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Sarap Turizmi!

Wine Tourism

Ibrahim ILHAN?

0z

Bir 6zel ilgi turizm tiirii olarak sarap turizmi, sarap tatmak, sarap satin aimak ve sarap bélgesinin 6zel-
likleri konusunda bir deneyim yasamak igin bir sarap bolgesinde baglarin, saraphanelerin, sarap festi-
vallerinin, sarap gosterilerinin ziyaretleri olarak tanimlanabilir. $arap turizmi, bélgelerin gevresel oldugu
kadar sosyal ve ekonomik temellerinin stirdirtilebilirligine olan katkilarindan dolayi, ulusal ve bolgesel
siirdiirtilebilir turizm gelisimi planlarinda Gnemli bir rol oynama kapasitesine sahiptir. Bu nedenle sarap
turizmi, Yeni Diinya sarap bélgelerinde ve Avrupa'da geleneksel olarak sarapgilikla ugrasilan alanlarda
bilyimekte ve gittikge daha Gnemli hale gelmektedir. Sarap turizmi hala gelismekte olan bir kavram ya
da Griindiir. Bu nedenle, tiiketicilerin sarap turizmini ne olarak gérdiklerinin iyi anlagiimasi, Ulkemizde
turizm yetkilileri ve sarap (reticileri igin de 6nemlidir. Bu sunumda, sarap turizminin arz ve talep boyut-
larina odaklanilarak, sarap turizmi ziyaretgilerinin demografik ve davranigsal 6zellikler ile ziyaretgilerin
sarap bolgesini secerken dikkate aldiklari sarap turizm bolgelerinin ézellikleri sunulmaktadir.

Anahtar sozctkler: Sarap turizmi, sarap turizmi ziyaretgileri, sarap bélgeleri.

ABSTRACT

As a form of special interest tourism, wine tourism can be defined as visits to vineyards, wineries, wine
festivals, wine shows in a wine region for purposes such as wine tasting, wine purchasing and experi-
encing the attributes of a grape-wine region. Based on a special interest in wine motivated by the des-
tination, wine tourism has the capacity to play a significant role in national and regional sustainable
tourism development plans through its contribution to sustaining the economic and social bases of re-
gions, as well as environmental dimensions. That's why, the area of wine tourism is growing and be-
coming increasingly important in many New World wine regions, and in traditional wine-growing areas
in Europe. Wine tourism is still emerging as a concept or product. As the field of wine tourism contin-
ues to develop, the need for a better understanding what it is about wine tourism that is valued by con-
sumers is also important for our national tourism authorities as well as for national winemakers. In this
paper, concentrating on the supply and demand sides of wine tourism, the attributes of wine tourists,
their demographic and behavioral characteristics and the characteristics of wine destinations which
taken into considerations by the wine tourists when deciding upon a wine tourism experience is pre-
sented.

Key words: wine tourism; wine tourist, wine regions

1Bu makale, ilk olarak I.Ulusal Gastronomi Sempozyumu ve Sanatsal Etkinlikleri kapsammda sunul-
mustur.

2 Yrd. Dog¢. Dr., Nevsehir Universitesi, Ticaret ve Turizm Egitim Fakdiltesi, Nevsehir
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GIRiS

Sarap turizmi, saraba ve sarapcihiga duyduklari ilgilerini gelistirmek amaci
gliden kisilerin bireysel ya da grup halinde sarap temasina sahip bolgeleri
ziyaretlerinden kaynaklanan bir 6zel ilgi turizm tiirtidiir. Biitin turizm
tirleri icin genellestirilebilecek 6zellikler bulunsa bile her bir 6zel ilgi
turizminin hem arz hem de talep &zellikleri agisindan 6zgiin 6zellikleri
bulunmaktadir. Bu nedenle her bir 6zel ilgi turizm tiirii arz ve talep
boyutlari ile ele alinip incelenmelidir. Sarap turizminin geligtirilmesinden
beklenen sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve gevresel olumlu etkilerin gerceklesti-
rilebilmesinin ilk adimim sarap turizminin dogasimi iyi kavramak olusturur.
Bunun yolu ise hem turistler tarafindan tercih edilen sarap turizm bolgeleri-
nin Ozelliklerinin hem de sarap turizmine katilan ziyaretcilerin demografik
ve davranigsal 6zelliklerinin belirlenmesidir. Diinyada, hizla gelisen turizm-
den pay almak, paylarim biiyiitmek ve stirdiirmek isteyen her iilke ve bolge
pazarda stratejik bir konum elde edebilmek icin ¢aba harcamaktadir. Eger
dogas iyi anlagilir ve siirdiiriilebilir turizm ilkelerine sadik kalmarak gelisti-
rilirse, sarap turizmi tilkemiz turizminin stirdiiriilebilir gelisimine katki sag-
layabilir. Calisma, sarap turizmi ile ilgili yapilan aragtirmalarm gozden
gecirilmesi yoluyla sarap turizmine katilan ziyaretgilerin ve sarap bol-
gelerinin 6zelliklerini agiklamaktadir.

SARAP TURIiZMi VE ONEMI

Sarap turizmi, ziyaretgiler igin 6ncelikli motivasyon faktorlerini bagla-
rin, saraphanelerin, sarap festivallerinin, sarap tadimi icin sarap gosteri-
lerinin ve Ozellikleri konusunda bir deneyim yasanmak istenen sarap
bolgelerinin ziyaretlerinin olusturdugu bir turizmdir (Hall 1996). Ziya-
retciler igin saraba duyduklar 6zel ilgiye dayanan bir davramig bigimi;
ziyaretci kabul eden bolge icin sarapla ilgili cekicilikler ile belirlenen
imajdan olusan bir pazarlama stratejisi; saraphaneler igin ise {iriinlerini
dogrudan tanitacaklar1 ve satacaklari bir pazarlama firsatidir (Getz
2000). Sarap turizmi; {iziim baglari, saraphaneleri ve sarap festivalleri
ile sarap temasina sahip bolgeler ile saraba ve sarapcihiga duyduklar ilgile-
rini gelistirmek amaa giliden kisilerin bireysel ya da grup halinde bu bolge-
leri ziyaretlerinden ortaya gikan bir 6zel ilgi turizmidir.
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Sarap turizmi, yerel tirtinlerin satig1 ve yarattig1 istihdam ile stirdiirii-
lebilir kirsal gelismede 6nemli bir faktordiir. Sarap turizmi mevcut bag-
alik gelirlerinin artinlmasmi sagladigy gibi bagalik da siirdiiriilebilir
arazi kullanim saglama kapasitesine sahiptir. Bolgelerin cevresel, eko-
nomik ve sosyal temellerinin siirdiiriilebilirligine katkilar1 yoluyla, ulu-
sal ve bolgesel siirdiiriilebilir turizm gelisimi planlarinda 6nemli bir rol
oynama kapasitesine sahiptir. Saraphaneler, kirsal ekonomilerde kiigiik
isletmelerin tipik 6rneklerini olusturmaktadir. Sarap turizmi, ekonomik
stirdiiriilebilirlik acisindan birgok kiiclik saraphane ve ozellikle sarap
yapimuni hayat tarzi olarak segenler i¢in temel isletmecilik alamdir. Bu
nedenle de diinyada birgok kirsal alan igin artan bir oneme sahiptir
(Hall ve Mitchell 2000). Sarap ve turizm arasinda kurulan baglant: ile
ortaya cikan sarap turizmi, &zellikle bolgesel ve kirsal turizm trtnleri-
nin bir parcasi ve bir 6zel ilgi turizm bigimi olarak gii¢lii ve hizli bir
sekilde biiytimektedir.

Sarap turizminde dikkate deger bir sayisal gelisgim yasanmasi ve bir-
cok bolgenin yiiksek gelirli sarap turistlerini cekebilmek icin saldirgan
bir pazarlama ¢abasina girmesi, sarap turizm bolgelerinin pazarda re-
kabetci bir konum edinmelerini énemli bir stratejik konu haline getir-
mektedir (Getz ve Brown, 2006; Bruwer 2003; Charters ve Ali-Knight,
2002). Avustralya ulusal sarap turizmi stratejisi gelistirmis, hem
Tazmanya hem de Bat1 Avustralya bu sektorl geligtirmek igin stratejik
girisimlerde bulunmaktadir (Getz ve Brown, 2006). Sarap turizminin
dnemini ortaya koymak i¢in bazi drnekler verilebilir. Ornegin Italya’da
1996 yilinda 2.5 milyon turist saraphaneleri ziyaret etmistir. Ayni yil
Mayis ayinda bir hafta sonu Agk Mahzen Festivali’'nde 500.000 turist
700 saraphaneyi ziyaret etmistir. Saraphane kapisinda turistlere yapilan
satiglar toplam satiglarin italya’da %20, Yeni Zelanda da %48’sini karsi-
lamaktadur. Kiiciik 6lgekli saraphaneler {iretimlerinin tamamini turistle-
re tesislerde satmaktadir. Niagara bolgesinde saraphaneleri yilda
300.000’den fazla kisi ziyaret etmekte ve ziyaretcilerin 450.000"e ¢gkmasi
beklenmektedir. Ontorio Sarap Konseyi, turistlerin saraba 50 ile 500
dolar arasinda harcadiklarim, sarap turizminde istihdamn tice katlan-
digin1 belirtmektedir (Hall ve Mitchell, 2000). Giiney Avustralya’da
1999 yilinda, ulusal ve uluslararast ziyaretcilerin %151 gsarap tatmak ve
satin almak icin saraphaneleri ziyaret etmiglerdir. Avustralya’da 1998
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yilinda uluslararas: ziyaretciler arasinda yapilan bir arastirmada yiye-
cek ve sarap, tilkenin turistik mahal olarak secilmesinde en 6nemli beg
faktorden biri olarak bulunmus ve deneklerin yaridan ¢ogu yiyecek ve
icecegi tatilde onemli bir faaliyet olarak, %19"u ise tatillerinin odag; ola-
rak tanimlamuslardir (Santich 2004). 2002 yilinda Avustralya’ya gelen
toplam yabana turistlerin %11'ini olusturan 481.000 kisi saraphaneleri
ziyaret etmistir (Australian Tourism Comission). Gliney Avustralya’da
yabanc turistlerin %40'inin (Getz 2000), Kanada, British Kolombiya’'da
yaklasik %10"unun saraphaneleri ziyaret ettigi bulunmustur (Wiliam ve
Dossa 2003).

SARAP BOLGELERININ OZELLIKLERI

Sarap turizminde ziyaretcilerin belirli bir yeri se¢melerine etki eden
onemli faktorleri arastiran ¢alismalarin bulgular: birbirini destekler ni-
teliktedir (Ornegin bakiniz Charters ve Ali-Knight 2002; Bruwer 2003;
Getz ve Brown 2006; Sparks 2007). Misafirperver saraphaneler; bolgede
gortilecek ve yapilacak cok seyin olmasi; ¢ekici manzaralar; sarap hak-
kinda bilgili saraphane personeli; saraphanelerin grup turlari sunmasi
sarap turizmine katilan ziyaretciler igin belirli bir yerin segimine etki
eden en onemli beg faktordiir (Getz ve Brown 2006). Sarap turizmine
katilan ziyaretcilerin bakis agist ile, belirli bir yerin secilmesinde belirle-
yici faktdrleri (1) Cekirdek Uriin, (2) Cekirdek Destinasyon Cekiciligi ve
(3) Kiiltiirel Uriin bagliklar altinda énem sirasi ile ii¢ grupta smiflandi-
ran Getz ve Brown (2006), bu temel faktorleri olusturan unsurlar: soyle
siralamaktadir: Cekirdek iiriin; bir bolgenin tercih edilmesinde en 6nemli
faktordiir ve misafirperver saraphaneler, bilgili saraphane personeli,
sarap festivalleri ve meshur sarapgilardan olusmaktadir. Ziyaret edile-
cek ¢ok sayida saraphane, meshur saraplar ve saraphane grup turlar: ise
cekirdek iiriin ile iligkili faktorlerdir. Cekirdek destinasyon gekiciligi; sarap
deneyimi agisindan ikincil diizeyde ancak 6nemli bulunan ve gekici
manzara, hos iklim, makul fiyatlandirilmis konaklama, kolay bilgi e-
dinme ve iyi gekilde trafik isaretleri ile donatilmis sarap yollarindan
olusmaktadir. Bu diizeyle iliskili faktorler, gorecek ve yapacak ¢ok sey
ve acitk hava rekreasyon firsatlar: olarak siralanmaktadir. Kiiltiirel iiriin;
tgtincti diizeyde ve ilk iki faktorii destekleyen bolgesel karaktere sahip
ozglin konaklama, gurme restoranlar1 ve geleneksel sarap koyleri gibi
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unsurlardan olugmaktadir. Bu diizeyle iligkili faktorler ise yerel ciftlik
{irtinleri satan diikkanlar ve pazarlardir.

Wine Spectator okuyuculari, Burgundy, Bordeaux, Tuscany, Napa
and Sonoma’y1 gozde sarap bolgeleri olarak secmisler. Okuyuculara
gore; Burgundy meshur bir gastronomi ve tarihe sahip; Bordeaux ismi
* bir marka Chateaux; Tuscany, siiper bir iklim ve bunu destekleyen kir-
sal alanlara sahip; Napa, ciiretkar ve heyecan verici; Sonoma, basit ve
huzurlu. “Sarab: seven herkesin bildigi gibi, en iyi saraplarmn yapildig
bolgeler dzel hatta biiytileyici yerlerdir” (Wine Spectator 1997). Wine
Spectator dergisinin reklam sayfalarinda yer alan sarap bolgesi imajla-
rnmin zaman icinde nasil degistiginin  incelendigi bir calismada
(Williams 2001) sarap bélgesi imajinin, sarap tretimi ve iligkili tesislere
yapilan vurgudan 1990'li yillarda daha estetik ve deneyimsel boyutlara
kaydigi bulunmustur. Tiiketicilere iletilmeye calisilan sarap bolgesi
imaji; igerisinde agik alan faaliyetlerinin, gorselligin, mutfagin ve eglen-
cenin bol bulundugu kirsal bir cennet olarak tasvir edilmektedir. Desti-
nasyon imajmin ¢ok boyutlu oldugu kabul edilmektedir. Pazarda uy-
gun bir sarap bolgesi konumlandirmasina izin verecek, algilanan ve
tercih edilen sarap bolgesi imajinin tiiketici aragtirmast ile belirlenmesi
onem tagimaktadir. Sarap bolgesinin gekiciligi “yerin farklilig1”na da-
yandirilmakta ve bu farkliliklar markalastirilmaktadir (Bruwer 2003).

Saraphane gezilerinde saraphanelerde verilen garap egitimi ziyaretci-
lerin yagsamay1 arzu ettikleri bir deneyim ve saraphane ziyaretinin en
hoslanilan yoniinii olugturmaktadir (Charters ve Ali-Knight 2002; Hall
ve Mitchell 2002). Saraphanelerde hizmet eden personelin kibarlig;,
saglanan hizmetler, bilgili olmalari, profesyonel tutumlari ve inarulirlik-
lar1 yani sunulan hizmetin kalitesinin diizeyi ziyaretgilerin yiiksek de-
ger verdikleri faktorlerdir (O'Neill ve Charters 2000; Hashimoto ve
Telfer 2003). Sarap bolgelerine ve saraphanelere yeni pazarlar gekmede
onem tasiyan sarap festivallerinin diizenlenmesi (Houghton 2001), sa-
rap yollarinin olusturulmasi ve garap turizmi izole bir faaliyet olmadig:
icin bir bolgesel “faydalar demeti”nin sunulmas1 gerekmektedir
(Charters ve Ali-Knight 2002).

Bolgelerin nasil tanumlandigindan da anlagilabilecegi gibi; sarap bol-
gelerine, onu digerlerinden farkh kilacak bir imaj yaratmak isin puf
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noktasmni olusturmaktadir. Sarap bolgesinin iyi saraplarin yapildig:
kendine has farkli bir bolge imajina sahip olmasi, bolgenin tercihinde
biitiin secim faktorlerini kusatan bir oneme sahiptir. Kiiltiirel ve dogal
ortamlarin bir bilesimi, her bolgeye sarap turistleri icin bir turizm ma-
halli olacak farkli bir gériiniim kazandirabilir.

Ozet olarak, sarap turizmini gelistirmede, temel turistik alt ve iist ya-
pmun varligi, hiikiimetlerin destegi ve kararliligi, sarap bolgelerinin
belirlenmesi ve bolgeler arasinda trafik isaretleri ile iyi belirlenmis sarap
yollarinin gelistirilmesi, birinci kalitede saraplar, saraphanelerin sayisi
ve niteligi, kaliteli restoranlarin sayisi, 6zgiin ve cekici gevre, bolgesel
tiretim ve iyi mutfak, yasam tarzi deneyimlerinin cesitliligi, konaklama
tiirleri ve fiyat gesitliligi, bolgesel el-sanatlarinin gesitliligi, sarap bolge-
lerindeki mevcut turistik faaliyetlerin gesitliligi temel unsurlaridir.

SARAP TURIZMINE KATILAN ZIYARETCILERIN OZELLIKLERI

Davranisi giidiileyen sarap turizmi deneyiminin anahtar Ozeliklerini
belirlemek, bir sarap bolgesini ziyaret eden turistin niyetini anlamada
da 6nemlidir (Charters ve Ali-Knight 2002; Getz ve Brown 2006; Sparks
2007). Sarap turizmine katilan ziyaretgilerin 6zellikleri konusunda yapi-
lan calismalarin bulgularima dayanarak, ziyaretgilerin demografik ve
tilkketim davranis Ozellikleri asagidaki gibi siralanabilir (Sparks 2007;
Getz ve Brown 2006; Dodd 1995; Bruwer 2003; Mitchell ve Hall 2003;
Charters ve Ali-Knight 2002; Williams ve Kelly 2001; Telfer 2001;
Mitchell ve Hall 2001; Hall ve Mitchell 2000; Dodd ve Bigotte 1997):

Sarap Turizmine Katilan Ziyaretgilerin Demografik Ozellikleri

Tipik olarak orta yastalar, bay ve bayan orani neredeyse ayni, yiiksek
diizeyde egitimliler, bir meslek sahibi ya da yoneticiler, cogu evli ¢iftler
(%70ten fazlasi evli) ve ortalamanin tizerinde yiiksek gelire sahipler.
Sarap turizmine katilan ziyaretciler tist diizey sosyo-ekonomik gruba
aitler. Gelir, sarap tiiketiminin en iyi gostergelerinden biri olarak go-
rilmekte ve yiiksek gelire sahip bu kisilerin ucuz paket turlar ile ilgi-
lenmeyecegi ileri siiriilmektedir. Sarap turizmine duyulan ilgi hane hal-
ki geliri ve egitim diizeyine paralel olarak ytiikselmektedir. En iyi hedef
pazar boliimiinii zengin orta yaslilar ve emekli ¢iftler olusturmaktadir.
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Sarap Turizmine Katilan Ziyaretgcilerin Davranigsal Ozellikleri

Saraba ozel ilgi duyuyorlar ve sarap konusunda belirli diizeyde bilgiye
sahipler. Sarap bilgisi diizeyi ve saraba duyulan yiiksek ilgi sarap tu-
rizmine katilimin énemli bir gostergesi olarak kabul edilmektedir. Sarap
bolgelerinde sarap satin almak, sarap konusunda yeni seyler 6grenmek
onlar icin ¢ok 6nemli ve saraphanelerde diizenlenen grup turlari arzu
edilen bir durum. Ulkelerin ve bdlgelerinin saraplarinin taninmighgy,
saraplar ve sarapgilar hakkindaki bilgi dnem tagtyor. Sarap bélgelerinin
isimleri, tercih belirtilirken ozellikle vurgulaniyor. Sarap ve yiyecegi
kendi baslarmna farkli unsurlar olarak degil birbirlerini destekleyen un-
surlar olarak goriiyorlar. Daha aktif ve mesguller, sosyal iligkiler iceri-
sinde yer almak istiyorlar. Liiks ile daha fazla ilgililer. Hedonik bir de-
neyim arayisindalar. Yaridan fazlas: ziyaret ettikleri sarap bolgelerine
yeniden gitmek istiyor. Turizm mevsimi diginda da seyahat ediyorlar.
Sarap turizmi talebinin mevsimsel 6zelligini aragtiran, Yeni Zelanda’da
yapilan bir aragtirmada yerel ziyaretcilerin saraphaneleri yaz sonu ve
sonbaharin baslarinda ziyaret etmeyi tercih ettikleri, uluslararas: ziya-
retcilerin ise yiiksek sezon digi aylarda ziyaret ettikleri bulunmustur.
Maliyet ve zaman seyahatin dniindeki en nemli engel olarak gosteril-
mesine ragmen uzak seyahat mesafesini bir engel olarak degil ¢ekicili-
gin bir parcasi olarak goriiyorlar. Cogu bagimsiz hareket etmeyi tercih
ediyor. Cok az1 paket turlarla seyahat ediyor. Paket tur olanaklarinin
olmamasi 6nem tagimiyor. Arkadas ve aile bireylerinin tercihlerinden
etkileniyorlar.

SONUGC

Kiiresel sarap tretiminde yasanan niteliksel ve niceliksel gelismeler,
{iziim baglarinin, saraphanelerin gezilmesine, sarap tadilmasina ve sa-
rap satin alinmasina yonelik olarak bir hizmet endiistrisi dalinn, sarap
turizminin gelismesine yol agmaktadir. Sarap turizmi, tretim ve pazar-
lama deger zincirinin her noktasinda sarap tireticisi iilkeye yeni bir gelir
kapisi yarattigi gibi iilke saraplarmin diinyaya tanitimma da olumlu
katkilar saglamaktadar.

Sarap turizmine katilan ziyaretgilerin, ziyaret edilecek bolge segimin-
de dikkate aldiklar1 faktdrlerin 1s18inda tilkemizdeki bagcilik ve sarapgi-
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ligin durumunun giiglii ve zayif yonlerinin belirlenmesine yonelik aras-
tirmalara ihtiya¢ bulunmaktadir.

Tiirkiye'nin sarap turizmi agisindan potansiyele sahip boélgelerinin
belirlenmesi, bu bolgeler igerisinde ve arasinda sarap yollar: gelistirile-
rek bagcilik, sarapcilik ve turizm arasinda baglantilar olusturulmasi
stirdiiriilebilir turizm gelisimi agisindan 6nem tagimaktadar.
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