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Kiiresellesme, gelisen teknoloji ve iletisim alanindaki ilerlemeler rekabeti arttirmakta
ve iilkeleri birbirine yaklastirmaktadir. Isletmeler biiyiimek ve gelismek adma pazarlama
faaliyetlerine agirlik vermek zorundadirlar.

Fuarlar, iireticilerin ve tiiketicilerin belirli bir zaman ve mekan igerisinde bulustuklari,
katilimcilara dogrudan ve etkili bir sekilde bilgi saglayan, hem satis hem de tanitim agisindan
kazanimlarin elde edildigi, yliz ylize baglantinin yapildigi, iliski olusturulan, firmalarin
stratejik planlarmna 11k tutan, bilgi toplamalarina ve arastirma yapmalarina olanak saglayan
son derece onemli tutundurma araclaridir.

Tim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de, fuarlardan saglanan faydalarin artisina
paralel olarak, fuarlara verilen 6nem giinden giine artmakta; fuarlarin etkin bir pazarlama
araci olarak benimsenmesi ve fuarlara katilim orani yiikselmektedir.

Bu arastirmada, Tiirkiye’de fuarlarin, isletmelerin pazarlama faaliyetleri icindeki
yerinin belirlenmesi; fuarcilig1 etkin bir pazarlama araci olarak kullanan isletmelerin sagladig:
faydalar ¢ercevesinde, fuarlarin artan 6neminin ortaya konulmasi amaglanmistir.

Bu ¢alismada sirasiyla, tutundurma kavramin, fuarlarin tarihsel gelisimi, fuar tiirleri,
fuarlarin 6nemi, fuar katilimci ve ziyaretgilerinin Ozellikleri ve fuarlarin tutundurma
icerisindeki yerinden bahsedilmektedir. Bunlar1 takiben aragtirmanin konusu olan maden
sektoriinlin alt dali olan mermer ve dogal tas sektoriinden ve bu sektorde fuarlardan
bahsedilmistir. Son boliimde ise, fuarlarin isletmelere sagladig1 fayda ve kazanimlara iliskin
firmalarin tutumlarinin 6lgiilmesi, pazarlama stratejileri arasinda 6nemli bir noktada yer
alan fuarciliga yonelik bakis acilarinin ortaya konmasi ve fuarlarin artan énemini gozler
oniine sermek amaciyla Izmir Marble 2009 fuarlarina katilan firmalara yapilan anket
calismalarinin analiz ve sonuglarina yer verilmistir.

Sonug olarak da Tirkiye’de de diinyadaki gelismelere paralel olarak fuarlara verilen
onem ve fuarcilik sektoriiniin gelisimi ile diizenlenen fuarlara yonelik firma ilgileri ve bir
pazarlama etkinligi olarak fuarlarin gordiigii ilgi diizeyi ortaya konmaya c¢aligilmistir.
Biiyiikliikleri, biitgeleri ve diger ozelliklerine bakilmaksizin tiim isletmeler tarafindan
fuarlara verilen 6nemin ve fuarlarin bir pazarlama araci olarak kullanilmaya baslanma

oraninin her gecen giin artmakta oldugu saptanmistir.
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Improvements in communication and technology and due to globalization effect;
competition increases and the world become flatter. Due to these facts companies should have
to focus on their marketing tools in order to develop and become successful.

Trade fairs (or exhibitions) are very important marketing tools in which takes places in
a specific time and place. They bring producers and consumers, where exhibitors can interact
to participants face to face, make sales, promotion and advertising, create relationships, plan
their strategies, collect information and make research.

Parallel to the developments around the world, trade show industry and the usage rate
of trade fairs in Turkey has been improved a lot in the past years, and it became one of the
most effective marketing tools.

This research paper tries to find out the importance of trade fairs from the point view
of companies and to find out the position of trade fairs in marketing in Turkey.

In the research paper, respectively these topics are mentioned, marketing approach and
promotion, evolution of trade fairs and trade fair types, kinds of exhibitors and participants
and the position of trade fairs in marketing mix. Next section talks about the marble industry
and trade fairs in this industry. Last part of the paper is about measuring and examining the
perception of companies to trade fairs and their opinions on the importance of trade fairs. This
part is supported by a survey, which was applied to Izmir Marble 2009 trade show
participants.

As aresult in Turkey trade fair industry and perspective of companies to trade fairs are
improving and each day number of participants and number of trade fairs are increasing.
Companies, either small sized or big, either have high budgets or not, are becoming aware of
the fact that trade fairs are very important marketing tools and the use of this effective tool is

becoming more efficient and increasing rapidly.
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GIRIS

Hizli degisimlerin yasandig1 diinyada artik pazarlama anlayis1 da siirekli degisim ve
gelisimlere ayak uydurmak zorundadir. Kiiresellesme, gelisen teknoloji ve iletisim
alanindaki ilerlemeler rekabeti arttirmaktadir ve {ilkeler birbirine iyice yaklagmis
durumdadir. Isletmeler ayakta kalabilmek igin pazarlama faaliyetlerine agirlik vermek
durumunda kalmaktadirlar.

Modern pazarlama anlayis1 c¢ergevesinde miisteri memnuniyetini hedefleyen
firmalar, hedef kitlelerine hizli ve etkili bir sekilde ulasmaya g¢aligmaktadirlar. Yogun
rekabetin  bulundugu, birbirine c¢ok benzeyen iirlin ve hizmetlerin bulundugu,
farklilagtirmanin giderek zorlastigi, diisen fiyatlar, azalan karlar ve teknolojik gelismelerin
yasandig1 ortamlarda isletmelerin hedef pazarlara ulasmasi, tiiketiciler ile iletisim kurarak
istek ve ihtiyaglarini giderecek iiriinlerini tanitmalar1 son derece 6nemli hale gelmistir.
Bunlari en iyi gergeklestiren araglardan birisi, alic1 ile saticiy1 kars1 karsiya getiren ve tiim
tutundurma faaliyetlerinin bir arada kullanilabilecegi, fuarlardir.

Fuarlar, ireticilerin ve tiiketicilerin belirli bir zaman ve mekan igerisinde
bulustuklari, katilimcilara dogrudan ve etkili bir sekilde bilgi saglayan, hem satis hem de
tanittim acisindan kazanimlarin elde edildigi, yiiz yiize baglantinin yapildigi, iliski
olusturulan, firmalarin stratejik planlarina 11k tutan, bilgi toplamalarina ve arastirma
yapmalarina olanak saglayan son derece 6nemli tutundurma araglaridir.

Tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de, fuarlardan saglanan faydalarin artigina
paralel olarak, fuarlara verilen 6nem giinden giine artmakta; fuarlarin etkin bir pazarlama
aract olarak benimsenmesi ve fuarlara katilim orani yiikselmektedir.

Bu arastirmada, Tirkiye’de fuarlarin, isletmelerin pazarlama faaliyetleri i¢cindeki
yerinin belirlenmesi; fuarciligi etkin bir pazarlama araci olarak kullanan isletmelerin

sagladig1 faydalar cercevesinde, fuarlarin artan 6neminin ortaya konulmasi amaglanmistir.



[k boliimde tutundurma kavramma ve gesitli tutundurma faaliyetlerine deginilmis,
fuarlarin aciklamasi yapilarak, fuarlarin diinyada ve Tiirkiyedeki tarihsel gelisimi ve gesitli
fuar tiirlerine yer verilmistir.

Ikinci boliimde ise fuarlarin éneminden, fuar katilimei ve ziyaretgilerinin 6zellikleri
ve fuarlarin tutundurma igerisindeki yerinden bahsedilmistir.

Ucgiincii boliimde, iilkenin gelecegi icin oldukca 6nemli ve diinya rezervlerinin
yaklasik %40’ma sahip olan mermer ve dogaltas sektdriine yer verilerek, bu sektdrde
fuarlardan bahsedilmistir.

Son boliimde ise, fuarlarin, isletmelere sagladigi fayda ve kazanimlara dair
tutumlarini 6lgmek ve isletmelerin, pazarlama stratejileri arasinda dnemli bir noktada yer
alan fuarcilifa dair bakis acilarini belirginlestirmek ve fuarlarin artan 6nemini goézler
oniine sermek amaciyla Izmir Marble 2009 fuarlarina katilan firmalara yapilan anket

caligmalarinin sonuglarina yer verilmistir.



BiRiINCi BOLUM
TUTUNDURMA VE FUARLAR
1. TUTUNDURMANIN ONEMi VE TUTUNDURMA FAALIYETLERI

Degisen pazarlar ve iretim, tiiketicilerin sayisi, istek ve ihtiyaglarinin
degismesi, ireticiler ile tliketiciler arasindaki fiziksel mesafenin artmasi ve rekabet
kosullarinin gelismesi ile giinlimiizde tutundurma cabalar1 daha da Onemli hale
gelmistir. Pazarlama karmasi olarak bilinen 4P'nin unsurlarindan biri olan tutundurma,
pazarlama cabalarinin isletme ile pazarda yer alan tiiketiciler arasindaki iletisimine
yoneliktir. Tutundurma, dogrudan satislart kolaylastirma amacina yonelik oldugu
kadar, tutum ve davraniglara da yoneliktir. Tutundurma, diger pazarlama eylemleri ile
birlikte uygulanir ve onlarin etkisi altindadir. ' isletmelerin hedeflerine ulasmasi ve
gelismesi i¢in, kaliteli ve iyi Uiriin liretmenin yaninda, tiiketicileri lirlinlerinden haberdar
etmek ve bunun yaninda tiiketiciyi kendi mamullerine ydnelmeleri konusunda ikna
etmesi gerekmektedir. Bu derece dnemli olan tutundurma faaliyetleri reklam, halka
iliskiler, kisisel satis ve satig gelistirme olarak 4 ana bashk altinda

siniflandirilmaktadir.
1.1. Reklam

Iletisim agisindan bakildiginda reklam; ‘Bir isin, bir fikrin, bir iiriin veya
hizmetin para karsiliginda, kitle iletisim aracglarinin denetiminin kullanilmasiyla,
onceden belirlenen hedef kitlede istenen yonde tutum ve davranis saglama
faaliyetleridir.” ? Tiiketici merkezli yaklasimlar agisindan ise reklam: ‘Tiiketiciye,
iretilen Urlin ve hizmetler hakkinda yeterli ve dogru bilgiyi ¢esitli kitle iletisim
araclariyla iletmektir.” >

Reklamin temel O6zellikleri genis bir kitleye yonelik olma, tekrarlanabilme,

anlamli ve etkili bicimde sunulabilme ve kisisel olmama bu nedenle tek yonlii bir etkisi

! Mustafa Duran. Pazarlama Karmasimn iletisim Halkasi: Tutundurma (Pazarlamadunyasi.com, 2005).
2 Mucuk Ismet. Modern Isletmecilik (istanbul: Tiirkmen Kitabevi. 2000), s. 256.
> Mucuk. a.g.e., s. 256.



bulunmas1 olarak siralanabilir. Reklam diger tutundurma araglari ile desteklendiginde
etkisi ok daha biiyiik olmaktadir. Isletmeler tarafindan en yaygin kullanilan araglardan
birisi reklamdir. Genel olarak reklamin amaglari; talebi genisletmek, talep elastikiyetini
olusturmak, kisisel satisa yardimc1 olmak seklinde ifade edilebilir. * Reklamin
bilgilendirme, hatirlatma, ikna etme, deger katma ve Orgiitiin diger fonksiyonlarina
yardimc1 olma gibi fonksiyonlar1 bulunmaktadir. Gliniimiizde reklam denilince akla ilk
olarak televizyon gelmektedir, fakat reklam ¢ok cesitli araclarla da yapilabilmektedir.
Bunlardan baslicalar1 gazete, radyo, dergi, sinema, internet siteleri, e-posta, dogrudan

posta, poster, bilbordlardir.

1.2. Halkla fliskiler

Halkla iliskiler, bir girisimin, kamu ya da 6zel sektdrde faaliyet gosteren
bir isletmenin, temasta bulundugu veya bulunabilecegi kimselerin anlayis, sempati ve
destegini elde etmek ve devam ettirmek i¢in gerceklestirdigi siirekli ve orgiitlenmis bir
yonetim gorevidir. ° Yonetsel boyutu ile dikkate alindiginda ise halkla iliskiler,
orgiitlerin amaglarina ulasabilmeleri i¢in belirlemis olduklar1 hedef kitlenin istek,
beklenti ve gereksinimleri dogrultusunda, ¢evrenin destek ve gilivenini saglamak,
olumlu bir imaj olusturmak i¢in fiziki ve insani kaynaklarin birbiriyle uyumlu ve etkin
kullanimlarinin saglanmasi amaciyla gergeklestirilen planli, programli ¢alismalar adina
karar alma ve uygulama siirecidir. °

Baska bir tanima gore ise halkla iliskiler; Halki aydinlatma, halk ile firma
arasinda iyi niyete dayali destek ve sayginlik saglama, halkin zihninde kurulusa yonelik
olusabilecek olumsuzluklar1 bertaraf ederek, kurulus hakkinda olumlu bir izlenim,

olumlu bir tutum ve davranis yaratma eylemleridir. ’

4 Ahmet Giirbiiz ve Evrim Erdogan. “Satis Cabalarinin Isletme i¢in Onemi” (Elektronik Sosyal Bilimler
Dergisi, Giiz-2007 C.6 S.22), s.124.

> Goksel, A.B., Halkla iligkiler, (izmir: Ege Universitesi Basimevi, 1994).

 Ahmet Giirbiiz, B., Giineri, Dinger, M., Yaylaci, G. ve 1. Karpat, Halkla iliskiler Yonetimi,

(izmir: Ege Universitesi Basimevi, 1998), s. 63.

" Omer Baybars, Tek. Pazarlama; ilkeler ve Uygulamalar (Izmir: Memleket, 1991), s. 465.



Halkla iligkiler diger iletisim araglarina uzak duran ve siiphe ile bakan kisiler
iizerinde daha inandirici ve kalici etki yapar. Iletiler dogrudan satisa ydnelik
olmadigindan ve ¢oklukla haber niteliginde verildiginden tiiketicilere daha kolay
ulasmaktadir. Isletmelerin, tiiketicilerin tercih alanina girebilmesi icin miisterilerinin
hayat bicimlerini, diisiincelerini ve davranislarini anlayip, isletmenin stratejilerini
bunlara gore bigimlendirmeleri gerekmektedir. Kitleleri etkilemek icin 6zellikle sira
dis1 ve oOzel hedeflere odaklanmis iletisim araglar1 kullanilmalidir. ¥ Bunun icin

isletmelerin kullanacagi en etkin arag halkla iliskilerdir.

1.3. Kisisel Satis

Kisisel satis, bir ya da birkag¢ potansiyel miisteriye satig yapmak veya
iliski kurmak icin yapilan sozli satis ¢abasi olarak tanimlanmaktadir. Kisisel satista
amaclanan, miisterilerle karsilikli goriisme yapilarak satisin  gergeklesmesini
saglamaktir. °

Kisisel satis, isletmeler agisindan ¢ok onemli bir satis ¢abasidir. Isletmelerdeki
pazarlama g¢alismalar1 igerisinde basta gelen bir faaliyettir. Kisisel satis siireci, yeni
miisteriler bulma ve mevcut miisterilerin varligin1 devam ettirme agisindan isletmeler
icin Oonemli bir siirectir. 10 Kisisel satis, isletme ile dis diinya arasinda bir iletisim
kopriisii olusturma agisindan diger satis ¢abalarina benzemekle birlikte alicilara yol
gostermede, miisterilerin ihtiyaclarini anlamada, oneri ve karsi oneri sunmada satis
temsilcisinin biiylik bir esneklige sahip olmasi bakimindan diger satis cabalarindan
ayrilmaktadir. Kisisel satis, reklam ve diger satis cabalar1 bilesenlerinin tersine, kisisel
iletisime dayanir. Bu yiizden, satic1 her miisterinin istek ve gereksinimlerini ¢dzmek
amaciyla hedefe yogunlasabilir. Kisisel satis diger satis cabalarindan farkli olarak

esnek bir isleyise sahiptir.

¥ Ceyda Aydede. Teorik ve Uygulamal Halkla iliskiler Kampanyalar (3.B, istanbul: MediaCat, 2002), s.
79.

? {lhan Cemalcilar, Pazarlama Kavramlar-Kararlar (istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim, 1998), s 247.

' Giirbiiz ve Erdogan. a.g.e., s.120.



1.4. Satis Gelistirme (Promosyon)

Kisisel satis, reklam, halkla iligskiler disinda tiiketicileri satin almaya
giideleyecek, aracilarin etkinligini arttirmay1 saglayacak isletmelerin kendilerine 6zgi
tutundurma ve satis cabalarina satis gelistirme denilmektedir."'

Satis gelistirme fiyat indirimleri, esantiyonlar, kuponlar, ¢ekilis ve yarigmalar,
sergiler ve satis promosyonlar1 gibi faaliyetlerden olugmaktadir. Satis promosyonu,
tiikketicilerin, belirli iirlinleri veya hizmetleri daha ¢abuk veya daha biiyiik miktarlarda
satin almalarin1 saglamak i¢in tasarlanan, ¢ogu kisa vadeli, birbirinden farkli tesvik
edici araclarin toplami olarak ifade edilebilir. Satig promosyonlar1 kisa donemli satig
hedeflerine ulasmada kullanilan bir aragtir. Ayrica satis promosyonu daha ¢ok
tutundurma karmasinin oncelikli bilesenlerini destekleme amaci giider. Kisisel satistan
sonra en fazla maliyet gerektiren satis cabasi satis promosyonudur. '* Satis gelistirme,
diger tutundurma g¢abalar1 ile 6zellikle de reklam ve kisisel satis faaliyetleri ile uyumlu

olarak, onlarin etkinligini artirmakta da kullanilmaktadir.

2. Fuarlar

Fuar, sergi, konferans gibi farkli sekillerde adlandirilsa da; fuarlar ¢ok 6nemli
pazarlama aktivitelerinin basinda gelmektedir. Ticaretle ilgili iirlin ya da hizmetlerin,
teknolojik gelismelerin, bilgi ve yeniliklerin tanitimi, pazar bulunabilmesi ve satin
alinabilmesi, teknik isbirligi, gelecege yonelik ticari iliski kurulmasi ve gelistirilmesi
i¢in, belirli bir takvime bagli olarak, diizenli araliklarla genellikle de ayni yerlerde

gergeklestirilen bir tamtim etkinligidir. > Ya da diger bir tanima gore; belirli bir

""" Omer Baybars Tek ve Engin Ozgiil. Modern Pazarlama ilkeleri (izmir: Birlesik Mat., 2005), sf 728.
2 Giirbiiz ve Erdogan. a.g.e., s. 131.

'3 Paul Herbig, Bradley O’Hara ve Palumbo Frederick A., “Trade show: who, what, why?” (Marketing
Intelligence & Planning, 1998), s. 425.



noktada ve zamanda bir grup tedarik¢i ve alicilarin fiziksel bir ortamda belirli bir

endiistri ya da disiplinle iiriin ve servislerini sergilemesi olarak agiklanmaktadir. '*

Fuarlarin 6nemini ve pazarlama igerisindeki yerini daha iyi anlamak adina
pazarlama karmasi elemanlari ile iliskilerine deginmek énemlidir: °

Uriin; fuarlarda sergilenen ve tanitimi yapilan ana unsurdur. Bunun yaninda
iriine ait kalite, ozellik, cesitlilik, servis ve marka gibi unsurlarda fuarlardaki iletisim
cabalari ile iligki igerisindedir. Fuar disinda hemen hemen hig bir pazarlama araci firma
ve iriinlerinin tanitimi yaninda, miisteri ile bizzat ilgilenebilmesi olanagini da sunma
yeteneginde degildir. Ayn1 zamanda {iriinlerin nasil bir iletisim mesaj1 verdiklerinin ve
bu mesajin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini bire bir gézlemleme firsat1 fuarlar
ile elde edilmektedir. Yeni bir {irlin veya yeni bir 6rnegin pazardaki sansi ve kabul
edilebilirligi fuarlar ile etkin bir sekilde Olgiilebilir.

Fiyat; fuarlar miisterileri motive etmek ya da tanitim amacli degisik fiyat
politikalarinin uygulandigi, ayrica fiyatlandirmada firmanin konumunun belirlenmesi
ve fiyat belirlemede yardimci olan bir arag¢ olarak ele alinabilir. Firmalar fiyat
politikalarin1 gdzden gecirmek ve yeni fiyat politikalart olusturmak igin gerekli
bilgilere fuarlar sayesinde etkin ve kolay olarak erisebilmektedir.

Dagitim; fuarlar baz1 pazar boéliimleri i¢in dogrudan dagitim kanali gorevi
gormekte ve iriin satiglarinda 6nemli yer kapsamaktadir. Ayrica fuar yeri se¢imi ve
konumlandirilmas1 da bashi basina bir dagitim karar1 olarak goz Oniine alinabilir.
Bunlarin yani sira fuarlar; distribiitorler ve dagitim kanallar1 ile goriismek, yeni
kanallara acilmak ve anlasmalar yapmak i¢in ideal ortami saglamaktadir. Fuarlar,
isletmelerin dagitim politikalarinin desteklenmesi ve dagitim alanlarinin genisletilmesi
konusunda da oldukg¢a faydalidir.

Fuarlar giintimiizde iliskisel (bire bir) pazarlamanin son kalintilar1 olarak kabul

edilmektedir. Pazarlamada iliskilerin ve miisteri ile kurulan baglarin O6nemi

'* R Black, The Trade Show Industry: Management and Marketing Career Opportunities (East
Orleans, MA: Trade Show Bureau,. 1986).

'3 Jorg Beier ve Simon Dambéck, The Role Of Exhibitions In The Marketing Mix (Ravensburg, Almanya:
University of Cooperative Education, 2006), s. 51.



yadsinamaz. Fuarlar; reklam, posta yoluyla pazarlama, web-sitesi, promosyon ya da
diger tutundurma faaliyetlerinin saglayamadigi iliski, samimiyet ve miisteri ile
baglantiy1 saglamada en etkili araclardan birisidir.'®

Ayn1 zamanda endiistriyel satin almada fuarlarin olduk¢a Onemli yeri
bulunmaktadir. Fuarlar ile tek noktada endiistriyel satin alma asamalarinin birden
fazlas1 etkilenebilmektedir; muhtemel yeni miisterilerin dikkatini ¢ekmek, mevcut
miisteriler ile iligkilerin saglamlastirilmasi, {iriin tanitim1 ve degerlendirmesi yapilmasi
ve yerinde satis yapilmasi gibi avantajlar saglamaktadir. Fuarlar endiistriyel pazarlarda
satin alma kararlarini etkilemede ikinci en etkili ara¢ kabul edilmektedir. Yapilan bir
arastirma  endistriyel pazarlarda pazarlama biit¢esinin  %22-25’in1  fuarlarin
olusturdugunu géstermektedir.'” Bagka bir arastirmaya gore ise endiistriyel pazarlarda
satis alaninda calisan bir kisinin satis1 baglayabilmesi i¢in agmasi gereken ortalama
telefon sayis1 5 iken, fuar sonrasi bu yaklasik 0,8 olarak tespit edilmistir. 18

Ozetle fuarlar firmalarin hedef kitlelerine etkin olarak ulasabildikleri, iiriinlerini,
hizmetlerini ve kendilerini etkili bir bi¢imde tanitma imkani1 bulduklar1 ve satis ve satis
dis1 olmak iizere amaclarini gergeklestirebildikleri olduk¢a 6nemli tutundurma araclari
olarak degerlendirilebilmektedir. Fuarlar, ve pazarlama igerisindeki yerini daha iyi

anlamak i¢in fuarlarin tarihsel gelisimini incelemek dnemlidir.

2.1.Fuarlarin Tarihsel Gelisimi

Fuarlarin tarihi MO 2000 lere, Mezopotamya ve Misir’a dayandirilmaktadir.
Yiizyillar boyu fuarlar, sergiler, pazarlar mallarin degis tokus yapildigi, satildig: yerler
olmuglardir. 2000 yi1l 6ncelerden baslayarak asirlar boyu dogudaki zenginligi batiya
tasima istegi; Ipek Yoluyla tasinan mallar, ticari iliskilerin gelismesi yaninda kiiltiirleri,
bakis ve diisiince tarzlarini etkileyerek, dogu ve bati arasindaki etkilesimi saglamis,

Ipek Yolu iizerindeki ticaret ile birlikte degerli mallarin korunmasi ve teshiri igin

16 Susan Friedmann A., “Integrating Trade Shows Into Your Marketing Strategy: A Waste of Time and
Money?” (Viewpoint: Strategic Direction, Volume 22, Issue 5. 2006), s. 3.

'7 Paul Herbig, Bradley O’Hara ve Palumbo Frederick A., (1998), s. 425.

'8 paul Herbig, Bradley O’Hara ve Palumbo Frederick A., “Difference Between Trade Show Exhibitors and
Non-Exhibitors” (Journal of Business & Industrial Marketing, Vol. 12, No:6, 1997), s. 368.



kervansaraylar yapilmistir. ipek Yolu'nda ticareti gelistirmek igin kurulan kentler ve
yerlesim merkezleri; pazaryerleri fuarlarin ilk altyapisini olusturur. Romalilarin isgal
ettikleri bolgelerde ticareti gelistirmek icin fuar ve pazarlar1 kullanmasi ile, fuarlarin
onemi ve sayis1 artmaya baslamistir. ilerleyen yiizyillarda fuarlarin artan 6nemi ile ve
sanayi devriminden sonra 16.yy’da sanayi fuarlar1 olusmaya baslamistir. Fuarlarin yeni
pazarlara ulagmada etkisinin anlasilmasi ile 18.yy’da uluslararast sanayi sergileri
acilmaya baslanmis ve bunlardan ilki o zamanin sanayi devi Ingiltere tarafindan 1851
yilinda Londra’da agilmistir. 19

Giintimiizde fuarcilik giderek biiyliyen ve genisleyen bir sektor halini almis ve

her yil ortalama 120 iilkede 10000 civarinda fuar diizenlenmektedir. %°

2.1.1.Tiirkiye’de Fuarlarin Gelisimi

Tirkiye’de fuarcilik Cumhuriyet tarihinin Oncesine dayanmakta,
10.yy’da Selguklular tarafindan ipek Yolu iizerindeki zengin ticari mallar1 ve tiiccarlar
koruma amagli yapilan kervansaraylar, mal teshiri ve pazaryeri olarak ilk fuarlarin
temelini olusturur. Yakin tarihe bakildiginda ise 1923 yilinda yapilan Izmir Iktisat
Kongresi bugiinkii adiyla Izmir Enternasyonal Fuarimnin temellerini olusturmaktadir.
Tiirkiye’deki uluslararasi anlamda ilk “Izmir Uluslararast 9 Eyliil Panayir1” 1934
yilinda agilmis ve 23 yabanci kurulus katilmistir. 1 Ocak 1936 tarihinde Izmir
Enternasyonal Fuarinin temeli atilmig ve 1 Eyliil 1936 tarihinde 48 yabanci kurulusun
katilimi ile fuar acilmistir. ikinci Diinya Savasi ve politika degisiklikleri nedeniyle
Tirkiye’de fuarlar bir sure etkinligini kaybetmistir. 20.yy’da diinya 6lgeginde fuarcilik
alaninda yasanan ihtisaslagma siireci paralelinde, iilkenin disa bagimliligin1 azaltmak ve
sanayinin yatirimlar i¢inde payini artirmak icin 1980’lerde baslayan caligsmalar ile
fuarlarin 6nemi tekrar géz oniline gelmis ve 1990’11 yillarda etkin olarak kullanilmaya

baslanmistir. Gilinlimiizde fuarlar diinyadaki gibi Tiirkiye’de de gelisimini siirdiiren

1 Alfred Alles, Exhibitions: A Key To Effective Marketing (Southampton, 1989), s. 2.
2% Ugur Siiliin,” Thracatta Yeni Pazarlama Stratejisi Olarak Fuarlar ve Izmir Uygulamalar” (izmir: izmir
Ticaret Odasi, Yayin No: 38, 2004), s. 54.
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dinamik bir sektor haline gelmistir. Fuarciligin Tiirkiye’de ki durumunu ve gelisimini
daha iyi anlamak agisindan giincel istatistiki verilere gz atmak onemlidir.

Tirkiye’deki mevcut fuar alan1 184.000 m2’si agik 152.000 m2’si kapali alan
olmak {iizere toplam 336 bin metre karedir ve 2008 yili verilerine gore Tirkiye’de
faaliyet gosteren fuar organizator firma sayisi 156 olup bunlar arasinda aktif olarak fuar
diizenleyenlerin sayis1 116°dir.*' Tiirkiye’de 2008 yil1 verilerine gore diizenlenmis olan
fuar sayis1 431°dir, bu fuarlarin 76’si uluslarasi nitelikte gerceklesmistir. 2009 yil1 i¢in
planlanmis olan fuar sayisi ise 425°tir. 2008 yilina ait TOBB tarafindan agiklanan

verilere dayanarak dagilim grafikleri asagida verilmistir.
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Gaziantep
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Bursa
Adana |
Antalya
izmir

Ankara
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T I I T 1
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Sekil 1. 2008 Yilinda Tiirkiye’de Diizenlenen Fuarlarin iller Bazinda Dagilimi 2

[ller bazinda 2008 yilinda en fazla fuar Istanbul’da 193 fuar ile yapilmis, bunu
Ankara ve izmir takip etmistir. 2007 yilina gére Tiirkiye’de diizenlenen fuar sayisinda
diisiis gozlemlenmis fakat yapilan fuarlarin kalitesinin artmasi gibi olumlu etkiler

gbozlemlenmistir. Grafikten de anlasilacagi gibi Tiirkiye’de fuarcilik belli noktalarda

2! TOBB Fuarlar Midiirliigii, 2008 Yili Fuar istatistikleri (Ankara, http:/fuarlar.tobb.org.tr/index.php,
2009, Erisim Tarihi: 21.06.2009).
> TOBB Fuarlar Midiirliigii, a.g.e.
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yogunlagmaktadir. Baz iller fuarciligin sagladigi ekonomik getirilerden yararlanirken,

bazi bolgeler bu konuda kendini gelistirememis ve sektor iginde konumlanamamuistir.
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Sekil 2. 2008 Yilinda Tiirkiye’de Diizenlenen Fuarlarin Aylar Bazinda Dagilimi

Tiirkiye genelinde fuarlarin Mart, Nisan, Mayis ve Ekim, Kasim aylarinda
yogunlastif1 goriilmektedir. 2008 yilinda Tiirkiye’de hayata gegirilen fuarlarin 312’°si
Mart, Nisan, Mayis ve Ekim ve Kasim aylarinda diizenlenmektedir. Fuarlar mevsimsel
olarak ele alindiginda %26’nin yaz ve kis aylarinda, %74 nun ilkbahar ve sonbahar
aylarinda diizenlendigi goriilmektedir.

Ortaya ¢ikan bu sonuglardan varilabilecek en énemli sonu¢ fuarlarin, zaman ve
mekan bakimindan belli dénemlerde ve yerlerde yogunlastigidir. Uzerinde
durulabilecek bir diger onemli konu ise bu yogunlagsmanin sektdrler bazindaki
dagilimidir. Tiirkiye’de 2008 yilinda diizenlenen fuarlarin sektérel bazda dagilimi

asagidaki tabloda ki gibi gerceklesmistir. 2

2 TOBB Fuarlar Midiirliigii, a.g.e.
** TOBB Fuarlar Midiirliigii, a.g.e.
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Tablo 1. 2008 Yilinda Tiirkiye’de Diizenlenmis Fuarlarin Sektorel Dagilimi

SEKTOR FUAR SAYI1SI
Insaat ve Yapi 44
Eqitim ve Kitap 32
Tanm ve Hayvancilik 25
Otomotiv ve Yan Sanayi 21
Gida, Icecek 20
Elektrik Elektronik Aydinlatma 17
Metal ve Yan Sanayi 17
Genel Ticaret 14
Mobilya — Ahsap — Hall — Yer Ddsemeleri 13
Tip Tibbi Cihazlar ve Eczacilik 12
Cevre ve Geri Dénlsim 11
Deri Teknolojileri ve Deri Uriinleri 11
Otel, Otel Ekipmanlan 11
Tekstil, Konfeksiyon 11
Bilgisayar, Bilgi Teknolojileri 9
Mermer, Dogal Tas 5
Diger 158

Ayni konuda diizenlenen ¢ok sayida fuar olmasi, ilgili sektdrlerin fuarciliga
verdigi onemi ve fuar katilimimi etkin bir iletisim araci olarak kullanma gayretini
gosterse de; ayni sektdorde ¢ok sayida fuar diizenlenmesi fuarlarin verimlerinin
diismesine ve benzer fuarlarin, birbirlerinin basarilarin1 baltalamalarina neden
olabilmektedir. *°

Tiirkiye’de fuarcilik sektorii gelismekte olan dinamik bir sektdor olmasina
ragmen, fuarcilikta 6nde gelen iilkelerle kiyaslandiginda ¢ok biiyiik eksiklikleri olan ve

cesitli sorunlar nedeniyle biiyiime hiz1 ¢ok yiiksek olmayan bir sektordiir. Izmir Ticaret

2> Ahmet Nazif Koldas, “Ticari Fuarlarin Satis Gelistirme Etkisi” (Ankara: Gazi Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, 2001), sf 23.
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Odas1 Fuarcilik Masast Analiz Raporuna goére Tiirkiye’de fuarciliginin sorunlari
asagidaki gibi 6zetlenebilir: *°

- Fuar alanlarinin yetersizligi

- Fuar organizatdrleri arasindaki yikici rekabet

- Fuarlar konusundaki bilingsizlik

- Ogzellikle yurt i¢ci olmak iizere, fuar katilimina yeterli destek verilmemesi

- Fiyat dengesizlikleri

- Dernek sikintisi

- Fuarciliga iligkin istatistik bilgi eksikligi

Sonu¢ olarak, Tiirkiye’de fuarcilik hizla gelismekte ve ozellikle konumu
sebebiyle, fuarcilik sektoriinde Tiirkiye diinyanin belli bash iilkeleri arasina girebilecek
bir konumdadir. Ancak iilkede fuarcilik; tiim diger sektorler gibi, siiregelen ekonomik
istikrarsizlik ve ayrica alt yapi, ulasim, fuar alanmi yetersizligi, fuarcilik bilincinin tam
olarak yerlesmemesi gibi bir¢ok sorunla da kars1 karsiya kalmigtir. Tiim bu problemlere
ragmen yavas da olsa gelisimini siirdiiren fuarlar, giinden giine 6nem kazanarak,

gelecek i¢in umut vaat eden bir konumdadir.

2.2. Fuar Tirleri

Fuarlar cografik ve pazar kapsami bakimindan cesitli tiirlerden
olugsmaktadir ve farkli niteliklerdeki {irlin ve hizmet gruplarin tanitimi ve
pazarlanmasini gerceklestirmek amaciyla farkli gruplara ayrilmistir.”” Fuarlari c¢ok
farkli sekilde siniflandirmak miimkiindiir, anlasilmasi kolay ve en sistematik
siniflandirma olarak; diizenlenis amacina gore ve hedeflenen kitlenin cografyasina gore

siniflandirmaktir.

*% Dilara S. Ersozlii ve Ugur Siiliin, “izmir Fuarciliginin Sorunlari — Coziim Onerileri” (Ticaret Biilteni
Izmir Ticaret Odas1 Yaym, Sayi: 95, 2006) s. 5-7.

2D. C. Bello ve Barczak, G. J., “Using Industrial Trade Shows to Improve New Product Development”
(Journal of Business and Industrial Marketing, Vol. 5 No.2, 1990), s 43.
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2.2.1. Hedeflenen Kitlenin Cografyasina Gore

Cografi konumuna gore fuarlar bolgesel, ulusal ve uluslararasi fuarlar olarak 3’e
ayrilmaktadir.

2.2.1.1.Bolgesel Fuarlar

Belirli bir cografi bolge bazinda diizenlenen ve i¢cinde bulunulan bolgedeki
ziyaretgiler tarafindan ziyaret edilen fuar tipidir. Bu tiir fuarlar genellikle katilimci ve

ziyaretgiler degerlendirildiginde kiigiik 6l¢ekli fuarlardir.

2.2.1.2. Ulusal Fuarlar

Diizenlendigi iilkenin kuruluslarinin katilmasiyla gergeklestirilen ve
baska bir iilke kurulusunun katilimina izin verilmeyen fuarlardir. Genelde, iilkenin
ekonomik potansiyelini ortaya koymakta ve iilkedeki farkli tiim sektorlere yonelik

olarak acilabilmektedir.

2.2.1.3. Uluslararasi Fuarlar

Bir¢cok iilkenin katilimiyla gergeklestirilen ve fuara katilan firmalarin
kendi tilkelerinin ekonomik, teknolojik, kiiltiirel-sosyal diizeylerini ve imkanlarini
ortaya koyarak uluslararasi bir tanitma stratejisi izledigi fuarlardir. Katilime1 ve
ziyaret¢i sayis1 goz Oniine alindiginda genelde bolgesel ve ulusal fuarlardan daha biiytik

Olgeklidir.

2.2.2. Diizenlenis Amacina Gore Fuarlar

2.2.2.1. Yatay Fuarlar

Tarim, endiistri ve her tiirli tiilketim mallarinin birlikte ve ¢esitleriyle (mamul,
yari-mamul ve hizmet) sergilendigi fuarlardir. Genellikle iirlin ve hizmetin tanitilmasi

ve satis1 esasina gore diizenlenmektedir. Yatay fuarlar cografik konumuna gore iki
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farkli bashkta incelenmektedir. Bunlardan yerel yatay fuarlar; katilimcilarin hem
yonetim hem de diger kademelere ait oldugu ve katilimcilarin birden ¢ok endiistri dal
ve ihtisasta yer almasindan dolayr tedarik zincirindeki konumlar1 ve etkileri ¢ok
degisken oldugu fuarlardir. *® Uluslararasi yatay fuarlar ise; katilimcilarin daha gok iist
ve orta diizey yoneticilerden olusmakta oldugu ve katilimcilarin karar verme, satin
alma ve satin almay1 etkilemede aktif rol oynayan, tedarikgi, distribiitdr se¢imi, biitce

belirleme ve satin almay1 onaylama yetkilerinin bulundugu kisilerdir. %

2.2.2.2. Dikey (ihtisas) Fuarlar

Diizenlendigi konuda iiretilen iiriin ya da hizmetlerin sergilenmesine izin
verilen ve genellikle o sektorle ilgili hedef kitleler tarafindan ziyaret edilen fuarlardir.
Yiiksek teknolojilerin tanitilmasi, transferi ve {iretilmesinde, ticari iligkilerin
arttirllmasinda, pazar yapist ve potansiyeli konusunda bilgi akisi saglanmasinda ortam
hazirlar. ** Dikey fuarlarin yerel olanlarinda katilimeilarin biiyiik bir kismi yonetim
kademesine ait olmayan, daha ¢ok teknik ve iiretim departmanlariyla ilgili olan
kisilerin olusturdugu ve sirketlerin satin alma bdliimlerinde etkileri oldukga yiiksek
olan kullanicilar olusturur. Uluslararas1 kapsamli dikey fuarlarda ise; profesyonel,
yonetici kademesine ve teknik altyapiya sahip ¢alisanlara hitap eder ve katilimcilar
genellikle satin alma, tedarik ve iiretim siire¢lerinde 6énemli rollere sahip kisilerdir. 31

Izmir Marble 2009 fuar1 dikey fuarlara drnek olusturmaktadir.

Biiytikliiklerine gore dikey fuarlar; biiyiik ihtisas fuarlar1 ve kiigiik ihtisas

fuarlar1 olarak iki baslik altinda incelenmektedir.
2.2.2.2.1. Biiyiik Ihtisas Fuarlart

Genellikle is adamlarina agik olarak, sektor ve pazar dilimi bazinda

gerceklestirilmektedir. Bu fuarlara katilan firmalarin hem fuarin diizenlendigi tilkeden,

* Bello ve Barczak, a.g.e. s. 51.
¥ Bello ve Barczak, a.g.e. s. 51.
% Bello ve Barczak, a.g.e. s. 53.
I Bello ve Barczak, a.g.e. s. 52.
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hem de diger iilkelerden ¢ok sayida ithalat¢i ile karsilagsma ve ticari baglanti kurma
sans1 vardir. Ayrica pazara yeni girme gayretinde bulunan firmalar agisindan acente

veya distribiitor bulma konusunda avantajlar saglamaktadir.

2.2.2.2.2. Kiiciik Thtisas Fuarlan

Kiiclik kapsamli ihtisas fuarlari, kapsam olarak daha kiigiik, fakat diizenlenis
sayist en fazla olan fuarlardir. Genellikle perakendecilere yonelik olarak
diizenlenmekte ve fonksiyonlar1 acisindan biiyiik ihtisas fuarlar1 ile benzerlik

gostermektedir.

2.2.2.3. Tiiketici Fuarlar

Toplumun her kesimine acik olan ve tiiketim mallarinin sergilendigi
fuarlardir. Tiiketici fuarlari, dogrudan tiiketiciye ulasarak satin alma kararinin aninda
sonuglandigy, iirlin yelpazesinin oldukg¢a genis oldugu, gerek katilimci sayisi, gerekse
de ziyaret¢i sayilar1 acilarindan diger fuarlarla karsilastirilamayacak sayilara ulasan
fuarlardir. Ziyaretgilerinin ¢ogunlugunu fuarin diizenlendigi merkez ve komsu
merkezden gelen halk olusturdugundan belirli bir bdlge ya da iilkede dagitim agi
bulunan iirlinler ve sirketler i¢in bu fuarlar genel tanitim ve satis gelistirme agisindan

oldukg¢a yararli olmaktadir.

2.2.2.4. Solo Fuarlar

Solo fuarlar bir iilkenin tek basina katildigi fuarlardir. Bu tiir fuarlarda
ziyaretcinin gelmesi fuart diizenleyen iilkenin tutundurma g¢alismalarina baglidir ancak
bu fuarlarda diger iilkelerle rekabete girilmedigi i¢in iyi sonuclar almabilmektedir.*

Yurt disinda diizenlenen Tiirk Thra¢ Uriinleri Sergileri bu fuar tiiriine drnektir.

32 Koldas, a.g.e., s 38.
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2.2.3. Expo Organizasyonlari

150 yili agkin siiredir diinyanin farkli kentlerinde diizenlenen ve "Diinya
Sergisi" anlamina gelen EXPO, kiiltiir, tarih ve egitim olimpiyatlar1 olarak
nitelendirilebilir, diinyanin en kapsamli ve gorkemli evrensel organizasyonlarindandir.
Expo’lar 3-5 yil gibi araliklarla diizenlenmekte ve en ¢ok 6 ay boyunca devam
etmektedir. ** Bilinen bir ticari fuarlarin iiriin ve hizmetlerinin tanitildig, satisinin
yapildigi, teknolojik gelismelerin sergilendigi, gelecek vizyonlarin yansitildigi bir
iletisim platformu olmasinin yaninda, kiiltiirel bir etkinliktir ve {ilkeler kiiltiirlerini,
tarihlerini ve deneyimlerini ortaya koyarak bu fuarda etkinlik gdsterir. Ayrica iilkelerin
ulusal ve uluslararas1 ekonomisini giiglendirdigi gibi, iilkeler arasi ticari ve Kkiiltiirel

iliskileri de gelistirmektedir. 34

2.2.4. Sanal Fuarlar

Sanal fuarlar 1980°li yillardan sonra internetin yayginlagsmaya baslamasi ile
ortaya c¢ikmis bir kavramdir. Sanal fuarlarin zamanla geleneksel fuarlarin yerini
almasinin kaginilmaz oldugu varsayilmistir. Sanal fuarlar; zaman, fuar alan1 ve mekani,
yorgunluk, seyahat etme gibi unsurlar ile avantaj gdstermektedir. Fakat glinlimiizde
geleneksel fuarlar; yiiz-yiize goriisme, miisteri iliskileri yonetimi, sadik miisteriler
olusturmas1 gibi faktdrler ile 6nemini ve ayricaligini siirdiirmektedir. Yine de internetin
firmalarin pazarlama ve fuar organizasyonlarinda ki; bilgilendirme ve iletigim

fonksiyonunu goz 6niinde bulundurmak gerekmektedir.*

33 Beier ve Dambdck, a.g.e.,s. 18.
** Ugur Siiliin, “Diinya’da Expolar (Izmir: izmir Ticaret Odasi Dis iliskiler Miidiirliigii, 2004), s. 4.
*> Beier ve Dambock, a.g.e., s. 13.



18

2.3 Fuarlarin Tutundurma Bileseni icindeki Yeri

Fuarlar diger tutundurma faaliyetleri (reklam, halkla iliskiler, promosyon,
kigisel satis) ve pazarlama karmasi elemanlarinin katkilari ile basariya ulasir. 3¢ Fuarlar,
biitiinlesik pazarlama iletisimini olusturan tiim elemanlar lizerinde de ¢esitli yonlerden
etkili olmaktadir. Ciinkii fuarlar giinlimiizde bir takim {iriin ve hizmetlerin satildigi,
basit bir kavram olmaktan ¢ikmis, farkli bir anlam kazanmis, bir enformasyon ve
iletisim kaynagi haline gelmistir. Fuarlara katilim her ne kadar etkili de olsa;
promosyon, reklam ve diger tutundurma araglari ile desteklenmedigi ve firmanin
stratejik pazarlama konseptiyle biitiinlesmedigi takdirde verimsiz sonuclar elde
edilebilir.

Fuarlar tiiketiciye, iiretilen iirlin ve hizmetler hakkinda yeterli ve dogru bilgiyi
iletmesi, talebi genisletmek, bilgilendirme, hatirlatma, ikna etme, deger katma ve
orgiitiin diger fonksiyonlarina yardimci olma gibi fonksiyonlar: ele alindiginda reklam
ile ortak 6zellikler sergilemektedir. Ayrica firmanin fuara katilimi reklam kampanyasi
ile desteklenerek hedef kitleye daha rahat ulasma ve daha iyi sonuglar elde edilmesi
saglanabilir. Fuarlarda o ana kadar verilmis olan tiim medya reklamlarinda s6zii edilen
irliniin kendisini gosterme, uygulamasini agiklama, alic1 tepkilerini 6l¢gme olanaklari
yaratilir. Bunlara ek olarak fuarlar reklam, promosyon gibi araclardan farkli olarak 5
duyunun kullanildig1 bir pazarlama aracidir.

Fuarlarin etkinligini artirmak, firmanin fuara katilimin1 duyurmak ve firma
imajin1 kuvvetlendirmek i¢in halkla iliskilerin kullanilmasi da olduk¢a Onemlidir.
Firmanin 6nemli gérmesine gore basin konferansi, basin duyurusu ve rdportaj gibi
farkli halkla iliskiler araglar1 kullanilabilir. Ayn1 zamanda organizator firmada cesitli
halkla iliskiler etkinlikleri ile hem fuar, hem de katilimci firmalarin basarisina destek

olabilir.

Kisisel satis bilindigi iizere; bir ya da birkac potansiyel miisteriye satis yapmak
veya iliski kurmak i¢in yapilan sozlii satis ¢cabasi olarak tanimlanmaktadir. Fuarlarda da

kisisel satisa paralel olarak miisterilerle karsilikli gériisme yaparak satisin ve iletisimin

*% Beier ve Dambock, a.g.e., s. 48.



19

gergeklestirilmesi ana hedeftir. Kisisel satis1 igerdiginden, fuarlar da iletisime
dayanmaktadir. Fuarlar; misteriler ile iliskiler, kisisel baglantilar olusturmak ve
miisteri iligkileri yonetimi i¢in oldukc¢a uygun bir ortam saglar. Fuarlarin basarisindaki

ana faktorlerden birisi kisisel satigin ne kadar etkin gerceklestirildigine baglidir.

Fuarlarda satis gelistirme araglarinin kullanilmasi da fuar etkinligi adina ¢ok
onemli bir unsurdur. Fuarlarda katilimcilara 6zel fiyat indirimleri, esantiyonlar,
promosyonlar, fuar giris biletleri, davetiye gonderilmesi, vs gibi etkinlikler ile daha
fazla katilimci ¢ekilmesi ve daha etkin bir fuar gerceklestirmesi saglanabilir. Fuarlarda
organizatdr firma ve katilimcinin beklentileri hemen hemen aynidir. Daha kaliteli
ziyaretgilerin gelmesi ve basarili bir fuar gergeklesmesi adina organizatér firma da
brosiir, kitapcik, fuar takvimi ve haritasi, el ilanlari, fuara {icretsiz giris kampanyalari
gibi satig gelistirici araclar ile hem fuarin tanittmina, hem da katilimci firmalarin
basarisina destek olmaktadir. Fuar Oncesi, esnasinda ve sonrasinda promosyon
imkanlarim1 etkili bir sekilde kullanmak ve miimkiinse sponsorluk imkanlarini da

degerlendirmek kesinlikle basariy1 arttirmaktadir.
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IKiNCi BOLUM
KATILIMCILAR VE ZIYARETCILER ACISINDAN FUARLAR

1. ENDUSTRIYEL KURULUSLAR ACISINDAN FUARALARIN ONEMi

Fuarlar katilimci firma agisindan biiylik 6nem tasimaktadir, fakat fuarlarin
faydalar1 sadece katilimcilar ile sinirli degildir. Fuarlarin kitle iletisim araci olarak,
sosyo-kiiltiirel etkileri bakimindan, pazarlama iletisimi agisindan ve iilke ekonomisine
kadar uzanan pek ¢ok alanda faydalari bulunmaktadir. *’ Endiistriyel pazarlardaki
biliylime, endiistriyel ireticilerin son tiiketicilere de yonelik pazarlama faaliyetlerinde
bulunma gerekleri, endiistriyel pazarlamanin 6nemini tiiketiciye yonelik pazarlamayla ayni
duruma getirmistir.

Endiistriyel kuruluslar agisindan incelendiginde de, fuarlar katilimcilara gerek
kisa, gerek uzun vadede pek cok getiri saglayan onemli bir aractir. Amaca uygun
ziyaretcilerle ve potansiyel miisterilerle yiliz yiize iletisim kurma imkani saglamasi ile
firmalarin ‘ilgili talebi’ dogrudan, kisa siirede ve en etkili bigimde yakalamasina olanak
vermekte, hem satis hem de tanitim acisindan firmaya Onemli kazanimlar
saglamaktadir. Ayrica firmalarin, misterilerin istek, beklenti, sikayet ve
memnuniyetlerini direkt olarak 6grenmelerine ve ilgili talebi kolaylikla yakalamalarina
imkan vermektedir. Katilimcilarin, potansiyel miisterileri gercek miisterileri haline
getirebilecekleri en uygun kosullar1 saglayan fuarlar, firmalarin yeni iriinlerine ait
pazar arastirmasi yapmalarini kolaylastirirken, var olan iirlinlere dair basar1 analizi
yapmalarina da yardimci olmaktadir. Fuarlarin belirli bir konuya yonelik olmas1 ve
benzer sektorleri bir araya getirmesi, firmalarin dagitim kanallarini gelistirmelerini,
distribiitor ve bayilere kolaylikla ve ¢ok daha az bir maliyetle ulagsmalarina olanak
saglamaktadir. Ayn1 zamanda bu ortamda firmalarin, yeni is baglantilar1 ve ortakliklar

kurabilecekleri diger firmalara ulagsmasi da ¢ok daha rahattir. Tiim bunlara ek olarak

37 Ahmet Biilend Géksel ve Cisil Sohodol, Stratejik Fuar Yénetimi (istanbul: Mediacat, 2005), s. 67-85.



21

fuarlar, firmalarin rakiplerin ulastigi son durumu, sektdriin ulastigi son durumu
gozlemlemesine ve rakiplerle ilgili yeni stratejiler gelistirilmesine yardime1 olmaktadir.

Bunun yani sira fuarlar, diinya devletlerinin ve firmalarinin ticari, ekonomik,
sosyal ve kiiltlirel agidan birbirlerini taniyip aralarindaki iligkileri ve dayanigsmay1 en
ist seviyede gergeklestirmeleri agisindan 6nemli yararlar saglamaktadir. Fuarlar, farkl
yore, iilke ve Kkiiltirden insanlar1 bir araya getirmesi, bunlar arasinda iletisim
kurulmasina ve kiiltiirel paylasimlar gergeklestirilmesine yardimci olmasi bakimindan
onem tasimakta ve fuar organizasyonlar1 diizenlendikleri alanlara ciddi anlamda bir
canlilik getirerek, sosyo-kiiltiirel olarak bir¢cok katki saglamaktadir.

Globallesmenin etkileri ve artan rekabet kosullari, firmalarin hem ulusal hem de
uluslararast piyasalarda varliklarin1 = siirdiirebilmek i¢in ¢ok daha fazla caba
gostermelerini gerektirmektedir. Bu rekabet kosullari, tanitim faktoriinii, {iriin ve
hizmetin niteligi ve kalitesinin 6niine tagimistir. Giliniimiizde ancak tanitimini etkin bir
sekilde yapabilen firmalar, basariya ulagsmaktadir. Bu noktada reklam, halkla iliskiler
ve tanittm c¢aligmalarmin  6nemi ve gerekliligi ortaya c¢ikmaktadir. Fuar
organizasyonlar1 bu asamada firmalar tarafindan reklam, halkla iligkiler gibi, tanitim
yapma ve imaj gliclendirme konularinda bir kitle iletisim araci olarak kullanilmaktadir.
Ayrica fuarlarda sikayet toplama ve analizi sayesinde isletmeler, miisterilerine iirlin ve
isletme ile ilgili tim aksakliklar1 ¢6zme s6zii vermekte, imajlarin1 koruma ve miisteri
iliskilerini giiclendirme adina katki saglamaktadirlar. **

Firmalarin ylriittigii biitiinlesik pazarlama iletisimi siireci, firmalarin yogun
rekabet ortamu igerisinde onlere ¢ikmasinda ve hem iiriin / hizmetler, hem de firma i¢in
ortak bir mesaj yaratilmasinda etkili rol oynamaktadir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi
kapsaminda ele alinan iletisim teknik ve yontemlerinin uygulanmasiyla birlikte, fuarlar;
firmaya ait tek ve giiclii bir imaj olusturulmakta ve uyumlu bir etki elde edilmektedir.

Bu noktada fuarlar da biitiinlesik pazarlama iletisimi siirecinin ¢ok dnemli bir pargasini

* M.Necdet Timur ve Nilsun Sariyer, “Kayseride’ki Otomobil Bayilerinde Miisteri Tatmin Araci Olarak
Sikayet Toplama Yo6ntemlerine fliskin Uygulama®, Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi Say1: 17 Y1l : 2004/2,
s. 10.
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olusturmakta ve diger iletisim g¢abalarinin etkinliginin artirilmasina yardimci

olmaktadir. Ayrica firma ve firmanin pazarlama bilesimi hakkinda bilgi verme, tanitimi

saglama ve imaj1 giiclendirme konusunda fuarlarin 6nemli etkileri yadsinamaz.
Fuarlarin 6nemini ve endiistri kuruluslart i¢in faydalarini iki baslik altinda

; .39
ozetlemek gerekirse:

a. Tanitma, Baglanti Kurma ve Satma Fonksiyonu;

— Yeni ve sadik miisteriler kazanmak,

— Mevcut miisterilerle baglantilar1 ve iligkileri gliglendirmek,

— Yeni iirlin ya da hizmetler yaratmak, yeni pazarlar olusturmak,
— Uriin ve hizmet yelpazesini sergilemek ve tanitmak,

— Satis islemini hizlandirmak,

— Firma ve iirlin imajin tanitmak ve giiglendirmek

— Halkla iligkileri gliclendirmek,

— Marka bilinirligi artirmak ve marka imajini giiclendirmek,

— Medya ilgisi olusturmak.

b. Deger Bicme, Ogrenme ve Etkilesim Fonksiyonu

- Mevcut ve potansiyel miisterilerin beklentileri hakkinda daha fazla fikir sahibi
olmak,

- Miisterilerin iiriin ve hizmet yelpazesi hakkindaki goriislerini aninda 6grenmek,

- Potansiyel miisteri veritabani olusturmak ve genisletmek,

- Pazarin rekabet ortami hakkinda arastirma yapmak, pazar potansiyelini
degerlendirmek,

- Buluslar ve yeni teknolojileri takip etmek,

- Isletmenin pazardaki varligini siirdiirmek ve pazardaki konumunu saptamak,

- Muhtemel sube ve distribiitorlerle karsilagmak,

3% Ugur Siiliin, “Ihracat Pazarlamasimim Etkili Silahi Fuarlar” (Fuar Rota, izmir Ticaret Odas1 Dis iliskiler
Midiirligi, 2006), s. 3-4.
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- Isbirlikleri ve ortak yatirimlar kurmak,

- Vasifli yeni personel bulmak.

2.FUAR KATILIMCILARININ VE ZiYARETCILERIN OZELLIKLERi

Fuarlarin 6zellikleri ve 6neminin anlasilmasi, daha basarili fuar katilimi ve
etkinligi elde edilmesi agisindan fuara katilimcilarin ve ziyaretgilerin 6zelliklerinin

anlasilmasi ve siiflandirilmasi faydali olacaktir.

2.1.Fuar Katihmeilarimin Siniflandirilmasi
Fuar katilimcilart amaglari, yaklasimlar: ve 6nem verdikleri degerler bakimindan
baslik altinda analiz edilmektedir: *

2.1.1. Satis Odakh Katilimcilar

Bu grupta ki katilimcilar, genellikle hedeflere ulasmaya odaklanmaktadirlar
ve homojen gruplarin bulundugu, belirli bir konuya ait ihtisas fuarlarinda yer almayi tercih
ederler. Hedefleri arasinda biitceyle uyumlu olarak belirli bir is hacmine ulagmak,
dogrudan satis yapmak ve diger katilimcilarla kiyaslandiginda fazla basar1 elde etmek yer
alir.

2.1.2. iletisim ve iliski Yonlii Katihmcilar

Bu grup katilimcilar genellikle baska aktivitelerle desteklenmekte olan,
uluslararasi fuarlari tercih ederler. Ilk sirada iletisim hedeflerini yerine getirmek yer alir ve
problem ¢ozme yeteneklerini fuarlarda sergilemeye c¢aligmaktadirlar. Fuar siirecinde
miisteriler ile goriisme yapmak, iliski kurmak ve iletisimi giiclendirmek deger verdikleri
ana maddelerdir. Miisteri iligkileri yOnetiminin Onciileri ve etkin kullanicilar
arasindadirlar.

2.1.3. Rekabet Yonlii Katilimcilar

Bu katilimcilar ender olarak belirli hedeflere odaklanmaktadirlar.

* Jorg Beier ve Simon Dambock, a.g.e., s. 37-39.
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Heterojen grup agirlikli katilimcilar , ¢ogunlukla ulusal ve bolgesel fuarlara katilmayi
tercih ederler. Rakiplerini ¢ok yakin takip ederler ve siirekli miicadele igerisindedirler.

Fuardaki bagarilarini ziyaretgi sayisi ve rakiplerine gore durumlarini kiyaslayarak olgerler.

2.1.4. Karma (Hybrid) Katihmcilar

Bu katilimcilar olagan hedefler belirlerler ve ¢alisanlarin motivasyonlarini
artirmak da hedefleri arasindadir. Bilgilendirme unsuru ve kapsamindan dolay:1 genellikle

uluslararasi fuarlara katilmayi tercih ederler.

2.1.5. Hirsh Yerel Katilimcilar

Uriin politikalarina odaklanmus, iiriinlerini ticaretini gergeklestirmeye
odakli katilimcilarin olusturdugu gruptur. Olumlu bir imaj olusturmak, pazarlama
araclarinin basarisini degerlendirmek ve etkinligini karsilastirmada oldukga hirshdirlar.

2006 yilinda yapilmis olan bir ¢alismaya gore fuar katilimcilarinin 6zelliklerine

gore dagilim asagidaki grafikteki gibi gozlemlenmektedir. *'

Sekil 3. Fuar Katilimcilariin Ozelliklerine Gore Dagilimi

! Beier ve Dambdck, a.g.e., s. 39.
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2.2.Fuar Ziyaret¢ilerinin Sitmflandirilmasi

Fuar ziyaretgileri; amaglari, beklentileri ve ozellikleri bakimindan 4 baslik

altinda analiz edilmektedir: **
2.2.1.Yogun Fuar Ziyaretcileri

Fuarlar1 6nemli bilgi kaynagi olarak goriirler ve mevcut pazar gelismelerinde
fuarlarin bilgilendirme etkisine énem verirler. iletisime agiktirlar ve fuarlari iletisim araci
olarak kullanirlar. Yapilan arastirmalar bu gruba ait katilimcilarin yilda ortalama 21 fuara
katildigini  gostermektedir.  Genellikle katildiklar1  fuarlarda satin  alma islemi
gergeklestirirler.

2.2.2.0zel llgisi Olan Ziyaretciler

Bu gruptaki katilimcilar fuarlara genellikle 6nceden hazirlikli gelirler ve
ziyaretlerini fuardaki iirlin ve hizmet agirlikli olarak etkin bir sekilde gergeklestirirler.
Cogunlukla bu ziyaretciler satin alma islemini dogrudan fuarda gerceklestirmez, daha
sonra gergeklestirirler.

2.2.3.Gezgin Ziyaretciler

Bu ziyaret¢iler fuarlar1 pazar1 gézlemleme araci olarak kullanirlar. Cogunlukla
katilimci firmalarla dogrudan iletisim kurmazlar ve satin alma islemi gerceklestirmezler.

2.2.4.Pragmatist (Faydaci) Ziyaretciler

Bu ziyaretcilerin satin alam ya da pazar gézlemleme gibi belirli bir amaglar1 yoktur.

Bu tiir ziyaretciler oldukga pasiftirler ve nadiren fuarlara katilirlar.

** Beier ve Dambock, a.g.e., s. 40-42.
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UCUNCU BOLUM
MERMER VE DOGALTAS SEKTORU VE SEKTORDE FUARLAR

1. MERMER VE DOGALTAS SEKTORUNE GENEL BAKIS

Tirkiye, batida Portekiz’den doguda Cin’e kadar uzanan zengin dogal taslari
iceren zengin maden yataklarimi igeren jeolojik kusak iizerinde onemli bir konuma
sahiptir. Uretilen dogal taslarin énemli bir bdliimiinii olusturan mermer sektorii, diger
pek cok sektoriin hammadde ihtiyacini kargilamasi ve ililkede genis istthdam yaratmasi
sebebiyle ekonomik kalkinmanin temelini olusturan “6ncii” bir sektér durumundadir.
Tiirkiye, diinya mermer rezervinin yaklasik % 40’mna sahiptir ve toplam rezerv
potansiyelinin 5 milyar 161 milyon metrekiip (13 milyar 934 milyon ton) civarinda
oldugu tahmin edilmektedir. **

Cogunlukla kalsit kristallerinden olusan mermerin kimyasal bilesimi kalsiyum
karbonat (CaCO3) veya kalsiyum magnezyum karbonat dolomite (CaMgCO3) olup,
mermer kayaglart karbonatli taslarin dogada 1s1 ve basing altinda yeniden
kristallesmesiyle olugmaktadir. Ticari anlamda ise, standartlara uygun blok verebilen,
kesilip parlatilan ve 6zellikleri itibariyla kaplama tas1 normlarina uygun olan her tiir tas
“mermer” olarak bilinmektedir. Bu yiizden kisaca “dogal tas sektorii” olarak
tanimlanan bu sektdrde mermerin yani sira traverten ve albatrlar (oniks), renkli kalker
ve dolomitler, granit grubu magmatik ve volkanik taglar, kumtagslar1 gibi tas tiirleri de
bulunmaktadir. **

Tirkiye’de 250’nin {izerinde degisik renk, doku ve desende dogal tas cesidi
oldugu bilinmektedir. Uluslararas1 piyasada bilinen ve ilgi goren dogal tas cesitlerinden
bazilar1 ise; Elaz1g Visne, Bursa Bej, Siipren Salome, Marmara Beyaz, Bilecik Bej,
Bilecik Pembe, Manyas Beyaz, Denizli Traverten, Bej Traverten, Ege Kahve, Ege
Bordo, Mustafakemalpasa Beyaz, Sivas Sari, Traverten, Emparador, Afyon Kaplan

Postu, Karacabey Siyahi, Aksehir Siyahi, Diyarbakir Bej, Aksaray Yaylak ve Ayvalik

S, Giindiiz, “ Tiirkiye’de Mermer” (Mugla Mermer, Say1:2, Haziran-Temmuz 2004), s. 30.
* E. Yiizer,“ Tiirkiye Dogaltas Sektoriiniin Gelisimi (istanbul: Yapi Yayin, Stone 2005 Dogaltas ve
Endiistrisi Katalogu, 2005), s 12.
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Granitidir. Tiirkiye’deki mermer {iretiminin neredeyse tamami 6zel sektor tarafindan
gergeklestirilmekte olup dogal tas sektoriinde yaklasik 1000 ocak, 1500 fabrika, 7500
atolye faaliyet gostermektedir. Tirkiye’nin mermer rezervinin % 90’1 Anadolu’nun
batisinda, Ege ve Marmara Bolgesinde yogunlagmaktadir. Mevcut ocaklarin % 27’si
Balikesir, % 24’1 Afyon, % 12’si Bilecik, % 8’1 Denizli, % 6’s1 Mugla ve % 4’1 de
Eskisehir illerinde yer almaktadir. Bu bolgelerdeki iiretim tiim iiretimin %65’ini

olusturmaktadir. 3

Sekil 4. Dogaltas Uretimine Gore Ulkelerin Konumu (2006)

Teknolojik ve yapisal gelismeler, artan yatirimlar ve tesvikler, kanunsal
degisiklikler ve diger gelismeler dogrultusunda Tiirkiye’nin dogaltas iiretimi 1986
yilinda 600 bin ton iken, 2000 yilinda 2,5 milyon tona, 2005 yil1 itibariyle de 9 milyon
tona ve 2006 yilinda 11 milyon tona yiikselmistir. Tiirk dogal taslarinin kisa siirede
ulasgtig1 iiretim ve buna bagl ihracat artisi, es zamanli olarak yatirim, istihdam ve
kalitenin de artmasini saglamis ve diinya dogaltas iiretiminde % 9 pay1 ile Tirkiye

biiyiik 6nem kazanmistir. Tiirkiye, giinlimiiz itibariyle renk, doku ve desen ¢esitliligi ve

* TUMMER, Tiirkiye Dogal Tas Madenciligi, (istanbul: Tiirkiye Mermer Dogaltas ve Makinalari
Ureticileri Birligi, 2006), s. 4.
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kalitesi ile diinyanin en 6nemli dogaltas iireticisi iilkeleri arasina girmeyi basarmis ve

diinya dogaltas ihracatinin lider iilkeleri ile rekabet eder konuma gelmistir. *°

Tablo 2. Tiirkiye’nin Yillik Dogaltas ihracat Miktarlar1. *’

il ihracat Miktan (Milyon Daolar)
1996 93,5
1997 116,1
1998 128,5
1939 150,6
2000 188,7
2001 223,5
2002 302,6
2003 4314
2004 626,1
2005 805,06
2006 1.027.4
2007 1.242,5

Ayni zamanda eskiden c¢ogunlukla hammadde ve yar1 mamul olarak satilan

mermer Uriinlerinin, yeni gelismeler sayesinde yaklasik %75-80°1 islenerek katma

degeri yiiksek {riinlere doniistiiriilmektedir. Bugiinkii haliyle mermer ve dogaltas

sektorii 160’a yakin lilkeye ihracat yapmakta olan, diinya pazarlarinda iirlinlerinin

bilinirligi ve kullanilirlig: {ist seviyelerde bulunan ve 250.000’e yakin kisiye istihdam

saglayan bir sektdr durumundadir.

Sektoriin  gelisiminin ve biiyiimesinin devami agisindan; pazarlardaki talep

yapisinin gelistirilmesi ve ¢esitlendirilmesi, hedef pazar olarak goriilen iilkeler icin

gerekli tanitim stratejilerin olusturulmasi, sektdriin geneli ve isletme diizeyinde

verimliligin arttiritlmasi, yeni gelisen teknolojilerin yakindan takip edilmesi ve

* TUMMER, a.g.e., s. 5.

* MTA, Tiirkiye Maden ihracati (Ankara: http://www.mta.gov.tr/v1.0/turkiye_maden/maden_ihracat.html,
2008, Erisim Tarihi: 25.05.2009).
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iiretilmesine yonelik arastirma-gelistirme (ar-ge) calismalarina oncelik verilmesi, etkin

pazarlama ¢alismalarinin yapilmasi olduk¢a 6nem tagimaktadir.*®

2. MERMER VE DOGALTAS SEKTORUNDE FUARLAR

Mermer ve dogaltas sektdriiniin artan 6nemi ve basarisi ile fuarciligin
tutundurma igerisindeki artan Onemine paralel olarak; mermer sektdriinde fuarcilik,
neredeyse en fazla kullanilan tutundurma araci olarak olduk¢a 6nemli bir hal almstir.
Degisen diinya ve degisen ekonomik diizendeki gelismeler ile mermer sektoriindeki
iireticilerin fuarlara verdigi dnem de artmistir. Giiniimiizde diinya ¢apinda 40’a yakin
uluslararast mermer ve dogaltas fuar1 diizenlenmektedir. Bunlardan sirasi ile en biiyiik
ve en Onemlileri; Marmomacc (Verona/italya), Coverings (Orlando/ABD), Marble
(Izmir/Tiirkiye), Stonetech (Sangay/Cin), Piedra (Madrid/Ispanya) ve StoneExpo (Las
Vegas/ABD) dir. Bu fuarlardan en biiylik ve kapsamli olan Marmomacc fuarina her yil
yaklagik 54 farkli iilkeden 1.500 den fazla iiretici ve araci kurulus katilmaktadir. 77.000
m2 alanda yapilan bu fuara, 65.000 civarinda ziyaret¢i gelmektedir ve 2008 yilinda ki
istatistiklere gore bu ziyaretgilerin  26.920’si uluslararas1 ziyaretgiler olarak
gozlemlenmistir. * Bu istatistikler diinyada mermer sektoriiniin fuarlara verdigi 6nemi
ve fuarlarin sektdr i¢in onemini gdézler Oniine sermektedir. Asagidaki tabloda baslica
mermer ve dogaltas sektoriinde diizenlenmis uluslaras: fuarlar goriilmektedir.

Diinyadaki gelismelere paralel olarak Tiirkiye’deki iiretici ve saticilarin
da fuarlara verdigi onem her gecen giin artmaktadir. Ureticiler sadece iiretim yapmak,
ya da kaliteli iirline sahip olmanin yeterli olmadigi, pazarlamanin sektor i¢cin ne kadar
onemli oldugunun farkina her gecen giin daha fazla varmaktadir. Tiirkiye’de mermer
fuarlar1 ve mermer sektorii karsilikli destekleri ile basarisini artirmaya devam
etmektedir. Tirkiye’de son 5 yil igerisinde, her yil ortalama % 25 ihracat artis1 ve
biliyiime sergileyen tek sektdor mermer ve dogaltas sektoriidiir. Tiirkiye’de uluslararasi

kapsamda 3 mermer ve dogaltas ihtisas fuar1 diizenlemektedir. Bunlar; diinyada {i¢iincii

“ TUMMER, a.g.e., s. 12.
* Marmomacc, Fuar istatistikleri (Verona, italya: http:/www.marmomacc.it/en/dati_statistici.asp, 2009),
Erisim Tarihi: 26.06.2009.
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sirada yer alan Marble (Izmir) fuari, NaturalStone (Istanbul) fuar1 ve bu yil ikincisi
gergeklestirilecek olan Anatolia Stone (Antalya) fuaridir. Bunun yaninda ¢esitli kiigiik
kapsamli ve yerel fuarlarda sektore katki saglamaktadir, bunlarin baslicalari; Kayyap1
(Kayseri Yapt Fuar1), Yadex (Yap1 ve Dekarosyon Fuari Mugla) ile Denizli Yap1

dekorasyon fuarlaridir.

Tablo 3. 2008 Yilinda Diinya Genelinde Diizenlenmis Olan Uluslararas: Fuarlar

Fuar Adi - Duzenlendigi Sehir, Ulke Fuar Adi - Duzenlendigi Sehir, Ulke
1 |[SURFACES 2008 - Las Vegas, ABD 19 [TechniPIERRE De - Liege, Belcika
2 |marmol-08 - Valencia, Ispanya 20 |Coverings 2008 - Orlando,, FL, ABD
3 |STONA 2008 - Bangalore, Karnataka, Hindistan 21 |PROJECT REBUILD IRAQ 2008 - Amman, Urdun
4 |Vitoria 2008 STONE FAIR - Espirito Santo, Brazilya 22 |PIEDRA 08 - Madrid, Ispanya
5 |techno stone 2008 IEC, - Kiev, Ukrayna 23 |Carrara MARMOTEC - Carrara, ltalya
6 [MarminStone 2008 - Yunanistan 24 |Stone Middle East 2008 - Beirut, Lubnan
7 |UzBuild 2008 - Tashkent, Ozbekistan 25 |TechnoStone 2008 - Damascus, Syrian Arab Republic.
8 |CHINA XIAMEN INTERNATIONAL STOME FAIR - Xiamen, Cin 26 |designbuild 2008 - Melbourne, Avustralya
9 |Matural StoneShow 2008 - London, Ingiltere 27 |Expostone 2008 - Moscow, Rusya
10 |REVESTIR 2008 - Sao Paulo, Brazilya. 28 |lranConMin2008 - Tehran, Iran.
11 |WORLDBEX 2008 - Manila, Filipinler 29 |Baltic Build 2008 - St. Petersburg, Rusya
12 |Baustein 2008 - Mascow, Rusya 30 [FinnBuild 08 - Helsinki, Finlandiya
13 |MARBLE 2008 - lzmir, Turkiye 31 [MARMOMACC 2008 - Verona, ltalya
14 |INTERKAMIEN 2008 - Polonya 32 |STOMEXPO 2008 - Las Vegas, ABD
15 [TANEXPO 2008 - BOLOGNA, ltalya 33 |Interbuild UK 2008 - Birmingham NEC, Ingiltere
16 |MosBuild 2008 - Mascow, Rusya 34 |Japan Home and Building Show 2008 - Tokyo, Japonya
17 |Mordic Stone 2008 - Turku, Finlandiya. 35 |naturalstone 2008 - Istanbul, Turkiye
18 |STONETECH 2008 SHANGHAI - Shanghai, Cin

Kaynak: Stone Infotech Services, Diinyada Fuarlar (Hindistan: http://www.worldstonefairs.com/,
2009, Erisim Tarihi: 26.06.2009)

Hizla artan katilimct ve ziyaretci sayisi ile diinya mermer fuarlar1 arasinda ¢ok
onemli bir yer edinmeyi basarmis olan Marble (Izmir) Fuar1 2008 yilinda 14. kez
gerceklestirilmistir. 1998 yilinda Uluslararast Fuarlar Birligi (UFI) {iyeligine kabul
edilen Marble Fuari, sektoriinde UFI iiyesi olan ilk fuar olma 6zelligini de tagimaktadir.
Her yil 6nemli oranda artis gosteren yerli ve yabanci katilimci ve ziyaretgi orani
sayesinde Marble Fuari diinya fuar takviminde yer almayi basarmis ve ikinci siraya
oturmus bir ihtisas fuaridir. Tiirkiye'de sektor ile ilgili tiim dernek ve kuruluslarin

destegini alarak ulusal birlikteligi saglayan Marble Fuari, yurt dis1 temsilcilikleri ve
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reklam etkinlikleri ile profesyonel bir ihtisas fuari1 haline gelmis ve diinyanin iigiincii
biiyiik fuar1 olarak gosterilmektedir. Avrupa’da ise Marmomacc (Verona) Fuarindan
sonra ikinci sirada yer almaktadir. *°

2008 yilinda Marble (Izmir) Fuari’'nda ABD, Almanya, Avusturya, Belgika,
Birlesik Arap Emirlikleri, Brezilya, Cek Cumhuriyeti, Cin Halk Cumbhuriyeti,
Danimarka, Finlandiya, Fransa, Giliney Kore, Hindistan, Hollanda, Hong Kong,
Ingiltere, Iran, irlanda, Ispanya, Isveg, Isvicre, Italya, Japonya, Kanada, Liiksemburg,
Misir, Norveg, Polonya, Portekiz, Romanya, Rusya Federasyonu, San Marino
Cumbhuriyeti, Singapur, Suriye, Yunanistan, Tayvan gibi 86 iilkeden; 51.336 ziyaretci
ve 1.097 kayith katilimei1 yer almigtir. 31 Ayrica Marble Fuari, iilke ekonomisine, fuarda
yapilan satig, baglant1 ve tanitim etkileri haricinde; her yil ekonomik ve sosyo-kiiltiirel
olarak bir¢ok katkida da bulunmaktadir. Fuarin 2005 yilinda Tiirkiye ekonomisine
katkis1 yaklagik 100 milyon dolar olarak ve 2008 yilinda ki ekonomik katkis1 yaklagik
250 milyon dolar olarak hesaplanmustir. >

Tiirkiye’de sektoriin ikinci biiyiik ve diinyadaki 6nemli fuarlardan birisi olan
Istanbul NaturalStone fuari, her y1l Kasim ayinda gerceklestirilmektedir. 2009 yilinda
6.s1 gergeklestirilecek olan fuarda, 2008 yilinda 600 civarinda katilime1 ve 27.500°den
fazla ziyaret¢i katilmistir.

Tirkiye’de dogal taslarinin tanitiminda, pazarlanmasinda ve satisinda ¢ok
onemli yeri olan fuarlarin, giin gegtikce dnemi daha iyi anlasilmaktadir ve bu fuarlarin
daha etkin kullanilmasi gerekmektedir. Diinyada ve Tiirkiye’de diizenlenen fuarlarin
sektore katkilar1 o derece fazladir ki, rakamlarla kesin sonuca ulagsmak oldukc¢a giictiir.
Bunun yaninda bu fuarlarin ekonomik katkilarinin yaninda bir¢ok sosyo-kiiltiirel
etkileri de bulunmaktadir. Yerel ve ulusal fuarlara katilan temsilciler ile llkeye ait

iritinlerin bilinirligi ve firmalarun imaji1 giiniimiizde olduk¢a ©nemli bir konuma

%% Sabuncu, 2001 Yih Faaliyet Raporu (izmir, izmir Biiyiiksehir Belediyesi, 2004)
>! Stone Infotech Services, a.g.e.
>? zfas, Kriz ekonomisine “nefes” (Izmir: izmir Fuar A.S, www.izfas.com.tr, 2008)
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ulagmistir. Yasanan bu gelismeler ve basarilar ile mermer ve dogaltas sektOriiniin

diinyadaki konumu siirekli artmakta ve siirekli gelisimi saglanmaktadir.

Tablo 4. Yillara gore izmir Marble Fuar1 Ziyaretgi ve Katilimc1r Rakamlari ile Mermer

Sektorii ihracat Rakamlar >

il lhracat Miktari Fuar Katilmci Sayisi | Ziyaretci Sayisi

{Milyon Dolar) {Marble-lzmir) {Marble-l1zmir)
2001 223 423 10644
2002 303 489 17480
2003 431 653 20000
2004 626 751 25432
2005 805 900 39954
2006 1027 952 45558
2007 1242 1038 49578

>3 Bozkurt, Tas Diinyas: Tiirkiye, (izmir: Dogal Tas Diinyas1, Mart-Nisan 2008), s. 403.
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DORDUNCU BOLUM:
MERMER SEKTORUNDE YER ALAN FIRMLARIN FUARLARA
YONELIK TUTUMLARI VE UYGULAMA

1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmanin amaci; fuarlara katilan isletmelerin giinlimiizde giderek 6nem
kazanan ve yayginlasan fuarlarin isletmelere sagladigi fayda ve kazanimlara dair
algilarin1 6lgmek ve isletmelerin, pazarlama stratejileri arasinda dnemli bir noktada
yer alan fuarciliga dair bakis acilarini belirginlestirmektir. Diinyada diizenlenen fuar
sayist her gecen gilin artmakta, fuarlar farkli cografyalara yayilmakta ve fuarciligi bir
pazarlama stratejisi olarak kullanabilen firmalar a¢isindan biiyiik kazanimlar
yaratmaktadir. Bu c¢alismada fuarciligin artan Onemine dair isletmelerin tutumlari

ortaya konmaya calisilacaktir.

2. ARASTIRMANIN KAPSAM, SINIR VE YONTEMI

2.1. Arastirma Modeli

Arastirmada betimsel modelleme kullanilmaktadir. izmir Marble fuarina
katilmis olan isletmelerin fuarlara yonelik algilari, beklentileri ve fuarlara verdikleri
onemler incelenmistir. Ayrica isletmelerin yilda katildiklar1 fuar sayis1 ve
pazarlama biitcesindeki fuarlarin yerine gore, beklenti ve tutumlar: arasindaki iliski

baglantisal modelleme kullanilarak incelenmistir.

2.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin ana kiitlesi 25-28 Mart 2009 tarihlerinde 15.kez ger¢eklestirilmis
olan izmir fuar alaninda diizenlenen Marble 2009 Mermer, dogaltas fuarindaki
katilimc1 firmalardan olusturmaktadir. Fuarda ki firmalar iiriin gruplarina gére; mermer
iireticileri, traverten iireticileri, granit iireticileri, mermer makineleri, ocak ekipmanlari,

dogaltas kimyasallari, ambalaj malzemeleri, sarf malzemeler, dekoratif iiriinler hizmet
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sektorii ve sektdrel yayinlar olarak ayrilmaktadir. Orneklemi; bahsi gegen fuardaki
1038 katilime1 firma arasindan, mermer ve dogaltas iireticisi olan, ihracat yapan ve en
azindan Onceden 2 kez fuarlara katilmis olan 314 firma olarak olusturulmaktadir.

Kullanilan 6rnekleme yontemi kiimelere gore drneklemedir.

2.3. Veriler ve Toplanmasi

Arastirma verileri, arastirmaci tarafindan hazirlanan 21 sorudan olusan
“Fuarlarin Pazarlama I¢indeki Onemi ve Isletmelerin Algis1” baslikli anket yardimiyla
toplanmistir. Anketin 4 sorusu firmalarin fuara katilma sikligi, uluslarasi fuarlara
katilim durumu ve fuarlarin pazarlama biitgesindeki payini gibi firmalara ait bilgileri
ogrenmek amaciyla hazirlanmistir. Diger sorularda 5°li 6onem olgegi (likert Olgegi)
yontemi kullanilmis; fuarlarin faydalar1 ve onemine dair olusturulan yargi climleleri
cevaplayicilar i¢in; kesinlikle katiliyorum, katiliyorum, ne katiliyor ne katilmiyorum,
katilmiyorum ve kesinlikle katilmiyorum olarak siniflandirilmigtir.

Ankete geri donilis 76 firma tarafindan gergeklesmis, yaklasik %25 yanit orani

elde edilmistir.

3 ARASTIRMADA ELDE EDIiLEN VERILER VE DEGERLENDiRMESI

Arastirma sonucunda elde edilen veriler ve bilgiler amaglar dogrultusunda
MS Excel programi yardimiyla diizenlenerek Palisade The Decision Tools Suite 5.0
programi ile degerlendirilmistir.

3.1.0rneklem Grubu Firmalarinin Veri Degerlendirmeleri

3.1.1. Orneklem Grubunda Yer Alan Firmalarin

Fuarlara Katilma Sikhgi

Arastirmadaki 6rneklem gurubunda yer alan firmalarin fuarlara katilma
sikliklar1 incelendiginde, firmalarin %45’inin yilda 1 ya da 2 defa, %42’ sinin yilda 3 ile
4 defa arasinda, %5’inin yilda 5-6 defa, %7’sinin yilda 7 ile 9 defa arasinda, %]1’inin

ise yilda 10 defa veya daha fazla katildig1 gézlemlenmektedir.



Tablo 5. Firmalarin Fuarlara Katilma Siklig
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Yilda katildiklar fuar sayisi Frekans Yiizdesi
1-2 fuar 34 44.74
3-4 fuar 32 42.11
5-6 fuar 4 5.26
7-9 fuar 5 6.58
10 ve daha fazla 1 1.32
TOPLAM 76 100

7-9fuar g,

1-2 fuar
45%

Sekil 5. Firmalarin Fuarlara Katilim Siklig1 Grafigi

3.1.2. Orneklem Grubunda Yer Alan

Fuarlara Pazarlama Biitcesinden Ayirdiklar1 Paylarina Ait Bulgular

Firmalarin
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Arastirmada yer alan firmalarin pazarlamaya ve tutundurmaya verdikleri dnemi
aciklamak adina; pazarlama biitgeleri igerisinde fuarlara ayirdiklart  paylar
degerlendirilmistir. Sonu¢ olarak firmalarin; %26’sinin pazarlama biit¢elerinden % 0-20
araliginda pay ayirmakta, %46’sinin %21-40, %23’linlin %41-60, %15’inin %61-80 ve

%1’inin ise %81-100 araliginda pay ayirdiklar1 gézlemlenmektedir.

Tablo 6. Fuarlarin Pazarlama Biitgesindeki Oranlari

Fuarlarin pazarlama biit¢esindeki
orani (%) Frekans Yiizdesi
0-20 20 26.32
21-40 27 35.53
41-60 17 22.37
61-80 11 14.47
81-100 1 1.32
TOPLAM 76 100
81-100

Sekil 6. Fuarlarin Pazarlama Biitcesindeki Oranlarinin Dagilim
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3.1.3. Orneklem Grubundaki Firmalarin Yurt Dis1
Fuarlarina Katilma Durumuna iliskin Bulgular

Arastirmada yer alan firmalarin yurt dis1 fuarlarina katilimlari incelendiginde,
firmalarin %35’inin yurt dist1 fuarlara katilmadigi, %64’ {iniin ise yurt dis1 fuarlarina
katildig1 gozlemlenmektedir. Asagida yer alan tablo ve grafikte bulgulara ait detayli bilgi

yer almaktadir.

Tablo 7. Yurtdist Fuarlara Katilim Oranlar1

Yurtdis1 Fuarlara Katilhm Frekans Yiizdesi
Hayir 27 35.53
Evet 49 64.47
TOPLAM 76 100

Sekil 7. Firmalarin Yurtdis1 Fuarlara Katilimlarinin Dagilimi
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3.1.4. Orneklem Grubunki Firmalarin Fuarlara Genel

Pazarlama Faaliyetleri Icinde ki Bakislarina Ait Bulgular

Fuarlarin genel pazarlama faaliyetleri ve tutundurma igerisindeki yeri tartigmasiz
cok Onemlidir. Arastirmada yer alan firmalarin fuarlara verdikleri 6nemi ve pazarlama
icerisindeki fuarlara ait algilar1 incelendiginde bulgular su yondedir; firmalarin %1°1 fuarlar
icin algilarin1 6nemli degil olarak degerlendirmekte, %13’ii ne 6nemli ne Gnemsiz, %66’s1

oldukca 6nemli, %20’si ise ¢ok onemli olarak degerlendirmektedir.

Tablo 8. Firmalarin Fuarlara Genel Olarak Verdikleri Onem

Firmalar icin fuarlarin genel pazarlama faaliyetleri

icerisindeki yeri Frekans Yiizdesi
Hig Onemli Degil 0 0.00
Onemli Degil 1 1.32
Ne Onemli Ne Onemsiz 10 13.16
Onemli 50 65.79
Cok Onemli 15 19.74
TOPLAM 76 100

Onemli Degil Ne Onemli Ne

% Onemsiz
13%
Oldukca Onemli

66%

Sekil 8. Firmalarin Fuarlara Genel Olarak Verdikleri Onemin Dagilim1
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3.1.5. Orneklem Grubunda ki Firmalarin Fuarlarin

Yeni Pazarlar Olusturulmasindaki Onemine Bakis A¢ilar

Fuarlar firmalarin yeni pazarlar olusturulmasi ve yeni miisterilere ulasilmasindaki
en dnemli araglarindan birisidir. Fuarlar ile yeni miisterilere ve pazarlara ¢ok daha etkili ve
basarilt sekilde ulasilabilir. Arastirmada yer alan firmalarin fuarlarin yeni pazarlara
ulasilmasina ait bakis agilar ise; %3’li Onemsiz, %7’si ne onemli ne Onemsiz, %57 si

oldukca 6nemli, %34°i ise ¢ok dnemli seklindedir.

Tablo 9. Fuarlarin Yeni Pazarlar Olusturmadaki Onemine Ait Oranlar

Fuarlarin Yeni Pazt‘l-rlar Qlugtumlmasmdaki Frekans Yiizde (%)
Onemi
Onemli Degil 2 2.63
Ne Onemli, Ne Onemsiz 5 6.58
Onemli 43 56.58
Cok Onemli 26 3421
Toplam 76 100

3.1.6. Orneklem Grubundaki Firmalarin Fuarlarin
Rakip Hareketlerini ve Rekabet Durumunu Goézlemlemede ki Etkilerine Ait

Tutumlarmin Incelenmesi

Fuarlar mevcut pazarin rekabet ortami1 hakkinda arastirma yapmak, pazar
potansiyelini degerlendirmek ve rakiplere ait gézlem yapmak i¢in en uygun ortamlardan
birisidir. Arastirmada yer alan firmalardan, fuarlarin rakip hareketleri ve rekabet
durumunun gozlemlenmesi i¢in elverigli ortamlar olduguna %1°1 katilmamakta, %8’1 ne
katilip ne katilmamakta, %61°1 katilmakta, %30’u ise kesinlikle katilmaktadir. Asagida yer
alan tabloda bulgulara ait detayl1 bilgiler yer almaktadir.



Tablo 10. Firmalarm Fuarlarin Fekabet Ile Ilgili Onemine Ait Dagilim
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Frekans Yiizde (%)
Katilmiyorum 1 1.32
Ne Katillyor Ne Katilmiyorum 6 7.89
Katiliyorum 46 60.53
Kesinlikle Katiliyyorum 23 30.26
Toplam 76 100

3.1.7. Orneklem Grubundaki Firmalarin Fuarlarin

Karsihikhh Teknoloji, Deneyim ve Bilgi Aktarinn Saglamasina Ait Tutumlarimin

incelenmesi

Aragtirmada yer alan firmalarin fuarlarin karsilikli deneyim teknoloji ve bilgi

aktarimi saglamasina ait sagladig faydalari su sekilde degerlendirmektedir; yaklasik %3’

kesinlikle katilmamakta, %7’si katilmamakta, yaklasik %18’1 ne katilip ne katilmamakta,

%351°1 katilmakta, %21°1 ise kesinlikle katilmaktadir. Asagida yer alan tablo ve grafikte

bulgulara ait detayl1 bilgiler yer almaktadir.

Tablo 11. Fuarlarin Karsilikli Teknoloji, Deneyim ve Bilgi Aktarimi Saglamasina Ait

Tutumlarinin Dagilimi

Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 2 2.63
Katilmiyorum 5 6.58
Ne Katihlyor Ne Katilmiyorum 14 18.42
Katilhyorum 39 51.32
Kesinlikle Katihyorum 16 21.05
Toplam 76 100.00
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3.1.8. Orneklem Grubundaki Firmalarin Fuarlarin
Marka ve Uriinlerin Bilinirliginin ve Tamtimimin Yapilmasina Katkilaria Ait

Bulgular

Fuarlar marka ve {irlinlere ait tanitimin yapildigi, marka bilinirliginin artigina biiyiik
etkileri bulunan tutundurma araglarindandir. Arastirmadaki 6rneklem grubunda yer alan
firmalarin fuarlarin bu 6zelligine ait yaklasimlari; %1°1 6nemsiz, yaklasik %11°1 ne dnemli

ne onemsiz, %48’i onemli ve yaklasik %40°1 cok dnemli seklindedir.

Tablo 12. Firmalarm Fuarlarin Marka ve Uriinlerin Bilinirliginin ve Tanitiminin
Yapilmasina Katkilarina Ait Bulgularin Dagilimi

Frekans Yiizde (%)
Onemli Degil 1 1.32
Ne (")nemli, Ne Onemsiz 8 10.53
Onemli 37 48.68
Cok Onemli 30 39.47
Toplam 76 100

3.1.9. Orneklem Grubundaki Firmalarin Fuarlarin

Satis Yapilmasina ve Satis Baglantis1 Olusturulmasina Ait Tutumlari

Fuarlarin satig baglantilarinin ve satisin gerceklestirdigi ortamlar olarak da 6nemli
yeri bulunmaktadir. Firmalari bu yondeki tutumlari ise yaklasik %3’{i ¢ok 6nemsiz, %5°1
onemsiz, yaklasik %12’si ne 6nemli ne 6nemsiz, %54’ 6nemli ve yaklasik %26’s1 cok

onemli seklinde gerceklesmistir.
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Tablo 13. Fuarlarin Satis Yapilmasina ve Satis Baglantis1 Olusturulmasina Ait Oneminin
Dagilimi

Frekans Yiizde (%)
Hi¢c Onemli Degil 2 2.63
Onemli Degil 4 526
Ne Onemli Ne Onemli Degil 9 11.84
Onemli 41 53.95
Cok Onemli 20 26.32
Toplam 76 100.00

3.1.10. Orneklem Grubunda ki Firmalarin Fuarlarin
Ortakhik Anlasmalar1 Aranmasi ve Yeni Dagitim Kanallariyla (Acente, Distribiitor)

Baglanti Kurulmas: Ile Tlgili Goriislerine Ait Bulgular

Aragtirma grubunda yer alan firmalarin fuarlarin ortaklik anlagsmalar1 aranmasi ve
yeni dagitim kanallar1 ile baglant1 kurulmasi ile ilgili degerlendirmeleri incelendiginde;
yaklasik %5°1 kesinlikle katilmamakta, %12’si katilmamakta, yaklasik %21°1 ne katilip ne
katilmamakta, %48’1 katilmakta, %13l ise kesinlikle katilmaktadir. Asagida yer alan
tabloda bulgulara ait detayl1 bilgiler yer almaktadir.

Tablo 14. Fuarlarin Ortaklik Anlagmalar1 Aranmasi ve Yeni Dagitim Kanallariyla Baglant
Kurulmasi Yéniindeki Tutumlari

Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 4 5.26
Katilmiyorum 9 11.84
Ne Katihyor Ne Katilmiyorum 16 21.05
Katihlyorum 37 48.68
Kesinlikle Katiliyorum 10 13.16
Toplam 76 100.00
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3.1.11. Orneklem Grubunda ki Firmalarin, Fuarlarin

Pazardaki Konumun Saptanmasina Yoniindeki Onemine Ait Tutumlar

Fuarlar firmalarin pazardaki konumlarimin saptanmasi ve gelecek ile ilgili
stratejilere yol gostermesi agisindan ¢ok onemlidir. Arastirma grubundaki firmalarin bu
yondeki algilari; %31 hi¢ 6nemli degil, %10°u 6nemli degil, yaklasik %13l ne 6nemli ne

onemsiz, %49’u 6nemli ve %25’1 ¢ok dnemli seklinde bulunmustur.

Tablo 15. Firmalarin Fuarlarin Pazardaki Konumun Saptanmasina Y 6niindeki Tutumlarina
Ait Dagilim

Frekans Yiizde (%)
Hic Onemli Degil 2 2.63
Onemli Degil 8 10.53
Ne Onemli, Ne Onemsiz 10 13.16
Onemli 37 48.68
Cok Onemli 19 25.00
Toplam 76 100

3.1.12. Orneklem Grubundaki Firmalari Fuarlarin
Onemine Bakis Acilarina Ait Bulgular

Aragtirmada yer alan firmalarin fuarlara verdikleri 6nemi ortaya koymak ve bakis
acilarin1 agikliga kavusturmak amaciyla anket sorulari 4 baslikta gruplandirilarak, her
gruba ait bulgular incelenmistir. Sonu¢ olarak katilimcilar fuarlarin en ¢ok tanitma ve
markaya etkilerinin 6énemli oldugunu diisiinlirken, en az olarak da fuarlarin satis yapma
fonksiyonunu 6nemli bulmaktadirlar. Asagida yer alan grafikte bulgulara ait detayl bilgi

yer almaktadir.
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Ogrenmek, Bilgi Edinmek ve Etkilesim

Satis Yapmak

Baglanti Kurma ve iliski Olusturmak

Tanitma Fonksiyonu ve Markaya Etkileri

T T 1
Bnemli Ne Gnemli Oldukca Cok
Degil Ne (nemsiz Onemli Onemili

Sekil 9. Firmalarin Fuarlarin Onemine Ait Bakis Acilari

3.1.13. Orneklem Grubundaki Firmalarin Fuarlarin
Satislara Etkisi ile Fuarlarin Tanitma Fonksiyonu ve Marka Etkileri Arasindaki

Mliskisine Ait Bulgular

Aragtirma grubunda yer alan firmalarin; fuarlarin satislara olan etkisi ile fuarlarin
tanitim ve marka etkileri arasindaki iligki incelendiginde, iki grup arasinda iligki bulundugu

goriilmektedir.

Tablo 16. Fuarlarin Satiglara Etkisi ile Fuarlarin Tanitma Fonksiyonu ve Marka Etkileri
Arasindaki Iliskisi Tablosu

Tanmitma Fonksiyonu, R
Korelasyon Tablosu Markaya Etkileri Satislara Etkileri
Veri Grubu #1 Veri Grubu #1
Tanmitma Fonksiyonu,
Markaya Etkileri 1.000 0.642
Satislara Etkileri 0.642 1.000

Fuarlara 6nemine ait firmalarin bakis acilar1 arasindaki iliskinin anlamliligin test
etmek amaciyla, bagka bir deyisle ilgilesim katsayisinin anlamliligin1 6lgmek igin t testi

uygulanmustir.
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Hy : p= 0 ana kiitlede tanitma fonksiyonu, marka etkileri ve satig etkileri arasinda iligki
yoktur

H; : p+# 0 ana kiitlede tanitma fonksiyonu, marka etkileri ve satis etkileri arasinda iligki
vardir

Anlamlilik diizeyi olarak a = 0.05 alindiginda, t degeri serbestlik derecesi (n-2) igin
t 0.05/2 = 1.994 degeri 7.208’den kiigiik oldugu i¢in Ho hipotezinin reddedilip, H1’in Kabul
edilecegi sonucuna varilmaktadir. Bu da, H; kabul edilerek istatistiksel olarak degiskenler
arasindaki iligki anlamlidir yorumu, yani; tanitma fonksiyonu, marka etkileri ve satis
etkileri arasinda iliski vardir hipotezinin anlamliligim1 giiglendirmektedir. Sonug olarak
firmalarin fuarlarin tanitim ve marka etkilerine 6nem verdigi, bunun devaminda da
fuarlarin satislara etkisi oldugu, kisa vadede olmasa bile uzun vadede fuarlarin satiglari

etkiledigi varsayimi yapilabilir.

3.1.14. Firmalarin Fuarlara Katilma Sikhi ile
Firmalarin Fuarlara Bakis Acis1 Arasindaki liski

Aragtirma grubunda yer alan firmalarin fuarlar bakis agisinin, fuarlara katilma
siklig ile iliskisini incelemek adina asagida yer alan hipotez testi uygulanmistir:
HO: Firmalarin fuarlara katilma siklig1 arttik¢a firmalarin fuara bakis agilar1 degismektedir.

HI: Firmalarin fuarlara katilma sikligi arttikga firmalarin fuara bakis agilan

degismemektedir.
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Tablo 17. Fuarlara Katilma Siklig1 Ile Firmalarin Fuarlara Bakis A¢isina Ait Hipotez
Tablosu

Hypothesis Test Report Fuarlara Genel Bakls Acis1 - Katilim
Sikhig

Sample Size 76

Sample Mean 2.263157895

SampleStdDev | LI11976271

Hypothesized Mean 2

Standard Error of Mean 0.127552426

Degrees of Freedom 75

t-Test Statistic 2.0631

p-Value 0.0213

Null Hypoth. at 10%

Significance Reject

Null Hypoth. at 5%

Significance Reject

Yapilan test sonucunda tablolarda goriilebilecegi gibi HO hipotezi reddedilmekte,
H1 hipotezi kabul edilmektedir. Sonuglar gostermektedir ki; fuarlara ¢cok sayida katilan ve
az sayida katilan firmalarin goriisleri birbirine benzemektedir. Firmalarin fuarlara katilma
sikligina bagli olmaksizin fuarlarin faydalari konusunda hemfikir olmas: fuarlara verilen

onemi gozler Oniine sermektedir.

3.1.15. Orneklem Grubundaki Firmalarin Fuarlara
Genel Pazarlama Faaliyetleri Icinde ki Bakislarimin, Pazarlama Biitceleri Icinde

Fuarlarin Yeri Ile iliskisi

HO: Firmalarin fuarlara ayirdiklar biitce orani arttikca firmalarin fuara bakis agilari
degismektedir.
HI: Firmalarin fuarlara katilma sikligi arttikca firmalarin fuara bakis agilan

degismemektedir.
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Hipotez, firmalarin fuarlara pazarlama biitgelerinden ayirdiklar1 pay ile fuarlarin

faydalar1 ve dnemine dair bakis agisinin degisip degismeyecegini saptayabilmek amactyla

kurulmustur.

Tablo 18. Pazarlama Biitceleri Icinde Fuarlarin Yeri ile Firmalarin Fuarlara Bakis A¢isina

Ait Hipotez Tablosu

Hypothesis Test (Paired-

Fuarlarin Onemi - Fuar

Sample) Biitcesi
Sample Size 76
Sample Mean 1.75
SampleStdDev | 1.059874206 |
Hypothesized Mean 1
Standard Error of Mean 0.121575909
Degrees of Freedom 75
t-Test Statistic 6.1690
p-Value <0.0001
Null Hypoth. at 10%
Significance Reject
Null Hypoth. at 5%
Significance Reject

Yukaridaki tabloda da goriildiigii gibi, test sonucu HO hipotezi reddedilmis, fuarlara

pazarlama biitgesi i¢inde ayrilan pay ile orantili olarak firmalarin goriisleri degismektedir.

Firmalarin fuarlara ayrilan biitceye bagli olmaksizin fuarlara ait bakis agilarinin benzer

olmasi fuarlara verilen 6nemi agiklamaktadir.

3.1.16. Orneklem Grubundaki Firmalarin Fuarlara

Genel Pazarlama Faaliyetleri icinde ki Bakislarimin, Yurtdisi Fuarlara Katilimlar ile

Tliskisi

HO: Yurtdis1 fuarlara katilan firmalarin genel olarak fuarlara verdigi onem daha

fazladir.

HI: Yurtdis1 fuarlara katilan ve katilmayan firmalarin fuarlara verdigi 6nem

aynidir.



Tablo 19. Yurtdis1 Fuarlara Katilim ile Firmalarin Fuarlara Bakis A¢isina Ait Hipotez

Tablosu
Hypothesis Test (Paired- Fuarlarin Onemi - Yurtdis:
Sample) Katilhm
Sample Size 76
Sample Mean 0.5
Sample Std Dev 0.6
Hypothesized Mean 1
Alternative Hypothesis <>1
Standard Error of Mean 0.06882472
Degrees of Freedom 75
t-Test Statistic -7.2648
p-Value <0.0001
Null Hypoth. at 10%
Significance Reject
Null Hypoth. at 5%
Significance Reject
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Tablolarda goriildiigii iizere 0.05 ve 0,1 anlamlilik diizeylerinde Hy hipotezi

reddedilirken, H; hipotezi kabul edilmistir. Hipotez yurtdisi fuarlarina katilan ve

katilmayan firmalarin fuarlara ait bakis agilar1 ve verdikleri Oneme dair algi

farkliliklarin1 ortaya koymak amaciyla kurulmus ve analiz sonucunda yurt disi

fuarlarina katilan ve katilmayan firmalarin fuarlarin faydalarina ve Onemine bakis

acilar1 arasinda farklilik saptanamamuistir.

4. ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDIRILMESI

Isletmelerin giiniimiizde giderek ©nem kazanan fuarlara ait algilarinin ve

pazarlama stratejileri i¢inde 6nemli yeri bulunan fuarlarda, isletmelerin bakis acilarinin

incelenmeye calisildig1 arastirmada, bir¢ok somut veri elde edilmistir. Elde edilen
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aragtirma verileri ve calismalari, ¢er¢evesinde fuarciligin artan énemi ve hizli gelisimi
ortaya konulmustur.

Fuarciliktaki hizli yiikselme, gelisimin ve firmalarin verdigi 6nemin fuarlara
katilma sikligi, biiyliklik ve pazarlama biitgelerine bakmaksizin tiim firmalar igin
benzer Ozellikler goOstermesi arastirmadaki ilk {izerinde durulmasi gereken
noktalardandir. Tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de biitiin sektdr ve is kollarina
dair diizenlenen fuarlarin sayilar1 ve verilen Onem giinden giine artmaktadir.
Aragtirmaya konu olan Izmir Marble Dogaltas ve Mermer fuari, mermer, granit ve
diger dogal tas iireticisi, ihracat¢isi ve dagitici olan bir¢ok firma ile bu sektorlerle
iligkisi olan diger firmalara ev sahipligi yapmaktadir.

Arastirmada yer alan firmalarin %44’ yilda 1-2 fuara katilmakta, % 42°si 3-4
fuara katilmakta, %14,i de 5 ve daha fazla fuara katilmaktadir. Bu veriler fuarlarin
giinimiizde artan Oneminin ve firmalarin bakis agilarinda yasanan degisimin
gostergesidir. Isletmeler daha sik fuarlara katilarak, fuarlardan saglayacaklar1 fayday:
en yliksek seviyeye ¢ikarmaya calismakta ve bu dnemli tutundurma aracini1 daha etkin
kullanmaya c¢alismaktadir. Bu firmalarin pazarlama biitgelerine ait bulgular
incelendiginde ise; % 26’smin pazarlama biitcelerinin %0-20’sini fuarlara ayirmakta,
%35 1inin pazarlama biit¢elerinin %21-40’1n1, %22 sinin pazarlama biit¢celerinden %41-
60’1 ve yaklasik %17’sinin de pazarlama biit¢elerinin %61’den fazlasini fuarlara
ayirmakta oldugu goézlemlenmektedir. Bu verilerde fuarlara verilen 6nemi, sektoriin
hizli gelisimi ve fuarlarin isletmeler tarafindan dogru bir pazarlama araci olarak
kullanilmaya baslandigin1 tekrar gbzler oniline sermektedir.

Bu firmalarin biiyiikliik, kiigiikliik ve diger ozellikleri géz oniine alinmaksizin
fuarlara bakis agilar1 ve verdikleri 6nem incelendiginde, %66’sinin 6énemli, %20’sinin
ise ¢cok onemli olarak degerlendirdigi goriilmektedir. Ayrica yapilan iligki analizleri ve
hipotez testleri de firmalarin fuarlara bakis acilar1 ile firmalarin biytikligi, fuarlar

katilma sikligi ve pazarlama biitceleri arasinda kuvvetli bir iliski bulunmadigini
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gostermektedir. Tim bu sonuclar firmalarin, fuarlarin artan Oneminin ve hizh
gelisiminin farkinda oldugunun altin1 ¢cizmektedir.

Isletmelerin fuarlara verdikleri 6nemi ve fuarlarin gelisimini isaret eden diger
bir nokta ise yurt disi1 fuarlara katilim oramidir. Arastirma sonucunda; firmalarin
%35’inin yurt dist fuarlarina katilmadigi, %64’unun ise yurt dis1 fuarlarina katildig
gozlemlenmistir. Fuarlarin sagladig ticari agilim, genis ihracat ve ithalat imkanlar
cercevesinde degerlendirildiginde, yurt dis1 fuarlarina katilimdaki bu oranin hem
isletmeler hem de iilke ekonomisi i¢in umut vaat eder nitelikte oldugu goézlenmektedir.
Ayrica yurtdisi fuarlara katilan ve katilmayan firmalarin fuarlara ait bakis agilar1 ve
algilar1 hipotezler ile incelendiginde ise, iki grubun da fuarlara verdigi Onemin
neredeyse ayni oldugu ve fuarlarin tiim isletmeler tarafindan 6nemli olarak algilandigi
ortaya ¢ikmistir.

Arastirmada yer alan firmalarin fuarlarin 6nemine ait algilar1 siniflandirildiginda
ise;ilk olarak fuarlarin etkin iletisim, tanitim, kurumsal kimlik, imaj ve marka etkileri
gibi 6nem degerleri en list sirada yer almakta, bunu ikinci sirada potansiyel ve mevcut
miisteriler ile baglant1 kurmak izlemekte, fuarlarin 6grenmek, bilgi edinmek, etkilesim
ozelligi ise lgiincli sirada yer almaktadir. Son sirada ise fuarlarin dogrudan satis
yapmak adina dnemi yer almaktadir. Bu veriler sonucunda firmalarin fuarlara katilim
amaclar1 arasinda dogrudan satis yapmaktan ¢ok tanitim, bilgi edinme, iletisim ve iligki
kurmak yer aldig1 sdylenebilir. Firmalarin sadece %70°’1 fuarlarin satis yapmak ve satis
baglantist olusturmak adina 6nemli oldugunu belirtmistir. Ayrica yine %70’e yakin bir
oranla fuarlarin karsilikli teknoloji, deneyim ve bilgi aktarimi saglamadaki 6nemi alt
siralarda yer almaktadir. Fuarlarin 6nemine ait diger maddeler %90 civarinda 6nemli
cevab1 almistir.

Tim bulgular gostermektedir ki; biiylikliikkleri ve diger 06zelliklerine
bakilmaksizin, tiim isletmeler tarafindan fuarlara verilen 6nem ve fuarlarin bir
pazarlama araci olarak kullanilmaya baslanmasi orami her gecen giin artmaktadir.

Fuarlarin isletmeler tarafindan algilanan faydalar1 arasinda, Onem sirasina gore;
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isletmelerin kurumsal ve gorsel kimligini saglamlastirmasi ve prestijlerini artirmasi,
etkin bir iletisim araci olarak kullanilmasi, tanitim imkani sunmasi, potansiyel ve
mevcut miisterilere ulasma kolaylig1 saglamasi, iiriin ve hizmetlerine dair en etkin
gosterimi yapma sansi tanimasi, diisilk maliyet ve emekle, daha biiyiik bir verim elde
edilmesini saglamasi, yogun rekabet ortaminda firmalarin piyasadaki varliklarini
siirdiirebilmek ve biiylime saglayabilmek i¢in biiylik bir sans tanimasi, satis yapilmasi
ve her tiirli bilgi alisverisi, 6grenme ve arastirma i¢in olanak sunmasi yer alir. Ve

arastirma kapsaminda sonug olarak fuarlarin artan 6nemi gozler dniine serilmektedir.
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SONUC

Glintimiizde i¢inde bulununan kiiresellesme siireci, gelisen teknoloji ve iletisim
alanindaki ilerlemeler rekabeti arttirmakta ve iilkeleri birbirine yaklastirmaktadir. Hizli
degisimlerin yasandigi diinyada artik pazarlama anlayis1 da siirekli degisim ve
gelisimlere ayak uydurmak zorundadir. Modern pazarlama anlayis1 ¢ergcevesinde firmalar
misteri memnuniyetini hedeflemekte, hedef kitlelerine hizli ve etkili bir sekilde
ulagmaya caligmaktadir. Ayrica yogun rekabet ile miicedele etmek adina, birbirine ¢ok
benzeyen iiriin ve hizmetlerin bulundugu, farklilastirmanin giderek zorlastigi, diisen
fiyatlar, azalan karlar ve teknolojik gelismelerin yasandigi ortamlarda firmalarin hedef
pazarlara ulasmasi, tiiketiciler ile iletisim kurarak istek ve ihtiyaclarini giderecek
iiriinlerini tanitmalar1 son derece dnemli hale gelmistir. Ayrica dogru tanitimin yapilmasi,
pazarlama araclarinin i¢ ice ve etkin kullanilmasi giderek 6nemini artirmistir. Tiim bu
sayilanlar1 gerceklesebildigi, alici ile saticiyr karsi karsiya getiren, birden ¢ok pazarlama
aracin1 bilinyesinde bulunduran fuarlarin 6nemi ve kullanim orani giin gectikge
artmaktadir.

Fuarlar, iireticilerin ve tiiketicilerin belirli bir zaman ve mekan igerisinde
bulustuklari, katilimcilara dogrudan ve etkili bir sekilde bilgi saglayan, hem satig hem de
tanitim acisindan kazanimlarin elde edildigi, yiiz ylize baglantinin yapildigi, iliski
olusturulan, firmalarin strateji ve planlarina 1s1k tutan, bilgi toplamalarina ve arastirma
yapmalarina olanak saglayan son derece dnemli tutundurma araglaridir. Fuarlar sayesinde
katilimec1 firmalar birgok firsat elde etmekte, etkin ve verimli olarak, mevcut ve
potansiyel miisterilerine daha kisa zamanda, daha az emek ve maliyetle ulasilmasina da
olanak saglamaktadir.

Bunlarin yani sira fuarlar; yeni ve sadik miisteriler kazanarak mevcut miisterilerle
baglantilar1 ve iliskileri giiclendirmek, yeni iirlin ya da hizmetler yaratmak, yeni pazarlar
olusturmak, iirlin ve hizmet yelpazesini sergilemek ve tanitmak, satis islemini

hizlandirmak, firma ve {irlin imajimm1 tanitmak ve giliclendirmek, halkla iliskileri
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giiclendirmek, marka bilinirligi artirmak ve marka imajin1 giiclendirmek, medya ilgisi
olusturmak gibi 6nemlerinin yani sira; mevcut ve potansiyel miisterilerin beklentileri
hakkinda daha fazla fikir sahibi olmak, miisterilerin iiriin ve hizmet yelpazesi hakkindaki
goriislerini aninda 6grenmek, potansiyel miisteri veritabani olusturmak ve genisletmek,
pazarin rekabet ortami hakkinda arastirma yapmak, pazar potansiyelini degerlendirmek,
buluslar1 ve yeni teknolojileri takip etmek, isletmenin pazardaki varligini siirdiirmek ve
pazardaki konumunu saptamak, muhtemel sube ve distribiitorlerle karsilagsmak,
isbirlikleri ve ortak yatirimlar kurmak, vasifli yeni personel bulmak gibi bir¢ok fayda
saglamaktadir. Isletmelerin fuarlardan beklentileri birbirine benzerlik gdstermekle
birlikte, birtakim farkliliklar da bulunmaktadir. Fakat genel olarak tiim isletmeler
fuarlarin 6neminin bilincindedir ve firmalarina fuarlara ait algilar1 en azindan; tanitma,
baglant1 kurma, iletisim ve satma fonksiyonu olarak ve ya deger bigme, 6grenme ve
etkilesim fonksiyonu olarak bir ya da birden fazla sekilde fayda saglayacagi yoniinde
birlesmektedir.

Arastirma sonucunda da goriildiigli {izere; tiim endiistriyel isletmeler, fuarlara
onem dereceisne gore sirasiyla, tanitim ve markay:1 giiglendirmek, 6grenmek ve bilgi
edinmek, baglant1 kurmak ve iligski olusturmak ve son olarak da satis yapmak amaciyla
katilmakta ve fuarlarin etkisinin farkinda bulunmaktadirlar.

Tiirkiye’de de diinyadaki geligsmelere paralel olarak fuarlara verilen 6nem artmis ve
fuarcilik sektorii biiyiik gelisme gostermistir. Biiyiikliikleri, biitgeleri ve diger
Ozelliklerine bakilmaksizin tiim isletmeler tarafindan fuarlara verilen 6nem ve fuarlarin

bir pazarlama araci olarak kullanilmaya baslanma orani da her gegen giin artmaktadir.
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EK.1 Fuarlarin Pazarlama i¢indeki Onemi ve isletmelerin Algis1 Anketi

Fuarlarin pazarlama igersindeki Gnemini ve firmanizin fuarlara ait diisiincelerini gz &niine alarak asagidaki uygun kutulan isaretleyiniz. (X)

1 2 3 4 5
Kesinlikl Kasinlik
esiniide Katilmiyorum Ne Katdyor Ne Katiliyorum esiniike
Katilmiyorum Ketdmaycrum Katiliyorum

-

Firmanin pazardaki durumunun (konumunun) saptanmasini saglar

2 Mevcut pazarda ydnlenilecek alanlan belirlemeye yardima olur

3 Uriin tantiminin pazardaki etkilerini Slcimlemeyi destekler

Yeni pazarlann olusturulmasi ve yeni pazar verilerinin toplanmasina clanak tamr

Mevcut miisetiler ile iliskilerin giiclendirilmesi ve etkilesim saglanabilir

& Yeni drdnlerin tantilmasin destekler

7 Uriniin ikame olanaklarin genisletilmesine yardima olur

]

Mewcut drinlerdeki yenilikleri, 6zellikleri ve Ustin yonleri iletilmesi

9 Yeni misteri gruplan ile ilk temaslar icin firsat yaratir

1

(=]

Sats islemini hizlandinlmasi ve saus baglanulanmn kurulmasina destek olur

11 Uriinlerin ve markanin genel tanitiminin gerceklestirilmesini saglar

12 Markalarin ve Urdnlerin bilinirliginin arirmaya faydas: olur

13 Rekabet sansimin degerlendirilmesini ve rakip hareketlerini gormeyi saglar

14 Misteri analizinin yapilmasina imkan verir

15 Endustri dalinin durumu kenusunda sen bilgilerin yenilenmesine destek olur

16 Karsilikli deneyim ve teknoloji aktanmi saglanir

17 Ortaklk anlasmalar ve yeni dagitim kanallar aranmasina olanak saglar

18 Ihtisas faaliyetlerinin gelistirilmesine destek alur

1% Pazarlama bltceniz icinde fuarlanin paw (%) 0-20 |:| 20-40 |:| 40-60 |:| 60-20 |:|30—1CH] |:|

20 Yilda kathinan fuar sayisi 1-2 |:| 3-4 |:| 5-6 |:| 79 |:| 10+ |:|

1 2 3 4 5
Hig Onemli | - Ne Onemli . .
EOneml | SnemliDagil | e Bnemli Cok Onamli
Degil Ne Onemsiz

21 Pazarlama faaliyetleri icerisinde fuarlann firmaniza gore énemi (genel clarak) | | | | |
22 Yurtdiz fuarlara katliyor musunuz? Evet |:| Hayir |:|
Firma Igerisindeki Yetki ve Goreviniz : ... ** Gorisler:
FEirma Adl C o

*Zorunlu degildir. **Zorunlu degildir, isterseniz arka sayfaya devam edebilirsiniz.
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