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SARAP TURIZMINDE HiKAYELESTIRME: BOZCAADA ORNEGI
OZET

Hikayeler, duygusal bag kurmanin ve deneyimleri anlamlandirmanin en etkili yolu
olarak goriilmektedir. Deneyim pazarlamasi kapsaminda hikayelestirme ise
markalarin, pazarda farklilagmak ve rekabet giicii kazanmak amaciyla tiiketiciye
aktarilmasi istenen bilgilerin hikayeler ile stratejik aktarimini ifade etmektedir. Sarap
turizmi deneyiminin pazarlamasinda, sarabin sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel miras ile
hedonik o6zelligi dogrultusunda hikayelestirmenin kullanimi avantaj saglamaktadir.
Bu dogrultuda arastirmanin amaci, Bozcaada’da faaliyet gosteren sarap markalarinin
deneyim pazarlamasi kapsaminda hikayelestirme uygulamalarinin incelenmesidir.
Nitel arastirma yontemi ile yiiriitiilen arastirmanin deseni ¢oklu 6rnek olay olarak
belirlenmistir.  Arastirmanin  evreninin Bozcaada olarak belirlenmesinde,
Bozcaada’nin zengin sarap kiiltiiriine ve saraplarin duyusal kalitesine ragmen sarap
turizminin heniiz gelisim asamasinda olmas1 dikkate alinmistir. Arastirmanin verileri
goriisme, gozlem ve netrografi ile elde edilmistir. Elde edilen veriler MAXQDA
2022 kullanilarak igerik analizine tabi tutulmustur. Bulgular dogrultusunda
Bozcaada’daki sarap markalarinin hikayelestirme uygulamalarinda hikéyelerin
tasarlanmasi ve hikayelestirme araglarinin kullanimina iligkin sinirliliklar bulundugu
tespit edilmistir. Markalarin, bolgeye veya markaya ait miras, gelenek ve degerleri
iceren biitliinciil bir tema etrafinda hikayeler tasarlamasi; bununla birlikte tasarlanan
hikayelerin marka ismi, {irlin, atmosfer, sosyal medya, sozlii iletisim ve internet
siteleri araciligiyla tiiketiciye aktarimi konusunda stratejik planlar  olusturmasi
gerekli goriilmiistiir. Sonuclar dogrultusunda sarap markalarinin hikayelestirme
uygulamalarina yonelik Onerilerde bulunulmustur. Verilen Onerilerin Bozcaada’da
sarap turizminin gelisimine ve bdlgenin kalkinmasina fayda saglayacagi

hedeflenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sarap Turizmi, Hikdyelestirme, Bozcaada.



STORYTELLING IN WINE TOURISM: THE CASE OF BOZCAADA

ABSTRACT

Stories are seen as the most effective way to establish emotional connections and
make sense of experiences. Within the scope of experiential marketing, storytelling
refers to the strategic transmission of information desired to be conveyed to
consumers through stories, aiming to differentiate brands in the market and gain
competitive advantage. In the marketing of wine tourism experiences, the use of
storytelling in line with the historical, cultural heritage and hedonic characteristics of
wine provides an advantage. In this regard, the aim of the research is to examine the
storytelling practices of wine brands operating in Bozcaada within the context of
experiential marketing. The research, conducted through qualitative research method,
the design has determined as multiple case study. The selection of Bozcaada as the
universe of the research takes into account the rich wine culture of Bozcaada and the
sensory quality of wines, despite the fact that wine tourism is still in the development
stage. The data of the research were obtained through interviews, recearcher journal
and netrography. The obtained data were subjected to content analysis with the help
of MAXQDA 2022. In line with the findings, limitations regarding the design of
stories and the use of storytelling tools have been identified in the storytelling
practices of wine brands in Bozcaada. It has emerged that brands need to create
strategic plans for conveying the designed stories to consumers through brand name,
product, atmosphere, social media, verbal communication, and websites, while
designing stories around a comprehensive theme that includes the region's or brand's
heritage, traditions, and values. Recommendations have been made for the
storytelling practices of wine brands based on the results. It is aimed that these
recommendations will contribute to the development of wine tourism in Bozcaada

and the region’s development.

Keywords: Wine Tourism, Storyttelling, Bozcaada.
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1. GIRIS

Aragtirmanin  konusunu sarap turizminde gerceklestirilen  hikayelestirme
uygulamalarmin incelenmesi olusturmaktadir. Insanlar hikayelerini magaralardaki
cizimler ile anlatmaya baslamis, bu c¢izimleri sozli efsaneler, yazili anlatilar
izlemistir. Insanlarmn kendilerini ve birbirlerini anlamak ve anlamlandirmak icin
kurgulanan, anlatilan ve dinlenilen hikayeler, duygu ve diisiinceleri harekete
gecirmenin en eski yontemi olarak sayilmakta ve istisnasiz her giin hayatin igerisinde
yer almaktadir. Pazarlama agisindan hikayelestirme ise; marka, iirin veya hizmet ile
ilgili bilgilerin daha kolay anlasilir, duygu ve anlam yiikii daha yiliksek ve daha
hatirlanabilir bir yéntem olan hikaye ile tiiketiciye aktarilmasini ifade etmektedir. Iyi
tasarlanmig, samimi ve gergeklere dayanan bir hikaye; tiiketicinin markaya, tiriine
veya hizmete yonelik organik bir duygusal bag olusturmasinda etkili olmaktadir.
Bunun en temel sebebi hikayelerin insanlik tarihinin basindan itibaren toplumlarin ve
kiiltiirlerin ayrilmaz bir parcasi olmasidir. Saraplarin bolgeye ve lireticiye gore tiziim
cesidi, Uretim yoOntemi, tarihi, kiiltliri ve gelenekleri agisindan farklilasmasi her

tiretici icin kigisellestirilmis hikayeler olusturulmasin1 miimkiin kilmaktadir.

Sarap turizmi, deneyim, arz-talep, egitim siireci, sanat ve destinasyon imaji1 gibi
birgok bilesenden olusmaktadir. Sarap turizmine katilim gosteren turistlerin
motivasyonlar1 arasinda yeni saraplar tatmanmn yani sira sarabin {retimi, tarihi,
kiiltiirii hakkinda bilgi edinmek 6nemli bir yere sahip goriilmektedir. Sarabi, kendine
0zgii duyusal karakterleri olusturan iklim, toprak ve ¢evre gibi somut 6zelliklerinden
ayr1 tutmak miimkiin olmadig: gibi kiiltiir ve gelenek gibi soyut 6zelliklerden ayri
tutmak da miimkiin olmamaktadir. Hali hazirda sarap turizminde sunulan {iriiniin
yerel kiiltiir ile i¢ ice olmasi sarap turistine deneyimin iginde yerel mirasi, marka
hikayesi araciligiyla aktarmaya imkan saglamaktadir. Sarap kendine has ozellikleri
sayesinde markanin ve bolgenin kiiltiiriiniin, tarihinin ve geleneklerinin hikayesini
tasimakta ve bu hikayenin tiiketiciye etkili ve akilda kalici bi¢imde aktarilmasina

olanak vermektedir. Bunun yani sira sarabin sahip oldugu 6zgiin somut ve soyut



Ozellikleri sayesinde sarap turizmine sarap iireticisi, sarap mahzeni ve destinasyon
gibi aktorlerin eklenmesi sarap turistinin deneyiminin zenginlesmesini
saglamaktadir. Sarap turizminde markanin; iriine, lreticiye ve/veya bolgeye ait
karakteristik Ozellikleri iceren bir hikdye olusturup bu hikayeyi tiiketicilere dogru
bicimde anlatmasi, saraba ait soyut ve somut 6zelliklerin tiiketiciye aktarilmasi igin
etkili bir yol olarak goriilmektedir. Hikayelestirme marka ile tiiketici arasinda
duygusal bag olusturmanin ve iletisimi giiglendirmenin yani sira hikiyelestirme ile
giiclendirilen sarap turizmi deneyiminin tliketicilerin markaya ve destinasyona
yonelik algilarin1 olumlu yonde etkileyerek sarap turizmi hareketliligi izerinde etkili
olacagi on goriilmektedir. Bu dogrultuda sarap turistinin marka ile sadik ve anlaml
baglar kurmasini saglayacak dogru hikayeyi kurgulamak sarap markalari i¢in asilmasi
gereken bir zorluk olarak ortaya ¢ikmaktadir Bu baglamda arastirmanin amaci
Bozcaada’da sarap turizminde gerceklestirilen hikayelestirme uygulamalarimin

incelenmesidir.

Diinya sarap pazarinda artan rekabet goz oniine alindiginda Tiirkiye’de yer alan sarap
markalarinin bu pazarda tutunabilmek i¢in pazarlama faaliyetlerini planlama ve
uygulama konusunda daha etkin bir rol almasi gerekli goriilmektedir (Eti i¢li, 2010).
Bozcaada ise sarap turizmi acisindan degerlendirilmek iizere 6nemli bir rota olarak
ifade edilmektedir (Yildiz ve Giiner, 2021: 77). Bagcilik ve sarapcilik Bozcaada’da
binlerce yildir ada kiiltiiriiniin ve ekonomisinin temel yapi tasi olarak goriilmektedir.
Fakat Bozcaada’da sarap turizmi hareketliligi potansiyelinin altinda seyretmektedir.
Bu durumun ¢oéziilebilmesi icin bolgesel dlgekte yapilan Oneriler arasinda markalarin
pazarlama faaliyetlerinin gii¢clendirilmesi yer almaktadir (Glimiis vd., 2016; Sezer,
2006). Bu noktada hikayelestirme uygulamalarinin bu destinasyonda nasil ve ne
Olclide gergeklestirildiginin incelenmesinin; Bozcaada’da sarap turizmi deneyiminin

gelistirilmesine ve iyilestirilmesine fayda saglayacag: diigiiniilmektedir.

Arastirma ii¢ boliimden olusmaktadir. Ilk béliimde kavramsal ger¢eve kapsaminda
deneyim pazarlamasi, hikayelestirme ve sarap turizmi kavramlarina yer verilmistir.
Ikinci béliimde arastirma ydntemi ile bulgular yer almaktadir. Bozcaada’da faaliyet
gosteren sarap markalarindan goriisme, arastirmact giinlii§ii ve netnografi ile elde
edilen veriler MAXQDA 2022 programi kullanilarak icerik analizi yontemi ile

incelenmistir. Incelemeler sonucu sarap markalarinin hikayelestirme uygulamalarina

2



yonelik elde edilen bulgular bu boliimde yer almaktadir. Son bdliimde ise elde edilen

bulgular dogrultusunda arastirma sonuglar1 ve oneriler ele alinmistir.



2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Deneyim Pazarlamasi

Uriinlerin islevsel ozelliklerinin 6n planda tutuldugu geleneksel pazarlamada,
sunulan triinler dar bir anlayisla kategorize edilmektedir. Geleneksel pazarlama
faaliyetlerinde tiiketicilerin iiriin secimini rasyonel bir diisiince ile yaptig
varsayllmaktadir. Geleneksel pazarlama anlayisinda tiiketici davraniginin iiriinden
alinacak maksimum islevsel fayda ile sekillendigi diisiintilmektedir (Grundey, 2008).
Bununla birlikte bu anlayista iireticiyi ve tiiketiciyi temsil eden uyaricilar ve yanitlar
yer almaktadir. Fakat bu modeller iki unsurun arasindaki dinamigi agiklama
konusunda yetersiz kalmigtir (McCabe, Li ve Chen, 2016). Deneyim pazarlamasi
faaliyetlerinin de savundugu bicimde tiiketici, islevsel faydanin yanm sira duygusal
faydayr da gozetmektedir. Dolayisiyla deneyim pazarlamasinda 6zellestirilmis ve
kisisellestirilmis deneyimler sunulmaktadir. (Schmitt, 1999). Deneyim kavrami;
birbiri ile baglantili fakat iki farkli anlam ile tanimlanmaktadir. Bunlardan ilki;
simdiki zamani hedef alarak bir etkinlige katilim esnasinda olusan goézlem, algi,
duygu ve diisiinceleri ifade etmektedir. Digeri ise ge¢gmis zamani hedeflemektedir.
Bu tanimda deneyim ile bir etkinlige katilim sonrasinda edinilen bilgi, yetenek ve
goriigler kastedilmektedir. Pazarlama acisindan da bu ayrimi yansitir bigcimde
deneyim, direkt gézlemleri (deneyim iirlinii) veya edinilen bilgileri (deneyim egrisi)
ifade edebilmektedir (Schmitt ve Zarantonello, 2013). Her iki anlamda da deneyim
pazarlamas1 ile taklit edilmesi ve unutulmasi zor, miister1 beklentilerini
karsilayabilen bir miisteri deneyimi yaratilmaktadir (Demir ve Ulker Demirel, 2019).
Deneyim pazarlamasi yillar igerisinde ¢esitli arastirmacilar tarafindan tanimlanmistir.

Bu tanimlardan bazilar1 Cizelge 2.1°de yer almaktadir.



Cizelge 2.1: Deneyim Pazarlamasina Iliskin Tanimlar

Yazar

Tanimlanan kavram

Tanim

Holbrook ve Hirschman,
1982:139

Deneyimsel tiiketim

Uriin ve hizmetlerin satin alim ve
kullanimina eslik eden kisisel, 6znel
ve biitiinciil tiiketim deneyimi

Pine Il ve Gilmore, 1998:
2

Deneyim ekonomisi

Markanin  basarist  igin  tiiketici
deneyiminin stratejik kullanimi

Tiiketici ve marka arasinda giiglii
duygusal baglar olusturan bir
deneyim yaratmak amaciyla somut
ve soyut uyaranlarin stratejik
kullanimi

Schmitt, 1999: 57 Deneyim pazarlamasi

Deneyimsel pazarlama, miisteri
ihtiyaglarin1 ve isteklerini karli bir
sekilde belirleme ve tatmin etme,
onlar1 marka kisiliklerini hayata
geciren ve hedef kitleye deger katan
iki yonlii iletisim yoluyla mesgul
etme stireci

Smilansky, 2009: 5 Deneyim pazarlamasi

Tiiketici deneyimine odaklanan ve
tiketicinin  sunulan {irlin veya
hizmet ile duygusal bag kurmasini
amaclayan pazarlama anlayist

Palmeira vd., 2009: 3 Deneyim pazarlamasi

Duyusal, duygusal, islevsel,
iliskisel, sosyal, yenilik¢i ve bilgisel
unsurlar iceren zenginlestirilmis
kaynaklardan tiiketici ile bir is
ortagi gibi caligilarak ortak bir
deneyim olusturulmasi

Tynan ve McKechine,

2010: 512 Deneyim pazarlamasi

Tiiketim deneyiminin  duygusal,
bilissel ve yapict bakis agilarini
hesaba katan, stratejik (misteri
merkezli) ve biitiinciil pazarlama
faaliyetleri

Same ve Larimo, 2012:

485 Deneyim pazarlamasi

Marka ile tiiketicinin arasinda
duygusal bag kurmak amaciyla
O0zglin ve hatirlanabilir marka
deneyimlerinin yaratilmasi

Schmitt ve Zarantonello,

2013: 54 Deneyim pazarlamasi

Kaynak: Arastirmaci tarafindan olusturulmustur.

Arastirmacilar tarafindan yapilan tanimlar, ¢ogunlukla birbiri ile Ortligmektedir.
Deneyim pazarlamasi tanimlanirken iiretici ile tiiketici arasindaki duygusal bagin ve
deneyimlerin hatirlanabilir ve etkilesimli olmas1 gerekliliginin vurgulandigi
goriilmektedir. Bu dogrultuda deneyim pazarlamasi; tiikketici ve marka arasinda
duygusal bag kurmak, tiiketici sadakatini ve taraftarligini tegvik etmek amaciyla iiriin
ve hizmetlere ait tiim uyaranlarin stratejik kullanimi ile hatirlanabilir, coklu duyusal,

etkileyici ve 6zgiin bir marka deneyiminin yaratilmasi olarak tanimlanabilmektedir.
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Deneyim kavrami, tiiketim ve pazarlama kapsaminda ilk defa Holbrook ve
Hirchman’in 1982’de yayinlanan arastirmasinda ele alinmistir. Holbrook ve
Hirchman birey ve cevre arasindaki cok yonlii ve karmasik etkilesim sebebiyle
tilketici davranisinin, daraltilmis ve basit modellere indirgenemeyecegi ifade
edilmektedir. Dolayisiyla tiiketici davranisi ile ilgili calismalarda deneyimsel
unsurlarin g6z ardi edilmemesinin Onemi vurgulanmaktadir. Arastirmacilar
tarafindan geleneksel pazarlamanin soruna ¢oziim getirme odakli anlayisinin
tamamen terk edilmemesi bununla birlikte mal, iirlin ve hizmetlere deneyimsel
unsurlarin eklenmesinin destekleyici ve zenginlestirici olacagi one stiriilmektedir.
Pine II ve Gilmore (1998) ise arastirmalarinda ‘deneyim ekonomisi’ kavramini 6ne
stirmiistiir. Ekonomi sirastyla mal, {iriin ve hizmet kapsaminda sekillenmistir. Post
modern tiiketici kisisellestirilmis {iriin ve hizmetlere yonelmis; hizmet ekonomisinin
giderek ticarilesmesiyle tiiketici algis1 ve tatmini de azalmistir. Deneyim ekonomisi
ise tiiketici ile etkilesime imkan vererek unutulmaz ve rekabet giicii yiiksek iiriin ve
hizmetlerin yaratilmasin1 saglamaktadir. Mal, iiriin ve hizmetler tiiketici i¢in dis
faktorler iken deneyimler her bireyin kendi diinyasinda ortaya c¢ikan ve duygusal,
fiziksel, entelektiiel ve hatta manevi diizeyde baglayict olarak goriilmektedir. Ayni
deneyim her bireyde farkli sekil ve diizeyde etkili olabilmektedir. Ciinkii her bir
deneyim tiiketicinin ruh hali etrafinda gerceklesmektedir. Arastirmacilar tarafindan
deneyimin dort bdlgesinin oldugu ortaya konmustur. Deneyimin dort bolgesi Sekil

2.1.’de verilmektedir.

I¢ine alan
A
Eglenceli Ogretici
Pasif Aktif
katilim E ; katilim
Estetik Kagiset
v
i¢ine ¢eken

Sekil 2.1: Deneyimin Dort Bolgesi
Kaynak: Pine Il ve Gilmore (1998)

Sekil 2.1.’e gore deneyimler eglenceli, 6gretici, estetik ve kagise1 olarak dort

kategoride ifade edilmektedir. Eglenceli olarak tanimlanan deneyimler konsere
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gitmek, tiyatro oyunu izlemek gibi tiiketicinin pasif katilim gosterdigi ve igine
¢cekmek yerine daha c¢ok sadece igine alan deneyimler olarak ifade edilmektedir.
Seramik atOlyesine katilmak, kayak dersi almak gibi Ogretici deneyimler ise
tiikketicinin aktif katilminm1 saglayan fakat yine de i¢ine ¢eken deneyimlere kiyasla
olayin daha disinda birakan, i¢ine alan deneyimler olarak goriilmektedir. Tiyatro
oyununda rol almak, Likya Yolu’nu yiiriimek gibi aktiviteler ise hem aktif katilim
gerektiren hem de tiiketiciyi i¢cine ¢eken kagisc1 deneyimler olarak tanimlanmaktadir.
Bu deneyimler tiiketiciyi gosteri deneyimleri kadar eglendirebilmenin yani sira
Ogretici deneyimler kadar da egitebilmektedir. Kagise1 deneyimlerin pasif hale
getirildigi deneyimler ise estetik olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicilerin igine
cekildigi fakat herhangi bir rol oynamadiklar1 sanat galerisi gezileri, Peri Bacalar

manzaralarina bakma gibi etkinlikler bu kategoriye 6rnek verilebilmektedir.

Pine II ve Gilmore (1998) deneyimi ekonomi kapsaminda agiklarken Schmitt (1999)
yaptig1 calismaya gore deneyim pazarlamasinin temel amact duyu, his, diisiince,
davramg ve empati vasiflarin1 ayn1 anda barindiran biitiinciil bir deneyim sunulmasi
olmalidir. Bu dogrultuda markalarin sunduklar1 {irtin ve hizmetler kapsaminda
yaratilabilecek tiiketici deneyimleri i¢in bes adet stratejik modiil maddeler halinde

aciklanmaktadir:

e Duyusal Deneyimler (Duyu): Gorme, koklama, isitme, tat alma ve
dokunma duyularina hitap eden deneyimler markalarin iiriin ve hizmetlerini
farklilagtirma, tiiketicileri motive etme, liriinlere deger katma konularinda
avantaj saglamaktadir.

e Dokunakli Deneyimler (His): Tiketicilerin igsel duygularini harekete
gecirmeyi hedefleyen deneyimler, tiiketicinin markaya iligkin gii¢lii pozitif
hisler kazanmasinda etkili olabilmektedir. Bu deneyimlerin basarili
olabilmesi i¢in hangi uyaranin hangi duyguyu tetikleyebilecegi iyi
diistintilmelidir.

e Yaranct Bilissel Deneyimler (Diisiince): Tiiketicileri entelektiiel diizeyde
ve yaraticilik ile biligsellik aracilifiyla problemlere ¢oziim bularak icine
ceken deneyimlerdir. Sasirtarak, meraklandirarak ve kigkirtarak

tiiketicilerde ortak ve bireysel biligsel siirecleri harekete gecirmektedir.



o Fiziksel Deneyimler, Davraniglar ve Yasam Tarzlari (Davranig): Davranig
pazarlamasinda tiiketicilere davranigsal veya yasam tarzi anlaminda
alternatif bir yol sunmak amaglanmaktadir. Herhangi bir seyi yapmanin
daha iyi bir alternatifi gosterilerek tiiketicinin yasamini zenginlestirmek,
iyilestirmek hedeflenmektedir.

e Bir Referans Grubu veya Kiiltiir ile Empati Kurmanin Sonucu Olarak
Sosyal Kimlik Deneyimleri (Empati): Duyu, his, diisince ve davranis
deneyimlerinin 6ziinii i¢erisinde barindiran empati deneyimleri, tiiketicilerin
kendini gelistirmeye yonelik arzusuna hitap etmektedir. Ideal benlige
ulagsmak ve dis cevre tarafindan daha iyi bir bi¢imde algilanmak tiiketicileri

bu deneyimlerin igine gekmektedir.

Markalar tarafindan deneyimi daha ilgi ¢ekici ve kapsayici hale getirmek amaciyla
iki veya daha fazla modiil bir arada kullanilmaktadir. Fakat tim modiillere ait farkli
niteliklerin barindirilmasi, ideal ve biitlinciil bir deneyim yaratilmasi i¢in gerekli
goriilmektedir. Bu modiillerin uygulanmasinda markalarin kullandig1 araglar ise
deneyim saglayicilar olarak ifade edilmektedir. Bunlar; iletisim, gorsel ve isitsel
kimlik, tirtin sunumu, mekansal ¢evre, ortak markalasma, elektronik medya ve
insanlar olarak siralanmaktadir. Bu araglarin yonetiminde birbirleri ve marka ile
uyumlu, zamansal olarak istikrarli bigimde olmasina dikkat edilmelidir. Bunun yan1
sira detaylara dikkat edilmeli ve her bir deneyim saglayicinin potansiyelini tamamen
karsiladigindan emin olunmalidir. Schmitt (1999)’in arastirmasinda acikladigi
modiller, Gentile, Spiller ve Noci (2007) tarafindan deneyim modiilleri

genisletilerek alt1 baglikta toplanmistir. Bunlar;

e Duyusal: Estetik haz, heyecan ve tatmin yaratan bes duyuya hitap eden
deneyimler,

e Hissel: Markaya ve sunduklarina karst duygusal bag olusturan ruh halini ve
duygulari degistirebilen deneyimler,

e Bilissel: Tiiketicileri yaraticiligini kullanarak marka ve {irlin hakkindaki
varsayimlarini gozden gecirmeye iten diisiinmeyi ve bilingli zihinsel stiregleri
tetikleyen deneyimler,

e Faydaci: Bir liriin veya hizmetin pratik kullanim1 sayesinde tiiketiciyi tesvik

eden deneyimler,



o Yasam Bicimi: Kisisel diisiince ve inanglarin tasdiki sonucunda ortaya ¢ikan
deneyimler,

o [lliskisel: Sosyal baglam ve iliskiler kapsaminda tiiketicinin kimligini
dogrulamak amaciyla ortak tiiketim esnasinda ortaya ¢ikan deneyimler olarak

ifade edilmektedir.

Pine II ve Gilmore (2013) tarafindan ortaya koyulan arastirmada deneyim
ekonomisinin doniisiim ekonomisine evirilece8i ifade edilmektedir. Bu doniisiim

Cizelge 2.2’de sunulmaktadir.

Cizelge 2.2: Insanligin Ekonomisi: Gegmisi, Bugiinii ve Gelecegi

Ekonomi Tarimsal Endiistriyel Hizmet Deneyim Déniisiim
Birincil - : - A
Ekonomik Sunu Mal Uriin Hizmet Deneyim Doniisiim
Ekonomik Islev Tiiretme Uretme Sunma Yaratma Saglama
SURCHD Degistirilebilir ~ Elle tutulur Elle tutulamaz ~ Haturlanabilir Manevi
Ozelligi
Kullanim Uriin Uretimin Sunuldugu Belirli bir siirede Ebedi
Kapsam dehilinde sonrasinda anda tiiketilen deneyimlenen

Kaynak: Pine 11 ve Gilmore (2013)

Cizelge 2.2°ye gore; tarimsal toplumlarin cogunlugunun zirai aktiviteler ile gecindigi
tarimsal ekonomide mallar fiziksel ortamda satilmakta, ikame edilebilen ve yalnizca
fiyat kapsaminda satin alinan ekonomik sunulardir. Endiistriyel ekonomide ise
mallardan {iretilen somut Uriinler satilmis, iiretim sonrasinda tiiketilmistir. Hizmet
ekonomisinde soyut faaliyetlerin satis1 ger¢eklesmeye baslamistir. Birinin arabasini
tamir etme, kiyafetlerini temizleme, saclarini kesme gibi elle tutulamayan faaliyetler
sunuldugu anda tiiketilmistir. Deneyim ekonomisinde yaratilan deneyimler ise
hatirlanabilir olmalar1 ve tiikketiminin bir siire¢ halinde gergeklesmesi yonleriyle
farklilasmistir. Doniisiim ekonomisinde ise tiiketiciyi ebedi bigimde doniistiirecek
manevi deneyimlerin  saglanacagir diisiinlilmektedir. Deneyim pazarlamasi
kavramindan bahsedilmesinin iizerinden yaklasik 40 sene gegmesine karsin markalar

tarafindan bu pazarlama anlayisinin hizli bir bigimde benimsendigi goriilmektedir.

Deneyim pazarlamasmin sahip oldugu gii¢lii yonleri sahip oldugu o6zellikler ile

aciklanmaktadir (Smith ve Hanover, 2016: 13-14):



e Deneyim pazarlamasi markalarin en iyi yonlerinin tek bir kanalla tiiketiciye
aktarilmasina imkan vermektedir.

e Deneyim pazarlamasi faaliyetleri, reklam, tanitim brosiirii gibi araclarla
gerceklestirilen  geleneksel pazarlamanin  aksine hayatin igerisinde
gerceklesmektedir. Bu sayede bu faaliyetlerin tiiketiciler tarafindan
durdurulamaz, boliinemez ve engellenemez olusu avantaj saglamaktadir.

e Deneyim pazarlamasi dogru kullanildiginda tiiketicilerde markaya dair
tanitim, farkindalik olusturma, bilgi verme, satin almayi tesvik etme, sevgi
ve sadakat olusturma islevlerinin hepsini ayni1 anda ve daha hizli bigimde
saglayabilmektedir.

e Deneyim pazarlamasi interaktif 6zelligi ile 6ne ¢ikmaktadir. Hatirlanabilir
anilar yaratarak hem markaya hem de tiiketiciye deger katmaktadir.

e Deneyim pazarlamasinda miisteriler mantigin yani sira duygular ile de

hareket eden insanlar olarak goriilmektedir.

Karmagik deneyimler birden ¢ok unsur icermektedir. Sunulan iiriin ve hizmetin
karakteristik 6zelliklerine uygun bigimde belirlenecek bu unsurlar bagimsiz bigimde
yiirtitilmemeli, aksine unsurlar ortiismeli ve karsilikl iliskide olmalidir (Schmitt ve
Zarantonello, 2013). Tek bir {iriin veya hizmeti diislinerek tasarlanan kampanyalar
yerine bir tilketim durumu temel alinmalidir (Schmitt, 1999). Deneyimler, yalnizca
iriin ve hizmet ile birlikte sunulan ek bir yarar olarak goriilse dahi aslinda baglt
basma bir tikketim unsurudur. Marka ile iligkili unutulmaz anilarin yaratilmasini
saglayan deneyimler, markanin {irlin ve hizmetleri ile biitlinciil bir yapida
tasarlanmalidir (Deligdz, 2015: 5). Deneyim pazarlanmasinin uygulanabilmesi igin
marka tarafindan atilmasi1 gereken ilk adim deneyimin temasiin gelistirilmesi
olmalidir (Urdea ve Constantin, 2021). Markalarin deneyimi merkezine alan, marka
taraftarligin tesvik eden ve olumlu agizdan agiza haberlesmeyi olusturacak bir
deneyimi insa edebilmek i¢in marka karakteri, duygusal bag, hedef kitle, ¢ift yonlii
etkilesim, {iistel unsur ve erisim adimlarinin ilk harflerinden olusan BETTER
modelinin kullanimi faydali goriilmektedir (Smilansky, 2009: 53). Ustiin nitelikli
konseptler i¢in BETTER modeli Sekil 2.2.’de sunulmaktadir.

10



1. 2. 3.

Marka Duygusal bag Hedef
karakteri kitle

4 Cift yonlii
. etkilesim
Tetikleyici + Erisi
ungur

5. 6.

Sekil 2.2: Ustiin Nitelikli Konseptler i¢cin BETTER Modeli
Kaynak: Smilansky (2009)

Sekil 2.2.’de yer alan Ustiin Nitelikli Konseptler igin BETTER Modeli'ne gore
marka karakteri, markanin degerlerini yansitan insani 6zelliklerini ifade etmektedir.
Duygusal bag, tiiketici ve marka arasinda kurulan ¢oklu duyusal, 6zgiin, olumlu ve
kisi diizeyinde anlamli bagi; hedef kitle ise markanin hitap ettigi kesimin tercihleri ve
yasam tarzi gibi Ozelliklerini tanimlamaktadir. Cift yonlii etkilesim yiiz ylize veya
uzaktan gerceklesen marka deneyimini anlatmaktadir. Tetikleyici unsur, marka
deneyimine katilanlarin deneyimlerini aktarmalari i¢in onlar tetikleyecek unsurlari,
erigsim ise markanin ve tiiketicilerin markaya iligkin bilgi ve deneyimlerini aktarma
araglarin1 ifade etmektedir. Bu modeli uygularken markalar Oncelikle marka
karakterini tanimlamali, marka ile tiiketici arasindaki duygusal bagi ¢6ziimlemeli ve
hedef kitlenin 6zelliklerini belirlemelidir. Deneyim siirecinden sonra hedef kitlenin
paylasimi i¢in tetikleyici unsurlar belirlenmeli ve sonrasinda miimkiin olan en iyi
erisim kanallarinin kullanimina imkéan saglanmalidir. Bu ii¢ adim sonrasinda ortaya
c¢ikan sonugclar ¢ift yonlii etkilesimin unsurlarini olusturacaktir. Basarili bir deneyim

pazarlamasi Stratejisinin:

o dikkat ¢ekici,

e paylasilabilir,

e hatirlanabilir,

e Olgiilebilir,

e iliskilendirilebilir
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o kisisel,

o hedeflenebilir,
e birlestirici,

e esnek,

e Kkenetlenebilir ve

e inanilir olmasi gerektigi belirtilmektedir (Smith ve Hanover, 2016: 63-98).

Markalar tarafindan tiim bu 0Ozellikleri tagiyan ve tiiketicilerin kalbine hitap eden
deneyimler planlanmali, tanitilmali ve son olarak sahnelenerek tiiketiciye
sunulmalidir (Tynan ve McKechnie, 2009). Bu durumda deneyimin planlanmasi ve
sahnelenmesi kritik Oneme sahiptir. Deneyim tasariminda aktarilmasi istenilen
mesajin hedef kitleye ulagtirllmasi ve hedef kitlede marka tarafindan belirlenen
yanitin olusmasi amaclanmaktadir. Bu dogrultuda deneyime iligkin tiim siiregler
tilkketicinin markay1 nasil algilayacagi ve marka hakkinda nasil hissedecegi ile
dogrudan iligkilidir. Urdea ve Constantin (2021) tarafindan deneyimsel pazarlamanin

markalar tarafindan uygulanmasina yonelik gelistirilen adimlar Sekil 2.3.’te

sunulmaktadir.
Temanin Gelistirilmesi ——> Teknoloji/Arag ——> MarkaAktivitessi ——> Degerlendirme |
Secimi \L \J/

v W

Deneyim  Engeller Aktivite Tiirleri Performans

Tiirleri Gostergeleri

Faydalar

Marka Degeri Miisteri Degeri
-Marka -Miisteri
farkindaligt Memnuniyeti
-Marka sadakati -Miisteri sadakati
-Marka deneyimi -Miisteri gekme
-Marka birligi -Miisteri baglilig

Sekil 2.3: Deneyimsel Pazarlama Uygulama Adimlarina Kapsamli Bir Bakis
Kaynak: Urdea ve Constantin (2021)
Sekil 2.3.’e gore markalar sunduklar1 deneyimin tiiriinii ve karsilasilabilecek
engelleri g6z Oniine alarak deneyimin temasini gelistirmeli, ikinci adimda
kullanilabilecek teknoloji veya araglar temaya yonelik belirlenmelidir. Bu araglarin

marka ve tliketici arasindaki iletisimi giiclendirici 6zellikte olmasi dnerilmektedir.
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Ugiincii adim, deneyimsel etkinliklerin diizenlenmesi araciligiyla marka etkinliginin
arttirtlmasidir. Son adim olan degerlendirme, etkinlik sonrasi siirecte yer almaktadir.
Bu adimda katilim, sosyal medya verileri, tiiketici geri dontisleri gibi temel
performans gostergeleri incelenerek  deneyim  pazarlamasi faaliyeti
degerlendirilmelidir. Tiim bu adimlarin etkin bicimde gerceklestirilmesi, marka ve

misteri degerinin artisina imkan saglamaktadir.

Deneyim pazarlamast faaliyetleri 1yl planlanmadiginda markanin maliyet,
markalagma, hedef kitle, organizasyon semasi gibi konularda sorun yasamasina
sebep olabilmektedir (Datta, 2017). Dolayisiyla deneyim pazarlamasi anlayisini
benimseyen markalar, tiim siirecin planlanmasi ve yonetilmesi asamalarina 6zen
gostermelidir. Bu asamalarda unutulmamasi gereken temel nokta, deneyim
pazarlamasinin da ortaya c¢ikisinda etkili olan duygusal unsurlarin, islevsel
unsurlardan daha etkili olusudur (Delgado-Ballister ve Fernandez-Sabiote, 2016). Bu
dogrultuda hikayeler, yalnizca islevsel bilgilerin aktarildigi geleneksel pazarlama
araglarinin aksine anlatilar yoluyla duygular1 harekete gegirmeleri yoniiyle (Monarth,
2014) deneyim pazarlamasinda kullanildiklarinda markalara rekabet avantaji

saglayabilmektedir.

2.2. Hikayelestirme

Pazarlama karmasi elemanlarinin artisiyla post modern tiiketicinin maruz kaldig
bilgiler bir yigin haline gelmis, bu yigin icerisinden markalarin sesini duyurmasi
zorlasmistir. Markalarin tiiketiciler tarafindan fark edilebilmesi i¢in kendini
farklilagtirmas1 gerekmektedir. Geleneksel pazarlama araclarimin yetersiz kaldigi bu
noktada hikayelestirme uygulamalart markalar i¢in rekabet avantaji saglamaktadir
(Akgii¢ Cetinkaya, 2017). lyi kurgulanmis ve aktarilan bir hikaye, marka ile tiiketici
arasindaki iletisimin stratejik bi¢imde yonetilmesine imkan vermektedir (Akbayir,
2016). Anlatilarin pazarlama ve reklam faaliyetleri icerisinde kullanimi 1980’lerde
Jean-Marie Floch Onciiliigiinde yapilan analizlerle ortaya ¢ikmistir. Bu donemde
reklam metinleri igerisinde duygularin ve tutkularin yer almasimnin stratejik 6nemi
vurgulanmaya baslanmigtir (Bianchi, 2011). Hikayeler, insanlar tarafindan hayat
icerisindeki olaylar1 anlamak, anilar1 organize etmek ve kendini ifade etmek i¢in

kullanilmaktadir. Hikayeler insanlar i¢in goriindiigiinden daha fazlasini ifade
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etmektedir, dyle ki insan beyni dogumdan 6liime dek hatirlamak igin bir arag olarak
hikayeleri kullanmaktadir (Baydas ve Ata, 2020: 545). Baska bir ifade ile hikayeler dis
diinyaya anlam kazandiran, deneyimleri hatirlamayi, depolamay1 ve paylasmayi
saglayan biligsel yapilar olarak tanimlanmaktadir (Moscardo, 2017; Woodside, Sood
ve Miller, 2008). Markalar i¢in hikayeler ise farkindalik kazandirmak, tiiketiciyle
iletisim kurmak ve tiiketici davranisini yonlendirmek i¢in gii¢lii bir ara¢ olarak
gorilmektedir (Aaker ve Aaker, 2016). Hikayelestirmenin farkli arastirmacilar

tarafindan yapilan tanimlar Cizelge 2.3.’te yer almaktadir.

Cizelge 2.3: Hikayelestirmeye Iliskin Tanimlar

Yazar Tanimlanan Kavram Tanim

Marka ile tiiketicileri ve paydaslar
Hikiyelestirme birlestiren tutarli ve ilgi c¢ekici bir
anlatinin yaratilmast

Brown, Kozinets ve
Sherry, 2003: 16

Bir marka veya {irtin hakkinda bir

Bl 167 Hildyglifme mesajin iletilmesi i¢in anlatinin kullanimi

Bilgileri daha baglayici, ilgi g¢ekici ve
Hikiyelestirme akilda kalici1 hale getirmek amaciyla
anlatinin kullanimi

Berger ve Milkman, 2012:
201

Markanin olumlu bir resmini olusturan
anlatilar araciligiyla tiiketicileri iriin
veya hizmet satin almaya ikna etmek icin
hikiye anlatiminin kullanimi

Gilliam ve Flatherly, 2015:

140 Hikiyelestirme

Degerlerin ve duygularin tiiketicilere
Hikiyelestirme iletilmesinde, stratejik deger tiretmek i¢in
bir iletigim yaklasimi

Antonio, Basirico ve
Seccia, 2019: 4

Bir markanin niteliklerini ve kimligini
sunma bi¢imine bagli olarak, insan

Nakhil, 2019: 1355 Hikiyelestirme davranisina yonelik psikolojik diirtiileri
g6z Oniinde bulundurarak anlamli bir
baglant1 olusturmak

Kaynak: Arastirmaci tarafindan olusturulmustur.

Cizelge 2.3’te verilen tanimlar dogrultusunda pazarlama kapsaminda
hikayelelestirme; marka kimligini ve degerlerini igeren markaya ait bilgilerin, marka
ile tiiketici arasinda duygusal bir bag, anlayis ve uzlagsma yaratmak amaciyla ilgi
cekici ve akict bir anlatt aracilifiyla tiiketiciye aktarilmasi  olarak

tanimlanabilmektedir.

Hikayeler, sahip olduklar1 0Ozelliklerle pazarlama alaninda diger araglardam
ayrilmaktadir. Oncelikle insan beyni anlatilar araciligiyla diisiinmeye meyillidir.

Ikinci olarak saklanan bilgilerin biiyiik bir kism1 olay érgiilerinden olusmaktadir.
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Hikayeleri zihinde canlandirmak insanlar igin keyif vericidir. Markalar tiiketicilerine
belirli bir arketipi fiziksel veya zihinsel olarak sahneleme imkani sunmaktadir. Son
olarak insanlarin anlasilirlik ve seffaflik arayisi, hikayelerle karsilanabilmektedir.
Tiim bu 6zellikleri sayesinde hikayeler markalar tarafindan pazarlama stratejisi olarak
kullanildiklarinda basariyr beraberinde getirmektedir (Woodside vd., 2008).
Hikayelestirme markalari ‘insanilestirmesi’ ve tiiketiciye yakinlagsmasi yoniiyle de 6n
plana ¢ikmaktadir (Du Plessis, 2015). Hikayelerin markalar icin stratejik 6nemi akilda

kalici, ikna edici ve sosyal iliskiler yaratmasi yonleri ile de agiklanmaktadir (Aaker

ve Aaker, 2016):

e Hikdyeler akilda kalicidir: Hikayeler, bilgileri belirli bir siraya dizerek
organize eden anlatim akist sayesinde mesajlarin hatirlanabilirligini
arttirmaktadir. Bunun yani sira duygularnt harekete gecirme yoniiyle
dinleyicinin dikkatini daha fazla c¢ekerek hafizada daha kolay yer
etmektedir. Bir bilgi 6begini liste halinde sunmaktansa hikaye akisinda bu
bilgilere yer vermek; bilgilerin beyin tarafindan daha kolay islenmesini
saglamaktadir. Bu sayede hikaye etrafinda Oriilmiis marka deneyimleri
tiiketiciler i¢in unutulmaz hale gelmektedir.

o Hikayeler ikna edicidir: Hikayeler dinleyiciyi bulundugu ger¢ek diinyadan alip
baska bir diinyaya gotiirebilmektedir. Bu durum dinleyicinin hikayenin igine
cekilmesine, dinleyicinin hikayeyi kendi hayal giicii ve ruh hali igerisinde
yorumlamasma imkan vermektedir. Bu dogrultuda marka hikayesinin
icerisinde yer alan stratejik mesajlar neredeyse tiiketicinin kendi diisiincesi
haline gelmektedir. Bununla birlikte dinleyicinin bir hikayeye kars1 ¢ikmasi,
verilen nesnel bilgilere kars1 ¢ikmasina gore daha zordur.

o Hikayeler sosyal iletisimi iiretir: Marka hikayeleri iyi bir bigimde tasarlanip
sunuldugunda ilgi ¢ekici ve merak uyandiran 6zelliklere sahip olmaktadir.
Hikayenin ilgi ¢ekici ve merak uyandirici olmasi, tiiketicileri Sunulan
deneyimi yiiz yiize veya c¢evrim ici platformlarda paylagsmaya tesvik

etmektedir.

Her marka kurulusundan itibaren bir hikaye olusturmaktadir. Markalara ait hikayeler, essiz
olmalar1 yoniiyle taklit edilmesi zor unsurlardir. Hikayenin temasi, markanin sundugu

iirtin ve hizmetin yerelligi veya kiiltiirel mirasi ile iliskilendirildiginde taklit
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edilemez olusu gliclenmektedir (Mossberg ve Eide, 2017). Fakat markalarin sahip
oldugu bu hikayelerin basarili olabilmesi igin stratejik bi¢imde tasarlanmasi
gerekmektedir. Ancak bu sayede markanin giiglii yonlerinin 6ne c¢ikarilmasi ve
tilketicinin yalnizca bir izleyiciyken marka hikayesinin bir kahramani haline gelmesi
miimkiin olmaktadir (Legorburu ve McColl, 2014: 35). Bir bagka ifade ile markalar
tarafindan gergeklestirilen stratejik hikayelestirme uygulamalari, tiiketicilerin ve
markalarin birlikte olusturdugu hikayelere dontiserek tiiketici ve marka arasinda derin
bir duygusal bag olusumunu saglamaktadir (Aimé, 2021). Bu dogrultuda markalarin
hikayelestirme stratejisini  planlanirken  dikkat edilmesi gereken noktalar
bulunmaktadir. Bunlardan ilki marka hikayesinin icerigi ve anlatimi olmalidir.
Hikayenin igerigi ve anlatim tiiketiciye markay fark etmek ve tercih etmek igin bir
neden sunmalidir. Dolayisiyla icerigin ve anlatimin ilgi ¢ekici olmasi gerekmektedir
(Aaker ve Aaker, 2016). Hikayelestirme uygulamalarinin tasarlanmasi siirecinde bir
diger dikkat edilmesi gereken nokta, hikayelerin gercegi yansitmasi gerekliligidir.
Hikayeler marka degerleri ile ¢atismamalidir (Chiu, Hsieh ve Kuo, 2012). Marka
hikayelerinden bahsedilirken edebi hikayelere benzer timiiyle kurgusal bir igerikten
bahsedilmemektedir. Icerikte markaya ait nesnel ve islevsel bilgilere de yer
verilebilmektedir fakat bu wunsurlarin  hikayelestirilmis bi¢imde aktarilmasi
gerekmektedir. Bununla birlikte marka hikayelerinin dogrudan dogruya gerceklere
dayanmas1 da gerekli goriilmemektedir. Kurgusal geler de yer alabilmektedir fakat
tiketiciler hikayenin arkasinda bariz bir pazarlama motivasyonu algilamamalidir
(Aaker ve Aaker, 2016). Bu noktada marka hikayelerinin &6zgiinliigii, markalar
acisindan dikkat edilmesi gereken bir diger konu olarak ortaya g¢ikmaktadir.
Hikayelestirmede 6zgiinliik, inandiricilik ile iliskilendirilmektedir (Mossberg, 2008).
Markanin anlattig1 hikayenin kelimesi kelimesine dogru olmasindansa iki taraf i¢in de
inandiric1 olmasi1 gerekmektedir. Bunun yami sira hikayelerin tiiketiciyi igine
cekebilmesi icin igerik ve anlatim iki taraf i¢cin de acik ve anlasilir olmalidir
(Mossberg ve Eide, 2017). Ac¢iklik ve anlasilirhigin yani sira marka hikayesinin
icerdigi tema, karakterler, kurgulanan senaryo ve sahne unsurlari biitiinlesik bir
uyum halinde olmalidir (Du Plessis, 2015). Marka hikayelerinin sahip olmasi gereken
bir diger 6zellik hedef kitle ile uyumlu olmasidir. insanlar anlayabildikleri ve empati
kurabildikleri hikayelere cevap vermektedir. Dolayisiyla markalar, tiiketicilerin
kendini yansitabilmelerine ve marka hikayesinde kendilerinden bir
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seyler bulabilmelerine imkan tanimalidir (Baydas ve Ata, 2020: 550). Bu dogrultuda
hikayenin hedef kitlede empati ve anlayis yaratabilmesi i¢in kiltiirleraras: farkliliklar
dikkate alinmalidir (Akgli¢ Cetinkaya 2017). Ek olarak hikayeler, markalar tarafindan
birden fazla kanal araciligiyla aktarilmalidir. Bu sayede marka hikayelerinin
derinlesmesi, karakter gelisiminin ve inandiriciligin arttirilmast miimkiin olmaktadir
(Williams, Atwal ve Bryson, 2020). Tim bu hususlar dogrultusunda markalar
tarafindan  hikayelestirmenin tasarlanmasi belirli  bir ¢ergeve dogrultusunda
gergeklestirilmelidir. Aimé (2021) yaptig1 arastirmada bu cerceveyi lic adimda
aciklamaktadir. ilgili adimlar Sekil 2.4’te yer almaktadir.

1.ADIM

Baglantil,  inandurict Marka Mirasi ve Tarihi

ve Ozgiin bir hikdyenin v '

tanimlanmast Marka Kisiligi Markanin Temel Degerleri

2.ADIM

Gilelil ve biltiinlesik bir Igerik Format Coklu Kanal

hikayelestirme ~ ..
I . Grafik, gorsel ve Her kanal igin

stratejisinin Mesaj

tasarlanmas: anlamsal tasarim atanmis unsurlar

3.ADIM Web sayfast

- Cevrimigi reklamlar Haber biilteni

Yiiz yiize ve ¢evrim igi

istikrarlt ve tamamlayict

uygulamalar Miisteri servisi Sosyal medya E-posta

Sekil 2.4: Marka Hikayelestirme Strateji Cergevesi
Kaynak: Aimé (2021)
Sekil 2.4’te verilen g¢ercevede markalarin ilk adimda yapmasi gerekenler marka
mirasini ve tarihini anlatan, marka kisiligini ve temel degerlerini iceren 6zgiin ve
inandirict bir hikdyenin olusturulmasidir. ikinci adimda ise olusturulan hikayenin
icerigine ve formatina karar verilmesinin yani sira hikayenin aktarilacagi her bir kanal
icin uygun iceriklerin olusturulmas: gerekmektedir. Ugiincii adimda ise satis
magazalari, miisteri servisleri, web sayfalari, sosyal medya, dijital reklamlar, haber
biiltenleri, e-posta zincirleri gibi kanallarda hikayeden iiretilen igeriklerin istikrarli ve

birbirini tamamlayic1 bi¢imde uygulandigindan emin olunmalidir. Gilliam ve
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Flatherly (2015) tarafindan olusturulan hikayelestirme siirecine Sekil 2.5’te yer

verilmistir.
Hikiye Anlatmak Hikiyenin Etkinligi
icin Nedenler Anlatilan Hikiyenin
. Anlatiile Tiiketiciye
Ozellikleri
Tiiketiciyi Ulasabilme

bilgilendirmek \ Etkilesim ar
[

Tiiketiciyi ikna 5

etmek Igerik Zamanlama
Tiiketiciyle bag / 4
kurmak e Tiiketicinin

iknay1 Sezmesi

Sekil 2.5: Hikayelestirme Siireci Modeli
Kaynak: Gilliam ve Flaherty (2015)
Sekil 2.5’e gore anlatilan hikayeler tiiketiciyi tiriin veya hizmet hakkinda daha etkili
bicimde bilgilendirmek, tiiketiciyi satin almaya ikna etmek veya tiiketiciyle bag
kurmak amaciyla kullanilmaktadir. Hikayelerin zamanlamasinin iyi olmasi, etkilesim
icermesi ve iceriginin marka ve hedef kitle ile uyumlu olmasi 6zelliklerini tagimasi
gerekmektedir. Anlatilan hikayelerin etkinligi arttikca tiiketicilerde bagka bir diinyaya
1sinlanma etkisi yaratmaktadir, etkinlik diistiikce tiiketiciler hikayelerin arkasindaki
tkna amacint gormektedir. Bu durum tliketicinin goziinde marka hikayesinin

samimiyetine olan inancin zedelenmis oldugunu gostermektedir.

Hikayeler, markaya iligkin bilgilerin tiiketicilerin hayal giictinii harekete gegirebilecek
bir formda aktarilmasini saglamaktadir (Pulizzi, 2012). Hikayelestirme markaya karsi
sevginin olusumunda, artisinda ve tesvikinde etkili olmaktadir. Tiiketiciler marka
hikdyesine aktif bicimde katilip kendi hikayelerini yarattiklarinda marka sevgisine
iligkin davraniglarin pozitif bigimde arttig1 goriilmektedir (Dias ve Cavalheiro, 2022).
Hikayelestirme markaya ve tiiketiciye fayda saglamanin yami sira kiiltiiriin
strdiirtilebilirligi agisindan da faydali goriilmektedir. Kolektif mirasin hikayeler
araciligiyla somut bir bicimde aktarilmasini saglamaktadir (Benjamin, 2006).
Dolayisiyla dogru bir hikayelestirme stratejisi, deneyim pazarlamasinda tiiketiciyi
deneyimin i¢ine ¢ekmek ve deger yaratmak icin Onemli bir arag olarak

gorilmektedir.
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2.3. Deneyim Pazarlamasinda Hikayelestirme

Hikayelerin deneyimleri daha anlamli hale getirebilmesi sayesinde (Williams, Atwal
ve Bryson, 2020) deneyim pazarlamasi yaklagimini benimseyen markalar tarafindan
hikayelestirme uygulamalarinin kullanmasi avantajli  goriilmektedir. Deneyim
pazarlamasinda hikayeler tiiketiciye aktarildiginda markanin ve tiikketicinin birlikte bir
deger yaratabilmesine olanak saglamaktadir. Fakat tliketicinin hikayenin igine
cekilebilmesi i¢in deneyimin birtakim 6zelliklere sahip olmasi gerekli goriilmektedir.
Bunlardan ilki, deneyimin hazla iligkili bir {iriin veya hizmet iizerinden
gerceklesmesidir. lkincisi ise sunulan deneyimin, tiiketiciyi giindelik rutinden
kacgirabilme ozelligi tasimasidir (Mossberg, 2008). Sira dis1 deneyimler kapsaminda
aktarildiklarinda hikayeler, tiiketiciler i¢in farkli bir diinyanin kapisini aralamaktadir.
Bu hikayeler tiiketiciler arasinda agizdan agiza haberlesmeyi tesvik etmenin yani sira
markanin, medya tarafindan ilgi gérmesini de saglamaktadir (Mossberg ve Eide,
2017). Hikayelestirmenin deneyimler kapsaminda kullanildig1 6rneklere asagida yer

verilmigtir.

Tarihi alanlarin tanitiminda hikayelestirmenin olumlu etkisi bir bagka calisma ile
kanitlanmig, bu calismada hikayelerin tarihi alanlarin c¢ekiciligini arttirdit
goriilmistiir. Ziyaret edilen tarihi alanin kendine 6zgii hikdyesinin, kolay anlagilir ve
ilgi ¢ekici olmasi tekrar ziyaret ve tavsiye etme davranigin tesvik etmektedir (Yang,
2018).

Destinasyon pazarlamasinda  hikayelestirmenin, destinasyon kimligini ve
cekiciliklerini iceren mesajlar1 aktarmanin biligsel ve etkili bir yolu olarak ifade
edilmektedir. Bu alanda hikayelerin birden fazla iletisim kanaliyla iletilmesi ve
destinasyonda bulunan tiim paydaslar1 i¢ine alan biitiinciil bir yapida olmasi gerektigi
vurgulanmaktadir. Bu sayede turistlerde memnuniyet ve destinasyon sadakati

saglanabilmektedir (Youssef, Leicht ve Marongiu, 2019).

Hikayelestirmenin kullanildigr  bir diger alanin ise rehberli turlar oldugu
goriilmektedir. Tur rehberlerinin, mekinlara veya nesnelere iliskin bilgileri
hikayelestirme ile aktarimi tur grubunda merak uyandirilmasina, bolge ile daha giiglii
baglar kurulmasina ve deneyimin hatirlanabilir olmasina fayda saglamaktadir (Cinar

ve Toksoz, 2020).
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Saglik turizmine katilan turistlerle yapilan bir bagka ¢aligmaya gore; hikayelestirme
iceriginin keyif verici olmasi, agiklayict olmasi ve duygusal unsurlar igermesi,
turistlerin giiven ve davranissal niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir (Kim, Song

ve Shim, 2020).

Amerika’da yer alan butik icki markalariin hikayelestirmeyi anlamli ve degerli bir
deneyim tasarlamak amaciyla yedi farkli tema etrafinda kurguladigini ifade etmistir.
Butik, yenilik, nesil, koken, mit, séhret ve tahsil edilebilirlik olarak tespit edilen bu
yedi tema hem islevsel hem de duygusal unsurlar icermektedir (Williams, Atwal ve

Bryson, 2020).

Turizm deneyiminde hikayelestirmenin kullanimina iligkin bir bagka arastirma ise
bahge turizmi kapsaminda Atatiirk Arboretum’unu ziyaret eden turistlerin katilimi ile
gerceklestirilmistir. Arastirmada agaglara iligskin ilgi ¢ekici hikayelerin deneyim
kalitesini ve turistlerin davranigsal niyetlerini olumlu yonde etkiledigi ortaya

¢ikmistir (Haydarova, 2021).

2.4. Sarap Tarihi ve Kiiltiirii

Sarap “parcalanmis veya parcalanmamis yas iiziimiin veya tiziim siwrasinin, kismen
veya tamamen alkol fermantasyonu ile elde edilen, hacmen gergek alkol miktart %9
ila %15 arasinda yer alan, cografi isaret ya da kéken ismi tescili yapilmis ya da

’

yapumamug diriin” olarak tanimlanmaktadir (Tirk Gida Kodeksi Sarap Tebligi,
2009). Teblig dogrultusunda {irlinlin sarap olarak nitelendirilebilmesi ic¢in ‘Vitis
Vinifera’ asma tiirlinden veya bu tir icerisinde yer alan g¢aprazlamalardan elde
edilmesi gerekmektedir. Sarap iiretiminde cesitli kalite oOlciitleri yer almaktadir.
Bunlardan ilki liziimiin yetistigi ¢evreyi tanimlayan ‘terroir’dir. Tiirk¢e yore/bolge
anlamina gelen ‘terroir’ kavrami bolgenin toprak yapisi, topografik o6zellikleri,
iklimsel ozellikler, su-toprak iliskisi, giines alma miktari, riizgar yoni ve hizi gibi
bircok faktdrden olusmaktadir (Kaya, 2017). Diger kalite unsuru iiziimiin cinsidir.
Uziim cinsinin seker oranmnin yiiksek olmasi, aromasi ve tanen 6zellikleri sarabin
kalitesi tlizerinde etkili olmaktadir (Elmas, 2020: 13). Bir sonraki kalite unsuru ise

vinifikasyon adi verilen {izlimiin hasadindan sarap haline gelene kadarki siire¢lerin

yonetimini kapsamaktadir (Kaya, 2017).
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Sarap iiretiminin asamalari iiziimiin yetistirilmesinden baslamaktadir. Uziim bagma
gosterilen Ozen iiretilecek sarabin kalitesini belirlemektedir. Asit oranimnin diistiigi,
seker oraninin arttig1 olgunluk seviyesinde {iziimler toplanir. Hasat ad1 verilen bu
islemden sonra iiziimler saplarindan ve yaprak, ¢Op gibi istenmeyen maddelerden
ayrilir. Bu asamada kirmizi ve beyaz sarabin iiretimi birbirinden ayrilmaktadir

(IWSA, 2023a; IWSA, 2023b; UWEA, 2023; Vincarta, 2019).

e Beyaz sarap iiretiminde; hasat sonrasi ayiklanan ve liziimler ezilir. Beyaz
sarap elde edilirken {iziimiin kabuguna ihtiya¢ duyulmaz. Bu sebeple ikinci
asama ezilen liztimlere presleme islemi uygulanmasidir. Bu sayede iiziim
kabugu fermentasyondan oOnce uzaklastirilmis olur. Elde edilen {iziim
suyunun (iiziim siras1) fermentasyon islemi baslatilir. Uziimdeki sekerin
maya sayesinde alkole doniistiigi bu islem beyaz saraplarin aromasini
korumak amaciyla diisiik sicaklikta gerceklestirilir. Fermentasyon
isleminden sonra sarabin istikrarli diistik sicaklikta bekletildigi stabilizasyon
islemi gerceklestirilir. Bu iglemle asit tartarin uzaklastirilmasi saglanir.
Farkli tiir liziimlerin birbiri ile karistirilmas:t ile elde edilen kupaj sarap
iiretiliyorsa saraplar bu asamada birbiri ile karistirilir. Daha sonra paslanmaz
celik tanklarda veya mese figilarda olgunlastirma siireci baslatilir.
Olgunlastirma sonrasinda saflastirma ve filtrasyon islemi ger¢eklestirilir. Bu
islemde sarabin icerisinde yer alan tiim tanecikler bentonit, yumurta aki
veya jelatin yardimiyla dibe ¢oktiirtilerek bir filtreden gecirilir. Bu islemden
sonra sarap siselenerek satisa hazir hale gelmektedir.

e Kirmizi1 sarap iiretiminde; yikanmis iiziim taneleri fermentasyonun
baslamast amaciyla disliler arasindan gegirilerek ezme islemi
gergeklestirilir. Bu islemden sonra alkol fermentasyonu islemi baglatilir.
Fermentasyon sonrasinda presleme igslemi gerceklestirilerek {iziim suyu elde
edilir. Kirmiz1 sarap yapilirken malik asitin laktik asite doniistiirildigii
malolaktik fermentasyona basvurulur. Bunun yani sira kirmizi sarap
yapiminda {izlimler maserasyon adi verilen iiziimii kabuklar ile bekletme
islemine tabi tutulur. Kupaj yapilacak ise bu asamada birlestirilir. Daha
sonra olgunlastirma, filtrasyon ve siseleme asamalar1 gercgeklestirilerek

sarap son halini almaktadir.
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e Roze sarap iiretiminde; asamalar kirmizi sarap yapimi ile benzerlik
gostermektedir. Fermentasyonun daha diisiik sicaklikta yapilmasi ve
maserasyon asamasinin kisa tutulmasi, sarabin pembe renk almasini

saglamaktadir (IWSA, 2023c).

Sarap; liziim ¢esidine ve irline (kirmizi, beyaz, roze vb.) gore degisen iiretim
metotlar1, saklama ve tliketim kosullarina sahiptir. Bunun yani1 sira sarabin tiirline ve
tiikketildigi bolgeye gore degisiklik gosteren sunum ritiiellerine ve yemek
eslesmelerine rastlamak miimkiindiir. Sarap basli basina bir kiiltiire sahiptir ve bu
durum sarabin bir statii sembolii olarak goriilmesine de saglamaktadir (Yildiz ve
Gtliner: 79). Sarap iiretiminin ve tiiketiminin koklii bir kiiltiire sahip olusu bagciligin
ve sarap¢iligin diinya iizerinde eskiye uzanan tarihi ile iliskilendirilmektedir. Diinya
lizerinde bagcilik tarihinin M.O. 6600 yilina dayandig: diisiiniilmektedir. Bu tarihte
Gircistan’da yabani asma Vitis Sylvestris’ten evcil asma Vitis Vinifera’ya
gecildigini gosteren bulgulara rastlanmistir. Sarap liretimine dair en eski bulgulara
bakildiginda ise M.O. 5400 yillarinda iran’da yer alan Zagros Daglari’nda iiziimden
sarap iretildigi diisiiniilmektedir (Vinotolia, 2023). M.O. 3100°lii yillarda Antik
Misir’da sarap {retildigi ve kilden iiretilen ¢ift kulplu kaplarda saklandigi
bilinmektedir. Anit mezarlarin  duvarlarinda {liziimlerin  toplanip  saraba
doniistiiriildiiglinii tasvir eden imgeler yer almaktadir. Bu donemde kan1 animsatmast
sebebiyle sarabin dirilis tanrist ‘Osiris’in kanini temsil ettigi diisiiniilmiis, ¢esitli dini
ritiiellerde saraba yer verildigine dair kanitlara rastlanmistir (Hagan, 2020). Sarap
{iretiminin Mezopotamya bolgesinde gelistigi ve Akdeniz iizerinden M.O. 2000’li
yillarda Yunanistan’a, M.O. 1000’li yillarda Italya’ya, M.S. 100’lii yillarda Kuzey
Avrupa’ya ve M.S. 1500°li yillarda Amerika’ya yayildig1 diislintilmektedir
(Kocaadam ve Acar Tek, 2016).

Yunan mitolojisinde Zeus ve Semele’nin ¢ocugu Dionysos’un bagbozumu, sarap ve
eglence tanris1 olmasi, sarabin kiiltiirel 6nemine atifta bulunmaktadir. Mitolojide
Dionysos heniiz yedi aylikken bir adaya siirgiin edilir; burada sarap yapimini
kesfeder. Yunan mitolojisinde sarabin yalnizca keyif verici bir i¢ki degil saglik ve
iletisim roliinii de aktarmayi iistlenen Dionysos araciligiyla saraba verilen 6nem, tek
tanril1 dinlerde de 6nemli bir kiiltiirel sembol tasimistir (Mertol ve Keskin, 2022: 18).
Tevrat’ta tasvir edildigine gére Nuh peygamber Biiylik Tufan sonrast Agr1 Dagi’nda
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lizim yetistirerek bu tizimlerden sarap iireterek sarhos olmustur (Yanki, 2015). M.S.
400’14 yillarda Roma’nin ¢okmesi sonucunda bagcilik ve sarap liretimi Avrupa’da
sekteye ugramistir. Hiristiyanlikta kutsal kabul edilmesi sayesinde sarap bu bolgede
yerini koruyabilmistir. Roma Imparatorlugu’na bakildiginda sarabin bir statii
sembolii oldugu bilinmektedir. Uziimiin posasiyla iiretilen ‘posca’ olarak adlandirilan
ucuz ve alkolii diisiik sarabi askerlerin; bal katilarak iiretilen ve ‘mulsum’ olarak
bilinen daha kaliteli sarabi asillerin; {iziimiin yetistigi yerin (terroir) belli oldugu
‘falernum’ isimli iist kalite sarabin ise krallar tarafindan tiiketildigi bilinmektedir
(Ocak, 2022).

Sarap sahip oldugu iiretim asamalari, kiiltiirel miras1 ve tarihi gegmisi ile karmagik
bir {irlindiir. Bu karmagik yapinin igerisinde sosyal statii acgisindan barindirdigi
anlamlar, hedonik 6zelligi, saglik agisindan paradokslu bir konumda yer almas1 gibi
konular sarabin satig ve tiiketim siireclerini daha karmasik hale getirmektedir. Bu
dogrultuda sarap markalarinin pazarlama faaliyetlerini iyi planlamas1 gerekmektedir
(Matei, 2014). Sarap, sembolik degeri yiiksek olan bir {iriin olmas1 sayesinde kiiltiirel
acidan yiiksek bir statiide konumlandirildiginda 6nemli 6lciide daha yiiksek fiyatlar
ile pazara sunulabilmektedir (Beckert, Rossel ve Schenk, 2017).

2.5. Sarap Sektorii ve Sarap Turizmi

Sarap pazarinda ireticilerin karmi birka¢ faktor belirlemektedir. Bunlar; iiriiniin
tiikketici goziindeki degeri, iireticiler arasindaki rekabetin boyutu ve sarap iiretimi ile
tedarik zincirinin farkli asamalarinda gérev alan firmalarin pazarlik giicii olarak
siralanmaktadir (Hall ve Mitchell, 2008: 43). Sarap pazarinin makro ¢evresi Sekil
2.6’da yer almaktadir.
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Tiiketiciler Rakipler

Miisteriler Tedarikgiler

Sekil 2.6: Sarap Sektoriiniin Makro Cevresi
Kaynak: Hall ve Mitchell (2008)

Sekil 2.6’ya gore makro cevredeki i¢ etkenler endiistri ¢evresi olarak tanimlanmakta
ve bu ¢emberin merkezinde iireticinin kendisi ve iriin yer almaktadir. Cemberin
icerisinde tiiketiciler (miisteriler), rakipler, tedarik¢iler ve paydaslar yer almaktadir.
Dis ¢evrede ise teknolojik faktorler, fiziksel ¢evre, kurumsal diizenlemeler, sosyal ve
kiiltiirel trendler ile wuluslararasi, ulusal ve bolgesel ekonomik faktorler
bulunmaktadir. Sarap iireticileri i¢ ve dis ¢evrede yer alan tiim faktorleri iyi analiz
etmelidir. Sarap Ureticileri ¢ogu senaryoda hem rekabet etmekte hem de isbirligi
yapmaktadir. Bu durum 6zellikle butik sarap iireticileri icin gegerlidir. Bu iireticiler
kendi saraplarim1 satmak i¢in rekabet icerisine girmekte fakat bolgesel pazarlama
faaliyetleri, bilgi ve deneyim paylasimi, ithalat i¢in ulasim masraflari gibi konularda

bolgedeki diger iireticilerle isbirligi icerisinde yer almaktadir.

Sarap {ireticiliginin sarap turizmine dogru genislemesi markalar i¢in ¢esitli firsatlar
yaratmaktadir. Bunlardan ilki sarap iiretiminin yapildigi kirsal alanlarda turizmin
gelisimi bolge icin ekonomik ve sosyal kalkinmaya imkan vermektedir. Ikincisi
uluslararast ve ulusal turizm hareketliligini arttirarak bu hareketliligin tim yila
yayillmasini saglamaktadir. Bunun yani sira sarap turizmi, bu faaliyetlere katilan
iireticiye satiglarini arttirmak i¢in ek bir dagitim kanali sunmaktadir (Charters ve Ali-

Knight, 2000). Sarap turizminde talep gelisiminin sebeplerinden biri, sarap tiretimi
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ile 6ne ¢ikan bolgelerin ve sarap iiretim yerlerinin genellikle estetik acidan hos
olmasidir. Bunun yani sira bu bdlgelerin {iziim yetistirilen alanlar olmasi, senenin
bliyiik kisminda iklimin ve hava kosullarinin 1limli olmasi anlamina gelmektedir. Bu

durum da bolgelerin ¢ekiciligini arttirmaktadir (Robinson, 1994: 980).

Diinya Turizm Orgiiti (UNWTO, 2023) tarafindan sarap turizmi, gastronomi
turizminin bir alt tiirii olarak siniflandirilmaktadir. Sarap turizmi; turistlerin {iziim
baglarin1 ve sarap Uretim yerlerini sarap tadimi, tiiketimi ve/veya satin alma
amaglartyla ziyaret etmeleri olarak tanimlanmaktadir. Sarap {iretilen bir bolgenin
Ozelliklerini deneyimlemek sarap turizminin ana motivasyonu olarak kabul
edilmektedir (Hall vd., 2009: 150). Bunun yani sira hayat tarzi, deneyim, egitim,
sanat, sarap ve yemek tadimi ve sarap satist sarap turizminin unsurlar1 arasinda yer
almaktadir (Charters ve Ali-Knight, 2002). Sarap turizminde katilim karar1 genellikle
diirtiisel olarak alinmaktadir ve siireg i¢erisinde turist davranislar1 hedonik unsurlarla

yonlendirilmektedir (Bruwer ve Rueger-Muck, 2019).

Sarap iiretimi ve sarap turizmi endiistriyel anlamda iki ayr1 ugta yer almaktadir.
Sarap tireticiligi, Urlin pazarlamasi faaliyetleri ile yonetilirken sarap turizminde
deneyim pazarlamasina bagsvurulmasi gerekmektedir. Satis temelli bir anlayisa sahip
olan sarap iireticileri ¢ogu zaman satig kanallarim1 ve miktarini arttirmak amaciyla
sarap turizmine yoOnelmektedir. Bu yonelim siirecinde hizmet temelli bir anlayis
benimsenmedigi siirece sunulacak diistik kaliteli hizmet, satiglar1 arttirmak yerine var
olan ve potansiyel tiiketicinin algi ve davraniglarina zarar verecektir (Hurburgh ve
Friend, 2006: 265). Bu dogrultuda sarap turizmi deneyimi, Pine II ve Gilmore (1998)
tarafindan gelistirilen deneyim pazarlamasi anlayis1 ile yonetilmelidir. Sarap
turizmine katilan turistlerin isteklerine yonelik bir turizm deneyimi yaratmak
amaciyla estetik, eglence, egitici ve kagis¢1 unsurlar igeren sarap turizmi deneyimleri
yaratilmalidir. Her bir deneyim boyutunun sarap turizmi kapsaminda unsurlar

(Quadri-Felitti ve Fiore, 2013):

e Estetik: Sarap etrafindaki manzara, sarap Uretim yeri, tadim yeri, satis
noktas1 ve baglarin dekorasyonu, sarap rotasi etrafindaki tabela ve isaretler;
o FEglenceli: Sarap etkinlikleri, bagda rehberli sarap ve tadim etkinlikleri,

sarap temali kiiltiirel etkinlikler;
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e Egitici: Sarap ve Uretimi hakkinda kurs ve egitimler, sarap kiiltiirii hakkinda
bilgilendirmeler, sarap tarihi hakkinda bilgilendirmeler;

o Kacgigci: Sarap iiretim siireglerine katilim, rehberli sarap bagi turlari, sarapla
birlestirilmis sportif etkinlikler (ylriiylis, bisiklet turu vb.) seklinde

siralanmaktadir.

Biitiinciil bir deneyim olusturabilmek igin siralanan unsurlarin birkaginin veya
hepsinin birlikte sarap turizmi deneyiminde kullanilmasi faydali goriilmektedir. Bu
deneyimsel unsurlarin hangisinin ne Ol¢iide sarap turizmine entegre edilmesi
noktasinda ise Once bolgeyi ziyaret eden sarap turistinin ozelliklerinin belirlenmis
olmas1 gerekmektedir (Pikkemaat vd., 2009; Yuan vd., 2008). Sarap turistlerinin
demografik olarak simiflandirilmasinin, turizm motivasyonlarin1 ve beklentilerini
coziimlemek acisindan yeterli olmadiglr goriilmiistiir Ayn1 demografik ozelliklere
sahip olan fakat saraba yonelik ilgi, sarap tiiketim rutinleri ve sarap hakkinda sahip
olunan bilgi agisindan farklilik gdsteren sarap turistlerinin, sarap turizmine karsi
algilar1 ve davranislar1 da farklilagsmaktadir (Bruwer vd. 2013). Sarap turisti, saraba
olan ilgisine gore bes farkli kategori altinda siniflandirilabilmektedir. Bu kategoriler

Cizelge 2.4.’te yer almaktadir.

Cizelge 2.4: Sarap Turisti Profilleri

Kategori Sarap Turistinin Temel Ozellikleri ve Sarap Turizmi Davramslar
-Sarap egitim ve tadimlarina katilmaya egilimlidir, sarap ile ilgili medyay1 takip
Sarap eder.
as1g1 -Sarap turizmi aktivitelerine satin alma, tatma ve bilgi alma amaciyla katilir.

-Sarap ve yemek eslesmesi ile ilgili bilgileri dnemser.

-Sarap asigina benzer 6zellikler gosterir fakat saraba iliskin egitim alma egilimi ve

Uzman istegi daha yiiksektir.
-Daha 6nce sarap tadimina ve saraphane ziyaretine katilmis olma ihtimali
yiiksektir.

Sarap -Sarapla eslestirilen yemekler bu turist igin diger turistlere gére daha 6nemsizdir.

meraklisi Ce et o
-Sarap egitimine ilgilidir 6zellikle saklama kosullari ve yillandirma ile ilgili bilgi
edinmeyi dnemser.
-Daha 6nce sarap tadimina katilmig olma ihtimali diigiiktiir.
-Saraphane ziyareti amaci net degildir.

Sarap ..

. -Sarap tadimina 6nem vermez.

acemisi . . ..
-Sunulan yemekleri saraba gore daha fazla dnemser.
-Tur ile ziyareti tercih eder.

izleyici -Saraba ilgisi olmadan sarap turizmine katilir.

-Saraphaneyi ziyaret etmeye karar veren bir grubun katilimcisidir.

Kaynak: Charters ve Ali-Knight (2002), Hall (1996), Hall ve Mitchell (2008)
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Sarap turistini saraba olan ilgisi ve turizm deneyimi icerisindeki davraniglarina gore
smiflandirildigi  Cizelge 2.4, sarap turistinin amaclarini, beklentilerini ve bu
beklentilerin nasil daha etkili karsilanabilecegine yonelik fikir edinilmesini
saglamaktadir. Bu sayede sarap markalar1 sunduklar1 deneyimi turistlerin amag, ilgi

ve beklentilerine gore sekillendirebilecektir.

Saraba dair ilgi ve bilgi diizeyi arttik¢a sarap turistlerinin sira dist ve kesfedilmemis
sarap bolgelerini ziyaret etmeye daha agik oldugu, fakat bu diizey azaldikca
turistlerin risk almaktan ¢ekinerek bilinen ve sik ziyaret edilen destinasyonlari tercih
etme egilimde oldugu goriilmektedir (Harsanyi ve HIédik, 2022). Bir bagka
calismada sarap turizmine katilan turislerin deneyimi algiladigi degeri ve aldiklar
tatmini pekistirmek i¢in gerekli birka¢ element ortaya konulmustur. Bunlar katilim,
hazcilik, anlamlilik ve bilgi, yerel kiiltiir, 6zgilinliik, tadim ve nostalji olarak
siralanmaktadir. Sarap turizmi deneyimini yenilik¢i ve yaratict aktiviteler etrafinda
sekillendiren, turistlerin katilimini tesvik eden, yeni seyler 6greten, yerel yemekleri
ve yerel saraplari eslestiren, kiiltiirel ve tarihi degerleri deneyime entegre eden sarap
markalar1 sarap turistleri icin hatirlanabilir ve tatmin edici deneyimler
olusturabilmektedir (Crespi-Vallbona ve Mascarilla- Mir6, 2020). Bunun yani sira
turistlerin deneyimden elde ettikleri islevsel fayda ve deneyimi sunanlara karsi
duyulan giiven arttik¢a algilanan deneyim kalitesi artmaktadir. Deneyim kalitesinin
artist ise deneyim ¢iktilarinda marka tatmini, marka sadakati ve marka savunuculugu

davraniglarin1 olumlu yonde etkilemektedir (Fernandes ve Cruz, 2016).

Sarap turizmi faaliyetinde yer alan isletmeler, sarap turistlerinin temel olarak sarap
icin geldigi diisliniildiigiinde oncelikle sunulan sarabin kalitesinden emin olmalidir.
Bunun yani sira satig ve tadim siireglerinde yer alan personelin cana yakin ve bilgi
sahibi olmasina 6zen gosterilmelidir (Getz vd., 1999). Sarap turizmi deneyimi
planlanirken bir diger dikkat edilmesi gereken nokta ‘winescape’ olarak ifade
edilmektedir. Sarap peyzaji olarak Tiirk¢e’ye cevrilen ‘winescape’ ifadesi sarapgilik
ve sarap turizmini bag ortaminda biitiinlestiren mekansal alanin tiim o6zelliklerini
ifade etmektedir. Bu oOzellikler bolgedeki miize, mimari yapi, manzara, i¢
dekorasyonu ve plani, iklim, hava sartlari, hijyen kosullari, yerli halkin ve servis
personelinin tavr1 ve bilgisi gibi sosyal, kiiltiirel, dogal ve altyapisal unsurlar

icermektedir (Bruwer ve Gross, 2017). Hatirlanabilir ve tatmin edici bir sarap turizmi
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deneyimi i¢in yalnizca sarap iireticisi tarafindan olusturulan tadim ve satig alanlarinin
yeterli olmadig1 anlagilmaktadir. Bolgenin somut ve soyut karakteristik 6zellikleri
sarap turizmi deneyimine dahil edilmelidir (Bruwer ve Rueger-Muck, 2019). Sarap
markalar1 bolgenin tarihi, kiiltiirel, dogal ve sosyal unsurlarini iyi incelemeli ve
bunlart sarap turizmi deneyimi ile yansitmalidir. Bu unsurlarin dahil edilmesi sarap
markasinin farklilasmasini ve rekabet avantaji kazanmasini saglamaktadir (Williams,
2001). Bir bolgedeki sarap turizminin tanitiminda yer alan faktorler temel,
zenginlestirici ve yardimci hizmetler seklinde ii¢ kategoride smiflandirilmistir. Bu

faktorler Sekil 2.7°de sunulmaktadir.

Eglence ve

Etkinlikler

Rahatlama ve

Rekreasyon

Uziim bag
Ve peyzaj

Miisteri

Uretim yeri

Hizmetleri ve Tur

Sosyal tesis Sarap
Tadim
Egitimi

Odast

ve sarap

kuliibii

Diger Turizm ve

Konaklama Hizmetleri

2.7: Sarap Bolgesinde Temel, Zenginlestirici ve Yardimc1 Hizmetler
Kaynak: Byrd vd. (2016)

Sekil 2.7°ye gbre sarap markalarinin sarap turistini ¢gekebilmek i¢in ilk odaklanmasi
gereken noktanin temel faktor olan saraptir. Temel olarak sarabin kalitesine ve
cesitliligine 6nem verilmelidir. Sarap deneyimini zenginlestirecek faktorler ise bu
deneyimi dinlendirici, 6gretici ve eglenceli bir olaya veya rutinden kagmak i¢in bir
firsata geviren unsurlar olarak belirlenmistir. Uretim yerlerini, liziim baglarin1 ziyaret
etmek, sarap egitimi almak, tadim yapmak, sosyallesmek gibi unsurlar deneyimin
degerini arttirmaktadir. Digaridaki halkada yer alan yardimci hizmetler ise ulagim,
konaklama, rekreasyon ve etkinlik hizmetleri gibi sarap turistinin daha sorunsuz bir

deneyim yasamasini saglamak i¢in gerekli hizmetler olarak ortaya ¢ikmaktadir.
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Sarap turizmi deneyimine ac¢isindan ise sekiz adet zenginlestirici faktor yer

almaktadir. Bunlar (Robert ve Sparks, 2006):

o Deneyimin ozgiinliigii: Sarap turistleri ‘gercek’ ve ‘biricik’ bir deneyim
yasamay1 amaclamaktadir. Sarap ireticilerinin gercek hikayeleri, bolgenin
ozellikleri baska bir yerden alinamayacak yoreye Ozgii iiziimler gibi
yerelligi vurgulayan unsurlar sarap turizmi deneyimini zenginlestirmektedir.

e Paramin karsiligi: Deneyimin harcanan paraya deger oldugunun
hissedilmesi sarap turizmi deneyimini zenginlestiren bir diger faktordiir. Bu
durumda dikkat edilmesi gereken paranin karsiligin1 almak ile anlatilmak
istenenin ucuz fiyatl bir aligveris olmamasidir. Sarap turizmi deneyiminde
fiyatlandirma faaliyetleri, istenen paranin karsiligima denk gelecek kaliteli
iirlin ve hizmet sunulmasi ile gerceklestirilmelidir.

o Servis ile etkilesim: Sarap turizmi deneyiminin olusturulmasinda sarap
iireticisi ve personeli ile kurulan dogrudan iletisim 6nemli goriilmektedir.
Bu iletisimin kalitesi sarap turistlerinin tekrar ziyaret niyetlerinde dogrudan
etkili olmaktadir.

e Mekin ve cevresi: Sarap turizmi deneyiminin gerceklestigi yer Ve gevresinde
yer alan dogal unsurlar, sarap turistinin hem ziyaret kararinda hem de
deneyiminin zenginlesmesinde etkili olmaktadir. Bu baglamda sarap
tireticileri tarafindan mekana dogal unsurlarin entegre edilmesi, atmosferin
diizenlenmesi gerekmektedir.

e Sunulan iiriinler: Sarap turizminde sunulan temel iriiniin sarap olmasinin
yani sira deneyim igerisinde ikincil {iriinlerin sunumu sarap turistlerinin
beklentileri arasinda yer almaktadir. Sunulan saraplar ile uyumlu yerel
peynirler, sarkiiteri irlinleri, meyveler veya yerel yemeklerin servisi ile
birlikte sarap temasina uygun ahsap, seramik veya resim gibi el sanatlari
aktiviteleri deneyime dahil edilmelidir.

o Bilgi dagitimi: Sarap turistlerine sunulan deneyimin bastan sona sorunsuz
bi¢imde gergeklestirilebilmesi i¢in turizm faaliyetinin Oncesinde ve
esnasinda sarap, bolge, deneyimin asamalari, gerceklesecegi mekanlar
konusunda detayli bilgilendirmeler sarap iireticisi tarafindan web sayfasi,

brosiir, harita ve personel araciliiyla yapilmalhdir.
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o Kisisel geligsim, 6grenim deneyimleri: Cogu sarap turisti i¢in yapilan ziyaret
sadece sarap satin almanin Otesinde saraba ve bolgeye dair bilgiler
edinmektir. Bu bilgiler arasinda iiziimiin ve sarabin duyusal o6zellikleri,
iretim teknikleri, saklama kosullar1 ve tiiketiminin yani sira bdlgeye ve
iireticiye dair tarihi ve kiiltiirel unsurlar yer almaktadir.

e Haz, yasam tarzi: Sarap turistleri, yasadiklart deneyimi isten ve sehir
hayatindan bir kagis, kendini simartmak igin bir firsat, rutini degistiren,
rahatlatan bir aktivite olarak gordiiklerinde deneyimleri zenginlesmektedir.
Bu dogrultuda sarap iireticilerinin konforu ve rahatligi arttiran unsurlar

deneyime entegre etmesi gerekmektedir.

Basarili bir sarap turizmi deneyimi i¢in bir diger faktor temel altyapit unsurlarinin iyi
planlanmis ve uygulanmis olmasi1 gerekliligidir. Sarap turistlerinin ziyaretleri
esnasinda minimum ¢aba ile deneyime ulagmalar1 saglanmalidir. Bunun i¢in igaret ve
yon tabelalari, bilgilendirici brosiirler, haritalar ve dijital uygulamalar 1iyi
tanimlanmalidir (Hurburgh ve Friend, 2006: 264). Sarap markasinin imaji turistlerin
sarap deneyimine adim attig1 andan itibaren biitiinciil bicimde yansitilmalidir. Bu
baglamda belirlenen tasarim temasi ana iiriin olan sarap ile uyumlu olmali ve iirlin
ambalaj1, tadim ve satis alanlarmin dekorasyonu, servis hizmetleri ve ekipmanlari
gibi tiim elementlere uygulanmalidir (Carlsen, 2011). Bolgede faaliyet gosteren diger
sarap markalari, yerel halk, yerel ve ulusal yoOnetim ile tiiketicileri iceren tiim
paydaslarla olumlu ve etkili iligkiler kurulmasi, sarap markas: i¢in Onemli
gorilmektedir (Festa vd., 2020). Bir bolgede sarap turizminin gelisimi i¢in tiim
paydaslarin destegi gerekmektedir (Oltean ve Gabor, 2022). Sarap turizmi
kapsaminda keyifli ve hatirlanabilir bir deneyim edinen tiiketiciler sarap satin alma,
tekrar ziyaret etme ve sarap markasini digerlerine tanitma konusunda egilim

gostermektedir (Bruwer vd., 2013).

25.1. Diinyada sarap sektorii

Sarap diinya iizerinde kurulan ilk uygarliklardan itibaren sosyal sistemler igerisinde
kendine onemli bir yer edinmistir. Bunun yani sira tarih boyunca ekonomik
sistemlerin icerisinde de o©nemli bir konumda yer almistir (Acar, 2020: 2).

Gilinlimiizde sarap sektoriine bakildiginda diinyada {iziim baglarinin 2022 yili
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itibariyle 7,3 milyon hektarlik bir alana yayildig1 goriilmektedir. Sofralik, kurutmalik
veya saraplik olmak {izere tlim amaglar i¢in yetistirilen iiztimleri kapsayan bu alanda,
2021 yilma kiyasla %0,4 oraninda bir diisiis goriilmistiir. Moldova, Tiirkiye,
Ispanya, Arjanti ve Amerika bu diisiiste etkili olurken Fransa, Hindistan, Rusya ve
Brezilya’da bulunan {iziim baglarinin yiizey alaninin genisledigi goriilmektedir (OIV,

2022). Bu alanlarin iilkelere gore dagilimina Sekil 2.8”de yer verilmektedir.

m Ispanya
E Fransa
E Cin

® italya

B Tirkiye
u Amerika
= Arjantin
= Sili

Sekil 2.8: Ulkelere Gore Uziim Uretim Alanlari
Kaynak: OIV (2021a)

Sekil 2.8’de belirtildigi lizere diinyadaki {iziim bag: alanlarinin yiizél¢limii bazinda
ilk bes iilkenin Ispanya, Fransa, Cin, Italya ve Tiirkiye oldugu goriilmektedir. Bu
tilkeleri Amerika, Arjantin, Sili, Portekiz, Romanya ve Hindistan izlemektedir. Sekil

2.9°da ise diinyada sarap tiretiminin gelisimine iligskin veriler yer almaktadir.
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Sekil 2.9: Diinyada Sarap Uretim Miktarmin Gelisimi
Kaynak: OIV (2021a)
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Sekil 2.9’a gore diinyada sarap tiretiminde 2013 ve 2018 yillarinda tepe noktalarina
ulasildigi, ozellikle 2019 yilinda ise Covid-19 salgini sebebiyle 6nemli bir diisiis
yasandigr goriilmektedir. 2020 yilinda, 2019’a kiyasla diinya genelinde iiretim
artmis; fakat 2021 yili itibariyle daha az oranli da olsa bir diisiis yasanmistir. 2022
yilinda kiiresel tiretimde 2021°e oranla yaklasik %1 diisiis yasandigi ve 258 mhl
sarap Uretildigi raporlanmistir. 2022 yilinda yasanan diisiisiin sebebi ise farkli sarap
iiretim bolgelerinde gozlemlenen kuru ve sicak hava dalgasinin erken hasada sebep

olmasidir (OIV, 2022).

Diinya sarap ithalat ve ihracatinin 2021 yilinda toplam hacminin 113 milyon
hektolitre oldugu ve 2020 y1l1 ile kiyaslandiginda %6 oraninda bir biiyiime yasandigi
belirlenmistir. Ticaretin hacmi a¢isindan en fazla sarap ihrag¢ eden ilk ii¢ lilkenin 23
mhl ile Ispanya, 22 mhl ile Italya ve 15 mhl ile Fransa oldugu; en fazla sarap ithal
eden ilk ii¢ lilkenin ise 14 mhl ile Almanya, 14 mhl ile Amerika ve yine 14 mhl ile
Ingiltere oldugu tespit edilmistir. Gergeklesen kiiresel ticaretin toplam degeri ise 34,4
milyar avro olarak kaydedilmistir (OIV, 2021a). Tarihin en yiiksek miktardaki sarap
ticaretinin gerceklestigi 2021 yilindan sonra 2022 yilinda toplam 107 mhl hacminde
yapilan kiiresel ticaret ile %5 gerileme yasandigi goriilmiistiir. Hacim kapsaminda
yasanan gerilemenin aksine sarap sektoriinde 37,6 milyar avro degerinde kiiresel
ticaret faaliyeti gerceklestigi ve 2021 yilina kiyasla toplam ticaret degerinin %9
oraninda arttig1 goriilmiistiir. Bu deger artisina en fazla katki saglayan tilkelerin ise
Fransa, italya, Sili ve Amerika oldugu tespit edilmistir. 2021 yili degerlerine kiyasla
Fransa saraplarimmn 1,2 milyar avro, ltalya saraplarinin 717 milyon avro, Sili
saraplarmin 154 milyon avro ve Amerika saraplarinin 148 milyon avro degerinde
artis oldugu gozlemlenmistir. Yiiksek enflasyon ve kiiresel tedarik zinciri kesintileri
sebebiyle saraplarin 2021 yilina kiyasla ortalama %15 oraninda yiiksek fiyatla ihrag
ve ithal edilmesine yol agmistir (OIV, 2022). Ulkeler bazinda sarap iiretimine iliskin

2021 yilina ait rapor verileri ise Sekil 2.10°da sunulmaktadir.
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Sekil 2.10: Diinyada ilk 10 Sarap Ureticisi Ulke
Kaynak: OIV (2021a)

Sekil 2.10’a gore sarap iiretiminde oncii ilk ii¢ iilkenin Italya, Fransa ve Ispanya
oldugu goriilmektedir. Bu {ilkeleri ise sirasiyla Amerika, Avustralya, Sili, Arjantin,
Giiney Afrika, Almanya ve Portekiz izlemektedir. Diinyada sarabin pazar agisindan
Eski Diinya sarap iireticileri ve Yeni Diinya sarap iireticileri olmak tizere iki sinifa
ayrildig1 goriilmektedir. Fransa, italya, Portekiz, Ispanya ve Almanya Eski Diinya
sarap Ureticileri arasinda yer alirken; Amerika, Avustralya, Arjantin, Sili ve Giiney
Afrika Yeni Diinya Sarap {ireticileri arasinda yer almaktadir (Puckette, 2023). Yeni
Diinya sarap iireticileri ile Eski Diinya sarap {ireticileri tiretim bi¢imleri agisindan
birbirinden farklilagsmaktadir. Eski Diinya’da, ¢ogunlukla aile miras1 geleneklerle
butik iiretim yapilmaktadir. Yeni Diinya {ilkelerinde ise son teknoloji tretim
teknikleri ile diigiik maliyetli ve daha kaliteli sarap tiretimi 6ne ¢ikmaktadir (Saglt ve
Duman, 2020: 223). Bunun yani sira Eski Diinya sarap treticileri tiiketiciler
tarafindan daha 6zgilin algilanmaktadir. Tiiketiciler tarafindan algilanan bu prestijli
konum sayesinde Eski Diinya saraplar1 daha yiiksek fiyatlara alic1 bulabilmektedir.
Fakat Yeni Diinya saraplarmin iiretiminde kullanilan teknikler ve duyusal 6zellikleri
sayesinde geleneksel sarap iireticisi iilkelerin Oniine gecebilecekleri diisiiniilmektedir
(Moulard, Babin ve Grifin, 2015). Eski Diinya sarap iilkelerinde terroir 6nemli bir
bilesen olup sarap iireticiliginin zengin bir tarihi ve kiiltiirel miras1 bulunmaktadir.
Bu bolgelerde iiretilen saraplar ¢ogunlukla yumusak bir aromaya ve diisiik alkol

oranlarma sahiptir. Yeni Diinya sarap iilkelerinde ise sarap iiretimi gorece olarak
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yeni bir ugrastir. Dolayisiyla bu bolgede iiretilen saraplar kiiltiirel bir sembole sahip
olmamanin yani sira terroir kavrami daha az oneme sahiptir (Regnerovd ve Hes,
2016). Fakat tat profili agisindan daha cesur ve govdeli saraplar Yeni Diinya sarap

tireticileri tarafindan tiretilmektedir (Vinepair, 2023).

Eski Diinya iilkeleri arasinda yer alan italya’da iiretilen saraplar kirmiz1 saraplar igin
Sangioese, Montepulciano, Merlot, Primitivo ve Barberra; roze saraplar i¢in Pinot
Grigio ve beyaz saraplar i¢cin Trebbiano, Glera, Catarratto, Chardonnay olarak
siralanmaktadir (italya Turizm Bakanlhigi, 2022). Miktar acisindan diinyada birinci
sarap lreticisi olmanin yani sira sarap c¢esitliligi agisindan da Onciidiir. Roma
Imparatorlugu’nun ¢ékiisiinde dnemli dlciide diisiise gecen bagcilik ve sarap iiretimi
Orta Cag’in sonlarinda manastirlarin bagcilik ve sarapgilik faaliyetlerini ele almasi
sayesinde gelismistir. Ronesans doneminde ise yeni denizcilik rotalarinin ortaya
ctkmasiyla Italyan saraplari en bereketli zamanlarimi yasanmustir. 1970°li yillarda
bagcilikta yapilan devrim sayesinde Italya yaklasik 50 yildir diinyadaki en dnemli
sarap Ureticisi iilkelerden biri olarak anilmaktadir (UNTWO, 2021a).

Eski diinya sarap iireticilerinden bir digeri Fransa’da ise sarabin tarihi M.O. 500
yillarina dayanmaktadir. Yiizyillardir iiretilmesi ve tiiketilmesi sonucunda sarap,
Fransiz kiiltiiriinlin ayrilmaz bir parcasi olarak goriilmektedir. Fransada 17 adet sarap
bolgesi bulunmaktadir ve bu bolgelerin her biri kendine 6zgili rotalara sahiptir.
Fransa’da yetistirilen en {inlii saraplik liziimler arasinda Riesling, Muscat, Pinot Gris,
Pinot Noir, Merlot, Cabernet-Franc, Sémillon, Sauvignon, Chardonnay, Chenin
Blanc, Cabernet Franc, Syrah, Grenache, Cinsault, Rolle, Viognier, Cinsault ve
Roussanne cesitleri yer almaktadir (UNTWO, 2021b).

Diinyanin {igiincii sarap iireticisi Ispanya, bagcilik ve sarap iireticiligi acisindan
zengin bir kiiltiirel gecmise sahiptir. Ulkede La Rioja Sarap Savasi, Jerez ve
Logrono’da bagbozumu festivali gibi sarap temali ¢esitli kiiltiirel ritiieller hilen
yasatilmaktadir. Manzanilla, Fino, Amontillado, Tempranillo, Xarel-lo, Macabeu,
Parellada, Garnacha Tinta ve Albarifio {iziim cesitleri Ispanya’ya 6zgii olup en iinlii

sarap ¢esitleri arasinda yer almaktadir (UNTWO, 2021¢).

Almanya’da ise sarap yapiminin tarihi Roma donemine dayanmaktadir. Uzun
yillardir sarap ireticiliginin yapildig: iilke, liziim yetistiriciliginin ¢ogunlukla Kuzey

bolgelerde gergeklestirilmesi ve bu yetistirme sezonunun uzun olmasi ile diger
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tilkelerden ayrilmaktadir. Bu sayede {iziimler yavas olgunlasarak meyvemsi asiditeyi
korumanin yani sira topraktaki mineralleri i¢ine ¢gekmektedir. Dolayisiyla Almanya
saraplar1 duyusal agidan farklilagmaktadir. Zengin iiziim cesitliligine sahip olan
iilkede Riesling, Spitburgunder (Pinot Noir), Grauburgunder (Pinot Gris),
WeiBBburgunder (Pinot Blanc), Miiller-Thurgau, Pinot Blanc iiziimlerinden {iretilen

saraplar yogunluktadir (UNTWO, 2021d).

Portekiz topraklarinda sarap iiretiminin M.O. 2000°li yillarda yapildig1 fakat Roma
donemi ile birlikte dnem kazandigi bilinmektedir. 18. yilizyilda diinyada sinirlarla
belirlenmig ilk sarap bdlgesinin (Duoro) Portekiz topraklarinda yer almasi Porto
sarabini bir sembol haline getirmistir. Portekiz’in yerel saraplik iiziimleri arasinda
Cddega do Larinho, Ferndo Pires, Gouveio, Bastardo, Tinta Roriz, Bical, Cerceal,
Touriga Nacional, Malvasia Fina, Rabigato, Siria, Arinto, Fonte Cal, Rufete, Sercial

cesitleri yer almaktadir (UNTWO, 2021e).

Yeni Diinya sarap lreticilerinden Amerika’da bagcilik ve sarap iiretimi Avrupa’l
kasiflerin kitaya gelisi ile baglamistir. Fakat 19. yilizyilin sonlarinda asma biti olarak
da bilinen tiziimlerin yaprak ve koklerinde yasayarak bazi asma tiirlerine zarar veren
filoksera salgini, 1920’lerde ise alkol iiretiminin, satiginin ve dagitimini yasaklayan
kanun Amerika’daki sarap endiistrisinin gelisimini engellemistir. Kanunun 1933
yilinda yiiriirlikten kalkmasiyla Amerika’da bagcilik ve sarap iireticiligi tekrar
gelismeye baglamistir. Amerika’da bagcilik ve sarap freticiligi faaliyetlerinin
yarisindan fazlasi Kaliforniya’da gerceklesmektedir. Bunun yami sira Kuzey Bati
Pasifik, Dogu Sahil ve Merkez bolgeler olmak iizere ii¢ farkli sarap bolgesi daha
bulunmaktadir. Yaygin iiretilen sarap ¢esitleri ise Chardonnay, Pinot Noir, Concord,
Catawa, Lambrusca, Cabarnet Sauvignon, Zinfandel ve Siraz olarak siralanmaktadir

(UNWTO, 2021f).

Avustralya 1se 100°den fazla iiziim cesidi ve 65 farkli sarap bolgesi ile diinyada
onemli sarap iireticisi lilkeler arasinda yer almaktadir. Avustralya’da sarap liretimi
19. ylizyilin baglarina dayanmaktadir. Kokleri 150 yil dncesine kadar uzanan iiziim
baglarina sahip olan Avustralya’da ilk iizim bagi 1788 yilinda Sidney Botanik
Bahgesi’nde ekilmis; fakat sarap liretimine 1830’lu yillarda baslanmistir. Sarap
iiretilen en yaygin iiziim cesitleri Siraz, Mourvedre, Grenache, Riesling, Cabernet
Sauvignon, Chardonnay ve Semillon’dur (UWEA, 2023). Sili’ye sarap tireticiligi
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Ispanyol fetihgiler sayesinde gelmistir. Ulkenin iklimsel &zelliklerinin gsterdigi
cesitlilik iziim yetistiriciligi i¢in de birbirinden farkli terroir 6zellikleri sunmaktadir.
Bagcilik ve sarap tiretimi tilkenin orta bolgesinde yogunlasmaktadir; fakat Kuzey’de
ve Giiney’de kalan kisimlarda da iiretim gerceklestirilmektedir. Uziim cesitleri
acisindan yayginlikla orta kisimda Merlot, Carmenere, Siraz, Cabernet; Kuzey
kisstmda Moscatel, Pedro, Ximenez; Giliney kisimda ise Sauvignon Blanc,

Chardonnay ve Riesling tiziimlerinden sarap tiretilmektedir (UNWTO, 20219).

Arjantin’de sarap ireticiliginin ge¢misi 1850’1 yillara dayanmaktadir. Malbec
lizimii ile sarap iiretimine baglanilan Arjantin i¢in bu iiziim ¢esidi sembol haline
gelmis olsa da yillar igerisinde iliziim gesitliligi artmistir. Pasifik Okyanusu’ndan
gelen nem And daglarindan gelen soguk hava ile temas ettiginde vadilere sicak ve
kuru hava akisina neden olmaktadir. Bu akis iiztimlerin ideal olgunlagsma seviyesine
ulagsmasina ve bu iizlimlerden dengeli saraplarin iiretilmesine imkan saglamaktadir.
Ulkede iiretilen en iinlii saraplar Malbec, Torrontes, Tannat, Pinot Noir, Frambua,
Sauvignon Blanc iizimlerinden elde edilmektedir (UNWTO, 2021h).

Giiney Afrika ise sarap iiretimi ve ihracati agisindan diinyada sayili iilkeler arasinda
yer almaktadir. Giiney Afrika saraplari, iiretiminde kullanilan siirdiiriilebilir ve takip
edilebilir yontemler ile kanunlastirilmis uygulamalar sayesinde pazarda One
¢ikmaktadir. Chenin Blanc, Chardonnay, Colombard, Muscadel, Sauvignon Blanc,
Cabernet Sauvignon, Syrah ve Pinotage {iziimleri bu bolgede en fazla yetistirilen ve
sarap Uretilen tizlimlerdir (UNWTO, 20211). Sarap treticisi llkeler agisindan bir
diger ekonomik deger sarap turizmi olarak goriilmektedir. Bunun yani sira bu tilkeler

arasinda sarap turizmi de sarap lreticiligine benzer bi¢cimde farklilasmaktadir.

25.2. Diinyada sarap turizmi

Kiiresel sarap turizmi sektoriiniin 2020 yilinda yaklagik 8,7 milyar dolar degerinde
oldugu diisiiniilmektedir. 2020 yilinda yapilan arastirmada rapora dahil edilen sarap
ireticiler1t %32’si Covid-19 salgii sebebiyle sarap turizminden elde ettikleri gelirde
bir dnceki seneye oranla %50 ila %80 zararda olduklarini ifade etmistir. Diinya
capinda etkili olan Covid-19 salginmin turizm sektoriinii derinden etkiledigi bir
donemde bu degere sahip olan sarap turizmi sektoriiniin toplam degerinin 2030 yilina

ulagildiginda 29,6 milyar avro olacagi on goriilmektedir. (Lopez, 2022). Diinyada
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sarap turizmine katilan {ilkelerinde deneyim kapsaminda sunulan aktivitelerin

yiizdelik dagilimi Sekil 2.11°de verilmistir.
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Sekil 2.11: Sarap Turizmi Deneyimi Kapsaminda Sunulan Aktiviteler
Kaynak: Szolnoki vd. (2022)

Sekil 2.11°e gore diinyada sarap turizmi deneyiminde en yaygin aktivitenin sarap
tadimi oldugu, sonrasinda bag turlarinin ve saraphanede diizenlenen etkinliklerin yer
aldig1 goriilmektedir. Bunun yani sira sarap turizmi deneyimi igerisinde gastronomi
hizmetinin ve saraphane dis1 etkinlikleri yer almaktadir. En az sunulan deneyimlerin

ise konaklama ve sanal aktiviteler oldugu goriilmektedir.

Eski Diinya ve Yeni Diinya iilkelerinin sarap turizmi aktivitelerine katilimi
karsilagtirildiginda Yeni Diinya iilkelerinin daha kapsamli bir turizm deneyimi
sundugu; Eski Diinya iilkelerindeki sarap iireticilerinin sarap turizmi igerisinde yer

almamayu tercih ettigi goriilmektedir (Charters, 2009).

Sarap iiretiminde diinya siralamasinda birinci olan Italya’da 20 adet sarap bolgesi
bulunmaktadir. Bu bélgelerden sarap turizmi i¢in en c¢ok tercih edilenler Veneto,
Tuscany ve Pieadmont bolgesidir (Wine Tourism, 2023). Bunun yani sira devlet
tarafindan belirlenmis 21 adet sarap rotasina sahip olan Italya, bu rotalar igerisinde
sarap turistlerine bolge, saraplarin 6zellikleri ve markalar hakkinda bilgi materyalleri
sunulmaktadir (italya Turizm Bakanligi, 2022). Biiyiik dlgekli sarap iireticileri de
bulunmasina ragmen ltalya’da sarap turizmi deneyimi g¢ogunlukla butik sarap

tireticisi aileler tarafindan sunulmaktadir. Bu durum yeni sarap markalarinin daha iyi
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planlanmis bir hizmet sunmasina ragmen geleneksel markalarin sahip oldugu
cekiciligi sahip olmamalart ile agiklanmaktadir (Colombini, 2015). Bu tarihi sarap
tireticileri sarap turistleri tarafindan bir ¢ekicilik unsuru olarak goriilse de pazarlama
faaliyetlerini etkili bigimde kullanamamalarinin italya’da sarap turizminin gelisimine
engel oldugu diisiiniilmektedir (Romano ve Natilli, 2009). Bunun yani sira Italya’y:
ziyaret eden turistlerin iilkeye deniz-kum-giines veya kiiltiirel turizm amaglartyla
gelip bu faaliyetler igerisinde sarap turizmi aktivitelerine katildig; fakat bash basina
sarap turizmi faaliyetinin heniiz gelisim siirecinde oldugu ifade edilmektedir

(Tomasetti ve Festa, 2014).

Fransa ise Alsace, Bordeaux, Burgundy, Champagne, Provence, Loire Valley,
Occitanie ve Corcisan olmak {izere sekiz adet sarap rotasina sahiptir. Sarap rotalar
turistlere ayn1 zamanda yiirliylis ve bisiklet rotalar1 sunmanin yani sira kokli tizim
baglari, geleneksel iiretim teknikleri ve yerel iizlimleri ile 6ne ¢ikmaktadir (Delorme,
2022). Sarabin milli kiltiiriin bir parcasit olarak kabul edildigi Fransa’da sarap
ireticilerinin sarap turizmine katilim konusunda negatif bir algiya sahip olduklari

goriilmektedir (Charters ve Mendival, 2011).

Deniz-kum-giines tatili ekseninde sikisan Ispanya icin sarap turizmi daha
stirdiiriilebilir bir strateji olarak goriilmiis. Bu dogrultuda yeni sarap rotalari,
konaklama secenekleri, gastronomi veya Kkiiltiir festivalleri gibi deneyimi
tamamlayict veya destekleyici aktiviteler arastirmacilar tarafindan Onerilmistir
(Alonso ve O'Neill, 2009). Su an ise Ispanya’da faaliyet gosteren 13 tanesi
tescillenmis olmak iizere 28 adet sarap rotasi bulunmaktadir. Sarap rotalari
kapsaminda turistlere; liziim baglarinin istiinde sicak hava balonu gezileri, tadim
etkinlikleri, bag turlari, sarap mahzeni ziyaretleri ve sarap egitimleri gibi aktiviteler
sunulmaktadir (Ispanya Sanayi Ticaret ve Turizm Bakanligi, 2023; Lopez-Guzman
vd., 2010).

Portekiz i¢in sarap turizmi, sarap lreticileri ve paydaglar tarafindan onemli bir
stirdiiriilebilir kalkinma araci ve ekonomik kaynak olarak goriilmektedir. Portekiz’de
bulunan 12 farkli sarap bdlgelerinden her birinde yerel yemek eslesmeleri ile
bolgelerin kiiltiirel ve tarihi miras1 bir ¢ekicilik unsuru yaratmaktadir (Santos,

Vavdinos ve Martinez, 2020).
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Almanya, kdkleri 600 sene dncesine uzanan baglari, Roma doneminden kalma sarap
tiretim yerleri ve mahzenleri ile zengin bir kiiltiirel mirasa sahip goriilmektedir. Bu
miras sayesinde Tllkeyi ziyaret eden sarap turistleri, saraplarin kalitesi ile
etkilenmenin yan sira kiiltiirel ve tarihi bir yolculuga ¢ikabilmektedir. Almanya’da
12 farkli sarap bolgesinde, sayist 500°den fazla sarap tur rehberi ile kiiltlir ve sarap
elgileri araciligiyla turlar diizenlenmektedir (WOG, 2023).

Amerika’da 4 farkli sarap iiretim bolgesi yer almaktadir. Bu bolgeler arasindan
Kaliforniya, sarap turizmi acisindan One c¢ikmaktadir. Siirdiriilebilir ve ¢evre
sorumlulugu bilinciyle {iretimin yaygin oldugu bolge, kendi igerisinde 6 farkli sarap
liretim bdlgesine ayrilmaktadir. Bu bélgeler; Kuzey kiy1, Merkez kiy1, Sierra, I¢ Vadi
ve Giiney Kaliforniya seklinde siralanmaktadir. Ozellikle Kuzey kiyida yer alan
Napa Vadisi sarap turizmi agisindan 6ne ¢ikmaktadir (UNWTO, 2021f).

Sili’de glineyden kuzeye konumlanmig 11 farkli sarap liretim bolgesi bulunmaktadir.
Sili’de sarap turizmi faaliyetler; saraplarin siirdiiriilebilir yontemler ile iiretilmeleri
ve llkenin dogal giizellikleri sayesinde oOne c¢ikmaktadir. Fakat sarap turizmi
kapsaminda rota olusturulmasi veya deneyimi tamamlayan ve zenginlestiren
aktiviteler sunulmasi agisindan Sili’nin diger iilkelerden geri kaldigi goriilmektedir
(Hojman ve Hunter-Jones, 2012; WOC, 2023).

Arjantin; Cafayate, Cuyo, Pataagonya, Litoral, Cordoba ve Buenos Aires olmak
tizere alt1 farkli sarap bolgesine sahiptir. Bu iilkede {iziim ¢esitlerinin 6zglinliigii ve
cesitliligi sarap turizmi agisindan g¢ekicilik unsuru kabul edilmektedir. 210.000 hektar
alana yayilan {iziim baglar1 ve baglarin etrafinda konumlandirilmis saraphanelerde
200 yillik sarap gelenegi siirdiiriilmektedir. Malbec iiziimiinden yapilan sarabi ile
tinlii lilkeyi ziyaret eden turistlere sunulan deneyimler arasinda bag turlari, saraphane
ziyaretleri ve 0zel sefler tarafindan hazirlanan sarap eslesmeli yemek meniileri yer

almaktadir (ATW, 2015).

Giliney Afrika’da sarap turizmi, 1971°de ii¢ sarap mahzeninin ziyarete agilmasiyla
baslamistir. Sarap turizmi kapsaminda 23 farkli sarap rotasinda at binme, bisiklet
turu gibi zenginlestirici agik hava aktivitelerinin yani sira sarap tadimi, sarap
mahzeni ziyareti ve bag turu gibi deneyimler sunulmaktadir (Ferreira ve Hunter,

2017; VINPRO, 2023). Giiney Afrika saraplarnin tiretiminde organik tarim ve
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tiretim tekniklerinin benimsenmesi sarap turistleri i¢in ayrica ¢ekicilik yaratmaktadir

(Mihailescu, 2018).

Avustralya, 15 farkli sarap bolgesi ve 2.400 sarap iireticisi ile sarap turistleri i¢in
cesitli aktiviteler sunmaktadir (Henly, 2023). Sarap turizmi deneyimini gastronomi
ile zenginlestirme amaciyla sarap bolgeleri, o bolgede faaliyet gosteren peynir
markalari, ¢ikolata {ireticileri, yerel marketler ve sarkiiteriler ile eslestirilmektedir.
Bunun yani sira bisiklet turu, sicak hava balonu turu ve yiiriiylis rotalar1 gibi

etkinlikler de sarap rotalarina dahil edilmektedir (UWEA, 2023).

25.3. Tiirkiye’de sarap sektorii ve sarap turizmi

Diinyada 6nemi giderek artan sarap turizmi, Tiirkiye’de heniiz gelisim asamasinda
goriilmektedir. Tiirkiye, bagcilik ve sarap lretimi agisindan zengin bir kiiltiirel
birikime ve iklimsel agidan elverislilige sahiptir. Fakat hem tiretim hem de turizm
acisindan diger iilkelerden geri kalmaktadir (Kose ve Celik, 2017). Tirkiye
cografyasinda bagcilik ve sarap ireticiliginin izleri 6 bin yil Oncesine kadar
dayanmaktadir. Sarabin, Anadolu uygarliklarimin giinliik yasaminda siklikla yer
aldig1 bilinmektedir (Ergenekon, 2011 akt. Buzrul, 2013). Sanlurfa Kurbanhoytik’te
M.O. 4250 yillarinda ilk defa asmanin ve iiziimiin kiiltiire alindigina dair bulgulara
rastlanmig, Corum yakininda yer alan Alacahdyiik’te kullanilan ilk altin sarap
siirahileri ve kadehleri bulunmustur (Vinotolia, 2023). M.O. 3500°lii yillara dayanan
bu siirahi ve kadehlerin kral mezarlarinda bulunmasi, sarap tiiketiminin ozellikle
asiller arasinda yaygin oldugunu gostermektedir. M.O. 2000li yillarda Anadolu’da
¢ivi yazistyla islenmis ticari belgelerde bagbozumundan bahsedildigi (IWSA,
2023d), M.O. 1650’1i yillarda Hitit metinlerinde sarabin yillanmis, eksi, tath, saf,
kirmiz1 gibi gesitlerinin yer aldig1 bilinmektedir. Hitit kanunlarinda bagcilik ve sarap
tiretimi ile ilgili detayli maddelerin yer aliyor olmasi bagciligin ve sarap¢iligin
donemdeki 6nemini kanitlamaktadir (Yanki, 2015). Osmanli zamaninda bagcilik
faaliyetleri devam etse dahi Islami kurallar geregi sarap iireticilifine ¢esitli
siirlamalarin yer aldig1 sdylenmektedir. Fakat ¢ogunlukla gayrimiislimler tarafindan
yapilsa dahi Osmanli’da sarap iiretiminin 6nemli ekonomik kaynaklar arasinda yer
aldig1 bilinmektedir. Hatta Avrupa’da 19. yiizyil sonlarinda baglara yayilan asma biti
sebebiyle Osmanli’dan Avrupa’ya sarap ihracati yapilmistir (Yalgmn, 2011).

Cumbhuriyet’in ilanindan sonra Miisliiman halkin sarap tiretimi faaliyetlerine iliskin
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siirlar kaldirilmis, bagciligin ve sarap tlretiminin {lilkeye kazandiracagi katma deger
diisiiniilerek halkin tamaminin sarap tiretimine katilimi desteklenmistir (Giirdamar,
2021). Cumhuriyet sonrast dénemde bagcilik dogrultusunda sarap ireticiligi
Marmara, Ege ve i¢ Anadolu bélgelerinde yaygin olarak yapilmis, diger bolgelerde
ise lizlim yetistiriciligi yapilsa da bu iizlimler kuru {iziim, pestil, pekmez ve sirke gibi

alkolsiiz tirlinlerin iiretiminde kullanilmistir (Kilighan, 2020: 88).

Tiirkiye’de iiziim yetistiriciligi dnemli bir katma deger olarak goriilmektedir. Uziim,
yas hali ile tiikketilmenin yan1 sira kuru iiziim, sarap, pekmez, sirke, sucuk, pestil gibi
cesitli iirlinler elde edilmesi yoniiyle iireticisi i¢in ekonomik katki saglayabilmektedir
(Aktas ve Tan, 2007). 419.488 hektar {iziim bagina sahip olan Tiirkiye; yas iiziim
iiretiminde diinyada 6., sofralik iiziim iiretiminde 3. ve kuru {iziim iiretiminde 1.,
sarap Uretiminde ise diinyada 29. sirada yer almaktadir (OIV, 2021b). Tiirkiye’nin
2022 yili liziim tretim verileri incelendiginde sofralik {iziim tretiminin 2.236.000
ton, yas iliziim Uretiminin 4.200.000 ton, kuru {iziim {retiminin 394.527 ton, sarap
tiretiminin ise 622 bin hl oldugu goriilmektedir (OIV Database, 2022a). Tiirkiye
topraklarinda yetistirilen toplam 709 iiziim g¢esidinin igerisinde (OIV Database,
2022b) sarap iretiminde en fazla kullanilan yerli iiziimler Adakarasi, Barburi,
Bogazkere, Calkarasi, Kalecik Karasi, Merzifon Karasi, Okiizgdzii, Papazkarasi,
Patkara, Sidalan, Karasakiz, Kuntra, Cakal, Fo¢ca Karasi, Bornova Misketi, Emir,
Gok Uziim, Misket, Narince, Sultaniye ve Yapincak seklinde siralanabilmektedir
(Wineanatolia, 2023). Bunun yani sira 26 adet cografi isaretli liziim c¢esidi
bulunmaktadir. Marmara Bolgesi’nde Avsa Ada Karasi, Bozcaada Cavus, Bursa
Iznik Miiskiile Uziimii; Ege Bélgesi’nde izmir Bornova Misket, Izmir Ege Sultani,
Izmir Kavacik, Manisa Sultani, Manisa Saruhanli Cekirdeksiz Beyaz, Denizli
Calkarast ve Denizli Isabey Cekirdeksiz Uziim cografi isarete sahip iiziimler
arasindadir. Akdeniz Bolgesi’nde Isparta Senirkent Dimrit Uziimii Mersin Tarsus
Beyaz1 (Topacik) yer alirken Gilineydogu Anadolu Boélgesi’nde Adiyaman Besni
{iziimii, Diyarbakir Bogazkere, Mardin Midyat Zeynebi ve Mardin Omerli Karfoki
Uziimii cografi isaretli iiziimler arasinda yer almaktadir. Son olarak aradeniz
Bolgesi’nde Safranbolu Cavus; Dogu Anadolu Bdlgesi’nde; Malatya Arapgir Kohnii
Uziimii, Erzincan Cimin, Elazig Bogazkere, Elazig Okiizgdzii, Van Ercis ve Igdir

Miskalr; I¢ Anadolu Bélgesi’nde ise Karaman Eksikara, Kayseri Incesi Karaevrek
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Uziimii ve Ankara Kalecik Karas1 olmak iizere cesitlilik gdstermektedir (Tiirk Patent

ve Marka Kurumu, 2023).

Uziim ¢esitliligi, iklimsel elverislilik, tarihi ve kiiltiirel miras agilarindan
degerlendirildiginde Tiirkiye’nin sarap iireticiliginin yan sira sarap turizmi agisindan
da dnemli avantajlara sahip oldugu goriilmektedir (Duran, Eryiicel ve Ozcan, 2019).
Tirkiye’nin resmi tanitim sitesinde sarap turizmi kapsaminda dort bolge ve dort rota
yer almaktadir. Marmara bolgesinde Trakya Bag Rotasi ve Bozcaada Bag Rotasi
olusturulmustur. Kirklareli, Tekirdag, Sarkdy ve Gelibolu’yu izleyen rota boyunca
cesitli sarap Ureticilerinin yani sira Aker Sarap Miizesi ve Feyzi Kutman Sarap
Miizesi de yer almaktadir (Vineyard Routes: GoTiirkiye, 2020a). Bolgeye ozgii
tizimler ise Yoresel Papazkarasi, Kalecik Karasi ve Adakarasi’dir. Bozcaada’nin
yerel saraplik iiziim cesitleri arasinda Kuntra, Karalahna, Cavus ve Vasilaki yer
almaktadir (Vineyard Routes: GoTiirkiye, 2020b). Ege Bolgesi’nde Urla Bag rotasi
yer almaktadir. Bunun yani1 sira bag bozumu ve hasat senlikleri katilim1 tesvik edilen
etkinliklerdir. Bornova Misketi, Sultaniye, Bogazkere iiziimleri Urla rotasinin yerel
tizim ¢esitleri iken Urla Karasi, Fo¢a Karas1 ve Gaydura soyu tilkenmis olup tekrar
tiretime kazandirilan antik iizlim cesitleri olarak kaydedilmistir (Vineyard Routes:
GoTiirkiye, 2020c). I¢ Anadolu’da Kapadokya Bag Rotasi karsimiza ¢ikmaktadir.
Urgiip, Goéreme ve Avanos’u dahil eden rotada yerel Anadolu iiziimleri olan
Okﬁzgézﬁ, Kalecik Karasi, Bogazkere, Emir ve Narince iizimlerinden {iretilen
saraplar tavsiye edilmektedir (Vineyard Routes: GoTiirkiye, 2020d). Son olarak
Dogu ve Giineydogu Anadolu bolgesinde Elazig’da Okiizgozii, Diyarbakir’da
Bogazkere, Midyat ve Mardin’de ise Mazruna ve Kerkus liziimlerinden yapilan
saraplar Onerilmektedir. Fakat bu bolgelerde heniiz bir bag rotasinin olusturulmadigi

goriilmektedir (Vineyard Routes: GoTiirkiye, 2020e).

Tiirkiye’de sarap turizmine katilan turistlerin egitim diizeyi yiiksek, sarap ile ilgili
bilgilere ve trendlere hakim oldugu gorilmiistiir (Akdag, 2015). Bu durum sarap
turizmi deneyiminde bilgi edinmeye verilen 6nemin artmasini saglamaktadir. Bunun
yani sira diinyadaki orneklere paralel bicimde Tiirkiye’deki sarap turistleri yliksek
gelir diizeyine sahiptir. Bu dogrultuda sarap ireticilerinin sundugu iirin ve
hizmetlerden beklenen kalite de yiiksek olmaktadir (Vatansever Toylan ve Ertiirk,

2021). Bunun yani sira Tiirkiye’yi ziyaret eden sarap turistlerinin farkli rotalar
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konusunda hevesli oldugu fakat yer alan bag rotalarinin yetersiz kaldig

goriilmektedir (Akdag, 2015).

Tirkiye’de sarap iireticiliginin ve dolayisiyla sarap turizminin gelisememesinin
baslica sebepleri arasinda yiiksek Ozel Tiiketim Vergisi (OTV) yer almaktadir
(Akdag, 2015). Vergi yiiksekliginin sonucunda kacak ve kalitesiz iiretim artis
gostermektedir. Sarap sektoriiniin ve turizminin gelisimi Oniinde engel olusturan bir
diger unsur alkollii iirlinlerin tanittimini ve reklamini sinirlandiran yasalardir. Bir
baska sorun ise iireticiler ve kamu yoneticileri arasindaki iletisim problemleri olarak
ifade edilmektedir (Buzrul, 2013). Uretilen saraplik iiziim kalitesinin diisiik olmas1
sarap sektoriiniin sahip oldugu bir diger sorundur (Senuyar, Demirbas ve Saygin,

2014).

Tiirkiye’de yer alan destinasyonlarin pazarlanmasi deniz, kum ve giines tatilinden
ibaret goriilmis; kiiltiirel turizm faaliyetlerine 6nem verilmemistir. Bu durum
Tiirkiye’nin belirli bolgelerinin cogunlukla yaz donemi ziyaret edilen bir destinasyon
olmasina yol agcmustir (Var, Kaplan ve Yurt, 2006). Bu baglamda sarap turizmi,
Tiirkiye’nin turizm hareketliliginde hakim olan deniz-kum-giines turizmine alternatif
yaratmasi sebebiyle onemli goriilmektedir. Sarap turizmi sayesinde yalnizca belirli
aylarda ve kiy1 bolgelerinde gerceklesen turizm hareketliliginin tiim yila ve daha
fazla alana yayilmasi saglanabilecektir (Duran vd., 2019). Sarap turizminin gelistigi
bolgelerde ziyaret¢i sayisinin artist konaklama ve yeme igme gereksinimlerini
karsilayacak tesislerin de artig1 anlamina gelmektedir. Dolayisiyla bolge i¢in stratejik
olarak onemli bir yatinm firsat1 yaratmasi beklenmektedir. Sarap turizmi sayesinde
ekonomik gelisimin ve siirdiiriilebilirligin saglanmasinin yani sira binlerce yillik
mirasa sahip sarap kiiltiiriiniin de siirdiiriilebilirligine  katki  saglayacagi
diigiiniilmektedir (Yilmaz ve Akay, 2020). Bunun yani sira sarap turizmi, belirli bir
bolgede gergekleserek 0 bolgenin yerel gastronomi degerlerinin tanitimina da imkan
saglamaktadir. Bu sayede ekonomik ve kiiltiirel kalkinma ve siirdiiriilebilirlik

desteklenebilecektir (Kose ve Celik, 2017).

Tiirkiye’ nin sarap sektorii ve turizmi agisindan gii¢lii yonleri arasinda zengin saraplik
tizlim g¢esitliligi, butik treticilerin artis1 ve bu ireticiler tarafindan uluslararasi
platformlarda alinan &diiller sayilabilmektedir. Bunun yam sira bagcilikta ve sarap

tiretiminde kalitenin artt1g1 fakat yeterli seviyede olmadig1 saptanmistir. Zayif yonler
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arasinda ise sarap etrafinda gelisen faaliyetlerin turizme entegre edilmesinde sahip
olunan potansiyelin gerisinde kalindig1 ifade edilmektedir (Giiler vd., 2021). Tiirkiye,
sarap turizmi kapsaminda gelismekte olan bir iilke olmanin yani sira sarap turizmi
hareketliliginin yurti¢i ile smirh kaldigr goriilmektedir (Oyan ve Akdag, 2020).
Tiirkiye’de sarap sektoriiniin ve sarap turizminin gelisiminin; hammadde ve son {iriin
kalitesinin standardizasyonuna, agir vergilendirme sorununun ¢o6ziilmesine ve
uluslararas1 pazarlama kampanyalarinin etkin bi¢imde yiiriitilmesine bagl oldugu

gorilmektedir (Gtiler vd., 2021).

Sarap turizminin Tiirkiye’de gelisebilmesi i¢in Onerilen pazarlama faaliyetlerinin
arasinda iizlim hasadi, iiziim cesitlerinin tanitimi, sarap yapiminin 6gretilmesi, sarap
yapim atdlyesi, yoresel yemekler ile eslesmeli sarap tadimi, kiiltiirel ve tarihi
alanlarin sarap baglaminda tanitimi, bagbozumu senlikleri ve festivaller yer
almaktadir (Kose ve Celik, 2017; Tiirkben, Giil ve Uzar, 2012). Tiim bu faaliyetlerin
gerceklestirilmesinde yerel halkin da farkindalik kazanmasi ve sarap turizmini
benimsemesi amaciyla bilgilendirilmesi ve olabildigince dahil edilmesi
onerilmektedir (Soydas ve Giirler, 2022). Bunun yani sira tiziim gesitlerinin bolgesel
olarak smiflandirilmasi, tanimlanmasi ve bu sayede yerel saraplarin 6ne ¢ikarilmasi

uluslararas1 rekabet alaninda ayristirici bir 6zellik saglayacagi diisiintilmektedir

(Uysal vd., 2016).

2.5.3.1. Bozcaada’da sarap sektorii ve sarap turizmi

Sarap turizmi baglaminda Bozcaada onemli potansiyele sahip goriilen ve katma
deger saglayabilecek destinasyonlar arasinda yer almaktadir (Tirkben vd., 2012).
Canakkale iline bagli olan Bozcaada; konum olarak Kuzey Ege Denizi’'nde,
Canakkale Bogazi’nin 12 deniz mili giineyinde bulunmaktadir. (Aksu, Sezer ve
Cakir, 2011). Onemli stratejik konumu ve olumsuz hava kosullarinda dogal bir liman
gorevi gorebilmesi sebebiyle eski ¢aglarda denizcilerin siklikla sigindig1 bir nokta
olmustur (Bamyaci, 2006). Tarih boyunca sirastyla Pers, Roma, Bizans ve Osmanli
Imparatorlugu’nun hakim oldugu ada uzun siire Osmanli sinirlar1 igerisinde kalmustir.
1912 Balkan Savaslan siirecinde siirlar icerisinden ¢ikmis, son olarak 1923 tarihli

Lozan Anlasmasi ile Tiirkiye sinirlarina katilmigtir (Korkmaz, 2011).
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Adaya iligkin yazili ilk referanslara M.O. 9. yiizyllda Homeros tarafindan kaleme
alinan Odessa ve lilyada destanlarinda rastlanmaktadir. Bu destanlarda adadan
Tenedos ismiyle bahsedilmektedir (Bamyac1, 2006; BOZTID, 2023a). Adanin bitki
Ortlistinlin  ‘boz’ goriinmesi sebebiyle adinin Bozcaada oldugu diisiiniilmektedir
(Takaoglu ve Bamyaci, 2005: 113). Piri Reis, Bozcaada’dan: “Adanin ¢evresi 18
mildir. Al¢ak ve kira¢ yerdir. En yiiksek yeri kuzey tarafinda birkag¢ boz tepe vardir ...
Denizden bakanlar da otuz milden bu tepeyi bir cadir seklinde goriirler. Adanin

denizden alameti bu boz tepedir.” ifadesiyle bahsetmektedir (Korkmaz, 2011).

Eski adiyla Tenedos, bildigimiz adiyla ise Bozcaada yaklasik 3 bin yillik bagcilik ve
sarap kiiltliri mirasina sahiptir (Vineyard Routes: GoTiirkiye, 2020b). Adanin eski
ismi Tenedos’un mitolojide yer alan Tenes’in adindan geldigi sdylenmektedir. Deniz
tanris1 Poseidon’un torunu Tenes’in denize atilip Bozcaada kiyisindan karaya ¢iktigi
ve yabani asmalarla adada tiziim yetistirdigi rivayet edilmektedir (Dinlenmis, 2021).
Topragin veriminin diisiik olmas1 ve neredeyse yalnizca {iziim yetistirilmesine imkan
vermesi bagciligi ve sarap liretimini adanin birincil ge¢im kaynagi haline getirmistir
(Mutlu, 2018). Bozcaada’nin nem, yiikseklik ve riizgir gibi ¢esitli cografi ve iklimsel
ozellikleri yetistirilen iiziim kalitesine olumlu yonde etki etmektedir. Bu durum
adada yiiksek kaliteli saraplarin iiretilmesini saglamaktadir. Adaya 6zgii Cavus,
liziim baglarmin yarisindan fazlasinda yetistirilerek sarap {retiminin biyiik bir
kismini olusturmaktadir. Adaya 6zgii diger iizim ¢esitleri ise Kuntra ve Vasilaki’dir
(Dardeniz, Bahar ve Simsek, 2007). Bozcaada’nin bir diger yerel iiziim ¢esidinin
Karalahna oldugu bilinmektedir. Bu {iziim ¢esitlerinden Cavus ve Vasilaki beyaz
sarap lretiminde, Kuntra ve Karalahna ise kirmizi1 sarap iiretiminde kullanilmaktadir

(BOZTID, 2023b)

Doénemin sikkelerinde yer alan {liziim ve saraba dair imgelerin basili olmasi ve
bulunan amforalar (kulplu sarap kiipleri), Bozcaada’da sarapciligin klasik ¢aglardan
itibaren yapildigina ve ihrag edildigine isaret etmektedir (Bamyaci, 2006). 16. ve 18.
yiizyillar arasinda Osmanli doneminde ise Bozcaada’da halkin {iziim baglar1 ve
balik¢ilik sayesinde ge¢imini sagladigr bilinmektedir (Mutlu, 2018). 1928 tarihli
‘Imroz ve Bozcaada Raporu’nda Bozcaada nin en dnemli gegim kaynagmin bagcilik
ve sarapcilik oldugu, bu iki faaliyetin gerceklesememesi durumunda ada halkinin

aclik ve sefillige mahkim olacagi ifade edilmektedir (Macar, 2014). Bagcilik adada
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yiizyillardir birincil gelir kaynaklarindan biri olmanin yani sira iizim baglar1 ve
tiretilen saraplar ada halki tarafindan adaya 6zgii kaliteyi saglayan unsurlar olarak
algilanmaktadir. Bozcaada’nin yiiksek kalite iiziimleri ve saraplar1 ada halkini
birlestirici 6zellik tasimaktadir. Bunun yani sira Bozcaada saraplari, ada halki i¢in bir
gurur kaynagi olarak ifade edilmektedir (Akpinar, Saygin ve Karakaya, 2011: 335).
Adada bagciliga ve sarap iireticiligine verilen bu 6nem yaklasik 150-200 y1l 6ncesine
ait mezar taslarinda iiziim salkimi imgelerinin yer almasi ile kanitlanmaktadir

(Dardeniz vd., 2007).

Bagcilik ve sarapgiligin yani sira Bozcaada’da turizm, ada halki tarafindan 6nemli
bir ekonomik kaynak olarak algilanmaktadir (Aksu vd., 2011). Bozcaada’da turizm
1990’11 yillarin sonlarina dogru ortaya ¢ikmistir. Adanin sahip oldugu dogal limanlar,
Bozcaada kalesi ve degirmenleri gibi tarihi unsurlar, denizi ve havasi ile yerli ve
yabanci turistler tarafindan kesfedilmistir. Ek olarak gayrimiislim ve Miisliman
halkin bir arada yasadigi adada, bir kiiltlir mozaiginin sahnelenmesi turistlerin
ilgisinin ve begenisinin toplanmasinda etkili olmustur (Sezer, 2006). Turizmin
gelisimi, ada halkina bagcilik ve sarapeilik diginda bir gelir kaynagi saglamanin yani
sira ¢esitli sorunlara da yol agmustir. Bu gelisim dogrultusunda bag evlerinin
konaklama isletmelerine doniistiiriilmesi, iiziim yetistiriciligine verilen 6nem ve
0zenin azalmasi ve liziim veriminin diisiisiine sebep olmustur (Dardeniz, Kaynas ve
Ates, 2001). Ada halkinin turizm sektdriine yonelmesinde iiziim yetistiriciligi ve
sarap treticiligi konusunda yasadiklari ekonomik sorunlar da etkili olmustur.
Bagcilik ile ge¢imini saglayan bazi yerel halk yeterli diizeyde gelir elde edemeyince
ayn1 donemde ortaya ¢ikan turizm hareketliligini bir firsat olarak gérmistiir (Kaptan
Ayhan, 2008). Bozcaada’da ekonomik ve kiiltiirel anlamda stirdiiriilebilir bir turizm
planina ihtiya¢ oldugu yerel halk ve yerel otoriteler tarafindan kabul edilmektedir

(Mercan ve Ozkok, 2013).

Bozcaada’da turizm sezonu Mayis ve Ekim aylarinda gerceklesmektedir. Temmuz ve
Agustos ise turist hareketliliginin en yogun oldugu aylardir (Bildin, 2019). Bozcaada
deniz-kum-giines turizmi agisindan olumlu bir imaja sahiptir. Bu imaj aday1 ziyaret
eden turistlerin, deniz turizmi kapsaminda olumlu tutuma sahip olmasimi
saglamaktadir (Biikey, 2020). Fakat yogun turist akini, adada cesitli sorunlara da yol

acmaktadir. Bozcaada’da turizmin baslangici siirecinde altyapi, planlama ve tanitim
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konusunda hazirliksiz olundugu goriilmektedir. Yiiksek sezonda yasanan altyapi
sorunlart hem turistler i¢in hem de ada halki i¢in zorlayict hale gelebilmektedir

(Kaptan ve Ayhan, 2008).

Bozcaada’y1 ziyaret eden turist profili incelendiginde yiiksek gelir seviyesine ve
egitim diizeyine sahip oldugu dikkat ¢cekmektedir (Aksu, 2012). Aday1 ziyaret eden
turistler icin gastronomi unsurlarinin birinci ¢ekim unsuru olmadig; dogal
giizellikler, kiiltiirel ve sosyal olanaklar ve oOzgilinlik unsurlarmin ziyaret
sebeplerinde one ¢iktig1 bilinmektedir (Aydogdu, Ozkaya Okay ve Kése, 2016).
Bozcaada turizminin gii¢lii, zayif yanlar1 ve sahip oldugu firsat ve tehditlere iligskin
yapilan bir ¢aligmada ise ulasimin kisitli olmasi, konaklama ve yiyecek ig¢ecek
isletmelerinde calisan personelin nitelikli olmamasi, altyapi sorunlari, fiyat-deger
dengesizligi ve pazarlama faaliyetlerinin yetersizligi 6ne ¢ikmaktadir (Cakici, Atay
ve Aksu, 2010). Bununla birlikte yapilan bir bagka arastirmada turist memnuniyetini
olumsuz etkileyen bir faktorlerden birinin diisiik kalitede hizmet igin talep edilen
yiiksek fiyatlar oldugu ortaya cikmustir (Aksu, 2012). Daha sonra yapilan bir
calismada ise aday1 ziyaret eden turistlerin yiyecek icecek isletmelerindeki hizmet
kalitesinden memnun oldugu goriilmiistiir (Aksu, Korkmaz ve Siinnetgioglu, 2016).
Bunun yanmi sira siirdiiriilebilir ve etkin bir turizm planinin gerekliliginden
bahsedilmektedir. Adanin temiz denizi, korunan mimari unsurlar ve adaya 6zgii
markalagmis saraplar giiclii yonler olarak ifade edilmektedir. Firsatlar adada cekilen
film ve diziler olarak belirtilirken en Onemli tehdit Bozcaada imajinin esas
unsurlarindan olan bagcilik ve sarapciligin rakip bolgelerde gelisimi olarak

belirlenmistir (Cakici vd., 2010).

Bagcilik, sarapcilik ve turizm unsurlarinin adada birbirini destekleyen ekonomik
faaliyetler haline geldigi goriilmektedir. Bu sektorlerin her biri, birbirinden énemli
derecede etkilenmektedir. Turizmin kontrolsiiz bigimde ilerlemesi kaynaklarin
tilkenmesine sebep olacak, tarim ve iiretimi olumsuz etkileyecektir. Bagciligin ve
sarapciligin yok olmasi ise adanin kimliginin yok olmasi anlamina gelmektedir.
Turizmin gelisimi bagcilik ve sarap liretimi ile ugrasanlar i¢in arz yaratmaktadir.
Adanin sahip oldugu sira dis1 tarihi ve kiiltiirel unsurlarin destegi ve ii¢ sektoriin
birlesimi adanin gelecegi icin Onemli bir firsat olarak goriilmektedir. Bu firsat

kolaylikla kiiresel anlamda bir taninirlik ve takdiri ifade etmektedir (Akpinar vd.,
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2011: 342). Adada faaliyet gosteren yiyecek-igecek ve konaklama isletmelerinin
iiyesi oldugu bir turizm dernegi bulunmaktadir. Bozcaada Turizm Isletmecileri
Dernegi’nin (BOZTID) temel amaci, turizmin siirdiiriilebilir hale getirilerek tiim yila
yayllmasimi saglamak ile adadaki bagciik ve sarap iretiminin kiiltiirel

stirdiiriilebilirligine katkida bulunmak olarak ifade edilmektedir (Bildin, 2019).

Bozcaada’da yil igerisinde turizmin siirdiiriilebilirligine katkida bulunabilecek g¢esitli
sosyal ve Kkiiltiirel etkinlikler gergeklestirilmektedir. Bu etkinlikler; Bozcaada
Uluslararas1 Yerel Tatlar Festivali, Bifed Bozcaada Uluslararasi Ekolojik Belgesel
Festivali, Ayazma Panayiri Aya Paraskevi, Deniz Kuvvetleri Kupasi, Bozcaada
Kiiltiir Sanat Bagbozumu Festivali, Ozanin Giinliigii ilyada Okumalar1 ve Bozcaada
10 Km Kosusu ve Yar1 Maratonu olarak siralanmaktadir (BOZTID, 2023a). Sarap
turizminin pazarlanmasi agisindan fayda saglayabilecek Bozcaada Kiiltiir Sanat
Bagbozumu Festivali, ada halki tarafindan basarisiz olarak degerlendirilmektedir.
Yerel halk  festivalin  ekonomik  getirilerini  yadsimamakla  birlikte
memnuniyetsizliklerinin sebeplerini; organizasyonun profesyonelce yonetilememesi,
kaynaklarin yeterli olmamasi, halkla iligkiler ve tanitim konusunda seffaf ve etkin bir
anlayisin benimsenmemesi olarak ifade etmislerdir. Ada halki tarafindan olumsuz
degerlendirilen etkinligin sektor paydaslar tarafindan daha olumlu degerlendirildigi
fakat katilimcilar acisindan ada halki ile paralel bicimde basarisiz algilandig
goriilmektedir (Bliylikk ve Komiircii Saribas, 2022). Yabanci turistlerin sarap
kapsaminda ilgisini ¢ekebilmek i¢in yerel {iziim cesitlerinden yapilan saraplara veya
yabanci lizim c¢esitleri ile kupaj faaliyetlerine agirlik verilmesi Onerilmektedir.
Bunun yami sira bagcilik faaliyetlerinin yok olmamasi amaciyla yeni neslin tesvik

edilmesi ve bu sektorde istthdamin arttirilmasi gerekli goriilmektedir (Dardeniz vd.,
2007).

Bozcaada’nin kendine 0Ozgii, ¢ekici unsurlarint vurgulayan yenilik¢i iirlin ve
hizmetlerin essiz bir turist deneyiminin yaratilmasinda biiylik bir 6neme sahip oldugu
diistiniilmektedir. Bozcaada turizmi ic¢in adanin tarihi ve kiiltiirel degerlerinin
farklilastirilmasi, bunun yani sira bu degerlerin turist benligi ile biitiinlestirilmesi i¢in
duygusal bag kuracak bir pazarlama yontemi Onerilmektedir (Atsiz ve Tiirkmen,
2020). Bu dogrultuda Bozcaada’nin sarap turizmi faaliyetlerinde hikayelestirme

kullaniminin bdlgeye ve paydaslarina avantaj saglayacagi diistiniilmektedir.
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2.6. Sarap Turizminde Hikdyelestirme

Hikayeler, deneyimleri zenginlestirerek tiiketici tatminini arttirmaktadir. Tiiketicilere
stratejik bilgilerin aktarimi i¢in Odnemli bir 0gretici arag rolii géren hikayeler ayni
zamanda tiiketicilerin markanin hedefleri dogrultusunda yonlendirilmesini
kolaylastirmaktadir. Bu iki islevi sayesinde satin alma veya tavsiye etme gibi tiiketici
davraniglarinin, marka faydasi dogrultusunda sekillendirilebilmesi miimkiin
olmaktadir (Bassano vd., 2019). Turizm faaliyetlerinde de deneyim ekonomisinin
etkileri giderek daha fazla goriilmektedir. Interaktif ve tiim duyulara hitap eden
aktivitelere bu faaliyetler igerisinde daha fazla yer verilmektedir. Turizm deneyimi
icerisinde anlatilan hikdyeler de bu yonde farklilasmaktadir. Turizm deneyimde
anlatilan hikayelerde 6gretici iceriklerden ¢ok yorumlanan, canlandirilan igeriklere
odaklanmast bu durumu destekler niteliktedir (Bryon, 2012). Turizmde deneyim
kapsaminda hikayelestirme uygulamalari; gegmis anilart canlandirmak, zorluklarla
basa cikarak turistin benligine katkida bulunmak, aktiviteler araciligiyla sosyal
baglar gliclendirmek, eglendirmek ve bolge hakkinda bilgi kazandirmak islevleriyle
deneyimi anlamli kilmay1 saglamaktadir (Moscardo, 2017). Sarap turizmi ise
icerisinde sunulan {iriin ve hizmetlerin 6zellikleri sayesinde hikayelestirme stratejisi

i¢in bicilmis kaftan niteligindedir.

Sarap markas1 ve tiiketici arasinda kurulan duygusal bag markalarin rakiplerinden
farklilasabilmesi i¢in bir ara¢ olarak goriilmektedir (Nowak, Thach ve Olsen, 2006).
Bu duygusal bagi olusturabilmenin en etkin yolu tiiketici ile iletisimde
hikayelestirmenin kullanim1 olarak ifade edilmektedir. Sarap markalari, kendilerinin
ve bolgelerinin kiiltiirel ve tarihi mirasini hikayeler yoluyla turistlere aktararak
duygusal bag olusturabilmektedir. Sarap turizmi bolgelerinde her bir iireticinin hem
kendi markasini yer aldigi bolgede, hem de yer aldig1 bolgeyi uluslararas: diizeyde
farklilagtirmasinin - ve st pozisyonda konumlandirmasinin yolu hikiyelerden
ge¢mektedir (Dawson, Fountain ve Cohen, 2011). Sarap markalarinin pazarlama
faaliyetlerinin marka ve destinasyon etrafinda tasarlanan hikayelerle yiiriitiilmesi
markalar icin bir tercih olmaktan 6te bir gereklilik olarak goriilmektedir (Bonarou,

Tsartas ve Sarantakou, 2019).

Hikayeler, sarap turizminin gerceklestigi bolgeye ve markaya yonelik tiiketicilerde

duygusal bir egilim olusmasina imkan saglamakla birlikte sarap turizmini olusturan
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duyusal algilar, iyi tasarlanmig bir hikaye ile birlestiginde deneyimi ideale
yaklastirmaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin hayal giiciinii canlandirmak amaciyla
sarap ekseninde giiclii bir anlatinin tasarlanmasi, sarap turizminin gelisimi igin
onemli bir role sahiptir (Santos vd., 2022). Sarap, sahip oldugu oOzellikler
dogrultusunda herhangi bir iiriinden farklilagmaktadir. Bunun sebebi sarabin ait
oldugu destinasyonun kiiltiirel, tarihi ve cografi 6zelliklerinden ayr1 tutulamamasidir.
Bu 6zellikler iiriin etrafinda organik bigimde bir hikaye olusturmaktadir (Bonarou vd.,
2019).

Turistlerin biliylik ¢ogunlugu, sunulan hikayelerin eglenceli olmasinin Gtesinde
biiyiileyici olmasini arzulamaktadir. Bununla birlikte turistler, hikayeler araciligiyla
bolge, bolge insanlari ve sarap ile bir bag kurmayzi; hatta hikayenin bir pargasi haline
gelmeyi amaglamaktadir (Hall ve Mitchell, 2008: 136). Bu dogrultuda deneyimin
tasariminda bolgenin veya markanin tarihine ve kiiltiiriine atifta bulunan hikayelerin
temel alimmasinin yani sira hikdyelerin ardinda yer alan asil amacin satis ve
pazarlama oldugu tiiketiciye hissettirilmemelidir (Beverland, 2005). Hikayeler, turist
deneyiminde tatmini arttirma ve rutinden kagis1 giiclendirme islevine sahiptir. Sarap
turizmi deneyimini yoneten marka temsilcileri ise bu kacista birer rehber gorevi
tistlenmelidir. Bu rehberler, hikayelerin arkasindaki satis amacini hissettirmemek ve
turistin rutinden kagigini bozmamak i¢in adeta bir tiyatro oyuncusu gibi rol
yapmalidir. Etkin bir hikayelestirme stratejisinin basarilmasi, tiiketicilerin deneyime
katiimi  ve kendi deneyimlerini  olusturmalarma imkan verilmesi ile

gerceklesebilmektedir (Mossberg, 2008).

Sarap ve sarap turizmi ile ilgili Tiirkge alanyazin incelendiginde aragtirmalarin; Tiirk
saraplarinin rekabet analizi (Demir, 2003), Bozcaada sarap kiiltiirliniin turizm
faaliyetlerine etkisi (Sezer, 2006), Cesme’de sarap turizminin gelisimine yonelik
model onerisi (Yildiz, 2009), Kapadokya bolgesinin sarap turizmi kapsaminda
rekabet analizi ve model Onerisi (Yiinci, 2010), Tiirk sarap tiiketicilerinin tiiketim
durumlarn iizerinden liikks deger algis1 (Shipman, 2011), sarap evlerinde sunulan
deneyime yonelik tiiketici algilar1 (Konuk, 2013), Tirkiye’de faaliyet gosteren butik
sarap iireticilerine yonelik SWOT analizi (Beser, 2014), Tiirkiye’de faaliyet gosteren
sarap Ureticilerinin Ustiinliikleri ve kisitlar1 (Bulal, 2015), Kula’y1 ziyaret eden sarap

turistlerinin profili ve sarap turizmi deneyimine iliskin algilar1 (Garba Bako, 2016),
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geng tiiketicilerin sarap satin alma davranisini etkileyen faktorler (Kagan, 2016),
Portekiz ve Tiirkiye sarap rotalarinin karsilastirmali analizi (Oyan, 2019), Hatay’da
gastronomi sektorii paydaslarinin sarap turizmine yonelik algilar1 (Giirler, 2020),
Giiney Ege’de sarap turizmine katilan turistlerin profili (Oner, 2020), Ankara’da
sarap turizminin potansiyeli ve gelisimi (Beykoz, 2021), Ankara’da sarap turizminin
durumu (Giin, 2021), yerel yemekler ve sarap eslesmesi (Lagin, 2021), sarap
turizminde unutulmaz turizm deneyimlerinin turistlerin tavsiye etme davranisina
etkisi (Unal Elgiin, 2021), Urla Bag Rotasi’nin ¢ekicilik unsurlar1 (Bayimndir, 2022)
ve Trakya Bag Rotasi’n1 ziyaret eden turistlerin motivasyonlari, memnuniyetleri ve
tekrar ziyaret davramglar1 (Ertiirk, 2022) konularinda yapilan arastirmalara
ulasilmistir. Incelenen arastirmalarin turist profili, rekabet ve SWOT analizi, iiriin
gelistirme ile memnuniyet, tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme gibi tiiketici davranisi
kapsaminda sarabin ve sarap turizminin pazarlanmasina yonelik oldugu
goriilmektedir. Diger taraftan sarabin ve sarap turizminin pazarlamasi kapsaminda
hikayelestirmeyi inceleyen bir arastirmaya ulagilamamistir. Hikayelestirme
kapsaminda Tiirk¢e alanyazinda; dijital pazarlama (Kili¢ Taran, 2020; Yilmaz,
2019), orgiitsel davranis (Sonmez, 2023), reklam kampanyalarinda hikiyelestirme
uygulamalari (Kilig, 2019), marka yonetimi (Usta, 2017), tiiketici davranisi (Al Ashi,
2022; Altayan, 2022; Cer, 2019), satis stratejisi ile hikayelestirmenin iliskisi (Gargili,
2022) ve bahge turizmi (Haydarova, 2021) konularinda arastirmalarin yer aldigi

gorilmektedir.

Uluslararasi alanyazinda sarap ve sarap turizminde hikayelestirmeye iliskin yapilan
arastirmalar incelendiginde ise Golicic ve Flint (2013), diinyanin farkli yerlerinde
faaliyet gosteren 122 sarap ireticisi ile yaptiklar1 ¢alismada markalar tarafindan
tasarlanan hikayeler ile marka ve tiiketici tarafindan ortak olusturulan hikayeleri ele
aldig1 goriilmektedir. Arastirma sonucunda ortak hikayelerin kii¢iik 6lgekli ve butik
isletmeler i¢in daha uygun oldugu fakat iki durumda da hikayelerin giivenilirligine
Oonem verilmesi gerektigi ortaya c¢ikmistir. Mora ve Livat (2013) ise Bordeux
bolgesindeki sarap markalarinda kullanilan hikayelestirme ve {riinlerin fiyati
arasindaki baglantityr tanimlamayr amaglamistir. Arastirma ile birlikte sarap
markalarinin hikayelerinde bolgelere gore dort farkli ana tema kullanildigi ortaya

cikmistir. Bu temalar teruar, gelenek ve modernlik, teknik siiregler ile tiikketici ve
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kiiltiir olarak siralanmis; cografya etrafinda olusan hikayeler hari¢ marka ile ilgili tiim
anlatilarin fiyati ytikselttigi goriilmiistiir. Bordeaux bolgesinde yapilan farkli bir
caligmada ise Sexton (2013), faaliyet gosteren bir sarap Ureticisinin pazarlama
stratejisi olarak hikayelestirme ve sarap deneyimini kullanimini incelemistir.
Aragtirma ile birlikte sarap markasinin hikayesinin ve sunulan deneyimin marka ve
tiiketici arasinda kisisel bir bag kurulmasini sagladigi ortaya ¢ikmigtir. Bunun yani
sira, hikayelerin ve deneyimlerin marka ozgiinliigiine katkida bulundugunu ve bu
durumun markanin konumlandirilmasinda ve basarisinda rekabet avantaji sagladigini
ifade etmistir. Avustralya’da faaliyet gosteren sarap {lireticileri ile yapilan bir baska
calismada Strickland, Smith-Maguire ve Frost (2013), aile mirasin1 pazarlama
stratejisi edinmis sarap Ureticilerini incelemistir. Bu ¢alisma sonucunda; nesilden
nesile sarap tireticisi olan markalarin bu 6zelliklerinin ¢esitli araclar ile tiiketicilere
aktartlmasinin, tiikketici davranisint olumlu yonde etkiledigi ifade edilmistir.
Ispanya’da faaliyet gdsteren sarap markalarini inceleyen Markowska ve Lopez-Vega
(2018) ise markalarin de8er yaratmak amaciyla bolgesel kimlik etrafinda
tasarladiklar1 hikayeleri incelemistir. Arastirma sonucunda; hikayelerin toplayici,
yetistirici ve firsatgr olmak iizere li¢ kategoriye ayrildigi ifade edilmektedir.
Toplayicilar, bulunan degeri korumaya odaklanirken; yetistiriciler, yeni deger
firsatlarin1 yakalamay:1 hedeflemektedir. Firsat¢ilar ise deger yaratma olasiligi olan
firsatlardan daha fazla deger ortaya ¢ikarabilmek icin yollar aramaktadir. Bununla
birlikte kategorisi fark etmeksizin sarap iireticileri tarafindan aktarilan her bir hikaye
bolgenin kalkinmasinda fayda sagladigi ortaya ¢ikmistir. Bonarou vd. (2019) ise
Kuzey Yunanistan sarap rotasinda yer alan sarap markalarinin internet sitelerini
inceleyerek kullanilan hikayelestirme faaliyetlerinin unsurlarini ortaya koymustur.
Arastirma sonucunda; bu isletmelerde hikayelestirmenin bolge, aile mirasi, kiiltiirel
ve tarthi miras, modern tretim teknolojileri ve iriin kalitesi dogrultusunda
tasarlandig: fakat hikiyelerin duygular: harekete gecirme 6zelliginin basarili bi¢imde
kullanilamadig1 belirlenmistir. Portekiz’de faaliyet gosteren bir sarap markasinin
yuriittiigii hikayelestirme stratejisini vaka analizi ile inceleyen Woldarsky (2019),
arastirma kapsaminda marka kurucusunun zorlu hikayesini stratejik bir hikayeye
dontistiirerek sarap markas: tarafindan sunulan deneyimleri senaryolagtirmistir.
Arastirmaci hikayelestirilen deneyimin ziyaretgileri duygusal bir yolculuga ¢ikartarak
hikayelerin sarap deneyimlerini hatirlanabilir hale getirdigini ortaya
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koymustur. Bir baska ¢alismada Frost vd. (2020), Gilineydogu Avusturalya’da yer
alan sarap ireticileri tarafindan sunulan sarap mahzeni turlarinda hikayelestirmenin
nasil kullanildigini belirlemeyi amaclamistir. Arastirma ile birlikte; markanin
sundugu sarap mahzeni deneyiminde hikayelestirmenin marka mirasi sayesinde {iriin
ve hizmetleri farklilagtirmak ve rekabet avantaji saglamak icin onemli bir firsat
oldugu ortaya konulmustur. Bununla birlikte sarap ireticileri tarafindan aktarilan
hikayelerin esnek ve dogaclama olmasi1 gerektigi bu sayede her bir tiiketici i¢in
kisisellestirilmis hizmetin saglanabilecegi vurgulanmaktadir. Ayrica anlatilarin hem
kendi igerisinde hem de disavurumunda 6zgiinliik ve samimiyet icermesi gerekliligi
ifade edilmektedir. Bir diger calismada ise Rytkonen, Vigerland ve Borg (2021),
Giircistan’da  faaliyet goOsteren sarap {Ureticileri arasinda hikayelestirmenin
kullanimimi incelemistir. Arastirma sonucunda; markalarin tiiketicilerde farkindalik
yaratma ve Urlnlerini farklilastirma amaciyla hikayelestirmeyi kullandiklar
goriilmustiir. Cogunlukla bolgedeki sarabin tarihi etrafinda kurgulanan hikayelerin
tilkketici ile kurulan iletisimde stratejik bir oneme sahip oldugu; fakat hedef kitle
bolimlenmesi konusunda kisitlar bulundugu goriilmistiir. Son olarak Santos vd.
(2022) arastirmalarinda Madeira ve Porto’da sarap turizm aktivitesine katilan
turistler 6rneklemiyle sarap markalarinda kullanilan hikayelestirmenin, sarap turizmi
tizerindeki etkilerini incelemistir. Arastirma sonucunda; hikayelerin sarap ilgisi ve
kiiltiirel deneyim {izerinde direkt etkili oldugu, duyusal c¢ekiciligin ve bolge

ozelliklerinin bu siiregte araci rolii istlendigini ortaya koymuslardir.

Alanyazindan hareketle sarabin ve sarap turizminin pazarlanmasinda hikayelerin;
markalarin imajimi giiclendirme, iirlinleri daha yiiksek fiyatla pazarda tutundurma ve

rekabet giiciinii arttirma konusunda avantaj sagladigi gortilmektedir.
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3. SARAP TURIZMIiNDE HiKAYELESTIiRME: BOZCAADA ORNEGI

Aragtirmanin bu boliimiinde arastirmanin yontemi ve arastirmanin bulgular1 yer

almaktadir.

3.1. Arastirmanin Yoéntemi

Arastirma ile ‘Bozcaada’da sarap turizmine katilan sarap markalari, hikayelestirmeyi
pazarlama faaliyetlerine nasil ve ne kadar dihil etmektedir?’ sorusuna cevap
aranmaktadir. Bu dogrultuda arastirmanin amaci Bozcaada’da yer alan sarap
markalarinin hikayelestirme uygulamalarinin incelenmesidir. Arastirma, sorusu Ve
amact dogrultusunda kesfedici niteliktedir. Dolayisiyla ‘sosyal gercekligin
derinlerinde yer alan acik/ortiik bilgiyi giin yiiziine ¢tkarmayr amaglamasi’ (Ertugay,
2019) daha derin bir kavrayisa ulagsmay1 hedeflemesi ve kesfedici olmasi sebebiyle
nitel aragtirma yontemi kullanilmistir. Aragtirmanin yontemi, nitel arastirma
yontemlerinden drnek olay olarak belirlenmistir. Ornek olay calismasi ‘nasil’ ve
‘neden’ sorularini temel almasi ve bir olgu ve olaymn derinlemesine incelenmesini
amaglayan bir arastirma yontemi olmas1 (Yildirim ve Simsek, 2021: 301) yoniiyle
arastirmanin temel amacina dogrudan hizmet etmektedir. Arastirmanin deseni ise
‘biitlinciil ¢oklu Ornek olay analizi’ olarak belirlenmistir. Birden fazla sarap
markasinin, dolayisiyla ¢oklu drnek olayin incelendigi arastirmada her marka kendi
igerisinde biitiinciil bicimde ele alinmaktadir. Bu durumun sebebi hikayelestirmenin
sarap markalarinin genel konseptine ve atmosferine biitlinciil bigimde etki ediyor
olmasidir. Aragtirmanin amaci dogrultusunda Bozcaada’da faaliyet gdsteren sarap

markalarindan elde edilen veriler karsilastirilmali bi¢imde analiz edilmistir.

Arastirma evreninin belirlenmesinde, adanin kokli bir bagcilik ve sarapeilik
gecmisine sahip olmasi fakat buna ragmen sarap turizmi hareketliliginin istenen
seviyede olmamasi dikkate alinmistir. Sarap turizminin bolgeye sagladigi ekonomik
ve Kkiiltiirel katkilar g6z Oniine almmarak bu destinasyonda sarap turizminde

hikayelestirmenin incelenmesi fikri dogrultusunda evren, Bozcaada’da bulunan sarap
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markalar1 olarak belirlenmistir. Bozcaada’da alt1 adet sarap lireticisi bulunmaktadir
(Tiitlin ve Alkol Dairesi Bagkanligi, 2023). Arastirmada, evrende yer alan ¢esitliligin
ve farkliligmm ele alindigr biitiinctil bir temsil amaglanmistir (Karatag, 2015).
Aragtirma Ornekleminin belirlenmesinde birtakim niteliklere sahip olmasi sartiyla
belirli markalarin arastirmaya déil edilmesi sebebiyle amagli 6rneklem yontemi
kullanilmistir. Orneklemin belirlenmesi siirecinde tiim evrene ulasilmaya calismis
fakat bir tiretici markanin arastirmaya katilmay1 kabul etmemesi sebebiyle arastirma,
Bozcaada’da faaliyet gosteren ve katilimayr kabul eden bes sarap markasi ve bu

markalar1 temsil eden toplam sekiz adet katilimer ile yiirtitiilmiistiir.

Nitel arastirmalarda miimkiin oldugunca birden fazla veri toplama yoOnteminin
kullanilmast  uygun goriilmektedir. Bu durum analiz edilecek verileri
zenginlestirmenin yani sira aragtirmaciya Ornek olaya iliskin daha genis bir
perspektif kazandirmaktadir. Bununla birlikte birden fazla veri toplama yonteminin
kullanilmast ile arastirma verilerine yonelik giivenilirlik ve gecerliligin artmast
saglanmaktadir (Yildirnm ve Simsek, 2021: 303). Bu baglamda bu arastirmanin
verileri goriigme, aragtirmaci giinliigi ve netnografi yontemleri ile elde edilmistir.
Arastirmada gizlilik esas1 dogrultusunda markalar M1, M2,..., MS5; katilimcilar ise

K1, K2,..., K8 biciminde kodlanmustir.

Goriisme teknigi, bireylerin deneyimlerine, tutumlarina, goriislerine, sikayetlerine,
duygularma ve diisiincelerine iliskin bilgileri toplamak i¢in etkili bir yontem olarak
gorilmektedir (Baltaci, 2019). Amag¢ dogrultusunda sarap markalarinin
hikayelestirmeye yonelik faaliyetlerini ve algilarini tespit etmek amaciyla goriigme
yonteminden yararlanilmistir. GOriigme sorulari alanyazinda yer alan caligsmalar
dogrultusunda (Delgado-Ballester ve Fernandez-Sabiote, 2016; Mora ve Livat, 2013;
Rytkénen vd., 2019) olusturulmus ve uzman goriisiine sunulmustur. Goriisme
sorular1, arastirmaciya esneklik kazandirmasi ve derinlemesine bilgi edinebilme
avantajlart ile yar1 yapilandirilmis bicimde hazirlanmis ve gerekli goriildiigiinde
sondaj sorulara yer verilmistir. Gorlismeler 1 Mayis ve 2 Mayis 2023 tarihlerinde
Bozcaada’da arastirmact tarafindan gergeklestirilmistir. Goriismelerin

gerceklestirildigi mekanlar Sekil 3.1°de yer almaktadir.
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M1
a2

A3
s
A5

Sekil 3.1: Markalarin Konumlar1

Kaynak: Arastirmaci tarafindan olusturulmustur.

Sekil 3.1°e gore M1’in biinyesinde ada merkezinde bir satis magazasi ve tadim
yapilan bir isletme bulunmaktadir. Ayni bicimde M2 markas1 ada merkezinde bir
satig ve bir tadim alanina sahiptir. M3, merkezde bir satis magazasina sahiptir. Bunun
yant sira merkeze daha uzak bir noktada {iretim tesisinin yaninda yer alan bir tadim
noktasi ve satig alan1 bulunmaktadir. M4, sarapgiligin yani sira konaklama hizmeti de
sunan tek markadir. Bu markanin bag alanlari, liretim tesisi, satis noktasi ve tadim
alan1 ada merkezine uzak olan aym alan igerisinde yer almaktadir. Belirtilen
konumlarda faaliyet gosteren sarap markalar1 ve goriisme yapilan katilimcilara dair

bilgiler Cizelge 3.1’de yer almaktadir.

Cizelge 3.1: Markalara ve Katilimcilara Ait Bilgiler

Marka Kodu e Katilimci R P Katihmcinin
Yih Kodu Deneyim Siiresi

K1 Uretim Midiiri 24 yil
M1 1925

K2 Calisan 13yl
M2 1927 K3 3. Nesil Marka Yoneticisi 26
M3 2002 K4 Marka Kurucusu 21 y1l

K5 Marka Kurucusu 19 y1l
M4 2004

K6 Marka Kurucusu 19 yil

K7 Uretim Miidiirii 20 y1l
M5 2010

K8 Calisan 6 yil

Kaynak: Arastirmaci tarafindan olusturulmustur.

Gortismeler katilimcilarin  onaylar1 ile ses kaydina almmis ve yazili metne
doniistiiriilmiistlir. Bes markay1 temsil eden ve sekiz katilime ile yapilan goriismeler
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sirast ile 45 dakika, 26 dakika, 17 dakika, 37 dakika, 38 dakika, 44 dakika, 19 dakika
ve 59 dakika siiren goriismeler markalara ait satis ve tadim alanlarinda
gergeklestirilmistir. Goriismelerin gergeklestirildigi alanlarda arastirmaci tarafindan
kaydedilen notlar ve ¢ekilen fotograflar bir diger veri seti olan arastirmaci giinliigiini

olusturmaktadir.

Markalara ait sosyal medya paylagimlart ve internet sitelerinin analizinde netnografi
yonteminden yararlanilmigtir. Dijital verilerin temalar déilinde incelenmesini
kapsayan netnografi, karmasik sosyal durumlarn kavrayabilmek konusunda
arastirmaciya avantaj saglamaktadir (Kozinets, 2002 akt. Thanh ve Kirova, 2018).
Bu dogrultuda sarap markalarinin tek aktif kullandiklar1 sosyal medya platformu olan
Instagram’da yer alan paylasimlar ve markalara ait internet siteleri ele alinmistir.
Instagram hesaplarina ait veriler hesaplarin acilis tarihinden 30 Mayis 2023 tarihine
kadar yapilan paylasimlardan, internet siteleri ise 30 Mayis 2023 tarihinde giincel
olan bilgilerden olusmaktadir. Arastirmada hikiyelestirmenin markalar agisindan
inceleniyor olmasi sebebiyle tiiketiciler tarafindan yapilan paylasim ve yorumlar
ayiklanmig, yalnizca markalar tarafindan yapilan paylasimlar ele alinmistir.

Netnografi ile elde edilen verilere ait bilgilere Cizelge 3.2°de yer verilmistir.

Cizelge 3.2: Netnografi ile Elde Edilen Verilere Ait Bilgiler
Hikiyelestir

Marka . o - me Iceren
Kodu Internet Sitesi Instagram Hesap Tiirii Paylasim Sayisi Paylagim
Sayis1
Marka hesabi 351 63
M1 Bulunmaktadir
Tadim isletmesi hesabi 39 14
Marka hesabi 0 0
M?2 Bulunmaktadir
Tadim isletmesi hesabi 10 4
Marka hesabi 149 36
M3 Bulunmamaktadir
Tadim isletmesi hesabi 8 0
M4 Bulunmamaktadir Marka hesabi 81 8
M5 Bulunmamaktadir Marka hesabi 111 16

Kaynak: Aragtirmaci tarafindan olusturulmustur.

Cizelge 3.2 dogrultusunda aragtirmada iki markaya ait internet sitesi ve bes markaya
ait toplam 141 instagram paylasimi netnografi yontemi ile elde edilmistir. Ayrica

Cizelge 3.2.ye gore M1, M2 ve M3 markalarinin hem sarap markasina hem de tadim
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yerine ait instagram hesab1 bulunmaktadir. Tadim yerinin de markalara ait olmasi1 ve
sarap turizmi deneyiminde etkin rol almasi1 sebebiyle bu markalarin her iki hesabinda

yer alan gonderiler, incelenen verilere dihil edilmistir

Veriler igerik analizi ile incelenmis, analizde MAXQDA 2022 programindan
yararlanilmistir. GOriisme, arastirmaci giinliigli ve netnografi ile elde edilen veriler,
her bir markanin catis1 altinda biitiinclil bi¢imde ele alinmistir. Bu dogrultuda
oncelikle veriler MAXQDA 2022 programinda her bir markaya ait klasorlere
aktarilmis, daha sonra veriler arastirmanin amaci dogrultusunda ayiklanmis, kalan
veriler temalar dogrultusunda smiflandirilmistir.  Hikayelestirmenin igerigine,
hikayelestirme araglarina ve hikayelestirmeye yonelik algilara iligkin tema ve alt
temalar, aragtirmada kesfedici yaklagim benimsenmesi sebebiyle kodlanan veriler ve

alanyazin (Aimé, 2021) dogrultusunda olusturulmustur.

Arastirmanin gegerlilirligi ve giivenilirligi uzman goriisti, ¢oklu veri toplama
yontemi ve arastirma verilerinin tamaminin arastirmaci tarafindan toplanmasi ile
saglanmistir. Arastirmanin varsayimlari arasinda katilimcilarin ve arastirmacinin
tarafsizlig1 yer almaktadir. Aragtirmanin siirhiliklart arasinda ise sarap markalarinin
Bozcaada’da yer alan markalar ile kisitli olmasi ve goriismelerin diistik bir sezonda
gerceklesmesi sebebiyle gozlem yonteminin kullanilamamis olmasi bulunmaktadir.
Aragtirmaya dair bir diger sinirlilik ise hikayelestirmenin yalnizca markalar agisindan

ele alinmig olmasidir.

3.2. Bulgular

Goriisme, aragtirmaci giinliigii ve netnografi yontemleri ile elde edilen veriler nitel
aragtirmanin desenine uygun olarak marka c¢atis1 altinda biitiinciil bigimde
incelenmistir. Bu dogrultuda verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular
sirastyla hikayelestirmenin igerigini olusturan unsurlar, hikayelestirme araglarnmn
kullanimi ile sarap turizmine ve hikayelestirmeye yonelik algilar olmak iizere {i¢ alt

baslikta sunulmaktadir.

321, Hikayelestirmenin icerigini olusturan unsurlar

Markalarin hikayelestirme uygulamalarinda kullanilabilecek unsurlar; markanin
kurulus hikayesi ve markanin tasidig1 degerlerden olusmaktadir. Bu dogrultuda
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oncelikle markalarin kurulus hikayelerine siras1 ile yer verilmistir. M1 markasmin

katilimcisi, markanin kurulus hikayesini asagidaki bigcimde ifade etmektedir:

K1: “Yaklasik Cumhuriyet doneminde falan kuruluyor 1925'te. O
donemlerde Adadaki sarapgilarin  hepsi  Gayrimiislim. Buradaki
Miisliimanlar, Tiirkler daha ¢ok bagcilikla ugrasityor. Adada bir kahve
muhabbetinde donemin marka kurucusu demis ki yani ‘Bu isi siz
yapiyorsunuz, biz niye yapamiyoruz?’... Rum’un bir tanesi ‘Tamam o
zaman sana da verelim, sen de yap’ diyor. Yaparim yapamazsin derken
bir kahve muhabbetinde icindeki sarabt ile beraber magazayt satin alyyor
eve gidiyor. Aksam ‘Hamm’ diyor ‘yaptik yapacagimizi sarapg¢t olduk

’

artik.” diyor.’

Adanin ikinci en eski sarap markasi olan M2’nin liciinci nesil yoneticisinin, M2
y ,

markasinin kurulusuna dair ifadeleri agagida yer almaktadir:

K3 (M2): “100 sene yakin bir siireci var sarap¢iligin, daha eskilere
gidecek olursak Bozcaada’da bagciligin ve sarapciligin ge¢misi ¢ok
fazla. Tabii bayagi uzun senelerdir burda Rumlarla Tiirkler birlikte
yvasadilar yani Hristiyan toplum ve Miisliiman toplum birlikte yasadilar.
Bagcihigi Miisliiman ve Hristivan toplum birlikte yapuvyorlar fakat
genelde sarap¢ilik, Cumhuriyet ilamina kadar Miisliiman niifustan
sarap¢ilik yapan yok. Ne zaman 1923 Cumhuriyeti ilanindan sonra
agiklik ferahlik modernlik. Ondan sonra Miisliiman niifus sarap¢ilik
yvapmaya baglamis Bizimki de 1927 sarap¢iliga baslangi¢ tarihi. 1960l
senelere kadar acik sarapcilik yapmislar yani fi¢ilarla sarap tiiketilen
yerlere Istanbul’a ve Tiirkiye'nin cesitli yerlerine gondermisler sarabi.
60’1 senelerden sonra gsiselemeye baglanmis bugiine kadar devam

)

ediyor.’

M3 markasinin kurulus hikayesi, marka kurucusu tarafindan asagidaki bigimde ifade

edilmektedir:

K4 (M3): “Bizim tek bir amacimiz vardi. Bu adada 3000 yillik bir
bagcilik ve sarap¢ilik gelenegi var. Biz o bagcilik ve gsarapgilik
geleneginin 1985'ten yazarsak demek ki 40 yilina sahidim. Bu 40 yilda
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cok ciddi bir erozyon vardi. Ekonomik olarak iiziim katma deger

yaratamiyor. Biz adanin bagcilik ve sarapgiligina katma deger olsun diye

bir mimari proje yaptik.”

M4 markasinin katilimcist markanin kurulusundan asagidaki ifaderle bahsetmektedir:

K5 (M4): “Tekeli hiikiimet satinca tiziimlerimiz bagda kaldi mecburen

pekmez yaptik pekmezi alan olmadi. Ne yapicaz bu tiziimleri recel yaptik

olmadi kuru tiziim yaptik olmadi sarap mecburen saraba dondiik.”

MS5’in kurulus hikayesi ise katilimci tarafindan asagidaki bicimde aktarilmaktadir:

K8 (MD5): “Tiirkiye've Avusturya’dan 1960 yilinda geliyor marka

kurucusu aile 94 yilinda bir giinliigiine geliyor (Bozcaada’ya) 16 giin

kalwyor... Burada kendi evinde kendileri yaparlarken sonradan kanunen

yvasak oldugu igin burasini yapiyorlar. Hobi olarak bashiyor ama is

biiyiimeye baslhyor... Poyraz Liman dedigimiz mevkide bir bag

dikiyorlar. Ilk Cabernet Sauvignon'u, Cabernet'i getirdikten sonra Siraz'

getiriyor adaya ve yiiksek terbiye.’

>

Gortigmelerde markalarin sahip olduklar1 degerler ve siirdiirdiikleri geleneklerin

neler olduguna dair sorular sorulmus, alinan cevaplardan elde edilen bulgulara

Cizelge 3.3’te yer verilmistir.

Cizelge 3.3: Markalarin Tasidig1 Degerlere Ait Bulgular

Marka Marka Degerleri
Kodu
M1 Daort nesillik aile mirasi, ilk Miisliiman sarap tireticisi, yerel iiziimler, dogal {iretim
teknikleri
M2 Ug nesillik aile mirast, yerel {iziimler, geleneksel ve dogal iiretim teknikleri
M3 Yerel tiziimler, modern iiretim teknikleri, Bozcaada sarapgilik mirasi
M4 Yerel iiziimler
M5 Markaya 6zgii liziimler, yerel {iziimler, butik iiretim, disiplinli iretim anlayis1

Kaynak: Arastirmaci tarafindan olusturulmustur.

Cizelge 3.3’e gore M1 markasinin adadaki ilk Miisliiman sarap {ireticisi olmasi ve

dort nesildir bagcilik ve sarapgilik geleneginin devam ettirilmesi stratejik bir hikaye

olusumu i¢in iki firsat olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bunun yami sira marka

Bozcaada’ya ait tiziimlerin 6n plana ¢ikarilmasini benimsemektedir. M1 markasinin
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katilimcilart tarafindan marka degerlerinden yerel {ziimlere iliskin asagidaki

ifadelerle bahsetmektedir:

K1 (M1): “Yerel iiziimleri isliyoruz disaridan iiziim kullanmiyoruz.
Ctinkii adamin tiziimii ne ise biz daha ¢ok onu istiyoruz yani gidip
disaridan iiziim getirip burada onun sarabini yapmanin hicbir kiymeti

yok. Ha bu bizim bakis agumiz.”

Yerel lizlimlerin yani1 sira marka katilimcilarmin ilk Miisliiman sarap iireticisi

olunmasina dair ifadeleri asagidaki bigimdedir:

K1 (M1): “Valla bizim hikdyemiz kadar ilging baska bir hikdye yoktur biz
ilk Miisliiman sarapc¢uyiz bitti yani ilk Miisliiman sarap¢iyiz.”

Dogal iiretim yontemlerine iliskin katilimer ifadesi asagida yer almaktadir:

K2 (M1): “Dogasindan uzaklastirmadan dogal bir sekilde kadehe kadar
ulastirmak amacimiz. Zaten dogal yaptiktan sonra iyi bir gsekilde

tirettikten sonra zaten bilingli tiiketici sizi bir sekilde buluyor.”

M2 markasiin marka degerleri adadaki ikinci en eski sarap lUreticisi olmasi, yerel
lizimlerden sarap iiretimi yapiyor olmasi ve lretim tekniklerinde dogalligi ve
babadan ogula gecen geleneksel yontemleri benimsemesi markanin degerleri
arasinda yer almaktadir. Yapilan gériismede markanin 3. nesil yoneticisi konu ile

ilgili goriislerinden asagidaki ifadelerle s6z etmistir:

K3 (M2): “Bizim en onemli kiiltiir, her iiziimden sarap olur ama miihim
olan o iiziimden en iyi sarabi yapabilmek. Yani iiretimde biz babadan da
gordiigiimiiz  bizim de benimsedigimiz fermentasyon siirecinde hig

’

miidahale etmeden dogal yollarla siirecin tamamlanmasi.’

M3 markasi, sarap iiretiminde yerel liziimler kullanmaktadir. Markanin ayn1 zamanda
adadanin bagcilik ve sarapcilik kiiltiirlinii siirdiirmeyi hedef edindigi gotriilmektedir.

Bu durum katilime1 tarafindan asagidaki sekilde ifade edilmektedir:

K4 (M3): “Biz adanin bagcilik ve sarap¢iligina katma deger olsun diye

bir mimari proje yaptik.”

Katilimer tarafindan kaliteli iiretim anlayisinin marka degerleri arasinda yer aldigi
asagidaki bigimde ifade edilmistir:
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K4 (M3): “Kétii sarap yapmayr bilmiyoruz. Biz her zaman belli bir agir
baslikta, belli bir temizlikle, finisyonda goriilme ¢abasi gosterdik. Ciinkii
biz iiriinlere de oyle davraniyoruz. O saraplarla ilgili ¢calismalarimizdaki
davranis bicimimiz de, etiketlerin tasarlanmasi, sonra bunlarin satisi

’

mesela.’

M4’e ise diger markalarla benzer bicimde yerel {iziimlerden elde edilen sarap marka
degerleri arasinda yer almaktadir. Marka ile yapilan goriismelerde markanin tagidigi

degerlere iliskin sorulan sorulara verilen yanitlar agagida yer almaktadir:

K6 (M4): “Bu Bozcaada ¢avusunu oldugu gibi saraba ¢evirdik artik
simdi onun yaminda beyaz yerine Vasilaki’'miz var yoresel iiziimlerden

Karalahna var.”

M5 markasimin degerleri ise biri yerel liziim kullaniminin &tesinde Tiirkiye’de
yalnizca bu markada bulunan yabanci iiziim ¢esitliligi ve markaya ait tescilli tiziim

¢esidinin bulunmasi olarak ifade edilmistir:

K7 (M5): “Grillo diye bir iiziimiimiiz var, Italya'nin Sicilya bélgesine ait
bir iiziim. Tiirkiye'de sadece bizde bulunuyor. Zlahtina var Hirvat kékenli
bir iiziim, o da yine Tiirkiye'de sadece bizde var. Amadei diye bir

tiztimiimiiz var, Tiirkiye'de bizde var hatta diinyada belki bizde olabilir.”

K8 (M5): “Mesela Cavus, Vasilaki bunlar bize yani buraya tescilli.
Bozcaada’yr temsil ediyorsun. Biz agirlikli Vasilaki yaptik yerel olarak

’

ve onda da birinciliklerimiz var.’

Uziim ¢esitlerinin yam sira butik ve kaliteli iiretim, markanin temsil ettigi deger
olarak ortaya cikmaktadir. Katilimcilar bu durumdan asagidaki ifadelerle s6z

etmistir:

K7 (M5): “Fabrikasyon degiliz aslinda da, daha rahat yani daha butik.
Patronun tercihi, iyice giizel kaliteli bir seyler ¢ikarmak istiyor. Bunlar

1

biraz daha ayricalik aslinda bizim igin.’

K8 (M5): “Marka bana gore bir disiplin, bilgiyi yabanci bir marka
olarak, bizim markamiz da bu tescilli. Ve bana gore marka olarak biz

’

hakkini veriyoruz diye diistintiyorum.’
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322 Hikayelestirme araclarinin kullanim

Hikayelestirme faaliyetlerinde markalar tarafindan hangi unsurlarin tiiketicilere
aktarildigin1 incelemek amaciyla Oncelikle elde edilen veriler dogrultusunda
hikayelestirme unsurlarina iliskin bir tema ve alt temalar hiyerarsisi olusturulmustur.

Hikayelestirme igerigine iliskin ve alt temalar hiyerarsisi Sekil 3.2’de sunulmaktadir.
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Sekil 3.2: Hikayelestirme I¢erigi Tema ve Alt Temalar Hiyerarsisi
Kaynak: MAXQDA 2022 programi kullanilarak arastirmaci tarafindan olusturulmustur.

Sekil 3.2°de sunuldugu iizere hikayelestirme igerigine dair li¢ adet tema ve 12 adet alt
tema yer almaktadir. Bozcaada’ya 6zgli temasinin altinda dogal miras, gastronomi,
tizim gesitleri, tarihi ve kiiltiirel miras ve sarap ritiieli yer almaktadir. Markaya 6zgii
temasinin altinda ise baglar, 6zgiin {iriin, tarihi, sarap iiretimi ve sarap lreticisi yer
almaktadir. Son olarak saraba 6zgii temasmin altinda sarap tiiketimi ile tarihi ve
kiiltiiri bulunmaktadir. Veriler dogrultusunda olusturulan bu tema ve alt temalar,
markalarin  hikayelestirme uygulamalarinda hangi unsurlara yer verdiginin
incelenmesine imkan saglamaktadir. Bu unsurlarin hangi hikayelestirme araglar ile
tiiketicilere aktarildigini incelemek amaciyla ise igerige dair tema ve alt temalar;
veriler ve alanyazin dogrultusunda (Aimé, 2021) marka ismi, internet sitesi, sosyal
medya, atmosfer, sozlii iletisim ve {irlin olmak {izere belirlenen ve hikayelestirme
aracin1 temsil eden alt1 temanin altina yerlestirilmistir. Olusturulan bu tema

hiyerarsisi Sekil 3.3’te sunulmaktadir.
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Sekil 3.3: Hikayelestirme Araglar1 Temave Alt Temalar Hiyerarsisi
Kaynak: MAXQDA 2022 programi kullanilarak arastirmaci tarafindan olusturulmustur.



Sekil 3.3’te verilen tema hiyerarsisi ile markalar tarafindan hangi hikayelestirme
igeriginin, hangi ara¢ dogrultusunda ve ne Olgiide tiiketicilere aktarildigi
belirlenmistir. Markalarin hikayelestirme araglarin1 kullanimina iliskin matris Sekil

3.4’te almaktadir.

Kod Sistemi M1 M2 M3 M4 M5
(2 ¢ Hikayelestirme Araglan o t o $ .

Sekil 3.4: Hikayelestirme Araclarmin Kullanimina Iliskin Kod Matrisi
Kaynak: MAXQDA 2022 programi kullanilarak aragtirmact tarafindan olusturulmustur.

Sekil 3.4’e¢ gore hikayelestirme araclar1 en etkin bigcimde MI1 tarafindan
kullanilmaktadir. Bu markayr M3 ve M5 takip etmektedir. Hikayelestirmeyi en az

kullanan iki markanmn ise M2 ve M4 oldugu goriilmektedir. Hikayelestirme

araglarmin kullanimina ait alt temalara dagitilmis matris ise Sekil 3.5’te verilmistir.

Kod Sistemi M1 M2 M3 M4 M5
© ¢ Hikayelestirme Araclari

=g Marka ismi e ® °®

E4 Sosyal Medya ® t .

@ internet Sitesi

®-0:.00

Eg Urun . o t ®

&4 Atmosfer o t t

@4 Sozli lletisim @ . ® o
Sekil 3.5: Hikayelestirme Araglarinin Kullanimina iliskin Alt Temalara Gore Kod

Matrisi

Kaynak: MAXQDA 2022 programu kullanilarak aragtirmaci tarafindan olusturulmustur.

Sekil 3.5’e gore M1 markasinin marka ismi, sosyal medya, internet sitesi ve sozli
iletisim araglarini hikayelestirmede en fazla kullanan marka oldugu goriilmektedir.
Bununla birlikte M5 markasinin {iriin araciligiyla hikayelestirmeyi en fazla kullanan
marka oldugu ve M3 markasinin atmosfer araciligiyla hikayelestirmeye en fazla yer
veren marka oldugu goriilmektedir. Bir diger bulgu M4 markasinin marka ismini
hikayelestirme arac1 olarak kullanmayan tek marka olmast ve M2 markasinmn
atmosfer araciligiyla hikayelestirme yer vermeyen tek marka olmasidir. Markalarin
hikayelestirme uygulamalarinda yer verdigi igerik unsurlari, hikdyelestirme araglart

dogrultusunda asagidaki alt basliklarda detayli bigimde agiklanmaktadir.
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3.2.2.1. Marka ismi

Marka hikayesinin aktarilabilecegi kanallardan bir tanesi olan markanin ismine
iliskin bulgular Sekil 3.6’da yer almaktadir. Marka ismi kapsaminda hem markanin
ismi hem de markanin tadim faaliyetlerinin yiiriitiildiigii isletme ismi verilere dihil

edilmistir.

Kod Sistemi M1 M2 M3 M4 M5
(© ¢ Hikayelestirme Araclari
@ Marka ismi o ® ] ®
Eg Bozcaada'ya Ozgu
©4 Dogal Miras
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©g Baglar
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@4 Ozgiin Uriin
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(@4 Tarihi ve Kiiltari

©4 Sarap Tuketimi

Sekil 3.6: Marka Ismi Araciligiyla Hikiyelestirmeye Iliskin Kod Matrisi
Kaynak: MAXQDA 2022 programu kullanilarak aragtirmact tarafindan olusturulmustur.

Sekil 3.6’ya gore hikayelestirme unsurlarini marka ismi araciligiyla en fazla aktaran
markanin M1 oldugu, M2, M3 ve M5’in ise M1°1 takip ettigi goriilmektedir. M1
marka isminde hem Bozcaada’ya 6zgii unsurlar1 hem de markanin sahip oldugu
baglara 6zgli unsurlar1 tagimaktadir. M2’nin marka ismi, markanin tarihi ile
iliskilidir. M3’lin marka ismi ise Bozcaada’nin tarihi ve kiiltiiriinden esinlenilmistir.
M4’lin marka isminde hikayelestirmeye iliskin bir bulguya rastlanmamistir. M5’in
marka ve tadim islemesinin ismi ise marka kurucularinin aile mirasina
dayanmaktadir. Ailenin Avusturyali olmasi sebebiyle marka ve isletme isminde

Avusturyali tinlii bir miizisyenden esinlenilmistir.
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3.2.2.2. Sosyal medya

Markalarin Instagram gonderileri araciligiyla hikayelestirmeye ne kadar yer verdigi
ve hikayelestirmeyi hangi unsurlar iizerinden gergeklestirdigi incelenmistir. Ilgili

bulgular Sekil 3.7°de yer almaktadir.

Kod Sistemi

<

M2 M3 M4 M5
(@ ¢ Hikayelestirme Araclari

@4 Sosyal Medya o s ® . .
€4 Bozcaada'ya Ozgu o t . . t
@4 Gastronomi L
@4 Uziim Cesitleri o L ® L
@4 Tarihi ve Kiltirel Miras o 1 e $
&4 Dogal Miras b o
@4 Sarap Ritueli e o

© 4 Markaya Ozgi
@4 Sarap Ureticisi
&g Ozguin Uriin
@4 Tarihi
@4 Sarap Uretimi
@4 Baglar

&4 Saraba Ozgii
E4' Sarap Tiketimi
24! Tarihi ve Kiiltiiri

0009000000
-
|

Sekil 3.7: Sosyal Medya Araciligiyla Hikayelestirmeye iliskin Kod Matrisi
Kaynak: MAXQDA 2022 programi kullanilarak arastirmaci tarafindan olusturulmustur.

Sekil 3.7’ye gore Instagram hesab1 lizerinden sosyal medya araciligiyla
hikayelestirme oOnemli derecede biiyilkk bir farkla en fazla M1 tarafindan
uygulanmaktadir. M1’in paylasimlarinda sarap iireticisi, markanin tarihi, sarap
tiretimi, Bozcaada’nin tarthi ve Kkiiltiirel miras1 alt temalarima siklikla yer
vermektedir. Bunun yani sira Bozcaada’nin dogal mirasina ve gastronomiye dair hi¢
yer verilmedigi; markanin sahip oldugu baglara iliskin ise sinirl paylasim yapildig:
goriilmektedir. M1’den sonra M3’iin sosyal medyay1 hikayelestirmek i¢in bir arag
olarak kullandigr goriilmektedir. M3 markasinin sosyal medya aracilifiyla
hikayelestirmede saraba 6zgii unsurlar1 6ne ¢ikardigi goriilmektedir. Bununla birlikte
M3’lin Bozcaada’ya 0Ozgli gastronomiye tek yer veren marka oldugu ortaya
cikmaktadir. M5’in Bozcaada’ya 0zgii sarap ritiielini, markaya 6zgl tiriinleri ve
sarap tiikketimini 6ne ¢ikardigi; bununla birlikte Bozcaada’nin dogal miras1 disinda
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kalan hikayelestirme unsurlarina sinirhi olgiide yer verildigi ve M2 tarafindan
uygulanan hikayelestirmede en fazla yerel {iziim ¢esitlerinin ele alindig1 bunun yam
sira saraba Ozgili hikdyelestirmeye yer verilmedigi goriilmektedir. M4 markasina
bakildiginda ise Bozcaada’ya 0zgii dogal mirasin sosyal medya araciligiyla

hikayelestirmede one ¢iktig1 goriilmektedir.

3.2.2.3. linternet sitesi

Bes markanin yalnizca iki tanesinin internet sitesi bulunmaktadir. Bu iki internet
sitesinden birinin ise icerik agisindan smirl oldugu goériilmektedir. Internet sitelerine

iligkin bulgular Sekil 3.8’de yer almaktadir.

Kod Sistemi M1 M2 M3 M4 M5

(© ¢ Hikayelestirme Araclari

@ internet Sitesi ]

(1 Bozcaada'ya Ozgu ®
©.' Dogal Miras

@ Gastronomi ]

@ Tarihi ve Kilturel Miras
@1 Uziim Cesitleri ]

&' Sarap Ritieli

! Markaya Ozgi
©.'Baglar ]
E Tarihi L
E.'Ozgiin Uriin
@' Sarap Ureticisi
@' Sarap Uretimi

. Saraba Ozgii ]
& Tarihi ve Kiltiri
&' Sarap Tiketimi ®

Sekil 3.8: internet Sitesi Araciligiyla Hikayelestirmeye Iliskin Kod Matrisi
Kaynak: MAXQDA 2022 programu kullanilarak arastirmaci tarafindan olusturulmustur.

M2 kodlu markanin internet sitesinde yalnizca iletisim bilgileri yer almaktadir. M1
kodlu markanin internet sitesinde ise ‘hikayemiz’ baslig altinda markanin hikayesi ile
sarap Ureticisi aileye, sarap iiretimine ve firmanin satis ve tadim noktalarina ait
fotograflara yer verilmistir. Baglarimiz kisminda ise markanin {iziim yetistirdigi
baglarin tanitimi, adaya o6zgii lziimler ve adada sarap ireticiliginin tarihine ait

bilgiler ve baglarin fotograflar1 bulunmaktadir. Saraplarimiz kisminda TAPDK iiyesi
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olmayan nihai tiiketici i¢in liretilen saraplarin iiziim ¢esidi, servis 1sis1 Onerisi, tadim
notalar1 ve yemek uyumlarina ait bilgiler yer ile birlikte markanin saraplarina
ulasilabilecek satig yerleri ve restoranlarin bir listesi yer almaktadir. Katilimcinin

duruma iliskin ifadesine asagida yer verilmistir:

K1 (M1): “Mesela bir sisenin gérselini géremezsin 18 yas tistii de olsan
goremezsin. Ancak ticari isletmeler kendi isletme belgeleri ile girerse o
zaman gorebiliyorlar. Onun disinda hani iiretici firmamn hikdyesini

1

okuyabilir 18 yasindan biiyiik birisi.’

Internet sitesi bulunmayan markalar ise bu durumu alkollii igeceklerin tesvik
edilmesini ve reklaminin yapilmasim1 yasaklayan kanun geregince asagidaki

ifadelerle agiklamaktadir:
K5 (M4): “Internet sayfas: yok onlar hepsi yasak. Reklama giriyor.”

K6 (M4): “Adam bakiyor web sitesine giriyor... Iste etrafin sagin solun
fotografimi  atiyorsun  ‘Hani  saraplar?’ diyor  ‘Ben saraplari
géremiyorum’  goremezsiniz  tabi  koyamiyorum  yani  reklam

)

yapamiyorum.’

K4 (M3): “Kanuna gére web sayfasi agmak yasak, ilan vermek yasak,
afis  yapmak yasak. Gorsel, ickiyi tesvik edici hi¢bir seyde

bulunamiyorsun.”

K7 (Mb5): “Web sitesi soyle, yasak oldugu i¢in herhangi bir seyimiz yok
sadece adresimiz var ama iste o da yasaklandigi i¢in herhangi bir

reklamini yapamiyoruz web sitesinde”

3.2.2.4. Uriin

Markalarin iiriin araciligiyla hikayelestirme uygulamalarina ait bulgulara Sekil 3.9°da

yer verilmistir.
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Kod Sistemi M1 M2 M3 M4 M5
© ¢ Hikayelestirme Araclari
@ Uriin
(4 Bozcaada'ya Ozgii
@4 Dogal Miras
@4 Gastronomi
@4 Tarihi ve Kiltiirel Miras L ® ®
@4 Uziim Cesitleri ° ° ® ® ®
&4 Sarap Ritueli
E4' Markaya Ozgu ° . °
&g Baglar
@4 Tarihi L
©g Ozgun Uriin ® e
@4 Sarap Ureticisi
&g Sarap Uretimi ®
E4 Saraba Ozgl o
@4 Tarihi ve Kiiltiri
©4 Sarap Tuketimi ®

Sekil 3.9: Uriin Araciligiyla Hikiyelestirmeye Iliskin Kod Matrisi
Kaynak: MAXQDA 2022 programi kullanilarak arastirmaci tarafindan olusturulmustur.

Sekil 3.9’a gore tiim markalarin Bozcaada’ya 6zgii Cavus, Vasilaki, Karalahna ve
Kuntra tziimlerinden sarap iirettigi, bu sayede saraplarinda yerelligi yansittig
gorilmektedir. Fakat {riin araciligiyla hikdye anlatimi temasinda M35 One
¢ikmaktadir. Yabanci iizimlere iliskin 6zgiinliige de sahip olan M5, ayn1 zamanda
marka tarafindan tescillenen bir iiziim ¢esidinden de sarap iiretimi yapmaktadir. Uriin
etiketinde markaya 0zgii lizlimlere, sarap lretimine ve tiiketimine iliskin Oykiisel

anlatilara da yer verilmektedir:

K7 (M5): “Grillo diye bir iiziimiimiiz var, Italya'mn Sicilya bélgesine ait
bir iiziim Tiirkiye'de sadece bizde bulunuyor. Zlahtina var Hirvat kékenli
bir iiziim o da yine Tiirkiye'de sadece bizde var. Amadei diye bir
tiztimiimiiz var, Avusturya'dan aldigimiz bir itiziim. O da yine Tiirkiye'de
bizde var, hatta Diinya’da belki bizde olabilir sadece. Oyle c¢iinkii

tiziimiin ismini de biz koyduk.”

K8 (M5): “Markanin su anki sahibi de reklam isi yapiyordu kendi
etiketlerini kendisi tasarlyyor ve sarabi igiyor yasiyor ve o sekilde

anlatarak yaziyor arkasina. Hangi tatlarda, nedir?”
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Bunun yani sira M1, M2 ve M3’iin iiriinlerinde Bozcaada’nin tarihi ve kiiltiirel miras
unsurlari igerdigi goriilmektedir. Bu durumuna iligkin katilimci ifadeleri asagida yer

almaktadir:

K1 (M1): “Aya Petro diye mesela bir iist segment markamiz var o da
burada yok olmus bir manastirin adi, biz daha ¢ok adanin isimlerini

tasiyoruz.”

K4 (M3): “Bizim 30 kiistir markamiz var sadece M3 ’iin altinda ¢aligan.
Bunlar hepsinin belli sebepleri vardir yani. Mesela Aolis dedigin marka
cok eski Grekler zamanda suradaki koyun adidir. Zeleya dedigin

buradaki sehirler birliginin adidir. Tenea Bozcaada’li demektir.”

Son olarak M4’{in iiriin araciligiyla hikayelestirmede yalnizca yerel {iziim cinslerine

yer verdigi goriilmektedir.

3.2.2.5. Atmosfer

Arastirmanin amaci dogrultusunda atmosfer baslig1 altinda sarap markalarinin satig
ve tadim alanlarinin ¢evresinde ve dekorasyonunda hikayelestirme ile aktarilan
unsurlar ele alinmistir. Analiz sonucunda elde edilen bulgular Sekil 3.10°da yer

almaktadir.
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Kod Sistemi M1 M2 M3 M4 M5
© ¢ Hikayelestirme Araclari

@4 Atmosfer ® o b4 L4
(4 Bozcaada'ya Ozgii o

@4 Dogal Miras

© 4 Gastronomi

&4 Tarihi ve Kiiltirel Miras ° ]
@4 Uziim Cesitleri

&4 Sarap Ritueli

@4 Markaya Ozgu L o ° °
&g Baglar ] ° ®
© g Marka Tarihi ° ®

©4 Ozgun Uriin
@4 Sarap Ureticisi
&4 Sarap Uretimi

4! Saraba Ozgi ° °
@ Tarihi ve Kiiltari ® ® °
@4 Sarap Tuketimi

Sekil 3.10: Atmosfer Araciligiyla Hikiyelestirmeye iliskin Kod Matrisi
Kaynak: MAXQDA 2022 programi kullanilarak arastirmaci tarafindan olusturulmustur.

Sekil 3.10°a gore atmosfer araciligiyla hikdye anlatiminda M3 6ne c¢ikmaktadir.
Markaya 0zgii bag ve marka tarihi unsurlart ile Bozcaada’nin tarithi ve kiiltiirel
mirasinin  atmosfer aracilifiyla aktarildigi goriilmektedir. Markanin tadim
isletmesinin iiretim tesisinin yaninda ve baglara yakin konumlandirilmis olmasi,
tilketicilerin sarap iiretiminin asamalarini uzaktan da olsa gozlemleyebilmelerine
imkan vermektedir. Bunun yani sira marka kurucusunun, ilk bagbozumunda giydigi
tisort ve markanin aldig1 ddiillerin yazili oldugu bir pano dekorasyon amaciyla
kullanilmaktadir. Ayrica tadim esnasinda kullanilan sunum ekipmanlarinda da
markanin kimligi icerisinde yer alan Bozcaada’nin kargalarma yer verildigi

gorilmektedir.
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Gorsel: M3 Markas1 Tadim Alam Gorsel: M3 Markasi1 Tadim Alam
Kaynak: Arastirmaci tarafindan ¢ekilmistir. Kaynak: Arastirmaci tarafindan gekilmistir.
M1 kodlu markanin satis ve tadim alaninin Bozcaada’nin merkezinde yer almasi,
adanin kendine 6zgii kiiltiirel mirasinin aktarimi yoniiyle ada kiiltiiriine ait unsurlar
icermektedir. Bunun yani sira markanin satiy magazasinda dort nesil marka
yoneticisinin fotograflari, markanin hikayesinin anlatildig1 bir yazi ve markanin aldig1
odiiller sergilenmektedir. Ek olarak satig alaninin disinda ayni isimli saraplara ve
yok olan bir manastira atifta bulunan Aya Petro yazisinin altinda {iziim salkimlarinin

yer aldig1 bir resim bulunmaktadir.

Gorsel: M1 Markas Satis Alant Gorsel: M1 Markas1 Satis Alant
Kaynak: Arastirmaci tarafindan gekilmistir. Kaynak: Arastirmaci tarafindan gekilmistir.
Markaya ait tadim yapilan isletmenin ise dis mekaninda sarap tanris1 Dionysos’un
tasvir edildigi bir duvar resmi yer almaktadir. Bunun yani sira i¢ mekinda sarap

iireticisi ailenin nostaljik fotograflarina yer verilmistir.

M4’e bakildiginda ise ada merkezinin disinda bulunan markanin konumu,
tilkketicilerin sarap liretiminin ilk asamasi olan baglar1 gbézlemleyebilmesi sebebiyle
hikayelestirme konusunda avantaj saglamaktadir. Yapilan goriismelerde katilimcilar
tarafindan da bu durumun teyit edildigi gorilmektedir:
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K6 (M4): “Simdi biz sehir merkezinin disinda oldugumuz i¢in buraya
geldigi zaman miisteri oniimiizde bag var zaten dikkat ettiyseniz, ki

arkada da var. Burada hafiften onlara anlatiyorum zaten sorduklari

’

zaman. Ha burada daha ¢ok ilgi goriiyor.’

|
Gorsel: M4 Markasi Satig ve Tadim Dig Alani
Kaynak: Arastirmaci tarafindan ¢ekilmistir.
Atmosfer igerisinde yer alan hikayelestirme unsurlari arasinda, bahgeye yerlestirilmis

nostaljik sarap tiretim ekipmanlar1 yer almaktadir.

Gorsel: M4 Markasi Satis ve Tadim Dis Alani Gorsel: M4 Markasi Satis ve Tadim Dis Alant
Kaynak: Aragtirmaci tarafindan ¢ekilmistir. Kaynak: Arastirmaci tarafindan gekilmistir.

M5’in ise baglara yakin olmasi, M3 ve M4 ile benzer bigimde hikayelestirmeye katki
saglamaktadir. Bunun yani sira satis alaninda sarap tiiketimine dair hikayelestirmeye
yonelik bulgular arasinda, saraplik tiziimlerin sarap kiiltliriine iliskin mizahi dgelerin

yer aldig1 goriilmektedir.
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Gorsel: M5 Markasi Satis ve Tadim Dis Alani
Kaynak: Arastirmaci tarafindan ¢ekilmistir.

e

Gorsel: M5 Markasi Satis ve Tadim Dig Alan Gorsel: M5 Markasi Satis ve Tadim Dis Alant
Kaynak: Aragtirmaci tarafindan ¢ekilmistir. Kaynak: Arastirmaci tarafindan ¢ekilmistir.

M2 kodlu markanin atmosferinde ise Sekil 3.10°da da gorildigi {izere

hikayelestirmeye iliskin bir bulguya rastlanmamastir.

Gorsel: M2 Markasi Satis ve Tadim Dis Alani

Kaynak: Arastirmaci tarafindan ¢ekilmistir.

M2 markasinin satis alaninda yalnizca sarap temali dekoratif mese figilara yer

verildigi goriilmektedir.
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3.2.2.6. Sozlii iletisim

Markalarin tiiketici ile kurduklari iletisimde hikayelestirmenin kullanimina dair

bulgular elde edilmistir. Elde edilen bulgular Sekil 3.11°de yer almaktadir.

Kod Sistemi M1 M2 | M3 | M4 M5
(© g Hikayelestirme Araclari
@4l S6zIU iletisim ® ° ® ® o
4/ Bozcaada'ya Ozgu o ® °

©g Dogal Miras
@4 Gastronomi
@4 Tarihi ve Kiiltirel Miras L
@ Uziim Cesitleri L L] L
@4 Sarap Ritueli
Eg¢ Markaya Ozgii ® . L ®
@4 Baglar
@ Tarihi
@g Ozgun Uriin ®
Eg Sarap Ureticisi
@4 Sarap Uretimi e o o
© 4 Saraba Ozgi ® e e
@4 Tarihi ve Kiiltiri
Eg Sarap Tuketimi ® ® ®
Sekil 3.11: Sozlii Iletisim Araciligiyla Hikayelestirmeye iliskin Kod Matrisi
Kaynak: MAXQDA 2022 program kullanilarak aragtirmaci tarafindan olusturulmustur.

Sekil 3.11°e gore hikayelerin sozli iletisim araciligiyla aktariminda M1 ve M5’in 6ne
ciktig1 goriilmektedir. M1, M2 ve MS5’in tiiketicilerle kurdugu iletisimde sarap
tiiketiminden bahsettigi, bunun yanm sira M1, M2 ve M4’iin yerel iiziimlere iliskin
unsurlart sozlii iletisimde aktardigr goriilmektedir. M1 Bozcaada’nin tarihi ve
kiltiriine iligkin  hikayelerle o©ne ¢ikmaktadir. So6zli iletisim araciligiyla

hikayelestirmeye iliskin katilimci ifadeleri asagida yer almaktadir:

K1 (M1): “Biz aslinda hikdaye anlatmiyoruz adanin tarihini anlatryoruz burada.”

K3 (M2): “Yerel o sarabi istiyorsa yerel iiziimse; bu bizim yerel iiziimden

vapilma saraptir, arti eskitilmis saraptir bu tiir bilgiler veriliyor.”

K4 (M3): “Tabi yani her sarabin belli bir kimligi vard: o kimlik

dogrultusunda her sene rekolteler farkliklar: o sarabin hangi Kimlikte
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vapildigr prosesleri yillandirmalart kullandigimiz mantardan prosesten

1

bagdaki verime kadar...’

K5 (M4): “Tabi hepsi anlatilyyor iiziimlerin ¢esitlerini, sarabin olusunu,

2

ozelliklerini hepsini anlatiyoruz tabi.

K8 (M5): “Hem yani begendirmeye ¢alistyoruz hem de ¢ok detayli bir
sekilde anlatmaya c¢alistyoruz biz bunlari. Bunlart genelde béyle
Tiirkiye'de sadece bizde olan tiriinleri yaptigimizi belirtmeye ¢alistyoruz

hem de tabii satis kisminda da bir seyler séylemeye ¢alisiyoruz.”

323 Sarap turizmine ve hikiyelestirmeye yonelik algilar

Gortigmelerden elde edilen veriler dogrultusunda sarap  markalarinin
hikayelestirmeye iliskin algilarin1 tespit etmek amaciyla olusturulan tema ve alt

temalar Sekil 3.12’de verilmektedir.

Hikayelestirmeye lligkin Algilar

\ Bozeaada'nin Tarihi
Reklam ve Tanitim Yasaklar /

\ Cekicilik
-— 20000000000~

Turkiye'deki Sarap Kultirl
Engeller veya Destekler

/ - Etki Markanin Tarihi
Ucretsiz Tadim Yasagi / \ /
Satig

Sarap Uretimi
Hikaye Tasarimi

Sarap Sektari Agiri Turizm Tavsiye  (jziim Gesitleri

Personele Hikayelerin Aktarimi

Hikayelerin Tiketiciye Aktarimi Memnuniyet
Tekrar Ziyaret

Sekil 3.12: Sarap Turizmine ve Hikayelestirmeye Y o6nelik Algilar Tema ve Alt
Temalar Hiyerarsisi

Kaynak: MAXQDA 2022 programu kullanilarak arastirmaci tarafindan olusturulmustur.
Sekil 3.12°de verilen tema hiyerarsisine gore hikayelestirmenin engelleri ve
destekleri, hikayelestirmenin etkileri, hikayelestirmeye yonelik farkindaliklar ve
hikayelestirmenin ¢ekici yonleri olmak iizere dort adet tema ve 16 adet alt tema
olusturulmustur. Algilara yonelik tema ve alt temalar dogrultusunda elde edilen

bulgular Sekil 3.13’te yer almaktadir.
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Kod Sistemi M1 M2 M3 M4 M5
& 'Hikayelegtirmeye lliskin Algilar @ + ® . o
& Engeller veya Destekler o 1 ® o .
@ 1 Asir Turizm L
& 'Reklam ve Tanitim Yasaklar ] . . ® o
@1 Turkiye'deki Sarap Kiltiri o [ L
&' Ucretsiz Tadim Yasagi ® ® °
© ' Sarap Sektérii o ® . @
@ Etki @ o o o o
E 'Memnuniyet ® ]
@ 1satig o ] .
& ' Tavsiye ® e
& 'Tekrar Ziyaret
@ 1 Farkindalik o . ® e
E ' Hikaye Tasarimi ° o
@ ' Hikayelerin Tiketiciye Aktarimi @ L
@ ' Personele Hikayelerin Aktanmi @ o o
@1 Cekicilik o ° ° o
& Bozcaada'nin Tarihi 4
E 'Markanin Tarihi ®
@ 10zUm Cesitleri L L
@ 'Sarap Uretimi ] °

Sekil 3.13: Sarap Turizmine ve Hikayelestirmeye Y 6nelik Algilara iliskin Kod
Matrisi

Kaynak: MAXQDA 2022 programu kullanilarak aragtirmact tarafindan olusturulmustur.

Sekil 3.13’e gore engeller ve destekler temasinda en fazla M5’in goriis bildirdigi
goriilmektedir. Markaya ait goriliglerin ¢ogunlugu sarap sektorii alt temasina
yoneliktir. Bunun yanm1 sira marka tarafindan reklam ve tamitim yasaklari, diger
markalara gore en fazla vurgulanan alt tema olarak ortaya ¢ikmaktadir. Sarap sektorii
ile reklam ve tanitim yasaklara iliskin goriisler, markalar tarafindan asagidaki

sekilde ifade edilmektedir:

K6 (M4): “Tamtim yapamiyorsun sifir, sifir yani. Bu sefer de iicretli
yapinca (tadimi) miisteri geliyor, bakiyor mesela bir yudum bir sey
bakacakti. Tadina bakmadan da olmaz ki ya, pazara gidiyorsun bir kilo
cilek alacaksin. Cilegin tadina bakmak istiyorsun yani mesela onun gibi

diistin.”
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K8 (M5): “Bizim i¢in de zor. Almadiktan sonra yani ben satiyorum
demek apayri bir sey. Ama su an siseydi, koliydi, etiketti, bandroldii,

mantardi ve i¢cindeki tiriiniin maliyeti... Cok fark.”

Destek ve engeller temast igerisinde M3, M4 ve M5’in algilarina bakildiginda,
Tirkiye’deki sarap kiiltiiriin gelismemis olmasinin hikayelestirmeye engel oldugu

yoniindedir. Bu duruma iligkin katilime1 ifadeleri asagidaki gibidir:

K4 (M3): “Bizim yarataigimiz kimligin yiizde yiiz  tiiketiciye
aktariimadigim diisiiniiyorum. Iki sebepten; ¢iinkii Tiirkiye'de bir sarap
ne sunum ne de i¢im kiiltiirii var neden bunun culinary (mutfak) ile bir
iligkisi var. Biitiin bunlar da kimligi, oradan da bunun tiiketicisini,

oradan da o tiiketiciye gidecek olan garsonun ne anlatacagini etkiliyor.”

K5 (M4): “Ama tabi sarap kiiltiirii Tiirkiye'de yok. Simdi kaldirip
lapdanak igiyor. ‘A iyiymis’ diyor. Herkes alvyor arkasindan tamam mi?
Hi¢ biri agzina degmeden, mideye gidiyor sarap. Ne kokluyor, ne
agzinda ¢eviriyor, tadina tuzuna hi¢ baktigi yok. Sarap kiiltiirii
Tiirkiye'de yok.”

Yukarida yer alan ifadelerin aksine M1, sarapciligin ve sarap kiiltiiriiniin halen
gelismekte olduguna katilmakla birlikte sarap tiiketicisinin profilinin yillar igerisinde
olumlu yonde degistigini, dolayisiyla satis ve tadim esnasindaki iletisimin oncesine

kiyasla gili¢lendigini ifade etmektedir.

K1 (M1): “Sarap¢ilik Tiirkiye'de neredeyse son 20 yilda gelisen bir
siire¢. Bundan 30 sene once sarapg¢i deseydiniz kimse sizin suratiniza
bakmazdi ama simdi boyle daha merak odagt oldu bu sektor. Geng neslin
meraki ozellikle bu iste Erasmus gibi yurtdisi programlarinda insanlarin
oraya gidip oradaki kiiltiirii gordiikten sonra ‘Neden iilkemin kendi
degeri, bu katma degeri yiiksek bir tiriinle taglanmiyor?’ diye hayiflanip

’

tiretici firmalar kaliteli sarap yapmak adina zorlamistir.’

Bunun yami sira yalnizca M1 tarafindan yogun turist talebine yetisilememesi,
pazarlama faaliyetlerinin ve hikayelestirmenin 6niindeki bir bagka engel olarak ifade

edilmektedir:
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K1 (M1): “Eskiden daha rahatti, gelen kitle azdi. Biz adanin hikdyesine
kadar her seyi anlatiyorduk. Az turist gelirdi miisteriye ¢cok ilgilenirdik
yvani simdi artik turist sayisi o kadar ¢ogald: ki adada insanlara dogru

bilgi biz vermekte zorlaniyoruz yetisemiyoruz.”

Etki temasi altinda M1’in; hikadyelestirmenin tiiketicinin memnuniyet, satis Ve tavsiye
davraniglarint olumlu etkiledigi algisina sahip oldugu goriilmektedir. M4 ve M5
hikayelerin satin alma davranisinda etkili oldugunu ifade etmektedir. M2
hikayelestirmeyi tavsiye davranisi ile iligkilendirmekte; M3 ise hikayeler ile tiiketici

memnuniyeti arasindaki iligkiyi vurgulamaktadir:

K2 (M1): “Uretim kismiyla ilgili bir sey soruyorsunuz satis yerinde
duran kisiye, dediginizi anlamiyor bile. Ya da iste yeterli belki bilgiyi

’

veremiyor. O da tiiketici i¢in istedigi cevabi alamayinca iiziicii olabilir.’

K3 (M2): “Vallahi tabi yani genelde begeniliyor. Mutlaka tavsiyeler

)

oluyor.’

K5 (M4): “Satin alvyo tabi tabi. Tabi para almiyoruz da satis yapiyoruz

’

satin alinca da tabi para gelmis oluyor.’

K1 (M1): “Simdi bir otel, bir restoramin sahibi rahmetli patronumuzu

>

seviyor diye miisterisine git oradan sarap al diyor.’

Sekle gore hikayelestirmeye iliskin farkindaliga en fazla M1’in, daha sonra ise
M3’ilin, sonra ise MS5’in sahip oldugu goriilmektedir. Farkindalik temasinin alt
temalarina bakildiginda M1’in hikayelerin personele aktarimi1 konusunda en yiiksek
farkindaliga sahip oldugu bunun yani sira hikaye tasarimi ve tiiketicilere aktarimi
konusunda da bilgi sahibi olduklar1 goriilmektedir. M5 ise hikayelerin tiiketiciye
aktarimi ve personele hikdyenin aktarimi alt temalarinda goriis bildirmektedir.

Duruma iliskin katilimci ifadeleri asagida yer almaktadir:

K1 (M1): “Hikdye sarabi tabii ki de satar. Ama bunda gercekten
inandirici olmak lazim Bu daha c¢ok kalict bir etki birakir insanlar
iistiinde. Uziimiin tarihi biraz daha etkili oluyor ama dedigim gibi bunu

’

sunan kisinin bunu gergekten dogru anlatan kiginin de ¢cok emegi var.’
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K8 (M5): “Yani ikna olayiniz, siz nasil bir sey almadan inceleme
vapabiliyorsaniz. Bu tat ve kokular: anlatirken sanki onu yasatiyormus
gibi anlatmamiz lazim. Yani onu tadiyormus gibi anlatmamiz lazim.

Buradaki anlatim da burada ¢ok ¢cok onemli.”

Farkindalik temas1 altinda M3 incelendiginde bu markanin hikdye tasarimi
konusunda en yiliksek farkindaliga sahip oldugu goriilmektedir. Konuya iliskin

katilime1 ifadesi asagida yer almaktadir:

K4 (M3): “Kurumsal kimlik marka dedigin sey sadece bédyle bir
‘packaging’ falan degildir yani ¢ok daha biiyiiktiir. Oyle olunca haresi
cok biiyiiktiir haresi ¢ok biiyiik olunca ¢ok uzun soluklu olur. Kalict
marka kimligine ulagmak istersen o zaman bu hareyi her seyinle yapman
lazim. Biz de onun ¢abasindayiz. Bizde bunlarin hepsi tanimlidir. Bizde
rastlantisal hi¢cbir sey yoktur. Hepsi yazilidir hepsinin manifestosu

vardir, test edilmigtir.

Hikaye tasarimina iligkin farkindaligin aksine M3’iin hikayelerin tiiketiciye aktarimi ve
personele aktarimi dogrultusunda farkindalik sahibi olmadigi goriilmektedir. Bu

duruma iligskin katilimci ifadesine asagida yer verilmistir:
K4 (M3): “Hig bilmiyorum hig de ilgilenmiyorum yani.”

Bunun yani sira M1 ve M5 i¢in personelin marka bilgilerine iligkin egitimlerinin
onemli oldugu ve kisa 6n bilgilendirmeler sonrasinda personelin markaya iliskin

bilgileri operasyon siirecinde 6grendigi ifadelerden anlagilmaktadir.

K7 (Mb): “Simdi soyle bar tarafinda oldugum igin patronumuz orada
duruyordu hep barda oturur kendisi. O iste siirekli anlatirdi miisterilere
ben de sadece dinleyerek oyle bir seyler 6grenmeye calistim hem marka
kurucusundan hem buraya geliyordum satis kisminda iiretim miidiirii bir

1

seyler anlatyyor.’

K2 (M1): “Once kisa on bilgiler de tabii veriyorlar yani iste bunlar
bunlar falan diye anlatiliyor. Ama zaten isin iginde olduk¢a tabi
duyuyorsunuz, kendiniz ogreniyorsunuz. Yazin burada satis yerinde

duruyoruz ama iste bugiin dolum vardi, dolumdaydik.”
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M2 ise personel egitimlerinden asagidaki ifadeyle bahsetmektedir:

K3 (M2): “Egitim veriyoruz tabi, vermemiz lazim. Ciinkii sarap sevgisi
cok goreceli bir kavram. Kimisi beyaz sarap istiyor, kimisi Vasilaki,
Cavus istiyor. Kimisi hos i¢imli sarap istiyor, kimisi sert icimli sarap
istiyor. Onlara tabi bastan soruyor satan arkadas: ‘Ne tiir seyler arzu

ediyorsunuz?’. Arzu ettigi sekle gore sarabi tavsiye ediyorlar.”

Cekicilikler temasi1 altinda ise M1, adanin ve markanin tarihi ile liziim ¢esitlerinin;
M2 ve M5 fdretim tekniklerine iliskin hikdyelerin; M4 ise {iziim c¢esitlerinin

tiikketiciler agisindan bir ¢ekicilik unsuru oldugunu ifade etmektedir:

K3 (M2): “En c¢ok ilgi ¢eken kisim, fermentasyonun dogal yolla
vapilmasi daha ¢ok ilgi ¢ekiyor.”

K6 (M4): “Gelenler tabi herkes yerli tiziimiine bakiyor.”

K1 (M1): “Valla bizim hikdyemiz kadar ilging baska bir hikdye yoktur. Biz

’

ilk Miisliiman sarap¢iyiz, bitti yani.’
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4. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Insan, dogumdan &liime kadar ya bir hikdye dinleyicisi ya da bir hikaye anlaticisidur.
Dolayisiyla hikayeler giinliikk yasamin ayrilmaz bir pargasidir ve insanlik igin birgok
yararli islevi bulunmaktadir. Tiim diinyada iletisim hikayelerle kurulmaktadir.
Diigiinceler hikayelerle organize edilmektedir. Hikdyeler ne kadar samimi karakterler
igerirse, ne kadar iyi oriilmiis olursa ve ne kadar iyi aktarilirsa; o kadar etkileyici ve
akilda kalici olmaktadir. Bunun yani sira tesvik etmenin, harekete gecirmenin ve
duygusal bir bag olusturmanin en etkili, en kolay ve en gercek¢i yolu hikayelerden
geemektedir. Dolayisiyla hikdyelerin pazarlama alaninda kullanimi esasinda

kaginilmazdir.

Diinyada ekonomi, tamamen islevsellik kaygist glidiilen hammaddelerin ve {iriinlerin
ekonomisinden; duygularin ve kendini gergeklestirme kaygisinin hakim oldugu
deneyim ekonomisine dogru yonelmistir. Tiketiciler, satin alma siirecinde yalnizca
ithtiyacin1 kargilamay1 degil, satin aldigi iiriin lizerinden kendini farklilagtirmay1 ve
dontistirmeyi amaglamaktadir. Bu dogrultuda markalar, hikiyelerin duygusal bag
kurma ve tesvik etme islevlerini stratejik bi¢imde kullanarak pazarda {riin ve
hizmetlerini farklilagtirabilmektedir. Diinya iizerinde her bir insanin anlatacak veya
dinleyecek bir hikayesi oldugu gibi markalarin da kuruluslarindan itibaren bir hikayesi
bulunmaktadir. Fakat pazarlama kapsaminda hikayelestirme, bu hikayelerin stratejik bir
bigimde tasarimi ve aktarimi siireclerini igermektedir. Nitekim kimsenin beceriksizce
kurgulanmig ve kotii aktarilan bir hikayeyi dinlemek istemeyecegi gibi tiikketiciler de

Iyi anlatilmayan bir marka hikayesini dikkate almayacaktir.

Sarap ve sarap turizmi i¢in hikayelestirme, herhangi baska bir {iriine kiyasla daha
anlamli bir pazarlama stratejisi olarak goriilmektedir. Bu durumun 6ncelikli sebebi
sarabin bircok bileseni igerisinde barindiran ve karmasik bir iirlin olmasidir.
Tanrilarin ickisi olarak anilan sarap, koklii bir tarihi ve kiiltiirel birikimi beraberinde
getirmektedir. Bu durumda herhangi bir miidahale olmaksizin sarap, gii¢lii bir

hikayeye sahiptir. Bir diger sebep ise sarabin ve sarap turizminin yoreye baghiligidur.
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Uziim baglarinin kokleri ne kadar giiclii olursa, duyusal verimi o kadar yiiksek
olmaktadir. Baglarin kokleri bir anlamda da bdlgenin tarihi ve kiiltlirel mirasini
temsil etmektedir. Sarap, yoresinden ayri diisliniillememektedir. Dolayisiyla kendi
hikayesinin yani sira iizerinde yetistigi topraklarin hikayesini de tagimaktadir. Y 6renin
yant sira iiretiminin biiylik olglide emek gerektirmesi, sarabin iireticisinden de ayri
tutulamamasina sebep olmaktadir. Tiiketici yonlinden saraba dair bilgi sahibi
olmanin bir statii sembolii olarak algilanmasi da géz Oniine alindiginda iiretimi ve
ireticiyi igeren hikayelerin tliketici tarafindan ilgi gormesi kagmilmaz hale
gelmektedir. Son olarak sarabin ve sarap turizminin hazci yapisi, bu deneyimde
hikayelestirmenin kullanimini daha avantajli kilmaktadir. Sarap turizmi deneyimini
satin alan tiiketiciler; keyif almak, rutinden kagmak veya 6zel ilgilerini tatmin etmek
amaglartyla tercih etmektedir. Dolayisiyla sarap ve sarap turizmi bu tiiketici i¢in
zaten duygusal bir anlam tagimaktadir. Bu dogrultuda sarap markalar1 hikayelestirme
faaliyetlerinde; tiiketiciyi deneyimin i¢ine ¢ekmek ve aktif bir katilimci haline
getirmek amaciyla yoreyi, markayr ve sarabin kendine 6zgii kiiltiiriinii iceren
anlatilari, biitiinciil bir konsept dahilinde sahnelemektir. Bu dogrultuda arastirma
kapsaminda Bozcaada’da yer alan sarap markalarinin, sarap turizmi deneyimi

kapsaminda uyguladiklar1 hikdyelestirme stratejilerinin incelenmistir.

Bozcaada’da iklim ve toprak kosullar1 sebebiyle iiziim disindaki tarim
faaliyetlerinden ¢ok az verim alinabilmis, bu durum da yiizyillar boyunca bagcilik ve
sarapc¢iligl adanin temel ge¢im kaynaklarindan biri haline getirmistir. Fakat adanin
eski adi1 ‘Tenedos’un mitolojideki sarap tanris1 ‘Tenes’den geliyor olmasi, buradaki
sarap kiiltlirliniin ¢ok daha koklii bir mirasa sahip oldugunu kanitlar niteliktedir.
Bagcilik ve sarapgilik disinda son 30 yildir turizm sektérii deniz-kum-giines turizmi
kapsaminda faaliyet gostermeye baslamistir. Bozcaada’nin bir turizm destinasyonu
olarak taninmaya baglanmasi, ada i¢in yeni ekonomik kaynaklar yaratilmasini
saglamistir. Bagcilik veya sarapcilik yapan ve aym1 donemde ekonomik zorluklar
yasayan {retici, baglarini turizm tesislerine doniistiirerek faaliyetlerini turizm
sektorline yoneltmistir. Fakat bu yonelim, adada tiim yila yayilan bir sarap turizmi
hareketliliginin ortaya c¢ikmas1 yerine bagcilik ve sarapgilik faaliyetlerinin
azalmasiyla sonuglanmistir. Adada sarap turizmi faaliyetlerinin yayginlagsmasinin,

plansiz ve kisa bir doneme yi18ilan turizm faaliyetlerinin hem ada halki hem de
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ziyaret eden turist i¢in yipratict yonlerini hafifletecegi, adada hem ekonomik hem de
kiiltiirel siirdiirtilebilirlik saglayacagi ve son olarak bolgenin dolayisiyla da iilkenin
kalkinmasina fayda saglayacag diisiiniilmektedir. Sarap turizminin gelisimi icin ise
hikayelestirme, hem Bozcaada’nin hem de faaliyet gosteren sarap iireticilerinin sahip
olduklar1 hikdye dogrultusunda avantajli bir deneyim pazarlama stratejisi olarak

goriilmektedir.

Veriler dogrultusunda elde edilen bulgular araciligiyla oncelikle Bozcaada sarap
markalarinin, birbirinden farkli degerlere ve kurulus hikdyelerine sahip oldugu
goriilmektedir. Fakat bu hikaye ve degerlerin biitlinciil bir tema seklinde tasarlanmasi
ve hikdyelestirme araclarinin kullanimi konularinda birtakim sinirliliklar oldugu
ortaya ¢ikmaktadir. Ortaya c¢ikan sinirliliklar markalarin  sarap turizmine ve

hikayelestirmeye yonelik algilar1 dogrultusunda asagida sirasiyla agiklanmaktadir.

Adanin en eski markas1 olan M1, hikayelestirme araglari konusunda 6ne ¢ikmaktadir.
Bu durum tiiketici ile iletisime verilen 6nem ve hikdyelestirmeye iliskin
farkindaliginin ytliksek olmasi ile agiklanabilmektedir. Aile mirasinin getirdigi
degerler, marka ismi ve atmosfer aracilifiyla hikayelestirilerek tiiketiciye
aktarilmaktadir. Bunun yani sira sosyal medyanin diger markalara gore
hikayelestirme kapsaminda daha etkili kullanildigi anlagilmaktadir. Ayrica
hikayelestirmeye internet sitesinde yer veren tek marka olmalari dikkat ¢ekmektedir.
Bulgular dogrultusunda markanin hikayelestirme uygulamalarini sozli iletisim
araciligiyla etkin bi¢imde yiiriittiigii goriilmektedir. Bunun yani sira marka
katilimcilar arasinda Tiirkiye’deki sarap kiiltiirlinlin  gelisimini olumlu yonde
degerlendiren tek marka olmustur. Bu durumun da markanin tiiketiciye bakis acisini
olumlu agidan  etkiledigi;  dolayisiyla iletisimin  giiclendigi  seklinde
yorumlanabilmektedir. Fakat bulgularda markanin sahip oldugu deger olan baglarina,
sarap Ureticisine ve marka tarthine iligkin hikayesel anlatimlarin yer almadigi
goriilmektedir. Bu durum marka tarafindan yiiksek sezonda talebi karsilamakta

zorlanilmasi, zaman ayirilamamasi ile agiklanmaktadir.

Adanin en eski ikinci sarap ireticisi M2’nin ise bulgulara gore sahip olunan
degerlere kiyasla hikayelestirme araglarinin kullanimi1 ve bu degerlerin tiiketicilere
aktarimi konusunda potansiyelini gerceklestiremedigi goriilmektedir. Ugiincii nesilin

yonetiminde olan marka, koklii bir aile mirasina ve sarapgilik gelenegine sahiptir.

85



Ayn1 zamanda dogal iiretim teknikleri ile one c¢iktig1 goriilmektedir. Fakat bu
degerlerin marka ismi ve sosyal medya haricinde higbir hikdyelestirme araciyla
tikketiciye iletilmedigi ortaya c¢ikmaktadir. Farkindaliklara iliskin  bulgular
dogrultusunda hikdye tasarimina ve hikayelerin tliketiciye aktarimina iliskin
farkindaligin bulunmadigr goriilmektedir. Bu durumun aksine hikayelerin, tavsiye

etme davraniginda etkili oldugu ifade edilmektedir.

M3 markasina iliskin bulgular, marka kimliginin ve sunulan deneyimlerin
planlanmasinda Bozcaada etrafinda biitlinsel bir tema olusturuldugunu
gostermektedir. Hem marka kimligi hem de iiriin acisindan kaliteyi 6ne c¢ikartan
bilin¢li bir stratejinin yiiriitiildiigli sdylenebilmektedir. Marka degerlerinin; {iriin,
atmosfer ve marka ismi araciligiyla hikayelestirildigi goriilmektedir. Sosyal medya
araciligiyla aktarilan hikayelerde ise kisitlar yer almaktadir. Bunun yani sira tiiketici
ile iletisimin ve konuya iliskin geri doniitlerin dikkate alinmadig: ortaya ¢ikmaktadir.
Marka degerlerinde belirtilen Bozcaada’da sarapg¢iligmin siirdiiriilebilirliginin, iiriin
kalitesi agisindan saglanmasi1 amaglandig: fakat kiiltiiriin siirdiiriilebilirligine, tiiketici
deneyiminin g6z ardi edilmesiyle 6nem verilmedigi anlagilmaktadir. Hikaye tasarimi
konusunda farkindaligin yiiksek olmasi fakat hikayelerin tiiketiciye ve personele
aktarimi konusunda farkindalifa dair bir ifadenin yer almamasi da bu durumu
destekler niteliktedir. Ayn1 zamanda tiliketici acgisindan ¢ekicilik unsurlarinin
tanimlanmamas:1 da tiiketici gorlislerine dair bir ¢abanin yer almadigini
gostermektedir. Bu durum markanin Tiirkiye’de sarap kiiltiiriinlin bulunmamasi ve
sektoriin, diinya pazarnin gerisinde olmasi diisiinceleriyle agiklanabilmektedir.
Marka, gelen sarap turistinin sarap kiiltlirline hakim olmadig1 dolayisiyla iletisimin

sinirlt oldugunu savunmaktadir.

M4 markasina bakildiginda markanin kurulus hikayesinin tamamen ekonomik
kaygilara dayanmasina paralel bicimde duygusal bir bag kurmak amaciyla
hikayelestirmeye 6nem verilmedigi goriilmektedir. Markaya veya adaya ait degerler
yalnizca yerel iizimlerle iligkilendirilebilmektedir. Benzer bicimde sozlii iletisimde
yalnizca iizlim gesitlerini ve sarabin iiretimini i¢eren hikayelerin aktarildigi; atmosfer
araciligiyla sadece nostaljik sarap tliretim ekipmanlarina, iiriin aracilifiyla yerel
tiziimlere iligkin hikayelestirme unsurlarinin bulundugu goriilmektedir. Sosyal

medyada adaya ait dogal mirasa yer verilmektedir, fakat diger araglarda bu unsurun
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desteklenmedigi goriilmektedir. Hikayelestirmeye iliskin algilara bakildiginda,
hikayelestirmenin oniindeki engellerin 6zellikle reklam yasaklarina iliskin olmas1 ve
hikayelestirmenin satin alma niyetiyle iliskilendirilmesi markanin sarapgilik

faaliyetlerini yalnizca ekonomik kaygilarla yiiriittiigii diistiniilmektedir.

Adanin en yeni sarap markasi olan M5’in ise M1 ve M2 kadar eski bir aile mirasina
sahip olmamasia karsin ilgi c¢ekici bir kurulus hikayesine sahip oldugu
gorilmektedir. Bu duruma karsin marka tarihine ve sarap iireticisine iligskin
hikayelestirmeye yalnizca marka ismi aracilifiyla yer verilmektedir. Markaya 6zgii
lizim cesitleri ve kaliteli liretimle one ¢ikan markada; {iriin, sosyal medya ve sozlii
iletisimde hikayelestirmeyi bu degerlerle sinirlandirildigr ortaya ¢ikmaktadir. Sarap
kiiltirine iligkin hikayeleri atmosfer araciligiyla aktaran marka bunu mizahi bir dille
gerceklestirmektedir. Bunun yani sira hikayelestirmeye yonelik algilara iligkin
bulgulara bakildiginda hikaye tasarimina yonelik farkindaliga sahip olunmadig: fakat
tilkketicilere aktarimi ve personele aktariminin marka tarafindan Onemsendigi
goriilmektedir. Dolayisiyla marka hikayesi ve degerleri ile bolgeye iliskin kapsamli

bir hikaye tasariminin gerekli oldugu goriilmektedir.

Markalarin ¢ogunlugunda hikdye tasarimi konusunda eksikliklerin yer aldig1 ortaya
cikmistir. Markalara 0zgli unsurlara bakildiginda yalnizca bir markanin tarithine
iliskin hikayelerin tiiketicilere tiim araglarla aktarildigi, ti¢c markanin hikaye tasarimm
konusunda herhangi bir farkindaliga sahip olmadig1 goériilmektedir. Alanyazinda yer
alan calismalarda sarap markalar1 igin aile mirasi, zorlu kurulus hikayeleri gibi
unsurlarin pazarlama faaliyetleri acisindan stratejik Oneme sahip oldugu ifade
edilmektedir. Hikayelestirme sayesinde tiiketicilerde markaya dair giiglii bir duygusal
bag olusmasmin yam sira bu faaliyetler tekrar ziyaret, tavsiye ve memnuniyet
davraniglarinin olusumunu saglamaktadir (Frost vd., 2020; Strickland vd., 2013;
Woldarsky, 2019). Bunun yani sira bu unsurlari igeren hikayelerin, markalar icin
saraplarin1 daha yiiksek fiyatla pazarda tutundurma acisindan faydali oldugu
diisiiniilmektedir (Mora ve Livat, 2013). Bununla birlikte yapilan baska ¢alismalarda;
markalar tarafindan olusturulan hikayelerin tiikketicinin empati kurmasini saglayabilen
unsurlara sahip olmasi, ilgi ¢ekici olmasi, samimi ve anlagilir olmasi gerektigi
vurgulanmaktadir (Akgii¢ ve Cetinkaya, 2017; Gilliam ve Flatherly, 2015; Mossberg,
2008). Bu dogrultuda M2, M4 ve M5 markalarinin kurulus hikayelerinde
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ilgi ¢eken, tiiketicilerin empati duygularin1 harekete gegirecek unsurlari belirlemeleri,

bu unsurlar1 samimi ve anlagilir bir dilde hikayelestirmeleri gerekli goriilmektedir.

Koklii bir sarap tarihine ve kiiltiirine sahip olan Bozcaada’da faaliyet gosteren sarap
markalari, hikayelestirme agisindan Onemli bir avantaja sahiptir. Fakat bulgular
dogrultusunda markalarin, Bozcaada’ya 6zgili unsurlara hikayelestirmede yeterince
yer vermedigi ortaya ¢ikmaktadir. Sarap, bolgenin 6zelliklerini duyusal ve kiiltiirel
olarak tastyan bir iirlin olmasi1 sebebiyle {retildigi bolgeden bagimsiz
diisiiniilememektedir (Bonarou vd. 2019). Ek olarak sarap bdlgesine ait unsurlarin
hikayelestirilmesinin bolgenin ve marka imajimi giiglendirdigi bu dogrultuda kiiltiirel
ve ekonomik kalkinma sagladigi bilinmektedir (Markowska ve Lopez-Vega, 2018).
Bu dogrultuda Bozcaada’nin tarihi, kiiltiirel ve dogal mirasina ait unsurlarin
hikayelestirilerek aktarilmasinin, Bozcaada sarap markalar1 i¢in faydali olacag
diisiiniilmektedir. Bununla birlikte turizm faaliyetleri igerisinde tiiketicileri igine
ceken ve aktif katilm gerektiren kacisct etkinliklerin olusturulmasinin deneyimi
zenginlestirdigi cesitli arastirmacilar tarafindan ifade edilmektedir (Bassano vd.,
2019; Quadri-Felitti ve Fiore, 2013; Roberts ve Sparks, 2006). Bu dogrultuda
Bozcaada’nin tarihi, kiiltiirel ve dogal miras alanlarinda sarap temali etkinlikler
diizenlenerek bolgeye 6zgii unsurlarin hikayelestirilmesinin ek bir avantaj saglayacagi
diistiniilmektedir. Bunun yani sira hikayelestirme araglarmm kullaniminin bir marka
haricinde smirli kaldigi goriilmektedir. Hikaye tasarimi giiglii olsa dahi hikaye
araclarmin etkin bigimde kullanilamamasi, hikayelestirme siirecinin tamamlanamamast
ile sonu¢lanmaktadir. Hikdye ne kadar iyi tasarlanmig olursa olsun, anlatilmadigi
stirece tiiketicide karsilik bulmasi miimkiin olmayacaktir (Aimé, 2021; Williams,
Atwal ve Bryson, 2020). Bu dogrultuda hikayelestirme araglarinin biitiinciil bi¢gimde
kullanimina 6nem verilmelidir. Alanyazinda sosyal medyada yazili metinlerden &te
gorsel kullaniminin sarap markalarinin hikayelestirme faaliyetleri icin faydali bir
strateji oldugu ifade edilmektedir (Antonio, Basirico ve Seccia). Benzer bicimde
aragtirma bulgularinda sosyal medyanin tiim araglar igerisinde en fazla hikaye
cesitliligini saglayan ara¢ oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte yalnizca bir marka
tarafindan ifade edilmis olsa dahi yiiksek sezonda talebe yetisilememesinin
hikayelestirme faaliyetlerini engelledigi belirtiimektedir. durumuna karsin satis ve

tadim alanlarinda dijitallestirilmis hikayelestirme araglarina
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yer verilmesi Onerilmektedir. Bu araclarin, hem tiiketicilere farklilastirilmig bir
deneyim sunulmasina hem de sozlii iletisimde insan yikiiniin azaltilmasina katki
saglayacag diisiiniilmektedir (Talu, 2021; Urdea ve Constantin, 2021). Bunun yani
sira tiim markalarin reklam ve tanitim yasaklarini hikayelestirmenin 6niinde bir engel
olusturdugu algisina sahip oldugu goriilmektedir. Esasinda hikayelestirmenin ortiili
bir bi¢imde yapilmasi ve pazarlama amacinin gizli tutulmasi gerekliligiyle (Gilliam
ve Flatherly, 2015) reklam ve tanitim yasaklar1 dogrultusunda markalar i¢in herhangi
bir soruna sebep olmayacagi gibi bu markalar i¢in sorun olarak algilanan bu
durumun Oniline gecilmesini saglayacagi diisiiniilmektedir. Tiirkiye’deki sarap
kiiltiirinlin gelismemis olmas1 iki marka tarafindan engel olarak ifade edilmistir.
Hikayelestirme ile aktarilan bilgilerin daha kolay kavranabilir olmas1 yoniiyle (Bryon,
2012; Moscardo, 2017; Pulizzi, 2012) markalarin sarap iiretimi ve tiikketimine yonelik
etkili hikayelestirme uygulamalarinin uzun vadede sarap kiiltliriiniin gelisimine katki
saglayacagi diisiiniilmektedir. Arastirmanin sonuglar1 dogrultusunda Bozcaada sarap

markalar1 i¢in:

e Hikayelestirmenin ilk adimi olan kurulus hikayesini, marka degerlerini,
bolgeye ait 6zellikleri igeren bir anlati tasarlanmast,

e Bu anlati tasarlanirken Bozcaada’y: ziyaret eden sarap turistinin ilgisini
ceken ve empati kurabilecekleri noktalarin belirlenmesi ve anlatilarda bu
noktalarin vurgulanmasi,

e Hikaye igeriklerinin anlagilabilir olmasi amaciyla sarap turisti profilinin
markalar tarafindan incelenmesi,

e Tasarlanan hikayelerin, hikayelestirme araglarina biitiinclil ve stratejik
bigimde sarap turistine aktarilmasi konusunda ¢alismalar yiiriitiilmesi,

e Markay1 ziyaret eden sarap turistlerinden hikayelestirme igerigine Ve
araglarina iliskin geri doniisler alinmasi,

e Hikayelestirme araglarinin kullaniminin oniindeki engellere iliskin marka
dahilinde stratejik planlamalar yapilmasi,

o Dijital yontemlerin hikayelestirme araglarina dahil edilmesi,

e Hikayelestirme araglarinin, Bozcaada’nin tarihi, kiiltiirel ve dogal alanlarinda

diizenlenecek sarap temal: etkinliklerle zenginlestirilmesi onerilmektedir.
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Sarap turizminde hikayelestirmeye yonelik Onerilerin, Bozcaada’y1 ziyaret eden
sarap turistlerinin deneyimini zenginlestirecegi; memnuniyet, satin alma niyeti,
tavsiye etme ve tekrar ziyaret davranislarinda olumlu bir etki yaratacagi
disiiniilmektedir. Bu dogrultuda arastirmanin Bozcaada’da sarap turizminin
gelisimine dolayisiyla bdlgenin kalkinmasina ve markalarin pazarlama faaliyetlerinin

iyilestirilmesine katki saglamasi hedeflenmistir.

Aragtirmada sarap turizminde hikayelestirme markalar agisindan ele alinmustir.
Gelecek arastirmalarda sarap turizminde hikayelestirmenin turistler agisindan ele
alinmasinin faydali olacagi diisiiniilmektedir. Bununla birlikte arastirmanin nitel
yontem ile yiiriitiilmiis olmas1 sebebiyle sonuglarin genele uygulanmasi miimkiin
goriilmemektedir. Bu dogrultuda konuya iliskin nicel yontem ile ylriitiilecek
aciklayict bir arastirma gelecek calismalar i¢in Onerilmektedir. Bunun yani sira
aragtirmanin evreninin Bozcaada ile sinirlandirilmasit sebebiyle farkli sarap
bolgelerinde hikayelestirmeye yonelik yapilacak bir arastirma oneriler arasinda yer
almaktadir. Arastirmanin kisitliliklari arasinda yer alan bir diger husus olan arastirma
verilerinin diisiik sezonda toplanmasi sonucunda yiiksek sezonda yapilacak verilerin

katilimc1 gézlemle gesitlendirildigi bir arastirma onerilmektedir.
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Ek-2: Goriisme Sorular:

CALISANLARA YONELIK KURUCU VEYA YONETICILERE
GORUSME SORULARI YONELIK GORUSME SORULARI

1 Markadan ve kurulus | 1 Markadan ve kurulus
hikayesinden bahseder misiniz? hikayesinden bahseder misiniz?

2 Sunulan  sarap  deneyiminin | 2 Sunulan sarap deneyiminin
stireglerinden bahsedebilir stire¢lerinden bahsedebilir
misiniz? misiniz?

3 Marka hikiyesinin en onemli| 3 Marka hikdyesinin en Onemli

10.

unsurlari ile sahip olunan gelenek
ve degerler sizce nelerdir?
Bu unsurlar1 sarap deneyimine

hangi  araglarla ~ ve  nasil
yansitiyorsunuz?

Sarap  deneyiminde  kurulan
iletigimde hangi amaci
giidiiyorsunuz?

Marka hikayesinin kars1 tarafta
uyandirmasini istediginiz duygu
ve dustinceler nelerdir?

Marka hikayesine hakim olmaniz i¢in
marka tarafindan neler yapild1?
Hikaye anlatiminin sarap
deneyimine nasil bir katkisi
oldugunu diisiintiyorsunuz?
Aklmiza gelen bir Ornek ile
aciklayabilir misiniz?

Hikdye anlatiminin  deneyim
sonras1 siirece nasil bir katkisi
oldugunu
Akliniza gelen bir
aciklayabilir misiniz?
Anlatilan hikayelerde en gok hangi
kisim ilgi ¢ekiyor? Akliniza gelen
bir 6rnek ile aciklayabilir
misiniz?

diisiiniiyorsunuz?
ornek ile

10.

unsurlari ile sahip olunan gelenek
ve degerler sizce nelerdir?
Bu unsurlar1 sarap deneyimine

hangi araclarla ve nasil
yansitiyorsunuz?

Sarap  deneyiminde  Kkurulan
iletisimde hangi amact
giidiiyorsunuz?

Marka hikayesinin kars1 tarafta
uyandirmasini istediginiz duygu
ve distinceler nelerdir?
Calisanlarin markahikayesine

hakim olmasi i¢in neler
yapiyorsunuz?

Hikaye anlatiminin sarap
deneyimine nasil bir katkisi
oldugunu diistinliyorsunuz?
Aklmiza gelen bir Ornek ile
aciklayabilir misiniz?

Hikaye deneyim
sonras1 silirece nasil bir katkisi
oldugunu diisiiniiyorsunuz?
Akliniza gelen bir Ornek ile
aciklayabilir misiniz?

Anlatilan hikayelerde en ¢ok hangi
kisim ilgi ¢ekiyor? Akliniza gelen
bir 6rnek ile aciklayabilir

misiniz?

anlatiminin
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