SOSYAL BILIMLER DERGISI

SARAP SEKTORUNUN PAZARLAMA KARMASI ELEMANLARI ACISINDAN
INCELENMESI

Ayse Akyol* / M.Omer Azabagaoglu** / Aysu Ozay***

* Yrd.Dog. Dr., Trakya Universitesi, iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Isletme Béliimii Ogretim Uyesi, Edirne,
E-Posta: akyol a@tnn.net
** Yrd. Dog. Dr., Trakya Universitesi, Ziraat Fakiiltesi, Tarrm Ekonomisi Béliimii Ogretim Uyesi, Tekirdag, E-
Posta:azabagaoglu@tzf.tu.edu.tr
***Trakya Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisii

Ozet

Uluslar aras1 ¢evrede alkollii icecekler arasinda yasanan yliksek rekabet dolayisi ile
sarap sektorii ve stratejileri de degigsmektedir. Son yillara kadar pek dnemli goriilmeyen sarap
sektoriiniin 6nemi gittikce artmaktadir. Diinyada oldugu gibi, Tiirkiye’de de artan bu énem
dolayist ile sarap sektoriiniin incelenmesi diisiiniilmistiir.

Bu makale, sarap sektoriindeki pazarlama stratejileri ve uygulamalarini, pazarlama
karmasi elemanlar1 acisindan incelemistir. Bunun i¢in sektoriin genel durumu ve sektorde yer
alan sirketlerin pazarlama uygulamalar1 degerlendirilmistir. Sarap sektoriiniin genel yapisini

anlamak i¢in ¢esitli ikincil verilerden yararlanilmigtir.

Anahtar kelimeler: Sarap Sektort, iiriin,fiyat, tutundurma,dagitim, Tiirkiye

Summary

The highly competitive environment of marketing alcoholic drinks in the international
arena is changing the face of the wineries and their wine marketing strategies. Wine industry
has not been considered very important untill recent years but its importance is now
increasing. Since currently wine industry is on the upward trend in Turkey as well as in the

world, it was decided to examine this industry in details.

This article is examining marketing strategies and practices in wine industry in terms
of marketing mix elements. To do this, industry’s general structure and marketing practices in
wine companies have been evaluated. In order to understand general structure of wine

industry, secondary data have been used.
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1. Giris

Uluslararas1 alkollii icecekler sektdriinde yer alan sirketlerin, sarap pazarlama
uygulamalarinda degisiklikler olmaktadir. Sarap sektoriinde iiretimin artmasi ve globalizasyon
nedeniyle rekabet siirekli artmakta, perakendeci ve toptancilar daha fazla gii¢ kazanmakta,
alkollii igeceklerde toplam talebin azalmasi s6z konusu olmakta ve alkollii iirlinleri
pazarlayanlar da boyle bir ortamda pazar payini arttirmaya (en azindan korumaya)
caligmaktadirlar. Gelecekte basarili olabilmek i¢in sarap sektorii  ve sirketleri, iiretim
becerileri ile pazarlama yeteneklerini uyumlandirmak ve gelistirmek, miisteriyi cezbedecek ve
rekabet baskisini azaltacak kuvvetli markalar olusturmak zorundadirlar (Spawton, 1990; Reid,
2002). Ozellikle sarap sektorii gibi kiiltiir, aliskanliklar ve sadakatin &nemli oldugu
sektorlerde uzun siireli iligkiler yaratmak ¢ok dnemlidir.

Satis ve pazarlama degiskenleri arasindaki dogrusal olmayan iliskiler, faktorler
arasindaki karsilikl etkilesimler, rekabetci yanitlarin biiyiik 6l¢lide bilinememesi, miisterinin
biiyilk Olciide kararsiz olmasi gibi nedenlerle pazarlama stratejilerinin en uygun bir
kombinasyonunu bulmak kolay degildir. Bu siire¢ ayrica, genel is sartlarinin siirekli degismesi
ve yasal c¢evredeki uyarlamalar nedeniyle daha da karmasik bir yapida olmaktadir. Bu
olumsuz sartlar ile birlikte yoneticilerin, kisa donemde uygun karliliga ve uzun dénemde
istikrar ve gelisme gibi amaclara da ulasmasi beklenmektedir (Dalrymple ve Parsons, 1976).
Bu nedenle sirketlerin, pazarlama karmasi elemanlarinin dogru bir kombinasyonunu bulmak,
sirketler acisindan iizerinde olduk¢a c¢alisilmasi ve dikkatli olunmasi gereken konulardan

biridir.

2. Pazarlama Karmasi Elemanlar1 Ac¢isindan Sarap Sektoriiniin Incelenmesi

Sirket, rekabetci pazarlama stratejisine karar verdigi zaman, artik pazarlama karmasi
detaylarin1 planlamaya hazir hale gelmektedir. Pazarlama karmasi, bir sirketin {iriinlerine olan
miisteri talebini etkileyebilecek herseyden olusmaktadir. Pazarlama karmasi, sirketin hedef
pazardan istedigi yamiti alabilmek igin sgirketin birlestirdigi, kontrol edilebilen taktik
pazarlama araglar1 seti (liriin, fiyat, tutundurma, dagitim) olarak tanimlanabilir (Armstrong ve
Kotler, 2000). Dolayis1 ile, sirketlerin ve sektoriin basarisi i¢in pazarlama karmasi
elemanlarinin dogru olarak planlanmasi ve olugturulmasi ¢ok dnemlidir.

Pazarlama karmasi elemanlarinin sarap sektorii acisindan incelenmesine gegmeden
once sunu belirtmek gerekir ki, temel sarap pazarlarinda 2 temel sektor bulunmaktadir.
Bunlardan birincisi kaliteli saraplar (premium industry / fine wines), ikincisi ise daha ¢ok bira,

diger alkollii veya alkolsiiz icecekler ile ayni ozellikleri gosteren sofralik saraplar (wine
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beverage industry) sektorleridir. Asagida Cizelge 1’de goriildiigii gibi, bu iki sektoriin her
birisinde kullanilan pazarlama stratejileri ve taktikleri de birbirinden oldukca farklidir
(Spawton, 1990). Genel olarak sofralik saraplarda uygulanan stratejiler daha ¢ok alkolsiiz
icecekler ile benzer oOzellikler gostermektedir. Kaliteli saraplarda ise daha kendisine 6zel

stratejiler onem kazanmaktadir.

Cizelgel. Kaliteli ve Sofralik Saraplarin Karsilastirilmasi

Pazarlama Kaliteli Saraplar Sofralik Saraplar

Karmasi Faktorleri | (Fine Wines) (Beverage Wines)

Uriin Apelasyon, sinirl miktar, Farkli varyasyon veya karigim, tat

(Product) bagbozumu ve bolgesel onemli, tutarhilik, yiiksek kalite
faktorler 6nemli kontrol, bagbozumu ve bolgesel

faktorler az 6nemli

Fiyat Yiiksek fiyat, pazarin kaymagin1 | Rekabet¢i fiyat, hassas fiyat, fiyat

(Price) alma / prestij fiyatlama, fiyat kullanarak tutundurma yaygin
kullanarak tutundurma yok

Konumlandirma Ozel markal iiriinler Markali Giriinler

(Positioning)

Dagitim Ozel veya uzmanlasmus Stipermarket veya likor magazalari

(Distribution) magazalar

Tutundurma Tavsiye veya taninma Kitlesel medya ile tutundurulur, satig

(Promotion) yoluyla tutundurma yapilir, displayleri vb ile tanitilir
yaygin bir iin ile desteklenir

Satis Kitlik, kota, tahsisat, yiiksek Stirekli olarak ve tir yiikii olarak

(Selling) kalite tabir edilen biiyilkk miktarlarda

bulundurulur
Stok Yillandirma ve olgunlagtirma Stok doniisiimii 6nemli
(Inventory) gerekir

Kaynak: Spawton, T., (1990), “Development in the Global Alcoholic Drinks Industry and Its Implications for the
Future Marketing of Wine”, European Journal of Marketing, Vol 24, No 4

Sarap sirketleri arasinda yapilan incelemelere gore daha basarili olan sgirketlerin,
kalitelerinde ve standartlarindaki tutarlilik, uygun fiyat stratejileri, iiriinlerini sattiklar1 yerlerin
dikkatlice secilmesi, {iirlin tanitiminin ve tutundurulmasimin dogru yapilmas: oldugu
goriilmektedir. Asagida pazarlama karmasi elemanlar (iiriin, fiyat, tutundurma, dagitim) sarap

sektorii agisindan incelenecektir.

2.1. Uriin

Sarap sektorli agisindan bakildiginda da miisteri ihtiyacini karsilamaya ve tatmin
yaratmaya yonelik faydalarin toplamina {iriin denilmektedir. Bir iiriin olarak sarap icin bu
faydalar soyle aciklanabilir:
Temel fayda: Kutlama icin kopiiklii sarap ve yemek ile kullanilmak iizere tiiketilen sarap.
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Gerceek {iriin: Sise, fiyat, kalite, karisim ve iiziim ¢esitliligi, bag bozumu, bolge, marka.

Arttirilmis {irtin: Satig yerleri, tutundurma, imaj, tat, sunum, egitim, ddiiller.

Temel fayda, miisterinin alip kullandig1 zaman, o {iriin veya hizmetten beklentisini
ifade eder ki, sarap s6z konusu oldugunda temel fayda, kutlamalar i¢in kopiiklii sarap ve
yemek ile tiiketilen saraptir. Gergek iiriin, bir sarab1 diger saraplardan ayiran sise sekli, fiyat
araligi, kalite diizeyi, sarabin {retildigi liziim ¢esidi ve sayisi (tek bir {iziim cinsi ise mono
sepaj, birden fazla lizim cinsi ise kupaj saraplar olarak adlandirilir), bag bozumu
(bagbozumu, sarap teknolojisinde iiziimlerin hasat olgunluguna eristikleri devredir, liziimlerin
bilesimine gdre saptanir, seker ve asit miktar1 rol oynar), bolge (fransizcasi “terroir” olup,
toprak ve iklim kosullarini belirleyen tim etkenleri kapsar, dolayisi ile farkli bolgelerde
yetisen ayni iiziim cinsleri birbirinden ¢ok farkli 6zellikler tasir ve bu nedenle {liziimiin
yetistirildigi bolge cok dnemlidir) ve marka gibi iirlinii olusturan 6zelliklerdir. Arttirilmis {iriin
ise, tiiketicinin belirli bir sarabi se¢gmesinde yardimci olan, perakende ve toptan satis
yerlerinin durumu, sarabin satisini etkileyen tutundurma faaliyetleri, iirlinlin imaj1, sarabin
tadi, sarap ile ilgili egitim ve sarabin ¢esitli festival ve yarismalarda kazandigi odiillerden
olusur. Dikkat edilirse temel fayda biitiin saraplarda ayni olup, {iriiniin tercih edilmesini
saglayan yani belirli bir sarap markasini 6n plana ¢ikaran daha ¢ok gercek iiriin ve arttirilmis
triindiir.

Miisterilerin iirlinli satin alma davranis1 olarak bakildiginda goriilmektedir ki: Alkolli
iceceklerin miisterisi daha bilingli hale gelmistir. Diinya ¢apinda kitlesel {iriinlerden daha
sinirli ve kaliteli tiriinlere dogru gecis goriilmektedir. “Kalite”ye dogru bu yonelim, “marka
adi”nin pazarlamacilar agisindan ¢ok Onemli bir kalite ve deger gostergesi olmasina yol
acmistir. Bu nedenle, taninmis bir “kalite” marka ismine sahip olan sirket i¢in, yiiksek fiyat ve
kar s6z konusu olmaktadir (Spawton, 1990). Kalite ve marka, 6zellikle sarap gibi sektorlerde
bir kiiltiir, aligkanliklar ve sadakat yaratmak i¢in 6nemli kavramlardir.

Markanin 6nemi, alkolsiiz igecekler, diger alkollii icecekler ve bira sektorlerinde ¢ok
daha Once kabul edilmis ve taninmis olmasina ragmen, sarap sektorii markay1 tanimakta ve
korumakta, ayrica rekabet¢i ve ticari degerinin farkina varmakta gec¢ kalmistir (Spawton,
1990). Ornegin, Sharp ve Smith’in (1990) yaptig1 bir arastirmaya gére 1990 yili itibarryla
diinyada 1,500 milyon sise kopiiklii sarap tiiketildigi, bunun da her saniyede 47 sise agildigi
anlamia geldigi belirtilmektedir. Ancak bunun sadece ¢ok kiiglik bir kism1 Fransa’da Paris’in
145 kilometre kuzeydogusunda bulunan ve 30.000 hektar gibi bir alanda sinirlanan “La
Champagne” bolgesinde iiretilen “le champagne”dir. Bélgenin ve lirlinlin basarisi, neredeyse

jenerik isim haline gelen ve en yiiksek kalite sembolii olan “champagne”den goriilmektedir.

18



SOSYAL BILIMLER DERGISI

Yani sampanya, kopiiklii sarap ifade etmek icin ¢cogu kisi tarafindan kullanilmaya baglamistir
ancak her kopiikli sarap sampanya degildir. Bunun nedeni sampanyanin iiretiminde birgok
faktore dikkat edilmesi ve bu isme layik olmasiyla gergeklesmektedir. Ornegin iiretimde
sadece belirtilen smirli bolgede yetisen iiziimler kullanilabilmektedir. Yine yasal
diizenlemelere gore sampanya iiretiminde sadece bolgede yetistirilen Pinot Noir ve Pinot
Meunier (siyah {iziim) ve Chardonnay (beyaz iiziim) olmak {izere 3 tiir izim
kullanilabilmektedir.

Dikkat edilmesi ve 0onem verilmesi gereken veya patent korumasi gereken tek sey
marka degildir. Ciinkii ¢ok fazla {iriiniin s6z konusu oldugu bdyle bir ortamda, farkl sise veya
etiket sekilleri artik miisterilerin {iriinii tanimasi i¢in ¢ok Onemli hale gelmistir. Ayrica
paketleme, bir marka ismini gelistirmek ve korumak ic¢in ¢ok Onemlidir (Spawton, 1990).
Giliniimiizde s6z konusu olan yiiksek rekabet, artan iiriin ¢esidi ve degisken satin alma
tercihleri nedeniyle paketleme, 6zellikle sarap sektoriinde geleneksel fonksiyonlarinin yanisira
onemli bir tutundurma araci olarak kullanilmaktadir. Sarap sektoriinde paketleme dendiginde
sise, sisenin rengi ve sekli, onu olusturmada kullanilan materyal ve arag, kapson gibi faktorler
akla gelir. Ancak paketlemenin 6nemi, bu teknik ve fonksiyonel islemlerin daha 6tesindedir.
Paketleme estetik ve heyecant temsil etmek ile birlikte, bir potansiyel miisteriyi
etkileyebilecek iletisim i¢in son sanstir. Segeneklerin ¢ok olmasi ve ¢ogu miisterinin sarap
tiriinlerini degerlendirme yetenegi ve bilgisi olmadigi diisiinuldugunde, paketleme ¢ok daha
onemli hale gelmekte, miisteriye “beni al ve eve gotiir” mesaj1 vermektedir (Thomas, 2000).

Sarap sektoriinde paketleme, dogal olarak tarihi ve geleneksel bazi unsurlari da
icermektedir. Sarap i¢in bu unsurlar mantar, sisenin sekli ve biiytlikliigii ile etiketidir. Bunlar
icinde dikkati ¢eken en dnemli unsur etikettir. Etiket bir iletisim etkisi yaratir, ilgiyi arttirir ve
diisiinceyi zenginlestirir. Etiket ayrica imaji saglamlastirir, miisterileri cezbeder ve elde tutar,
ve Ureticisine rekabet avantaji kazandirir (Thomas, 2000). Etiket, sarap hakkinda genel bir
fikir veren ilk referans kaynagidir. Sarabi satin alirken, bilgi verecek olan en 6nemli kaynak
etiketidir. Cogu etiketin {izerinde sarabin tireticisi, hangi iziimden yapilmig oldugu, hangi yila
ait oldugu, alkol derecesi, sisenin hacmi gibi bilgileri bulmak miimkiindiir. Bununla birlikte,

etiketler iilkeden iilkeye kimi farkliliklar gosterirler.
2.2. Fiyat

Sarap sektoriinde kullanilabilecek fiyatlandirma stratejileri “pazarin kaymagini alma”

ve “pazara niifuz etme” olarak iki sekilde gerceklestirilebilir.
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Pazarin kaymagini alma: Sirketin birincil hedefi satig miktar1 ve pazar payindan ziyade, kar ve

imaj yaratmak ise bu strateji kullanilabilir. Yiiksek kaliteli ve isim yapmis iiriinlerde bu
strateji kullanilmalidir. Diinyada sarapseverler tarafindan yakindan bilinen Petrus, Margaux,
Dom Perignon gibi saraplar bu sinifta yer almaktadir. Bu stratejide fiyat ve kalite diger
tiriinlere gore oldukga yiiksek bir seviyededir. Tiirkiye’de bu stratejiye ornek teskil edilecek
herhangi bir konumlandirma bulunmamaktadir. Bunun en 6nemli nedeni sektoriin daha yeni
gelisiyor olmasidir.

Pazara niifuz etme: Miisterinin 6demeye hazir oldugu fiyatin daha altinda fiyat belirlenerek,

karliliktan ziyade pazar pay1 kazanmaya yonelik kullanilan stratejidir. Bu strateji pazara yeni
girmek isteyen, pazar paymi artirmak ya da irliniin kullanim alanimi genisletmek isteyen
firmalar tarafindan kullanilabilecek bir yontemdir. Tiirkiye’de faaliyet gdsteren firmalar
agirlikli olarak bu stratejiyi kullanmaktadirlar. Ciinkii, sarap sektorii Tiirkiye i¢in yeni gelisen
ve pazar hacmi genigleyen bir sektér konumundadir. Firmalar gelisen bu pazardan iyi bir pay
alabilmek icin fiyatlarin1 olabildigince alt seviyede tutup marka bagimlilig1 olusturmaya
calismaktadirlar.

2.3. Tutundurma

Global sarap pazarinda marka rekabeti ¢ok artmis, kanal yapisi ve yogunlugu
degismis, tiikketimdeki artiglar yavas seyretmis ve bu gibi nedenler ile sirketler, pazarlama
iletisimi ve tutundurma konusunu daha iyi planlama ve uygulama durumunda kalmiglardir.
Sarap pazarlama cevresinde, pazar temeline dayali varliklar olusturabilmek (markalar gibi)
basar1 ve yatirimin geri donilis oranmi olarak ortaya cikmaktadir. Pazar temelli varliklar,
ozellikle marka ve kanal degeri cercevesinde olugmaktadir, ve bunlarin her biri bireysel
tiiketiciler, kanal ortaklari, ticari miisterileri ile kuvvetli bir diyalog gelistirme ve marka
konularinda pazarlama iletisimi faaliyetleri ile gerceklestirilmektedir (Reid, 2002).

Kuvvetli ve arzu edilir bir marka gelistirmek (yiliksek marka degerli markalar), biitiin
sarap sirketlerinin gelecekteki basarisinda en 6nemli faktorlerden olacaktir. Kuvvetli bir sarap
markasi yaratmak, pazarlamacinin artik daha fazla ilgisi ve bilgisi olan miisterilere, kendi
trlinlerinin markalart i¢in deger yaratabilme, sunabilme ve iletisim kurabilmesini
gerektirmektedir. Pazara yonelik, yaratilan bu degerin iletisimi, pazarlama iletigimi
fonksiyonlarinda daha koordineli ve stratejik yaklagimi gerektirmektedir (Reid, 2002).
Pazarlamacilar, miisterileri veya potansiyel miisterileri, stirekli ve tutarli iletisim formlari
yoluyla etkilemeye calisirlar. Bu formlar, konusma yoluyla, sarap gazeteciligi, satis
gelistirme, reklam ve dogrudan pazarlamadir. Bunlardan bagka, magaza atmosferi, hizmet

eden personel, {iriin sunum, iinliilerin kullanilmasi, fuarlar ve festivaller vb. 6nemlidir.
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2.3.1. Konusma Yoluyla: Sarap tiiketicilerinin ¢ogu sarabi baska kisilerin tavsiyeleriyle,

sarap ile ilgili gazetecilik faaliyetlerinden, sarap imalat yerini direkt olarak ziyaret ederek

satin almaktadirlar.

2.3.2. Sarap Gazeteciligi: Sarap iretilen yer ile ilgili sirketin tarihi ve sarap {iretim

yontemleri ile ilgili bilgiler; tutundurmak istediginiz belirli bir iirlin ile ilgili bilgiler, tirliniin

Ozellikleri ve diger Uriinlerden farklari; {irtin ve iiretim yeri ile ilgili fotograflar; yeni

iiriinlerinizin denenmesi ve {riin hakkinda yazilmasinin saglanmasi igin gazetecilere

ulagtirilmast gibi olaylar igerir.

2.3.3. Satis Gelistirme: Sarap pazarinda, satis gelistirmenin ¢ok 6nemli hale gelmesinin bazi

sebepleri vardir (Peattie, 1995):

Sarap pazarinda artan rekabet: Bircok lilkede sarap, alkollii igecekler pazarinda daha
fazla yer almaya baglamistir. Ancak, sarap pazarindaki artisa ragmen, Giiney Afrika,
Yeni Zelanda, Avustralya, Giiney Amerika, Dogu Avrupa gibi yeni sarap bolgeleri ile
bu pazardaki rekabet daha da artmaktadir.

Diger icecek sektorlerinden dolayr artan rekabet: Artik rekabet sadece sarap degil
ancak Ozel biralar, alkollii hafif icecekler gibi yeni kesfedilecek ve denenecek rakipler
arasinda da yasanmaktadir. Biralar ve hafif igecekler geleneksel olarak bircok satis
gelistirme taktikleri uygulayan kuvvetli markalardan olusmaktadir. Ornegin Holstein
Pils 10 milyon dolarlik satis gelistirme programi uygulamis ve siselerden ¢ikan
biletlerle miizik turlar1 ve CD’ler vermislerdir.

Dagitim kanali olarak silipermarketlerin daha fazla kullanilmasi: Satis gelistirme
faaliyetlerinin bir¢ogu siipermarketlerde uygulanmaktadir. Stipermarketlerin sarap i¢in
dagitim kanali olarak daha fazla kullanilmaya baslamasiyla sarapta da daha fazla
tutundurma goriilmektedir.

Degisen miisteriler: Sarap pazarindaki satis gelisiminin ¢ogu yeni miisterilerden
kaynaklanmaktadir. Bununla birlikte, igcecek sektoriindeki artan segenekler ile
miisteriler artik daha az marka sadakati gostermekte, ayn1 zamanda promosyona daha

savunmasiz olmakta ve promosyonlarin cazibesine kapilmaktadir.

Piat Do’r ile Fransiz tatili, Mateus Rose ile sarap kadehi, Hardy’s 1994 Servillion

Chardonnay ile %33 bedava iirlin, Avustralya saraplar ile kitaplar, siipermarketlerde son
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zamanlarda goriilen satig gelistirme Orneklerindendir (Peattie, 1995). Tiirkiye’de de satig
gelistirmeyle ilgili firmalar zincir magazalarla birlikte ¢alismaktadirlar. Bunlarin basinda 6zel
standlar kurmak, devamli tek bir {iriinde indirim yapmak (indirim yapilan iiriin her periyotta
degismektedir), 6zel kutularda sunum yapmak, kadeh ve agacak ile birlikte satis yapmak gibi.
Satis gelistirme, halkla iligkiler ve reklam genellikle birbirini tamamlamakta ve birlikte
kullanilmaktadirlar. Satis gelistirme kullanilirken {irliniin kalitesine uygun yapilmalidir.
Ornegin plastik bardak ile sampanya verilmemelidir. Satis gelistirmeye baslamadan &nce
biitiin stoklarin dolu ve satigsa uygun olduguna, programin sonunda ise stoklarin bosaldigina
emin olunmalidir. Satig gelistirme programini planlamadan once, iilkede satig gelistirmenin

yasal olup olmadig1 6grenilmelidir.

Satis gelistirme harcamalarinin ¢ogunlugu tiiketiciye degil, perakendeci ve toptanciya
yoneliktir. Bunun nedenleri (Peattie, 1995):

e Fiyat indirimi: Fiyat, kalite i¢in Ol¢li haline gelebileceginden potansiyel olarak
risklidir.

e Arttirilan miktar: Bira sektoriinde genellikle 33 ve 50 cI’lik siseler kullanilmakta olup,
zaman zaman belirli bir yiizde cl arttinlmig siseler iceren promosyonlar da
kullanilmaktadir. Sarap sektoriine bakildiginda ise, geleneksel olarak kaliteli saraplar
35 veya 70 cl’lik siselerde, daha diisiik kaliteli saraplar ise 1 litrelik siselerde
bulunmaktadir. Bununla birlikte, biralarin konuldugu teneke kutular1 biiyiitmek, sarap
konulan siseleri biiyiitmekten ¢ok daha kolaydir. Bu nedenle hacim olarak arttirma
stratejisi sarap sektoriinde uygulanmamaktadir.

e Bedava driinler: Sarap ve diger igecekler i¢in bu yontem kullanilmistir (6rnegin
smirnof vodka ile tabasco sos). Bununla birlikte, bedava verilen iirliniin kalitesi ile
sarap kalitesinin uygun olmasina dikkat edilmesi gerekmektedir. Tabiki bunun igin
bedava verilecek {riiniin maliyetinin, saglanacak faydadan daha fazla olmamasi
gerekir.

e Kuponlar: Bunlar daha ¢ok gida iiriinleri i¢in kullanilirlar. Sarap sektoriinde de daha

cok cabuk tiiketilen ve daha ucuz saraplar i¢in s6z konusudurlar.
2.3.4. Reklam: Reklamlar genellikle miisterileri egitmek ve satin alma davranisini iiriiniin

lehine olacak sekilde degistirmek iizere kullanilmaktadirlar. Oncelikle hedef kitlenin kim

oldugu dogru se¢ilmelidir, ¢iinkii bu ayn1 zamanda kullanilacak medya tiiriinii belirlemek i¢in
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de onemlidir. Reklam mesaji, hedef kitlenin terminolojisine uygun olmalidir. Yine reklam
uygulamalari i¢in bulunulan tilkedeki kural ve yasalarin ne oldugunu bilmek dnemlidir.

Resmi gazetenin 20.04.1994 tarihli sayisinda yayimlanan 3984 nolu “Radyo ve
Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlar1 Hakkinda Kanun™un yayinlarin tahsisi ve reklamlar
boliimiinde yer alan ve belirli tirlinlerin reklamlart ile ilgili 22 nolu madde, “Alkol ve Tiitlin

Uriinleri Reklamlarina Izin Verilemez” demektedir.

2.3.5. Dogrudan Pazarlama: Son yillarda sarap sektoriinde kitlesel pazarlar ile birlikte nis
pazarlarin 6nem kazanmasi, iriin sayisinda ve ¢esitliligindeki artis, yeni teknolojilerin
sektorde artan oranda kullanilmaya baslanmasi, dagitim kanallarindaki degisim gibi
sebeplerle dogrudan pazarlama ¢ok cazip bir tutundurma araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Evlere gidilerek yapilan tanitim, dogrudan posta yoluyla tanitim, ve telefon kullanarak
yapilabilmektedir. Alicillarin  kigisel olarak bilinmesi, satin alma davranislarinin
kaydedilebilmesi, belirli bir {iriin hatti i¢in belirli bir hedef kitle belirlenebilmesi gibi
avantajlar1 vardir. Dogrudan pazarlama ig¢in satis elemanlarinin pazarlama taktikleri kadar,
sarabin da iyi taninmasi1 gerekmektedir.

Son yillarda sik¢a kullanilan pazarlama veri tabanlari, dogrudan pazarlamay1 sarap
firmalart i¢in ¢ok cazip bir dogrudan pazarlama araci olarak karsimiza cikarmaktadir.
Pazarlama veri tabaninda gerekli olan bilgiler: isim, adres, islevsel verileri igeren genel
bilgiler, kisisel miisteri profil verileri, miisteri demografisi verileri, davranig ve yasam tarzi
verileridir. Pazarlama veri tabanlari, sarap sirketlerinin kullanabilecegi ¢ok 6nemli ve giicli
araclardir (Rowe, 1989). Peris ve Taylor (1993), veri tabanlarinda olmas: gereken (ancak ¢ogu
sitkette olmayan) bilgileri soyle agiklamaktadir: Sarabi kimler icer, ne igerler, ne kadar
igerler, ne siklikla igerler, nelerden ve kimlerden etkilenirler, saraptan beklentileri nelerdir,
sarap alirken diisiindiikleri riskler nelerdir, bu riski nasil azaltirlar, fiyata kars1 yonelimleri
nasildir, paketlemeye karsi yonelimleri nasildir, sarap igmeyenler i¢in biitiin bu sorularin
yanit1 nedir, rakipler kimlerdir, pazar paylar1 nedir, nasil degisiyorlar, stok diizeyi nedir, iirine
gore stok degisim oranit nedir, reklama karsi yonelimleri nasildir, satis gelistirmeye
yonelimleri nasildir, hangi reklam etkilidir, hangi satis gelistirme etkilidir, iirlin tiiriine gore
satislar nedir, magaza tiiriine gére perakende satis fiyat duzeyi nedir, toptan fiyat diizeyi nedir,
dagitim sisteminin her asamasindaki stok diizeyi nedir, hammaddelerin arz ve talep diizeyi

nedir, magaza tiirtine gore satis miktar1 nedir?
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Sarap firmalar1 i¢in pazarlama veri tabani olusturmak i¢in asagidaki asamalar

onerilmektedir (Rowe, 1989):

Sizin markanizi denemis olan miisterilerin isim, adres, is, sectikleri marka veya cesit
gibi bilgileri edinmek 6nemlidir. Biitlin bu bilgilerin giincellestirilmesi gerekir.

Veri tabanindaki bilgilerin analiz edilmesi gerekir. Ornegin, sarap tercihi yas, cinsiyet
veya ise gore degismekte midir?

En iyi miisterilerin belirlenmesi gerekir. Bu en iyi miisterilerin 6zellikleri incelenerek,
listede bu 6zelliklere sahip baskalarinin bulunup bulunmadigina bakmak gerekir.

Her pazar boliimii igin oOzel stratejiler gelistirmek gerekir. Ornegin, belirli bir
bolgedeki perakende agimizi genisletmek istiyorsanmiz, o bolgedeki biitiin
miisterilerinize posta / e-posta gondererek, yeni perakende magazasinda sarap
denemek icin davet edilebilir. Bu davete gelirken baska arkadas da getirirlerse
kendilerine kiiciik hediyeler verilebilir.

Sunum veya mesajin hedef kitleye yonelik ve onlara 6zel olmasina 6zen gdstermek
gerekir. Bu mesajlarda, kisilerin daha once satin aldiklar1 sarap tiirleri ile 6rnegin yeni
sunulan ve pazara ¢ikan tiirler arasindaki benzerlik ve farklar agiklanabilir.

Séz verilen {iriinlerin, séz verilen zamanda sunulmasi1 gerekir. Ornegin yeni y1l i¢in
cikacagl sOylenen iiriinlerin, Aralik ayindan sonra ¢ikarilmasi ¢ok olumsuz durumlar
yaratir.

Sadik miisterilerin ddiillendirilmesi gerekir. Ornegin ¢ok uzun siire veya biiyiik
miktarlarda alim yapan miisteriler i¢in 6zel hediyeler verilebilir.

Stratejilerin etkinligini 6l¢ebilmek i¢in stirekli olarak degerlendirilmesi gerekir.

Son yillarda sarap iireticileri elektronik is yapma firsatina kavusmuslardir. Bu firsat

daha c¢ok elektronik iletisimin varolan o is uygulamalarim1 desteklemesini saglamistir.

Ureticiler daha ¢ok iiziim baglarini, mahzenlerini, sise resimlerini gdstermek igin veya

saraplarini tanimlamak, telefon numarasi, posta adresi, e-mail adreslerini vermek, dagitim

kanallarimi agiklamak gibi nedenlerle web sitelerini olusturmuslardir. Teknoloji degisimi,

miisterilerin bilgisayar lizerinden triinler ile ilgili karsilikli etkilesimi saglamakla birlikte,

web’e alternatif olarak, cep telefonundan internet baglanimi (WAP), interaktif dijital

televizyon (iDTV) gibi diger bazi metotlar ile daha da zenginlesmektedir. E-is ¢evresinde,

sarap lretici ve saticilarinin en dnemli gorevlerinden biri, yenilenen ve gelisen teknolojiye
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uyum saglayabilecek miisteri davranisi dinamiklerine izin verebilen ¢ok kanalli bir dagitim
stratejisi belirlemeleridir (Louvieris vd, 2003).

Sirketin saraplarini pazarlamak ve satmak icin kullanabilecegi farkli yaklagimlar
vardir. Asagida aciklanacak olan bu teknikler kullanildiginda sarap lireticisinin miisteriler ile
bir iliski kurmasi1 gerceklesecek, bir¢ok araci kurum ortadan kalkacak, miisterilerin {iriin
hakkinda birgok bilgiye ulagma firsat1 saglanacaktir (Sharples, 2000):

e Baglara gelen ziyaretgilere mahzenden satis: Bu metot bir bag hayatinin 6nemli bir
parcasi olarak goriilmektedir. Bagin oldugu bu yer, ziyaretgilerin igeriye girmesini,
piknik alanlarmi kullanmasini, sarap iiretim yerini ve sarabin nasil yapildiginin
gosterildigi yerdir. Zengin diislinlilmiis ve diizenlenmis bir bag yeri, ziyaretgilerin
yerel hediyeler almasini, diinyanin diger bolgelerinden saraplar goriilebilmesini, satin
almadan Once bir¢ok sarabin test edilebilmesini saglamaktadir. Bu metot, miisteriye
sarabi test ederken, sarap iireticisine de sorular sorabilmesine olanak saglar.

e Dogrudan internet satiglari: Bag ve sarap iireticisinin web sitesi bilgi vermekle birlikte,
on-line olarak hem kisilere hem de sirketlere sarap satilmasina olanak verir.

e Ozel satis acentalar: Birgok sarap, telefon ve online olarak 6zel satis acentalari

yoluyla satilmaktadir.

2.3.6. Fuarlar ve festivaller gibi olaylar: Fuarlar ve festivaller gibi olaylar siirekli ve diizenli
olarak yapildiginda, o bolgenin taninmasindan, marka ¢esidi ve degerinin artmasi, ve miisteri
sadakatine uzanan faydalar serisi yaratmaktadirlar. Bu tiir olaylar, o sarap bolgesine birgok
kisinin gelmesini saglar, o sarap bolgesi ve sarap iireticilerine sadakat yaratir. Bu giinlerde
ziyaretciler o bdlgenin veya o lireticinin saraplarini tatma olanagi bulurlar ve bazen de bunu
yerel mutfak ve yemekler ile birlestirirler. ilave olarak, bu tiir olay ve giinler medyadan ¢ok
bliyiik ilgi ¢eker, sarap veya yemek sektoriinden bilinen kisiler bu giinii degerlendirirler
(Hoffman vd, 2001). Tiirkiye’de son yillarda bu tiir organizasyonlar sirketler tarafindan
uygulanmakta olmakla birlikte istenen seviyede degildir ve gelistirilmesi gerekmektedir.
Katilan sarap sirketinin {irlinleri i¢in bir camekan olma 6zelligi yaninda bu tiir bolgesel
olaylar, bolgeye daha fazla hareket ve para getirilmesi, bolgeye daha fazla turist gelmesi ve
diger tirlinleri almasi, miisterilerden kisiler aras1 konusma yoluyla {iriin bilgisinin yayilmasi,
bdlgenin sunabilecegi diger olanaklarin tanitilmasi gibi birgok fayda daha yaratilir. Herhangi
bir bolgenin taninmasi ve o bolgedeki bir olayin basarili olabilmesi i¢in o bdlgenin turizm

ofisleri ile network ve linklerin gelistirilmesi gerekmektedir. Ayrica bu basari, yemek sektorti,
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yerel sanatgilar, hediyelik esya sirketleri, yemek ve sarap degerlendiricilerine baghdir
(Hoffman vd, 2001). Bu tiir tutundurma faaliyetlerinin ve 0zel gilinlerin daha basarili
olabilmesi, ilgili kurumlar tarafindan desteklenmesini ve ilgili organizasyonlarin birlikte
calismasin1 gerektirir. Tiirkiye’nin c¢esitli yorelerinde bu tiir organizasyonlar ¢esitli
zamanlarda yapilmakla birlikte yeterince etkin degildir.

Sarap ile ilgili diizenlenen giin ve olaylar, marka degerini arttirmakta ve bolgenin
sarap Ureticilerinin prestijini arttirmaktadir. O boélgenin farkli yonlerini koruyan, arttiran ve
kutlayan bir bolgesel olay, ziyaretcilere daha otantik ve zevkli giin yasatir. Ayn1 zamanda
diizenlenen bu tiir olaylarin, digerlerinden ayirt edilebilmesi i¢in sarap yarigmalari, bolgesel
yemek, kiiltiir, kiiltiirel miras gibi diger baz1 faydalar yaratilmali ve sadece sarap, yemek,
miizik, ulagim saglayan diger olaylara gore rekabet avantaji saglanmalidir. Buna karsi, koti
planlanmis ve yonetilmis bir olay, bolgenin k&tii taninmasina veya iyi imajinin zedelenmesine
neden olur (Hoffman vd, 2001). Sarap sektoriinde bu tiir plansiz olaylar kotii ve diizeltilmesi
kolay olmayan sonuglara neden olacagindan bu tiir organizasyonlarin profesyonel anlamda
planlanmasi1 ve diizenlenmesi gerekmektedir.

Ornegin Kibris’ta 1961 yilindan beri diizenlenen Limasol Sarap Festivalinde 1961
yilinda o bdlgenin sarap tireticileri saraplarimi sergilemek i¢in 6zel pavyonlar kurmuslar,
Kibris’in birgok yerinden gelen yoresel amator sanatcilar, miizisyenler, dansgilar, sarkicilar
kendi yeteneklerini ortaya koymuslardir. 2003 yilinda da festivalde sarap iireticilerinin
pavyonlar yer almis; festival atmosferi, folklor danslar1 ve sarkilari ile tiyatro performansi ve
yiyecek icecek satiglari, sarap iiretimini ve tarihgesini anlatan kurgular, en 6nemlisi sarap
tiikketimi ile canlandirilmist: (www. yenidiizengazetesi.com). Tiirkiye’de de Sarkdy Uziim ve
Sarap Festivali; Urgiip Sarap Festivali; Sel¢uk Sirince Bagbozumu, Uziim ve Sarap Festivali;
Denizli Bekilli Kiiltiir, Sanat, Sarap ve Uziim Festivali gibi organizasyonlar var ise de
bunlarin iletisiminin iyi yapildig1 sdylenememektedir. Ayrica bu festivaller ¢esitli 6denek
yetersizlikleri, politik kaygilar vb nedenlerle diizenli ve siirekli olarak yapilamamakta ve

faydali olamamaktadir.

2.4. Dagitim

Ulkelerin ¢ogunda alkollii igeceklerin dagitimi ve satis1 icin magazalarin igki lisansi
olmasi gerekmektedir. Sarapta, toptancilik ve perakendecilik sisteminin 6zellikleri sunlardir
(Spawton, 1990):

e Kaliteli iirtinler, bilinen ve saygi duyulan markalarla sinirlidir.
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o Fiziksel dagitim maliyetleri artmis ve artmaktadir.
e Sarap dagitim ve tiiketici davranisi kaliplar1 degismektedir.

Miisteriler arttk markali drlinleri 12’lik siseler veya c¢oklu siseler halinde
almaktadirlar. Son yillarda olduk¢a profesyonelce hazirlanan ve uygulanan satis tutundurma
kataloglari, miisterilerin kendi evlerinde kendi mahzenlerini olusturmasina yani evlerinde
sarap bulundurmaya tesvik etmistir. Baska bir deyisle miisteriler kaliteli saraplar i¢in temel bir
stokc¢u haline gelmislerdir.

Tiirkiye’de Tekel 6zellestirilinceye kadar dagitimda en etkin kurumdu. Tiim icki satma
yetkisi olan perakendecilere (bakkal, siipermarket vb.) iiriinlerini ulastirtyordu. Ozel sektor
tireticileri ise 1990 yilina kadar dagitimda onemli sikintilar yasamaktaydilar. Bakkallarin
sayisinin ¢ok ve daginik olmasi dagitim maliyetleri artirnyordu. Bu nedenden dolay1 firmalar
heryerde liriinlerini bulunduramiyor, her yerlesim biriminde belli bash tekel {iriinlerini satan
yerleri tercih ediyorlardi. Bu da pazarin gelismesini engelleyen bir faktérdi. Bunula birlikte
satig yerlerinin alan acisindan kiiciik olmasi iyi bir sunumu da engelliyordu. Kaliteli sarap
iireticileri daha ¢ok liikks lokantalar1 ve turistik yerleri tercih ediyorlardi. Fakat tiim bunlar
kapasitelerini artirmak i¢in yeterli olmuyordu.

Ancak, 1990’11 yillarda modern perakendeciligin hizla gelismesi sarap sektoriine
gergek bir ivme kazandirmistir. Magaza iginde saraplar icin ayri ve 6zel standlar agilmasi hem
cesitlilik hem de sunum agisindan 6nemli bir fayda saglamistir. Eskiden bakkallarda ya da
icki satan magazalarda 1-2 farkli sarap cesidiyle —genellikle kalitesi diisiik- karsilagan
tiiketiciler, modern perakendecilerde 4-5 farkli marka ve herbirinin 5-6 tane farkl {irlintiyle
kargilagtilar. Daha Once sarabi kirmizi ve beyaz olarak ayiran tiiketici, modern
perakendecilerde {iriinii alip inceleyebildigi i¢in, iirliniin hangi iiziim ¢esidinden {iretildigi,
hangi bdlgenin iiziimlerinden iiretildigi, siseleme tarihi, saklama kosullari, hangi yemeklerle
tavsiye edildigi gibi 6zelliklerini de 6grenip tercihlerini buna gore yonlendirmeye basladilar.

Sektordeki gelisimle birlikte sarap tireticileri de kapasitelerini artirdilar ve bolgesel
nitelikte olan baz1 markalar zincir magazalar ile genis bir alana yayilmaya basladilar. Ayrica
iiriin ¢esitliligi eskiye oranla artmaya basladi ve eskiden sadece liiks lokantalarda sunulan
Cabernet Sauvignon ve Merlot liziimlerinden yapilmis saraplar standlarda yerini aldi. Su anda
baz1 biiyiik marketlerde ithal saraplar da satilmaya baglanmistir. Sarap lreticileri modern
perakendecilerle beraber magaza i¢i tamitim, fiyat indirimleri, iirlin promosyonlar1 gibi

tutundurma faaliyetlerini de gelistirmeye basladilar.
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Dagitim kanallarinda “kaliteli saraplar’da markanin sundugu piston gorevini arttirmak
icin pazarlamacilar bazi taktikler uygulamaktadirlar. Bunlardan bazilar1 asagida sunulmustur
(Spawton, 1990):

e Ozellikli fiyatlama (yiiksek fiyat / yiiksek kar marj1)
e Sadece siirli miktarlarda bulundurma

e Sadece belirli satis noktalarinda bulundurma

3. Sonug¢

Uluslararas1 alkollii igkiler pazarinda yasanan yiiksek rekabet dolayisiyla, sarap ve
sarap pazarlama ile ilgili uygulamalarda biiyiik ve hizli degisiklikler olmakta, bu da sarap
sektoriindeki sirketlerin pazarlama uygulamalariin, iiretim becerileri ile uyumlandirilmast ve
gelistirmesi geregini ortaya ¢ikarmaktadir.

Bu gelismeler 1s181nda Tiirk sarap sektorii incelendiginde, iilkede biiyiik bir potansiyel
olmasima karsilik, bu potansiyele uygun bir organizasyon yapisi ve isleyisi tam anlamiyla
gergeklestirilememektedir. Bu nedenle iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim agisindan uygun ve
gerekli organizasyonun olusturulmasi ve daha profesyonel bir yapilasma gerekmektedir.

Sarap sektoriinde markanin stratejik Oonemi vardir. Markanin 6nemi, alkolli ve
alkolstiz diger igecek sektorleri tarafindan daha erken kabul edilmis olmasina ragmen, sarap
sektorli bu onemi kavramakta, markay1 korumakta, ticari ve rekabet¢i degerini anlamakta
oldukca gec¢ kalmistir. Marka disinda paketleme, etiketleme ve sise tasarimi ¢ok onemlidir.
Paketleme, bir marka ismi yaratmak ve korumak agisindan deger tasir.

Sarap pazarlamasinda basarinin anahtar1 ise tutundurma ve dagitimda goriilmektedir.
Ozellikle sarap gazeteciligi, gurme dergilerinde yapilan tanitimlar, bilgilendirici yazilar marka
bagimliligin1 ve saraba olan ilgiyi artirmaktadir. Bunlara ek olarak yapilan magaza igi
aktiviteler sarap pazarinin gelismesini desteklemektedir. Tutundurma 6zellikle basarili bir
dagitim organizasyonuyla desteklenmelidir. Pazarlamanin son halkasi olan dagitim sarap
sektdriine onemli bir hareket kazandirmistir. Ozel standlarla ve bol gesitle iiriin sunma imkani
bulan {ireticiler zincir magazalar yoluyla énemli bir pazar potansiyeline ulasmislardir. Artan
rekabet kosullarinda dagitim kanalimi iyi yonlendiremeyen bir sarap lreticisinin pazarda

basarili olmasi ¢ok zor goriilmektedir.
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