AN2
BRUT BRUT
26 0 M2 26 0M2

Kaynak: Sekil Tarafimizca Diizenlenmigtir

Sekil 3.3.” te her biri briit 260 m2 olan, Alan 1 ve Alan 2 ad1 altinda iki plan yer
almaktadir.

Alan 1°de 260 m? briit alan igerisinde olusturulan 8x6 lik standlar, yatay sekilde
cizildiginde 3 adet 48 m?’lik toplam 144 m? satig alan1 saglamaktadir. Alan 2’ ye
baktigimizda ise 6x8’lik stand alanlar1 dikey ¢izildiginde toplam 96 m?*“lik satis alam
saglamaktadir. Sayet fuar diizenleyicisi Alan 2’deki gibi planla stand satmaya

kalkistig1 zaman %33’liik bir satig kaybina ugrayacaktir.



58

Sekil 3.3 konunun anlagilmasi i¢in yapilan ufak bir 6rnektir. Fuar alanlarinda
Slgekler genelde binlerce m® iizerinden yapilmaktadir. Dolaysiyla fuar
diizenleyicileri, fuar yerlesim planlarini dogru ¢izmedikleri takdirde 6nemli Olcekte
satis kaybina ugrayacaktir.

Fuar yonetimi gerek dis kaynaklar gerekse i¢ kaynaklar ile satig gelistirme
caligmalarindan once bu tip 6n hazirliklar1 tamamlamali ve fuar yerlesim planim

satisa hazir hale getirmelidirler.

3.4. Beauty Eurasia — Kozmetik, Giizellik Fuarimin Dis Kaynaklar ile Satis

Gelistirme Calismalari

Beauty Eurasia — kozmetik, giizellik fuarinin uluslararasi alanda, sektoriinde en
Oonemli bes fuardan birisi olma temelinde dis kaynaklar ile satis gelistirme
faaliyetlerinin usuliine uygun olarak gergeklestirilmesi yatmaktadir.

Beaut Eurasia fuarinin satig gelistirme amacl isbirligi yaptigi kaynaklar; BOD,
sektorel dergiler ve kitle iletisim araglari, acentelerdir.

Bu béliimde tezimizin ilk bolimiinde anlatmis oldugumuz dis kaynaklar ile satis
gelistirme faaliyetlerini  Orneklendirerek konunun daha kolay anlasilmasin

saglayacagiz.

3.4.1. Beauty Eurasia Fuarinin Oda, Dernek, Birlik ile Satis Gelistirme
Faaliyetleri

Tezimizin birinci boliimiinde belirttigimiz lizere birlikler ve odalar devletin alt
kurumlart olmalari nedeniyle fuarin devlet nezdinde desteklenmesi konusunda
onemli rol oynamaktadirlar.

Dernekler ise tliyelerinden aldigi talepleri devlet kurumlarina iletmeleri ve dahil
oldugu sektordeki firmalarin temsili sozciisii olmasindan dolayr devlet kurumlari ile
bir iligki icerisindedir. Genel yapisi itibariyle BOD’ lar hem firmalarin hem de devlet
kurumlarinin karar asamasinda énemli bir yaptirim giiciine sahiptir.

Beauty Eurasia — kozmetik, giizellik fuar1 satis peroneli stand satiglarina
baslamadan BOD’ lar ile satig gelistirme faaliyetlerinde bulunmustur.

Beauty Eurasia fuari, kendi sektdriinde BOD’ larin destegini alarak aktif satis

doneminden 6nce bir¢ok firmaya BOD’ lar araciliiyla ulagsmstir.
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Fuarcilik sektoriinde satis kavrami ¢ok hassastir. Nedeni ise, diizenleyici firma
birgok ddemeyi fuar tarihinden 6nce yapmaktadir. Fuar alani kira bedeli ki bu en
yiiksek maliyettir, basili materyallerin maliyeti, tanitim i¢in gerekli olan yurtdisi
seyahat masraflari, reklam gibi birgok maliyet fuar ger¢eklesmeden aylar 6ncesinde
mali bakimdan saglanmasi gereken kalemler olarak goze carpmaktadir.

Iste bu noktada, BOD’ larin desteginin alinmasi satis noktasinda diizenleyici
firmaya onemli bir tistlinliik saglayacaktir.

BOD’ lar, personelin aktif satis slirecinden 6nce firmalar1 bilgilendirmektedir.
Boylece satis elemani aktif olarak satisa basladiginda, karsisinda konu hakkinda
bilgisi olan bir firma ile karsilagsacak ve kendisini daha rahat ifade edebilecektir.

Beauty Eurasia fuari satis personeli aktif satis siiresince goriistiigii bircok
firmanin fuar hakkinda bilgi sahibi oldugunu gézlemlemistir.

Beuaty Eurasia fuarinin elde ettigi onemli istiinliiklerden biri de, kendi veri
bankasinda bulunmayan firmalara BOD’ lar aracilifiyla ulagsmasidir. BOD’ lar
donemsel olarak iiyelerine yonelik bilgilendirme toplantilari da gerceklestirdigi icin
veri bankalarin1 devamli giincellemektedirler.

Fuar diizenleyicisi, veri bankasinda bulunan binlerce veriyi siirekli giincelleme
sans1 bulamayacagindan bunun bir kismin1 BOD’ larin veri bankalar1 sayesinde
giincelleme sans1 bulmaktadir.

Beauty Eurasia fuarinin igbirligi yapmis oldugu 6nemli BOD’ lardan bir tanesi de
Bulgaristan Kozmetik Dernegi’dir. Beauty Eurasia fuar yonetimi yaptig1r goriismeler
sonucunda dernegin fuarin aktif satis siirecine dahil etmistir.

Bu anlagsmaya gore; dernek fuarin satisinda aktif rol oynayacak ve Bulgaristan’da
faaliyet gosteren kozmetik, glizellik sektorii firmalarint da fuar hakkinda
bilgilendirecektir. Bu isbirligi olumlu sonuglar vermis ve Gorsel 3.1.’de goriildiigii
tizere fuarin bilgilerine ve haberlerine dernegin internet sitesinde yer verilmistir.

Bunun yaninda dernek aracilifiyla Bulgaristan’dan 10 firmanin fuara katilimi
saglanmistir. Bulgaristan Ticaret Odas1 tarafindan Beauty Eurasia fuar1 konusunda
fikir ve goriisleri alian Bulgaristan Kozmetik Dernegi, fuarin kalitesini ve Bulgar
firmalar1 i¢in 6nemini anlatmistir. Boylece; Beauty Eurasia fuarina katilan Bulgar
firmalara kendi devletleri tarafindan tesvik saglanmistir.

Bulgaristan Kozmetik Dernegi fuara hem satis hem de tanitim anlaminda 6nemli
katkilar  saglamistir.  Bulgaristan’da  dernek tarafindan devlet nezdinde

gergeklestirilen tegvik talebi olumlu sonug vermis ve fuara katilimlar artmastir.
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Bulgaristan Kozmetik Dernegi ile 2005 yilinda calisilamadigindan dolay1
Bulgaristan firmalarinin katilim sayilar1 2008 yilina gore %70 daha az olmustur.
Yine aym sekilde Urdiin’iin 6nemli devlet kurumlarindan olan Sektdr Gelistirme
Kurumu ile 2005,2006,2007 yillar1 icerisinde c¢alisilmadigindan dolayr fuara
Urdiin’den katilan firma say1s1 azdr.

Gordiigiimiiz izere BOD’larin bir fuarin satis siirecine faydalart su gotiirmez bir
gercektir. Gerekli isbirlikleri saglanamadigi siirece fuarin katilim sayisinda onemli

artislar gébrmek miimkiin degildir.

Gorsel 3.1. Bulgaristan Kozmetik Derneginin internet Sayfasinda Beauty Eurasia Fuarma iliskin

Duyuru
S j tel. +35932 904 760 \
\_:N}fv Cﬂ f‘;fy ), fax: +35932 904761 ‘
Bulgarian National Association www.refan.com ‘mbw
Exsential Olls gG i - pr T _ ¢
14,07.2009 | 17:38 BG Home - Members - Market - Advertisement - News - Forum - Links - Contact
July 2009 News
MTWTFSS
12345 Search
6 7 8 9101112
13141516171819
20212223242526 Bulgarian Participation in Beauty Eurasia 14-17 June 2007, Istanbul
2728293031 In 2007 for a third time there wil be a Bulgarian National paviion at the
international cosmetic fair Beauty Eurasia (14-17 June 2007), Istanbul, Hall 7, P— )
News stand numbers 7C 905, 910 and 920, 7B 900-930. | '

The organizer of this joint participation is Bulgarian National Association Essential KpaCHaﬂ
oils, Perfumery and Cosmetics (BNAEOPC). It units 76 companies producers of /\

essential oils, cosmetics and equipment for the branch, as well as importers of MHMH
raw materials. The association represents and defends the interests of its [¥ 1
members, gives them support for raising their competitiveness and promotion of =

(GTZ) and BNAEOPC their production. Doxpcaane,
2006-08-02 At the Bulgarian national paviion will be represented 10 companies: the cosmetic SRR
producers STS Holding Ltd., Fresh up cosmetics Ltd., Refan Ltd., Bulgarska rosa

GMP Training of the JSCo, Aries cosmetics Ltd., Rosa Impex Ltd., Lavena Plc and Superfinish 2000
ery and Ltd. and the producers of essental oils Koradov Ltd., Lavena Plc, Bulgarska rosa
rdustries JSCo and Bulgarska rosa Plovdiv Plc.

The pavilion, measuring 100 sg.m., is situated at Hall 7, Tuyap exhibition center.
At the companies’ stands can be established business contacts, can be seen
samples from the exceptional Bulgarian cosmetics: hair-, skin-, body-care and
hyaienic products such as shampoos, day and night creams, gels, etc., as well as
samples from unique Bulgarian essential ois such as rose oil, lavender o, etc.

Source:

Duhlichad: 20N7-NE-21 - Boad 954 #imas

Kaynak: http://www.bnaeopc.com/index_en.html - 15.09.2008

Beauty Eurasia fuarinin isbirligi yaptig1 diger BOD’ lardan birisi de Kazakistan —
Tiirk Isadamlar1 dernegidir. Gorsel 3.2.”de goriildiigii iizere KATIAD Beauty Eurasia
fuar1 ile ilgili e-posta yolu ile bir duyuru yapmustir. E-postanin ek dosyalarinda,

fuarin katilimcei listesi ve davetiyesi firmalara ulastirilmistir.



http://www.bnaeopc.com/index_en.html
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Yapilan anlasma geregi KATIAD’ a iiye olan firmalara Beauty Eurasia fuarma
katilimlarinda %35 indirim saglanmistir. KATIAD dernegi aracihigiyla Kazakistan’da
ofisleri bulunan dagitici firmalar ana {iretici firmalariyla irtibata gecerek fuar
hakkindaki bilgileri paylasmiglardir. Bunun sonucunda, Ukrayna ve Rusya

bolgesinden fuara bu vesileyle katilan firma sayisi evvelki yillara gore %40 artmistir.

Gérsel 3.2. Kazakistan — Tiirk isadamlar1 Derneginin E-posta ile Yaptig1 Duyuru

& Fw: 18-20 Haziran Beauty Eurasia / Sweet Eurasia Fuarlari

Dosya Dizen Gorinim  Avaclar Ikt Yardm ,','
¢ & 4 %2 X 0 0 v
Yantla  TamindY.. It Yazdir S Geri Tleri Adresler

Kimden:  Ipekyolu Uluslararasi Fuarcik

Tarih: 03 Haziran 2009 arsamba 09:59

Kime:  Mahmut ER

Konu: Fy: 18-20 Haziran Beauty Eurasia | Sweet Eurasia Fuarlari

Ek: @se-ru.pdf (455 K8) P oe-ru.pdf (452 KB) ) E00-EXHIBITORLIST-26.5.09.pef (73,9 KB)
F)BE0S-EXHIBITORLIST-25.5.09.pdf (81,6 KB)

Degerli Uyemiz,
18-20 Haziran 2009 tarihleri arasinda Istanbul Tuyap Fuar merkezinde dizenlenecek olan

Beauty Eurasia-kozmetik glzellik wunw. beautyeurasia.com
Sweet Eurasia -gikolata sekerleme www. sweeteurasia.com

fuarlan ile ilgili katimen dosyasi ve davetieler ekte yer almaktadir
Saygllanmizla,
KATIAD (Kazakistan- Turkiye Is Adamlari Demegi)

Adres: Furmanova No: 65 Ofis: 402, 050004 Almati, Kazakistan

Tel: +77271 21374 95
+1 7212136993

Fax: +772727329 64
Email: info@katiad.kz

Website: http://www.katiad.kz

Bu mesaj ve ekleri mesajda gonderildigi belirtilen kisi/kisilere ozeldir ve gizlidir. Bu mesajin muhatabi olmamaniza ragmen tarafiniza ulasmis olmasi

halinde mesaj iceriginin gizliligi ve bu gizlilik yukumlulugune uyulmasi zorunlulugu tarafiniz icin de soz konusudur. Mesaj ve eklerinde yer alan bilgilerin
dogrulugu ve guncelligi konusunda gonderenin ya da kurumumuzun herhangi bir sorumlulugu bulunmamaktadir. Kurumumuz mesajin ve bilgilerinin size
degisiklige ugrayarak veya gec ulasmasindan, butunlugunun ve gizliliginin korunamamasindan, virus icermesinden ve bilgisayar sisteminize verebilecegi

Kaynak: Ipekyolu Uluslararasi Fuarcilik E-posta Adresine Diisen Bir E-posta — 03.06.2009

Beauty Eursia Fuar1 Tiirkiye’den kozmetik sektoriine iligkin derneklerin destegini
almas1 yaninda ticaret ve sanayi odalarinin da destegini kazanmistir. iZTO, IMMIB,
DTM, IKMIB gibi devletin énemli kurumlar1 basta olmak iizere Tablo 3.1.’de yer

alan kurumlar araciligiyla firmalara duyurular yapilmistir.
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Tablo 3.1.’de yer alan kurumlar, 6zellikle kozmetik sektorii firmalarinin yogun
oldugu bolgelerde bulunmasi nedeniyle 6nem teskil etmektedir.

Ornegin, Afyonkarahisar Spa ve termal otellerin fazla oldugu bir bdlge olmasi
nedeniyle fuarin spa ve dogal iiriinler boliimiinii ¢ok ilgilendirmektedir. Dolayisiyla
Afyonkarahisar Sanayi ve Ticaret Odasi fuara iliskin bilgileri otellere ulastirmistir.
Fuar hakkinda bilgi edinen iiyeler termal, dogal iirlinler konusunda gelismeleri takip

edebilmek i¢in fuara istirak etmistir.

Tablo 3.1. Beauty Eurasia Fuarim Destekleyen Yurtigi Birlik, Oda ve Dernekler

YURT iCi ODA, DERNEK VE KURUMLAR
DTM- Dis Ticaret Miistesarligi
KOSGEB- Kiigiik ve Orta Olgekli Sanayi Gelistirme ve Destekleme Idaresi Baskanlig
IMMIiB-istanbul Maden ve Metal ihracatc: Birlikleri
IKMIB- istanbul Kimyevi Maddeler ve Mamiilleri ihracatcilar Birligi
IZTO- izmir Ticaret Odasi
Eskisehir Ticaret Odasi
Afyonkarahisar Ticaret ve Sanayi Odasi
TFYD- Tirkiye Fuar Yapimcilarn Dernegi
TUKAD-Kozmetik Aragtirmacilari Dernegi
Afyonkarahisar Termal Turistik Otelciler ve isletmeciler Dernegi
Kozmetik ve Tuvalet Miistahzarlar: Ureticileri Dernegi
Istanbul Itriyat ve Kozmetik Depocular: Dernegi
Izmir Kuaforler, Giizellik Salonu isletmecileri Odas:
Adapazar1 Kuaférler Odasi
Edirne Berberler ve Kuaforler Odasi
Eskisehir Kuaforler ve Berberler Odasi

Tekirdag Kuaforler Odast
Kaynak: Ipekyolu Uluslararasi Fuarcilik Beauty Eurasia Fuar sonug Raporu — 24.06.2008

Fuar yonetiminin uluslararas1 BOD’ lar ile yapmis oldugu isbirlikleri sonucu
fuara satis konusunda &nemli katkilar saglamigtir. Is birligi yapilan kurumlarin
bolgesel dagilimi da bagdasik olmasi nedeniyle hedef bdlgelerde hedef iilkeler
secilmistir.

Ingiltere, Italya’da isbirligi yapilan kurumlar Avrupa cografyasi igerisinde fuar
icin tanitimlar yapmustir. Bulgaristan Balkan bdlgesinde, Azerbaycan Kafkasya,
Ukrayna BDT bélgesi, Liibnan, Urdiin, Suriye ile Ortadogu, Pakistan ile Giiney Asya

bolgelerinde BOD’lar ile ¢alismalar olumlu sonug vermistir.
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Tablo 3.2. Beauty Euraisa Fuarim1 Destekleyen Yurtdisi Birlik, Oda ve Dernekler

YURTDISI ODA, DERNEK VE KURUMLAR

Azerbaycan Tiirk Is Adamlar: Dernegi

BNAEOPC - Bulgaristan Ulusal Yaglar, Parfiimeri ve Kozmetik Dernegi

Ingiltere-Birmingham Ticaret Odasi

COSMEXPORT-italyan Kozmetik Dernegi

italyan Lombardia Bélgesi

JEDCO-Urdiin Sektor Gelistirme ve Tanmtim Kurumu

ICE - italyan Ticaret Odasi Istanbul Ofisi

Kuzey Kibris Ticaret Odasi

Liibnan Ticaret ve Sanayi Odasi

Pakistan-Karagi Ticaret Odasi

Suriye-Halep Ticaret Odasi

Suriye-Sam Sanayi Odasi

Ukrayna-Sevastapol Ticaret Odasi

Urdiin Kozmetik Bilimleri Dernegi

Kaynak: Ipekyolu Uluslararasi Fuarcilik Beauty Eurasia Fuar Sonu Raporu — 24.06.2008
Tablo 3.2° de Beauty Eurasia fuarini destekleyen yabanci BOD’ lar1 gorebilriz.

Tablo 3.2.’de yer alan tiim kurumlar fuarin duyurusunu yapmis olmakla birlikte
JEDCO, COSMEXPORT, BNAEOPC gibi kurumlar fuara 52 firmanin katilimin
saglamislardir. Bu anlamda Beauty Eurasia fuar1 BOD’ lar ile satig gelistirme
faaliyetlerini basariyla gergeklestirmistir.

Tablo 3.1. ve Tablo 3.2.’de goriildiigii lizere Beauty Eurasia fuarini yurtiginden
ve yurtdisindan birgok BOD desteklemistir. Fuarin aktif satis ¢aligmalarinda da yer

alan BOD’ lar ayn1 zamanda fuarin satis hacminin gelismesine yol agmustir.

3.4.2. Beauty Eurasia Fuarinin Sektorel Dergiler ve Kitle iletisim Araclan ile
Satis Gelistirme Faaliyetleri

Fuarcilik sektoriinde dis kaynaklar ile satis gelistirme calismalarinin 6nemli
asamalarindan biri de sektorel dergiler ve Kkitle iletisim araglari ile yapilan
igbirlikleridir. Beauty Eurasia fuar1 sektorel dergiler ve kitle iletisim araglari ile ilgili
yillik planlamalarini satis stirecinden bir ay 6nce tamamlamistir.

Sektorel dergilerin ve kitle iletisim araglarinin insanlar {izerindeki etkisi su
gotiirmez bir gergektir. Dolayisiyla fuarcilik sektoriinde de fuarin tanitimi agisindan
sektorel dergilerle ve kitle iletisim araglar1 ile yapilacak calismalar fuarin satis
siirecine olumlu yansiyacaktir. Bunun yaninda 6zellikle sektorel basinin kendini
ifade edebilecegi en Onemli yerlerden birinin de fuarlar oldugunu diisiiniirsek

yapilacak igbirligi her iki tarafa da 6nemli katkilar saglayacaktir.
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Sektorel dergilerle ile yapilan igbirliklerinde genelde dikkat edilmesi gereken
konulardan biri de reklamin ulasacagi hedef kitledir. Beauty Eurasia fuart ¢alistig
sektorel dergilerin 6nemli bir orant kozmetik, giizellik, moda, hijyen sektorleri
tizerine odaklanmistir. Bunun en 6nemli nedeni ise sektorel yaymlarin hedef kitleye
ulagsmasina yonelik faaliyet gostermesidir. Ancak bu agiklamadan, sektorel dergiler
ve kitle iletisim araclar1 disinda herhangi bir kurum ile reklam ve tanitim c¢aligmasi
yapilmayacagi anlami ¢ikartilmamalidir. Ornegin fuara iliskin reklam ve tanitim
caligmalar1 ayn1 zamanda Infomag, Marketing Tiirkiye, Hiirriyet gazetesi gibi 6nemli
kuruluglarda araciligiyla da yapilmaktadir. S6z konusu yayinlart birgok OSnemli
isadamu takip etmektedir.

Tablo 3.3.de Beauty Eurasia fuarmin ¢alismis oldugu basin ve medya
kuruluglarin listesini gorebilirsiniz. Goriildigi tizere kozmetik, giizellik sektorii
disinda, genel ticaret yapan isadamlarmmin fuara gelmesi i¢in gazete, perckende
sektorline yonelik dergilerle de caligmalar yapilmigtir. Bu tanitim calismasi ayni
zamanda kozmetik sektorii disinda nitelikli ziyaretgilerin fuara gelmesini saglamistir.
Sektorel yayinlarla yapilan isbirlikleri sonucu, katilimci firma fuardan memnun
kalacak ve ileriki yillarda fuar katilimina devam edecektir. Bu anlamda da ileriki

yillarin satig ¢alismalarinin altyapisi sektorel dergilerle de saglanmig olacaktir.

Tablo 3.3. Beauty Eurasia Fuarini Destekleyen Yerli Basin ve Yayin Kuruluslart

AP Ambalaj Plastik Market
Bizim Market Medikal Plus
Coiffeur izmir Myself Woman
Coiffeur Magazin Naturey
Estetik Plus Packworld
Form Sante Packing&Plastik
Fuarplus Pusula Yayincilik
Gastronomi Referans
Hair Style PH Perakende Haber
Kagan Mag Saglik Dergisi&Healer’s World

Kimya Magazin

Saglikli Yasam

Kimyasal Forum

Spa Wellness Magazin

Koz Biilten

Turchem

Komsu Gazetesi

Turkish Daily News Paper

Kuaférce

Your Hair

LNE Spa Tiirkiye

Zaman Gazetesi

Made in Turkey Gazetesi

20 DK

Kaynak: Beauty Eurasia Fuar Sonug¢ Raporu — 24.06.2008
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Sene icerisinde sektorel dergilerde, genel is diinyasi dergilerinde, gazetelerde ve
kitle iletisim araclarinda kullanilacak reklam sayfasinin ¢ok fazla degistirilmemesi
onemli bir noktadir. Bunun Onemli nedenlerinden biri de, profesyonel kisiler
lizerinde yaratabilecegi aginalik hissiyatidir.

Reklam sayfasi fuar hakkinda genel bilgileri veren tasarim bakimindan ise
enerjik olmalidir. Fuarin reklam sayfasinda tasarim 6n planda olmakla birlikte tarih,
yer, slogan ve iletisim bilgileri géze ¢carpmalidir.

Reklam sayfasinda verilecek fazla bilgiler miisterinin fuar hakkinda yorum
yapmaya baslamasina neden olacaktir. Oysa ki, fuar gorsel bir etkinliktir. Kalitesini
ve verim alinabilecegini anlatacak olan kisi fuar diizenleyicisi veya satis personelidir.
Bu amacla Beauty Eurasia fuarinin reklam gorseli profesyonel bir ajans tarafindan

hazirlanmaktadir.

Tablo 3.4. Beauty Eurasia Fuarin1 Destekleyen Uluslararasi Basin ve Yayin Kuruluslart

Beauty Cosmedica SINGAPUR
Beyond Beauty Mag FRANSA
Buyer’s Guide Magazine, EDIPRO s.r.| ITALYA
Cosmetics International Magazine INGILTERE
Cosmetic Reporer POLONYA
Cosmetologist UKRAYNA
Estetica Viva PORTEKiZ
Export Magazine ITALYA
Fashion Mirror UKRAYNA
Guide Price UKRAYNA
Hair Styling Magazine IRAN
Hygienic&Cosmetic IRAN
Mice&Events BAE
Nail Aesthetics UKRAYNA
Nation Beauty TAYVAN
Open Skies , Emirates DUBAI
Salon International ITALYA
SOFW ALMANYA
Trade Fairs ALMANYA
Travel Retail & Duty Free Magazine BIRLESIK ARAP EMIRLIKLERI

Kaynak: Beauty Eurasia Fuar Sonu Raporu — 24.06.2008

Beauty Eurasia fuarimin yurtdisinda isbirligi yaptig1 sektorel dergiler, gazeteler,

havayollar1 dergilerini Tablo 3.4.’de gorebiliriz.

Yapilan reklam ve tamitim c¢aligmalari bdlgesel olarak bagdasik bir yapiya

sahiptir.  Ornegin ~ Almanya,

Italya fuarm Avrupa tanitimin
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gerceklestirmektedir. Iran, Dubai ise Ortadogu bélgesine, Singapur ise Asya
bolgesine yonelik tanitim ¢aligmalar1 yapmaktadir.

Bunun yaninda diinyanin birgok bolgesine ugus saglayan Dubai Emirligi’nin
havayolu Emirates havayollarinin dergisi ile de c¢alisilmistir. “Open Skies” adh
Emirates havayollarinin dergisinde yayinlanan haber ve fuarin reklami bu sayede bir
cok yolcuya ulagmustir.

Beauty Eurasia fuarinin barter anlagsmasi yaptigi énemli sektorel dergilerden bir
tanesi de “Koz Biilten” dergisidir.

Gorsel 3.4.’te Koz Biilten ve Beauty Eurasia arasinda yapilan barter anlagsmasinin

2 stand

maddelerine gore, Koz Biilten dergisi Beauty Eurasia fuarinda 9 m
karsiliginda fuarin reklamini belirtilen tarihlerde iki defa yayinlamistir. Bunun
yaninda reklamin yayinlandigi derginin iki sayisinda da fuar ile ilgili basin biilteni
yayinlanacak ve son sayida da fuarin davetiyeleri ek olarak dergi ile birlikte
okuyuculara ulasacaktir. Baski adedi 5.000 olan Koz Biilten dergisi Itriyat ve
Kozmetik Depoculart Dernegi’ nin yaymidir ve kozmetik sektdriiniin onemli
dergilerinden biridir.

Yapilan igbirligi sonucu fuar hakkinda bilgi isteyen firmalar Koz Biilten dergisi
yetkilileri tarafindan Beauty Eurasia fuari satis personeline bildirilmis ve fuara
sektorel bir yayin aracilifiyla da 6nemli katilimlar saglanmistir.

Yabanci kurumlarla yapilan isbirligi sonuglart satisa olumlu yansimistir. Ornegin
Pakistan’dan fuara katilim gosteren firma sayisi 1’den 5’e ¢ikmistir. Dubai’den fuara
katilan firma sayis1 1’den 6’ya cikmistir. Dolayisiyla fuarin karlihik oranmi da
artmistir. Bir fuar diizenleyicisi sektorel dergiler ve Kkitle iletisim araglar ile
calismalidir.

Reklam caligmalar1 ve takas isbirligi anlagmalar1 fuara katilim sayis1 diisiik olan
iilkelerde daha fazla olmalidir. Beauty Eurasia fuar1 2005,2006,2007 yillar1 igerisinde
fuara diger tilkelere gore daha az katilan iilkelerde reklam ve tanitim faaliyetlerine
daha fazla biitce ayirmistir ve satis noktasinda da bunun olumlu yansiyislarini
gormustur.

Bu calismalar dncesinde fuar diizenleyicisi acentesi ile, dnceden fuara katilim
gbsteren firmalarm Onerileri ile hareket etmelidir. Isbirligi yapilabilecek olan sektdrel
dergilerin bilinirliligini, o lilkede faaliyet gosteren kurumlardan 6grenmek verimli bir

On arastirma olacaktir.
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Gorsel 3.3. Beauty Eurasia Fuar1 — Koz Biilten Dergisi Takas Sozlesmesi

Beauty Eiirasia =

BEAUTY EURASIA 2009 FUARI BARTER ANLASMASI VE SARTLARI

1. TARAFLAR

Katilimci Firma:

Organizatér firma: .
Dergi Ismi : KOZ BULTEN

IPEKYOLU Firma Ismi: ITRIYAT VE KOZMETIK DEPOCULARI DERNEGI
Uluslararas Fuarcilik Limited Sirketi Firma Yetkilisi: SAIT DUMAN

Perpa A.Blok.No:1123

Okmeydani, Istanbul, Tirkiye Adresi: Stimer Mah. Prof. Dr. Turan Guines Cad. No:66

Tel: 0212 222 90 60 Zeytinburnu

Faks: 0212 210 61 76

e-mail: info@beautyeurasia.com Sehir:iISTANBUL

Telefon: 0212 547 55 68
Faks: 0212 547 55 73
2. STAND: E-mail: kozder@kozder.com

Stand Alani : 9 m2
Stand Tipi : Standli
Katilim Uicreti: Barter

3. ANLASMA SARTLARI:

1. ITRIYAT VE KOZMETIK DEPOCULARI DERNEGI, 3 ayda bir yayinlanan KOZ BULTEN dergisinin SUBAT 2009 ve
MAYIS 2009 sayilarinda derginin ilk %25 ve sag sayfalarinda tam sayfa ve renkli olarak Beauty Eurasia(18-20
Haziran, 2009) reklamina yer verecektir. 80

2. KOZ BULTEN dergisinin yukarida adi gecen aylardaki sayilarinda Beauty Eurasia 2009 basin biltenlerini yayinlayacak
ve MAYIS 09 sayisinda dergiyle beraber insert olarak Beauty Eurasia(18-20 Haziran, 2009) davetiyesi dagitacaktir.

4. ITRIYAT VE KOZMETIK DEPOCULARI DERNEGI'NE, Beauty Eurasia(18-20 Haziran, 2009) fuarinda 9 m?lik
(Standli) alan tahsis edilecektir.

5. Fuar katalogunda ITRIYAT VE KOZMETIK DEPOCULARI DERNEGI'NIN bilgilerine yer verilecektir.

6. ITRIYAT VE KOZMETIK DEPOCULARI DERNEGI, bu sozlesme karsiliginda Beauty Eurasia(18-20 Haziran, 2009)
fuari sonunda ¢ikarilan Fuar sonu kapanis raporu ve fuar haberleri ile fotograflarini KOZ BULTEN Dergisinin Beauty
Eurasia Fuari bitig tarihinden sonraya denk gelen sayisinda yayinlanacaktir.

7. I bu sozlesme imzalandig tarihten itibaren 31/08/2009 tarihine kadar gegerlidir.

ONAY ONAY
ITRIYAT VE KOZMETIK DEPOCULARI DERNEGI IPEKYOLU Uluslararasi Fuarcilik
SAIT DUMAN MAHMUT ER
GENEL MUDUR
\ weiﬁ \{A
. ULUSLARNRAS! ' JARG
- A Perpa A Blok Kat:9 Neerhd 28 Mrk A Biok kat o () @é‘%}}{& ia.com
| 3 Okmeydani / ISTANBUL7“3‘1'U'RK%\’I??‘I'*&7 '!f: (wiww:beal ¥ 76 2.51a.com
ULUSLARARASI FUARCILIK LTD. STI. | ufi Tel: +90 (212) 222 90 60 W Wi fekyoliu.info
INTERNATIONAL EXHIBITIONS LTD. | Member Fax: +90(212) 210 61 76

Kaynak: Ipekyolu Fuarcilik Beauty Eurasia Fuar1 Arsivleri - 2008

Beauty Eurasia fuar1 ayn1 zamanda Haber Tiirk televizyonunda hem sektore
hem de ekonomiye yonelik bir programa katilmistir. Sirketin genel miidiirii Gorsel
3.4.te goriilecegi lizere canli yayinda fuar hakkinda bilgiler vererek fuarin

bilinirliligini de arttirmustir.
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Gorsel 3.4. ipekyolu Fuarcilik Genel Miidiirii ile Haber Tiirk Ekonomi Soyleyisisi

554869
e Il

fﬁ’\ KOZMETIKTE SON DURUM

&mna; BEAUTY EURASIA 2007
FUARI 14-17 HAZIRAN

Kaynak: Haber Tiirk Televizyonu Arsivleri — 15.05.2007

Beauty Euraia fuarinin hem yurti¢i hem yurtdisinda 6nemli gazetelerde haberleri
yaymlanmistir. Ulkemizde &nemli baski adedi olan Sabah, Referans, Zaman,
Hiirriyet gibi gazetelerde fuarin haberleri yayilanmistir.

Gorsel 3.5.te Pakistan Daily News, Sabah, Referans ve Hiirriyet gazetesinde yer
alan Beauty Eurasia fuarinin kiipiirlerini gorebiliriz.

Fuarin 2008 senesinde isbirligi yapilan televizyon ve gazeteler araciligiyla birgok
isadamina ulagilmistir. Béylece fuarinin prestiji de artmis ,katilimci olmay1 diisiinen

firmalar agisindan da Beauty Eurasia fuarinda yer almak onem tasimistir.
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Gorsel 3.5. Beauty Eurasia Fuarinin Basinda Yer Alan Haberleri

Sakiston Laly S ”» | ..

Your daily visiting website... Wi

HOME | PAKISTAN | WORLD = NATIONAL = POLMICS = SPORTS TECHNOLOGY | ENTERTAINMENT

Business News

Home « Business « Business News « Turkish businessmen invited to invest in Pakistan

Turkish businessmen invited to invest in Pakistae

The KCCI high-powered delegation led by Iftikhar Anmed Sheikh, Senior Vice President of KCCl is nowadays in
Turkey. The delegation was invited by the Istanbul Minerals and Metals Exporters Association who are organising
an international buying mission in conjunction with 4th Beauty Eurasia 2008 Int! Exhibition. The delegation will
return on . June 18

2 Uye O g » Uye Girlsl g # Favorilerime X

Hava durumu icin sehir sec

ANASAYFA | VIDEOLAR =~ GALERILER E-GAZETE  SERVISLER |

16:15 Korkunc dakikalari
Son Dakika Ekonomi
Ana Sayfa &
Yazarlar Ipekyolu Fuarcilik'tan kozmetik fuarn
Cizerler Etkilesim kutusu Ipekyolu Uluslararasi Fuarcilik, "Beauty Eurasia2007"
Giintn iginden kozmetik ve glizellik fuaninin 14-17 Haziran arasinda
S Haberi Dinle _ yapilacagini aciklad. Yaklagik 35 iilkeden 400 yerli ve
: yabanci katiimcinin yer alacadi fuan 25 bin kiginin ziyaret

Giindem 14 00:00/00:28 e x : e

etmesi bekleniyor. Fuar kapsaminda "Kozmetoloji
Styaset Tl o | Konferansr", “Is Seminerleri” ve "SPA oturumu” seminerteri
Diinya " diizenlenecek.

Spor 5 [ Editoree-posta > Yaziy Gonder

SON DAKIKA HABERLER 27 Ways 2008 Sal REfer ans

TORKIYE'NIN i$ GAZETESI

GAZETE'DEN
IMKB 100 DOLAR EURD ALTIN PARITE
s ve insan Dig Piyasalar 42214 1,2330 19220 38,02 1,5565
Gindem 20,05.2008
- Fuarcnlk SUNDA‘ s ZAMAN
fiers Turkiye'nin tescilli
Sigorta guze|||k fuarina About us | Conta be Now pack | Arts
urt Haberler Italya'dan rekor katilim )
LG 25.03.2008 | Derya Karayagiz | Haber ElWomen Beauty
Yorum ipekyolu Fuarcilik, katilimer ve ziyaretci sayisiyla
diinyanin en 6nemli 6 fuan arasina giren Beauty istanbul to host Beauty Eurasia 2008
Fuarcilik HEYG ]
Eurasia ve Avrasya'nin en biyik emlak fuan . DS The TUYAP Fair and Congress Center in " p
Kt RealEstate E_urasxa ile tatl fuan Sweet Eurasia'yl : istanbul's Beylikdtizii district will be BeaUtyEUI'aSTa
e eszamanli dizenleyecek. Sl hosting the fourth edition of the Beauty
2 I A p-Ed Eurasia fair, which is considered the
irinci pekyolu Fuarcilik, Bealily Eutasia va RealE st e Arts & Culture  biggest cosmetics fair in Europe and Asia.
A Birind Sayfa Eurasia fuarlanni 12-15 Haziran tarihlerinde Tiyaf = 8 g9 B
S Fuar Merkezinde eszamanli dizenleyecek. A2 BB
YAZARLAR Tarkiye'nin UF] (Kresel Fuarcilar Birligi) onayh Features Organized by Ipekyolu Fuarcilik, Beauty Eurasia 2008 will run from June 12
tek guzellik ve kozmetik fuan Beauty Eurasia  Travel to 15. It will be the first fair hosted by Turkey that is accredited by the
Cengiz 2008'e Lombardia ReQW"; Milano :ﬁcaret Odast, it Global Association of the Exhibition Industry. Forty Italian firms supported
Candar UNIPRO (italyan Kozmetik Demegi), ot by enterprises such as the Milan Trade Union and the Italian Cosmetic
£‘ Industry Export and Promotion Consortium, Cosmexport, have applied to
[ Wormen participate as exhibitors in the fair so far.
Health 30.03.2008
» Beauty

Kaynak: Ipekyolu Fuarcilik Arsivleri 2007-2008-2009
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3.4.3. Beauty Eurasia Fuarin Yurtdisi Acenteler ile Satis Gelistirme
Faaliyetleri

Beauty Eurasia fuarinin uluslararasi fuar statiisii kazanmasimin arkasinda yatan
onemli nedenlerinden biri de yurtdisindaki acenteleri araciligiyla yaptigi satis
gelistirme faaliyetleridir.

Beauty Eurasia fuar1 acente agimi1 olustururken, her muhtemel acenteyi ge¢mis
caligmalar1 ile incelemis ve kozmetik sektorii konusunda O6nceden fuar acenteligi
yapmis firmalarla s6zlesme imzalamistir.

Glinlimiizde, 6zellikle mali misavirlik, sigorta, gibi hizmet sektoriinde faaliyet
gosteren firmalarin bile daha odakli oldugu sektorler vardir.

Ornegin A sigorta firmasi fabrikalarin sigorta edilmesi konusuna odaklanmis
iken, B Sigorta firmas1 arabalarin sigortalanmasi tizerine odaklanmustir.

Fuarcilik sektoriinde de buna benzer bir durum vardir. Segilecek acentelerin
diizenlenen fuarin sektorii ile ilgili tecriibe sahibi olmasi fuarin organizatorii
acisindan Onem teskil etmektedir. Beauty Eurasia fuarinin 40 {ilkede acentesi
bulunmaktadir ve bu acenteler bir¢ok iilkede 6nceden kozmetik sektoriine iliskin fuar
acenteligi yapmis firmalardir.

Beauty FEurasia fuar1 acenteleri ile sene baginda acentelik sdzlesmesi
imzalamaktadir. Yapilan bu sodzlesme ardindan acentelerine tamitim ve satis
faaliyetlerinde kullanabilecekleri gorsel ve basili materyalleri ulastirmistir. Fuar
yonetimi, her ay detayli bir rapor alarak satis ¢alismalarin1 da denetlemektedir.

Fuarin satilan her m?’si igin %20 komisyon kazanan acente 100 m? nin
tizerindeki satiglarina %25 komisyon almaktadir.

Beauty Eurasia fuar yonetimi belli m? Olcekler belirleyerek bu dlgekleri asmalari
durumunda bdylece acenteyi daha fazla tesvik ederek satiglarini arttirmis ve yabanci
firma katilimer sayis1 Tiirkiye fuar tarihinin en yiiksek sayisina ulagsmistir.

Gorsel 3.6.’da goriildiigli lizere Beauty Eurasia fuarmin Almanya acentesi
aracilifiyla 7 firmanin fuara katilimi saglanmistir.

Sayet Beauty Eurasia satis personeli Almanya’da ve diger iilkelerdeki firmalara
tek tek ulagsmaya kalksaydi siliphesiz sonu¢ mevcut durum kadar memnun edici
olmayacakti.

Fuara acente aracigiyla katilan firma sayis1 185°dir. Bu da dis kaynaklar ile satig

gelistirmede acentelerin 6nemini agikga belli etmektedir.
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Gorsel 3.6. Almanya Acentesi Araciligiyla Fuara Katilan Alman Firmalarinin Standlar

Kaynak: Ipekyolu Fuarcilik Arsivleri 2008

Fuarm 2005, 2006 , 2007 senesinde Cezayir, Urdiin gibi iilkelerden acenteleri
olmadigi i¢in katilim sayis1 az olmustur. Ancak 2008 yilinda gerek Cezayir, gerekse
Urdiin iilkelerinde acenteler ile calisilmis sonucta bu iilkelere satilan stand satislari

artmigtir.

3.5. Beauty Eurasia Fuarimin ic Kaynaklar ile Satis Gelistirme Faaliyetleri

Beauty Eurasia fuar1 dis kaynaklar ile satig gelistirme faaliyetlerini devam ettigi
stiregte i¢ kaynaklar araciligiyla da satis siirecinde de olumlu sonuglar almistir. Dig
kaynaklar1 ile satig gelistirmenin bagsarili uygulamalari, i¢ kaynaklar ile satig
gelistirme siirecinin olumlu gegmesine sebep olmustur.

Beauty Eurasia fuar1 miisterilerini gerek yiliz yiize goriismelerle, gerek firmalara
yonelik uyguladigi tutundurmalar ile posta, e-posta, faks gibi dogrudan pazarlama

araglart ile iletisime gegmistir. Bu da satis siirecini daha etkin kilmistir.

3.5.1. E-Posta, Faks, SMS, Sesli Mesaj ve Posta ile Satis Gelistirme

Fuar yonetimi belli donemlerde firmalarin fuarlarla ilgili bolim yetkililerine e-
posta, faks, sms, sesli mesaj ve posta yollamaktadir. Beauty Eurasia fuarinin satig
caligmalarinda yogun olarak kullanilan e-posta, faks gonderimi disinda firma
yetkililerin cep telefonlarina toplu sms gonderimi ve sesli mesaj gonderimi
yapmaktadir. Fuarin anlagsmali oldugu mobil iletisim ajansi ile bu tiir ¢alismalar

donem donem yapilmustir.
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Bildigimiz iizere e-posta, faks, posta ile gonderilen materyaller is yogunlugu
sebebi ile goz ardi edilebilir veya ileriki bir donemde goz atilmasi i¢in ertelenebilir.
Ancak fuar diizenleyicileri periyodik olarak gonderecegi SMS’lerle bu vadeyi
kisaltabilir. Cep telefonu sahsi bir iletisim aract olmasi nedeniyle birebir hedef
odaklidir. Asagida Beauty Eurasia fuari i¢in hazirlanan bir SMS 6rnegi vardir. Veri
boliimiinde muhafaza edilen firma yetkililerinin cep numaralarma SMS
gonderilmistir. Firmalara e-postalar donemsel olarak gonderilmistir. Sene basinda
konu bagliklarma gore hangi zamanda metin konusunun ne olacagi Beauty Eurasia
fuar yonetimince belirlenmistir. Tablo 3.5.” te olusturulan e-posta gonderimine
iligkin fuar yetkilileri tarafindan yapilan siliresel gonderim programina sadik
kalinmistir. Bu c¢alismalar 2005,2006,2007 senesine gore daha diizenli ve sik sekilde
yapilmistir. E-posta, faks ve sms génderimlerine firmalarin tepkisi 2008 yilinda daha

fazla olmustur.

Tablo 3.5. Beauty Eurasia Fuari E-posta Gonderim Planlamasi

KONU HEDEF ZAMAN

Fuarin mevcut durumu hakkinda bilgilendirme

* Katilim Orani

* Yapilan Tanitim ve Reklam Caligmalari

Referans firmalarin fuara olana glvenini
potansiyel musteriye iletme, Potansiyel

* Isbirligi Yapilan Kurumlar Miisterilere fuara katilmalari durumunda
reklam tanitim ¢alismalarinin
* Yapilan Ziyaret¢i Caligmalart kendilerine yarar sadlayacagini iletme Her ay

Fuar hakkinda genel bilgileri verme

* Fuarin ismi

* Fuarin diizenlenecegi yer ve zaman bilgisi

* Katilimer olabilecek firmalarin iiriin gruplari Aktif Satis déneminin baslangicindan

once fuarin genel bilgilerinin sekordeki

* Fuarm misyon ve vizyonu firmalara, basin - medya organlarina,
BOD'lara iletiimesi ve ilk tepkilerin .
* Konsepti dlclim siireci Agustos

Sektir ve Pazar odakhi bilgilendirme Fuarin uluslar arasi olmasi nedeniyle

Avrasya bdlgesini kapsayan sektérin
mevcut durumu ve gevre bdlgelerdeki

* Sektor hakkinda istatistiksel veriler Pazar ulkelerin istatistiklerini potansiyel
musterilerle paylasarak is firsatlarini
* Pazar hakkinda istatistiksel veriler hatirlatmak Ocak

Kampanya icerikli mail

* Genel Bilgiler
* Erken Bagvuru indirim bilgilendirmesi Fuara katilim karari almis olan veya
karaar asamasinda olan firmalari aktif .
* Devlet tegviki hakkinda duyuru satis alanina gekmek Eylil / Kasim

Kaynak: Ipekyolu Fuarcilik Arsivleri - 2008
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3.5.2. Beauty Eurasia Fuarimin Firmalara Yonelik Satis Gelistirme

Faaliyetleri

Basarili satiglar, satisgida giiglii  bir motivasyon etkisi yaratmaktadir
(Taskin,2007;s:31). Bu bakimdan firmalara uygulanan tutundurma faaliyetleri ile
gelen satiglar satigcilara da ek motivasyon saglamaktadir.

Beauty Eurasia yonetimi fuar satig siirecinde hem satis ekibinin iizerindeki satis
baskisin1 hem sektérde heyecan uyandirmak amaci ile ¢esitli tutundurma faaliyetleri
yapmistir.

Fuarin aktif satis baslangic donemi olan Eyliil doneminde firmalarin
katilimlarinin erken baslamasi, gelecek yil fuarin gerceklesecegi ay olan Haziran
ayina kadar siireci etkilemektedir. Her ne kadar zaman bakimindan katilimci olmay1
planlayan firmalar agisindan yeterli siire olsa da, fuar diizenleyicisi fuar donemine
kadar fuarin reklam c¢aligmalari, fuar alami kirasi, yurtdisi seyahatleri, personel
giderleri gibi maliyetleri fuar tarihinden 6nce karsilamaktadir. Dolayisiyla bu durum
fuar diizenleyicilerini satis siirecini hizlandiracak tutundurma faaliyetleri yapmaya
itmektedir.

Beauty Eurasia fuar1 Eyliil, Aralik ve fuar tarihine kadar siiren tutundurma
calismalar1 ile satis siirecini asagida belirtilen Satis Tutundurma faaliyetleriyle

greeklestirmistir.

Fuar donemine kadar fuar yonetimi asagidaki sekilde tutundurma faaliyetleri
gerceklestirmistir.

* 36 m? — 48 m? aras1 stand alani kiralayan firmalara %10 indirim

* 48 m? - 72 m? aras1 stand alani kiralayan firmalara 9%12.5 indirim

* 72 m? - 100 m? aras1 stand alam kiralayanlara %15 indirim

* 100 m? ve istii stand alam kiralayn firmalara %15 indirim, fuarn resmi

katogunda iicretsiz reklam, fuarmn resmi internet sitesinde firmanin logosunun

licretsiz yayinlanmasi

Eylil 2007 ‘de yapilan satis tutundurma faaliyetleri ise asagidaki sekilde
diizenlenmistir.

* 20 Eyliil 2008 tarihine kadar fuar katilim s6zlesmesini yollayan firmalara %5

indirim
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* 20 Eylil 2008 tarihine kadar fuara katilim s6zlesmesi yapan ve sozlesme

bedelinin tamamini 6deyen firmalara %7.5 indirim

Aralik 2007 Tutundurma Faaliyetleri ise satis siirecinin artik iyice olgunlagmasini
hedefleyen bir uygulama olmustur.

* Fuara ge¢mis yillarda iic defa katilim gostermis firmalara tekrar katilmalar
durumunda %5 indirim

* Fuara katilim karar1 alan firmalara Kazakistan ve Kirgizistan’da Ticaret ve
Sanayi Odalar isgbirligi ile diizenlenecek olan kozmetik, temizlik sektorii ikili is
goriismeleri ve sektorle ilgili bu iilkelerdeki toptancilara gezi programina licretsiz

katilim

Fuar yonetimi yapmis oldugu tiim satis tutundurma faaliyetlerini e-posta, faks ve
sektorel basini kullanarak muhtemel miisterilerine duyurmustur. Bu calismalarin
sonucu satisa olumlu yansimis, boylece nakit akis1 belli aylara yigilmamis
dolayisiyla mali acidan rahat bir siire¢ gegirilmistir.

Fuarcilik sektoriinde bu tiir tutundurmalar satis doneminin ilk aylarinda yapilmasi
ve sonuca gidilmesi, ayni zamanda diger aylarda satis donemine de fayda
saglamaktadir.

Beauty Eurasia fuarina ilk aylarda bu tarz tutundurma faaliyetleri sonucu fuar
katilan firmalar referans olmustur. Sektérdeki diger firmalara gonderilen tekliflerde
fuara katilan firmalarin sayisinin erken donemde artig1 ayn1 zamanda katilim diisiinen

firmalarin kararlarina olumlu yansimistir

3.5.3. Beauty Eurasia Fuarmin Tesvik Cikartma ile Satis Gelistirme

Faaliyetleri

Beauty Eurasia fuari yonetiminin fuara katilim oranini arttirilmasina yonelik
yaptig1 caligmalardan biri de tesvik caligmalaridir. Firmalarin fuara katilim
maliyetlerinin belli boliimiini devlet kurumlarindan destek alarak karsilamasi ¢ogu
iilkede uygulanan bir sistemdir. Ancak devlet kurumlar1 diizenlenen fuarlarin
coklugundan dolay1 belirli fuarlara tesvik vermektedir. Bu kistaslar1 belirleyen

tesvigi veren kurumun kendisi olmaktadir.



75

Beauty Eurasia yonetimi fuarin Tiirkiye’de ve yurtdisinda tesvik kapsamina
alinmasina yonelik caligsmalarini basariyla sonuclandirmstir.

Tiirkiye’de diizenlenen fuarlara tesvik saglayan iki kurum olan IZTO ve Tiirkiye
Sanayi ve Ticaret Bakanligi’ nin kurumu olan KOSGEB Beauty Eurasia fuarina
katilan iiyelerine tesvik saglamistir. IZTO ayni zamanda, Tiirkiye’de diizenlenen
fuarlara tesvik veren tek ticaret odasi olma 6zelligini tasimaktadir.

KOSGEB yonetmeligi’ne Beauty Eurasia fuarma katilan firma 6 m? ile 40 m?
dlgegi arasinda tesvikten faydalanmistir (KOSGEB KOBI el kitapgigi, 2008, s:7).

Katilimer firmalar katildig: m? basina uluslararasi fuar katilimi kapsaminda 110
TL tesvik almislardir. Fuar sayet yerel fuar statiisiinde olsaydi katilimci firmalar m?
basina 60 TL tesvik alacakti. Bu noktada fuarin uluslararasi statliye sahip olmasi hem
fuarin prestijine hem de firmalarin yararlandigi tesvik bedeline olumlu katki
saglamasi satigin sonuglandirma siirecine yansiyan énemli bir unsurdur

Beauty Eurasia fuarina KOSGEB tesviklerini kullanarak katilan firma sayisi
20°dir. Katilan 20 firmanin kiraladig: alan ise 300 m2’dir.

Fuara Tiirkiye’den tesvik veren diger kurum olan IZTO, fuara katilan her firmaya
katildigi alan ne kadar olursa olsun 6 m”nin tamamin tesvik kapsaminda geri
ddemektedir. IZTO tesviginden faydalanarak fuara katilan firmalarin sayis1 2°dir. Bu
2 firmanin kiraladig1 toplam alan 40 m?’dir.

Her ne kadar IZTO tesviginden yararlanan firma sayis1 ve alamin biiyiikliigii az
gibi goziikse de, Izmir’de kozmetik sanayisinde yer alan firmalarin azlig1 ve tesvigin
tek sehir kapsamasi gz oniine alindiginda sonug tatmin edicidir.

Fuarin tesvik kapsamina alinmasinda onemli noktalardan biri de yetkili
mercilerin fuara olan talepleri 6lgmeleridir.

Katilim hususunda taleplerini bildiren firmalara hem KOSGEB hem de IZTO ‘ya
resmi yazi yazilmasin Onererek yonlendiren fuar yonetimi ayn1 zamanda taleplerin
coklugunu dolayl yoldan yetkili makamlara bildirmistir.

Fuar yonetimi tesvik veren resmi kurumlarin karar verme siireglerinde konuya
vakif sekilde bir strateji izlemistir. Olumlu sonuglarin ardindan edinilen katma degeri
verimli kullanma noktasinda da ¢esitli caligmalar yiiriitiilmiistiir.

Fuar yonetimi fuarin tesvik kapsamina alindigina dair bir duyuru yayinlayan fuar
yonetimi Izmir’de bulunan firmalara faks, e-posta, posta ile bir bilgilendirme
yapmustir. Bildigimiz {izere lilkemizde ticaret ve sanayi odalarinin bu tiir duyurulari

belli donemlerde sirkiiler gondererek yapmasi ve bu sirkiiler igerisinde sadece
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Beauty Eurasia fuarmin degil de diger fuarlar1 kapsayan bir ek liste ile tesvik
konusunda bilgilendirme yapmas1 firmalarin konudan haberdar olamama riskini de
tasimaktadir.

Gorsel 3.7.’de gorildiigl tlizere fuar yonetimi firmalar1 fuarin tesvik kapsamina
alindigma dair baglig1 ile ilgi uyandirict bir bigimde firmalarin bilgisine sunmustur.
Duyuru metni igerisinde fuarn genel bilgileri ile birlikte ge¢mis yil istatistikleri,
tesvik kapsamina iligskin bilgi, katilim durumunda ulagmasi gereken irtibat bilgileri
tek bir sayfada verilmistir.

Gorsel 3.7. Beauty Eurasia Fuarina Saglanan IZTO Tesviginin Fuar Yénetimi Tarafindan
Firmalara Duyurusu

www.beautyeurasia.com

Beauty Eurasia =

BEAUTY EURASIA 2009 FUARINA IZTO DESTEGI

Uye firmalarinin fuarlara katilimlarimi kolaylastirmak amaayla IZTO - izmir
Ticaret Odasi tarafindan verilen “Yurtigi Fuar Tesvikleri” Beauty Eurasia 2009
Fuan icin onaylandi.

2008’ de 41 ulkeden 402 katihmciyi, Avrasya bdlgesi agirhikl olmak tzere 82 uUlkeden
2.524’G yabanc olmak tzere 20,332 profesyonel ziyaretgi adirlayan ve 5. kez 18-20
Haziran 2009 tarihleri arasinda dizenlenecek olan Beauty Eurasia bu sene de IZTO
tarafindan destek kapsamina alindi.

IZTO “Yurtici Fuar Tesvikleri ve Katihma iliskin Uygulama Usul ve Esaslari”nin ilgili
maddesi uyarinca Beauty Eurasia’da giplak veya paket stand bedelinin;

e firma basina en fazla 12m?2 olmak tzere
e 1/2 (°%50)’sine
e IZTO Y6netim Kurulu onaylandidi takdirde

geri 6demesiz destek saglaniyor.

“UFI Onayh Fuar™ etiketini tasiyan, uUlkemizin bu sektérde onayh tek fuar ve
dinyada UEI onayi alan_8 kozmetik ihtisas fuar arasinda bulunan Beauty Eurasia
2009 Eyliil 2008’den bu yana tanitim ve ziyaretgi gcalismasi kapsaminda; Romanya,
Kazakistan, Fransa, Rusya, Kirgizistan, Tacikistan, B.A.E., Bulgaristan, Hong-Kong ve
Suriye’deki uluslararasi fuarlar ve Turkiye’deki diger yerel fuarlari da ziyaret etmenin
yanisira, tum dunya ve Turkiye’deki en gugli sektdrel dergilerde reklam ve haberleri
yer alarak, yodun bir sekilde reklam kampanyasina devam ediyor.

Rekorlara imza atan Avrasya Bdlgesi'nin lider uluslararasi kozmetik ve gtzellik fuan
Beaty Eurasia 2009 ve 10 milyar dolar dederindeki kozmetik sektorl, ticari
markalarinin dinya gapinda ses duyurmasini ve is aginin sinirlar étesine uzanmasini
isteyen firmalar bekliyor.

KITALARIN BULUSTUGU YERDE ™ GUZELLIK ” ILE BULUSALIM!!!

-
I E DL > Perpa A Blok Kat:9 No: 1123 Okmeydani / ISTANBUL info@beautyeurasia.com
ULUSLARARASI FUARCILIK LTD. STI. Uf[ Tel:(212) 222 90 60 Fax: + 90 (212) 210 61 76 www. beautyeurasia.info

INTERNATIONAL EXHIBITIONS LTD. | Member

Kaynak: Ipekyolu Uluslar arasi Fuarcilik Arsivleri
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Benzer ¢alisma KOSGEB tesvik siirecinin olumlu sonu¢lanmasindan sonra ayni
sekilde tekrarlanmigtir. Tesvik konusunda her iki kuruma bagvuran firma sayisi
toplam 500 m? alan ile 25 adettir. Hem alan hem katilimct sayl1 itibariyle fuarin
satislarina katkis1 yadsinamaz derecede onemlidir.

Tesvik konusunda devlet organlarinin temel baz aldigi durum fuarin uluslararasi
basarisidir. Katilimci firmalar i¢ piyasada muhtemel misterilerle iletisimin yannda
yabanci miisterilere o fuar ile ulasabilecek mi sorusu fuarin tesvik kapsamina
alinmasinda karar siirecinin 6nemli sorulardindan biridir.

Beuaty Eurasia fuar1 yurti¢inde oldugu gibi yurtdisinda da temel {iretici tilke
devlet organlarini tesvik konusunda ikna edici kaliteye sahiptir. Beauty Eurasia
yabanci Tllkelerin Tiirkiye’de Dis Ticaret Miistesarligi’na, Sanayi ve Ticaret
odalarina tekabiil eden kurumlar aracilifiyla fuarin tesvik kapsamina alinmasim
saglamistir.

Urdiin, Polonya, Hindistan, Bulgaristan, italya, Ispanya, Tayland, Ingiltere,
Brezilya, Endenozya, Almanya, Romanya gibi iilke katilimcilar1 Beauty Eurasia
fuarina katilimlariyla kendi iilkelerinin ilgili devlet organlarindan tesvik almislardir.
Toplam 50 yabanci firma kendi tilkelerindeki devlet organlarindan tesvik alarak 500
m? alan kiralamislardir.

Gordiigiimiiz ilizere fuar yonetimleri diizenledigi fuarin hem yurti¢cinde hem
yurtdisinda tesvik siireglerini takip ederek satislarina Beauty Euraisa gibi ek katki

saglayabilirler.

3.5.4. Beauty Eurasia Fuarimin Satis Boliimii ile Yapilan Satis Gelistirme

Faaliyetleri

Beauty Eurasia fuar yonetimi satis¢ilarin basarili bir siire¢ gecirmesi igin de
cesitli planlamalar yapmistir. Satis giiciiniin belirlenmesi, prim sistemi, motivasyon,

gorev dagilimi gibi gerekli diizenlemeler sene basinda yapilmistir.

3.5.4.1. Beauty Eurasia Satis Personelinin Odiillendirilmesi ve ilgili
Diizenlemeler

Satig¢ilarin etkin kullanilmasi i¢in Prim ve Komisyon, Motivasyon Satis
Personeli ve Gorev Dagilimi, Fuarin Satis Giliciiniin Belirlenmesi, Satis Elemaninin

Egitimi ve Prim Sistemi ile Odiillendirilmesi gibi planlamalar yapilmistir.
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Satis Elemaninm Egitimi ve Prim Sistemi ile Odiillendirilmesi gibi konularda da
fuar yonetimi ¢esitli diizenlemeler yapmistir.Fuar yonetimi, isletmeye gelir saglayan
bir fonksiyon olan satis kavraminin 6nemi nedeniyle satis planlamasi ve motivasyona
yonelik diizenlemeler yapmistir. Sektor itibariyle soyut bir sey satildigindan dolayi
ikna giici yiksek bilgili, kiltiirlii, sektor ve pazar hakkinda bilgi sahibi olan
arastirmaci kadro ile fuarin satiglar1 gerceklestirilmistir.

Fuar yonetimi satis elemanlarina 6denen sabit maliyet olan iicretleri disinda
yapmis olduklar satiglarda ek prim ve komisyonlar vermistir.

Ipekyolu Fuarcilik Satis Miidiirii ve iist yonetim satis siirecinin baslangicinda
fuarin satig giiciiniin biiytikliigii konusunda bir ¢alisma yapilmistir. Tiiyap Fuar
Merkezi’nden kiralanan salonlarin satilabilir toplam m2 fuar plan1 bilgisayar
ortaminda ¢izildikten sonra belirlenmistir. Planin ¢iziminden sonra satilabilir stand
alan1 5000 m2 olarak ortaya ¢ikmuistir.

Beauty Eurasia yonetimi fuar satig siireci baslangicinda satis hedeflerini
belirledikten sonra satis ekibi ile gorev paylasimi yapmustir. Satis kadrosu
miisterilere gére Orgiitlenmistir.

Kozmetik sektorii de kendi igcinde Renkli kozmetik, dogal iiriinler, kuafor ve
salon ekipmanlari, hammadde, ambalaj, temizlik {iriinleri gibi kendi icinde
ihtisaslagsmig bir sektor olma 6zelligini tagimaktadir.

Satis boliimiinde ¢alisan sorumlularin her biri belli bashklar iizerine satis
konusunda ihtisaslagmustir.

Her boliim igerisinde miisteri bulma gorevi konusunda uzmanlasmis satiscilar da
onceki yillarda fuara katilmayan, gegen siire¢ icerisinde sektdre yeni giren firmalar
fuara dahil edebilmek i¢in ¢alismalar yapmustir.

Fuar yonetimi organizasyonda ¢aliganlarin daha istekli ve arzulu is yapmalarina
yonelik para, egitim, takdir, ddiillendirme ile ¢alisanlar1 heveslendirmistir. Bunlardan

bazilar1 agagidaki gibidir.

e Ziyaret ettigi firmalardan satis ile donen satig elemanina ek prim

e (ilinde belli sayida sozlesme alan satis elemanina ek prim

e Haftalik, aylik veya yillik satis kotalarin1 gegen satiggilara ek prim

e Fuar sektoriiniin tatil donemi olan yaz aylarinda c¢alisanlara uygulanan esnek

calisma saatleri



79

e (alisanlarin dogum giinii, bayram haftalarinda, yilbasinda calisanlart motive

edici hediyeler

3.5.4.2. Beauty Eurasia Fuarimin Yiiz Yiize Goriismeler ile Satis Gelistirme

Faaliyetleri

Beauty Eurasia satis personeli firmalar1 iki sekilde ziyaret ederek yiiz ylize
goriismeler ile fuar hakkinda bilgilendirmistir.

Yurtiginde ve yurtdisinda fuarlar ziyaret edilmis hem de yetkili kisilere ulasma
sans1 yakalanmistir. Bu sayede satig sorumlusu nihai sonuglari birinci agizdan almis
ve tepkileri 6lgme sans1 yakalmistir.Fuarlarda toplanan kartvizitler veri bankasina
dahil edilerek firma bilgilerinin giincel olmas1 saglanmistir.

Firma ayni zamanda siireli olarak muhtemel miisterileri ziyaretleri yapmistir.

Boylece muhtemel miisterilerin kurumsal yapisini 6l¢me sansi1 da yakalanmistir.

3.5.4.3 Beauty Eurasia Fuarimin Tele Pazarlama Yontemi ile Satig

Gelistirme Faaliyetleri

Tele pazarlama, yeni miisterileri cezp etmek, tatmin olma seviyelerini belirlemek
icin mevcut miisterilerle temas etmek veya siparis almak i¢in telefon operatorlerinin
kullanilmasidir (Kotler,2001;s:661).

Fuar yOnetimi ve satis miidiirii aranacak miisterileri bu siirecten Once analiz

etmistir. Yapilan analiz sonucunda asagidaki sekilde aramalar diizenlenmistir.

1* Evvelki yil fuara katilim gdstermis firmalar
2* Fuarlara katilim gosteren firmalar
3* Faks ve e-posta bilgileri olmayan firmalar

4* Fuarlara katilim gostermeyen firmalar

Her isletme gibi mevcut miisterileri korumak igletmenin karlilig1 agisindan 6nem
teskil etmektedir. Bir 6nceki yil diizenlenen fuarin basarili gegmesinin vermis oldugu
yiiksek giiven ile eski katilimcilar aranarak olumlu sonuglar alinmstir.

Ikinci sirada yer alan fuarlara katilm gosteren firmalar yine fuarmn potansiyel

katilimcilar1 arasinda yer alir. Onceki yillarda fuara katilmanmus bu firmalar
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aranmistir. Fuar katilim  kiiltiirlinli  6ziimsemis firmalar kendi sektoriinde
diizenlenecek fuarlara katilabilecek firmalardir. Ilk iki sirada yer alan firmalarin
oncelikli aranmasinin basarili satis sonuclari ile asagidaki avantajlar saglanmistir.

e Fuara 6nemli oranda katilim saglanmistir

e Projede yer alan ¢alisanlarin motivasyonu yiikselmistir

e Siralamanin son iki sirasinda yer alan diger firmalar katilim konusunda tesvik

edilmistir ve yeni miisteriler kazanilmigtir

Gorsel. 3.8. Beauty Eurasia Fuari i¢in Kullanilan Veri Bankasi Programi

% ACT! - [Kozmetik - Contacts]

J File Edit Contact Lookup ‘Write Sales Reports Tools InternetLinks ‘iew ‘Window Help

”M 4 s7of1786 b M ‘@'E D@@‘ﬁ@ﬁ

‘u%u 0

lf BUL ESA DEFOSUVETICLTD | Address [rmecidipe mah, KATIF SALIH SOKAK ND:4 K
| ; kosuyalu |
[kaDIkDY |
City [I5TANBUL |
02163278826 | Ext. [tk County [ ]
Postcode 21020
5 alutation LEON | Country [TORKIVE |
ID/5tatus | | E-mail Address  [eonmavorkas@istanbulesans. com |
Ticker Symbol Last Results  [davidlevi@tnn com |
Web Site i istarbulesars. com | Altern. E-mail |istes@tnn.net |
Products |ESANS VE KIMYASALLAR | Exhibition Parhicipations
[rivats label 2008
vtz lgiitekif ginderd Export Countries
|Eulgaristan, Almanpa Romanya
Assistant [0ZLEM | 3rd Contact | [
Asst. Title | | 3rd Title | |
Asst. Phone | | Ext. | | 3rd Phone | | Ext. | |
2nd Contact  [SENOLER | Spouse | |
2nd Title | | ReferredBy | |
2nd Phone | | Ext. 117 |

1|>| MotesHistary | Arctivities | SalesiOpportunities | Groups | Liser Fields | PhoneMome At Contacts IStath I 1|

Kaynak. Ipekyolu Fuarcilik Arsivleri -2009
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Ayn1 zamanda arama sonucu firmalarin gilincel bilgileri veri bankasina
eklenmistir. ipekyolu Fuarcilik profesyonel bir veri programi olan Gérsel 3.8.’de
goriilen ACT adli bir program kullanmaktadir.

Program, arama yapan satis¢iya bir¢ok kategoride ayrim yapabilme ozelligiyle
miusteri niteliklerini analiz edebilme sans1 vermektedir. Gorsel 38.” de gorecegimiz
tizere program her bir veri i¢in dnemli ayrintilar1 saklama 6zelligine sahiptir.

Firma ismi, yetkili kisi ismi ve unvani, telefon, faks, mail, internet sitesi, adres
gibi genel bilgileri kullaniciya saglamasi disinda, bu verilerin programa ne zaman
girildigini ve verilerin kaynagiin nerden alindigini, son telefon goériismesine iliskin
notlar1 saglayan bilgi alanlariyla kullaniciya 6nemli ayrintilar1 sunmaktadir.

Ornegin programda bulunan 20.000 veriyi aktif olarak satis elemani, birkag tusa
basarak ithalat¢1 firmalari, ihracatgr firmalari, dagitici firmalari {irlin gruplarina gore,
tilkesine gore hatta bulundugu sehre gore ayirabilme sansina sahiptir. Satig elemani
aktif arama esnasinda bilgi isteyen firmaya program araciligi ile faks veya e-posta ile
bilgi gonderebilir.

Kullanilan ACT programi ile tiim veriye her an ulasilmakta faks , e-posta

gonderilmesi nedeniyle zaman bakimindan fuara ¢ok biiyiik katki saglamistir.

3.6. Beauty Eurasia Fuar Sonu¢ Raporu

Beauty Eurasia fuar sonuc raporu fuarin diizenlendigi tarihten sonra halkla
iliskiler boliimii tarafindan hazirlanmistir. Fuarin sonuglarmi grafik ve gorsel
destekle sunan rapor veri bankasinda bulunan tiim firmalara gonderilmistir.

Bircok basin kurulusu raporu haber olarak da yayinlamistir. Bu bdliimde raporun

detaylarin inceleyecegiz.

3.6.1. Beauty Eurasia Fuar1 Genel Bilgiler

Tarih : 12-15 Haziran 2008
Fuar Alani :Tiiyap Fuar Merkezi, Beylikdiizii - ISTANBUL

Sergilenen Uriin Gruplar;

Salon 2-3: Parfiim ve Deodorant, Renkli Kozmetik, Profesyonel Bakim Uriinleri,
, Sa¢ Bakim Uriinleri, Cilt Bakim Uriinleri, Tirnak Bakim ve Dizayn, Hiyjen Uriinleri

ve Tuvalet Miistahzarlar1, Kuafor Salonu Ekipmanlari, Giizellik Salonu Ekipmanlari,
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Giizellik Aksesuarlari, Ambalaj, Hammadde, Private Label, Wellness ve Spa, Dogal
Kozmetik

Salon 5 : DTM destegiyle IMMIB tarafindan organize edilen ve 23 iilkeden “Alim
Heyeti” kapsaminda gelen 120’den fazla alic1 firma ve Tiirk iireticiler i¢in “Ikili

Goriismeler” diizenlendi.

3.6.2.Beauty Eurasia 2008 Fuar1 Acilis Programm

e Dr. Yasemin Demirdag, Istanbul Ihracateilar Birligi (IBB) Yénetim Kurulu
Genel Sekreteri

e Murat Akyiiz, Istanbul Kimyevi Maddeler ve Mamiilleri Ihracatcilar Birligi
(IMMIB) Y6netim Kurulu Baskani

e Roberto Luongo, Istanbul italyan Ticaret Merkezi Miidiirii

e Tanil Kiigiik, Istanbul Sanayi Odas1 (ISO) Yénetim Kurulu Baskani

Mahmut Er, ipekyolu Uluslararas1 Fuarcilik Genel Direktorii

3.6.3. Fuan Destekleyen Tiirk Ticaret Miisavirlikleri

D1s Ticaret Miistesarligl — Yurtdisinda bulunan Abu Dabi, Amman, Atina, Beyrut,
Cidde, Doha, Dubai, Islamabad, Kiev, Kisinev, Kahire, Kuveyt, Kabil, Karagci,
Minsk, Pretoria, Rabat, Sana, Tiflis, Tiran, Tunus, Uskiip olmak iizere 22 Tiirk

Ticaret Miisavirligi fuara destek vermistir.

3.6.4. Fuan Destekleyen Yerel Sektorel Dergiler ve Kitle Tletisim Araclan

Tiirkiye’den Referans Gazetesi, Zaman Gazetesi, Turkish Daily News Gazetesi ve
Formsante fuarin resmi basin sponsoru olmustur. Bunun yaninda toplam 34 basin-

yayin kurulusu fuara sponsor olmustur

3.6.5. Fuar1 Destekleyen Yabanci Sektorel Dergiler ve Kitle fletisim Araclari
Singapur, Fransa, Italya, Ingiltere, Polonya, Ukrayna, Portekiz, Iran, Liibnan,
BAE, Tayvan, Almanya, Ingiltere ‘den 13 iilkeden 22 yayin-basin organi fuarin

sponsoru olmustur.
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3.6.6. Fuan Destekleyen Yerel Birlik, Oda ve Dernekler

DTM-D1s Ticaret Miistesarligi, KOSGEB-Kiiciik ve Orta Olgekli Sanayi
Gelistirme ve Destekleme Idaresi Baskanligi, IMMIB-istanbul Maden ve Metal
fhracatc1 Birlikleri, IKMiB-Istanbul Kimyevi Maddeler ve Mamiiller [hracatci
Birlikleri, Izmir Ticaret Odas1 basta olmak iizere 17 resmi devlet orgam, birlik,

dernek, ticaret ve sanayi odasi fuar1 desteklemistir.

3.6.7. Fuar1 Destekleyen Yurtdis1 Birlik, Oda ve Dernekler

Ingiltere Birmingham Ticaret Odasi, JEDCO-Urdiin Sektér Geistirme ve Tanitim
Kurumu, ICE-italyan Ticaret Ofisi, Liibnan Ticaret ve Sanayi Odasi, Pakistan Karaci
Ticaret Odas1 basta olmak tizere 10 iilkeden 14 ticaret ve sanayi odasi, dernek, devlet

resmi kurumlari fuar1 desteklemistir.
3.6.8 . Fuarin Katihma istatistikleri

Italya, Ispanya, Almanya, Ingiltere, ABD, Giiney Afrika, Fransa, Misir, Tayland,
Tayvan, Kore, ve Avustralya gibi 41 {ilkeden gelen katilimcilar Avrasya bolgesinin
UFI (Kiiresel Fuarcilar Birligi) onayli lider giizellik ve kozmetik fuari Beauty Eurasia
2008°de yerlerini almistir. Beauty Eurasia 2008, katilimcilarina yeni pazarlar, yeni
miisteriler kazandirmak, ve uluslararasi iliskilerini gelistirmek agisindan ¢ok biiyiik

rol oynamustir.

Sekil 3.4.Beauty Eurasia Fuar1 Yerli Katilimci-Yabanct Katilimer Yiizdelik Dagilim

Yerli / Yabanci Katilimci Dagilimi

B Yabanci

/ 51%
® Yerli
49% T

Kaynak: Ipekyolu Fuarcilik Arsivleri-2008
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Fuara 41 iilkeden 402 katilimci katilmigtir. Katilimeilarin %51 uluslararast
%49°u ise yerel firmadir.

Tirk ve yabanci firmalarin fuarda bulusmasiyla Avrasya bolgesinde yeni
dagiticilar bulmak, yeni is baglantilar1 gerceklestirmek ve tecriibeleriyle bilgi
birikimini paylagsmak i¢in tim karar vericiler, {reticiler, ithalatgilar, ihracatgilar,
estetik uzmanlari, sag&makyaj ve giizellik uzmanlar1 Beauty Eurasia 2008 boyunca
gercek bir uluslararasi is platformundan faydalanmak amaciyla istanbul’da bir araya
gelmistir. Beauty Eurasia 2008 senesinde, tek iilkeden en yiiksek katilim rekorunu
kirarak, ICE (italyan Dis Ticaret Enstitiisii-Istanbul Ofisi, italyan Kozmetik Dernegi
UNIPRO’nun uluslararasi kolu COSMEXPORT ve Lombardia Bolgesi Yonetimi
destekleriyle Italya'dan 55 firma hem diinyanin cesitli iilkelerinden gelen katilimci
ve ziyaret¢ilere hem de Tiirk kozmetik sektoriine kendini tanitmistir.

Beauty Eurasia 2008 ayrica bu sene ilk kez JEDCO- Urdiin Sirketlerini Gelistirme
Dernegi tarafindan organize edilen Urdiin milli katilim1 ve yine ilk kez Birmingham
Chamber of Commerce (Ingiltere-Birmingham Ticaret Odas1) tarafindan temsil edilen
Ingiliz firmalar1 katilimma ev sahipligi yaparak ulusal ve uluslararasi katilimci ve

ziyaretgilerden tam not almistir.

Sekil 3.5. Beauty Eursia Fuari Yabanci Katilimcilarin Ulkelere Gore Dagilimi

ITALYA.. Bakeoonva

TAYLAND.

SURIYE o 02 HINDISTAN

SPANYA: s %2 IKAZAKISTAN....cooe %1 PORTEKIZ............ %1
SUUDI ARABISTAN... Browave............ %1
SINGAPUR

i o

B vunavisTAN, %1 POLONYA... ey
BouiRismay...... %3 MBeLgiia GUNEY AFRIA...... CEXCOMURIET
i GURCH
WOINEYKORE....... %3 " ROMANWA............. 61 WU %1 HONGONG

WIS, w2 MWowoA..... w1 RN %1
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Sekil 3.6. Beauty Eurasia Fuar1 Katilimeilarinin Uriin Grubuna Gére Yiizdelik Dagilin

BEAUTY EURASIA 2008 URUN GRUBU ISTATISTIGI

B RENKLI KOZMETIK 9%
KISISEL BAKIM URUNLERI 9%
SAC BAKIM URUNLERI 8%
PRIVATE LABEL -FASON URETIM 8%

B PARFUM VE DEODORANT 8%
KUAFORLER IGIN PROFESYONEL BAKIM URUNLERI 6%
GUZELLIK SALONU VE SPALAR ICIN PROFESYONEL BAKIM URUNLERI 6%

B CILT BAKIM URUNLERI 6%

B AVMBALAJ 5%

B GUZELLIK AKSESUARLARI 4%
DOGAL KOZMETIK 4%

B TICARI DERNEKLER KAMU ENSTITULERI,DEVLET KURUMLARI,

AJANSLAR FUAR ORGANIZATORLERI, MEDYA 4%
TIRNAK BAKIMI VE DIZAYN 4%

B HAMMADDE 4%
GUZELLIK SALONU,SPA EKIPMANLARI 3%

B KUAFOR SALONU EKIPMANLARI 3%
WELLNESS & SPA 3%
TEMIZLIK URUNLERI 3%
BEBEK VE GOCUK BAKIMURUNLERI 2%
AROMATERAPIK URUNLER 1%

3.6.9. Fuarin Ziyaretci Istatistikleri

Gegmis senelerde oldugu gibi bu sene de rekor diizeyde ziyaretgiye ulagmayi
hedefleyen Beauty Eurasia, 4. yilinda bir ¢cok boyutta yeni basari kazanmustir.
Avrasya Bolgesi’nin 6nde gelen kurumlar1 ve fuar organizatorleriyle var olan iyi
iligkilerini devam ettirerek biiyiime egrisini siirdiiriirken, yiiksek sayida profesyonel
ziyaretci sayisina ulasmay1 basarmistir.

Yeniden yapilanmakta olan Irak’tan gelen 137 kisilik ziyaret¢i grubu ise
bolgeye kozmetik sektoriinde ihracat ivmesinin arttirilmasinda biiyiik bir firsat
olmustur.

Ayrica DTM (Dis Ticaret Miistesarhigl) ve IMMIB organizasyonuyla Beauty
Eurasia 2008'e tam 23 iilkeden "alim heyeti" kapsaminda 120’yi askin firma
gelmistir.Beauty Eurasia 2008 i¢cin Cek Cumbhuriyeti, Suudi Arabistan, Afganistan,
Arnavutluk, Birlesik Arap Emirlikleri, Gliney Afrika, Polonya, Romanya, Ukrayna,
Urdiin, Kuveyt, Iran, Beyaz Rusya, Cezayir, Fas, Liibnan, Macaristan, Makedonya,
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Misir, Moldova, Tunus, Yemen ve Pakistan’dan gelen alim heyetleri 13 Haziran 2008
tarihinde Tiirk {ireticilerle fuar alaninda tahsis edilen holde “ikili Gériismeler”
kapsaminda yeni is baglantilar1 kurup bir ¢ok ortaklik i¢in imza atmislardir.
Gergeklesen ikili goriismeler BOD’lar, sektorel drgiler ve kitle iletisim araglari

isbirligi ile gergeklestirilmistir.

Sekil 3.7. Beauty Eurasia Fuar1 Yerli ve Yabanci Ziyaretcin Yiizdelik Dagilinm

13% Yaba
nci

87 % Yerli

Zivaret

Kaynak: Beauty Eurasia Fuar Sonu¢ Raporu — 24.06.2008

Sekil .3.8.Beauty Eurasia Fuarininin Uluslararasi Ziyaretgi Dagilimu

Uluslararasi Ziyaretci Dagilimi

I BULGARISTAN 10% M KIBRIS 1% B NORVEG 0,2%
B RAN 10%  m MoLDOVA 1% SLOVAKYA 0,2%
?J‘:WE ;;" M ISPANYA 1% OZBEKISTAN 0,2%
. M BAHREYN 1% TACIKISTAN 0,2%
B UKRAYNA 4% o ;
M YUNANISTAN 3% M AZERBAYCAN 1% ™ NUERYA 0.2%
M RUSYA 3% M FILISTIN 1% FILIPINLER 02%
ALMANYA 3%  m KAZAKISTAN 1% JAPONYA 02%
0y
: ;’:‘éiSTAN % mras 1% MALEZYA 0,1%
R SLOVENYA 0,1%
SUUDI ARABISTAN 2% M BOSNA 1% £
ITALYA 2% B KUVEYT 1% ™ ERMENISTAN 0,1%
W ARNAVUTLUK 2% T 1% BRIEZILYA 0,124,
= t’l’;%\’“ g:f’ W KATAR 1% ZJSPVA g': f‘
.. A b , 17
~ 7 M SIRBISTAN 25 M SULAN T MACARISTAN 0,1%
GEK CUMHURIYETI 2% M ISVICRE 1% o ENYA i
ISRAIL 2% AFGANISTAN 1% y
A M LITVANYA 0,1%
BEYAZ RUSYA 1% M BELCIKA 1%
c 0
LUBNAN 1% B MONAKO 0,1%
KANADA 1% .
MISIR % o i PORTEKIZ 0,1%
FRANSA 1% ABD 0.2% SINGAPUR 01%
GURCISTAN 1% ECIN 0.2% TAYVAN 0,1%
0y 10
MAKEDONYA 1% W HINDISTAN 0.2% IS TORYA 0.1%
= ;gt‘g:ﬂ : o;o M HOLLANDA 0,2% GUNEY AFRIKA 01%
W CEZAYIR 10/: M TURKMENISTAN 0,2% AVUSTRALYA 01%
INGILTERE 1% @ LETONYA 0.2% SOMAO 01%
! YEMEN 1% HIRVATISTAN 0,2% LIBERYA 0,1%
I ROMANYA 1% I FINLANDIYA 0,2% KOLOMBIYA 0,1%

Kaynak: Beauty Eurasia Fuar Sonug¢ Raporu — 24.06.2008
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Uluslararas1 ziyaretcgilerde 6zellikle Bulgaristan, Iran, Irak, Suriye, Ukrayna,
Yunanistan gibi tilkelerin agirhig goriilmektedir. Tiirkiye nin sahip oldugu jeopolitik

uistiinliik Sekil 3.8’de goriildiigii izere 41 farkli lilkeden ziyaretci ile desteklenmistir.
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SONUC

Fuarlar pazarlama tutundurma caligmalar1 igerisinde yer alan satis gelistirme
faaliyetleri arasinda yer almaktadir.

Gilinden giine artan rekabet ortami firmalart miisterilerine daha hizli sekilde
ulagsmaya itmektedir. Fuarlar, bircok profesyonel ziyaret¢iyi bir araya toplama
ozelligiyle, katilimc1 firmalara muhtemel miisterilerine veya mevcut miisterilerine en
kisa zamanda ulagsma sans1 vermektedir. Firmalarin ofislerinden arama yaparak veya
firmalara yaptiklar1 ziyaretlerle harcanan zamani en aza indirmektedir. Fuarlar, aynm
zamanda katilimci firmalarin standlar ziyaret eden miisterilere de gorsel bir imaj
saglamaktadir.

Fuarcilik sektoriiniin lilke ekonomilerine 6nemli katki saglamasi son yillarda tim
diinyada sektore yatirimlart arttirmis ve devlet nezdindeki politikalar etkili olmaya
baslamistir. Tiirkiye’nin jeopolitik bakimdan degerli olmasi gerek devlet
organlarinin, gerek fuar diizenleyicileri i¢in bulunmaz bir firsattir.

21. yiizyill ile birlikte tiim diinyada sektore iliskin yatirimlar artmistir.
Almanya’nin fuarcilik sektdriinden kazandigi para Tiirkiye’nin ihracatinin %25’ine
tekabiil etmesi fuarcilik sektoriiniin potansiyelinin en biiyiik kanitidir.

Fuar sehri yaratmak o iilkenin sahip oldugu jeopolitik konumla daha da 6nem
kazanmaktadir. Tiirkiye’nin sahip oldugu bu stiinliik, ¢alisma ile kazanilamayacak
kadar onemlidir. Ozellikle Istanbul diinyada biiyiik bir metropoldiir ve bu marka
ustiinliigiiniin degerlendirilmesi devlet nezdindeki politikalar ile desteklendigi
takdirde bolgedeki rakiplerimiz Moskova ve Dubai’yi yakalamamiz muhtemeldir.

Bu calismada fuarcilik sektdriiniin gelisimi icin fuar diizenleyicilerinin D1s ve i¢
Kaynaklar ile Satis Gelistirme faaliyetlerini nasil gerceklestirecekleri ele alinmis ve
giincel bir uygulama ile de desteklenmistir. Bir yandan da Tiirkiye ve diinya fuarcilik
sektorii karsilastirilmis, devlet nezdinde yapilacak farkli iilkelerden model alma yolu
ile Tiirkiye’'nin Avrasya cografyasinin nasil fuar issii olacagi ayrintili olarak
anlatilmistir.

Giincel bir uygulama ile de anlatimlar son béliimde desteklenmistir. Ipekyolu
Fuarcilik tarafindan diizenlenen Beauty Eurasia-kozmetik,giizellik fuar1 6rnek fuar
olarak incelenmis. Ik ve ikinci bélimde anlatilan teknik anlatimlarin nasil

uygulandigi fuar ile desteklenmistir.
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Tezimizin birinci boliimiinde Satis Gelistirme Yontemleri kavraminin fuarcilik
sektorli odakli anlatimi1 yapilmistir. Satis Gelistirme yontemleri, dis kaynaklar ve i¢
kaynaklar ile satis gelistirme yontemi olarak ikiye ayristirilarak detaylara yer
verilmistir.

Di1s kaynaklar ile satig gelistirme, fuar diizenleyicisinin mevcut i¢ kaynaklarini
kullanmadan 6nce kendisine satis siirecinde fayda saglayacak kurumlarla isbirligi
yapma amaci giider. D1s kaynaklarda yer alan birlik, oda, dernek, sektorel dergiler,
kitle iletisim araglar1 ve acenteler fuarin satiglarimi saglayan veya destekleyen
kurumlar olarak goze carpmaktadir.

Di1s kaynaklarda yer alan kurumlarla yapilan igbirlikleri fuarin i¢ kaynaklar ile
satig slirecine de olumlu yansiyacaktir. Fuar diizenleyicisi igin satig siirecinde en
onemli adimlardan biri de birincil dereceden ilgililere ulasmak olduguna gore ¢ok
aciktir ki bu hedef ancak BOD’lar ile saglanabilir.

Ic kaynaklar fuar diizenleycisinin kendi c¢abalar1 ile gergeklestirdigi satis
gelistirme bicimidir. I¢ kaynaklar ile satis gelistirme ise fuar diizenleyicisinin kendi
caba ve kaynaklar1 ile satis siirecini sonlandirdigi bir siirectir. Satis personeli,
firmalara yonelik tutundurmalar, fuar i¢in tesvik c¢ikartma faaliyetleri, firmalara
yonelik tutundurma faaliyetleri, yliz yiize goriismeler, e-posta, faks, posta gonderimi
gibi faaliyetler fuar diizenleyicisinin kullandig1 i¢ kaynaklar ile satig gelistirme
faaliyetleridir.

Ikinci boliimde ise fuarcilik konusunun degisim siireci gegmisten giiniizmiize
kisa bir tarihi agiklama ile anlatilmistir. Ardindan Tirkiye ile Diinya Fuarcilik
sektorii karsilastirilarak Tiirkiye’nin sahip oldugu imkanlar ve fuarcilik sektoriinde
gelismis iilkelerden model alma yolu ile fuarcilik sektoriine yansitilmasi
incelenmistir. Avrasya’nin fuar merkezi olma konusunda ¢esitli bilgiler verilmis ve
oneriler yapilmustir. Imkan, egitim, fuar alanlari, vergilendirme, tesvik sistemi, devlet
organlarimin tesvik calismalari, hava yollar1 ve hava alanlari, belediyeler, diger ilgili
makamlarin sektoriin gelisimi i¢in uygulayabilecegi orneklemelerle anlatilmistir.
Boliim sonunda fuar g¢esitleri incelenmistir.

Tezin {igiincli boliimiinde ise Beauty Eurasia fuarinin dis kaynaklar ve ig
kaynaklar ile satig gelistirme faaliyetleri incelenmis birinci ve ikinci bdliimde
anlatilan teknik anlatimlar Orneklendirilmistir. Beauty Eurasia fuar1 kozmetik
sektoriinde Kiiresel Fuarcilar Birligi tarafindan onay verilen 8 kozmetik fuarindan

biri olma 6zelligini tagimaktadir.
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Ozellikle tezin son béliimii olan iiciincii boliimiinde bir fuarm satislarina olumlu
etkileri olan acenteler, basin ve kitle iletisim araglari, acenteler ve i¢ kaynaklarin
kullanimi ile uygulamalari ele alinmistir. Gegmis yillarda iilke bazli karsilastirmalar
yapilarak fuar diizenleyicilerinin dis kaynaklarda yer alan kurumlar ile igbirliginin ne
kadar 6nemli oldugu tezi istatistiksel bir sonugla kanitlanmistir. Ayn1 zamanda ig
kaynaklarin verimli kullanildi§i zaman satig silirecine olumlu sonuglar1 tez
calismasinda kanitlanmustir.

Bu tez Tirkiye fuarcilik sektoriiniin gelisimi i¢in devlet nezdinde, fuar
diizenleyicileri, kitle iletisim araglar1 ve sektorel basini, sektorle ilgili dernek ve
kurumlariin fuarcilik sektoriine nasil katki saglamalari konusunda bilgi vermek

amaci i¢in yazilmistir.



KISALTMALAR

ABD
B.AE.
BOD
DEIK
DTM
GSMH
IDC
IDTM
IiB
IMMIB
ITO
izTO
KATIAD
KDV
KITIAD

KOSGEB

M.O.

MIB
MOBSIAD
TATSIAD
T.C.
TFYD
THY

TOBB

: Amerika Birlesik Devletleri
:Birlesik Arap Emirlikleri

: Birlik, Oda, Dernek

: D1s Ekonomik {liskiler Kurulu

: D1s Ticaret Miistesarligi

: Gayri Safi Milli Hasila

. International Data Corporation

: Istanbul Diinya Ticaret Merkezi

: Istanbul Ihracatc1 Birlikleri

: Istanbul Maden ve Ihracatcilar Birligi

: Istanbul Ticaret Odas1

: Izmir Ticaret Odasi

: Kazakistan Tiirk isadamlar1 Dernegi

: Katma Deger Vergisi

: Kirgizistan Tiirk Isadamlari Dernegi

: Kiigiik ve Orta Olgekli Isletmeleri Gelistirme ve Detekleme Idaresi

Bagkanligi
:Milattan Once

:Makine Imalatgilar1 Birligi

:Mobilya Sanayici ve Isadamlar1 Dernegi

: Tacikistan Tiirk Sanayici ve Isadamlar1 Dernegi

: Tlirkiye Cumbhuriyeti
:Tirkiye Fuar Yapimcilar1 Dernegi
:Tirk Hava Yollar

:Tirkiye Odalar ve Borsalar Birligi
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UFI

VMA

:Kiiresel Fuarcilar Birligi

:Alman Makine Imalatcilar Birligi
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