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OZET

Yiksek Lisans Tezi

TURKIYE'DE BUTIK SARAP SEKTORUNUN
PAZARLAMA KARMASI ACISINDAN INCELENMESI

Géoktug BESER

Namik Kemal Universitesi
Fen Bilimleri Enstitiistu
Tarim Ekonomisi Anabilim Dali

Danisman: Dog. Dr. Yasemin ORAMAN

Aragtirmanin amaci butik sarap ireticilerinin iirlin, fiyat, tutundurma ve dagitim
uygulamalarinin incelenmesi ve karsilastiklar1 sorunlarin belirlenmesidir. Tiirkiye diinyanin en
biiyiik liziim ireticisi 6 {lilkesinden biridir ancak bu iiziimlerin sadece %2’si ile sarap
iiretilmektedir. Avustralya, Yeni Zelanda ve Sili'nin sarapgiliktaki basarisin1 Tirkiye'nin
gerceklestirmesi ancak ilgi ¢ekici saraplar liretmesi ile s6z konusu olacaktir ve buna onciiliik
etme potansiyeli Tiirk butik sarap iireticilerinde mevcuttur. Tiirkiye’de kayith 166 adet sarap
iireticisinden butik iiretici olabilecek 22 iiretici belirlenmis ve bunlarin 16's1 ile anket
caligmast yapilmugtir. Ureticilerin pazarlama karmasi elemanlari konusunda hedeflerine ne
derece ulasabildikleri sorgulanmis ayrica sektorsel sorunlar SWOT analizi ile ortaya
konulmustur. Butik sarap {reticilerinin hedefledikleri o6diillere ulasamadiklari, dagitim
kanallarinin kar marjlarindan olumsuz etkilendikleri, restoranlarin iiriinlerini ¢ok yiiksek fiyat
ile sattiklari, piyasadaki vadelerin uzun oldugu, yasal kisitlamalar nedeni ile tutundurma
faaliyetlerinde bulunamadiklari, triinlerini istedikleri dagitim yayginlhigina ulasamadiklar1 ve
dagitim maliyetlerinin yliksek oldugu ortaya ¢ikmustir. Butik sarabin taniminin belirlenmesi
ve butik {ireticilerin gii¢lerini birlestirerek tanitim, dagitim ve maliyet diisiiriicii faaliyetlerde

bulunmalar1 sektoriin giiclenmesini saglayacaktir.

Anahtar kelimeler: Butik sarap sektorii, pazarlama karmasz, {iriin, fiyat, tutundurma, dagitim

2014, 96 sayfa



ABSTRACT
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AN ANALYSIS OF TURKISH BOUTIQUE
WINE PRODUCERS' MARKETING MIX
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The purpose of this master thesis is to evaluate marketing mix of Turkish butique wine
producers and to pinpoint the difficulties they are facing. Even thought Turkey is world's 6"
largest producer of grapes, only 2% of those grapes goes to wine production. The Turkish
boutique wine producers have the potential to produce high quality wines and to succeed in
international markets. Among 166 wine producers in Turkey 22 are determined as possible
butique wineries and questionaires are applied to 16 of them. Those wineries are analysed in
terms of marketing mix and the industry's problems are pinpointed by SWOT analysis. It is
found that Turkish boutique wine producers have not reached the awards targeted, are affected
negatively by the profit margins of distribution channels, can not implement promotion
activities due to legal constrains, have not reached widespread distribution and have high
distribution costs. Moreover their wines are sold at extremely high prices in the restaurants
and the payment terms are long. The estabishment of the definition of boutique wine term and
cooperation among boutique wine producers for promotion, distribution and cost decreasing

activities will enable the sector to grow stronger.

Keywords : Turkish boutique wine sector, marketing mix, product, price, promotion,
distribution
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1.GIRIS

Diinyanin bagcilik icin en elverisli iklim kusagi iizerinde yer alan iilkemiz, 2012
verilerine gore 4.275.659 ton iiziim iiretimi ile Cin, A.B.D., Italya, Fransa ve Ispanya’nin
diinyada 6. sirada bulunmaktadir. Biitiin bu olumlu verilere ragmen Tiirkiye sarap liretiminde

30.000 Ton ile diinya siralamasinda 36.dir (Anonim 2014a).

1970'li yillarda Kuzey Kaliforniya'da butik sarap iireticilerinin ortaya ¢ikmasiyla ve
ardindan Bordo'da olusan “garaj” iireticilerle, Avustralya ve Yeni Zelanda'da 6n plana ¢ikan
butik dreticiler diinya sarap sektoriinde o6nemli bir olgu olarak dikkatleri iizerlerine
cekmislerdir. Sonrasinda kiigiik dreticiler Kaliforniya'min sarap {iretim bdlgelerine
yayilmiglardir ve Arjantin'de de hem kalite hem miktar yoniinden énemli rol oynamislardir.
2003 yilinda Arjantin'de kayith yaklasik 1.200 iireticinin %20'si butik {iretici olarak
siniflandirilmistir. 2005 yilinda Kaliforniya'daki 1.300 {iretimhanenin yaridan fazlasi 5.000

kasanin altinda iiretim yapan kiiciik iireticilerden olugsmaktadir (Zucca ve Stein 2005).

Son yillarda kirmizi sarabin smirli miktarda tiiketildigi zaman kalp ve damar
hastaliklarint 6nleyici rolii hakkinda cikan haberler iizerine Tirkiye'de saraba olan talep
artmis ve kaliteli sarap liretimine uygun {iziim ¢esitleri (Merlot, Cabernet Sauvignon, Kalecik
Karas1, vb.) yetistirilmek iizere yeni baglar kurulmaya baslanmustir (Inan 2006). Kaliteli sarap
iiretimine yonelik bag alanlarinin artisiyla birlikte ve iiretilen {iziimiin islenmesine yonelik
yatirimlar da ¢ogalmaktadir. Kaliteli bag alanlarinin ¢ogalmasiyla birlikte bu baglara yakin
mesafelerde butik sarap imalathanesinin kuruldugu goriilmektedir. Bu imalathaneler yeni
markalar olusturma ¢abasi i¢indedirler. Butik sarap ireticileri tarimsal {iretim yaptiklari
alanda tiriinlerini son mamul haline doniistiiren ve tarimsal {iretime yiiksek katma deger katan
isletmelerdir. Bir kilo liziim maliyetinden 10 Euro’ya da 500 Euro’ya da sarap
iiretilebilmektedir. Uretim kapasitesi 70 milyon litreye ulasan Tiirk sarap sektdriiniin yaklasik

% 5'ini butik iiretim olusturmaktadir (Anonim 2010a).

Internet sarap ansiklopedisi WineDefine.com butik saraphaneyi kendi kiigiik baglari
olan ve kendi essiz saraplarini iireten isletme olarak tanimlamaktadir (Anonim 2010b). Butik
kelimesi Fransizcadan dilimize giren “boutique” kelimesinden gelir. Ozel bir modelden az
sayida tretilmis 6zgiin giysi, aksesuar satan gosterigli dilkkkan anlamina gelen butik kelimesi
son yillarda giyim konusundan cok sarapgilikta kullanilmaktadir. Butik sarap iiretildigi
bolgenin karakter ozelliklerini 6n plana ¢ikartir. Bir ya da iki bagmn {liziimlerinden, fazla

tasinmadan, geleneksel yontemlerle ve miimkiin oldugunca az kimyasal kullanilarak yapilan



saraplara butik sarap denir. Bu kisitlamalar nedeni ile bu saraplar az miktarda iiretilir. Yiiksek
miktarda bir iiretim i¢in ya bu kriterlerin disina ¢ikmak gerekir ya da ¢ok genis baglara sahip
olmak. Sonug olarak bir sarap butikse, biiyiik ihtimal ile az iiretilmistir. Ama az iiretilen her

sarap butik degildir (Anonim 2010a).

Kaliteli sarap denince akla ilk olarak Fransiz ve Italyan saraplar1 gelir. Fransa ve
Italya’nin sarap pazarinda yiizyillardir siiregelen iistiinliigiinii kirmak kolay degildir. Fransa
gecmiste kendi saraplarinin en biiylik tiiketicisi olmustur. Ancak son 40 yildir Fransa’da kisi
bas1 sarap tiiketimi siirekli diismektedir. 1990' yillarda kisi basi tiiketim Fransa’da yaklasik
%20 diismustiir. Bu da Fransiz sarap ireticilerinin dig pazarlara daha ¢ok yonelmesine yol
agmaktadir. Avrupali diger sarap iireticisi iilkelerde de (Italya, ispanya ve Portekiz) tiiketim
diismektedir (Martin 2009). Bu durum uluslararasi sarap pazarinda rekabeti daha da

zorlastirmaktadir.

1970’li yillarda sarap ihracati yok denilebilecek tilkelerden Sili 2008 yilinda 1,352
milyar dolar ihracata ulasmistir. Benzer konumdaki Yeni Zelanda 2008 yilinda 599 milyon
dolarlik ihracat yapmstir. Avustralya 1970 yilindaki 3 milyon dolarlik ihracatini 2,146 milyar

dolara ulastirmistir (Anonim 2014a).

Bir {iriinii istenir hale getirmenin yolu onu 6zel kilmaktir. Saraplar1 6zel kilmanin
yollar1 marka, ambalaj, varyetel (tek tiir liziimden iiretilen sarap), sarabi iireten kisinin
uzmanligi, appelasyon (belirli bolgeden, belirli kurallara gore iiretim garantisi), yerinde
iiretim (sato tarzi), 6zel isim ve son olarak 6zel isim ve yerinde {iretim birlesenidir (Shelton
2001). Butik sarapc¢ilik yerinde liretim, varyetel ve sarabi iireten kisinin tutkusu ile 6zel bir

irlin olma potansiyeline sahiptir.

Tirkiye bagcilik i¢in en uygun iklim ortamlarindan birine sahiptir ve diinyanin en
biiyiikk iizim {ireticisi 6 iilkesinden biridir. Ancak bu {iziimlerin sadece %2’si ile sarap
iiretilmektedir. Bagcilikta 6nde gelen iilkelerde ise iiretilen {iziimiin %901 sarap iiretimine
gitmektedir. Butik sarap Ureticileri tarimsal iiretim yaptiklar1 alanda {irlinlerini son mamul
haline doniistiiren ve tarimsal tiretime yliksek katma deger katan isletmelerdir. Yerinde iiretim
ve butik sarapgilik bu sektdrde yer elde etmis iilkelerde kaliteli sarap tliretmek i¢in uygulanan
yontemlerdir. Bu yontemlerin basarili uygulanmasi Tiirkiye’de {iiretilen saraplarin kalitesinin
ylikselmesini saglayacaktir. Avustralya, Yeni Zelanda ve Sili'nin basarisin1 Tirkiye'nin
gerceklestirmesi ancak ilgi ¢ekici saraplar liretmesi ile s6z konusu olacaktir ve buna onciiliik

etme potansiyeli Tiirk butik sarap iireticilerinde mevcuttur.



Bu calismada Tiirk butik sarap isletmelerinin pazarlama karmasi incelenmistir. Butik
sarap Ureticilerinin Uiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim uygulamalarinda karsilastiklar1 sorunlar

belirlenmis ve ¢6zlim Onerileri sunulmustur.



2. KAYNAK OZETLERi

Tez c¢alismasinda incelenen konularla ilgili olarak yapilan benzer c¢alismalardan

bazilar1 kronolojik siraya gore asagida 6zetlenmistir.

Marinelli ve ark. (2014) “Generation Y, wine and alcohol. A semantic differential
approach to consumption analysis in Tuscany” makalelerinde sarabin tiim yas gruplarinda

karmasik, klasik, kutsal, keyifli ve kaliteli algisina sahip oldugunu ortaya koymuslardir.

Capitello ve ark. (2013) “Tourism experiences and wine experiences: a new approach
to the analysis of the visitor perceptions for a destination. The case of Verona” makalelerinde
Italya'nin Verona sehrini ziyaret eden ziyaretcilere uygun yedi temadan birinin yemek ve

sarap oldugunu ortaya koymuslardir.

Castellini ve ark. (2013) “Italian market of organic wine: a survey on production
system characteristics and marketing strategies” bildirilerinde Italya'daki organik sarap

sektoriinlin ana 6zelliklerini incelemislerdir.

Deselnicu ve ark., (2013) “A Meta-Analysis of Geographical Indication Food
Valuation Studies: What Drives the Premium for Origin-Based Labels?” makalelerinde

cografi isaret ile farklilastirilan iirlinlerin fiyat primlerini arastirmiglardir.

Maumbe ve Brown (2013) “Entrepreneurial and buyer-driven local wine supply
chains: case study of acres of land winery in Kentucky” makalelerinde Kentaki'de tiitiin
ekimini birakarak sarap liretimine baslayan butik iiretici Acres of Land firmasinin basariya

nasil ulagtigini incelemislerdir.

Mora ve Livat (2013) “Does storytelling add value to fine Bordeaux wines?”
makalelerinde Bordo sarap iireticileri tarafindan kullanilan 4 6ykii tarzini belirlemisler ve

oykii tarzi ile fiyat arasinda baglant1 oldugunu ileri stirmiislerdir.

Ugurlu (2013), doktora tezinde Tiirkiye'de sarap sektdriinii makro ve mikro diizeyde
incelemis, siirdiirtilebilir rekabet ve pazarlama stratejilerini analiz etmis ve sarap

tiikketicilerinin tercihlerini farkli sosyal ve gelir gruplarina gore belirlemistir.

Xayavong ve ark. (2013) “Development strategies for a premium wine region of
Australia: an application of value chain modelling” bildirilerinde farkli senaryolar
karsilastirildiginda Bati Avustralya premium saraplart icin en iyi se¢imin uluslararasi

pazarlarda tutundurma faaliyetleri oldugu sonucuna varmiglardir.



Woodsa ve ark. (2013) “Linking wine consumers to the consumption of local wines
and winery visits in the Northern Appalachian States” makalelerinde A.B.D.'nin Kuzey
Apalagiyan Eyaletlerinde kii¢lik kurulan ve yerinde satis yapan iireticilerin son yillarda hem
biiyiidiiklerini hem de sayilarimin arttigini ortaya koymuslardir. Sarap tiiketim siklig1 ve sarap

hakkindaki bilgi seviyesi bu iireticilerin ziyaret edilmesinde olumlu etki yapmaktadir.

Atkin ve Thach (2012) “Millennial wine consumers: Risk perception and informaion
search” makalelerinde geng tiiketicilerin daha yashilar ile mukayese edildiginde sarap satin
alirken cevrelerinden daha fazla bilgi arayisinda olduklarini, {iretim bdlgelerinden ¢ok
kazanilmis madalyalar, etiket imaji ve alkol oranina daha c¢ok oOnem verdiklerini

savunmuglardir.

Barber (2012) “Consumers' intention to purchase environmentally friendly wines: A
segmentation approach” makalelerinde cevre bilinci yiiksek kiigiik bir tiikketici grubunun

organik saraplar1 satin almaya istekli olduklarini 6ne siirmiistiir.

Cohen ve ark (2012), “A better understanding of the structure of a wine market using
the attribute of variety” aragtirmalarinda Avustralya'da iiretilen saraplar1 tiiketicinin alim

tercihlerine gore cok sadik, nis ve degisiklik arayisinda olarak siniflandirmislardir.

Corsi ve ark. (2012) “Let’s see what they have... What consumers look for in a

restaurant wine list” makalelerinde sarap tiiketicilerinin tercihlerini anlamaya calismiglardir.

Defrancesco ve ark. (2012), “Would ‘New World’ wines benefit from protected
geographical indications” makalelerinde Arjantin'in Uluslararas1 Cografi Isaret anlasmasini

imzalamasinin Arjantinli sarap lreticilerin avantajina oldugu sonucuna varmisglardir.

Mariani ve ark. (2012) “The international wine trade: Recent trends and critical
issues” makalelerinde son yillarda Onemli artis goOsteren uluslararasi sarap ticaretini

incelemislerdir.

Vlachvei ve ark. (2012) “Branding strategies in Greek wine firms” makalelerinde

Yunan sarap iireticilerinin markalama stratejilerini degerlendirmislerdir.

Adinolfi ve ark. (2011) “Dedicated and generic marketing strategies: The
disconnection between geographical indications and consumer behavior in Italy”
makalelerinde yore siniflandirmalarinin  ¢ogalmasimin  tiiketicilerin  Ustiindeki  etkiyi

azaltabilecegini ve pazarda basari i¢in yeterli olmadigini ortaya koymuslardir.

Almenberg ve Dreber (2011) “When does the price affect the taste? Results from a



wine experiment” makalelerinde kadinlarin fiyatinin yiiksek olarak belirtilen saraba daha

yiiksek puan verdiklerini ancak erkeklerin fiyattan etkilenmediklerini 6ne siirmiislerdir.

Benson-Rea ve ark. (2011) “Sustainability in strategy: maintaining a premium position
for New Zealand wine” bildirilerinde Yeni Zelanda'nin siirdiiriilebilir is modelini ve “Brand

New Zealand” ile “Sustainable Winegrowing NZ” calismalarin1 degerlendirmislerdir.

Bernabeu ve ark. (2011) “The wine attributes with the greatest influence in the process
of consumer choice in Spain” bildirilerinde 34 yas istii ve geliri 1,500 Avro {istiinde olan
tilketicilerin sarap satin alirken mense bolgeye dikkat ettiklerini, daha geng tiiketicilerin ise

onceden tatmis olmaya ve fiyata dikkat ettiklerini 6ne stirmiislerdir.

Cohen ve Tararu (2011), “The structure of the French retail wine market: A duplication
of purchase approach” makalelerinde Fransiz tiiketicilerin satin alma kararlarinda liziim

cesidi, mense bolge ve fiyatin markadan daha etkili oldugu sonucuna varmislardir.

Henley ve ark. (2011) "Label design: impact on millennials' perceptions of wine"
makalelerinde kor tadim yapanlara etiket bilgileri sunuldugunda etikette belirtilen meyveleri

daha fazla algiladiklarini ortaya koymuslardir.

Sherman ve Tuten (2011) “Message on a bottle: the wine label's influence”
makalelerinde geleneksel etiketlerin ve isimlerin daha ¢ok tercih edildiklerini, etiket dizayn1

ve hos isimlerin ancak hediye icin alinan saraplarda etkili oldugunu ortaya koymuslardir.

Shipman (2011) “Measuring luxury value perception: An empirical study of Turkish
consumer’s wine consumption” doktora tezinde tiiketicileri deneyimciler, rahatlar, arayisgilar,

evciller, muhafazakarlar ve idealistler olarak yasam tarzlarina gore segmentlere ayirmistir.

Pennerstorfer ve Weiss (2011) “Do cooperatives offer high quality products? Theory
and empirical evidence from the wine market” bildirilerinde kooperatiflerin {rettikleri
saraplarin sahipleri tarafindan yonetilen isletmelerden daha diisiik kalitede tiretim yaptiklarini

gozlemlemiglerdir.

Van Rooyen J ve ark. (2011) “Analyzing the competitive performance of the South
African wine industry” makalelerinde 199011 yillardan itibaren rekabet giicii her gecen yil
artan Giiney Afrika'nin son dénemde performansinin diistiigiinii ve dalgali kurlarin ve degisen

pazar egilimlerinin bunda etkili oldugunu savunmuslardir.

Atkins ve Johnson (2010) “Appelation as an indicator of quality” makalelerinde

tiiketicilerin sarap alirken en onem verdikleri dig ipuglarinin marka, iilke ve yore oldugunu



ortaya koymuslardir.

Cusmano ve ark. (2010) “Catching up trajectories in the wine sector: A comparative
study of Chile, Italy, and South Africa” makalelerinde 1970'li yillardan itibaren tiiketicilerin
degisen tutumlar ile birlikte Kaliforniya, Avustralya, Sili, Gliney Amerikal1 sarap {ireticilerine
avantaj sagladigini ve bu iilkelerdeki {ireticilerin teknolojik modernizasyon, {iriin

standartlastirma ve yenilik¢i pazarlama ile bu basariya ulastiklarini savunmustur.

Dubois ve Nauges (2010) “Identifying the effect of unobserved quality and expert
reviews in the pricing of experience goods: empirical application on Bordeaux wine”
makalelerinde 108 satonun fiyatlandirmalarini incelemis ve sarap uzmanlarinin taze

saraplarina verdikleri puanlarin iireticilerin satis fiyatlarini etkiledigini belirlemislerdir.

Heslop ve Armenakyan (2010) “Cue incongruity in wine personality formation and
purchasing” makalelerinde sarap markalarinin ve mense iilkelerin saraplarin imaj algilarina ve

fiyat beklentilerine etkilerini incelemislerdir.

I¢li (2010), “Pazarlama iletisimi araglarinin tiirk sarap sektdrii agisindan incelenmesi”
makalesinde Tirk sarap firmalarinin diinya pazarlarinda hak ettikleri yeri alabilmek igin
mevcut pazarlama iletisimi ve tutundurma cabalarini daha iyi planlamak ve uygulamak

durumunda olduklar1 sonucuna varmistir.

Kolyesnikova ve ark. (2010) "Affective responses to direct mail messages: The effect
of gratitude and obligation" bidirilerinde objektif bilgisi yiiksek olan tiiketicilerin sarap
alisverisinde fiziki mekanlari, siibjektif bilgisi yiiksek olan tiiketicilerin ise Internet {izerinden

aligverisi tercih ettikleri sonucuna varmislardir.

Mueller ve ark. (2010) "Message on a bottle: the relative influence of wine back label
information on wine choice" makalelerinde saraplarin arka etiketlerinde en olumlu etkiyi
iiretici tarihgesi ve lezzet taniminin yaptigini, igeriklerin ise olumsuz etki yaptiklarini ortaya

koymusglardir.

Mueller ve Szolnoki (2010) “The relative influence of packaging, labelling, branding
and sensory attributes on liking and purchase intent: Consumers differ in their
responsiveness” makalelerinde gen¢ ve deneyimsiz tiiketicilerin ¢esitli ipuglarindan
faydalandiklari, tecriibeli tiliketicilerin degerlendirmelerini iiziim ¢esidi ve lezzete Onem
verdikleri, sik tiiketimde bulunan daha yash kisilerin ise en ¢ok marka ve ambalajdan

etkilendiklerini ortaya koymuslardir.



Asero ve Patti (2009) “From wine production to wine tourism experience: the case of
Italy” makalelerinde kaliteli saraplarin sarap ve yemek rotalar1 araciligi ile Italyan yorelerini

degerli kilacagi ve tanitimini saglayacagi sonucuna varmislardir.

Bardaji ve Mili (2009) “An exploration of international challenges facing wine sector
in Spain” bildirilerinde diinya sarap pazarindaki gelismeleri ve bunlarmn Ispanya'ya etkilerini

incelemislerdir.

Castriota ve Delmastro (2009) “Individual and collective reputation: lessons from the
wine market” bildirilerinde itibarin kurulus tarihi, biiyiikliik, sahibinin sarap uzmani olmasi,
kokeni kontrollii adlandirma sistemi (DOCG) kullanmasiyla yiiksek korelasyona, disaridan

alman iizlim orani ile ise negatif korelasyona sahip oldugunu ortaya koymuslardir.

Egan ve ark. (2009) “A latent look at emerging asian wine consumers and their
mtrinsic — extrinsic preferences” bildirilerinde ig¢sel, digsal ve kiiltiirel degerlerin Asya'da

tiiketicilerin tercihlerini etkiledigini sonucuna varmislardir.

Lockshin ve Knott (2009) “Boozing or branding? Measuring the effects of free wine
tastings at wine shops” makalelerinde iicretsiz tadim yaptirmanin satislart %400'den fazla

arttirabildigini ortaya koymuslardir.

Preszler ve Schmit (2009) “Factors affecting wine purchase decisions and presence of
New York wines in upscale New York city restaurants” makalelerinde iist seviye restoranlarin
saraplart meniilerine ekleme kararlarinda bolge ve liziim c¢esit {iniiniin 6nemli bir etken

oldugun ortaya koymuslardir.

Ali ve ark. (2008) “The impact of gurus: Parker grades and en primeur wine prices”
makalelerinde Amerikali sarap uzmami Robert Parker'in degerlendirmelerinin Bordo

saraplarinin fiyatlarinda yaklasik 3 Avro fiyat artisina yol actigin1 savunmuslardir.

Davis ve ark. (2008) “Demand under product differentiation: an empirical analysis of
the US wine market makalelerinde A.B.D. pazarinda Avustralya saraplarma olan talebi
incelemiglerdir. Merlot ve Cabernet Sauvignon ¢esitlerinde esnek bir talebe karsin Roze

sarapta talebin esnek olmadig1 sonucuna varmislardir.

Eti (2008), yaptig1 yiiksek lisans tezi calismasinda tiiketicilerin kirmizi ve beyaz sarap
ile ilgili tercih ve satin alma davranislarini belirlemeyi amaglamig ve tiiketicilerin beyaz
sarapta c¢esit olarak en ¢ok Chardonnay ve Semillion'u, kirmizi sarapta ise Cabernet

Sauvignon, Merlot ve Gamay"1 tercih ettiklerini ayrica Kavaklidere, Doluca, Kayra



markalarinin 6ne ¢iktigini belirlemistir.

Hall ve Mitchell (2008) “Wine Marketing” kitaplarinda cesitli iilkelerden sarap iiretici
firmalarin pazarlama politikalarin1 6rnekler ile ortaya koymuslardir.

Goodman ve ark. (2008) “International comparison of consumer choice for wine: a
twelve country comparison” bildirilerinde 12 farkli iilkede tiiketicilerin sarap satin alma

tercihlerini etkileyen faktorleri arastirmiglardir.

Kolyesnikova ve Dodd (2008) “Effects of winery visitor group size on gratitude and
obligation” makalelerinde sarap iireticilerini kii¢iik gruplarla ziyaret edenlerin ve goniil borcu

hissedenlerin daha fazla aligveris yaptiklarini ortaya koymuslardir.

Malorgio ve ark. (2008) “Italian wine consumer behaviour and wineries responsive
capacity” bildirilerinde Italya'daki sarap tiiketiminin ardindaki aliskanliklar1 ve Italyan sarap

iireticilerinin stratejileri hakkinda bilgiler sunmusglardir.

Mueller ve ark. (2008) “The relationship between wine liking, subjective and objective
wine knowledge: Does it matter who is in your ‘consumer’ sample.” bidirilerinde tiiketici
aragtirmalarinda miisteri  kitlesi ile sosyodemografik ozelliklerde, sarap tiiketim
davranislarinda ve tercihlerinde benzesen kitleleri orneklemeye almanin Onemini ortaya

koymuslardir.

Thompson ve Sam (2008) “Country of origin advertising and US wine imports”
bildirilerinde Amerikan pazarinda ithal saraplarin reklamlarinin sarap ithalatini arttirdigi buna

karsilik yerli saraplarin reklamlariin ithalat1 diisiirdiigiinii gézlemlemislerdir.

Boudreaux ve Palmer (2007) “A charming little Cabernet: Effects of wine label design
on purchase intent and brand personality” makalelerinde sarap etiketlerdeki renk, ¢izim ve

dizayn degisikliklerinin tiiketiciler tizerindeki etkilerini arastirmislardir.

Atkin ve ark. (2007), “Women wine consumers: information search and retailing
implications” makalelerinde A.B.D'nde satilan saraplarin  %80'ini kadin tiiketicilerin satin
aldigin1 ve satin alma siirecinde kararsiz olduklarinda magaza personeli, garson, sommelier ya
da saraphane ¢alisanlarindan erkeklere kiyasla daha fazla bilgi aldiklarini, iiretim bolgesinin
her iki cinsiyet i¢in 6nemli oldugunu, ancak kadin tiiketicilerin madalya ve 6diilleri daha ¢ok

onemsediklerini ortaya koymuslardir.

Besirov (2007), doktora tezinde yetenek tabanli model agisindan Azerbaycan sarap

sektorii isletmelerini degerlendirmistir.



Hollebeek ve ark. (2007) “The influence of involvement on purchase intention for new
world wine” makalelerinde ilgisi yiiksek olan tiiketicilerin i¢in sarabin iiretildigi yorenin daha
onemli oldugunu ve ilgisi yiiksek olan tiiketicilerin fiyata daha az 6nem verdiklerini

savunmuslardir.

Lunardo ve Guerinet (2007) “The influence of label on wine consumption: its effects
on young consumers’ perception of authenticity and purchasing behavior” bildirilerinde sarap
siselerindeki etiketlerin geng tiiketicilerin satin alma kararini otantiklik ve kisisel yansima ile

etkiledigini 6ne siirmiislerdir.

Jarvis ve ark. (2007) “Revealed preference analysis of red wine attributes using
polarisation” makalelerinde fiyat ve iliziim cinsinin sadakatte bolge ve markadan daha etkili

oldugunu ortaya koymuslardir.

Malorgio ve ark. (2007) “Effectiveness of European appellations of origin on the
international wine market” bildirilerinde Mense Adlandirma'nin uluslararasi pazarlarda diisiik

performans gosterdigini one siirmiislerdir.

Sakarya (2007), doktora tezinde rekabet cercevesinde, Tiirk sarapg¢iliginin Avrupa
Birligi sarapciligr ile uyumunun analizini yapmis ve sonu¢ olarak; uzun donemde, yasal
stirecte  olusabilecek degisimlerin {iretim potansiyeli tizerinde belirgin bir etkisi
olmayabilecegi, buna karsin, ithalat fiyatini 6nemli Olgiide etkileyebilecegi sonucuna

varmistir.

Beverland (2006) “The real thing: Branding authenticity in the luxury wine trade”
makalesinde 20 ultra-premium sarap iireticisini inceleyerek tarihi miras, tutarh tarz, kaliteye
adanmislik, yore iliskisi, liretim tarzi ve ticari goriinmeme Ozelliklerinin otantik markalari

tanimlayan 6 nitelik oldugu sonucuna varmistir.

Castaldi ve ark. (2006) “A country-level analysis of competitive advantage in the wine
industry” makalelerinde Yeni Diinya iilkelerinin sarap lreticilerinin kiiresellesmeden daha
fazla faydalanacak konumda olduklarmi, Italya ve Ispanya'min ise Eski Diinya iilkeleri

arasinda en 1yi pozisyona sahip olduklar1 goriislinii ortaya koymuslardir.

Kenkel ve ark. (2006) “Feasibility of a co-operative winery” makalelerinde kiiglik
alanli bag sahiplerinin kendi {liretimhanelerini kurmak yerine tiretimde kooperatiflesmekten

faydalanmalar1 halinde daha karli olacaklarini ortaya koymuslardir.

Lecocq ve Visser (2006) “What determines wine prices: Objective vs. sensory
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characteristics” makalelerinde Bordo ve Burgundy saraplarinda siralama, bag bozumu ve
kalite adlandirmasinin (Appelation) saraplarin fiyat farklarinin biiyiik kismini acikladig:

sonucuna varmislardir.

Mora (2006) “Key factors of success in today's wine sector” makalesinde farkli
iilkelerden 6 f{ireticiyi inceleyerek Bordolu sarap {ireticilerinin diisen satislarina care

olabilecek Onerilerde bulunmaktadir.

Perrouty ve ark. (2006) “The influence of wine attributes on region of origin equity: an
analysis of the moderating effect of consumer's perceived expertise” makalelerinde Avrupali
tilketicilerin sarabin mense bolgesiyle birlikte baska 6zelliklere de 6nem verdigini ve bu

ozelliklerin uzman tiiketiciler i¢in daha 6nemli oldugunu ortaya koymuslardir.

Schamel (2006) “Geography versus brands in a global wine market” makalesinde
uzmanlarin degerlendirmelerinin ve {ireticilerin kalite isaretlerinin fiyatlar lizerinde olumlu
etkisi oldugunu, bolgesel farklilasmanin arttigin1 ve kesin bilgilere ulasmanin zor ya da
masrafli oldugu durumlarda tiiketicilerin kararlarini baska kalite isaretlerine dayandirdiklarini,
Italyan ve Fransiz saraplar1 ile mukayese edildiginde Yeni Diinya saraplarinin benzer kalite

seviyelerinde ayni fiyat seviyelerine ulagamadigin1 savunmustur.

Wansink ve ark. (2006) “Wine promotions in restaurants: do beverage sales contribute
or cannibalize?” makalelerinde restoranlarda tavsiyenin, yiyecek ile sarap eslestirmelerinin ve

tadimlarin sarap satiglarini arttirdigini ortaya koymuslardir.

Beverland (2005) “Crafting brand authenticity: the case of luxury wines” makalesinde
inceledigi 26 liikks sarap iireticisinin resmi ve gayri resmi siniflandirma sistemleri, kaliteden
odiin vermeme, fiyat ve kalite liderligi, konum, geleneksel liretim yontemlerine baglhlik,
bigcimsel tutarhilik, tarihi ve kiiltiirel baglar1 ve ticari diisiinceden uzak durma goriintiisii ile

markalarina otantiklik kattiklari sonucuna varmstir.

Dimara ve Skuras (2005) “Consumer demand for informative labeling of quality food
and drink products: a European Union case study” makalelerinde sarap etiketlerindeki
tilketicilerin 6nem verdikleri bilgileri arastirmiglardir.

Giingér ve Giingdr (2005) “Ozel tiiketim vergisi (OTV) artisinin sarap tiiketimine ve
bagciliga olan/olasi etkileri” bildirilerinde OTV artiginin saraplik iiziim iireticilerine, sarap

iireticilerine ve sarap tiiketicilerine etkilerini incelemislerdir.

Zucca ve Stein (2005) “The boutique winery phenomenon in Argentina and California:
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Global parallels and regional distinctions” bildirilerinde butik sarapg¢iligin tanimi sorgulamis,
Arjantin ve Kaliforniya'daki butik sarap ireticilerinin uygulamalar1 tiizerine bilgiler

sunmuslardir.

Akyol ve ark. (2004) “Tiirkiye sarap sektOriiniin pazarlama karmasi elemanlari
acisindan incelenmesi ve sektoriin rekabet performansinin arttirilmasi i¢in 6neriler” kitabinda
sarap sektoriiniin diinyadaki ve Tiirkiye'deki yapisi incelenmis, pazarlama karmasi elemanlari
sarap sektorii agisindan degerlendirilmis, iireticilerde pazarlama etkinligi Olgiilmiis, liretim
kapasitesi ve satis gelisimi yiizdesi degiskenlerine gore iliskiler arastirilmis ve Tiirk sarap

sektoriinde yasanan sorunlar ve olasi ¢6ziim dnerileri sunulmustur.

Beverland (2004), “Brand value, convictions, flexibility, and New Zealand wine”
makalesinde Yeni Zelandali butik sarap iireticisi Pallister Estate'in basarisinin ardinda yatan

yonetim ve pazarlama yaklagimini incelemistir.

Beverland (2004) "Uncovering “theories-in-use”: building luxury wine brands"
makalesinde liiks markalarin {irtin kalitesine bagh, giiclii degerlere sahip, pazarlama
uygulamalarina hakim, detaylara odaklanan ve stratejinin karmasik bir kombinasyonu

oldugunu ortaya koymustur.

Ittersum ve ark. (2003)“The influence of the image of a product's region of origin on
product evaluation” makalelerinde kiigiik sarap ireticilerinin bdlgesel markalama ile

iirlinlerini farklilagtirabileceklerini ve tiriinlerine deger katabileceklerini belirtmistir.

Jover ve ark. (2004) “Measuring perceptions of quality in food products: the case of

red wine” makalelerinde kirmiz1 sarap i¢in 8 digsal ve 7 igsel kalite boyutu belirlemislerdir.

Lockshin (2003) “Consumer purchasing behaviour for wine: what we know and where
we are going” doktora tezinde tliketicileri sarap satin alirken etkileyen igsel ve dissal

faktorleri incelemistir.

Ntege ve Harmse (2003) “Are prices sticky downwards? The effect of trade
liberalisation on South Africa's wine industry” makalelerinde fiyatlardaki diisiisiin ve Rand'in
deger kaybmnin daha fazla miktarda sarap ithaline yol agtigin1 aym sekilde milli gelirdeki

artigin da ithalati arttirdigin1 gézlemlemislerdir.

Ozay (2003), yaptig1 yiiksek lisans tezi ¢alismasinda Tiirk sarap sektdriinden 30 sirket
ile goriiserek pazarlama karmasi elemanlar1 acgisindan degerlendirmis ve sektoriin

gelisebilmesi i¢in sorunlari incelemis ve ¢ozliim Onerileri getirmistir.
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Wittwer ve ark. (2003) “A model of the world's wine markets.” makalelerinde Yeni
Diinya saraplarinin premium segmentte biiyiimelerini ve Eski Diinya saraplarinin premium

olmayan segmentte kii¢iilmelerini modellemislerdir.

Reid (2002) “Building strong brands through the management of integrated marketing
communications” makalesinde Avustralya ve Yeni Zelanda sarap sanayilerini inceleyerek
pazarlama iletisimini daha biitiinlesmis gerceklestiren markalarin daha iyi performansa sahip

olduklar1 sonucuna varmislardir.

Van Ittersum (2002), “The role of region of origin in consumer decision-making and
choice™ kitabinda iiriinlerin menge bolgelerinin tiikketicinin alim kararini nasil etkiledigini

incelemistir.

Bentzen ve ark. (2001) “Alcohol consumption in European countries” makalelerinde
Avrupa iilkelerindeki alkol tiiketim aligkanliklarinin ayrismak yerine zaman igerisinde

benzestiklerini gdzlemlemislerdir.

Beverland ve Lindgreen (2001), bildirilerinde sarap pazarlamasinda rekabet avantaji
yaratmak i¢in hem iliski hem de islem pazarlamasinin kullanilmasi gerektigini ortaya

koymuslardir.

Cristol ve Sealey (2001) “Simplicity marketing: End brand complexity, clutter, and
confusion” kitabinda “daha fazla daha iyidir” yaklagiminin topluma tasiyabileceginden fazla
bilgi verilmesine yol actigim1 ve tiiketicilerin segeneklere bogulduklarini ve bundan
yorulduklarin1 belirtmislerdir. Tiiketicilerin hayatin1 kolaylastirarak streslerini azaltacak

markalarin basarili olacaklar1 goriigiinii ileri stirmiislerdir.

Goodman S (2001) “Why marketing doesn’t work (or how to make sure yours does!)”
makalesinde sarabi1 c¢ekirdek iirlin, asil {irlin ve genisletilmis {irlin seviyelerinde

degerlendirmistir.

Stening ve Lockshin (2001) “A comparison of on-line and in-store customers in the
wine retail sector” doktora tezinde Internet iizerinden sarap satin alanlarin daha pahali

iirlinleri aldiklarin1 ve sehir merkezlerinde yasadiklarini ortaya koymustur.

Bartlett ve Ghoshal (2000) “Going global: lessons from late movers” makalelerinde
Avustralyali sarap firmast BRL Hardy 'min yerlesik uygulamalara meydan okuyarak nasil

basariya ulastigini ortaya koymustur.

Lages (2000). “Wine marketing and wine business: Insights from Portuguese
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exporters.” makalesinde ihracat performansi ve pazarlama stratejisi yoniinden Portekizli sarap

sektorii yoneticilerinin goriislerini degerlendirmistir.
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3. MATERYAL VE YONTEM

3.1 Materyal

Bu tez kapsaminda, butik Tiirk sarap ireticilerin incelenmesi icin yliz ylize goriisme
yontemi ile birincil verilerden, diinya sarap sektoriinlin genel yapisinin degerlendirilmesi i¢in

ikincil verilerden faydalanilmistir.

Arastirmanin ana materyalini Tiirk butik sarap iireticilerine ait veriler olusturmaktadir.
Arastirma kapsaminda gerek Tiirkiye, gerekse yurt disindaki sarap iiretici isletmeler hakkinda
ikincil verilerden yararlanilmistir. Sarap sektorii ve butik sarapgilik {izerine yayinlar, internet
kayitlari, ilgili konularda yapilmig yerli ve yabanci literatiirler aragtirmanin ikincil veri

kaynagini olusturmaktadir.
3.2 Yontem

Aragtirmanin ana materyalini butik sarap tireticileri olusturmaktadir. Tiirkiye’de Tiitlin
ve Alkol Piyasasi Diizenleme Kurumu'ndan (TAPDK) alkollii i¢ki liretim izin belgesine sahip
166 adet sarap dreticisi bulunmaktadir (Anonim 2013b). Bu firmalardan butik sinifina
girebilecek Treticilerin tamami ile gorlisiilmesi yani tam sayim ydntemi uygulanmasi
amaglanmistir. 1 milyon litre {izerinde kapasitesi bulunan 22 biiyiik firma haricindeki 144
uretici telefon ile aranilarak On gorlisme yapilmis ve kendi baglart olup olmadigi,
yetistirdikleri lizlim cesitleri, bag alanlarinin biiyiikliigii, bagdan aldiklar1 verim, disaridan
iizim alip almadiklari, iiretimin baglarma yakinligi, iiretim kapasiteleri belirlenmistir. 26

iiretici yanit vermeyi reddetmistir.

118 iireticiden toplanan yanitlar 151¢1nda kendi bagi olan, disaridan {iziim almayan ve
iiretimini  bagmin yakininda yapan, kapasitesi 100.000 litreden az olan 22 iiretici
belirlenmistir. 16 iiretici ile yiiz yiize ya da telefon ile gériisme yapilmistir, 6 {iretici ¢esitli

nedenler ile calismaya katilmak istememistir.

Ureticilerin pazarlama karmasi elemanlari konusunda hedeflerine ne derece
ulasabildikleri sorgulanmustir. Incelenen  isletmelerde  pazarlama  karmasinin
uygulanmasindaki sorunlarin belirlenmesine iliskin anket sorularindan ¢ikartilacak olan
yorumu, aritmetik ortalamalar, % hesaplar ile dokiimii yapilmis ve cizelgeler halinde
diizenlenmistir. Anket formunda yer alan bazi ¢izelgelerin olusturulmasinda izlenen yontem

ise; isletmelerin pazarlama karmasi elemanlarinda hedeflerine ne kadar ulasabildiklerinin
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olgiilmesidir. Isletmelerin basarili ve sorunlu uygulamalarmin belirlenmesi amaciyla bazi
sorularda 1’den 5’e¢ kadar degisen (1 kesinlikle katilmiyorum, 2 katilmiyorum, 3 ne
katiliyorum ne katilmiyorum, 4 katiliyorum, 5 kesinlikle katiliyorum) oranlar Likert 6l¢egi
yardimiyla degerlendirilmistir. Bu calismada toplanan verilerin degerlendirilmesinde PASW
Statistics 18 paket programi kullanilmistir. Ayrica elde edilen veriler 15181nda sektériin SWOT

analizi yapilmistir.
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4. SARABIN TARIHCESI VE TURKIYE'DE SARAP SEKTORU

4.1 Sarabin Tarihcesi

Eldeki belgelere gore asma, milattan 3500 yil kadar once Asurlar tarafindan
taninmistir. Sarabin tarihinin, asmanin tarihi kadar eski oldugu sanilmaktadir. Literatiire
bakildiginda, Mezopotamya’'nin bir tahil iilkesi oldugu belirtilmektedir. Arpa, asmadan &nce
taninip, kiiltiir bitkisi olarak yetistirilmistir. Stimerlerde ve bira teknigini 6grenen Misirlilarda
bira bir halk ickisi olarak yer almis olmasina karsilik, sarap kibar bir i¢cki olarak zenginler
smifinin i¢kisi olmustur. En eski eser olarak bilinen Hammurabi’nin kanun kitaplarinda

saraptan da bahsedilmektedir (Aktan ve Kalkan 2000).

Prohitit ve Hititler’de asma M.O. 3000-2000 yillarinda taninmakta idi. Hitit
egemenliginin sona ermesi ile Anadolu’nun biiyilk bir kismina egemen olan Frigyalilar
zamaninda bag-sarap kiiltiirii ¢ok gelismis bulunmaktaydi. Bu arada On Asya’da, Iran ve
Tiirkistan’la ilgili efsaneleri, buralarda sarap kiiltiiriiniin ¢ok eski zamanlarda gelismis
oldugunun belirtileri olarak saymak miimkiindiir. Ornegin Iran imparatoru Resit’in sarabi ilk
bulan kimse oldugu ve bu bulusunu da fazla gelen iiziimlerin saraymn kilerinde bir kaba
konmasina, bu sirada c¢etin bir bas agrisina tutulmus olan ve bu agrilardan kurtulmak igin
kilerde kendi kendine kopiirlip kaynayan {iziim sirasini zehir diye i¢ip intihar etmek isteyen ve

fakat 6lmek yerine neselenen cariyeye borglu oldugu sdéylenmektedir (Aktan ve Kalkan 2000).

Bir baska efsaneye gore ise de; Nuh peygamber, tufandan sonra hayvanlari ile Agn
dag1 eteklerinde yasamaya baslamistir. Karinlarii doyurmak iizere civarda dolasan
hayvanlardan keginin, bir giin olaganiistii neseli dondiigiinii goérmiistii. Bu hal giinlerce
devam edince Nuh Peygamber kegisinin pesinden giderek bu durumun yedigi bir meyveden
kaynaklandigim1 kesfetmistir. Kendisi de bu meyveyi ¢ok begenmistir ve hayatt pespembe
gosteren liziim suyunun miiptelast olmustur. Nuh Peygamber’i mutlu gbren seytan, onun
nesesini kiskanmistir, alevli nefesi ile asmalar1 kurutmustur. Nuh Peygamber {iziintiisiinden
yataklara diisiince efsaneye gore seytan insafa gelmistir ve bu meyveyi yeniden canlandirmak
icin ne yapilmasi gerektigini sdylemistir. Eger meyvenin kokii agilir ve hayvanlardan yedi
tanesinin kani ile sulanirsa, asma yeniden canlanacaktir. Aslan, kaplan, képek, ayi, horoz,
saksagan ve tilkiden olusan kurbanlar se¢ilmis ve asma bu hayvanlarin kanlar1 ile sulanmistir
ve bir y1l sonra bitki tekrar canlanmuistir, yaprak ve meyve vermeye baglamistir. Sarapla sarhos

olan kimsenin davranislari incelendiginde, bu yedi hayvanin karakterini tasiyan haller goriiliir.
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Kah aslan gibi cesur, kah kaplan gibi yirtici, ay1 gibi kuvvetli, kopek kadar kavgaci, horoz
gibi giiriiltiict, tilki gibi kurnaz, saksagan gibi geveze olurlar (Mccartthy ve Mulligan 2000).

Asma ve sarap kiiltiirii en ge¢ M.O. 1500 yillarinda Fenikeliler ya da M.O. 2000
yillarinda Ege sahillerine yerlesmis bulunan Yunan kolonileri tarafindan Yunanistan’a
sokulmus ve eski Yunanhlarda sarap kiiltiirii en yiiksek diizeye ulasmistir. Homer (M.O. 800),
Odise (Odysse) ve Iliade’sinde Anadolu ve Yunan saraplarina olan hayranligini belirtmekte ve

ozellikle Trakya saraplarinm1 6vmektedir (Aktan ve Kalkan 2000).

Yunan kolonistleri, bag sarap kiiltiiriinii M.O. 600 yilinda Sicilya ve Italya’ya sonra da
Marsilya’ya sokmuslardir. Daha Romalilarin etkisi olmadan Fransa’da bag sarap kiiltiirii 6nce
Galya’ya ve sonradan Fransa’nin biitlin giiney ve bati1 kisimlarina yayilmistir. Yunanhlarda
oldugu gibi Romalilarda da sarap kisa bir zamanda 6nem kazanmis ve bag sarap kiiltiirii ¢ok
cabuk gelismistir. Klasik antik devri sarapsiz olarak diistinmek miimkiin degildir. Zira gerek
Yunanlilarda ve gerek Romalilarda sarap vazgecilmez bir icki halini almistir. Avrupa’da bag
ve sarap Kkiiltiirinlin yayilmasinda Romalilarin biiylik etkisi olmustur. Biiyiikk Roma
imparatorlugu zamaninda Romalilar iyi bildikleri bag sarap kiiltiiriinii kolonistleri ve
yerlestirdikleri eski muharipleri araciligiyla Fransa’nin biitiin bag yetisen yerlerine, Elsas’a,
Tuna, Ren ve Mosel nehirleri boylarina yaymislardir. Boylece Macaristan, Almanya,
Avusturya ile Balkanlarda sarap kiiltiiriinii yaymis ve gelistirmislerdir. Eski Diinyada 6zellikle
Akdeniz kiyilarinda gelisen sarapgilik, kolonilesme ile birlikte Avustralya, Yeni Zelanda, Orta
ve Giiney Amerika’ya yayilmis ve giiniimiizde Eski Diinya ve Yeni Diinya terimlerinin

dogmasina yol agmistir (Aktan ve Kalkan 2000).

Dinsel bir tema olarak algilanan sarap, her toplumda bir de sarap tanrisinin var
olmasia neden olmustur. Misirlilar tanrilarina Osiris, Yunanlilar Dionysos, Romalilar ise
Bacchus admi vermislerdir. Tek tanrili dinlerin kutsal kitaplarindan Tevrat ve Incilin biiyiik
tufan1 anlatan boliimleri basta olmak iizere ¢esitli boliimlerinde asma ve saraptan sik¢a s6z
edilmektedir. Hiristiyanlar sarab1 Isa’nin kani, tanrinin liitfu olarak kabul etmislerdir. Biiyiik
tufandan sonraki olaylarla baslayan Incil'de Nuh peygamberin kiiltiire aldig1 bitkiler arasinda

asmanin éneminden bahsedilmektedir (Celik 1998).

Roma Imparatorlugu devrinde bag sarap kiiltiirii Avrupa’da genis Olciide gelismis
olmakla birlikte, Hiristiyanlikta sarabin kutsal bir i¢ki sayilmasi iizerine kilise ve
manastirlarin sarap tekniginin gelismesinde biiyiik rolleri olmustur. Ozellikle Papaligin biiyiik
etkinlik kazandig1 Orta Cag'da kilise ve manastirlarin genis vakif arazilerinde bag yetistirilmis

ve lziimler hemen hemen sadece sarap halinde degerlendirilmistir. Yapilan saraplar sadece
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dinsel ayinlerde kullanmak ya da misafirlere ikram i¢in degil, daha ¢ok satislardan kiliselere
gelir saglamak i¢in kilise ve manastirlarda sarap mahzenleri yapilmistir. Bu itibarla rahipler
sarap tekniginde genis bilgi ve tecriibe sahibi olmuslar, iyi sarap veren iizim ¢esitlerinin
secilip iiretilmesinde, iyi bag yetisen yerlerin sec¢ilmesinde biiyiik rol oynamislardir. Kald1 ki,
sampanyay1 bulan da bir rahiptir. Bugiin dahi Avrupa’da manastirlarin yaptiklar1 saraplar

kalite bakimindan iistiinliik gosterirler (Aktan ve Kalkan 2000).
4.2 Tiirkiye'de Sarap Sektorii

Bagcilik i¢in Diinyanin en verimli iklim kusaginda bulunan Tirkiye'de 1200 gesit
lizlim yetistirildigi tahmin edilmektedir. Ancak bunlarin sadece 34 ¢esidi saraplik {iziimdiir.

Bu 34 cesit saraplik iiziimiin ise 12'si yabanci, 22'si de yerli iiziimdiir (Ozay 2005).

Tahminlere gére asma 7-8 bir y1l 6nce Anadolu topraklarinda yetistirilen 6nemli bir
{iriindiir. Tiirklerin Orta Asya'dan Anadolu'ya gelisinin ardindan Islam dininin sarap i¢gmeyi
yasaklamis olmas1 nedeniyle Anadolu'da talep azalmistir. Ancak unutulmamalidir ki Osmanl
doneminin geriat yonetimi altinda dahi sarap iiretimi tamamen yasaklanmamigtir. Osmanli
devrinde Hiristiyan ve Yahudilere sarap yapmak zaman zaman yasaklanmig olsa da yeniden
izin verilmistir. Zira bu yasaklar saraptan alinan vergi dolayisiyla devlet gelirinin diigmesine
sebep olmustur. Ayrica saraba narh konulmustu. Donem dénem muhafazakar cevrelerin
Osmanl sultanlarina yaptiklar: baskilar sonucu sarap tiikketimi kesintiye ugramis olsa da icki
tiketilen meyhanelerden alinan vergilerin Osmanli hazinesi i¢in 6nemli bir kaynak
olusturmasi bu yasaklarin zamanla yumusamasina yol agmustir. Yasaklarin titizlikle
uygulandigi yillarda gayrimiislim azinliklarin elinde bulunan sarap iiretimi kaginilmaz olarak
azalmig ancak baglarin korunup iiziim iiretiminin devam etmesi sayesinde elde edilen ilk
firsatta sarapcilik yeniden canlandirilabilmistir. Bu siirecte sinir otesi bir takim gelismeler de
Osmanli Imparatorlugu'ndaki sarap iiretimine olumlu ydnde etkide bulunmustur. Bunlardan en
onemlisi 19. ylizyilin sonunda Avrupa’daki baglarin onemli boliimiinii yok ederek Osmanli
Imparatorlugu'ndan Avrupa’ya biiyiik miktarda sarap ihracati yapilmasina yol agan filoksera
salgmidir (Aktan ve Kalkan, 2000). Osmanli'nin batililasmaya yoneldigi 1800’lerin
ortalarinda Osmanli sarapg¢iligl kayda deger gelismeler gostermis, imparatorlugun ozellikle
Erdek, Midilli, Samos ve Girit boélgelerinde yapilan saraplar1 Fransa’daki fuarlarda
madalyalar kazanmis, ihra¢ edilmistir. Sadece 1873’teki Viyana fuarinda Tiirk saraplarinin
aldig1 madalyalar 35’1 bulmustur. 1904 yilinda Osmanlinin ihrag¢ ettigi sarap miktar1 340
milyon litredir (Anonim 2014b).
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Osmanli doneminde Rum ve Ermeni vatandaslarin yiirittiikleri sarap tiretimine
Tirkiye Cumhuriyeti'nin kurulusunun ardindan Miisliiman girisimciler de ilgi duymuslar ve
yeni iiretimhaneler kurulmaya baslanmistir. Yiiksek alkollii igki iiretmeye tek yetkili kamu
kurulusu olan Tekel ise 1931 yilindan itibaren actig1 fabrikalar ve deneme sarapevleri ile bir
yandan sarap liretimine katkida bulunurken, bir yandan da, sarap iireten igletmeleri denetleme

ve sarap ithalat1 konusunda izinler verme yetkilerini elinde tutmustur (Ergenekon, 2005).

[k saraphane Tekirdag'da 1931 yilinda kurulmustur. Daha sonra 1935 yilinda izmir'de,
1943'te Tokat, Urgiip, Gaziantep ve Ankara'da kurulmustur. 1962 yilinda Canakkale Sarap ve
Kanyak Fabrikast agilmistir. 1966 yilinda Sarkdy ve Ugmakdere'de, 1970'te Hoskoy'de,
1973'de Kircasalih'te, 1974'te Bor'da, son olarak 1997 yilinda Tekel Genel Miidiirliigii'ne bagh
saraphaneler kurulmustur (Ozay ve ark. 2005).

Tiirkiye'de bagcilik 6nemli bir yer tutmasina karsilik sarapcilikta oldukga geri
kalmistir. Ulkemizde yasanan kdyden kente hizli goc¢ akini, elde edilen iiretimin gerekli
bicimde degerlendirilmesinde yasanan giicliikler, sarap tiiketiminin az olmasi ve bunun
sonucunda fiyatlarin ucuzlayamamasi, Ureticilerin birlik ve destekten yoksun olmasi gibi
nedenlerin sonucunda 1960 yilindan bu yana bagcilik hizli bir gerileme siirecine girmistir

(Tilmag ve Cakar 2003).

1990'l: yillarin basinda sarap {liretiminin yarisim gerceklestiren Tekel'in payr giin
gectikce azalmig ve sarap tiretim tesisleri 2004 yilinda 6zel sektore devredilmistir. Tekel
saraphanelerini devralan Mey Igki Sanayi 20 milyon litrelik kapasiteye sahiptir. Kavaklidere
ve Doluca yiiksek kapasiteye sahip diger sirketlerdir. Bortagina, Diren, Kutman, Pamukkale,
Sevilen, Turasan ve Yazgan firmalar1 1 milyon litrenin iizerinde kapasiteye sahiptirler. Biiyilik
kentlerde saraba olan ilginin artmasi sonucunda cesitlilik aranmaya baslanmis ve pazarda

kiigtik tireticilerin tiriinlerine de yer agilmistir (Ergenekon 2005).

2014 y1l1 itibari ile Tiirkiye'de sarap iiretim iznine sahip 166 igletme vardir. Tekirdag
38 isletme ile en fazla isletmeye sahip il konumundadir. Ardindan izmir, Denizli, Canakkale,
Nevsehir ve Ankara gelmektedir. Balikesir, Manisa, Elaz1g, Kirklareli, Mugla, Antalya, Aydin,
Edirne, Istanbul, Kayseri, Mardin, Mersin, Adana, Aksaray, Hatay, Isparta, Malatya, Tokat ve
Usak sarap treticilerine sahip diger sehirlerdir. (Cizelge 4.1)
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Cizelge 4.1: Sarap treticilerinin sehirlere dagilimi (Anonim 2014c)

Sehir Frekans %
Adana 1 0,6
Aksaray 1 0,6
Ankara 10 6,0
Antalya 3 1,8
Aydin 3 1,8
Balikesir 6 3,6
Canakkale 16 9,6
Denizli 17 10,2
Edirne 3 1,8
Elazig 4 2,4
Hatay 1 0,6
Isparta 1 0,6
Istanbul 2 1,2
[zmir 24 14,5
Kayseri 2 1,2
Kirklareli 4 2,4
Malatya 1 0,6
Manisa 6 3,6
Mardin 2 1,2
Mersin 2 1,2
Mugla 4 2,4
Nevsehir 13 7,8
Tekirdag 38 22,9
Tokat 1 0,6
Usak 1 0,6
Toplam 166 100,0
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Sekil 4.1 En ¢ok sarap liretici igletmeye sahip iller (Anonim 2014c)

Yerli iiretim miktar1 2008, 2009 ve 2010 yillarinda 6nemli artislar gostermis ancak
2011 ve 2012 yillarinda gerilemistir. ithalat miktarlar1 2004 yilindan 2013 yilina kadar
genelde artis trendi gostermistir (Cizelge 4.2).

Cizelge 4.2: Tiirkiye'de iiretimden i¢ piyasaya arz ve ithalat miktarlari (litre) (Anonim 2014c¢)

Yil Uretim ithalat Toplam
2013 60.410.206, 1.829.832 62.240.038
2012 54.597.133 1.813.781 56.410.914
2011 57.128.955 1.513.780 58.642.735
2010 57.952.540| 1.503.069. 59.455.609
2009, 45.162.887 980.151 46.143.037
2008| 36.981.293 926.226 37.907.519
2007 21.921.703 919.092 22.840.795
2006 22.265.371 1.145.886 23.411.257
2005 26.004.883 825.485 26.830.368
2004, 27.961.642 423.457 28.385.099
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Sekil 4.2: Yillar itibari ile iiretimden i¢ piyasaya arz (Anonim 2014c)
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Sekil 4.3: Yillar itibari ile sarap ithalati (Anonim 2014c)

Sarap ihracat miktarlar1 2004 yilindan 2012 yilina kadar 2-3 milyon litre arasinda
kalmistir. 2004 yilinda 2.983.572 litre olan ihracat rakami, 2010 yilinda 2.190.795 litreye

23



kadar gerilemis, ardindan artis gostererek 2012 yilinda 2.593.281 litreye ulasmistir (Cizelge
4.3)

Cizelge 4.3: Tiirkiye'de iiretimden ihracat miktarlar1 (litre) (Anonim 2014c)

Yil ihracat
2013 2.774.409
2012 2.593.281
2011 2.468.222
2010 2.190.795
2009 2.415.059
2008 2.342.914
2007 2.512.268
2006 2.698.119
2005 2.696.959
2004 2.983.572
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Sekil 4.4: Uretimden ihracat miktarlar1 (Anonim 2014c)

Tiirkiye'de kisi basi sarap tiiketimi 2008 ve 20011 yillar1 arasinda 0,15-0,17 litre
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araliginda gergeklesmistir. Bu miktar 20-50 litre arasi tiiketimi olan Avrupa iilkeleri ile
kiyaslandiginda c¢ok diisiiktiir. Ornegin kisi bas1 tiiketim 2011 yilinda Fransa'da 45,61 litre,
Italya'da 37,63 litre, Almanya'da 24,48 litre, ingiltere’de 20,30 litre olmustur (Cizelge 4.4).

Cizelge 4.4: Tiirkiye'de ve bazi lilkelerinde kisi bas1 sarap tiiketimi (litre) (Anonim (2014x1)

Yil Fransa| Portekiz| Italya) Almanya| Ingiltere ABD Cin| Tiirkiye
2011 45,61 42,20 37,63 24,48 20,30 10,46 0,62 0,17
2010 44,66 43,50 40,20 24,23 20,94 9,55 0,51 0,17
2009 44,65 41,88 40,16 2491 20,11 9,07 0,41 0,15
2008 45,30 42,39 42,71 24,76 19,75 9,16 0,39 0,15

25




5. DUNYA'DA SARAP URETIMI VE BUTIK SARAPCILIK

Diinya {iziim {iretimine bakildiginda en biiyiik {iretimi yapan ilk 5 {ilkenin (Cin, ABD,
Italya, Fransa ve Ispanya) aym1 zamanda en biiyiik 5 sarap iireticisi oldugu goriilmektedir.
2012 yili verilerine gore Fransa 5 milyon tonun iizerinde, italya 4 milyon tonun iizerinde,
Ispanya 3 Milyon tonun iizerinde yillik sarap iiretimine sahiptir. Buna karsin 4 milyon tonun
izerinde {iziim iiretimi ile diinya altincist olan Tiirkiye sarap iiretiminde 0,030 milyon ton ile
diinya siralamasinda 36incidir (Anonim 2014a). Tiirkiye’nin komsular1 Yunanistan ve
Bulgaristan’in iiretimleri Tiirkiye’den ¢ok daha fazladir. Miisliiman tilkeler olan Cezayir ve

Fas'm tiretimlerinin de Tiirkiye’den dnde olmas: ilgi ¢ekicidir.

Cizelge 5.1 En ¢ok sarap iireten iilkeler (2012) (Anonim 2014a)

Ulke Miktar

(Milyon Litre)
Fransa 5.286.413
ftalya 4.089.000
Ispanya 3.150.000
A.B.D. 2.820.000
Cin 1.650.000
Arjantin 1.177.800
Sili 1.086.500
Gliney Afrika 1.010.000
Diger 4.979.722
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Cizelge 5.2 En ¢ok bag alanina sahip tilkeler (2012) (Anonim 2014a)

Ulke Alan (Hektar)
Ispanya 943.000
Fransa 760.805
Italya 696.756
Cin 602.800
Tiirkiye 462.296
A.B.D. 389.349
Arjantin 220.000
fran 215.000
Sili 204.000
Diger 2.475.367

Cizelge 5.3 En ¢ok iiziim iireten iilkeler (2012) (Anonim 2014a)

Ulke Miktar (ton)
Cin 9.699.267
A.B.D. 6.661.820
Italya 5.819.010
Fransa 5.338.512
Ispanya 5.238.300
Tiirkiye 4.275.659
Sili 3.200.000
Arjantin 2.800.000
[ran 2.150.000
Diger 21.884.561

1960'l1 yillarda diinya sarap iiretiminin sadece %10 ihra¢ edilirken, bu rakam
1990'da %15'e, 2000 yilinda %25'e ulasmis ve 2010 yilinda %30 asmustir. 2011 yil
verilerine gore ithal edilen sarap 22,6 milyar Euro degerindedir ve miktar olarak 3,4 milyon
hektolitredir. Bu yiikselisin en Onemli nedeni sarap ireticisi olmayan iilkelerin artan
tilketimleri ve Yeni Zelanda, Arjantin, Avustralya, Sili ve Giliney Afrika gibi Yeni Diinya

iilkelerinin ihracata yonelik tiretimleridir (Mariani ve ark. 2012).
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2011 yilinda Fransa, Italya ve Ispanya'nin ihrag ettigi sarabin toplam degeri 19 milyar
dolar1 asmistir. Bu ¢ tilkenin ihrag ettigi toplam sarap miktari 6 milyon tonun iizerindedir.

(Cizelge 5.4)

Cizelge 5.4 En ¢ok sarap ihra¢ eden lilkeler (2011) (Anonim 2014a)

Ulke Miktar (ton)| Deger (1000$)| Birim Deger ($/Ton)
Fransa 1.532.748 9.941.495 6.486
Italya 2.385.904 6.075.404 2.546
Ispanya 2.275.392 3.029.481 1.331
Avustralya 655.240 1.808.943 2.761
Sili 661.302 1.683.455 2.546
Almanya 412.828 1.352.461 3.276
A.B.D. 421.040 1.343.171 3.190
Portekiz 294.095 907.464 3.086
Ingiltere 68.077 855.714 12.570
Arjantin 319.158 848.626 2.659

2011 yilinda ABD, Ingiltere ve Almanya'nin ithal etti§i sarabin toplam degeri 13
milyar dolar1 asmistir. Bu ii¢ iilkenin ithal ettigi toplam sarap miktar1 4 milyon tona

yaklagsmaktadir. (Cizelge 5.5)

Kiiresel pazardaki en biiyiik 10 alkol dagitim sirketlerinin 2006 yil1 pazar paylarina
bakildiginda bira sektoriinde diinya pazarimin %66'sina, damitilmig alkollii igecekler
sektoriinde %59 sahip olduklarini goriilmektedir. Kiiresel pazardaki en biiyiik 10 sarap
dagitim sirketinin pazar pay1 ise %15,9'dur (Jernigan D H 2009). 2001 yilinda 6,6 milyon ton
ve 12,6 milyar dolar civarinda olan diinya sarap ihracat1 2011 yilinda 10,4 milyon ton ve 32,1
milyar dolar civarma gelmistir. Thra¢ edilen sarabin tonunun degeri bu dénemde 1.927

dolardan 3.090 dolara ¢ikmustir. (Cizelge 5.6)
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Cizelge 5.5 En ¢ok sarap ithal eden iilkeler (2011) (Anonim 2014a)

Ulke Miktar (ton)| Deger (10008)  Birim Deger ($/Ton)
A.B.D. 1.015.121 5.046.034 4.971
Ingiltere 1.321.398 4.781.924 3.619
Almanya 1.598.731 3.252.589 2.034
Kanada 358.376 1.915.693 5.345
Cin 365.535 1.436.334 3.929
Japonya 208.345 1.305.957 6.268
Belgika 316.117 1.290.531 4.082
Hong Kong 48.197 1.259.268 26.128
Isvigre 188.073 1.192.158 6.339
Hollanda 382.905 1.150.495 3.005
Cizelge 5.6 Diinya sarap ihracati (Anonim 2014a)

Yil Miktar (ton)| Deger (10008)| Birim Deger ($/Ton)

2011 10.389.714 32.106.922 3.090

2010 9.802.677 27.869.683 2.843

2009 8.735.266 25.186.623 2.883

2008 8.973.822 29.639.969 3303

2007 8.966.359 27.265.136 3.041

2006 8.369.330 22.446.659 2.682

2005 7.918.587 20.655.503 2.608

2004 7.667.975 19.764.832 2.578

2003 7.111.424 17.317.784 2.435

2002 6.655.019 14.206.481 2.135

2001 6.575.492 12.670.637 1.927
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Sekil 5.1 Diinya sarap ihracati (Anonim 2014a)

1970'li yillarda Kuzey Kaliforniya'da butik sarap treticilerinin ortaya ¢ikmasiyla ve
ardindan Bordo'da olusan “garaj” iireticilerle, Avustralya ve Yeni Zelanda'da 6n plana ¢ikan
butik treticiler ile diinya sarap sektdriinde butik iireticiler dnemli bir olgu olarak dikkatleri
iizerlerine ¢ektiler. Sonrasinda kiiciik ireticiler Kaliforniya'nin sarap tliretim bdlgelerine
yayildilar ve Arjantin'de de hem kalite hem miktar yoniinden 6nemli rol oynadilar. 2003
yilinda Arjantin’de kayith yaklagitk 1.200 ireticinin  %?20'si butik iretici olarak
smiflandiriliyordu. 2005 yilinda Kaliforniya'daki 1.300 iiretimhanenin yaridan fazlast 5.000
kasanin altinda iiretim yapan kiigiik iireticilerden olusuyordu. Sarap sektorii arastirmacisi
Barbara Insel'e gore 5.000 kasadan az iiretim yapan “mikro iireticiler”in ¢ogu butik sinifina
girmektedir. Yilda 50.000 kasanin altinda iiretim yapan kii¢iik iireticiler ise butik kategorisinin
iist limitini zorlamaktadirlar. Arjantinli {ireticilerin ¢ogu gergekten butik sayilmak igin
100.000 sisenin altinda iiretim yapilmasi gerektigini savunurken bazi tireticiler sinir1 20.000

kasa olarak tanimlamaktadirlar (Zucca ve Stein 2005).

5.1 Fransa

Sarap denilince, belki de akla gelen ilk iilke Fransa'dir. iklim ve toprak kosullari

acisindan hemen hemen her iiziimiin yetismesine olanak veren bu iilkede, kopiiren saraptan
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likor saraba kadar genis bir yelpazede pek ¢ok degisik sarap iiretilmektedir. Sarap {iretiminin
endiistriyel bir faaliyetten ¢ok bir sanat, bir gelenek olarak algilandigi Fransa, tiim bu
ozellikleri ile diinya {ireticilerinin saraplarin1 kiyasladiklar1 referans iilke konumundadir.
Diinyanin herhangi bir kdsesindeki kopliren sarap iireticisi, saraplarin1 mutlaka sampanya ile,
ya da bir Cabernet Sauvignon iireticisi Bordo saraplar1 ile kiyaslayacaktir (Ergenekon 2005).
Fransa 8.720.000 doniim bag alani ile yilda yaklasik 630 milyon kasa sarap iiretmektedir. 55
milyon hektolitre iizerindeki yillik liretim kapasitesinin gerceklestirildigi baslica sarapgilik
bolgeleri Bordo, Burgonya, Alsace, Loire ve Rhone’diir (Stevenson 2005).

Fransiz saraplar kalitelerine ve uygulanan kontrol sistemlerine gore 4 gruba ayrilirlar.
Kalite siralamasinin en altinda sofra saraplar1 (Vin de table) yer alir. Bunlarin bir {istiinde ise
bolgesel saraplar (Vin de Pays) vardir. Kalite basamaginin en {ist siralarinda ise iiretim
kosullarmin yasalarla belirlendigi Vin Delimite de Qualite Superieure (V.D.Q.S) ve
Appellation d'Origine Controlee (A.O.C) smiflandirmalar1 yer alir. Kokeni Kontrollii
Adlandirma adimni verebilecegimiz A.O.C. sistemi V.D.Q.S.'ye gore liretim ve tadim agisindan
daha fazla kisitlama igerir. Fransiz yoresel gida iirtinlerinin 6zelliklerini korumalar1 ve bagka
iilkelerde ya da yorelerde taklitlerinin piyasaya siiriilememesi i¢in uygulamaya konulan bu
sistemde, sarabin tiretilecegi yoreler, saraplik iiziimler, bag dikim ve bakim yontemleri, liretim
yontemleri, alkol orani, hektar basina alimacak verim, etiketleme, sarabin kimyevi analiz

degerleri gibi pek ¢ok unsur detayli olarak belirlenmistir (Mccarty ve Mulligan, 2003).

Fransa'da 147.000'in iistiinde bag sahibi vardir ve bunlarin yaklagik 110,000'1 sarap
iretmekte ve satmaktadir. 58.000'den fazla tiretici yiiksek kaliteli sarap siifina giren AOC
(Appellations d'Origine Contrdlée) saraplar tiretmektedir (Stevenson 2005).

Fransa’nin en 6nemli sarapgilik bolgelerinin basinda Bordo gelmektedir. 2010 yilinda
117.500 hektar bagdan 5.983.000 hektolitre sarap iireten Bordo'nun 6nemli alt bdlgeleri
Medoc, Haut-Medoc, Graves, Sauterneks, Pemerol ve Saint-Emilon’dur. Bu bdélgelerde
chateau (sato) uygulamasi yaygindir ve 8.650 sato vardir (Cizelge 5.7). Bu uygulama bir sato
ya da evin etrafindaki baglarda yetistirilen iiziimlerden sarap yapilmasi esasina dayanir.
Satolarin sinirl baglarinda en iyi sonucu verecek iiziimler yetistirilmekte, bagka baglardan
alinmig lziimler kullanilmamaktadir. Satonun baginda yetistirilen ve birbirini tamamlayan

iiziim ¢esitleri harmanlanmakta ve {iretilen saraba satonun ad1 verilmektedir.
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Cizelge 5.7 Onemli Fransiz sarapcilik bolgeleri (Anonim 2014d)

Bolge Uretimhane Bag Alam1 |  Uretim Miktar

Adedi (ha) (hektolitre)
Alsace 4.700 15.600 1.166.903
Bordeaux 8.650 117.500 5.983.000
Beaujolais 3.000 19.000 1.000.000
Bourgogne 4.000 29.500 1.448.309
Champagne 5.000 33.344 2.540.000
Corse 735 34.180 1.098.000
Jura 200 1.814 78.000
Languedoc-Roussillon 3.000 246.000 12.000.000
Lorraine 21 180 13.885
Loire 7.000 70.000 3.173.000
Provence-Corse 735 34.180 1.098.000
Languedoc-Roussillon 2.500 246.000 12.000.000
Rhoéne 1.562 73.838 2.833.154
Savoie-Bugey 2.057 5.771 166.000
Sud-Ouest 6.150 57.500 4.570.000
Toplam 49.310 984.407 49.168.251

1855 yilinda Paris'te diizenlenen Uluslararasi Fuar'da sergilenen saraplar igin,
Imparator III. Napolyon'un buyrugu ile 1855 smiflandirmasi olusmustur. Onlarca yillik
istatistikler Bordo Is¢i Sendikasi tarafindan degerlendirilmis Medoc'dan 60 ve Graves'den bir
sato ticari degerlerine gore bes farkli dereceye, Ik Uriin'den (Premier Cru) Besinci Uriin'e
(Cinquieme Cru) siniflandirilmislardir. Ayni sekilde, Sauternes ve Barsac'tan 26 sato da i1k ya
da Ikinci Uriin olarak belirlenmistir (Keevil 2009). Bu siniflandirma iiretim yerinin sarabin

kalitesinde en 6nemli kistaslardan biri oldugunu ortaya koymasi agisindan énemlidir.

Daha yeni bir siniflandirma olan Grand Cru (Biiyiik Uriin) ise sarabin potansiyeli ¢cok
yiiksek bir bagdan iiretildigini gdstermektedir (Stevenson 2005). Biiyiik Uriin olarak
siniflandirilan  ireticiler Fransiz sarabinin diinyaya tanittmi agisindan 6nemli rol
iistlenmektedirler. Bu iireticiler Bordo bdlgesinin sadece %5'ini temsil etmelerine ragmen
Fransiz sarabmin diinya ¢apinda en iyi sarap olarak kabul gérmesinde biiylik etkileri vardir

(Mora ve Livat 2013)

Markalar1 ikonik seviye ulagmalarmi saglayan onemli bir faktdr de yarattiklar
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oykiilerdir (Woodside ve ark. 2008). Biiyiik Uriin (Grand Cru) olarak smiflandirilan
dreticilerin tanitim Oykiileri incelendiginde dort farkli iletisim tarzinin kullanildigi ortaya
cikmustir. Souternes bolgesindeki {ireticiler saraplarinin tanimi, {iziim ¢esidi, koken kontrolii
(Appelation) ve cografyadan bahsetmektedirler. Medoc ve Graves bolgesi iireticilerinin ¢ogu
tarihgelerinden, ailenin ge¢misinden bahsetmekte ayni zamanda yatinmlarina ve
sertifikasyonlarina da deginmektedirler. Pessac-Leognan ve Listrac bolgesi iirecileri ise sarap
yapiminin siireglerine ve yaslandirma yontemlerine dikkat ¢ekmektedirler. Moulis ve Saint-
Estephe bolgesi iireticileri ise miisterilerinden, sanattan ve kiiltiirden bahsetmektedirler (Mora

ve Livat 2013).

Cizelge 5.8 Meshur Fransiz sarap iireticilerinin tiretimleri (Anonim 2014d)

Marka Bag Alam1 | Ortalama Uretim

(ha) Miktar: (kasa)
Chateau Lafite Rothschild 89 20.000
Chateau Latour 48 33.000
Chateau Mouton Rothschild 76 22.500
Chateau Haut Brion 50 13.500
Chateau Ausone 7 2.000
Chateau Cheval Blanc 41 8.500
Chateau Ausone 7 2.000
Chateau Petrus 12 4.000
Chateau Trotanoy 10 3.500
Chateau Certan-de-May 4 2.000
Chateau Le Pin 2 550
Chateau Lafleur 4 1.250
Chateau Gazin 25 8.000
Chateau I'Evangile 14 5.000
Chateau Haut Brion 44 13.500
Chateau Olivier 50 24.000

Giiniimiizde Bordo bolgesinde 8.500'n iistiinde iiretici yi1lda ortalama 700 milyon sise
sarap iiretmektedir. Uretici basina ortalama miktar 82.000 sisedir. Bordo bdlgesindeki sarap
uireticisi satolar irili ufakli baglara sahiptirler. Biiyiiklerden Chateau Margaux 2.620 doniim

alanda (agaclik bolgeleriyle birlikte) yaklagik 360.000 sise iiretirken (Anonim 2014e),
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kiigiiklerden Chateau Le Pin yaklasik 20 doniimliik alana sahiptir ve senede 500-600 kasa
(6.000-7.200 sise) sarap tiretmektedir (Cizelge 5.8). 120 donlimliikk bagindan yilda yaklasik
4.000 kasa (48.000 sise) sarap ilireten ve en ucuz rekoltesinin sisesi 600 Avroya satilan

Chateaux Petrus Tiirkiye'de en 1yi taninan Fransiz butik sarabidir (Anonim 2014f).

5.2 italya

Italya yalnizca diinyanin en eski baglarma ve binlerce yillik bir sarapeilik kiiltiiriine
sahip olmakla kalmayip, ayn1 zamanda "diinyanin en fazla sarap iireten iilkesi" tinvanin1 da
tagimaktadir. Birbirinden ¢ok farkli toprak ve iklim kosullarin1 barindiran bu iilkede, 2000'i
askin yerel liziim ¢esidiyle degisik tipte saraplar tiretilmektedir.

En fazla yetistirilen iizim g¢esitlerinin Sangiovese, Trebbiano ve Barbera oldugu
Italya'da, sarap iiretiminde yabanci iiziimlere yer verilse de, agirlikli olarak yerel gesitler

kullanilmaktadir.

Italya'da gegerli olan kokeni kontrollii adlandirma sistemi Denominazione di Origine
Controllata’dir. Bu sistemin en {ist mertebesinde, saraplarin kalitelerine iligkin birgok
kisitlama ve diizenlemeyi igeren ve Italya'nin pek ¢ok sarabinim kalitesinin yiikseltilmesinde
rol oynamis olan Denominazione di Origine Controllata e Garantita siniflandirmasi yer alir.
Indicazione Geografica Tipica ve Vino da Tav ola ise, sirasiyla Fransiz'larin vin de pays ve vin

de table'larina karsilik gelen tanimlamalardir (Ergenekon 2004).

Italya'da sarap iiretiminin ¢ogu kiiciik iireticiler tarafindan yapilmaktadir. (Castaldi R
ve ark. 2006) 8.000'in iistiinde iiyesi bulunan iiziim ve sarap iireticileri birligi “Vinnaioli
Piemontesi” ¢cogunlugu kiiciik boyutlu olan sarap tireticilerine teknolojik destek saglamaktadir

(Cusmano ve ark. 2010).

Italya'min cesitli bodlgelerine yayilmis olan butik iireticilerden Anselmet, Antonio
Sanguineti, Barbolini, Brunelli, Cantina Altarocca, Compagnia di Ermes, de Tarczal, Edi
Simcic, Fattoria Bibbiani, Fattoria Capannacce, Giocato, Giuseppe Lonardi, La Perlina, La
Quercia, Le Rote, Lo Triolet, Marchetti, Meroi, Monte Tondo, Palama, Perazzeta, Podere
Ciona, Poderi Elia, Poggio Vignoso, Rigoloccio, Sikelia, Terre Margaritelli, Tortarossa, Tre
Donne, Trevisiol, Valle di Assisi 50-300 doniimliik baglarinda 900 kasa (8.100 litre) — 25.000
kasa (225.000 litre) arasi miktarlarda sarap iiretmekte ve bazilar1 ayrica ziyaretgilerine

konaklama ve yemek imkani da sunmaktadir (Anonim 2014g)
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5.3 ispanya

Diinyada en fazla bag alanina sahip iilke olan Ispanya, kurak ve sert iklimi nedeniyle
baglarindan yiiksek verim alamamakta ve sarap iiretimi acisindan italya ve Fransa'min ¢ok
gerisinde kalmaktadir. Ulkede, bir kdkeni kontrollii adlandirma sistemi olan Denominacion de
Origen gecerlidir. Bu sistemin bir iist mertebesi olan Denominacion de Origen Calificada'ya
ise yalnizca Rioja Bélgesi sahiptir. Bu bdlge Ispanya'nin en taninmus sarap bdlgelerinden biri
olsa da irettigi saraplarin pek ¢ogu hi¢ yillandirilmadan piyasaya siiriilen geng¢ saraplardir.
Ozellikle 1980'li yillarda hiikiim siiren olumsuz iklim kosullar1 nedeniyle tutarli kalitede
saraplar vermeyip gézden diisen Rioja, son yillarda tekrar sayginligini kazanmaya baglamistir

(Ergenekon 2004).

Ispanya'nin ikinci 6nemli sarap bolgesi, Katalonya'da yer alan Penedes'tir. Ozellikle
Cava ad1 verilen, sampanya liretim metodu ile iirettigi kopiiren saraplari, Chardonnay'leri ve
Cabernet Sauvignon, Tempranillo, Merlot {izlimlerinden iirettigi kaliteli kirmiz1 saraplar ile
iinlii olan bu bdlgenin saraplart da ¢ogunlukla geng icilecek saraplardir. Ancak, Penedes'in en
iyi Ureticilerinden olan Torres ve Jean Leon'un yillandirilmaya miisait iiriinleri istisna teskil

etmektedir (Ergenekon 2004).

Ispanyol saraplarinin etiketlerinde rastlayabilecegimiz crianza, reserva ve gran reserva
ibareleri, bu saraplarin belirli bir siire eskitildikten sonra siselendiklerini gosterir. Crianza
ibaresi, bir kirmiz1 sarabin, bir kism1 mese figida olmak iizere 2 yil, beyaz sarabin ise 1 yil
bekletilip siselendigini gdsterir. Reserva ibaresi, kirmizi sarabin en az 1 yili mese figida olmak
iizere 3 yil eskitildigini, bir beyaz sarabinsa en az 6 ay1 mese figida olmak tizere 2 yil
eskitilmis oldugunu anlatir. Gran Reserva ise Ispanyol saraplarinin en {ist kategorisi olup,
kirmiz1 saraplarin en az iki yili mesede olmak {iizere 5 yil, beyazlarin ise 4 yil eskitilmis

olduklarini gosterir (Mccarty ve Mulligan 2003).

Ispanyol sarap iiretiminin ¢ogu kiiciik iireticilerden gelmektedir (Castaldi R ve ark.
2006). Ispanya’nin en miikemmel saraplarini iirettigi sdylenen 2 iireticiden birisi olan Contino
Laserna kasabasi yakinindaki tek bir bagdan Reserva ve Gran Reseva saraplar liretmektedir.
Contino Ispanya’daki ilk tek bagl sarap iireticisi degildir, ancak basaris1 diger butik iireticileri

bu konuda cesaretlendirmistir (Anonim 2014h).

Ispanya'nin gesitli bolgelerine yayilmis olan butik iireticilerden Altavins, Beira Aral,
Finca el Tesso, Gird Ribot, Lopez Cristobal, Martina Prieto, Parmi, San Isidro 500 kasa (4.500
litre) — 10.000 kasa (90.000 litre) aras1 miktarlarda sarap iiretmektedirler. (Anonim 2014h).
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Vinos Valtuille, Leon sehrinin Valtuille de Abajo bolgesinde kurulmus yeni bir butik
iireticidir ve 2004-2011 yillar1 arasinda iirettigi saraplar 89-91 aras1 degerlendirmeler almistir.

Yillik iiretim miktar1 60.000 litredir (Anonim 20141).
5.4 A.B.D.

20. yiizyilin baslangicinda filoksera zararlisinin tiim bag alanlarmi etkisi altia alip
yok etmesi ve 1919-1933 doneminde hiikiim siiren igki yasagi nedeniyle durma noktasina
gelen A.B.D.'deki sarap iiretimi, 1929 Biiyiik Bunalimi ve Ikinci Diinya Savas1 gibi iki 6nemli
olayin ardindan ancak 19601 yillarda yeniden hareketlenmistir. Ozellikle Kaliforniya
Eyaleti'nin, diinyanin 6nemli sarapgilik merkezlerinden biri durumuna geldigi A.B.D.'de, Eski
Diinya'daki anlamiyla bir kokeni kontrollii adlandirma sistemi bulunmamaktadir. Fransiz
Appelation Controlee sistemindekine benzer olarak, iilke cesitli bagcilik bolgelerine
(American Viticultural Areas-AVA) ayrilmis, ancak Fransiz sisteminin aksine, yetistirilecek
cesitler ya da alinacak verim gibi konularda herhangi bir diizenleme getirilmemistir. Bunun
yerine, bir sarabin iiretiminde kullanilan {iziimlerin en az %85'inin belirli bir AVA'dan gelmesi
yasalarla mecburi tutulmustur. Saraplarin varietal olmalari1 halinde de, kullanilan sepajin en az

%75'inin ad1 gegen AVA'dan saglanmis olmasi zorunludur (Ergenekon 2004).

Kaliforniya, tiim Amerikan saraplarinin %90'min iretildigi énemli bir bagcilik ve
sarapcilik bolgesidir. Kaliforniya'nin tipik saraplar1 varietal’lerdir ve yapildiklar1 tiziim
cesitleriyle anilirlar. Bir sarabin, 6rnegin "Chardonnay" olabilmesi i¢in en az %75 oraninda
Chardonnay tiztimiinden yapilmis olmasi sarttir. California'da jenerik saraplara da rastlamak
miimkiindiir. Bunlar {iziim isimleri yerine, ¢ogunlukla Avrupa'nin taninmis sarap bolgelerinin
isimlerini tasiyan saraplardir. Ornegin, Chablis ve Burgundy gibi isimler altinda piyasaya
sunulan ve aslinda bu saraplarla hi¢bir benzerlik tasimayan iiriinlere rastlamak miimkiindiir.
Ancak bu tip jenerik saraplarin AB {ilkelerine ihracati, Avrupa Birligi'nin karariyla

yasaklanmistir (Mccarty ve Mulligan 2003).

Napa bolgesinde 1950'li yillarda Krug Saraphanesinin Genel Miidiirii olan Robert
Mondavi boélgesel tanitima ydnelerek Napa'yt Bay bolgesinde goriilmesi gereken yerler
arasina sokarak binlerce turistin ziyaret etmesini saglamig, bu yogun ve ydresel pazarlama
hamlesinin ardindan bdlgede butik saraphaneler devrimi yasanmustir (Siler 2007). 2005
yilinda Kaliforniya'daki 1.300 iiretimhanenin yaridan fazlasi 5.000 kasanin altinda iiretim

yapan kii¢iik iireticilerden olusuyordu (Zucca ve Stein 2005).

2013 yili ocak ay1 verilerine gore Amerika Birlesik Devletleri'nde 7.453 kiiclik ve
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kiiclik alt1 tiretici vardir. Bu say1 toplam iiretici sayist olan 7,762 iireticinin %96'sina denk
gelmektedir. Toplam sarap iiretiminin %7,4'0 bu {reticiler tarafindan yapilmaktadir (Cizelge

5.9.)

Cizelge 5.9 Uretilen kasa' miktarma gore A.B.D.'li sarap iireticileri (2013) (Anonim 2014j)

Uretici Biiyiikliigii | Uretimhane | Uretimhane | Uretim miktar1| Uretim
Adedi %o (kasa) %o

1.000 kasadan az 2.798 373 1.231.043 0,4

(sturht iiretim)

1.000-5.000 kasa 3.038 40,5 6.247.096 1,9

(cok kiiciik)

5.000-49.000 kasa 1.374 18,3 17.292.019 5,1

(ktigiik)

50.000-499.000 kasa 239 3,2 31.375.800 9,3

(orta)

500.000 kasadan ¢ok 49 0,7 279.145.100 83,3

(biiyiik)

Toplam 7.762 100 335.291.058 100

Gilinlimiizde Amerika’nin sarap iiretim merkezi olan Napa bolgesi en son teknolojiyi
kullanan biiyiik iireticilerin yani sira sayilar siirekli artan butik sarap {ireticilerine de ev
sahipligi yapiyor. Bu {ireticiler modern tekniklerden faydalansalar bile geleneksel metotlar ile
sinirli liretim yapiyorlar. Rus Nehir Vadisinde ise dokme sarap tiretimi eskisi gibi gozde degil.
Gozde olan kaliteli liziim ¢esitlerinde uzmanlasan butik {ireticiler. Cabernet Sauvignon’dan
iirettigi saraplar ile begeni toplayan Bryant Family, 1985 yilinda bir avukat tarafindan kurulan
ve Chardonnay saraplari ile bagarty1r yakalayan Pahlmeyer, 1990 yilinda kurulan ve iirettigi
Cabernet Sauvignon ile gelecek vaat eden Cedar Mountain, Rhone stili saraplara konsantre
olan Holly’s Hill, Syrah ve Pinot Noir ile begeni toplayan The Ojai, 198011 yillarda kurulmus
olan Hells Canyon, tash arazilerde yetistirdigi liziimler ile 6zel lezzetler yakalayan Cayuse,
2000 yilinda kurulmus olmasina ragmen yetistirdigi Cabernet Sauvignon ile basariyr kisa
siirede yakalayan Fielding Hills, Cabernet Sauvignon’u begenilen ve yeni bir iiretici olan Five
Stars Cellars, Cabernet Sauvignon , Merlot ve Syrah ile kaliteli saraplar tireten 1997 yilinda

kurulmus olan Reininger, 1998 yilinda kurulan ve yetistirdikleri Cabernet Sauvignon ile

' Bir kasa sarap 9 litreye denk gelmektedir
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begeni toplayan Tamarack Cellars, iirettigi karma kirmizi saraplar ile basarili olan Black Star
Farms, marangozluk ve garsonluk yapan kari kocanin sifirdan kurduklar1 Willow markalari
A.B.D.nin dikkat ¢eken butik sarap iireticileri olarak 6n plana ¢ikmislardir (Stevenson 2005).
2014 tarihi itibartyla Napa bolgesinde ¢ogu butik 492 sarap iireticisi bulunmaktadir. (Anonim
2014k)

5.5 Avustralya

Giiney Yarimkiirenin en 6nemli sarap iireticisi olan Avustralya, 1960'l1 yillara kadar
daha cok likor saraplariyla taninirken, bugiin Riesling, Syrah, Chardonnay ve Cabernet
Sauvignon gibi iiztimlerle olduk¢a kaliteli kirmizi ve beyaz saraplar iiretmektedir.
Commonwealth toplulugu icerisinde, kisi basma sarap tiiketimi en yiiksek diizeyde olan
Avustralya'dir. Sarap bolgelerinde geleneksel olarak diizenlenen sarap yarismalari, Avustralya
saraplarinin kalitelerinin yiikselmesinde dnemli bir rol oynamistir. Bu yarismalarda saraplara
verilen Odiiller ve madalyalar, sarap severler icin bir kalite gostergesi olmakta, bu da rekabeti

arttirmaktadir (Ergenekon 2004).

1996 yilinda baglatilan “Brand Australia” kampanyasi ile saraplar ve bolgeler arasinda
fark gbzetmeksizin diinyadaki popiiler-premium sarap pazarina Avustralya saraplarinin

tanittm1 yapilmistir (Cusmano ve ark. 2010).

1980'li yillarda Avustralyalilar kurulan Onemli miktardaki kiiclik iireticileri butik
olarak tanimlamiglardir (Zucca ve Stein 2005). 2014 verilerine gore Avustralya'daki 2.573
sarap Uretim tesisinin 1.854 tanesi yilda 100 tonun altinda iizim isleyen kiiclik tireticidir
(Cizelge 5.10). 8800 kisiye bir iireticinin diistiigli Avustralya'da saraphaneden direk
ziyaretgilere yapilan satiglar kiiglik ireticiler i¢in en dnemli satis kalemini olusturmaktadir
(Lockshin 2013). Sarap iireticilerinin %53"i iiretimlerini baglarinda gerceklestirmektedirler
(Cizelge 5.11). Ayrica, Avustralyal: iireticilerinin %66s1 iiretimhanelerinden tiiketicilere direk
satis yapmaktadirlar (Cizelge 5.12). Avustralya, Penfolds, Hardys, Rosemount Estate gibi
diinya ¢apinda meshur sarap markalarina sahiptir ancak ayni zamanda diinyanin en iyi butik
sarap lireticilerine de ev sahipligi yapmaktadir. Bu iiretimhaneler genelde diisiik verim yiiksek
kalite yaklasimi ile calisan aile sirketleridir. Avustralyali butik iireticilerden Chambers
Rosewood otuzun iistiinde sarap iiretmektedir ve iinlii garap uzmani Robert Parker tarafindan
diinyadaki en iyi Avustralyali butik sarap iireticilerinden diye tanimlanmaktadir. Bir diger
butik iiretici olan Wonga Estate ise Pinot Noir, Syrah ve Chardonnay tiziimlerinden 95 puana

kadar ¢ikabilen saraplar liretmektedirler (Anonim 2014m).
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Cizelge 5.10 Isledikleri {iziim miktarina gore Avustralyal sarap iireticileri (Anonim 20141)

Miktar Adet %
100 tondan az 1.854 72,0
100-999 ton 476 18,5
1000 tondan fazla 133 5,2
bilgi yok 110 4,3
Toplam 2.573 100

Cizelge 5.11 Baginda sarap lireten isletmeler (Anonim 20141)

Uretim durumu Adet %
Baginda iiretim yapan 1361 52,9
Baginda iiretim yapmayan 1212 47,1
Toplam 2573 100

Cizelge 5.12 Imalathaneden direk satis yapan iireticiler (Anonim 20141)

Satis durumu Adet %
Direk satig yapan 1701 60,1
Direk satis yapmayan 872 33,9
Toplam 2573 100
5.6 Giiney Afrika

Giliney Afrika, Yeni Diinya iilkeleri arasinda en eski sarap gelenegine sahip iilkedir.
Bununla birlikte, Apartheid (Gliney Afrika'da Avrupali azinligin iilkenin yonetimini kontrol
etmesi i¢in diizenlenmis olan rejim) doneminde Giiney Afrika Cumhuriyeti'ne uygulanan
ambargolar nedeniyle dis diinya ile baglantilarin kopmasi ve yerli sarap endiistrisinin
korumaci politikalarla rekabetten uzak kalmasi dolayisiyla, sarapeilik konusunda Yeni
Zelanda ya da Avustralya kadar gelisememistir. Giiney Afrika'nin sarap kalitesini arttirmasi,
ancak Apartheid'in ardindan dis diinyaya agilip yabanci saraplarla rekabet etmeye ¢alismasi

ile miimkiin olmustur (Ergenekon 2004).

Gliney Afrika, daha ¢ok bir beyaz sarap lilkesidir. Yetistirilen liziimlerin yalnizca %15'i
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kirmizidir. En sik rastlanan kirmizi tiziim cesitleri arasinda Cabernet Sauvignon, Merlot,
Syrah ve Pinot Noir sayilabilir. Bu belli bashi Avrupa ¢esitlerinin yani sira, bir Pinot Noir -
Cinsaut kirmasi olan Pinotage, baharatli, biberli aromas1 ve sert taneni ile Giiney Afrika'ya
0zgl ilging bir ¢esit olarak goze carpmaktadir. Basta Chenin Blanc olmak iizere, Chardonnay,
Sauvignon Blanc, Semillon, Riesling ve Colombard siklikla yetistirilen beyazlardir (Mccarty
ve Mulligan 2003). En biiyiik sarap {ireticilerinin kooperatiflerden olustugu Giiney Afrika'da,
sarap Uretimindeki agirliklar1 az olmakla birlikte, butik iireticiler kalite ve fiyat siralamasinda
iist siralarda yer almaktadir (Keevil 2009). Giiney Afrika'daki 564 sarap iireticisi igletmenin
%42,6's1 100 tonun altinda {iziim isleyen tesislerdir (Cizelge 5.13).

Stellenbosch 2011 niifus sayimina gore 19.068 niifusa sahiptir (Anonim 2014n). Aym
zamanda Giiney Afrika’nin en 6nemli sarap bolgesidir ve iilkenin en iyi kirmizi saraplarini
ireten kiiglik {iretimhanelere ev sahipligi yapar. Banghoek, Bottelary, Devon Valley,
Jonkershoek Valley, Papegaaiberg, Polkadraai Hills ve Simonsberg-Stellenbosch bolgenin

kaliteli saraplar tireten 6nemli butik temsilcileridir (Martin 2009).

Cizelge 5.13 Giiney Afrika sarap iireticileri bliyliklik kategorileri (Anonim 2014m)

Islenen iiziim miktar Adet %
1-100 ton 240 42,6
100-500 ton 155 27,5
500-1000 ton 58 10,3
1000-5000 ton 55 9,7
5000 — 10000 ton 17 3
10000 ton tistii 39 6,9
Toplam 564 100
5.7 Yeni Zelanda

Yeni Diinya'nin son donemde parlayan yildizlarindan biri olan Yeni Zelanda, 1970'li
yillara kadar ¢ok vasat, Alman stili saraplar lireten bir {ilke iken, sistemli bir gelismeyle,
Sauvignon Blanc basta olmak {izere ¢ok kaliteli saraplar iireterek biiyiik bir ¢ikis yapmustir.
Ki1s mevsiminin oldukga serin ve uzun gectigi Yeni Zelanda'nin hemen her kosesi okyanusun

getirdigi nemli rlizgarlarin etkisi altindadir. Yalnizca Central Otago Bolgesi’nde karasal bir
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iklim goriiliir. Serin iklimin pek ¢ok beyaz ¢esidin basariyla yetistirilmesine olanak tanidigi bu
iilkede, Sauvignon Blanc disinda, Chardonnay, Riesling, Gewiirtztraminer ve Miiller Thurgau
gibi popiiler beyazlarin yani sira Pinot Noir, Cabernet Franc, Cabernet Sauvignon ve Merlot

da basarili sonuglar vermektedir (Ergenekon 2004).

North Island'in dogu kiyisinda yer alan Gisborne Bolgesi, daha ¢ok dokme sarap
ireten bir bolge olarak taninsa da, son yillarda bu imajim1 silerek Yeni Zelanda'nin
"Chardonnay Bagkenti" olarak taninmaya ¢alismaktadir. Bu bolgenin iki biiylik sarap iireticisi
olan Montana ve Corbans isletmeleri, Yeni Zelanda'nin toplam sarap iiretiminin %80'ini

gerceklestirmektedirler (Martin 2009).

Martinborough Yeni Zelanda’nin kuzey adasindaki kiigiik bir kasabadir. Ufak alanina
ragmen topografyasi, jeolojisi, iklimi ve flreticilerin ¢abalar ile iilkenin en Onemli sarap
bolgesi haline gelmistir. Yeni Zelanda’da iiretilen saraplarin sadece %2’si bu bdlgeden
gelmesine ragmen Yeni Zelanda’nin adini sarap diinyasinda 6n plana ¢ikartmaya yeterli
olmustur. Pinot Noir, Riesling, Syrah and Pinot Gris gibi liziimlerin olgunlagmasi i¢in ideal bir
iklim sunan bolgedeki butik tireticiler miktardan ¢ok kaliteye 6nem verirler. Te Kairanga, Ata
Rangi, Palliser Estate, Murdoch James Estate ve Dry River markalar1 Pinot Noir’dan
iirettikleri saraplar ile uluslararasi tine kavusmuslardir (Martin 2009). Yeni Zelandali Pallister
Estate saraplar1 kendi baglarinda yetistirdigi tiziimler ile yilda 30.000 kasa iiretim yaparak
hem finansal basariy1 yakalamis, hem de sarap pazarinin ultra-premium bdlgesinde kalici

oldugunu kanitlamis isletmelerdendir (Beverland 2004a).

Yeni Zelanda'da 1990'1 yillarda kurulan 200 civart iiretici butik olarak adlandirildi ve
bu treticiler toplam tiretici sayisinin yaklasik %60'mma denk geliyordu (Zucca ve Stein 2005).
2014 yili verilerine gore Yeni Zelanda'daki 692 sarap iiretim tesisinin %88'l satig1 200,000
litrenin altinda olan kiiciik iireticilerdir (Cizelge 5.14). Kiiciik iireticiler genelde aile
isletmeleri olup, bolgelerine odaklanmakta ve oncelikleri kaliteli tiretim olmaktadir (Anonim

20140).
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Cizelge 5.14 Yeni Zelanda sarap iireticileri biiytlikliik kategorileri (2014) (Anonim 2014p)

Islenen iiziim miktar Adet %
200.000 litreden az 609 88,0
0,2-4 milyon litre aras1 68 9,8
4 milyon litre {istli 15 2,0
Toplam 564 100
5.8 Sili

Sili, Gliney Amerika'nin en kaliteli sarap treticisidir. Heniiz California, Avustralya ya
da Yeni Zelanda kadar basarili olmasa da, yerli iireticilerin yabanci saraplarla rekabet etmek
icin kaliteyi arttirma cabalar1 sonucunda, lilkede sarapgilik hizla gelismektedir. Bu gelisimde,
son yillarda iilkeye gelen Lafite Rotschild, Miguel Torres gibi yabanci yatirimcilarin rolii de

vardir.

Bir iiziim cenneti olarak tanman Sili'nin cografyas1 bagciliga cok uygundur. Ozellikle,
kuzeyde ¢o6l, batida Pasifik Okyanusu, giineyde kutup, doguda ise And Daglari ile ¢evrili olan
Valle Central Bolgesi, etrafindaki bu dogal bariyerler sayesinde filoksera zararlisindan higbir

zaman etkilenmemistir (Ergenekon 2004).

Sili'de en fazla {iretilen kaliteli {iziim ¢esitleri Cabernet Sauvignon, Merlot, Sauvignon

Blanc, Semillon ve Chardonnay'dir.

Ulkenin en iinlii sarap bolgesi olan Maipo Valley, iiretim miktar1 olarak, cok dnemli bir
bolge olmasa da, biiyiik sirketlerin merkezlerinin yer aldigi Santiago kentine yakinligi ve
ihra¢ edilen saraplarin etiketlerinde adina sik rastlanmasi nedeniyle ismini duyurmustur.
Sili'nin en taninmuis treticileri, Conchay Toro ile Santa Rita'nin bulundugu bu bolgenin 6nemli

iizlim gesitleri Cabernet Sauvignon ve Semillon'dur (Mccarty ve Mulligan 2003).

Sili’deki butik {reticiler kiigiik aile isletmeleridir. Flaherty markasi Carignan,
Carmenere, Syrah ve Cabernet Sauvignon'dan basarili saraplar tiretmektedir. Bir aile isletmesi
olan Undurraga gen¢ kusaklarinin Fransa’da ve Napa vadisinde kazandiklar1 tecriibelerden de
faydalanarak Syrah, Carmenere ve Cabernet Sauvignon iiziim c¢esitlerinden dengeli saraplar
uretmektedir. Polkura 2002 yilinda kurulmustur ve yilda sadece 2.000 kasa Syrah
iretmektedir. 1996 yilinda kurduklar1 Carmenere, Cabernet Sauvignon ve Syrah baglar ile

Alvaro markas1 bir aile isletmesidir ve Sili’de butik sarap¢iligin Onderleri olarak kabul
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edilirler ve yillik tiretimleri 19.000 sisedir (Anonim 2014r).

Silili butik sarap {ireticilerinin kurdugu MOVI (Bagimsiz Sarapcilar Hareketi)
kuruculan tarafindan tirettikleri saraplar konusunda tutku, kalite ve iiretimin her asamasini
yakinda takip etmek konusunda hemfikir olan kii¢iik ve bagimsiz sarap iireticilerinin birligi
olarak tanimlanmaktadir. Uretilen her sarabin y&resinin &zelliklerini, iireticisinin kisiligini
yansittigi 6ne siiriilmektedir. MOVI iiyelerinin uymalar1 gereken kurallar yilda 15.000

kasadan az iiretim ve kalite standartlarina adanmis olmaktir (Anonim 2014s).
5.9 Arjantin

2003 yilinda Arjantin'de kayith yaklasik 1.200 treticinin %20'si butik {iretici olarak
smiflandiriliyordu. (Zucca ve Stein, 2005). 2009  verilerine gore Arjantin'deki  1.322
dreticinin %85'1 kiigiik-orta siifina girmektedir. 366 iiretici 3.400 farkli {riin ile yiiksek
kaliteli saraplar kategorisinde iiretim yapmaktadir ve 6zel iiztimlerden ya da karisimlardan
iiretim yapan butik {ireticilerin sayist artmaktadir (Anonim 2014t). Arjantin'de 240 isletme

butik sarap iireticisi sinifina girmektedir. (Mariano 2003)

Mendoza bolgesinde 200 civari butik sarap iireticisi vardir ve hepsi 1990l ve 2000'li
yillarda kurulmuslardir. Uretimleri 1.250-20.000 kasa arasinda degismektedir. Calaveras
bolgesindeki 18 sarap fireticisinin {iiretimleri 1.000 ile 500.000 kasa arasindadir. Bu
iireticilerden 11 tanesi butik iretici sinifindadir ve 9'u son 20 yil i¢inde kurulmustur.
Calaveras bolgesindeki butik {ireticiler aile isletmesi 06zelligini tasimaktadirlar. Bu
isletmelerin ortaklarindan en az bir tanesi sarap iiretimi disindaki isini siirdiirmekte ve bu

sayede igletmeye finans destegi saglamaktadir (Zucca ve Stein 2005)
5.10 Yunanistan

Gliniimiizde Yunanistan’da satilmakta olan en iyi saraplarin biiyiik ¢cogunlugu yiiksek
teknolojili, kiigiik butik treticilerden gelmektedir. 15 yi1l 6nce Boutaris, Tsantalis, ve Porto
Carras markalar1 haricindeki yunan saraplarini igilemez kabul eden uluslararasi uzmanlar
Yunanistan’da son yillarda iiretilen butik saraplardan 6vgiiyle bahsetmektedirler. Bu tilkedeki
butik sarap¢iligi baglatan milyarder armatoér John Carras’tir. Yunanistan’in en iyi sarabini
tiretmek hedefi ile Makedonya yakinlarinda Sithonia’da Profesér Emile Peynaud’nun onerileri
dogrultusunda 350 hektarlik bir alana kurmus ve ilk sarabin1 1972 yilinda tiretmistir. Bir diger
butik iiretici ise Cephalonia markasi ile Nicholas Cosmetatos’dur. Yunanistan’a 6zgii, nceden

sarap iretilmemis 300'den fazla iiziim ¢esidi ile liretim denemelerine baslayan Yunan butik
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sarap Ureticileri uluslararasi sarap camiasinin dikkatini iizerine toplamaktadir (Martin 2009).
5.11 Giiney Kibris

Eskiden kooperatiflerin trettigi diisiik kaliteli saraplari komiinist Dogu Avrupa
iilkelerine uygun fiyatlar ile biiylik miktarlarda satan Giiney Kibris, komiinizmin ¢okiisii ile
1980 sonrasinda degisen kosullara uyum saglayabilmek amaci iiretilen sarabin kalitesini
arttirmak i¢in yeni liziim ¢esitlerini tesvik etmistir. Ayrica yillik 50,000 den 300,000 siseye
kadar iiretim yapan kiiciik yerel iireticiler tesvik edilmistir. Buradaki amag {iziimlerin taginma
mesafelerini kisaltarak iiretilen sarabin kalitesini arttirmaktir. Son olarak 2007 yilinda saraplar

iiretim yerlerine gore yeni bir siniflandirmaya (appelasyon) tabi olmuslardir (Martin, 2009).

Son 15 yilda kurulan 35-40 butik sarap iireticisi Giliney Kibris saraplarina olan ilgiyi
arttirmugtir. Ozel sektdrden sarap meraklilar: tarafindan kurulan bu isletmeler Giiney Kibris
saraplarmi uluslararas1 pazarlarda tanitmaktadirlar. Ureticiler arasinda ortak bir ¢alisma

yoktur ve her biri kendi markasini tanitmaya caligsmaktadir (Vrontis ve ark. 2011).
5.12 Israil

Butik sarapgilik Israil’de 199011 yillarda baslamis ve 20001i yillarda hizlanarak devam
etmisti. Bunlarin en meshur olani Domain du Castel’dir ve Amerikan sarap dergileri
tarafindan ¢esitli zamanlarda ayin sarabi secilme basarisini gdstermistir. Giiniimiizde Israil’de
bes biiylik, bir diizine orta boy lireticinin yani sira sayilar1 siirekli artan 150’nin iizerinde butik
sarap ireticisi vardir. Israil sarap sanayi her ne kadar Fransiz kokenli olsa da iilkedeki sarap
sektoriintin gelisimi 1980'i yillarda Kaliforniyali iireticiler sayesinde olmustur. Bugiin biiyiik
iireticilerin cogu ve butik iireticilerin bir kismi1 Avustralya, Kaliforniya, Fransa ya da italya’da

egitilmistir (Martin 2009).
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6. TURKIYE'DE BUTIK SARAPCILIK

Son yillarda kirmizi sarabin smirli miktarda tiiketildigi zaman kalp ve damar
hastaliklarini 6nleyici rolii hakkinda ¢ikan haberler {izerine saraba olan talep artmig ve kaliteli
sarap iretimine uygun liziim cesitleri (Merlot, Cabernet Sauvignon, Kalecik Karasi, vb.)
yetistirilmek iizere yeni baglar kurulmaya baslanmistir (Inan 2006). Kaliteli sarap iiretimine
yonelik bag alanlarinin artistyla birlikte ve iiretilen {iziimiin islenmesine yonelik yatirimlar da
cogalmaktadir. Kaliteli bag alanlarinin ¢ogalmasiyla birlikte bu baglara yakin mesafelerde
butik sarap imalathanesinin kuruldugu goriilmektedir. Bu imalathaneler yeni markalar

olusturma cabasi i¢indedirler.

Butik sarap tiretimi is diinyasinin 6nde gelen temsilcilerinin maliyetli hobileri arasinda
one ¢ikmaktadir ve yatirnm biiyiikliikleri ile 6nemli bir ticari faaliyete doniismiistiir. Giiler
Sabanci, Lucien Arkas, Akin Ongor, Resit Soley, Riza Kutlu, Can Ortabas ve Biilent
Akgerman butik sarap sektoriinti Tiirkiye'de giindeme tasiyan is diinyasinin 6nemli isimleri
olmuslardir. Bu patronlarin, kiminin kariyerini bir kenara iterek, kiminin de emeklilik
doneminde Tiirkiye'nin farkli bolgelerindeki baglar1 ile basladigi sarap iiretimi, bugiin
hobiden ¢ok 6nemli bir ticari faaliyete donlismiis durumdadir ve baska iireticileri de sektore
girme konusunda cesaretlendirmistir. Is diinyasinin énemli isimlerinin dnciiliigiinde yiiksek
kalite ve fiyat dengesi ile iiretilen saraplar toplam butik {iretimin 6nemli bir kismin1 tegkil
etmektedir. Bu sayede ortaya ¢ikan sinerji sektorde kalite ¢itasini yiikseltmistir. 70 milyon
litreye ulasan sarap sektoriiniin yaklasik % 5'ini butik iiretim olusturmaktadir. 3 biiyiik tiretici
Kavaklidere, Doluca ve Mey disindaki butik iiretimin cirodaki pay1 da her gecen giin artmaya
devam etmektedir. Bagcilik isine giren is adamlar1 butik {iretim yaparak Premium segmentine
yonelmis durumdadirlar. Hobi olarak baslayan yatirimlar biiyiidiikge ticari degerleri de

artmistir (Anonim 2010a).
6.1 Giilor Saraplar:

Sabanci Holding Yonetim Kurulu Bagkanmi Giiler Sabanci'nmin kurdugu Giilor
Saraplari'nin temeli Sarkdy Miirefte yolunda kurulan bag ve liretim tesislerinde atilmistir.
1993 yilinda ekilen fidelerden 5 yil sonra verim alinarak, 1998 yilinda sarap iiretimine
baslanmistir. Giilor baglarinda, kurulus doneminden bu yana Fransa'dan getirilen Cabernet
Sauvignon, Sauvignon Blanc, Merlot, Italya'dan ithal edilen Sangiovese ve Montepulciano ile
Cinsault ve Semillon gibi yerel iiziimler iiretilmektedir (Anonim 2010a). Giiniimiizde 200

tona ulasan kapasitesi, ayrica Anadolu'dan aldig1 Okiizgdzii ve Bogazkere iiziimlerini
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islemeye baglamis olmasi ile artik butik sayilamayacak olsa da, butik sarap¢iligin

kamuoyunun dikkatini ¢ekmesinde Giilor Sarapgilik biiyiik bir rol oynamistir.
6.2 LA Sarapcihk

Deniz tagimacilig1 ve lojistik sektoriinde faaliyet gosteren Arkas Holding’in Y 6netim
Kurulu Baskam Lucien Arkas, 2010 yilinda idol Saraplarini satin alarak adin1 LA Sarapgilik
olarak degistirmistir. LA Baglar1 2004 yilinda izmir Torbali’da 1.168 doniimliik bir arazide
Tiirkiye’nin en biiylik tek parsel bagi olan kurulmustur. Ege’nin toprak ve kosullarina en iyi
uyum saglayacagi diisiiniilen ve bazilar1 bugiine kadar Tiirkiye’de hi¢ yetistirilmemis olan
Tempranillo, Chenin Blanc, Viognier, Marselan, Trebbiano, Ugni Blanc, Cabernet Sauvignon,
Merlot, Chardonnay ve Bornova Misketi gibi saraplik {iziim c¢esitlerinin LA Baglari’'nda
dikilmistir. Asmalar, tizimlerin 6zgiin meyvemsi karakterlerini oldugu gibi korumak adina,
Tiirkiye’de ilk defa olarak organik bagcilik yontemleriyle yetistirilmeye baslanmistir (Anonim
2014u). Biiylik kapasitesi nedeni ile artik butik iiretici sinifina girmese de LA Sarapcilik
kaliteli sarabin kaliteli iizimden iiretilecegini gostermesi agisindan Tiirk sarapgilik tarihinde

onemli bir yere sahiptir.
6.3 Chateau Kalecik

Isiklar Holding Yonetim Kurulu Baskami Riza Kutlu'nun kurdugu Sato Kalecik
Sarapcilik AS 1998 yilinda iiretime Chateau Kalecik markasi ile baglamistir. Sato tarzi {iretim
yapan sirket Kalecik Karasi {iziimiiniin anavatani olan Ankara'nin Kalecik ilgesinde baglarin
ve sarap tesislerinin yer aldigi 500 doniim arazi iizerinde iiretim gerceklestirmektedir. 1998
yilinda 50 doniimiine dikilen 25 bin Kalecik Karas1 fidan1 ve 25 bin Cabernet Sauvignon,
Carignan, Merlot, Syrah ve Tannat fidanlariyla baglayan butik sarap iiretimi 2004 yilinda 20
doniime dikilen 10 bin Kalecik Karas1 fidaniyla biiyiimeye devam etmistir. Uretim Bordolu

sarap tireticisi Louis Negre'in ortakligiyla gergeklestirilmektedir (Anonim 2010a).
6.4 Selendi Saraplan

Selendi Saraplar1 2000 yilinda kaliteli sarap iiretmek amaciyla is diinyasinin yakindan
tanidig1 Garanti Bankas1 Eski Genel Miidiirii Akin Ongér tarafindan kurulmustur. Tiirkiye’nin
ilk sato sarabi olarak ¢ikarilan Selendi Saraplar1 ismini bolgeden almaktadir. Ik olarak
kurulan Selendi Baglar1 Akhisar’dan yaklagik 10 km mesafede Moralilar Koyli Cay

Mevkii’nde bulunmaktadir. Bagda kendi derin kuyu sularindan yararlanarak, Israil teknolojisi
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ile kurulan damla sulama tesisinden yararlanilmaktadir. Bu bagda Cabernet Sauvignon,
Merlot ve Syrah bulunmaktadir. Daha da kaliteli sarap tiretebilmek amaci ile yine Akhisar
bolgesinde denizden 800 m yiikseklikte yaylada Sarni¢ bdlgesinde kurulan ikinci bagda
Cabernet Sauvignon, Cabernet Franc, Merlot tiirleri dikimi 2005'te gerceklestirilmistir. Bu
bagda da muhtemel kurak havalara kars1 onlem olarak damlama sulama tesisleri kurulmustur.
Ardindan Sarni¢ bolgesinde daha da biiyiiyerek Syrah, Merlot, Grenach, Cinsault, Petit
Verdot, Mourvedre, Chardonnay, Viognier ve Narince iiziimleri tiretilmistir. Sarni¢ Baglarinda
organik bagcilik yapilmaktadir. Béylece 32 doniim ve 5.000-6.000 sise ile baglayan iiretim
toplam 167 doniimliik alanda yilda yaklasik 35.000 siseye ulagmistir. Selendi Tiirkiye disinda
Amerika, Japonya ve Kibris pazarlarinda bulunmaktadir. Tamamen kendi baglarinda iiretilen
iizlimler, sabahin erken saatlerinde el ile toplanarak ezilmesine imkan vermeden bagin hemen
yaninda saraphaneye iletilmekte ve burada yine el ile saplarindan ayrildiktan sonra
fermantasyon tankina aktarilmaktadir. Unlii sarap yapimcisi Andrea Paoletti ydnetiminde
iiretilen saraplar tanklarin ardindan mese figilara alinmakta ve ara tadimlara bagl olarak en az
12 ay, 13 derece 1s1 ve %70 rutubet ortaminda dinlendirildikten sonra siselenmektedir.
Siselenen saraplar ithal edilen 6zel mantarlarla kapatilarak yatay olarak dinlendirilmektedir.
Selendi Saraplari’nin ilk {iriin olan Selendi Blend serisi etiketleri ile de farklilasmaktadir. Her
yil etiketlerde ¢agdas bir Tiirk ressaminin eseri yer almaktadir. Bugiine kadar Yavuz Tanyeli,
Omer Ulug, Birol Kutadgu, Nurullah Berk, Adnan Varinca, Bubi ve Fikret Mualla’nin eserleri
Selendi etiketlerinde kullanilmistir (Anonim 2014v).

6.5 Corvus Saraplan

Mimar Resit Soley tarafindan Bozcaada'da kurulan Corvus Sarapeilik adanin yiizyillar
oncesine dayanan sarapgilik gelene§ine son yillarda eklenen halkalardan biridir. Anlami1
Latince karga demektir. Adadaki kargalardan aldiklar1 esinle bu isim segilmistir. Iyi saraba
giden yolun iyi bagdan gectigi diisiincesi ile 2002’de kurulmaya baslayan baglar i¢in dnceden
detayli toprak analizleri yapilmis ve son 20 yilin meteorolojik dokiimleri incelenmistir.
Fidelerin se¢iminde Fransiz ve Italyan, sulama sistemi olusturulurken Israilli ekiplerle
calisilmustir. Ozellestirmeden satin alinan Bozcaada Tekel Sarap Fabrikasini 4 ay gibi kisa bir
stirede diinya teknolojileri ile donatilmis, c¢agdas bir tesis haline getirilmistir. 2004
Agustos'unda ilk hasat yapilmis ve mese figilarda dinlenen saraplar 2005°de siselenerek
piyasaya sunulmustur. Corvus Baglari, biliyiik kismi1 adanin gliney yamaglarinda (Yerebakan
Mevkii) olmak {izere toplam 250 doniimliik alana sahiptir. Cabernet Sauvignon, Malbec,

Merlot, Syrah, Cabernet Franc ve yerli {liziimlerden Cavus ve Vasilaki kendi baglarinda
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yetistirilen {iziim ¢esitleridir. Corvus, adanin yerel {iziim c¢esitlerini korumayr ve onlardan
aday1 diinya pazarinda temsil edebilecek kalitede saraplar yapmayi hedeflemektedir. %100
Bozcaada iiztimlerinden (Cavus, Vasilaki, Kuntra ve Karalahna) iiretilen ada serisi bu yoldaki
ilk adimlaridir. Merkez disinda Tuzburnu'nda bulunan Corvus Fabrika’da, yaz sezonu
boyunca giiniin belirli saatlerinde teknik geziler diizenlenmektedir. Fabrikanin yaninda satis
magazasi, ada merkezinde ise hem tadim hem de aligveris yapabilen Corvus Wine Bar
bulunmaktadir (Anonim 2009). Resit Soley ayrica Istanbul'da Akaretler’de actigi Corvus
Wine&Bite Bistro'da tadimlik yiyeceklerle beraber saraplarmi tiiketicilere sunmaktadir.
Kullanilan malzemeler genelde organiktir ve Bozcaada’da carsambalari kurulan Sepet
Pazari’ndan, peynir gesitleri Ezine’den, zeytinyagi ise Edremit’ten getirilmektedir. Segilen
saraba gore tadimlik tavsiyesi yapilmaktadir (Kardiiz 2011). Elazig ve Diyarbakir‘dan
getirilen Okiizgozii ve Bogazkere iiziimleri ile yaptig1 iiretim nedeni ile artik butik iiretici
olarak tanimlanmasa da, Corvus saraplar1 Tiirkiye'de sarapta marka yaratmanin Onemli

Oykiilerinden biri olmaya devam etmektedir.
6.6 Bakiis Saraplan

Sonmez Holding eski Dis Ticaret Miidiirii, kimya miihendisi Melih Karaer 3 yillik bir
siirede Kaliforniya’daki Napa Vadisi, Italya, Ispanya, Fransa, Giiney Afrika ve Avustralya’ya
giderek sarap fabrikalarin1 ve baglar1 gezdikten sonra Bursa’nin Zeytinbagi kasabasinda eski
bir Rum saraphanesini 2003 yilinda yeniden canlandirarak Bakiis markasin1 yaratmustir.
Fransiz ve Italyan teknolojileriyle calisan firmada bir de Fransiz sarap uzmani gorev
yapmaktadir. Fransa’dan getirilen mese ficilarda saraplar yillandirilmaktadir. Yilda 50 bin sise
iiretim yapilmakta ve saraplar Tiirkiye’nin yani sira Hollanda ve Avusturya’da satilmaktadir.
Bursa’daki baglarinda yetisen {iziimlerin yani1 sira, Bakus, farkli illerden {iziim almaktadir.
Beyaz saraplar i¢in Tokat’tan narince, Denizli’den sultaniye, kirmizi saraplar igin
Diyarbakir’dan Bogazkere, Merlot ve Cinsault, Trakya ve Bozcaada’dan Cabernet Sauvignon
getirtilmektedir (Akyol 2006). Diger illerden getirdigi liziimler nedeni ile artik butik sinifina

girmeyen Bakiis kaliteli sarabin pahali olmayabilecegini kanitlamistir.
6.7 Prodom Saraplan

1910 yilindan bu yana Aydin, Sahnali mevkiinde kdmiir madenciligi yapmakta olan
Atay Holding'in Yonetim Kurulu Bagkan1 Mehmet Atay, 2000 yilindan itibaren, terk edilen

maden alanlarinda tarimsal faaliyetlere baslamigtir. Dogay1 dengelemek, verdikleri zarar1 bir
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sekilde bertaraf etmek diisiincesinden yola ¢ikarak bozkir olan alanlar diizlenip 4000 doniim
araziye 55 zeytin agaci, erozyonla miicadele i¢in 150 bin akasya, 1500 incir dikilmistir.
Ardindan Aydin-Savrandere baglaria dikilen 92 bin 900 adet bag cubugu 2006 yilinda ilk
tiriinlerini vermistir. Ug farkl1 {iziimiin yetistigi Aydmn - Savrandere baglar1, topraklarmin sahip
oldugu mineralli yap1 sebebiyle 14 ay 225 litrelik Fransiz mese figilarinda dinlendirildikten
sonra iretime gecilmistir. 2006°da ‘Syrah -Petit Verdot- Cabernet Frank’ liziimleriyle yapilan
sarap ayni yil yapilan ilk ‘Master of Wine’ degerlendirmesinde 91 puan alarak en iyi kirmizi
secilmistir. 2008’de de Gusto dergisi tarafindan yilin en iyi kirmizi sarabi segilerek altin
madalya almigtir. Sonra Petit Verdot 2010 Prodom ‘Master of Wine’ degerlendirmesinde 91
puan almistir. Petit Verdot, Cabernet Frank, Cabernet Sauvignon ve Syrah iiziimleri
Savrandere’deki 130 dontimliik baglarda yetismektedir. Saraplar Fransiz 6nolog Florent
Dumeau danmigmanliginda yapilmaktadir. 2010 yilindan beri Prodom’un yani sira anlagmali
olduklar1 baglardan aldiklar1 tiziimlerle Barudi ve Tellus markalartyla da sarap tretilmektedir.

(Akgiin 2012).
6.8 Urla Sarapc¢ihik

Uzbas Tarim Uriinleri Sirketi'nin sahibi Can Ortabas ve ii¢ ortaginin (Krom Yapi
Denetim'den Yavuz Karacasulu, Bar¢in Spor'un sahibi Deniz Bar¢in ve Cimstone ve
Gazbeton'un sahibi Biilent Akgerman) 2006 yilinda kurdugu Urla sarapgilikta dogal yergekimi
kuvvetiyle akis teknigi kullanilan iiretimhanede, islenen iiziimler yer¢cekimi giiciiniin etkisiyle
paslanmaz celik ve mese tanklara kendiliginden dokiilmektedir. Sarap da yine ayni metot ile
Amerikan ve Fransiz mese ficilara yercekiminin etkisiyle akmaktadir. BOylece pompa
kullanilmadigindan, saraplar travmaya ugramadan iiretilmektedir. Cabernet Sauvignon, Syrah,
Nero d’Avola, Cabernet Franc, Merlot, Sangiovese, Petit Verdot gibi Italyan ve Fransiz {iziim
cesitlerinin yan1 sira Bogazkere ve Bornova Misketi'nin klon seleksiyonu c¢alismalari
baslatilmistir. Ayrica, bdlgenin kaybolan cesitleri olan Urla Karas1 ve Gaydura’nin da Sabanci
Universitesi ile TUBITAK beraberliginde genetik ve ampelografik karsilastirmalar1 yapilarak
yeniden kazanim c¢alismalart siirdiiriilmektedir. Urla Sarapg¢ilik yaklagik 300 dontimliik
baglarindan yilda 150 - 200 bin litrenin altinda {istiin kaliteli saraplar elde etmeyi
hedeflemistir (Anonim 2014y). 100 tonun iizerindeki {iretimi ile artik butik {iretici sinifini
asan Urla Sarapcilik uyguladigi o6zel iiretim yoOntemleri ile sektore Onciiliik eden

isletmelerdendir.
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6.9 Biiyiiliibag Sarapcilik

Biiyiiliilbag Bagcilik Sarapgilik, 2003 yilinda Alp Toriliner tarafindan dstiin nitelikli
iizlimlerden lstiin kaliteli saraplar iiretmek amaciyla, bagcilik ve sarapcilik gecmisi eski Rum
bagcilik kiiltiiriine dayanan, 6zel bir mikro klimaya sahip Avsa adasinda kurulmustur. Ustiin
kaliteli saraplar tretebilmenin yolunun, {iziim ve saraba en iist diizeyde ilgi ve dikkatin
gosterilmesi ve miimkiin olan en hassas ve nazik sarap yapim metotlarinin kullanilmasi
oldugunu temel felsefe olarak benimseyen Alp Toriiner saraphaneyi yer¢ekimine uygun akish
kurmustur. Baglarin i¢inde yer alan saraphane, 2005 bagbozumunda tamamlanarak, ilk ticari
iiretimini de ayn1 yil gerceklestirmistir (Anonim 2014z). Biiyiiliibag 2010 yil1 itibar1 ile 250
doniim baga sahiptir ve yillik 150.000 sise liretim yapmaktadir.

6.10 Arcadia Saraplan

Arcadia Baglar1 Robinson Club Sarigerme otellerinin kurucu ortaklarindan Ozcan
Arca ve kizi Zeynep Arca Salliel tarafindan 2000 doniimliik arazinin 350 doniimiinde
kurulmustur (Anonim, 2011). Liileburgaz'da Hamitabat ve Cesmekolu koyleri arasinda
konumlu iiretici sato tipi iliretimhanesi, meyve bahgeleri, bostanlari, mese korular1 ve irili
ufakli ¢iftlikleri ile doga i¢inde bir gastronomi merkezi olarak tasarlanmistir ve ilk hasati 2009
yilinda yapmistir (Hascalik 2010). Giiniibirlik rehberli geziler ile bagcilik ve iiretim
konusunda bilgiler sunan, mevsimine gore iiziim, kiraz, armut, yaban kekigi, kusburnu ya da
mantar toplama imkani sunan Arcadia Baglar1 2014 Agustos ayindan itibaren 21 odali butik

oteli ile misafirlerini agirlamay1 planlamaktadir (Anonim 2013).
6.11 Umurbey Saraplan

Umurbey 1993 yilinda Trakya'da, Tekirdag'a 12 km wuzaklikta bulunan Yazir
bolgesinde Umur Ariner tarafindan kurulmustur. Umurbey Vineyards, Tiirkiye'de iiretiminin
tamamini kendi liziimleriyle gergeklestiren ilk {ireticilerdendir. Bag ile {iretim tesisi arasindaki
500 metre mesafe, hasattan sonra iiziimiin en kisa silirede saraphaneye ulastirilmasi
saglamakta ve baglarin isletmenin cevresinde olmasi, sato tipi sarap liretimi yapilmasina
olarak vermektedir. Chardonnay, Sauvignon Blanc, Semillon, Merlot, Syrah ve Cabernet
Sauvignon Ttziimleri yetistirilmektedir. Kirmizi c¢esitlerden yaklagsik 700 Kg/da, beyaz
cesitlerden ise 1000 Kg/da verim alinmaktadir. Hasat elle yapilmaktadir. Her yil belli
miktarda Chardonnay, Merlot ve Cabernet Sauvignon fig1 boliimiinde dinlendirilmektedir.

Fransiz 6nolog Jean-Luc Colin {iretim danigsmani olarak ¢alismaktadir (Anonim 2014x).
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6.12 Asir Simsek Sarapcilik

Kendi baginda yetistirdigi Anadolu'ya has iiziimlerin kullanilarak kaliteli sarap
iretimini gergeklestirmek ve bu sayede Tiirk sarabin1 marka haline getirip sarabin dogdugu
topraklar1 yeniden tanitmayi1 ve yore ekonomisine katki saglamay1 hedeflemekte olan Asir
Simsek baglar1 Elazig'in Agin ilgesinde kuruludur. Celik ve sogutmali fermente ve depolama
tanklar1 kullanan igletmenin iiretim tesisi baglarinin ortasinda kurulmustur (Anonim 2014xa).
Karpata, Alia, Sofen ve Hastek markalar ile saraplarin1 piyasaya siiren Asir Simsek Bagcilik

ve Sarapeilik 50.000 litre kapasiteye ve 50 doniim bag alanina sahiptir.
6.13 Bar-El Sarapcilik

Bar-El Sarapg¢ilik Akin ailesi tarafindan 1997 yilinda Tekirdag'in Karaevli koylinde
150 doniimliik arazi iizerinde kurulmustur. Kendi baglardan aldig: iiziimleri 2009 yilinda ayni1
bagin i¢inde kurulan butik isletme ile iiretime tasimistir (Anonim 2013). Barel ve Maa
markalar ile liretim yapan isletme ziyaretcilere bagdaki restoran ve kafede rezervasyon ile

hizmet vermektedir.
6.14 Nusretbey Saraplan

Gokgeada'nin merkezinde 1929 yilinda insa edilmis bir yaghane 1985 yilina kadar
zeytinyagl {iiretimini sirdiirmiistiir, 2008 yilinda bu yaghane sarap iiretim tesisine
donistiirilmiistiir. 2012 yilinda Kabya baglarinin i¢inde yeni bir sarap tesisi inga edilmis ve
eski yaghanenin soguk baski ile zeytinyagi {iretimine baslamasi ve bir boliimiiniin ise
zeytincilik miizesi olarak diizenlenmesi planlanmistir. Saraplarin liretiminde oncelik kaliteli
ve kurallarina uygun iiziim iiretimini esas almaktadir. Isletme zamaninda hasat yapmak,
salkim ayiklamay1 yaparak istenmeyen, ¢iirlik, ham salkim, bocek ve benzeri olumsuzluklari
ayiklamak, fermantasyon zamanlarini1 geregi gibi takip etmek, dinlendirme, aktarma, tortu
ayirma gibi 6nemli ayrintilar1 geregi gibi takip ederek kaliteli {iriine ulasmay1 hedeflemektedir
(Anonim 2014xb). 300 doniim bag alaninda organik {iretim yapan isletme Cabernet
Sauvignon, Merlot, Pinot Noir, Syrah, Kalabaki, Chardonnay cesitlerini yetistirmekte ve

iirettigi saraplart Nusretbey markasi ile satmaktadir.
6.15 Giilerada Saraplar:

Giiler Pansiyon adada merkez disinda acilan ilk pansiyondur. 1988 yilinda

acildiklarinda bu bag evlerinde konaklama olabilecegine kimse inanmamisken giiniimiizde
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yillarin olusturdugu miidavimleri ile yazin bos yer bulmanin zor oldugu bir mekan haline
gelmistir. Pansiyon tek katli, tastan ve ahsaptan yapilmis kiiciik evlerden ve odalardan
olugsmaktadir. Odalar basit, kullanish ve ortamin dogalligiyla uyumlu yapilmistir. Hepsinde
minik bir mutfak ve bazilarinda ikinci oda bulunmaktadir. Pansiyonun bahgelerinde yetisen
sebzeler ve her sabah kiimesten gelen taze yumurtalar ile kahvalti sofralart kurulmaktadir.
Pansiyonun, bahgesinde birgok iiziim ¢esidinin yetistigi denize kadar uzanan bir bagi ve ¢esitli
meyve agaclart bulunmaktadir. Giilerada Sarapgilik iiretimini tamamen kendine ait olan
baglardan elde edilmis iiziimler ile kendi tesislerinde imal etmektedir. Imalat siireci ve
tiziimler konusunda uzman danismanlar ile siirekli olarak gdzlenmektedir. Bozcaada iiziim
iretiminde olan kalitesini sarap son {irliniine yansitmay1 amaglamistir (Anonim 2014xc). 80
donlim bag alaninda yetistirilen Cabernet Sauvignon, Kuntra, Merlot, Narince ve Karalahana

cesitlerinden sarap iiretilmekte ve ¢cogu adadaki otel ve restoranlara satilmaktadir.
6.16 Chamlija Saraplan

Camlica ailesi, Liileburgaz’in Biiyiikkaristiran kasabasinda 1936 yilindan beri ¢iftcilik
ile ugrasmaktadir. Ugiincii kusaktan Mustafa Camlica bir ‘fine wine’ sarap yatirimcisidir ve
bu girisimin arkasindaki isimdir. Sirket ismi, Mustafa Camlica’nin kiz1 ve ayn1 zamanda tiim
etiketlerin ~ yaraticist  Irem Camlica’dan  gelmektedir. Sirket merkezi Liileburgaz,
Biiyiikkaristiran’dadir. Baglarin tamami Kirklareli’ndedir. Toplam bag alani yaklagik 85
hektardir. Baglar Frenk usulii sik sekilde dikilmistir. Hektar basina 6.666 veya 5.000 asma
mevcuttur. Sik dikimin amaci kok derinligini miimkiin oldugu kadar dibe gotiirerek yoreyi
yansitmaktir (Anonim 2014xd). 68 tonluk kapasitesini 92 tona ¢ikartmay1 planlayan isletme
Pinot Noir, Cabernet Franc, Merlot, Papazkarasi, Alvarinho, Cabernet Sauvignon, Mavrud,
Karaoglan, Okiizgdzii, Bogazkere, Petit Verdot, Malbec, Viognier, Chardonnay, Narince,

Sauvignon Blanc ve Riesling ¢esitlerini yetistirmektedir.
6.17 Chateau Kalpak Saraplan

Kalpak Tarmm Uriinlerinin kurucusu Biilent Kalpaklioglu 21 yil A.B.D ve Paris'te
yasadiktan sonra hayalindeki iiretimhaneyi Sarkdy'de kurmaya karar vermistir. Cesitli
denemelerden sonra 2006 yilinda Fransa'dan ithal ettigi ¢esitler ile bagin1 kurmustur. 2010
yilinda yergekimine uygun akisli iiretimhane kurulmustur (Anonim 2014xe). Ik iiriinler 2010
yilinda iiretilerek 2013 yilinda piyasaya siiriilmistiir. Sadece kirmizi iiziim kullanilarak iiretim

yer ¢ekimi prensibi ile yapilmakta, el yapimi iiriinler 18-24 ay mese figilarda dinlendirdikten

52



sonra kupajlar yapilmaktadir (Anonim 2013). Cabernet Sauvignon, Merlot, Petit Verdot,
Cabernet Franc ve Kalecik Karasi ¢esitlerinin ekili oldugu 120 doniimliikk baga ve 50.000

siselik tiretim kapasitesine sahiptir.
6.18 Gali Saraplan

Yatirnm 2005 yilinda Hakan Kavur tarafindan Gelibolu yarim adasinin ana karaya
baglandig1 Dogan Arslan bolgesinde, baglarin kurulmasina yonelik 48,5 hektarlik arazinin
alimmasi ile baglamistir. Tek bir ana sarabin olusturulmasi eksende Bordo'nun Pomerol ve St.
Emilion bolgelerinin etkisinde, Chateau Petrus, Cheval Blanc ve Chateau Ausone tarzinda
sarap liretmek amaci ile arazinin takriben 24 hektarlik boliimiinde %78 Merlot, %14 Cabernet
Franc ve %8 Cabernet Sauvignon cinslerinde bag tesis edilmistir. Saraphane ve mahzeni
baglarin ¢ok yakininda, Saroz Korfezi’nin dip noktasindaki Evrese’de kurulmustur. Bina ve
mahzenin duvarlari, insaat hafriyatindan c¢ikarilan dogal taslarin Griilmesiyle olusturulmus ve
dogal 1s1 ve nem regiilasyonu saglanmistir. Mimari yercekimi akis yontemle sarap yapimina
gore olup, bag bozumundan kiigiik kasalar i¢inde, el ile toplanmis ve se¢imleri yapilmis olan
salkimlar, sap ayirim isleminden sonra minimal bir pompalama ile yer c¢ekiminden
faydalanilarak paslanmaz tanklara aktarilmaktadir. Is1 kontrolli paslanmaz tanklarin
kapasitesi 90 tondur ve tim sarap Fransiz ve Avrupa menseli mese figilarda
dinlendirilmektedir. Ticari ilk iiriin 2009 yilinin bag bozumunda alinmis olup, 2011 y1li Kasim
ayinda GALI 2009 adiyla piyasaya sunulmustur. Onggriilen ortalama yillik iiretim 35.000
sisedir (Anonim 2014xf).

6.19 Mar Ada Sarapcihik

Saraphanede eski basbakanlardan Tansu Ciller'in ailesine ait Kusadasi’ndaki 92
dontimliik ¢iftlikte kuruludur. 1995°te 40 doniim iizerine kurulu bagdan 1999’da ilk sarap
iiretilmistir. 2008’de piyasa igin de sarap iiretmek iizere Mar Ada Zirai Uriinler Seracilik Gida
Turizm San. Tic. A.S. kurulmustur. 2009°da Ciftlik Karasi adiyla ilk markali sarap piyasaya
stiriilmiistiir. Daha sonra Fattoria adiyla yeni bir sarap ¢ikartilmistir. 2010°da {iretim 7 bin sise
seviyesini agmugtir. Son olarak Damask markasiyla bir beyaz sarap piyasaya stirilmistiir
(Kiling 2011). 2014 yilinda 27.000 litre olan kapasitenin 300.000 siseye ¢ikartilmasi
planlanmaktadir. Cabernet Sauvignon, Merlot, Syrah, Kalecik Karasi, Pino Grigio ve

Sauvignon Blanc iiziimlerinden Fattoria ve Damask markali saraplar tiretilmektedir.
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6.20 Satomet Saraplar

Satomet Saraplari'mi iireten isletme Dokuz Eyliil Universitesi'nden emekli beyin
cerrahi Prof. Dr. Metin Giliner, kiz1i Meltem Atalay, damadi Emre Atalay ve oglu Mert Giiner
tarafindan bir aile isletmesi olarak 2012 yilinda Urla'da kurulmustur. Bornova Misketi'ne
yeniden hayat verenler arasinda yer alan Satomet, Cabernet Sauvignon, Merlot, Syrah ve
Chardonnay {iziimlerinden sarap tretmektedir. Urla-Ovacik koyl sinirlarinda 30 dontimliik
alanda yetistirilen iizlimler, gece hasat edildikten sonra Godence Koyl yolu iizerindeki
iiretimhanede islenmektedir. Uretilen saraplar Fransa'da 100 yil1 askin bir siiredir iiretimine
devam eden Nadalie'nin Satomet i¢in 6zel olarak yaptig1 mese figilarinda dinlendirilmektedir.
Uretim i¢in profesyonel destek alan isletmede degiistator gorevini Prof. Dr. Metin Giiner
istlenmistir. Yillik kapasitesi maksimum 35 ton olarak belirlenmistir (Caglar 2013). Kendi

restoranina sahip isletme yakin gelecekte bir butik otel yapmay1 da planlamaktadir.
6.21 Barbare Saraplarn

Fransa’da iiniversite egitimi sonrasinda restoran isletmeciligi yapan ve Chateau-neuf-
du-pape bolgesindeki Chateau Cabrieres ve Chateau Maucoil’in sahibi ile arkadas olan Can
Topsakal’in, Cesme’den Tekirdag’a kadar toprak ve mikro klima arastirmasi sonucu bagciliga
uygun topragt ve konumuyla 230 doniimliik Barbare Baglarinda karar kilmistir ve Fransa’da
onemli satolarin da danigmani olan Xavier Vignon ile ¢alismaya baslamistir. Barbare baglari,
Tekirdag’in Barbaros kasabasi ile Yazir koyii arasinda yer alir. Marmara Denizi kiyilarinda,
kii¢iik bir tepenin iizerine kurulan baglar, giinesin 1s1s1 ve denizin serinletici 6zelliginin ideal
kombinasyonu ile diinya standartlarinda iizimler yetistirmeye imkan vermektedir. Bolgede
sarap yapimi binlerce yillik bir gelenege sahiptir ve giiniimiizde kurulan modern baglar
sayesinde bolge tekrar sarapcilikta s6z sahibi olmaya baslamustir. ilk olarak 2001 yilinda
baslanilan dikim, 2003 yilina kadar araliklarla devam etmistir. Cabernet Sauvignon, Merlot,
Syrah, Grenache ve Mourvedre iiziimlerinin dikildigi baglarda organik, biyodinamik ve
stirdiiriilebilir bageilik yapilmaktadir. Sarap yapimi bagda baglar felsefesini benimseyerek,
diisiik verim uygulamasi yapilan baglarda verim ortalamasi 350-400kg civarindadir. Zorunlu
haller disinda sulama yapilmadigi gibi, hasat edilecek salkimlarin olgunluk ve yogunluk
acisindan homojen olmasina azami 6zen gosterilmektedir. Bu sayede muhtesem renkli,
karmasik aromali ve yumusak tanenli, gorkemli saraplar elde edilebilmektedir. Uziimler
hasadin ardindan hi¢ bekletilmeden bagin i¢inde bulunan iiretimhanenin kapisina

ulagmaktadir. Bu sayede tasima sirasinda iliziimiin zarar gormesi ve en iyi sirasini yolda
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kaybetmesi engellenmektedir. Baglarin i¢inde bu sekilde “sato tarzi” liretim yapilmasi kaliteyi
arttiran en 6nemli etkenlerden biridir. Is1 kontrollii paslanmaz ¢elik tanklarda fermantasyon ve
Fransiz mese ficilarda olgunlastirma yapilmaktadir. Isletmede ilk iiretim 2007 yilinda
gerceklesmis ve Nisan 2011 tarihinden itibaren de Barbare saraplari piyasaya siiriilmiistiir.
Barbare saraplarmin en onemli hedeflerinden biri de ililkemizde de yillandirilabilir diinya
standartlarinda saraplar yapilabilecegini gostermektir. Sauvignon Blanc, Mourvedre, Merlot,
Cabernet Sauvignon, Syrah ve Grenache cesitleri yetistirilmektedir. Istanbul’a 1,5 saat
mesafede bulunan baglar ve liretimhane 12 ay boyunca ziyaretgilere agiktir (Anonim 2014xg).
6 odal1 bag evinde ziyaretcilerini misafir eden isletme ayn1 zamanda sahip oldugu restorana
iinlii sefleri konuk olarak ¢agirmakta ve katilimcilar gesitli lezzetleri Barbare saraplari ile

tatmaktadirlar.
6.22 Chateau Nuzun Saraplar

Chateau Nuzun saraplarinin kuruculari, Nazan ve Necdet Uzun 2004 yilinda Tekirdag
Marmara Ereglisi Cesmeli kdyiinde 146 doniim arazi alarak profesyonel sarapgiliga adim
atmislardir. 2005'te organik yontemler uygulanan baglarimi kurmuslar ve 2008 yilinda
baglarinin iginde sarap evinin ingaatina baslamislardir. Ilk saraplarini 2008 hasadindan elde
ettikleri lizlimlerden yapmislardir. Saraplarmi kalitesini kontrol edebildikleri kendi
yetistirdikleri liziimlerden yapmaktadirlar. Sarap yapiminda, minimalist bir anlayisla hareket
ederek, gereksiz miidahalelerden kaginip, liziimiin kendi potansiyelini One ¢ikartan bir
felsefeyi uygulamaktadirlar. Saraplarini Cabernet Sauvignon, Merlot, Syrah, Pinot Noir ve
Zinfandel cesitlerinden {iretmektedirler (Anonim 2014xh). Baglar ve {iretim tesisleri
cumartesi ve pazar giinii ziyarete aciktir. Yakin gelecekte tesiste 4 odal1 butik oteli ve restorant

faaliyete ge¢irmeyi planlamaktadirlar.
6.23 Trajan Saraplan

Prof. Dr. Sabit Agaoglu doktorasini Kalecik Karasi lizerine yapmis ve Kalecik
Karasi'nin Tiirkiye bagciliginda 6nemli bir yeri olacagimi diisiinerek Kalecik Bdlgesi’nin
Bordo gibi Avrupa'nin 6nde gelen saraplik bolgelerine uygun olabilecek bir yer olmasi
idealiyle Tomurcukbag’t kurduklari araziyi bulmus ve burada kiigiik bir butik sarap
iiretimhanesi kurmustur. Bu isletme ile civardakilere de 6rnek olma misyonunu da
iistlenmigtir. 2005 yilinda kiigiik denemelerle baslayan sarap yapimi 2009'da yasal izinlerin

tamamlanmasi ile liretime gegmis ve 2010'da satisa baglamigtir. Mese figilar Kalecik Karasi
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ile iyl uyum saglamadig1 disiincesi ile kullanilmamaktadir (Anonim 2010c). 10 doniim
araziye ve 5.000 litre kapasiteye sahip isletme iirettigi sarabi Trajan markasi ile piyasaya

stirmektedir.
6.24 Barba Yorgo Saraplan

Barba Yorgo, liseyi okumak icin gittigi Istanbul’da Istanbul Universitesi Kimya
Miihendisligi’nde okumus ve uzun siire sonra, 1996’da Gokgeada'ya geri donmiistiir. Herkesin
kendine yetecek kadar bir iiziim bagina sahip oldugu, kendi sarabini iirettigi adanin ilk
iiretimhanesini Tepekdy'de agmustir. Ayni tarihte ayrica bir de taverna agmistir. Daha Once
liziimii ada halkinin baglarindan alan Barba Yorgo 2009 yilinda 17 donlim bag kurmus ve
kendi sarabin1 kendi {iziimiiyle {iretmeye baslamistir (Anonim 2010d). Isletme 15.000 siselik
kapasitesi ile Cabernet Sauvignon, Kalabaki, Aziz Yorgo, Ingiliz Cavusu, Savatyano ve

Vasilaki iiziimlerinden sarap tiretmekte ve cogunu dogrudan tiiketicilere satmaktadhir.
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7. ARASTIRMA BULGULARI

Anket uygulanan isletmelerin 6zellikleri Cizelge 1'de verilmistir. Bu iireticilerin
hepsinin kendi bagi vardir ve disaridan liziim almamakta, saraplarin1 kendi yetistirdikleri
liziimler ile Giretmektedirler. Yillik iiretim kapasiteleri 100.000 litrenin altindadir. Isletmelerin
cogunun sabit ¢alisan sayis1 10 kisi altindadir, kapali isletme alan1 1000 m2'den kiigiiktiir, bag
alan1 200 doniimiin altindadir ve bagdan aldig1 verim 1000 kg/doniim altindadir (Cizelge 7.1).
Bu butik sarap isletmelerinin besi Tekirdag'da, dordii Canakkale'de, ikisi Ankara'da, ikisi

Kirklareli'nde, ikisi Izmir'de ve bir tanesi de Elazig'dadur.
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Cizelge 7.1: Anket uygulanan igletmelerin 6zellikleri

Ozellik Frekans %
Sabit Calisan Sayisi

2-5 Kisi 10 62,50
6-10 Kisi 4 25,00
11-15 Kisi 2 12,50
Toplam 16 100
Kapal Isletme Alam (Metrekare)

100-500 m2 6 37,50
501-1000 m2 6 37,50
1001-2000 m2 4 25,00
Toplam 16 100
Uretim Kapasitesi (Litre/Y1l)

5.000-25.000 Litre 5 31,25
26.000-50.000 Litre 6 37,50
51.000-99.000 Litre 5 31,25
Toplam 16 100
Bag Alam1 (Doniim)

10-50 Dontim 4 25,00
51-100 Dontim 4 25,00
101-200 Déntim 4 25,00
200+ Dontim 4 25,00
Toplam 16 100
Ortalama Verim (Kg/Doniim)

250-500 Kg 6 37,50
501-1000 Kg 8 50,00
1001-1200 Kg 2 12,50
Toplam 16 100

Uziimlerin kendi agirhiklarindan hasar gérmeden iiretime ulasmasi 6nemlidir. Ideal
olan bagin ve sarap iiretimhanesinin birbirine miimkiin oldugunca yakin olmasidir. Diisiik
verim i¢in iiziimlerin budanmasindan, en uygun hasat zamanini belirlemeye {ireticinin
kararlar tiretilen sarabin tadini ve kalitesini belirleyen en 6nemli unsurdur (Stevenson 2005).

Iyi kalitede kimizi saraplarm karakterlerini tam anlamiyla gelistirebilmeleri icin

yillandirilmalar1 gerekir. Mese agacindan yapilma figilarda bekletilen bu saraplar daha
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yumusak bir lezzete sahip olurlar ve agaca ait 6z ve tanenleri emerek zenginlesirler (Nowak

ve Wichman 2009).

Tirk butik sarap treticilerinde hasattan iiretime siirenin kisaligi, kendi {iziimlerinden
iiretim, mesede olgunlastirma ve diisiik verim yliksek frekanslar ile 6ne ¢ikmaktadir (Cizelge

7.2).

Cizelge 7.2: Diger iireticilerden ayristiran liretim teknikleri kullanimi

Ayristirier iiretim teknikleri Frekans %
Hasattan tiretime siirenin kisaligi 16, 100,00
Kendi iiztimlerinden sarap tiretimi 16, 100,00
Mesede olgunlagtirma 11 68,75
Diistik verim 10 62,50
Geleneksel iiretim 6 37,50
Mono sepaj 6 12,50
Artizanal Gretim 5 12,50
Dogal fermantasyon 4 25,00
Dogal akis 3 18,75
Fransiz danigman 3 18,75
Organik {iretim 2 12,50
Mahzende tas duvar 2 12,50
El ile presleme 1 6,25
Gece hasadi 1 6,25

Pazarlama arastirmasi bir organizasyonun karsilastig1 belirli bir pazarlama durumu ile
ilgili verilerin sistematik tasarimi, toplanmasi, analizi ve raporlanmasidir (Kotler ve
Armstrong 2012). Butik iireticiden sadece bir tanesi profesyonel pazar arastirmasi yaptirmistir

(Cizelge 7.3).
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Cizelge 7.3: Profesyonel pazar aragtirmasi varligi

Pazar arastirmasi Frekans %
Var 15 93,75
Yok 1 6,25
Toplam 16 %100

Arjantin'de Calaveras bolgesi butik iireticileri ulusal birlikler yerine yerel birlikler
aracilif1 ile pazarlama, halkla iligkiler, aragtirma ve tanitim faaliyetlerini yiirtitmektedirler.
Biiytik ireticilerin bu tiir bir igbirligine ihtiyacglar1 yokken, butik iireticiler bu sayede
kaynaklarin1 birlestirmekte yerel ve ihracata donilik faaliyetlerde isbirligine gitmektedirler

(Zucca ve Stein 2005).
Tirk butik Ttreticilerden %350si diger butik sarap {ireticileri ile isbirligi icinde
olduklarim belirtmistir (Cizelge 7.4). Bu isbirligi sektoriin sorunlarini tartismak, dayanigsma

ve bag rotasi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Butik olmayan iireticiler ile isbirligi arasira yapilan

goriismeler ile %18,75 diizeyindedir (Cizelge 7.5).

Cizelge 7.4: Butik {ireticiler isbirligi

Butik iireticiler ile isbirligi Frekans %
Var 8 50,00
Yok 8 50,00
Toplam 16 100

Cizelge 7.5: sektorel igbirligi

Sektor Geneli ile Isbirligi Frekans %
Var 3 %18.,75
Yok 13| %81,25
Toplam 16 100

Son 3 yilda butik sarap iireticilerinin %60'min satiglar1 artmis, %33,33"iniin azalmistir
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(Cizelge 7.6). Satis1 artis gosteren lreticiler bunu yeni kurulmus isletme olmalarina ve tam

kapasiteden uzak olmalarina baglamaktadirlar.

Cizelge 7.6: Son 3 yildaki satig durumu

Satislar Frekans %
Artt1 9 60,00
Fark etmedi 1 6,67
Azaldi 5 33,33
Toplam 15 100

7.1 Butik Sarap Ureticilerinin Pazarlama Karmasi Stratejileri

Isletmeler hedefledikleri pazarlarda basarili olabilmek amaci ile arzu edilecek iiriinler
iiretmeye ¢aligirlar, bu iiriinleri hedefledikleri pazar dikkate alarak fiyatlandirirlar, hedeflerine
uygun satis noktalarinda ve dagitim kanallarinda varolmaya cabalarlar ve iirlinlerinin hedef
kitleler tarafindan taninmasi ve satin alinmasi amaci ile tutundurma faaliyetlerinde bulunurlar.

Bu faaliyetler pazarlama karmasi ya da bilesimi olarak adlandirilir.

“Pazarlama karmasinin 5P'sini (product, packaging, promotion, price, place)
hedeflenen pazara uygun tutarli bir 6ykii ile birlestiren kiiglik bir sarap iireticisi giiniimiiziin
pazarinda basarili olabilir” (Moulton ve Lapsley 2001). “Bazi elestirenler 4P'nin bazi
aktiviteleri gdz ardi ettifini ya da yeteri kadar dnemsemedigini diisiinmektedirler. Ornek
olarak “Hizmetler nerede?” diye sorarlar. P ile baslamadigi icin gérmezden gelmenin kabul
edilemeyecegini belirtirler. Bunun yaniti banka, havayollar1 ve perakendeciligin de {irlin
oldugudur. Bunlar1 hizmet {riinleri olarak adlandirabiliriz. “Ambalaj nerede?” diye sorabilir
elestirenler. Pazarlamacilar ambalajin pek cok iirlin kararindan biri olarak dahil edildigini
belirteceklerdir (Kotler ve Armstrong 2012). Bu ¢alismada ambalaj ayr1 bir P olarak degil,

iriiniin icerisinde degerlendirilmistir.

Bu boliimde butik sarap iireticilerinin kendi kontrollerinde olan pazarlama karmasi
elemanlar1 agisindan kendilerini degerlendirmeleri ve sorunlu olan Ogelerin ortaya

cikartilmas1 hedeflenmistir.

7.1.1 Uriin stratejisi

Her iiriin 3 seviyede degerlendirilebilir: ¢ekirdek tiriin, asil iiriin ve genisletilmis tirtin.
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Sarapta cekirdek iiriin misafirler ile hos zaman gecirmek ya da bireysel keyiftir (Goodman,
2001). Asil iiriin olarak degerlendirildiginde {iziim ¢esidi, iiretim yoresi, Uretim yil1, kupaj ile
tanimlanan sarabin kendisi, ayrica sise ve etikettir. Genisletilmis iirlin ise iireticinin imaji,
kazanilmig yiiksek puanlar, odiiller ve madalyalar, satis noktasinda yaratilan ortam,

tiiketicilere verilen bilgi ve egitimi kapsar (Lopez ve ark. 2012).

Sarap i¢in belirlenmis 8 digsal ve 7 icsel kalite boyutu vardir. Dissal olanlar iin, bolge,
mense kontrollii adlandirma, reklam ve tanitim, dagitim kanallari, sise ve etiket, marka ve
fiyattir. i¢sel olanlar ise yillanmislik, bag bozumu, alkol orani, iiziim ¢esidi, tat, aroma ve

renktir (Jover ve ark. 2004).

Vitis vinifera adi verilen iiziimiin onbine yakin farkli ¢esidi bulunmaktadir. Ancak
bunlarin sadece 230 kadari sarap yapimina uygundur. Cogunlukla tiiketilen saraplarda
kullanilan iiziim cesidi 50'yi ge¢mez. Uziimler olgunlastiklarinda kabuklarinin aldigi renge
gore beyaz sarap liziimii ve kirmizi sarap liziimii olmak lizere ikiye ayrilirlar (Nowak ve
Wichman 2009). Her ne kadar ydrenin ve sarap yapim tekniklerinin 6nemli bir rolii olsa da,

sarabin tadinin olugsmasinda liziimiin tiirli ¢ok daha etkilidir (Keevil 2009).

Avustralyal: tiiketiciler i¢in iizim cesidi, kazanilan ddiiller ve fiyat en dnemli tercih
etkenleridir, ardindan yore ve tadim notlar1 gelmektedir. En onemsiz faktor ise yiyecek
eslestirme Onerileridir (Corsi ve ark. 2012). Uziim cesidine Yeni Zelanda, Avusturya ve
Avustralya'da tiiketiciler biiyiilk dnem vermekte, Ingiltere ve Cin'de ise dnemsenmemektedir

(Goodman ve ark. 2008).

Tiirk butik sarap iireticilerinin tercih ettigi kirmiz1 saraplik {iziim ¢esitlerinde Cabernet

Sauvignon ve Merlot yiiksek frekansa sahiptirler (Cizelge 7.7).
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Cizelge 7.7: Butik sarap treticilerinin baglarindaki kirmizi saraplik {iziim ¢esitleri

Uziim Cesidi Frekans %
Cabernet Sauvignon 13) 81,25
Merlot 10 62,50
Kalecik Karasi 6 37,50
Syrah 6/ 37,50
Cabernet Frank 4 25,00
Bogazkere 2 12,50
Kalabaki 2 12,50
Mourvedre 2 12,50
Okiizgdzii 20 12,50
Petit Verdot 2 12,50
Pinot Noir 2 12,50

10 6,25

Diger (Grenache, Hamburg Misketi, Horoz Karasi, Karalahana,

Karaoglan,Kuntra, Mavrut, Papaz Karasi, Zinfandel, Sangiovese)

‘%21 Cabernet Sauvignon }7

%16 Merlot

%36 Diger

‘ %10 Kalecik Karasi }— %10 Syralf % %7 Cabernet Franc

Sekil 7.1: Butik sarap iireticilerinin baglarmdaki kirmiz1 saraphk iiziim ¢esitleri
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Tirk butik sarap ireticilerinin tercih ettigi beyaz saraplik {iiziim g¢esitlerinde

Chardonnay ve Sauvignon Blanc yiiksek frekansa sahiptirler (Cizelge 7.8).

Cizelge 7.8: Butik sarap {iireticilerinin baglarindaki beyaz saraplik iizim ¢esitleri

Uziim Cesidi Frekans %
Chardonnay 3 18,75
Sauvignon Blanc 3 18,75
Narince 2 12,50
Pinot Grigio 2 12,50
Diger (Alvarinho, Bornova Misketi, Cavus, Ingiliz Cavusu, Riesling, 1 6,25
Sauvignon Gris, Savatyano, Semillon, Vasilaki, Viognier)

%15 Sauvignon Blanc %350 Diger

%15 Chardonnay |~

%10 Narince ’

B e o —

Sekil 7.2: Butik sarap tireticilerinin baglarmdaki beyaz saraplik liziim ¢esitleri

Farkli iizim cesitlerinden yapilmus, farkli stil, koken ya da yastaki saraplarin

karisgtmina kupaj denir (Keevil 2009). Kupaj ile ilgili sorun yasayan tek {iretici bir lizim
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cesidinde istedigi kaliteye bu sene ulasamadigi icin kupajda sorun yasadigini ancak bu

sikintinin 6niimiizdeki yillarda halledilecegini belirtmistir (Cizelge 7.9).

Sarabin renginin beklentiye uygun olup olmamasi, durultma isleminden ge¢mis olmasi
ya da bulanik bir goriintiiye sahip olmasi, dibe c¢oken tartarik asit kristalleri yapilan
degerlendirmeyi etkiler. Koku alma duyularimiz tat duyumuza gore bin kat daha hassas ve
cok daha keskindir. Sarab1 tadarken olusan duyumun %75'1 koku, %25'1 ise tattir. Her sarabin
kendine has ve agiz icerisinde hissedilebilen bir dokusu vardir. Sarabin igerdigi alkol bogazda
ve list damakta sicaklik etkisi yaratir (Nowak ve Wichman 2009). 12 farkli {ilkede yapilan
aragtirmaya gore alkol oraninin disiikligi tlketiciler i¢in en Onemsiz faktorlerdendir
(Goodman ve ark. 2008). Bir sarapta saptanabilir binlerce tat ve aroma vardir. Bazi tatlar
kendilerini hemen belli ederken, mineral ya da bitkisel olan digerleri biraz daha agiklanmaya

ihtiya¢ duyarlar (Keevil 2009).

Sarap siselerinin sekilleri icindeki sarabin dogas1 ve stili hakkinda ipuglar verir. Ince
uzun siseler Alman olarak bilinirler ve genelde Riesling ve benzeri ¢esitteki beyazlari igerirler.
Genis ve egimli sekle Burgonya sisesi denir ve dogu Fransa gesitleri i¢in kullanilir. Diiz yanli,
yiiksek omuzlu sekiller Bordo siseleri olarak bilinirler ve genelde Cabernet Sauvignon ya da

Merlot gibi Bordo ¢esitlerini igerirler (Keevil 2009).

Sarabin nemli bir karton ya da kiifli bir bodrum kati gibi kokmasi bozuldugunu
gosterir. Kokunun sebebi mantara bulasan ve TCA adiyla bilinen bir kimyasaldir. Gelisen
mantar isleme teknikleri TCA sorununu ¢ézmeye ¢aligsa da sarap tireticileri vidali kapak gibi

kalic1 ¢goztimler aramaktadirlar (Nowak ve Wichman 2009).

On etiketin amac1 miisterinin dikkatini raftaki saraba ¢ekmektir, arka etiket ise sarabi
satmay1 hedefler. Etiketlerde yer alan bilgilerin sadece ¢ok kiiciik bir boliimii sarabin lezzeti
hakkinda ipucu i¢cermektedir (Nowak ve Wichman 2009). Saraplarin arka etiketlerinde en
olumlu etkiyi iiretici tarihgesi, lezzet tanimi ve yemek eslestirmesi yapmaktadir, igerik ise en
olumsuz etkiye sahiptir (Mueller ve ark. 2010). 12 farkl {ilkede yapilan arastirmaya goére 6n
etiketin ¢ekiciligi tiiketiciler i¢in en onemsiz faktorlerdendir (Goodman ve ark. 2008), ancak
tilketicilerin etikete olan tepkileri bilingaltinda olup, dogrudan sorular ile belirlenmesi pek
mimkiin degildir (Mueller ve ark. 2011). Sarap etiketlerdeki renk, ¢izim ve tasarim
degisikleri tiiketicilerin irliniin degeri hakkindaki fikrini etkilemektedir (Boudreaux ve
Palmer 2007). Ancak liziimiin cinsi, marka asinalig1 ve fiyati kadar etkili olmamaktadir. Etiket
tasarimi1 ve hos isimler ancak hediye i¢in alinan saraplarda etkili olmaktadir (Sherman ve

Tuten 2011). K6r tadim yapanlara etiket bilgileri sunuldugunda etikette belirtilen meyveleri
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daha fazla algilamaktadirlar (Henley ve ark. 2011). Sarap etiketlerinde Yunan tiiketiciler en
cok siseleme yil1, yore bilgisi ve yillandirma siiresine 6nem vermektedirler (Dimara ve Skuras
2005). Satis noktalarinda etiketler on plana ¢ikarak tliketicileri etkileme potansiyeline
sahiptirler. Etiketlerdeki ddiiller ve madalyalar, uzmanlarin degerlendirmeleri ve diger bilgiler

sarabin satig sansini etkilemektedir (Lockshin ve Corsi 2012).

Kiiciik sarap {reticileri bolgesel markalama ile iiriinlerini farklilastirabilirler ve
iirlinlerine deger katabilirler (Ittersum ve ark. 2003). Amerikali tiiketicilerin sarap alirken en
onem verdikleri dis ipuglari marka, lilke ve yoredir (Atkins ve Johnson 2010). Markaya
Brezilya ve Cin'de tiiketiciler biiyiik 6nem vermekte, Almanya'da ise 6nemsenmemektedir
(Goodman ve ark. 2008). Markalar tiiketicilerin fiyat ve imaj algilarini etkilemektedir (Heslop
ve Armenakyan 2010). Tiiketicilerin begenisini etiket stili, marka ve lezzet yonlendirmektedir
(Mueller ve Szolnoki 2010). Yunan sarap iireticileri markalama stratejilerinde uluslararasi
yarigsmalarda alinan ddiiller ile tiiketicileri saraplarinin kalitesine ikna etmeye calismaktadirlar

(Vlachvei ve ark. 2012).

Uzmanlarin degerlendirmeleri ve {ireticilerin kalite isaretlerinin fiyatlar iizerinde
olumlu etkisi vardir, bolgesel farklilasmanin arttif1 ve kesin bilgilere ulasmanin zor ya da
masrafli  oldugu  durumlarda tiiketiciler = kararlarint  bagka  kalite isaretlerine
dayandirmaktadirlar (Schamel 2006). Avrupali tiiketiciler i¢in sarabin menge bolgesi her ne
kadar onemli olsa da fiyat1 ve odiilleri de 6nem tagimaktadir. Uzman tiiketiciler i¢in fiyat ve
odiiller daha da 6n plana ¢ikmaktadir (Perrouty ve ark. 2006). Madalyalara Yeni Zelanda,
Tayvan, Avustralya ve Fransa'da tiiketiciler 5nem vermekte, Brezilya, Almanya ve Ingiltere'de
ise onemsenmemektedir (Goodman ve ark. 2008). A.B.D.'nde kadin tiiketiciler madalya ve

odiilleri daha ¢ok 6nemsemektedirler (Atkin ve ark. 2007)

Sarap treticilerini kii¢iik gruplarla ziyaret edenler ve gegirdikleri keyifli zaman icin
goniil borcu hissedenler daha fazla tutarda aligveris yapmaktadirlar (Kolyesnikova ve Dodd

2008).

Liiks sarap treticileri resmi ve gayri resmi siniflandirma sistemleri, kaliteden 6diin
vermeme, fiyat ve kalite liderligi, konum, geleneksel iiretim yontemlerine baglilik, bigimsel
tutarlilik, tarihi ve kiiltiirel baglar1 ve ticari diisiinceden uzak durma goriintiisii ile markalarina
otantiklik katmaktadirlar (Beverland 2005). Ultra-premium sarap {ireticileri tarihi miras,
tutarli tarz, kaliteye adanmislik, yore iligkisi, iiretim tarzi ve ticari gériinmeme sayesinde
otantik markalar yaratmaktadirlar (Beverland 2006).

Tirk butik sarap treticilerinin kendi degerlendirmelerine gore saraplarin sisesi, marka
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isareti, govdesi ve kokusu en yiiksek ortalama skala degerlerine sahiptir. Ulasilan ddiiller ve
madalyalar, bagdaki satis ortami1 ve ulasilan {in en diisiik ortalama skala degerlerini elde
etmiglerdir. Tiiketicilere verilen bilgi ve egitim, ulasilan odiiller ve madalyalar ile alkol
oranindan memnuniyet en yiiksek standart sapmalara, saraplarin govdesi, kokusu, goriintiisii,
yillandirma 6zelligi, marka adi ve bagdaki liziim cesidi en diisiik standart sapmalara sahiptir

(Cizelge 7.9).
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Cizelge 7.9: Butik iireticilerin {iriin stratejisi degerlendirmeleri

Degerlendirmeler N | Ortalama c
Hedefledigimiz iiziim ¢esitlerine bagimizda sahibiz 16 4,56 ,512
Hedeflerimiz kupajlar iretebiliyoruz 16 4,44 ,629
Saraplarimizin tadi hedefledigimiz 6zelliklere sahiptir 16 4,56 ,629
Saraplarimizin  goriintiisii  hedefledigimiz  6zelliklere | 16 4,56 ,512
sahiptir

Saraplarimizin gévdesi hedefledigimiz 6zelliklere sahiptir | 16 4,63 ,500
Saraplarimizin kokusu hedefledigimiz 6zelliklere sahiptir | 16 4,63 ,500
Saraplarimizin  aromasit  hedefledigimiz  o6zelliklere | 16 4,50 516
sahiptir

Saraplarimizin alkol oranindan memnunuz 16 4,00 1,211
Saraplarimiz  yillandirma y6niinden hedefledigimiz| 16 4,56 512
ozelliklere sahiptir

Sisemiz hedefledigimiz 6zelliklere sahiptir 16 4,69 ,602
Mantarimiz hedefledigimiz 6zelliklere sahiptir 16 4,31 1,014
Etiketimiz hedefledigimiz 6zelliklere sahiptir 16 4,38 ,885
Kolimiz hedefledigimiz 6zelliklere sahiptir 16 4,31 ,793
Marka adimiz hedefledigimiz 6zelliklere sahiptir 16 4,56 512
Marka isaretimiz hedefledigimiz 6zelliklere sahiptir 16 4,69 ,602
Saraplarimiz uzmanlardan hedefledigimiz| 16 3,81 1,109
puanlari/degerlendirmeleri aldi

Saraplarimiz hedefledigimiz odiillere ve madalyalara|16 2,69 1,401
ulast1

Bagimizda hedefledigimiz satig ortamin yarattik 16 3,00 1,366
Tiiketicilere hedefledigimiz bilgi ve egitimi verebiliyoruz |16 3,13 1,455
Bagimizin/imalathanemizin ~ bulundugu  ydre/terroir| 16 4,50 1,033
hedeflerimize uygundur

Markamiz tiiketicilerde hedefledigimiz imaja sahiptir 16 3,87 ,619
Markamiz hedefledigimiz {ine ulasti 16 3,06 ,929

7.1.2. Fiyatlandirma stratejisi

Pazarlama karmasimin gelir getirici tek elemani fiyattir; biitiin diger elemanlar maiyeti
temsil eder. Fiyat ayn1 zamanda pazarlama karmasinin en esnek elemanidir ve ¢ok hizh

degistirilebilir (Kotler ve Armstrong 2012).
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Uretilen sarap miktar1 azaldikca, sise basma diisen kar marj1 artar. Dikkate alinmasi
gereken diger bir konu da sarabin algilanan degeridir. Uretici sarabini kendi sinifinda ve
standartlarindaki diger saraplara benzer sekilde fiyatlandirmak ister. Eger fiyat1 ¢cok yiiksek
olursa miisteriler benzer nitelikteki diger markalara yonelecektir. Eger fiyati ¢ok diisiik olursa
iretici hem zarar edecek hem de sarabin sayginlhigi zedelenecektir. Tek bir bagin
iizimlerinden tretilebilecek sarap miktar1 sinirlidir. Bagdaki iiziim bittiginde liretim de sona
erer. Bu nedenle tek bir bagin iizlimlerinden elde edilen saraplar digerlerinden daha yiiksek
fiyatlara sahip olurlar (Nowak ve Wichman 2009). Cografi isaret ile farklilastirilan iiriinler
fiyat primine sahiptirler. Uriiniin 6zel bir ydreden gelmesi tiiketicileri essiz ve kaliteli bir {iriin
aldiklarina ikna ederken, iireticilere tiritinlerini farklilagtirma ve daha yiiksek fiyatlara satma
imkan1 sunmaktadir (Deselnicu ve ark. 2013). Italyan ve Fransiz saraplar1 ile mukayese
edildiginde Yeni Diinya saraplarin benzer kalite seviyelerinde ayni fiyat seviyelerine
ulagamamaktadir (Schamel 2006). Bordolu sarap {ireticileri 4 farklt 6ykii tarzindan birini

kullanmaktadirlar ve segtikleri tarz fiyatlarini etkilemektedir (Mora ve Livat 2013).

Tirk butik sarap Treticilerinin fiyatlandirma kararlarim1 etkileyen faktorlerde

maliyetler, talep ve {iriin kalitesi en yiiksek frekansa sahiptirler (Cizelge 7.10).

Cizelge 7.10: Butik treticilerin fiyatlarini belirleyen faktorler

Fiyat1 belirleyen faktor | Frekans %
Maliyet 7 43,75
Talep 6 37,50
Kalite 4 25,00
Rekabet 3 18,75
Hedefler 3 18,75
Uretim y1il1 2 12,50

Tiirk butik sarap iireticilerinin 2014 yili KDV dahil toptan satis fiyatlar1 8 lira ile 110
lira araligindadir. En pahali sarabi satan iireticinin fiyat araligi 20-100 lira, en ucuz sarabi
satan iireticinin fiyat araligi ise 8-18 liradir. KDV dahil toptan en diistik sarap fiyatinda 15-29
lira aralig1 en yiiksek frekansa, KDV dahil toptan en yiiksek sarap fiyatinda 31-50 lira aralig1
en yiiksek frekansa sahiptir (Cizelge 7.11).
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Cizelge 7.11: Isletmelerin KDV dahil sarap toptan satis fiyat araliklar1 (2014)

Fiyat Frekans %
KDYV Dahil Toptan En Diisiik Sarap Fiyati

8-14 lira 5 31,25
15-29 lira 8 50,00
30-42 lira 3 18,75
Toplam 16 100,00
KDYV Dahil Toptan En Yiiksek Sarap Fiyati

18-30 lira 3 18,75
31-50 lira 7 43,75
51-110 lira 6 37,50
Toplam 16 100,00

Kaliforniya'daki butik sarap iireticileri ziyaretgilerine t-shirt, mobilya, zeytinyagi ve
sarap kiltiirii ile alakali sarap harici triinler de satmaktadirlar. Bu {iriinler toplam satiglarinin

%5-10 tutarina ulagsmaktadir (Zucca ve Stein 2005).

Uriinlerin fiyatlar1 en yiiksek ortalama skala degerini, dagitim kanallarinin kar marjlart
ise en diislik ortalama skala degerini elde etmistir. Dagitim kanallarinin kar marjlar1 en ytliksek
standart sapmaya, satis kanallarinin kar marjlar1 ise en diisiik standart sapmaya sahiptir

(Cizelge 7.12).

Cizelge 7.12: Butik tireticilerin fiyatlandirma stratejisi degerlendirmeleri

Degerlendirmeler N |Ortalama c
Uriinlerimizin fiyatlar1 hedeflerimize uygundur 16 3,50 1,155
Dagitim  kanallarimin  kar marjlar1  hedeflerimize | 7 2,43 1,511
uygundur

Satis noktalarinin kar marjlart hedeflerimize uygundur |16 2,56 1,094
Piyasadaki 6deme bigimi hedeflerimize uygundur 16 3,00 1,265
Piyasadaki 6deme vadeleri hedeflerimize uygundur 16 3,06 1,340
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7.1.3. Tutundurma stratejisi

Reklam, satis gelistirme, kigisel satig, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlama
araclarinin 6zgiin ve uyumlu bir bicimde bir araya getirilmesi ile tutundurma karmasi olusur
(Kotler ve Armstrong 2012). Alkollii iceceklere yonelik reklam ve tanitim yasagi nedeni ile

Tiirk tiiketicilere yonelik tutundurma faliyetlerinde bulunamamaktadirlar (Anonim 2013a).

Kaliforniya'daki butik sarap iireticilerinin ana pazarlama stratejileri “yeteri kadar
sarab1 tattirirsan, insanlar satin alacaklardir” olarak tamimlanabilir. Ureticilerin boyutlaria
gore miktarlar degisse de {iiretimlerinin %10-%20 aras1 miktarin1 ziyaretcilerine iicretsiz
tattirmaktadirlar. Ayrica yardim kuruluslarinin etkinliklerinde sponsor olarak da saraplarini
iicretsiz sunmaktadirlar. Bu etkinliklerde verilen sarabin miktar1 en kiiciik treticilerin
iiretimlerinin %5-%10 arahigindadir (Zucca ve Stein 2005). Ucretsiz tadimlar satiglari
%A400'den fazla arttirabilmektedir (Lockshin ve Knott 2009). Tiirk butik sarap {ireticileri ne

ticretli, ne de iicretsiz tadim yaptiramamaktadirlar.

Sarap bilgisi yiiksek olmayan tiiketiciler internet iizerinden sarap alisverisi yapmay1
tercih etmektedirler (Kolyesnikova ve ark, 2010). Internet iizerinden sarap satin alanlar daha
pahali iirlinleri almakta ve aligveris sepetlerinin tutar1 daha yiiksek olmaktadir. Ayrica bu
kisiler genelde park sikintis1 olan sehir merkezlerinde yasamaktadirlar (Stening ve Lockshin
2001). Gelismis iilkelerde Internet iizerinden sarap satislari toplam pazarin yaklasik %5'ine
denk gelmektedir (Lockshin ve Corsi 2012). Tiirkiye"de Internet ve telefon ile her tiirlii

reklam ve tanitim yasaktir.

Saraplar hakkinda basindaki yazilar Tayvan, Israil ve Italya'daki tiiketicileri etkilerken,

Cin ve Yeni Zelanda'daki tiiketiciler bunlari 6nemsenmemektedir (Goodman ve ark. 2008).

Tirk sarap iireticileri sadece uluslararas1 miisterilere ve uluslararasi fuarlara yonelik
tutundurma faaliyetlerinde bulunabilmektedirler. i¢ki tanitimi sadece uluslararasi diizeyde
tanitimina yonelik ihtisas fuarlar1 ile bilimsel yayin ve faaliyetlerde yapilabilmektedir
(Anonim 2013a). Bag bozumu ya da sarap tadimi etkinliklerinin durumu belirsizdir. Sektor
yetkilileri bag bozumu yapildiginda bir gazetecinin bu tanitimda yer almasi halinde bunun
ihlal anlamina gelebilecegini belirtmektedirler. Yine internet lizerinden ya da bir dergide
makale ¢ikmasi durumu da kanisiktir. Bir dergide ‘sarap’ ile ilgili bilimsel bir makalenin
reklam amagli olup olmadigina TAPDK nin karar vermesi gerektigi iizerinde durulmaktadir.
Kisilerin sosyal medya {izerinden bir marka belirterek goriis paylasmasinin reklam olup

olmadig belirsizdir. (Karanfil 2013). Hollanda'nin STAP enstitiisiiniin verilerine gére Avrupa
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Birligi iilkelerinin ¢ogunda bira, light bira, sarap gibi alkolii az olan igkilerle viski, votka gibi
yiiksek alkollii damitilmis igkilerin tamitimi i¢in farkli diizenlemeler uygulanmaktadir.
Ornegin Ispanya'da saat 20.30'dan sonra televizyonda bira reklami gosterilebilirken, yiiksek
alkollii ickilerin tiim zaman diliminde gosterimi yasaktir. ABD'de televizyonda ve diger
mecralarda sektoriin  kendi belirledigi belli uyarilar1 igerdigi siirece alkol reklam
yapilabilmektedir. Ancak ABD'de izleyenlerin %70'1 21 yasindan biiylik olan programlara
alkol reklamu verilebilmektedir. ingiltere'de de genc izleyicilere ydnelik programlara alkol
reklami verilememektedir. Avrupa Birligi liyelerinde alkollii iceceklerin tanitimi ve reklamu ile
diizenlemeler farklilik gostermektedir. STAP'a gore Fransa gibi bazi iiye {ilkelerde
televizyonda alkol reklami tamamen yasakken, bazi lilkelerde televizyonda reklam yasagi
saatlerle sinirlidir. Rusya iilkenin artan alkolizm sorununu azaltmak igin Internet dahil tiim
medya mecralarinda alkol reklam1 yasag1 getirmistir. Ancak Rusya disinda, alkol tiiketilmesi
yasak olmayan {ilkelerde, yazili ve internet medyasi i¢in alkol reklamlari i¢in bir yasak

bulunmamaktadir (Yalinkiling 2013).

12 farkli lilkede yapilan aragtirmaya gore tanidiklari birisinin onerisi tiiketicilerin satin
alma kararlarini etkileyen faktorlerdendir (Goodman ve ark. 2008). Alkollii iceceklere yonelik
reklam ve tanitim yasagi nedeni ile Tiirk butik sarap iireticilerinin kullanabilecegi tek yontem
agizdan agza reklam olmaktadir. Sarap imalat yerini ziyaret eden ve saraplarin {iretim
tarzindan ve kalitesinden etkilen tiiketicilerin bu iirlinleri baska kisilere tavsiye etmesi ile
gerceklesmektedir. Alkollii icki tanitim ve reklam yasaginin bagladigi 2013’{in mayis ayindan
itibaren bag bozumu ve tadim etkinlikleri yasaklanan, kartvizit bastirmalarina, hatta baglarina
tabela asmalarina bile izin verilmeyen sarap lreticileri, bag evlerini butik otel ve gurme

restorana doniistiirerek ekonomik kayiplarini telafi etmeyi hedeflemektedirler (Geng 2014).

Italya'nin Verona sehrini ziyaret eden ziyaretcilere uygun yedi temadan biri yemek ve
sarap turizmidir (Capitello ve ark. 2013). A.B.D.'inde Kentucky eyaletinde tiitiin liretiminden
sarap Uretimine gegen isletmelerden basarili olan Acres of Land Winery incelendiginde satisa
baslamalarinin ardindan baglarinda kurduklar1 restoran, hediyelik magazasi, tadim salonu,
traktoriin arkasinda cektikleri vagon ile bag turu ve piknik faaliyetleri basarilarini etkileyen
onemli faktorlerdendir (Maumbe ve Brown 2013). A.B.D.'nin Kuzey Apalagian Eyaletlerinde
kurulan kiigiik ve yerinde satis yapan tireticileri son yillarda hem biiyiimiisler hem de sayilari
artmistir. Sarap hakkindaki bilgi seviyesi bu lreticilerin ziyaret edilmesinde olumlu etki
yapmaktadir (Woods ve ark. 2013). Arjantinli butik iireticiler ziyaret¢ilerin 3-8 arasi lreticiye

ugradiklarinin ancak sadece 1 ya da 2sinden aligveris yaptigini belirtmektedirler. Sarabin
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kalitesi ne kadar 6nemli olsa da, ziyaretleri sirasinda keyifli deneyim yasayan tiiketicilerin ¢ok
daha fazla aligveris yaptiklarini 6ne stirmektedirler (Zucca ve Stein 2005). Trakya Turizm
Isletmecileri Dernegi tarafindan olusturulan Tiirkiye’nin ilk ‘bag rotas1’ projesi kapsaminda
Kirklareli, Tekirdag, Edirne ve Gelibolu yarimadasini kapsayan rota Kirklareli'de Vino
Dessera ile baslamakta, Arcadia, Chamlija, Sato Nuzun, Umurbey, Barbare, Melen, Chateau
Kalpak, Gali ile devam etmekte ve Gelibolu'da Suvla ile sona ermektedir (Anonim 2013Db).
Diinya'daki ornekleri sarap rotasi olarak gerceklestirilen sarap turizmi yasal kisitlamalar
nedeni ile Tiirkiye'de bag turizmine doniismektedir. Butik iireticilerin %33,25'"inin otel ya da

restoran1 vardir, %50'sinin yoktur ancak yapmayi planlamaktadir (Cizelge 7.14).

Cizelge 7.14: Bagda otel ya da restoran varligi

Otel ya da restoran Frekans % | Kiimiilatif %
Var 5| 33,25 33,25
Yok ama planliyor 8| 50,00 83,25
Yok, yapmay1 planlamiyor 3| 18,75 100,00

7.1.4 Dagitim stratejisi

Sirketler miisterileri i¢in deger yaratirken ve karli miisteri iliskileri yaratirken nadiren
yalniz ¢aligirlar. Onun yerine, pazarlama kanalinin ve daha biiyiik bir arz zincirinin sadece tek
bir pargasidirlar. Bu durumda o sirketin basarist kendi performansi haricinde pazarlama
kanallarinin rakiplerin kanallar1 ile ne kadar rekabet edebildigine baghdir (Kotler ve

Armstrong 2012).

A.B.D.'nde satilan 25.000 farkli sarabin ancak 500 adedi geleneksel dagitim sisteminin
bir parcasidir. Internet {izerinden yapilan ve sarabi da kapsayan satislar diikkan satislarina
gore on kat daha hizli biiyiime gostermektedir (Nowak ve Wichman 2009). Tirkiye“de

Internet ve telefon ile satis yasaktir.

“Butik lretici” olarak tabir edilen kiiciik Ol¢ekli firmalarda toplam iiretim miktari
diisiik oldugundan kalite sarap serilerinin miktari daha da az olmaktadir. Bazi zincir
restoranlar tarafindan ifade edildigi iizere, kimi zaman meniilerde yer verilen bu saraplar
tilkkenebilmekte ve iiretici talebi karsilayamamaktadir. Bu durumda meniilerin degistirilmesi

gerekmekte ya da miisterinin talebi geri cevrilmektedir ki s6z konusu durum bu tiir
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restoranlarin miisteri taleplerini gerektigi zamanda karsilayamamalarina neden olabilmekte,

miisteri gdziindeki nokta imaj1 zedelenebilmektedir (Kaldirimer ve ark. 2013).

Tirk butik ireticilerin kendi degerlendirmelerine gore iirlinleri satis noktalarina
istedikleri hizda ulastirabilmek en yiiksek ortalama degeri, {irlinleri hedeflenen biitiin
noktalara ulastirabilmek ise en diisiik ortalama degeri elde etmistir. Uriinleri hedeflenen biitiin
noktalara ulastirabilmek en yiiksek standart sapmaya, dagitim maliyetleri ise en diisiik

standart sapmaya sahiptir (Cizelge 7.15).

Cizelge 7.15: Butik iireticilerin dagitim stratejisi degerlendirmeleri

Degerlendirmeler N |Ortalama c
Uriinlerimizi hedefledigimiz biitiin noktalara| 16 2,25 1,365
ulastirabiliyoruz
Uriinlerimizi  satts  noktalarma istedikleri hizda|16 431 ,873
ulagtirabiliyoruz
Dagitim maliyetlerimiz hedefledigimiz diizeyde 16 2,75 ,125

7.2. Tiirk Butik Sarap Sektoriiniin SWOT Analizi

Bu degerlendirme ile Tiirk butik sarap sektoriiniin gelistirilmesinde hem sektor igi
faktorlerden kaynaklanan giiclii ve zayif yonler, hem de dis ¢evresel durumlarin olusturdugu
firsatlar ve tehdit unsurlar1 belirlenmistir. Yapilan degerlendirme butik sarap sektdriinde
mevcut durumun daha iyi anlasgilmasini kolaylastiran, bir anlamda sektoriin "mevcut durum"
analizidir. Tespit edilen durumlar sektoriin gelecege yonelik alacagi kararlar1 yonlendirmekte
ve gelecekte durumunun ne olacagini 6ngérmeye yardimci olmaktadir. Bu ikinci anlamiyla

yapilan degerlendirme, bir bakima sektoriin "gelecek durum" analizi olmaktadir.

Bu boliimde Tiirk butik sarap sektdriinii bir niteleyici analiz teknigi olan SWOT
analizi yontemi ile degerlendirilmistir. Yapilan bu degerlendirmede butik sarap treticileri
giiclii ve zayif yonleri dikkate alinarak incelenmis ve onlerindeki firsatlar ve tehditler Cizelge

7.16’da agiklanmustir.

Tiirk butik sarap sektoriinlin birgok gli¢lii yonii oldugu gibi 6nemli zayif taraflar1 da
bulunmaktadir. Bu zayif yonler daha ¢ok yapisal nitelikli olup ¢6ziimii uzun yillara dayali
politikalar izlemeyi gerektirebilir. Bu sorunlar ¢oziildigii takdirde “firsatlar” boliimiinde

yazili olan konularda Tiirk butik sarap iireticileri oldukg¢a avantajli bir konuma gelecektir.

74



Cizelge 7.16: Tiirk butik sarap sektoriiniin SWOT analizi

Giiclii Yonler

>

>

Tiirkiye'nin bagcilikta ileri olmasi

Tiirkiye'nin diinyanin 5. biiyiik bag

alanina sahip olmasi

Kalecik Karas1, Okiizgozii,
Bogazkere, Emir, Narince gibi
Tiirkiye'ye 6zgii ve sarap yapimina
uygun zengin asma gen potansiyeli
Uziim yetistirmeye uygun iklim
sartlari

Uluslararasi iiziim ¢esitlerinin

Tiirkiye iklimine kolay adaptasyonu
Tarla maliyetlerinin diislik olmas1
Tiirkiye'deki gen¢ ve ucuz isgiicii

Sise imalatinda kuvvetli iiretici Sise

Cam

Anadolu'nun liziimiin ve sarabin

mensei olmast

Sarabin Anadolu tarihindeki 6nemli

yeri

>

A\

YV V VvV V
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Zayif Yonler

Butik sarap¢iligin standardinin

olmamast
Butik sarap¢iligin farkinin bilinmemesi
Sarapgilik mevzuatinin eksikligi

Saraplik iizlim {iretiminin

desteklenmemesi

Ara eleman yetistirmeye yonelik bir

egitim sisteminin olmamasi
Onolog eksikligi

Sarap tiretiminde yeniliklere yonelik Ar-

Ge azlig1

Butik baglarin geng olmasi
Nakliyenin pahali olmasi
Finansmanin pahali olmasi

Ithal girdilerin (mantar, kapson, sise)

pahal1 ve tedarik siirelerinin uzun olmast

Uzman alkol perakendecilerinin az

olmasi

Yerlesik bliyiik iireticilerin satis

noktalarindaki engellemeleri
Dagitim zorluklari

Restoranlarda sarabin yiiksek carpan ile

fiyatlandirilmasi
Internet ve telefon ile satis yasaklari

Reklam ve tanitim yasaklari




Tiirkiye'nin milli igecegi olarak rakinin

On plana ¢ikmast

» Tirk tiiketicilerin sarap konusundaki
bilgilerinin siirli olmasi
> Islam iilkelerinin alkollii {iriinde
uzmanlik imajina sahip olmamast
» Sarabin yiiksek sosyo-ekonomik imaji » Tiirkiye'nin en 6nemli dis ticaret ortagi
» Kentsel niifusun artista olmasi AB'de titketim azalmakta
> Geliri artan Tiirkiye » Diinya sarap tiretiminde kapasite
fazlaliklar1 olusmakta
» Sarabin saglik faydalar
» Yeni Diinya tilkeleri yiiksek kaliteli ve
» Avrupa'da igki tercihlerinin Tiirkiye'ye
uygun fiyati saraplar sunmakta
yansima ihtimali
» Yiikseliste olan anti-alkol bakis1
» Tirkiye’de sarap turizminin emekleme
safhasmda olmast » Devletin icki tiiketimine yonelik
politikalar1
» Gelen turistlere tanitim imkani
» Tiirkiye'deki ekonomik dalgalanmalar
» Cin pazarinin hizli biiylimesi
» Her sey dahil turizminde ucuz ve
» Cinlilerin sarap konusunda az bilgili o
kalitesiz sarap sunulmast
olmasi
> Iklim degisiklikleri

Tiirk butik sarap sektoriiniin giliclii yonlerini degerlendirdigimizde Tiirkiye'nin

bagcilikta ileri oldugunu ve Diinya'nin 5. biiyiik bag alanina sahip oldugunu, Kalecik Karasi,

Okiizgodzii, Bogazkere, Emir, Narince gibi Tiirkiye'ye 6zgii ve sarap yapimina uygun zengin

asma gen potansiyelinin varligini, iklim sartlarinin tiziim yetistirmek icin ideal oldugunu,

uluslararas1 iliziim ¢esitlerinin Tiirkiye iklimine kolay uyum sagladigini goriiyoruz. Ayrica

Tiirkiye geng ve ucuz isgiicii ile diisiik tarla maliyetlerine sahiptir. Sise imalatinda kuvvetli bir

iiretici olan Tiirkiye Sise ve Cam Fabrikalar1t A.S. sektoriin maliyetlerini asag1 ¢ekmede

onemli bir yan sanayidir. Anadolu'nun iizlimiin ve sarabin mengei olmasi ve sarabin Anadolu
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tarihindeki 6nemli yeri Tiirk saraplarini yurtdisina pazarlarken kullanilabilecek 6nemli oykii

kaynaklaridir.

Tirkiye'de butik sarapcilifin zayif yonlerine baktigimizda hangi iireticilerin butik
iiretici oldugu konusunda fikir birligi olmadig1 goriilmektedir ayrica siradan tiiketiciler butik
sarapeilik konusunda bilgisizdirler. Sarap¢ilik mevzuati eksiktir ve saraplik {iziim {iretimine
yonelik destekler yetersizdir. Sektdre ara eleman ve onolog yetistirmeye yonelik bir egitim
sistemi yoktur. Sarap iiretiminde yeniliklere yonelik Ar-Ge yoktur. Butik baglar genctir ve
kaliteli saraplik tizlim tiretmek i¢in zamana ihtiyaglari vardir. Tiirkiye'de nakliye ve finansman
gelismis tilkelere gore pahalidir. Mantar, kapson ve sise gibi ithal girdiler pahalidir ve tedarik
siireleri uzundur. Uzman alkol perakendecileri azdir ve yerlesik biiyiik iireticilerin satig
noktalarinda engellemeleri s6z konusudur. Uzman dagiticilar olmadigi icin dagitimda
zorluklar yasanmaktadir. Restoranlarda sarap yliksek c¢arpan ile ¢ok pahali
fiyatlandiriimaktadir. Internet ve telefon ile satis ayrica her tiirlii reklam ve tanitim yasaktir.
Tiirk tiiketicilerin sarap konusunda bilgileri sinirlidir ve Tiirkiye'nin milli igkisi olarak raki 6n
plana ¢ikmaktadir. Tiirkiye'nin Miisliiman iilke imaj1 alkollii bir i¢ki olan sarap ile ¢elismekte

ve bu konudaki uzmanlik iddiasini zorlagtirmaktadir.

Butik sarap sektorliniin Oniindeki firsatlara baktigimizda sarabin yiiksek sosyo-
ekonomik imaja sahip oldugunu, kentsel niifusu ve geliri artan Tiirkiye'de pazarin biiylime
potansiyeline sahip oldugunu goérmekteyiz. Ayrica sarabin saglik faydalar1 da pazar
biiyiitebilecek faktorlerdendir. Avrupa pazarinda iilkeler arasinda alkol tiikketim farkliliklar
azalmakta ve iilkelerin tiiketimleri birbirine benzemektedir. Tiirkiye'nin Avrupa Toplulugu ile
yakin iligkileri Tiirk toplumunda da benzer bir etkiye yol acabilir ve sarap tiiketimini
arttirabilir. Sarap turizmi Tirkiye'de heniiz emekleme sathasindadir ve biliylime potansiyeli
yiiksektir. Tiirkiye'ye her yil yurtdisindan 6nemli miktarda turist gelmekte ve bu sayede
onemli bir tanitim imkan1 olugsmaktadir. Cin'de gelir seviyesi ve sarap pazar yiikselistedir ve
Cinlilerin sarap konusundaki bilgi ve tecriibelerinin az olmasi piyasaya yeni girecek

markalarin isini kolaylastirmaktadir.

Butik sarap sektoriiniin oniindeki tehditlere baktigimizda Tiirkiye'nin en 6nemli dis
ticaret ortag1 olan Avrupa Birligi'nde sarap tiiketiminin azalmakta oldugunu, Diinya'da sarap
iretiminde kapasite fazlaliklarimin olustugunu, Yeni Diinya iilkelerinin yiiksek kaliteli ve
uygun fiyati saraplar sunarak rekabeti zorlastirdiklarmi gormekteyiz. Devletin anti-alkol
bakisi1 ile alkollii iceceklerin satig, tanitim, reklam ve tiikketimini kisitlayan politikalari,

ekonomik dalgalanmalar nedeni ile artan maliyetler sektér icin Onemli tehditlerdir.
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Tiirkiye'deki her sey dahil turizminde ucuz ve kalitesiz sarap sunulmasi yabanci turistler
aracilig1 ile Tiirk saraplarinin uluslararasi tanittmimi olumsuz etkileyebilmektedir. Ayrica

iklim degisiklikleri Tiirkiye'nin bagcilik imkanlarin1 olumsuz etkileyebilir.
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9. SONUC VE ONERILER

Butik sarap treticileri hasattan liretime siirenin kisaligi, kendi {iziimlerinden {iretim,
mesede olgunlastirma, geleneksel {iretim, mono sepaj, artizanal tiretim, dogal fermantasyon,
diisiik verim, dogal akis, Fransiz danigsman, organik iiretim, mahzende tas duvarlar, el ile

presleme ve gece hasadi gibi teknikler ile kendilerini diger iireticilerden ayrigtirmaktadirlar.

Reklam yasaklar1 ve yiiksek vergiler ile artan fiyatlar1 nedeniyle bazi {ireticilerin
satiglar1 son 3 yilda azalirken, bazi iireticiler de yeni kurulmus isletme olmalar1 ve tam

kapasiteden hala uzak olmalar1 nedeniyle satislar1 artan bir grafige sahiptirler.

Tiirk butik sarap ireticilerinin en ¢ok tercih ettigi kirmizi saraplik iiziim ¢esitleri
Cabernet Sauvignon ve Merlot'dur. Bu ¢esitlerin ardindan Kalelecik Karasi, Syrah, Cabernet
Frank, Bogazkere, Kalabaki, Mourvedre, Okiizgozii, Petit Verdot, Pinot Noir {iziim cesitleri
gelmektedir. Aziz Yorgo, Grenache, Hamburg Misketi, Horoz Karasi, Karalahana, Karaoglan,
Kuntra, Mavrut, Papaz Karas1 Zinfandel ve Sangiovese ise en az rastlanan cesitlerdir.
Ureticilerin en ¢ok tercih ettigi beyaz saraplik iiziim cesitleri ise Chardonnay ve Sauvignon
Blanc'dir. Ardindan Narince ve Pinot Grigio gelmektedir. Alvarinho, Bornova Misketi, Cavus,
Ingiliz Cavusu, Riesling, Sauvignon Gris, Savatyano, Semillon, Vasilaki ve Viognier ise en az

rastlanan cesitlerdir.

Tirk butik sarap iireticileri tat, goriintii, govde, koku ve aroma yoniinden iirettikleri
saraplardan memnundurlar. Ureticilerin ¢ogu saraplarmnin alkol oranindan memnun olmakla

birlikte bazi iireticiler daha diisiik alkol oranina sahip olma arzusu i¢indedirler.

Ureticiler genelde siselerini Tiirkiye Sise ve Cam Fabrikalar1 A.S.'den almaktadirlar.
Baz iireticiler ise ithal sise kullanmaktadir. Ureticiler her ne kadar Tiirkiye Sise ve Cam
Fabrikalar1 A.S.'nin siselerinden memnun olsalar da, baska iiretici olmamas1 nedeni ile sisede
tekdlize modellere mahkum kaldiklarini, farkli tasarimlara sahip ithal siselerin ise fiyatlarinin

yiiksek oldugu belirtmektedirler.

Bazilan sikintilar yasamis olsalar da genelde Tiirk butik sarap iireticilerinin mantar
konusunda 6nemli sikintilar1 yoktur. Bu iireticiler vidali kapaklar1 tercih etmemekte, mantar
tozundan tiretilmis islenmis mantar ile dogal mantarin yol acabildigi sorundan kurtulmaya
caligsmaktadirlar. Bazilar diisiik adetler nedeni ile kaliteli matbaalar ile ¢alismakta zorlansalar
da genelde Tiirk butik sarap iireticilerinin etiket konusunda 6nemli sikintilar1 yoktur. Tiirk

butik sarap {ireticileri markalarin1 genelde kendi isimlerinden ve bulunduklar1 yéreden
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tiretmektedirler. Tiirk butik {reticinin ¢ogu hedefledikleri o&diillere ve madalyalara
ulasamamiglardir. Bazi iireticiler verilen madalyalarin objektif olmadigin1 diistinmekte,
verilen madalyalara glivenmemekte ve bu nedenle saraplarini yarismalara sokmamaktadirlar.
Ayrica tanitim reklam ve tanitim yasagi da yarigmaya katilim motivasyonunu diisiirmektedir.

Kazanacaklar1 ddiillerin tanitima nasil katki saglayacagi konusunda siipheleri vardir.

Maddi zorluklar, bagda satis yapilmamasi, tiiketicilerin aligveris i¢in baga gelmemesi,
reklam malzemeleri kullanamamalari, butik atmosfer yaratamamis olmalar1 nedeniyle bazi
butik iireticiler satis ortamlar1 konusunda kendilerini yetersiz gérmektedirler. Ureticilerin bir
kismui ziyaretgiler ile birebir ilgilenerek bilgi ve egitim verirken, bazilar1 da tadim ve tanitim

yasaklar1 nedeni ile bu konuda kendilerini basarisiz gérmektedirler.

Bulunduklar1 yore genelde Tiirk butik sarap iireticilerinin hedeflerine uygundur.
Ureticiler tiiketicilerde hedefledikleri imaja sahiptirler ancak hedefledikleri iine genelde heniiz

ulasamamuislardir.

Tirk butik sarap treticilerinin fiyatlandirma kararlarin1 en ¢ok maliyetler ve talep
etkilemektedir. Bunlarin ardindan {iriin kalitesi, rekabet, hedefler ve iiretim yili fiyatlandirma
kararlarmi etkileyen diger faktorlerdir. Ureticilerin pazarlama hedeflerine gore fiyatlandirma

yapmalar1 pazardaki basarilarini arttiracaktir.

Vergiler ve dagitim masraflari nedeniyle maliyetler ve fiyatlar yiikselmektedir.
Ureticilerin ¢ogu kendi dagitimlarmi yapmaktadirlar, diger iireticiler ise genelde dagitim
kanallarmin kar marjlarindan sikayetcidirler. Ureticiler restoranlarda iiriinlerinin gok yiiksek
fiyat ile satilmasindan da sikayetgidirler. Satis bedellerini tahsil etmek i¢in nakit, kredi karti,
havale, cek ve acik hesap tahsilat yontemlerini kullanmaktadirlar. Ureticilerin ortak sikayeti
tahsilatin zorlugudur. Kendi dagitimini yapan iireticiler zaman ile kotii miisterileri taniyarak
elemislerdir. Odeme vadelerinin uzunlugu {ireticilerde finans baskis1 yaratmakta, KDV ve

OTV tutarlarini fatura tutarlarini tahsil etmeden 6demek durumunda kalmaktadirlar.

Butik sarap iireticileri yasal kisitlamalar nedeni ile reklam, satis gelistirme, kisisel
sat1g, halkla iligkiler ve dogrudan pazarlama faaliyetlerinde bulunamamakta, ne ticretli, ne de
licretsiz tadim yaptiramamakta, internet {izerinden satis yapamamaktadirlar. Ureticiler reklam
yasaklarindan ¢ok, tanitimin da yasaklanmis olmasindan sikayetcidirler. Diinya'daki 6rnekleri
sarap rotasi olarak gerceklestirilen sarap turizmi yasal kisitlamalar nedeni ile Tiirkiye'de bag
turizmine doniismektedir. Ziyaretgilerine tadim yaptirmalar1 yasaklanan iireticiler careyi

baglarinda otel ya da restoran agmakta gdrmektedirler.
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Tiirk Butik sarap iireticileri Uiriinlerini en ¢ok restoranlar, kav ya da iist diizey tekel
perakendecileri ve oteller araciligi ile tiiketiciler ile bulusturmaktadirlar. Ayrica kendi
baglarinda ya da iiretimhanelerinde dogrudan tiiketiciye yaptiklar1 satislar da 6n plana
cikmaktadir. Bakkallara, marketlere, siipermarketlere yapilan satiglar kiiciik miktarlarda
kalmaktadir. Genelde dagitim firmalar ile ¢alismamakta ve {irlinlerini kendileri dagitmay1
tercih etmektedirler. Biiylik siipermarket zincirlerin yiliksek maliyetli sartlar1 nedeni ile bu
zincirlere girememektedirler.  Biiyiilk sarap {tretici firmalarin satis potansiyeli yiliksek
restoranlar ile yaptiklar1 kotali anlagmalar bu noktalara girmelerini zorlastirmaktadir.
Ureticiler genelde iiriinlerini satis noktalarina istedikleri hiz ile ulastirabilmektedirler. Kendi
dagitimlarin1 kendilerinin yapmast bu hiza sahip olmalarin1 saglamaktadir. Uzman
dagiticilarin  yoklugu bu iireticileri kendi dagitimlarini yapmaya zorlamaktadir. Mazot

fiyatlariin yiiksekligi dagitim maliyetlerini arttirmaktadir.

Disaridan iiziim alan, yiizlerce kilometreden iiziim tasiyan ya da yiiksek tretim
kapasitesine sahip treticilerin kalite algisin1 ve satig imkanlarini arttirmak i¢in kendilerini
butik {iretici olarak tanimladiklar1 goriilmektedir. Hangi iireticilerin butik iiretici olduklar
konusunda sektorde belirsizlik vardir. Hangi miktarin alt1 butik {iretimdir, kendi tizlimiinii
yetistirmeyenler kisith iiretim yaparlar ise butik {retici sayilirlar mi, butik tretici sifatina
sahip bir {iretici disaridan iiziim alarak {iretim yapar ise hala butik iiretici olarak tanimlanabilir
mi, kaliteli tiretimi belirleyen kistaslar nelerdir sorularinin herkes tarafindan kabul edilmis
yanitlar1 yoktur. Butik sarabin tanimi olusturulmali ve hangi iireticilerin butik sarap iireticisi
smifina girecegi objektif olarak belirlenebilmelidir. Butik sarap iiretici firmalar arasinda
orgiitlenmenin yeterli olmamasi nedeni ile butik sarapg¢iligin tanitimi yapilamamakta ve butik

sarap ile ilgili bir imajin olusmasini engellemektedir.

Satin almacak sarabin se¢imi uzman olmayan tiiketicilerde sikinti yaratmaktadir.
Dogru tercihi yapmak icin gerekli altyapiya ve bilgiye sahip olmayan tiiketiciler yeni bir
marka alacaklar1 zaman risk ile karsilasmaktadirlar. Kisisel tiiketim s6z konusu oldugunda
kalitesiz bir liriin alma riski, hediye ya da misafirler i¢in alinan bir iirlin oldugunda kotii bir
secimden dolay1r sosyal utan¢ riski s6z konusudur. Tiketicilerin se¢im yapmalarim
kolaylastirmak bu riski azaltacaktir. Bu riski azaltmanin yolu butik sarabin kaliteli sarap

olduguna tiiketicileri egitmek olacaktir.

Butik iireticilerin igbirligi sektoriin sorunlarimi tartismak, dayanisma ve bag rotasi
projesi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Butik olmayan iireticiler ile igbirligi ¢ok zayiftir. Butik

sarap Ureticileri giiglerini bir ¢at1 altinda birlestirmeli ve bu birlik ile butik {iretimin 6zel ve
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kaliteli oldugu hedef kitlelere anlatilmalidir. Butik sarabin kaliteli sarap anlamina geldigi
mesaj1 tlketicilere ulastirilmali ve saraplarin butik {iretim olduklar1 siselerinde veya
etiketlerinde belirtilmelidir. Bu sayede satin alma sirasinda yasanan belirsizlik ve risk

azaltilmaly, tiiketicilerin se¢cim yapmalar1 kolaylastirilmalidir.

Sarapta reklam ve tamitim yasaklanmistir. Tiirk butik sarap {reticilerinin
kullanabilecegi tek yontem agizdan agza reklam olmaktadir. Miimkiin olan tek tanitim
faaliyeti bag turizmi desteklenmeli ve butik sarap iireticilerinin dykiilerinin agizdan agza

yayilmasi i¢in baslangi¢ noktalarindan bir olmasi saglanmalidir.

Butik iireticilerin kii¢iik isletmeler olmas1 ve aralarinda igbirliginin zayif olmasi butik
sarapciligin  gelismesi  Onlinde O6nemli bir engeldir. Bu fdireticilerin  uluslararasi
organizasyonlara ve fuarlara katilimlar1 6nemli maddi maliyet getirmektedir. Yurtdisinda
reklam ve tamitim faaliyetlerinde bulunmanin, satis noktalar1 agmanin maliyeti kiigiik
ireticiler i¢in ¢ok yiiksektir. Bu maliyetleri bireysel olarak bu {ireticilerin karsilamasi
miimkiin olmamaktadir. Butik sarap iireticileri birlestikleri bir cati altinda bu faaliyetleri

yerine getirebilir ve uluslararasi pazarlara ulasabilirler.

Bati Avrupa'da sarap tiikketimi azalmakta buna karsilik Cin, Brezilya, Rusya ve
Hindistan'da artmaktadir. Cin biiyiik niifusu, artan geliri ve sarap kiiltiiriiniin yeni olusuyor
olmas1 nedeniyle yeni markalar ve lreticiler i¢in ¢ok 6nemli bir potansiyeldir. Butik Tiirk
saraplar1 bu pazarlarda tanitmali ve pazarlanmalidir. Bu ¢alismanin butik {ireticilerin kolektif

cabasi ile yapilmas1 maliyetleri diigiirecek ve basariy1 arttiracaktir.

Mantar ve kapson girdilerinde yurtdisina bagimlilik, doviz kurlarinin hareketli oldugu
donemlerde firmalarin maliyetleri {izerinde baski yaratmakta ayrica 3 aya ¢ikabilen tedarik
siireleri tireticilerin hareket kabiliyetlerini sinirlamaktadir. Butik {ireticilerin genelde dagitim
imkanlar1 kisith ve maliyetleri yiiksektir. Bu {reticilerin bir araya geldigi ¢at1 altinda dagitim

ve girdi maliyetlerini diisiiriicti calismalar ve isbirligi yapilmalidir.

Sektordeki vergi yiikii 6zellikle son donemlerdeki artislarla ¢ok yiikselmistir. Vergi
artiglar1 bir taraftan tirlin fiyatlarini ytlikselterek talep iizerinde baski yaratirken, diger taraftan
da vergilerin pesin 6denmesi, iirliniin ise vadeli satilmasi nedeniyle firmalara ciddi finansman

yiikii getirmektedir.

Butik sarap {ireticileri miisteri odakli bir yonetim anlayisindan uzak caligmaktadir.
Profesyonel pazar arastirmalari ve miisteri memnuniyetini 6lgen calismalar1 yoktur. Bu

caligmalar {ireticilere sorunlari belirlemek ve kendilerini gelistirmek agisindan 1s1k tutacaktir.
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Bu caligmalarin maliyetleri {reticilere yiiksek gelmektedir. Butik {ireticilerin bir araya
geldikleri ¢at1 altinda bu ¢alismalarin yapilmasi iiretici basina diisen maliyeti 6nemli oranda

diistirecektir.
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EK 1

4250 sayih Ispirto ve Ispirtolu i¢kiler Inhisar1 Kanununun miilga 6 nc1 maddesi
Resmi Gazete, 11 Haziran 2013 SALI, Say1 : 28674

24/5/2013 tarihinde kabul edilen 6487 nolu kanun ile 8/6/1942 tarihli ve 4250 sayil
Ispirto ve Ispirtolu I¢kiler Inhisar1 Kanununun miilga 6 nc1 maddesi asagidaki sekilde yeniden

diizenlenmistir.

“MADDE 6 — Alkollii igkilerin her ne surette olursa olsun reklami ve tiiketicilere
yonelik tanitimi1 yapilamaz. Bu iirtinlerin kullanilmasini ve satisin1 6zendiren veya tesvik eden
kampanya, promosyon ve etkinlik yapilamaz. Ancak, miinhasiran alkollii i¢kilerin uluslararasi
diizeyde tanitimina yonelik ihtisas fuarlari ile bilimsel yaym ve faaliyetler diizenlenebilir.
Alkollii i¢kileri tireten, ithal eden ve pazarlayanlar, her ne surette olursa olsun higbir etkinlige
iirlinlerinin marka, amblem ya da isaretlerini kullanarak destek olamazlar. A¢ik alkollii icki
satis1 yapmaya iliskin izin belgesi olan isletmelerde servis amagli materyallerde marka,
amblem ve logo kullanilabilir. Televizyonlarda yayimnlanan dizi, film ve miizik kliplerinde

alkollii igkileri 6zendirici goriintiilere yer verilemez.

Alkollii igkileri iiretenler, ithal edenler ve pazarlayanlar her ne amagla olursa olsun,

tesvik, hediye, esantiyon, promosyon veya bedelsiz olarak alkollii igki dagitamazlar.

Alkollii igkiler, tliketilmek veya beraberinde gotliriilmek iizere on sekiz yasini

doldurmamus kisilere satilamaz veya sunulamaz.

On sekiz yasmi doldurmamus kisiler, alkollii ickilerin iiretiminde, pazarlanmasinda,
satiginda ve agik sunumunda istihdam edilemez. Yasal diizenlemeler uyarinca gerceklestirilen

egitim amagl ¢aligmalar bu hitkkmiin digindadir.

Alkollii igkiler, otomatik satis makineleri ile satilamaz, her nevi oyun makineleri veya
farkli yontemlerle oyun ve bahse konu edilemez. Bu firiinler basin ve yayin yoluyla
tilketicilere satilamaz ve posta ile satig yontemi kullanilarak gonderilemez. Alkolli igkiler,

22:00 ila 06:00 saatleri arasinda perakende olarak satilamaz.

Alkollii ickiler sunum izni verilen yerlerde agik olarak tiiketilebilir ve bu yerlerde tesis

sinirlar1 disinda tiiketilmek tizere alkollii igki satis1 yapilamaz.

Alkolli igkiler, isletme disindan goriilecek sekilde perakende olarak satisa arz

edilemez.

Ihra¢ amagl iiretilenler haric olmak iizere, Tiirkiye’de iiretilen veya ithal edilen
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alkollii ickilerin ambalajlar1 lizerine, zararlarini belirten Tiirkge yazili uyari mesajlar1 konulur.
Uyar1 mesajlar1 resim, sekil veya grafik bi¢imlerinde de olabilir. Uyar1 mesajlarini tasimayan
alkollii igkiler satisa arz edilemez, satilamaz. Uyari mesajlarmin sekli, boyutu ve igerigi
Saglik Bakanligmin uygun goriisii alinarak Tiitiin ve Alkol Piyasasi Diizenleme Kurumu

tarafindan belirlenir.

Alkollii igkilerin marka, tanitici ve ayirt edici higbir isareti, alkolsiiz igki ve sair
iirlinlerde; alkolsiiz i¢cki ve sair iirlinlerin marka, tanitici ve ayirt edici higbir isareti de alkolli

ickilerde kullanilamaz. Ancak, ihra¢ amacl iiretilenlerde bu fikra hiikmii uygulanmaz.

fhra¢ amaglh iiretilenler hari¢ olmak {izere, alkollii i¢ki kategorisindeki {iriinlerin
islenmesi sonucunda, elde edilen alkolsiiz ickilerde; igeriginde alkol kalmis iceceklerin
ambalajlar1 tlizerine igerdigi alkol miktari, alkol tamamen alinmis ise alkoliin tamamen

alindig1 hususu tiiketiciler tarafindan kolaylikla okunabilecek sekilde yazilir.

Meskun mabhaller ve konaklama yerleri hari¢ olmak iizere, otoyollardaki ve devlet
karayollarindaki yap1 ve tesislerde alkollii igki satigina ve tiiketimine izin verilmez. Ogrenci
yurtlari, saglik hizmeti verilen yerler, spor miisabakasi yapilan stadyum ve kapali spor
salonlart, her tiirlii egitim ve 6gretim kurumlari, kahvehane, kiraathane, pastane, bezik ve brig
salonlar1 ile akaryakit istasyonlarmin magaza ve lokantalarinda alkollii igkilerin satist

yapilamaz.”

Bu kanun ile alkollii ickilerin her ne surette olursa olsun reklami ve tiiketicilere
yonelik tanitimi yasaklanmistir. Bu iiriinlerin kullanilmasini ve satisin1 6zendiren veya tesvik
eden kampanya, promosyon ve etkinlikler de yasak kapsamindadir. Sadece uluslararasi
diizeyde tanitimina yonelik ihtisas fuarlar1 diizenlenebilir. Alkollii i¢kileri iireten, ithal eden ve
pazarlayanlar, her ne suretle olursa olsun, hicbir etkinlige {iriinlerinin marka, amblem ya da
isaretlerini kullanarak destek olamazlar, televizyonlarda yaymnlanan dizi, film ve miizik
kliplerinde alkollii ickinin 6zendirici goriintiilerine yer verilemez. Alkolli ickilerin marka,
amblem ve logosu bulunan mevcut sogutucular igyerlerinin kapali boliimlerinde bulunmasi

kaydiyla 3 yi1l boyunca kullanabilirler.
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EK 2

Anket calismasina katilan butik sarap iireticileri ve markalari

Firma Adi Uretilen Markalar

A Bagcilik Sarapgilik Tarim Uriinleri Uretim Paz. ith. ihr. San. Tur. | ARCADIA

ve Tic. Ltd. Sti.

Armer Tarim Uriinleri Mesrubat ve Gida San.ith. ihr. Tic. Ltd. Sti. UMURBEY

Asir Simsek Bagcilik Sarapgilik Balik¢ilik Uretim Tic. ve San.| KARPATA

Ltd.Sti. ALIA
SOFEN
HASTEK

Bar-El Sarapcilik Gida San. Tic. Ltd. $ti. BAREL
MAA

Etis Ekolojik Tarim Uriinleri ve Tur. Isl. San. ve Tic. Ltd. Sti. NUSRETBEY

Giiler Insaat Turizm San.ve Tic. Ltd. Sti. GULERADA

frem Camlica Bagcilik Sarapgilik ve Tarimsal Danis. San. Tic. Ltd. | CHAMLIJA

Sti.

Kalpak Tarim Uriinleri Ltd. Sti. CHATEAU KALPAK

Kavur Tarim ve Bagcilik San. Tic. Ltd. Sti. GALI

Mar Ada Zirai Uriinler Seracilik Gida Turizm San. Tic. A.S. FATTORIA
DAMASK

MMG Sarapgilik Ziraat ve Gida Uriinleri Turz. Ins. San. Tic. Ltd. Sti. | SATOMET

Nova Sarap Uretim San. Ve Tic. Ltd. Sti. BARBARE

Sato Kalecik Sarapgilik A.S. CHATEAU
KALECIK
DOMAINE
KALECIK

Satonuzun Bagcilik Sarapgilik Turizm San. ve Tic. Ltd. Sti. CHATEAU NUZUN

Tomurcukbag Bagcilik ve Sarapeilik Ltd. Sti. TRAJAN

Yorgi Zarbozan - Barba Yorgo Saraplar1 ve Pansiyon BARBA YORGO
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