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OZET

Ginimizde, perakendecilik alan:nda yasanan yogun rekabet, perakendeci firmalar: yeni
pazarlama stratejileri gelistirmeye yoneltmistir. Bu stratejilerden biri de, tiketiciye fiyat avantaj:
sunan ve perakendeciler arasinda farklzlik yaratmay: saglayan perakendecilerin kendi etiketleri ad:
altinda piyasaya slrdikleri market markalar: veya perakendeci markalar:dir. Perakendeciler,
market markalar: yoluyla hem pazar Uzerinde etkili olmaya hem de Ureticiler Uzerinde bask:
yaratmaya baglamglardir.

Bu ¢aliymanin amac:, perakendecilikte yeni egilimlerden biri olan perakendeci markal:
ardnlerin gelisimini ve bu gelisim sirecinde Uretici firmalar |ehine yarat:labilecek firsatlar: ortaya
koymakt:r. Calismada ayr:ca, diinyada ve Turkiye’de perakendeci markal: Grinlerin artan yukselisi
ve bu yikseliste etkili olan faktorlere de deginilmistir.

Anahtar Kelimler: Market markalar:, 6zel markal: Uriinler, Perakendeciler, Ureticiler,
Uretici Markalar:, Diinya’da ve Tiirkiye’de Market Markal: Uriinlerin Gelisimi

The New Trends in Retailing: The Development of Private Labels And

Applicationsin Turkey

ABSTRACT

Nowadays, increasingly competitive in retailing environment, retailer firms have been
implementing new marketing strategies. One of these strategies is private label or store brand that
offers price advantages to consumers and provides to generate store differentiation among retailers.
Retailers become to be effective on the market and they get pressure on manufacturer firms through
private labels.

The aim of this study is to explore the development of private labels, which is one of the
new trends in retailing and shows the opportunities created in favour of the manufacturer firmsin
devel opment process. Also, this study deals with the rapid progress of private labels in Turkey and
the factors affective in this growth.

Keywords. Private Labels, Sore Brands, Retailers, Manufacturers, National Brands, The
Development of Sore Brands In World and Turkey

Giris

Perakendecilikte son yillarda goérilen gelismelerin temelinde yatan en
Onemli etken “tuketici”dir. Perakendecilerin tiketicilere yakinliklari, onlar
surekli ve etkin bicimde izleyebilmeleri, onlarin istek ve ihtiyaclarindaki
degisimleri daha Mmzli ve daha uygun cevap verebilme firsati sunmustur.
Ozellikle, son yirmi yilda perakendeciligin pazar kanallarinda giic kazanmasi ve
etkili olarak biyiimesi, Uretici firmalari daha az 6nemli hale getirmistir. Genel
olarak, tiuketiciler ve perakendeciler kazanirken, Uretici markalarn pazarlama
kanallar1 icinde giiclerini ve kontrollerini kaybeder duruma gelmislerdir.
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Dagitim kanali icindeki bu gic dengesindeki degisimle beraber
perakendeciler Ureticiler karsisinda rekabet avantai yakaayabilmek, hem
kullandiklar: teknolojide hem de pazarlama yontemlerinde farklilik yaratabilmek,
tuketici sadakati kazanabilmek ve pazar paylarim arttirabilmek icin kendi 6zel
markalarim  gelistirmiglerdir. Bu sekilde, market zincirleri, kar marjlarim
arttiracaklar  ve marka bagimhist misterilerini muhafaza edebileceklerdir.
Perakendeci markali Urinler veya magaza/market markalari veya 6zel etiketli
markalar, markal1 Uriinlerini yiksek kar marjlari ile satan Ureticiler ile tiketicilere
ucuz Urin sunmak isteyen market zincirleri arasindaki rekabetin bir sonucu olarak
ortaya cikmstir.

Bu calismamin amaci, perakendecilikte yeni egilimlerden biri olan
perakendeci markal1 Grinlerin gelisimini ve bu gelisim strecinde Uretici firmalar
lehine yaratilabilecek firsatlari ortaya koymaktir. Calisma icinde, perakendeci
markalar veya ¢zel etiketli markalar, 6zel markalar, magaza markalari, market
markalar1 literatirde aym anlam ifade ettigi icin  donisimll  olarak
kullanilmaktadir. Perakendeci markali UrUnler tiketiciye kaliteli Grini disik
fiyatla satin alma imkam sunarken, Ureticiye de yeni firsatlar yaratmaktadirlar.
Calismada ayrica, dinyada ve Turkiye’de perakendeci markal: Urtinlerin artan
yukselisi ve bu yuksdliste etkili olan fakttrlere de deginilmistir. Bu baglamda
market markali Urinlerin pazar paylanndaki yikselisten Ureticilerin  elde
edebilecekleri yararlar ve pazar firsatlar: ortaya konulmaya ¢alisilmstir.

1. Perakendeci Markalarin Gelisimi

Ilk olarak zincir magazalardaki gelisimle beraber ortaya cikan
perakendeci markalar, A.B.D’de 1863 yilinda “Great Atlantic and Pasific Tea”
sirketi tarafindan satisa sunulmugtur. Daha sonra A&P adi olarak degismis
sirketin, “American’s Choice” etiketi adi altinda kendi Urlnleri de piyasaya
cikarilmistir (Savasci, 2002: 88).

1970’li yillarda yasanan petrol soklariyla dinya genelinde yasanan
resesyon nedeniyle perakendeciler dusik maliyetli, standart kaliteli ve ¢ok sade
ambalgjli “jenerik” (generics) UrUnler sunmaya baglamislardir. 1980’lerde
resesyondan cikigla birlikte tiketiciler tekrar ulusal diizeyde reklamm yapilan
markalara donmuslerdir. Buna tepki olarak da perakendeciler kalite gelistirmeye
ve 0zel etiketli Urlin cesitlerini arttirmaya baglamiglardir. Bu dénemden itibaren
Ozel etiketli Ordnler, Oretici markalar karsisinda ciddi rakipler olarak gelisme
gostermistir (Aksulu, 2000: 331).

Perakendecilerin  konsantrasyonun artmasi  ile birlikte,  biyUk
perakendecilerin pazarlama kanalarinda Ureticilere nazaran daha fazla gic
kazanmalar ve etkili olmalar1 nedeniyle Uretici markalar: 6nemlerini kaybetmeye
baslamis, bunun dogal bir sonucu olarak da perakendeci markal: Urlnlerin
gesitliliginde ve satiglarinda artis meydana gelmistir ( Kurtulus, 2001: 9).

Perakendeci markal1 Urtinlerde marka ya genellikle Uriinlerin ambalgjinda
zincirin veya perakendecinin ach olarak kullamlmakta, ya da yeni bir marka
yaratilmaktadir. Eger yaratilan marka perakendecinin adini tasiyorsa, magazaya
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duyulan giiven birebir Uriine yansimaktadir. Uriiniin arkasindaki perakende
isletme faaliyetlerinde ne kadar basarili olursa, Uriin de o kadar basaril1 olacaktir.
Magaza ile ilgili olumsuz duslinceler, yargilar dogrudan Urtinleri etkileyecektir.
Ayni sekilde Ortnle ilgili olarak ortaya cikan sorunlarda, magazanin imajin
olumsuz yonde yansiyabilecektir. Bu nedenle, Uretici firmanin dretim teknolojisi,
Urdnlerin magazadaki depolama sartlar1 ve raftaki sunumu sadece Urdnidn
basarisini degil, perakendeci firmaya da etkisi olacaktir(Savasci, 2002: 89).

Eger perakendecinin Unvani, marka olarak kullanilacak bir sdzclgiin
tasimas: gereken Ozelliklere sahip degilse, baska bir isim secilerek perakendeci
markas: olarak kullanilabilir. Aym sekilde eger perakendeci tiketiciler arasinda
guven yaratacak bir imagja sahip degilse yine marketin adindan farkli bir ism
marka olarak kullamImalidir. Ayrica, Ureticinin marka hakkim zincire devretmeyi
kabul etmediginde de farkli bir isim kullamlmaktadir. Ornegin, ipek Kagit
fabrikasinin sadece Migros icin 6zel olarak Urettigi Viva markali kagit Urlnleri
gibi (Tuzcuoglu, 1999: 101).

Cogu 0Ozel etiketli Urin perakendeci tarafindan Uretilmemektedir.
Ureticiler tretimde ve dagitimda 6lgek ekonomilerine ulasmak, fazla kapasiteden
yararlanmak, pazarlama maliyeti olmadan satiglarimi arttirmak, Grtinler arasinda
img farkliliklarindan dolay: fiyat farkliligi yaratmak icin perakendecilere 6zel
etiketli Grinler Uretmektedirler (Baltas, 1997: 315-324).

Son yillarda blyidk perakendeci firmalar tarafindan, geleneksel 6©zel
etiketli markal:r Urinlerden daha kaliteli prim 6zel etiketleri (premium private
labels) drunler gdistirilmistir. Diger bir ifadeyle, bu markalar, buylk
perakendecilerin yiksek kalite diizeyine sahip, genellikle firma adindan bagimsiz
bir adla pazara sunmus olduklar1 markaardir (Ornegin; Kanada’mn en biyik
perakendecilerinden biri olan Loblaws’in “President’s Choice” adli markasi gibi.
Bu marka buyuk markaarla dogrudan rekabet etmes icin yaratilmigtir. Aym
firma “Colonia Cooki€”’si de aym basartyr yakalamistir.) (Dunne ve
Narasimhan, 1999: 41).

1.1. Perakendeci Markalarin Biytmesinde Etkili Olan Faktorler:

Hock, S. J, Baneiji, S’nin (1993) yapms olduklari c¢alismada
perakendeci markal1 Urdnlerin blylmesinin veya kicilmesinin dénemsel veya
devirsel bir dizen izledigini belirtmislerdir. Zor ekonomik kosullarda,
tuketicilerin harcanabilir gelirleri dismekte, 6zel etiketli Grinlerin ise begenis
yikselmektedir. Tersine, ekonominin iyilestigi dénemlerde, Uretici markal
Urinlerin pazar pay1 artmaktadir (Nandan ve Dickinson, 1994: 18-28). Kisaca,
tiketicilerin harcamalarindaki disis ve enflasyondaki artis, perakendecileri
sattiklari  Orin  gruplarinda  bir  yenilik getirmelerine neden olmustur.
Perakendeciler diger zincirlere kars1 kendilerini farklilastirmak amaciyla kendi
marka portfoylerini olusturmuslardir. Kendi midlkiyetleri altinda yarattiklar
Urinlerle sermayelerini desteklemislerdir (Winningham, 1999: 109-110).

Perakendeci markal: Urdinlerin blyimesine katkisi olan faktorler (Savasgi,
2002: 91):
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] Uretici markal: Urtinlerin fiyatlarinda 6nemli yiikselis: 1980l
yillarin son dénemlerinde benzin fiyatlarindaki asir1 yukselisin de etkisiyle Uretici
markal1 Urinlerin fiyatlarinda 6nemli oranda artiglar gorilmastdr.

n Uretici markalarimn kuponlarim azaltmalari: 1980’ler sirasinda
Ureticiler kuponla Urin satmay: arttirmuglardir.  Perakendeciler genelde
tutundurma faaliyetlerinde Urlnlerine ikili ve G¢li  kupon eklemisler, bu yolla
tuketiciler bildikleri markalar1 distk fiyatlarla satin amiglardir. Son zamanlarda,
tedarikcilerin kupona eskis kadar dnem vermemeleri, perakendeci markalarin
cekiciligini arttirmstur.

n Uretim teknolojilerinin  yayginlasmasiyla,  perakendeciler
tarafindan ulusal markalar ve market markalarn arasindaki kalite farkimn
azaltilmaya yonelik calismalar yapil mstir.

n Tlketiciler icin mevcut secimlerinde 6nemli kalite degisikligini
azaltilmig olmasidir. Carsky (1994), Lander (1991), Peterson ve digerlerinin
(1991) yapmus olduklart  calismaarda, markalar arasinda 6nemli kalite
farklihigimn daraltildigim belirtmislerdir. Ornegin, Carsky (1994)’nin yapms
oldugu calismada 1978-80 yillarindan 1988-90 yillari arasindaki dénemlerde
yaptigi “TUketici Raporlari”’nda Urdnlerin ¢esitli niteliklerini  karsilastirarak, iki
donem arasinda kalite farkliliginin 6nemli oranda distiiguini ortaya ¢ikarmislardir
(Vecchio, 2001: 240).

" Kalite desismesinde agilanan diisiis: Onemli kalite farkliligimn
dismus olmasinin, tiketiciler arasinda bu diists degisikliginin agilanmis olmast
da perakendeci markalarinin yikselisine katkida bulunmustur.

L] Perakendecilerin glcl: Perakendecilerin dagitim kanali iginde
giclerinin  artmasina bagli olarak kar paylarn perakendeci markali Grinler
yoluyla, yikselmeye baglamistir.

n Tedarikciler tarafindan pazar bogluklarinin gérilmis olmasi: Bazi
tedarikciler ve perakendeciler, tiketici aiskanhiklarindaki degismeleri ve
tuketicilerin Urin degerini tespit ederken yaptiklari mukayeseleri fark etmis
olmalari, buna yonelik programlar gelistirmelerine neden olmustur. Bundan
dolay1, perakendeci seviyesinde Uretici markali Ureticiler tarafindan fiyatlarin
ylkseltilmesi, perakendecilere yeni arayislara yoneltmistir. Ornegin, perakendeci
firmas: Loblaw’in 6énemli Uretici markalarin fiyat yikseltmelerinden yararlanarak
kaliteli President’s Choiceisimli kendi markasint gikarmustir.

| Egitimli tUketicilerin oramnin yikselmesi: Egitimli tiketiciler
daha hilinglidirler (Hoch, 1996:89). Bundan dolay1, fiyat farkliligimn ¢ok buyik
olmasi, bilingli tiketicilerin fiyat avantaji saglamasi kadar, Ureticisinin kim
oldugundan da haberdar olmaari perakendeci markaarim ama egilimlerini
yUkseltmistir. Clnku, bilgili tiketiciler 6zel etiketli markalarinda dretici firmalar
tarafindan Uretildigini bilmektedirler (Vecchio, 2001: 239-249).

Ozetle, perakendeci markal: Uriinlerin pazardaki bilytimelerinin nedenleri
arasinda fiyatimin disik olmasi, bu Ordnlerin kalitelerinin giderek artmas,
ozellikle buyik perakendecilerin giderek saldirgan pazarlama programlari
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uygulamalar1 ve perakendecilerin yuksek kar marj istekleri sayilabilir (Ashley,
1998: 75-83).

1.2. Perakendeci Markalarimin Pazar Payinin Y Uksemesinde Etkili
Olan Nedenler:

Perakendeci markali veya 6zel etiketli Grinlerin  son yillarda yiksek
pazar pay1 elde etmelerinin nedenleri arasinda;  perakendecinin sahip oldugu
pazarlik gucl nedeniyle Uretici firmadan Grind biydk miktarda ve daha ucuza
satin almasi, dusik tamtim, promosyon, fiziksel dagitim ve ambalg giderleri
nedeniyle markasim daha ucuza tiketiciye satabilmesi yer almaktadir (Evans ve
Berman, 1997: 389). Kisaca, 0zel etiketli markal1 Urtnler perakendeciye disik
Uretim maliyeti, pahali olmayan ambalajlama, minimum reklam ve distk genel
Uretim masraflar gibi nedenlerle tiketiciye daha ucuz fiyatla Grinleri sunma
imkam yaratmaktadir (Richardson ve Dick, 1994: 15-22). Ayrica, pazarlama
vergis (marketing tax) olarak adlandirabilen Gretici markali Grinlerin sahip
oldugu reklam ve promosyon maliyetleri ile markanin satmasi igin araciya verilen
ek tesvikler ve buyuk miktarlart bulan raf Gcreti gibi maliyetlerin 6zel etiketli
Urinlerde tuketicilere dogrudan raflardaki Urtnlere, yuksek fiyat uygulamasiyla
yansitiimamasi da pazar pay: yukselisinde etkili olmustur. Clnki perakendecinin
kendi etiketiyle gikardigi markalarda marka gelistirme, kaynak bulma, stoklama
ve reklam ve tutundurma faaliyetleri tamamiyle perakendeciye aittir (Davies,
1998: 140-146).

Magaza markalarinin izl yikselisiyle birlikte stipermarket raflarinda
genis yer kaplamaya baglamasi, hem Uretici markalarin raf alanlarim daraltms,
hem de asir fiyat yikselislerine engel olmustur. Boylece, perakendecinin marka
Uzerindeki kontrolinin yiksek olmasi saglanmistir. Bu gelismeler, blyik
indirimli perakendeci magazalarin 6zel etiketli Urinlere yonelmesine tesvik
etmistir (Burton ve Linchtenstein, 1998: 293).

2. Perakendeci Markasimin Perakendeciye ve Ureticiye Sagladig
Yararlar

2.1. Perakendeci Markasinin Perakendeciye Sagladig Yararlar:

Ozel marka kullanmalariin  perakendeciye saglachgr pek cok yarar
bulunmaktadir. Bunlar icinde en 6énemli olanlar1 asagida belirtilmistir (Savasci,
2002: 95).

- Perakendeci isletmeler kendi markalarim kullanmak yoluyla
Ureticilerin GstinlUklerine son vererek pazarlarnim ve pazarlama eylemlerini
denetleyebilirler (Stanton ve Futrell, 1992: 236). Ozellikle biiyik perakendeci
isletmeler Uretici markasina baglilik yerine kendi markasina baglilik yoluyla
magaza bagliligi, farkli magaza imaji yaratmak isteyebilirler. Bu sekilde,
magazalarina bagli sadik misteriler yaratmis olacaklardir. Cunki, eger marka
sadece belirli perakendeci magazada satiliyorsa, tiketiciler bunu satin amak icin
0 magazaya gitmek zorunda kalacaklar, bu da, perakendeci marka yoluyla musteri
kazanmay: saglayacaktir (Hoch, 1996: 89).
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- Perakendeciler pazar bdlimlendirme (market segmentation)
yaparak sadece fiyata duyarl: tiketicilere degil, yuksek kaliteli driin sunarak diger
pazar bélimlerine de hitap ederek, bu markaar yoluyla pazarda esnekliklerini
arttiracaklardir (Belli bir perakendeciye ait markamn diger perakendecide
bulunmamasi, tiketicinin 6zel etiketli Urdnlerin  fiyatlarinda karsilastirma
yapmasini zorlastirmakta, bu da perakendeciye fiyat belirlemesinde daha esnek
olmaolanag: saglamaktadir.).

- Perakendeci markalari, perakendecinin  magaza trafiginin
artmasina yardimci olur. Pazarlama bilesenleri tizerinde kayda deger bir kontrole
sahip olurlar.

- Satin aldigi markalara gore firma daha distik maliyetle raflarim
doldurabilir. Boylece, Uretici markal: UOreticilerin nedensiz olarak fiyat
yukselttiklerinde, perakendeciler de 0zel etiketli Urlnlerin raf aamm
genisleterek, raf alam Uzerinde denetimini artirabilirler ve blyidk markalarla bu
yollarekabet edebilirler.

- Maliyet kontrolini perakendeciler kendileri  yaptiklar icgin
tuketiciye maksimum indirim yapabilirler (Richardson ve Jain, 1996: 159).

- Rakip magazalarda bulunmayan 0Ozel etiketli hatlar sunarak
musteri baghiligimn yaratilmasini saglayabilirler. Perakendeci markali Grinler
tuketiciye kalite acisindan tatmin diizeyi Uretici markalarla rekabet edecek glicte
oldugunda ve pek ¢ok Uriin grubuna uygulandiginda misteri bagliligim yaratilmsg
olacaktir.

- Perakendeciler, kendi markalarint Ureticilerin markalarindan daha
distk bir fiyatla elde edebilir ve satabilirler. Bu nedenle Uretici markal1 Grinlerin
biraktigi marjlardan daha yiksek bir kar marjina sahip olabilirler.

- Dagitim kanal1 Uyesi olarak, Ureticiye daha yuksek pazarlik giict
olusturabilirler.

- Daha siki stok kontrol (i yapabilirler (Mc Goldrick, 1990: 252).

- Uriin 6zellikleri ve kalitesi konusunda daha yakin takip olanag
yaratabilirler.

- Perakendeciler, 0zel etiketli Urtnleri sunarak belirli Grunlerin
dusuk fiyatl taklitlerini olusturabilirler.

- Ekonomik kosullardaki olumsuzluklardan perakendecinin daha az
etkilenmesini olanak saglayabilirler.

- Market markalar1 perakendecinin imajim arttirmak ve tiketici ile
iliskiyi glclendirmeye yardim edebilirler.

Market zincirleri kendi markaarim tasiyan ve dusik maliyetli Grinlerle
var olan marka bagliligim, fiyat duyarliligina cevirmektedirler. Magaza
markalarinin yayginlasmasinda, perakendeciler reklam ve tamtim giderlerini en
aza cekerek fiyat avantajini tiketiciye sunmaamacini tasimaktadirlar.

Ozetle, perakendeciler market markal: Urinleri magaza sadakatini, zincir
karliligim arttirchg, raf aanlar: Gzerinde kontrolinli sagladigi, magaza farkliligim
yarattigi, Ureticilere kars1 pazarlik giict kazandirdig: icin tercih ederler ve gucli
konumlandirma yaparak karlilik oranlarini arttirabilirler.
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Kaliteli perakendeci markal1 Urlin gelistiren ve bu Grtinle musteri baglilig
saglayabilen perakendeciler, rakiplerine kars: biyuk avantaj kazanmuslardir. Ozel
etiketli Urdnler, perakendecilerin dagitim kanal1 Gzerindeki kontroltnin kendi
gorinur sembol U altinda blyimesini saglar ve fiyata duyarl tiketici kesiminden
kar saglamay1 hedefler (Savasc, 2002: 96).

Ozel markal:r uUriinler, zincir perakendeciler icin biyik de bir risk
olusturmaktadir. DUsUk kaliteli Grin, dogrudan perakendecinin de imgjina zarar
verebilmektedir. Genellikle Urlnler, perakendeci tarafindan yapilan laboratuar
testlerinden sonra kabul edilmektedir, ancak kalite standardina uymayan Urinler
tuketicilerin olumsuz distinmesine neden olmaktadir. Ayrica, Uretici markalarina
gore daha dusik olan penetrasyon oranit nedeniyle Uriiniin reklam ve tanitiminda
kullamlabilecegi medya olanagi daha az olmakta hatta cogu zaman magazaiciyle
simirli kalmaktadir. Bu nedenle “dusik bilinirlik” ve fiyat yonli ¢agrisimlar bu
markalarin Uretici yada ulusal markalar kadar giclenmesini engellemektedir
(Ailawadi, 2001: 299-318).

Perakende markalarimin sayilan avantgjlart (6zellikle fiyat ve satis
noktasindaki teshir, promosyon, raf say1 ve buyukligl GstinlUkleri) rekabet
acisindan Uretici markalarim zorlamakta ve pazar paylarim distrmektedir.
Ornegin, 1993’te ABD sigara sektdriiniin tartismaz lideri Phillip Morris zincir
magazalarda satilan ucuz sigaralarla rekabet edebilmek icin Malbora markasinin
satis fiyatim 40 sent dUstrmistir. Fiyatta yapilan bu indirim, firmanin borsadaki
hisse senedi degerinde blyUk duslse neden olmustu. Bu drnek perakendeci
markalarla Uretici markalarimn ne kadar biyik bir rekabet icinde oldugunu
gostermektedir (Quelch ve Harding, 1996 : 100).

2.2.Perakendeci M arkasinin Ur eticiye Sagladig Yararlar:

Konuya Ureticiler agisindan bakildiginda, (Ureticiler baslangigta
perakendeci markasiyla drin dretmenin  kendilerine ¢ok fazla bir yarar
saglamachgim, ucuz, taklit edilebilen ve zayif drin kategorilerine sahip
olduklarimt disunmekteydiler. Bu nedenle baslangicta, perakendeci marka
strategjisini Uretim ve pazarlama giicti daha az olan ve kendi markasini ¢ikarma
yeteneginden yoksun firmalar benimsemekteydi. Bu stratejide, Uretici baska bir
firmaicin mal Ureten fasoncu konumundadir. Marka perakendeci olan dagiticiya
ait oldugu icin Ureticinin fiyat, dagitim, promosyon gibi konularda kontrol yetkisi
yoktur ve dagiticimn yiksek miktarli siparisleri nedeniyle dogan pazarlik gicl
dreticinin  kar marjint azaltan bir faktordur (Savasg, 2002: 97). Fakat
perakendecinin guciinin biydmesiyle birlikte, perakendeciler arasindaki rekabet
durumunu degistirmis ve ginimizde 6zdl etiketli Grinleri arz eden Ureticiler icin
bir firsat yaratmigtir (Dunne ve Narasimhan, 1999: 41).

2.2.1. Market Markal Uriin Ureticileri
e  Bulyulk, ulusal marka Ureticileri
e  Perakendecilerin sahip oldugu Uretim birimleri
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e Bdli Urin kategorisinde uzmanlagsmis ve market markali drdnleri
genelde 6zel olarak Uretmeye yogunlasmis, kicik, kaliteli Ureticiler(kahveciler
gibi).

e Bodlgesd marka Ureticileri ki bunlar 6zel pazarlar icin 6zel etiketli
Urin  Uretirler  (Private  Labe Manufacturers  Association On  Line,

*http://www.plma.com).

2.2.2. Market Markalarinin Ureticiler e Sagladigi Avantajlar:

n Atill kapasiteyi degerlendirmek : Bazi Ureticiler 6zel etiketli
Urdnlerin Oretimini fazla kapasitel erinden yararlanmak icin kullanmaktadirlar.
n Maliyet minimizasyonu : Eger bir Oretici sirket, yeterli Grdn

gelistirme tecrilbesine ve gelismis Uretim yontemlerine sahipse, perakende
zincirleri tarafindan kolayca market markali Uriin siparisi alabilecektir. Blyiuk
siparis miktariyla bu tip bir GOretim, firmamn kendi markal: Grdnlerini
Uretmesinden ¢ok daha karl1 olabilecektir. Bu Urlnleri Uretici firmalar rekabetsel
avantg] saglamak, kitlesel Oretim yaparak dagitim ve dretim maliyetlerini
dusurmek amaciyla gergeklestirmektedirler. Ureticiler drin fikirlerini denerken,
0Ozel etiketli Urinler onlara biyuk fayda saglamaktadir. Cunku tiketicileri cekmek
icin yogun ulusal reklamlara harcama yapmalar: gerekmemektedir. Perakendeciler
kendi raflarinda 6zel etiketli Orinleri sergileyerek bu maliyetten Ureticileri
kurtarmaktadirlar (Dunne ve Narasimhan, 1999:41).

n Rakibe firsat tammamak: Ikili Ureticiler (hem kendi Uretici
markalarini Ureten hem de perakendeci adina Uretim yapan Ureticiler) Urdn
kategorilerini  etkileyebilme, Uretici marka ile 6zel marka arasinda raflarin
tahsisini, aralanindaki fiyat farkini, Oretici markali UrGnlerin  promosyon
zamanlamasim dizenleyebilmek ve dahaiyi tedarik hizmeti verebilmek istegiyle
0zel markal1 Urdnleri Uretmektedirler. Ayrica bu yolla, Ureticiler tiketicilerin bu
Ozel etiketli Grinlere karsi tutumlarim ve maliyet yapisim 6grenerek, kendi
markalarini dahaiyi savunma guglerini arttiracaklardir.

] Pazara kolay girme imkam: Yeni driin kategorilerine girmek
isteyen Ureticiler o©ncelikle market markali drUnlerin  Oretimini  Ustlenip,
perakendecilerle birlikte calisarak risklerini dislrmekte ve bdylece pazar
paylarim yukseltmektedirler.

] Alt markalar ile rekabet edebilmek : Ucuz fiyath Urinlere pazar
pay1 kaptirmamak icin yeni stratejiler gelistirmek zorunda kalan Uretici firmalar,
reklam ve promosyon kampanyalari da olmadan market markal Urtnleri
kullanabileceklerdir. Bu sekilde esas markalarinin fiyatlarimt ¢ok diislirmeden ve
fiyat dayal1 rekabette karli ¢ikarak varliklarint strdirebileceklerdir. Bu durum,
ozellikle kriz déneminde bilinen markalarin fiyatlarim distrmeleri, tuketicinin
goziinde marka konumlarin telafi edemeyecek sekilde degistirme olasiligina karsi
da avantaj saglamaktachr. Ozellikle, biyik uretici firmalar market markalar
yoluyla hem pazar paylarini korumakta hem de tiketicinin géziinde olumsuz imgj
yaratmalari Onlenmis olmaktadir. Bu sekilde, pazarda yasanan durgunlugu
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perakendecilerle daha yakin iliskiler kurarak krizde ihtiyaclari olan satis
seviyesine ulasabileceklerdir.

n Pazar paylarini korumak: Ureticiler kendi markal: Griinlerinin
fiyatlarim yukseltmeye karar verdiklerinde, 6zel etiketli Grtnleri fiyata duyarl:
mlsterilerin diger rakip markali Urinlere yonelmesini engellemek amaciyla
perakendeci adina Uretim yaparak, pazar paylarim korumay: amaglamaktadirlar.
Veya Ozel etiketli Grunleri, pazar lideri Greticinin Grdnlerini taklit etmek amaciyla
da kullanmaktadirlar.

. Uretici markalan icin sans yakalamak: Uriin gelistirmek ve
tutundurmak icin gerekli yatinmlar yapacak finansal glce sahip olmayan
Ureticiler dzellikle Kobi’ler, perakendecilere bu Urinin Uretilmesi ve piyasaya
cikarilmast konusunda teklif gotirerek, perakendeci magazamin etiketi altinda
Uretim yaparak hem tanitim masraflarindan ve raf listeleme Ucretleri ddemeden bu
Urdnd piyasaya surtlebileceklerdir.

n Pazarlama bitcesini azaltma: Ozel etiketli Giriin sunan Ureticiler,
kendi markalar1 ile o6zel etiketli Orinlerin fiyat degisimlerini ve tutundurma
faaliyetlerini koordine edebileceklerdir. Perakendeciler Ureticilerle yaptiklar 6zel
etiketli Orin anlasmasiyla, Urtnlerin reklaminin ve tutundurma faaliyetlerinin
dizenlenmesinden sorumlu olurlar ve dreticilerin kendi markali Grdnlerine
Odedikleri gibi ayri bir Ucret 6demesi yapmazlar (Dunne ve Narasimhan,
1999:41).

n Perakendecilerle stratgjik ortaklik kurma ve daha iyi 6deme
kosullari: Eger ©zel etiketli Urinler iyi satis yapiyorsa, perakendeciler
tedarikcilere bazi 6zel ayricaliklar saglayabilmektedirler. Perakendeciler,
tiketicileri satin ama davranislar hakkinda elde ettikleri verilerini Ureticilere
verebilmektedirler.  Ayrnica, raflanin  dizenlenmesinde ve  tutundurma
fadliyetlerinde yapilabilecek degisikliklerde yorumlarda bulunabilmektedirler.
Ureticiler ise, perakendecilere pazar bolimlere ayirmada, tiketiciler icin driine
uygun stoklarin yaratilmasinda damsmanlik hizmeti saglayabileceklerdir.

Ozetle, Uretici firma bu yukarndaki sayilan avantsjlardan yararlanmasi
icin en uygun dstratgji; kendi markast yaninda perakendeci markasini Uretmes
olarak tammlanabilecek karma stratejidir. Uygulamada bir ¢ok firma tarafindan
kullamlan bu strateji Uretici ve perakendecinin kendi markasini kontrol etme
yetenegini arttirarak, bircok pazar bdlUminin hedeflenmesini saglayabilecektir.
Firma ile perakendeci arasindaki isbirligi gelistiginde, Uretici firmanin dagitim
kanallar1 (Uzerindeki kontrolii artacaktir. Bu stratgjiyle firma Uretimdeki
dalgaanmalarn Onleyerek kapasite kullanim oramim ylkselecektir. Bu nedenle
Uretici firma perakendeci markasi ile Uretime bir rekabet stratgjisi gozlyle
bakmali ve bunu planli bir sekilde uygulanan ve kendi markasina ek olarak
yapilan bir is olarak degerlendirmelidir.

Uretici sirketler ile beraber triin gelistirme calismasi yapan perakendeci
firmalar, birlikte pazar lideri konumuna gelebilen Urtnler gelistirebileceklerdir.
Bu sekilde iki tarafta kazancli gikmasi saglanmis olacaktir.
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Perakendeciler Uriin tedariklerini saglayan Ureticileri secerken fiyat
disinda, yiksek kalite saglamasina, ulusararas: standartlar: yakalayan bir Gretim
normuna sahip olmasina ve Urin gelistirmede uzmanligim ispatlamg, Uretim
sirecinde bilgili olmasina dikkat etmektedirler. Fiyat, perakendecilerin
Ureticilerden istedigi kosullar listesinde sonlarda yer almaktadir. Ayrica, Uretici
firma iyi bir lgjistik sisteme sahip olup, perakendecinin taleplerini aminda ve
eksiksiz yerine getirdigi 6lclide basarili isbirligi saglamsg olacaktir.

3. Perakendeci Markalarimin Avrupa’daki ve ABD’deki Durumu

Perakendeci markal: Urlnlerin toplam market satislarindaki  paylari
Ulkeden Ulkeye degismektedir. Bu farkliligin en onemli nedeni, perakendeci
zincirlerin pazardan adiklar: payin farkl: olmasidir (Savas¢i, 2002: 105).

Glnumuzde ©zel etiketli OrOnleri yada magaza markalarimin ABD,
Kanada ve Avrupa ulkelerinde hizli gelisimlerini strdirmektedirler. AC Nielsen
arastirma firmasimn 1998 yilinda yapmis oldugu calismada yer alan Avrupa’da
market markalarimn toplam ticaret icerisindeki ciro paylarina bakildiginda,
market markalarinin en yiksek paya sahip oldugu Ulke % 41.8 ile isvigre’dir.
Bunu % 29.7 ile ingiltere takip etmektedir. Tirkiye’de ise perakendeci
markasinin toplam satislar icindeki pay1 % 1’ler civarinda olarak diger Avrupa
Ulkelerine gore disuk durumdadir (AC Nielsen, 2000:17) .

Gunumuizde ABD’de her bes drinden biri market markasidir. Y apilan
calismalar,  Amerikan tiketicisi icin market markalarimin diger Uretici
markalardan bir farki bulunmadigini ortaya koymustur. Market markalarinin
ortalama pazar pay1 1988 yilinda % 15.3’ten 1998 yilinda % 20’ye ¢ikmustir.

ABD siiper market satislar icinde 6zel etiketli Griinlerin payimn % 20
civarinda olmasina karsin, toplam satis artisimin yarisim kapsamaktachr. Ornegin,
ABD’deki bakkaliye mallarimin  1/5’i  perakendeci markast adi  atinda
satilmaktadir. Bu oran Kanada’da 1/4’tir. Gelismis Ulkelerde perakendeci markal1
Urinlerin genel satiglar icerisinde paylarinin % 70’lere ulasmasi, artan
perakendeci guclni gostermektedir. A.B.D’de de son yillarda perakendeci
markal1 Urdnlerin birim pazar paylarina gore 250 Urin kategorisinin 177°sinde en
¢ok satilan ilk GO¢ Urdn icinde perakendeci markali drdnlerin yer aldigi
gorilmustir (Aggarwal ve Cha, 1998: 244-253).

Amerika’nin % 39’una magaza markalari énemli magazalarina nifuz
etmistir. Amerika’da magaza markalar1 lider Uretici markalarina benzer kalite
seviyesine sahip olup, lider markalara kars: fiyat indirimi yapmamaktadiriar
(Corstjensve Lal, 2000: 281).

Amerikan perakende pazarinda market markal1 trunler yaklasik %15 ile
%20 arasinda degisen oram kapsamakta ve bu oran gittikge biytmektedir.
Fiyatlart %10 ile %40 arasinda degisen oranda Uretici markali Urdnlerin
fiyatlarina gore diustktir. Perakendeci kar marji ise % 5 ile %50 arasindadir
(Silverstein ve Hirschohn, 1994: 17).
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Avrupa’daise ilk perakendeci markali Urdnlerin piyasaya sunuldugu Ulke
1970’li yillarda Fransa’daki Continent, Carrefour gibi zincirlerdir. Carrefour
Fransa’daki satiglarinin % 35’i market markal1 Urtinlerden saglamaktadir.

Perakendeci markal1 UrUnlerin en blyik pazar payina sahip oldugu Ulke
ingiltere’dir. Marketlerde satilan her 3-4 Urinden biri market markalaridhr.
Ingiltere’de 6zel etiketli Urtinlerin pazar paylar yillik yaklasik % 1 artmaktadhr.
1977°den guniimize bu oran % 22’den % 39’a yukselmistir (Baltas, 1997: 315-
324). Ucuza Urettirilen Urnlerin kalitesinden hi¢ bir 6dun vermemeye titizlik
gosteren buyik Ingiliz hipermarket zincirleri, biyik pazar paylanna
ulasmuslardir. Ornegin, Sainsbury’nin bakkaliye mallarinin % 54°(, Tesco’nun %
41’i kendi markasimn satislarindan  gelir  elde etmektedir. Ureticilerle
perakendecilerin en ¢ok rekabet ettikleri Uriin kategorisi alkolsliz iceceklerdir.
Sainsbury’nin “Classic Cola” adiyla 1994 yilinda pazara sundugu kolal1 igcecegi
“Cola Cola” nin fiyatlarindan %28 daha ucuza sunulmustur. Bugiin Sainsbury
kola satislarinin % 65°i perakendeci markalardan olusmakta olup, ingiltere
pazarinda kola satislarimin % 15’ini olusturmaktadir (Quelch ve Harding, 1996:
99). Ingiltere’de lider siipermarket zincirlerinde sunulan Urtinlerin %50°si Gzel
etiketli Urtnlerdir (Collen, 1994: 31). ingiltere’de 2000 yilinda satislarin %
44.5’ini market markal1 Urtinler olusturmaktadhr.

Almanya’daki tiketicilerin  ise %50’si dizenli olarak 0Ozel etiketli
markalar kullandiklarin ifade etmektedirler. Perakendeci markalarinin pazar pay:
%3 ile %50 arasinda degismektedir. Almanya’nin en biylk perakendecilerden
biri olan Aldi, kendi markasim tasiyan kahve ile blyUk bir pazar basarisi
yakalamustir.

Isvigre’'nin en biylk perakende zincirlerinden biri olan Migros’un
Urdnlerinin % 90’1 kendi etiketi ach atinda ¢ikarchg: Urinlerden olusmaktadir.
Satis cirosu icinde % 95’1 bu Urinlerden saglamaktadir.

Ispanya, italya ve Almanya’da siit Urtinleri, Finlandiya ve Avusturya’da
hijyen Urinleri, isvicre ve Almanya’da zeytinyag, Ingiltere’de dondurulmus gida
Urunleri market markasiyla yada markasiz olarak daha ¢ok satilmaktadir. Tam
Avrupa’da genel olarak market markali drdnlerle ilgili artistn en 6nemli
sebeplerinden biri bu Ulkelerde artan ekonomik zorluklardir (Savasét, 2002: 106).

Avrupali slpermarketlerin ABD’dekilere gore 6zel markalarda daha
basarili ve pazar paylari daha yiksektir. Bunun nedenleri arasinda, Uretici
markal1 UrUnlerin  ABD’de Avrupa’ya gore daha yogun TV reklamlan
yapilmaktadir ve Bati1 Avrupa’daki perakendecilik yapmist ABD’deki gibi parcal,
kucik perakendecilerin hakimiyeti altinda degildir. Bu nedenle, perakendeciler
Ureticilere gbre daha gucludirler. Buna bagli market Urdnlerinin  zincir
magazalarda hakimiyeti yiksektir. ABD’de kicik perakendeciligin yasamasim
saglamak icin uygulanan rekabet yasalari da buyuk market zincirlerinin
olusmasinin 6nuint kesmektedir. Bu durum, market markal1 Urinlerin pazardaki
hakimiyetine yansimaktadir (Quelch ve Harding, 1996: 99).

Son yillarda perakendeci markali Urinlerin satiglart hizla yikselen bir
trend haline gelmistir. 2002 yilinda 6zel markal1 Griinlerin yillik satis1 italya’da
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19.5, ispanya’da 21.7, Almanya’da ise 17.5 milyar dolara ulasmustir. Tirkiye’de
ise, bu rakamin 2002 yili sonu itibariyle 1.4 milyar dolarlik satis rakamina

Tablo1: Market Markah Uriinlerin Ulkeler itibariyle Yillik Satis Rakamlari

(Milyon $)
ULKELER 1997 2002 Buyume (%)
Y unanistan 456 1.337 293
Italya 10.461 19.477 186
Ispanya 18.711 21.755 116
Fransa 46.185 56.753 123
Almanya 57.415 71.544 125
Polonya 866 7.085 818
Tirkiye 292 1412 485
Toplam 262.607 330.914 126

Kaynak: Euromonitor (www.euromonitor.com

Tablo 1’de de goriligl gibi market markal: Griinlerin 1997-2002 yillart
arasindaki 5 yillik dénemde degisim oranlar: Ulkeler itibariyle incelendiginde,
Tarkiye’nin market markali 0rin satis rakamlann % 485 oraniyla artarak
Polonya’dan sonra en hizli biytyen ikinci Glkedir. Avrupa Ulkeleri arasinda iki
dénem arasinda en dustk artis (%116’l1k artisla) Ispanya’ya aittir.

4. Turkiye’deki Perakendeci Marka Uygulamalari

Perakendeci magazalar 6zellikle son yillarda yabanci firmalarin da Glkeye
gelmesiyle birlikte ¢cok hizli bir gelisme gdstermistir. Hipermarket markast
uygulamasi, Ulkemiz i¢in nispeten yeni bir kavram olmakla birlikte, tiketicilerin
guven duyduklari, stirekli aligveris yaptiklart marketin adini tasiyan Urinleri satin
amaya yoneldikleri gorulmektedir. Perakendecinin kendi markasim kullammu,
buyUk 6lcekli perakendeciligin gelisimi olan 1990’11 yillardan itibaren baglamustir.
Yerli ve yabanci firmalarin artmasiyla, magaza raflarinda perakendecilerin zel
olarak drettirdikleri ve kendi isimlerini tasityan Urinler de cogal maktadir.

Tlrkiye’de market markast uygulamasi ilk defa Migros’la basladigi
gorilmektedir. Migros disinda, Metro, Gima, Tansas, Kipa ve Ismar gibi zincirler
ile Continent, Carrefour gibi hipermarketler de, bu tip Urdnler Urettirmeye
baslamislardir. Ozel etiketli Uriinler baslangicta, sadece diisik kapasiteli ve
yetersiz teknoloji sahibi kigUk dreticiler tarafindan Uretilirken, artik markal:
Urdnlere sahip biyutk sirketlerde Uretim kapasitelerinin bir kismini bu Grtinleri
Uretmeye ayirmaktadirlar. Ulkemiz agisindan market markalart incelendiginde,
genellikle fason olarak Uretilen Urine market isminin verildigi, bunun yan sira
Migros, Yimpas gibi kendi Uretimlerini yapan hipermarketlerin oldugu
gorilmektedir. Bu tir markalarda reklam, tasima ve dagitim maliyetlerinden
tasarruf edilmesi ve atil kapasiteden yararlanilarak fiyat avantagji elde edilmesi
S0z konusudur (Korkmaz, 2000: 27-34).

96


http://www.privatelabelonline.net
http://www.euromonitor.com

Yonetim ve Ekonomi 10/1 (2003) 85-102

Perakendeci markal1 Urlnleri Turkiye’de 1957 yilinda ilk uygulamaya
baglayan perakende zinciri Migos’tur. 706 farkli rinde Migros markali Uriin
cikaran firma, cocuk bezinden, peynire, deterjandan, yogurda, hazir ¢orbadan dis
fircasina toplam 28 farkli kategoride Migros markali Urlnler satmaktachr
(arsiv.hurriyetim.com.tr/hur/turk/99/06/27/ekonomi). Migros markali Urdnlerin
toplam cirosu igindeki payr % 9 ulasmis durumdadir. 2000 yilinda ise bu rakam
% 10.5’lik bir paya yukselmistir. Migros’un kurdugu indirimli magazasi Sok
magazalar i¢inde de, biyik oranda market markal1 Griin Uretimi yaptiriimaktadir.
Ayrica Rusya’da acilan Ramstore magazalar icinde, Ramola markal: Urlnler
urettirmektedir. Uriinlerin gogu Migros markalidir. Sadece temizlik kagitlar:
VIVA, kozmetik Uriinleri VALUE, ve bira ALBATROS markasim tasimaktachr
(Tuzcuoglu, 1999: 107)

Tarkiye’nin ikinci blylk perakende zinciri olan Tansas ise 30 firmaya
fason Uretim yaptirmakta ve UrlUnlerin toplam satiglar icinden payr % 23
ulasmistir. Magaza icinde Tansas markasini tagtyan 640 tane Uriin bulunmaktadir.
Et (farkli 0zel etiketlerle sattigi Tanet) ve sarkiteri Griinleri gibi gida Grtinlerinin
yan siratemizlik maddeleri ve temizlik kagitlari da Tansag markal1 Griinler icinde
bulunmaktadir (Savas¢i, 2002: 109). Son gunlerde Tansas Urin yelpazesini
genisleterek, siit ve sit Urinlerinden, gofret, konserveler, seker ve sekerlemeler,
mevye sulari, caylar olarak icecekler alanlarinda yonelmistir. Calistigi Uretici
firmalar1 ise, camagsir makinesi deterjaninda Bagser Kimya ile, siitte Siitag st ile,
konservede Penguen’le, tuvalet kagidinda da Toprak Kagittir.

Fiba Holding tarafindan satin alindiktan sonra hizli bir gelisme stirecine
giren Gima zinciri hem kendi magazalarinda hem de yeni kurulan Stop indirimli
marketlerinde 150 cesit 0zel etiketli Uriin satmaktadir. Gima market markal
Urdnlerini Gimmy ve Gima adi altinda piyasaya sunmaktadir. Gima markali
Urtnler 1999 yilinda % 3 iken, kriz sonrasi yapilan arastirmalarda % 15’e kadar
ciktig: tespit edilmistir. 2000 yilinda Gima markal1 Uriinlerin toplam satislarda %
22’lik paya ylUkselmistir. Gima yetkilileri OrUnlerini piyasadaki es deger
kalitedeki driinlerden % 20 ucuz fiyatlandirmaya ragmen, bu Urtnlerin daha
yuksek kar marjina sahip oldugunu belirtmektedirler. Gima, toz deterjam Sodas,
sivi bulasik deterjanlarinda Viking Temizlik Malzemeleri’ne, kahveyi Instant
Gold’a, klasik ve Tirk kahvesini Elittepe’ye, siti Mis Siit ve Tekslt’e, kolal
icecekleri Camlica’ya ve et Urinlerini Trakya Et’e Urettirdiklerini belirtmislerdir

Bunun diginda Tirkiye’de en blylk market zincirlerine sahip olan ve
“toptan fiyatina, perakende satis” olarak kurulan Birlesik Magazalar A.S. (BIM)
Ozel etiketli Urinlerin sayist 200°den gelecek yilin sonunda driin portféyiniin
timuine yayarak, tiiketicinin marka bagimliligin kaldirmay: amaglamaktachr. BIM
tim  Urdnlerinde farkli  isimleri  kullanma stratgjisini  kullanmaktachr
(www.finansalforum.com.t¢. 20/09/2000).

Kart sahibi tUketicilere satis yapan Metro zinciri de 6zel etiketli markalar

Urettirme stratgjisini uygulayan zincirlerdendir. Almanya ve Avrupa Ulkelerinde
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Goldhand markasim kullanan Metro, Turkiye’deki Urdnlerinde bunu Altinel

Yimpas zinciri hem kendisine ait Aytac et Urlnleri ile Kevser sivi yag,
peynir ve zeytin gibi Orinleri, hem de kendi tesislerinde Yimpas adiyla Urettigi
un, bakliyat, cay ve seker gibi triinleri satmaktadir (Tuzcuoglu, 1999: 108).

Kipa hipermarket magazasi Ekim 2000’den itibaren “kaliteyi ucuza almak
hakkiniz” slogan ile Kipa markal: Grtinleri sunmaya baslamistir. Baldan, recele,
caydan hazir kahve cesitlerine, krakerden findik kremasina, baharattan
makarnaya, cicekyagindan zeytinyagina, kagit grubundan temizlik bezlerine
kadar, 86 tane temel gida ve ihtiyag Urinunl satisa sunmustur. Kaliteyi stirekli
kilmak icin Oretici firmalari, Kipa marka trtinleri ve Kipa magazalarim diizenli
olarak denetleme konusunda TUbitak-Marmara Arastirma Merkezi ile anlasma
yapmustir (www.kipa.com.tr).

Fransiz perakende zincirlerinden Carrefour, kendi markasini tasiyan
Urdnleri, kiicliik ve orta 6lcekli firmalara Urettirip, fiyatim piyasa ortalamasinin %
20 dtinda satarak, gida alaninda 68 Urinlyle pazardan % 15 pay amak

Tarkiye’de perakendeci markalarin gelismesi, perakende sisteminin
kurumsallasmasina, zincir marketlerin ile hipermarketlerin, toplam perakende
piyasalarindaki pay1 artmasina baglidir. Bu durum, 6zel etiketli Grinlerin 6nemini
arttiracak ve gelisimini hizlanacaktir. Ozellikle, son yillarda Turkiye’de gorilen
krizler, tuketicilerin gelir dizeylerinde meydana gelen degisiklik tiketim
aiskanliklarim ve marka tercihlerini de degistirmistir. Buna bagli olarak,
tuketiciler diger markalara gore daha dustk fiyat diizeyine sahip markalara
yonelmeleriyle, perakendeci markalarin  6nemi  artrmgtir.  Bu  durum,
perakendecileri magaza raflarinda daha fazla Ozel etiketli Grinlere yer
vermelerine, Ureticiler icin ise daha fazla perakendeciler adina Uretim yapmaya
yoneltmistir. Zaman icinde, ucuza kaliteli Urinler satin almak isteyen bilingli
tuketicilerin artmasiyla, perakendeci markalarin diger Ulkelerde oldugu gibi
o6nemleri daha da artacaktir. Kriz 6ncesinde yillik % 1.9 olan market markalarinin

payi, kriz sonrasinda ati ayda % 2.1e yukselmistir (www.retailing:
ingtititude.com)).
2002 yilindaise market markal1 Urtinlerin toplam tiketimdeki ciro pay: %
3.2 civarinda yer alirken, daha 6nceki yillara gore, market markalarinin payinda
% 18.7 oramnda bir artis gostermistir (Tablo 2).
Tablo 2: Market Markalarinin Toplam Tuketimdeki Ciro Paylar1 (%)
(Eyltil 2001- Agustos 2002)

Uriin Gruplar: Ciro Pay1(%) Biiyiime (%)
Gida 2.9 18.4
Kisisel Bakim Uriinleri 4.3 285
Temizlik Uriinl eri 5.4 17.0
Diger Uriinler 1.8 62.3
Toplam 3.2 18.7

98


http://www.radikal.com.tr/2001/03/18/yasam
http://www.sabah.com.tr
http://www.retailing-
instititude.com
http://www.retailing-instititude.com

Yonetim ve Ekonomi 10/1 (2003) 85-102

Market markaarimn Eylul 2001 - Agustos 2002 doéneminde pazar
paylarinin en yiksek oldugu driin gruplart arasinda temizlik Grinleri % 5.4’le
birinci sirada yer airken, % 17’lik bir blyume gostermektedir. Market
markalarinin % 4.3’lUk pazar payina sahip oldugu kisisel bakim UrlUnlerinde
(kagit dahil) % 28.5 oramnda bir yukselme gorulurken, gida kategorisindeki
market markalari harcamasi toplam gida harcamalari igindeki payr % 2.9’u
olustururken, biiylme oran ise % 18.4'tlr (Tablo 2).

Tablo 3: Uriin Gruplarina Market Markalarinn Satis Oranlari

Uriin Kategorileri ilk 10 Kategori Pay1 (%)
Bakliyat 25.1
Kagit Urinleri 25.0
Margarin 12.0
Yogurt 9.8
Siviyag 8.0
Siit 6.5
Cay 6.0
Camasir deterjam 4.4
Gazl1 mesrubat 3.6
Peynir 2.3

Kaynak: 2002 Market Markalar1 Raporu ( HTP- Retailing I nstitude)

Uriin kategorileri arasinda en yiiksek paya sahip olan iki kategori % 25.1
ile bakliyat ve % 25.0’lik payla kagit driinleri oldugu gorulmektedir. Uglincii
sirada ise % 12’lik bir payla margarin yer almaktadir (Tablo 3). ilk 10 drin
kategorisinde en diistik pay1 ise % 2.3’le peynir almaktadir.

SONUC

Gunumuizde Ureticiden drdnd alip, tiketiciye sunan perakendecilik tipi
degismis, yerine nihai tiketicilerin ihtiyaglarim tatmin etmeye ve onlara deger
sunmaya yonelik modern perakendecilik tipi olusmustur. Bu cercevede dzellikle
tuketiciler ile dogrudan temasta olan perakendeciler degisen tiketici isteklerine
Uretici firmalara gore daha kolay uyum saglayabilmektedirler. Ayrica, bir ¢ok
perakendeci firma, Uretici firmalardan daha giicli sermaye yapisina sahip hale
gelmistir. Perakendeci firmalarin, tuketiciye yakin olmalari ve onlarla birebir
iliski kurmalarinin yarattigi avantaji iyi kullanmalariyla tim fiziksel dagitim
kanallarinda merkez konumuna ulasmislardir.

Perakendeci markal: Urinlerin zaman icinde kalitelerindeki artis ve
fiyattan cok kaliteye énem vererek marka konumlandirmalart yapmalari pazar
paylarim arttirmis ve daha da arttiracaktir. Kalitenin vurgulanmasi, tuketici
acisindan market markali Orinleri satin alirken algilanan riskin dismesini
saglayacak ve algilanan Uriin kalitesi kabul edilebilir seviyeye gelecektir.

Perakendeciler ve Ureticiler yoninden dnemli olan 6zel etiketli Urinlerde
drdniin - kalitesi, ambalaji, perakendeci destegi, reklam velveya tutundurma
etkileriyle basarili uygulamalarn gergeklestirilmesidir. Ozellikle perakendeciler
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gucli img olusturmaya yonelik pazarlama faaliyetlerinin yam sira Grinlerinde
Ureticic markalr 0rin bilesimlerini  kendi  Grdnlerinde  kullamp, bunu
promosyonlarda vurgulayarak da, kaliteleri ile ilgili tiketici agilamalarin
iyilestirebilirler. Ayrica, perakendeciler pazar segmentasyonuna gore rekabetci
fiyatlama uygulamalari yapabilirler.

Perakendeciler rakiplerini ulusal Ureticiler yerine diger perakendeciler
olarak kabul ederse, yerel dizeyde daha basarili olacaklardir. Eger degisik
zincirler tarafindan sunulan 6zel etiketli markalar, tiketici tarafindan algilanirsa
ve indirimleri belli donemlerde ve yerel pazar sartlarina gore degisirse, ulusal
marka ile perakendeci markasi arasindaki fiyat araligi market markali Urtnlerin
pazar paylarimn belirlenmesinde o kadar 6nemli olmaz. Eger tiketici, market
markal1 Urunleri herhangi bir markette satiliyor gibi distnirse, market markali
Urdnin pazar pay: zincirin pazara nifuz etmesine bagli olarak degisecektir.

Uretici sirketler ile perakendeciler arasindaki iliskilerin en onemlisi,
perakendeci markal1 Urlinlerin Urettirilmesi sebebiyle kurulan iliskidir. Ozellikle,
market zincirleri kendi markalarinm tasiyan ve disik maliyetli Granlerle yallardir
var olan marka bagliligini, fiyat duyarliligina gevirince, markali Urinler ¢ikis yolu
aramaya baslamuslarchr. ki grubu kimi zaman kars: karsiya getiren, kimi zaman
da ishirligine gotiren perakendeci markal: Uriinlerde, piyasada marka bagliligi,
tuketici davranisi, fiyat elastikiyeti, promosyonlarin etkinligi gibi bir cok konuyla
icice bulunmaktadr.

Genel olarak perakendeci markal: Urtnlerin gelisim trendi ekonomik
kosullara gore degismektedir. Buna bagli olarak, ekonominin iyilestigi,
buyimenin hizlandigi dénemde Ureticiler Gretici markali Grinlerin reklamlarim
arttirarak, tiketicileri Uretici markaya ¢ekmislerdir. Fakat, ekonominin duraklama
doneminde Ozel etiketli Grunlerin fiyatlanmin diger markalara gore disuk
oldugundan Uretici markalara gére daha hizli blyudigl ve nifuz orant yiksek
seviyeye ciktigi son trendler gostermistir.

Tuarkiye’de ise 6zellikle son yillarda yasanan krizlerin tuketicide yarattig:
gelir distkltgl ve isletmelerde artan Uretim maliyetleri, Uretici firmalar degisen
tuketim kaliplarina bagli yeni stratgjiler gelistirmeye zorlamistir.  Artik Uretici
tek kendi Urettigi markasiyla degil, perakendecinin kendi etiketi adi atinda
cikardig1 6zel etiketli markalar icinde Uretim yapmaya baslamistir. Bu yeni strateji
Ureticilere, tuketiciyi cezbetmeye ve sirket karliligini koruyup, durgunlugu ve
krizi dahakolay atlatmalarinayardimci olacaktir.

Son vyillarda Turkiye’de market markali UrUnlerin pazar paylarimn
yukselmesi ve tiketicinin bu markal1 Uriinlere yonelik tercihindeki artis, Ureticiler
ile perakendecilerin bir araya getiren fuar dizenlenmeleri yapmaya tesvik
etmistir.  Amag, Turkiye’nin ve dinyamn onde gelen zincir magazalaryla,
perakendecilerin talepleri dogrultusunda Uretim yapacak, nitelikli imalatcilart bir
araya getirmektir.

Sonug olarak; perakendeci markal1 Urinlerin giin gegtikge artan pazar
paylarina bagli olarak Ureticilerinde Ozel etiketli Grinler Uretmeye yoneldikleri
gorulmektedir. Her iki tarafinda satis ve kar maksimizasyonu saglayabilmeleri
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icin yeni stratgjiler gelistirmeli ve uygulanmalidirlar. Bu rekabetci kosullara
uymalar icin Uretici sirketler perakendecilerle gcatismak yerine onlarla isbirligine
yonelmeleri en mantikli yaklasim olacaktir. Perakendeci markal: Grlnler, her iki
tarafinda kazancli ¢ikabilmesi icin bir firsattir. Temel faaliyet alan Uriin satis ve
pazarlamasi olan Uretici firmalar, perakendeciler kanaliyla yaptiklar pazarlama
fadliyetlerinden perakendecilerin kendi etiketleri altinda dretilen markalarin
Uretimini yaptiklarindan maliyetlerini daha kolay karsilayabileceklerdir.
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