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GIDA URUNLERI PIYASASINDA YENI PAZARLAMA STRATEJILERI:
IMALATCI MARKALARA KARSI OZEL MARKALAR

Yavuz TOPCU', H. Bayram ISIK'

OZET

Gida tiriinleri piyasasinda, perakendecilerin bireysel miisteri yonelimli ¢alismasi ve 6zel
marka stratejileri ile imalat¢1r markali iirtinlerin iireticilerine 6nemli bir rakip olmalari,
rekabet ortamimi siddetlendirmis ve gelistirmistir. Perakendeciler, bireysel miisteri veri
bankalarindan satin alma modeli ile ilgili iiriin, marka ve marketlerle ilgili verileri elde
ederler. Daha sonra, bireysel miisterilerin sosyo-ekonomik, demografik, kiiltiirel ve
psikolojik 6zelliklerini analiz eder ve elde edilen sonuclara goére 6zel markalarin ¢esitli
tiplerini kullanirlar. Imalatg1 markalar ise, kitlesel piyasalar1 bir biitiin olarak analiz
ettiklerinden dolay1, homojen tiiketici kitleleri olusturamamakta ve bu kitlesel gruplara 6zel
stratejiler uygulayamamaktadirlar. Bunun bilincinde olan perakendeciler, pazarlama taktik
ve stratejilerini piyasa hiicresi, marka ya da nig kesitlemeleri ile hedef miisterilere
ulastirmaktadirlar. Bireysel miisteri taleplerini de arz zincirine katan perakendeciler;
imalat¢1 markalarin piyasa paylarini ele gecirirken, piyasada biiylime trendlerinde de biiyiik
bir ivme kazanmaktadirlar. Ozel markali {iriinlerin {ireticileri; baslangigta fiyat avantajlarini
kullanarak imalat¢1 markalar tizerinde rekabet avantaji saglarken, son yillarda kalite, gida ve
hijyen giivencesi gibi lirliniin niteliksel unsurlariyla da imalatg1 markalar karsisinda biiyiik
bir avantaj saglamaktadirlar. Kalite, fiyat, promosyon ve pazarlama zincirinin etkin
kullanimini kapsayan biitiinsel pazarlama yaklagimi ile perakendeciler; tiiketici, iiretici ve
diger paydaslar tizerinde pozitif bir motivasyon yaratabilir. Bunlara ilave olarak, arz ve talep
cephesinde hem verimlilik hem de tasarruf egilimini artirarak milli ekonomi tizerinde pozitif
bir yonelim saglayabilirler.

Anahtar Kelimeler: Gida tiriinleri, imalatg1 marka, 6zel marka

New Marketing Strategies in the Food Product Market:
Private Brands vs. Manufacturer Brands

ABSTRACT

In the food product market, individual customer-based researches and private-brand
strategies of the retailers have made them an important competitor for the manufacturers.
Retailers obtain the data from individual customer database regarding the product, brand and
markets in the buying model. Then, they analyze socio-economical, demographical, cultural
and psychological behaviors of individual customers, and based on the results, they use
various types of private brands. On the other hand, since manufacturer brands analyze mass
markets as a whole, they cannot form homogenous consumer masses and implement private
strategies to these mass groups. Retailers aware of this have marketing tactics and strategies
reached target customers via market cell, brand or niche segmentation. Retailers who include
private customer demands in the supply chain gain the market share of manufacturer brands
and increase their growth trends in the market. The producers of the private products, only
used the price advantage over manufacturer brands at first, but then they have added several
more qualitative factors such as quality, food and hygienic safety to have more competitive
advantage over manufacturer brands. Retailers can create a positive motivation on
consumers, producers and other parties by integrated marketing approach which covers the
effective usage of quality, price, promotion and marketing chain. In addition, they can make a
positive effect on national economy by both increasing propensity to productivity and saving
in supply and demand side.
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1. GIRiS

Son yillarda geleneksel pazarlamanin
yerini alan biitiinsel pazarlama yaklagimi,
bireysel miisteri yonetimini temel alan
pazarlama stratejilerine odaklanmaktadir.
Bireysel miisteri yonetiminin amact, bireysel
miisterin veri bankas1 ve demografik, sosyo-
ekonomik, Kkiiltlirel, psikolojik yapilarinin
analizi, hedef miisterilerin ortak niteliklerine
gore kesit piyasalarin tanimlanmasi,
gelecekteki pazarlama taktik ve stratejilerin
belirlenmesinde faydali olacaktir.

Bireysel miisteri yonelimini hedef alan
bu pazarlama yaklasimi, énemli bir kimlik
degisimi igerisindedir. Bu adaptasyon
stirecinde stratejik ve taktiksel pazarlama,
tamamen bireysel miisteri yonelimli olarak
caligmakta, isletmeleri yogun bir rekabet
ortaminda daha hizli 6grenme ve daha ¢abuk
degisime yoneltmektedir. Ivme kazanan bu
degisim ortaminda, kitlesel pazarlama
anlayisinin yerini alan hedef pazarlama
anlayisinda piyasa; marka kesimi, nis (6zel
istekleri olan kiiciik miisteri gruplar1) ve
pazar hiicresi gibi alt piyasa diizeylerine
ayrilmaktadir (Kotler, 2003). Bu yaklasimla
calisan basarili isletmelerin temelinde, hedef
piyasalarindaki bireysel miisterilerin ¢ok
yakindan izlenmesi ve pazarlama
aktivitelerinin miisteri ihtiyaglarma gore
adapte edilmesi gercegi yatmaktadir. Boylece
miisteri memnuniyeti ve bagimliligi ile hayat
boyu bir kazang ve istikrar temin edilebilir.

Tiiketici ihtiyaclarinin karsilanmasi
yaninda, insanlarin dengeli ve saglikl
beslenmesinde etkili ve insan saghig ile de
dogrudan iligkili olan gida alt sektoriine yeni
isletme ya da yeni tasarimli tirtinlerin giris ve
cikislarinin diger sektorlere gore daha kolay
ve esnek olmasi, rekabet ortamini
siddetlendirmekte ve gelistirmektedir. Boyle
bir rekabet ortaminda faaliyet gosteren
isletmeler ig¢in, bireysel miisteri
memnuniyeti ve sadakati ¢cok daha biiyiik bir
Oonem arz etmektedir.

Gida isletmeleri miisteri memnuniyeti
ve bagimlilig1 i¢in siirekli olarak igletme ve
pazarlama yapilarinda bir degisim siireci
yagamaktadir. Bu isletmeler, pazarlama
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taktik ve stratejilerinde yapisal degisimlere
giderek, miisteri yonelim c¢abalari ile bazi
pazarlama kanallarint miisteri odakl1
caligsmaya yoneltmektedir. Gida
isletmelerinde bu amaclara ulagsmak i¢in son
yillarda piyasadaki etkinligi hizla artan
perakendecilik dagitim kanali, tamamen bir
kimlik degisimi ile gida pazarlamasinda
onemli fonksiyonlar istlenmektedir.

Perakendecilik sadece bir dagitim kanali
olmaktan ¢ikip, miisterilerin istek ve arzulari
dogrultusunda imalatc¢ilarin basarili
olamadiklart bireysel miisteri odakli iiriin
tasarimi1 konusundaki noksanliklari
gidererek, iiretim zincirine katilmaktadirlar.
Bagarili gida perakendecileri, miisterilerinin
iretim siirecine katilimim1 saglamak ve
marka kisiligi ile miisteri kisiliginin
bagdastirilmas1 vasitastyla miisteri payina,
miisteri bagimliligina ve miisterinin yasam
boyu degerine ulagsmak yoluyla karlilikta
biliylimeyi hedeflemektedirler.

Perakendeciler iiretim zincirinde
miisterilerle olan yakin iligkilerinden dolay1,
miisterilerin Urtinlerle ilgili hangi 6zellikleri
daha cok Onemsedikleri, liriin ya da
hizmetlerden nasil bir beklenti igerisinde
olduklar1 ve satin alma modellerini
sekillendiren nitelikleri yakindan analiz
ettikleri i¢in g¢esitli stratejiler
gelistirmektedirler. Son yillarda
perakendeciler, bu stratejilerin en etkilisi
olan ve biitiin stratejileri biinyesinde
birlestiren marka stratejisini kullanarak,
imalat¢i markali tiriinler ile hem rakip hem de
onemli bir paydas olarak faaliyetlerine yon
vermektedirler.

Sanayi toplumu ile baslayan jenerik
markali {irlin stratejisi, tliketicilerin gelisen
kalite algilamalar1 ve beklentileri kargisinda
yerini imalat¢t markali tirlinlere birakmustir.
Iletisim aglarinin gelisimi ve artan hayat
standartlar1 karsisinda tiiketicilerin karmasik
istek ve arzular1 da biiyiik bir ivme
kazanmistir. Ayrica, bilgi ekonomisinin
bilesenlerini de ¢ok iyi kullanan tiiketicilerin,
satin alma modellerinde de biyiikk bir
degisim gozlenmistir. Biitiin bu degisimleri
yakindan izleyemeyen ve bireysel miisteri



taleplerinin tamamini karsilayamayan
imalatgr markali iiriinlere rakip ve kismi
olarak da tiretim zincirinde 6nemli bir paydas
olan perakende ya da 6zel markali iirtinler,
piyasada aktif bir rol oynamaya baglamistir
(Topcu vd., 2007). Bircok gida iiriinleri
piyasasinda perakendeciler, marka
konumlarint ve perakende sunumlarini
gelistirmek i¢in, miisteriyle yakin bir iligki
icerisinde olmanin avantajlariyla
sagladiklar1 bilgilerle dagitim kanallarinda
lider konumuna ge¢mislerdir (Burt, 2000).

Markal1 gida iirlinlerinin se¢iminde
fiyat, marka, perakendecilerin davranissal
Ozellikleri, iirtinle iligkili goriis, inanig ve
insanlarin yaptiklar1 tercihler gibi karmasik
insan davraniglan etkili faktorlerdir (Mann
vd., 2002). Perakendeciler, siirekli olarak
yenilik yapmak ve tiriinlerinde kalite ve fiyat
farklilagtirmast ile miisteri bagimliligin
saglamak ve piyasa paylarini artirmak igin
reklam, promosyon ve tiikketimi 6zendirici
cesitli uygulamalarin bir bilesimiyle yeni
stratejiler gelistirme ¢abasi igerisindedirler.

Ozel markall iiriinlerde perakendecilerin
magaza isimleri kullanilarak magaza
markasinin garanti edilmesi ve tiiketicilerin
bu iiriinlerle ilgili duyusal ve kalitatif kalite
algilamasiin pozitif bir yonelim kazanmasi
amac¢lanmakta ve c¢esitli stratejiler
uygulanmaktadir. Perakendecilerle
imalat¢ilar yakin bir iliski igerisinde
olmalarina ragmen; o6zel etiketli tirtinlerin
gelistirilmesi, islenmesi ve dagitiminda biitiin
sorumluluk perakendeciler {izerindedir. Bu
durum, perakendecilerin yeni kaynaklar
bulmasini ve harekete gegirmesini gerekli
kilmaktadir. Boylece gida sektoriinde giiclii
birlesmeler olusmaktadir. Ozellikle
dondurulmus hazir gida, margarin-siv1 yag,
taze meyve-sebze, siit ve siit iirtinleri, et ve et
tirlinleri ve diisiik maliyetli ticari {iriin arzlar
bu tlir birlesmeleri daha yogun bir sekilde
yasamaktadir (Davies, 1990).

Amerika'da gida sektoriinde yapilan bir
caligmada 6zel etiketli lirtinlerin satis degeri,
1997'den 1998 yilina kadar %9 oraninda
art1g1, 2000 yilinda ise 6zel etiketli lirlinlerin
marketlerdeki toplam satis degerinin

%16'sin1, satis hacminin de %?20'sini

olusturdugu tespit edilmistir (Apelbaum,

2000). Avrupa'da, gida tirlinleri perakende

satiglarinda 6zel etiketli tiriinlerin piyasadaki

paylar Isvigre'de %45, Ingiltere'de %28,

Belgika'da %25, Ispanya'da %26, Fransa'da

%24 ve Almanya'da %30'dur (AcNilsen,

2005). Fakat ozel etiketlerin piyasaya giris

orani, Tirkiye'de %3,6'lar diizeydedir

(Retailing Institute, 2005). Avrupa'nin en

onemli marketlerinin 6zel markali gida

driinleri satiglarindaki paylari; Boots the

Chimest'de %43, Asda'da %50, Tesco'da

%350, Decolthlon'da %55, Migros'da %95 ve

Aldi'de %98'dir (Bell vd., 2000). Avrupa'da

gida tirlinleri satan perakende piyasalarinda,

0zel etiketli {irtinlerin piyasaya giriginin
yuksek bir seviyede olmasmin sebebi, raf
omrii kisa olan taze ve dondurulmus gida
irlin hatlarindaki tirtinleri islemenin imalatci
markalar i¢in oldukca zor olmasidir. Ornegin

Ingiltere'de dondurulmus hazir yemek

kategorisinde 0Ozel etiketin piyasaya girisi

%95'ler civarindadir (McGrath, 1995).

Ozel etiketli iiriinlerde perakendecilerin
farkli ticari amaclar1 vardir. Farkli amaglar
icin de iiriin dereceleme ve farklilagtirmasinin
farkli yontemleri kullanilmaktadir.
Perakende seviyesinde 6zel etiketli iirlinlerin
fonksiyonel faydalar1 ve rolleri, Bell vd.
(2000) tarafindan su sekilde siralanmustir.

1. Karlilig1 artirmak,

2. Misteri baglhiligini olusturmak ve devam
ettirmek,

3. Piyasadaki yerini saglamlastirmak veya
korumak,

4. Rakiplerinin iirlin tasarimlarindan farkl
cesit ve fiyatlarda iirliin sunmak suretiyle
magaza imajini artirmak, arz zincirini ve
tirtin kalitesini daha iyi kontrol etmektir.

Mills (1995), perakendecileri 6zel
etiketli tirlin satmaya yonelten nedenleri, 6zel
etiketlerin tanitimi ile saglanan motivasyon
sonucu Ozel etiketlerin muamele gordiigu
biitiin kanallarda karlarin artirilmasi olarak
ifade etmistir. Bir lriin kategorisinde bir
magaza markasinin piyasaya girisi,
imalat¢ilar karsisinda perakendecilerin
karlarin1 artirma ihtimallerini ifade
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etmektedir (Raju vd., 1995). Perakendeciler,
yalnizca 0zel etiketlerden fayda saglamazlar,
ayni zamanda imalatgr markali {riinlerin
imalat¢ilarindan ilave kar marji koparmak
icin stratejik bir silah olarak da kullanirlar.
Ayrica 0zel etiketler, imalatgilar igin agilmast
zor bir rakip olarak nitelendirilmektedir
(Narasimhan ve Wilcox, 1998).

Imalat¢1 markalarin 6zel etiketli iiriinler
karsisinda rekabet giiciinii kaybetmesinin
temel nedenlerinin basinda, 6zel etiketli
tirtinlerde kalite iyilestirme eksikliginin hizla
giderilmesidir. Ayrica, imalat¢i markalarin
tiketicilere daha yiliksek maliyetlerle
yansitilan bir marka ismine ve yliksek
tasarim maliyetine sahip olmalarindan
dolay1, ozel etiketler karsisinda yine
dezavantajla da kars1 karstyadir (Apelbaum,
2000). Belirgin ya da kesin olan tek sey,
imalat¢1 markali ve 0Ozel etiketli {irlinler
arasindaki fiyat rekabetinin iiriinlerin
kalitesine, marka isminin bilinmesine ve
fiyatlardaki gelismelere bagli olmasidir.

Fiyat ve piyasa yogunlugu (Weiss, 1989;
Cotterill, 1994), kar ve piyasa yogunlugu
(Conner ve Peterso, 1992) ve fiyat
olusumunda marka iretkenligi {izerinde
odaklanan (Putsis, 1997) arastirmacilar,
imalat¢r markali idrilinlerin en yakin
ikamesinin 6zel etiketli iirlinler oldugunu
ifade etmislerdir. Bu aragtirmalarda, basarili
0zel etiketlerin yayiliminin imalatci
markalarin ortalama fiyatlarini diistirdiigii ve
kaliteyi etkilemedigi ortaya konulmustur.
Reklam ve fiyat kalitenin glivenilir bir isareti
(Milgrom ve Roberts, 1986) iken, marka
isminin satin alma riskini azalttigi
(Montgomery ve Wernerfelt, 1992)
bulgularina ulasan arastirmacilar; {rilin
kalitesi yliksek olmadig1 zaman, tiiketiciler
arasinda giivenin sarsilacagini ve markaya
olan bagimliligin hizla azalacagini ifade
etmislerdir. Kalite, piyasa pay1 iizerinde
olumlu bir etkiye sahip olup, 6zel etiketlerin
basarisinda fiyatlardan daha da etkilidir
(Hoch ve Banerji, 1993; Dhar ve
Hoch,1997). Ozel etiketlerin yayilim
basarisin1 belirleyen faktorler arasinda,
promosyon faktorii de oOnemli bir yer
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almaktadir (Sethuraman ve Mittelstaedt,
1992; Sethuraman, 1995).

Imalatg1 ve dzel etiketli gida iiriinlerinin
tercihinde etkili olan faktorler, tiiketicilerin
satin alma modeli iizerinde 6nemli bir etkiye
sahip oldugundan dolay1; bu c¢alismada,
imalat¢1 ve 0Ozel markali gida {riinleri
arasindaki farkliliklarin belirlenmesinde
etkili olan miisteri iligkileri yonetimi ve
marka stratejisinin analizi amaglanmistir.

2. GIDA URUNLERI PIYASASINDA
MUSTERI ILISKILERI YONETIiMI
(CRM)

Biitiinsel pazarlama yaklagimi, bireysel
misteri yonetimini temel alan ve diger
stratejiler ile mdsteri iligkileri yonetimini
biitlinlestirerek, gelecege yonelik {iretim ve
pazarlama stratejilerini gelistirmektedir. Bir
isletmenin biitiin boliimleri, CRM stratejisini
temel alan gida isletmeleri, iiretim ve
pazarlama faaliyetlerinde daha dogru
kararlar alabilir ve daha etkili bir sekilde
calisabilirler.

CRM, mevcut ve potansiyel
miisterilerin satin alma modellerini analiz
edip, istenilen dogrultuda hareket etmeyi
amaclayan ¢ok kapsamli bir stratejidir.
Isletmeler, kendi miilkiyetlerinde olan,
misterilerin tercih ve istekleri konusunda
zengin bilgiler iceren bireysel miisteri veri
tabanlar1 olusturmaktadirlar. isletmeler, bu
bilgileri miisterilerine “bireysel miisterilerin
isteklerine uyarlanmis hizmetler” sunmak
igin kullanmaktadirlar. Yani pazarlama
yonelimi ne olursa olsun pazarlama
yonetiminin en Onemli gorevi, bireysel
misteriler ile karli bir iliski olusturmaktir.
Son zamanlarda CRM, bir miisteri veri
tabaninin yonetim aktivitesi olarak
tanimlanmaktadir. Bu tanimlama ile CRM,
bireysel miisteriler hakkinda detayl1 bilgileri
ve miisteri bagimliligint maksimum kilmak
icin dikkatli bir sekilde miisteri duyarliligini
yonetmeyi kapsamaktadir (Kotler ve
Armstrong, 2004).

CRM, yiliksek miisteri degeri ve
memnuniyetini ortaya koyan, karli miisteri
iliskilerini insa eden ve devam ettiren



biitiinsel bir stirectir. Giliniimiizdeki gida
isletmeleri, mevcut misteri bagimliligini
devam ettirmek, yeni miisterileri cezp etmek
ve bu miisterilerle daha giiclii iletisim
kurmak i¢in kategori ve tasarim
stratejilerinin de Otesinde, miisterilerle karli
ve uzun donem iligkileri kurmak ve mevcut
miisterileri ellerinde tutmak icin CRM
kullanmaktadirlar. Degisen pazarlama
stratejileriyle biitliinsel pazarlama; karh
miisterilerin bulunmasi, elde edilmesi ve
satis hacimlerinin genisletilmesini kapsayan
bilim ve sanat disiplinlerinin bir karmasidir
(Kotler, 2005).

Gida {iriinleri piyasasindaki isletmeler,
CRM stratejisine paralel olarak yeni miisteri
temin etmekten ¢ok, mevcut miisterileri elde
tutma ve kategori ya da marka kesitlemesini
kapsayan yatay pazarlama yaklasimi
lizerinde yogunlasmaktadirlar. Gida
piyasasinda bireysel miisterilerin satin alma
modeli, miisterilerin kalite ve tatmine
yonelik algilamalarina dayanmaktadir
(Topcu, 2004). Kalitatif ve kantitatif
algilama diizeyleri ve bireysel miisteri veri
tabanlar1 dikkate alinarak; marka, nis ve
pazar hiicreleri kesitlemeleri olusturulabilir.
Boylece miisteri lizerindeki memnuniyet ve
sadakat diizeylerine gore, bireysel miisteriler
iizerinde kategori yOnetim stratejileri
uygulanabilir. Bu kategori yonetimi ile hem
marka hem de iriin derinlikleri artirilabilir.
Bu yonetim stratejisi, miisterileri kategorize
ederek istenilen fiyat ve kalitede marka
diizeyleri olusturmakta ve satis hacmini
genisletebilmektedir. Ayrica isletmeler,
mevcut kapasitelerini en verimli sekilde
kullanarak ve miisterilerin yasam boyu
degerlerine ulasarak, arz zincirinde istikrar
ve alternatif markalar arasinda da 6nemli bir
rekabet istiinliigli kazanabilirler (Topcu,
20006).

Gida dUrinleri piyasasinda
perakendecilerin makro ve mikro ¢evresini
olusturan piyasa dinamikleri igerisinde en
aktif rolii oynayan aktorler, bireysel
miisterilerdir. Ciinkii gida perakendecileri,
insan saghigit ve performansi iizerinde
dogrudan etkili olan irilinleri iiretirken,

miisterilerinin tercih ve isteklerini de arz
zinciriyle biitlinlestirmek zorundadirlar.
Mevcut bireysel miisteri isteklerinin ne kadar
onemli oldugunu kavrayan gida
perakendecileri, miisteri sadakatini saglama
ve bunu gelistirme iizerine odaklanmakta,
miisteri ve marka kisiliklerini bagdastirarak
bireysel miisterileri isletmenin bir paydasi
seviyesine yikseltme hedefleri
dogrultusunda biitiinsel pazarlama anlayisini
benimseyerek, CRM uygulamanin gerekliligi
ile kars1 karstyadir. Ciinkii bireysel miisteri
sadakati, uzun donemde isletmenin arz
istikrar1 ve karliligin temininde en 6nemli
piyasa Ol¢iitiidiir (Ersoy, 2002).

Ivme kazanan ve kiiresellesen ekonomik
degisimler cercevesinde, artan rekabet ve
teknolojik yeniliklerin siiriikledigi
pazarlama taktik ve stratejilerindeki kimlik
degisim siirecinde, gida perakendecileri
CRM uygulamas: kapsaminda bazi
degisimlere katilmak ve bunlar1 uygulamak
zorundadir. Bunlardan birincisi; bireysel
miisterilere iliskin verilerin temini ve
olusturulan veri bankalarindan elde edilen
verilere gore, bireysel miisterilerin biitiinsel
pazarlama yaklasimi ac¢isindan
tanimlanmasidir. Ikincisi, bireysel
miisterilerin nitelikleri ve hedef piyasanin
hiicre veya marka kesitlemesi dogrultusunda
homojen kesitlerin tanimlanmasidir. Ayrica
bireysel ve hedef kesitlerin kurumsal karne
yaklagimi ile miisteri karliliginin 6l¢iilmesi
ve gerekli analizlerin yapilarak sonuglarinin
degerlendirilmesi de gerekmektedir.
Ucgiinciisii, bireysel miisteri onceliklerinin
belirlenmesi ve tercih diizeylerine gore
pazarlama karmasinda tasarima gidilmesidir.
Bu dogrultuda hedef piyasalarin niteliklerine
gOore yeni pazarlama politikalari
gelistirilmelidir.

3. GIDA URUNLERiI PiYASASINDA
MARKA STRATEJISI

Perakendeciler ve imalatgilar, gida
iriinleri piyasasinda tiiketici tatminine
yonelik fonksiyonlarini icra ederken veya
pazarlama stratejilerini gelistirirken ¢agdas
iirliniin ayrilmaz pargalarindan biri olan ve
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irliniin bir katma deger ilavesiyle
gelistirilmesini ve gida piyasasinin somut
gruplara boliinerek rekabet avantajina sahip
olmasini saglamak i¢in markalagmaya 6nem
verilmelidir. Marka olusturma, potansiyel
miisterilerin zihnine yerlesmektir. Tiiketici
hafizasinda yer alan bir marka olusumu,
giiclii pazarlama teknikleri ve uzun bir pazar
deneyimi ile gelisir. Bu siirecte marka, bir
veya bir grup iiretici ve/veya saticinin mal ve
hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya ve
rakiplerinin iiriin ve hizmetlerinden ayirip
farklilastirmaya yarayan isim, terim, simge,
tasarim, isaret, renk veya bunlarin gesitli
bilesimleridir (Topcu, 2006).

Rekabetci gida piyasa yapisi, iiretim
Olgeklerinin tiiketici talep egilimi yoniinde
biiyilitilmiis olmasi, Uriin tasarim
tekniklerindeki hizli gelismeler, bilgi
ekonomisine hizli gecgis, yeterince
taninmayan pazarlarda rekabet edilmesi gibi
olgularin mal ve hizmet iireten gida
perakendecilerini tiretimde uzmanlagsmaya
zorlayarak kaynak ve kabiliyetleri bu alanda
yogunlastirmaya yodnelttigi kabul
edilmektedir (Ayber, 2003). Pazarlamanin en
onemli unsurunu olusturan rekabet avantajini
ise markalasma, yetenek (kabiliyet),
pozisyon ve ustalik saglamaktadir (Turnbull,
2003). Uriine iliskin 6zelliklerin degisim
stirecinde olmasi, iirlinlerin hayat egrilerinin
olgunluk donemini agmasi, Uriinde satig
oncesi ve sonrasi hizmetlerle saglanan imaj,
yeni markalarin piyasaya girmesi, irliniin
son tiiketiciye sunumunun kolaylastirilmasi
ve satig sonrast hizmetlerin siirdiiriilmesi ile
olusan bireysel miisteri tatmini rekabet
ortamini gelistirmekte ve genisletmektedir.

Rekabetci gida piyasasinda karmagik
satin alma davranis1 sergileyen bireysel
miisteriler, Uriinlerle ilgili objektif ve
stibjektif kalite unsurlarini dikkate alarak,
irin ve imalat¢ilar1 hakkindaki biitiin
bilgileri sunan ve miisterilere de c¢esitli
mesajlar veren marka ismi ve kategorisine
biiyiik bir onem vermektedirler. Yani marka;
isletme ve {Urini biitinsel ac¢idan
degerlendiren ve arz zinciriyle ilgili biitiin
bilgileri sunan, bireysel miisterilerin
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tepkilerine gore uyarlanmis ve ¢ok boyutlu

mesajlar aktaran bir karne gibidir (Kotler,

2003).

Isletmeyi ve {iriinii biitiin yonleriyle
biitiinlestiren ve ona orijin kimligi
kazandiran markalar1 ¢esitli kategorilere
ayirmak miimkiindiir. Marka tipleri imalatci
ve perakendeci bazinda farklilik
gostermektedir.

Imalatar markalar: (manufacturer
brands), genel diizeyde ulusal ve uluslararasi
marka olarak tanimlanmaktadir. Dagitim,
promosyon ve reklam faaliyetleri genellikle
imalatc1 firmaya ait olup, fiyat imalatcilar
tarafindan belirlenmektedir. Imalat¢ilar
marka sadakatini, talep artirict yaklasimlar
ve kalite kontrolii gibi faaliyetlerle artirmaya
calismaktadirlar.

Perakendecilerin kendi etiketiyle satilan
o6zel markalar (private label products);
diinya literatiirlerinde yer alan ve genel
olarak kabul goren siiflandirmaya gore, bes
kategoride yer almaktadir (Tuzcuoglu ve
Sezgin,1999; Bell vd., 2000; Yurttut ve Uslu,
2001; Kotler, 2003):

1. Kendi magaza ismi ile adlandirilan
markalar (store brand); Migros, Tema,
Gima gibi,

2. Magazanin imajin1 kullanarak o
magazanin ismini tasimayan fakat
magazanin ismi ile 6zdeslesen magaza
markalar1 (store sub-brands); Gima ig¢in
Gimmy gibi,

3. Bir imalat¢inin marka hakki kendisinde
sakli olmak iizere, sadece tek bir
perakendecide satilmak iizere {iretilen
drlinler (individual product brands);
Migros i¢in Viva gibi,

4. Market zincirinin geleneksel bireysel
markali iirliniiniin adin1 kullanmayan ve
sadece donemsel tanitimlarla piyasaya
sunulan “exclusive”,

5. Siiper 6zel markalar; Sainsburry Suprame
Range vb. markali tirlinler yer almaktadir.

Jenerik markalar (generic brands),
ambalajlarla muhafaza edilen fakat ambalaj
ismi olmayan markalardir. Uriinler yalnizca
iirlin iceriginin dogal yapisiyla tanmitilir ve
diger tanimlamalar (agirlik, icerik vs.)



kanunlar tarafindan belirlenir. Tanitim ve

promosyon destegi verilmeyen, sadece {iriin

kategorisini gdsteren ve rakiplerine gore
daha diistik fiyattan islem goren tirtinlerdir.

Perakendecilerin ¢ogu 6zel etiketlerin
belli bir tipinden daha ¢ok kullanirlar. Gida
perakendecileri, 6zel etiketli {liriin hatlarinin
etkinligini kullanmak, kar marjin1 ve magaza
imajimn1 artirmak, daha etkili satig artirict
aktivitelerden promosyon ve magaza karti
avantaji saglamak i¢cin magaza ve alt-magaza
markalari olusturmaktadirlar.

Son yillarda, kiiresel piyasalarda aktif
rol oynayan 6zel markalarin, gida piyasasina
girigsinde etkili olan faktorler su sekilde
siralanabilir (Soydan, 1998):
l.imalat¢ilarin marka ve tiiketici

konusundaki arastirmalart minimum
diizeylere indirmeleri,

2.Yogun rekabetin yasanmasina karsin,
kitlesel pazarlarin gida triinleri hattinda
fazla bir genigslemenin gdzlenmemesi,

3. Tiiketicilerin bireysel zevkleri, degerleri
ve secici bir yasam tarzlarinin
mevcudiyeti,

4.Piyasalarin tiiketici isteklerine gore
segmentlere ayrilmasi ve bu kesitlerdeki
tiketici isteklerine goére yeni {lriin
tasarimlari,

5.Globallesen ekonomi ve pazarlama
zincirlerinin her gegen giin uzamast,

6. Piyasa kontroliiniin tiiketici eline gegmesi
ve bireysel miisteri memnuniyetinin 6n
plana ¢gikmasidir.

Tiiketicilerin 6zel tasarimli ve nitelikli

tirtinlere dogru hizla yonelimi perakendecileri
yeni arayslara siiriiklemektedir. imalatc1
markalr iiriinleri konuslandiran
perakendeciler, kar marjinm1 artirmak ve
miisteriye Uriinlerinin daha kolay ulagiminm
saglamak i¢in O6zel marka stratejisi
uygulamaktadirlar. Bu stratejilerle satig hacmi
ve hedef piyasa paylarini artiran marketlerin
olusturduklar1 6zel markalar, her gecen giin
gelismis iilkelerde tiiketicilerin ilgisini daha
fazla c¢ekmeye baslamistir. Diinyada ozel
markalar; karlilik artigi, perakendecilerin
marka kimligini gelistirme ve sadakat artist
icin kullaniliyor iken, imalat¢1 markalarla da
onemli bir rekabet igerisindedir. Tiirkiye'de
0zel markali tirtinler, fiyat odakli stratejilerle
gelistirilirken, diinyada kalite odakli stratejiler
onem kazanmaktadir. Bu durum o6zel
markalarin ulusal markalarla rekabet giiciinii
artirmaktadir. Modern pazarlama kanallarinin
giinlik gida {riinleri ticaretinin  %70'den
fazlasii olusturdugu tilkelerde 6zel markalar,
pazarlama zinciri i¢in Onemli bir
pozisyondadir (AcNielsen, 2005).

Bireysel miisteri yonelimi ve kitlesel
iletisim aglarmin yayilimi ile artan g¢evre
bilinci ve kaynak tasarrufu yonelimi sonucu
ortaya c¢ikan, hem tiliketici hem perakendeci
hem de iiretici isletmeye avantajlar sunan
0zel markalarin, piyasadaki satis hacmi
icerisindeki paylar1 diinya ortalamasina gore
%17 ve bilylime orant %5 olarak
belirlenmistir. Imalat¢1 ve 6zel markalarin
biiyime oranlart ve 06zel markalarin
piyasadaki paylari, Cizelge 1'de verilmistir.

Cizelge 1. Ozel Markali Uriinlerin En Hizli Gelistigi 10 Piyasada, Ozel ve imalat¢1 Markalarin Biiyiime Oran1 ve

Piyasa Paylar1 (%)

. Ozel Marka Imalatc1 Marka Ozel Marka

Piyasalar - . .
Bilyiime Bilyiime Piyasa Pay1

Avrupa 24 2 4
Asya 18 5 5
Latin Amerika 16 14 5
Giiney Kore 17 1 1
Finlandiya 16 -3 10
Ispanya 16 6 26
Singapur 16 1 3
Tayland 18 8 1
Yunanistan 24 2 4
Yeni Piyasalar 45 3 6

Kaynak: The Power of Private Label (AcNielsen, 2005)

13



Ozel markalarin Avrupa Birligi (AB)
iilkelerinde ve yeni acilan piyasalardaki
biiyiime hiz1 ve paylari oldukga yiiksektir. Bu
markalarin AB piyasalarindaki pay1 %25-45
ve perakendecilerin yogunlagsma orani %60
iken, Tirkiye'de bu oranlar %4 ve %26'dir
(Retailing Institute, 2005). Avrupa Birligi
iilkelerinde 06zel markalarin piyasadaki
paylari, 6zel markalarla yeni tanisan Tiirkiye
gibi gelismekte olan iilkelerden ¢ok yiiksek
olup, perakendeci yogunlagmasi da yaklagik
3 kat daha fazladur.

Ozel markalarda lider 10 piyasanin gida
irlinleri kategorisinde, 6zel markalarin
bliylime trendi imalatgr markalardan daha
biiyiik olup, piyasa paylar1 Cizelge 2'de
verilmistir.

Tiirkiye'de 2001 ekonomik krizi sonrasi
aniden yiikselen ve 2005 yilinda ivmesini
artiran O6zel markalarin bazi iriinlerde
biliyiime orani %34'den %55'e yiikselmistir.
2004 yilinda, o6zel markalarin en fazla
biliyliyen kategorisi kisisel bakim {irtinleri
iken, 2005 yilinda ise gida irlnleri
kategorisidir (Cizelge 3). Market markali
iiriinlerdeki bliylime, gegen yillara gére hem
daha fazla sayida hanehalki tarafindan satin
alinmasindan hem de bir defa satin almanin

arkasindan tekrar 6zel markali iirlin satin alan
hanehalk: sayisindaki artistan
kaynaklanmistir. Gida iirtinleri son yillarda,
en yiliksek penetrasyon orani ile en fazla
sayida haneye giren kategori olmaya devam
etmektedir.

Tiirkiye'de, tliketicilerin 6zel markali
iirtinlerde aradiklar1 o6zelliklerin basinda
giivenilir ve saglikli olmasi yatarken; bu
ozelliklerin teminini saglayan marketlerinde
hijyen, markaya ulasim, alternatif fiyatlarda
irlin ve marka sunumu, hizmet kalitesi vb.
ozellikler 6nem arz etmektedir. Tiiketiciler
bu nitelikleri dikkate alarak marketler
arasinda ¢esitli ayrimlar yapmakta ve onlarin
markalarina karsida ayni hassasiyeti
gostermektedirler. Marketlerde
konumlandirilan 6zel ve ulusal markali
iirtinlerin baz1 nitelikleri 5'li 6lgek dikkate
alinarak, Cizelge 4'de karsilagtirmali olarak
sunulmustur.

Magaza imajini yansitan ve magazalarin
isimleriyle biitiinlesen 6zel markalar ile
imalat¢1 markalar arasindaki fark her gecen
giin kapanmaktadir. Ozel markalar fiyat
uygunlugu ile konumlanmaya devam
ederken, imalat¢i markalar da kalite
konumlandirmast daha baskin ve tiiketiciler

Cizelge 2. Ozel Markada Lider 10 Piyasanin Gida Uriinlerinde, Ozel ve imalatgt Markalarin Biiyiime Orani ve

Piyasa Paylar1 (%)

Uriin Ozel Marka imalater Marka Ozel Marka
Kategorileri Biiyiime Biiyiime Piyasa Pay1
Hazir Yemek 14 7 1,6
Balik Uriinleri 7 1 1,5
S1vi Yag 12 4 1,4
Alkolsiiz Igecek 13 1 1,3
Margarin Yag 10 1 1,3
Siit Uriinleri 8 4 0,9
Et Uriinleri 9 4 0,9

Kaynak: The Power of Private Label (AcNielsen, 2005).

Cizelge 3. Tiirkiye'de Uriin Kategorilerine Gore Ozel Markali Uriinlerde Biiyiime Trendleri (%)

Uriin Kategorileri 2003 vs. 2002

2004 vs. 2003 2005 vs. 2004

Biiyiime Biiyiime Biiyiime
Gida Uriinleri 47 35 57
Kisisel Bakim Uriinleri 29 46 38
Temizlik Uriinleri 3 8 37
Diger Uriinler 128 22 5
Toplam 39 34 55

Kaynak: Retailing Institute & HTP Market Markalar1 Raporu, 2005.
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gida giivenligi bakimindan bu markalara
daha fazla giivenmektedir.

CRM ve marka stratejileri ile gida
isletmelerinin hedef piyasadaki miisterilerini
homojen piyasa kesitlemesi yoluyla
belirlemesi ve onlarin satin alma modelleri
ile gida tercihlerine gore pazarlama taktik ve
stratejileri gelistirmeleri, misteri bagimlilig
ve marka sadakati olusturabilir. Isletmelerin
elde ettikleri bu kazanglar, isletmenin {iretim
ve pazarlama alanlarinda etkin bir faaliyet
sergilemesini motive edebilir.

4.SONUC VE ONERILER

Bireysel miisteri yonetimi ve marka
stratejisine odaklanan, pazarlama taktik ve
stratejilerinde Onemli degisimlere giden
biitiinsel pazarlama yaklasimi; bireysel
miisterilerden elde ettigi veri setlerini dikkate
alarak hedef miisterileri tanimlama yoluna
gitmektedir. Hedef miisterilerin satin alma
modelinde etkili olan marka, piyasa ve
irtinlerle ilgi nitelik setlerini ve bireysel
miisterilerin demografik, sosyo-ekonomik,
kiiltiirel ve psikolojik 6zelliklerini dikkate
alarak piyasa kesitlerinin tanimlanmasi
tiretici ve perakendeci tarafinda biiyiik bir
Oonem arz etmektedir.

Imalatc1 ve perakendeciler gida iiriinleri
piyasasinda uzun zaman paydas olarak
calismasina ragmen, imalat¢ilar miisteri
tercih ve isteklerini tam anlami ile kontrol
altina alip, hizmet sunamadiklarindan dolay1
pazarlama zincirinde Onemli kopukluklar
baglamistir. Bilgi ekonomisinin bilesenlerini
ve iletisim agin1 ¢ok iyi kullanan bireysel

misteri kitlelerinin ortaya ¢ikmasiyla
degisen satin alma davranisindaki ivmesel
artisa cevap veremeyen imalatgilar, gida
tirtinleri piyasasinda kitlesel kayiplara maruz
kalmiglardir. Bireysel miisteri yonelimli
calisan gida tiriinleri piyasasinda, bu boslugu
doldurmak ic¢in 6zel markali iriinleri ile
perakendeciler, imalatc¢ilara rakip olarak
yerlerini almislardir. Kisa siirede bireysel
miisteri yonetiminin avantajlarmi kullanan
ve bireysel miisterilerin isteklerine cevap
veren perakendeciler, c¢esitli iiriin
kategorilerinde piyasa girmislerdir. Bireysel
miisterilerin satin alma modelinde etkili olan
faktorlere gore, pazarlama taktik ve
stratejileri kullanan ve miisteri memnuniyeti
ile marka ve magaza bagimlilig1 olusturan
gida perakendecileri, gida imalatcilarinin
onemli bir rakibi konumuna gelmislerdir.
Her gecen gilin imalatgr markali gida
irlinlerinin piyasa paylarint kapmaya ve
sektorel biliylimede biiyiik bir atilim
sergilemislerdir.

Gelismis tlkelerin gida Triinleri
piyasasinda onemli bir piyasa payina sahip
olan ve biiyiime trendi sergileyen ozel
markali gida tUiriinleri; kalite, gida giivencesi,
satis ve satig sonrasi hizmet ile bireysel
miisteri sadakati saglarken, Tiirkiye'de 6zel
markal1 gida iirlinleri sadece fiyat avantaji
saglamasindan dolay1 tercih edilmektedir.
Bireysel miisteri yonelimine odaklanan ve
bireysel miisteri veri tabanlarini ¢ok iyi
kullanan 6zel markali gida diriinlerinin
perakendecileri; kategori yodnetimiyle
sekillenen yeni iirlin tasarimini bireysel
miisterilerin talepleri dogrultusunda isleyen,

Cizelge 4. Markal1 Uriinlerin Ozelliklerinin Karsilastirilmasi

Ozellikler Imalatc1 Marka Ozel Marka
Giivenilir ve Saglhikl Uriin Olmas1 3,92 3,30
Fiyat-Kalite ligkisi 3,61 3,32
Markaya Ulasim Kolayligt 4,18 3,49
Fiyat Uygunlugu 3,52 3,84
Paket Tasarimi 3,78 3,25
Uriin Cesitliligi 4,08 3,34
Raf Konumlandirmasi 3,95 3,47
Uriiniin Gosterdigi Performans 4,08 3,41
Uriiniin Genel Kalitesi 4,09 3,43
Kalitede Istikrar 4,03 3,44

Kaynak: Retailing Institute & HTPMarket Markalari, 2005 Raporu (Retailing Institute, 2005).
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misteri ile marka kisiliklerini biitiinlestiren
ve miisteriyl arz zincirine katan teknikleri
kullanarak, marka ve magaza bagimliligimni
saglayabilir. Miisteri memnuniyetini ortaya
cikaran ve kalite unsurunu da biinyesinde
birlestiren bu stratejilerle; bireysel
miisterilerin kontrolii ve yonetimi konusunda
yetersiz kalan imalat¢1 markalarin piyasa
paylari, kisa silirede perakendecilerin 6zel
markali tirtinleri lehinde kullanilabilir.

Boylece miisterilerin ayni {riin
kategorilerinde {irlin nitelik setlerine gore
odeyecekleri fiyat farklarinin zinciri uzatan
cesitli pazarlama aktivitelerine kaymasi
onlenerek, hem perakendecilerin marjlari
artacak hem de tiiketicilerin bu firiinler i¢in
biitcelerindeki paylart nispi olarak
diisecektir. Tiiketicinin biit¢cesinde kalan
artik deger ve perakendecinin 6zel marka
yaratmasinin karsiligi sagladigi ilave kar
marjlart her iki grubun da tasarruf egilimini
artirarak sosyal refah diizeyinin artmasina
imkan saglayacaktir. Dolayisiyla milli
ekonomi iizerinde pozitif bir etki de
yaratabilir.

Gida irilinlerinde biitiinsel pazarlama
yaklasimini temel alan bu teorik ¢alisma,
cesitli gida triinleri kategorilerinde (siit ve
siit {rtinleri, et ve et lriinleri, siviyag,
alkolsiiz icecekler, vb.) bireysel miisteri
tabanli veri setleri dikkate almarak iller,
bolgeler ve iilke bazinda olusturulabilecek
hedef tiiketici kitlerine yonelik pazarlama
taktik ve stratejileri i¢in uygulanabilir.
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