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Abstract: The Private Labeling concept, which has been
recently taken into consideration in our country, is a trend that
aims to change the traditional “brand loyalty” to “Corporate
loyalty™. Such brands may be developed and designed by the
intermediary under a specific brand name or under their ows:
Corporate name. In the line with the increasing importance of
the private labeling concept, this study covers its interaction
with branding decisions formed within the Company, in
addition to determining its advantages und disadvantages for
the wholesaler, retailer, and producer.

I. GIiRiS

Kalitenin ¢ok onemli bir &zellik haline geldigi,
irtinlerin birbirine benzedigi, kar marjlarmin daraldigi
glinimiiz kosullarinda markanin onemi daha da ortaya
ctkmaktadir.

Marka, titketici zihnindeki {riin  imajlarim
birbirinden ayirmaya yarayan onemli bir aragtir. Bu
kapsamda genel olarak iireticilerce yapilmak istenen
markaya karsi bir baglihk yaratmaktir, Baghlik
yaratihrken irliniin  kalitesi ve fiyati biiyiik 6nem
tasimaktadir. Uriiniin performansiyla fiyat: arasinda dogru
oranh bir baglanti kuran titketici muhtemelen tiriinii tekrar
satin alacaktir.

Uluslararasi pazarlarda uzun yillardir
uygulanmasina ragmen iilkemizde 1950 i yillarda
baslayan “Private Label-Araci ‘Markal” iriin yaratma

trendi, yukanda bahsettigimiz marka bagimhihg
kavramini sarsmaya yonelmektedir. Kahveden deterjana,
peynirden margarine hemen hemen her alanda

olusturulmusg biiyiik markalar market raflarinda arac
markasi tasiyan {iriinlerle rekabet etmektedir. Araci
kuruluslar, bilyiik tireticilere ya da fason yaptirdigs biitiin
iirtinlere tek bir marka koyarak, yillarca bu is igin, iiretici
isletmelerin pazarlama aktivitelerini yiiriiten birimlere
meydan okumaktadir,

Ashinda boyle bir trendin baslangi¢ noktasi yine
- son yillarda yasanan dagiim ve satis kanallarinda araciyi

ortadan kaldirmaya vonelik faaliyetlerden
kaynaklanmaktadir. Satici firmalar bu nedente. tiiketiciyi
artik Oriinti degil, firmay: tanir hale getirme cabasina
vonelmektedir. Boylelikle marka bagimhhg  “firma
bagimlihgr na dontstiirillmeye ¢ahsiimaktadir,

iste bu akim igerisinde Kkendilerine de pay
cikartinaya galisan bir takim kuruluslar dogrudan bu fikri
kullanmay.“ baglamislardir. Bu agtdan  bakildiginda
konunun ¢n ivi Orne@ini perakende satis magazalar
olusturmaktadir. b ®magazalar, X liralik maln {izerine Y
lirahk bir marka bedelt koyarak satin almak yverine: artik
bu bedeli kendileri elde ctmek istemekiedir. Bu nedenle
ayni liriin{i fason olarak iiretip.iizerine kendi markalarini
veya isimlerini koymak surédvle yeni markalar
yaratmaktadir. Tiiketicinin giivenine sahip olan bu
kuruluslar, bu sayede marka olabilmenin avantajlarindan
yararlanmaktadir.

Sadece kurulusun reklamint yapmak: vyiizlerce
tirtintin birden reklaminy yapmak anlamini tasidizindan
iletisim maliyetinde biiyiik tasarruflar yaratmaktadir. Bu
ve buna benzer bazi konularda yasanan malivet
tasarruflari, driinlerin - rakiplere oranla daha diisiik
fiyatlara jraflarda yer almasina neden olmaktadir.. Bu
trende Kkarsi durabilmek i¢in dretici firmalar tiiketicive
dogrudan ulasma stratejilerini kullanmaktachr.

Bu calismada gelisen bir kavram niteligindeki
“aracl markalari” konusunun markalama kararlart icindeki
yerine deginilmis ve ayrica bu kavramin toptancy,
perakendeci, {retici agilarindan sagladigi avantaj ve
dezavantajlar vurgulanmaya cablisiimustir.

Il. MARKALAMA KARARLARI

Uriin ile ilgili belirleyici nitelikler somut ve soyut
bilesenlerden olusmaktadir. Tiiketiciler Griind
fiziksel degerler olarak degil, fayda saglayan bir biitiin
olarak gormektedir. iletisim agisindan tiriin. marka ve
ambalaj; o6grenme ve algilama siirecinde tiiketicive
uyarict, ipucu verici 6zellikler tasimaktadir.
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Urtin islevsel bir yarar sunarken, marka iiriiniin
islevsel amacinin otesinde o triintin degerini arttiran bir
" isim, sembol, tasarim yada isarettir. Bu anlamda riin ile
marka arasindaki en onemli farklardan biri de, iiriiniin
iiretildigi; markanin ise yaratildigi yoniindedir. Diger
yandan {irtin zaman iginde degisebilirken, marka daha
kahci olabilmektedir.

Bu baglamda tiiketici tercihlerinde tiriin nitelikleri,
bunlarin 5nem dereceleri, markaya dair inang ve tutumiar,
tiriniin iglevsel degeri gozoniine alinabilmektedir. Bir
baska ifadeyle marka;. iriiniin ©onemli bir pargasini
olusturmakla birlikte iirine deger kazandiran bir nitelik
tasimaktadir {1].

Tiim bu agiklamalar is13inda goriilmektedir ki
markalama {riin stratejileri iginde. temel taslardan biri
konumundadir, Markah {riin tiretme kararina varildiktan
sonra sirasiyla alinmasi gereken belli basli . kararlar
sunlardir [2]: -

1. Markanin Kim Tarafindan Desteklenecegi
‘Karari (Brand-Sponsor Decision) ‘

2. Marka Ismi-Marka Kimiigi Konusu Karart

(Brand Name-Brand Identification)
3. Marka Genisletilmesi Karar1 (Brand Ext'ensiqn
Decision) .

4. Birden Cok Marka Yaratma Kararl (Multibrand
Decision) '

5. Markanin Yeniden Konumlandirilmasi Karari
(Brand Repositioning Decision)

Goruldiugu gibi bir isletme icinde temel olarak
verilmesi gereken ilk karar “markali Grtin” dretilip
iiretilmeyecegi yoniindedir. Bu konuda kesin bir karara
varildiktan sonra birtakim 6zel sorulara cevap aranmasi
ve bunlar gergevesinde bazi kararlarin verilmesi asamasi
gelmektedir. Oncelikle markanin kimin kontrolii altinda
olacagi ele alinmalidir. Bu kapsamda markanin iiretici
ve/veya aract kontroliinde olup olmayacagi konustinun
actkliga kavusturulmasi gerekmektedir. '

2.1. Markamin Kim Tarafindan Desteklenecegi
Karan ’

Markanin kim taratindan desteklenecegine yonelik
kararlara birgok yazar tarafindan farkli yaklasimlar
getirilmistir [1-6]. Ancak genel anlamda bakildiginda
farkl isimler altinda toplanmalarina ragmen, ii¢ temel
karardan bahsetmek miimkiindiir:

e Uretici Markasi Karari (Manufacturer Brand
Decision) ‘

e Araci Markasi Karari (Retailer Brand, Private
Label Decision)

~ e Jenerik Marka Karari (Generic' Brand Decision)

Belirtilen bu ¢ kararlardan {iiretici ve araci
markalarina iligkin kararlar konu geregi alt bashklar
halinde asagida incelenmistit. Ancak akis i¢inde yeri olan
jenerik markalardan da burada ozet olarak bahsetmekte
yarar goriilmektedir.

Jenerik markalar, bu tiir markalar iiriiniin ne bir
iiretici ne de bir araci ‘markas: tagimadigr durumlarda
ortaya ¢ikmaktadir. Ayni zamanda jenerik iriinler adiyla-

‘da anilmaktadir. Bu tip iiriinler genellikle diiz beyaz bir

ambalaj iginde, siyah yazi karakterleriyle kategorize
edilmislerdir. “Adsiz Markalar” *“No-name Brands”
seklinde de ifade edilebilen bu iiriinler, yiiksek kaliteyi -
garanti etmedikleri gibi ¢ok ucuz olarak ' -retilip

dagitilmaktadir [7].

Bu markalar (iretici firmalar tarafindan tretildikleri
halde, saticilar veya genellikle siipermarketler tarafindan

“kontrol edilmektedir. Jenerik markalar genellikle tretici

markalarindan %40 oraninda, araci markalarindan da

.~ %15-20 oraninda daha ucuza satilmaktadir [6]. Bu tiir

markalar genel olarak ¢ok fazla g¢esidin olmadig: seker,
tuz, kabartma tozu wvb. .gibi gida {iriinlerinde
kullanilmaktadir [3]. :

2.2. Uretici Markalari

Piyasada tiiketiciye sunulan birgok marka genelde
tiretici. firmalara ait olmakta ve yine onlar tarafindan
tutundurma faaliyetleri yduriitilmektedir. 1BM, Sony,
Levi’s, Kraft, Miele gibi markalar tiretici markalari olarak
bilinmektedir.

Bu markalar belirli bir iireticinin Uriintine karsi
titketici sadakati saglamaya yonelik olarak
geligtirilmektedir. Bunun yaninda ayrica bu tiir markalar
tireticiye, kendi driiniiyle ilgili -her ttirlti kontrol hakkim

saglamaya hizmet etmektedir. Boylelikle elde edilen

kazang¢ fazla bir kesintiye ugramadan dogru uretici
firmaya akabilmektedir [7]

Uretici markalari, disiik iiriin performansi riskini
azaltmak isteyen, iyi bir kalite elde etmek belli bir statii
kazanmak isteyen genis tiiketici kitlelerine ulasmay1 amag
edinmektedir [3]. Bu anlamda iireticiler kendi markalarina
olan talebi simule edip tutundurma gahismalari, kalite ve
carantiler  yoluyla marka sadakatini  yaratmaya
calismaktadir . [8].  Bahsedilen noktada -igletme
biinyelerindeki kalite kontrol birimlerine ¢ok onemli
gorevler diismektedir. : e
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2.3. Araci Markalari (Private Labels)

Bu tiir markalar, bizzat toptanci veya perakendeci
tarafindan gelistirilen ve dizayn edilen markalardir [9].
Araci markalari, araci kurum tarafindan ozel bir isim
alunda yaratiidigi gibi aym zamanda sadece kurumun
adint kullanmak suretiyle de olusturulmaktadir. Konu ile
ilgili en basarih drneklerden biri olarak, Migros marketler
zinciri i¢inde Viva markasi ve Migros markasi altindaki
tiriinler verilebilmektedir.

Araci markalar iiriinden gok saticiya karg1 sadakat
yaratmaya yonelik olarak gelistirilmektedir. Perakendeci
boylece kendi ozel markalar tizerinde her trld hakka
sahip olmakta ve bu sayede diiriiniin fiyat:, ambalaji,
tutundurma faaliyetleri vb. gibi konularda tek basina karar
verebilme yetkisini kazanmaktadir [7].

S6z konusu markalarin gelistirilmesinin arkasinda
birgok neden yatmaktadir. Bunlarin en dnemlileri asagida
siralanmistir {5-7]:

o isietmelerde olusabilen anl  kapasitelerin
kullanilmamasi  yitkli  bir  maliyeti  beraberinde
getirmektedir. Bu nedenledir ki birtakim  isletmeler/araci
kurumlar atil kapasitelerini kullanmak suretiyle ana
tretici firmalara iirtin tiretmektedir

e Bu tir markalarin tutundurma ve fiziksel
dagitim faaliyetleri, Uretici tarafindan gelistirilen
markalara gore daha diisiik olmasi nedeniyle, araci
kuruma fiyatlar lizerinde daha esnek olabilme hakkini
saglamaktadir

o Uretici firmalarin markalari satig
noktalarindaki raflarda sergilenebilmesi igin odemek
zorunda olduklari “raf iicretleri” (slotting fee) araci
markalari igin s6z konusu olmamaktadir

e Uriinden ¢ok aractya karsi sadakati yaratmak
amaciyla gergeklestirilmektedir.

Belirtildigi gibi araci markalarinin gelistirilmesi'
i¢in maliyete bagl nedenlerin yaninda tiiketici tutum ve
davraniglarinda araci kuruma karsi sadakat yaratmaya
yonelik nedenler de yatmaktadir. '

, Aract markalarinin geligtirilebilmesi birbirinden
farkli iig tip program s6z konusu olmaktadir [9]:

a) Uretici firmanin  kendine ait var olan
markasmmin yaninda atil kapasitesini- kullanmak isteyen
aract kurumlarla isbirligine gidilebildigi program,

b) Sadece aract markalan igin {iretim yapan
firmalarla isbirligine gidilebilecegi programve_

¢) Aract markal: iiriin  gelistiren brokerlarla
¢alisilabilecek program. Bu programda toptanci veya
perakendeciler, kendi sahip olduklari marka isimleri
altindan  aractlar  ig¢in  private  label  temin
edebilmektedirler. Bu hizmet karsihiginda brokerlara
ddeme satictlar tarafindan yapilmaktadir.

Gelistirilecek her programin kendi i¢inde yarar ve
zararlarindan bahsetmek miimkiindiir. isletmeler kendileri
icin en uygun olan programi " yapacaklari arastirma
¢alismalart sonucunda segecekleri kuskusuzdur.

2.3.1. Araci Markasi Kullamminin Toptanci ve
Perakendecilere Sagladigi Temel Avantajlar

Yiiksek kar marji, sadakat, misteri c¢ekme,
markaya odaklanma ve ambalaj biytkliigiinde
oynayabilme amaciyla, magaza zincirlerinin ¢ogu araci
markasi yaratma konusunda yogunlagsmaktadir.  Bu
baglamda olusabilecek temel avantajlar asagidaki gibi
stralanmaktadir [9]:

e Araci markas;; marka sadakatini, (reticiden
toptanciya veya perakendeciye gecirmektedir.  Son

asamada “ise marka sadakati, magaza sadakatine
donmektedir. ,
,//

e Araci markasi toptanci ve perakendeci

derecesinde- markanin baska bir yerde ulasilamamasindan
dolayi- fiyat rekabetini diistirmektedir.

e Araci markasi sayesinde kanal glictiniin biiytik
bir kism1 toptanci veya perakendeciye devredilmektedir.
Toptanci veya .perakendeci, nihai tlketiciler bazinda
satiglarda bir azalma olmadan, saticiy
degistirebilmektedir.

e Araci markalart genellikle iiretici markalarina.
gore daha yiiksek kazang marjlarina sahiptir.

Kendi yarattiklart markalarn “diger markalarin
altinda satisa sunan zincirler, boylece raftaki rakipleri de
indirime  zorlamis olmaktadir. Rekabet ortaminda,
perakende zincirlerin ortaya ¢ikarttigi markalar da
pazardan pay kapmaya g¢alisan diger markalar igin baski
olusturmaktadir.

2.3.2. Araci MarkaSI Kullanunimin Toptanci ve
Perakendecilere Sagladigt Dezavantajlar

S6z ~konusu marka kullanimmnin  sagladig
avantajlar yaninda Kkarsilasilabilecek dezavantajlarin
varhg! da kuskusuzdur. Bunlar Kisaca soyle toparlamak
mimkiindir [9]:

e Aract markalan tretici markalarina gore daha
yiltksek risk tasimaktadir, Toptanci veya perakendeciler
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satig sezonunun Oncesinden bilyiik miktarlarda tretimleri
islemek zorunda kalmaktadir. Burada olusan en 6nemli
dezavantaj, toptanci veya perakendecilerin private label
ticareti  i¢in  siparislerini  iptal edememelerinden
kaynaklanmaktadir.

* Aract marklari toptanci ve perakendeciler igin
yiiksek mal sayum yatirimi (high-inventory investement)
gerektirmektedir. Bu nedenle kanal tiyeleri, private label
vanmda tiretici markalarnu da stoklamak durumundadir.
Ayrica. mallar i¢in erken 8deme yapmak ve minimum
satis,  miktarlart  konusunda  anlasmalara  girmek
durumunda kalmaktadirlar.

e Araci markalarinin yetersiz satigina ¢ok biiyiik
bel baglamak yanhs hedet kitlelerin uyarilmasina sebep
verebilmekte ve her yerde yetersiz satis performansina
neden olabilmektedir.

e Soz konusu markalar yok denecek kadar az
iiretici  destegi almaktadir. Ornegin. iiretici  satig
asistanlari, birlesik reklam programlar vb. destek nitelikli
faaliyetler bu tiir markalar igin yapilmamaktadir.

Goriildagii tizere aract markas! yaratilmasi ve
kullanilmasinin birgok yarari mevcut oldugu gibi bunun
yanimnda da bir takim dezavantajlari bulunmaktadir. Hedef
dezavantajlar minimum diizeyde tutabilmektir.

2.3.3. Araci Markasi Kullammmmn Ureticilere
Sagladig1 Temel Avantajlar

Araci markalarimn tretici firmalarca yaratiimasma
olanak tanmmasmin isletmeye sagladig1 avantajlar kisaca
s0yle toparlanabilmektedir [9]:

e Bu tiir markalar aul kapasitenin kullantimasi
icin mitkemmel bir dagitim pazari olusturmaktadir.

e Aract markasmin ticareti, dreticinin kendi
markastyla ayni pazarda dogrudan rekabet etme imkanini
engellemektedir,

e Biivitk bir perakendeciden alinan biiyiik
miktarh bir siparis. kiigiik 6lgekli iiretici i¢in bankalardan
daha uygun finansal destek alinmasint saglamaktadir.

e Aract markasi stratejisi perakendecilerle daha
siki Koordinasyonu igermektedir. - Boylelikle ({iretici
perakendecilerinin - durumlarim yakindan  takip etme
olanagina sahip olabilmektedir.

Yukarida da belirtildigi gibi s6z konusu marka
Kullanmmmin dreticiler cephesinde de sagladigi bir takim
avantajlar mevceuttur.

IIL.SONUC

Perakendeci zincirler ozellikle son yillarda ¢ok
hizli bir gelisme gostermistir. Pazarlama sirketlerinin
kiigiik perakendeciler iizerindeki hakimiyetine son veren
yerli ve yabanci market zincirleri ile hipermarketler, artik
raflarini mal aldiklan firmalara 6zel olarak urettirdikleri
ve kendi isimlerini tastyan iiriinlerle doldurmaktadir.

“Aract Markasi” veya “Private label” olarak
adlandirilan iiriinler uluslararasi pazarlarda 1970° i
yillardan beri taminmaktadir.  Ulkemizde de Migros.
Metro Grosmarket, Tansas ve Ismar gibi zincirler ile

Continent gibi hipermarketler de bu tip Uriinler
iirettirmeye baglamiglardir.

Uriin  kalitesinden  vazgegilmeden,  marka
tutundurma faaliyetierinden vazgecilerek ucuza mal

edilen iiriinler, market zinciri veya hipermarketin olumlu
imajindan yararlanarak tiiketicilere ulastirilmaktadir.
Bayle bir sistemin segilebilmesi i¢in oncelikle ¢ok giiclii

“ bir finansal yapiya sahip olmakla beraber yine kuvvetli bir

dagitim agida gerekmektedir.

S6z konusu marka tiirtini  tastyan iiriin Gretmek
isteyen market zincirleri ve hipermarketler, bir baska
ifadeyle aracilar tirtinlerin ve dreticilerin segimi sirasinda
bazi kriterleri géz Oniinde bulundurmak durumundadir.
Oncelikle bu tiir driinleri drettirme karari marka primi
viiksek olan iirtin kategorileri i¢in verilmelidir. Ayrica
hichir markanin 6nemli bir pazar pay: biyikitgiine
ulasamadid), ¢ok fazla sayida 6nemsiz markamn rekabet
ettigi iiriin kategorileri de araci markali tiriin diretmek igin
uygundur.

Aracilarin diretici olarak segtikleri kuruluslarm,
yitksek  dretim potansiyeli ve gelismis  Uretim
teknolojilerinin  bulunmas:  sarttir.  Araci  markasi
gelistirme karari verildikten sonra olusabilecek en 6nemli
risk @riintin kalitesindeki bir problemin tim aracilari.
baska bir degisle tiim market zincirinin imajimni olumsuz
yonde etkilemesidir.

Aract markasma sahip Ortinler arttk lider
markalarla rekabet etmekten g¢ekinmeyen, kendi
stratejileri, promosyon faaliyetleri ve pazarlama kadrolari
olan segkin Uriin niteligi tagimaya baslayan markalar
olarak pazarda yer almaktadir. Perakende sistemi iginde
kurumsallasma  gelisip, perakende zincirleriyle
hipermarketlerin. toplam perakende piyasalarindaki pay!
artttkga bu tiir markalari tasiyan driinlerin onemi de

artacakur. Tum isletmelerin  bu konuyu goz ardi
etmemeleri ve gereken stratejik kararlari  almalar
gerekmektedir.
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