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Bu galigmada, gelismis iilkelerde farkl: {iriin hatlarinda 6nemli pazar paylarina
ulagan market markalt tiriinlerin olusumu, gesitli kavramsal bilgiler ve market
markall gida maddelerinin diinyada ve Tirkiye’deki gelisiminin karsilastirmali
olarak ortaya konulmas: amaglanmistir. Son yillarda market markal Griinlerin
satiglardaki payt ABD ve Avrupa Birligi ilkelerinde %13-41 arasinda
degisitken, Turkiye’de %3,2 gibi disik bir dizeydedir. Tirkiye’de biiyik
perakendeciler/zincit ma@azalar tarafindan kullanllan market markah
trunlerden ozellikle gtdalarin pazar payinda Snemli aruglar gorilmektedir.
Gida perakendecilifinde market markali Grlinler yaratmak ve pazarda yer
almasiu saglamak ©6nem tagimaktadir. Nitekim bu strateji ile pazarlama
zincirindeki aktorler olan perakendeciler, tiiketiciler ve imalatgilarda yapisal bir
degisim ve farkli diizeyde fayda yaranlmak istenmektedir.
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ABSTRACT

The main objective of this study is putting forward of creation of market
branded products that access to an important market share in different
product lines in developed countries and comparative analysis of various
conceptual information and market branded food products' development in
the wotld and Turkey. Recently, while brand share of matket branded
products are changing with a percentage of 13-41 % in U.S.A and European
Union, this percentage is only 3.2 % in Turkey. There is an important increase
in the market share of food products that are used by retailers/chain stores in
Turkey. It is also important that to create market branded products and to
provide a place to them in the market. As a matter of fact, with this strategy
structural changes and different benefit level for retailers, consumers and
producers who are actors in marketing chain are required.

Keywords: Food, brand, market brand

Ankara Universitesi Ziraat Fakiiltesi Tarim Ekonomisi Béliimii Ogretim Uyesi
" Tanm ve Koyisleri Bakanhg Tarimsal Ekonomi Arasturma Enstitiist Mithendis




Mevhibe ALBAYRAK, Celile DOLEKOGLU

GIRIS

Kiresellesme siirecinde rekabetin artmasi, gida perakendeciliginde hizh
gelisme, mal ve hizmeterin farklilasmast ve gesitlenmesi, kisisel gelirdeki
,degisme tiiketicileri daha kiigik pazar kesitlerine ayirmistir. Ayrica, sosyo-
7 ekonomik yapilardaki farkhliklar da dikkate alindiginda, tiketicilerin farkls
algt ve motivasyonlarla satin alma karari verdikleri bilinmektedir. Bu
gelismeler, gerek imalatgilari gerek saticilan yeni pazarlama stratejileri
belitleme ve satrs gelistirme ¢abalarini artirmaya yoneltmistir.

Pazatlama stratejilerini belitlemede énemli unsurlardan biri de Giriini
tamamlayici faktorlerdir. Bu baglamda, tiriin kalitesi ve marka énemini daha
da artirmaktadir. Marka, tiiketici i¢in énemli bir bilgi ve kalite kaynag iken,
imalate1 icin de pazar payini koruyan, gelistiren ve bagiml bir tiiketici grubu
yaratarak istikrar saglayan bir faktSrdiir. Tuketiciler, faydalarinu dikkate alarak
denenmis markalarla risklerini azaltirken, triin hakkinda bilgi edinme
ihtiyaglarini da gidermektedirler.

Ginimiizde tiiketicinin  belirledifi pazar kosullaninda rekabet
edebilmek ve titketicinin triine bagliligini saglamak iriin tiiketici iligkisinin
pazatlama stratejisinde yer almast ile mimkindiir. Bu nedenle, marka olgusu
son yillarda daha stratejik olarak ele alinmaya baglanmis ve imalat¢1 markast
ile birlikte market markasi/6zel etiketli triinler (private label) kavrami ortaya
cikmustir. Literatiirde gesitli sekillerde (market/perakendeci ya da dagitict
markast) alan bu kavram, misteriden gelen talepler dogrultusunda
perakendecilerle iliskilendirilen matka ve dizayn altnda iiriin retilmesi
olarak tanimlanabilir. Market markalart yeni bir iriin hatti yaratarak risk
almaz, var olan liriin hatlarinda yer alir (Briz and Felipe, 1997).

Gelisimi her ne kadar 1980’li yillarda baslasa da, market markali Griinler
ilk olarak ABD’de 100 yil 6nce Kroger ve A&P adh zincir bakkallar
tarafindan  kullanilmugtir  (German, 2001). 1980’lerin  baginda  zincir
stipermatketler tiketicilere oldukga . avantajli fiyattan ulusal/imalatc
markalara esit yada yakin driinler sunmaya baslamslar ve bu iriinler son
ylllarda imalatg1 markalari ile rekabet edebilir diizeye gelmistir. Giiniimiizde
matket markalari, tiiketici ile triin arasindaki iliskiyi g6z 6niinde bulunduran
stratejik bir yaklagimla artistn1 devam ettirmektedir.

Ik agamada geleneksel gida Uriinlerinde baglayan market markass;
kigisel bakim driinleri, ev egyalari, dis macunu, deodorant, konfeksiyon ve
temizlik maddeleri gibi genis tiriin hattina yayilmistr.

ABD’de 1990t yillarda market markali iiriinlerin satis1 %6,3 artarken,
imalat¢t matkalart %4,1 artmis ve bu dénefnde siipermarketlerin toplam
satigt icindeki pay1 ise %20 civarinda gergeklesmistir. 2000’li yillarda bu hizh
artty devam etmis ve tim kategorilerde giiglii imalatgt markalardan yaklastk
% 30’a daha fazla pazar payina sahip olmustur (German, 2001).
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Gelismis tilkelerde evrelerini tamamlayan market markalt iiriin stratejisi,
iilkemizde ise son yillarda gelismeye baglamistir. 2002°de biyiime orant %69
iken, 2003’de %39’a gerilemistir. Yillik pazat pay1 2000 yiinda %1,9; 2003
yihnda kiigik bir artis ile %3,6 olarak gergeklesmistic (Burdurluoglu,
2001:2004). 2002 yilinda, bir énceki yil yasanan ekonomik kriz market
markali Griinlere olan talebi artirmistir. 2003 yilinda krizin etkileri azalarak
titketici gliven indeksinin yikselmesi, ulusal firmalarin yeni fiyat politikalan
ile fiyat avantajinin ortadan kaldirma gabalari, market markalt iiriin hattinda
gelismenin yavaslamasi bu urinlerin biiylime hizini da digirmaigtir. Ayni
zamanda, enflasyonda yaganan olumlu gelismeler ozellikle orta ist ve dst
gruplarda bulunan tiiketicilerin fiyata karst duyatlliklarinin azalmasina ve
ulusal markalara donme egiliminin artmasina neden olmustur.

Son yillarda 6zellikle gida perakendeciliginde st ve siit lrlnleri gibi
satin alma siklig1 yitksek ve tahil, baklagil ve bitkisel yag gibi depolanabilir
iirinlerde market markalant giderek yayginlagmaktadir. Market markalt
tirinlerin basarist; kalite, yeni tasarimli mal arz1, cezbedici bir paketleme ve
gitisimci bit pazatlama anlayisina baglidir. Market markast tiketici
bakimindan; uygun fiyath iirinlerin satin alinmasi, irin gesitliliginin ve
secim imkanimn daha fazla olmasi, ulusal markalarin yerine ikame
edilebilmesi ve alisverisin artmast islevini de yetine getirmektedir. Ulkemizde
de iiriin hatti giderek gelistirilmektedir. Her ne kadar ekonomik krizlere bagh
olarak bu iiriinlere olan talepte degisme gorilse de, potansiyeli oldukca
yiksektir.

Calismada, market markall uriin stratejisinin gida perakendecilerine,
kiiciik ve orta dlgekli isletmelere ve tiiketicilere saglayacag cesitli potansiyel,
firsat ve risklerin ortaya konulmast amaglanmistir. Bu amagla ncelikle
market markal Griinlerin iilkemizde ve dinyada gelisimi tarihsel ve teorik
olarak ele alinmistr. Bu stratejinin hangi uriin yelpazesinde degisim
gosterdigi ve hangi iiriinlerde pazar sansmnin oldugu literatiir incelenerek
ortaya konulmaya ¢aligilmustir.

MARKA KAVRAMI VE SINIFLANDIRMASI

Uretici ve saticinin {irin ve hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya ve
rakiplerininkinden ayirip farklilagtirmaya yarayan unsurlar ya da bunlanin
bilesimi olan marka, iiriiniin 6zelliklerine bagh olarak tilketicilerin algst ile
kisilik kazanir (Kotler and Armstrong, 1989; Mescon et al, 1999). Markanin
fiziksel (renk, fiyat, igerik), fonksiyonel ve algilanan karakteristik 6zelliklerine
gore titketici, tirGniin uygunluguna karar verir. Tiiketici iiriinii aldifinda
iriniin daha fonksiyonel yada somut niteliklerinin olmasina dikkat eder
(Engel et al, 1995).

Ilk yillarda imalatgi ve dagitics markasi olarak iki sekilde simiflandirilan
matka (Kotler, 1976), pazatlama yonetimindeki degismeler ile birlikte farkls
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sekillerde de siniflandislmistir. Pride ve Ferrell (2003) temel olarak markalan
Uge ayirmustir :

1. Imalatgi markalars (Manufacturer brands )

2. Ozel dagitict markalar (Private distributor brands, private brands, store
brands, dealer brands)

‘3. Jenerik markalar (Generic brands)

" 1. Imalatgs markalar: Dagium ve promosyon imalatciya aittir ve fiyats
genellikle imalatgt belirlemektedir. Imalatcilar, marka sadakatini talep.
artirict/uyarict yaklagimlar ve kalite kontrolu gibi faaliyetlerle artirmaya
calismaktadirlar. :

2. Ozel dagitict markalar: Bu markalar toptanct yada perakendecilere
aittir. Bu markalarin en karakteristik 6zelligi, imalatgi/imalateilanin rin
lizerinde s6z sahibi olmamalandir. Perakendeci yada toptancilar daha fazla
kir marji saglamak, magaza imajim arturmak ve daha etkili promosyonlar
gelistirebilmek icin 6zel dagitict markalart kullanmaktaditlar.

3. Jenerik markalar: Taniim ve promosyon destegi verilmeyen
markasiz trtinlerdir. Bunlar sadece tiriin siufini gstermekte, ne sitket adi ne
de diger belirleyici terimleri ierirler. Rakip markalara gére daha dugiik fiyatla
satilmaktadir.

20. ylzyil baginda hayatimiza giren ve irliniin gerisinde olan marka
kavrami, son 20 yilda makro degisimlerin de etkisi ile Uriinin 6ninde yer
almaya baglamistir. Rekabet yogunlugu, pazarlarin artmasi, sunulan
mal/hizmetin gesitlenmesi ve farklilagmasi, konjonktirde degisimler marka
olgusunu pazarlama stratejilerinde ilk siraya yerlestirmistir. Markamn, imaj ve
kalite ile es olarak anilmasi ve tiketicilerin bu alg ile satn alma
davransslarinda  bulunmas:  yogun rekabet iginde olan imalatgt ve
perakendecileri marka sadakati yaratma ¢abalarina yoneltmistir. Tiketicilerin
kalite ve marka baginusi dolayisiyla, marka sadakatini arurdiklan
gozlemlenmektedir. Tiketicilerin 6zel bir matkay israrla tercih etmesindeki
marka sadakatinin derecesi, diger bir markanin tercihini gii¢lestirmektedir.
Marka isran, tiiketicinin diger markayr reddetmesine ve istedigi markayr
almak i¢in daha fazla zaman ve ¢aba harcamasina neden olmaktadir. Ancak,
guniimiizde bazt literatiitlerde ise perakendecilerin uyguladift gesitli
promosyonlarin marka sadakatini azaltud1 da ifade edilmektedir. Marka
sadakati yag gruplarina bagl olarak da degismektedir. Yapilan bir aragtirma
50 ve lizeri yas grubunda marka sadakatinin azaldifini ortaya koymaktadir
(Pride and Ferrell, 2003).
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MARKET MARKASI STRATE]JiSI

Tiiketiciletin 6zellikleri, firmalarni markalandirma konusunda yeniliklere
de yoneltmigtir. Bu yeniliklerden birisi de pazarlama kanalindaki perakendeci
asamasinda imalat¢1/ulusal markalara.karg gelistirilen market markalardir.
Pazarda rekabet yaratan market markalar1 son yillarda birgok liriin grubunda
uygulama alant bulmustur. Imalatgi maliyetlerinin artist, kir marjinin diigmesi
gibi unsurlar da bu uygulamayr desteklemigtir. Matket markalarinin
perakendecilere sagladigs avantajlarin risklere gére ok olmasi, bu markalama
stratejisinin gelismekte olan llkelerde de yayginlagmasina neden olmustur
(Tablo 1). Nitekim en Onemli avantaji, perakendecinin markanin tim
bilesenlerine hakim olmasi ve kontrol saglayabilmesidir (Sayman, 2001).

Tablo 1: Market Markasimn Yaratlan ve Zorluklart

Yararlan : Zorluklan

Pazann ve pazarlama faaliyetlerini | Zaman alial

denetleyebilme

Bagimsiz  {ireticilerden  fazla  drin | Masrafli

alabilme

Magaza imaj1 yaratma _ Ulusal markalara bagliik

Magaza trafigini arttirma Utiin kalite diizeyini belirleme ve
: koruma

Magaza sadakati yaratma

Uriin cesitliligi saglama

Daha disiik maliyetli

Yiksek kar marij

Yetetli stok bulundurma

Uriin iade alim1 daha kolay

Tiiketici  tepkilerini  izleme  ve
degetlendirme kolaylasmakta

Market markalarinin gelisimi dort asamali olmaktadir. Bunlar asagida
sunulmugtur (Sattler, 1998) :

1. Isimsiz Uriinler: Herhangi bir isim yada markalama tasimayan,
raflarda alt siralarda yer alan ve oldukga digik fiyat ile satilan ve genellikle
disiik teknoloji gerektiren temel gida maddelerinden olugan uriinlerdir. Bu
Uriinler ulusal ancak uzmanlagmamis imalatcilar tarafindan uretilmektedir.
Bu asamada satiy gelistirme gabasi yaratiimaz. Bu Grinlere pasta, borek ve
baklava 6rnek verilebilir.

2. Miisteri Markali Uriinler: Fiyat avantajt olan, ulusal marka ile
isimsiz urinler arasinda bir kategoride yer alan ve market markasint tagiyan
triinlerdir. Orta diizeyde kalite/imaja sahiptirler. Isimsiz Grinlere gore daha
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ileti teknoloji ile ulusal olan ve kismen market markalatinda uzmanlagms
imalatgilar tarafindan iretilirler. Ayrica biiyik hacimli  iirlin hatlarinda
kullanilirlar. Raflarda ucuz Griin olarak yer alirlar. Bu iriinlere bakliyat ve
kuru yemigler 6rnek verilebilir.

3. Market Markal Uriinler: Ulusal matkalara yakin fiyat avantaji ilk iki
agamaya gore daha disiik olan ve raflarda Ust siralarda yer alirlar. Kalite
garantisi ulusal markalara es, yiksek teknoloji ile iretilen genis iiriin
hattindaki Griinlerdir. Bu driinler, ulusal ve market markalar tiretiminde
uzmanlagmis imalatgilar tarafindan Gretilirler. Matka bagimlilig; yaratmak ve
mugteti sadakati kazanmak igin promosyon faaliyetleti yogun olarak
ytritilmektedir. Bu gruba, gida (6zellikle un, siit ve iiriinleti), temizlik ve
kisisel bakim-kozmetik triinleri 6rnek verilebilir.

4. Premium Markal: Uriinler: Bu iriinler imaj olusturan iiriinlerdir ve
gerek teknoloji gerekse de drin hattinda yenilige sahiptirler. Ulusal
markalarla rekabet edebilen, raflarda ilk siralarda yer alan ve marka
olusumunu tamamlamis ulusal marka degetinde uriinlerdir. Daha iyi iiriin
ozelligi ile satin alma motivasyonu yaratan bu uriinler uluslar arasi ve
konusunda uzman imalatcilar tarafindan iiretilirler.

Ulkemizde market markalart bu asamalarin her safhasinda yer
almaktadir. Ancak, her talep kendi arzini yaratir kuramu ile perakendecilikte
asamalarin gegisi daha hizh gerceklesmektedir. Market markali iiriinler gida
irinlerinde de artig goOstermistit. Son yillarda gidalardan kaynaklanan
risklerin artmast ve bunun da kamuoyunda dile getirilmesi tiiketicilerde gida
urinleri ile birlikte diger Uriinlerde de kalite ve giivenlik bilincinin
olugmasina neden olmugtur. Tiketici algisindaki degisim de perakendecileri
bu konuda iyilestirmelere sevk etmigtir. Daha ileri teknoloji ile iretim
dénemi yayginlasmstir.

Market markal Griinlerdeki gelismelere bagh olarak, ulusal/imalatct
markali iiriin imalatgilart de etkili stratejiler gelistirme arayis1 icindeditler.
Ozellikle, miisteri sadakati marka bagimliliginin olusumunda etken oldugu
igin, market markalarinda da bunun saglanmasi pazarda kalicilik acisindan
6nemli bir konu olmaya baglamstir.

Son yillara kadar imalatg markalar kendi aralarinda rekabet ederlerken,
market markalarin yayginlagmastyla rekabetin boyutu gesitlenmistir. Market
markalt Uriinlerle kalite diizeyinin yakinlagmasi imalatgt markalarda yeni
stratejileri glindeme getirmektedir. Perakendeciler hem market markals hem
de imalatgt markali iriinleri satuklar icin, belirlenecek stratejiler kompleks
bir yapiya da sahiptir. Cinkii imalatg1 ve perakendeci arasindaki organik bag,
rakip duruma gelinmesi halinde zotluklart da beraberinde tagimaktadir.
Bununla birlikte, lider imalatgilarin market marka liretme yada onlara kars:
miicadele etme gibi iki segenegi s6z konusudur. Hoch’a (1996) gore, lider
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imalat¢1 markalarin kalite ve fiyat unsurlanina gore agagida belirtilen altt
strateji segenegi bulunmaktadir (Verhoef et al, 2002) ;

Yeni wve gelistirilmis iiriin sunarak market marka ile mesafeyi
agmak: Bu secenek, yenilik sirecinde rekabetin temposuyla ilgilidir.
Ogzellikle Griin hayat egrisi kisa ise, market markalarinda pazar payinn
azalmasina neden olacakur. Hoch ve Banerji'ye (1993) gore, imalatg: ve
market markalar1 arasindaki kalite dizeyinin ¢ok degismesi market
markalarinin pazar payini olumsuz yonde etkileyebilecegini ifade etmektedir .

Market markasina gore daba yiiksek fiyat sunmak: Bu stratejide,
tiketiciye ilave deger sunalarak, imalatg fiyatlan korunmaktadir. Quelch ve
Harding (1996), bunu marka giicii yaratma yaklasimi olarak tanimlamaktadir.
Bu, ambalaj tasarimi ve yofun marka imaj ¢alismalar ile bagarilabilir. Ashley
(1998), Hoch ve Banetji’'ye (1993) gore, etkili reklam galismalan da market
markalarin pazar paylarini negatif yonde etkileyebilir.

Fiyat araligini azaltmak: Fiyat/kalite dengesini gelistirmede fiyat
aralifim1 azaltma da bir diger yoldur. Dahr ve Hoch (1997), maZaza
diizeyinde imalatgt ve market markalar arasindaki fiyat farklihinin market
markalarin pazar payina olumsuz etkisinin oldugunu belirtmekteditler.
Bununla bitlikte, fiyat arabfini 6nemli oranda azaltmak da firmaya ve
kirliliga da zarar verebilir.

Taklit (me too) strateji: Bu strateji daha dugik fiyat sunmayi/daha
dugik kaliteli urinle market markasint sikisirmayr yada muimkiinse
herkesten once market markalarin gelisimini siurlandirmayr igermektedir.
Pazar pay1 bolinecegi igin, yeni bir ¢esidi ¢tkarmak da bir engel olabilecektir.
Pazar bolumleri kiigik olursa, perakendeciler bu pazarlarda karl bir sekilde
calismayabilir. Bu nedenle, 6zellikle yeni irinler pazar boliimlerinde yararl
bir savunma arac1 olabilir. Bir diger boyuttan bakilirsa, yapilan bu girisimler,
imalat¢1 ve perakendeci iligkisine de zarar verebilir.

Bekleyip bir sey yapmamak: Market markalara olan tepkiler uzun
zamana, buyik yatirimlara ve 6nemli girisimlere gerek duymaktadir. Ayrica,
geti donusimii de kolay degildir. Bu nedenle, market markalann geligimi
belirsiz oldugu sirece, pazar istikrarsiz ve degisken bir yapiya sahipse
imalatgilarin  beklemesi ve gelismeleri izlemesi Onerilmektedir. Bekleme
stratejisi, her zaman yanhs bir davranis bigimi olarak degerlendirilmemelidir.

Market markas: iiretmek: Market markalt {iriin Giretmek ekonomiklik,
esitlik/bitliktelik ve rekabet gidileri ile agiklanmaktadir (Dunne and
Narasimhan, * 1999). Ekonomiklik gidiisii; imalatgt markall Grin
imalatglarinin - aul  kapasitelerini market markalh  irGn  Greterek
degetlendirmeleriyle ilgilidir. Esitlik/birliktelik gidisii; market markasi
uretimiyle perakendeciletle iliskilerin gelistirilebilecegi ile ilgilidir. Rekabet
gidisi; market markasi Greterek rakiplerden satig agisindan fark ve gans
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yaratilabilecegi ile ilgilidir. Ayrica, matket markasi ireten rakiplere bir
reaksiyon olarak da dustnilebilir.

Bazi yazarlar avantajlanina  karsihk, bunlanin  genellikle tahmin
edilemedigi icin, perakendecilerin market markasi iretmede tereddiit
etmeleti gerektigini belirmektedir (Quelch and Harding, 1996). Imalatci yada
market markalt Gretim konusundaki son karar; firmanin kapasitesine,
kaynaklarina ve hedefine baglt olarak degismektedir.

Imalatgt ve market markali iiriinler arasinda daima rekabet vardir.
Ozellikle market markal irinlerin iiretim ve talebinin fazla oldugu
pazarlatda kalitenin de yiiksek tutulmasiyla artan talepten dolayy, iki marka
arasinda rekabetin artmasi da dogaldir. Ayrica, perakendeciler kendi
markalarina karst tiketici glivenini saglamaya ¢alismaktadirlar. Bir diger
¢alismaya gore, imalatgilar da rekabette pazarlama bilesenlerindeki yenilikleri
benimsetler. Iki markanin da yer aldig1 pazarlarda farkll diizeydeki rekabete
ragmen, market markalarda gelisme s6z konusudur. Bunun iki nedeni vardir:

Imalatgt markali Griinlere kargt aliskanliklar, bilinirlik, giiven vs. daha
fazla olsa da, 6zellikle fiyata duyarli tiiketiciler market markalari tercih
edebilmekteditler.

Market markalarla rekabet nedeniyle bazi imalatgilar fiyatlaring
arirmamakta yada digstirmektedirler. Bu da market markalarin tiiketiciye
sagladig: avantajlarindandir.

Pazarda markalarin bir degeri vardir. Bu nedenle, iriin satiglarina etkisi
dolayisiyla kalite diizeyinin yiksek tutulmasi gerekmektedir. Tiketiciler,
tanimadify ve kalitesine giivenmedigi markalart ne kadar promosyon yapilsa
da satin almazlar. Ayrica ekonomik faktérlerin de etkisiyle tiketicilerde
marka sadakatinin-tercihinin azaldigt ve talepte fiyatin ana unsur oldugu
gorilmektedir (Engel et al, 1995). Bu gelismeler perakendecilere market
markalarini gelistirmelerinde ipuglari vermektedir.

DUNYADA MARKET MARKALARININ TARIHSEL GELISIMI

Market markali Grinlerin satigi ilk olarak 20.yiizylhin baglarina
dayanmaktadir. ABD’de o yillarda bazi zincir bakkaliyeler kendilerine ait
isimletle yada markasiz olarak urinleri pazara sunmuslardir. Benzer ulusal
markalara gére fiyat avantajina sahip bu irinler, sl driin hattinda
magazalatin alt raflarinda yer almuglardir. Market markalar, imalatg
markalarina kargs alternatif olarak degerlendirilmektedir. Ozellikle 20 yildan
fazla bir siredit ABD ve Avrupa’da market markalarni énemli dizeyde
gelisme gostermistir. Nitekim Quelch ve Harding’e gére (1996), ABD’de
dolar olarak toplam satiglarin %15’ market markalara aittir (Verhoef et al,
2002). ABD’de 1988'de %15,3 olan pazar payi, 1998'de %20’ye yiikselmistir
(Dunne and Narasimhan, 1999). ABD’de satilan her 5 iiriinden biti market
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markali tiriindiir ve perakende pazarinda 50 milyar §$’hk bir islem hacmine
sahiptir (Hensen et al, 2003).

Market markal iriinlerde en yiiksek pazar payna Avrupa Ulkeleri
sahiptir. Son yillarda basta Ingiltere olmak tizere, market markal Grinlerin
pazar payt artmustr. Ingiltere’de toplam satig degeti iginde market markali
iirlinlerin payt %41°dir. AB’de market markali drinlerin satig miktarindaki
paylari ise; Belgika’da %42, Almanya’da %38, Ispanya’da %32, Fransa’da
%31, Hollanda’da %23 ve Italya’da %16’dir (Anonymous, 2005). Son
yillarda Japonya’da da, matket markalarin maliyet indirimleti nedeniyle, iyi
bilinen Amerikan ve Japon ulusal markalarina gore taleplerinde artislar
oldugu belitlenmistir (Mescon et al, 1999).

2000 yilinda 47,3 milyar $’lik pazarda sahip olan market markalarimn,
toplam satislardaki miktar bazinda pazar pay1 % 45,7; satis degeri bazinda ise
%37,1 olarak gergeklesmistir. 2000 yiinda en hizli gelisme toptan satiy yapan
yetlerde yaganmustir ve bir onceki yila gore satiy degeti %12,2 arus
kaydetmistir (Burdurluoglu, 2001). ACNielsen tarafindan 36 tlkede 80 uriin
kategorisi lizerinde yapilan aragtirmada, 2002’nin son 3 geyregi ile 2003’in
ilk ceyreginde 85 milyar $’lik satis gerceklestirildigi ve bir yil dnceye gore %4
artis yagandify belirlenmistir. 36 Ulkede en yiiksek pazar payina sahip Glkeler
Avrupa iilkeleri olmustur ve bu ilkelerin 22’sinde market markalt triinler
imalatc1 markalarinin 6niinde yer almustir. Asya Pasifik, Latin Amerika ve
Gelismekte olan pazarlarda ise pay olduk¢a disik diizeyde kalmistir
(ACNielsen, 2003). '

Perakendecilerin artis1 ve karh ¢aligma istegi, market markalann gelisim
nedenlerindendir. Gegmiste diigitk kaliteli olarak amlan market markalar,
zaman iginde perakendecilerin bu alandaki istekliligi ve tiketiciletin
beklentileri ile imalatgt markahlara rakip yiiksek kaliteli irinlerin iiretimine
neden olmustur. Ozellikle ABD ve Avrupa’da market matkalar imalatgt
markalarint zorlamaktadir. Ornegin, ABD’de market markal: kolah igecekler,
imalatgt markalilara gore daha diguk fiyatla satlmakta ve imalatg
markalilardaki (Pepsi ve Coke gibi) %21’lik kira karsi, %30 daha karl
satiimaktadir. Bir aragtirmanin sonucuna gore de, market markali Grinler
imalatci markalilar kadar lezzetli bulunmusgtur (Engel et al, 1995). Bu siiregte,
lider ulusal markalarin market markalara kars1 nasil bir strateji izleyecekleri
onem tagimakta ve market markast Uretip Uretmeme gibi iki segenekle kargt
karstya olduklar1 gorilmektedir.

ACNielsen arastirma sonucuna gore, market markali iirlinlerin ulusal
markalara gére %10 ile %50 arasinda daha digik fiyatla satldif
belirlenmistir. Ornegin ulusal markalara gbre market markali gidalarin
fiyatlarinin; sogutulmus ve dondurulmus gidalardaki %18-20, alkolli ve
alkolsiiz igeceklerde %32-33, raf 6mrii uzun gidalarda %30 daha ucuz
oldugu belitlenmistir (ACNielsen, 2003).
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MARKET MARKALI URUN KATEGORILERI

Market markalt iiriinler, baslangigta gelismis bir teknoloji gerektirmeyen
urin hatlarninda gelismistir. Bu Grtinlerin basinda meyve-sebze, tahillar ve raf
omri uzun irinler gelmistir. Ancak, zamanla gelismeler ve marka
olusumunun tamamlanmast ile diger Grin gruplarinda hizli bir gelisme
yasanmustir. Alkolli icecekler, ev esyalar, evcil hayvan gidalan ve
malzemeleri ile kisisel bakim {iriinlerine kadar genis bir hatta yayilmistir. Bu
genislemeye ragmen, gidalar en biiyik payr almaya devam etmektedir. ABD
ve Avrupa’da market markali Grinler satiginda gidalarin pay fazla olup,
bunlar toplam gida triinleti pazar payindan %20; satty degeri olarak da
%20’nin tzerinde pay almaktadir (Pauwels and Srinivasan, 2003).
ACNielsen’in en énemli 20 market matkali iiriin kategorisinde yaptg
¢alismada da gida Griinlerinin 2/3 pay aldig1 bulunmugtur. Pazar payinda en
hizlt gelisme kozmetik ftirinlerinin ardindan gida irinlerinde  (%o4-6)
yasanmustir (Tablo.2).

Tablo 2: Diinyada Uriin Kategoriletine Gore Market Markalarinin Pazar
Pay1 (%) ve Biiytime Hizi (BH) (%)

Kategoriler % | BH | Kategoriler % | BH
Kagit prunlerl ve Plastik 29| 3 Alkolsiiz icecek 1l
Ambalaj

Sogutulmus Gida 2815 Ev Bakim 9 |7
Dondutulmus Gida 281 4 Meze velg | 4

Sekerlemeler

Raf Omrii Uzun Gida 1716 Alkollii Tcecek 6 | -1
Evcil Hayvan Mamasi 1715 Kisisel Bakim 4 16
Saglik Bakimi 1410 Kozmetik 2 | 24
}I;I;;}iremk Pedler ve Cocuk 12| 1 Bebek Mamasi 11 16

Kaynak: ACNielsen, 2003.

TURKIYE’'DE MARKET MARKALI URUNLER VE
POTANSIYELIL

Avrupa’da 30 yillik gegmisi olan market markali irlinlerin Tiirkiye’deki
gelisimi son 10 yil iginde gorilmiistiir. Tiitkiye'de perakendecilikteki
yogunlagma ve fiyatlara karg: artan duyathilik gibi faktdrlerin etkisi ile market
markalarinin  ticari cirodaki payinda artiglar gorilmektedir. Market
matkalarinin 2001-2002 dénemi cirosu 12 ilde yilhk 115 milyon dolar iken,
2002-2003 doneminde ise 1,4 milyar dolara ulasmasi beklenmektedir
(Anonim, 20032). 2001-2002 déneminde market markalarinin perakende
ticaretteki payt %3,2 diizeyinde olup, énceki yila gdre %18,7 biiyiime
olmustur. Ulkede yasanan ekonomik krizlerin de tiiketicinin en azindan
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denemek icin market markalarina yonelmesinde etkisinin  oldugu
distntlmektedi. ‘

Hanelerin giinliik tiiketimleri igerisinde market markal: Giriinlerin pazar
payinun artis huzi, Agustos 2002 ve Temmuz 2003 doneminde bir 6nceki yila
gore dismustir. 2002 yiinda %69 olan biyime hizi, 2003 yiinda %39
olarak gerceklesmistir. 2003 yiinda temizlik driinlerinde biyume hizt
azalitken (%-2,6), gida Griinlerinde %47,3; kisisel bakim trinlerinde %29,3
ve diger urinlerde ise %128,1 bilyime gozlenmistir. Pazar payindaki
digigin nedenleri, market markali Griin kategorilerindeki gelisim, imalatg1
politikalari, market markalarin  tiiketici imaji  olarak  siralanabilir
(Burdurtluoglu, 2004). Ancak, toplam pazar payinda artis devam etmektedir
(Tablo 3).

Tablo 3: Tiirkiye’de Uriin Kategorilerine Gore Market Markalar1 Payx
(o)

Uriin Eylil 00/ | Mart 01/ | Agustos
Kategorisi Agustos 01 Agustos 01 02/Temmuz 03
Gida 1,9 2,1 3,5

Kisisel Bakim 04 04 40

Ut.

Temizlik Ur. 4.6 4.8 53

Diger Uriinler | 1,4 2,0 2,8

Toplam 1,9 2,1 3,6

Kaynak: Burdurluoglu 2001, 2004.

TURKIYE’'DE GIDA PERAKENDECILIGINDE MARKET
MARKASI UYGULAMALARI

Tirkiye’de ulusal diizeyde faaliyet gosteren perakendeciletin yani stra, il
ya da bolge bazinda slipermarket zincitlerinin de market markal gida
pazatrlama stratejisini kullandiklari goriilmektedir. Market markali gida
satisinda lriin yelpazesi genis olup, ileride artmasi da olasidir. Market
markasy; genelde Gima, Migros, Sok, Endi, Canetler, BIM, Real ve Carrefour
gibi biyiik perakendeciler/zincir magazalarca kullanilmaktadir. Market
matkalarina TIP, Gima, Migros, Sok, Endi, Dia, Yimpas, Kiler ve Metro
6rnek  verilebilir. Perakendeciler daha 6nce o6zellikleri sunulan matket
markalarinda lrln. gesitliligi ve fiyat avantaji yaratarak imalatct markalatla
tekabet etmeye ¢alismaktaditlar (Aksulu, 2000).

Retailing Institute’nin  arastirmasina  gore, Tirkiye’de 2001-2002
déneminde market markal iiriinlere yapilan tiiketici harcamalari icinde
gidalanin payr %2,9’dir.  Market markall gidalarin perakende ticaretten
aldiklar paylar da drilinlere gore degismekte olup, 2002°de bakliyatta %25%,
margarinde %12’ye vilkselmistir ve bunlar titketiciye en fazla ulasan Griinler
olmustur (Anonim, 2003b).
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Kisisel bakim iriinlerindeki hizli gelisimle bitlikte, gida iiriinlerinde
daha yiiksek pazar payr gelisimi gergeklesmistir. Uriin hatti olarak da gida
urinleri en yiksek pay alan urinlerdir. Bakliyat, un ve siit iriinlerinde
Agustos 2002 ve Temmuz 2003 déneme gore ciro artist gergeklesmistir ve
harcanan her 100 liranin 20 TL’si bakliyatta market markalara Gdenmistir
(Burdurluoglu, 2004). Ankara ilinde 371 tiiketici ile yapilan bir ¢alismada,
tiiketicilerin %70’inin market markal trinler satin aldigy, en ok tercih ettigi
urin hattimin ise sirasi ile temizlik triinleri, bakliyat, un ve unlu mamuller,
seker ve mamulleri oldugu belitlenmigtir (Délekoglu ve ark, 2004).

Son yillarda yaganan ekonomik krizlet, bozuk gelir dagilimi (2002 Gini
katsay1s1:0,42) tiiketicilerin fiyatlara kars1 duyarliliging daha da artmustir. Bu
nedenle, pazatlama bilesenleri dogru belirlenirse, market markali gida
satislaninda gelismeler olasidir. Bu ekonomik krizler ayni zamanda kiigik ve
orta ol¢ekli isletmeleri de (KOBI) olumsuz yonde etkilemistir. Ozellikle
perakendeciler igin isimsiz ve mugsteri markali iiriinler treten KOBIler,
market markall iiriin stratejisinin gelismesi ile hem kalite diizeylerini artirarak
sektore katki saglayacak, hem de ekonomik durgunluklann yansimalarindan
daha az etkileneceklerdir.

SONUG VE DEGERLENDIRME

Markalarin gelismesi ve pazar payiin fazla olmasini saglayan unsurlar,
6nem tagimakta ve akademisyenler tarafindan da arastirilan konular arasinda
yetini almaktadir. Kimi markalarin gelisimi gok uzun zamanda, kimisinin de
daha kisa siirelerde olmaktadir. Bu siirecin uzun yada kisa olmasinda ve
pazar paymin gelistirilmesinde talep ve tilketici sadakati unsutlarinin
olusturulmast gerekmektedir.

Market markali iriinler ¢ok boyutlu bir gelismenin iginde yer
almaktaditlar. Bir yandan tiiketici igin alternatif olurken, dier yandan da
perakendecinin faydasini arurmaktadir. Ancak iigiincii bir boyutta bu
urtnlerin Gretiminde rol alan imalatgilardir. Her aktriin bu pazarda 6nemli
sorumluluklari ve etkileri vardir. '

Gliniimiizde artan kalite ve gida giivenligi bilinci ile tiiketicinin fiyata
kars1 duyarhlign gibi konularda da hassasiyeti yiikselmistir. Ayrica kalite ve
bulunabilirlikteki istikrar da perakendeci igin 6nemli prestij kaynag olup,
perakendecilerin bu avantajlart korumalart miisteri sadakatini artiracaktir.
Perakendeci market markasi uretme kararinda da dikkatli davranmalidir.
Market markast konusundaki olasiliklari iyi degerlendirmek, firsatlari géz ardi
etmemek, pazatn, rakiplerin ve tiketicilerin yapisit iyi analiz etmek
bagarida 6nemli kosullar olmaktadir. Kiigiik ve orta dlcekli perakendeciler
igin her zaman market markas: iiretmek kitli olmayabilir. Ancak, o bélgede
yer alan bu tir perakendecilerin bir araya gelmesi pazarhk avantajs
saglayabilecektir.
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Yaganan ekonomik krizlerde isini kaybetmek Uzere olan imalatgilar
(KOBI) igin market markali iiriinler can simidi haline gelmistir. Nitekim,
imalatcilarin hem atil kapasitelerini degerlendirme, hem de hizla biiyliyen
pazardan pay alabilmeleri saglanabilecektir. KOBI'lerin potansiyeli yiiksek
pazarda yer almalart fason imalatgt imajiin  ortadan kalkmasi ile
mimkiindiir. KOBDletin tiiketici ve pazar beklentilerine gdre sistemletini
dizenlemeleri gereklidir. Bu diizenleme zamanla ulusal boyutlanin digindaki
pazatlarda da yer almay: saglayacakur.

Tirkiye’de biyik kentlerde market markali gida irinleri daha cok
haneye ulagmaktadir. Satin almadaki sireklilik perakendeci ve tiiketici
arasindaki bilgi akisi ile olasidir. Boylece tiiketicilerin bu markalarla ilgili
beklentilerini imalatgiya ulagtirma gansi da artmaktadir. Bu avantaj, hem
tuketicilerin run ile ilgili taleplerinin daha kolay karsilanmasimi saglayacak,
hem de perakendecilerin satig potansiyellerini artiracaktir.

Dinyada market markall Grin stratejisinin gida perakendeciliginde
yaygin olarak kullanildig1 ilkeler ile kiyaslandiginda, Turkiye’de market
markali gidalarin pazar paymin digik oldugu goriilmektedir. Pazardaki
taraflatin saglayacaft yararlar dusiniilerek, bu stratejinin gelistirilmesinin
gerekliligi de ortaya ¢ikmaktadir.

Son yillarda matket markali Griinler ile ilgili kentsel alanlarda yatay kesit
verilerine dayanan caligmalarin yarusira, pazar arastirma sirketlerinin yaptig
perakendeci dizeyindeki galismalara da rastlanmaktadir. Bu galigmalar, Griin
grubu veya saticl gruplan kapsaminda yapildigi igin, tiiketici ve perakendeci
agisindan bolgesel farkliliklar yeterince ortaya koyulamamaktadir. Urtetici,
market markali Grin Uretiminde bulunan imalatgi, perakendeci ve tiiketici
aragtirmalariin kargiikhh ve esgidimli olarak yapilmasi sektoriin  tim
aktotlerine ve ilgilenen aragtirmacilara 6nemli veriler sunacakur.
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