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Abstract: Although Turkey is well-developed at grape fields,
grape performance and grape production, it’s in the below
rows in wine production. The main shortage of the sector is
the lack of marketing communication efforts on presenting
wine both homeland and abroad. Disinteraction with the
customer due to the lack of instruction of the customer about
sector, productor, brand and company; this cause to the
conclusion that customers are not familiar with the product
and the brand and don’t demand the product. In this analysis,
the marketing communications means — advertising,
promotion, personnel selling, public relation, direct marketing
— which have an important share on the sector’s development,
firms presenting products and presenting their brands and
taking part among the world’s companies; is stated and given
place to some examples and applications.

PAZARLAMA ILETISIMI ARACLARININ TURK SARAP
SEKTORU ACISINDAN INCELENMESI

Ozet: Tiirkiye ekilen iiziim alanlari, iiziim verimi ve iiziim
iiretimi agisindan iyi bir durumda olmasina ragmen diinya
sarap iiretimi bakimindan cok alt siralarda yer almaktadir.
Sektoriin en onemli eksikligi, sarabt hem yurt i¢ci hem de yurt
disinda tamitmak konusundaki pazarlama iletisimi ¢abalarin
yetersizligidir. Miisterilerle iletisime gecilememesi; sektor,
itriin, marka ve firma hakkinda miisterilerin yeterince
bilgilendirilememesine neden olmakta ve bu durumda
miisterinin iiriinii tanimamasi, marka hakkinda bilgi sahibi
olmamast sebebiyle iiriine ragbet gostermemesi neticesini
dogurmaktadir. Bu c¢alismada; sektoriin  gelismesinde,
firmalarin iiriinlerini ve markalarini tanitmalarinda ve diinya
firmalart arasinda yerlerini almalarinda onemli bir payr olan
pazarlama iletisimi araclarinin (tutundurmanin) - reklam,
satis gelistirme, kigisel satis, halkla iliskiler, dogrudan
pazarlama - onemine deginilmekte ve Orneklere yer
verilmektedir.
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I GIiRiS
Bulunan tarihi kalintilara bakildiginda tarih

boyunca en eski igeceklerden birinin sarap oldugu
bilinmektedir, dolayisiyla sarap insanlik tarihi kadar
eskidir. Sarap, Saccharomyces Cerevisiae adli mayanin
tiziim suyundaki glikozu etil alkole doniistiirmesinden
meydana gelen ve igerisinde hi¢bir katki maddesi
olmayan dogal bir icecektir.

Diinya’daki sarap sektoriiniin genel yapisina
bakildiginda bazi iilkelerde sarap sektoriiniin olduk¢a
gelismis oldugu goriilmektedir. 2005 yil1 verilerine gore
Tirkiye [1];

o tiim diinyada ekilen iiziim alanlar1 bakimindan
Ispanya, Fransa, Italya, Tiirkiye, ABD, Arjantin, Sili,
Yunanistan, Bulgaristan, Giiney Afrika siralamasinda
dordiincii,

e diinya iiziim verimi bakimindan, ABD, Arjantin,
Giiney Afrika, Sili, italya, Yunanistan, Fransa, Tiirkiye,
Ispanya, Bulgaristan siralamasinda sekizinci,

e diinya iiziim iiretimi bakimindan Italya, Fransa,
ABD, Ispanya, Tiirkiye, Arjantin, Sili, Giiney Afrika,
Yunanistan, Bulgaristan siralamasinda besinci,

e diinya sarap iiretimi bakimindan Fransa, italya,
Ispanya, ABD, Arjantin, Giiney Afrika, Sili, Yunanistan,
Bulgaristan, Tiirkiye siralamasinda onuncu sirada yer
almaktadir.

Gorildigli gibi Tirkiye ekilen tiziim alanlari,
lizlim verimi ve iiziim {iretimi agisindan iyi bir durumda
olmasina ve sarabin iilkemiz topraklarindaki tarihi biitiin
sarap Ureticisi llkelerden binlerce yil Oncesine
dayanmasina ragmen diinya sarap iiretimi bakimindan ¢ok
alt siralarda yer almaktadir.

Tiirkiye’de iiretilen iizimlerin biiylik kismi
sofralik kuru ve yas {iziim olarak tiiketilmekte, ancak % 2
kadar1 [2]; saraplik olarak islenmektedir. italya, Fransa
gibi iilkelerde ise {iretilen {zimiin %80-90’1 sarap
iretiminde kullanilmaktadir [3]. Eski bir bagcilik
kiiltiiriine sahip olan Tiirkiye’de iklimin de uygun olmasi
sebebiyle bagcilik 6nemli bir yer tutmaktadir. Fakat buna
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ragmen sarapcilik konusunda oldukga geri kalinmistir.
Bunun temel sebepleri [4]:

o vergilerin yiiksek olmasi, bageilik ve sarapeilik
gibi kanunlarin, diizenlemelerin ve kurumlarin yetersizligi
v.b mevzuat sorunlari,

e sarap {Ureticisi ile bag sahibinin farkli kisiler
olmasi, bagcilarin saraplik iizim konusunda yeterince
egitilmemeleri sebebiyle dogan bageilik ile ilgili sorunlar,

e sarap iUretimi sirasinda yapilan ihlaller (sarabi
korumak i¢in gereginden fazla kullanilan potasyum sorbat
gibi) neticesinde dogan tiretim kaynakli sorunlar

o scktordeki firmalarin mevsimlik is¢i ¢alistirmasi,
uzman isgliclinin bulunamamast gibi egitim kaynakli
sorunlar

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

e Tirk sarap sektoriinde faaliyet gosteren
firmalarin iriin, fiyat, tutundurma ve dagitim agisindan
uygun ve gerekli organizasyona sahip olmayisindan
ortaya ¢ikan pazarlama kaynakli sorunlar olarak ifade
edilebilir.

Sarap sektoriinde diinya {ilkeleri ile rekabet
edebilmek icin firmalarin iretim konusundaki bilgi ve
becerilerini  pazarlama uygulamalar1 ile  birlikte
degerlendirmesi gerekmektedir. Tiirkiye’de sektoriin en
onemli eksikligi, sarabi hem yurt i¢ci hem de yurt disinda
tanitmak konusundaki pazarlama iletisimi ¢abalarin
yetersizligidir. Misterilerle iletisime gecilememesi;
sektor, iriin, marka ve firma hakkinda miisterilerin
yeterince bilgilendirilememesine neden olmakta ve bu
durumda miisterinin {iriinii tanimamasi, marka hakkinda
bilgi sahibi olmamasit sebebiyle iriine ragbet
gdstermemesi neticesini dogurmaktadir.

Bu caligmada, sektoriin gelismesinde, firmalarin
urlinlerini ve markalarin1 tanitmalarinda ve diinya
firmalar1 arasinda yerlerini almalarinda onemli bir payi
olan pazarlama iletisiminin (tutundurma) Onemine
deginilerek orneklere yer verilmektedir.

I.  PAZARLAMA ILETISIMI ARACLARININ
TURK SARAP SEKTORU ACISINDAN
INCELENMESI

Pazarlama c¢abalar1 temelde tiiketicilere firmalarin
mal ve hizmetleri ile ilgili mesajlar vermek ve onlarin
satin alma kararlarini firmalarin iriinleri lehine vermesini
saglamak olarak tanimlanabilir. Bu agidan bakildiginda
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tiiketicilerle siirekli mesaj alis verigine dayali faaliyetler
biitiinii olmas1 sebebiyle pazarlamanin bir iletigim siireci
oldugunu goriilmektedir [5]. Kotler [6], daha genel bir
tanimla pazarlama iletigiminin, tutundurma karmasi
olarak da isimlendirilebilecegini ve bu kavramin reklam,
kisisel satis, satis gelistirme, halkla iliskiler ve dogrudan
pazarlama araglarinin 6zgiin ve uyumlu bir bigimde bir
araya getirilmesinden olustugunu ifade etmektedir.
Mucuk [7] da benzer bir tamimla tutundurma ile
pazarlama iletisiminin ayni kavramlar oldugunu belirterek
tutundurmanin, firmanin drettigi iriin ve hizmetlerin
varligim tiiketicilere duyuran ve firmanin yasamasini,
gelismesini  saglayan stratejik bir pazarlama araci
oldugunu ifade etmektedir [7]. Tutundurma kavrami, bir
irin ya da hizmetin hedef kitlelere duyurulmasi,
bilgilendirilmesi, benimsetilmesi i¢in satis yoluyla
yapilan ¢alismalarin tiimiinii i¢ine alan bir kavramdir [8] .
Pazarlama iletisiminin amaci, hedef kitleyi mal ya da
hizmetten haberdar ederek onlarmm mali ya da hizmeti
denemelerini saglamaktir. Bu amaca ulagsabilmek igin
firmalarin kullanabilecegi pazarlama iletisimi
(tutundurma karmasi) araglari sunlardir [7]:

1. Reklam

2. Satig gelistirme

3. Halkla iliskiler

4. Kisisel satig

5. Dogrudan pazarlama

Son yillarda sarap sektoriinde {iirlin cesitliligi ve
marka rekabetinin artmasi, degisen kosullar, tiiketicinin
bilinglenmesi gibi faktorler pazarlama iletisimi ve
tutundurma konusundaki c¢abalarin Onemini ortaya
koymaktadir. Sarap pazarinda; biri kaliteli saraplar
(premium industry / fine wines), digeri ise daha ¢ok bira,
diger alkollii ve alkolsiiz igecekler ile ayni o6zellikleri
gosteren sofralik saraplar (wine beverage industry) olmak
iizere iki temel sektor bulunmaktadir [4]. Bu iki sektoriin
her birinde kullanilan pazarlama stratejilerinde farkliliklar
vardir; Ornegin sofralik saraplarda tanmitim daha cok
kitlesel medya araglar1 ile yapilirken kaliteli saraplarda
tavsiyeler yoluyla olmaktadir [9].

Giiniimiizde global sarap endiistrisini de etkileyen
ve asagida belirtilen ¢ok sayida degisiklik pazarlama
iletisiminin gerekliligini de ortaya koymaktadir [10]:

- Gelisen bir sektdr ve kalite yonli tiiketici talebi
profilini kapsayan geleneksel pazarlar,

- Agsirt iiretim ve globallesmeden etkisi ile artan
rekabet,
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- Marka ve satig konusunda daha fazla bilgi
edinilmesi ve tiiketici perakendeci arasinda yiiksek bir
marka sadakati saglayarak perakendecinin giiciinii
arttirmasi,

- Misterileri ¢ekecek ve sirket {izerindeki rekabet
baskisini azaltacak gii¢lii markalara duyulan gereksinim.

Global sarap pazarinda marka rekabeti ¢ok artmus,
kanal yapis1 ve yogunlugu degismis, tiiketimdeki artislar
yavas seyretmistir, bu gibi nedenler ile de sirketler
pazarlama iletisimi ve tutundurma konusunu daha iyi
planlamak ve uygulamak durumundadirlar [10].

Firmalar, misterilerini degisik iletigim bigimlerini
kullanarak etkilemeye ¢alismaktadirlar. Tiirkiye’de de
sarap sektoriinde faaliyet gosteren firmalar son yillarda
nihai tiiketicilerin 6nemli bir pazar olusturduklarini
anlamistir ve pazarlama iletisimi uygulamalarina agirlik
vermektedirler.

Sarap sektorii icin kullanilmasi miimkiin olan
iletisim bigimleri (tutundurma karmasi elemanlar1)
sunlardir:

III. REKLAM

Reklam; herhangi bir {iriiniin, hizmetin ya da fikrin
bedeli Odenerek, kisisel olmayan bir bigimde yapilan
tanitim faaliyetidir [11]. Reklamlar ile tiiketicilere malin
niteliklerini duyurmak, yeni mallarin varligini bildirmek,
malin  nasil  kullanilacagini  ve  nereden  satin
alinabilecegini  gdstermek, mali rakip mallarla
karsilagtirmak, malin fiyat, ambalaj, renk, marka ismi ile
ilgili degisikliklerini duyurmak miimkiindiir [12].

Reklam; bilgi verme, ikna etme, hatirlatma, deger
katma gibi islevlere sahip bir iletisim aracidir. Reklam ile
miisterilerde {iriinle ilgili farkindalik yaratma ve bilgi
vererek satin alma istegi uyandirmak amaglanmaktadir.
Reklamlarin genis kitlere hitap edebilmesi sebebiyle
triinle ilgili her tiirlii bilgi kisa zamanda miisterilere
duyurulabilmektedir. Burada dikkat edilmesi gereken
nokta verilen mesajimn yerine gitmesi i¢in iiriiniin hedef
kitlesinin belirlenip buna gore reklamin uygun medyada,
uygun zamanda yapilmasinin saglanmasidir. Sarap
firmalarmin  yemek, gezi, seyahat, yiyecek&icecek,
restoranlar vb. alanlarda yayimlanan dergilerde ya da
gazetelerin bu konularla ilgili boliimlerinde reklamlara
yer vermeleri uygun olacaktir.

Ayrica gesitli medyada yer alan reklamlar ile satig
gelistirme ya da halkla iligkiler faaliyetinden miisterileri
haberdar etmek miimkiin olmaktadir; bdylece reklam
diger tanitim faaliyetlerinin duyurulmasim ve etkinligine
de katki saglamis olmaktadir. Reklam uygulamalar ile
ilgili olarak her iilkenin kural ve yasalar1 farklidir. Bazi
ilkeler alkollii icki reklamlarimin yayimlanmasina izin

vermemektedir. Bu nedenle reklam kararlarim1 almadan
once ilkedeki yasalarim buna izin verip vermedigine
bakmak gerekir.

Resmi gazetenin 20.04.1994 tarihli sayisinda
yayinlanan 3984 nolu “Radyo ve Televizyon Kurulus ve
Yayinlart Hakkinda Kanun™un yayinlarin tahsisi ve
reklamlar boliimiinde yer alan ve belirli iirlinlerin
reklamlar1 ile ilgili 22 nolu madde “Alkol ve Tiitiin
Uriinleri Reklamlarma Izin Verilemez” demektedir.
Ulkemizde alkol, bira ve sarap dahil her tiirlii alkollii
ickinin televizyon, kablolu yaymn, radyo ve kamu yayin
araglart ile reklamimin yapilmas: yasaktir [13]; reklamlar,
gazete ve dergi reklami seklinde yayimlanabilmektedir.
Doluca firmasinin “Villa doluca Neo” sarabi i¢gin gazetede
yayinlanan reklamlari buna ornek gosterilebilir. Bunun
gibi pek cok sarap firmasi gazete ve dergide iiriinlerinin
reklamini yapmaktadir.

IV. SATIS GELiSTIRME

Satig gelistirme; kigisel satig, reklam, halkla
iliskiler ve dogrudan pazarlama disinda kalan, genellikle
siirekli olarak yiiriitilmeyen, fuarlara katilma, sergiler,
teshirler, satis noktasinda reklam (POP), ticaret fuarlari,
esantiyonlar, kuponlar, hediyeler, yarigmalar ve gekiligler
vb. [14] gibi devamlilig1 olmayan diger satis ¢cabalaridir.

Sarap pazarinda artan rekabet ve degisken satin
alma tercihleri satig gelistirmenin 6nemini arttirmaktadir.
Uriin cesitliliginin artmasi ile beraber farkli sise ve etiket
sekilleri, paketleme bicimleri 6zellikle sarap sektoriinde
miisterinin {irtinii tanimasina ve bilgilenmesine yardime1
olan O6nemli tutundurma araglaridir. Paketleme marka
ismini gelistirmek ve korumak i¢in ¢ok onemlidir [9].
Sarap gibi {riinlerde paketleme dendiginde; iiriini
meydana c¢ikaran sige, sisenin rengi ve sekli, onu
olusturmada kullanilan metaryal ve araglar gibi faktorler
disiiniilir ve misteriyi etkilemek agisindan Onemlidir
[15].

Paketleme ve etiket pazarlamada 6nemli bir satig
gelistirme aracidir. Sarap sektoriinde paketleme dogal
olarak tarihi ve geleneksel bazi unsurlar1 igermektedir.
Sarap icin bu unsurlar mantar, sisenin sekli ve biiyiikligii
ile etiketidir. Bunlar i¢inde dikkat ¢eken en 6nemli unsur
etikettir. Etiket imaj1 saglamlastirir, miisteriyi cezp eder
ve elde tutar, ayrica iireticisine rekabet avantaj1 kazandirir
[15]. Rocchi and Stefani [16]’da sisenin big¢iminin,
renginin, etiketin  bi¢iminin  potansiyel miisteriyi
etkiledigini ve pek ¢ok rakibin {irlininden ayirt
edilmesinde 6nemli oldugunu belirtmektedir. Paketleme,
bir yerde satis elemani gorevini yaparak sarabin kalitesi
ile ilgili uygun bilgiyi miisteriye saglamaya yarar[16].

Doluca sarap isletmesi, etiket ve sise tasarimlarinin

da iletisimde Onemli olmasindan otiirii 2000 yilindan
itibaren etiket ve gise tasarimlarin1  degistirmeye
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baglamistir [17]. Tiiketicilerin market raflarinda {iriin
secerken Once markanin kimligine daha sonra sigenin
tasarimina baktigini ifade eden firma yetkilileri farkli alt
markalar icin farkli etiket ve gise tasarimlari gelistirerek
iriinlerin  ayirt edilmesini saglamaya ¢alistiklarini
belirtmektedirler [18]. Kavaklidere firmasinin mantar
yerine vidali kapak uygulamasi buna 6rnek gosterilebilir
[19].

Sarap yarigmalari ve oOdiller miisterilere {irlini
tanimalar1 ve kalite hakkinda fikir verdigi i¢in ireticiler
ve perakendeciler acisindan o6nemlidir [20]. Odiillii
saraplar tiiketicilerin sarap sec¢iminde etkili olmaktadir,
odiilii olan saraplara gilivenerek bu saraplarin satin
aliminda tiiketici daha rahat karar vermektedir; ayni
zamanda odiiller, iiretici i¢in de {iriniin bilinirligini arttig1
icin Oonemli bir tanitim stratejisi olarak diisiiniilebilir.
Doluca, Kavaklidere gibi firmalarin da diinya capinda
yapilan pek ¢ok yarigsmada odiile layik goriilmiis ve bugiin
pek c¢ok miisteri tarafindan tercih edilen saraplari
bulunmaktadir.  Ornegin  Doluca  firmasiin  Tiirk
sarapgiliginda bir déniim noktast olusturan SARAfIN
projesi kapsaminda iiretilen SARAIN 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 goriillmiistiir. Benzer sekilde
Kavaklidere firmasinin da 2007°de Fransa’da yapilan
yarigmada Carignan Alicante 2005 ile giimiis madalyaya
layik goriilmiistiir.

Doluca firmast [21], “dilediginiz Sarafin serisi
saraplarindan toplam 4 adet siparis verdiginizde 1 sise
Kav  Bogazkere  Okiizgdzii  hediye”  seklindeki
uygulamalar1 ile internet {izerinden satig gelistirme
faaliyetlerine de yer vermektedir. Bu tip satis gelistirme
uygulamalarinin siipermarketlerin sarap igin dagitim
kanali olarak daha fazla kullanilmasi ile Migros gibi
biiyilik siiper marketlerde (6rnegin {i¢ giin siireyle {irtiniin
fiyatinin belli bir miktar disiiriilmesi gibi) de zaman
zaman yapildig1 goriilmektedir. Piat Do’r ile Fransiz tatili,
Mateus Rose ile sarap kadehi, Hardy’s 1994 Servillion
Chardonnay ile %33 bedava iirlin, Avustralya saraplari ile

kitaplar vb. Ornekler yurtdisinda uygulanan satig
gelistirme 6rneklerindendir [22].
V.  HALKLA iLiSKIiLER

Halkla iligkiler; miigteriler, saticilar, medya,

calisanlar, sermayedarlar, devlet ve halk gibi cesitli
gruplari i¢ine alan bir iletisim faaliyetidir [14]. Halkla
iligkiler ¢aligmalarina 6rnek olarak kurumsal reklamlar,
kurum i¢i yayinlar (dergiler, brosiir ve el kitapgiklari,
biiltenler,  kurulug  raporlar1),  gorsel  sunuslar
(konusmacilar, fotograflar, filmler), sergi - fuar ve
festivaller, 6zel olaylar (gdsteri, konser, fabrika gezileri)
v.b sayilabilir.

130

Sektor firmalarinin ¢ikarmig olduklart dergiler,
kitaplar, diizenledikleri bag bozumu gezileri gibi
etkinlikler etkili birer halkla iligkiler faaliyetidir. Sarap
iretilen yer, ilgili firmanin tarihi ve sarap iiretim
yontemleri ile ilgili bilgiler, tutundurulmak istenen {iriin
ile ilgili bilgiler, {iriiniin &zellikleri ve diger {iriinlerden
farklari, iirtin ve iretim yeri ile ilgili fotograflar, yeni
iriinlerin denenmesi ve iiriin hakkinda yazilmasinin
saglanmasi i¢in gazetecilere ulastirilmasi gibi olaylart
iceren sarap gazeteciligi [4], miisteriler ve firma arasinda
iletisimi saglamak i¢in Onemlidir. Fuarlar ve festivaller
gibi olaylar sarap bdlgesinin  taninmasi, sarap
tireticilerinin ve markalarinin taninmasi agisindan oldukga
onemli katkida bulunur. Festivaller sirasinda saraplarin
tadina bakmak, saraplar ile ilgili detayli bilgi edinmek
mimkiin olmakta ayni zamanda misterilerin de
birbirleriyle konusarak {iriin bilgilerini arttirmasi miimkiin
olmaktadir. Sarapla ilgili diizenlenen fuar ve festivaller de
sarab1 ve bolgeyi tanitmada etkilidir. Tiirkiye’de Sarkoy
Uziim ve Sarap Festivali; Urgiip Sarap Festivali; Selguk
Sirince Bag Bozumu; Denizli Bekilli Kiiltiir, Sanat, Sarap
ve Uziim Festivali gibi organizasyonlar vardir; fakat
diizenli ve siirekli yapilamamalari nedeniyle faydali
olamamaktadirlar.

Kaliforniya’da sarap ireticileri biitin saraplar
arasinda Kaliforniya saraplarinin imajint gelistirmek,
pazar payini arttirabilmek icin halkla iliskiler ¢abalarinin
gerekli oldugunu diistinmiislerdir. Bunun i¢in bir halkla
iliskiler firmasi1 ile ¢alisarak dergilerde sarapla ilgili
tanitict ve bilgilendirici yazilara yer vermigler ve bu
yazilarin da ¢ok okunan dergi ve gazetelerde (yemek
sayfalar1 ve 6zel bolimlerde) olmasini saglamislardir[11].

Doluca sarap severlerle iletisimi arttirmak igin
halkla iliskiler faaliyeti olarak nitelendirebilecegimiz
sarap ve vyasam dergisi Bouquet ¢ ayda bir
yayimlamaktadir [21]. Kavaklidere firmasi [23] da halkla
iligkiler faaliyetleri kapsaminda iki ayda bir yayimlanan
Karaf Magazin dergisi ile sarap hakkinda bilinmesi
gerekenleri tiim ayrintilari ile agiklamaktadir. Dergi, hem
okurlar ve firma arasinda goriis alis verisi saglamak hem
de okurlarm bilgi edinme ve kisisel gelisimleri i¢in
onemli bir kaynaktir.

Doluca, Kutman ve Talay Sarapcilik gibi
firmalarm diizenledikleri bag bozumu gezileri, sarap
tadim gilinleri iletisimi arttiran Snemli etkinliklerdir.
Doluca, restoranlarla igbirligi yaparak saraplarin
yemeklerle uyumunu anlatan 6zel geceler diizenleyerek
miisterilere  segtikleri  moniilere  uygun saraplar
sunmaktadir [24]. Kavaklidere firmasi da sarap tadim
organizasyonlar1 ve sarap temal1 kiiltiir gezileri ile firmas1
ve  miisterileri arasinda etkilesimi arttirmaya
caligmaktadir. Yine firma, Kav FEkol Egitim Programi
diizenleyerek egitime katilan kisileri bilgilendirerek
bilingli sarap tiiketicisi yaratmay1 amaglamaktadir.
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Yazgan sarapcilik [25] 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 gilinlerinde fabrikay1 gezip sarabin
tarihgesi ve iiretimini 6grenmekte miimkiindiir.

VI. KIiSISEL SATIS

Kisisel satig biitiin pazarlama iletisimi araclart
arasinda en eski yontem olup satig temsilcisinin (satis
elemani, satigc1) alici ile yiiz ylize gorliserek tanitimini
yapmasi olarak tanimlanabilir [14] Kisisel satig, satis
temsilcisinin misterileri ziyaret etmesi suretiyle (saha
satig1) yapilabilecegi gibi miisterinin satis noktasina
ziyareti ve satig temsilcisinin miisterilerle ilgilenmesi
(tezgah basinda satig) seklinde de olur. Kisisel satista
satig temsilcisi ya da satis elemanlar ile bu elemanlarin
se¢imi olduk¢a Onemlidir ve bu tanitim big¢iminin kilit
noktasini olusturur.

Konugma yoluyla baska kisilerden aldiklari
tavsiyeler ve g¢esitli kaynaklardan topladiklar1 bilgiler
(gazete ve dergiler) ile pek cok sarap tiiketicisi liretim
yerlerini ya da satis yerlerini ziyaret etmektedir. Satig ve
iretim noktalarindaki satig elemanlar1 sarap satin alan
kisileri etkilemektedir. Tiiketiciler gerek tavsiyeler ve
kitle iletisim araglar1 gerekse satig elemanlarindan
aldiklar1 bilgilerle iiriinlerin degerlendirerek iiriinii satin
alip almamaya karar verirler. Bu noktada satis
elemanlarindan beklenen mesleki deneyim ve bilgiye
sahip olarak beden dili yoluyla aliciyla satic1 arasindaki
bag1 kurmasi ve iiriin ile ilgili bilgiler vererek miisterileri
ikna etmeye ¢aligmasidir. Satis elemaninin goérevi sadece
satis yapmak degildir, satis elemanimndan beklenen; bir
danigman gibi davranmasi, misteriyi sarap ve cesitleri
hakkinda (hangi iiziimlerden iretildigi, lizimiin nerede

yetistigi, sarabin nasil tiiketilmesi gerektigi, hangi
yiyeceklerle tiiketilmesinin  uygun olacagi  v.b)
bilgilendirmesidir. Satis elemani tiiketiciye se¢im

yapmalar1 konusunda ne kadar yardimei olur ve onlar1
dogru bilgilendirirse agizdan agza tavsiyeler yoluyla ¢ok
sayida kisi sarap iiretim ve satis noktalarini ziyaret etmek
isteyecek ve satin alim yapacaktir. Bu noktada sarap satis
noktalar1 i¢in dogru elemanlarin seg¢imi ve egitilmesi
olduk¢a dnem kazanmaktadir.

VII. DOGRUDAN PAZARLAMA

Dogrudan pazarlama; herhangi bir mekanda
Olciilebilir bir tepki ya da ticari islemi etkilemek i¢in bir
ya da birden fazla reklam medyasini1 kullanan etkilesimci
bir pazarlama sistemidir [26]. Uriin gesitliliginde artis ve
teknolojinin de gelismesine paralel olarak son yillarda
diger pek cok sektdrde oldugu gibi sarap sektdriinde de
dogrudan pazarlama tercih edilen bir tutundurma araci
olmugtur. Sarap tiiketiminin artmasi miisteri talebine
cevap verebilmek icin ayni sekilde dagitim kanallarinin

da genislemesini gerektirmistir. Dagitim kanallarinin
geniglemesi ile sarap direk olarak perakendecilerden,
sarap Ureticilerinin kendilerinden, internet iizerinden, 6zel
sarap butiklerinden satin alinabilmektedir [27].

Dogrudan pazarlama ve veritabanli pazarlama
sarap gibi iiriinler i¢in ¢ok cazip bir tutundurma aracidir.
Pazarlama veri tabaninda olmasi gereken bilgiler; isim,
adres, bireysel miigteri profili verisi, miisteri ile ilgili
demografik veriler, davranis ve yasam bi¢imi vb. olarak
sayilabilir [28]. Sarap firmalarinin pazarlama veri tabant
olusturabilmek igin izlemeleri gercken adimlar ise
sOyledir [28]:

1. Mabhzenleri ziyaret eden miisterilerin adlarini,
mesleklerini ve adreslerini 6grenmek,

2. Veri tabanindaki bilgileri analiz etmek,

3. En iyi misterileri belirlemek,

4. Her bir hedef bdlge igin 0zel stratejiler
gelistirmek,

5. Teklifin  ve  mesajin  hedef  kitleye
uygunlugundan emin olmak,

6. Soz verilen teslimati yapmak,

7. Sadik miisterilere deger vermek,

8. Devamli olarak hitap ettiginiz kitle ve

stratejilerin etkinligini gdzden gecirmek.

Dogrudan pazarlama metotlarindan biri olan
internette Uriinleri tanitmak ve satmak sarap firmalarinca
da tercih edilmektedir. Ureticiler daha ¢ok iiziim
baglarini, mahzenlerini, sise resimlerini, mail adreslerini
vermek, dagitim kanallarimi aciklamak gibi nedenlerle
web sitelerini olusturmaktadirlar [29].

Miisteri odakliligin ¢ok 6nemli oldugu giiniimiizde
firmalarin internet tizerinden tanitim ve satiglarinda bazi
noktalara dikkat etmesi gerekmektedir. Ornegin pek cok
linkin ¢aligmamasi, navigasyonun son derece yavas
olmasi ve e-mailler cevapsiz kalmasi, siteye kullanicilarca
kolay erisilememesi, sayfanin agilmamasi, sitenin
performansi ile ilgili onemli bir sorundur [27]. Yavas
yiklenen bir sitenin tipki kaba bir satig elemani gibi
miisteri kaybettirdigi séylenmektedir [30]. Internet ortami
birgok kisi i¢in glivensiz bir ortam olarak algilanmaktadir.
Web sitelerinin kisilerce kabul edilmesi ile ilgili temel
faktor olarak giivenilirlik belirtilmekte ve bu konu ile
ilgili yasanan bir basarisizlik web sitesinin imajina zarar
vermektedir [31]. So6z konusu giivensizlik alig veris
yapan kisinin kisilik yapisiyla da ilgili olmakla beraber
web sitesi tasarimi ile de ilgili oldugu i¢in kismen de olsa
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isletmelerin bunun Oniine gegmeleri bir takim tedbirler
almalariyla miimkiindiir. Bunun i¢in firmalarin fiziksel
adreslerini  sitenin  kolayca  goriinebilecek  yerine
koymalari, e-mail adreslerine, call-center numaralarina
sitede acikca yer vermeleri gerekmektedir.  Site igerigi
ve triinle ilgili bilgilerin giincel, dogru, giivenilir ve
yeterli olmasi gerekmektedir. Web sitesinde yer alan bazi
bilgiler — iiriin tanimi, fotograflari, nitelikleri, fiyatlar1 vb.
— miisterilerin gereksinimlerini kargilamaya yardimci
oldugu gibi kaliteli ve bilgi dolu bir web sitesinin diger
web sitelerinden farkini ortaya koyan ayirici 6zelliklerdir
[32]. Bununla ilgili drnegi bir sarap perakendecisi olan
Virtual Vineyards’in hazirlamis oldugu web sitesinde
gormek miimkiindiir. Sitede firma sarap tadilmasiyla ilgili
Oneri ve goriislerini sunmakta (sarabin yogunlugu, yapist,
kurulugu, asit icerigi vs.), her sarabin tadi ve seckin bir
yemekteki yeri ile ilgili agiklayici bilgi vermekte ve
tiiketicilerden gelen sorulart yanitlamaktadir [33].

Ulkemizde de pek cok sarap firmasi internet
lizerinden satis yapmasa da Trlinlerini, firmalarin
tanitmak, sarap miisterilerine sarap hakkinda bilgi vermek
icin web sitelerini olusturmaktadir. Ornegin sektoriin
onde gelen firmalarindan Doluca ve Kavaklidere
sarapgilik iirtin &zelliklerinin verildigi, etkinliklerinin
anlatildigl, yeni iriinlerin duyuruldugu etkin bir web
sitesine sahiptir. Bu siteler vasitasi ile firmalar saraplarini
hem tanitmakta hem de bir dogrudan pazarlama araci olan
interneti kullanarak yurt i¢i ve yurt diginda iiriinlerini
satmaktadir.

Dogrudan pazarlamayr bir tamitim aracit olarak
kullanan firmalara bir baska Ornek olarak Kutman
Sarapgilik verilebilir. Kutman Sarapgilik sarap sever
kitleyi 6zel trlinleri ile tanistirmak, tirtin hakkinda bilgi
vermek i¢in istendiginde tadim yaptirarak sarap severlere
ev ve is yerlerinde sarap sunumu servisi yapmaktadir.
Ayrica Kutman sarapgilik ilk sarap tarihi miizesini
olusturmustur.

Bu tutundurma big¢imlerinin yam sira sarap gibi
kiiltiir, aligkanliklar, marka isminin 6nemli oldugu bir
sektorde iiriinii satan magazanin atmosferi (6zel tadim ve
ziyaret merkezlerinin agilmast ve bu yerlerde
1siklandirma, renkler, miizik, koku vb.), iirliniin sunumu
(6zel tadim giinleri diizenlenmesi —6rnegin Shiraz tadim
giinleri-, sarap tadimimin bu ig i¢in yetistirilmis kisilerce
yaptirilmast ve miisterinin tadim yaparak bilgilenmesi),
satig personeli (personelin {iriin bilgisi, miisteriye karst
davranist) gibi (Johnson ve Bruwer, 2004, 5) tiiketici
davranisi1 ve Tiretici ile miigteri arasinda iletisimi
etkileyen bir takim faktorlerin varligimm da eklemek
gerekir.

VIII. SONUC

rekabet artmaktadir.
icin degisik iletisim

Diinya
Firmalar, rekabet

sarap pazarinda
edebilmek
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bigimlerini kullanarak ~ misterilerini etkilemeye
caligmaktadirlar. Tiirkiye’de de sektoriin belli bash
firmalar1 bu uygulamalar1 yapmaktadir. Bu nedenle
Tirkiye’deki sarap firmalar1 da diinya pazarlarinda hak
ettikleri yeri alabilmek i¢in mevcut pazarlama iletisimi ve
tutundurma ¢abalarini daha iyi planlamak ve uygulamak
durumundadirlar.
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