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Ozet

Gundmdzde fuarlar uluslararasi ticaretin en dnemli sektdrlerinden  biridir.
Fuarlar ddnya ticaretinde pazarlar, panayirlar ve blydk sergilerle baslamis ve
glindmcdize gelmistir. Uretici ile tiketici arasindaki ticari iliski, Gzellikle fuarlarda ytiz
ytize iletisimi temel alarak gerceklesmektedir. Ttiketicinin zihninde olusan isletme
imajlari da bu iletisim ile somuta dénusmektedir. Bu nedenle basarili bir sekilde
organize edilmis fuarlarin tanitim agisindan 6zel bir dnemi oldugu gibi isletmenin
imajina ¢ok olumlu katkilar1 vardir:

Anahtar sézctikler: Fuar, pazarlama, yuz yize iletisim, imaj.

Abstract

Trade fairs are among the most important sectors of contemporary interna-
tional trade. They started to play their part in global trade first in the form of
bazaars, fairs, and grand exhibitions and, in time, evolved into their current form.
Particularly in trade fairs, the commercial relationship between producers and
consumers is conducted on the basis of face-to-face communication. The enter-
prise' image, forming in consumers' minds, also materializes through such process
of communication. Therefore, more than being significant for promotional
purposes, successfully conducted trade fairs also contribute much to an entre-
preneur's image.

Key words: Fair, market, face to face communication, image.
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1. Giris

Ticaret insanlik tarihi kadar eski bir olgudur. Ticaret anlayisinin nasil basladigi,
yapildigi lilkelere ve bélgelere gore degisiklik gosterse de, ticareti gerceklestiren
insanlarin davranislari temelde aynidir. Ticaret li¢ ana 6geden olusmaktadir. Bunlar;
ticarete konu olan Urln ve dreticisi, Grlint alip-satan tliccar ve bu ikisinin bir araya
geldigi pazar yeridir. Fuarlar ise, diinya ticaretinde, pazarlar, panayirlar ve bytik
sergilerle baslamis ve glinimtize gelmistir. Gunlmlzde fuarcilik, uluslararasi
ticarette 6nemi her gegen glin artan bir sektérdiir. Uretici-tliketici arasindaki ticari
iliskinin 6zellikle fuarlarda insan-insana iliskinin temeli tizerinde gergeklesmesiyle
pazar ve fuar konseptleri de, gerek ekonomik gerekse sosyal etkilesim ile farkl bir
konuma gelmistir. Fuarlar, ekonomiye sagladiklari ticari yararlarla birlikte, iletisimsel
séylemleri ile sosyal alanlarda insan iliskilerini-etkilesimlerini gelistiren canli alan-
lardir. Hem ekonomik gelismenin hem de kidiltrel gelismenin ve bltlinlesmenin bir
yolu olarak fuarlar, rekabet¢i pazar ekonomilerinde en etkili pazarlama araglarin-
dan birisidir. Fuarlar, pazardaki yenilikleri, gelismeleri, alternatif Urdnleri gérmeyi
amaglayan fakat bunun icin yeterli zaman ayiramayan is adamlarinin, beklentilerini
karsilayacak mekanlardir.

Bu ¢alismada amag, hedef kitlenin duyulari ve tecribeleri ile olusan isletmeye
yonelik 'soyut imajlar'in, fuarlarda bir araya gelen Uretici-tliketici arasindaki ytz
ylize iletisim ile somuta déntismesini ortaya koymaktir. Calismanin ilk boliminde
gliniimuz fuarlarina gelinceye kadar gegen strecte, fuarlarin temelini olusturan
ticaret olgusunun pazarlar ve panayirlar ile ne sekilde gelistigi tizerinde durulmak-
tadir. ikinci bélimde, glinimiz fuarlarinin katiimar isletmeler ve ziyaretgiler agisin-
dan nasil degerlendirildigi irdelenmektedir. Ugtlincii bélim de ise, kuruma yonelik
soyut imajlarin fuarlarda yliz ylze iletisim ile somuta déndstlig Gzerinde durul-
maktadir. Calismada, literatlr taramasi ile fuarciigin tarihsel gelisimi ve bugtinkd
durumu ortaya konularak, ttketicilerin isletme hakkindaki duygularini iceren soyut
imajin, fuarlarda ne sekilde tekrar yapilandirldigi tizerinde durulmaktadir.

Fuar sézcligi Latince 'senlik’, 'bayram' anlamina gelen 'Feria’ sézctiglinden
turetilmistir. Fuar, orgutlerin Urlin ve hizmetlerini ziyaretcilere sunduklari alic ile
saticllarin bir araya geldikleri, belli zamanlarda, belli yerlerde agilan etkinliklerdir.
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Daha genis anlamda, ticaretle ilgili Girtin ya da hizmetlerin, teknolojik gelismelerin, bilgi ve
yeniliklerin tanitimi, pazar bulabilmesi ve satin alinabilmesi, teknik isbirligi, gelecege yéne-
lik ticari iliski kurulmasi ve gelistirilmesi igin, belirli bir takvime bagh duizenli araliklarla,
genellikle ayni yerlerde gergeklestirilen gérsel reklam aracina 'fuar' yapilan ise de ‘fuarcilik’
denir. (Pehlivan 1996: 5)

Sanayi ve Ticaret Bakanligi ise, ‘fuan’ resmi olarak su sekilde tanimlamistir:
Fuarlar, ticarete konu mal ve hizmetleri ile tarim ve sanayi trinlerine iliskin teknolo-
jik gelismelerin, bilgilerin ve yeniliklerin, tanitim amaci ile sergilendigi, ulusal ve
uluslararasi diizeyde bilgi alisverisi, teknik isbirligi, gelecege yonelik ticari iliski kurul-
masi ve gelistirilmesi icin profesyonelce diizenlenmis etkinliklerdir.

Tarihsel stirec icerisinde glinlimuz fuarlarina gelene kadar gerceklestirilen, fuar-
aliga benzer diger ticari faaliyetler; pazarlar, sergiler ve panayirlardir. Pazarlar cesitli
sekillerde olabilmektedir. Ayni cins mallarin satildig diikkanlarda ve agik tezgahlar-
da tliketici ile bir araya gelinen, yerleri genellikle degismeyen sabit pazarlar oldugu
gibi belli gtinlerde farkli bélgelerde ama ayni yerlerde her tirli malin satildigr semt
pazarlan vardir. Sergilerde ise, satiimak veya sadece teshir edilmek (zere
msterinin begenisine sunulmus Urlnler ya da sanat eserleri s6z konusudur.
Sergiler, bdlgesel, ulusal veya uluslararasi olabilir. Panayirlar ise, bir yerde belirli
zamanlarda birkag¢ giin veya hafta devam eden sergi niteligi tasiyan blyik kap-
samli pazarlardir ve eglencenin 6n plana ¢iktigi pazar yerleridir. Fuarlara benzerlik
gostermektedirler. Ama fuarlar tretilen mallarin 6rneklerinin sergilendigi yerlerdir,
panayirlarda ise o anlik yapilan satislar s6z konusudur alici parasini 6dedigi mali alir
ve gider.

2. Eski Caglarda Ticaret: Pazarlar ve Gelisen Sehirler

"Tarihte ortaya ¢ikan ilk kent yerlesimlerinde gerceklestirilen arkeolojik kazilar,
gida ve sanayi mallarinin yerlestirildikleri depolan ortaya ¢ikarmistir. Bu depolarda,
ayrica cok uzak yerlerden geldigi anlagilan liks mallara da rastlanmistir” (Kayacikli
1995: 16). ilk¢aglarda, eski Misirda, Yunan'da ve Cin'de cesitli sekillerde pazarlar
mevcuttu. Bu pazarlarda mallar 'takas sistemine' gére karsilkh degis tokus
ediliyordu. Pazar yerleri mal degis-tokusunun devam ettigi yerler olmanin yani sira
insanlarin sosyal iliskilerinin gelistirildigi, dinsel térenlerin yapildigi, haberlerin duyu-
ruldugu, her sinifa mensup halk gruplarinin bulustugu canh mekanlard. "Pazarlar
bilgilerin toplanip yayildigi &nemli merkezler haline gelmekteydi. Halk imparatorluk
veya prenslik sinirlari icerisinde olup biten gelismelerden bilgi sahibi olabiliyordu.
Pazar yerleri birer iletisim merkezleri halindeydi" (Ural 2003: 14).

"Feodal dénemde gelenek, yirminci ylizyihn yasa glictine sahipti. Ortacagda her
seyi eline alacak kadar guicli bir hiikiimet yoktu. Biitlin érgtitlenme tepeden asagi
bir karsilikli yiktmldltkler ve hizmetler sistemine dayaniyordu" (Leo 1995: 18).
Feodal ¢agda gerekli mallarin hemen hemen bir ¢ogunun Uretimi topraktan
saglaniyordu, onun icinde toprak zenginligin anahtariydi.
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Feodal donemde mal degis tokusu vardi. Bu degis tokus muhtemelen manastir
ya da satonun yaninda ya da yakinindaki kasabada haftalik pazarda olurdu. Bu
pazarlar piskopos ya da lordun denetiminde kurulur ve serfleriyle zanaatkarlarinin
Urettigi artik Grtinler ya da herhangi bir serfin artigi, degis tokus edilirdi. Ancak,
stirekli bir talep oldugu zaman insanlar o trtini kendi ihtiya¢ duyduklarindan fazla
Uretirlerdi. Haftalik pazarlarda ticaret hicbir zaman ¢ok genis capli olmaz ve hep
mahalli kalirdi. Bu pazarlarin ¢ok genislememesinin nedenlerinden biri de yollarin
kotl olmasidir. Dar, engebeli, camurlu, genellikle yolculuga elverissiz yollar, yollar-
da haydutlar ve arazilerinden gegildigi icin vergi alan feodal beyler genislemeye
engel olmuslardi.

O dénemde, ticaretin karsilastigi bagka guicltikler de vardi. Para kitti ve her para
birimi her yerde gegmezdi. Agirlik ve dlctiler de tilkeye gére degisirdi. Bu kosullar-
da mallari uzak yerlere tasimak tehlikeli, gti¢ ve pahalr idi.

Onbirinci ylizyilda ticaretin buytk atilimlar gergeklestirdigi gordldi; onikinci
ylizylda Bati Avrupa bu nedenle bir dénlstimden gecti. Hagli Seferleri, ticareti
buyuk élglide hizlandirmisti. Sefere katilanlarin yolda cesitli ihtiyaglari oluyordu,
dolayisiyla ticcarlar da bu talepleri karsilamak tizere yanlarinda gidiyorlardi. Sefere
katilanlardan geri donebilenlerin Dogu’da gérduikleri garip ve ltks yiyeceklere, giye-
ceklere talepleri bir pazar yaratti.

Onikinci ve onlglincl yizyillarda, ulastirma araglari o kadar gelismemisti. Her
yerde her glin satis yapan dtkkanlarin bittn yil agik kalmasini saglayacak strekli
ve dlizenli bir mal talebi de yoktu. Onun icin cogu sehirde, ticaret kalici olamiyor-
du. ingiltere, Fransa, Belcika, Almanya ve italya'daki mevsimlik panayirlar kalici ve
duizenli ticarete dogru atilmis bir adimdi. Gegmiste basit ihtiyaclari karsilamak icin
haftalik kurulan pazarlara bagimli olan yerler, artan ticaret imkanlari karsisinda
artik bu pazarlari yetersiz buluyorlardi.

"Fransa'da kraldan haftalik bir pazar ya da yilda iki panayir kurulmasi igin izin
istendi. ik panayirlardan olan Champagne panayirlari biitin yil kalacak sekilde
kuruluyordu. Biri bitince Oteki basliyor bdylece tlccarlar mallarini panayirdan
panayra tasimiyorlard” (Leo 1995: 33). Ortacag baslarinin mahalli haftalik
pazarlari ile onikinci ve onbesinci ylzyillar arasindaki panayirlar arasinda pek ¢ok
fark vardir. Pazarlar kictikti ve ¢ogu tarim Grdind olan mahalli mallar satilirdi. Oysa
panayirlar daha buiyikti ve diinyanin bilinen bittin bélgelerinden gelen mallarin
toptan satildigi yerlerdi. Panayirlar, klclik seyyar saticilar ve mahalli zanaatkarlar-
dan ayrilan buytk tliccarlarin, dogu ile batidan, kuzey ile glineyden gelen yabanci
mallari alip sattigr dagitim merkeziydi.

‘Zaman igerisinde, bu panayirlarda para degis tokusunun yapildigi sarraflar
olusmaya bagladi. Béylece panayirlar yalniz ticaret degil, mali isler bakimindan da
O6nem kazanmaya bagladi. Panayirin ortasinda, sarraflar avlusunda, cesitli paralar
tartilir  dederlendirilir  defictirilirdic Adiine nara verilir  bradi mektiinlan doador.
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lendirilir, senetler serbestce dolasirdi" (Leo 1995: 36). Para kullanimi mal miibade-
lesini kolaylastirdi ve dolayisiyla ticareti tesvik etti. On ikinci yiizyldan sonra kapali
ekonomi, ¢cok pazarli bir ekonomiye dénlistl ve ticaretin gelismesiyle de, ortacag
baslarinin kendine yeterli dogal ekonomisi artan ticaret diinyasinin para ekonomi-
sine donistu.

Pazarlar, panayirlar ve sonrasinda fuarlar kentleri sehir yapan, kurulduklari yer-
lere canlilik ve hareket getiren, ticareti yénlendiren, sekillendiren mecralardir. Ticari
blylmenin en énemli etkilerinden biri sehirlerin bliylimesi ve gelismesiydi. Ticari
gelisme ile blytyen yeni sehirler ticaretin tesvikiyle yeni bir hayat tarzi edinen eski
sehirler, farkli bir 6zellik kazandilar. Ticaretin genislemesi devam ettikce, yol kavsak-
larinda, nehir agizlarinda ya da toprak egiminin elverisli oldugu yerlerde sehirler
olustu. Blytiyen ticaret daha fazla insana is demekti, onlar da bu isi bulmak tizere
sehirlere geldiler.

Feodalizm tam bir hapishane atmosferine sahipken, sehirdeki ticari etkinlikler ise tam
bir 6zgtirlik atmosferi yaratmaktaydi. Sehir hayati malikanelerdeki hayattan farklyd,
onun igin yeni bigimler yaratmak gerekiyordu. Tlccarlar birlikte hareket etmeyi 6gren-
miglerdi, serbest hareketlerine engel olan feodal kisitlamalarla karstlasinca da ‘lonca’
ya da ‘hanse’ denilen birlikler kurdular (Leo 1995: 45).

Sehir halki topragin ézglr olmasini istiyordu, feodal beyden toprak kiralamak
istemiyordu. Ayrica kendi mahkemelerinde kendilerini yargilamak, kendi ceza
kanunlarini yapmak, kendi asayislerini kendileri saglamak ve vergilerini de istedik-
leri gibi toplamak istiyordu. Sehirler genislemelerine karisiimasini istemiyorlardi;
birkag yiiz yil sonra bu isteklerini elde ettiler. Ozqirlii§lin derecesi yerine gére
degisim gosteriyordu. Ticcarlar sayesinde sehirlerin kazandiklari haklar bir servet
kaynag olarak ticaretin artan éneminin gdstergesidir. Sehirlerdeki tiiccarlarin duru-
mu toprak zenginlige karsi para zenginligini 6n plana ¢ikarmistr. Eski feodal
dbénemde insanin zenginliginin Sl¢tst yalnizca toprakti. Ticaretin yayginlasmasin-
dan sonra yeni bir servet cesidi ortaya ¢ikti, o da para servetiydi.

Ortacag baslarinda pazarlar mahalliydi, sehirlerde ve sehirlere yakin kirsal
kesimlerde satis yapilirdi. Ulkenin bulunduklari yerlerinden, veya uzak sehirlerinde
olanlardan pek etkilenmedikleri icin fiyatlari da sadece mahalli kosullar belirlerdi.
Ama mahalli pazarlarda bile kosullar degisiyor, kosullarla birlikte fiyatlar da degisi-
yordu. Ekonomik kosullarin degismesi ekonomik fikirleri de degistirdi. Artik,
pazarlar, sadece sehirlerde yapilan mallarin alici ve saticilarindan ve yakin kirsal
cevrenin Urtnlerinden meydana gelmiyordu; disaridan gelen tticcarlar, uzak yerler-
den gelen mallar, daha genis bir alandan alici ve saticilar pazara yeni etkiler getiri-
yorlardi; bu durumda mahalli kosullarin dengeliligi de sarsimisti. Ticaret
genisledikge pazari etkileyen kosullar daha degisken oldu, fiyat politikasi farklilasti
ve yerini piyasa fiyatina birakti.

13. ylzyila gelindiginde pazarlarin etkinligini azaltan olaylar yasanmaya baslar. Tacirler
yavas yavas yerlerine yerlesmisler, baska lkelerde sube acarak, yazl, ticari islemlere
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basvurarak, alicilan bizzat yiz yize gelme zorunlulugundan kurtarmislardir.
Sehirlesmenin artmasi bu yasananlara ek nedendir. Clinkd, her bir sehir kendi bélgesinde
ayn bir pazardir (Tanilli 1994: 402).

Pazarlardan gliniimz fuarlarina ve fuarciligina gegisteki en 6nemli ekonomik ve siyasal
olgu, ingiltere'de baslayan sanayi devrimidir. Sanayi devrimi ile ortaya gikan yeni Grinler
ve bu drdnlerin tiketiciye ne sekilde ulasacagi ve sunulacagi 6nem kazanmistir. Yeni
Grtnlerin tanitiimasinin, sunulmasinin Gnemi arttikga pazarlarin yerini de sergiler almaya

baslamistir (See, 1990, 97).

Artik pazar ve panayrrlardaki eglence ve senlik atmosferi yerini ¢ok sergi ve
ticaret anlayisini 6n plana ¢ikaran bir olusuma birakmaktayd. ilk buytik fuar 1849
yiinda ingiltere'de dtizenlenmis katiima ve ziyaretci sayisiyla buiyik bir ilgi gér-
mustur.

"EndUstri devriminin sonuglari olarak, daha cok tliketim yapabilecek dlizeye
gelen kitlelerin gereksinimine yanit vermesi gereken ve bu stirec icerisinde devlesen
ticaret sermayesi, ulasim ve mali koruma teknolojisindeki gelismelerin de
yardimiyla fuarlan yaratmistir' (Abali 1994: 113).

19. ylizylin ikinci yanisinda fuarlar sayica artarak dizenlenmeye devam etmektedir. New York Fuari
1953'te Endustri Tapinag’'nda agiimig, 1889'da Uinli Paris Fuar Fransiz Devrimi‘nin 100. yildénimi
nedeniyle diizenlenmis, bu fuar icin Eyfel Kulesi inga edilmistir. 20. ytzyilda birgok tnli fuar gergek-
lestirilmistir (Pehlivan 1996: 6).

Guintimtzde ise fuarcilik, ulusal ve uluslararasi ticarette dnemi giderek artan bir
sektordir. Ayrica fuar dizenleyen profesyonel kuruluslardan, fuar merkezleri
mimarisine kadar pek ¢ok farkl sektdrin ortaya ¢ikmasi ve gelismesi de devam
etmektedir.

3. Glinlimiizde Fuarcilik

Eskilerin panayirlari ve pazar yerleri bugtinkd fuarlarin kokenlerini olusturmak-
tadir. Bugliniin fuarlari ge¢misin pazar yerleridir. Gliniimtiz dlinya ticaretinde ihra-
catin gelistirilmesinde ve etkin bir pazarlamayi stirekli kilma ¢alismalarinin basariya
ulagmasinda Clkelerin drtnlerini, isletmelerini ve hizmetlerini cagdas yontemler ile
tanitmalari bly(k bir 6nem tasimaktadr.

isletmeler, giniimdzin giderek agirlasan rekabet ortaminda ayakta kalabilmek, tiketi-
cilerin istek ve ihtiyaglarini karsilayip onlara mal ve hizmet satabilmek icin buyik bir
mucadele vermektedirler. Bu micadele igerisinde bagari kazanabilmek igin de tiiketiciyle
her noktada, mantiksal bir buttnlik iginde iletisim kurabilmelerine olanak saglayan
butdnlesik pazarlama iletisimi uygulamalarina giderek daha fazla 6nem vermeye
baglamsslardir (Goksel ve Sohodol 2004: 266).

Pazarlama ve iletisimin birlikteligini 6 asamada agiklayan izzet Bozkurt'a gére, pazarla-
ma iletisimi takas déneminden yuz ytze iletisim ile baglayarak gliniimdzde butunlesik
pazarlama iletisimine kadar degisen bir streg izlemistir. Birinci ve ikinci asamada yuz
ylze saglanan iletisim, UGglincl ve dordinci asamada reklam ile saglanmaya baslan-
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mistir. Besinci asamada iletisim igin ayn ayri reklam, halkla iliskiler, kisisel satis, dogru-
dan pazarlama ve fuar gibi unsurlar kullanilmistir. Altinci asamada ise Buitdinlesik
Pazarlama lletisimine yani isletmenin biittin unsurlarinin pazarlama iletisimi icin

kullaniimasina ulasiimistir. (22)

Buittinlesik Pazarlama iletisimi 1990'lardan itibaren diinyada globallesmeyle bir-
likte s6z sahibi olmaya baslamis ve pazarlama iletisim elemanlarinin hepsinin bir
bitlin halinde tek ses, tek gorlntli yaratmak icin kullanilmasi gerekliligi
dogmustur.

Biittinlesik pazarlama iletisimi yaklagimi ierisinde pek gok farkl iletisim yéntemi kul-
laniimaktadir. Bu yontemlerin birbirlerine gére dstunlikleri ve zayifliklar vardir. Ancak
biittinlesik pazarlama iletisimi stirecinde odak nokta, tiretilen trtin veya hizmetlerin en
iyi sekilde tanitiimasi oldugundan tiim bu iletisim yéntemleri birbirini destekleyecek
nitelikte kullanilmaktadir. Bu asamada fuarlar bittinlesik pazarlama iletisiminin 6nemli
bir pargasini olusturmaktadir ve diger iletisim ¢abalarinin etkinliginin artinlmasina
yardimar olmaktadir (Géksel ve Sohodo! 2004: 270).

Fuarlan diger iletisim cabalarindan ayiran en 6nemli &zelligi birebir iletisim
ortami saglamasidir.

Ticaret fuarlari ¢ok eski zamanlardan beri kullanimakta olup ve pazarlama
alaninda zaman icerisinde daha fazla 6nem kazanan, en yaygin ticareti gelistirme
araglarindan birisidir. Uluslararasi ticaretin gelismesinde, stirekli ve dtzenli is iliski-
lerinin kurulmasinda, ticari promosyonun yani sira Glke tanitiminin yapilmasinda
ticaret fuarlarinin 6nemi oldukca fazladir.

Fuarlar isletmelerin disa agiima, dtinya ile ekonomik ve ticari iligkilerini artirma,
ticaret yoluyla Cilke ekonomisine canlilik kazandirma amaglarinin agik bir ifadesidir.
Fuarcilik, dogru yerde ve dogru zamanda dogru kisileri bulusturabilme ¢abasidr.
Pazarlamanin nihai hedefi satis yapmaktir. Etkili satis, dogru Uriinlin, dogru yerde,
dogru zamanda, dogru saticiyla, dogru fiyatla, dogru mdsteriye satisidir. Bu dogru-
lar, iyi bir tanitim, dogru iliskiler ve satis sonrasi hizmet ile desteklenmelidir.

Pazarlamanin en kolay ve de en zor yolu kesinlikle ytiz ylize satistan gegmekte-
dir. Kolaydir ¢link(i msteri karsinizdadir ve her an bir baska yolla ikna edilebilir,
Urtinler gosterilebilir ya da jest ve mimiklerle anlatimak istenilen noktaya duygular-
la vurgu yapilabilir. Zordur ¢tinkd, bir konuda eksiklik varsa ya da bilinmeyen bir
konu varsa bunu bir sonraki gérlismeye erteleyip, 6grenip gelme sansi pek yoktur.
Yliz yiize gorismeler anliktir. Bir kez yasanir ve biter, gortisme sirasinda ne kadar
basarili olunursa isi basarma sansi da o kadar fazladr.

isletmeler dirtinleri, hizmetleri, satis kanallari, reklamlari, sponsorluklari ile miis-
terinin zihninde yer edinmeye ¢alismaktadir. Sunulan somut veya soyut tiim calis-
malar ile olusan resim mdsteri icin kim oldugunuzu ortaya ¢ikarmaktadir. imaj bu
resmin butdntddir.
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...fuarlarda Urtin veya hizmetler merkez unsur olarak ele alinmakta isletmenin makine,
teknoloji ve duretim sistemleri sergilenerek imajin somut boyutu desteklenmektedir.
Buttinlesik pazarlama iletisimi kapsaminda yararlanilan diger iletisim ydntemlerinde
musterinin zihninde soyut bir imaj yaratilmakta, isletmenin vaat ettikleri, Grtin ve hizmetleri
hakkinda aktanlan mesajlarla isletmenin musterilerine olan bakis agisi yansitiimaya galisil-
maktadir (Goksel ve Sohodol 2004: 266). '

Fuarlarda, iletisim yéntemlerinin en etkilisi olan ytiz ytize iletisim ile algilar agik
mUsterilere dogrudan ulasilabilmektedir. Kisisel iliskileri gticld, etkili iletisim beceri-
lerine sahip uzman kadrolarla hazirlanilan fuarlar isletme icin olumlu ve glgli bir
imaj olarak geri dénmektedir. Var olan soyut imaji somuta ¢evirmektedir.

3.1.Katilima isletmeler Agisindan Fuarlar

Kendi sekt6riinde dtizenlenen bir fuara katiimaya karar veren bir isletmenin
fuardan bekledigi cesitli yararlar vardir. Bu yararlan dért bashk altinda toplamak
mUmkund(ir: Sats, iletisim, arastirma ve stratejik yararlar.

3.1.1. Satis Yararlan

Fuarlar, isletmelerin kendi ¢abalariyla bulup ulasamayacagi farkh bélge ve tlke-
lerden gelen ziyaretciler, distribdtdrler, tedarikgiler, satin alma konusundaki karar
vericilerle karsilasma ve gérlisme firsati yaratmaktadir. Ozellikle ihtisas fuarlarinda
katilima isletmeler mevcut misterilerle karsilasma, bunlarla iliskilerini destekleme
ve gelistirme olanadl bulmaktadir. iyi bir fuar, katiima isletmenin ve alicainin
karsilastigi bir merkez niteligini tagimaktadir. Satic isletme alicinin ofisine git-
memekte, aksine alici saticinin Grdnleri hakkinda bilgi edinmek amaciyla géndillt
olarak isletmenin standini ziyaret etmektedir. Potansiyel miisterilerle yapilan
gortismeler sonucunda ileriye déntk siparislerin alinmasi s6z konusu olmaktadir.
Standi ziyaret eden kisi 0 anda is baglantisi icin karar verecek pozisyonda olmaya-
bilir, ancak katiima isletme gdrevlisi bu kisiyi Grtinler konusunda etkileyerek ver-
mek istedigi mesajin asil karar vericiye ulasmasini saglayabilir. Ayrica direkt satis
yapilmasi da mimkiin olmaktadir. Bunun yani sira fuarlar, normal zamanlarda
bulunmasi zor ve hi¢ hesapta olmayan bir¢ok alicinin belirlenmesini de saglamak-
tadir. Ayrica, fuarlarda isletmeler, dagitim ve hizmet kanallarini genisletmenin
yollarini da bulabilir.

3.1.2. iletisim Yararlari

Gagdas kitle iletisim araclarinin sagladigi pek ¢ok olanaga ragmen, iletisim
alternatiflerinden telefonla ve ytz ytize iletisim, musteriler tarafindan tercih edilen
yontemlerden olma 6zelligini korumaktadir. Uriin ya da hizmete yénelik ayrintilari
6grenmek, sorularina aninda yanit alabilmek, Grinin &rneklerini gériip dokun-
mak, incelemek vb. taleplerinin, diger iletisim araglariyla yeterli miktarda karsilana-
mayacagini distinen misteriler, isletmenin bir temsilcisiyle yiz yize gortsmeyi ter-
cih etmektedir. Fuarlar bu anlamda zivaretcilere istedikleri ortami sadlamaktadir.
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Mdsterilere isletme ile ilgili bilgi aktarmak icin kisisel iletisim tekniklerinden ytiz
yize iletisimden o&zellikle yararlanilmaktadir. Fuarlar, Griin ve / veya hizmetin
sunumunu, satisini yapan kurum icin, ytiz ylize gértisme, mdsteri itirazlarini agiga
cikarip ortadan kaldirmak gibi, diger iletisim araglarinin higbirinin saglayamadigi bir
avantaj sunmaktadir. Fuarlar yeni drlnlerin tanitiminin yapilmasi, piyasaya sunul-
masi ve yerlestiriimesi acisindan etkili alanlardir. "isletmeler piyasaya yeni ¢ikacak
olan Urlin ya da hizmetlerini fuarlarda daha ucuz maliyette, daha kolay yéntemler-
le daha kisa bir stirede, ¢ok sayida insana ulastirma imkani bulurlar" (Allwood ve
Montgomery 1989:13). Pazarlama profesyonelleri ve cesitli kademelerdeki yoneti-
cilerden olusan katilima ve ziyaretgilere isletmenin Urlin ve hizmetleri tanitilabilir.
isletmelerinin ve markalarinin bilinirlik dtizeylerini artirilabilir ve marka imajinin
pekistirilmesini saglayabilir. Genellikle fuarlar, belirli bir sektor icin yapildigindan
ziyaretciler nitelikli aliclardan olusmaktadir. Bu kisiler fuara secim yapmak icin
geldiklerinden sunumlardan etkilenme egilimindedirler. isletmelerin (riin ya da
hizmetlerinin kapasiteleri, ¢alisma sistemleri, uygulamalar fuarlarda ziyaretcilere
sunulmaktadir. isletmenin saticilan, aliclar ile 6zglir bir ortamda bulusup, daha
kolay iletisim kurmayi saglayabilmektedir. Béyle bir ortamda ziyaretgcilerin belki de
ilk kez goériyor olabilecekleri.rlin ya da hizmetler hakkinda fikirleri, izlenimleri,
kuruluslarin gelecekte yapacagi calismalari yonlendirebilmektedir.

Fuara gelen kisiler s6z konusu Grtinlerin birebir takipgisi ve konu hakkinda detayl bilgisi
olan kisilerdir. Bu olgudan hareketle daha énce s6z konusu spesifik kitleye seslenmek
amaciyla kullanilan reklam ortamlarinda hazirlanmis reklam igeriklerinin benzerleri bu
ortamda da yayinlanabilir ve hedef kitlenin standa ilgisinin ¢ekilmesi saglanabilir (Mtge
Elden vd. 2005: 466).

3.1.3. Arastirma Yararlari

Yeni piyasaya sunulmus bir Griintin tanitiminin yaninda, o trtintin potansiyeli de
aliclarin tepkileri ve ilgilerine gére belirlenebilir. Ayrica fuara rakip isletmeler de
katilacagindan onlarin, trtinlerini ve stratejilerini yakindan tanima olanagi dogmus
olur. Rekabeti izleme, rakipler, trlinler ve teknolojiler hakkinda bilgi edinme islet-
melerin gelecege yénelik calismalarini sekillendirmektedir. Yeni drlinlerin pazara
uygunlugunun ve bu Urtnlerin yaratacadi pazar tepkisinin belirlenmesi fuarlarin
diger bir yarandir. Yeni Urlnlerin tanitiminin gerceklestigi fuarlarda, iletisim
mesajinin ttiketiciler, musteriler tarafindan nasil algilandigina dair geri dén(stim
ayni ortamda alinmakta, dogrudan gdzlem yapilmaktadir. Sektdre yénelik son
gelismeler takip edilebilmekte, rakip isletmelerin ¢alismalari yakindan izlenebilmek-
tedir. Potansiyel mdusterilerin Ozellikleri, pazarin Urlin gelistirme potansiyeli,
teknolojik gelismeler, fiyat ve dagitim yapisi konusunda bilgi sahibi olma imkani
sunulmaktadir.

3.1.4. Stratejik Yararlarn

isletmeler rekabetgi bir ortamda ya da cevrede faaliyet gsterirler. Hatta gogu zaman Glke-
sel ve uluslararasi boyutta rekabet de s6z konusudur. isletmeler ¢ogunlukla pazar icinde
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kendi konumlarini degerlendirmek igin diger isletmelere bakar ve rekabeti tiiketicinin
parasini elde etmek konusunda degerlendirir. Oysaki tiketicinin parasini harcamasi igin
diger sektdrlerdeki rdnler igin de birgok alternatif vardir. Bu asamada 6nemli olan konu
isletmenin taahhlit ettigi kazanc saglayabilmesidir. Bu da verilen hizmet dtizeyinin Usttin-

1igu ile elde edilir (Akat 2000: 119).

isletmeler 6zellikle sektérel fuarlara katilmakla pazardaki mevcudiyetini géster-
mektedir. Rakiplerinden geri kalmadigini, pazar ve (rtinle ilgili gelismelerden uzak
olmadigini, hatta yakindan takip ettigini gésterebilmektedir. isletmeler fuarlarda
rakiplerinin fiyat politikalari, satis teknikleri, halkla iliskiler, reklam, tanitim strateji-
leri gibi konularda yaptiklarn calismalar daha kolay ve objektif bir gozle gérme
olanagini bulurlar. Dogru bir degerlendirme yapilarak, yeni piyasa stratejileri olus-
turabilir, farkl uygulamalari gergeklestirme firsati bulabilirler. Ayrica, isletmenin fuar
stiresince izledigi halkla iliskiler ve tanitim politikasi dogru, uygulanan teknikler
yeterli ve yaratici oldugu stirece fuar standinda yapilacak olan gosterilerle medya-
da daha etkili, kolay ve dstik bir maliyetle yer alma firsati olabilir.

3.2. Ziyaretgiler Agisindan Fuarlar

Ziyaretgiler katildiklar fuarlarda, ytzlerce isletmenin hizmet ve (Grinlerini ayni
mekanda gdrirler. Bu, zaman ve maliyet agisindan en ekonomik yéntemdir. is
baglantisi yapmayi duistindligu isletmeleri, tedarikgilerini, dagitim kanallarini ayni
ortamda gérebilir. Ozellikle ilgilendikleri konularda uzman kisilerden daha ayrintili
bilgi alabilirler, numunelere dokunarak, inceleyerek, kafasina takian noktalari
sorma firsati bulabilir ve beklentilerini aktarabilirler. Yeni icatlarin veya ¢éztimlerin
ilk tanitim mekanlari fuarlardir. Sektérdeki gelismeleri takip ederken isletme calisan-
lari veya yoneticileri ile tanisma firsati bulunabilir.

Fuarlarda dtizenlenen seminer, panel ve konferanslar, ziyaretgiler ve katiimailar
icin sektérdeki gelismeleri, sorunlari takip edebilme agisindan énemlidir. Sektére
yonelik hazirlanan yayinlar ve dergiler fuarlarda ziyaretcilere dagitiimaktadr.
Ziyaretciler bu yayinlari, dergileri, brostirleri temin ederek bilgilerini glincelleyebilir,
artirabilirler.

Ziyaretgiler ile katthmailar arasinda kisisel iliskilerin yogun olarak yasandig fuar-
larda, yeni is baglantilarinin yapilmasi, Griin segeneklerinin karsilastiriimasi énemli
bir avantajdir. Is yapmakta oldugu isletmenin sunus yontemlerini gézlemlemek ve
kendi beklentilerini dogrudan isletme yetkililerine iletebilmek ziyaretcilerin tatmin
olmus bir sekilde fuardan ayrimasini saglamaktadir. '

4, Fuarlar ile Soyuttan Somuta Doniisen isletme (Kurum) imajs

isletme imaji, o isletmenin disa yansiyan gériintst olarak nitelendirilebilir.
Hedef kitlenin, musterilerin veya potansiyel mUsterilerin isletme veya (rdnleri ile
karsilastiklari her ortamda isletme imaji olusmasi s6z konusudur. "Bireyler agisindan

AldLAL ATk iclatmalar scicine lan Aa hacavun vmbalavmhilonals baniiriinda Adlin ko
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roll olan imajin, bir isletmeyi ilgilendiren drtn, bina, ¢alisan, logo gibi isletmeyi
cagristiracak herhangi bir seyle karsilasildiginda olusmasi séz konusudur"
(Peltekoglu 1998: 295). insanlar gérduikleri, duyduklar, hissettikleri seyler hakkin-
da bir fikir sahibi olurlar, bu fikirler isletmelerin algilanan imajidir. "is diinyasinda
alglama bir realitedir" (Bender ve Torok 1999: 34). isletmelerin algilanis bicimiyle
ilgili olan imaja karsin isletmelerin olusturmak istedikleri istenilen imajlari vardir.

Pazarlamada, (rln, hizmet ve konum mikemmelliginin énemli oldugu 1980'li yillarda,
sadece gorsel agidan kuruma bir kimlik kazandirmak bir baska deyisle kuruma logo,
amblem, sembol yaratmak kurum imaji olusturmak igin yeterliydi. Ancak kuresellesmeyle
birlikte diyalog mikemmelliginin 6nem kazandigi 1990'li yillarda bir tasarim isi olan ve
kurum ismini, sembollerini ve renklerini iceren kurum kimligi, kurum imaji yaratma yolu
olarak 6nemini yitirmeye baslamistir. Glinlimtizde kiresellesmenin sonucu olarak bilginin
O6nem kazanmasiyla birlikte, musteriler is yaptiklari, calisanlar da galistiklar kurum hakkin-
da bilgi sahibi olmak istemektedir. Oysa isletme hakkinda artik sadece ismi, logosu, amble-
mi, sembolu ve renkleriyle bilgi sahibi olmak mimkun degildir (Ural 2001: 338-340).

Guinimlzde isletme imajt kavrami, rekabette isletmeleri rakiplerinden farklilastirici, hedef
kitle ile isletme arasinda iki yénli iletisimi saglayici ve guigli bir isletme kdiltirtintn olus-
masina yardima olucu 6zelligiyle, isletmenin yonetim ve pazarlama konulanyla yakindan
iliskili bir kavram haline gelmektedir. Gunlimizde ve gelecekte isletmelerin basarisi
pazarlama ve y6netim disiplini olarak algilanan kurum imajinin etkin bir sekilde yonetilme-
sine bagl olmaktadir (Ural 2001: 344).

"imaj, bireyin kurulustan ya da kurulusun tntinden, halkla iliskiler faaliyet-

lerinden ve benzerlerinden edindigi deneyimlerin 6zetidir" (Saydam 2005: 143). "Bir *

isletmeyle ilgili tek ve uyumlu imajin olusturulmasi temel gereklilik olmakla birlikte,
farkh uygulamalardan farkl bicimde etkilenen birden fazla hedef kitlesi olmasi
nedeniyle, her birinin gézlinde farkll imajin olusmasi séz konusudur" (Peltekoglu
1998: 285). imajin kendiliginden olusmasini beklemek yerine tizerinde calisiimasi,
her bir hedef kitleye, hissedarlara, musterilere, galisanlara, potansiyel mdsterilere,
tedarikgilere, kamuya ayr ama 6zlinde ayni, tutarl ve gergekle uyum icinde olmasi
gerekmektedir.

isletme imajini olumlu yénde etkileyen unsurlar, musterilerin aldiklar drtinle
ilgili bir sorun yasamamasina, eger bir sorun yasandiysa bu sorunun nasil ¢ziime
kavusturuldugu ile dogrudan iliskilidir, yani musteri memnuniyeti olumlu imajin
vazgegcilemez bir unsurudur. Glinlim(zde isletmeler imajlarini olustururken en ¢ok
reklamlardan yararlanmaktadir. isletmeler, reklamlarinda (irtinlerinin ve
markalarinin ayirt edici 6zelliklerini, rakip firmalardan Gstln yonlerini, avantajlarini,
geleneklerini, teknolojilerini, gelecege iliskin planlarini en carpici sekilde hedef
kitlelerine- ulastirmaya calismaktadir. Reklamlar yoluyla hedef kitlelerinin zihin-
lerinde olumlu bir imaja, duygu ve diistinceler biittintine sahip olmay: hedeflemek-
tedirler. Reklamlar kurum imajinda gérsel kimligi olusturmakta ve bunu hedef
kitlelere iletmede blytik 6nem tasimaktadir.

isletme imajina yénelik yapilan reklamlarin amacini, isletmenin kamuoyu tarafindan fark
edilmesi. kabul aérmesi ve pazarda daha iyi bir pozisyon yakalamasini saglamak, birlesme,
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yOnetim veya isim degisikligi sonrasinda isletmeyi tekrar tanimlamak, ortaklar ve finansal
gruplani etkilemek, isletmenin glintin egilimini yakalamasina yardima olmak, kriz durum-
larinda y6netime yardim etmek, kaliteli is gtictinGi isletmeye gekebilmek olarak 6zetlemek
mumkundtr (Peltekoglu 1998: 290).

Fuarlara katilan isletmeler bir anlamda kurum imajlarini hedef kitlesi ile bulusturmaktadr.
Fuarlari ziyarete gelen kisiler, isletmenin Grettigi mal ve hizmeti glizel bir ortamda g6-
rerek, o isletmeye yakinlasacaktir. Fuarlarda isletmeler, ziyaretgilerin dzelliklerini ve bek-
lentilerini dikkate alan bir yaklagimla dogru mesajlar vermek, isletmenin amaglarina uygun
tanitimi gergeklestirmektedir. Basanli bir sekilde organize edilmis fuarlarin, tanitim agisin-
dan Gzel bir 6Gnemi ve kurulusun imajina gok olumlu katkilari vardir. Fuarlar var olan sirket
imajini, ig ve dis hedef kitle tizerinde inandiricilik ve gtiven yaratmak ile stirdiirmek gibi
Gnemli bir islevi yerine getirmektedir. Hem isletme icinde, hem de disinda olusturulacak
imajin ise, tek ve inandirici olabilmesi igin, gercekle uyum icinde olmasi gerekmektedir
(Peltekoglu 1998: 279).

Fuarlar, bagarih bir sekilde organize edildiginde firmalarin imajlarina olumlu katkida
bulunurlar. Gtizel bir standla, fuara katilan bir isletme, hedef kitlesine kendini tanitma fir-
sati elde eder. Bu nedenle bazi fuarlarda resepsiyon, defile, film gGsterimi, show, multi-
vizyon, basin bdlteni gibi 6zel etkinlikler diizenlemek firmalar agisindan yararlidir (Mige
Elden v.d. 2005: 463).

Bir isletmenin olumlu bir imaja sahip olabilmesi icin hedef kitlelerine uygun
mesajlarin ve araglarin secilmesi gerekmektedir. Fuarlarda sirket imajina uygun
bir standin kurulmasi, sirketi temsilen gérevlendirilen kisilerin sirketle ilgili tiim
donanima sahip olmasi ayrica kisisel iliskilerde basaril, ikna kabiliyeti ytksek
kisiler olmasi ve stantta yer alan numunelerin genis bir yelpaze olusturmasi
ziyaretcilerin sirketle ilgili olumlu bir izlenimle ayriimasina neden olur ki bu da
sirket imajini olumlu yénde etkiler. Bdylelikle fuar ziyaretgilerinin baslangicta o
sirkete iliskin var olan soyut imajlari, olumlu izlenimlerle somuta
dénusebilmektedir.

"imaj olusturma uzun vadeli bir calisma gerektirir. Herhangi bir birey bir
isletme hakkinda imaj olustururken yalnizca almis oldugu hizmetin kalitesine ve
fiyatina bakarak degil, isletme hakkinda edindigi bilgi ve tecribelerini de
katarak bir imaj olusturmaktadir” (Tengilimoglu ve Oztiirk 2004: 233). Giclii bir
kurum (isletme) imaji olusturmak icin dért unsurun gerektigi ifade edilmektedir;
Altyapi kurmak, dis imaj olusturmak, i¢ imaj olusturmak ve soyut imaj olustur-
mak. Basarili bir kurum imaji icin kurumun gercek Ozelliklerinin topluma
yansitilmasi gerekmektedir. Saglam altyapr kurmada kurum vizyonunun ve misy-
onunun belirlenmesi, hedeflere ulasmada ¢alisanlarin sahip olmasigereken nite-
liklerin net bir sekilde ortaya konmasi gerekir. Dis imaj, isletmenin kendisi ve
calisanlar disindaki hedef kitlelerinin isletme hakkindaki algilar, fikirleri ve
distinceleridir. i¢ imaj ise isletme icindeki genel havadir. Kurumun (isletmenin)
calisanlan Uzerindeki imaji ya da calisanlarinin mlsteriye yansittigi imajdir.
Hedef kitle ile isletme arasinda duygusal bir bag kurmasini ise, soyut imaj olus-
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turmaktadir. Mdsterilerin isletme hakkindaki olumlu dustincelerini yansitan
soyut imaj, musteri tatmini ve sadakati yoluyla olusur. Musterilerde olusan bu
soyut imaj, fuarlarda musterinin gérdligu, kokladigi, duydugu, dokundugu ve
tattig: seyle somuta dénstir. isletme kullandii gesitli ydntemlerle ilk 6nce mus-
terilerinin algilarinda soyut bir imaj olustururlar. Bu imaj fuarlarda isletme ile
mlsterinin karsi karsiya gelmesiyle somut hale dénlstir ve soyut imaj béylelik-
le pekismis olur.

5. Sonug

Guntimz fuarlarinin temellerini eski dénemlerdeki panayirlar ve pazarlar olus-
turmaktadir. Mal takasiyla baslayan, iletisimin yliz ylize gerceklestigi pazarlardan,
blttinlesik pazarlama iletisiminin tlim bilesenlerinin kullanildigi glinlimliz pazarla-
ma strecine gelindiginde, fuarlar yine yliz ylze iletisimin etkin bir sekilde kul-
lanildig), isletmelerin gesitli uygulamalarla gelistirdikleri, olusturduklan isletme
imajlarinin somut bir sekilde tuketiciye, aliclya ulastgr mecralar olarak karsimiza
clkmaktadir.

Guintimtizde kuruluglarin varliklarini strdrebilmeleri, teknolojik gelismeleri
yakalayabilmeleri, gelismeleri kullanabilmeleri, rekabet edebilmeleri ve ¢alismalarini
hedef kitlelere dogru sekilde aktarabilmelerine baghdir. Birgok iletisim araci kul-
lanilarak gergeklestirilen fuar ¢alismalan firmalarin bu hedeflere ulagmalarinda
Onemli gérev Ustlenmektedir. Fuar aslinda su anda dtinyada var olan en gelismis
pazarlama platformudur. Clinki fuar, diger pazarlama araglarindan farkl olarak,
alici ve saticinin, retici ve tedarikginin yuz ylize gériismelerinin disinda bes duyu-
nun da kullanldig, fiziksel temasin oldugu, interaktif etkilesimin oldugu, teshir,
g6sterme, uygulamanin i¢ ice oldugu, yani pazarlamanin btitin boyutlarini kul-
landigi en gelismis pazarlama sistemidir. Fuarlarda, isletmeler mesajini dogrudan
ziyaretciye iletir ve ondan aninda olumlu veya olumsuz ama dlclilmesi kolay bir
tepki alir.

Firmalarin fuarlara katihmindan yarar saglayabilmeleri icin fuar planlamalarini
cok iyi bir bicimde yapmalan gerekmektedir. "Firmanin 6ncelikli amaglanini, he-
deflerini belirlemesi, hedefine ulasmak icin neler yapmasi gerektigini planlamasi
gerekir" (Yazgan ve Yazgan 1995:18). Fuarlara katlan firmalarla, fuardaki
ziyaretgiler arasindaki iliski pazarlama stirecinin temelini olusturmaktadir. Genellikle
fuarlar belli bir sektor icin yapildigindan ziyaretciler nitelikli alicilardan olusmaktadir.
Katihmciya maksimum fayda saglamasi agisindan bakildiginda fuarlar, pazar ko-
numlandirmasidir.

Uluslararasi pazarda rekabet icinde olan artik drinler degil, kavramlardir. Kazanan sirket, en
verimli pazar konumuna sahip olan sirkettir... Sirketler ayrica kendilerini hem kendi iglerinde
hem de disarya karsi tanimlamak zorundadir, glinkli sadece (rettikleriyle artik yeterince
tanimlanamamaktadir. Tuketiciler sirketi ve temsil ettigi her seyi satin almaktadir. Bu yizden

cirbat Lbandicini hiitrinliiklii ve tutarh bir bicimde tanimlavabilmelidir (Kunde 2002: 3).
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Dis konumlandirma ve ic kiiltir uyum icinde olunca, segilen pazarin konumunu
saglamlastirmasi kolaylasir. Pazarin sirketle ilgili gérustyle, sirketin kendisi ile ilgili
gbriisti arasinda ne kadar uyum varsa sirketin imajt o kadar gliclii denilebilir. iginde
bulundugu pazarda firmalar ne olursa olsun markalarini konumlandirmalariyla
pazardaki yerlerini alirlar. Dolayisiyla firmanin sektéri ile ilgili bir fuar varsa, o
platformda bulunma sekli firmanin pazardaki konumlanmasini belirleyecek 6nemli
bir unsurdur.

Fuarlar, ayrica 6nemli bir mesaj verme platformudur. "...duyuru ve reklama gére
kamuoyunda haber niteligindeki mesajlar daha gtivenilir ve daha etkili sonuglar
dogurmaktadir' (Sabuncuoglu 1992: 92). Bu nedenle fuar dénemlerinde o alanla
ilgilenen medya mensuplarinin &zel sayfalarla veya kdselerinde fuarla ilgili bilgiler
aktarmasi, firmalarin iyi bir PR politikasiyla fuarin mesajinin daha genis hedef
kitlelere ulasmasi saglanmaktadir. Fuarlari ziyarete gelen kisiler, isletmenin Urettigi
mal ve hizmeti glizel bir ortamda gérerek, o isletmeye yakinlasmaktadir. Fuarlarda
isletmeler, ziyaretcilerin Gzelliklerini ve beklentilerini dikkate alan bir yaklagimla
dogru mesajlar vermek, isletmenin amaglarina uygun tanrtimi gergeklestirmektedir.
Basarili bir sekilde organize edilmis fuarlarin, tanitim acisindan &ézel bir énemi ve
kurulusun imajina ¢ok olumlu katkilari vardir.

Tlrkiye, fuarcilik sektdriinde hizli bir gelisim g&stermistir. Fuarcilik sektordndin,
panayirdan fuarlara, fuarlardan diinya genel ticaret fuarlarina ve giderek ulus-
lararasi ihtisas fuarlari asamasina gelmistir. Fuar organizasyonlari yapan pek ¢ok
isletme kurulmus ve bu isletmelerin ¢ogu farkli konularda ihtisaslasmistir.
Guintimtizde cagin gelismelerini takip eden, pazarda kendi varliklarini glicli kilmaya
calisan isletmeler, sadece kendi tilkelerindeki veya sehirlerindeki fuarlara katiimakla
kalmayip, diinyanin cok cesitli bolgelerindeki fuarlara katilarak, var olan ve potan-
siyel musterilerinin zihinlerindeki soyut isletme imajlarini, yiiz y(ize iletisim ile somut
imaja cevirmektedirler.
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