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Aragtirmanin amac, tiiketicilerin kirmizi ve beyaz sarap ile ilgili tercih ve satin alma
davraniglarint belirlemektir. Bu nedenle tiiketicilere yonelik, onlarin saraba karsi ilgilerini ve
sarap konusundaki bilgilerini, sarap ile ilgili davranislarin1 6l¢gmeye yonelik anket tasarlanmis ve
uygulanmistir. Ayrica cesitli yargilar gelistirilerek pazarlama iletisimi ¢abalarinin tiiketicinin
satin alma davranisinda ne kadar etkili oldugu konusunda bilgi toplamak amaclanmistir. Bunlar1
saptamak suretiyle sektoriin gelismesine 151k tutmak istenmektedir.

Calisma tiiketicilere yonelik olarak Istanbul’da yasayan belli bir sarap kiiltiirii olan
(sarapla kisisel olarak ilgilenen) kisilerle yapilmistir. Arastirmanin bdyle bir kesim iizerinde
yapilmasimin amaci sarap kiiltiiri olan, sarabr belli aralikta ve belli miktarda tiiketen kisilerin
anket sorularini daha iyi anlayacagi ve daha dogru bilgiler verecegi dolayist ile satin alma

davramislar1 hakkinda daha dogru bilgi elde edilebilecegi diisiincesidir. Istanbul’da yapilmasiin



sebebi ilin biiyiikliigii ve bu kisilere ulasmanin daha miimkiin olmasidir. Ayrica zamanin az
olmasi ve maliyet yiikii getirmesi sebebiyle ¢alisma 385 kisi ile yapilmigtir.

Anket; ii¢c ana gruptan olusmaktadir. Ilk grup; beyaz ve kirmizi sarap satin alma
davranigini 6lgmeye yonelik tercih edilen sarap ¢esidi, satin alinan yer, satin alinan miktar, igme
sikligs, tercih edilen marka ve tercih nedenini igeren sorulardan olusmaktadir. Ikinci grup sorular;
beyaz ve kirmizi sarap i¢in 6demeye razi olunan fiyat aralii, sarap satin alirken dikkat edilen
kriterler, sarapta sevilen tat ve koku ile 5°1i likert 6l¢eginde hazirlanmis olan 12 yargidan
olusmaktadir. Ugiincii grup sorular ise cevaplayicilarin demografik dzelliklerini ortaya koymaya
yonelik sorulardir.

Veri analizinde tanimlayici istatiksel yontemler (say1, yiizdelik dagilim, ortalama, standart
sapma gibi) ile kiimeleme analizi ve ¢oklu regresyon analizi kullanilmistir.

Elde edilen sonuglara gore tiiketicilerin beyaz sarapta ¢esit olarak en ¢ok Chardonnay ve
Semillion‘u, kirmizi sarapta ise Cabernet Sauvignon, Merlot ve Gamay’i tercih ettikleri
belirlenmistir. Genel olarak kirmizi ve beyaz sarap marka tercihlerine bakildiginda Kavaklidere,
Doluca, Kayra markalarinin 6ne ¢iktigi goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sarap, Reklam, Satig gelistirme, Halkla Iliskiler, Kisisel Satis, Dogrudan
Pazarlama
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The purpose of this study is to define consumers’ red and white wine purchasing
behaviors. For this reason, a survey to measure consumers’ interest in wine, knowledge of wine,
and attitudes towards wine was designed and applied. Besides, collecting data on the effects of
efforts of marketing communications by developing various assumptions was aimed. Helping to
the development of the industry is intended by these determinations.

The study was carried out with the consumers who live in Istanbul and have a definite
wine culture (personally interested in wine). The purpose of preferring such a class of society is
the idea that the people who have the wine culture, and consume wine in certain period and
amount can understand the survey better, provide more accurate information, and therefore more

accurate data about purchasing behaviors can be acquired. The reason why it was performed in



Istanbul is the size of the city and easiness of getting in touch with these people. Since the time
was limited and there was a cost, the survey was limited to 385 people.

Survey is consisted of three main groups. The first group includes questions to measure
white and red wine purchasing behaviors such as preferred wine type, place of purchase,
purchasing amount, drinking frequency, brand name preference and the reason of that. The
second group of includes questions such as the range of prices that the consumers are ready to
pay for white and red wines, criteria of wine purchasing, appreciated wine flavor and taste, and
12 criteria designed with 5 points Li-kert scale. The third group of questions is intended to define
demographic characteristics of the answerers.

Complementary statistical methods (number, percentage distribution, average, and
standard deviation), cluster analysis and multiple regression analysis are used for the analysis of
data.

According to the conclusions, most of the consumers prefer Chardonnay and Semillion in
white wine category, and Cabernet Sauvignon, Merlot and Gamay in red wine category. The most

preferred white and red wine brand names in general are Kavaklidere, Doluca, and Kayra.

Key Words: Wine, Advertisement, Sales Development, Public Relations, Personal Sales, Direct
Marketing.
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1. GIRIS
Bulunan tarihi kalintilara bakildiginda tarih boyunca en eski igeceklerden birinin sarap
oldugu bilinmektedir, dolayisiyla sarap insanlik tarihi kadar eskidir. Son yillarda alkollii icecekler
icerisinde saraba olan talep Ozellikle de genglerden olan talep daha fazladir. Sarap,

Saccharomyces Cerevisiae adli mayanin {iziim suyundaki glikozu etil alkole doniistiirmesinden

meydana gelen ve igerisinde hicbir katki maddesi olmayan dogal bir igecektir.

Tiirkiye ekilen iiziim alanlari, tiziim verimi ve iizim {lretimi agisindan iyi bir durumda
olmasina ve sarabin iilkemiz topraklarindaki tarihi biitiin sarap treticisi iilkelerden binlerce yil
Oncesine dayanmasina ragmen diinya sarap liretimi bakimindan c¢ok alt siralarda yer almaktadir.
Bunun nedeni sarabin diger ickilere gore daha az tiiketilmesi ve Tiirkiye’nin bir sarap iilkesi

olarak taninmamasi ve bilinmemesidir.

Diinya’daki sarap sektoriiniin genel yapisina bakildiginda baz: iilkelerde sarap sektoriiniin

oldukga gelismis oldugu goriilmektedir. 2007 yil1 verilerine gore Tiirkiye;

+ tiim diinyada ekilen iiziim alanlar1 bakimindan ispanya, Fransa, Italya, Tiirkiye, ABD,

Arjantin, Sili, Yunanistan, Bulgaristan, Giiney Afrika siralamasinda doérdiincii

+ diinya iiziim verimi bakimindan, ABD, Arjantin, Giiney Afrika, Sili, Italya,

Yunanistan, Fransa, Tiirkiye, Ispanya, Bulgaristan siralamasinda sekizinci,

+ diinya iiziim iiretimi bakimindan Italya, Fransa, ABD, Ispanya, Tiirkiye, Arjantin, Sili,

Gliney Afrika, Yunanistan, Bulgaristan siralamasinda besinci,

+ diinya sarap iiretimi bakimmdan Fransa, Italya, Ispanya, ABD, Arjantin, Giiney
Afrika, $Sili, Yunanistan, Bulgaristan, Tiirkiye siralamasinda onuncu sirada yer

almaktadir.

Gorildiigii gibi Tiirkiye ekilen {iziim alanlari, tizim verimi ve iizlim iiretimi agisindan iyi
bir durumda olmasina ve sarabin {ilkemiz topraklarindaki tarihi biitiin sarap iireticisi iilkelerden
binlerce y1l dncesine dayanmasina ragmen diinya sarap iiretimi bakimindan ¢ok alt siralarda yer

almaktadir.



Sarap sektoriinde diinya iilkeleri ile rekabet edebilmek igin isletmelerin iiretim
konusundaki bilgi ve becerilerini pazarlama uygulamalari ile birlikte degerlendirmesi
gerekmektedir. Tiirkiye’de sektoriin en 6nemli eksikligi, sarab1r hem yurt i¢i hem de yurt disinda
tanitmak konusundaki pazarlama iletisimi ¢abalarin yetersizligidir. Miisterilerle iletisime
gecilememesi;  sektor, Uriin, marka ve isletme hakkinda miisterilerin  yeterince
bilgilendirilememesine neden olmakta ve bu durumda misterinin {irlinii tanimamasi, marka
hakkinda bilgi sahibi olmamasi sebebiyle iiriine ragbet gdstermemesi neticesini dogurmaktadir.

Bu arastirmada; sektoriin gelismesinde, isletmelerin {riinlerini  ve markalarini
tanitmalarinda ve diinya isletmeleri arasinda yerlerini almalarinda 6nemli bir pay1 olan pazarlama
iletigiminin (tutundurma) 6nemine deginilmekte ve tiiketicilerin sarap satin alma davraniglarini
ortaya koymaya yonelik bir uygulamaya yer verilmektedir.

Bu ¢aligmanin amaci, tiiketicilerin kirmizi ve beyaz sarap ile ilgili tercih ve satin alma
davraniglarint belirlemektir. Bu nedenle tiiketicilere yonelik, onlarin saraba karsi ilgilerini ve
sarap konusundaki bilgilerini, sarap ile ilgili davraniglarin1 6lgmeye yonelik anket tasarlanmis ve
uygulanmistir. Ayrica cesitli yargilar gelistirilerek pazarlama iletisimi c¢abalarmin tiiketicinin
satin alma davranisinda ne kadar etkili oldugu konusunda bilgi toplamak amaglanmistir. Bunlari
saptamak suretiyle sektoriin gelismesine 1s1k tutmak istenmektedir.

Sarap sektoriinde iretici isletmeler i¢in bugiine kadar en onemli tiiketiciler oteller ve
restoranlar olmustur. Son yillarda sektoriin gelismesi, bu alanda daha fazla akademik caligma
yapilmaya baslanmasi, sarap konusunda iiniversitelerde ¢esitli boliimlerin agilmast ve egitimli
kisilerin yetismesi isletmelerin nihai tiiketiciyi de diisiinmesi gerektigini, bu kesim i¢in de iletisim
cabalarina agirlik vermeleri gerekliligini ortaya ¢ikarmistir. Bu nedenledir ki son yillarda daha
fazla basin reklamlar1 yapilmakta, isletmeler internet vasitasiyla kendilerini ve iiriinlerini
tilkketicilere tanitmaya caligmakta, daha fazla festivaller diizenlenmekte, sarap tadimlarinin
yapildig1 ve tiretim yerlerinin gezildigi bag bozumu gezileri diizenlemektedir. Buradan hareketle
bu calismaya gerek duyulmasinin sebebi, bu alanda son tiiketiciye yonelik, tiiketicilerin satin

alma davraniglarini1 6l¢gmeye yonelik yeterli ¢alismanin bulunmamasidir.



2. KAYNAK OZETLERI

“Tiirkiye Sarap Sektdriiniin Pazarlama Karmasi Elemanlar: Agisindan Incelenmesi ve
Sektoriin Rekabet Performansinin Arttirilmasi igin Oneriler”. Sarap Sanayicileri Dernegi, Yaym
No 1. Ozay A, Akyol A, Azabagaoglu O (2005).

Sarap tretilen yer ile ilgili isletmenin tarihi ve sarap iiretim yontemleri ile ilgili bilgiler,
tutundurulmak istenen iiriin ile ilgili bilgiler, tirtiniin 6zellikleri ve diger tiriinlerden farklari, iiriin
ve lretim yeri ile ilgili fotograflar, yeni iirlinlerin denenmesi ve iiriin hakkinda yazilmasinin
saglanmasi i¢in gazetecilere ulastirilmasi gibi olaylar1 iceren sarap gazeteciligi, miisteriler ve
isletme arasinda iletisimi saglamak icin Onemlidir. Sektor isletmelerinin ¢ikarmis olduklari
dergiler, kitaplar, diizenledikleri bag bozumu gezileri gibi etkinlikler etkili birer halkla iliskiler
faaliyetidir.

Eski bir bagcilik kiiltiiriine sahip olan Tiirkiye’de iklimin de uygun olmas1 sebebiyle bagcilik
Oonemli bir yer tutmaktadir. Fakat buna ragmen sarapcilik konusunda oldukg¢a geri kalinmstir.
Bunun temel sebepleri :

» vergilerin yiiksek olmasi, bagcilik ve sarapgilik gibi kanunlarin, diizenlemelerin ve
kurumlarin yetersizligi v.b mevzuat sorunlari,

* sarap lreticisi ile bag sahibinin farkli kisiler olmasi, bagcilarin saraplik tiziim konusunda
yeterince egitilmemeleri sebebiyle dogan bagcilik ile ilgili sorunlar,

» sarap Uretimi sirasinda yapilan ihlaller (sarab1 korumak ic¢in gereginden fazla kullanilan
potasyum sorbat gibi) neticesinde dogan iiretim kaynakli sorunlar

» sektordeki isletmelerin mevsimlik is¢i ¢alistirmasi, uzman isgiliciiniin bulunamamasi gibi
egitim kaynakli sorunlar

» sektor icin gerekli yan sanayinin (0rnegin sisenin agzina takilan mantarin Tirkiye’de
yetismemesi sebebiyle) yurtdisina bagimli olmasi gibi yan sanayi kaynakli sorunlar ve

+ Tiirk sarap sektoriinde faaliyet gdsteren igletmelerin {irlin, fiyat, tutundurma ve dagitim
acisindan uygun ve gerekli organizasyona sahip olmayisindan ortaya ¢ikan pazarlama kaynakli

sorunlar olarak ifade edilebilir.



“ Tiirk Saraplar1”, Ergenekon . (2002)

Tiirkiye saraplarinin %40’ min {retildigi Marmara bolgesinde 6zellikle Tekirdag ili ve
Miirefte kasabasi, sarapgilik agisindan Onemli merkezlerdendir. Miirefte’de, bir zamanlar
Rumlara ait olan kii¢iik saraphanelerde halen bu gelenek siirmekte ve Marmara bolgesinde en
fazla bulunan Semillon ve Cinsalut gibi yabanci orjinli iiziimler ile Yapincak, Adakarasi ve
Papazkarast gibi yerli ¢esitlerle sarap {iretilmektedir. Miirefte, yalnizca kiigiikk o6lgekli
saraphanelerin yer aldig1 bir ilge degildir. Ulkenin iki sarap devinden biri olan Doluca’nin sarap
fabrikas1 da burada kuruludur. Ayrica, Tiirkiye’nin 6nde gelen sanayi gruplarindan Sabanci, yeni
yeni adim attig1 sarap sektoriindeki faaliyetleri igin Miirefte’ yi tercih etmistir (Ergenekon, 2002).

Marmara bolgesinin batisinda yer alan Gelibolu yarimadasi Tiirk sarapgiliginda yeni bir
doneme imzasini atan baglara ev sahipligi yapmaktadir. 1990’11 yillarin basinda burada kurulan
Cabarnet Sauvignon, Chardonnay, Merlot ve Sauvignon Blanc baglarinda yetisen liziimlerden
Nilkut isletmesi tarafindan iiretilen saraplar diinyaca taninip takdir edilen asil sepajlardan
Tiirkiye’de sarap tiretilmesi yoniinde atilan 6nemli bir adimdir.

Ege bolgesi daha ¢ok sofralik ve kurutmalik {iziim ¢esitlerinin egemen oldugu bir bolge
olsa da sarap tiretiminin %20’si bu bolgede gerceklestirilmektedir. Ege’nin en {inlii ve 6nemli
saraplik iiziimii Muscat ailesinin bir iiyesi olan ve Izmir dolaylarinda yetisen Bornava Misketidir.
Bolgede yetistirilen diger ¢esitler ise, Carignan, Grenache, Merlot, Cabernet Sauvignon, Shiraz,
Chardonnay, Semillon gibi yabanci kokenli tiziimler ile Calkarasi ve Sultaniye gibi yerli
cesitlerdir. Ayrica, yine 1990’l1 yillarda Cesme’nin Ovacik mevkiinde kurulan Cabernet
Sauvignon Chaddonnay ve Merlot baglarindan elde edilen iiziimlerden Izmir’in énemli iireticisi
Sevilen sarapgilik ve Denizli’de bulunan Pamukkale sarap¢ilik basta olmak iizere pek cok iiretici
varietal sarap tiretmektedir.

Ege bolgesinde eskiden Rumlarin yasadigi yerlerde geleneksel yontemlerle kiiglik 6l¢ekli
sarap lretimi giiniimiizde de devam etmektedir. Ev saraplari ile iin kazanan bu yerlerden en
tanmanlari; Izmir’in Selguk ilgesine bagli Sirince kdyii ile Kuzey Ege’deki Bozcaada ve
Gokceadadir. Adalardaki sarapgilik uzun bir gerileme donemi yasadiktan sonra, son yillarda
saraba ilginin artmasi ile birlikte tekrar canlanmistir. Bugiin Bozcaada’li {ireticiler teknolojilerini
yenilemekte ve adanin klasik yerli ¢esitlerine ilaveten asil {iziimlerden de sarap iiretmektedirler.

I¢ Anadolu bélgesi, iilkenin sarapcilik agisindan ¢ok 6nem tasiyan, biri beyaz, digeri

kirmizi iki 6nemli iiziim ¢esidinin vatanidir: Emir ve Kalecik karasi, Emir, 6zellikle Kapodakya



yoresinde yetisen, ancak giin gectikce bag alani1 daralan, ¢ok kaliteli sarap veren, beyaz bir tiziim
cesididir. Kalecik karasi ise Ankara c¢evresinde oOzellikle adimi aldigr Kalecik ilgesinde az
miktarda yetisen bir kirmizidir. 1970’lerde bolgeyi etkisi altina alan floksera hastalig1 nedeniyle
yok olmaya yiiz tutan bir ¢esit, Tiirkiye nin en biiyiik sarap iireticilerin den biri olan Kavaklidere
isletmesinin yiiriittiigii ¢aligmalar sonucunda tekrar canlandirilmistir ve Kalecik karasi sarabi
Tiirkiye’nin en ¢ok aranan saraplarindan biri olmustur. Bunun neticesinde, Kalecik karasi diger
illerimizde de yetistirilmeye baslanmustir.

Ic Anadolu bélgesinden bahsederken, Kapodokya saraplari ile neredeyse o6zdeslesen,
Turasan saraphanesini belirtmeden gegcmemek gerekir. 1943 yilindan bu yana bolge de faaliyet
gosteren Turasan, Tiirkiye’nin turistlerce en fazla ziyaret edilen saraphanesi iinvanina sahiptir.
Kapodakya nin sarapgilik alanindaki diger sembolii, Urgiip’te 1987 yilindan bu yana diizenlenen
uluslararasi sarap yarigmasidir. Uluslararas1 bagcilik ve sarapgilik ofisi OIV’nin onay1 ile tekel
tarafindan organize edilen bu yarisma, uzun yillar yabancilara Tirk sarabini, yerli sarap
tireticilerine de yabanci saraplari tanitma misyonunu basari ile yerine getirmistir.

Giineydogu Anadolu bodlgesinde ise Tiirkiye‘nin en kaliteli kirmizi1 sarap ¢esitleri arasinda
yer alan Okiizgozii ve Bogazkere’nin yetistigi Diyarbakir ve Elazig’daki baglar yer almaktadir.
Bordeaux’un Cabarnet Sauvignon-Merlot ikilisi gibi hep bir arada bulunan ve birbirini
tamamlayan iki ¢esit, son donemlerde varietal sarap yapiminda da kullanilmaktadir. Tiirk
sarapciligl agisindan ¢ok onemli olan bu baglarin yer aldigi Dogu ve Gilineydogu Anadolu’da,
Tekel’in smurli kapasiteye sahip icki fabrikalari haricinde 6zel saraphanelerin bulunmamasi
dolayisiyla yetistirilen {iziimler her yil bagbozumunu izleyen uzun ve yorucu bir yolculukta
batidaki sarap fabrikalarma ulastirilmaktadir. Bazen 1.500 km’yi asan bu uzun yolculugun
liziimiin kalitesini diigiirmesi, talebi karsilayacak 6lciide iiriin bulunmamasi ve bdlgedeki baglarin
istenilen kalitede olmamasi bu iki 6nemli iiziim ¢esidinin temininde karsilasilan baglica sorunlari
teskil etmektedir.

Karadeniz boélgesi, yagish gecen yaz aylar1 nedeni ile sarapcilik iizlim yetistirilmesine
miisait bir iklime sahip olmamakla birlikte bolgenin i¢ kisminda yer alan Tokat ve Amasya illeri
I¢ Anadolu ile Dogu Karadeniz arasindaki gegit kusat {izerinde yer almalar1 dolayisiyla saraplik
liziim yetistiriciligine ¢ok elverislidirler. Bu illerimizde yetisen Narince iiziimii, yillandiriimaya
miisait, kaliteli sek ve domisek saraplar veren beyaz bir cesittir. Narince’yi en yogun olarak

isleyen lretici, ayn1 zamanda bu bolgenin 6nemli ismi olan Diren Sarapcilik’tir.



“Marketing : An Introduction” Kotler P. ve Armstrong G. ( 2000)

Isletmeler olusturduklar1 veri tabanlar1 ile miisterilerinin isim ve adreslerinin yani sira
giincellestirilen ve kolaylikla erisilebilen 6zellikteki demografik, cografi, psikografik bilgilerle
birlikte marka tercihlerini, tiriin se¢iminde nelere 6nem verdiklerini saptayarak, rekabet halinde

olduklari igletmelere kars1 bu bilgileri kullanarak avantaj saglayabilmektedirler.

“Principles of Marketing” Kotler P., Armstrong G. (1998).

Baslica dogrudan pazarlama teknikleri sunlardir :
I.  Yiiz Yiize Satig

Bu tiir satis uzman ve yaratici satis temsilcileri yardimiyla (profesyonel bir satis giiciiyle)
var olan ya da olmas1 muhtemel olan miisterilere satis yapabilmek i¢in gosterilen kisisel ¢abalar
ifade etmektedir. Kigisel satis, tutundurma cabalar1 i¢inde yer alan en eski satis ¢cabasi bigimidir.
Yiiz ylize satis; pazarin belli bir cografi bolgede toplandigi ve en az sayida isletmenin bulundugu,
iriin degerinin yliksek oldugu zamanlarda teknik ve karmasik bir yapiya sahip oldugunda, gosteri
ile izah etmenin gerekli oldugu durumlarda, 1smarlama {iriinlerin yiiz yiize satisinda Onem
kazanmaktadir. Yiiz ylize satis tekniginin c¢ogunlukla yatirnm komisyoncular1 (brokerlar),
endistriyel irlin pazarlayan sirketler ve kozmetik pazarlayan sirketler tarafindan kullanildigi
goriilmektedir.

Il. Mektupla Pazarlama

Bu yontemle isletmeler miisterilerine mektuplar, brosiirler, siparis kartlar1 ve miimkiin
oldugu hallerde iiriin 6rnekleri gondererek onlarin mektupla sipariste bulunmalarini isterler.
Bugiin pek ¢ok friiniin (kitap, CD, hediyelik esya, giyim iriinleri gibi) mektupla siparisi
yapilmaktadir. Tiirkiye’de de EVPA, Savkar vb. isletmeler bu teknigi kullanmaktadir. Mektupla
pazarlama; hedef pazar segiciligine imkan vermesi, kisisellestirilebilmesi, esnekligi, sonuglarin
kolayca olciilebilmesine imkan vermesi nedeniyle tercih edilmektedir (Kotler ve Armstrong,
1980). Mektupla pazarlamada miisterilerin adresleri ile ilgili listelerin 1yi hazirlanmis olmasi
oldukca onemlidir. Teknolojik gelismelere paralel olarak mektupla pazarlama da zaman iginde
asagidaki bicimlerde ortaya g¢ikarak hem zaman tasarrufu hem de parasal tasarruf bakimindan
biiyiik tistiinliikler yaratmaktadir :

* Faks Mesaji: Faks makinelerinin mesaj iletimi amaciyla isletmelerde kullanilmaya
baglanmasiyla pazarlamada da faks mesaji kullanilmaya baglanmistir. Geleneksel

yontemde birka¢ giin ya da hafta i¢inde gonderilen mektuplarin, ¢ok kisa siire iginde
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telefon hatlar1 kullanilarak gonderilmesi 6zellikle kullanilan zaman bakimindan 6nemli

iistiinliikler yaratmaktadir.

+ Elektronik Posta (E-mail) : Internetin ticari hayata girmesiyle, internet iizerinden iletisim
konusunda yagsanan hizli gelismelerle mektupla pazarlamanin boyutlar1 da degismis;
zaman, c¢alistirilan eleman ve de parasal agidan 6nemli tasarruflar saglayan bir yontem
olarak elektronik posta mektupla pazarlamaya farkli bir igerik kazandirmigtir.

* Sesli Mesaj: Telefon numaralarina sesli mesajlarin génderilmesine dayanan bu yontemde,
otomatik cevap verme makinelerinin yerine kullanilan sesli arama sistemi, ¢ok sayida
kisinin telefonunu aramakta ve belli bir iiriin ya da hizmetin tanitimini yapan mesajin
alicinin sesli mesaj kutusuna birakmaktadir.

I1l.  Telefonla Pazarlama

Mal ve hizmetlerin satisinin telefon baglantist ile miisterilerle iliski kurulmak suretiyle
gerceklestirilmesidir. Telefonla pazarlama; miisterinin isletmeyi telefonla aramasi (in wats -wide
area telephone-) - bunun i¢in 800’1 hatlar kullanilir - ya da isletmenin mevcut ya da olasi
miisterilerini aramasi (out wats) seklinde gerceklestirilebilir.

Miisteriler ¢ok genis bir alana yayilmis ise, zaman faktorii onemliyse, isletme kiiciik ve
siirl bir biitgeye sahip ise, karigik satin alim degil de siradan satin alimlar yapiliyorsa telefonla
pazarlama tercih edilir. Ayrica telefonla pazarlama ortaya ¢ikan sorunlarla aninda ilgilenebilme,
daha ¢ok bilgi elde edebilme, gelen siparisleri arttirma ve miisteriye siparis i¢in tesekkiir etme,
daha bagka bir sey satin alip almayacagin1 sorma vb. konularda isletmeya miisteriye daha iyi
hizmet sunma firsati vermekte, bilginin isletme ile miisteri arasinda hizla akisina imkan
tanimaktadir .

IV.  Dogrudan Cevapl Televizyon Pazarlamasi

Bu yontemde aligveris ortami televizyon ile yaratilmaktadir. Televizyonlu satis iki temel
yontemle yapilmaktadir :

*. Dogrudan Cevapli Reklamlar: Bu yontemde izleyicilere 60-120 saniyelik spot
reklamlarla televizyonda {iriin ve hizmet tanitilir ve tiiketicinin siparis vermesi i¢in tiicretsiz
telefon numarasi (0-800) verilir, siparis beklenir. Bu reklamlarla tiiketici bilgilendirilmekte ve
tiiketiciyle dogrudan karsilikli etkilesimle daha iyi bir diyalog kurulmaktadir.

*. Evden Aligveris Kanallari: Bu sistemde tiim program veya kanal {iriin ve hizmetlerin

satis1 i¢in kullanilmaktadir. Tiketiciler bu kanallar ile genis ilirlin yelpazesini siirekli olarak —



haftanin yedi giinii yirmi dort saat — izleyebilmekte ve diledikleri iiriinii satin alabilmektedir.
Kanal Market, Kanal 6 gibi TV’ler Tiirkiye’de bu tiir evden aligveris kanallarina 6rnek olarak
verilebilir.

V. Katalogla Pazarlama

Dogrudan pazarlamanin bagka bir yontemi olan katalogla pazarlama; isletmelerin satisa
sunduklar1 iirlin ve hizmetlerin resimlerini de basabildikleri, satisa sunulan {iriin ve hizmet
hakkinda kapsamli bilgi saglayan ufak kitapgiklar seklinde kataloglarin kullanilmasi ile
yapilmaktadir. Kataloglar tiiketicilere postalanir ya da herhangi bir aligveris sirasinda
magazalarda kendilerine teslim edilebilir. Kataloglar; iiriin ile ilgili tiim ayrintilar1 sunmalari,
zaman kisitt getirmemeleri, her magazada bulunmayan ya da yeni ¢ikmis olan iiriinlerin de yer
almas1 gibi kolayliklar saglamasi nedeniyle tercih edilmektedir. Bu yontem tiiketicinin belli bir
konuda karar vermesine yardimci oldugu gibi ayrica satisin tekrarini saglamak kadar {irliniin
denenmesinde, satin alinmasinda da etkili olmakta ve Sears, Nordstorm, J.C Penny gibi pek ¢cok
sirket tarafindan kullanilmaktadir.

V1. Kiosk Pazarlama

Tiiketicilere iiriin ve hizmet hakkinda daha fazla bilgi gonderme, tiiketicileri 6zel
promosyonlardan haberdar etme, bankacilik islemleri, bilet satis1 ve rezervasyonlar gibi pek ¢ok
hizmetin bankamatige benzer; bilgisayar mantiginda gelistirilmis, her tiirlii islemin dokunmatik
ekran tizerinden - klavyesiz ve fare’siz — gergeklestirildigi elektronik kuliibelerdir. Giiniimiizde
bu araglar kalabalik yerlerde; kolay ve gilivenilir aligveris imkani saglamak {izere
kullanilmaktadir.

VIIl.  Elektronik Ortamda (Internette) Pazarlama

Son yillarda ismini sik¢a duydugumuz ve cok kisa siire icinde ilerleyerek tiim diinya
tizerinde kullanilmaya baslayan internet, elektronik ortamda mal ve hizmetlerin alim satimim
etkileyen dnemli bir gelisme ve bir dogrudan pazarlama metodu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Elektronik ortamda aligverisler; internet denilen ilk 6nce ABD’de baslayan ve daha
sonralar1 biitiin diinyada arastirmacilar, igyerleri, okullar, kisiler ve isletmeler tarafindan hizla
kullanilmaya baslayan ve milyonlarca bilgisayar1 birbirine baglayan bir ag iizerinden
yapilmaktadir. Bu ag; hem sirketlere hem de kisilere birbirleriyle aralarinda pek ¢ok yonden hizli

iletisim ve aligveris imkani tanimaktadir.



Artik pek ¢ok isletme kendileri icin internette bir web sitesi olusturmakta, {irtinlerini ve
hizmetlerini isletme ile hedef kitle arasinda iletisim saglayan bir ara¢ olan bu site ile tiiketiciye
ulastirmaktadir. Internette bircok isletmenin web sitesini ziyaret ederek aranilan {iriinii,
Ozelliklerini, fiyatim1 hatta benzer f{iriinlerin de Ozelliklerini ve fiyatlarim1 gérmek ve
karsilagtirarak aligveris yapmak miimkiindiir. Buglin bu dogrudan pazarlama yontemiyle
tiiketiciler en ¢ok kitap ve miizik, hediye ve ¢icek, seyahat, eglence, PC donanimlari gibi {iriinleri
siparis etmekte ve kullanmaktadir. Isletmeler de miisterileri ile en hizli ve en verimli sekilde
internet iizerinden elektronik olarak etkilesime gecebilmekte ve miisterinin davraniglarini analiz

ederek birebir pazarlama ile onlara 6zgii lirtinler ve sunumlar gergeklestirmektedir.

“Development in the Global Alcoholic Drinks Industry and its Implications for the
Future Marketing of Wine” Tony Spawton(2000)

Son yillarda sarap sektoriinde liriin gesitliligi ve marka rekabetinin artmasi, degisen
kosullar, tiikketicinin bilinglenmesi gibi faktorler pazarlama iletisimi ve tutundurma konusundaki
cabalarin 6nemini ortaya koymaktadir. Sarap pazarinda; biri kaliteli saraplar (premium industry /
fine wines), digeri ise daha ¢ok bira, diger alkollii ve alkolsiiz igecekler ile aynm oOzellikleri
gosteren sofralik saraplar (wine beverage industry) olmak iizere iki temel sektdr bulunmaktadir.
Bu iki sektoriin her birinde kullanilan pazarlama stratejilerinde farkliliklar vardir. Ornegin
sofralik saraplarda tanmitim daha ¢ok kitlesel medya araglar ile yapilirken kaliteli saraplarda
tavsiyeler yoluyla olmaktadir.

“Elements Influencing Wine Purchasing: A New Zealand View”, International Journal of
Wine Marketing, Thomas, A. (2000).

Konusma yoluyla bagka kisilerden aldiklar1 tavsiyeler ve ¢esitli kaynaklardan topladiklari
bilgiler (gazete ve dergiler) sarap satin alan kisileri etkilemektedir. Tiiketiciler {iriinlerin
degerlendirilmesine yardimci olacak bilgiyi kullanarak iiriinii satin alip almamaya karar verirler.
Sarap icenler incelendiginde “arkadaslar ve aileler” en etkili bilgi kaynag: olarak gdsterilmistir ve
etki genel olarak kisiseldir (6rnegin arkadaglar) ya da sembollerle (6rnegin madalya kazananlar)
Ozdeslestirilmistir. Pek cok sarap tiiketicisi sarabi tavsiye ilizerine sarabi tatmak, sarap iiretim
yerlerini ya da satis yerlerini ziyaret etmek isterler. Bu noktada bir kisinin ziyareti aslinda

agizdan agza tavsiyeler yoluyla birden fazla kisinin ziyareti ve satin alim1 demektir.



“A Review of Direct Marketing and How it can be Applied to the Wine Industry”
Rowe.Caroline W (1989)

Biitlin miisteriler ve onlarin beklentileri birbirine benzememektedir; buradan hareketle
isletmeler miisterileri ve beklentileri hakkinda bilgi toplayarak ve bu bilgilerin analizini yaparak
kendileri i¢in Onemli olan miisteri gruplarini dosyalayarak taniyabilir, onemli beklentilerin
listelerini olusturabilir ve stratejilerini de bunlar dogrultusunda sekillendirebilir.

Dogrudan pazarlama ve veritabanli pazarlama sarap gibi iiriinler i¢cin ¢ok cazip bir
tutundurma aracidir. Pazarlama veri tabaninda olmasi gereken bilgiler; isim, adres, bireysel
miisteri profili verisi, miisteri ile ilgili demografik veriler, davranis ve yasam bigimi vb. olarak
sayilabilir. Sarap isletmelerinin pazarlama veri tabani olusturabilmek i¢in izlemeleri gereken
adimlar ise sOyledir :

1- Mahzenleri ziyaret eden miisterilerin adlarini, mesleklerini ve adreslerini 6grenmek,
2- Veri tabanindaki bilgileri analiz etmek,

3- En iyi misterileri belirlemek,

4- Her bir hedef bolge icin 0zel stratejiler gelistirmek,

5- Teklifin ve mesajin hedef kitleye uygunlugundan emin olmak,

6- S0z verilen teslimati yapmak,

7- Sadik miisterilere deger vermek,

8- Devamli olarak hitap ettiginiz kitle ve stratejilerin etkinligini gozden gegirmek.

“ The Business to Business Direct Marketing” (Ljungren, 1989).

Miisteriler ¢ok genis bir alana yayilmis ise, zaman faktorii 6nemliyse, isletme kiiclik ve
siurlt bir biitgeye sahip ise, karigik satin alim degil de siradan satin alimlar yapiliyorsa telefonla
pazarlama tercih edilir. Ayrica telefonla pazarlama ortaya ¢ikan sorunlarla aninda ilgilenebilme,
daha ¢ok bilgi elde edebilme, gelen siparisleri arttirma ve miisteriye siparis i¢in tesekkiir etme,
daha bagka bir sey satin alip almayacagini sorma vb. konularda isletmeya miisteriye daha iy1
hizmet sunma firsatt vermekte, bilginin isletme ile miisteri arasinda hizla akigina imkan
tanimaktadir.

“Building Strong Brands Through the Management of Integrated Marketing
Communications” , International Journal of Wine Marketing, Reid, M. (2002)
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Giliniimiizde global sarap endiistrisini de etkileyen ve asagida belirtilen ¢ok sayida

degisiklik pazarlama iletisiminin gerekliligini de ortaya koymaktadir :

Gelisen bir sektor ve kalite yonlii tiiketici talebi profilini kapsayan geleneksel pazarlar,
Asir liretim ve globallesmeden etkisi ile artan rekabet,

Marka ve satig konusunda daha fazla bilgi edinilmesi ve tiiketici perakendeci arasinda
yiiksek bir marka sadakati saglayarak perakendecinin giiciinii arttirmast,

Miisterileri ¢ekecek ve sirket iizerindeki rekabet baskisini azaltacak gii¢lii markalara
duyulan gereksinim.

Global sarap pazarinda marka rekabeti ¢ok artmis, kanal yapisi ve yogunlugu degismis,

tilketimdeki artiglar yavas seyretmistir, bu gibi nedenler ile de sirketler pazarlama iletisimi ve

tutundurma konusunu daha iyi planlamak ve uygulamak durumundadirlar.
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3. MATERYAL ve YONTEM

Belirlenen amaca uygun olarak toplanacak bilgiler i¢in en uygun ve diger yontemlere gore
en pratik yontem oldugu i¢in bir¢ok tiiketici aragtirmasinda oldugu gibi bu arastirmada da veri
toplama yontemi olarak yliz ylize anket yontemi kullanilmistir. Aragtirmada veri toplama yontemi
olarak kullanilan anketler, arastirmaci tarafindan cevaplayicilarla yiiz yiize goriiserek
gerceklestirilmistir. Once sorularin anlasilir ve acik olup olmadigini belirlemek iizere on test

yapilmistir. Sorularin anlasilir oldugu goriilmiis ve anket uygulanmustir.

Bu tez kapsaminda Diinya ve Tiirk sarap sektoriinlin genel yapisinin degerlendirilmesi i¢in
oncelikle ikincil verilerden faydalanilmigtir. Sektérde bulunan firmalarin incelenmesi i¢in de
ikincil verilerden faydalanilmistir. Ayrica kisilerin sarap satin alma davraniglarini 6lgmek i¢in
yiizyilize goriisme yontemi ile birincil verileren faydalanilmigtir. Arastirmanin amaci, tiiketicilerin

kirmiz1 ve beyaz sarap ile ilgili tercih ve satin alma davranislarini belirlemektir.

En uygun arastirma tasariminin se¢ilmesi, aragtirmanin amagclari ile dogru orantili
oldugundan, bu arastirmada temel olarak tanimsal arastirma yontemi se¢ilmistir. Tanimlayict
(tanimsal) arastirma yontemi eldeki problemi, bu problemle ilgili durumlari, degiskenleri ve
degiskenler arasindaki iligkileri tanimlamaktadir (Kurtulus, 1992). Bu yontemin secilmesinin
nedeni, pazarlama iletisimi enstriimanlariin sarap sektoriine uygulanmasi arastirilirken

tiikketicilerle yiiz ylize goriisme yapilmasidir.
3.1.  Ana Kiitle ve Ornek Kiitlenin Se¢imi

Calismanin ana kiitlesi sarap igen tiiketicilerdir. Bu tiiketiciler arasindan tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda oOrnekleme yontemi ile belirlenen 385 kisiye anket
uygulanmistir. Kolayda ornekleme, ornege secilecek bireylerden sadece ulasilabilir olanlarin
ornek kapsamia dahil edilmesini igerir (Gegez, 2005). Bu 6rnekleme yonteminin segilmesinin
sebebi zamanin azli§1 ve maliyetin yiiksekligidir. Yiriitiilen calismada kullanilan bu yontemde
ornek secimi anketi yiiriiten kisinin elindedir yani 6rnege girecek kisileri kendisi se¢mistir ki bu

durum da elde edilen sonuglarin genellestirilmesi sorununu ortaya ¢ikarmaktadir.
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3.1.1. Anket Sorularimin Hazirlanmasi

Anket formu kullanilmasinin nedeni, pazarlama iletisimi elemanlar1 ile ilgili olarak
tiikketici cevaplarinin standart bir formatta anlasilmaya ¢alisilmasinda yatmaktadir. Anket; {ic ana
gruptan olusmaktadir. Ik grup; beyaz ve kirmizi sarap satin alma davranisim dlgmeye yonelik
tercih edilen sarap ¢esidi, satin alinan yer, satin alinan miktar, igme sikligi, tercih edilen marka ve
tercih nedenini igeren sorulardan olusmaktadir. ikinci grup sorular; beyaz ve kirmiz1 sarap igin
O0demeye razi olunan fiyat araligi, sarap satin alirken dikkat edilen kriterler, sarapta sevilen tat ve
koku ile 5°li likert dlgeginde hazirlanmis olan 12 yargidan olusmaktadir. Ugiincii grup sorular ise

cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini ortaya koymaya yonelik sorulardir.
3.1.2. Veri Analizinde Kullanilan Yéntemler

Veri analizinde tanimlayici istatiksel yontemler (sayi, yiizdelik dagilim, ortalama, standart

sapma gibi) ile kiimeleme analizi ve ¢oklu regresyon analizi kullanilmistir.
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4, BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMiI KAVRAMI

Biitiinlesik pazarlama iletisimini agiklayan ve uzmanlarin iizerinde hemfikir olduklari
ortak bir tanim mevcut degildir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimini agiklarken yapilan
calismalarin farkliliklar icermesi, konuya iliskin calismalar1 ortaya koyan pratisyenlerin ve
akademisyenlerin  farkli  disiplinlerin  verileri ile tamimlar ortaya koymalarindan
kaynaklanmaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin akademik tanimlamalar1 gelismeye devam ederken, bu
tanimlamalar baz1 6geleri paylagsmaktadir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi, miisteri ile baslamakta
ve etkili iletisim programlart dogrultusunda gereken form ve metotlar1 belirlemektedir. Amag,
davranisi dogrudan ya da dolayli olarak etkilemektir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi hem bir
siireg, hem de bir konsepttir. Bundan dolayidir ki, biitiinlesik pazarlama iletisimi; pazarlama
iletigimine ait biitlin ¢abalarin bir ‘disiplini’, ‘orkestrasyonu’, ‘tek sesliligi’, ‘uyumu’,
‘biittinlesmesi’ gibi degisik kavramlar ile de tanimlanmaya ¢alisilmaktadir.

Ingilizce Integrated Marketing Communications (IMC) olarak tamimlanan kavram
iilkemizde “Entegre Pazarlama Iletisimi” olarak da kullanilmaktadir. Ancak konu ile ilgili
calisan akademisyenler, “Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi” kavramini tercih etmektedir. Bu
calismada, biz de kavramu “Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi” olarak tanimlayip kullanacagiz.

Amerikan Reklam Ajanslar1 Birligi, biitiinlesik pazarlama iletisimini; reklamcilik, halkla
iligkiler, satis gelistirme, dogrudan pazarlama gibi gesitli iletisim yontemlerinin stratejik rollerini
degerlendiren, genis kapsamli bir plana dayanan ve bu yontemleri agik tutan, tutarli, en iist
diizeyde iletisim etkisi saglamada, birlestirici bir kavram olarak tanimlamaktadir (Odabas1 ve
Oyman, 2003).

Buradan hareketle, biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramini en genel anlamda su sekilde
tanimlayabiliriz: Organizasyonlarin {irlin ya da hizmetleri ile ilgili olarak aldiklar1 biitiin
kararlarin iletisim boyutunu da diisiinerek, miisteri bazli ve satin alma davranislarina etki edecek
sekilde almas1 ve bu farkli kararlarin bir disiplin i¢inde orkestra edilerek, stratejik bir yaklagim ile

planlanmasi ve sinerji yaratilmasi siirecidir.
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4.1. Iletisim Kavramina Genel Bir Bakis

Iletisim; diisiince ve duygularin, bireyler, toplumsal kiimeler, toplumlar arasinda soz, yazi,
goriintii v.b. aracilig1 ile degis tokus edilmesini saglayan toplumsal etkilesim siirecidir. fletisim,
duygu ve diisiincelerin akla gelebilecek her yolla baskalarina aktarilmasidir. Iletisim, anlam
tastyan semboller kullanimini igerir; sembol sozlii ifade, ciimle, beden hareketi, yazilmis bir
kelime, bir resim, bir koku, bir dokunus olabilir (Mowen, 1993).

Iletisim modeli; kaynak, mesaj, kanal ve dinleyiciden olusmaktadir (Mowen, 1993). Etkili
iletisim, mesaj1 kodlayan ve tasiyan bilgi kaynagi ile baglar. Mesaj bir kanal boyunca iletilir.
Iletisim ortamu yiiz yiize olabilir, basili medya ile ya da radyo, tv aracilig1 ile olabilir. Mesaj kars1
taraf olan alic1 tarafindan alinir ve iletisim tamamlanir.

[letisimden séz edebilmek igin kaynak ve alic1 olarak tanimlanan en az iki tarafin olmasi
ve bu taraflar arasinda diisiince birligi kurulmas1 gerekmektedir (Odabasi, 1997). iletisim bir

siire¢ olma 6zelligine sahiptir ve iletisim siirecinin temel 6geleri sunlardir:

o Kaynak: Mesaj1 gonderen ve boylece iletisimi baslatan taraftir. Bir kisi ya da kurum
olabilir.

e Mesaj: Kaynaktan alictya gonderilen duygu, diisiince, bilgi ya da haberdir.

e Kanal: Mesajin alictya ulastirilmasinda kullanilan, bes duyu organini uyarabilecek
araclardir.

e Alict: Mesaj1 alan taraftir.

Alicinin gesitli 6zellikleri, iletisimde etkinlik i¢in 6nemlidir. Bunlar, kisilik, cinsiyet, zeka
gibi ozelliklerdir. Iletisim bir siiregtir ve cevreden etkilenir. Bazi ¢evresel uyaranlar miisterinin
dikkatini dagitarak ve ruh halini etkileyerek veya mesajin iletilmesi sirasinda giiriiltii yaratarak
iletisimi engeller.

Mesajin kaynaktan aliciya dogru ve diizglin bir sekilde gidebilmesi icin giiriiltiiden
arindirilmis olmasi1 gerekir. Giiriiltii, mesajin karsi tarafca alinmasini olumsuz etkileyen bir
faktordiir. Ug tiir giiriiltiiden soz edilebilir (Odabasi, 1997); ¢evresel faktorler (uzaklik, goriintii
gibi), kisisel faktorler (algilama bozuklugu, ilgi diisiikliigli gibi) ve tecriibe ve bilgi eksikligi
(deneyimsizlik, konudan uzaklik gibi). Geri besleme ile ise kaynak, alicinin mesaj1 nasil anladigi

ve yorumladigi hakkinda fikir sahibi olur.
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4.2. Pazarlama Iletisimi, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Kavramlari ve Onemi

Miisterilerle uzun dénemde olumlu iligkiler gelistirmek, marka sadakati yaratmak igin
onlarin isteklerine, beklentilerine odaklagsmak gerekmektedir ve bu durum da ancak onlarla
saglanacak etkin iletisim ile miimkiin olmaktadir. Etkin iletisim i¢in isletmeler ¢esitli kanallari
(radyo, televizyon, dergi, internet, posta vb.) kullanarak iiriin, hizmet, kurum, marka v.b hakkinda
vermek istedigi mesaj1 tiiketicilere iletmektedir. Pazarlama iletisiminde kisisel satis, reklam, satis
gelistirme, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama gibi pazarlama iletisim araglarimi (tutundurma
araglari) kullanarak iiriin tanitmak ve tiiketicileri ikna etmek amaglanmaktadir. Diger bir ifadeyle
tutundurma araclar ile tiiketici {iriin, hizmet, marka v.b hakkinda bilgilendirilmekte ve iletisim
gerceklesmektedir.

Tiiketiciler giin igerisinde cesitli kanallardan ¢ok sayida mesaj almaktadir. Giinlimiizde
rekabet olduk¢a yogundur ve neredeyse birbirinin ayni olan mamulleri {ireten ¢ok sayida rakip
isletme vardir. Bu isletmeler tiiketicilere mesajlarin1 ulagtirabilmek ve onlarla iletisim
saglayabilmek icin eskiden oldugundan daha fazla ¢aba sarfetmek durumundadirlar.

Bugiiniin tiiketicilerine kitlesel birtakim araclar yardimi ile mesaji gondermek yeterli
degildir. Cesitli kanallardan gelen farkli mesajlar tiiketicilerin kafasin1 karistirabilmekte ve satin
alma kararinin verilmesini gii¢lestirebilmektedir. Bu nedenle isletmelerin gonderdikleri tiim
mesajlarim1 ve hedeflerini  biitiinlestirerek tiiketicilerle ¢ift yonli iletisim kurmalar
gerekmektedir.

Bilisim teknolojilerindeki degisimler, tiiketici davranislarinin farklilagmasi, iletisim
araclarindaki yenilikler, pazarda ¢ok sayida isletmenin var olmasi igletmelerin stratejik kararlarini
etkilemektedir. Isletmeler iiriinlerinin pazarda kabul gormesi igin tiiketicilerin birden fazla
beklentilerini karsilamak durumunda kalmaktadir. Giinlimiiz tiiketicisi i¢in sadece iiriiniin iyi

olmasi, kaliteli olmasi yeterli olmamaktadir.
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Tiiketicilerin yasam bi¢imlerinde degismeler, teknolojik yenilikler (internet, veri tabanlar
v.b) ve yasanan yogun rekabet isletmeleri pazarlama karmasi unsurlari (mamul, fiyat, tanitim,
dagitim) ile birlikte tiim pazarlama iletisim -tutundurma- araglarini (kisisel satis, reklam, satis
gelistirme, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama) birarada ve etkin kullanmak zorunda
birakmaktadir ki bu c¢abalara biitiinlesik pazarlama iletisimi denmektedir. Biitlinlesik pazarlama
iletisimi, iletisim etkinliklerini isletme amaglar1 ile bagdastirarak ve kurumun kaynaklarini
maksimize ederek iletisimde etkinlik ve verimliligin saglanmasi i¢in tek bir planlama sistemiyle
iletisim islevlerini biitiinlestiren bir siirectir (Gonring, 1994).

Gronross (2004), biitiinlesik pazarlama iletisimi kavraminin ¢esitli bi¢imlerdeki pazarlama
iletisimi medyasinin ve iletisim faaliyetlerinin tutarli tek bir mesaj igerisinde biitiinlestirilmesini
isaret ettigini belirtmektedir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, yOneticilerin pazarlama karmasi unsurlar1 ve pazarlama
iletisimi faaliyetlerinden her birini tek tek, zaman zaman tiiketicinin zihnini karigtiracak,
birbiriyle ¢elisecek farkli mesajlar verecek sekilde degil, birbirinin etkisini destekleyecek ve
giiclendirecek sekilde koordineli ve uyumlu mesajlar olarak diizenledikleri siire¢ olarak
tanimlanmaktadir (Winer, 2000).

Zambardino ve Goodfellow (2003) biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramini; “ sirketin,
pazarlama iletisimi amaglarina ulasmak, pazara sunulmasi diisiiniilen bir {iriin kararlagtirmak,
farklilik yaratmak v.b {izere belirlenen hedef kitle lizerinde odaklanan tutundurma araglarmin,
medya mesajlarinin ve pazarlama iletisimi iligkilerinin analiz edilmesindeki, planlanmasindaki,
uygulanmasindaki ve kontrol edilmesindeki tiim araclarin organizasyonu ve yonetimini i¢eren bir
siire¢” olarak tanimlamaktadir.

Tanimlardan da anlasilmaktadir ki bir iriiniin tliketicilere ilettigi mesaj iriiniin
ambalajindan fiyatina, reklam mesajina, dagitim kanalindan iriiniin 6zelliklerine kadar herseyi
tamamlar nitelikte olmalidir. Diger bir ifadeyle biitiin iletisim elemanlarinin ayn1 mesaji1 tagimasi
gerekmektedir. Basarili bir biitiinlesik pazarlama iletisimi daha iyi iletisim, tutarlilik ve uyum ile
isletmenin biitiiniinii etkileyecek bir satis etkisi olustuacaktir (Kotler, 2003).

Biitlinlesik pazarlama iletisiminin yararlari sunlardir (Odabasi ve Oyman, 2005):

e Sinerji Yaratmak ve Mesaj Tutarliligi Olusturmak: Pazarlama iletisimi unsurlarinin her
biri eger bir biitiinliik igerisinde c¢alisirsa bunun etkisi her bir unsurun ayri ¢aligmasindan

cok daha fazla olacaktir. Daginik ve tutarsiz mesajlarin yaratacagi etkiyle iletisim
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cabalarinin biitlinlesik bir yaklasimla ele alinmasi durumunda sinerjinin yaratacagi etki
farklt olur. Biitlinlesik pazarlama iletisimi, isletmenin biitiin imajin1 ve mesajlarini
birlestirerek, tutarli ve etkili kilarak pazarda gii¢lii bir marka kimligi olusturur.

e Kurumsal Biitiinliik: Kurumun imajini, iirlin ve hizmet yararlarini iletmede biitiinlesik
pazarlama iletisimi stratejik bir ara¢ olarak kullanilabilir. Tiiketiciler kendilerini rahat ve
giivende hissettikleri kurumlara sicak baktiklarindan kurumca yansitilan imajin
tiiketicilerce istenen sekilde algilanmasini saglamada kurumsal biitlinliik 6nemli bir rol

oynar.

Gliniimiiz tiiketicisi artik satin alacagi tiriinii ve markasini tanimak ve bunlar hakkinda
daha fazla bilgi sahibi olmak istemektedir. Tiiketicinin bu bilgiye sahip olmasi {irinler arasindaki
farklarin azaldig1 giiniimiizde ancak markayr ve ozelliklerini tanitacak es zamanli ve tutarh
biitiinlesik pazarlama iletisimi ¢abalar1 sayesinde miimkiin olmaktadir. Isletmeler; biitiinlesik
pazarlama iletisimi araglar1 (reklam, satis gelistirme, kisisel satis, halkla iligkiler, dogrudan
pazarlama) ile iletisime giic ve etkinlik katmakta, markalar1 tiiketicinin zihninde
bi¢imlendirmektedir.

Marka; bir mali diger mallardan ayiran isim, terim, sembol gibi gorsel unsurlardir ve
isletmenin {irtinlerini rakiplerinden farklilastirmaya yarar. Tiiketiciler marka sayesinde bir Uriinii
digerinden ayirt edebilmekte ve hangi tiriinii satin alacagini belirleyebilmektedir. Ayn1 zamanda
marka; ozellikler, degerler, kiiltiir, kisilik ve kullanan kisiler hakkinda bilgi sunmaktadir (Kotler,
1997). Giigli marka sayesinde isletmeler de yiiksek kar, yiiksek satis hacmi avantaji elde
etmekte, pazar paylarimi arttirmakta ve rekabet giicii kazanmaktadir. Kotler ve Armstrong (2000),
giiclii markalarin yiiksek marka degerine sahip olduklarini, yliksek marka degerine sahip
markalarin da daha yiiksek marka sadakatine, farkindaligina, kalite algisina, giicli marka
cagrisimina ayrica patent hakki, ticari isim hakki ve kanal iligkilerinin artmasi gibi avantajlara
sahip oldugunu belirtmektedir.

Marka yaratmak ve giiclii bir marka olmak ancak isletmenin gevresi ile (tiiketiciler,
calisanlar, tedarik kaynaklar1 vb.) kurdugu iyi iletisime baghdir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi
ile isletmeler biitlin iletisim araglarini koordineli kullanarak tiiketicilerle giiglii marka iliskileri
yaratmaya calismaktadir. iletisim araglar1 (kisisel satis, reklam, satis gelistirme, halkla iliskiler,
dogrudan pazarlama) ile tiiketicide marka farkindaligi yaratilmaya g¢alisilir. Marka farkindaligi

tiketicinin satin alma karar siirecinde olduk¢a Onemli bir rol oynamaktadir. Marka
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farkindaliginin yiiksek olmasi tiiketicinin markayr satin alma ihtimalini de arttirmaktadir.
Algilama siirecinde {iriin, iirlinlin paketlenme bi¢imi yani ambalaji ve marka tiiketici i¢in uyarici
ipuglaridir. Satin alma ve se¢im karar1 verirken markanin taninmis olmasi (iyi bilinen bir marka
olmasi) tiiketicilerde giiven yaratir. Uriin veya marka hakkinda edinilmis olan bu olumlu izlenim
ise tiiketicinin tercihini ve marka bagliligini etkiledigi gibi satin alma karar siirecine de hiz
kazandirmaktadir. Marka baglilig1 ya da sadakati genellikle tiiketici kararlarinda riski azaltmak
icin kullanilan bir aragtir. Marka, tiiketicinin satin alma davranigina bagl olarak karsi karsiya
oldugu riskin etkisinden dolayr duyacagi rahatsizligin diizeyini minimumda tutabilir. Cilinkii
marka {riin kalitesi hakkinda garanti vererek, standartlara uyulmasini dolayisiyla hem iiriiniin
yaraticisinin hem de tiiketicilerin haklarinin korunmasini saglamaktadir.

Tiiketiciler tirlin ve hizmet seg¢eneklerini kendi deneyimleri ile ya da reklam ve arkadas
gruplart gibi cesitli ¢evresel faktorlerin etkisi ile degerlendirmeyi 6grenmekte ve bu siireg
igerisinde tiiketici lirliniin markasina bir anlam vermekte, iiriinii bu markayla hatirlamakta, satin
alma karar siirecini bu markayla kolaylastirmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2003).

Tiiketicilerin en kolay yaptiklart aligverisler markalarini tamidiklar1 ve dolayisiyla
giivendikleri tiriinler olmaktadir. Ciink{i beynine marka bilinci ve marka kimligi yerlesmis olan
tilketici kendini o markaya ait hissetmektedir. Miisteri alisilagelmisliginin ve giivenin seviyesi
giiclii bir marka olmus kaliteli ve giivenilir {irlinlerde yiiksektir.

Biitlinlesik pazarlama iletisimi ile tiim medyada ayni anda verilen mesajlar tiiketicilerin
markaya gilivenmesini saglamaktadir. Bu nedenle isletmeler tutundurma cabalarin1 ve diger
pazarlama eylemlerini birlikte uygulayacak bi¢imde pazarlama c¢abalarin1i yogunlagtirmak
durumundadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi ile ifade edilmek istenen isletmenin pazarlama karmasi
unsurlariin (iiriin, fiyat, dagittm ve tutundurma) hepsinin iletisim boyutlarinin incelenmesi
gerekliligidir. Pazarlama karmas1 unsurlarinin hepsi iletisim etkisi yaratma potansiyeline sahiptir.
Bu calismada pazarlama karmasi unsurlarindan sadece tutundurma elemanlar1 (reklam, satis
gelistirme, kisisel satis, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama) ve bunlarin biitiinlesik, tutarli ve

yiiksek iletisim etkisi saglamak iizere kullanilmasi iizerinde durulmustur.
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5. BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSIMINDE KULLANILAN ARACLAR

Pazarlama ¢abalar1 temelde tiiketicilere isletmelerin mal ve hizmetleri ile ilgili mesajlar
vermek ve onlarin satin alma kararlarini isletmelerin tiriinleri lehine vermesini saglamak olarak
tanimlanabilir. Bu agidan bakildiginda tiiketicilerle siirekli mesaj alis verigsine dayali faaliyetler
biitiinli olmasi sebebiyle pazarlamanin bir iletisim siireci oldugu goriilmektedir (Odabasi ve
Oyman, 2003). Kotler (2003), daha genel bir tanimla pazarlama iletisiminin, tutundurma karmasi
olarak da isimlendirilebilecegini ve bu kavramin reklam, kisisel satig, satis gelistirme, halkla
iligkiler ve dogrudan pazarlama araglariin 6zgiin ve uyumlu bir bi¢imde bir araya
getirilmesinden olustugunu ifade etmektedir. Biitiinlesik pazarlama iletigimi ise tim bu iletisim
cabalarimin biitiinlesik bir yaklasimla ele alinmas1 ve sinerji yaratilmasi esasina dayanmaktadir.
Boylece hedef kitleyi mal ya da hizmetten haberdar ederek onlarin mali ya da hizmeti
denemelerini saglamak miimkiin olmaktadir. Bu amaca ulasabilmek igin isletmelerin
kullanabilecegi pazarlama iletisimi (tutundurma karmasi) araglari sunlardir (Mucuk, 2001;

Kotler, 2003):

1. Reklam

2. Satig gelistirme

3. Halkla iligkiler

4. Kisisel satig

5. Dogrudan pazarlama
5.1. Reklam

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimima gore reklam; herhangi bir {irliniin, hizmetin ya
da fikrin bedeli 6denerek, kisisel olmayan bir bicimde yapilan tanitim faaliyetidir (Kotler ve
Amstrong, 2000). Olug’a (1990) gore reklam; bir {irliniin ya da hizmetin, bir kurumun, bir kisinin
ya da fikrin kimligi belli sorumlusu tarafindan tarifesi dnceden belirlenmis bir bedel édenerek

kitle iletisim araclari ile kamuya olumlu bigimde tanitilip benimsetilmesidir.

Tanimlardan da anlasilacagi gibi reklam; reklam veren kisi ya da kurulus tarafindan
reklam mesajinin televizyon, gazete, radyo, dergi, dogrudan postalama, internet gibi kitle iletisim

araglarini kullanarak, bir bedel karsiliginda, secilmis bir hedef kitleye ulastirilmasini saglayan bir
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pazarlama iletisim yontemidir. Reklamlar ile tiiketicilere malin niteliklerini duyurmak, yeni

mallarim varligint bildirmek, malin nasil kullanilacagint ve nereden satin alinabilecegini

gostermek, mali rakip mallarla karsilastirmak, malin fiyat, ambalaj, renk, marka ismi ile ilgili

degisikliklerini duyurmak miimkiindiir (Tek, 1997).

Reklamlar ¢ok cesitli bigimlerde siniflandirilabilirler. Sik rastlanilan bir siniflama ile

reklam tiirleri sunlardir (Odabas1 ve Oyman, 2003; Elden ve Kocabasg, 2002):

Reklamm Yapanlar Acisindan:
o Uretici reklami: Uriinii iireten isletme tarafindan yapilan ve bedeli 6denen

reklamdir.
e Araci reklami: Toptanci, perakendeci ve diger dagiticilarin yaptigr reklamlardir

e Hizmet igletmesi reklami: Banka, sigorta, saglik, avukatlik, egitim gibi hizmet

veren kuruluslarin yaptigi reklamlardir.
Hedef Pazar Agisindan:

Tiiketicilere yonelik reklam: Son tiiketiciye yonelik yapilan reklamlardir. Bu tiir
reklamlar ile tiiketiciye markayr hatirlatmak, tiiketicide marka bagimlilig

yaratmak ve satin almay1 tesvik etmek igin caligilir.

Ticari reklamlar (Dagitim kanalina yonelik reklamlar): Dagitim kanalinda yer alan

toptanci, perakendeci gibi aracilara yoneliktir.
Endiistriyel reklamlar: Hammadde ya da yar1 {iriin alan sirketlere yoneliktir.
Talep Acisindan:

Birincil talep yaratmayi amaglayan reklamlar: Belirli bir tiir {irlin grubuna karsi
talep uyandirmaya calisan reklamlardir. Ozellikle pazara sunulan yeni iiriinler igin
onemlidir. Bu tip reklamlarda marka imajindan c¢ok {iriiniin nitelikleri ve

tiikketiciye getirecegi yararlar iizerinde durulmaktadir.

Segici talep yaratmayr amaclayan reklamlar: Belirli bir markaya talep yaratmak
icin yapilir. Segici talep yaratmak amacinda olan reklamda tiiketicinin dikkati

genelde iirlin kategorisine degil, o kategori igerisinde yer alan belirli bir markaya
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VI.

VII.

cekilmeye caligilir. Uriin markasi tekrar edilerek markanm farkina varilmast,

benimsenmesi ve marka bagimlilig1 yaratilmasi i¢in ¢alisilmaktadir.
Mesaj A¢isindan:

Uriin reklam1: Belirli bir marka iiriiniin satin alinmasina ydnelik yapilmaktadir.
Bu tiir reklamlarda o marka {iriiniin pazarda yer alan benzer iiriinlere kiyasla

kalite, fiyat, kullanim kolaylig1 gibi 6zellikleri vurgulanir.

Kurumsal reklam: Bir kurulusa karst olumlu davranis saglamak, sayginlik
kazandirmak, baglilik yaratmak i¢in yapilan reklamlardir. Bu tiir reklamlarda ayni
zamanda tiiketici goziinde o isletmenin saygmligimi arttirmaya yonelik mesajlar

islenir.
Zaman Kriteri Acisindan (Istenen Etki Acisindan):

Dogrudan (hemen satin aldirmaya ydnelik) reklam: Uriiniin hemen satin alinmasi

ya da iiriine ait daha ¢ok bilgi elde edilmesi tesvik edilmektedir

Dolayli (uzun dénemde satin aldirmaya yonelik) reklam: Uriinii pazara tanitmak
ve benimsenmesini saglamak amaciyla yapilmaktadir. Tiiketicinin satin alma
kararin1 verecegi zaman markay tercih etmesi ve secenekler arasinda o markayi

da g6z oniline almasi i¢in ¢alisilmaktadir.
Cografi A¢idan:

Ulusal reklam: Ulusal smirlar icinde 1ilgili pazarlarin tiimiinii hedef alan

reklamlardir

Bolgesel reklam: Ulusal reklamin aksine belli bolgelerdeki hedef kitleye ulagsmak
icin yapilan reklamlardir. Genelde bdlge toptancilart ya da distribiitorleri

tarafindan gergeklestirilmektedir.

Uluslararas1 reklam: Uluslararasi ¢apta faaliyet gosteren isletmelerin degisik

ilkelerdeki pazarlar1 hedefleyerek reklam yapmalaridir.
Odeme Acisindan:

Bireysel reklam: Reklam ticreti ya tiretici ya da araci tarafindan 6denir.
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e Ortaklasa reklam: Reklam ticreti birtakim isletmeler tarafindan paylasilarak 6denir.
Ayni iiretim ya da dagitim dalindaki bir grup isletmenin reklam {icretlerini
paylagmalar1 ‘yatay ortaklasa reklam’ olarak adlandirilir. Reklam giderleri ayri
diizeydeki iireticiler ve aracilar tarafindan karsilandiginda ‘dikey ortaklasa reklam’

olarak nitelendirilir.

Reklam, kitle iletisim araglar1 (medya aracglar1) vasitasi ile hedef kitlelere ulagsmaktadir.
Belirlenen reklam mesajini hedef kitlelere ulastiracak iletisim araglar1 ¢ok gesitli olmakla birlikte
genel olarak asagidaki sekilde ifade edilebilir (Boone ve Kurtz, 1994; Babacan, 2005):

l. Basili reklam ortamlari

o Gazeteler

e Dergiler

e Elilanlar
e Kataloglar
e Brosiirler

1. Gorsel-isitsel ortamlar

e Radyo
e Televizyon
I11.  Dis mekan araclan
e Acikhava
e Afis-panolar
e Mobil ortamlar
IV.  Elektronik reklam ortamlar: (Bilgisayar aglari-internet)

V. Diger reklam ortamlari

e Satig yerinde reklam (POP- Purchase on Point)
e Postalama

e Agizdan agiza reklam
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Cesitli reklam medyalar1 asagidaki ¢izelgede istiinliiklerine ve zayifliklarina gore

degerlendirilmistir.

Cizelge 5.1. Reklam Medyasimin Karsilastirilmasi

Medya Ustiin Yonleri Zayif Yonleri
Okuyucunun reklama tekrar
Gazete bakabilmesine ve kii¢iik gruplara bile Kisa dmiirlidiir
reklam yapabilmeye olanak saglar
) Genis kitleye yoneliktir, tekrar Yiiksek maliyetlidir, mesajlar
Televizyon . o .
olanag vardir, esnek ve prestijlidir gecicidir, se¢cim esnekligi vardir
o o Pahalidir, tiiketicinin direnci s6z
Dogrudan Secicilik, hiz, esneklik, kisisellik ‘
o konusudur, basari diizeyi giincel
Posta ozelligi vardir .
ve dogru listeye baghdir.
Diistik maliyet, esneklik, hedeflenmis
Rad dinleyici s6z konusudur ve cabuk Kisa omiirliidiir ve farkli
adyo S
reklam hazirlama olanagi dinleyici kitlesi bulunmaktadir
bulunmaktadir
Derai Secicilik, baskida kalite gibi Esneklikten uzaktir, prestijlidir ve
ergi
ozellikleri vardir ve uzundur uzun Omiirlidiir
Fikri hizli iletmeye imkan verir, tekrar Cok ozet olarak bilgi sunulur ve
Agcik alan .
tekrar okunabilir cevresel kaygilar vardir
Karsilikli iletisime imkan verir, o o
Tiiketicinin tamamu bilgisayar
kontrol kullanicidadir. Diisiik
. o ' kullanma imkan ve yetenegine
Internet maliyetlidir, esnektir ve giiniin her
] sahip degildir. Yeni bir iletisim
vakti diinyanin her kdsesine o
. ' . araci oldugu icin kaygi dogurur.
ulagabilmeye imkan verir

Kaynak: Kotler, P. ve Armstrong, G., Principles of Marketing, New Jersey, Prentice Hall,

1991 ve 2003.
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Reklamlar; bilgi verme, ikna etme, hatirlatma, deger katma gibi iletisim islevlerine
sahiptir (Tek, 1997 ve Babacan, 2005): bilgi verme islevi, iirtin ve hizmetin pazara ilk sunuldugu
donemlerde dikkat ¢ekme, 6zellik ve kullanim bilgisi verme ve benzerlerinden ayirtetme amaci
ile yapilan reklamlar bilgi verme islevini {istlenir. Birincil talebi (primer) olusturmak
amacglanmaktadir. Tkna etme fonksiyonu, dzellikle rekabetin gelistigi ortamlarda ikincil (selektif-
secici) talebi gelistirme, marka tercihini gelistirme, marka degistirmeye tesvik, triinle ilgili
miisteri algilarmi degistirmeye, alicilart simdi almaya, iiriin ve hizmeti denemeye, satis
ziyaretlerini kabul etmeye ikna gibi etkinlikleri icerir. ikna etme islevinin kullanilmasi igin
iiriiniin piyasada taniniyor olmasi yani primer talebin yaratilmis olmasi gerekmektedir. Hatirlatma
islevi, bir isletmenin iiriin ve hizmetlerinin tiiketici hafizasinda taze tutulmasi ile ilgilidir.
Reklamlarda hatirlatma islevi ile belli giin (anneler giinii, ¢cevre giinii vb.), olay veya 06zel
durumlarin hedef kitleye hatirlatilmasi1 da miimkiindiir. Reklamlar markalarin degerini arttirma
anlaminda onlar1 daha iistiin ve segkin gostererek reklami yapilmayan bir liriine gore prestijli hale

getirir ki bu islevi ile reklamlar deger katici, deger yaratici islev goriirler.

5.2. Satis Gelistirme

Kisisel satis; reklam, halkla iligkiler ve dogrudan pazarlama disinda kalan, genellikle
stirekli olarak yiiriitiilmeyen, fuarlara katilma, sergiler, teshirler, satis noktasinda reklam (POP),
ticaret fuarlari, esantiyonlar, kuponlar, hediyeler, yarigsmalar ve ¢ekilisler vb. (Boone ve Kurtz,
1994) gibi devamlilif1 olmayan diger satis ¢abalaridir. Satig gelistirme, ¢cogu kez reklam ve
kisisel satigla birlikte yiiriitiilen ve triin/hizmetlerin satislarinin desteklenmesi i¢in yapilan kisa
stireli tesviklerdir (Kotler ve Armstrong, 2000). Satis gelistirme teknikleri hedef aldigi kimseler
bakimindan tiiketicilere yonelik, aracilara yonelik ve satiscilara yonelik olmak {izere

gruplandirilabilir (Kotler ve Armstrong, 1991; Odabasi, 1995, Odabasi, 1995 ; Telis, 1998):
. Tiiketicilere yonelik olanlar:

a.  Tiiketiciye dolaysiz olarak ulasan satis gelistirme teknikleri
e Numune verme (Ornek iiriin verme): Ornek iiriin dagitiminda iiriin gercek
boyutuyla ya da deneme amagh tasarlanmis daha kii¢iik bir boyutta tiiketicilere
dagitilir. Ornek {iriinler tiiketiciye iiriinii deneme firsat1 verir, iiriinii satm alip

begenmeme veya pisman olma ve paranin bosa gitmesi gibi tiiketicinin algiladigi
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riskleri azaltmaya yoneliktir. Daha ¢ok yeni bir iirliniin tanitim1 ya da markanin

pazara sunulmasinda kullanilir.

e Kuponlar: Uzerinde belli bir parasal deger tastyan, degisik yontemlerle dagitilan

ve tiiketiciye satin alacagi iiriinde ilizerinde yazili parasal deger kadar tasarruf
saglayan bir aractir. Kuponlara sahip olan miisteriler bir lriinii belirli bir 6l¢lide
ucuza alir ya da iicret 6demeksizin alir. Kuponlar; gazete ve dergi, dogrudan
posta, Uriiniin paketi ya da igerisinde dagitilabilir. Kuponlar iirliniin satisini
arttirmak i¢in kullanilir. Kuponlar tiiketicilere yeni iiriinii deneme konusunda

cesaret verdigi gibi yeniden satin almasinda da etkili olmaktadir.

e Para iadesi: Uriinde yapilan gegici fiyat indirimleridir. Uriiniin kullanilmasin1 ve

denmesini amaglar. Uriiniin bos paketinin verilmesi ve karsiiginda daha 6nceden
duyurulmus belli bir paranin geri verilmesi (ipana dis macunu paketini getirene x
YTL verilmesi) gibi uygulamalar1 vardir. Para iadeleri nakit olarak verilebilecegi

gibi kupon olarak, sertifika olarak da verilebilir.

e Yarisma ve cekiligler: Yarisma ve cekiligler, kazananin 6diill almasi esasina

dayanan ve benzer nitelikteki ¢aligmalar olarak goriilseler bile birbirlerinden
farklidir. Yarigmalar, miisterilerin yetenek ya da becerileri ile birbirleri ile rekabet
ettikleri bir satig gelistirme aracidir. Yani yarismalarda beceri unsuru varken,

cekilislerde tamamen sans faktorii etkilidir.

b. Tiiketicilere perakendeciler araciligi ile ulasan satig gelistirme teknikleri

Paketleme: Paketleme (ambalaj), iriinlin tiiketiciye ulasincaya kadar olan
asamalarinda iiriinii koruma islevinin yani sira {irlinlin rakip {riinlerden ayirt
edilmesini saglamak gibi islevleri ile giinlimiizde 6nemli bir satig gelistirme
aracidir. Ambalaj; renk, tasarim, sekil, biiylikliik, marka ismi, etiket bilgileri gibi
cesitli iletisim unsurlart ile tiiketiciye iirtin hakkinda bilgi verir ve karsilastirma

yapmalarina olanak saglar.

Magaza ici gosterimler: Uretici isletme tarafindan tutulan profesyonel kisiler
aracilif1 ile satigin gerceklestirildigi magazada iiriiniin tanitilmasi amaciyla yapilir.
Kararsiz olan miisterileri satin alma noktasinda {irlinii gérerek satin almaya ikna

etmek agisinda etkilidir. Ozellikle kozmetik, gida gibi iiriinlerde yaygin olarak
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kullanilir. Bu tiir gésterimler igin yiiksek satisin oldugu, miisterilerin yogun olarak

bulundugu magazalari se¢gmek gerekmektedir.

Armaganlar: Bir {iriin ya da hizmetin satin alinmasindan 6tiirii herhangi bir seyin
ticretsiz ya da diisiik fiyatla verilmesidir. Armaganlar dogrudan ve posta yoluyla
verilebilir. Dogrudan armaganlar; satin alinan bir {irliniin yaninda hemen
verilebilecegi gibi iiriin paketinin i¢inde bir armaganin olmasi seklinde de olabilir.
Omegin pek ¢ok igecek ile birlikte verilen ve iiriin paketinin iizerinde bulunan
bardaklar, acgacaklar gibi. Posta armaganlarinda ise miisterilerin iirlinii satin
aldiklarin1 gosteren bir belgenin (ambalaj, etiket, marka vb.) posta ile gonderilmesi
sonucu dagitilmasi ile yapilir. Armaganlar tiiketicilerin satin alim kararlarini
etkiler, yeni triiniin denenmesini tesvik eder. Armaganlar belirlenirken hedef
kitlenin ¢ogunlugunun sahip olmaktan memnun olacagi armaganlar1 se¢cmek

dikkat edilmesi gereken bir konudur.

Fiyat indirimleri: Uriinlerin satiglarmi arttirmak icin genelde iiriiniin fiyat:
iizerinden yapilan indirimlerdir. Kisa dénemli olarak kullanilan bu satis gelistirme
tiirii cesitli sekillerde karsimiza ¢ikabilmektedir, 6rnegin; %50 daha ucuz, bir {iriin

fiyatina iki {irtin, ayn1 fiyata %25 daha fazla gibi.

Araci kuruluslara yonelik olanlar

Satin alma noktast malzemeleri -POP- : Satis noktasi malzemeleri {iretici
isletmeler tarafindan perakendecilere belli bir marka ya da {iriin grubu i¢in ve
satiglar1 tesvik i¢in licretsiz verilen malzemelerdir. Afis ve posterler, brosiirler,
flama ve bayraklar, fotograflar, diploma ve sertifikalar, plaketler, kurdele ve
seritler, raf bantlar1, isaret levhalari, 1s1kl1 levhalar, hareketli 1siklar, donen kartlar,
yapiskan ¢ikartmalar, vitrin ve cam siisleri, fiyat etiketleri, {iriin standlari, {irliniin
kiigiiltiilmiis ve biylitiilmiis Ornekleri gibi malzemeler tiiketicileri satin alma

noktasina ¢ekmek i¢in kullanilan malzemelere 6rnek olarak verilebilir.

Ticari fuar ve sergiler: Bu fuarlar ziyaret edenlerin yeni tiriinleri gérmesine imkan
verdigi gibi iireticiler, dagitimcilar ve diger aracilar birbirleriyle iligki kurma ve

yeni is imkanlar1 ile karsilasma firsat1 bulurlar. isletmeler icin fuarlara katilmak;
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pazar1 tanimak, rakipleri ve triinleri hakkinda bilgi edinmek, yeni iiriinlerin
pazarda nasil karsilandigint gérmek, iriinlerini hedef kitleleri ile bulusturacak

aracilarla kargilasma ve iletisim kurma olanagi saglamasi bakimindan énemlidir.

Yarigmalar: Yarigmalar tiiketicileri oldugu gibi aracilart ya da aracilarin satis
personelini de hedefleyebilir. Amag, araci kuruluslarin iireticinin iiriinii i¢in ¢caba
gostermelerini tesvik etmektir. Yarismalarin sonucunda ¢esitli kiiclik hediyelerden

yurt dig1 seyahatlere, gezilere kadar genis bir 6diil yelpazesi sunulabilir.

Hediyeler: Aracilara verilen hediyelerin amaci liretici isletmeden belli bir miktar
iriin almasini tegvik etmektir. Hediyeler {irtin olarak verilebilecegi gibi para
tiurtinde de verilebilmektedir. Belirli bir miktarda iiriin satin alan perakendeciye
fazladan mal verilmesi (50 sise alana 5 sisenin licretsiz verilmesi gibi), belli bir
zaman igerisinde satin alinan iiriinler igin liste fiyat1 iizerinden indirim yapilmasi,
ireticilerin  kendi markalarin1  desteklemek amaciyla hazirladiklar teshir
malzemeleri ile reklam, sergi diizenleme gibi tutundurma faaliyetlerini
uygulamalarina izin veren perakendecilere iirlinlerinde indirim yapmalart gibi
ornekleri vardir.

Bayi toplantilari: Aracilara yonelik olarak yapilan satis gelistirme faaliyetlerinden
bayi toplantilar1 {retici isletme ile araci kuruluslarin temsilcilerinin iletisim
kurmalar1 agisindan ¢ok yararhidir. Toplantilarda ama¢ mevcut durumu gézden
gecirerek, araci kurulus temsilcilerine yeni tirtinler v.b hakkinda bilgiler vermek ve
onlarin goriislerini 6grenmektir. Toplantilar bu amacin yani sira bayilere dinlenme

ve tatil firsat1 da sunmaktadir.

IIl1.  Satis giiciine yonelik olanlar

Satis yarigmalar1 ve toplantilari: Satis yarismalar satis elemanlar1 arasindaki
rekabeti ve satiglart arttirmak icin yapilir. Satis toplantilart ise yeni {irlin ya da
gelistirilmis {irlin ve bunlarla ilgili isletme politika ve faaliyetleri hakkinda bilgi
vermek, gelecek donemlerdeki hedefleri agiklamak ve bunlar1 6neri ve elestirilerle
pekistirmek, boylece satis giicline moral vererek onlar1 tesvik etmek amaciyla

yapilir.
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e Kataloglar, brosiirler ve satis el kitaplart: Isletme hakkinda, iiriin politikalari

hakkinda bilgileri igeren yardimci malzemelerdir.

e Portfoy ve goze hitap eden araclar: Satis goriismelerinde ilgi ve dikkati ¢ekerek iyi
sonuclar alabilmek i¢in satis elemanlar1 tarafindan kullanilan fotograflar,

diyagramlar, slaytlar gibi ara¢ ve gereglerden olusur.

5.3. Halkla iliskiler

Halkla iligkiler; miisteriler, saticilar, medya, ¢alisanlar, sermayedarlar, devlet ve halk gibi
cesitli gruplar igine alan bir iletisim faaliyetidir (Bone ve Kurtz , 1994). Diger bir tanima gore
halkla iliskiler; kurum ve gevresi ile onlarin goriislerini etkileme, iyi iliskiler kurmak, ikna etmek
amaciyla bir takim iletisim etkinliklerinin yonetimidir (Odabag1 ve Oyman, 2003). Halkla iligkiler
calismalarina 6rnek olarak kurumsal reklamlar, kurum i¢i yaymlar (dergiler, brosiir ve el
kitapciklari, biiltenler, kurulus raporlari), gorsel sunuslar (konusmacilar, fotograflar, filmler),

sergi - fuar ve festivaller, 6zel olaylar (gosteri, konser, fabrika gezileri) v.b sayilabilir.

Halkla iliskiler calismalarinda kullanilan iletisim ara¢ ve ortamlar1 su sekilde

smiflandirilabilir (Asna, 1993; Secim ve ark, 1995; Biilbiil, 2004) :

. Yazih araclar
e Gazeteler ve dergiler: Halkla iliskiler ¢caligmalarinda kullanilan gazeteler; ulusal,
yerel ve isletme gazeteleri olarak ayrilir. Isletme ve faaliyetleri ile ilgili haberlerin
gazetelerde yer almasi halkla iliskiler ¢alismalar1 a¢isindan son derece 6nemlidir.
Bunun yani sira isletme igi iletisimi saglamasi ve isletmenin gevresi ile iletisim
kurmas1 acisindan isletme gazetelerinin ya da dergilerinin de 6nemi biiytktiir.
Isletme gazetelerinin-dergilerinin igerigi, isletmenin yapisi ve dzelliklerine gore
degismekle beraber genellikle; kurum i¢i atamalar, personelle ilgili dogum-6lim-
evlenme haberleri, basarilar, ddiiller, sosyal ve spor etkinliklerini igerir ve bu
yoniiyle isletme ¢alisanlar1 arasinda iletisim saglamada koprii gorevi gordiigii gibi
teknolojik gelismelere, yeni buluslara, is yasamina ve isletmenin irettigi ya da

pazarladigi {irlinlere iliskin yazilara da yer verilerek egitici bir nitelik de
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tasimaktadir.  Dergiler de gazetelere benzer sekilde kullanilir. Dergilerin
niteliklerine gore farkli okuyucu kitleleri vardir. Ornegin; sadece yemek dergileri,
ckonomi dergileri, calisan kadinlara yonelik dergiler gibi degisik toplum
kesimlerini hedef almis dergilerden yararlanilirken bu ayrima dikkat etmek
gerekir. Dergilerin gazetelerden farkli olarak gilincel bir olayr derinlemesine
inceleme olanagi vardir.

e Kitaplar: Isletmelerin yildoniimlerinde, kurulusun tarihgesini, kurucularin
tarihgesini, kurucularin hayatlarini anlatan tiirde hazirlanabilecegi gibi, kurulusun
sundugu mal ve hizmetlerin tanitim1 amaciyla da hazirlanabilir. Bu tiir kitaplarin
yant sira el kitaplar1 adiyla anilan tiirde yayinlar da vardir. El kitaplarinin
hazirlanma amaci kisilerin islerini yaparken her an ihtiya¢ duyabilecekleri bilgiye

kisa siirede ulagmalarini saglamaktadir.

e Brosiirler: Kiiclik dergi boyutunda, az sayfali ve bol resimli olarak hazirlanan
genel ve Ozel amagli olarak tasarlanabilir. Genel amagli brosiirler, kurumun
tarihgesi, ugrasi konusu gibi genel konular1 carpict bir sekilde isleyecek sekilde
hazirlanir. Ozel amagh brosiirler ise belirli bir hedef kitleye yonelik olarak
kurumun ihracat hacmi, iiretim teknolojisi, yeni iirlin ¢esitleri gibi daha o6zel

konulara iliskin bilgi vermeyi amaglamaktadir.

¢ Biiltenler: Konu ile ilgili kisilerin isletmede olanlardan siirekli bilgi sahibi olmalari
icin belirli zamanlarda yayimlanan ¢ok sayfali mektuplar olarak tanimlanabilir.
Daha ¢ok isletmenin i¢ iliskilerinde ¢alisanlarin kendileri ve isletmeleriyle ilgili

haberleri, yapilan ¢alismalar: ve alinan kararlar1 6grenmelerine yardimci olur.

e Yilliklar: Kurumun bir yil i¢inde gerceklestirdikleri ¢aligmalarini ¢ogu zaman
kronolojik sira ile 6zetleyen ve ¢aba gosterilen alanda yurt icinden ve disindan
ilging bilgiler veren kiigiik ¢apta ansiklopedilerdir.

e Raporlar: Isletmelerin icinde bulundugu sektoriin sorunlari, iilke ekonomisi,
igsizlik ya da isci- isveren iliskileri gibi konularla ilgili goriislerin, arastirmalarin
yer aldig1 bir yayin tiiriidiir. Yilsonu faaliyet raporlar1 bunlar arsinda en yaygin ve

diizenli olanidir.
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e Mektuplar: Hedef kitlelere gonderilecek iletiler biilten ve brosiiriin hazirlanmasini
beklemeyecek kadar acele ise muhataplarla daha yakin iliski kurulmasini saglayan
mektuba bagvurulmaktadir. Mektup, diger haberlesme araglarindan daha samimi,
daha sahsi ve daha nazik bir hitap yoludur. Mektup 6zel bir kisiye yazilabilecegi
gibi, isim ve adres kisimlar1 degistirilerek ayni konu hakkinda birden fazla insana

gonderilebilir.

e Afisler: Kim oldugunu bilmedigimiz genis bir kitleye iletinin en ¢arpici bir sekilde
ulagsmasin1 saglar. Adresleri bilinmeyen kisilerle iligki kurabilmek igin biilten,
yillik ya da mektuptan yararlanmak miimkiin degildir. Oysa genel yerlere, islek
yollar tizerindeki duvarlara asilacak afisler pek c¢ok kisinin dikkatini ¢ekerek

mesajlar1 hedef kitlelere ulastirmaya olanak verir.

e Rozetler, pullar ve damgalar: Rozetler, kurumu simgeleyen amblemden ve
calisanlarin kurumlarina olan bagliliklarini ¢evreye gostermelerinin ve kurum
kimligi yaratmanin en etkili araglarindan biridir. Pullar, kurulus yildoniimleri ya
da benzeri kutlamalar ile ilgili organizasyonlar sirasinda yayinlanir ve meraklilar
tarafindan uzun yillar saklanabilir, bu da isletme imajinin olugmasi acisindan son
derece etkili bir aragtir. Damgalar da mektup, yilbas1 karti gibi araclardaki

isletmeyi simgeler ve isletmenin taninmasini, hatirlanmasini saglar.

Gorsel ve isitsel araglar

e Radyo ve televizyon: Radyonun kolay erisilebilirlik o6zelligi vardir. Haber
biiltenleri, roportajlar ve acikoturum, radyo programlari arasinda ¢ok ilgi
gormektedir. Bu nedenle halkla iligkiler c¢alismalarinda rdportajlardan ve
acikoturumlardan ¢ok yararlanilir. Radyo programlarinin aralarinda yayinlanan
daha ¢ok toplumsal yarar amacini 6n planda tutan (¢evrenin korunmasi, trafik
kazalarinin 6nlenmesi gibi) konularda halkin istenilen yonde tutum ve davranig
gelistirmesini hedefleyen radyo spotlarindan da halkla iligkiler c¢alismalarinda
yararlanilir. Televizyonda da radyoda oldugu gibi halkla iligkiler ¢alismalarinda
yararlanabilecegimiz haberler, belgeseller, acikoturumlar, eglence ve soylesi,

halkla iligkiler amag¢l kisa metrajli filmler gibi ¢ok degisik program tiirleri s6z
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konusudur. Televizyonda sesle birlikte goriintliniin de yer almasi algilama ve
anlama acisindan biiyiik avantaj olusturmaktadir.

Sinema: Halkla iliskiler ¢aligmalarinda sinemadan, televizyon ve radyoda oldugu
gibi ¢ok genis Olglide yararlanma olanagi olmasa da isletmelerin toplumsal
sorumluluk anlayiglar1 dogrultusunda senaryo yarismalari, film festivalleri ya da
film yapimi gibi konularda sinemaya parasal destek vermeleri seklinde halkla

iligkiler ¢aligmalar1 yapilmaktadir.

Video: Isletmenin genel yapisi ve goriiniisii, iiretim siireci, yeni teknolojilerin
tanitim1 gibi ¢ok cesitli konularda video programlari hazirlamak ve halkla iligkiler

calismalarinda bu videolardan yararlanmak miimkiindiir.

I11. Organizasyon faaliyetleri ve sozlii aracglar

Toplanti: Toplantilar 6nceden planlanmis bir konuyu goriismek iizere ilgili
kisilerin bir araya gelmeleri seklinde olur. Toplantinin konusu, yeri ve zamani iyi
belirlendigi takdirde igletme i¢in son derece yararli sonuglar alinabilir. Bir
konunun tanitilmast i¢in toplantilar diizenlenmesi halkla iligkiler alaninda sik
basvurulan bir yoldur. Bu toplantilarda konularin her yonii ile ele alinmasi, varilan
sonuglarin kitle haberlesme araglar1 ile halka duyurulmasi saglanacak etkinin

artmasini kolaylastirir.

Seminerler: Genellikle birka¢ oturum devam eden, ¢esitli konularin bilimsel bir
eksen tizerinde tartisildigi toplantilardir. Seminerlerde birden fazla konusmaci,
hazirladiklar bildirileri sunarak ele alinan konuyu c¢esitli yonlerden incelerler. Bu
tiir faaliyetler yiiksek diizeyde bilimsel bir nitelik tasir. Isletmeler, toplumsal
sorumluluk anlayislar1 dogrultusunda, bilginin iiretilmesi ve paylagilmasi amaciyla
bu tiir toplantilar1 ya bizzat diizenler ya da desteklerler. Isletmelerin sektorleri ile
ilgili sorunlarin ya da o alanlardaki son gelismelerin degerlendirildigi bu tiir
toplantilarin halkla iligkiler ¢alismalar1 i¢in son derece etkin bir ortam yarattig

sOylenebilir.
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Konferanslar: Herhangi bir konuya agiklik kazandirmak ya da bilgi vermek
amaciyla bilim, sanat ve fikir adamlar1 ve ilgili uzmanlarin yaptiklar1 hazirlikli
konusmalara konferans denilmektedir. Konferanslar seminerlerden daha genis bir
dinleyici kitlesi toplar. Eger sdylenenler gercekten yeni ve ilging ise medyanin da

ilgisini ¢eker ve haber olarak medyada yer alabilir.

Sergiler: Bir halkla iliskiler araci olarak sergiler, kuruluslarin tarihsel gelisimini
fotograf, belge gibi gorsel ve ilging malzemeler araciligi ile anlatarak isletmenin
nereden nereye geldigini carpict bir sekilde gozler oniline serme olanagi saglar.
Sergiler, yeni tirlinlerin tanitimi ya da belirli bir siirede elde edilen basarilarin

grafik, fotograf gibi malzemelerle en kestirme yoldan anlatilmasini saglar.

Fuarlar: Tanitim ve turizm agisindan dnemli islevleri bulunan, iletisim ve sosyal
boyutlariyla da degerlendirilen halkla iliskiler etkinlikleridir. Isletmelerin yeni
iiriin ve hizmetlerini sergileyen fuarlarin iiretimi ve satis1 6zendirici nitelikleri de
vardir. Fuarlar yeni tirtinlerin ilk tanitimlarinin yapildig1 organizasyonlardir. Bagka
bir anlatimla da iireticilerin trlinlerini tanittig1 ve ticari baglantilar kurdugu
ortamlardir. Fuarlarin tanitim islevlerinden yararlanarak ¢esitli yayinlar, brosiirler

dagitmak, armaganlar vermek gibi faaliyetlerde bulunmak miimkiindiir.

Panolar: Uzerinde resimler, fotograflar, semalar, grafikler bulunan gizelgelerdir.
Biiytik bir otelin ya da yogun trafigi olan binalarin, i merkezlerinin ya da toplanti
salonlarinin girisine yerlestirilecek birka¢ pano, kisilere iletilerimizi duyurabilen
ve uzun siire kalirsa bir¢ok kez goriilecegi igin iletinin belleklerde yer etmesini

saglayan etkili bir aragtir.

Festivaller: Kent, bolge, ulusal ve uluslararasi diizeyde diizenlenen festivaller
yogun iletisim ortami yaratirlar. Sanat, kiiltiir, folklor gibi ¢ok ¢esitli konuda
diizenlenen festivaller iyi organize edildigi takdirde son derece etkili bir halkla
iliskiler aracidir. Isletmeler festivallere katilarak ya da sponsor olarak isletmenin,
icinde bulundugu toplumda kendisini daha iyi tanitmasmi saglar. Ornegin
Antalya’da “Altin Portakal” film festivali, Istanbul’da “istanbul Sanat ve Kiiltiir
Festivali” bu kentlerin sanata ve kiiltiire 6nem veren kentler olarak taninmasini

saglamistir.
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Yarigmalar: Resim, miizik, edebiyat, spor, tiyatro, sinema ve bilimsel alanlarda
diizenlenen yarigsmalar hedef kitlenin ilgisini ¢ekmenin bir baska yoludur. Cesitli
ozellikteki gruplar icin farkli yarismalar diizenlenebilir. Yarismalarda dikkat
edilecek ilk kosul, bunlarin bir piyango niteligi tasimayip, katilanlarin o6zel
cabasmi gerektirmesi, ikinci kosulda yarisma konusunun bir iiniversite sinavi
agirhigini tasimamasidir. Yarigsma sonrasi ortaya ¢ikan her yeni eser, bulus ya da
rekor halk arasinda takdir ve ilgi ile karsilanir. Yarisma sonuglarinin kitle
haberlesme araglari ile kamuoyuna duyurulmasi ile hem isletme taninmig olur hem
de bu tiir yararh ¢aligmalara 6nem veren bir isletme olarak genel destek ve begeni

kazanmas1 mumkiin olur.

Acilis ve yildoniimii torenleri: Acilis, bir kurulusun ilk hizmete girisi veya bir
malin ilk kez pazara sunulusu nedeniyle yapilan etkinliklerdir. Yildonimii
kutlamalar1 ise bir kurulusun ilk kez c¢alismaya basladigi veya bu giinlin
yildoniimlerinde yapilan kutlamalardir. Her iki kutlama tiirii de kurulusun halkla
iligkiler calismalarin1 gosterebilecekleri anlamli giinler kapsaminda degerlendirilir.
Acilis ve yildonimi etkinlikleri kapsaminda halkla iliskiler c¢alismalarinda
kullanilan diger ara¢ ve ortamlardan da yararlanmak gerekir. Ornegin; an1 eseri
yaymlama, yarisma, konferans diizenleme, kokteyl, yemek verme gibi etkinlikler

bu tiir organizasyonlarin akilda kaliciligini arttirir.

Sponsorluk: Sponsorluk, karsiliginda ekonomik ve sosyal yarar beklentisi bulunan
bir halkla iliskiler islevidir. Isletmeler, isletme ve iiriin imajin1 desteklemek,
kurumsal kimligi yerlestirmek gibi nedenlerle sponsorluk faaliyetlerinde
bulunmaktadirlar. Sponsorluk faaliyetleri; isletmelerin defalarca tekrarlanan logo,
renk ve fiziksel goriintlinlin farkina varilmasi, kurumsal kimliginin taninmasi ve
benimsenmesi miimkiin kildig1 gibi isletmenin egitim, sanat, arastirma, spor,
festivaller, miizik, geziler vb. alanlardaki faaliyetlere destek vererek toplumsal
konulara duyarliliklarin1 dile getirmelerine de imkan vermektedir. Sponsorluk,
parasal destegin disinda dagitilmasi ongoriilen armagan ve odiilleri iistlenmek ya
da eglence amacina doniikk organizasyonlara katkida bulunmak bi¢iminde de

gerceklesebilmektedir.
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5. 4. Kisisel Satis

Kisisel satig biitlin pazarlama iletisimi araclari arasinda en eski yontem olup satis
temsilcisinin (satis elemani, satis¢1) alici ile yliz yiize goriiserek tanitimini yapmasi olarak
tanimlanabilir (Boone ve Kurtz, 1994). Cift yonlii ve yiiz yiize olmasi sebebiyle diger tutundurma
metotlarindan ayrilmaktadir. Kisisel satisin ana amact; potansiyel miisterileri bulmak, bu kisileri
ikna ederek alici durumuna getirmek ve onlar1 tatmin etmektir. Satis, kisiler arasi iliskilere
dayanir ve etkileme, ikna etme yoluyla karsilikli ihtiyaclarin giderilmesine yoneliktir. Kisisel
satig, satig temsilcisinin miisterileri ziyaret etmesi suretiyle (saha satis1) yapilabilecegi gibi
miisterinin satis noktasina ziyareti ve satig temsilcisinin miisterilerle ilgilenmesi (tezgah basinda
satig) seklinde de olur. Kisisel satista satis temsilcisi ya da satis elemanlar1 ile bu elemanlarin
se¢imi olduk¢a Onemlidir ve bu tanitim bi¢iminin kilit noktasini olusturur. Satis temsilcisi,
mesleki deneyim ve bilgiye sahip; nezaket, sabir, caliskanlik, tarafsizlik, giivenilirlik gibi kisilik
ozellikleri; ses tonu, konusma sekli, dis goriiniimii, beden dili ile aliciciyla satic1 arasindaki bagi

kuran ve iiriin ile ilgili bilgiler vererek miisterileri ikna etmeye calisan kisidir.

Kisisel satig; Ozellikle {irlin degerinin yiiksek oldugu, iiriiniin teknik ve karmasik bir
yaptya sahip oldugu, gostererek anlatmanin gerekli oldugu, miisteri ihtiyaglari dogrultusunda 6zel
olarak o miisteri igin {iriin gelistirmenin s6z konusu oldugu durumlarda 6nem kazanmaktadir

(Uslu, 2000).

5. 5. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan Pazarlama Birligi’nin yaptig1 tanima gore dogrudan pazarlama; herhangi bir
mekanda Ol¢iilebilir bir tepki ya da ticari islemi etkilemek i¢in bir ya da birden fazla reklam
medyasini kullanan etkilesimci bir pazarlama sistemidir (Stone, 1997). Sirgy (1998) ise dogrudan
pazarlamay1 pazarlama iletisim araclarmin dagitimin dogrudan bigimi ile kullanilmasi olarak

tanimlamaktadir.

Son yillarda pazarlarin kitlesellikten uzaklagmasi ve boliimlere ayrilip kisisellesmesi
isletmeleri miisteri ile birebir iletisime yoneltmistir. Dogrudan pazarlama uygulamalar1 da
miisteri ile isletme arasinda iki yonlii, birebir iletisime imkan vermektedir. Miisteri ile birebir
iletisim daha fazla miisteri bilgisi ile miimkiindiir. Bu nedenle de dogrudan pazarlama
faaliyetlerinin temelini miisteri ile dogrudan iletisime gecebilmek icin miisteri bilgilerini
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toplamak ve incelemek {izere veri tabani kullanimi olusturmaktadir. Rowe (1989)’a gore, biitiin
miisteriler ve onlarin beklentileri birbirine benzememektedir; buradan hareketle isletmeler
miisterileri ve beklentileri hakkinda bilgi toplayarak ve bu bilgilerin analizini yaparak kendileri
icin 6nemli olan miisteri gruplarini dosyalayarak taniyabilir, énemli beklentilerin listelerini
olusturabilir ve stratejilerini de bunlar dogrultusunda sekillendirebilir. Isletmeler olusturduklari
veri tabanlari ile miisterilerinin isim ve adreslerinin yani sira giincellestirilen ve kolaylikla
erisilebilen 6zellikteki demografik, cografi, psikografik bilgilerle birlikte marka tercihlerini, tiriin
se¢ciminde nelere dnem verdiklerini saptayarak, rekabet halinde olduklar1 isletmelere karsi bu

bilgileri kullanarak avantaj saglayabilmektedirler (Kotler ve Armstrong, 2000).

Baslica dogrudan pazarlama teknikleri sunlardir (Kotler ve Armstrong, 1998):
l. Yiiz yiize satis

Bu tiir satis uzman ve yaratici satis temsilcileri yardimiyla (profesyonel bir satis giicliyle)
var olan ya da olmas1 muhtemel olan miisterilere satis yapabilmek icin gosterilen kisisel ¢cabalari
ifade etmektedir. Kisisel satis, tutundurma gabalari iginde yer alan en eski satis ¢abasi bigimidir.
Yiiz yiize satis; pazarin belli bir cografi bélgede toplandigi ve en az sayida isletmenin bulundugu,
iriin degerinin yliksek oldugu zamanlarda teknik ve karmasik bir yapiya sahip oldugunda, gosteri
ile izah etmenin gerekli oldugu durumlarda, 1smarlama {irlinlerin yiiz ylize satisinda Onem
kazanmaktadir (Uslu, 2000). Yiiz yiize satis tekniginin ¢ogunlukla yatirnrm komisyonculari
(brokerlar), endiistriyel {iriin pazarlayan sirketler ve kozmetik pazarlayan sirketler tarafindan

kullanildig1 goriilmektedir.
1. Mektupla pazarlama

Bu yontemle igletmeler miisterilerine mektuplar, brosiirler, siparis kartlar1 ve miimkiin
oldugu hallerde iiriin 6rnekleri gondererek onlarin mektupla sipariste bulunmalarini isterler.
Bugiin pek ¢ok iiriiniin (kitap, CD, hediyelik esya, giyim iriinleri gibi) mektupla siparisi
yapilmaktadir. Tiirkiye’de de EVPA, Savkar vb. isletmeler bu teknigi kullanmaktadir. Mektupla
pazarlama; hedef pazar segiciligine imkan vermesi, kisisellestirilebilmesi, esnekligi, sonuglarin
kolayca Olgiilebilmesine imkan vermesi nedeniyle tercih edilmektedir (Kotler ve Armstrong,

1980). Mektupla pazarlamada miisterilerin adresleri ile ilgili listelerin iyi hazirlanmis olmasi
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oldukca onemlidir. Teknolojik gelismelere paralel olarak mektupla pazarlama da zaman iginde

asagidaki bicimlerde ortaya ¢ikarak hem zaman tasarrufu hem de parasal tasarruf bakimindan

biiyiik tistiinliikler yaratmaktadir (Kircova, 1999):

Faks Mesaj1: Faks makinelerinin mesaj iletimi amaciyla isletmelerde kullanilmaya
baslanmasiyla pazarlamada da faks mesaj1 kullanilmaya baslanmistir. Geleneksel
yontemde birka¢ gilin ya da hafta icinde gonderilen mektuplarin, ¢ok kisa siire
icinde telefon hatlar1 kullanilarak gonderilmesi o6zellikle kullanilan zaman
bakimindan 6nemli stiinliikler yaratmaktadir.

Elektronik Posta (E-mail) : Internetin ticari hayata girmesiyle, internet {izerinden
iletisim konusunda yasanan hizli gelismelerle mektupla pazarlamanin boyutlar1 da
degismis zaman calistirilan eleman ve de parasal agidan Onemli tasarruflar
saglayan bir yontem olarak elektronik posta mektupla pazarlamaya farkli bir igerik
kazandirmistir.

Sesli Mesaj: Telefon numaralarina sesli mesajlarin gonderilmesine dayanan bu
yontemde, otomatik cevap verme makinelerinin yerine kullanilan sesli arama
sistemi, ¢ok sayida kisinin telefonunu aramakta ve belli bir iiriin ya da hizmetin
tanitimini yapan mesajin alicinin sesli mesaj kutusuna birakmaktadir.

Kisa Mesaj Servisi (SMS) : Tiiketiciye kisa mesaj yoluyla reklam mesajinin
iletilmesidir. Basta bankacilik ve giyim sektorii olmak iizere hemen hemen tiim

sektorler tarafindan kullanilmaktadir.

Telefonla pazarlama

Mal ve hizmetlerin satisinin telefon baglantisi ile miisterilerle iliski kurulmak suretiyle

gerceklestirilmesidir. Telefonla pazarlama; miisterinin igletmeyi telefonla aramasi (in wats —

incoming wide area telephone service-) - bunun i¢in 800’li hatlar kullanilir - ya da isletmenin

mevcut ya da olast misterilerini aramasi (out wats) seklinde gergeklestirilebilir (Kotler ve

Armstrong, 1980).

Miisteriler ¢ok genis bir alana yayilmis ise, zaman faktorii onemliyse, isletme kiigiik ve

sinirlt bir biitgeye sahip ise, karisik satin alim degil de siradan satin alimlar yapiliyorsa telefonla

pazarlama tercih edilir. Ayrica telefonla pazarlama ortaya ¢ikan sorunlarla aninda ilgilenebilme,
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daha cok bilgi elde edebilme, gelen siparisleri arttirma ve miisteriye siparis icin tesekkiir etme,
daha bagka bir sey satin alip almayacagini sorma vb. konularda isletmeye miisteriye daha iyi
hizmet sunma firsatt vermekte, bilginin isletme ile miisteri arasinda hizla akisina imkan

tanimaktadir (Ljungren, 1989).
IV.  Dogrudan cevaph televizyon pazarlamasi

Bu yontemde aligveris ortami televizyon ile yaratilmaktadir. Televizyonlu satis iki temel
yontemle yapilmaktadir (Tek, 1997):

e Dogrudan Cevapli Reklamlar: Bu yontemde izleyicilere 60-120 saniyelik spot
reklamlarla televizyonda iiriin ve hizmet tanitilir ve tiiketicinin siparis vermesi i¢in
iicretsiz telefon numarasi (0-800) verilir, siparis beklenir. Bu reklamlarla tiiketici
bilgilendirilmekte ve tiiketiciyle dogrudan karsilikli etkilesimle daha iyi bir
diyalog kurulmaktadir (McDonald, 1998).

e Evden Aligveris Kanallari: Bu sistemde tiim program veya kanal iiriin ve
hizmetlerin satis1 i¢in kullanilmaktadir. Tiiketiciler bu kanallar ile genis iiriin
yelpazesini siirekli olarak — haftanin yedi giinii yirmi dort saat — izleyebilmekte ve
diledikleri {iriinii satin alabilmektedir. Kanal Market, Kanal 6 gibi TV’ler

Tiirkiye’de bu tiir evden aligveris kanallarina 6rnek olarak verilebilir.
V. Katalogla pazarlama

Dogrudan pazarlamanin bagka bir yontemi olan katalogla pazarlama; isletmelerin satisa
sunduklar1 iirtin ve hizmetlerin resimlerini de basabildikleri, satisa sunulan {iriin ve hizmet
hakkinda kapsamli bilgi saglayan ufak kitapc¢iklar seklinde kataloglarin kullanilmasi ile
yapilmaktadir (Tavmergen, 1999). Kataloglar tiiketicilere postalanir ya da herhangi bir aligveris
sirasinda magazalarda kendilerine teslim edilebilir. Kataloglar; {iriin ile ilgili tiim ayrintilar
sunmalari, zaman kisiti getirmemeleri, her magazada bulunmayan ya da yeni ¢ikmis olan
tirtinlerin de yer almasi gibi kolayliklar saglamasi nedeniyle tercih edilmektedir. Bu yontem
tiiketicinin belli bir konuda karar vermesine yardimci oldugu gibi ayrica satigin tekrarim
saglamak kadar iiriinliin denenmesinde, satin alinmasinda da etkili olmakta ve Sears, Nordstorm,

J.C Penny gibi pek c¢ok sirket tarafindan kullanilmaktadir. Tiirkiye'de katalogla pazarlama yapan

39



Milpa, katalogun Tiirkge terciimesini de vermektedir. Evpa Pazarlama AS. postayla aligveris
katalogu yayinlayarak {iriinleri pazarlamaktadir. Bunun igin, takse (yani pul ticretini firmanin
tekeffiil ettigi)ozel posta kartlarin1 doldurup gonderenlere katalog gondermektedir. Evpa'nin PTT
ile yaptig1 6zel anlasma geregi iirtinler 73 ilde APS ile kapiya kadar teslim edilmektedir. Ayrica
Ups ile de tasitmaktadir.

VI.  Kiosk pazarlama

Tiiketicilere iirin ve hizmet hakkinda daha fazla bilgi gonderme, tiiketicileri ozel
promosyonlardan haberdar etme, bankacilik islemleri, bilet satis1 ve rezervasyonlar1 gibi pek ¢ok
hizmetin bankamatige benzer; bilgisayar mantiginda gelistirilmis, her tiirli islemin dokunmatik
ekran tlizerinden, klavyesiz ve fare’siz, (Arasta, 2000) gergeklestirildigi elektronik kuliibelerdir.
Gliniimiizde bu araglar kalabalik yerlerde; kolay ve giivenilir aligveris imkan1 saglamak {izere
kullanilmaktadir. Tiirkiyede bugiine kadar “Info Kiosk™ dedigimiz bilgi amacli kiosklara talep
varken artik iizerinde ddeme sistemleri olan, farkli fonksiyonlar1 yerine getiren kiosklarda talep
edilmeye baglandi. 2009 yil1 baslarinda artik bizdede Avrupa’daki ve ABD’deki gibi self servis
akaryakit alimi, bilet alimi, borg ve fatura 6demeleri, kartlara kontér doldurma gibi uygulamalar
icin lizerlerinde 6deme sistemi olan kisoklari yogun bicimde gormeye baslayacigimiz tahmin

ediliyor.
VIl. Elektronik ortamda (internette) pazarlama

Son yillarda ismini sikca duydugumuz ve ¢ok kisa siire i¢inde ilerleyerek tiim diinya
tizerinde kullanilmaya baglayan internet, elektronik ortamda mal ve hizmetlerin alim satimini
etkileyen onemli bir gelisme ve bir dogrudan pazarlama metodu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Elektronik ortamda aligverisler; internet denilen ilk 6nce ABD’de baslayan ve daha
sonralar1 biitiin diinyada aragtirmacilar, isyerleri, okullar, kisiler ve isletmeler tarafindan hizla
kullanilmaya baslayan ve milyonlarca bilgisayar1 birbirine baglayan bir ag {lzerinden
yapilmaktadir. Bu ag; hem sirketlere hem de kisilere birbirleriyle aralarinda pek ¢ok yonden hizli
iletisim ve aligveris imkani tanimaktadir.

Artik pek cok isletme kendileri i¢in internette bir web sitesi olusturmakta, iirlinlerini ve
hizmetlerini isletme ile hedef kitle arasinda iletisim saglayan bir ara¢ olan bu site ile tiiketiciye

ulastirmaktadir. Internette bircok isletmenin web sitesini ziyaret ederek aranilan {iriinii,
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Ozelliklerini, fiyatin1 hatta benzer iriinlerin de o&zelliklerini ve fiyatlarin1 gérmek ve
karsilastirarak aligveris yapmak miimkiindiir. Bugiin bu dogrudan pazarlama yoOntemiyle
tiikketiciler en ¢ok kitap ve miizik, hediye ve ¢icek, seyahat, eglence, PC donanimlar1 gibi {irtinleri
siparis etmekte ve kullanmaktadir. Isletmeler de miisterileri ile en hizli ve en verimli sekilde
internet iizerinden elektronik olarak etkilesime gegebilmekte ve miisterinin davraniglarini analiz

ederek birebir pazarlama ile onlara 6zgii tirlinler ve sunumlar gergeklestirmektedir.

5.6. Biitiinlesik Pazarlama lletisimi Araclarmin Sarap Sektorii Acisindan

Incelenmesi

Son yillarda sarap sektoriinde liriin gesitliligi ve marka rekabetinin artmasi, degisen
kosullar, tiiketicinin bilinglenmesi gibi faktorler pazarlama iletisimi ve tutundurma konusundaki
cabalarin 6nemini ortaya koymaktadir. Sarap pazarinda; biri kaliteli saraplar (premium industry /
fine wines), digeri ise daha ¢ok bira, diger alkollii ve alkolsiiz igecekler ile ayni 6zellikleri
gosteren sofralik saraplar (wine beverage industry) olmak iizere iki temel sektor bulunmaktadir.
Bu iki sektoriin her birinde kullanilan pazarlama stratejilerinde farkliliklar vardir (Spawton,
1990). Ornegin sofralik saraplarda tanitim daha ¢ok kitlesel medya araglari ile yapilirken kaliteli
saraplarda tavsiyeler yoluyla olmaktadir.

Giliniimiizde global sarap endiistrisini de etkileyen ve asagida belirtilen ¢ok sayida degisiklik

pazarlama iletisiminin gerekliligini de ortaya koymaktadir (Reid, 2002):

¢ Gelisen bir sektor ve kalite yonlii tiiketici talebi profilini kapsayan geleneksel pazarlar,

e Asiri liretim ve globallesmenin etkisi ile artan rekabet,

e Marka ve satis konusunda daha fazla bilgi edinilmesi ve tiiketici perakendeci arasinda
yiiksek bir marka sadakati saglayarak perakendecinin giiciinii arttirmasi,

e Miisterileri ¢ekecek ve sirket iizerindeki rekabet baskisini azaltacak giiclii markalara
duyulan gereksinim.

Global sarap pazarinda marka rekabeti ¢ok artmis, kanal yapisi ve yogunlugu degismis,
tiiketimdeki artiglar yavas seyretmistir, bu gibi nedenler ile de sirketler pazarlama iletisimi ve
tutundurma konusunu daha iyi planlamak ve uygulamak durumundadirlar (Reid, 2002).

Isletmeler, miisterilerini  degisik iletisim  bigimlerini  kullanarak etkilemeye

caligmaktadirlar. Tiirkiye’de de sarap sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler son yillarda nihai
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tiiketicilerin 6nemli bir pazar olusturduklarini anlamistir ve pazarlama iletisimi uygulamalarina
agirlik vermektedirler.
Sarap sektorii i¢in kullanilmasi miimkiin olan iletisim big¢imleri (tutundurma karmasi

elemanlari) sunlardir (igli, 2008):

5.6.1. Reklam

Reklam; bilgi verme, ikna etme, hatirlatma, deger katma gibi islevlere sahip bir iletisim
aracidir. Reklam ile miisterilerde iirtinle ilgili farkindalik yaratma ve bilgi vererek satin alma
istegi uyandirmak amaglanmaktadir. Reklamlarin genis kitlere hitap edebilmesi sebebiyle iiriinle
ilgili her tiirli bilgi kisa zamanda miisterilere duyurulabilmektedir. Burada dikkat edilmesi
gereken nokta, verilen mesajin yerine gitmesi i¢in triiniin hedef kitlesinin belirlenip buna goére

reklamin uygun medyada, uygun zamanda yapilmasinin saglanmasidir.

Ayrica cesitli medyada yer alan reklamlar ile bir satis gelistirme ya da bir halkla iliskiler
faaliyetinden miisterileri haberdar etmek miimkiin olmaktadir; bdylece reklam diger tanitim
faaliyetlerinin duyurulmasini ve etkinligine de katki saglamis olmaktadir. Reklam uygulamalari
ile ilgili olarak her iilkenin kural ve yasalar1 farklidir. Bazi iilkeler alkollii icki reklamlarinin
yayimlanmasina izin vermemektedir. Bu nedenle reklam kararlarim1 almadan once tlkedeki

yasalarin buna izin verip vermedigine bakmak gerekir.
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Yeni sarabiniz
Villa Doluca Neo

Bu muhtesem tadi herkes
cok sevecek. Hatta ilk tercihi
sarap olmayanlar bile.

Cunkit Anadolw'nun en iyl tig 0zimu; Bogazkere, Okuzgdzit
DOLUCA . ve Kalecik Karast itk kez*Yeni'Villa Doluca Neo'da bir araya
% geldi; ona benzersiz tadini 'We»rdi‘ Yeni Villa Doluca Neonun

tadi kesfettiginizde. sarap-keytini de yeniden kesfedeceksiniz

Resim 5.1. Reklam Uygulamasi

Kaynak: Hiirriyet Gazetesi, 8.06.2007, s.17

Resmi gazetenin 20.04.1994 tarihli sayisinda yaymlanan 3984 nolu “Radyo ve Televizyon
Kurulus ve Yayinlar1t Hakkinda Kanun”un yayinlarin tahsisi ve reklamlar boliimiinde yer alan ve
belirli iiriinlerin reklamlar ile ilgili 22 nolu madde “Alkol ve Tiitiin Uriinleri Reklamlarina izin
Verilemez” demektedir. Ulkemizde alkol, bira ve sarap dahil her tiirlii alkollii ickinin televizyon,
kablolu yayin, radyo ve kamu yayin araglari ile reklaminin yapilmasi yasaktir (Tung, 2006);

reklamlar, gazete ve dergi reklami seklinde yayimlanabilmektedir. Doluca isletmesinin “Villa
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doluca Neo” sarabi icin gazetede yaymlanan reklami buna 6rnek gosterilebilir. Bunun gibi pek

cok isletme gazete ve dergide iiriinlerinin reklamin1 yapmaktadir.

5.6.2. Satis Gelistirme

Sarap pazarinda artan rekabet ve degisken satin alma tercihleri satis gelistirmenin 6nemini
arttirmaktadir. Uriin ¢esitliliginin artmas1 ile beraber farkli sise ve etiket sekilleri, paketleme
bigimleri 6zellikle sarap sektoriinde miisterinin iirlinii tanimasina ve bilgilenmesine yardimci olan
onemli tutundurma araglaridir. Sarap gibi iirlinlerde paketleme dendiginde; iiriini meydana
cikaran sise, sigenin rengi ve sekli, onu olusturmada kullanilan metaryal ve araglar gibi faktorler
distintiliir ve miisteriyi etkilemek agisindan 6nemlidir (Thomas, 2000). Paketleme, marka ismini
gelistirmek ve korumak igin ¢ok 6nemlidir (Spawton, 1990).

Paketleme ve etiket pazarlamada onemli bir satis gelistirme aracidir. Sarap sektoriinde
paketleme dogal olarak tarihi ve geleneksel bazi unsurlar icermektedir. Sarap i¢in bu unsurlar
mantar, sisenin sekli ve biiyiikliigi ile etiketidir. Bunlar i¢inde dikkat ¢eken en 6nemli unsur
etikettir. Etiket imaji saglamlastirir, miisteriyi cezb eder ve elde tutar ayrica iireticisine rekabet
avantaj1 kazandirir (Thomas, 2000). Rocchi and Stefani (2006) de sisenin bi¢iminin, renginin,
etiketin biciminin potansiyel miisteriyir etkiledigini ve pek c¢ok rakibin iirlinlinden ayirt
edilmesinde 6nemli oldugunu belirtmektedir. Paketleme, bir yerde satis eleman1 gérevini yaparak
sarabin kalitesi ile ilgili uygun bilgiyi miisteriye saglamaya yarar (Rocchi ve Stefani, 2006).
Doluca sarap isletmesi, etiket ve sige tasarimlarinin da iletisimde 6nemli olmasindan 6tiiri 2000
yilindan itibaren etiket ve sise tasarimlarimi degistirmeye baslamistir (Erk, 2000). Tiiketicilerin
market raflarinda iirlin segerken 6nce markanin kimligine daha sonra sigsenin tasarimina baktigini
ifade eden isletme yetkilileri farkli alt markalar i¢in farkli etiket ve sise tasarimlar1 gelistirerek
tirtinlerin ayirt edilmesini saglamaya ¢aligtiklarini belirtmektedirler (Kuburlu, 2007). Kavaklidere

isletmesinin mantar yerine vidali kapak uygulamasi buna 6rnek gosterilebilir.
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‘I ve Tk

\/ialah vzum

ka Pak' i

{ Avustralya, Yeni Zelanda, Sili
gibi sarap diretiminde
yiikselen yeni diinya

) ! ulkelerinin tercih ettigi
a 606 w r 3 vidal kapak*, ilk kez
i / E kalite bir sarapla

Tirkiye'de.

Emir ve Okiizgozii
tizimlerinden
monosepaj saraplarla
Sade ve yine
Tarkiye'de bir ilk ile
Kavaklidere...

Resim 5.2. Reklam Uygulamasi
Kaynak: Hiirriyet Gazetesi- Pazar Eki, 10.06.2007

Sarap yarismalar1 ve ddiiller miisterilere iirlinii tanimalar1 ve kalite hakkinda fikir verdigi
i¢in iireticiler ve perakendeciler agisindan énemlidir (Orth ve Krska, 2002, 387). Odiillii saraplar
tiiketicilerin sarap se¢iminde etkili olmaktadir, 6diilii olan saraplara giivenerek bu saraplarin satin
aliminda tiiketici daha rahat karar vermektedir; ayn1 zamanda odiiller, iiretici i¢in de tirliniin
bilinirligini artt1g1 icin dnemli bir tanitim stratejisi olarak diistiniilebilir. Doluca, Kavaklidere gibi
isletmelerin de diinya ¢apinda yapilan pek ¢ok yarigsmada 6diile layik goriilmiis ve bugiin pek ¢ok
miisteri tarafindan tercih edilen saraplari bulunmaktadir. Ornegin Doluca isletmesinin Tiirk
sarap¢iliginda bir doniim noktas1 olusturan SARAFIN projesi kapsaminda iiretilen SARAFIN
Sauvignon Blanc 2004, diinyanin en prestijli sarap yarismalarindan Vinalies Internationales
2006'da Giimiis Madalya'ya, SARAFIN Chardonnay 2004 ise Chardonnay du Monde 2006'da
Bronz Madalya'ya layik goriilmiistiir. Benzer sekilde Kavaklidere isletmesinin de 2007°de
Fransa’da yapilan yarismada Carignan Alicante 2005 ile glimiis madalyaya layik goriilmiistiir.
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Doluca isletmesi kendi internet sitesi tizerinden, “dilediginiz Sarafin serisi saraplarindan
toplam 4 adet siparis verdiginizde 1 sise Kav Bogazkere Okiizgdzii hediye” seklindeki
uygulamalari ile internet lizerinden satis gelistirme faaliyetlerine de yer vermektedir. Bu tip satis
gelistirme uygulamalarinin siipermarketlerin sarap igin dagitim kanali olarak daha fazla
kullanilmasi ile (6rnegin ii¢ giin siireyle {iriinlin fiyatinin belli bir miktar diisiiriilmesi gibi)
Migros gibi biiyiik siiper marketlerde de zaman zaman yapildigi goriilmektedir. Piat Do’r ile
Fransiz tatili, Mateus Rose ile sarap kadehi, Hardy’s 1994 Servillion Chardonnay ile %33 bedava
iriin, Avustralya saraplar1 ile kitaplar vb. Ornekler yurtdisinda uygulanan satis gelistirme

orneklerindendir (Peattie, 1995).

5.6.3. Halkla Iliskiler

Sarap tretilen yer ile ilgili isletmenin tarihi ve sarap iiretim yontemleri ile ilgili bilgiler,
tutundurulmak istenen iiriin ile ilgili bilgiler, {irtiniin 6zellikleri ve diger iiriinlerden farklari, iiriin
ve lretim yeri ile ilgili fotograflar, yeni iirlinlerin denenmesi ve iirlin hakkinda yazilmasinin
saglanmasi i¢in gazetecilere ulagtirillmasi gibi olaylari igeren sarap gazeteciligi, (Akyol, ve ark.,
2005) miisteriler ve isletme arasinda iletisimi saglamak ic¢in 6nemlidir. Sektor isletmelerinin
cikarmig olduklar1 dergiler, kitaplar, diizenledikleri bag bozumu gezileri gibi etkinlikler etkili
birer halkla iliskiler faaliyetidir.

Fuarlar ve festivaller gibi olaylar sarap bolgesinin tanimnmasi, sarap ireticilerinin ve
markalarinin taninmasi agisindan oldukca onemli katkida bulunur. Festivaller sirasinda saraplarin
tadina bakmak, saraplar ile ilgili detayli bilgi edinmek miimkiin olmakta ayn1 zamanda
misterilerin de birbirleriyle konusarak iiriin bilgilerini arttirmasi miimkiin olmaktadir. Sarapla
ilgili diizenlenen fuar ve festivaller de sarab1 ve bolgeyi tanitmada etkilidir. Tiirkiye’de Sarkdy
Uziim ve Sarap Festivali; Urgiip Sarap Festivali; Selcuk Sirince Bag Bozumu; Denizli Bekilli
Kiiltiir, Sanat, Sarap ve Uziim Festivali gibi organizasyonlar vardir fakat diizenli ve siirekli

yapilamamalar1 nedeniyle faydali olamamaktadirlar.

Kaliforniya’da sarap iireticileri biitiin saraplar arasinda Kaliforniya saraplarinin imajini
gelistirmek, pazar paymi arttirabilmek i¢in halkla iligkiler ¢abalarinin gerekli oldugunu
diistinmiislerdir. Bunun i¢in bir halkla iliskiler isletmesi ile ¢alismiglardir; dergilerde sarapla

ilgili tanitict ve bilgilendirici yazilara yer vermisler ve bu yazilarin da ¢ok okunan dergi ve

46



gazetelerde (yemek sayfalari ve 6zel boliimlerde) olmasini saglamislardir (Kotler ve Armstrong,
1991).

Doluca, sarap severlerle iletisimi arttirmak i¢in halkla iliskiler faaliyeti olarak
nitelendirebilecegimiz sarap ve yasam dergisi Bouquet ii¢ ayda bir yayimlamaktadir. Kavaklidere
isletmesi de halkla iliskiler faaliyetleri kapsaminda iki ayda bir yayimlanan Karaf Magazin
dergisi ile sarap hakkinda bilinmesi gerekenleri tiim ayrintilari ile agiklamaktadir. Dergi, hem
okurlar ve isletme arasinda goriis alis verisi saglamak hem de okurlarin bilgi edinme ve kisisel
gelisimleri i¢in 6nemli bir kaynaktir.

Doluca, Kutman ve Talay Sarapgilik gibi igsletmelerin diizenledikleri bag bozumu gezileri,
sarap tadim giinleri iletisimi arttiran Onemli etkinliklerdir. Doluca, restaurantlarla isbirligi
yaparak saraplarin yemeklerle uyumunu anlatan 6zel geceler diizenleyerek miisterilere sectikleri
moniilere uygun saraplar sunmaktadir (Akgiin, 2007). Kavaklidere isletmesi de sarap tadim
organizasyonlar1 ve sarap temali kiiltiir gezileri ile isletmesi ve miisterileri arasinda etkilesimi
arttirmaya c¢aligmaktadir. Yine igletme Kav Ekol Egitim Programi diizenleyerek egitime katilan
kisileri bilgilendirerek bilingli sarap tiiketicisi yaratmay1 amag¢lamaktadir.

Yazgan sarap¢ilik Rouge&Blanc adindaki sarap butigi ile hem sarap hakkinda bilgi almak
isteyenlere hem de sarap tadimi ve alimi yapmak isteyenlere hizmet vermektedir. Ayrica butigin
organize ettigi sarap egitim giinlerinde fabrikay1 gezip sarabin tarihgesi ve tliretimini 6grenmek te

mumkindiir.

5.6.4. Konusma Yoluyla

Konugma yoluyla baska kisilerden aldiklari tavsiyeler ve ¢esitli kaynaklardan topladiklar
bilgiler (gazete ve dergiler) sarap satin alan kisileri etkilemektedir. Tiiketiciler iirlinlerin
degerlendirilmesine yardimci olacak bilgiyi kullanarak iiriinii satin alip almamaya karar verirler.
Sarap igenler incelendiginde “arkadaslar ve aileler” en etkili bilgi kaynagi olarak gosterilmistir ve
etki genel olarak kisiseldir (6rnegin arkadaslar) ya da sembollerle (6rnegin madalya kazananlar)
0zdeslestirilmistir (Thomas, 2000). Pek ¢ok sarap tiliketicisi sarabi tavsiye iizerine sarabi tatmak,
sarap Uretim yerlerini ya da satis yerlerini ziyaret etmek isterler. Bu noktada bir kisinin ziyareti

aslinda agizdan agza tavsiyeler yoluyla birden fazla kisinin ziyareti ve satin alim1 demektir.
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5.6.5. Dogrudan Pazarlama

Uriin cesitliliginde artis ve teknolojinin de gelismesine paralel olarak son yillarda diger
pek cok sektorde oldugu gibi sarap sektoriinde de dogrudan pazarlama tercih edilen bir
tutundurma araci olmustur. Sarap tiiketiminin artmas1 miisteri talebine cevap verebilmek i¢in ayni
sekilde dagitim kanallarinin da genislemesini gerektirmistir. Dagitim kanallarinin geniglemesi ile
sarap direk olarak perakendecilerden, sarap lireticilerinin kendilerinden, internet iizerinden, 6zel

sarap butiklerinden satin alinabilmektedir (Quinton ve Harridge, 2003).

Dogrudan pazarlama ve veritabanli pazarlama sarap gibi iiriinler i¢cin ¢ok cazip bir
tutundurma aracidir. Pazarlama veri tabaninda olmasi gereken bilgiler; isim, adres, bireysel
misteri profili verisi, miisteri ile ilgili demografik veriler, davranis ve yasam bi¢imi vb. olarak
sayilabilir (Rowe, 1989). Sarap isletmelerinin pazarlama veri tabani olusturabilmek igin

izlemeleri gereken adimlar ise soyledir (Rowe, 1989):

Mahzenleri ziyaret eden miisterilerin adlarini, mesleklerini ve adreslerini 6grenmek,
Veri tabanindaki bilgileri analiz etmek,

En iyi miisterileri belirlemek,

Her bir hedef bolge i¢in 6zel stratejiler gelistirmek,

Teklifin ve mesajin hedef kitleye uygunlugundan emin olmak,

S6z verilen teslimati yapmak,

Sadik miisterilere deger vermek,

O N o g A~ w D E

Devamli olarak hitap ettiginiz kitle ve stratejilerin etkinligini gozden gecirmek.

Dogrudan pazarlama metotlarindan biri olan internette tirlinleri tanitmak ve satmak sarap
isletmelerince de tercih edilmektedir. Ureticiler daha c¢ok iiziim baglarini, mahzenlerini, sise
resimlerini, mail adreslerini vermek, dagitim kanallarini agiklamak gibi nedenlerle web sitelerini
olusturmaktadirlar (Louvieris ve ark, 2003).

Misteri odakliligin ¢ok 6nemli oldugu giiniimiizde isletmelerin internet iizerinden
tanitim ve satislarinda bazi noktalara (6rnegin pek c¢ok link ¢alismamaktadir, navigasyon son
derece yavastir ve e-mailler cevapsiz kalmaktadir Quinton and Harridge-March, 2003) dikkat
etmesi gerekmektedir. Yavas yiiklenen bir sitenin tipki kaba bir satis eleman1 gibi miisteri
kaybettirdigi sdylenmektedir (Bacheldor, 2000). Internet ortami birgok kisi igin giivensiz bir

ortam olarak algilanmaktadir. Web sitelerinin kisilerce kabul edilmesi ile ilgili temel faktor
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olarak giivenilirlik belirtilmekte ve bu konu ile ilgili yasanan bir basarisizlik web sitesinin
imajina zarar vermektedir (Page ve Lepkowska-White, 2002). S6z konusu giivensizlik alig veris
yapan kisinin kisilik yapisiyla ilgili olmakla beraber web sitesi tasarimi ile de ilgili oldugu i¢in
kismen de olsa isletmelerin bunun 6niine ge¢meleri bir takim tedbirler almalariyla miimkiindiir.
Bunun igin isletmelerin fiziksel adreslerini sitenin kolayca goriinebilecek yerine koymalari, e-
posta adreslerine, ¢agr1 merkezi numaralarina sitede agikga yer vermeleri gerekmektedir.

Site igerigi ve {iriinle ilgili bilgilerin glincel, dogru, giivenilir ve yeterli olmasi
gerckmektedir. Web sitesinde yer alan bazi bilgiler (iirin tanimi, fotograflari, nitelikleri, fiyatlart
vb.) miisterilerin gereksinimlerini karsilamaya yardimei oldugu gibi kaliteli ve bilgi dolu bir web
sitesinin diger web sitelerinden farkini ortaya koyan ayiric1 6zelliklerdir (Hart ve ark., 2000).
Bununla ilgili 6rnegi bir sarap perakendecisi olan Virtual Vineyards’in hazirlamis oldugu web
sitesinde gdrmek miimkiindiir. Sitede isletme sarap tadilmasiyla ilgili Oneri ve goriislerini
sunmakta (sarabin yogunlugu, yapisi, kurulugu, asit igerigi vs.), her sarabin tadi ve seckin bir
yemekteki yeri ile ilgili agiklayici bilgi vermekte ve tiiketicilerden gelen sorulari yanitlamaktadir
(I¢li, 2002).

Bu tutundurma bigimlerinin yani sira sarap gibi kiiltiir, aliskanliklar, marka isminin
onemli oldugu bir sektorde iriinii satan magazanin atmosferi (6zel tadim ve ziyaret
merkezlerinin agilmasi ve bu yerlerde 1siklandirma, renkler, miizik, koku vb.), iirliniin sunumu
(6zel tadim giinleri diizenlenmesi —6rnegin Shiraz tadim giinleri-, sarap tadiminin bu is i¢in
yetistirilmis kisilerce yaptirilmasi ve miisterinin tadim yaparak bilgilenmesi), satis personeli
(personelin iiriin bilgisi, miisteriye karst davranisi) gibi (Johnson ve Bruwer, 2004) gibi tiiketici
davranisini ve tretici ile miisteri arasinda iletisimi etkileyen bir takim faktorlerin varhigini da
eklemek gerekir.

Ulkemizde de pek c¢ok sarap isletmesi internet {izerinden satis yapmasa da iiriinlerini,
isletmelerini tanitmak, sarap miisterilerine sarap hakkinda bilgi vermek igin web sitelerini
olusturmaktadir. Ornegin sektdriin  6nde gelen isletmelerinden Doluca ve Kavaklidere
sarapc¢ilik iriin Ozelliklerinin verildigi, etkinliklerinin anlatildigi, yeni iirlinlerin duyuruldugu
etkin bir web sitesine sahiptir. Asagida drnekleri goriilen bu siteler vasitasiyla saraplarini hem
tanitmakta hem de bir dogrudan pazarlama araci olan interneti kullanarak yurt i¢i ve yurt disinda

urtinlerini satmaktadir.
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Hakkimizda Uriinlerimiz Kavaklidere Dostlar Kiiltiir ve Egitim Yenilikler insan Kaynaklari

Bir odiil de Tath Sert Kirnmuzi'yal:,,

VIN-ART kalitesi belgelendi,

KAVAKLIDERE

Sarap Tletisim K fuinuln
ara

Resim 5.3. Kavaklidere Sarap Isletmesi Web Sitesi (www.kavaklidere.com)

DOLUCA
\_/—

ANASAYFA  YENILIKLER DOLUCA DUNYASI  SARAP DUNYASI SHOP  VILLANEVA DLC SARAFIN  OYEOLUN

[Bu denetimi etkinlestirmek ve kullanmak igin tlklatlni

BILGI GONCELLEME  SAFIR COOLER  ODULLO TEST  E.-POSTA  ULASIM

Resim 5.4. Doluca Sarap Isletmesi Web Sitesi (www.doluca.com)
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Kutman sarapcilik , dogrudan pazarlamayi bir tanitim araci olarak kullanmakta ve sarap
sever kitleyi 6zel trilinleri ile tanistirmak, iiriin hakkinda bilgi vermek i¢in istendiginde tadim
yaptirarak sarap severlere ev ve is yerlerinde sarap sunumu servisi yapmaktadir. Ayrica Kutman

sarapeilik ilk sarap tarihi miizesini olusturmustur.
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6. GENEL BAKISLA SARAP SEKTORU

Sarabin tarihi neredeyse insanlik tarihi kadar eskidir. Bulunan tarihi kalintilarda iiziim
figiirleri, testiler hatta mahzenler, tarih boyunca en eski i¢eceklerden birinin sarap oldugunu
gostermektedir. Giiniimiizde ise sarap ayri bir kiiltlir hatta sanat olarak kabul edilmektedir. Sarap
kuliipleri, belli markalarin sarap dernekleri, sarap geceleri, yine belli markalar1 sevenler
dernekleri oldukga popiilerdir(Akyol ve ark.,2005)

Diinyadaki sarap sektoriiniin genel yapisina bakildiginda, bazi iilkelerde sarap sektorii
olduk¢a gelismistir. Bu {iilkelerden en Onemli olanlar daha sonraki boliimde ayrintili olarak
incelenecektir.

2007 yili verilerine bakildiginda incelenen iilkelere dikkat edilirse, tiim diinyada ekilen
{iziim alanlar1 bakimindan Tiirkiye; Ispanya, Fransa, Italya gibi sarapciligin en dnemli iireticileri
konumunda olan iilkelerle birlikte ilk siralarda yer almaktadir. 2007 yil1 verilerine gore diinya
{iziim verimi bakimindan Tiirkiye; ABD, Arjantin, Giiney Afrika, Sili, Italya, Yunanistan, Fransa
gibi sarap¢iligin en Onemli ireticileri konumunda olan {ilkelerle birlikte ilk siralarda yer
almaktadir

6.1. Sarabin Tarihgesi

Sarap kelimesi bagciliktan 6nce biliniyordu. Tarih oncesi sarap, “Soma” denilen igkiyle
milattan birka¢ bin yil 6ncesine gider; o zamanlar Hindistan’da Veda ayinlerinde kullanilan,
kurban torenleriyle ilgili mayali bir i¢kiydi; sadece sihirli bir i¢ki degil, ayn1 zamanda ¢ok giiclii
bir tanriydi. Bu “6liimsiizliik i¢kisi” asmanin sarabi degildi ama tanrisal bir bitkinin (Aslepias
Acida) suyuydu; muhtemelen bazi psikotropik, hatta psikedelik 6zellikleri olmalidir. Bu soma
ickisine “Vena” deniyordu (Gautier, 2005).

Cogu Avrupa dillerine “ vin” (sarap) olarak gecen kelime Sanskritce sevgili anlamina gelen
Vena’dan tiirer; Rusca’da “vino” olur, Yunancasi once “woinos” sonra“oinos”tur. Latincesi

(3

“vinum”, Italyanca ve Ispanyolcasi “vino”, Almancasi “wein”,ingilizcesi “wine”, Fransizcasi
“vin”dir (Gautier, 2005).

Eldeki belgelere gore asma, milattan 3500 yi1l kadar 6nce Asurlar tarafindan taninmaistir.
Sarabin tarihinin, asmanin tarihi kadar eski oldugu sanilmaktadir. Literatiire bakildiginda,
Mezopotamya bir tahil {ilkesi olarak belirtilmektedir. Arpa, asmadan dnce taninip, kiiltiir bitkisi

olarak yetistirilmistir. Stimerlerde ve bira teknigini 6grenen Misirlilarda bira bir halk ickisi olarak
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yer almig olmasina karsilik, sarap kibar bir igki olarak zenginler sinifinin igkisi olmustur. En eski
eser olarak bilinen Hammurabi’nin kanun kitaplarinda saraptan da bahsedilmektedir (Aktan ve
Kalkan, 2000).

Bir efsaneye gore ise de; Nuh peygamber, tufandan sonra hayvanlar1 ile Agr1 dag
eteklerinde yasamaya baglamigtir. Karinlarin1 doyurmak iizere civarda dolasan hayvanlardan
kecinin, bir giin olaganiistii neseli dondiigiinii gérmiistiir. Bu hal giinlerce devam edince Nuh
Peygamber kecinin pesinden giderek bu durumun ke¢inin yedigi bir meyvadan kaynaklandigini
kesfetmistir. Kendisi de bu meyveyi ¢cok begenmistir ve hayati pespembe gosteren iizim suyunun
miiptelasit olmustur. Nuh Peygamberi mutlu goren seytan, onun nesesini kiskanmistir, alevli
nefesi ile asmalar1 kurutmustur. Nuh Peygamber tiziintiisiinden yataklara diisiince, efsane bu ya,
seytan insafa gelmistir, bu meyvayr yeniden canlandirmak i¢in ne yapilmasi gerektigini
sOylemistir. Eger meyvanin kokii acilir ve hayvanlardan yedi tanesinin kani ile sulanirsa, asma
yeniden canlanacaktir. Aslan, kaplan, kopek, ayi, horoz, saksagan ve tilkiden olusan kurbanlar
secilmis ve asma bu hayvanlarin kanlar1 ile sulanmistir ve bir yil sonra bitki tekrar canlanmustir,
yaprak ve meyve vermeye baslamistir. Sarapla sarhos olan kimsenin davranislari incelendiginde,
bu yedi hayvanin karakterini tagiyan haller goriiliir. Kah aslan gibi cesur, kah kaplan gibi yirtici,
ay1 gibi kuvvetli, kopek kadar kavgaci, horoz gibi giiriiltiicii, tilki gibi kurnaz, saksagan gibi
geveze olurlar (McCarthy ve Ewing-Mulligan,2003).

Son yillarda yapilan Arkeolojik ¢alismalarda elde edilen bulgulara goére “vitis vinifera”
olarak adlandirilan asma tiiri, Neolitik donemde, yani gilinlimiizden yaklasik 9000 yil 6nce
Kafkasya’dan Trakya’ya kadar uzanan cografyada yetistirilmistir. Yine ayni donemde
Anadolu’da 40 kadar bolgede asma tariminin yapildigi belirlenmistir (Doger, 2004).

Nuh Peygamber tufandan sonra hayvanlariyla Agri Dag eteklerinde yasamaya baglar. Iste
o donemde liziimii ve sirasini kesfeder ve bu siray1 igtiginde mutlu oldugunu goriir. Tevrat’ta ve
Incil’de, asma ve saraptan sikca soz edilmektedir. Sarap tarihin en basindan beri dinsel bir tema
olarak algilanmis ve bu nedenle her toplumda bir sarap tanris1 var olmustur. Eski Misir’da Osiris,
Eski Yunan’da Dionysos, Roma’da Bacchus sarap tanrilari olarak kabul edilmislerdir.

Sarap Hiristiyanlikta da Isa Peygamberin kani ve tanrnin liitfu olarak kabul edilmistir
(Doger, 2004).

Eski Bronz Cagi (M.O 3000-2000) yerlesimi olan Alacahdyiik kral mezarlar1 kazilarinda

cok sayida altin sarap kadehi ve glgiimler bulunmustur. Yine orta Anadolu’da Konya-Kara
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hoyiik kazilarinda, erken Hitit ¢agna ait iiziim g¢ekirdegi kalintilart ele gegirilmistir. Hitit
alfabesinde bag ve sarabi ifade eden bazi hiyeroglif karakterlerin varligi, bagciligin Hititler
tarafindan 6nemsendigini kanitlamaktadir. Yine ayni kazi bolgesinde bag, bag ¢ubugu ve sarap
konusunda hiikiimler bulunmasi bize iiziim ve sarabin o donemdeki Onemini c¢ok 1yi
aciklamaktadir (Alp, 2003).

Kuzey Mezopotamya’da 1.0 9.ve7. yiizyillar arasinda giiglii bir devlet kuran Asurlulardan
bagcilik hakkindaki bilgilerimizi krallarin  yilliklarindan  6grenmekteyiz. Asurnasirpal’in
kiitiiphanesindeki bazi tabletler {izerinde c¢ok iyi kalitede 10 farkli sarap adi okunmaktadir.
Bunlarm en énemlileri “Izalla” adl1 bir sarap ile Sam yakinlarinda iiretilmis olan “Helbon” sarabi
idi. Ayrica Sargon II'nin yilliklarinda Urartu iilkesi (Tiirkiye’nin dogusu-Van golii gevresi)
baglarindan elde edilen saraplar i¢cin mahzenler yapildig1 bilinmektedir. Daha sonraki donemde
Anadolu’nun biiyiik bir kismina egemen olan Frig Uygarligr’da (M.O 1200-650) saraba gereken
Oonemi vermis ve Anadolu’da bagciligin gelismesinde 6nemli rol oynamistir. Frig doneminde
kurulan Ankara’nin eski ismi olan Ancyra eski Yunanca’da koruk, Engiirii ise Fars¢a’da {iziim
anlamina gelmektedir (Doger, 2004).

Yunanlilar da saraba biiyiikk 6nem vermis ve bu igkiyi Anadolu’dan batiya, yani
Avrupa’ya tasimislardir. Helen ekonomisi sarap, zeytinyagi, incir ve seramik ihracat1 karsiliginda
tahil ithaline dayanmaktaydi. Eski sarap haritalar1 incelendiginde, Yunan sehir devletleri olan
Milet ve Klazomenia (Urla iskelesi) ayrica Kuzey Ege’de Ainos (Enez) ve Imroz (Gékceada)
sarap Uretim ve ticaret merkezleri olarak karsimiza g¢ikar. O donemde sarap, Fenikeliler
tarafindan Avrupa’ya tasinmisti. Daha sonraki Helenistik cagda Knidos, Izmir, Bergama ve I¢
Anadolu gibi bir¢ok bolge (Psidia ve Galatia) sarap iiretim merkezleri olarak G6nem
kazanmuglardir. 1.0 6.yiizyilda Anadolu'nun Persler tarafindan isgal edilmesi iizerine isgalden
kacan Foca halki aylar siiren yolculuktan sonra Fransa’nin giiney kiyilarina varmis ve Marsilya
sehrini kurmustur.Yine ayni halk olasilikla Giiney Fransadaki baglar1 kurmus ve bdylece bu
gelenegi Avrupa’ya tasimistir (Doger, 2004).

Roma doneminde de sarap bir ticari ve de bir tanrisal icki olarak dnemini siirdiirmiistiir.
Hatta kesin olmamakla birlikte italya’da bagcilig1 baslatan Etriisklerin bile bir Dogu halk1 belki
de Anadolu toplumu oldugu konusunda yaygin bir goriis vardir. Romalilarin Anadolu’da bagcilik
ve sarape¢iliga verdigi 6nemin bir kanit1 da sarap tanris1 Dionysos adina insa edilen tapinaklarin

coklugudur. Bu donemde Teos antik kenti (Ege Bolgesi’nde) en biiyilik Dionysos tapinagiyla
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karsimiza ¢ikar. Yine Roma doneminde, Tabae (Giinlimiizde Denizli-Tavas) saraplariyla tinlenir.
Donemin iinlii Cografya bilgini Amasya’li Strabon, Dogu Kapadokya’da bulunan Melitene
(Malatya) yoresinin saraplarin1 éve Ove bitiremez. Yine aym1 donemde Kos, Lesvos gibi Ege
adalar1 ve Anadolu’da Enez (Ainos) bugiiniin iiretim ve ticareti bakimindan 6nemlerini korurlar.
4. yiizyil sonunda Roma Imparatorlugu’nun béliinmesi ile birlikte sarap iiretiminde biraz
gerileme yasandiysada, Dogu Roma (Bizans) Imparatorlarmin saraba ilag olarak da deger
vermelerinden kaynakli bir toparlanma yasanmistir. Dogu Roma Doneminin {inlii saraplarindan
biri Ege Bolgesi kaynakli Misket ya da o donemdeki adiyla Moskhatos sarabidir. Ayrica Bizans
Donemi yazarlar tarafindan begenilen diger saraplar, Khios (Sakiz Adasi1), Lesvos (Midilli
Adasi), Isauria (Konya Bolgesi), Mysia (Canakkale Yoresi) saraplaridir. Yine bu donemde
Trakya’daki Ganos Bolgesi (Sarkdy) sarabi olan “Ganitik” begeni toplamaya baglar. Bizans’in
daha sonraki donemlerinde, 9-10 yiizyillardan sonra, Triglia (Bursa-Trilye) ve Nikaea (Iznik)
kaliteli saraplartyla dikkat c¢eken iki merkez olurlar. 11.ylizy1l sonlarindan baslayarak
Anadolu’nun giderek Tiirklesmesi ve Islamlasmasi sonucu iiziimden sarap iiretiminde énemli bir
gerileme olur. Ancak Mevlana ve Omer Hayyam gibi sair ve filozoflar tarafindan sarabin 6nemi
kavranmig ve saraba giizellemeler ve 6vgiiler yapilmistir (Doger, 2004).

Osmanli déneminde liziimden sarap yapimi biiyiik 0l¢lide Anadolu’da Rum ve Ermeni
topluluklarinin elindeydi. Daha sonra bu topluluklarin niifuslarinin azalmasiyla Osmanli’nin son
doénemi ve Cumhuriyetin ilk yillarinda sarap tiretiminde biiyiik oranda gerileme olmustur. Ancak
son yillarda lilkemizde sarap iiretimi ve tiiketiminde ciddi bir hareketlilik yasanmaktadir. Tiirkiye
su anda diinyanin 4. biiyiikk bag alanina sahip {ilkesi ve 5. 6nemli liziim tireticisidir. Ancak halen
iretilen liziimiin yalnizca %2’s1 sarap yapimina ayrilmaktadir.

Ulkemiz bagcilik ve sarapgilik agisindan ¢ok uygun bir iklim kusaginda yer almakta ve
ayrica da topraklarinin verimliligi sayesinde de bu {irlinlin eski ¢aglardan beri yetistirildigi bir
tilke konumunu korumaktadir. Tiirkiye’de tarima dayali alanlarin yaklasik %2,5°1 baglara
ayrilmistir. Ulkemiz bitkisel iiretiminde iiziimiin payr %3.,5, toplam meyve iiretiminde de
%?31’1dir.

Ulkemizde 1200 kadar iiziim ¢esidi bulunmakta, ancak bunlarin yalnizca 34 tanesi sarap
tiretiminde kullanilmaktadir. Bu 34 ¢esit arasinda da 22 tanesi yabanci kdkenli, 12 tanesi yerlidir,
oysa ki bizimle aym iklim kusaginda bulunan italya’da bu cesitlilik 324’tiir (Kavaklidere
yayinlari, Sarabin ABC’si).
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Diinya da iiretilen {iziimlerin biiyiik boliimii sarap yapiminda kullanilmaktadir. Ulkemizde
ise tiztimlerim %401 taze sofralik, %35’1 kurutmalik, %23’ pekmez, pestil ve benzeri {iriinler
icin kullanilmakta ve yalnizca %2 kadari sarap liretimine ayrilmaktadir. Yalniz Trakya ve Orta
Anadolu’da sarapeilikta kullanilan iiziim oranlar1 %20-40’a ulasmaktadir.

Ulkemizde bag alani bakimindan birinci bolge Ege Bolgesi’dir. Bu bdlgede, toplam bag
alanlarmin yaklasik %28’i bulunmakla beraber, bolge {liziimlerinin niteligi ve kurutmalik olarak
sagladig1 yiiksek katma deger nedeniyle saraplik olarak degerlendirilme orami diisiiktiir. Toplam
bag alaninin yalnizca iilke toplaminin %5 ne karsilik geldigi Marmara Bolgesi sarap iiretiminde
1. siray1 almaktadir.

Osmanli doneminde islam dini sarap i¢meyi yasaklamig bu da saraba olan talebi
azaltmistir. Ancak unutulmamalidir ki, Osmanli déneminin seriat yonetimi altinda dahi sarap
liretimi tamamen yasaklanmamistir. Donem donem, muhafazakar ¢evrelerin Osmanli sultanlarina
yaptiklar1 baskilar sonucu sarap tiikketimi kesintiye ugramis olsa da igki tiikketilen meyhanelerden
alman vergilerin Osmanli Hazinesi i¢in dnemli bir kaynak olusturmasi, bu yasaklarin zamanla
yumusamasina yol agmistir. Yasaklarin titizlikle uygulandigi yillarda gayrimiislim azinliklarin
elinde bulunan sarap iiretimi kaginilmaz olarak azalmis, ancak baglarin korunup iizim {iretiminin
devam etmesi sayesinde, elde edilen ilk firsatta sarapcilik yeniden canlandirilabilmistir. Bu
stiregte, sinir otesi birtakim gelismeler de Osmanli imparatorlugundaki sarap tiretimine olumlu
yonde etkide bulunmustur. Bunlarin en 6nemlisi, 19. Yiizyilin sonunda Avrupa’daki baglarin
onemli boliimiinii yok ederek Osmanli Imparatorlugu’ndan Avrupa’ya biiyiik miktarda sarap
ihracati yapilmasina yol agan floksera salgimidir (Aktan ve Kalkan, 2000).

Cumhuriyet’in ilanindan sonra sarabin Anadolu’daki ¢alkantilarla dolu tarihi istikrarli bir
doneme girmistir. O tarithe kadar Rum ve Ermeni vatandaglarin yiiriittiikleri sarap iiretimine
Miisliiman girisimcilerin de ilgi duymasi ile Anadolu ve Trakya’nin baglik bdlgelerinde yeni yeni
tiretimhaneler kurulmaya baglamistir. Yiksek alkollii icki liretmeye tek yetkili kamu kurulusu
olan Tekel ise 1931 yilindan itibaren yurdun pek ¢ok kdsesinde agtig1 fabrikalar ve deneme sarap
evleri ile bir yandan sarap iiretimine katkida bulunurken bir yandan da sarap iireten isletmeleri
denetleme ve sarap ithalati konusunda izinler verme haklarini elinde tutmustur (Ergenekon, 2002)

Tiirkiye sarapgiligi bolgeler itibariyle incelendiginde, sarap fiiretiminde en gelismis
bolgelerin, iklim ve toprak kosullari agisindan bagciliga ¢ok miisait olan Marmara, Ege, I¢

Anadolu ve Giiney Dogu Anadolu oldugu goriilmektedir (Aktan ve Kalkan, 2000).
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6.2. Saraplarin Siniflandirilmasi
Cok cesitli agilardan siniflandirabilen sarap, asagida genel bazi 6zellikleri agisindan

siniflandirilmistir (Kavaklidere Yayinlari, 2003).

6.2.1. Saraplarin Kalitelerine Gore Siiflandirilmasi

Sofralik Saraplar: Sarap iiretimine elverisli tim siyah ve beyaz iiziimlerden elde
edilebilen, alkol derecesi nispeten diisiik olan ve yillandirmaya miisait olmayan saraplardir.
Tiirkiye'de iiretilen % 85 saraplar sofralik saraplardir.

Kaliteli Saraplar: Sadece belirli bolgelerde yetisen ve iistiin ozelliklere sahip saraplik
lizim ¢esitlerinden elde edilen gen¢ saraplar ve bu gen¢ saraplarin yillandirmas: ile olusan
saraplar kalite saraplardir. Tirkiye'de tiiketilen saraplarin % 9-13'i, ihracatin ise % 901 kalite

saraplaridir.

6.2.2. Saraplarin Renklerine Gore Siniflandirilmasi
Beyaz Saraplar: Olgunluga erismis, beyaz liziimlerden elde edilen siranin fermantasyonu
sonucu olusan saraplardir.
Roze Saraplar: Olgunluga erismis siyah lziimlerin maserasyon tankinda kisa siire
bekletilmesiyle elde edilen pembe renkli siranin fermantasyonu sonucu olusan saraplardir.
Kirmuz Saraplar: Olgunluga erigmis, siyah iizlimlerden elde edilen kirmizi renkli siranin

fermantasyonu sonucu olusan saraplardir.

6.2.3. Kopiiklii Saraplarin Simiflandirilmasi

Dogal Kopiiren Saraplar: Sise i¢i gaz basmnci en az 3,5 atmosfer olacak sekilde,
saraplara sekerli maya ilave edilerek, basinca dayanikli kapali tanklarda yaptirilan ikinci
fermantasyon ile elde edilen kopiiklii saraplardir.

Suni Kopiiren Saraplar: Sise i¢i gaz basinci en az 3,5 atmosfer olan saraplara disaridan
karbondioksit gazi ilave edilerek elde edilen kdpiiren saraplara denir.

Sampanyalar: ikinci fermantasyonu sisede yaptirilan, Fransa'nin Cham-pagne yoresinde

iiretilen kopiiklii saraplara denir.
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6.2.4. Saraplarin Icerdikleri Seker Miktarina Gore Simflandirilmasi
Sek Saraplar: Litresinde 0-4 gram seker bulunan saraplardir.

Domisek Saraplar: Litresinde 4-12 gram seker bulunan saraplardir.
Yar1 Tath Saraplar: Litresinde 12-40 gram seker bulunan saraplardir.

Tath Saraplar: Litresinde 40-70 gram seker bulunan saraplardir.

6.2.5. Saraplarin Aromalarina Gore Siniflandirilmasi
Normal Saraplar: Bu saraplarin koku yogunlugu normal olan saraplardir.
Aromatik Saraplar: Bu saraplarin koku yogunlugu fazladir.

Aromatize Saraplar: Bu saraplarin kokusu dogal degildir. iglerine aroma eklenir.

6.2.6. Saraplarin Yillandirmalarina Gore Siniflandirilmasi

Primeur Saraplari: Bu saraplar ¢ok geng, en fazla 6 ayda tiiketilmesi uygun olan
saraplardir. Aromalarinin zenginliginin hissedilebilmesi i¢in kisa siirede tiiketilmelidir.

Yillandirilmayan Saraplar: Bu saraplar hafif olduklar1 igin en fazla 2 yil igerisinde
titketilmelidir

Yillandirilabilen Saraplar: Bu saraplar yapili ve zengin olduklar1 icin yillan-
dirilabilirler.

Likor Saraplar: Litresinde 70 gramdan fazla seker ve 16'dan fazla alkol bulunan, hem

sekeri hem de alkol oran1 ytiksek saraplardir.

6.3. Saraphik Uziimler

Her iiziimden sarap iiretmek miimkiin degildir. Saraplik cinste olmakla birlikte, kimi
tizlimlerin 1yi sonu¢ vermeleri i¢in ise baska saraplik g¢esitlerle harmanlanmalar1 gerekir. Binden
fazla tiyesi ile olduk¢a genis bir familya olan vitis vinifera, yani saraplik iiziimlerin, diinyaca {in

kazanmig belli bash kirmizi ve beyaz cesitleri asagida sirasiyla anlatilarak siniflandirilacaktir.

6.3.1. Kirmizilar
Cabernet Sauvignon : Diinyanin en popiiler iiziim ¢esitlerinden biri olan Cabernet

Sauvignon koyu renk ve kalin kabuklu bir ¢esittir. Cabernet Sauvignon saraplar1 da yogun,

58



aromal1 ve govdeli saraplardir. Ozellikle frenk {iziimii, sedir, puro kutusu, kursun kalem, yesil
biber, nane, marmelat, ac1 ¢ikolata, tiitiin ve zeytin aromalar1 igeren bu saraplar yiiksek tanenli ve
yillandirilmaya ¢ok miisaittirler. Bordeaux'nun Chateau Latour'u ve Mouton Rotschild'i, Cabernet
Sauvignon'un govdeli ve uzun 6miirlii yapisinin en iyi 6rnekleridir.

Cevre kosullarina kolay uyum saglayabilen Cabernet Sauvignon, Fransamin Bordeaux
Bolgesi'nden ¢ikip tiim diinyaya yayilmistir. Tek basina kullanildiginda oldukga agresif ve ¢ok
tanenli oldugu icin genellikle baska sepajlarla harmanlanir. Bordeaux'da genellikle Merlot ve
Cabernet Franc ile kupaj olustururken, Avustralya'da Shiraz ile yaptigi evlilikten c¢ok giizel
sonuclar alinmistir.

Sarap {reticisi iilkeler arasinda Cabernet Sauvignon'u yetistirmeyen iilke yok gibidir.
Tiirkiye'de de Marmara ve Ege Bolgeleri'nde yetistirilmektedir. Tirkiye'nin ilk Cabernet
Sauvignon saraplari, Nilkut isletmesinin Doluca tesislerinde irettigi "Sarafin Cabernet

Sauvignon" ve Sevilen isletmesinin Cabernet Sauvignon'udur.

Merlot : Merlot cinsi iiziimden, Cabernet Sauvignon'a kiyasla daha az tanenli, daha
yumusak, daha meyvemsi ve daha erken olgunlasan saraplar tretilir. Genellikle Cabernet
Sauvignon'la kupaja girerek onun tanenli ve govdeli yapisini yumusatir. Hatta, Bordeaux'nun
Pomerol ve St-Emilion Bolgeleri'nde, kirmizi saraplara damgasini vuran Cabernet Sauvignon
degil, bu kez Merlot'dur.  Merlot, Italya'nin kuzeydogusunda, Romanya ve Bulgaristan'da da
yaygin olarak yetistirilmektedir. Sarap yapiminda tek basina kullanildigir California ve Sili'de
ilging orneklerine rastlanmaktadir.

Aromalar1 Cabernet Sauvignon ile benzerlik gostermekle birlikte erik, nane ve giil

kokular1 agir basabilir. Merlot Tiirkiye'de yeni yetistirilmeye baslanan yabanci ¢esitlerden biridir.

Pinot Noir : italya'daki adi Pinot Nero'yken Almanya'da Spatburgunder olarak anilan
Pinot Noir, goreceli olarak taneni ve asiditesi diisiik bir gesittir. Rengi pek koyu olmayan bu
tizimden {iretilen saraplarin 6mrii orta uzunlugu gecmez.

Genellikle olduk¢a meyvemsi ve damakta ipeksi saraplar veren Pinot Noir'da sikca
rastlanan aromalar, ¢ilek, kiraz, giil, av eti, ahududu, kizilcik, menekse ve giibre aramalaridir.
Yillandikca bitkisel 6zellikler kazanan Pinot Noir saraplar1 daha olgunlasinca av eti ya da tath

cilek aromalar1 kazanirlar. Bu cins i¢inde bulundugu iklim kosullarina ve saraphanede uygulanan
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islemlere ¢ok duyarlhidir. Sampanya iiretiminde da kullanilan Pinot Noir'in en iinlii 6rnekleri
Bourgogne'nin Cote d'Or saraplaridir. Bu iiziim ¢esidi iilkemizde yalnizca Marmara Bolgesinde

yetistirilmektedir. Ege bolgesinde deneme galismalari siirmektedir (Bostanci, 2004).

Syrah (Shiraz) : Avustralya ve Gliney Afrika'da Shiraz olarak bilinen Syrah'in anavatani
Fransa'nin Rhone Bolgesi'dir. Syrah saraplari ¢ok koyu, govdeli, giiclii ve alkolliidiirler. Tiim bu
Ozellikleri ile yillandirilmaya ¢ok uygun olmalarina karsin erken i¢ilmeye de miisaittirler. Serin
iklimlerde Syrah daha hafif, yogunlugu ve taneni daha diisiik, daha biberli saraplar verir.
Avustralya'da kopiikli sarap ve Porto stili tatli sarap yapiminda da kullanilan Shiraz, ahududu,
bogiirtlen, erik, kara {liziim, karabiber, karisik baharat, deri, av eti, katran gibi aromalar igerir.

Fransa'da, Hermitage, Crozes-Hermitage, Cote-Rétie, Cornas ve St. Joseph saraplarinin
yapiminda kullanilir. Midi ve Provence'da siklikla Grenache, Carignane ve Cinsaut'la
harmanlanan Syrah, Chéteauneuf-du-Pape da kullanilan 13 iiziim gesidinden biridir. Ulkemizde
Ege Bolgesinde lretimi gerceklestirilmektedir. Kavaklidere, Doluca, Kayra gibi sektoriin dnde

gelen isletmeleri bu liziimden sarap tiretmekte ve satmaktadir (Bostanci, 2004).

Cabernet Franc : Loire Bolgesinin krali olarak adlandirilan Cabernet Franc,
Bordeaux'da siklikla harmanlandigi akrabasi Cabernet Sauvignon'a kiyasla daha yumusak ve
daha az tanenlidir. Bu 0zellikleri nedeniyle, omrii nispeten kisadir. Ancak, St. Emilion'un
Chateau Cheval Blanc'i, Cabernet Franc'in ¢ok uzun Omiirlii saraplar da verebileceginin bir
kanitidir. Loire'm erken olgunlasan ve hafif yapidaki Chinon ve Bourgeil saraplar1 da bu ¢esidin
cok kaliteli 6rnekleridir.

Fransa disinda, Cabernet Franc'tan Bordeaux stili sarap yapiminda yararlanilir. Coklukla
yesil aromalar igeren Cabernet Franc'ta yesil biber, patates kabugu gibi aromalarin yanisira, iyi

olgunlastiginda, cilek, bogiirtlen ve ¢ikolata aromalarina da rastlanir.

Gamay : Gamay iiziimiinden elde edilen saraplar hafif, taze, meyvemsi ve fazla kompleks
olmayan yapilariyla gen¢ igilmeye uygun, neseli saraplardir. A¢ik renkli olan bu saraplarin
yiiksek asiditesi, canlilik ve gen¢ karakterin kaynagimi olusturur. Gamay'in en iyi Ornekleri,

Fransiz Beaujolais'leridir.
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Gamay'da rastlanan aromalara 6rnek olarak cilek, kiraz ve armut sayilabilir. Tiirkiye'de

Tekirdag'daki baglarda yetistirilse de, Fransa disinda pek deger verilen bir ¢esit degildir.

Grenache (Garnacha) : Chateauneuf-du-Pape ve Cotes du Rhone saraplarinin temel
{iziimii olan Grenache, Giiney Fransa, Ispanya, Avustralya ve California'nin sicak iklimlerine
uyum saglayan bir Akdeniz iiziimiidiir. Bu ilkelerde ¢ok genis alanlar kaplamasi nedeniyle,
diinyanin en fazla yetistirilen g¢esitlerinden biri, belki de birincisidir. Tek basina pek sofistike
saraplar vermeyen bu ¢esidin Shiraz ya da Cabernet Sauvignon gibi sepajlarla
harmanlanmasindan daha iyi sonuglar elde edilir.

Olduk¢a alkollii, tiitin ve biber aromali, meyvemsi, i¢cimi kolay saraplar olan
Grenache'larin dmiirleri pek uzun olmaz. Tabii ki istisnalar mevcuttur. Chateauneuf-du-Pape'in
fakir toprak kosullarinda ve iyi olgunlastig1 yillarda, koyu renkli ve ¢ok uzun Omiirlii saraplar
verir. Fransa'min vin doux natureVlzvi de Grenache'dan ¢ok kaliteli saraplar alinabileceginin
kanitidir.

Karabiber, ¢imen, ahududu ve keten tohumu yagi aromalar1 da Grenache’larda
rastlanan tipik aromalardir. Bu cesit, Tiirkiye’de, ozellikle izmir ili dolaylarinda az miktarda

yetistirilmektedir.

Sangiovese : Italya'nin en popiiler iiziim ¢esidi olan Sangiovese'nin en iyi 6rneklerine bu
iilkenin Tuscana Bélgesi'nde rastlanir. Ozellikle Chianti, Brunello di Montalcino, Vino Nohile.
Hi Montepulciano ve Supertuscan'ldiVm (Denominazione di origine controllata standartlarina
uymayan ¢ok kaliteli "sofra" saraplarinin) yapiminda kullanilir.

Italya disinda, Arjantin ve California'da da yetistirilen Sangiovese'de visne, baharat, tiitiin,
¢imen ve ¢ay aramalarina rastlanabilir.

Ulkemizde yalnizca Marmara Bélgesinde yetistirilmektedir. Sektorde faaliyet gdsteren

Giilor igletmesi bu iiziimliik cesitten elde ettigi saraplar1 satmaktadir.
Nebbiolo (Spanna) : Italya'min en iyi ve en uzun Omiirlii saraplarma imzasii atan

Nebbiolo ¢ok koyu renk, sek, taneni ve asidi yiiksek saraplariyla taminir. Kuzey italya'nin

diinyaca {inlii Rarolo ve Barbaresco saraplari Nebbiolo'nun en kaliteli {iriinleridir. Gengken i¢imi
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zor olan bu saraplarin sivriliklerinden arinip yuvarlaklagsmalart i¢in uzun siire yillandirilmalari
gerekir.

Cok basarili kirmiz1 saraplar iiretebilen bir cesit olan Nebbiolo anavatani Italya disinda
higbir iilkede yetistirilmemektedir. Nebbiolo'larda sik¢a rastlanan aromalar, katran, menekse, giil,

meyveli kek, ac1 ¢ikolata, meyan kokii ve kuru eriktir.

Tempranillo : Tempranillo tiim Ispanya'da yaygin olarak yetistirilen, giiclii ve aromatik
saraplar1 ile taninan kaliteli bir cesittir. Koyu renk ve uzun omiirlii saraplar vermesi nedeniyle
Ispanya'nin Cabernet Sauvignon'u olarak da tanmnir.

Ribera del Duero Bolgesi'nde Ispanya'nin en pahali kirmizi saraplarindan biri olan Vega
Sicilia'nin tretiminde kullanilir. Ayrica, Grenache ile birlikte Rioja saraplarinin kupajina da girer.

Sicak iklimlerde daha aromatik olan Tempranillo'larin karakteristik aromalar1 arasinda

cilek, baharat, tiitiin ve tatli krema sayilabilir.

Zinfandel : California'ya 6zgii bir g¢esit olan Zinfandel ¢ok hos, zengin ve baharath
kirmiz1 saraplar liretmesinin yani sira "blush wine" olarak bilinen aperatif sarap yapiminda da
sikca kullanilir. Saglam biinyeli saraplar arasinda yer alan Zinfandel'ler olgun kirmizi meyve,
baharat, taze ¢ekilmis karabiber aromalari igerirler ve tanenleri olduk¢a yumusaktir. Cogunlukla
2-3 yil i¢inde icilmeye hazir hale gelen kirmizi "Zin"ler arasinda ¢ok basarili yillarin mahsulii
olanlar 10 yila kadar eskitilebilirler.

Zinfandel liziimiinden beyaz sarap iiretim teknigiyle elde edilen, i¢imi kolay, pembe renkli
bir aperatif sarab1 olan "White Zinfandel", 1980'lerde Amerika'nin en popiiler ve en ¢ok satan

saraplarindan biri olmustur.

Carignane (Carignan) : Fransa'nin giiney bolgelerinde ¢ok biiyiikk miktarlarda tiretilen
Carignane, bu ilkenin 6nemli lizim cesitler1 arasinda yer alir. Sarap yapiminda nadiren tek
basia kullanilmasia ragmen, giiney ve giineydogu Fransa'nin pekc¢ok kirmizi sarap kupajina
girer. Geg olgunlasan bir {iziim olmas1 nedeniyle Akdeniz ikliminde daha iyi sonuglar verir. Bu
nedenle, Italya, ispanya, California ve Sili'de de iiretilen Carignane saraplari genellikle asitli,

tanenli ve acimsidirlar.
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Yillandirilmaya elverisli olmayan Carignane saraplarinda ahududu, kuru erik, tar, biber,
deri ve miirekkep aromalari bulunur.
Tiirkiye'de izmir dolaylarinda yetistirilen Carignane, Sevilen sarapcilik tarafindan varietal

sarap yapiminda kullanilmaktadir.

Barbera : Tiim Italya'da yetistirilen bir iiziim ¢esidi olan Barbera'nm en iyi &rneklerine
Piemonte'de rastlanir. California'nin Joaquin Valley Bolgesi'nde de 6nemli ¢esitler arasinda yer
alan Barbera, yetistirildigi kosullara gore farkli saraplar verse de, genellikle koyu renk,
meyvemsi, diisiik tanenli ve asitlidir. Erken olgunlasan Barbera saraplarinin en belirgin 6zellikleri

buruk tatlar1 ve visne aromalaridir.

Maibec : Cok tanenli bir cins olan Maibec, Cahors'un siyah sarabi ile onlenmistir. Bir
zamanlar popiiler oldugu, ancak bu popiilaritesini yitirdigi Bordeaux'daki adi Maibec iken,
Cahors'da "Auxerrois"”, Loire'da "Cot" olarak bilinir.

Sili'nin de 6nemli ¢esitleri arasinda yer alan Maibec, California'da Meritage saraplarinin
kupajina girer. Ancak, bugiin diinyanin en 6nemli Maibec iireticisi Arjantin'dir. Ozellikle

Mendoza Bolgesi'nde Maibec ¢ok bagarili sonuglar vermistir.

Cinsaut (Cinsault) : Carignane gibi, sarap yapiminda tek basina kullanilacak kadar
seckin bir ¢esit olmasina ragmen, Cotes du Rhone gibi biiyiik saraplarda diger sepajlarla
harmanlanir. Hafif, yumusak ve aromatik yapisiyla kupajlara meyvemsilik, parfim ve
yumusaklik kazandirir.

Giiney Afrika’da da popiiler olan Cinsaut’da, meyve aromalarimin yani sira et, zellikle de
domuz eti aromalar1 hissedilir.

Ulkemizde’de Tekirdag ve Canakkale dolaylarindaki baglarda yetistirilen Cinsaut, kirmizi

Doluca, Villa Doluca ve Doluca Rose gibi saraplarin yapiminda kullanilir.

Pinotage : Cinsault ile Pinot Noir arasinda bir ¢esit olan Pinotage, Giiney Afrika’ya 6zgi

bir izimdiir.
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Bu iilkenin en karakteristik kirmizi saraplarini iireten Pinotage’in kimi 6rnekleri ¢ok tath
ve keskin olurken, kimileri de zengin ve uzun Omiirliidiir. Iyi Pinotage’larda erik aromalar:

hakimken daha kétii 6rneklerinde yanik kokular1 ve ¢iftlik aromalar1 bulunabilir.

6.3.2. Beyazlar

Chardonnay : Beyazlarin kraligesi sifati ile onurlandirilan Chardonnay, diinyanin en
cok taniman iiziim ¢esitlerinden biridir. Hemen her iklime adaptasyon kabiliyeti ve dayanikliligi
nedeniyle tiziim yetistiricilerinin, wuysal yapisi itibariyle de sarap fireticilerinin tercih ettigi
Chardonnay, ¢ok farkli yapida saraplarin yapiminda basariyla kullanilabilmektedir. Serin
iklimlerde daha hafif ve sek saraplar verirken, sicak iklim Chardonnay'leri dolgun ve giiclii
olurlar.

California, Avustralya, Yeni Zelanda, Giiney Afrika, Arjantin, Sili, Italya, Ispanya,
Bulgaristan gibi diinyanin pekg¢ok lilkesinde iiretilen Chardonnay'in en iyi ve pahali 6rnekleri,
Blanc de Blancs Champagne, Montrachet, Meursault, Corton-Charlemagne ve Chablis Grand
Cru'dur. Uretildigi bolgeye gore degisiklik gdstermekle birlikte, elma, armut, asitli meyveler,
kavun, ananas, seftali, thlamur, ayva, findik, tereyag, bal ve vanilya aromalar1 Chardonnay'lerde
rastlanan aromalardir.

Tiirkiye'de ise ilk Chardonnay baglari, Nilkut isletmesi tarafindan Gelibolu'da kurulmus

ve ilk Chardonnay sarabi, 1996 yilinda, "Sarafin" adiyla Doluca tarafindan {iretilmistir.

Sauvignon Blanc : Chardonnay kadar kompleks olmayan Sauvignon Blanc, giiglii, sek ve
asiditesi yiiksek saraplar verir. En sik rastlanan partneri Semillon'dur. Serin iklimlere daha iy1
adapte olan Sauvignon Blanc'in en aromatik orneklerine Fransa'nin Loire Bolgesi'nde, Sancerre
ve Pouilly Fiime saraplarinda ve Yeni Zelanda'da rastlanir. Bordeaux'nun en iyi beyazlarindan
Graves'in liretiminde kullanilirken sek karakteri 6n plana ¢ikan bu sepaj, Sauternes ve Barsac
gibi tath saraplara da imzasimi atar. California'da Robert Mondavi tarafindan Fiime Blanc adi
verilmis olan  Sauvignon Blanc'lar c¢ogunlukla gen¢ i¢ilmeye miisait saraplardir;
yillandirmak bu saraplara kompleksite katmayacaktir. Genellikle, ¢imen, bektas iizimd,
kuskonmaz, yesil fasulye, zaman zaman da amonyak aromalar1 igerir.

Sauvignon Blanc, 1996 yilindan itibaren iilkemizde varietal sarap yapiminda kullanilan

bir gesittir. Sarafin serisinin Sauvignon Blanc't bu sarabin Tiirkiye'deki ilk 6rnegidir.
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Muscat (Moscatel, Moscato, Misket) : Bir sarap eger buram buram iiziim kokuyorsa,
bliylik olasilikla bir Muscat'dir. Parfiimsii kokusuyla i¢enleri cezbeden Muscat'in Alsace'daki gibi
sek, Asti, Moscato d'Asti ve Clairette de Die gibi hafif, tatl ve gazli, Moscatel de Valencia gibi
cok tatl gesitleriyle karsilasilabilir. Avustralya'nin amber rengindeki Muscat likorii, Rhone'un vin
doux naturels'i de bu asil sepajdan iiretilen ilging saraplar arasinda sayilabilir.

Uziimiin yan1 sira, portakal, giil, bergamut ve kus {iziimii Muscat'mn tipik aramalaridur.

Ulkemizde Bornova Misketi ya da sadece Misket olarak bilinen ve hem saraplik hem de sofralik
bir ¢esit olan Muscat de Frontignan da Muscat ailesinin ¢ok aromatik bir tiirlidiir. Avrupa'da daha
cok alkol ve seker orani yiiksek sarap yapiminda kullanilan bu sepajin Tirkiye'deki ornekleri
Doluca'nin sek ve domi-sek Moskado'lari, Kavaklidere'nin Muscat', Sevilen'in sek Moscatel'i ve

domi-sek Turkuaz'idir.

Riesling : Alman kokenli bir ¢esit olan Riesling, giiglii karakteri, aromatik yapisi ve
yiiksek asiditesi ile bliylik bir beyazdir. Avrupa'min serin iklimlerinde yetistigi gibi,
Avustralya'nin daha iliman bolgelerine de uyum saglayan Riesling'den, sekten tatli saraba kadar
genis bir yelpazede sarap elde edilir. Alman Riesling'lerinin alkol oran1 %6.5'lara kadar diiserken,
Alsace ve Avustralya'da alkol orami %13.5'lara ¢ikabilir. Fransa'da ise, yanlizca Alsace
Bolgesi'nde bu geside izin verilmektedir.

Tiirkiye'de Tekirdag baglarinda yetistirilmekte ve Doluca'nin "Riesling" sarabina imzasini
atmaktadir.

Chardonnay gibi, Riesling de yillandirilmaya elverislidir. Yetistirildigi yerden, yasindan
ve seker oranindan bagimsiz olarak mutlaka meyvemsi olur. Aromalari, yesil elma, pigsmis elma,
seftali, kayisi, portakal, thlamur, ayva, bal, petrol ve kizarmis ekmektir. Yillandikca petrol ve bal

aromalar1 daha da agi8a ¢ikar.

Semillon : Semillon tiim sarap treticisi lilkelerde yaygin olarak yetistirilen bir ¢esit olsa
da, en taninmis 6rnekleri Fransa ve Avustralya'da tiretilenlerdir. Gengken pek aromatik 6zellikler
gostermeyen bir sepaj olmasi nedeniyle, siklikla diger sepajlarla harmanlanir. Semillon, giiclii

aromalar1 ve yiiksek asiditesi ile taninan Sauvignon Blanc'la kupaja girmeye ¢ok uygundur. Bu
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birlikteligin en iyi sonuclarmma Bordeaux bdlgesinde, Ozellikle sek Graves ve Sauternes
saraplarinda rastlanir.

Semillon'un Chardonnay ile kupajindan elde edilen SemChard'lar ise Yeni Diinya'nin
tercih ettigi daha ticari saraplardir. Avusturalya'nin Hunter Valley bolgesinde iiretilen olagandisi
sek Semillon'lar ise diinyaca tinliidiir.

Semillon Tiirkiye'de Tekirdag, Canakkale, Manisa ve Izmir dolaylarinda yetistirilmekte
ve Doluca'nm Villa Doluca, Antik, Domisek ve Doluca Beyaz' ile Sevilen'in Agora ve Verde'si
gibi ¢esitli saraplarda kullanilmaktadir.Cimen, limon, bal, incir, kizarmis ekmek, tereyagi, saman,

mango Ve kayist Semillon'un baslica aromalaridir.

Pinot Gris : Italya'da Pinot Grigio, Almanya'da ise Rulander ya da Grauer Burgunder
adlarin1 alan Pinot Gris'in Alsace'daki adi Tokay'dir. Ancak, Macarlarin tinlii sarabr Tokaji ile
karistirildigr i¢in bu ismin kullanilmasi Avrupa Birligi tarafindan yasaklanmistir. Fransa'nin
Alsace Bolgesi'nde asiditesi diisiik, koyu renk ve ¢ok iyi olgunlasan saraplar veren Pinot Grigio,
basta kuzeydogu italya'nin Collio saraplari olmak iizere, Italya'da da gok kaliteli kopiiren ve sek
saraplara imzasini atar.

Bourgogne baglarinda, kirmizi saraplara asidite katmak amaciyla, Pinot Noir'larla birlikte
yetistirilmesi bugiin de rastlanabilecek eski bir gelenektir.Pek¢ok Orta ve Dogu Avrupa iilkesinde
yetistirilen Pinot Gris'e Yeni Diinya iilkelerinde pek sik rastlanmaz.

Hafif, dolgun, parfiimlii, kimi zaman baharatli ve zengin saraplar veren Pinot Gris'in sek

ve tatl ¢esitlerine rastlamak miimkiindiir.

Chenin Blanc : Cok kaliteli saraplar verme potansiyeli olsa da daha ¢ok giindelik sarap
yapiminda kullanilan Chenin Blanc'dan sekten tatl saraba, hatta kopiiren saraba kadar ¢ok cesitli
triinler almir. Olduk¢a yiliksek asitli bir sepaj olan Chenin Blanc, bu o6zelligi dolayisiyla
yillandirilma potansiyeli tasir. Loire'da oldugu gibi, ideal iklim kosullar altinda, bal aromal: tath
saraplar veren Chenin Blanc yeterince giines alip olgunlasamadiginda peynir aromalari
tastyabilir.

Loire'n Anjou, Coteaux du Layon, Montlouis, Saumur, Savennieres ve Vouvray saraplart Chenin

Blanc'm en miikemmel O0rnekleridir.
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Anavatan1 Fransa'dan daha cok California ve Giiney Afrika'da yetistirilen Chenin Blanc
Avustralya ve Yeni Zelanda'da da siklikla kullanilan bir gesittir.

Major aromalari, elma, kayisi, findik, ceviz, bal, kiwi, peynir, 1slak yiin ve nemli samandir.

Gewiirztraminer : Tiim viiis vinifera familyasi icerisinde en belirgin kokuya sahip olan
Gewlirztraminer ¢ok aromatik bir liziim g¢esididir. Yetistirildigi en genis alan Fransa'nin Alsace
Bolgesi'dir. Bunun yani sira, Yeni Zelanda'da da ¢ok iyi sonuglar vermistir.

Sarabi altin sarisi, egzotik baharath, parfiimlii, gévdeli, oldukga alkollii ve nispeten diistik asitli
olan Gewlirztraminer'in sek ya da tathi 6rneklerine rastlanabilir. Kimyon, zencefil, Nivea krem,
sabun, egzotik meyve, ¢in ¢ay1 aromalari Gewlirztraminer'de en ¢ok rastlanan aromalar arasinda

yer alir.

Pinot Blanc : Kuzey Italya'da Pinot Bianco, Almanya'da Weissburgunder adiyla anilan bu
cesit, Bourgogne'da yerini yavas yavas Chardonnay'e terketse de, halen Alsace baglarinin en ¢ok
yetistirilen iizlimlerden biridir.

Cremant d'Alsace'da oldugu gibi kopiiren sarap liretiminde kullanilan sepajlar arasinda yer
alan Pinot Blanc, Chardonnay'in hafif ve mesede bekletilmemis haline benzer.

Taze, elmamsi, tereyagimsi, limonumsu aromalar Pinot Blanc'in 6zellikleridir.

Viognier : Oldukga ender rastlanan ve ideal kosullarda dahi fazla iiriin vermeyen bir ¢esit
olan Viognier'den Kuzey Rhone'da ufak bir bolgede Condrieu tiretilmektedir. Oldukga parfiimlii,
yiiksek alkollii, sek ve govdeli bir beyaz olan Viognier, kayisi, seftali, ithlamur ¢icegi gibi
aromalar tagir.

Son yillarda Rhone Vadisi'nin glineyinde, Languedoc'da ve California'da da yetistirilmeye

baslanan bu ¢esitten elde edilen saraplarin geng i¢ilmesi tavsiye edilir.

Colombard : Hafif, i¢imi kolay, yumusak ve meyvemsi bir yapisi bulunan Colombard'in
en iyi Orneklerinden biri Giiney Fransa'min sofra sarabi olan Vin de Pays des Cotes de
Gascogne'dir. Brandy, Armagnac ve Cognac yapiminda da kullanilan Colombard, California'nin
popiiler, ancak pek de seckin olmayan sepajlar1 arasinda yer alir. Gliney Afrika ve Avustralya'da

da yetistirilen bu cesitten elde edilen saraplar geng igilmelidir.
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Marsanne : Unlii Hermitage saraplarinin yapiminda kullamilan Marsanne'dan, oldukca
giiclii yapida, bitkisel aromalar tagiyan saraplar elde edilmektedir. Fransa'nin Rhone Bolgesi'nde
genellikle Roussanne ile pekcok kupaj olusturan bu ceside Avustralya'daki bag alanlarinda
yaygin olarak rastlanir. Giiglii asiditesiyle mese ficida bekletilmeye ve yillandiriimaya

elverislidir.

Trebbiano (Ugni Blanc) : Trebbiano, fazla ilging saraplar vermemekle beraber,
Avrupa'nin en ¢ok yetistirilen iiziim gesitlerinden biridir. italya'nin en fazla yetistirilen cesidi olan
Trebbiano, yanlizca Soave, Frascati ve Orvietonun degil, pek¢ok beyaz sarabin yapiminda
kullanilmaktadir.

Fransa'da Ugni Blanc adiyla Cotes de Gascogne gibi sofra saraplarinda ve Cotes de

Provence'larda yer alan Trebbiano, yine Fransa'da Armagnac ve Cognac iiretiminde kullanilir.

Miiller Thurgau : Miiller Thurgau bir Riesling-Silvaner kirmasi olmakla birlikte,
Riesling'in ozelliklerini pek tasimayan bir cesittir. Yiiksek verimi nedeniyle Almanya'da ¢ok
tercih edilmis ve daha ¢ok bu iilkenin ucuz saraplarinin yapiminda kullanilmistir. Kaliteden ¢ok
hacme 6nem veren kimi Alman treticilerinin "Liebfraumilch" adiyla iirettikleri ve Almanya'nin
adini oldukga lekelemis olan saraplarin kupajinda yer almistir.

Miiller Thurgau, Almanya disindaki iilkelerde ¢ok daha iyi saraplar verir. Ispanya'nin Alto
Adige Bolgesi'nde ve Riesling Sylvaner adiyla, Yeni Zelanda'da kaliteli saraplara da imzasini
atar.

Ingiltere ve Liiksemburg'un en fazla yetistirdigi ¢esit olan Miiller Thurgau, giil, Kiwi ve

bal aromalarina sahiptir.

Silvaner (Sylvaner) : Sylvaner adiyla Alsace'da ve Almanya'nin Rheinhessen, Franken
ve Pfalz Bolgeleri'nde yetistirilen hir ¢esittir. Franken'in sek Silvaner'i oldukga ¢ekici bir saraptir.
Genel olarak, popiilaritesi her gecen giin azalan ve Almanya'da yetistirildigi alanlar daralan

Silvaner, Yeni Diinya'nin da pek ilgi gostermedigi bir {iziim ¢esididir.
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6.4. Sarap Sektoriiniin Diinyadaki Genel Yapisi

Bulunan tarihi kalintilara bakildiginda tarih boyunca en eski igeceklerden birinin sarap
oldugu bilinmektedir, dolayisiyla sarap insanlik tarihi kadar eskidir. Son yillarda alkollii igecekler
icerisinde saraba olan talep Ozellikle de gencglerden olan talep daha fazladir. Sarap,
Saccharomyces Cerevisiae adli mayanin iiziim suyundaki glikozu etil alkole doniistirmesinden
meydana gelen ve igerisinde hicbir katki maddesi olmayan dogal bir igecektir.

Diinya’daki sarap sektoriiniin genel yapisina bakildiginda bazi iilkelerde sarap sektoriintin

oldukca gelismis oldugu goriilmektedir. 2007 yil1 verilerine gore Tiirkiye;

° tiim diinyada ekilen iiziim alanlar1 bakimidan Ispanya, Fransa, Italya, Tiirkiye, ABD,

Arjantin, Sili, Yunanistan, Bulgaristan, Giiney Afrika siralamasinda dérdiincii,

Cizelge 6.1. Ulkeler Bazinda Diinya Uziim Ekilis Alanlari

Uziim

Ekilis 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Alani(HA)
Diinya 7273778 | 7379008 | 7 430847 | 7507443 | 7515615 | 7360576 | 7385314 | 7399546
Ispanya 1115282 | 1167703 | 1134892 | 1186107 | 1172797 | 1170625 | 1161411 | 1200000
Fransa 863355 | 860979 | 861343 | 861773 | 850794 | 851848 | 853824 842026
Italya 877194 | 872730 | 859859 | 836330 | 835546 | 748924 | 754987 754987
Tiirkiye 535000 | 535000 | 525000 | 530000 | 530000 | 530000 | 530000 550000
ABD 366132 | 383016 | 377357 | 384431 | 384862 | 377614 | 378322 320000
Arjantin 195418 | 187740 | 201971 | 205919 | 205721 | 205416 | 211838 218991
Sili 140169 | 156859 | 168440 | 170000 | 172000 | 175000 | 178000 178000
Yunanistan | 122341 | 124790 | 117987 | 131800 | 131200 81130 81842 81842
G.Afrika 104179 | 108419 | 111672 | 116709 | 110200 | 111599 | 112589 112717
Bulgaristan | 110576 | 111207 | 128717 | 114630 | 131069 | 129508 | 126842 107359

Kaynak: www.fao.org

e diinya iiziim verimi bakimindan, ABD, Arjantin, Giiney Afrika, Sili, italya, Yunanistan,

Fransa, Tiirkiye, Ispanya, Bulgaristan siralamasinda sekizinci,
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Cizelge 6.2. Ulkeler Bazinda Diinya Uziim Verimi

Uziim

EKilis 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Alam(HA)
Diinya 837061 | 877906 | 817938 821883 | 842063 | 917766 916629 | 931852
ABD 154521 182076 | 157930 173185 | 152971 | 149668 187366 190423
Arjantin 124092 131025 | 111123 114608 | 111873 | 129053 133579 131554
G.Afrika 149325 | 134176 | 118887 130384 | 150955 | 157879 149465 137549
Sili 112364 | 121124 | 106896 102941 | 115407 | 108571 12,6404 | 126404
Italya 106725 | 101629 | 100634 884086 | 895574 | 116059 113294 110278
Yunanistan | 970784 | 100285 | 109160 611077 | 739329 | 1103621 | 1096029 | 1096029
Fransa 931333 | 901600 838848 795277 | 741321 | 888058 794341 | 794815
Tiirkiye 635514 | 672897 619048 660377 | 679245 | 660377 726415 | 727284
Ispanya 502802 | 560058 464515 500339 | 619513 | 603456 521291 | 533458
Bulgaristan | 33658 | 40598 33678 35672 33083 27139 20985 24793

Kaynak: www.fao.org

diinya iiziim iiretimi bakimindan Italya, Fransa, ABD, Ispanya, Tiirkiye, Arjantin, Sili,

Giliney Afrika, Yunanistan, Bulgaristan siralamasinda besinci,

Cizelge 6.3. Ulkeler Bazinda Diinya Uziim Uretimi

_ Uzim 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Uretimi(ton)

Diinya 60885921 | 64780723 | 60779690 | 61702359 | 63286245 | 67552834 | 67695894 | 68952793
italya 9361924 | 8869500 | 8653086 | 7393880 | 7482936 | 8691970 | 8553576 | 8325888
Fransa 8040710 | 7762582 | 7225357 | 6853482 | 6307112 | 7564902 | 6790215 | 6692550
ispanya 5607660 | 6539812 | 5271740 | 5934557 | 7265635 | 7064201 | 6054334 | 6401500
ABD 5657509 | 6973801 | 5959603 | 6657777 | 5887268 | 5651672 | 7088470 | 6093560
Tiirkiye 3400000 | 3600000 | 3250000 | 3500000 | 3600000 | 3500000 | 3850000 | 4000063
Arjantin 2424990 | 2459860 | 2244370 | 2360000 | 2301480 | 2650972 | 2829711 | 2880927
Sili 1575000 | 1899943 | 1800548 | 1750000 | 1985000 | 1900000 | 2250000 | 2250000
G.Afrika 1555650 | 1454729 | 1327635 | 1521703 | 1663530 | 1761922 | 1682813 | 1550415
Yunanistan | 1187667 | 1251463 | 1287955| 805400 | 970000 | 895368 | 897012 | 897012
Bulgaristan | 372173 | 451474 | 433498 | 408911 | 433619 | 351468 | 266183 | 266183

Kaynak: www.fao.org
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Cizelge 6.4. Ulkeler Bazinda Diinya Sarap Uretimi

_ Sarap 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Uretimi(ton)

Diinya 28520169 | 28707742 | 26930436 | 26456021 | 27068587 | 31003750 | 28470756 | 27772141
Fransa 6293500 | 5754100 | 5338800 | 5000000 | 4749060 | 5910694 | 5341428 | 5349333
italya 5807280 | 5408752 | 5229300 | 4460413 | 4408611 | 5313517 | 5056648 | 4711665
ispanya 3266400 | 4179000 | 3093700 | 3641930 | 4246241 | 4280433 | 3643666 | 3643666
ABD 2075000 | 2660000 | 2300000 | 2540000 | 2350000 | 232000 | 232000 | 2232000
Arjantin 1588770 | 1253700 | 1583500 | 1269500 | 1322500 | 1564000 | 1522200 | 1539600
G.Afrika 796841 | 694917 | 647077 | 718831 | 885324 | 1015697 | 905227 | 1012980
Sili 480650 | 667403 | 565180 | 562323 | 668222 | 729723 | 934012 | 977087
Yunanistan | 433320 | 368000 | 355800 | 347700 | 387046 | 443303 | 376866| 399700
Bulgaristan | 171451 | 183372 123015| 114500 | 231358 | 104804 | 169445 | 169445
Tiirkiye 26400 | 24766 | 26829 | 26162 | 22548 | 26724| 25982 | 25351

Kaynak: www.fao.org

Goriildugii gibi Tirkiye ekilen liziim alanlari, lizim verimi ve iizlim {iretimi agisindan iyi

bir durumda olmasina ve sarabin {ilkemiz topraklarindaki tarihi biitiin sarap tireticisi llkelerden

binlerce yil dncesine dayanmasina ragmen diinya sarap iiretimi bakimindan c¢ok alt siralarda yer

almaktadir.

Tiirkiye’de tiretilen tiziimlerin biiyiik kismu sofralik kuru ve yas iziim olarak tiiketilmekte,

ancak % 2 kadar1 (Aktan ve Kalkan, 2000) saraplik olarak islenmektedir. italya, Fransa gibi

ilkelerde ise iiretilen iizlimiin %80-90’1 sarap iiretiminde kullanilmaktadir (Sabah Gazetesi,

2007). Eski bir bagcilik kiiltiiriine sahip olan Tiirkiye’de iklimin de uygun olmasi sebebiyle

bagcilik onemli bir yer tutmaktadir. Fakat buna ragmen sarapgilik konusunda oldukg¢a geri

kalinmigtir. Bunun temel sebepleri (Ozay ve ark.; 2005):

vergilerin yiiksek olmasi, bagcilik ve sarapcilik gibi kanunlarin, diizenlemelerin ve

kurumlarin yetersizligi v.b mevzuat sorunlari,

sarap ireticisi ile bag sahibinin farkli kisiler olmasi, bagcilarin saraplik iiziim konusunda

yeterince egitilmemeleri sebebiyle dogan bagcilik ile ilgili sorunlar,

sarap Uretimi sirasinda yapilan ihlaller (sarab1 korumak i¢in gereginden fazla kullanilan

potasyum sorbat gibi) neticesinde dogan iiretim kaynakli sorunlar,

sektordeki isletmelerin mevsimlik is¢i ¢alistirmasi, uzman isgiicliniin bulunamamasi gibi

egitim kaynakli sorunlar,

71




e sektor icin gerekli yan sanayinin (6rnegin sisenin agzina takilan mantarin Tiirkiye’de
yetismemesi sebebiyle) yurtdisina bagimli olmasi gibi yan sanayi kaynakli sorunlar ve

e Tiirk sarap sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin iirlin, fiyat, tutundurma ve dagitim
acisindan uygun ve gerekli organizasyona sahip olmayisindan ortaya ¢ikan pazarlama
kaynakli sorunlar olarak ifade edilebilir.

Sarap sektoriinde diinya iilkeleri ile rekabet edebilmek igin isletmelerin iiretim
konusundaki bilgi ve becerilerini pazarlama uygulamalar1 ile birlikte degerlendirmesi
gerekmektedir. Tiirkiye’de sektoriin en dnemli eksikligi, sarabi hem yurt i¢i hem de yurt disinda
tanitmak konusundaki pazarlama iletisimi cabalarin yetersizligidir. Miisterilerle iletisime
gecilememesi;  sektor, iiriin, marka ve isletme hakkinda misterilerin  yeterince
bilgilendirilememesine neden olmakta ve bu durumda miisterinin iiriinii tanimamasi, marka

hakkinda bilgi sahibi olmamasi sebebiyle {irline ragbet gostermemesi neticesini dogurmaktadir.

6.4.1. Secilmis Baz1 Ulkelerdeki Sarap Sektorii

Diinyada sarap sektoriiniin genel yapisini inceleyip arastirabilmek ve akabinde Tiirk sarap
sektorlinli daha iyi degerlendirebilmek i¢in, asagida diinya capinda sarapgilik agisindan 6nemli
goriilen bazi iilkelere yer verilmistir. Bu iilkelerde mevcut en 6nemli sarap bolgeleri, en ¢ok
yetisen {liziim ¢esitleri, tiretim yontemleri ve standartlari, isim yapmis sarap markalari
aciklanmustir.

6.4.1.1. Fransa

Sarap denilince, belki de akla gelen ilk {ilke Fransa'dir. iklim ve toprak kosullar1 agisindan
hemen hemen her iiziimiin yetismesine olanak veren bu iilkede, kopiiren saraptan likor saraba
kadar genis bir yelpazede pek¢ok degisik sarap iiretilmektedir. Sarap iiretiminin endiistriyel bir
faaliyetten cok bir sanat, bir gelenek olarak algilandigi Fransa, tiim bu ozellikleri ile, diinya
ureticilerinin saraplarint kiyasladiklar1 referans iilke konumundadir. Diinyanin herhangi bir
kosesindeki kopiliren sarap Ureticisi, saraplarini mutlaka sampanya ile, ya da bir Cabernet
Sauvignon iireticisi Bordeaux saraplari ile kiyaslayacaktir (Ergenekon, 2004).

Fransiz saraplar1 kalitelerine ve uygulanan kontrol sistemlerine goére 4 gruba ayrilirlar.
Kalite siralamasinin en altinda vin de table'lai, yani sofra saraplar1 yer alirlar. Bunlarin bir
iistlinde ise bolgesel saraplar olarak adlandirilabilecek olan Vin de Pays'ler vardir. Kalite

basamaginin en st siralarinda ise tiretim kosullarinin yasalarla belirlendigi Vin Delimite de
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Qualite Superieure (V.D.Q.S) ve Appellation d'Origine Contrélee (A.0O.C) smiflandirmalari yer
alir. Kokeni Kontrollii Adlandirma adini verebilecegimiz A.O.C. sistemi V.D.Q.S.'ye gore tiretim
ve tadim agisindan daha fazla kisitlama igerir. Fransiz yoresel gida triinlerinin 6zelliklerini
korumalar1 ve baska tlilkelerde ya da yorelerde taklitlerinin piyasaya siiriilememesi igin
uygulamaya konulan bu sistemde, sarabin {iretilecegi yoreler, saraplik iiziimler, bag dikim ve
bakim yontemleri, tiretim yontemleri, alkol orani, hektar basina alinacak verim, etiketleme,
sarabin kimyevi analiz degerleri gibi pekgok unsur detayli olarak belirlenmistir (McCarty ve
Ewing-Mulligan, 2003).

6.4.1.2. italya

Italya yalmzca diinyanin en eski baglarma ve binlerce yillik bir sarapgilik kiiltiiriine sahip
olmakla kalmayip, ayni zamanda "diinyanin en fazla sarap treten filkesi" tinvanini da
tasimaktadir. Birbirinden ¢ok farkli toprak ve iklim kosullarini barindiran bu iilkede, 2000' askin
yerel liziim ¢esidiyle degisik tipte saraplar tiretilmektedir.

En fazla yetistirilen Uziim gesitlerinin Sangiovese, Trebbiano ve Barbera oldugu Italya'da,
sarap liretiminde yabanci lizlimlere yer verilse de, agirlikli olarak yerel ¢esitler kullanilmaktadir.

Italya'da gecerli olan kokeni kontrollii adlandirma sistemi Denominazione di Origine
Controllata’arv. Bu sistemin en iist mertebesinde, saraplarin kalitelerine iligkin birgok kisitlama
ve diizenlemeyi iceren ve Italya'nin pekgok sarabinin 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 pay s ve vin de tad/e'larina
karsilik gelen tanimlamalardir (Ergenekon, 2004).

Piemonte Bolgesi'nde Italya'nin en iinlii kirmiz1 saraplarindan olan Barbaresco ve Barolo
tiretilmektedir. Nebbiolo {iziimiinden yapilan bu saraplar geng igilemeyecek kadar tanenli olsalar
da, olgunlagmca kompleks, govdeli bir yapiya ulasirlar. Barbaresco'lar Barolo'ya kiyasla daha
hafif, daha cabuk olgunlasan ve bu nedenle daha kisa siire yillandirilabilen, olduk¢a koyu kirmizi
renkte saraplardir. Piemonte'nin krali olarak tanimlanabilecek olan Barolo'larsa neredeyse siyaha

yakin bir renge sahip olup en az 10 sene yillandirilabilirler (Ergenekon, 2004).
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6.4.1.3. 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'nin ¢ok
gerisinde kalmaktadir. Ulkede, bir kékeni kontrollii adlandirma sistemi olan Denominacion de
Origen gegerlidir. Bu sistemin bir iist mertebesi olan Denominacion de Origen Calificada'ydi ise
yalnizca Rioja Bolgesi sahiptir. Bu bolge Ispanya'nin en taninmis sarap bdlgelerinden biri olsa da
iirettigi saraplarmn pek ¢ogu hi¢ yillandirilmadan piyasaya siiriilen geng saraplardir. Ozellikle
1980'i yillarda hiikiim siiren olumsuz iklim kosullar1 nedeniyle tutarl kalitede saraplar vermeyip
gozden diisen Rioja, son yillarda tekrar sayginligini kazanmaya baslamistir (Ergenekon, 2004).
Ispanya'nin ikinci dnemli sarap bolgesi, Katalonya'da yer alan Penedes'tir. Ozellikle Cava
ad1 verilen, sampanya iretim metodu ile irettigi kopiiren saraplari, Chardonnay'leri ve
Cabernet Sauvignon, Tempranillo, Merlot iiziimlerinden {irettigi kaliteli kirmizi saraplar ile
tinli olan bu bolgenin saraplart da ¢ogunlukla geng igilecek saraplardir. Ancak, Penedes'in en
iyi Ureticilerinden olan Torres ve Jean Leon'un yillandirilmaya misait Girtinleri istisna teskil
etmektedir (Ergenekon, 2004).

Ispanyol saraplarmin etiketlerinde rastlayabilecegimiz crianza, reserva ve gran reserva
ibareleri, bu saraplarin belirli bir siire eskitildikten sonra siselendiklerini gosterir. Crianza ibaresi,
bir kirmizi sarabin, bir kism1 mese figida olmak {izere 2 yil, beyaz sarabinsa 1 yil bekletilip
siselendigini gosterir. Reserva ibaresi, kirmizi sarabin en az 1 yili mese fi¢ida olmak iizere 3 yil
eskitildigini, bir beyaz sarabinsa en az 6 ay1 mese figida olmak iizere 2 yil eskitilmis oldugunu
anlatir. Gran reserva ise Ispanyol saraplarinin en iist kategorisi olup, kirmiz1 saraplarin en az iki
yilt mesede olmak iizere 5 yil, beyazlarinsa 4 yil eskitilmis olduklarin1 gosterir (McCarty ve
Ewing-Mulligan, 2003).

Bir likor sarap olan sherry (Jerez), Ispanya'nin diinyaca taninmis en 6nemli sarabidir.
Sherry, ayn1 zamanda diinyanin en ¢ok taklit edilmis ve kotii 6rnekleri nedeniyle ismi en c¢ok
zedelenmis sarabidir. Aslinda, gercek sherry sarabi, Ispanya'nin Sevilla sehrinin giineyimle Jerez
de la Frontera denilen bir bdlgede iiretilir ve bir saraba sherry denilebilmesi %90'min Zona de
Jerez Superior olarak adlandirilan tiggen seklindeki bir bolj iizimlerinden yapilmasi sarttir.
Ispanya, Jerez'in taklitlerini engellemek amaciyla 1996 yilinda bu sarabim isim hakkini almistir.

Jerez tamamen kendine has 6zelliklerini, baglarin yetistigi tebesirimsi, kirecli topraktan,
aslinda sofralik bir ¢esit olan Palomino iiziimiine ve yillandirma islemi sirasinda iiziirnde olusan,

dogal bir maya olan flor'a bor¢ludur. Jerez'lerin en az 3 yil figilarda bekletilmeleri ve solera adi
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verilen bir sistemle siirekli olarak harmanlanmalar1 gerekir. Bu harmanlama esnasinda, eski Jerez
ficilar1 belirli oranlarda yeni Jerez'lerle doldurularak tazelenirler, nedenle, Jerez saraplarinda
belirli bir tiretim yilindan s6z edilemez. Porto saraplarinda oldugu gibi alkol takviyesi yapilan

Jerez'lerdeki alkol oran1 % 15.5 ile %18 arasindadir (Ergenekon, 2004).

6.4.1.4. Portekiz

Portekiz, diinyanin en iyi likor saraplarindan olan Porto ve Madeira'nin iiretildigi 6nemli
bir sarap {ilkesidir. Bu iilkenin bir diger ozelligi de, pekcok iilkede Cabernet Sauvignon,
Chardonnay gibi uluslararasi gesitlerin yetistirilmesine agirlik verilirken, yerli liziim ¢esitlerine
sadik kalinmis olmasidir.

Likor saraplarin en {inliisii olan Porto'lar, Portekiz'in yukar1 Douro Bolgesi'nde iiretilirler.
Porto sarabinin iin kazanmasi, 18. yiizyilda Portekiz ile Ingiltere arasinda imzalanan ve ingiliz
kumaglarinin Portekiz'e ithalatindaki kisitlamalarin kaldirilmasina karsilik, Portekiz saraplarina
uygulanan glimriik vergisinin Fransiz saraplarindan daha diisiik tutulmasini 6ngoren bir
antlagsmaya dayanir. Once Douro nehri ve daha sonra deniz yolu ile Ingiltere'ye tagman saraplarin,
bu uzun yolculuklara dayanamamalari sonucunda, bozulmalarini engellemek icin alkol
eklenmeye baglanmis ve glinlimiiziin Porto saraplari bu sekilde olusmustur (McCarty ve Ewing-
Mulligan, 2003).

Yukar: Douro Bolgesi, az yagis almasi, giiclii giinesi, ve elverisli toprak kosullari ile
sekerli ve aromali iiziimler yetistirmeye ¢ok miisait bir bolgedir. Pek¢ok iiziim g¢esidinin
harmanlanmas1 ile elde edilen Porto saraplari, Roriz, Barroca, Touriga Nacional, Touriga
Franseca gibi kirmizi ve Malvasia Dorada, Malvasia Fina gibi beyazlardan olusan yaklasik 20
civarinda iizim c¢esidinden iretilirler. Fermentasyon sirasinda, siraya alkol ilave edilerek
fermentasyonun durdurulmas: yoluyla elde edilen bu saraplar, yiiksek alkollii ve genellikle tatli
olurlar (Ergenekon, 2004).

En Unli Porto ureticileri arasinda A.A. Calem, Churchill, Cockburn, Croft, Dow, Fonseca,
Graham, Taylor, Warre ve Quinta do Noval Nacional sayilabilir.

Portekiz'in bir diger 6nemli likor sarabi, Afrika kitasinin batisindaki Madeira adasinda
tiretilen ve adayla ayni ad1 tasiyan bir saraptir. Ancak, bu sarabin iiretiminde kullanilan Malvasia,
Boal, Verdelho ve Scrcial tiziimleri gegen yiizyilin sonunda floksera salgininda yok olunca, bu
tiziimlerin yerine melez gesitler yetistirilip kullanilmis ve Madeira gergek kimligini bir parca
yitirmigtir. Olduk¢a nadir bulunan bir sarap olan Madeira'nin kendine 6zgii yanik kokusu

75



gencken tabi tutuldugu 1sitma isleminden kaynaklanmaktadir. Bu sarabin tiretildigi {iziim ¢esidine
gore 4 farkli tipi mevcuttur. Sercial ve Verdelho sek ve aperatif saraplarken Boal ve Malvasia
tathidir. En basit Madeira'lar figida asgari ii¢ yil yillandirilmis olanlardir. Rezervler 5 yil, Ozel
Rezervler 10 yil, Ekstra | Rezervler ise 15 yil bekletilip piyasaya siiriiliirler. Vintage Madeira ise
¢ok nadir bulunan, pahali ve yiiksek kalitede bir saraptir. Tiim Madeira'lar siselendiklerinde
icilmeye hazir olsalar da, Vintage'ler yillandirildikga daha da olgunlasirlar ve siselerinin
acilmamasi kosuluyla 50 y1l ya da daha uzun siire saklanabilirler (McCarty ve Ewing-Mulligan,
2003).

Portekiz'in taninmis saraplarindan biri olan Vinho Verde (Yesil sarap) ise Kuzey Minho
Bolgesi'nin bir sarabidir. Hem kirmizi, hem beyaz olarak iiretilen bu saraplarin adindaki Verde
(yesil) kelimesi geng¢ karakterlerini simgelemektedir. Verde saraplarinin kirmizilar1 daha c¢ok

yerel olarak tiiketilirken ihrag edilenler yalnizca beyaz Vinho Verde'lerdir (Ergenekon, 2004).

6.4.1.5. Almanya

Iklim, Alman sarap¢ilifina gercek anlamda damgasini vurmustur. Olduke¢a soguk ve az
giinesli bir iklime sahip olan bu iilkede {iziimlerin olgunlagsmas1 en kritik faktoér oldugundan, bu
tilkenin sarap klasifikasyon sistemi liziimlerin igerdikleri seker oranina dayanir. Alman Kkaliteli
saraplarinin dahil oldugu Qualitatswein mit Pradikat (QmP) smiflandirmasinda saraplar 6
kategoriye ayrilirlar. Bunlardan ilki Kabinetf tir. Bu gruptaki saraplar oldukga hafif, sek ve alkol
orani diisiik saraplardir. Spatlese ise ge¢ toplanmis anlamina gelmekte ve ge¢ hasat edilmis
tiziimlerden {iretilen sek ya da domisek saraplari igermektedir. Auslese siniflandirmasinda 6zel
secilmis salkimlardan iretilen tatli saraplar vardir. Dordiincli kategori olan Beerenauslese'deyse
0zel secilmis liziim tanelerinden iiretilen ¢ok tath saraplar yer alir. Bu {iziimler genellikle asil
kiiften etkilenmis olurlar. Eiswein, kisin don zamanina kadar asmada bekleyen tiziimlerin donmus
halde toplanip sikilmasiyla iiretilen bir saraptir. Trockenbeerenauslese sinifindaki saraplar ise asil
kif gérmiis, kurumus ve 6zel secilerek toplanmis iiziim tanelerinden iiretilen en tath ve nadir
saraplardir (McCarty ve Ewing-Mulligan, 2003).

Qualitatswein mit Pradikat (QmP) smiflandirmasinin bir altinda Alman saraplarinin
cogunun yer aldigi, belirli bir bolgenin kaliteli saraplarmi igeren Qualitatswein bestimmter
Anbaugebiete (QbA) kategorisi vardir. Tafelwein ve Landwein olarak bilinen ve Fransa'nin vin de
table ve vin de pay siniflandirmasina karsilik gelen Alman saraplarinin toplam iiretimdeki

paylartysa oldukga disiiktiir (Ergenekon, 2004).
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6.4.1.6. Amerika Birlesik Devletleri

20. yiizyilin baglangicinda floksera zararlisinin tim bag alanlarimi etkisi altina alip
yoketmesi ve 1919-1933 doneminde hiikiim siiren icki yasagi nedeniyle durma noktasina gelen
A.B.D.'deki sarap iiretimi, 1929 Biiyiik Bunalim1 ve Ikinci Diinya Savasi gibi iki énemli olayin
ardindan ancak 19601 yillarda yeniden hareketlenmistir. Ozellikle California Eyaleti'nin,
diinyanin 6nemli sarapgilik merkezlerinden biri durumuna geldigi A.B.D'de, eski diinyadaki
anlamiyla bir kokeni kontrolli adlandirma sistemi bulunmamaktadir. Fransiz Appelation
Controlee sistemindekine benzer olarak, iilke gesitli 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
tiretiminde kullanilan iiziimlerin en az %85'inin belirli bir AVA'dan gelmesi yasalarla mecburi
tutulmustur. Saraplarin varietal olmalar halinde de, kullanilan sepajin en az %75'inin ad1 gecen
AVA'dan saglanmis olmasi zorunludur (Ergenekon, 2004).

California, tiim Amerikan saraplarmin %90'min iretildigi 6nemli bir bagcilik ve
sarapcilik bolgesidir. California'nin tipik saraplari varietal’lerdir ve yapildiklari iiziim ¢esitleriyle
anilirlar. Bir sarabin, 6rnegin "Chardonnay" olabilmesi i¢in en az %75 oraninda Chardonnay
liziimiinden yapilmis olmasi sarttir.

California'da generic saraplara da rastlamak miimkiindiir. Bunlar {iziim isimleri yerine,
cogunlukla Avrupa'nin tanmnmis sarap bdlgelerinin isimlerini tasiyan saraplardir. Ornegin,
Chablis ve Burgundy gibi isimler altinda piyasaya sunulan ve aslinda bu saraplarla hicbir
benzerlik tasimayan iriinlere rastlamak mimkiindiir. Ancak bu tip generic saraplarin AB
tilkelerine ihracati, Avrupa Birligi'nin karariyla yasaklanmistir (McCarty ve Ewing-
Mulligan, 2003).

Bu bolgede en fazla yetistirilen iiziim gesitlerinin basinda Chardonnay, Colombard,
Cabernet Sauvignon, Zinfandel ve Chenin Blanc gelmektedir.

6.4.1.7. Avustralya

Gliney yarimkiirenin en 6nemli sarap treticisi olan Avustralya, 1960'l1 yillara kadar daha
cok likor saraplariyla taninirken, bugiin Riesling, Shiraz, Chardonnay ve Cabernet Sauvignon
gibi liziimlerle oldukga kaliteli kirmizi ve beyaz saraplar tiretmektedir. Commonwealth toplulugu

icerisinde, kisi basina sarap tiikketimi en yiiksek diizeyde olan Avustralya'dir. Sarap bolgelerinde
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geleneksel olarak diizenlenen sarap yarismalari, Avustralya saraplarmin kalitelerinin
yiikkselmesinde Onemli bir rol oynamistir. Bu yarigmalarda saraplara verilen odiiller ve
madalyalar, sarapseverler igin bir kalite gostergesi olmakta, bu da rekabeti arttirmaktadir
(Ergenekon, 2004).

Bu kitanin en biiyiik sarapgilik bolgesi olan Giiney Avustralya'nin Adelaide Hills, Barossa
Valley, Clare Valley, Coonawarra, Padthaway, Riverland ve Southern Vales gibi alt bolgelerinde
iilke saraplarinin hemen hemen yaris1 iiretilmektedir. Avustralya'da 800'i askin sarap iireticisi
bulunsa da, iretimin %480'i, Penfolds'un bas1 ¢ektigi dort biiyiik isletme tarafindan
gerceklestirilmektedir. Ancak, bu isletmelerin biiyiik miktarlarda iiretim yapmalari, kaliteli sarap
tiretmelerine engel teskil etmemektedir. Avustralya'nin en iyi sarabi olarak kabul edilen "Penfolds
Grange" bunun en iyi kanitidir. Shiraz ¢esidinden iiretilen bu sarabin en az 10 yil saklandiktan

sonra i¢ilmesi tavsiye edilmektedir.

6.4.1.8. Giiney Afrika

Giiney Afrika, Yeni Diinya iilkeleri arasinda en eski sarap gelenegine sahip iilkedir.
Bununla birlikte, Apartheid déneminde Giiney Afrika Cumhuriyeti'ne uygulanan ambargolar
nedeniyle dis diinya ile baglantilarin kopmasi ve yerli sarap endiistrisinin korumaci politikalarla
rekabetten uzak kalmasi dolayisiyla, sarapc¢ilik konusunda Yeni Zelanda ya da Avustralya kadar
gelisememistir. Giiney Afrika'nin sarap kalitesini arttirmasi, ancak Apartheid’in(Giiney Afrikada
Avrupali azinligin iilkenin yonetimini kontrol etmesi i¢in diizenlenmis olan rejim) ardindan dis
diinyaya agilip yabanci saraplarla rekabet etmeye ¢alismasi ile miimkiin olmustur (Ergenekon,
2004).

Giiney Afrika, daha ¢ok bir beyaz sarap lilkesidir. Yetistirilen tizlimlerin yalnizca %15'i
kirmizidir. En sik rastlanan kirmizi {iziim ¢esitleri arasinda Cabernet Sauvignon, Merlot, Shiraz
ve Pinot Noir sayilabilir. Bu belli basli Avrupa gesitlerinin yan1 sira, bir Pinot Noir - Cinsaut
kirmasi olan Pinotage, baharatli, biberli aromasi ve sert taneni ile Giiney Afrika'ya 6zgii ilging bir
cesit olarak goze carpmaktadir. Bagta Chenin Blanc olmak {izere, Chardonnay, Sauvignon Blanc,
Semillon, Riesling ve Colombard siklikla yetistirilen beyazlardir (McCarty ve Ewing-Mulligan,
2003).
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En biiyiikk sarap {reticilerinin kooperatiflerden olustugu Giliney Afrika'da, sarap
tiretimindeki agirliklar1 az olmakla birlikte, 6zel iireticiler kalite ve fiyat siralamasinda {ist

siralarda yer almaktadir.

6.4.1.9. Sili

Sili, Giiney Amerika'nin en kaliteli sarap {iireticisidir. Heniiz California, Avustralya ya da
Yeni Zelanda kadar basarili olmasa da, yerli iireticilerin yabanci saraplarla rekabet etmek icin
kaliteyi arttirma cabalari sonucunda, iilkede sarapg¢ilik hizla gelismektedir. Bu gelisimde, son
yillarda tilkeye gelen Lafite Rotschild, Miguel Torres gibi yabanci yatirimeilarin rolii de vardir.

Bir iiziim cenneti olarak tanman Sili'nin cografyas1 bagciliga ¢cok uygundur. Ozellikle,
kuzeyde ¢ol, batida Pasifik Okyanusu, giineyde kutup, doguda ise And Daglar ile cevrili olan
Valle Central Bolgesi, etrafindaki bu dogal bariyerler sayesinde floksera zararlisindan higbir
zaman etkilenmemistir (Ergenekon, 2004).

Sili'de en fazla tretilen kaliteli tiziim ¢esitleri Cabernet Sauvignon, Merlot, Sauvignon
Blanc, Semillon ve Chardonnay'dir.

Ulkenin en iinlii sarap bolgesi olan Maipo Valley, iiretim miktari olarak, ¢ok énemli bir
bolge olmasa da, biiyiik sirketlerin merkezlerinin yer aldig1 Santiago kentine yakinligi ve ihrag
edilen saraplarin etiketlerinde adina sik rastlanmasi nedeniyle ismini duyurmustur. Sili'nin en
taninmis saraphaneleri, Conchay Toro ile Santa Rita'nin bulundugu bu bdlgenin 6nemli iiziim

cesitleri Cabernet Sauvignon ve Semillon'dur (McCarty ve Ewing-Mulligan, 2003).

6.4.1.10. Arjantin

Arjantin, Gliney Amerika'nin en fazla bag alanina sahip olan {ilkesi ve diinyanin altinci
biiyiilk sarap {reticisidir. Yillar boyu i¢inde bulundugu ekonomik kriz nedeniyle, sarap
endiistrisine yeterince yatirim yapamamis -ve sarapgilik konusunda, komsusu Sili kadar sansli bir
gelisim gosterememistir. Ancak, Arjantin sarapciligi, cektigi yabanci yatirimlarin ve devletin
destekleme politikalarinin bir sonucu olarak, 90'l1 yillarda biiytik yol katetmis ve 2000'i yillarda,
Yeni Diinya'nin 6nemli sarapcilik merkezleri arasinda yer alacagini kanitlamistir.

Ulkenin en 6nemli bagcilik ve sarapgilik merkezi Mendoza'nm iklim ve toprak kosullari,
saraplik iiziim yetistiriciligi a¢isindan ¢ok uygundur. And Daglari'na sirtin1 dayamis olan

Mendoza'nm Karasal ikliminde dort mevsim de yasanmaktadir. Cogunlukla beyaz gesitlerin
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yetistirildigi bolgede, en 6nemli kirmizi iiziim Malbec'tir. Aslen bir Fransiz ¢esidi olan Malbec,
kendi anavatanindan binlerce kilometre uzakta, Arjantin'de tekrar dogmus ve ¢ok basaril
sonuglar vermistir. Malbec {liztimiinden yapilan Arjantin saraplari, koyu kirmizi renkleri, govdeli

yapilar1 ve meyvemsi aromalariyla iin kazanmiglardir (Ergenekon, 2004).

6.4.1.11. Yeni Zelanda

Yeni Diinya'nin son donemde parlayan yildizlarindan biri olan Yeni Zelanda, 1970'li
yillara kadar ¢ok vasat, Alman stili saraplar {ireten bir iilke iken, sistemli bir gelismeyle,
Sauvignon Blanc basta olmak iizere ¢ok kaliteli saraplar iireterek biiyiik bir ¢ikis yapmustir. Kis
mevsiminin olduk¢a serin ve uzun gectigi Yeni Zelanda'nin hemen her kosesi okyanusun
getirdigi nemli riizgarlarin etkisi altindadir. Yalnizca Central Otago Bolgesi'nde karasal bir iklim
goriiliir. Serin iklimin pek¢ok beyaz ¢esidin basariyla yetistirilmesine olanak tanidig: bu iilkede,
Sauvignon Blanc disinda, Chardonnay, Riesling, Gewiirtztraminer ve Miiller Thurgau gibi
popiiler beyazlarin yanisira Pinot Noir, Cabernet Franc, Cabernet Sauvignon ve Merlot da basaril
sonuglar vermektedir (Ergenekon, 2004).

North Island'm dogu kiyisinda yer alan Gisborne Bolgesi, daha ¢ok dokme sarap iireten
bir bolge olarak taninsa da, son yillarda bu imajin1 silerek Yeni Zelanda'min "Chardonnay
Baskenti" olarak taninmaya c¢alismaktadir. Bu bolgenin iki biiyiik sarap iireticsi olan Montana ve

Corbans igletmeler1, Yeni Zelanda'nin toplam sarap tiretiminin %80'ini gergeklestirmektedirler.

6.3.2. Sarap Sektoriiniin Tiirkiye’deki Genel Yapisi

Tiirkiye, diinyanin bagcilik i¢cin en verimli iklim kusagindadir ve kokli bir bagcilik
kiiltiirtine sahiptir. Vitis Vinifera adi verilen iiziim grubuna mensup iiziim ¢esitlerinin tiimiinii
kapsamaktadir. Ulkemizde 1100-1200 gesit {iziim yetistirilmekte oldugu samlmaktadir. Bu
cesitlerin 34 adedi saraplik {iztimdiir. Bu 34 ¢esit saraplik {iziimiin ise 12’si yabanci, 22’si de yerli
tiztimdiir.

Tiirkiye’de bagcilik 6nemli bir yer tutar buna karsilik sarapgilikta oldukga geri
kalinmistir. Bunun baslica sebepleri; lilkemizde yagsanan kdyden kente hizli gé¢ akini, elde edilen
tiretimin gerekli bicimde degerlenmesinde yasanan giicliikler, sarap tiikketiminin az olusu ve
bunun sonucunda fiyatlarin ucuzlayamamasi, iireticilerin birlik ve destekten yoksun olmasi gibi

nedenlerin sonucunda 1960 yilindan bu yana bagcilik hizli bir gerileme siirecine girmistir.
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Tiirkiye bagcilik yapmak icin son derece elverisli kosullara sahip bir iilkedir. Ancak iilkemizde
son yillarda ekolojik, sosyal ve teknik nedenlerden dolay1 bagcilik azalmaktadir. Asagidaki

boliimlerde bagcilik ve sarapgilik sektorii bolgeler diizeyinde incelenecektir.

6.4.2.1. Bolgelere Gore Sarap Uretimi

Marmara Bolgesi

Tiirkiye saraplarinin %40’min iretildigi Marmara bolgesinde 6zellikle Tekirdag ili ve
Miirefte kasabasi, sarapgilik acisindan Onemli merkezlerdendir. Miirefte’de, bir zamanlar
Rumlara ait olan kii¢lik saraphanelerde halen bu gelenek siirmekte ve Marmara bolgesinde en
fazla bulunan Semillon ve Cinsalut gibi yabanci orjinli {iziimler ile Yapincak, Adakarasi ve
Papazkaras1 gibi yerli ¢esitlerle sarap {lretilmektedir. Miirefte, yalnizca kiigiikk 06lgekli
saraphanelerin yer aldig1 bir ilge degildir. Ulkenin iki sarap devinden biri olan Doluca’nin sarap
fabrikas1 da burada kuruludur. Ayrica, Tiirkiye’nin 6nde gelen sanayi guruplarindan Sabanci,
yeni yeni adim attig1 sarap sektoriindeki faaliyetleri icin Miirefte’ yi tercih etmistir (Ergenekon,
2002).

Marmara bolgesinin batisinda yer alan Gelibolu yarimadasi Tiirk sarapgiliginda yeni bir
doneme imzasini atan baglara ev sahipligi yapmaktadir. 1990’11 yillarin basinda burada kurulan
Cabarnet Sauvignon, Chardonnay, Merlot ve Sauvignon Blanc baglarinda yetisen liziimlerden
Nilkut isletmesi tarafindan {iretilen saraplar diinyaca taninip takdir edilen asil sepajlardan

Tiirkiye’de sarap iiretilmesi yoniinde atilan 6nemli bir adimdir.
Ege Bolgesi

Ege bolgesi daha ¢ok sofralik ve kurutmalik iiziim c¢esitlerinin egemen oldugu bir bolge
olsa da sarap tiretiminin %20’si bu bolgede gerceklestirilmektedir. Ege’nin en iinlii ve 6nemli
saraplik {iziimii Muscat ailesinin bir {iyesi olan ve Izmir dolaylarinda yetisen Bornava Misketidir.
Bolgede yetistirilen diger gesitler ise, Carignan, Grenache, Merlot, Cabernet Sauvignon, Shiraz,
Chaddonnay, Semillon gibi yabanci kokenli iiziimler ile Calkarast ve Sultaniye gibi yerli
cesitlerdir. Ayrica, yine 1990’li yillarda Cesme’nin Ovacik mevkiinde kurulan Cabernet

Sauvignon Chaddonnay ve Merlot baglarindan elde edilen iiziimlerden izmir’in 6nemli iireticisi
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Sevilen sarapgilik ve Denizli’de bulunan Pamukkale sarapgilik basta olmak {izere pek ¢ok iiretici
varietal sarap tiretmektedir (Ergenekon, 2002).

Ege bolgesinde eskiden Rumlarin yasadigi yerlerde geleneksel yontemlerle kiiciik 6lgekli
sarap Uretimi giiniimiizde de devam etmektedir. Ev saraplar1 ile {in kazanan bu yerlerden en
tanmanlari; Izmir’in Selguk ilgesine bagl Sirince koyii ile Kuzey Ege’deki Bozcaada ve
Gokgeada’dir. Adalardaki sarapgilik uzun bir gerileme donemi yasadiktan sonra, son yillarda
saraba ilginin artmasi ile birlikte tekrar canlanmistir. Bugiin Bozcaadali iireticiler teknolojilerini

yenilemekte ve adanin klasik yerli ¢esitlerine ilaveten asil liziimlerden de sarap tiretmektedirler.

I¢ Anadolu Bolgesi

Ic Anadolu bélgesi, iilkenin sarapcilik agisindan cok onem tasiyan, biri beyaz, digeri
kirmizi iki 6nemli liziim ¢esidinin vatanidir: Emir ve Kalecik karasi, Emir, 6zellikle Kapodakya
yoresinde yetisen, ancak giin gectikce bag alani daralan, ¢ok kaliteli sarap veren, beyaz bir {iziim
cesididir. Kalecik Karas1 ise Ankara cevresinde oOzellikle adin1 aldigi Kalecik ilgesinde az
miktarda yetisen bir kirmizidir. 1970’lerde bolgeyi etkisi altina alan floksera hastaligi nedeniyle
yok olmaya yiiz tutan bir ¢esit, Tiirkiye’nin en biiyiik sarap tireticilerin den biri olan Kavaklidere
isletmesinin yiiriittigli ¢alismalar sonucunda tekrar canlandirilmistir ve Kalecik karasi sarabi
Tiirkiye’nin en ¢ok aranan saraplarindan biri olmustur. Bunun neticesinde, Kalecik karasi diger

illerimizde de yetistirilmeye baslanmistir (Ergenekon, 2002).

Ic Anadolu bolgesinden bahsederken, Kapodokya saraplari ile neredeyse ozdeslesen,
Turasan saraphanesini belirtmeden gecmemek gerekir 1943 yilindan bu yana bolge de faaliyet
gosteren Turasan, Tirkiye’nin turistlerce en fazla ziyaret edilen saraphanesi olmasina sahiptir.
Kapodakya nin sarapgilik alanindaki diger sembolii, Urgiip’te 1987 yilindan bu yana diizenlenen
uluslararas1 sarap yarismasidir. Uluslar arasi bagcilik ve sarapgilik ofisi OIV(International
Organisation of Vine and Wine)’nin onay ile tekel tarafindan organize edilen bu yarigma, uzun
yillar yabancilara Tiirk sarabini, yerli sarap iireticilerine de yabanci saraplari tanitma misyonunu

basari ile yerine getirmistir (Ergenekon, 2002).
Giineydogu Anadolu Bolgesi

Gilineydogu Anadolu bolgesinde ise Tiirkiye‘nin en kaliteli kirmiz1 sarap ¢esitleri arasinda

yer alan Okiizgdzii ve Bogazkere’nin yetistigi Diyarbakir ve Elazig’daki baglar yer almaktadir.
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Bordeaux’un Cabarnet Sauvignon-Merlot ikilisi gibi hep bir arada bulunan ve birbirini
tamamlayan iki cesit, son donemlerde varietal sarap yapiminda da kullanilmaktadir. Tiirk
sarap¢iligl agisindan ¢ok onemli olan bu baglarin yer aldigi Dogu ve Giineydogu Anadolu’da,
Tekel’in smirli kapasiteye sahip icki fabrikalar1 haricinde 6zel saraphanelerin bulunmamasi
dolayisiyla yetistirilen {iziimler her yil bagbozumunu izleyen uzun ve yorucu bir yolculukta
Batidaki sarap fabrikalarina ulastirilmaktadir. Bazen 1.500 km’yi asan bu uzun yolculugun
lizlimiin kalitesini diistirmesi, talebi karsilayacak dlgiide iirtin bulunmamasi ve bolgedeki baglarin
istenilen kalitede olmamasi bu iki 6nemli iiziim ¢esidinin temininde karsilasilan baslica sorunlari
teskil etmektedir  (Ergenekon, 2002).

Karadeniz Bolgesi

Karadeniz bolgesi, yagishi gegcen yaz aylar1 nedeni ile sarapcilik iiziim yetistirilmesine
miisait bir iklime sahip olmamakla birlikte bolgenin i¢ kisminda yer alan Tokat ve Amasya illeri
I¢c Anadolu ile Dogu Karadeniz arasindaki gegit kusat iizerinde yer almalar1 dolayisiyla saraplik
iziim yetistiriciligine ¢ok elverislidirler. Bu illerimizde yetisen Narince iiziimi, yillandirilmaya
miisait, kaliteli sek ve domisek saraplar veren beyaz bir ¢esittir. Narince’yi en yogun olarak
isleyen firetici, ayn1 zamanda bu bdlgenin 6nemli ismi olan Diren Sarapcilik’tir (Ergenekon,

2002).
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6.4.2.2. Tiirk Sarap Ureticileri

-Biiviik Ve Orta Olcekli Ureticiler

Anadolu ve Trakya’nin dort bir kosesinde 40 kadar iiretici tarafindan sarap imalati
yapiliyor olsa da sarap pazarmin biiyiik bir boliimii yliksek kapasiteyle iiretim yapan Doluca ve

Kavaklidere isletmelerinin elinde bulunmaktadir.

1.000.000-Lt kapasitenin iizerinde iiretim yapan isimler arasinda Bortagina, Diren,
Kutman, Pamukkale, Sevilen, Turasan ve Yazgan sayilabilir. Tekel’in ise sarap iiretimindeki pay1

giderek kiiciilmekte olup kurum her gegen giin dinamik 6zel sektdriin gerisinde kalmaktadir.

-Kiiciik Ureticiler

So6z edilen biiyiik ve orta 6lgekli iireticiler disinda kalan kiigiik 6lcekli yerel lireticiler
yakin zamanlara degin fiiriinlerinin Istanbul, Ankara, Izmir gibi biiyilk merkezlerde
pazarlanmasinda zorluk c¢ekmislerdir. Ancak, Biiyilk kentlerde saraba olan ilginin artmasi
sonucunda belirli bir ¢esitlilik aranmaya baslanmistir ve pazarda kiigiik tireticilerin iirinlerine de
bir miktar yer agmistir. Bu asamadan sonra kiigiik iireticilerin mevcut pazar paylarin1 koruyup
genisletebilmek i¢in yapmalar1 gereken kullandiklari eski teknolojileri yavas yavas yenileyerek

tiikketiciye daha kaliteli liriinler sunmaktir.

Cizelge 6.5. Uretim kapasitesi 1.000.001 litre/y1l'n iizerinde olanlar

Acar Bagc1 ve Fehmi Bagci, Tekirdag

Ataol Bagcilik ve Sarapgilik, Canakkale

Atatiirk Orman Ciftligi, Ankara

Biricik Sarapgilik, Denizli

Diren Saraplari, Tokat

Doluca Saraplari, Istanbul

Erdogan Sarapgilik, Denizli

Kapadokya Sarapcilik, Nevsehir

Kavaklidere, Ankara

Kocabag Bagcilik ve Sarap¢ilik, Nevsehir

Kutman Saraplari, Tekirdag

Kiip Sarapgilik, Denizli

Mey - Elaz1g, Elaz1g

Mey - Tekirdag, Tekirdag

Mey - Urgiip, Nevsehir

Mey - Sarkoy, Tekirdag

Pamukkale, Denizli

Sarafin Saraplari, Istanbul

Sevilen, Izmir

Sobe Gida, Izmir

Talay Sarape¢ilik, Canakkale

Taskobirlik, Nevsehir

Turasan, Nevsehir

Yazgan Sarapgilik, izmir

Sarkoy Ciftlik Market, Tekirdag

Dimes Gida San.ve Tic A.S,Tokat

Zefirium Icecek Gida A.S,Mersin

Silis Gida Kozm. ve Det. San. ve Tic,Istanbul

Kaynak: Ozay A(2003) .Tiirkiye’deki Sarap Sektdriiniin Pazarlama Karmasi Elemanlar:
Acisindan Incelenmesi ve Sektoriin Rekabet Performansinin Arttirilmasi igin Oneriler.
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http://www.hayyam.com/sarap/?firma=acar-bagci-ve-fehmi-bagci&fid=68
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=ataol-bagcilik-ve-sarapcilik&fid=67
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=ataturk-orman-ciftligi&fid=93
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=biricik-sarapcilik&fid=69
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=diren-saraplari&fid=71
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=doluca-saraplari&fid=72
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=erdogan-sarapcilik&fid=73
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=kapadokya-sarapcilik&fid=70
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=kavaklidere&fid=74
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=kocabag-bagcilik-ve-sarapcilik&fid=76
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=kutman-saraplari&fid=77
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=kup-sarapcilik&fid=79
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=mey-elazig&fid=80
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=mey-tekirdag&fid=82
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=mey-urgup&fid=83
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=mey-sarkoy&fid=81
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=pamukkale&fid=84
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=sarafin-�araplar�&fid=101
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=sevilen&fid=86
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=sobe-gida&fid=90
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=talay-sarapcilik&fid=92
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=taskobirlik&fid=85
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=turasan&fid=94
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=yazgan-sarapcilik&fid=95
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=sarkoy-ciftlik-market&fid=91

Cizelge 6.6. Uretim kapasitesi 100.001 - 1.000.000 litre/y1l arasinda olanlar

Altan Sarapcilik, Denizli

Artemis Sirince Sarapeilik, Izmir

Askurt Sarapeilik, Tekirdag

Bakiis Sarapcilik, Izmir

Baser, Tekirdag

Bor-Sa Bortagina Sarap, Balikesir

Biiyiiliibag Bagcilik Sarapgilik, Balikesir

Cankara Ekolojik Sarap, Izmir

Corvus, Canakkale

Cesme Bagcilik ve Sarap, Izmir

Cinarli Tarim, Tekirdag

Efmeyra Sarap, Denizli

Erdel, Denizli

Erna Bagcilik Sarapgilik, izmir

Ezel Sarapgilik, Denizli

Ganos Bagcilik ve Sarapgilik, Tekirdag

Ganos Sarapeilik, Tekirdag

Gokkaya Ticaret, Denizli

Giilor Tarim Uriinleri, Tekirdag

Gliney Sarapeilik, Usak

Hastiirk Bagcilik Sarapeilik, Tekirdag

Hastiirk Sarapecilik, Tekirdag

Hiisnli Turgut Sarap, Nevsehir

Kalecik Sarap, Ankara

Karaf Bagcilik ve Sarapcilik, Tekirdag

Karahoytik Sarap, Nevsehir

Karakus Gida, Denizli

Kayibag Sarapgilik, Denizli

Kirkica Sirince K&yii, Izmir

Likor, Ozen ve Sarkdy, Tekirdag

Lobiteks, Denizli

Melen Sarapgilik, Tekirdag

Mete, Denizli

Nikfer Sarapgilik, Denizli

Osman Latif Aral, Tekirdag

S.S. Bekilli Gomce, Denizli

Percin Sarapeilik, Tekirdag

Sinasos Sarapcilik, Nevsehir

Sezer Sarapegilik , Balikesir

Uluca Sarap, Istanbul

Tuna Sarapcilik, Tekirdag

Vehbi Bey, Denizli

Uygar Sarapcilik, Tekirdag

Yalin, Nevsehir

Vinis Sarapgilik, Ankara

Ibrahim Oral Sarapgilik, Tekirdag

Yunatcilar Sarapcilik, Canakkale

Aker Sarapgilik-Mesut Aker, Tekirdag

Senol Sarapcilik, Nevsehir

Akif Turgut-Karahoyiik Sarap Islt.,Nevsehir

Arslan Gida Paz.Tic. ve San.Ltd.Sti, Tekirdag

Catalca Sarapcilik Alkollii Uriinler,Denizli

Game Gida San. Ve Tic.Ltd.Sti, Tekirdag

Hoskdy Tarim Gida Tur. San.Tic.A.S, Tekirdag

Idol Organik Gida Sarapgilik A.S,izmir

Yusuf Karakus.(Karakus Gida),Denizli

Yiicel Tarmm Uriin.San ve Tic.Ltd.Sti,Antalya

Calca Sarapgilik Alkollii Uriinler,Denizli

B-Bak Gida Tarim ve Tic. A.S,Ankara

Traklar Alkollii Icecekler Gida, Tekirdag
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http://www.hayyam.com/sarap/?firma=altan-sarapcilik&fid=13
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=artemis-sirince-sarapcilik&fid=14
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=askurt-sarapcilik&fid=15
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=bakus-sarapcilik&fid=17
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=baser&fid=18
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=bor-sa-bortacina-sarap&fid=19
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=buyulubag-bagcilik-sarapcilik&fid=20
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=cankara-ekolojik-sarap&fid=21
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=corvus&fid=22
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=cesme-bagcilik-ve-sarap&fid=23
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=cinarli-tarim&fid=24
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=efmeyra-sarap&fid=25
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=erdel&fid=26
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=erna-bagcilik-sarapcilik&fid=27
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=ezel-sarapcilik&fid=28
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=ganos-bagcilik-ve-sarapcilik&fid=30
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=ganos-sarapcilik&fid=31
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=gokkaya-ticaret&fid=48
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=gulor-tarim-urunleri&fid=32
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=guney-sarapcilik&fid=33
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=hasturk-bagcilik-sarapcilik&fid=34
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=hasturk-sarapcilik&fid=35
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=husnu-turgut-sarap&fid=37
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=kalecik-sarap&fid=40
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=karaf-bagcilik-ve-sarapcilik&fid=39
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=karahoyuk-sarap&fid=12
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=karakus-gida&fid=66
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=kayibag-sarapcilik&fid=41
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=kirkica-sirince-koyu&fid=42
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=likor,-ozen-ve-sarkoy&fid=44
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=lobiteks&fid=43
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=melen-sarapcilik&fid=45
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=mete&fid=46
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=nikfer-sarapcilik&fid=49
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=osman-latif-aral&fid=51
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=s-s-bekilli-gomce&fid=56
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=percin-sarapcilik&fid=55
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=sinasos-sarapcilik&fid=47
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=sezer-sarapcilik-&fid=64
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=uluca-sarap&fid=50
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=tuna-sarapcilik&fid=58
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=vehbi-bey&fid=61
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=uygar-sarapcilik&fid=60
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=yalin&fid=63
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=vinis-sarapcilik&fid=62
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=ibrahim-oral-sarapcilik&fid=38
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=yunatcilar-sarapcilik&fid=65
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=senol-sarapcilik&fid=57

Cizelge 6.7. Uretim kapasitesi 100.000 litre/y1l'a kadar olanlar

Alagat1 Sarapcilik, Izmir

Armer Tarim Uriinleri, Tekirdag

Bakus Sarapcilik, Bursa

Cansu Sarap, [zmir

Hasan Basmaci, Balikesir

Kalecik Saraplar1, Ankara

Ozon Igecekleri, Izmir

Selcen Saraplari, Denizli

Selendi Tarim Uriinleri, Manisa

Ser Sarap, Tekirdag

Izmen Sarapcilik, Bursa

Utlice Bagcilik ve Sarapcilik, Izmir

Dora Sarapgilik Bagcilik Tarim,Edirne

Sato Kalecik Sarapgilik, Ankara

Kaynak: Qzay A(2003) .Turkiye’deki Sarap Sektoriniin Pazarlama Karmast Elemanlari
Acisindan Incelenmesi ve Sektoriin Rekabet Performansinin Arttirilmasi Igin Oneriler.

Cizelge 6.8. Tiirk Sarap Ureticileri

Firma Ad Kurulus Kapasite Thracat Bulundugu Yer
Yili
O. L. Aral Bagcilik ve Sarapgilik 1933
Atatlirk Orman Ciftligi Sarap 1925 | 2.000.000 litre Ankara
Fabrikasi
Bagc1 Kollektif Sirketi 1932 900.000 litre 100.000 sise | TekirdagMiirefte
Bor-Sa Botgina Sarap, Gida San. Tic. . . Balikesir-Avsa
Ltd. Sti. 1950 1.000.000 litre 12.000 sise Adast
Cankara Ekolojik Sarap Imalat1 San. . _
Ve Tic. Ltd. Sti. 2002 225.000 litre Izmir-Menderes
Diren Sarapgilik Sanayi ve Tic. A.S. 1958 1.000.000 litre 100.000 litre Tokat
Doluca Bagcilik ve Sarapgilik A.S. 1926 9.000.000 litre 2'053'200 Istanbul
Giilor Tarim Uriinleri Mesrubat San. . . Istanbul
Ve Tic. Ltd. Sti. 1993 225.000 litre 7.500 litre
Kavaklidere 1929 | 13.500.000 litre | 2700000 Ankara
Saraplar1 A.S litre
Kutman Gida San ve Tic. A.S. 1896 3.000.000 litre Istanbul
Kiip Saraplar1 Ltd. Sti. 1959 1.200.000 litre Denizli
Melen Sarapcilik Isletmesi 1923 350.000 litre Tekirdag-HoskOy
Nilkut Ltd. Sti. 1900 350.000 litre Istanbul
Pamukkale Sarapcilik A.S. 1962 2.000.000 litre 300.000 sise Denizli
Sevilen Sarap San. A.S. 1942 3.000.000 litre 150.000 litre I[zmir
Talay Sarapecilik A.S. 1948 700.000 litre Bozcaada
Turasan Bagcilik ve Sarapgilik 1943 2.000.000 litre 25.000 litre Urgiip
EtrcriluSrEt;y Saraplari(Ariner Sarapeilik 1993 120.000 litre Tekirdag
Yunat¢ilar Sarap¢ilik Ltd. Sti. 1925 5.000.000 litre Bozcaada
Yazgan Sarapeilik A.S. 1943 5.000.000 litre [zmir
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http://www.hayyam.com/sarap/?firma=alacati-sarapcilik&fid=7
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=ariner-tarim-urunleri&fid=1
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=bakus-sarapcilik&fid=2
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=cansu-sarap&fid=3
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=hasan-basmaci&fid=4
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=kalecik-saraplari&fid=6
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=ozon-icecekleri&fid=8
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=selcen-�araplar�&fid=98
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=selendi-tarim-urunleri&fid=9
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=ser-�arap&fid=100
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=izmen-sarapcilik&fid=5
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=urlice-bagcilik-ve-sarapcilik&fid=11
http://www.hayyam.com/sarap/?firma=sato-kalecik-sarapcilik&fid=10

6.4.2.3. Tiirkiye’de Yetistirilen Saraphk Uziim Cesitleri

Bagcilik i¢in ¢ok elverisli iklim ve toprak kosullarina sahip olan Tiirkiye, 1000 kadar
yerli ve yabanci iiziim ¢esidine sahip olsa da, bunlarin yalnizca bir kismi saraplik ¢esitlerdir.
Saraplik tiztimlerin c¢ogunlugunu yerli ¢esitler olusturmaktadir. Tiirkiye'nin kaliteli sarap
tiretiminde kullanilan beyazlarinin basinda Emir, Narince, Misket, Hasandede ve Ddkiilgen
gelirken, Kkaliteli yerli kirmizi cesitleri arasinda Kalecik Karasi, Okiizgozii, Bogazkere,
Papazkarasi, Horozkarasi, Adakarasi, ve Calkaras1 6n plana c¢ikmaktadir. Yabanci saraplik
cesitlerden Semillon, Clairette ve Riesling gibi beyazlar ile Gamay, Cinsaut, Carignane,
Grenache, Pinot Noir ve Alicante Bouschet gibi kirmizilar da sarap yapiminda kullanilmaktadir.
Son yillarda, diinyanin en asil saraplik iiziim ¢esitlerinin Tiirkiye'de de yetistirilmesi yoniindeki
cabalar yogunlagsmis ve Chardonnay, Sauvignon Blanc, Cabernet Sauvignon, Merlot gibi
sepajlardan sarap tiretilmeye baglanmustir.

Tiirkiye'nin en gelismis sarapcilik bolgesi olan Marmara ve Trakya'da tiim {ilke
saraplarinin yaklasik %40 iiretilmektedir. Iliman iklim kosullarinin hakimiyetinde, Semillon,
Riesling, Yapincak, Cinsaut, Papazkarasi, Adakarasi ve Gamay'dan basarili sonuglarin alindig
bu bolgede, 1990'lardan itibaren Nilkut ve Giilor isletmeler: tarafindan Cabernet Sauvignon,
Merlot, Chardonnay ve Sauvignon Blanc baglar1 kurulmaya baglanmistir. Nilkut, Gelibolu
yakinlarindaki baglarindan elde ettigi liziimleri Doluca'nin Miirefte'deki tesislerinde isleyerek
Sarafin saraplarini iretirken, Giilor, Chardonnay haricindeki diger ii¢ sepajdan elde ettigi
saraplar1 2000'li yillarin basinda piyasaya slirmeye hazirlanmaktadir.

Ege Bolgesi daha ¢ok kurutmalik ve sofralik ¢esitlerin egemen oldugu bir bolge olsa da,
yetistirilen saraplik liztimlerle, Tiirkiye sarap iiretiminin %20'si bu bolgede gerceklesmektedir.
Bornova Misketi, Semillon, Carignane, Calkarasi, Grenache ve Merlot bdlgede iiretilen baslica
saraplik cesitlerdir. Ayrica, Sevilen sarapcilik, Cesme'nin Ovacik Koyii'nde olusturulan Cabernet
Sauvignon baglarindan sarap iiretimine baglamistir.

I¢ Anadolu Bolgesi de bagcilik ve sarapcilik agisindan oldukg¢a 6nemli bir bolgedir.
Burada tretimi agirlikta olan cesitler Emir, Hasandede, Kalecik Karas1i ve Papazkarasi'dir.
Kalecik Karasi, yalnizca Ankara yakinlarindaki Kalecik Kdyii'nde yetisen degerli bir yerli
cesittir. Kavaklidere isletmesi, gerek bu kdyden gerekse kendi olusturdugu 6zel baglardan elde

ettigi bu tizimden, "Kalecik Karasi" adini1 tasiyan ¢ok kaliteli bir sarap tiretmektedir.

87



Ic Anadolu, aym zamanda Tiirkiye'nin yegane uluslararasi sarap yarismasina ev sahipligi
yapmaktadir. Diinya Sarap ve Destile icki Yarismalar1 Federasyonu (FMGCIVS), Uluslararasi
Bagcilik ve Sarapcilik Ofisi (OIV) ve Uluslararas1 Onologlar Birligi (UIOE)'nin patronaji altinda,
her yilin Ekim ayinda Urgiip'te diizenlenen bu yarisma, yerli ve yabanci pekgok sarabi bir araya
getirerek en basarililarin1 madalyalarla onurlandirmaktadir.

Gilineydogu ve Dogu Anadolu Bolgeleri ise olduk¢a zorlu iklim kosullarina, kurak ve
sicak yazlar ile sert kislarina ragmen bagcilik agisindan biiyiik potansiyele sahip bolgelerdir.
Giineydogu Anadolu'nun 6nemli ¢esitleri arasinda Okiizgozii, Bogazkere, Horozkaras1 ve
Dokiilgen yer alirken, Dogu Anadolu Bélgesi'nde Narince, Okiizgdzii ve Bogazkere
yetistirilmektedir.

Akdeniz Bolgesi, bagcilik agisindan ¢ok elverisli kosullara sahip olsa da sarapgilik
konusunda o6nemli bolgeler arasinda sayilmaz. Bununla birlikte, saraplik liziim iiretiminde
oncelikle ongoriilen ¢esitler Kabarcik ve Dokiilgen'dir.

Karadeniz Bolgesinde daha ¢ok Amasya ve Tokat dolaylarinda yogunlasan baglarda, ozellikle
Narince liziimiinli yetistirilmektedir. Ancak, bu bolge de bag alani ve toplam uzum iiretimi
acisindan biiyiik bir 6neme sahip degildir.

Tiirkiye'de, alkollii icki iiretimi konusunda faaliyet gosteren Mey i¢ki Sanayii, sarap
{iretiminin de yaklasik {icte birini gerceklestirmektedir. Uretimin geri kalan kismu ise, cogunlugu
kiiciik isletmelerden olusan 45 civarinda 6zel sektor kurulusu arasinda béliisiilmiistiir. Ozel sektor
tiretiminin biiyiik bir boliimii Doluca ve Kavaklidere isletmeler: tarafindan gerceklestirilmekte
olup, Sevilen, Kutman, Kuliip, Pamukkale, Turasan ve Diren isletmeleri de sektoriin taninmis
isimleridir.

Tiirkiye'de yaygin olan uygulama, saraphanelerin {iziimlerini yetistiricilerden
saglamalaridir. Ancak son yillarda, kimi isletmelerin kendi baglarini olusturmaya baslamalari,
tiziimlerin sarap¢ilik disinda pekgok alanda degerlendirildigi Tiirkiye'de, kaliteli saraplik tiziim

saglamadaki zorluklarin asilmasi yolunda 6nemli bir adimdir.

Kirmuzi Saraphk Uziimler
Bogazkere: Diyarbakir, Elaz1g, Malatya ve Gaziantep illerimizde yetistirilen saraplik bir
cesittir. Taneni oldukg¢a yiiksek olsa da asiditesinin diisiikliigli nedeniyle sarap yapiminda

genellikle tek basina kullanilmaz. Cogunlukla, yiiksek asiditeli Okiizgdzii ile harmanlanir.
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Bu {iziimden yapilan saraplar buruk, govdeli, yogun, zengin aromali ve yillandirilmaya
elverigli olurlar.

Okiizgdzii ile birlikte Dolucanin Ozel Kav ve Villa Doluca Kirmizi, Kavaklidere'nin
kirmizi Primeur, Yakut, Ozel Kirmizi, Kirmizi Selection ve Diren'in Karmen saraplarmin

uretiminde kullanilir.

Okiizgozii: Elazig, Malatya ve Gaziantep illerimizde yetisen saraplik ve sofralik bir
cesittir. Alkol oran1 diisiik, asiditesi yiliksek ve hos bir bukeye sahip saraplar verir. Saraplarinda
meyve ve ¢igek aromalarina rastlanir. Olduk¢a yumusak ve i¢imi kolaydir. Renk acisindan,
nispeten acik renkli bir sepaj olan Pinot Noir'a benzetilebilir.

Genellikle ayn1 bolgelerin {iziimii olan Bogazkere ile kupaja girip onu dengeler ancak tek
basina da sarap yapiminda kullanilabilir. Taneleri iri ve yuvarlak, koyu siyah renklidir. Kabuklari
orta kalinlikta olup bol siralidir. Ayn1 zamanda iyi bir sofralik {iziimdiir. Sarabinin rengi giizel
kirmizi meneksedir. Tad1 dolgun ve aromalidir. Alkol miktari, %12,5 — 13,5, asit miktar1 ise

litrede 5 gramdir.

Kalecikkaras: :Orta Anadolu'nun en kaliteli kirmiz1 saraplik cesididir. Ankara, Kalecik
ve Kirikkale dolaylarinda yetistirilen Kalecik Karasi, kirmizi meyve aromalar1 tagiyan sek
saraplar verir. Bu saraplar ayn1 zamanda, dolgun, bukeli ve dengeli olurlar.

Kavaklidere isletmesinin Kalecik Karast liziimlerinden trettigi Kalecik Karasi sarabi,
Ozellikle 1990'11 yillarda, en popiiler ve en nadir bulunan yerli sarap olarak Tiirk sarapseverler
arasinda biiytik ilgi gédrmiistiir. Cok iyi kirmizi saraplik olan bu {iziimiin giinlimiizde Trakya'da
yayillmasina ¢alisilmaktadir. Taneleri yuvarlak, siyah mavi renkte ve kalin kabukludur. Sarabi
koyu kirmizi renkli, dolgun ve aromalidir. Alkol miktar1 %12 - 14, asit miktar ise litrede 4-7

gramdir.

Papazkaras: : Basta Tekirdag, Edirne ve Kirikkale olmak iizere Trakya Bolgesi'nde ve
Orta Anadolu'da yetistirilen saraplik bir ¢esittir. Kaliteli, dolgun ve rahat i¢imli sek saraplar verir.
Sarabinin rengi koyu kirmizi olsa da zamanla agilir. Ayn1 zamanda iyi bir sofralik liziimdiir.
Taneleri iri ve yuvarlak, rengi mavi-siyah, kabugu kalindir. Sarabmin alkol miktart %11-13 ve

asit miktari litrede 5-7 gramdir.
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Adakaras1 : Avsa Adasi, Erdek ve Balikesir yorelerinin kaliteli sarap veren kirmizi
cesididir. Cok giizel bir renge ve aromaya sahip olan ve yillandirilma potansiyeli tasiyan
Adakarasi saraplarinin i¢imi de yumusaktir. Taneleri iri kalin kabuklu ve serttir. Sarabinin alkol

miktar1 ortalama % 12, asit miktari ise litrede 6-7 gramdir.

Calkaras: . Denizli yoresinin saraplik ve kurutmalik bir ¢esididir. Calkarasi'ndan iiretilen
sarabin rengi agiktir. Doluca'nin Villa Doluca Roze'si ve Kavaklidere'nin Lal ve Rosato’lar1 bu
liztimden iiretilen sek ve domisek roze saraplardir. Cok iyi kalite saraplik tizimdiir. Sarabinin

alkol miktar1 % 12 - 13, asit miktar1 ise litrede 57 gramdir.

Horozkaras: : Gaziantep, Kahramanmaras ve Kilis yorelerinde yetistirilen saraplik bir
cesittir. Renk ve tanen yoniinden oldukca zengin, yiiksek alkollii saraplar verir. Dolgun yapil
Horozkarasi saraplari eskitilmeye miisaittir. Taneleri koyu renkli ve tanence zengindir. Sarabi

%13 - 16 alkol ve litrede 6-8 gram asit igerir.

Karasakiz © Canakkale ve Bozcaada'da yetistirilen, agik kirmizi renkli ve orta kalitede
sek sarap veren bir ¢esittir. Ayn1 zamanda, kanyak yapiminda da kullanilir. Olduk¢a yumusak
icimli ve meyvemsi olan saraplarinin asiditesi ve taneni yiliksek olsa da eskitilmeye miisait

degillerdir.

Beyaz Saraphk Uziimler

Emir: I¢ Anadolu Bélgesi'nde Urgiip, Nevsehir, Kirsehir, Kayseri ve Nigde civarinda
yetisen, kaliteli sarap veren bir ¢esittir. Sek sarap yapiminda kullanilir. Sarabi, yesil-sar1 ya da
acik sar1 olur. Kendine 6zgii, ince aromalar1 ve serinletici bir lezzeti vardir. i¢imi kolaydir.
Doluca'nin Nevsah, Antik, Moskado Sek ve Kavaklidere'nin beyaz Primeur saraplarinin
yapiminda kullanilir. Ayrica, Kavaklidere Ozel Beyaz, Cankaya ve Selection kupajlarmna da giren

bu sepaj, kopiikli sarap yapimina da elverislidir. Bu iiziimiin taneleri yesil-kehribar renkli, sivri
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yapida ve kabugu orta derecede kalindir. Sarabi aromali olup %11-13 alkol ve litrede 4-5,5 g asit

icerir.

Narince : Tokat, Amasya dolaylarinda ve Yesilirmak kiyilarinda yaygin olarak
yetistirilen, hem saraplik hem de sofralik degere sahip bir ¢esittir. En kaliteli sek ve domisek
saraplar veren yerli iiziim cesitlerinden biri olan Narince, ge¢ olgunlastifi i¢in bagbozumu
genellikle Ekim aymin ilk giinlerinde yapilir.

Narince'den elde edilen saraplar zengin ve dengeli bir yapiya sahip olurlar. Renkleri yesil-
saridir ve ince meyve aromalart igerirler. Asiditeleri de iyi oldugu i¢in yillandirilmaya miisait
olan bu saraplar zaman iginde kompleks bir buke kazanirlar. Kavaklidere Cankaya, Ozel Beyaz,
Selection, Kimiz ve Doluca Ozel Kav kupajlarinda yer alan Narince, Diren Sarapgilik tarafindan
tiretilen varietal Vadi ve Doértnal saraplarinda da kullanilmaktadir. Tokat’ta yetisen bu iiziim
domisek (yart sek) saraplar i¢in uygundur. Sek saraplar1 % 12-13 alkol ve litrede 5 g asit igerir.

Sarabinin rengi giizel sar1, tadi dolgun ve bukelidir.

Hasandede (Sungurlu): Ankara ilinin Keskin, Hasandede ¢evresinde baglarin
cogunlugunu bu iiziim olusturur. Bunun disinda Cankir1 ve Corum ydresinde yetistirilen bu beyaz
cesit Orta Anadolu saraplarinin ¢oguna imzasini atar. Ayni zamanda sofralik bir iiziim olan
Hasandede, sek ve domisek sarap yapiminda kullanilir. Nispeten diisiik asitli ve orta kalitede
saraplar verir. Taneleri yuvarlak, orta irilikte, bol sirali ve ince kabukludur. Bu iiziimden elde
olunan saraplar %11-13 alkol ve litrede 4-7 g asit igerir. Sarabmnin rengi sar1 veya sari-yesildir.
Tad1 dolgun ve hafif bukelidir.

Diékiilgen : Giineydogu Anadolu ve Akdeniz Bolgeleri'nin beyaz ¢esididir. Cok verimli
bir ¢esit olan Dokiilgen, orta kalitede sofra saraplarinin yapiminda kullanilir. Altin sarist bir renge

sahip olan sarabinin asiditesi oldukca diisiiktiir.

Sultaniye : Bati Anadolu Bolgesi'nin, genellikle sofralik ve kurutmalik olarak bilinen

cekirdeksiz bir ¢esididir. Oldukca hafif, hos i¢imli ve meyve aromali saraplar verir.
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Doluca'nin Villa Doluca Beyaz ve Démisek'i ile Kavaklidere'nin Cankaya, Ozel Beyaz ve
Selection'unun kupajinda yer alir. Ayrica, Kavaklidere'nin sek sarabi olan Efsane ve tatli bir sarap

olan Sultaniye'si de tek bagina Sultaniye liziimiinden {iretilen saraplardir.

Misket : Izmir'de yetisen bu iiziimiin taneleri orta biiyiikliikte ve yuvarlaktir. Olgun
tizimlerin rengi kirmiziya ¢alar. Siras1 fazla degildir. Misket tizimii karakteristik misket tat ve
kokusuna sahiptir. Sek ve tatli misket sarab1 (Mistel) yapilir. Bu tath saraplar koyu sar1 veya
esmer sar1 renklidir. Tatli misket saraplarinda kuvvetli misket aromasi bulunur. Uretim sekli
nedeniyle icerdigi alkol tamamen katilan alkolden olusur. Fermantasyon olmadigindan {iziimdeki
%17-22 seker oldugu gibi saraba gecer. Bu saraplarin alkol miktar1 %16, asit miktar1 litrede 3 g

civarindadir.
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7. ARASTIRMA BULGULARI

Sarap sektoriinde liretici isletmeler i¢in bugiline kadar en 6nemli tiiketiciler oteller ve
restaurantlar olmustur. Son yillarda sektoriin gelismesi, bu alanda daha fazla akademik ¢alisma
yapilmaya baslanmasi, sarap konusunda iiniversitelerde ¢esitli boliimlerin agilmasi ve egitimli
kisilerin yetismesi isletmelerin nihai tiiketiciyi de diisiinmesi gerektigini, bu kesim i¢in de
iletisim cabalarina agirlik vermeleri gerekliligini ortaya ¢ikarmistir. Bu nedenledir ki son yillarda
daha fazla basin reklamlar1 yapilmakta, isletmeler internet vasitasiyla kendilerini ve iiriinlerini
tiikketicilere tanitmaya calismakta, daha fazla festivaller diizenlenmekte, sarap tadimlarmin
yapildigi ve tiretim yerlerinin gezildigi bag bozumu gezileri diizenlemektedir.

Arastirmanin amaci, tiiketicilerin kirmizi ve beyaz sarap ile ilgili tercih ve satin alma
davraniglarint belirlemektir. Bu nedenle tiiketicilere yonelik, onlarin saraba karsi ilgilerini ve
sarap konusundaki bilgilerini, sarap ile ilgili davranislarin1 6lgmeye yonelik anket tasarlanmis ve
uygulanmistir. Ayrica gesitli yargilar gelistirilerek pazarlama iletisimi c¢abalarinin tiiketicinin
satin alma davranisinda ne kadar etkili oldugu konusunda bilgi toplamak amaglanmistir. Bunlari
saptamak suretiyle sektoriin gelismesine 1s1k tutmak istenmektedir.

Calisma tiiketicilere yonelik olarak Istanbul’da yasayan belli bir sarap kiiltiirii olan
(sarapla kisisel olarak ilgilenen) kisilerle yapilmistir. Arastirmanin bdyle bir kesim iizerinde
yapilmasinin amaci sarap kiiltlirli olan, sarabi belli aralikta ve belli miktarda tiiketen kisilerin
anket sorularin1 daha iyi anlayacagi ve daha dogru bilgiler verece8i dolayisi ile satin alma
davranislar1 hakkinda daha dogru bilgi elde edilebilecegi diisiincesidir. Istanbul’da yapilmasinin
sebebi ilin biiyiikliigli ve bu kisilere ulasmanin daha miimkiin olmasidir. Ayrica zamanin az
olmasi1 ve maliyet yiikii getirmesi sebebiyle ¢aligma 385 kisi ile yapilmistir. Gelecek caligsmalarin
daha fazla kisi ile yapilmasi daha iy1 sonuglar verecektir.

Gergeklestirilen aragtirma tanimsal arastirmadir. Tanimlayict arastirma yontemi eldeki
problemi, bu problemle ilgili durumlari, degiskenleri ve degiskenler arasindaki iligkileri
tanimlamaktadir (Kurtulus, 1992). Tanimsal arastirmada amag; iizerinde durulan konuda
tanimlamalar yapabilmektir.

Bu béliimde; arastirmanin gecerliligi ve giivenirliligi ile ilgili bilgiler verildikten sonra,
sorularin  frekans dagilimlari  ve bazi temel istatistikler verilerek bu bulgular

degerlendirilmektedir.
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7.1. Demografik Ozellikler

Ankete katilanlarin demografik ozellikleri Cizelge 7.1°de verilmistir. Buna gore anket
agirlikli olarak orta ve iist gelir grubuna, iiniversite egitimine sahip olan kisilere uygulanmustir.
Cevaplayicilarin %43,6’s1 36-45 yas grubundandir. Kadin ve erkek cevaplayici orant hemen

hemen aynidir. Degisik meslek gruplarindan cevaplayicilar ankete cevap vermistir.

Cizelge 7.1. Cevaplayicilarin Demografik Yapisi

Ozellik Frekans | Yiizde
Cinsiyet

Kadin 186 48,3
Erkek 199 51,7
Yas

25-35 aras1 126 32,7
36-45 arasi 168 43,6
46-55 aras1 79 20,5
56 ve Usti 12 3,1
Hane Geliri

0-9000 YTL aras1 212 55,1
10.000 - 20.000 YTL aras1 139 36,1
21.000 YTL ve tistii 34 8,8
Egitim Diizeyi

Lise ve alt1 - -
Yiiksekokul/Universite 244 63,4
Yiksek Lisans 106 27,5
Doktora 35 9,1
Meslek

Miihendis/Tekniker/Grafiker 101 26,2
Doktor/Eczaci/Hemsire 53 13,8
Akademisyen/Ogretmen 39 10,1
Mimar/Sanat¢1 39 10,1
Y 6netici/Kendi isine sahip olanlar | 36 94
Bankaci/Muhasebeci/Sigortaci 34 8,8
Pilot/Hostes 28 7,3
Avukat/Hakim/Savci 26 6,8
Reklamci, Gazeteci 23 6
Emekli 6 1,6
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Cizelge 7.2. Beyaz Sarap Satin Alma Davranisi

BEYAZ  SARAP | Yillk Satin Satin Alinan Yer Sarap icme Sikhig Marka Tercihi Marka ve Cesit
CESIDI Ahnan Miktar (sise] Frekans (Yiizde) Frekans (Yiizde) Frekans (Yiizde) Tercih Nedeni
Frekans (Yiizde) Frekans (Yiizde) Frekans (Yiizde)
Beyaz Cesit 1 1.Kavaklidere Chardonnay 101 (26,2)

Chardonnay 187 (48,6| 31-60 164 (42,2) Carrefour 115 (29,9) Onbesgiinde bir 142 (36,9) | 2.Kavaklidere S. Blanc 66 (17,1) I¢im 205 (53,2)

S. Blanc 104 (27)
Semillion 25 (6,5)
Sultaniye 25 (6,5)
Narince 24 (6,2)
Muscat 13 (3,4)
Reiesling 6 (1,6)

91-120 64 (16,6)
61-90 63 (16,4)
0-30 55 (14,3)

121 ve tlizeri 38 (9,9)

Migros 110 (28,6)
Tansas 91 (23,6)
Uretici 39 (10,1)
Sarapevi 16 (4,2)
Internet 10 (2,6)
Sarkiiteri 2 (0,5)
Tekel Bayii 1 (0,3)

H. birkag giin 133 (34,5)
Hergiin 43 (11,2)

Ayda bir 37 (9,6)

Ozel Giinlerde 29 (7,5)

3.Doluca Chardonnay 65 (16,9)

1.Doluca Chardonnay 90 (23,4)
2.Doluca S. Blanc 55 (14,3)
3.KavaklidereChardonnay 45 (11,7)

1.Kayra Chardonnay 87 (22,6)
2.Kayra S. Blanc 70 (18,6)
3.Sevilen Chardonnay 54 (14)

Marka 121 (31,4)
Tat 54 (14)
Giiven 2 (0,5)
Fiyat 1 (0,3)
Koku 1 (0,3)

Beyaz Cesit 2
Chardonnay 91(23,6)
S. Blanc 79 (20,5)
Narince 71 (18,4)
Sultaniye 56 (14,5)
Semillion 35 (9,1)
Muscat 27 (7)
Reiesling 3 (0,8)

31-60 160 (44,1)
61-90 67 (18,5)
91-120 66 (18,2)
0-30 43 (11,9)

120 ve iizeri 26 (7,3)

Migros 107 (27,8)
Carrefour 103 (26,8)
Tansas 88 (22,9)
Uretici 38 (9,9)
Sarapevi 12 (3,1)
Internet 10 (2,6)
Sarkiiteri 2 (0,5)
Tekel Bayii 1 (0,3)

Onbesglinde bir 138 (35,8)
H. birkag giin 128 (33,2)
Hergiin 42 (10,9)

Ayda bir 36 (9,4)

Ozel Giinlerde 18 (4,7)

1.Kavaklidere Chardonnay 56 (14,5)
2.Kavaklidere Narince 42 (10,9)
3.Kavaklidere S. Blanc 40 (10,4)

1.Doluca Chardonnay 39 (10,1)
2.Doluca Narince/S. Blanc 32 (8,3)
3.Doluca Sultaniye 30 (7,8)

1.Turasan Narince 53 (13,8)
2. Kayra S. Blanc 40 (10,4)
3. Kayra Chardonnay /Sevilen
Chardonnay 36 (9,4)

Icim 198 (51,4)
Marka 109 (28,3)
Tat 53 (13,8)
Koku 1 (0,3)

Beyaz Cesit 3
Semillion 85 (22,1)
Sultaniye 45 (11,7)
Reiesling 27 (7)
Muscat 24 (6,2)
Chardonnay 22 (5,7)
Narince 18 (4,7)
S.Blanc 12 (3,1)

31-60 103 (41,2)
61-90 46 (19,8)
91-120 44 (18,5)
0-30 20 (8,7)

120 ve tizeri 19 (8,1)

Carrefour 78 (20,3)
Migros 51 (13,2)
Tansas 49 (12,7)
Uretici 37 (9,6)
Internet 10 (2,6)
Sarapevi 7 (1,8)
Tekel Bayii 1 (0,3)

Onbesgiinde bir 81 (21)
H. birkag giin 80 (20,8)
Hergiin 39 (10,1)

Ayda bir 27 (7)

Ozel Giinlerde 6 (1,6)

1.Kutman Semillion 49 (12,7)
2 Kavaklidere Sultaniye 36 (9,4)
3.Doluca Riesling 26 (6,8)

1.Sevilen Semillion 36 (9,4)
2.Kutman Semillion 27 (7)
3.Melen Riesling 26 (6,8)

1.Melen Semillion 52 (13,5)
2.Doluca Sultaniye 24 (6,2)
3.Sevilen Semillion 17 (4,4)

fcim 118 (30,6)
Marka 71 (18,4)
Tat 44 (11,4)
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Cizelge 7.3. Kirmizi1 Sarap Satin Alma Davranisi

KIRMIZI SARAP CESIDI Yillik Satin Satin Alman Yer | Sarap I¢me Sikhig Marka Tercihi Marka ve Cesit
Frekans (Yiizde) Alman Miktar Frekans (Yiizde) Frekans (Yiizde) Tercih Nedeni
Frekans (Yiizde) Frekans (Yiizde) Frekans (Yiizde)
Kirmizi Cesit 1 1.Kavaklidere Cabarnet Sauvignon 128 (33
Cabarnet Sauvignon 195 (50,6) | 91-120 202 (52,4) Carrefour 116 (30,1) | H. birkag giin 310 (80,5) | 2.Kayra Okiizgozii Bogazkere 70 (18,2) Tat 309 (80,3)
Okiizgdzii Bogazkere 83 (21,6) [121 ve iizeri 89 (23,1) | Migros 115 (29,9) Hergiin 62 (16,1) 3.Doluca Cabarnet Sauvignon 44 (11,4) Icim 44 (11,4)
Shiraz 46 (11,9) 61-90 55 (14,4) Tansas 87 (22,6) Onbesgiinde bir 11 (2,9) | 1.Doluca Cabarnet Sauvignon 84 (21,8) Koku 25 (6,5)
Merlot 41 (10,6) 31-60 36 (9,3) Uretici 41 (10,6) Ayda bir 1 (0,3) 2.Kavaklidere/Corvus Cabarnet Marka 7 (1,8)
Gamay 13 (3,4) 0-301(0,3) Sarapevi 14 (3,6) Ozel Giinlerde 1 (0,3) Sauvignon 30 (7,8)

Kalecik Karas1 7 (1,8)

Internet 10 (2,6)
Tekel Bayii 1 (0,3)
Sarkiiteri 1 (0,3)

3.Kavaklidere Okiizgdzii Bogazkere 26 (6.8

1.Kayra Cabarnet Sauvignon 76 (19,7)
2.Sevilen Cabarnet Sauvignon 50 (13)
3.Kutman Cabarnet Sauvignon 25 (6,5)

Kirmzi Cesit 2

Merlot 152 (39,5)
Shiraz 90 (23,4)
Kalecik Karas1 63 (16,4)

91-120 199 (51,4)
121 ve iizeri 92 (24)
61-90 55 (14,2)

Migros 115 (29,9)
Carrefour 115 (29,9)
Tansas 87 (22,6)

H. birkag giin 311 (80,8)
Hergiin 61 (15,8)
Onbesgiinde bir 11 (2,9)

1.Kavaklidere Merlot 80 (20,8)
2 Kavaklidere Okiizgdzii Bogazkere 39 (10
3. Kavaklidere Kalecik Karas1 36 (9,4)

1.Corvus Merlot 44 (11,4)

Tat 206 (53,5)
Koku 139 (36,1)
Icim 31 (8,1)

Okiizgdzii Bogazkere 52 (13,5) | 31-60 39 (10,1) Uretici 41 (10,6) Ayda bir 1 (0,3) 2.Doluca Kalecik Karasi 30 (7,8) Marka 9 (2,3)
Cabarnet Sauvignon 16 (4,2) Sarapevi 15 (3,9) Ozel Giinlerde 1 (0,3) 3.Kutman Merlot 28 (7,3)
Gamay 12 (3,1) Internet 10 (2,9) 1.Kayra Merlot 39 (10,1)

Tekel Bayii 1(0,3) 2. Pamukkale Kalecik Karas1 27 (7)

Sarkiiteri 1(0,3) 3. Kutman Merlot 26 (6,8)
Kirmiz1 Cesit 3 1.Kutman Gamay 73 (19)
Gamay 109 (28,3) 91-120 182 (47,3) Carrefour 116 (30,1) | H. birkag giin 308 (80) | 2.Kavaklidere Merlot 67 (17,4) Tat 218 (56,6)
Merlot 106 (27,5) 121 ve tizeri 116 (30,2) | Migros 109 (28,3) Hergiin 60 (15,6) 3. Kavaklidere Kalecik Karas1 38 (8,8) Koku 125 (32,5)
Kalecik Karas1 73 (19) 61-90 44 (11,5) Tansas 87 (22,6) Onbesgiinde bir 10 (2,6) | 1.Sevilen Gamay 63 (16,4) Icim 24 (6,2)
Okiizgdzii Bogazkere 31 (8,1) 31-60 28 (7,4) Uretici 41 (10,6) 2.Doluca Merlot 34 (8,8) Marka 9 (2,3)
Shiraz 31 (8,1) Sarapevi 12 (3,1) 3.Doluca Kalecik Karasi 25 (6,5) Fiyat 2 (0,5)

Cabarnet Sauvignon 17 (4,4)
Papaz Karas1 11 (2,9)

Internet 10 (2,6)
Tekel Bayii 2 (0,5)
Sarkiiteri 1 (0,3)

Kutman Gamay 25 (6,5)
Corvus Merlot 25 (6,5)

1.Melen Gamay 80 (20,8)
2. Pamukkale Kalecik Karasi 28 (7,3)

3. Kayra Merlot 26 (6,8)
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7.2. Tiiketicilerin Sarap Satinalma Davramislari

Tiiketici davraniglar1 pazarlama biliminin temel konularindandir ve insan davranisinin alt
boliimlerinden biridir. Insan davranis1 da bireyin gevresiyle etkilesime gegtigi biitiinsel siireci
ifade eder. Tiiketici davranislari ise, satin alma baglaminda insan davranisinin 6zel tiirleriyle

ilgilenir. Buradan hareketle tiiketici davranislar1 asagidaki gibi tanimlanabilir;

Tiiketici davraniglar1 hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagi kimden, nasil, nereden, ne
zaman satin alinacagi ve satin alinip alinmayacagina iligkin bireylerin kararlarina ait siiregtir.
Tiiketici davranigi; bireylerin 6zellikle ekonomik iiriinleri ve hizmetleri satin alma ve

kullanmadaki kararlar1 ve bununla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir.

7.2.1. Beyaz Sarap Satin Alma Davranisi

Cizelge 7.4. Beyaz Sarap Cesidi (Cesitl)

Beyaz Sarap Cesidi Frekans | Oran (%)
Chardonnay 187 48,6
Sauvignon Blanc 104 27
Semillion 25 6,5
Sultaniye 25 6,5
Narince 24 6,2
Muscat 13 3,4
Riesling 6 1,6
Toplam 385 100

Beyaz sarap satin alma davraniglari incelendiginde ankete katilanlarin beyaz sarap cesidi
(¢esitl) se¢imlerinin ilki %48,6 ile Chardonnay, ikincisi %27 ile Sauvignon Blanc, {igiinciisii ise

% 6,5 ile Semillion’dur. % 1,6’lik oranla Riesling en az tercih edilen ¢esit olmustur.
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Cizelge 7.5. Beyaz Sarap Yillik Satin Alinan Miktar (cesit 1)

Beyaz Sarap Yillik | Frekans Oran (%)
Satin Almman Miktar

(sise)

0-30 55 9,9

31-60 164 42,2
61-90 63 16,4
91-120 64 16,5

121 ve tizeri 38 9,9

Yillik satin alinan beyaz sarap (¢esitl) miktarlarina bakildiginda %42,2 ile “31-60” sise

araligini birinci sirada gormekteyiz. “121 ve tizeri” araligi %9,9 ile besinci sirada yer almaktadir.

Cizelge 7.6. Satin Alinan Yer (Cesit 1)

Beyaz Sarap Satin | Frekans | Oran (%)
Alinan Yer

Carrefour 115 29,9
Migros 110 28,6
Tansag 91 23,6
Uretici 39 10,1
Sarapevi 16 4,2
Internet 10 2,6
Sarkiiteri 2 0,5
Tekel Bayii 1 0,3
Toplam 385 100

Ankete katilanlarin %29,9’u sarap satin almak igin Carrefour’u tercih etmislerdir, bunu
%28,6 ile Migros ve % 23,6 ile Tansas izlemektedir.% 0,3 ile Tekel Bayii ise sarap satin alinan

yerler arasinda en az tercih edilen yer olmustur.
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Cizelge 7.7. Beyaz Sarap Igme Siklig1 (Cesit 1)

Beyaz Sarap I¢me | Frekans | Oran (%)
Siklig1

Onbes giinde bir 142 36,9
Haftada birkag kez 133 34,5
Hergiin 43 11,2
Ayda bir 37 9,6

Ozel giinlerde 29 7,5
Toplam 385 100

Katilimcilarin beyaz sarap icme sikliklar incelendiginde %36,9 ‘nun “Onbesgiindebir”
sarap ictigi ilk swrada goriilmektedir. %7,5’nin “Ozel Giinlerde” sarap ictigi son sirada

goriilmektedir.

Cizelge 7.8. Beyaz Sarap Birinci Marka Tercihi (Cesit 1)

Beyaz Sarap Birinci Marka | Frekans | Oran

Tercihi (%)
Kavaklidere Chardonnay 101 26,2
Kavaklidere Sauvignon Blanc | 66 17,1
Doluca Chardonnay 65 16,9

Cizelge 7.8 incelendiginde beyaz sarap birinci marka tercihleri arasinda (gesitlicin)
Kavaklidere Chardonnay %26,2’lik oranla ilk sirada yer almistir, bunu %17,1’lik oranla

Kavaklidere Sauvignon Blanc izlemistir. 3. sirada%16,9 ile Doluca Chardonnay yer almistir.
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Cizelge 7.9. Beyaz Sarap Ikinci Marka Tercihi (Cesit 1)

Beyaz Sarap lkinci Marka | Frekans | Oran
Tercihi (%)

Doluca Chardonnay 90 23,4
Doluca Sauvignon Blanc 55 14,3
Kavaklidere Chardonnay 45 11,7

Cizelge 7.9 incelendiginde beyaz sarap ikinci
Doluca Chardonnay %23,4’liikk oranla ilk sirada yer almistir, bunu %14,3’liikk oranla Doluca

Sauvignon Blanc izlemistir. 3. sirada%]11,7 ile Kavaklidere Chardonnay yer almustir.

marka tercihleri arasinda (gesitligin)

Cizelge 7.10. Beyaz Sarap Uciincii Marka Tercihi (Cesit 1)

Beyaz Sarap Ugiincii Marka Tercihi Frekans C()(;;a;
Kayra Chardonnay 87 22,6
Kayra Sauvignon Blanc 70 18,2
Sevilen Chardonnay 54 14

Cizelge 7.10 incelendiginde beyaz sarap ligiincii marka tercihleri arasinda (gesitlicin)

Kayra Chardonnay %?22,6’lik oranla ilk sirada yer almistir, bunu %18,2’lik oranla Kayra

Sauvignon Blanc izlemistir. 3. sirada%14 ile Sevilen Chardonnay yer almistir.

Cizelge 7.11. Beyaz Sarap Tercih Nedeni (Cesit 1)

Beyaz Sarap Tercih Nedeni Frekans | Oran
(%)
I¢im 205 53,2
Marka 121 31,4
Tat 54 14
Giiven 2 0,5
Fiyat 1 0,3
Koku 1 0,3
Toplam 385 100
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Ankete katilanlarin beyaz sarap tercih nedenleri (gesit]) incelendiginde “igim” %53,2’lik

oranla ilk sirada yer alirken, “koku” % 0,3’liik oran ile son sirada yer almistir.

Cizelge 7.12. Beyaz Sarap Cesidi (Cesit 2)

Beyaz Sarap Cesidi Frekans | Oran (%)
Chardonnay 91 25,1
Sauvignon Blanc 79 21,8
Narince 71 19,6
Sultaniye 56 15,5
Semillion 35 9,7
Muscat 27 7,5
Riesling 3 0,8
Toplam 362 100

Beyaz sarap satin alma davranislari incelendiginde ankete katilanlarin beyaz sarap ¢esidi
(gesit2) se¢imlerinin ilki %25,1 ile Chardonnay, ikincisi %21,8 ile Sauvignon Blanc, iigiinciisii

ise % 19,6 ile Semillion’dur.% 0,8’lik oranla Riesling en az tercih edilen ¢esit olmustur.

Cizelge 7.13. Yillik Satin Alinan Miktar (Cesit 2)

Beyaz Sarap Yillik | Frekans | Oran (%)
Satin Alinan Miktar

(sise)

0-30 43 11,9
31-60 160 44,1
61-90 67 18,5
91-120 66 18,2

120 ve tizeri 26 7,3

Yillik satin alinan beyaz sarap (gesit2) miktarlarina baktigimizda %44,1 ile 31-60 sise

araligini birinci sirada gérmekteyiz. %7,3 ile 121 ve iizeri aralig1 besinci sirada yer almaktadir.
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Cizelge 7.14. Satin Alinan Yer (Cesit 2)

Beyaz Sarap Satin | Frekans | Oran (%)
Alinan Yer

Migros 107 29,6
Carrefour 103 28,5
Tansas 88 24,4
Uretici 38 10,5
Sarapevi 12 3,3
Internet 10 2,8
Sarkiiteri 2 0,6
Tekel Bayii 1 0,3
Toplam 361 100

Ankete katilanlarin %29,6’s1 sarap satin almak i¢in Migros’u tercih etmislerdir, bunu
%28,6 ile Carrefour ve % 23,6 ile Tansas izlemektedir. % 0,3’liikk oran ile Tekel Bayii ise sarap

satin alinan yerler arasinda en az tercih edilen yer olmustur.

Cizelge 7.15. Beyaz Sarap igme Siklig1 (Cesit 2)

Beyaz Sarap Igme | Frekans | Oran (%)
Siklig1

Koku 138 38,1

Tat 128 35,4
I¢im 42 11,6
Marka 36 9,9
Giiven 18 5
Toplam 385 100

Katilimeilarin beyaz sarap i¢gme sikliklart incelendiginde %38,1’nin “Onbesgiindebir”
sarap ictigi ilk sirada goriilmektedir. %5°nin “Ozel Giinlerde” sarap ictigi son sirada

gorilmektedir.
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Cizelge 7.16. Beyaz Sarap Birinci Marka Tercihi (Cesit 2)

Beyaz Sarap Birinci Marka Tercihi Frekans | Oran
(%)
Kavaklidere Chardonnay 56 14,5
Kavaklidere Narince 42 10,9
Kavaklidere Sauvignon Blanc 40 10,4

Cizelge 7.16 incelendiginde beyaz sarap birinci marka tercihleri arasinda (gesit 2 igin)
Kavaklidere Chardonnay %14,5’lik oranla ilk sirada yer almistir, bunu %10,9’luk oranla

Kavaklidere Narince izlemistir. 3. sirada%10,4’liik oran ile Kavaklidere Sauvignon Blanc yer

almstir.

Cizelge 7.17. Beyaz Sarap Ikinci Marka Tercihi (Cesit 2)

Beyaz Sarap lIkinci Marka | Frekans | Oran
Tercihi (%)
Doluca Chardonnay 39 10,1
Doluca Sauvignon Blanc 32 8,3
Doluca Narince 32 8,3
Doluca Sultaniye 30 7,8

Cizelge 7.17 incelendiginde beyaz sarap ikinci marka tercihleri arasinda (gesit 2 igin)
Doluca Chardonnay 9%10,1°lik oranla ilk sirada yer almistir, bunu %8,3’liik oranla Doluca

Narince ve Doluca Sauvignon Blanc izlemistir. 3. sirada%7,8’lik oran ile Doluca Sultaniye yer

almistir.

Cizelge 7.18. Beyaz Sarap Ugiincii Marka Tercihi (Cesit 2)

Beyaz Sarap Ucgiincii Marka | Frekans | Oran
Tercihi (%)
Turasan Narince 53 13,8
Kayra Sauvignon Blanc 40 10,4
Kayra Chardonnay 36 94
Sevilen Chardonnay 36 94
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Cizelge 7.18 incelendiginde beyaz sarap liclincii marka tercihleri arasinda (¢gesit 2 igin)
Turasan Narince %13,8’lik oranla ilk sirada yer almistir, bunu %210,4’liik oranla Kayra
Sauvignon Blanc izlemistir. 3. Sirada %9,4’liik oran ile Kayra Chardonnay ve Sevilen

Chardonnay yer almistir.

Cizelge 7.19. Beyaz Sarap Tercih Nedeni (Cesit 2)

Beyaz Sarap Tercih Nedeni Frekans | Oran (%)
Icim 198 54,8
Marka 109 30,2

Tat 53 14,7
Koku 1 0,3
Toplam 361 100

Ankete katilanlarin  beyaz sarap tercih nedenleri (gesit 2) incelendiginde ‘“i¢im”

%54,8’lik oranla ilk sirada yer alirken, “koku’ % 0,3’liikk oran ile son sirada yer almistir.

Cizelge 7.20. Beyaz Sarap Cesidi (Cesit 3)

Beyaz Sarap Cesidi Frekans | Oran (%)
Semillion 85 36,5
Sultaniye 45 19,3
Riesling 27 11,6
Muscat 24 10,3
Chardonnay 22 94
Narince 18 1,7
Sauvignon Blanc 12 5,2
Toplam 233 100

Beyaz sarap satin alma davraniglari incelendiginde ankete katilanlarin beyaz sarap cesidi
(¢esit3) se¢imlerinin ilki %36,5 ile Semillion, ikincisi %19,3 ile Sauvignon Blanc, iigiinciisii ise

% 11,6 ile Riesling’tir. % 1,6’lik oranla Sauvignon Blanc en az tercih edilen gesit olmustur.
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Cizelge 7.21. Yillik Satin Alinan Miktar (Cesit 3)

Beyaz Sarap Yillik | Frekans Oran (%)
Satin Almman Miktar

(sise)

0-30 20 8,7

31-60 103 41,2
61-90 46 19,8
91-120 44 18,5

121 ve tizeri 19 8,1

Yillik satin alinan beyaz sarap (gesit3) miktarlarina bakildiginda %41,2 ile “31-60” sise

araligini birinci sirada gérmekteyiz. %8,1 ile “121 ve lizeri” aralig1 besinci sirada yer almaktadir.

Cizelge 7.22. Satin Alinan Yer (Cesit 3)

Beyaz Sarap Satin | Frekans | Oran (%)
Alinan Yer

Carrefour 78 33,5
Migros 51 21,9
Tansas 49 21
Uretici 37 15,9
Internet 10 4,3
Sarapevi 7 3

Tekel Bayii 1 0,4
Toplam 233 100

Ankete katilanlarin %33,5°1 sarap satin almak i¢in Carrefour’u tercih etmislerdir, bunu %
21,9 ile Migros ve % 21 ile Tansas izlemektedir. % 0,4 ile Tekel Bayii ise sarap satin alinan

yerler arasinda en az tercih edilen yer olmustur.
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Cizelge 7.23. Beyaz Sarap Igme Siklig1 (Cesit 3)

Beyaz Sarap I¢me | Frekans | Oran (%)
Siklig1

Onbes giinde bir 81 34,8
Haftada birkag kez 80 34,3
Hergiin 39 16,7
Ayda bir 27 11,6
Ozel giinlerde 6 2,6
Toplam 233 100

Katilimeilarin beyaz sarap i¢gme sikliklari incelendiginde %34,8’nin “Onbesgiindebir”
sarap ictigi ilk swrada goriilmektedir. %2,6'nin “Ozel Giinlerde” sarap ictigi son sirada

goriilmektedir.

Cizelge 7.24. Beyaz Sarap Birinci Marka Tercihi (Cesit 3)

Beyaz Sarap Birinci Marka | Frekans | Oran
Tercihi (%)
Kutman Semillion 49 12,7
Kavaklidere Sultaniye 36 9,4
Doluca Riesling 26 6,8

Cizelge 7.24 incelendiginde beyaz sarap birinci marka tercihleri arasinda (gesit3 igin)
Kutman Semillion %12,7°lik oranla ilk sirada yer almistir, bunu %9,4’liikk oranla Kavaklidere

Sultaniye izlemistir. 3. Sirada %6,8 ile Doluca Riesling yer almistir.

Cizelge 7.25. Beyaz Sarap ikinci Marka Tercihi (Cesit 3)

Beyaz Sarap lkinci Marka | Frekans | Oran
Tercihi (%)
Sevilen Semillion 36 94
Kutman Semillion 27 7
Melen Riesling 26 6,8
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Cizelge 7.25 incelendiginde beyaz sarap ikinci marka tercihleri arasinda (gesit3 igin)
Sevilen Semillion %9,4’liik oranla ilk sirada yer almistir, bunu %7°lik oranla Kutman Semillion

izlemistir. 3. Sirada %06,8’lik oran ile Melen Riesling yer almistir.

Cizelge 7.26. Beyaz Sarap Ugiincii Marka Tercihi (Cesit 3)

Beyaz Sarap Ugiincii Marka | Frekans | Oran
Tercihi (%)
Melen Semillion 52 13,5
Doluca Sultaniye 24 6,2
Sevilen Semillion 17 4.4

Cizelge 7.26 incelendiginde beyaz sarap liglincli marka tercihleri arasinda (gesit3 igin)
Melen Semillion %13,5’lik oranla ilk sirada yer almistir, bunu %6,2’lik oranla Doluca Sultaniye

izlemistir. 3. Sirada %4,4’liik oran ile ile Sevilen Semillion yer almistir.

Cizelge 7.27. Beyaz Sarap Tercih Nedeni (Cesit 3)

Beyaz Sarap Tercih Nedeni Frekans | Oran (%)
Icim 118 50,8
Marka 71 30,5
Tat 44 18,9
Toplam 233 100

Ankete katilanlarin beyaz sarap tercih nedenleri (¢esit 3) incelendiginde “igim” %50,8’lik

oranla ilk sirada yer alirken, “tat” %18,9’luk oran ile son sirada yer almistir.
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7.2.2. Kirmuz1 Sarap Satin Alma Davranisi

Cizelge 7.28. Kirmiz1 Sarap Cesidi (Cesitl)

Kirmizi1 Sarap Cesidi | Frekans | Oran (%)
Cabernet Sauvignon | 195 50,6
OkiizgdziiBogazkere | 83 21,6
Shiraz 46 11,6
Merlot 41 10,6
Gamay 13 3,4
Kalecik Karasi 7 1,8
Toplam 385 100

Kirmiz1 sarap satin alma davranislar1 incelendiginde ankete katilanlarin kirmizi sarap
cesidi (cesitl) secimlerinin ilki %50,6 ile Cabernet Sauvignon, ikincisi %21,6 ile Okiizgdzii
Bogazkere, tgiinciisti ise % 11,6 ile Shiraz’dir. % 1,8’lik oranla Kalecik Karasi en az tercih

edilen ¢esit olmustur.

Cizelge 7.29. Yillik Satin Alinan Miktar (Cesitl)

Kirmizi Sarap Yillik | Frekans | Oran (%)
Satin Aliman Miktar

(sise)

0-30 1 0,3
31-60 36 9,3
61-90 55 14,4
91-120 89 23,1

120 ve tizeri 202 52,4

Yillik satin alinan kirmizi sarap (¢esitl) miktarlarina bakildiginda %52,4 ile “31-60” sise

araligini birinci sirada gérmekteyiz. %0,3 ile “0-30” araligi besinci sirada yer almaktadir.
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Cizelge 7.30. Satin Alinan Yer (Cesitl)

Kirmiz1 Sarap Satin | Frekans | Oran (%)
Alinan Yer

Carrefour 116 30,1
Migros 115 29,9
Tansas 87 22,6
Uretici 41 10,6
Sarapevi 14 3,6
Internet 10 2,6
Tekel Bayii 1 0,3
Sarkiiteri 1 0,3
Toplam 385 100

arasinda en az tercih edilen yer olmustur.

Ankete katilanlarin %30,1°1 sarap satin almak i¢in Carrefour’u tercih etmistir, bunu %29,9

ile Migros ve % 22,6 ile Tansas izlemektedir. % 0,3 ile Sarkiiteri ise sarap satin alinan yerler

Cizelge 7.31. Kirmiz1 Sarap igme Siklig1 (Cesitl)

Kirmizi  Sarap Icme | Frekans | Oran (%)
Siklig1

Haftada birkackez 310 80,5
Hergiin 62 16,1
Onbes giinde bir 11 29
Ayda bir 1 0,3

Ozel giinlerde 1 0,3
Toplam 385 100

sirada gortilmektedir.
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Cizelge 7.32. Kirmiz1 Sarap Birinci Marka Tercihi (Cesit 1)

Kirmizi Sarap Birinci Marka | Frekans | Oran
Tercihi (%)
KavaklidereCabernetSauvignon | 128 33,2
Kayra Okiizgdzii Bogazkere 70 18,2
Doluca Cabernet Sauvignon 44 11,4

Cizelge 7.32 incelendiginde kirmizi sarap birinci marka tercihleri arasinda (gesitligin)
Kavaklidere Cabernet Sauvignon %33,2’lik oranla ilk sirada yer almistir. Bunu %18,2’lik oranla
Kayra Okiizgdzii Bogazkere izlemistir. 3. sirada%11,4 ile Doluca Cabernet Sauvignon yer

almstir.

Cizelge 7.33. Kirmiz1 Sarap Ikinci Marka Tercihi (Cesit 1)

Kirmiz1 Sarap Ikinci Marka Tercihi Frekans | Oran (%)
Doluca Cabernet Sauvignon 84 21,8
KavaklidereCabernetSauvignon 30 7,8
Corvus Cabernet Sauvignon 30 7,8
Kavakhdere()kijzgﬁzﬁBogazkere 26 6,8

Cizelge 7.33 incelendiginde kirmizi sarap ikinci marka tercihleri arasinda (gesitligin)
Doluca Cabernet Sauvignon %21,8’lik oranla ilk sirada yer almistir. Bunu %7,8’lik oranla
Kavaklidere Cabernet Sauvignon ve Corvus Cabernet Sauvignon izlemistir. 3. Sirada %6,8 ile

Kavaklidere Okiizgozii Bogazkere yer almistir.

Cizelge 7.34. Kirmiz1 Sarap Ugiincii Marka Tercihi (Cesit 1)

Kirmiz1 Sarap Ugiincii Marka | Frekans | Oran
Tercihi (%)
Kayra Cabernet Sauvignon 76 19,7
Sevilen Cabernet Sauvignon 50 13
Kutman Cabernet Sauvignon | 25 6,5
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Cizelge 7.34 incelendiginde kirmizi sarap li¢iincii marka tercihleri arasinda (gesitligin)
Kayra Cabernet Sauvignon %19,7°lik oranla ilk sirada yer almistir. Bunu %13’liik oranla
Sevilen Cabernet Sauvignon ve izlemistir. 3.sirada %6,8 ile Kavaklidere Okiizgozii Kutman

Cabernet Sauvignon yer almustir.

Cizelge 7.35. Kirmizi Sarap Tercih Nedeni (Cesit 1)

Kirmiz1 Sarap Tercih Nedeni | Frekans | Oran
(%)
Tat 309 80,3
fcim 44 11,4
Koku 25 6,5
Marka 7 1,8
Toplam 385 100

Ankete katilanlarin  kirmizi sarap tercih nedenleri (cesitl) incelendiginde “tat” %

80,3’liik oranla ilk sirada yer alirken, “marka” % 1,8’lik oran ile son sirada yer almistir.

Cizelge 7.36. Kirmiz1 Sarap Cesidi (Cesit 2)

Kirmizi Sarap Cesidi 2 Frekans | Oran (%)
Merlot 152 39,5
Shiraz 90 23,4
Kalecik Karasi 63 16,4
OkiizgoziiBogazkere 52 13,5
Cabernet Sauvignon 16 4,2
Gamay 12 3,1
Toplam 385 100

Kirmiz1 sarap satin alma davraniglar1 incelendiginde ankete katilanlarin kirmizi sarap
cesidi (gesit2) secimlerinin ilki %39,5 ile Merlot, ikincisi %23,4 ile Shiraz, ti¢iinciisii ise %
16,4 ile Kalecik Karasr’dir. % 1,8’lik oranla Okiizgdzii Bogazkere en az tercih edilen cesit

olmustur.
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Cizelge 7.37. Yillik Satin Alinan Miktar (Cesit 2)

Kirmiz1 Sarap Yillik | Frekans Oran (%)
Satin Aliman Miktar

(sise)

31-60 39 10,1
61-90 55 14,2
91-120 199 51,7

121 ve tizeri 92 24

Yillik satin alinan kirmizi sarap (gesit2) miktarlarina bakildiginda % 51,7 ile “91-120”
sise araligin1 birinci sirada gormekteyiz. %10,1 ile “31-60” araligi dordiincii sirada yer

almaktadir.

Cizelge 7.38. Satin Alinan Yer (Cesit 2)

Kirmizi Sarap Satin | Frekans | Oran (%)
Alinan Yer

Migros 115 29,9
Carrefour 115 29,9
Tansag 87 22.6
Uretici 41 10,6
Sarapevi 15 3,9
Internet 10 29
Tekel Bayii 1 0,3
Sarkiiteri 1 0,3
Toplam 385 100

Ankete katilanlarin %29,9’u sarap satin almak i¢in Migros’u ve Carrefour’u 1. sirada
tercih etmistir, bunu %22,6 ile Tansas ve % 10,6 ile Uretici izlemektedir. % 0,3 ile Sarkiiteri ise

sarap satin alinan yerler arasinda en az tercih edilen yer olmustur.
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Cizelge 7.39. Kirmizi1 Sarap i¢gme Siklig1 (Cesit 2)

Kirmizi Sarap I¢me | Frekans | Oran (%)
Siklig1

Haftada birkag¢ giin 311 80,8
Hergiin 61 15,8
Onbes giinde bir 11 29
Ayda bir 1 0,3

Ozel giinlerde 1 0,3
Toplam 385 100

Katilimcilarin kirmizi sarap igme sikliklari incelendiginde %80,8°nin “Haftadabirkagkez”
sarap ictigi ilk sirada goriilmektedir. %0,3’niin “Ozel Giinlerde” sarap i¢tigi son sirada

goriilmektedir.

Cizelge 7.40. Kirmiz1 Sarap Birinci Marka Tercihi (Cesit 2)

Kirmiz1 Sarap Birinci Marka | Frekans | Oran

Tercihi (%)
Kavaklidere Merlot 80 20,8
Kayra Okiizgdzii Bogazkere 39 10,1
Kavaklidere Kalecik Karasi 36 9,4

Cizelge 7.40 incelendiginde kirmizi sarap birinci marka tercihleri arasinda (cesit 2 igin)
Kavaklidere Merlot %20,8’lik oranla ilk sirada yer almistir. Bunu %10,1’lik oranla Kayra

Okiizgdzii Bogazkere izlemistir. 3. Sirada %9,4 ile Kavaklidere Kalecik Karas1 yer almustir.
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Cizelge 7.41. Kirmizi1 Sarap ikinci Marka Tercihi (Cesit 2)

Kirmiz1 Sarap Ikinci Marka | Frekans | Oran
Tercihi (%)
Corvus Merlot 44 11,4
Doluca Kalecik Karasi 30 7,8
Kutman Merlot 30 7,8

Cizelge 7.41 incelendiginde kirmizi sarap ikinci marka tercihleri arasinda (cesit 2 igin)
Corvus Merlot %]11,4’liik oranla ilk sirada yer almistir. Bunu %7,8’lik oranla Doluca Kalecik

Karas izlemistir. 3. Sirada %7,8 ile Kutman Merlot yer almustir.

Cizelge 7.42. Kirmiz1 Sarap Ugiincii Marka Tercihi (Cesit 2)

Kirmiz1 Sarap Ugiincii Marka | Frekans | Oran
Tercihi (%)
Kayra Merlot 39 10,1
Pamukkale Kalecik Karasi 27 7
Kutman Merlot 26 6,8

Cizelge 7.42 incelendiginde kirmizi sarap ligiincii marka tercihleri arasinda (gesit 2 igin)
Kayra Merlot %10,1°lik oranla ilk sirada yer almistir. Bunu %7°lik oranla Pamukkale Kalecik

Karas izlemistir. 3. Sirada %6,8 ile  Kutman Merlot yer almistir.

Cizelge 7.43. Kirmiz1 Sarap Tercih Nedeni (Cesit 2)

Kirmiz1 Sarap Tercih Nedeni | Frekans | Oran
(%)
Tat 206 53,5
Koku 139 36,1
Icim 31 8,1
Marka 9 2,3
Toplam 385 100
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Ankete katilanlarin kirmizi sarap tercih nedenleri (¢esit 2 ) incelendiginde “tat” % 53,5°1ik

oranla ilk sirada yer alirken, “marka” % 2,3’liik oran ile son sirada yer almistir.

Cizelge 7.44. Kirmiz1 Sarap Cesidi (Cesit 3)

Kirmizi Sarap Cesidi 3 | Frekans | Oran (%)
Gamay 109 28,3
Merlot 106 27,5
Kalecik Karasi 73 19
Okiizgdzii Bogazkere 31 8,1
Shiraz 31 8,1
Cabernet Sauvignon 17 4,4
Papaz Karasi 11 29
Tercih Belirtmeyenler | 7 1,8
Toplam 385 100

Kirmiz1 sarap satin alma davranislari incelendiginde ankete katilanlarin kirmizi sarap
cesidi (gesit3) secimlerinin ilki %28,3 ile Gamay, ikincisi % 27,5 ile Merlot, {iglinciisii ise %19

ile Kalecik Karasi’dir. % 1,8’lik oranla Papaz Karasi en az tercih edilen ¢esit olmustur.

Cizelge 7.45. Yillik Satin Alinan Miktar (Cesit 3)

Kirmiz1 Sarap Yillik | Frekans | Oran (%)
Satin Alinan Miktar

(sise)

31-60 28 7,4
61-90 44 11,5
91-120 182 47,3

121 ve tizeri 116 30,2

Yillik satin alinan kirmizi sarap (gesit3) miktarlarina bakildiginda %47,3 ile “91-120” sise

araligini birinci sirada gérmekteyiz. %7,4 ile “31-60” araligi dordiincii sirada yer almaktadir.
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Cizelge 7.46. Satin Alinan Yer (Cesit 3)

Kirmizi Sarap Satin Alinan | Frekans | Oran (%)
Yer

Carrefour 116 30,1
Migros 109 28,3
Tansas 87 22,6
Uretici 41 10,6
Sarapevi 12 3,1
Internet 10 2,6
Tekel Bayii 2 0,5
Sarkiiteri 1 0,3
Tercih Belirtmeyenler 7 1,8
Toplam 385 100

Ankete katilanlarin %30,1°1 sarap satin almak i¢in Carrefour’u birinci sirada tercih
etmistir, bunu %28,3 ile Migros ve %22,6 ile Tansas izlemektedir. % 0,3 ile Sarkiiteri ise sarap

satin alinan yerler arasinda en az tercih edilen yer olmustur.

Cizelge 7.47. Kirmiz1 Sarap Igme Siklig1 (Cesit 3)

Kirmizi  Sarap Igme | Frekans | Oran (%)
Sikligt

Haftada birkag giin 308 80
Hergiin 60 15,6
Onbes giinde bir 10 2,6
Tercih Belirtmeyenler | 7 1,8
Toplam 385 100

Katilimeilarin kirmizi sarap igme sikliklari incelendiginde %80’nin “Haftada birkackez”
sarap ictigi ilk sirada goriilmektedir. %2,6’'nin “Onbes gilinde bir” sarap ictigi son sirada

goriilmektedir.
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Cizelge 7.48. Kirmiz1 Sarap Birinci Marka Tercihi (Cesit 3)

Kirmiz1 Sarap Birinci Marka | Frekans | Oran

Tercihi (%)
Kutman Gamay 73 19
Kavaklidere Merlot 67 17,4
Kavaklidere Kalecik Karasi 34 8,8

Cizelge 7.48 incelendiginde kirmizi sarap birinci marka tercihleri arasinda (gesit 3 igin)
Kutman Gamay %19’luk oranla ilk sirada yer almistir. Bunu %17,4’lik oranla Kavaklidere

Merlot izlemistir. Ugiincii sirada %8,8 ile Kavaklidere Kalecik Karas1 yer almistir.

Cizelge 7.49. Kirmiz1 Sarap ikinci Marka Tercihi (Cesit 3)

Kirmiz1 Sarap Ikinci Marka Tercihi Frekans | Oran (%)
Sevilen Gamay 63 16,4
Doluca Merlot 34 8,8
Doluca Kalecik Karasi 25 6,5
Kutman Gamay 25 6.5
Corvus Merlot 25 6.5

Cizelge 7.49 incelendiginde kirmizi sarap ikinci marka tercihleri arasinda (¢esit 3 i¢in)
Sevilen Gamay %16,4°liik oranla ilk sirada yer almistir. Bunu %8,8’lik oranla Doluca Merlot
izlemistir. Uciincii sirada %6,5 ile Doluca Kalecik Karasi, Kutman Gamay, Corvus Merlot yer
almistir.

Cizelge 7.50. Kirmiz1 Sarap Ugiincii Marka Tercihi (Cesit 3)

Kirmiz1 Sarap Ugiincii Marka | Frekans | Oran
Tercihi (%)
Melen Gamay 80 20,8
Pamukkale Kalecik Karasi 28 7,3
Kayra Merlot 26 6,8
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Cizelge 7.50 incelendiginde kirmizi sarap {i¢iincii marka tercihleri arasinda (gesit 3 igin)
Melen Gamay %20,8’lik oranla ilk sirada yer almistir. Bunu %7,3’1iik oranla Pamukkale Kalecik

Karas1 izlemistir. Ugiincii sirada %6,8 ile Kayra Merlot yer almistir.

Cizelge 7.51. Kirmiz1 Sarap Tercih Nedeni (Cesit 3)

Kirmiz1 Sarap Tercih Nedeni | Frekans | Oran
(%)
Tat 218 56,6
Koku 125 325
Igim 24 6,2
Marka 9 2.3
Fiyat 2 0,5
Tercih Belirtmeyenler 7 1,8
Toplam 385 100

Ankete katilanlarin kirmizi sarap tercih nedenleri (¢esit 3 ) incelendiginde “tat” % 56,6’lik

oranla ilk sirada yer alirken, “fiyat” %1,8’lik oran ile son sirada yer almistir.

7.3. Tiiketicilerin Sarap Satin Alirken Dikkat Ettikleri Faktorler

7.3.1.Tiiketici Davranislar:

Tiiketici davranislar1 pazarlama biliminin temel konularindandir ve insan davranisinin alt
boliimlerinden biridir. Insan davramsi da bireyin cevresiyle etkilesime gegtigi biitiinsel siireci
ifade eder. Tiiketici davraniglar ise, satin alma baglaminda insan davraniginin 6zel tiirleriyle
ilgilenir. Buradan hareketle tiiketici davraniglar1 asagidaki gibi tanimlanabilir;

Tiketici davraniglar1 hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagi kimden, nasil, nereden, ne
zaman satin alinacagi ve satin alinip alinmayacagina iliskin bireylerin kararlarina ait siirectir.
Tiiketici davranigi; bireylerin Ozellikle ekonomik {irlinleri ve hizmetleri satin alma ve
kullanmadaki kararlar1 ve bununla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir.

Tiiketici davraniglar {i¢ temel iizerine kuruludur :
1-) Kiiltiirel etkiler

2-) Bireysel etkiler

3-) Grup etkileri
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Cizelge 7.52. Yargilar

Yargilar N | Ortalama | Standart
Sapma
1.Sarap igmeyi raki igmeye tercih ederim 385 | 4,78 0,44
2.Sarap igmeyi bira igmeye tercih ederim 385 | 4,77 0,42
3.Sarapla ilgili kose yazilarin1 ve gurmeleri tercih ederim 385 | 3,81 0,72
4.Promosyonlu sarap lriinlerini takip edip agirlikli olarak bunlari
satin alirim 3851 3,92 0,75
5.Genellikle arkadaslarimla es-dostla birlikte sarap icerim 385 | 3,10 1,22
6.Sarap hayatimin bir parcasidir 385 | 4,23 0,51
7.Evimde kendime 6zel kavim olacak kadar sarap severim 385 | 3,72 0,80
8.Disarida yemek yerken Oncelikli icki tercihim saraptir 385 | 4,72 0,49
9.Markasini bilmesem bile farkli saraplari satin alip tiiketirim 3851 1,38 0,60
10.Giinliik alinan bir kadeh sarabin kalp sagligi agisindan yararl
oldugunu diisliniiyorum 385 (4,79 0,41
11.Sarab1 sadece 6zel giinlerde tiiketirim 385 | 1,59 0,57
12.Genis sarap ¢esidi olan noktalardan sarap satin almayi tercih | 385 | 4,35 0,53
ederim

Ankete katilanlarin yargilara verdikleri cevaplarin ortalamalarina bakildiginda; ‘gilinliik
alman bir kadeh sarabin kalp saghigi acisindan yararli oldugunu disiiniiyorum’ yargisi 4,79
ortalama ile en fazla katildiklar1 yargi olmustur. Bunu, ‘sarap i¢gmeyi raki icmeye ve sarap igmeyi
bira igmeye tercih ederim yargilar1’ izlemektedir. Ayrica; ‘disarida yemek yerken oncelikli icki
tercihim saraptir’ yargisi da cevap verenlerin en fazla katildiklari yargilardir. En az katildiklart
yargl ise ‘sarabi sadece Ozel giinlerde tiiketirim’ yargisi olmustur. Bu durum ankete cevap
verenlerin gergekten belli bir sarap kiiltiirii olan, sarabi diizenli olarak tiiketen kesim oldugunu
gostermektedir. Cevaplayicilarin ‘markasii bilmesem bile farkli saraplar1 satin alip tiiketirim’
yargisina katilim derecelerinin az oldugu goriilmektedir. Bu duruma bakarak cevaplayicilar igin
sarap markasiin 6nemli oldugu, markasini bilmedikleri saraplar: tiikketme egiliminde olmadiklari
sOylenebilir. ‘Promosyonlu sarap iiriinlerini takip edip agirlikli olarak bunlari satin alirim” yargisi

da cevaplayicilarin katildiklar1 bir yargi olarak degerlendirilebilir. Buna gore isletmeler satis
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gelistirme c¢abalarina 6nem vermeli, bunu diger iletisim cabalar1 olan reklam, halkla iliskiler,
dogrudan pazarlama ile desteklemelidir. ‘Sarapla ilgili kdse yazilarini ve gurmeleri tercih ederim’
yargisi da cevaplayicilarin igletmelerin halkla iliskiler ve reklam vb. yoluyla yapilan iletisim
cabalarina 6nem vermeleri gerektigini ortaya koymaktadir. Ciinkii kisiler sarapla ilgili bilgileri bu
iletisim c¢abalar1 sayesinde edinmekte ve satin alma ya da almama kararimi buna gore
vermektedir. ‘Genis sarap ¢esidi olan noktalardan sarap satin almayi severim’ yargisina olan
yiiksek katilim ise cevaplayicilarin sarap satan noktalarindaki sarap ¢esidine ve teshirine 6nem
verdiklerini gostermektedir. Bu da isletmelerin sarap ¢esidinin fazla oldugu ve tadim yapmanin
miimkiin oldugu sarap butikleri olusturmalar1 ve bunlarin sayilarini arttirarak yayginlastirmalari

gerekliligini gostermektedir.

7.3.2. Kiimeleme Analizi

Kiimeleme analizi bireylerin ve wuyaricilarin benzerliklerine gore gruplarda veya
kiimelerde toplanmasini amaclayan bircok degiskenli istatistiksel analizdir (Kurtulus, 2006).
Kiimeleme analizinde amag, belirli bir bireyler, iirlinler veya objeler grubunu aralarindaki
benzerliklere dayali olarak daha ileri analizlere temel olusturabilecek sekilde az sayida karsilikli

olarak birbirleriyle bagdasmayan gruplar halinde siniflamaktir (Gegez, 2005).

Dendrogram using Average Linkage (Between Groups)
Rescaled Distance Cluster Combine

CASE 0 5 10 15 20 25

Label Num + + + + + +
yi 1 -

y2 2 e

y8 8 b

y10 10 .

y6 6 —

y12 | T [ ——
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y3 r,

y7 7

y5 5

y9 9

y11 1

Sekil 7.1. Dendrogram
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Tiiketicilerin sarap satin alirken dikkate aldiklari faktorler kiimeleme analizi ile

degerlendirildiginde iki biiyiikk kiime olusturduklart goriilmektedir (Yargilar ¢izelge 7.52°de

gorilmektedir). Yargi 9 ve yargt 11 kendi aralarinda bir grup olusturmaktadir. Bu iki yargimin

ayni grupta yer almasi, sarap tiiketen bireylerin bilingli bir tiiketim egiliminde olduklarini

gostermektedir. Bu iki yarginin disinda kalan diger yargilar ikinci biiyiik kiimeyi olusturmaktadir.

Bu kiimedeki yargi 1, yargt 2 ve yargt 8 kendi igerisinde bir kiime olusturmaktadir. Bu kiime

ankete katilanlarin Onemli bir kismunin alkollii igecek olarak sarabi tercih ettiklerini

gostermektedir. Yargi 5 tek basina bir kiimedir. Bu yargiya katilimin diisiik olmasi sarabin ankete

katilanlarin yagaminda onemli bir yerinin olmasidir. Bir diger kiime de yargi 3 ve yargi 7’nin

olusturdugu kiimedir. Bu yargilardan ¢ikan sonug ise tiiketicilerin son yillarda sarapla ilgili artan

kose yazilar1 ve gurme tavsiyelerinin olumlu etkisi altinda kalmak suretiyle kendilerine ait kav

olusturma egilimlerinin arttigin1 gostermektedir.

Cizelge 7.53. Sarap Satin Alirken Dikkat Edilen Kriterler

Sarap Satin Alirken 1. sirada 2. sirada 3. sirada 4. sirada 5. sirada
Dikkat Edilen Frekans Frekans Frekans Frekans Frekans
Kriterler (Oran %) (Oran %) (Oran %) (Oran %) | (Oran %)
Marka 270 (69,1) 67 (17,1) 27 (6,9) 12 (3,1) 3(0,8)
Fiyat - - - 4 (1) 2 (0,5)
Ambalaj - - - 1(0,3) -
Satict - - - - -
Sarabin Tiirti - 6 (1,9) 44 (13,8)| 121 (37,9) 148 (46,4)
Arkadas Tavsiyesi - 3(0,8) - - -
Reklam ve Tanitimlar - - 2 (0,5) 13 (3,3) 5(7,7)
Promosyonlu Uriinler 99 (25,3) 196 (50,1) 56 (14,3) 22 (5,6) 6 (1,5)
Kose Yazilar1 (Gurme - - 1(0,3) 1(0,3) 3(0,8)
Tavsiyeleri)
Degiistasyonla Satin - 1(0,3) 9(2,3) 20 (5,1) 6 (1,5)
Alma
Saraplik Uziimiin 8(2) 78 (19,9) 153 (39,1) 92 (23,5) 42 (10,7)
Mensei
Uretim Y1l 8(2) 33(8,4) 92 (23,5) 99 (25,3) 146 (96,7)
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e Ankete cevap verenler en ¢ok katildiklar1 ifadeye (1) gelecek sekilde en az katildiklar

ifadeye dogru siralama yapmustir.

Cizelge 7.53’e bakildiginda ankete katilanlarin biiylik bir kismimin sarap satin alirken
dikkat edilen kriterler arasinda markay1 birinci sirada belirttikleri goriilmektedir. Cevaplayicilar
tarafindan dikkat edilen kriterler arasinda promosyonlu iirlinler ikinci sirada belirtilmistir.
Saraplik {iziimiin mensei Uglincli 6nem sirasindadir. Sarabin tiirii dordiinci sirada en fazla
belirtilen kriter olurken tiretim yili ise besinci 6nem sirasinda belirtilen kriter olmustur. Marka
cevaplayicilarin satin alma kararin1 vermede dikkat ettikleri onemli kriterlerden biridir. Cilinkii
tilkketicilerin en kolay yaptiklar1 aligverigler markalarini tanidiklar1 ve dolayisiyla giivendikleri
iriinler olmaktadir. Bu c¢alismada da cevaplayicilarin verdikleri cevaplarla bu durum
ortiismektedir. Promosyonlu {riinler ikinci énem sirasinda en fazla belirtilen kriter olmustur.
Uriin cesitliliginin artmas: ile beraber farkli sise ve etiket sekilleri, paketleme bigimleri, indirimli
tirtinler 6zellikle sarap sektdriinde miisterinin iirlinii tanimasina ve bilgilenmesine yardimei olan
onemli tutundurma araglaridir. Saraplik iiziimiin mensei, sarabin tiirii ve iiretim yili da sarap
seciminde cevaplayicilarca dikkat edilen kriterler arasinda belirtilmektedir. Saraplik iiziimiin
nerede yetistigi, sarabin kac¢ yillik oldugu ve {iziimiin tiirii dikkat edilen hususlar arasinda

belirtilmektedir.

7.4. Tiiketicilerin Bir Sise Sarap Icin Odeme Istekliligini Etkileyen Faktorlerin

Analizi

Tiiketicilerin bir sise sarap i¢in 6deme istekliligini etkileyen faktorler regresyon analizi ile
analiz edilmistir. Regresyon analizi degigkenler arasindaki iliskinin incelendigi bir analiz
yontemidir. Bu ¢aligmada bagimli degiskenler ile bagimsiz degiskenler arasindaki iliskiyi analiz

etmede ¢oklu regresyon analizi kullanilmigstir.
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Cizelge 7.54. Analizde Kullanilan Degiskenler

Bagimh Degiskenler

kfiyat Kirmizi sarap i¢in 6deme istekliligi

bfiyat Beyaz sarap i¢in 6deme istekliligi

Bagimsiz Degiskenler

bfiyat Beyaz sarap i¢in 6deme istekliligi

bmiktarl Beyaz sarap yillik satin alinan miktar

kmiktarl Kirmizi sarap yillik satin alinan miktar

y6 Yargi-6: Sarap hayatimin bir pargasidir.

kislikev Tiiketicinin ev sahibi olup olmamasi

ses Sosyo-Ekonomik statii: 1:En yiiksek, 2:Orta, 3: Diigiik
y8 Yargi-8: Disarida yemek yerken dncelikli tercihim saraptir.
kfiyat Kirmizi sarap i¢in 6deme istekliligi

bicmel Beyaz sarap igcme siklig1

Hanehalka Ailedeki fert sayisi

7.4.1. Kirmizi Sarap I¢in Odeme Istekliligini Etkileyen Faktorler

Cizelge 7.55. Mo

dellerin Ozeti

Change Statistics

Adjuste [Std. Error Sig. F

d R|of the|R Square|F Chang [Durbin-
Model|R R Square |Square |Estimate |Change [Change |dfl  [df2 e Watson
1 7442 | 554 552 56798 554 466,320|1 376 |,000
2 758° | 575 572 ,55516 ,021 18,572 (1 375 |,000
3 770° (592 ,589 54434 ,018 16,056 (1 374 |,000
4 778% |.605 ,601 53628 ,013 12,324 [1 373 |,001
5 ,786° |,618 ,613 52841 ,013 12,190 [1 372 |,001
6 789" 1623 617 52546 ,005 5193 |1 371 |,023
7 7937 {629 ,622 52228 ,006 5,528 |1 370 |,019 1,698

a. Predictors: (Constant), bfiyat
b. Predictors: (Constant), bfiyat, bmiktarl

c. Predictors: (Constant), bfiyat, bmiktarl, kmiktarl
d. Predictors: (Constant), bfiyat, bmiktarl, kmiktarl, y6

e. Predictors: (Constant), bfiyat, bmiktarl, kmiktarl, y6, kislikev

f. Predictors: (Constant), bfiyat, bmiktarl, kmiktarl, y6, kislikev, ses

g. Predictors: (Constant), bfiyat, bmiktarl, kmiktarl, y6, kislikev, ses, y8

h. Dependent Variab

le: kfiyat
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Yedinci modelin determinasyon katsayisi (R%) 0,629, diizeltilmis R? degeri de 0,622
olarak bulunmustur. Bu sonuca gore modele alinan bagimsiz degiskenler bagimli degiskenin
yaklasik %62’sini agiklayabilmekledirler. Geriye kalan %38’lik kisim ise modele alinamayan
degiskenler tarafindan agiklanmaktadir. Olusturulan modelde otokorelasyon sorununun olup
olmadigi Durbin-Watson test istatistigi ile incelenmistir. Bu degerin 1,5-2 arasinda olmasi
otokorelasyon sorununun olmadigini ifade etmektedir. Kurulan modelde bu deger 1,698 dir.

Cizelge 7.56. Varyans analizi (ANOVA)

Model Sum of Squares |Df Mean Square  |F Sig.

1 Regression 150,436 1 150,436 466,320 ,000?
Residual 121,299 376 ,323
Total 271,735 377

2 Regression 156,161 2 78,080 253,343  |,000°
Residual 115,575 375 ,308
Total 271,735 377

3 Regression 160,918 3 53,639 181,028  |(,000°
Residual 110,818 374 ,296
Total 271,735 377

4 Regression 164,462 4 41,116 142,963  |,000°
Residual 107,273 373 ,288
Total 271,735 377

5 Regression 167,866 5 33,573 120,240  |(,000°
Residual 103,870 372 ,279
Total 271,735 377

6 Regression 169,300 6 28,217 102,194  |,000
Residual 102,436 371 ,276
Total 271,735 377

7 Regression 170,807 7 24,401 89,454 ,000¢
Residual 100,928 370 273
Total 271,735 377

a. Predictors: (Constant), bfiyat

b. Predictors: (Constant), bfiyat, bmiktarl

c. Predictors: (Constant), bfiyat, bmiktarl, kmiktarl

d. Predictors: (Constant), bfiyat, bmiktarl, kmiktarl, y6

e. Predictors: (Constant), bfiyat, bmiktarl, kmiktarl, y6, kislikev

f. Predictors: (Constant), bfiyat, bmiktarl, kmiktarl, y6, kislikev, ses

g. Predictors: (Constant), bfiyat, bmiktarl, kmiktarl, y6, kislikev, ses, y8
h. Dependent Variable: kfiyat
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Modelin genel olarak anlamlilig1 F testi ile test edilmektedir. Cizelge 7.56’daki ANOVA
cizelgesinde 7. model i¢in F degeri 89,454 ¢ikmistir. Buna karsilik p-degeri 0,000 oldugundan
0,05 anlam diizeyinde modelin anlaml1 oldugu tespit edilmistir.

Cizelge 7.57. Analiz Sonuglarina Iliskin Katsayilar

Unstandardized  [Standardized 95% Confidence Collinearity
Coefficients Coefficients Interval for B Correlations Statistics
Std. Lower Upper |Zero- Tolera
Model B Error Beta t Sig. Bound Bound |order Partial |Part nce |VIF
1 (Constant) 3,003 [,143 20,993 |,000 2,722 3,284
bfiyat ,561 ,026 744 21,594 |,000 ,510 ,612 744 744|744 1,000 |1,000
2 (Constant) 3,037 [,140 21,685 |,000 2,761 3,312
bfiyat ,601 ,027 797 22,225 |,000 ,548 ,654 744 754 |,748 ,881 11,135
bmiktarl -,003 ,001 -,155 -4,310 |,000 -,005 -,002 ,120 -,217 |-,145 ,881 11,135
3 (Constant) 2,670 |,165 16,189 |,000 2,346 2,995
bfiyat ,598 ,027 ,793 22,525 |,000 ,546 ,650 744 759  |,744 ,880 1,136
bmiktarl -,005 ,001 -,215 -5,617 {,000 -,007 -,003 ,120 -,279 |-,185 745 11,342
kmiktarl ,004 ,001 ,146 4,007 |,000 ,002 ,006 ,193 ,203  [,132 ,820 1,220
4 (Constant) 1,955 |,261 7,501 |,000 1,442 2,467
bfiyat ,588 ,026 ,780 22,360 |,000 ,536 ,640 744 757|727 ,870 1,149
bmiktarl -,005 ,001 -,230 -6,055 |,000 -,007 -,003 ,120 -,299 [-,197 ,736 11,359
kmiktarl ,004 ,001 ,138 3,833 |,000 ,002 ,006 ,193 ,195  |[,125 817 1,225
y6 ,193 ,055 ,117 3,511 |[,001 ,085 ,302 ,222 179|114 ,947 11,056
5 (Constant) 1,965 |,257 7,650 |,000 1,460 2,470
bfiyat ,545 ,029 722 18,968 |,000 ,488 ,601 744 ,701 |,608 ,708 1,412
bmiktarl -,005 ,001 -,215 -5,705 |,000 -,007 -,003 ,120 -,284 |-,183 726 |1,377
kmiktarl ,004 ,001 ,134 3,782  |,000 ,002 ,006 ,193 192|121 816 1,226
y6 ,192 ,054 ,116 3,535 |,000 ,085 ,299 ,222 ,180 |,113 ,947 11,056
kislikev ,269 ,077 ,125 3,491 [,001 117 420 ,436 178 112 ,808 11,238
6 (Constant) 2,359 [,309 7,647 |,000 1,753 2,966
bfiyat ,538 ,029 ,713 18,725 [,000 ,481 ,594 744 ,697  [,597 ,700 1,428
bmiktarl -,005 ,001 -,218 -5,825 |,000 -,007 -,003 ,120 -,289 |-,186 ,725 11,380
kmiktarl ,004 ,001 127 3,592 |,000 ,002 ,006 ,193 ,183  |,115 ,810 ]1,235
y6 ,185 ,054 ,112 3,418 |[,001 ,078 ,291 ,222 ,175 1,109 ,944 11,059
kislikev ,215 ,080 ,099 2,678 |,008 ,057 ,372 436 ,138 1,085 737 1,357
ses -,104 ,046 -,080 -2,279 |,023 -,193 -014  [-,322 -,117 |-,073 824 11,213
7 (Constant) 2,799 [,359 7,792 |,000 2,093 3,505
bfiyat ,537 ,029 712 18,804 |,000 481 ,593 744 ,699 |,596 ,700 ]1,428
bmiktarl -,005 ,001 -,221 -5,936 |,000 -,007 -,003 ,120 -,295 |-,188 724 11,381
kmiktarl ,004 ,001 127 3,616 |,000 ,002 ,006 ,193 ,185 |,115 ,810 ]1,235
y6 ,245 ,060 ,149 4,115 |,000 ,128 ,362 222 ,209  [,130 770 11,299
kislikev ,215 ,080 ,100 2,700 |[,007 ,058 ,372 ,436 ,139 1,086 737 1,357
ses -,108 ,045 -,083 -2,387 |,017 -,197 -019 [-,322 -,123 |-,076 823 11,215
y8 -,142 ,061 -,083 -2,351 [,019 -,262 -,023 ,030 -,121 |-,074 ,808 11,238

a. Dependent Variable: kfiyat
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Cizelge 7.57°de bulunan VIF (Varyans Inflation Factor) degerleri degiskenler arasinda
coklu dogrusal baglant1 olup olmadigini gostermektedir. Coklu dogrusal baglantinin bulunmasi
R? degerlerinin suni olarak yiiksek ¢ikmasina neden olmaktadir. Bu da modelin katsayilarinin
yanli yorumlanmasini saglamaktadir. Bu nedenle c¢oklu baglantinin olmamasi istenmektedir.
Cizelgedeki degerlerin 5’ten kiiclik olmasi degiskenler arasinda c¢oklu dogrusal baglantinin

olmadig1 anlamina gelmektedir.

Bunlara gore;

Y (kfiyat)=0,537bfiyat-0,005bmiktar1+0,004kmiktar1+0,245y6+0,215kislikev-
0,108ses-0,142y8

denklemi yazilabilmektedir. Modelden de anlasildigi gibi beyaz sarap igin 6deme
istekliligi kirmizi saraba olan 6deme istekliligini de pozitif yonde etkilemektedir. Ancak beyaz
sarabin yillik tiiketim miktar artikga tiiketicinin kirmizi sarap i¢in 6deme istekliligi azalmaktadir.
Bunun aksine kirmizi sarabin yillik tiikketim miktarinin artmasi da 6deme istekliligini olumlu

yonde etkilemektedir.

7.4.2. Beyaz Sarap Icin Odeme Istekliligini Etkileyen Faktorler

Cizelge 7.58. Modellerin Ozeti

Std. Change Statistics
Error of|R
Mod R Adjusted |the Square |F Sig. F|Durbin-
el |R Square |R Square |Estimate |Change |Change [df1  |df2  |Change [Watson
1 ,681% 463 461 77238  ,463(193,500 1] 224] ,000
2 776°| 603 ,599| ,66611| ,139| 78,167 1] 223 ,000
3 792° 627 ,622| ,64681| ,024| 14,508 1] 222 ,000
4 801° 641 ,634| ,63613| ,014 8,517 1] 221 ,004
5 ,805°| 647 ,639| ,63173| ,007| 4,090 1] 220 ,044 1,704

a. Predictors: (Constant), kfiyat

b. Predictors: (Constant), kfiyat, bicmel

c. Predictors: (Constant), kfiyat, bicmel, hanehalki

d. Predictors: (Constant), kfiyat, bicmel, hanehalki, kmiktarl

e. Predictors: (Constant), kfiyat, bicmel, hanehalki, kmiktarl, bmiktarl
f. Dependent Variable: bfiyat
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Tiiketicilerin “Sarap hayatimin bir parcasidir” yargisina katilma diizeyi artikga 6deme
istekliligi de artmaktadir. Kirmiz1 sarap i¢in 6deme istekliligini pozitif yonde etkileyen diger

degiskenler de tiiketicinin sosyo-ekonomik durumu ile ilgili degiskenlerdir.

Sosyo-ekonomik durumu iyi olan tiliketicilerin kirmizi sarap i¢in 6deme istekliligi daha
fazladir. “Disarida yemek yerken oncelikli i¢ki tercihim saraptir” yargisina katilim diizeyi artikga

O0deme istekliligi azalmaktadir.

Cizelge 7.59. Varyans Analizi (ANOVA)

Model Sum of Squares|df Mean Square |F Sig.

1 Regression 115,436 1 115,436 193,500 ,000%
Residual 133,631 224 ,597
Total 249,066 225

2 Regression 150,119 2 75,060 169,164 ,000°
Residual 98,947 223 444
Total 249,066 225

3 Regression 156,189 3 52,063 124,443 ,000°
Residual 92,877 222 418
Total 249,066 225

4 Regression 159,635 4 39,909| 98,622 ,000°
Residual 89,431 221 ,405
Total 249,066 225

5 Regression 161,267 5 32,253 80,818 ,000°
Residual 87,799 220 ,399
Total 249,066 225

a. Predictors: (Constant), kfiyat
b. Predictors: (Constant), kfiyat, bicmel

c. Predictors: (Constant), kfiyat, bicmel, hanehalki

d. Predictors: (Constant), kfiyat, bicmel, hanehalki, kmiktarl
e. Predictors: (Constant), kfiyat, bicmel, hanehalki, kmiktarl, bmiktarl
f. Dependent Variable: bfiyat

Besinci modelin determinasyon katsayisi (RZ) 0,647, diizeltilmis R? degeri de 0,639 olarak

bulunmustur. Bu sonuca gore modele alinan bagimsiz degiskenler bagimli degiskenin yaklasik
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%64’sini agiklayabilmekledirler. Geriye kalan %36’lik kisim ise modele alinamayan degiskenler

tarafindan agiklanmaktadir. Olusturulan modelde otokorelasyon sorununun olup olmadig

Durbin-Watson test istatistigi ile incelenmistir. Bu degerin 1,5-2 arasinda olmasi otokorelasyon

sorununun olmadigini ifade etmektedir. Kurulan modelde bu deger 1,704 dir.

Modelin genel olarak anlamlilig1 F testi ile test edilmektedir. Cizelge 7.59°daki ANOVA

cizelgesinde 7. model i¢in F degeri 80,818 ¢ikmigtir. Buna karsilik p-degeri 0,000 oldugundan

0,05 anlam diizeyinde modelin anlaml1 oldugu tespit edilmistir.

Cizelge 7.60. Analiz Sonuglarina iliskin Katsayilar

Unstandardized  [Standardized 95% Confidence Collinearity
Coefficients Coefficients Interval for B |Correlations Statistics
Std. Lower |Upper |Zero- Tolera
Model B Error  |Beta t Sig. |Bound [Bound |order |Partial [Part [nce |VIF
1 (Constant) ,001 ,404 ,004( ,997] -795| ,798
kfiyat ,905 ,065 ,681{13,910 ,000 777 1,033 ,681| ,681| ,681| 1,000( 1,000
2 (Constant) 1,619 ,394 4,111 ,000 ,843( 2,395
kfiyat ,806 ,057 ,606(14,086 ,000 ,693| 919 ,681| ,686| ,595| ,962| 1,040
bicmel -,408 ,046 -,381]-8,841| ,000 -499| -317] -499| -509| -,373| ,962| 1,040
3 (Constant) 1,514] 383 3,951 ,000] ,759| 2,270
kfiyat 147 ,058 ,562(12,959| ,000 ,634| ,861| ,681| ,656| ,531| ,893| 1,120
bicmel -,390 ,045 -,363| -8,647| ,000( -479| -301| -,499| -502| -,354] ,951| 1,052
hanehalki ,153 ,040 ,164( 3,809 ,000 074 ,232| ,384] ,248| ,156] ,906( 1,104
4 (Constant) 1,972 ,408 4,830] ,000 1,167| 2,776
kfiyat 772 ,057 ,581(13,464| ,000 ,659| ,885| ,681| ,671| ,543| ,873| 1,145
bicmel -,417 ,045 -,389)-9,203| ,000( -506| -,328| -,499| -526( -,371] ,911| 1,097
hanehalki ,156 ,040 ,167| 3,948 ,000 ,078| ,234| ,384| ,257| ,159 ,905| 1,105
kmiktarl -,005 ,002 -,123(-2,918| ,004 -,008( -,002| ,103] -,193| -,118] ,918| 1,089)
5 (Constant) 1,372 ,502 2,730 ,007 ,382( 2,362
kfiyat ,790 ,058 ,594(13,707 ,000 ,676| ,904| ,681| ,679 ,549| ,852| 1,173
bicmel -,294 ,076 -,274] -3,870] ,000 -443| -144] -499| -,252| -,155| ,321] 3,118
hanehalki ,159 ,039 ,171( 4,050 ,000 ,082 ,237] ,384] ,263| ,162| ,904( 1,106
kmiktarl -,006 ,002 -,153( -3,449| ,001 -,009( -,002| ,103] -,227| -,138] ,813| 1,229
bmiktarl ,004 ,002 147( 2,022 ,044 ,000({ ,008] ,384] ,135| ,081] ,302f 3,309

a. Dependent Variable: bfiyat

Cizelge 7.60°da bulunan VIF (Varyans Inflation Factor) degerleri degiskenler arasinda

coklu dogrusal baglant1 olup olmadigini gostermektedir. Coklu dogrusal baglantinin bulunmasi

R? degerlerinin suni olarak yiliksek ¢ikmasina neden olmaktadir. Bu da modelin katsayilarinin

yanlig yorumlanmasini saglamaktadir. Bu nedenle ¢oklu baglantinin olmamas: istenmektedir.
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Cizelgedeki degerlerin 5’ten kiiclik olmasi degiskenler arasinda c¢oklu dogrusal baglantinin

olmadig1 anlamina gelmektedir.
Bunlara gore;
Y (bfiyat)=0,790kfiyat-0,294bi¢cme+0,159hanehalki-0,006kmiktar1+0,004bmiktarl

denklemi yazilabilmektedir. Modelden de anlasildigi gibi kirmizi sarap ig¢in Odeme
istekliligi beyaz saraba olan 6deme istekliligini de pozitif yonde etkilemektedir. Ancak beyaz
sarap igcme miktari tiiketicinin kirmizi sarap i¢in 6ddeme istekliligini negatif yonde etkilemektedir.
Bunun aksine hane halki sayisindaki artis beyaz sarap i¢in 6deme istekliligini olumlu y6nde
etkilemektedir. Tiiketicilerin yillik satin aldiklari kirmiz1 sarap miktar1 beyaz sarap i¢in 6deme
istekliligini negatif yonde etkilemektedir. Son olarak yillik satin alinan beyaz sarap miktar1 beyaz

saraba olan 6deme istekliligini arttirmaktadir.
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8. SONUC VE ONERILER

Bu arastirmada, tiiketicilerin beyaz ve kirmizi sarap satin alma davranislart belirlenmeye
calisilmig ve pazarlama iletisimi g¢abalari ile ilgili gelistirilen bir takim yargilarla iletisim
cabalarinin tiiketicilerce nasil degerlendirildigi konusunda bilgi elde edilmeye ¢alisilmistir. Sarap
iireticisi isletmeler pazarlama iletisimi cabalarima verdikleri 6nem dogrultusunda tiiketicileri
bilgilendirip marka farkindaligi yaratarak sarap icim sikligi ve miktarini arttirabilir bu da
sektorilin gelismesi ve rekabet giicii kazanmasinda son derece onemlidir.

Yapilan anket sonuglarina bakildiginda, beyaz sarap liziim ¢esitleri arasinda en ¢ok tercih
edilen Chardonnay olmustur. Yiiksek adaptasyon kabiliyeti ve dayanikliligi nedeniyle tizim
yetistiricilerinin, uysal yapisi itibariyle de sarap ireticilerinin tercih ettigi Chardonnay’in
tiiketiciler tarafindan tercih edilme nedenlerinin basinda i¢im rahatligi gelmektedir, degisik
meyve aromalarini biinyesinde ihtiva etmesi ve yemek uyumu agisindan incelendiginde peynir
cesitleri, beyaz et, balik ve deniz mahsulleriyle tiiketiliyor olmasi da diger tercih nedenleri
arasinda gosterilebilir.

Anket sonuglara gore, kirmizi sarap {iziim ¢esitleri arasinda en ¢ok tercih edileni ise
Cabernet Sauvignon olmustur. Cabernet Sauvignon’un tiiketicilerce tercih edilme nedenleri
arasinda sarabin yogun ve aromali yapisi ile govdeli olmasi ilk sirada yer almaktadir. Yiiksek
tanenli, yillandirmaya miisait olmalart ve yemek uyumu agisindan kirmizi et, sert peynir ¢esitleri
ile olan uyumu diger tercih nedenleri arasindadir.

Yapilan kiimeleme analizinin sonuglarina gore; tiiketicileri sarap satin alirken dikkate
aldiklari faktorlerin iki biiyiik kiime olusturduklart gériilmektedir. ‘Markasini bilmesem bile farkli
saraplart satin alip tiiketirim’ (Yargt 9) ve ‘sarabi sadece 6zel giinlerde tiiketirim’ (Yargt 11)
kendi aralarinda bir grup olusturmaktadir. Tiiketicilerin en az katildiklar1 bu iki yarginin ayni
grupta yer almasi sarap tliketen bireylerin bilingli bir tiiketim egiliminde olduklarin
gostermektedir. Bu iki yarginin disinda kalan diger yargilar ikinci biiyiik kiimeyi olusturmaktadir.
Bu kiimedeki ‘sarap icmeyi raki igmeye tercih ederim’ (Yargi 1), ‘sarap igmeyi bira igmeye tercih
ederim’ (Yargi 2) ve ‘disarida yemek yerken oncelikli igki tercihim saraptir’ (Yarg: 8) kendi
igerisinde bir kiime olusturmaktadir. Bu kiime ankete katilanlarin 6nemli bir kisminin alkollii
icecek olarak sarabi tercih ettiklerini gostermektedir. ‘Genellikle arkadaslarimla es-dostla birlikte
sarap icerim’ (Yargi 5) tek basma bir kiimedir. Bu yargiya katilimin diisiik olmasinin nedeni

anketi cevaplayan Kkisilerin sarabi sadece es-dostla degil her zaman tiiketmeleri ile
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iligskilendirilebilir. Bir diger kiime de ‘sarapla ilgili kose yazilarin1 ve gurmeleri takip ederim’
(Yarg1 3) ve ‘evimde kendime 6zel kavim olacak kadar sarap severim’ (Yargi 7) yargilarinin
olusturdugu kiimedir. Bu yargilardan ¢ikan sonug ise tiiketicilerin son yillarda sarapla ilgili artan
kose yazilar1 ve gurme tavsiyelerinin olumlu etkisi altinda kalmak suretiyle sarap tiiketimlerini
arttirmalar1 ve kendilerine ait kav olusturma egilimlerinin olustugu seklinde agiklanabilir.

Sarap satin alirken dikkat edilen kriterler arasinda marka cevaplayicilarin satin alma
kararini1 vermede dikkat ettikleri 6nemli kriterlerden biri olarak belirtilmistir. Ciinkii tiiketicilerin
en kolay yaptiklar1 aligverisler markalarini tanidiklar1 ve dolayisiyla gilivendikleri iirtinler
olmaktadir. Bu ¢alismada da ankete katilanlarin verdikleri cevaplarla bu durum ortiismektedir.
Promosyonlu iiriinler ikinci 6nem sirasinda en fazla belirtilen kriter olmustur. Buradan hareketle
diyebiliriz ki iiriin cesitliliginin artmasi ile beraber farkli sise ve etiket sekilleri, paketleme
bigimleri, indirimli {riinler O6zellikle sarap sektoriinde miisterinin {riinii tanimasina ve
bilgilenmesine yardimci olan 6nemli tutundurma araglaridir.

Regresyon analizi sonuglarina gore; kirmizi sarabin yillik tiiketim miktarinin artmast
kirmizi saraba olan 6deme istekliligini arttirmaktadir. Tiketicilerin igtikleri kirmizi sarap
miktarinin artmasi dogal olarak saraba ddedikleri parayr da arttirmaktadir. Dolayisiyla kirmizi
sarabin tiiketim miktarini arttiracak, tiiketicilere kirmizi sarabi sevdirecek tadim giinlerinin
diizenlenmesini, tiiketicinin bu konuda bilgilendirilmesi uygun olacaktir. Tiiketici liriin ve marka
hakkinda ne kadar ¢ok bilgilendirilirse o kadar tiiketme egiliminde olur. Tiiketici kirmiz1 sarap
hakkinda bilgilendikge - Ki bu iletisim ¢abalari ile miimkiindiir - tilketim miktar1 artacak, kirmizi
sarab1 sevecek ve daha fazla para 6demeye de razi olacaktir. Kirmizi sarap i¢in 6deme istekliligi
arttikca bu durum beyaz saraba olan 6deme istekliligini de arttirmaktadir. Dolayisiyla sarap
tilketicilerce ne kadar kabul goriir, begenilir ve tiiketilirse 6deme istekliligi de buna paralel
artmaktadir.

Ozetle, satin alinan miktar arttik¢a sarap icin ddeme istekliligi de artmaktadir. Satn alim
miktarin1 arttirmak ancak tiiketicilerin sarabi1 benimsemesi, belli bir sarap kiiltiiriiniin
tilkketicilerde olusturulmasi ile miimkiindiir. Sarabin Tiirkiye’de tipki raki gibi yaygin bir icecek
olmasi ancak sarabin daha fazla taninmasi, faydalarinin anlatilmasi, saraplik {iziim gesitleri ve
tatlar1 hakkinda tiiketicilerin yeterince bilgilendirilmesi ile miimkiindiir. Bunun i¢in festivaller

diizenlenmesi, bag bozumu gezilerinin yapilmasi, sarap ve yemek uyumunun anlatilmasi, sarap

131



butiklerinin yaygilastirilmasi, sarabin servisini yapan kisilerin sarap hakkinda yeterli bilgiye
sahip olmalar tiiketicilerin sarab1 sevmeleri ve tiiketmeleri konusunda son derece 6nemlidir.

Sarap sektoriinde diinya iilkeleri ile rekabet edebilmek igin isletmelerin iiretim
konusundaki bilgi ve becerilerini pazarlama uygulamalar1 ile birlikte degerlendirmesi
gerekmektedir. Tiirkiye’de sektoriin en dnemli eksikligi, sarabi hem yurt i¢i hem de yurt disinda
tanitmak konusundaki pazarlama iletisimi cabalarin yetersizligidir. Miisterilerle iletisime
gecilememesi;  sektér, Uriin, marka ve isletme hakkinda miisterilerin  yeterince
bilgilendirilememesine neden olmakta ve bu durumda miisterinin iirinii tanimamasi, marka
hakkinda bilgi sahibi olmamasi sebebiyle iirline ragbet gostermemesi neticesini dogurmaktadir.

Tiirkiye nin bagcilik i¢in uygun iklime ve araziye sahip olmasi diinya tilkeleri ile rekabette
onemli bir avantajdir. Sarap pazar1 giderek biiylimektedir. Tiirk sarap iireticilerinin biiyiliyen
pazarda basarili olmasi ve rekabet edebilmesi tiiketicileri iyi tanimalari, pazarlama iletisimi
cabalar1 ile sektor ve tiriinleri hakkinda onlar1 bilgilendirmeleri ile miimkiindiir.

Uretilen mal ve hizmetler tiiketicilere sunulmaktadir. Tiiketicilerin sarap ile ilgili satin
alma davranislarinin  aragtirmalarla ortaya c¢ikarilmasi tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini
karsilayabilmesi i¢in zorunluluktur. Ayrica sarap ireticisi isletmelerin pazarlama iletisimi
cabalar1 vasitasiyla tliketici ile etkili iletisim kurmalart hem isletmesini hem de iriiniini ve
markasini tanitmalar1 agisindan son derece onemlidir.

Tiiketicilerin sarap tliketiminin artmasi ancak sektdr ve iiriin hakkinda farkindaliklarinin
artmasi ile olacaktir. Tiirkiye’nin sarap konusunda diinya iizerindeki yerinin agiklanmasi, tiretici
isletmelerin  tanitilmasi, isletmelerin  markalar1 ve o6zellikleri hakkinda tiiketicilerin
bilgilendirilmesi gerekmektedir. Bu da ancak hem {iretici hem de tiiketicilere yonelik
arastirmalarin arttirilmasi ile miimkiindiir. Gelecekteki arastirmalar tiiketicilerin sarap konusunda
bilgilerinin ne oldugu, konuyla ilgili yiiriitiilen iletisim ¢abalarinin yeterli olup olmadigi, marka
farkindaliginin olup olmadigini belirlemeye yonelik olarak daha fazla sayida tiiketici ile
yiriitilmelidir. Ancak bu sekilde isletmelerin sarabi Tirk tiiketicisine sevdirecek gerekli
tedbirleri almalari, isletme amaglarini belirlemeleri ve gelecekteki pazarlama stratejilerine yon
vermeleri miimkiin olacaktir.

Sadece belli bir kalitede sarap iiretmek yeterli degildir, sarabin pazarda istenen yerde
olmas1 ancak pazarlama cabalari ile miimkiindiir. iletisim cabalar1 olmaksizin tiiketicinin

bilgilenmesi miimkiin degildir. Tiiketici bilmedigi ve farkinda olmadigi {iriin/hizmeti talep
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edemez bu nedenle Tiirk sarap iireticilerinin 6énemli bir eksikligi olan tanitim ¢abalarina daha

fazla 6zen gostermeleri diinya ile rekabet edebilmeleri i¢in kaginilmazdir.
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