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PERAKENDE GIDA ISLETMELERINDE OZEL MARKALI URUNLER VE
TURKIYE ACISINDAN BiR iINCELEME

(Yiiksek Lisans Tezi)

OZET

Giliniimiizde perakende sektoriinde yogun bir rekabet yasanmaktadir. Kurulus
yeri, iirlin secimi ve ¢esidi, sunulan hizmet kalitesi ve fiyat secenekleriyle rakipleri
karsisinda rekabet avantaji saglamaya calisan perakendeci isletmeler kendi markali
irtinlerini de gelistirmeye yonelmektedirler. Her iilkede farkli kullanilmakla birlikte
perakendecilerin markalari; 6zel marka, 6z marka, 6zgiin marka, magaza markas1 ve
market markas1 gibi terimlerle aciklanmaktadir. Calismada, perakende gida sektoriinde
perakendecilerin markalari, 6zel markal iiriinler olarak ele alinmaktadir. Buna gore,
perakendecilerin kendilerine ait olan ve sadece kendi magazalarinda satisa sunduklari
“0zel markal1 tirtinler” incelenmektedir.

Bu calismanin amaci, Tiirkiye’de 6zel markali iirlinler gelistirmeyi diisiinen
perakende gida isletmeleri icin bir rehber olusturmaktir. Bu noktada, perakendecilerin
0zel markal1 iiriinleri i¢in pazarlama siireci ayrintili olarak incelenmektedir. Calismada,
Tirkiye’deki bakkallar disindaki perakende gida isletmeleri ele alinmistir.
Gerceklestirilen faktor analizi sonucunda, Tiirkiye’deki perakende gida isletmelerinin
0zel markalarm gelistirmede alti temel faktore sahip olduklari tespit edilmistir. Bu
faktorler, pazar paymni arttirmak, tiiketici zihninde yer almak, tiiketicilerle iliskileri
gelistirmek ve siirdiirmek, kar marjlarm arttirmak, maliyet ve rekabet avantaji
saglamaktir.

Arastirma sonuglari, Tiirkiye’ de gida perakendeciliginde 6zel markali iiriinlerin
agirlikli olarak 2000’1i yillardan itibaren gelistirildigini gostermektedir. Perakende gida
isletmeleri tarafindan gelistirilen baslica 6zel markali iiriin kategorilerini ise giinliik gida
ve temizlik iiriinleri olusturmaktadir. Yine arastirma sonuclarina gore, perakende gida
isletmeleri 6niimiizdeki donemlerde 6zel markalara yonelik talepte bir artis beklemekte
ve bu nedenle 6zel markalara daha fazla yonelmektedirler.

Anahtar Kelimeler: Ozel Marka, Market Markasi, Perakende Gida Isletmeleri,
Perakende Sektoriinde Rekabet, Faktor Analizi.

Damismani: Yrd. Dog¢. Dr. M. Hakan ALTINTAS

Sayfa sayisi: 163

11



PRIVATE LABEL PRODUCTS AT THE RETAIL FOOD BUSINESSES AND
AN EXAMINATION IN TURKISH CONTEXT

(Master’s Thesis)

ABSTRACT

Nowadays, intensive competition exists in retailing sector. Retail businesses
which attempt to gain a competitive advantage against their rivals, incline to develop
their own branded products with geographic location, product selection and type,
offered service quality and alternatives of pricing. Although it is differently used in each
country, retailer’s brands are named such as private label, own label, own brand, store
brand and market brand. In the study, retailer’s brands which retailers own and sell only
in their own stores, called “private label products” are examined at the food retailing
sector.

The purpose of this study is to make a guide for retail food businesses which
want to develop private label products in Tiirkiye. At this point, marketing process for
retailer’s private label products are examined in detail. In the study, retail food
businesses were taken up except for groceries in Tiirkiye. By implementing factor
analysis, it was found that retail food businesses in Tiirkiye have six main factors in
developing private labels. These factors are increasing market share, being in the
customer’s mind, developing and contiuning relationship between customers, increasing
margins, gaining cost and competitive advantage.

Research results show that private label products at the food retailing in Tiirkiye
have been developed heavily since the years of 2000. The main private label product
categories which are developed by retail food businesses are fresh food and cleanness
products. Also according to findings, retail food businesses expect an increase in the
demand of private label products at nearly terms. Because of this reason, they are
inclining to private labels more than before.

Key Words: Private Label, Market Brand, Retail Food Businesses, Competition in
Retailing, Factor Analyses.
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GIRIS

Gliniimiiziin rekabet ortaminda perakendeci isletmeler, rakiplerine gore bir adim
onde yer almak icin kiyasiya miicadele vermektedirler. Bu dogrultuda, iilkemizde
ozellikle son yillarda perakendecilerin 6zel markali iirlinlerini gelistirme cabasi
icerisinde olduklar1 gozlenmektedir. Perakendecilerin kendilerine ait olan ve sadece
kendi magazalarinda satisa sunduklar1 markali iiriinleri, 6zel markali iiriinler olarak
adlandirilmaktadir. Ureticiler tarafindan gelistirilen ve sahiplenilen markalara ise iiretici
markalar1 ad1 verilmektedir. Calismada gida perakendeciliginde 6zel markali iiriinler
incelenmekte olup, calisma icinde “6zel markalar ile market markalar1” ve “iiretici
markalar1 ile ulusal markalar” literatiirde ayn1 anlami ifade ettiginden doniisiimlii olarak

kullanilmaktadir.

Gelismis iilkelerle karsilastirildiginda, iilkemizde perakende sektorii ve
perakendeciler tarafindan gelistirilen 6zel markali iiriinler iizerine yeterli diizeyde yazili
kaynak bulunmamaktadir. Tiirkiye’de perakendecilerin hangi amaclarla 6zel markali
iirtinleri gelistirdikleri ise merak konusudur. Iste bu nedenle, Tiirkiye’deki perakende
gida isletmelerinin 6zel markali iiriinleri gelistirme amaclarimin temel boyutlarinin

ortaya konulmasi amaclanmaistir.

Bu amaci1 gergeklestirmek icin birinci boliimde perakendeciligin tanimi ve
fonksiyonlar1 incelenerek, perakendeciligin tiirlerine yer verilmistir. Yine bu boliimde
perakende sektoriiniin rekabet yapisi incelenerek, perakende sektoriinde rekabeti

etkileyen unsurlar agiklanmistir.

Calismanin ikinci boliimde ise, 6zel markali iiriinlerin gelisimi ve 6zel markali
irtinleri pazarlama siireci incelenmistir. Bu amagla, perakendeciler icin 6zel markali
tiriinlerde ¢ok 6nemli pazarlama karar alanlart olan iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma
degiskenleri ayrintili bir incelemeye alinmistir. Ayrica bu boliimde, tiiketicilerin 6zel
markali iiriin tercihinde karsilastigi riskler de incelenerek, 6zel markalarin stratejik

kullanim1 ve perakendecilerin 6zel markali iiriinlerinde basar1 kriterleri agiklanmistir.

Son boliimde ise perakendecilerin 6zel markali iiriinleri gelistirme amaglarim

ortaya koymak amaciyla Tirkiye’de Perakende Bilgi Platformuna kayithh olan



perakende gida isletmeleri iizerinde bir anket calismasi gerceklestirilmistir. Bu anket
calismasindan elde edilen verilerin analizi ile tilkemizdeki perakende gida isletmelerinin
0zel markali iirlinleri gelistirme amaglarinin temel boyutlar1 ortaya konmus ve

pazarlama alanini ilgilendiren ¢esitli sonuglara ulagilmistir.



BIiRINCIi BOLUM
PERAKENDE SEKTORUNUN YAPISI VE REKABET UNSURLARI

1. PERAKENDECILIGIN TANIMI VE FONKSiYONLARI

Perakendecilik, en son kullanima veya tiiketime hazir iirlinleri satin alarak,
bunlar1 son tiiketicilere veya kullanicilara satma islemi olarak tanimlanabilir.
Toptanciliktan farkli olarak perakendeci isletmeler, hizmet verdikleri tiiketicilere
miimkiin olabildigince yakin olmak zorundadurlar'. Dolayisiyla perakendeci isletmeler,
tiretilen tirtinler ile son tiiketiciler arasindaki en son halkay1 olustururlar. Perakendeciler,
tireticiler ve toptancilar ile son tiiketiciler arasinda bilgi akimina katkida bulunurlar.
Ayni1 zamanda iiriine baglh hizmetler saglar, kredi diizenlemeleri yapar, risk tasir ve kitle

halindeki iiriinii parcalara bélerler”.

Ozellikle iireticiler, perakendecilere biiyiikk olgiide baghdirlar. Ciinki,
perakendecinin basarisizlig1 iireticiyi de etkiler. Perakendecinin fonksiyonunu yerine
getirmemesi, fonksiyonun iiretici tarafindan yapilmasini zorunlu kilar. Bu nedenle
tireticiler perakendecileri destekleme geregini duyarlar. Bunun icin, ulusal diizeyde
reklam yaparak tiiketicileri perakendeci isletmelere ¢cekmeye calisir, perakendecilere
onemli ol¢iide kar marjlart verir, dogrudan perakendecilere iiriinleri satmaya cabalar ve
perakendecilerle iyi iliskiler kurarlar’. Ayrica perakendeciler son tiiketiciler icin de
bircok 6nemli fonksiyonu yerine getirirler. Perakendeciler, tiiketiciler adina iiriinleri
secmekte, raflara yerlestirmekte ve depolamaktadirlar. Aym1 zamanda tiiketicilere
secimlerinde yardimci olabilecek bilgileri saglamakta ve satis sonrasi hizmetleri de

vermektedirler”.

! Tamer Arpaci ve digerleri, Pazarlama, ikinci Basim, Gazi Yayinlari, Ankara, 1992, s. }64.

2 flhan Cemalcilar, Pazarlama Kavramlar ve Kararlar, Tipki Basim, Beta Yayinlari, Istanbul, 1999, s.
198.

3 A.ge., s. 198.

* London Ekonomics, “Competition in Retailing”, Office of Fair Trading Resarch Paper 13, September
1997, s. 15.




Perakendeciligin gelismesinde son tiiketicilerin 0zellikleri 6nem kazanmaktadir.

Son tiiketiciler asagidaki 6zelliklere sahiptirler5 :

e Satin Alim Miktarlarimin Kiiciik Olmasi: Herhangi bir tiiketicinin satin alim
miktar1 perakendecinin toplam satiglarinin kiiciik bir parcasini olusturur. Hicbir tiiketici
tek basina giiclii iireticilerle pazarlik edemezken perakendeciler tiiketiciler adina bunu

yaparlar.

eHareketsiz Olmalari: Tiiketiciler bir {iirlinii almak i¢in uzun mesafeler
katetmezler veya bunu yapmay1 istemezler. Bunun anlami, perakendecilerin iiriinleri
ireticiden alip tiiketicilerin ayagina kadar getirerek onemli bir fonksiyon iistlenmesidir.
Bu 06zellik ayn1 zamanda perakendeciler agisindan kurulus yerinin 6nemini belirtir ve
perakende pazarinin ¢ogunlukla yerel olmasina yol agar. Ayrica bu ozellik, aligveris
maliyetinin yiiksek olmasindan c¢ekinen tiiketicilerin ¢esitli {iriinleri aym1 yerden satin

almak istemelerine yol acabilir.

o Uriinler Hakkinda Bilgi Sahibi Olmamalar: Tiiketicilerin iiriinlerin
fiyatlari, nerede bulunduklari, kaliteleri hakkinda bilgi eksikligi cekmeleri,

perakendecilerin bu konularda tiiketicilere hizmet sunmasina yol acar.

Perakendecilerin fonksiyonlar1 ii¢ ana baslik altinda toplanmaktadir. Bunlar,
reticilerle olan iliskileri yonetmek, lojistik faaliyetleri yonetmek ve tiiketicilerle

iliskileri gelistirmektir®.

Giiniimiizde perakendeciler, artik iiriinlerin iireticiden tiiketicilere dagitiminda
aracilik yapmanin 6tesinde, {lreticilerle birlikte tiiketicilerin satin aldigi tiiketim
iiriinlerine girdi saglayan bir konuma gelmistir’. Perakendeci ve iiretici isletmeler,
tiikketicilerin aligveris davramiglarini anlamaya yonelik ortak hedef dogrultusunda is
ortakliklarini1 giiglendirmektedirler. Uretici isletmeler, daha sadik ve memnun tiiketiciler

olusturabilmek i¢in pazarlama stratejileri gelistirmede perakendecilere destek

5 A.ge., s. 7;29-30.

6 A.ge., s. 31-35.

” Tarkan Erdogan, Rekabet Hukuku Agisindan Perakende Sektoriinde Ahm Giicii, Rekabet Kurumu
Yayinlari, Yayin No: 85, Ankara, Subat 2003, s. 24.



olmaktadirlar®. Ureticiler ve perakendeciler arasinda gelisen iliskiler karsisinda biiyiik
ulusal perakendeciler uluslararasi iireticilerle miicadeleye girmektedirler. Bu dikey
rekabet, giic dengesinin {ireticiden perakendeciye dogru kaymasi sonucunu
dogurmaktadir’. Kanal icersindeki giic degisimi, sadece perakendecilerce kazamlan
artan pazar payma degil, ayn1 zamanda perakendecilerin kanal bilgisini kontroliine de
baghdir. Perakendeciler teknolojik gelismeler sayesinde satis noktasinda tiiketicilere
iliskin bilgi toplamakta ve konumlarin iireticilere gore gelistirmektedirler. Tiiketicilere
iliskin bu bilgiler iireticiler icin de 6nemli bir kaynaktir'. Ureticiler, 6zellikle piyasaya
yeni sunduklart {iriinlerine tiiketicilerin tepkisini Ogrenme konusunda oldukca
merakhidirlar. “Geribildirim” adi verilen siirecin, ireticilerin {iriin gelistirmede
kullanacaklari en nemli veri kaynagi oldugu kabul edilir''. Yine, miisteri istek ve
beklentilerinin zaman icersinde degisimi sozkonusu olabileceginden, perakendecilerce
saglanan bu bilgiler sayesinde perakendeciler, iireticilerle iligkilerini gelistirebilir ve

iiriin gelisimi konusunda {iireticilere destek saglarlarlz.

Lojistik, iiretimi tamamlanmig {iriinlerin etkin sekilde depolanmasini ve
iireticilerden tiiketicilere ulasmasini icermektedir. Onceleri, perakendecilik sektoriinde
triinlerin teslimati genellikle toptancilar vasitasiyla veya direkt olarak dreticilerin
driinleri satis noktalarma gondermesi ile gerceklesirken, giiniimiizde ise ireticiler
tarafindan iirtinlerin teslimati Ozellikle biiyilk perakendecilerin merkezi deposuna
gerceklestirilmektedir. Bu gelisme, teslimat sayilarini azaltarak maliyetlerde azaliglara
neden olmustur. Bir bagka ©nemli nokta ise, bilgisayar ve bilgi teknolojisindeki
gelismelerin lojistik alanindaki yansimalaridir. Ozellikle satis noktalarinda tarama
yapan (scanning) ekipmanlarin kullanilmasi; sipariglerin ¢ok daha hizli ve verimli bir

sekilde karsilanmasina neden olmustur'’. Bu sayede magazalardaki ihtiyaclar aninda

® AC  Nielsen, “Shopper Trends Arastirmasi”, http://www.acnielsen.com.tr/newslet/nlasiv/
shoppertrends.doc, Erisim Tarihi: 10/03/2006, s. 1.

° Andre Tordjman, “European Retailing: Convergences, Differences and Perspectives”, Ed. Peter J.
Mcgoldrick and Gary Davies, International Retailing; Trends and Strategies, First Publish, Pitman
Publishing, Edinburgh Gate, Harlow, 1995, s. 20.

10 Steve Burt, “Retailer Brands in British Grocery Retailing: A Review”, Institute for Retail Studies,
Research Papers in Retailing, Working Paper 9204, s. 17.

" Murat Ayber, Markaici ve Markalar Arasi Rekabetin Dengelenmesi Gereken Hallerde Rekabet
Otoritelerinin Yaklasimlari, Rekabet Kurumu Yayinlari, Yaym No: 128, Ankara, Temmuz 2003, s. 29.

"2 London Ekonomics, a.g.e., s. 26.

" Erdogan, a.g.e., s. 24-25.




depolara, aym1 zamanda {reticilere bildirilmekte, iiriin teslimatinin tam zamaninda

gerceklestirilmesi suretiyle stok miktar1 ve stok bulundurma maliyeti azalmaktadir',

Perakendeciler ile tiiketiciler arasindaki iliskide, perakendeciler tiiketici
ihtiyaclarim karsilamak durumundadirlar. Perakendeciler arasindaki rekabetin diizeyi de
tilketici ihtiyaglarina, bir bagska deyisle tiiketici tercihlerine baghdir. Tiiketiciler,
perakendecileri cografi yakinlik, sunduklari ortam, iriin cesitliligi, diisiikk fiyat,
tiriinlerin  kalitesi ve satis elemanlarinin davraniglar1 gibi cesitli faktorlere gore
degerlendirirler. Dolayisiyla perakendecilerin, tiiketicilerle olan iliskisinde tek basina

uygun fiyat yeterli olmayabilir'.

Farkli kriterler, perakendeci tiirlerini belirlemek icin kullamilabilir. Her
perakendeci, sundugu hizmet ¢esidi bilesimi ile (iirlin sinifi, fiyat, personel ve hizmetler
gibi) diger perakendecilerden farkhilasmaktadir'®. Asagida Sekil 1.1°de perakende
sektoriinii etkileyen ve perakendeci tiirlerini belirleyen faktorlere yer verilmis,

calismada bu faktorler kisaca agiklanmistir.

4 Andrew Seth and Geoffrey Randall, Magaza Zincirlerinin Onlenemez Yiikselisi, Cev: Salim Altay,
Aligveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi Yayinlari, [stanbul, Haziran 2000, s. 291-293.

15 Erdogan, a.g.e., s. 25.

' Enrico Colla, “The Outlook for European Grocery Retailing: Competition and Format Development”,
International Review of Retail, Distribution and Consumer Research, Vol: 14, No: 1, January 2004,
s. 48.



Tiiketici Satin Alma Davranislari Uluslararasi Perakendecilik ve Yeni Girisler

o I ‘

Perakende Sektoriiniin Biinyesindeki Ulusal Gelismeler

| .

Teknolojik Gelismeler «— Perakendecilikle Tlgili Yasalar

»

<

Sekil 1.1: Perakende Sektoriinii Etkileyen Unsurlar

Kaynak: Enrico Colla, “The Outlook for European Grocery Retailing: Competition and Format
Development”, International Review of Retail, Distribution and Consumer Research, Vol:
14, No: 1, January 2004, s. 48.

2. PERAKENDECILIGIN TURLERI

Cok cesitli sekillerde smiflandirmak miimkiin olmakla birlikte perakendeci
isletmeleri, perakendecilik islemlerinin yapildig1 yere gore magazali ve magazasiz

perakendecilik olarak asagidaki sekilde 6zetlemek miimkiindiir.
2.1. Magazah Perakendecilik

Perakendeciler magaza biiyiikliigli, sunduklar iiriin cesitleri, fiyat ve hizmet

diizeyleri, cografi konumlari ve diger unsurlar itibariyle simiflandirilabilir.

e Departmanhh Magazalar: Departmanli magazalar, tiiketicilere istedikleri
tilketim {iriinlerini, uygun fiyatla, uygun zaman ve yerde ulastirmay1 hedeflerler.
Departmanli magazalar genis anlamda soyle tanimlanirlar: Ozelligi olan iiriinleri ve
begenmelik iiriinlerin hemen her cesidini fakat Ozellikle giyim esyasini, satiglarin

tesviki, satis hizmeti, muhasebe ve kontrol fonksiyonlar1 agisindan birbirinden bagimsiz



ayr1 reyonlar halinde gruplandirarak biiyiik binalarda satisa arz eden biiyiik perakendeci

isletmelerdir'”.

e Siipermarketler: Diisiik maliyetle ve diisiik kir marjiyla ¢alisan, yiiksek satig
hacmine sahip, her tiirlii gida ve temizlik {iriinleri gibi giinliik ev gereksinimlerini, temel

olarak se¢-al yontemine gore satan biiyiik magazalardlrlg.

e Hipermarketler: Satis alan1 (kapali alan) 2500 metrekareden biiyiik (16000
metrekareye kadar), selfservis aligveris yapilabilen, 25 bin ile 40-50 bin cesit arasinda
irin cinsi bulunan ve yeterli biiyiikliikte otoparki bulunan satis noktalaridir. Bunlar
daha ziyade sehir disinda kurulup, otomobili olan miisterileri hedeflemektedirler.

Buralardan genellikle haftalik veya on giinliik aligveris yap11maktad1r19.

e Zincirleme Magazalar: Zincirleme magazalar, her birinde aym1 veya benzer
iriinlerin satisa arz edildigi iki veya daha fazla perakendeci isletmenin bir yonetim
altinda birlesmesiyle meydana gelir. Zincirleme magazalar, her tiirlii perakendecilik
alaninda kurulabilir. Bu durumda, bir siipermarket zincirinden, bir departmanli magaza
zincirinden bahsedilebilir. Tiirkiye’de Migros, Yeni Karamiirsel, Beymen, Begendik

gibi magazalar zincirleme magazalara Srnek olarak gosterilebilir®.

o Ozellikli Magazalar: Belirli bir iiriin grubunda uzmanlasmis, sadece bir pazar
boliimiine hedeflenen {iiriinleri satan, belirli bir iiriin grubunun yalmizca bir kisminin
bircok c¢esidini sunarak tiiketicilere genis secim hakki saglayan magazalardir.
Restaurantlar, bankalar gibi hizmet isletmeleri de o6zellikli perakendeciler grubunda

incelenebilir’'.

e Hizmet Magazalari: Genellikle kisisel miilkiyete dayali, icinde bir tezgahtar

veya diikkan sahibinin alicilara fiilen hizmet ettigi, sermayesi ve satis alan1 kii¢iik, tek

" M. Selami Yildiz, “Departmanli Magazalar: Departmanli Bir Magazadan Alis-Veris Yapan
Miisterilerin Satin Alma Davranislar1 ve Sosyo-Ekonomik Ozelliklerinin Incelenmesi”, Elektronik
Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt: 3, Say1: 12, 2005, s. 88.

18 Cemal Yiikselen, Pazarlama ilkeler-Yonetim, Yeniden Yazilmis 3. Baski, Detay Yayincilik, Ankara,
Eyliil 1998, s. 192.

19 Ahmet K. Ipekyiin, Tiirkiye’de Perakende Ticarette Yeni Olusumlar — Bursa ()rnegi, Bursa Ticaret
ve Sanayi Odas1 Yayinlari, Bursa, 1995, s. 17-18.

2 Tnci Varinli, Marketlerde Pazarlama Yonetimi, Birinci Basim, Detay Yayincilik, Ankara, Subat
2005, s. 18.

TAge.,s. 23.



veya smirli sayida iirlin  satan isletmelerdir. Klasik perakendeciligin temel

temsilcileridirler*>.

o Kolayda magazalar: Kiiciik bir magaza olmakla birlikte tiiketicilere yakin
yerlerde kurulan, uzun calisma saatleriyle cok gerekli olan bakkaliye iiriinlerini ve

gazete tiirii seyleri yiiksek fiyatlardan satan isletmelerdir®.

e Alisveris merkezleri: Genelde sehir merkezinden ve trafik sikisikligindan
uzak, sehir disinda kurulan bu biiylik perakendeci isletmeler, tek ve belirli bir plan
altinda bir araya getirilmis yanyana dizili ¢esitli perakendeci magazalarin olusturdugu

bir gruptur24.

e Indirim Magazalari: Self servis sistemiyle calisan, taninmis markali” iiriinleri
siirekli olarak diisiik fiyatlarla satmayi ilke olarak benimsemis perakendecilerdir%.
Tiirkiye’de Pasabahce’nin agcmis oldugu kendi satis magazalari, Vakko’nun az defolu
iiriinlerini satan Indirimli Vakko magazas1 ornek olarak verilebilir. Bu magazalarda
tirinler devamli liste ve reklam fiyatindan diisiik satilir. Kent yakinlarinda kiralanan
ucuz Yyerlerde kurulan bu magazalar, stoklar1 elden ¢ikarmak igin gecici olarak

basvurulan bir yontem degildir*®.

e “Pesin Ode - Al” Magazalari: Fabrikadan teslim edilen ambalajlar icinde
birimi verilen {iriinleri, tiiketiciler bir toptancit veya perakendecinin antreposundan
“pesin 6de ve al” usuliiyle alabilmektedirler. Selfservis satis metodu olan bu yontemde,

satig ireticinin {iriinii gonderdigi ambalaj par¢alanmadan yapilmaktadir. Ambalaj ve

** Durdu Mehmet Bickes ve Metin Kaplan, “Yeni Tiiketici Egilimleri ve Perakendecilik Sektoriindeki
Gelismeler”, Pazarlama Diinyasi1 Dergisi, Yil: 16, Sayi: 6, Kasim-Aralik 2002, s. 27.

» Caroline Nilsson, Monica Sparrmo and Henrik Stromqvist, “Positioning Strategies in Retail- A Study
of the Swedish Grocery Market”, Dissertation International Business FEC 685, January 2004, s. 19.

2 {smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Genisletilmis Yedinci Baski, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 1997, s.
260.

* Marka, satic1 veya saticilarin iiriiniinii ve hizmetini tamtan, onu diger rakiplerinden ayiran isim, terim,
sembol, sekil veya bunlarin bilesimidir. Bu kavram “Markalama” konu baslhiginda ayrintili olarak
incelenecektir.

2 A.g.e., s. 260.

% Ersan Bocutoglu ve Yavuz Atasoy, Yiikselen Siipermarket Olgusu Karsisinda Bakkaliye
Sektoriiniin Yeri ve Trabzon, Trabzon Esnaf ve Sanatkarlar Odalar1 Birligi Arastirma Projesi Raporu,
http://www.tesob.org.tr/atasoy. htmORNEGI, Erisim Tarihi: 07/01/2006, s. 2.



personel yoniinden pazarlama masraflart asgariye indiginden daha ucuza satis yapma

imkan1 olabilmektedir. Metro bu yontemle satis yapan magazalara ornektir’’.

Asagida tablo 1.1°de Tiirkiye’de perakende gida isletmelerinin yillar itibariyle
sayis1 goriilmektedir. Buna gore bakkallarin sayisinda bir azalis olmakta iken,

stipermarket ve hipermarketlerin sayisinin arttig1 goriilmektedir.

Tablo 1.1: Perakende Gida Isletmelerinin Sayist

1996 1998 2000 2002 2004 2005%*

Hipermarket (2500 m2’den biiyiik) | 41 91 129 151 152 160
Biiyiik siipermarket (1000 ve 2500

m?2 arasinda) 91 210 306 368 396 454
Siipermarket (400 ve 1000 m2

arasinda) 289 464 726 909 1082 1258
Kiiciik siipermarket (400 m2’den

kiiciik) 895 1370 1818 2577 3179 3673
Market (50 ve 100 m2 arasinda) 10755 | 12192 | 13232 | 13555 | 15197 | 15076
Bakkal (50 m2’den kiigiik) 164336 | 155420 | 136763 | 122342 | 122781 | 120397
Toplam 176437 | 169747 | 152974 | 139902 | 142787 | 141018

Kaynak: AC Nielsen Pazar Arastirma Kurulusu, Ocak ay1 itibariyle*
2.2. Magazasiz Perakendecilik

Bugiin niifustaki degisimler (calisan kadinlar, genc¢ niifus), teknoloji (bilgi
teknolojisi, lojistik), rekabet (kent merkezlerine ulagsmadaki zorluklar, kisith caligma
saatleri) gibi unsurlar magazasiz perakendeciligin (telefonla pazarlama, televizyonlu
pazarlama, “e-mail yoluyla” siparis ve internet ile satig) gelisimini acgiklamaktadir.
Kuzey Avrupa’da ozellikle Almanya’daki biiyiik isletmelerde ‘“e-posta ile siparis” cok
gelismistirzg. Bir¢ok cesidi olmakla birlikte incelenecek baslica cesitleri sunlardir:

dogrudan satig, otomatik makinelerle satis ve dogrudan pazarlamadir.

e Dogrudan Satis: Perakendecilik acgisindan dogrudan satis, satis¢ ile tiiketici

arasinda diikkandan uzakta kisisel temasin saglanmasidir. “Kapidan kapiya satis”,

7 Age.,s. 3.
* Tordjman, a.g.e., s. 39.
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“evden eve satis” gibi sozciiklerle de ifade edilen bu satis yontemi aslinda iki gruba
ayrilabilir: kapidan kapiya satis ve evde-satis partileriyle satis. ilkinde ozellikle ev
hanimlarina yonelik olarak, telefon, mektup, vb. yoldan potansiyel alici ile temas
kurulur, goriigiilir veya Oon temas yapmadan potansiyel aliciyla goriismeye gidilir.

Ikincisinde ise, tiiketicinin evinde verilen bir davette satis¢1 tarafindan iiriin tantilir®.

e Otomatik Makinelerle Satis: Sicak-soguk icecekler, gazete ve sigara gibi

tirlinlerin otomatik makinelerle satisini ifade eder.

e Dogrudan Pazarlama: Dogrudan pazarlama, iiretici ya da saticinin alic1 veya
tilketicilerle dogrudan iliski kurmasi ve satis yapmasidir. Basta gelen cesitleri; mektupla
pazarlama, telepazarlama, katalogla pazarlama, elektronik ortamda pazarlamadir.
Mektupla pazarlama teknigi, onceden belirlenmis kisi ve adreslere herhangi bir 6neri,
duyuru, hatirlatma notu ya da benzer bir yazinin gonderilmesi temeline dayanir.
Katalogla pazarlamada, cesitli iirlinlerin resimlerinin, 6zelliklerinin, fiyatlarinin yer
aldig1 kataloglar tiiketiciler tarafindan incelenir ve isletmeden talep edilir. Elektronik
ortamda pazarlama, iletisim teknolojilerinin 6zellikle internetin gelismesiyle dogrudan
pazarlamanin ulastig1 en son noktadir”’. Bu uygulamada tiiketiciler, isletmelerin internet
adreslerinden gordiikleri ve inceledikleri iiriinleri mail yoluyla veya internet {izerinde
siparis formunu doldurarak isletmeden talep edebilmektedirler. Telepazarlama ise

satiscinin alici ile telefon araciliiyla satis goriismesini yaparak satist saglamasidir’.

» fsmet Mucuk, Temel Pazarlama Bilgileri, Birinci Basim, Tiirkmen Kitabevi, [stanbul, 2002, s. 162.
3% {brahim Kircova, Internette Pazarlama, Birinci Basim, Beta Yayinlari, Istanbul, 1999, s. 7-10.
3! [smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, s. 262.
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3. PERAKENDE SEKTORUNDE REKABET
3.1. Perakende Sektoriiniin Rekabet Yapisi

Perakende sektorii, icerisinde degisik Olcekte isletmeleri barindiran dinamik ve
kompleks bir piyasadir. Sektoriin yapisim1 belirlemede, toplumun kiiltiirel, sosyal ve
ekonomik oOzellikleri 6nemli rol oynamaktadir. Perakende sektoriinde son yillarda
yasanan iki onemli gelisme bulunmaktadir; ulusal piyasalarda artan yogunlasma ve
perakendecilerin kendi markalarmin® toplam satislar igerisindeki paymnin artmasidir.

Perakende sektoriindeki yogunlasmanin belli basli nedenleri sunlardir’”;

e Ozellikle hizli tiiketilen (yiyecek, icecek, temizlik iiriinleri gibi) iiriinlerde
olmak iizere, demografik, ulasim ve gelir degisikliklerine bagli olarak tiiketici
aligkanliklarindaki degisim, tiiketicilerin haftalik veya daha uzun siireli aligverisleri
tercih ederek tiim ihtiyaclarim belli bir satis noktasindan saglamalari (one-stop

shopping-tek durakl aligveris),

e Bilgisayar ve bilgi teknolojilerindeki gelismelerin perakendecilige
uygulanmasi; Ozellikle, perakendecilikteki Olcek ekonomilerini giiclendiren satig
noktasindaki kasalara kurulan sistemler (barkod, tarama yapan ekipmanlar (scanning))

ve stok yonetimindeki tasarruflar gibi yontemler,
e Biiyiik perakendecilerin kendi markalarini satmay: tercih etmeleri.

Perakende sektoriinde yasanan cok yonlii rekabet temel olarak bes diizeyde
tanimlanabilir. Birinci diizey; iiriin ve hizmet 6zellikleri, tiiketicilerle iletisim ve fiziksel
dagitimla ilgilidir. ikinci diizey; perakende isletmeyi ve onun yatay diizeyde rakiplerini
belirtmektedir. Uciincii diizey; diger perakende isletmeler ve dikey diizeydeki rakiplerle
ilgilidir. Dordiincii seviye; isletmenin konumunu ve aligveris cevresini iceren cografi
boyutla ilgilidir. Besinci diizey; perakendecilerin pazar paylarimi arttirmak igin

miicadele verdikleri pazardaki rekabetin durumunu incelemektedir. Basarili bir

* Ureticiden cok perakendeci tarafindan sahiplenilen ve kontrol edilen markalardir. Bu kavrama “6zel
marka” baglig1 altinda ayrintili olarak deginilecektir.
** Erdogan, a.g.e., s. 26.
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perakendeci, her degisen diizeyde perakende sektoriinde yasanan rekabetin gerektirdigi

durumu anlamali, hizli ve tahmini olarak buna cevap vermelidir™.

5. Diizey Pazardaki Rekabet
4. Diizey Cografi Boyut

|

Diger Perakende Isletmeler

3. Diizey
2. Diizey Perakende [sletme <«— | Diger Rakip Perakendeciler
1. Diizey Uriin ve Hizmetler Tiiketicilerle Iletisim Fiziksel Dagitim

Sekil 1.2: Perakende Sektoriinde Rekabet Diizeyleri
Kaynak: Ogenyi Omar, Retail Marketing, Pitman Publishing, London, 1999, s. 14.

Perakendecilik sektoriiniin gelisimine bakildiginda kiiciik bagimsiz perakendeci
isletmelerden modern magazalar zincirine dogru gelisme gosteren hizli bir degisimin
yasandig1 goriilmektedir. Sehirlesme ve sanayilesmenin getirdigi toplumsal degisimler

tilketim kaliplarinda ve aligkanliklarinda degisimlere neden olmustur. Bu degisiklikler

¥ Ogenyi Omar, Retail Marketing, Pitman Publishing, London, 1999, s. 13.
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ozellikle son 20-30 yil icinde iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle ulusal
sinirlart asarak kiiresel bir boyut kazanmaya baslamistir. Tiirkiye’de faaliyet gosteren
(6rnegin, Carrefour) ve faaliyete baslamak isteyen bir¢ok uluslararasi perakende zinciri
bulunmaktadir. Ulkemiz ve Tiirk tiiketicisi icin yeni olan modern alisveris merkezleri
ilgi odag oldugundan mevcut perakendecileri olumsuz olarak etkilemektedir’. Ciinkii
Tiirkiye’de ozellikle perakende sektoriinde yogun rekabet yasanmaktadir. Ulkemizde
sektore yeni girislere yonelik olarak kisitlamalar getiren bir kanun yoktur ve yabanci

isletmelere karsi ayirim yapilmamaktadir™.

Genel olarak, Avrupa pazarinda kiiciik perakendeciligin giderek azalmaya
basladig1r goriilmektedir. Bunun yaninda hipermarketler, zincir market gibi biiyiik
perakendecilerin de arasinda yogun bir rekabet bulunmaktadir. Ayni zamanda
teknolojideki gelismelere paralel olarak artan magazasiz perakendecilik tiirleri (online
pazarlama, telepazarlama, vb. gibi) perakende sektoriinde rekabetin artmasina yol
agmaktad1r36. Hipermarketler, indirim magazalar ve biiyiik 6l¢ekli 6zellikli magazalara
karst lojistik ve bilgi sistemlerini gelistirerek meydan okumaktadirlar. Bunlar,
sunduklar1 iirtin siniflar1 (genis iiriin ¢esidi ve sinifi veya az ¢esitlilikte fakat sunulan her
triinde derin secenekler) ve kendi markali iirlinleriyle rakiplerine gore farklilik ve

yiiksek karlilik saglayabilmektedirler37.

Sektordeki degisimler perakendecilerin iiretici ile iligkilerinde de etkili olmaya
baslamistir. Perakendeciler, gelisen yoOnetim anlayislar1 ile iireticilerle iligkilerini
gelistirerek gerek iireticilerle gerekse de magaza icinde teknolojik iletisimi yaygin
olarak kullanarak aninda alim, az ve sik alim, iiriin bazinda az depolamanin verdigi iiriin
cesidi tasima imkan1 yaratma gibi konularda uzmanlasarak verimliligi arttirmaktadirlar.

Artik tiiketicilerin aligverislerinde biiylik perakendecileri tercih etme egilimi de

* Remzi Altumsik ve Kazim Mert, “Tiiketicilerin Ahsveris Merkezlerindeki Satin Alma Davramslari
Uzerine Bir Saha Caligmasi: Tiiketiciler Kontrolii Yitriyor mu?”, http://www.ampd.org/sektorel_bilgiler/
tuketici_kontrolu.pdf, Erisim Tarihi: 05/01/2006, s. 2-3.

% Aydin Celen, Tarkan Erdogan and Erol Taymaz, “Fast Moving Consumer Goods-Competitive
Conditions and Policies” Economic Policy Research Institute, Working Paper Series, September 2005, s.
33.

3% Ahmet Serpil ve digerleri, Bakkaliye Sektoriiniin Profili ve Rekabet Olanaklari, Istanbul Ticaret
Odas1 Yayinlari, Yayin No: 4, Istanbul, 1998, s. 10.

" Tordjman, a.g.e., s. 41.
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giiclendigi i¢in, tiiketicilerin talebini fazlalastirmak tizere reklam, fiyat, liriin gelistirme,

tutundurma faaliyetleri gibi konularda iiretici izerinde etkili olabilmektedir’®.

Giiniimiizde zaman yetersizligi yliziinden tiiketiciler ihtiyaclarini aymi cati
altindaki mekanlardan kolaylikla saglamayr arzulamaktadirlar. Artik tiiketici
tercihlerinde fiyat temel belirleyici olmamaktadir. Sosyo-ekonomik, kiiltiirel ve
psikolojik faktorlerin disinda teknolojik gelismeler de yakindan takip edilmelidir.
Tiiketiciler ile dost olup onlarla sicak iliskiler kuran, diger bir ifadeyle, tiiketicilerin
ihtiyaclarimm  karsilayarak memnuniyetlerini  saglayan perakendeciler basarili
olmaktadirlar’®. Ote yandan, tiiketicilerin ayn1 ¢ati altindaki mekanlardan ihtiyaglarini
temin etmek istemesi, tiiketicilerin istedikleri bir iiriinii bulamadiklarinda genellikle o
iriinii baska bir yerden almak yerine o iiriiniin ikamesi olan bagka bir markay1 tercih
ettiklerini gostermektedir. Dolayisiyla, tiiketicilerin perakende markasi tercihleri iiriin

markasi tercihlerine gore daha giiclii olabilmektedir®.

Perakende sektoriinde yogunlagsmanin ardinda yatan nedenlerden birisi de, kiiciik
perakendeciler karsisinda biiyilk perakendecilere maliyet avantaji saglayan olcek ve
alan ekonomileridir. Olcek ekonomileri, i¢ organizasyonda ve lojistik alaninda,
teknolojik gelismelerin 6zellikle barkod teknolojisinin kullanilmas: ile stok yonetimi ve
siparis yonetimi alanlarinda gerceklestirilmektedir. Olcek ekonomileri perakende
sektoriindeki yogunlagmayi arttirmasinin yaninda isletme birlesmelerinin artmasina da
neden olmaktadir. Bu birlesmeler, kiiciik perakendecilerin biiyiik perakendecilerle

rekabet edebilmesinde 6nemli bir ybntemdir“.

Dolayisiyla, hipermarketler ve zincir marketler yaptiklar: biiyiik alimlarla dl¢cek
ekonomilerini yakalayarak fiyatlarin1 bazen toptancilarin bile altinda tutabilmektedirler.
Cogunlukla biiyiik  oOlcekli  perakendeciler alimlarimi  dogrudan iireticiden

yapmaktadirlar. Lojistik, magaza yonetimi, tedarik, satis ve pazarlama konularinda

¥ Serpil ve digerleri, a.g.e., s. 11.

39 Bocutoglu ve Atasoy, a.g.e., s. 14.
* Erdogan, a.g.e., s. 26-27.
Age.,s. 27.

15



teknolojiyt de etkin kullanarak verimli perakendecilik anlayis1 ile maliyetlerini

dﬁsﬁrebilmektedirler“.

Hipermarket, zincir market gibi biiyiik o©l¢ekli perakendecilerin tiiketiciler
tarafindan tercih edilmesinin bir baska sebebi de, kendilerine ait olan markal1 {iriinler
satmalaridir. Ayrica kiigiikk perakendeciler, hipermarketlerle fiyat ve iiriin cesitliligi
konusunda da rekabet edememektedirler. Perakende alanindaki c¢oziimler genelde
yapisal olup rekabet ortaminda basarinin Olcek ekonomisini yakalamaktan gectigi

mantigina dayanmaktadir®’.

Perakendecilik sektoriinde yasanan yogun rekabet nedeniyle kiiciik olgekli
perakendeciler pazar paylarim1 korumak iizere yap1 degisikliklerine giderek yeni satis
noktasi tiirlerini olusturmuslardir. Tiirkiye’deki bu yeni satis noktalarindan bazilar;
indirim marketleri (daha az sayida markanin ve hizmetin sunuldugu marketler), toptanci
tarafindan desteklenen perakende zincirleri (bir toptancinin alimda 6lgek ekonomisini
yakalamak ve kendi markalarim1 dagitmak amaci ile bir¢ok sayida kiiciik perakendeci ile
anlasarak bir zincir sistemi kurmasi) ve perakendeci birlikleridir (alimda 6lgek
ekonomisini yakalamak amaci ile kiiciik perakendecilerin bir araya gelip merkezi alima
dayal1 bir zincir kurmasi). Bu yeni satis yapilarinin beklentileri, birlikten dogacak giicle
birlikte maliyet avantajlart (6lcek ekonomisi, ortak dagitim, genis iirlin cesidi),
pazarlama avantajlar1 (damismalik vb., ortak isletme kimligi), sistem avantajlar
(teknoloji, hukuk, finansman alanlarinda vb.), bilgi avantajlar1 (tiim piyasa bilgilerinin

birlestirilmesi) saglamakt1r44.

Perakende sektoriinde yasanan yogunlasma ise iki sekilde gerceklesmektedir.
Birincisi, i¢sel biiylime bir baska deyisle perakendecilerin yeni magazalar agarak
biiytimesidir. ikincisi ise, birlesme ve devralmalar yoluyla yogunlasmanin artmasidir®.
Ulkemizde de 1998’den bu yana, perakende ticarette bes bilyilk birlesme
gerceklesmistir. Buna gore; Metro ve Migros (1998) ortak yatinnma gitmis, diger

2 Bocutoglu ve Atasoy, a.g.e., s. 14.
“ Serpil ve digerleri, a.g.e., s. 8.
“Age.,s. 12.

* Erdogan, a.g.e., s. 27.
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taraftan Dogus Holding- Tansas (1999), Carrefour - Continent (2000), Tesco-Kipa
(2003), ve Carrefour-Gima/Endi (2005) hipermarket birlesmeleri gérﬁlmﬁstﬁr46.

Ozetlemek gerekirse, perakende sektoriinde biiyiikler lehine yogunlasma

sebepleri asagidaki sekilde siralanabilir®’:

e Biiyiik olcekli perakendeciler arasi birlesmeler onlarin pazar paylarini daha
biiylitmiistiir. Ayrica bu perakendeciler Olcek ekonomisiyle maliyetlerini cok
diisiirebilmektedirler. Aym1 zamanda perakendecilik sermaye yogun bir sektor haline

geldigi i¢in biiylik Olcekli perakendeciler pazarda rekabet avantaji elde etmektedirler.

e Diger taraftan ireticilerin, giiclenen biiyiik 6lgekli perakendecilerin raflarinda
yer almak amaciyla onlara alim miktaria bagli olarak yaptiklari iskontonun disinda
indirim yapmalar1 veya kiiciik perakendeci - biiylikk perakendeci arasinda {iriin

tedarikinde ayirim yapmalar1 haksiz rekabete yol agmustir.

Yapilan arastirmalarda, perakendecilerin tiiketicilerin satin alim kararlarinda
kabul edecegi degeri hesaba kattiklar1 i¢in yagamlarin1 devam ettirdikleri goriilmektedir.
Bunu basarmanin en oOnemli yollari; uygun yer ve zamanlarda satig, tamamlayici
irtinlerin tedariki ve genis cesit, satis noktas1 ve satis sonrasi hizmetler, gegici diisiik
perakende fiyatlariyla satin alim giicii yaratmak, kalite ve hizmetler konusunda
perakendeci imajini gelistirmektir48. Dhar, Hoch, Kumar (2000) tarafindan yapilan
arastirmada, en iyi performans gosteren perakendecilerin genis iiriin ¢esidi sunan, giiclii
ozel marka® programma sahip, 6nemli derecede diisiik fiyatlar sunan, magaza ici

tiiketici talebini arttiran reklamlar yapan perakendeciler oldugu ortaya konmustur®.

Rekabeti tayin eden perakendeci 6zellikleri, gelecekte hangi perakende tiirlerinin
gelisebilecegine de 151k tutmaktadir. Buna gore, kiiciik ve biiylik Olgekli biitiin

perakendeciler, perakende sektoriinde rekabeti tayin eden en Onemli unsurun

46 Celen, Erdogan and Taymaz, a.g.e., s. 31.

7 Serpil ve digerleri, a.g.e., s. 12-13.

* Stephen C. Littlechild, “Competition in Retail Electricity Supply”, The Cambridge- MIT Instute, CMI
Working Paper # 09, s. 5.

* Ureticiden ¢ok perakendeci tarafindan sahiplenilen ve kontrol edilen markalardir. Perakendecilerin
kendilerine ait olan ve sadece kendi magazalarinda satisa sunduklart marka olarak tanimlanmaktadir. Bu
kavram “6zel marka” baglig1 altinda ayrintili olarak incelenecektir.

* Sanjay K. Dhar, Stephen J. Hoch and Nanda Kumar, “Why Retailers Sell More or Less Than Their Fair
Share in a Category”, Working Paper, October 2000, s. 1.
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isletmelerinin konumu oldugunu belirtmektedirler. Bunu takiben kalite ile iligkili
ozellikler (iirlin kalitesi, iirlin ¢esidi ve perakende markasi / imaj1) ve fiyatlar (fiyat
promosyonlari, tiiketicilere uygun fiyatlar) Onem kazanmaktadir. Perakendeciler
tarafindan sunulan diger hizmetler ( park alani, paketleme, magaza atmosferi ve magaza
kliip kartlar1) kalite ve fiyattan daha az 6nemlidir. Bu faktorlere gore perakendeciler,
gelecek donemde hipermarketlerin, siipermarketlerin ve indirim magazalarinin pazar
paymni arttiracagina inanmaktadirlar. Ayrica, 6zel markali iiriinlerin pazar payinin
gelecekte daha da artacagini ve bu artisin perakende sektoriinde daha ¢ok rekabete yol

acacagi 6ng6riilmektedir50.

Yasalar da perakende sektoriiniin ve perakendeci tiirlerinin gelisiminde 6nemli
rol oynamaktadir. Ornegin; Italya’da perakende sektoriine yonelik yasalarla
siipermarketlerin biiyilk olmasina iligkin smirlamalar getirilmis ve dolayisiyla
hipermarketlerin ve biiyiik siipermarketlerin yogunlagmasi sonucu dogmustur. Buna
karsin Ispanya’da cesitli kisitlamalarla hipermarketlerin azaldigi, Britanya Kralliginda
siipermarketlerin hipermarketlere oranla gelisimi, Dogu Avrupa’da 6zellikle Polonya’da
ise, ulusal girisimcileri yabanci siipermarketlere karsi koruyan yeni sinirlamalar
goriillmektedir™'. Cesitli sekillerde iilkeden iilkeye farkhiik gostermekle beraber bu
yasalar, sosyal ve politik nedenlerle perakende sektoriinde finansal giice sahip biiyiik
Olcekli perakendeci isletmelerin saldirgan fiyat rekabetine karsi bazi perakendeci
gruplarini; ticari yasalarda, kiigiik ve orta boy iireticileri biiyiik perakendecilerin gelisen

giiciine kars1 korumaktadir’®.

Ulkemizde ise, biiyilk olcekli perakendeciler hakkinda 6zel bir yasa
bulunmamaktaydi. Bunu gerceklestirmek icin bir¢ok girisim gerceklesmis ve Rekabet
Kurumu Komisyonu tarafindan 2001, 2003 ve 2004 yillarinda {ii¢ yasa ortaya
konulmustur. Bu yasalar arasinda bazi farkliliklar olmasina ragmen, temel amag kiiciik
perakendecilere yardim ederek, biiylikk 0Olcekli perakendecilerin sehir disinda

bulunmasini saglamaktir™.

0 Celen, Erdogan and Taymaz, a.g.e., s. 28-29.
St Colla, a.g.e., s. 50.

2 Age.,s. 66.

>3 Celen, Erdogan and Taymaz, a.g.e., s. 31-32.
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3.2. Perakende Sektoriinde Rekabeti Etkileyen Faktorler

Rekabetin cok fazla yasandigi perakende sektoriinde perakendeci isletmeler,
asagidaki sartlar1 yerine getirerek diger perakendeci isletmelere karsi avantaj saglamaya

calisirlar. Bu sartlar™:
e Uygun bir kurulus yeri se¢imi ve diizenlenmesi,
e Tiiketicinin istedigi iiriin ¢esitlerini bulundurma,
e Sunulan iiriinlerin kalitesi, fiyatlar1 ve ddeme sekillerinde kolaylik saglama,

e Sunulan hizmet, satis elemanlarinin tecriibesi ve tiiketicilere yaklasimi,

tilketici davraniglar gibi konularda titizlik gostermedir.
3.2.1. Kurulus Yeri Se¢imi

Kurulus yeri perakendecilikte onemli rol oynamaktadir. Ciinkii kurulus yeri,
cografik alan1 ve onun tiiketicilerini sinirlamaktadir. Bircok faktér kurulus yeri
seciminde dikkate alinmaktadir. Buna gore tiiketici odaklilik, ekonomik kosullar, toplu
ulasim olanaklari, rakiplerin konumu, tiiketicilerin 6zellikleri, diger magazalara
yakinlik, magazanin biiyiikliigli, vb. unsurlar kurulus yeri sec¢iminde dikkate

alinmaktadir™”. Aligveris veya arastirma maliyetinin 6nemini aciklayacak olursak®;

e Tiiketiciler ne istedikleri ve ne satin almak istedikleri konusunda emin
olmadiklar1 ve sayisiz perakendeci arasindan karsilastirma olanagi yapmak
istediklerinde, perakendeciler birlikte kiimelenerek tiiketicileri ¢ekebilirler (6rnegin

alisveris merkezinde).

e Tiiketiciler standart bir takim iiriinlere en kolay yoldan ve zaman kaybetmeden
ulasmak isterler. Bu nedenle, tiiketicilerin evlerine yakin veya tiiketicilerin her

haliikarda gectikleri konumlar dikkate alinmaktadir.

e Son olarak, tiiketiciler genis hacimli aligveris yapmak istediklerinde veya

genis iiriin secimini gerekli gordiiklerinde, magazalar genis ve arabalarla kolaylikla

4 Varinli, a.g.e., s. 6.
> Nilsson, Sparrmo and Stromqvist, a.g.e., s. 19.
*® London Ekonomics, a.g.e., s. 39.
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ulagilabilecek noktalar1 kurulus yeri olarak belirleyebilirler (kent disindaki

siipermarketler gibi).

Perakendecinin sattig1 iirtinlerin nitelikli olmasi, ucuz olmasi ya da yoneticilerin
becerikli olmasi isletmenin kotii yerlesiminin doguracag: basarisizligi engelleyemez”’.
Dolayisiyla, perakendeci isletmelerin verecegi en Onemli kararlardan birisi, satisa
sunacaklar tirlinlerin uygun yerde ve uygun zamanlarda, daha az giderle kullanima arz
edilmesidir. Perakendeci isletmeler genelde, ya biiyiik pazarlarda, ya bu pazarlarin
yakininda, ya da onemli ulasim giizergahlarinda ve merkezlerinde kurulmaktadirlar™®.
Kurulus yeri, yerel pazar giiciiniin yiiksek olabilmesinde ve uygun bir yer bulamama
durumunda sektére yeni girisleri engellemede de rol oynayabilir. Bu nedenle
perakendecilerin, en uygun yerlerde konumlanmasi rekabetsel avantaj yaratacaktir.
Ustelik perakendeciler acisindan kurulus yeri veya konum birlesmelerde tesvik edici
olabilir. Iskocya’da “Wm Low” perakende gida isletmesinin, Ingiltere’de de magazalari

olmasindan dolay1 “Tesco’yla” birlesmesi buna 6rnek olarak verilebilir™.
3.2.2. Fiyatlama Politikalar:

Rekabet acisindan Fiyatlandirma, son tiiketici tarafindan satin alinan her iiriiniin
kendi fiziki varligindan baska, onu iireticiden tiiketiciye ulastiran perakendecilerin
katmis olduklart hizmeti de icermektedir. Perakendecilerin fiyat rekabetini belirleyen
baslica etkenler, satinalma maliyeti ile iiriinii tiiketicilere ulagtirma maliyetini ifade eden

perakendecilik maliyeti olarak sayilabilir®.

Genel fiyatlandirma yontemlerinden maliyet odakli, talep odakli ve rekabet
odaklt modellerin bircogu perakendecilikte de kullanilmaktadir. Maliyete dayali
fiyatlandirmada perakendeciler, satin aldiklar1 iiriiniin maliyetine, onceden belirledigi
birim isletme giderlerini, katlanacagi riskleri ve istedigi kar marjimn da ekleyerek
perakende satis fiyatim1 belirler. Talebe dayali fiyatlandirmada, iiriine olan talep goz
onitinde bulundurularak iiriin fiyatlandirilir. Talep az ise fiyat diisiik belirlenir. Talebin

tahmini de oldukca 6nemlidir. Rekabete dayal1 fiyatlandirmada ise, perakendeci iiriiniin

57 Zeyyat Sabuncuoglu ve Tuncer Tokol, isletme, Ezgi Yaymnlari, Bursa, Nisan 2001, s. 133.
% fpekyiin, a.g.e., s. 24-25.

> London Ekonomics, a.g.e., s. 39-40.

% Ayber, a.g.e., s. 25.
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perakende satis fiyatim1 rakiplerinin perakende satig fiyatinin iizerinde, altinda veya
rakipleriyle ayni belirleyebilir. Rekabetin fazla oldugu perakendecilik faaliyet kolunda

genellikle rakiplerle ayni fiyati uygulama yoluna gidilir®'.

Perakendecilikte kullanilan fiyatlama politikalarindan bazilarim sayacak olursak;
farkli fiyatlama, degisken fiyatlama, diisiik fiyatla satis, ulusal fiyatlama, tavsiye edilen
fiyat uygulamasi, cok birimli fiyatlandirma, lider fiyatlandirma ve psikolojik

fiyatlandirma incelenebilir.

Farkl fiyatlamada, perakendeci farkli talep esnekliklerine sahip alicilara satig
yaparak veya bu alici gruplarina farkli fiyatlar uygulayarak karin1 maksimize edebilir.
Perakendecinin istegine gore kredi anlagmalart ve sezon sonu indirimlerde uygulanan
fiyatlar veya farkli kalitedeki {iiriinlerde uygulanan fiyatlar 6rnek olarak verilebilir.
Perakendeciler agisindan imaj kazanmanin bir yolu da diisiik fiyatla satistir.
Perakendeciler, bazi iirlinlerin fiyatlarin1 diisiirerek tiiketicileri kendi magazalarina
cekmeye ve rakip magazalara gore avantaj saglamaya calisirlar. Buna gore, ozellikle
biiylik olmanin getirdigi avantajlardan yararlanarak bazi iiriinler maliyetin altinda
pazarlanir ve kiiciik rakipler saf dis1 birakilmaya calisilir. Degisken fiyatlama
incelendiginde, perakendeciler paket iirlinler satmakta ve genis {iriin dizilerini
stoklamaktadirlar. Satin alinabilecek iiriinler ucuz oldugunda, tiiketiciler satin almada
giiclii diirtiilere sahip olmamakta ve tek durakli alisveris merkezlerini tercih
etmektedirler. Yapilan arastirmalarda bir¢ok iirlin ¢esidine sahip biiyiikk oOlcekli
perakendecilerin, her iiriin tizerinde en iyi zam ylizdesini uygulayamayacag: fakat diisiik
talep esnekligine sahip iirlinlerde yiiksek fiyat artiglarimi olusturabilecekleri ortaya

konmustur®.

Ulusal fiyatlamada, bircok yerel magazaya sahip perakende zinciri, her yerel
magazasinda tesvik edici farkli ve degisken fiyat uygulamak yerine fiyatlari ulusal
diizeyde belirler. Bu uygulama iki nedenle yararlidir. Buna gore, perakendeci imaji i¢in
bir takim yararlar icerir. Tiiketiciler, yerel bir magazaya gitmeden Once, arzuladiklari

irtinii ayn1 perakendecinin bagka bir magazasindan ayn fiyattan satin alabileceklerini

®! Varinli, a.g.e., s. 93-94.
%2 London Ekonomics, a.g.e., s. 37-38.

21



bilmektedirler. kinci olarak, fiyat belirlemesinde ekonomik 6lcegi kullanma arzusu,

fiyat stniflandirmasi ve fiyatlarin ulusal diizeyde reklami nedeniyle yararhd1r63.

Ote yandan, iireticiler, perakendecilere tavsiye edilen fiyat uygulamasini sart
kosabilmektedirler®™. Tiiketici giiveninin saglanmasina yonelik olarak iireticiler,
cogunlukla, markalarim1 tasiyan iiriiniin her perakendecide aymi fiyatla satilmasini,
giivenilirliklerini saglayan bir unsur olarak goriirler. Bu yaklasim, tiiketicinin satin
aldigi iiriinii bir baska perakendecide daha uygun fiyata bulmasi halinde, sonraki
aligverisinde o markaya eskisi gibi giivenmeyecegi endisesinden kaynaklanmaktadir®.
Bu tiir fiyatlama, perakendeciler agisindan birlikte hareket etme kolaylig1 saglamakta ve
perakendeciler arasi koordinasyonu kolaylast1rmaktad1r66. Fakat kullanimi kolay
olmasina ragmen bu uygulama, ¢esitli problemlere neden olabilir. Arzulanmayan fiyat
imajina yol acabilir ve rekabeti dikkate almaz®’. Tiiketici acisindan ise tavsiye fiyati
uygulamastyla, ‘tiikketicinin tam bilgi sahibi olmamas1’ durumu bir 6l¢iide giderilmekte
ve tiiketici tavsiye edilen fiyat yoluyla iirlinii o fiyattan satin alabilecegini bilerek,
bunun iizerinde fiyat belirleyen bir perakendeciden {iiriinii satin alip almama kararini

verebilecektir®.

Perakendecilerin, tiiketicileri magazalarina ¢ekmek icin “kendi markalarini”
tasityan Uriinlerin fiyatlarin1  diistirmesi  lider fiyatlandirma politikast  olarak
adlandirilmaktadir. Ozellikle siipermarketlerde uygulanan maliyetine ve maliyetinin
altinda satilan {iriinler, tiiketicileri isletmeye cekerek diger {iriinlerin satisim1 da
arttirmaktadir. Cok birimli fiyatlandirma politikasi, tiiketicilerin satin alma miktarlarini
arttirma egiliminde olan perakendeciler tarafindan uygulanir. Herhangi bir iiriin birden
cok sayida alindig1 takdirde bir ¢esit miktar iskontosu uygulanmasidir. Bir biriminin
satig fiyat1 35 kurus olan bir sabunun {i¢ii bir arada paketlenmis olarak 1 YTL’ye
satilmast ornek olarak verilebilir. Uriinii rakiplerinin belirledigi fiyatin {izerinde

fiyatlandirma, iiriin dizisini fiyatlandirma gibi politikalar, psikolojik fiyatlandirma

63 A.ge.,s. 39.

o4 A.ge., s. 38.

65 Ayber, a.g.e., s. 29-30.

% T_ondon Ekonomics, a.g.e., s. 38-39.

67 “Pricing Your Products”, U.S. Small Business Administration, Financial Management Series,
Working Paper FM-13, s. 4.

% Ayber, a.g.e., s. 45.
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politikalart olmakla beraber perakendecilikte ¢cok yaygin olarak kullanilan bir diger
psikolojik fiyatlandirma politikas1 da kiisurath fiyatlandirma politikasidir. Buna gore tek
fiyat yerine kiisiirlii fiyatlandirma uygulanir. Uriin 100 YTL yerine 99 YTL’ye satisa

sunulur®.

Perakendeciler, bu fiyatlama politikalarindan kendilerine en uygun olanini veya
olanlarim1 kullanarak, tiiketicileri magazaya c¢cekmeye ve rakipleri karsisinda avantaj

saglamaya caligirlar.
3.2.3. Hizmet Kapsam ve Kalitesi

Perakendecilerin hizmet diizeyini etkileyen faktorler hedef kitlenin 6zellikleri
(diisiik, yiiksek gelir grubu, vb.), rekabet (rakiplerin uyguladiklar stratejiler ve marketin
pazardaki konumu; ulusal, yerel), isletmenin biiyiikliigii, satis hacmi ve finansal
olanaklar1 (market, stipermarket, hipermarket), fiyat politikasi1 (diisiik fiyat politikasinda
hizmet azdir), magazanin kurulus yeri (sehir i¢i, sehir disi, otopark imkani, vb.

hizmetler) olarak say11abilir70.

Tiiketicilere verilecek hizmetler fiyatlandirma stratejileri ile yakindan ilgilidir.
Ornegin indirimli siipermarketlerde iiriinlerin raflara dizilmesi gibi tiiketicilere kolaylik
saglayan hizmetler yerine getirilmemektedir. Uriinler kolileriyle sergilenmektedir. Bu
tiir uygulama ile saglanan tasarruflarda tiiketicilere yansitilmaktadir. Fiyat dis1 rekabete
onem veren marketlerin ise rekabet avantaji elde etmek i¢in ekstra hizmetler saglamalari
gerekmektedir. Market yonetiminin saglayacag tiiketici hizmetleri de hedef kitlesinin
ozelliklerine baghdir. Sehir icinde kurulan marketlerin mutlaka otopark hizmeti olmali,
sehir disinda kurulan marketlerin de otopark hizmeti ve servis hizmeti saglamalari

gerekmektedir’ .

Rakiplerin sunmus olduklar tiiketici hizmetleri de marketlerin dikkate almasi

gereken onemli faktorlerden biridir. Bu konuda marketler iki yaklasimdan birini tercih

69 Varinli, a.g.e., s. 87-88.
Y Age.,s. 110.
TAge.,s. 110.
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edebilirler. Market yonetimi ya aynen rakiplerin uyguladiklan tiiketici hizmetlerini

taklit edebilir veya rakiplerden farkli yeni hizmetler verebilir’>.

Marketler, kredi kartiyla satig, paketleme, iiriin teslimi, uzun calisma saatleri,
miisteri sikayetleri, satis iadeleri (geri alma servisi) gibi temel miisteri hizmetleri
yaninda miisteriye sagladiklar1 kolayliklar sebebiyle dolayli olarak iiriin satisiyla ilgili
destek hizmetler (otopark, servis, ¢cocuk oyun odalari, miizik, bankacilik hizmetleri,

miisteri danigma masasi gibi) vermelidirler””.

Perakendeciler, sunulan iiriinlerin fiziksel 6zelliklerine gore ne oranda ve hangi
sekilde perakende hizmeti verecegine karar vermelidirler. Bu noktada magaza ahengi,
satis noktast ve satis sonrasi hizmet, perakendeci imaj1 ve iiriin yerlestirmesi dikkate
alinmahidir. Magaza ahengi agisindan perakendeci hizmeti, temiz ve iyi tasarlanmis
perakende cevresiyle yapilirsa aligveris deneyimi daha zevkli gerceklesir. Satis noktasi
tiiketici istekleri ve hizmeti, bircok perakende cesidinde onemlidir. Bir¢ok faaliyeti
iceren bu hizmetlere araba satin alacak bir miisterinin test siirlisii istemesi, ila¢ satin
alimina iligkin kullanim bilgisinin verilmesi veya tiiketicinin satin almak istedigi

peynirin tadina bakmasi rnek olarak verilebilir’*.

Ozellikle elektronik iiriinler icin satis sonrast hizmet ©nemlidir. Birgok
perakendeci, satin alinan iirinden memnun olmayan tiiketicilere iade politikalari
sunmaktadir. Buna ragmen satis sonrasi hizmet genellikle perakendecinin kendisinden
cok {iretici tarafindan saglanmaktadir. Yine iiriin yerlestirmesi, bir¢ok iiriiniin satisinda
onemlidir. Uriinler icin tahsis edilen raf alani, iiriinlerin hangi oranda ve ne kadar iyi
satildiklart tizerinde etkilidir. Bu nedenle iireticiler, magaza i¢i tutundurma faaliyetlerini
gerceklestiren veya kendi iirlinlerine magaza icersinde iyi bir konum saglayan
perakendecilere yiliksek indirimler yaparlar. Hatta {ireticiler ve perakendeciler,

televizyon ve yazili basin reklamlarini bazen birlikte gergeklestirirler75.

ZAge.,s. 111.

P Age.,s. 112-119.

™ London Ekonomics, a.g.e., s. 42.
P Age.,s. 43.
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Magaza imaji, bir magazanin kismen fonksiyonel kismen de psikolojik
ozellikleri ve havasi dolayisiyla aligveris eden tiiketicinin zihnindeki yerdir76. Uriin
kalitesinin dogrudan dogruya ayirt edilebilir olmadig1 durumlarda ise perakendeci imaji

kalite teminati roliinii iistlenebilir’ .
3.2.4. Uriin Secimi ve Cesidi

Yogun rekabet, iireticiler yaninda perakendeci isletmeleri de kaliteli iiriinler
sunmaya yoneltmektedir. Ciinkii tiiketiciler tarafindan talep edilen iiriinlerde eger belirli
bir marka tercihi sozkonusu degilse, tiiketiciler tarafindan satin alinan {iriinlerin belirli
standarda sahip olmasi ve perakendecinin giiveni 6n plana cikmaktadir. Bu nedenle
perakendeciler, kendi imajlarin1 koruyabilmek, tiiketici nezdinde satilan iiriin esash

giiveni saglayabilmek icin kaliteli iiriin bulundurma mecburiyetindedirler’®.

Uriin Secimi, perakendecinin satti1 iiriin gruplarinda ve cesitlerinde kalite
acisindan pazarda konumlanmasini ifade etmektedir. Perakendeciler, tiiketiciler i¢in
kapici fonksiyonunu yerine getirmekte 01up79, dolayisiyla son tiiketici biitiin iiriinleri
deneyip degerlendirme zamanina ve becerisine sahip olmadigindan, bunu kendisi yerine
en iyi yaptigina inandig1 perakendeciden alisveris etmeyi tercih eder. Uriin se¢iminin
perakendeciler arasindaki rekabeti arttirmasindaki nedenlerden biri de tiiketicilerin
biitiin gereksinimlerini bir merkezden karsilama (one-stop shopping) tercihidir. Buna
gore, hem daha fazla iiriin cesidini hem de her bir iiriin icin daha fazla sayida markay1

bulunduran perakendecinin rekabet giiciinii yiikseltecegi ongoriiliir®.

Satilan iiriin ¢esidi ve sayisi perakendeciler arasinda farklilagsma saglalmalktal81 ve
artik perakendeciler, tiiketici tercihlerine uygun nitelikte {irlin  bulundurmak
durumundadirlar®®. Perakendeciler icin genis cesitlilikteki iiriin kiimeleri icersinde iiriin

siniflandirmasi yapmak zordur. Farkl tiirdeki perakendeciler farkli {iriin siniflandirmasi

’® Omer Baybars Tek, Perakende Pazarlama Yonetimi, Ucel Yayimcilik, izmir, 1984, s. 635.

" London Ekonomics, a.g.e., s. 43.

7 Ipekyiin, a.g.e., s. 44.

" London Ekonomics, a.g.e., s. 40.

80 Ayber, a.g.e., s. 25.

8! Richard Bell, “Competition Issues in European Grocery Retailing”, European Retail Digest, Issue: 39,
2003, s. 34.

%2 Garry Griffith, “Competition in Food Marketing Chain”, The Australian Journal of Agricultural
Economics, Vol: 44, No: 3, 2000, s. 335.
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sunmaktadirlar. Ornegin 6zellikli magazalar az cesitlilikte iiriin sinifi sunarken;
departmanli magazalar her iriin ¢izgisi i¢cin farkli ¢esit veya derinlikte iiriin sinifi
sunarlar. Bazi iireticiler, iirlinlerinin daha az derinlikte iiriin siniflandirmasi yapan
perakendecilerde satilmasini tercih edebilirler. Ciinkii rakip markalarin varlig
tireticilerin markalarim etkilemekte ve rakip triinlerle karsilastirlldiginda markalarina
daha az gorsellik saglamaktadir. Perakendeciler, ulusal markali iiriinleri” tiiketicileri
magazaya ¢cekmek icin kullanmaktadirlar. Daha ¢ok markali iiriin bulundurarak magaza
ici tiiketici trafigi olusturma stratejisi izleyen perakendeciler, ulusal markali iiriinler

iizerinde derin simiflandirma ve fiyat indirimleri yapmaktadirlar®.
3.2.5. Markalama

Marka, satict veya saticilarin {iriinlinli ve hizmetini tanitan, onu diger
rakiplerinden ayiran isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin bilesimidir**. Marka ¢ogu
zaman tiiketici icin iiriiniin bir cesit sigortas, bir bakima iiriiniin giivencesidir®. Marka,
tescil edildiginde yasallasir ve yasal koruma saglar. Isletme bakimindan marka

kullanmanin yasal korunma disinda ¢esitli faydalar vardir®®:

e Tutundurmaya yardimci olur ve talep yaratmada etkilidir.

e Tiiketicide isletmeye baglhlik yaratir.

e fkame iiriinleri yiiziinden satis kaybi tehlikesini 6nler.

e Marka kullanilmasi iirlinii pazarlama kanallarina dogru ¢eker, zira iyi taninan
marka araci isletmelerde aranir.

e Fiyat istikrarina olumlu etki eder, marka sahibi isletmeye, araci isletmelerin
stk sik fiyat degisikligi yapmamalarini, degisik aracilarin iiriinii farkli fiyatlardan
satmamalarin saglamada yardimci olur.

e Aracilar, marka olan triinleri tercih ederler.

* Uretici tarafindan yaratilan, finanse edilen ve sahiplenilen markali iiriinlerdir. Bu kavram “iiretici
markasi/ulusal marka” baglig altinda ayrintili olarak incelenecektir.

83 Nilsson, Sparrmo and Stromgqvist, a.g.e., s. 20.

84 Philip Kotler, Marketing Management, The Millennium Edition, Prentice-Hall Inc., New Jersey,
2000, s. 404.

85 Yiikselen, a.g.e., s. 132.

% Mucuk, Pazarlama flkeleri, s. 151.
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Markasiz herhangi bir {iriiniin, saticisim1 zorladig giiniimiizde markalama
kuvvetli bir giictiir. Sozde "farklilig1" olmayan iiriinler, iiriin olarak kalmak zorunda
degildir. Tuz, benzersiz kutularda paketlenmekte; portakallar, manavin ismi ile
damgalanmakta; civata ve somunlar, bayi etiketi ile paket yapilmakta; hindi, tavuk gibi
taze yemek iirtinleri giicli sekilde reklami yapilmis marka isimleri altinda satisa

sunulmaktadirlar®’.

Markanin hem tiiketiciler, hem iireticiler hem de perakendeciler i¢in yararlari
nedeniyle, bir¢ok isletme iiriinlerini markalama yoluna gitmektedir. Ancak bazen
markalamama da tercih edilmektedir®®. Markasiz iiriinlere jenerik {iriinler adi
verilmektedir. Tipik olarak siissiiz, marka ismi tasimayan, diisiik maliyetli liriinlerdir ve
1970 'li yillarin sonlarinda popiiler olmuslardir. Jenerik iirtinler, "sadeligin kutlanmas1"
olarak adlandirilabilirler ve "kagit mendiller" gibi basitce etiketlenmis, siyah-beyaz
paketlerde satilmaktadirlar®. Ayrica, meyve ve sebzeler, ambalajsiz olarak pazarlarda-
marketlerde satilan makarna, nohut gibi bakliyat iiriinleri ve peynirler bu iiriinlere 6rnek

olarak verilebilir’™.

Marka pazarlama siirecinin en Oonemli amaci, pazarlama fonksiyonlarin1 bir
arada tutan zamk olarak goriilmekte ve pazarlama siirecinin 6zii, tiiketicilerin zihninde
marka insa etmek olarak tanimlanmaktadir. Marka, bir igletme icin 6nemli bir unsurdur.
Ornegin, 1.5 litre suyu 1.69 dolara satan Fransiz su markas1 “Evian”, “Budweiser”
birasindan % 20, “Borden's” siitlerinden % 40 ve “Coca - Cola'dan” % 80 pahali

olabilmektedir. Bu, marka olmanin giiciinii géstermektedir9l.

Markanin 6nemine iliskin marka sahibi isletmenin neleri kendisine hedef olarak
belirledigi ve nasil bir kitleyi hedefledigi yaninda, olusturmaya karar verdigi markaya
verdigi 6nem derecesine cevap aramakta fayda vardir. Oncelikle marka sahibi isletme,

stratejilerini ve hedeflerini belirlerken sahip oldugu veya kullandigi markanin hitap

87 Kotler, a.g.e., s. 407.

8 vavuz Odabasi ve Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, Tkinci Basim, Kapital Medya
Hizmetleri A.S., Istanbul, 2002, s. 362.

8 Charles W. Lamb, F.Hair and Carl Mcdaniel, Principles of Marketing, South-Western Publishing Co.,
Cincinnati, 1992, s. 234-235.

% Odabas1 ve Oyman, a.g.e., s. 362.

T Age., s. 362-363.
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ettigi hedef kitle tarafindan ne derece algilandigini ve kitleler iizerindeki etkisini iyi
analiz etmelidir. Bunun yaninda markas: ile hitap edecegi kitleye marka imajim koruma
konusunda yaptig1 faaliyetleri ve calismalari degisik kanallar ile duyurmalidir. Bu
duyurma, reklam yoluyla olabilecegi gibi, etkin ve kalic1 olmasi bakimindan tiiketici

kitlelere yonelik yararli organizasyonlara sponsor olmak seklinde olabilir’*.

Giiniimiizde, marka 6zellikleri bazi iiriinlerin tercih edilmesinde onemli bir rol
oynamaktadir. Tiiketicilerin biiyilk ¢cogunlugu markay1 bir sembol veya imaj olarak
algilayarak, kendilerini o markaya bagiml hissederler. IThtiyac duydugunda veya tavsiye
etmek durumunda kaldiginda farkinda olmadan markay1 bagkalarina tavsiye ederler. Bu
tarz davranislarda marka sahibinin tiiketicilere verdigi giiven yaninda, marka imajin1 ve

bilinirligini arttirmak icin harcadifi emek ve cabalar biiyiik dnem tagimaktadir’>.

Bu aciklamalar 1s18inda goriilmektedir ki, markalama iiriin stratejileri icinde
temel taslardan biri durumundadir. Markali iiriin {iretme kararina varildiktan sonra belli

bash kararlar sunlard1r94.
e Markanin kim tarafindan desteklenecegi karari,

e Marka ismi-marka kimligi konusu, [Farkli iiriinler igin farkli marka isminin
(“Seiko” gibi kaliteli bir saat iireticisi, “Puslar” markasi ile diisiik kaliteli saat iiretmekte
ve Seiko ismini kullanmamaktadir)”, tiim iiriinler icin genel bir aile markasinin (“Sony”
aile markasi, radyolari, televizyonlar1 ve diger elektronik iiriinleri icerir)®®, tim iirtinler
icin ayr aile markalarinin, marka ismi yaninda isletme isminin”’ (Ulker isletmesi ve

tiriinleri gibi) kullanildig: stratejiler mevcuttur. |

> Aykut Bediik, “Marka Imaji ve fhracata Etkileri”, http://www.foreigntrade. gov.tr/ead/ DTDERGI/
nisan 2003/marka.htm, ErisimTarihi: 11/12/2005, s. 1.

93 A.ge.,s. 1.

% Aypar Uslu ve Giilpmar Kelemci, “Aract Markalarmm Markalama Kararlarindaki Yeri ve Bu
Markalarin Toptanci, Perakendeci, Uretici Bazindaki Avantaj ve Desavantajlar1”, Oneri Dergisi, Yil: 6,
Cilt: 3, Say1: 13, Ocak 2000, s. 10.

9 Kotler, a.g.e., s. 416.

% Lamb, Hair and Mcdaniel, a.g.e., s. 236.

o7 Kotler, a.g.e., s. 412.
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e Marka genisletilmesi karar1 (Markanin diger iiriin kategorilerinde de
kullanilmas:  diisiiniilebilir. Ornegin Honda, markasi iiretti§i otomobillerde,

motosikletlerde, kar motorlarinda ve deniz motorlarinda kullanir) %

e Birden ¢ok marka yaratma karari, (Aym iiriin kategorisinde iki ve daha fazla

marka gelistirilebilir) *°.

e Markanin yeniden konumlandirilmasi, (Tiiketici istekleri, rakipler ve
pazardaki degismelerle markanmn yeniden konumlandiriimasi gerekebilir'®™. Ornegin,
“Kentucky Fried Chicken”, saglik konusunda daha bilingli tiiketicilere yonelik olarak
meniisiine yag orani diisiikk vb. iiriinler ekleyerek markasini yeniden konumlandirma

yoluna gitmistir) "',

Markanin kim tarafindan desteklene8i kararina iligkin genel olarak 3 c¢esit
markadan bahsedilebilir: Ulusal veya iiretici markasi, 6zel marka ve jenerik marka. Bu
markalarin 6zelliklerinin karsilastirmas: tablo 1.2°de gbrﬁlmektedir102. Belirtilen bu ii¢
markadan tretici markast ve 6zel markalara iligkin kararlar calismada ayrintili olarak
incelenmistir. Genel olarak iiriinii tanimlayan veya {iriin tiiriiyle ayn1 ad1 tasiyan Jenerik
markalar, yliksek kaliteye sahip olmayan ve iiretici markalarina gore %30-40 oraninda,

3

6zel markalardan da %10-20 oraminda daha ucuza satilan'® gida iiriinlerinde

goriilmektedir.
3.2.5.1. Uretici Markasi / Ulusal Marka

Uretici tarafindan yaratilan, finanse edilen ve sahiplenilen markaya iiretici
markas1 adi verilmektedir. IBM, Nestle, Siitas gibi isletmeler, kendi isletme adinm
marka ismi olarak kullanmaktadirlar. Yine Kodak, La-Z-Boy, Harley - Davidson birer

iiretici markasidir'®,

% Age.,s. 414.

9 Philip Kotler and Gary Armstrong, Principles of Marketing, Fifth Edition,., Prentice-Hall Inc.,
Englewood Cliffs New Jersey, 1991, s. 265.

100 A.g.e., s. 2606.

101 Odabas1 ve Oyman, a.g.e., s. 368.

102 Omar, a.g.e., s. 209-210.

103 Joseph A. Bellizzi and et all, “Consumer Perceptions of National, Private, and Generic Brands”,
Journal of Retailing, Vol: 57, No: 4, Winter 1981, s. 57.

104 Lamb, Hair and Mcdaniel, a.g.e., s. 236.
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Uretici markalar1, belirli bir iireticinin iiriiniine kars tiiketici sadakati saglamaya
yonelik olarak gelistirilmektedir. Bunun yaninda ayrica bu tiir markalar tireticiye, kendi
tiriintiyle ilgili her tiirlii kontrol hakkim1 saglamaya hizmet etmektedir. Boylece, elde
edilen kazang fazla bir kesintiye ugramadan dogrudan iiretici isletmeye akabilmektedir.
Uretici markalari, diisiik iiriin performans riskini azaltmak isteyen, iyi bir kalite elde
etmek ve belli bir statii kazanmak isteyen genis tiiketici kitlelerine ulagmay1 amag
edinmektedir. Bu anlamda ireticiler, kendi markalarina olan talebi tahmin ederek
tutundurma calismalari, kalite ve garantiler yoluyla marka sadakatini yaratmaya
calismaktadirlar. Bu konuda, isletme biinyelerindeki kalite kontrol birimlerine ¢ok

onemli gorevler diismektedir'®.

Uretici markalari, “ulusal marka” olarak da tanimlanabilmektedir'®. Ulusal
markalar genellikle iilke ¢capinda reklam destegi aldiklari, daha genis bir dagitim agina
sahip olduklar i¢in pazarda yerlesme ve rekabet karsisinda ayakta kalma imkanina

sahiptirlerlm.

Ulusal markalarin 6zellikleri incelendiginde; ilk olarak ulusal markalar, bircok
iriin kategorisinde goriilmemekte, tek bir iiriinde 6zellik kazanmaktadir. Ikinci olarak,
ulusal markalarin bir¢cok perakendecide dagitimi sozkonusudur. Ugiincii olarak bu
markalarda, iireticiler ve perakendeciler bircok pazar fonksiyonlarim paylasirlar. Buna
ragmen, iirlin kararlar1 iireticinin sorumlulugundadir. Dérdiincii olarak iireticiler, ya
aracilarla ticari destek anlasmalariyla ya da siirekli pazarlama ¢abasi dogrultusunda
satiglart desteklemelidirler. Besinci olarak tiiketiciler, genellikle ulusal markalar1 en 1yi
kaliteye sahip iriinler olarak gormektedirler. Altinci olarak, ulusal markalar iyi bir

dagitimi ve magaza raf alam garanti etmez'*.

195 Uslu ve Kelemci, a.g.e., s. 10.

106 Lamb, Hair and Mcdaniel, a.g.e., s. 236.

197 1 erzan Ozkale ve digerleri, Pazarlama Stratejileri, Cep Universitesi, Yeni Yiizyil Kitapligi, Tletisim
Yayinlari, 1991, s. 9.

108 Robert D. Tamilia,, Gilles Corriveau and Luis E. Arguedas,” Understanding the Significance of
Private Brands with Particular Reference to the Canadian Grocery Market”, Business Strategy
Department, University of Quebec in Montreal, Working Paper 11-2000, Canada, s. 10.
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3.2.5.2. Ozel Marka

Giintimiizde, perakendecilik alaninda yasanan yogun rekabet perakendeci
isletmeleri yeni pazarlama stratejileri gelistirmeye yoneltmistir. Bu stratejilerden biri de,
tiikketiciye fiyat avantaji sunan ve perakendeciler arasinda farklilik yaratmayi saglayan
perakendecilerin kendi etiketleri adi altinda piyasaya siirdiikleri 6zel veya market
markali iiriinlerdir. Perakendeciler, 6zel markali iirlinler yoluyla hem pazar iizerinde

etkili olmaya hem de iireticiler iizerinde bask: yaratmaya baslamslardir'®.

Toptancilarin ya da perakendecilerin sahip oldugu marka isimlerine araci

110

markas1 (06zel marka) adi verilmektedir ~. Diger bir tanima gore ise, iireticiden cok

11 g
. Ozel marka,

perakendeci tarafindan sahiplenilen ve kontrol edilen markalardir
perakendecinin kendi markasini tasiyan etikettir. Dolayisiyla, perakendecilerin bizzat
kendi adlarimi tasiyabilen, sadece ve sadece bu markalara duyulan giivenle satilan
tirtinlerdir. Tansas markasi tasiyan siit ve Migros markali deterjan, bu markalara 6rnek

verilebilir' "%,

Oz marka, 6zgiin marka gibi terimler 6zel marka ile ayn1 anlamda kullanilmakla
birlikte private label, 6zel etiket, market markasi, perakendeci markasi, arac1t markasi ve
magaza markasi da yaygmm olarak kullanilmaktadir'®’.  Calismada gida
perakendeciliginde 6zel markalar ele alinmakta olup, market markasi kavrami ile es
anlaml olarak kullanilmaktadir. Bu markalarin en énemli 6zelligi, sadece marka sahibi

perakendecinin magazasinda satisa sunulmasidir' ™.

Ozel Markal1 Uriinler Tedarikgileri Derneginin yapmis oldugu tanima gore; Bir

isletmenin irettigi standart veya iiretebilme olanaklarina sahip oldugu herhangi bir

19 fpek Savasci, “Perakendecilikte Yeni Egilimler: Perakendeci Markalarm Gelisimi ve Tiirkiye’deki
Uygulamalar1”, Celal Bayar Universitesi I.I.B.F. Yonetim ve Ekonomi Dergisi, Cilt: 10, Say1: 1, 2003,
s. 85.

1o Lamb, Hair and Mcdaniel, a.g.e., s. 236.

""" Serdar Sayman and Jagmohan S. Raju, “How Category Characteristics Affect the Number of Store
Brands Offered by the Retailer: A Model and Empirical Analysis”, Journal of Retailing, Vol: 80, 2004,
s. 279.

12 “Perakendeyi Kurtaran Sihirli Formiil”, Power Ekonomi, Mart 2001, s. 48.

3 John Fernie and Francis R.A. Pierrel, “Own Branding in UK and French Grocery Markets”, Journal
of Product & Brand Management, Vol: 5, No: 3, 1996, s. 48.

14 Alan Dick, Arun Jain and Paul Richardson, “How Consumers Evaluate Store Brands”, Pricing
Strategy & Practice, Vol: 5, No: 1, 1997, s. 18; Barry Berman, Marketing Channels, John Wiley & Sons
Inc., New York, 1996, s. 352.
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iriinli, uygulanan kalite standartlarinin disina ¢ikmadan, perakendeciden gelen talepler
dogrultusunda ve perakendecinin kendisinin sahip oldugunu belgeledigi marka ve
tasarim altinda iiretmesine “private label” ya da 6zel markal iiretim adi verilmektedir.
Ozel marka konsepti adi altinda, tiiketicilerin onayladigi ve benimsedigi kalitede
riinler tretip tiiketicilere satmak, tiiketicilerin memnuniyetini ve giivenini saglamak

oldukca 6nem tastmaktadir' "

Ozel markalarin bazi 6nemli karakteristiklerini kisaca ozetlersek asagidaki

sekilde ifade edilebilir''°:
e Ozel marka, magaza icin sadece ticari bir markadur.

e Perakendecinin bir iirlinii olarak 6zel markalarda, tiim pazarlama ve envanter

yatirimlari perakendeci tarafindan yapilmaktadir.

e Perakendeciler, 6zel markali iiriinlerine iyi bir dagitimi1 ve magaza raf alanini

garanti ederler.

e Tiiketicilerin 6zel markadaki diisiik kalite algilamasi, ulusal markal: iiriinler
icin yiiksek kalite seklindedir. Ozel markaln iiriinlerin gelisim siirecinde bu egilim

degismektedir.

Ozel markalar, genis bir dagitm aginda goriilmemektedir. Ayrica
perakendeciler, 0zel markalarim1 farkli iiriin cesitlerinde veya degisik iiriin
kategorilerinde olusturabilirler'"’. Ornegin Amerika’da “Safeway” perakende isletmesi
hem kepekli tahil iiriinlerini hem de misir gevregi iirlinlerini “Safeway Select” markasi
ad1 altinda satmaktadir. Alternatif olarak perakendeci 0zel markali Uriiniinii farkl
kalitelerde ve isimlerle sunabilir; Ornegin “Star Market” konservelenmis sebze
tirtinlerini hem “Star” hem de ‘“President Choice” markasi adi altinda satisa

sunmaktadir''®,

15 ppAT Dernegi (Ozel Markali Uriinler Tedarikgileri Dernegi), “Private Label”, http: // www.
plturkey.org / tr /baskanin_mesaji.asp, Erisim Tarihi: 04/11/2005, s. 1-2.

116 Stephen J. Hoch, “How Should National Brands Think about Private Labels”, Sloan Management
Review, Vol: 37, No: 2, Winter 1996, s. 90-91.

17 Tamilia,, Corriveau and Arguedas, a.g.e., s. 10.

"% Fiona Scott Morton and Florian Zettelmeyer, “The Strategic Positioning of Store Brands in Retailer —
Manufacturer Bargaining”, Nber Working Paper Series, No: 7712, May 2000, s. 5.
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Ozel markalar, ulusal markalara kiyasla daha diisiik fiyathdir ve bu yiizden
“biitceye uygun markalar” olarak bilinirler. Diger taraftan ulusal markalarin iireticileri
cogu zaman hedefine ulasamaz. Ulusal marka {ireticileri giiclii markalar yaratmak i¢in
tutundurma faaliyetlerine ve televizyon reklamlarina ¢ok fazla para harcarlar ve bu
tanitim faaliyetleri sonucu iiriin fiyatlar1 yiikselir. Perakendeciler, iireticilerin ulusal
markalarina daha fazla tutundurma harcamalari yapmalar1 icin baski olustururlar.
Boylece perakendeciler, magazalarina gelen tiiketicilere ©zel markalarinin
tanitilmasinda daha az harcama yaparlar ve 6zel marka liderliklerini ¢ok kolay

yiiriitiirler'"®. Perakendecilerin iiriinii markalamasinin 6zel nedenleri vardir'*;

e Ozellikle biiyiik perakendeci isletmeler, pazarlarmi ve pazarlama eylemlerini
denetleyebilmek icin iirlinlerini markalarlar. Perakendecinin markasina baglilik,

perakendeciyi iireticinin etkisinden kurtarir.

e Perakendeciler, bir magaza imaj1 yaratmak isteyebilirler. Ornegin, daha ucuz

magaza imajini yaratarak, tiiketicileri magazalarina cekmek isteyebilirler.

e Perakendeciler, 6zel markali iirtinlerini iireten ireticilerden daha ucuza alim
yapabilirler. Ureticilere uzun siireli baglanarak fiyat indirimi saglayabilirler. Ayrica
tireticiler, {Uriintin reklamiyla ugragsmayacagindan, daha wucuza {iriin satabilirler.

Ozellikle, at1l kapasitesi olan iireticiler i¢in bu uygulama yararhdur.

Perakendeciler acisindan 6zel markali iiriinlere sahip olma; daha yiiksek kar
marjlar1'?’, tiiketicilerin goziinde gelisen isletme imaji, artan tiiketici baglilig1 ve diger
perakendecilerden farklilasma agisindan yarar saglayabilir122. Bu isletmeler, sadece
baskasinin iiriiniinii satan degil, kendisi de iireten ve 6zel markasi, tiiketiciler tarafindan
takdir edilen perakendeciler olmak istemektedirler'*>. Bu uygulamayla, ulusal markali

tiriinler karsisinda 6zel markali iiriinler gelistirmek ve pazarlamak perakendecilerin

19 Aybeniz Akdeniz Ar, Marka ve Marka Stratejileri, 3. Basim, Detay Yayincilik, Ankara, Subat 2004,
s. 40-41.

120 Cemalcilar, a.g.e., s. 118.

"2l Sanjay K. Dhar and Stephen J. Hoch, “Why Store Penetration Varies by Retailer”, Marketing
Science, Vol: 16, No: 3, 1997, s. 211.

22 Marcel Corstjens and Rajiv Lal, “Building Store Loyalty Through Store Brands”, Journal of
Marketing Research, Vol: 37, No: 3, August 2000, s. 281-282.

' ipekyiin, a.g.e., s. 14.
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iireticiler  kargisindaki  pazarlik  giiciinii  yiikseltmektedir'®*.  Ozel markalarin

perakendecilere sagladigir kontrol giicii ve yiiksek marjlar sayesinde perakendeciler,
artan sekilde 6zel markali iiriinlerini gelistirmeye yonelmektedirler'®. Ulkemizdeki bazi

perakendeciler ve markalart ise sunlardir'*:

Bim: Blume, Kaanbey, Dost, Centro, Mr. Green, Fulnet,

Bahar: Bahar,

Bauhaus: Bauhaus,

Bicen: Bicgen,

Carrefoursa: CarrefourSa, Sampiyon, Dia,

DiaSa: Dia,

Gima: Gima, Gimmy Price Today,

Groseri: Groseri,

Kipa: Kipa Pazar markasi altinda,

Kiler: Kiler, Kilerim,

Migros: Migros, Sok, Viva, Value, Tipo, Albatros Pilsner, Prestige, Piomont, Rocher,
Frey, Scala,

Mopas: Mopas,

Metro Cash&Carry: Aro, Alaska, Watson, Active, Authentic, Steinbach, Sigma,
Fleurelle, Timor, Varesa, Tarrington House, Budget, Lambertazzi, Dazzlers, Faust, H-
Line, Goldhand, Altinel, Metro Quality, Luxana, Dreaming, Casaroma, Villa Noble,
Real Hipermarketler Zinciri: Tip,

Tansas: Tansas.

124 J. Tarzijan, “Strategic Effects of Private Labels and Horizontal Integration”, International Review of
Retail, Distribution and Consumer Research, Vol: 14, No: 3, July 2004, s. 321-322.

125 Vern Terpstra and Ravi Sarathy, International Marketing, Sixth Edition, The Dryden Press; Harcourt
Brace College Publishers, United States of America, 1994, s. 280.

120 “perakendeciyi Ozel Yapan Markasidir”, http://www.perakende.org/ozelhaber.aspx?id=18, Erisim
Tarihi: 15/11/2005, s. 18.
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Tablo 1.2: Ulusal, Ozel ve Jenerik Markalarin Karsilastirmasi

Ozellikler Ulusal Marka Ozel Marka Jenerik Marka
Riskten sakinan, | g pitincinde, az ok | Fiyat bilincinde,
kalite bilincinde, . . . o
risk alan, karsilastirma dikkatli ve diisiik
Hedef Pazar markaya sadik ve 2 - o .
yapan ve magazaya bagli | kaliteyi kabullenmis
hizl1 satin almada S I
. tilketiciler. biiyiik aileler.
bulunan tiiketiciler.
Temel ve fonksiyonel
R Bazilar1 ulusal markalar | ., . > TONKSLY
lyi bilinen, o iirlinler, iyi bilinmeyen,
S .. kadar kaliteli, ..
e giivenilir, en iyi . N kalitesi ulusal
Uriin . . ambalajlamaya az onem, o e
kalite kontroldi, . markalara gore diisiik,
o az cesit, herkesce .
acikca taninabilir. o1 ambalajlamaya az
bilinmeyen. .
Onem.
L Perakendeci, isletmesinin
Uretici, reklamlara Y
Tutundurma tanittmina yonelik Cok az reklam.
sponsor olur.
reklamlara sponsor olur.
Uretici tarafindan Genellikle perakendeci Genellikle perakendeci
Fiyat kontrol edilen tarafindan kontrol edilen | tarafindan kontrol
yiiksek fiyat. diisiik fiyat. edilen ¢ok diisiik fiyat.
Marka baghilig Magaza baglilig Diisiik fiyata diisiik
Pazarlama < o - . ..
< saglamak ve iiretici | saglamak ve perakendeci | kaliteyi arzulayanlara
Odag N . o
kontrolii. kontrolii. iiriinleri sunmak.

Kaynak: Ogenyi Omar, Retail Marketing, Pitman Publishing, London, 1999, s. 210.
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IKiNCi BOLUM
PERAKENDE SEKTORUNDE OZEL MARKALAR VE OZEL
MARKALARIN STRATEJIiK KULLANIMI

1. OZEL MARKALARIN GELIiSiMi

Uretici  isletmelerin, iiretim ve pazarlama maliyetlerindeki artislarla
perakendecilerin kar marjlarin1 diisiiriicii sekilde pazarlama stratejilerini degistirmeleri
“6zel marka” uygulamalarinin baslangi¢ noktalarindan birisi olarak goriilebilir'?’. Ozel
markalar ilk olarak, perakende zincir magazalardaki gelisimle birlikte “A&P” ve “Great
Atlantic and Pasific Tea” isletmeleri tarafindan gelistirilmistirl28. Bu egilim daha sonra
biitiin diinyaya yayilmistir. Amerika’da 6zel marka pazarindaki biiyiimenin arkasindaki
itici gii¢ perakendeci birlesmelerindeki artistir. Perakendeciler, cok cesitli iiretici
markalarini tiiketiciye sunmakla birlikte kendilerini rakiplerinden farklilastirabilmek,
tireticiler karsisinda rekabet avantaji1 yaratabilmek, tiiketici baghiligini saglayabilmek ve
pazar paylarim arttirmak icin 6zel markalar sunmaktadirlar. Ozellikle biiyiik
siipermarket zincirlerinin birlesmesiyle birlikte Amerika’nin her yerinde 6zel markali
triinlerin bulunabilirligi artmis ve 6zel marka programi isletmelere yonelik tiiketici

sadakatinin arttirilmasinda yardimci olmustur'®’.

Ozel marka programma sahip perakendeciler, ¢ift yonlii dagitim politikasi
uygulamaktadirlar. Yani perakendeciler, ulusal markalarla 6zel markali {iriinlerinin
dagittminm1 veya satisin1 ayni zamanda yapmaktadirlar. Bu yoOniiyle bazi durumlarda

ulusal ve o6zel markalar rekabet icersinde olabilmektedirler'™

. Bugiin 6zel marka
uygulamasini yiiriiten ¢ok sayida perakendeci bulunmakta olup; 6zel markali iiriinlerin
siipermarketlerdeki satiglar i¢cindeki paylarinin ulusal markalara gore ¢cok daha hizh
bicimde arttig1 goriilmektedir. Hatta Sainsburry, DIA, Carrefour gibi biiyiik olgekli

perakendecilerin 0zel markali {irlinlerinin pazar paylarinin = %50’lere  ulastii

127 D, Halstead and C.B. Ward, “Assessing the Vulnerability of Private Label Brands”, Journal of
Product & Brand Management, Vol: 4, No: 3, 1995, s. 40.

128 Stephen J. Hoch and Shumeet Banerji, “ When Do Private Labels Succeed”, Sloan Management
Review, Vol: 34, No: 4, 1993, s. 58.

12 Burhan Ozkan ve M.Goksel Akpinar, “Gida Perakendeciliginde Yeni Bir Acilim: Market Markali
Gida Uriinleri”, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Y1l: 17, Say1: 2003-1, s. 23.

POAge.,s. 23.
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saptanmistir. ABD’de de son yillarda 6zel markalarin 250 iiriin kategorisinin 177’ sinde

birim pazar paylarina gore en cok satilan ilk ii¢ iiriin i¢inde yer aldiklar goriilmiistiir'®".

Tablo 2.1’e gore; 6zel markalarin gelisim evresinde perakendecilerin uyguladigi
pazarlama stratejisi ve sOzkonusu {iriinle ilgili tiiketici algilamasi farklilik
gostermektedir. Biitiin Avrupa’da gida kategorisinde 6zel markali tiriinlerin satis1 miktar
olarak artarken iiriin kalitesinde gelisme olmaktadir. Ozel markal iiriinler, diisiik fiyatl
ve yiiksek kér marjl jenerik iiriinlerle (markasiz iiriinler, no-names) baslamistir'*>. Daha
cok orta biiylikliikteki isletmeler tarafindan iiretilen bu iriinlerin fiyatlar1 diisiik ve
kaliteleri ulusal markalara gore asag1 diizeydedir. Bu iirlinler az ilgi gosterilen iiriin
grubunda yer almakta ve tiiketiciler tarafindan diisiik fiyat1 sebebiyle satin

alinmaktadir'>>,

1970 ve 1980’lerin baslarinda ¢ok popiiler olan jenerik markalar,
farklilasamadig1 siirece ©zel markali iiriinlerin aksine perakendeciler icin magaza
sadakati olusturmada potansiyel olamazlar. Ozel markali iiriinler bu potansiyel avantaja

sahiptirler134.

Bir sonraki donem ise; jenerik iiriinlerden kalite acisindan daha iyi fakat pahali,

ulusal markalara gore daha diisiik kalite ve fiyatta markalar pazara sunulmustur'>.

1980’lerin ortasinda 6zel markalarin kalite stratejileri degismistir; perakende
isletmelerin amaci ulusal markalarin yerini alabilecek iiriinler sunmaktir. Bu anlayis
“me too” iriinler olarak yansimustir'*®. Bu iiriinlerin fiyatlar diisiik olmakla birlikte
kalite acisindan ulusal markalarla kiyaslanabilecek diizeyde kaliteye sahiptir. Bu
donemde iireticiler, bos kapasiteyi de degerlendirerek 6zel markali iiriinlerin iiretimi

konusunda uzmanlasmlslard1r137. Diisiik kalite ve diisiik fiyatlartyla ulusal markalara

B! Sema Kurtulus, “Perakendeci Markasi ve Uretici Markas1 Satin Alanlarin Tutumlari Arasinda Farklilik
var mi1?”, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Yil: 15, Say1: 89, Eyliil-Ekim 2001, s. 8.

2 Ozkan ve Akpinar, a.g.e., s. 24.

'3 Astrid Jonas and Jutta Roosen, “Private Labels For Premium Products — The Example of Organic
Food”, International Journal of Retail & Distribution Management, Vol: 33, No: 8, 2005, s. 638.

134 Alan Dick, Arun Jain and Paul Richardson, “Correlates of Store Brand Proness: Some Empirical
Observations”, Journal of Product & Brand Management, 1995, Vol: 4, No: 4, s. 16.

133 Steve Burt, “The Strategic Role of Retail Brands in British Grocery Retailing”, European Journal of
Marketing, Vol: 34, No: 8, 2000, s. 879.

"% Daniel Hassan and Sylvette Monier-Dilhan, “National Brands and Store Brands Competition Through
Public Quality Labels”, Agribusiness, Vol: 22, No: 1, 2006, s. 21.

7 Jonas and Roosen, a.g.e., s. 638.
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benzer bu iirlinlerin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesinde 6zellikle diisiik fiyat etkili
faktor olmustur13 g

1990’lardan itibaren perakendeciler, 6zel markalar1 kullanarak sadece fiyat
seviyesinde degil kalite seviyesinde kendilerini bir yere koymaya kalkismislardir'®.
Uriinlerin kalitesinin ve teknolojisinin arttirilip, fiyat diizeyinin ulusal markalara gére
disik tutuldugu, yeniliklerin yalplldlgl140 me-too {iriinleri izleyen ddnemde
perakendecinin 6zel markalar icin semsiye markalar gelistirilmistir. “Mono brands” ya
da “umbrella brand names” (aracilara ait semsiye markalar1) olarak bu markalarda,

141
. Bu markalar, ulusal

iriinler tek bir marka ismi altinda satisa sunulmaktadir
markalarin bir taklidi olmakla birlikte ulusal markalarla kiyaslandiginda ayn1 veya daha
iyi kalitededir. Perakendeciler, magaza imajin1 gelistirmek ve tiiketici bagliligim

saglamak icin bu 6zel markalarim kullanmaktadirlar'**.

Gliniimiizde Amerika ve bircok Avrupa iilkesi 6zel markali iirlinlerde son

asamaya dogru giderken, heniiz yolun basinda olan Tiirkiye’ nin ise daha baslangic

safhasinda oldugu sdylenebilir'**.

138 Julie Hedges, “Competition Leads to Growth of Private Labels”, Sema News and Business,
December 2003, s. 58.

139 Jonas and Roosen, a.g.e., s. 638.

10 Burt, “The Strategic Role of Retail Brands in British Grocery Retailing”, s. 879.

4! Jonas and Roosen, a.g.e., s. 651.

2 Age.,s. 638.

' Ozkan ve Akpinar, a.g.e., s. 24.
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Tablo 2.1: Ozel Markalarin Gelisim Siireci

1. Asama 2. Asama 3. Asama 4. Asama

Strateji Jenerik En ucuz fiyat Me- too Torilam kalite
(deger)

-Kar marjin -Marj1 arttirmak.  [-Kategori marjin1  |FMiisteri sadakatini
arttirmak. -Uretici giictinii  [arttirmak. arttirmak.
-Farkl1 fiyatlar azaltmak. -Uriin ¢esidinde -Kategori marjini

Amacg sunmak. -Daha iyi degerde [genisleme-tiiketici [arttirmak.

iriin gelistirme.  [secimi (tercihi). -Imaj gelistirmek.
(kalite / fiyat) -Perakendeci -Farklilagsma.
imajin1 olugturmak.
-Temel ve -Genis hacimli -Biiyiik kategori -Imajl1 {iriin grubu
fonksiyonel iriinler.[sabit bir {iriin hatti. [tiriinler. olusturma.

[Uriin -Genis {iriin hacmi
ile ni§ pazarlara
yonelme.

-Basit tiretim -Teknoloji, lider  [-Lider markaya -Yeni teknoloji.

Teknoloji yonetimi ve temel |markanin gerisinde.[yakin teknoloji.

teknoloji.
-Diisiik kalite ve  |-Orta kalite fakat [-Lider marka ile -Lider marka ile
[kotii imaj. kalite algilamas1  [rekabet edebilir, ayn1 veya lider
(ulusal markalara |hala |karsilastirilabilir.  |markadan daha iyi.
Kalite/imaj |gore) ulusal markalardan -Lider markaya
daha diistik. gore yeni ve farkll
-Lider markadan iiriinler.
sonra ikinci marka.
-%20 veya daha -%10-20 daha -%5-10 daha asag1. [FTaninmis markaya
[Fiyat ucuz. (lider asagl. esit veya daha
markaya gore) yiiksek.
vy .. . . [-Satin almada -Fiyat hala 6nemli. [F[Hem fiyat hem de [-Daha iyi ve farkli
Tiiketicinin R . .. L
belirleyici kriter |kalite-para 6demeyeliiriinler.
satmalma ok fiyat) eger
motivasyonu ' '
-Uzmanlagsmamis  |-Bir kismu 6zel -Cogunlukla 6zel  [-Cogunlukla 6zel
ulusal iireticiler. markalarin tiretimi [markalarin markalarin
T konusunda liretiminde liretiminde
[Uretici
uzmanlagmis ulusalfuzmanlagmis ulusal juzmanlasmis
iireticiler. iireticiler. uluslararasi
iireticiler.

Kaynak: H. Laaksonen, J. Reynolds, “Own Brands in Food Retailing Across Europe,
Journal of Brand Management, Vol:2, No:1, 1994, s. 38’ den aktaran: Steve Burt, “The
Strategic Role of Retail Brands in British Grocery Retailing”, European Journal of
Marketing, Vol:34, No:8, 2000, s. 879; John Fernie and Francis R.A. Pierrel, “Own Branding
in UK and French Grocery Markets”, Journal of Product & Brand Management, Vol:5,

No:3, 1996, s.

50.
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1.1. Ozel Markalarin Gelisimini Etkileyen Faktorler

Ozel markalarin gelisiminde etkili olan bir¢ok faktor vardir. Ozel markalarin

gelisiminde belirleyici rol oynayan baslica dokuz faktdr su sekilde siralanabilir'**:

e Perakendecilerin 6zel markal iiriinler ile daha yiiksek kar marj1 elde etmesi,

e Perakendecilerin, 6zel markali iiriinlerinin pazarlanmasi ve tasariminda s6z
sahibi olmasi,

e Teknolojik gelismelerle diisiik maliyette 6zel markalarin iiretimi,

e Ulusal ve 0zel markalar arasindaki fiyat araligi,

e Tiiketicilerin ulusal ve 6zel markalar arasindaki fiyat farkliligina duyarliligs,
e Genel ekonomik durum,

e Perakendeci yogunlugu ve uygun pazar kosullari,

e Ozel markal iiriinlerin, ulusal marka ile ayn1 kalite ve ozellige sahip oldugu
konusunda tiiketici bilincinin artmasi,

e Bakkaliye iiriinler sektoriinde kanal liderliginin iireticiden toptanct ve
perakendecilere kaymasi.

Perakendecilerin 6zel markalar1 gelistirmelerinin belki de birinci nedeni yiiksek
kar marjidir. Perakendecilerin %80’1 6zel markali iriinlerini satarak ulusal markali
triilnlere gore daha fazla kar elde ettiklerini belirtmektedirler. Diger yandan, 6zel
markalarin ulusal markalara gore kara yaptigi katkiya bakildiginda, perakendecilerin
esaslt bir 6zel marka programi yiiriittiikkleri ve satislarinin %40’lik bir kismini 6zel

markalardan olusturduklar1 gozlenmektedir'*

. Perakendeciler ulusal markalara gore
0zel markali iiriinlerden ortalama olarak %20-30 arasinda yiiksek marjlar saglamakta ve
bunu daha fazla Kkérlara doniistirmektedirler'*®. Bu marjlart kazanabilmek icin
perakendeciler ambalajlama, markalama, tutundurma ve markalarina raf alani

saglanmasi konularina énem vermelidirler'’.

Ekonomik kosullar 6zel markalarin gelisimini etkileyen bir diger faktordiir.
Hoch ve Banerji (1993) tarafindan yapilan arastirmada, ©zel markali {riinlerin
biiylimesinin veya kiiciilmesinin donemsel bir diizen izledigi ortaya konmustur. Zor

ekonomik kosullarda, tiiketicilerin harcanabilir gelirleri diismekte, ©zel markal

144 Tamilia, Corriveau and Arguedas, a.g.e., s. 15.
145 A.ge.,s. 15-16.

146 Hoch, a.g.e., s. 89.

'*" Hoch and Banerji, a.g.e., s. 57-58.
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iriinlerin popiilerligi artmaktadir. Buna karsilik, ekonominin iyilestigi donemlerde

ulusal markali iiriinlerin begenisi artmaktadir'*®.

Perakendecilerin iiriin {izerinde sagladiklar1 kontrol 6zel markalarin gelisiminde
etkili bir diger faktordiir. Tiiketici isteklerine uyarlanmis kaliteli {iriinleri sunma arzusu
kadar fiyatlama ve tutundurma faaliyetlerinde saglanan daha fazla serbestlik,
perakendecilerin ~ 6zel = markalarim1  olusturmasindaki  nedenlerden  biridir.
Perakendecilerin stratejik amaglarin1 ve tiiketici taleplerini karsilamak icin daha fazla
kontrole sahip olmasi (iireticilere gore tiiketicilere yakinliklarindan dolay1) karsisinda
bu durum perakendecileri iiretici role itmis ve pazarin bir boliimiine ¢ekici gelecek bir
markayr tanitma firsati sunmustur. Bazen de ilk hedeflenen daha diisiik gelir kesimi

olmaktadir'®.

Ulusal ve o6zel markali {iriinler arasindaki fiyat araligi 6zel markalarin
gelisiminin belirleyicisi olmustur. Bazi iiriinlerde ulusal markalar ile 6zel markalar
arasinda fiyat araliginin az olmasi, perakendecilerin 6zel markasini gelistirme firsatini
azaltmakla birlikte, bugiin islenmemis mamul (hammadde) ile markali iiriinlerin
fiyatlar1 arasinda da onemli bir farkliliginin bulunmasi perakendecilerin bircok iiriin
kategorisinde 0zel markalarini gelistirmeleri i¢in bir firsat sunmustur. Sonug olarak,
ulusal ve 0zel markalar arasindaki fiyat araligi ne kadar fazla olursa, perakendecilerin

6zel markalarini gelistirmesi o kadar kolay olmaktadir'™.

Tiiketicilerin fiyata olan duyarlilifinin 6zel markalarin gelisiminde bir etkisi
olduguna inanilmaktadir. Yapilan bir arastirmaya gore; yash tiiketiciler, genis aileler,
siyahlar ve Ispanyollar (Latin Amerikalilar) fiyat konusunda daha duyarli olup, ulusal
markalardan ziyade ©6zel markali {iriinleri satin alma egilimindedirler. Yine yiiksek
egitim diizeyine sahip tiiketicilerin daha fazla ©zel markali iiriinleri satin alma
egiliminde oldugu ciinkii bu markalarin kalite diizeyi konusunda daha c¢ok
bilgilendikleri gézlenmistirlSI. Ayrica Dhar ve Hoch (1997), ulusal markalarin yogun

tutundurma faaliyetlerinin 6zel markalarin gelismesinde pozitif etkisi oldugunu ortaya

' Hoch and Banerji, a.g.e., s. 58; Hoch, a.g.e., s. 93.
149 Tamilia, Corriveau and Arguedas, a.g.e., s. 16-17.
PO Age., s. 20.

151 Hoch, a.g.e., s. 92.
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koymuslardir. Ciinkii yiiksek diizeyde yapilan tutundurma faaliyetleri veya reklam,
tilkketicilerin fiyata olan duyarliligini arttirmakta ve tiiketicilerin 6zel markalari tercih

etmesini saglamaktadir'>.

Yapilan arastirmalara gore, 6zel markalar, iireticiler ve perakendeciler arasindaki
giic dengesinin yeniden ayarlanmasina neden olan bir aractir. Perakendeciler, ulusal
markalara olan bagimliligin1 azaltmak ve kanalin kontrolii icin 6zel markalar: bir silah
olarak kullanmaktadirlar. Ozel markalar, hem iireticilere kars1 bir rekabet taktigi hem de

hedeflenen tiiketicilere yonelik bir pazarlama iletisim araci olarak kullamlmaktadir'>>.

Perakendeci yogunlugu ve pazar kosullar1 da 6zel markali iiriinlerin gelisiminde

154 Conor ve Peterson

etkilidir. Ulusal ve 6zel markalar farkli pazar kosullarina tabidir
(1992)’a gore, ulusal markali iiriin satisinin yogun oldugu ekonomik ortamlar, {iriin
farklilasmasinin yiiksek oldugu bir siiregtir. Ornegin; 1980-1981°de Amerika’da 36
secilmis iiriin kategorisinde 4 ulusal marka, markali gida iiriinleri perakende satislarinin

%85’ ini olusturmaktadlrISS.

Hoch ve Banerji (1993) calismalarinda, perakende
yogunlugunun yiiksek oldugu pazarlarda, 6zel markalarin daha fazla goriildiigiini
ortaya koymuslardir'™®. Diger yandan daha az rakibin yer aldigi pazarlarda bulunan
perakendeciler 6zel markalariyla daha fazla bir paya sahip olabilir ve yiiksek marjlar
kazanabilir'”’. Ornegin; Kanada’da 6zel markalar1 olan “Loblaw” perakende isletmesi,
toplam bakkaliye iirlinler pazarinin %?27’sine sahiptir. Bununla birlikte Amerika’da en
biiyiik bes perakendeci, toplam endiistri satislarnin %20’sini olusturmaktadir'®. Uriin
farklilastirma genellikle 6zel markali iiriinler pazarinda bulunmamaktadir. Reklam
faaliyetleri ¢cogunlukla yerel ve bolgesel diizeyde (6rnegin yerel gazetelerde) fiyat

iizerinde yogunlagsmaktadir. Ozel ve ulusal markalar arasindaki kalite aralign diisiik

152 Dhar and Hoch, a.g.e., s. 208.

153 Tamilia, Corriveau and Arguedas, a.g.e., s. 25.

154 Dhar and Hoch, a.g.e., s. 212.

155 John M. Conor and Everett B. Peterson, “Market Structure Determinants of National Brand-Private
Label Price Differences of Manufactured Food Products”, The Journal of Industrial Economics, Vol:
40, No: 2, Jun 1992, s. 157-158.

156 Hoch and Banerji, a.g.e., s. 58.

57 Dhar and Hoch, a.g.e., s. 212.

158 Hoch, a.g.e., s. 93.
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diizeydedir. Ozel markalarin yaygin olarak goriildiigii iiriin kategorilerinde iiretim

teknolojisi standardize olma egilimindedir'’

1970’11 yillardan itibaren 6zel markalarin gelistirilmesinde kullanilan teknoloji
diizeyi ¢ok artmustir. Bircok perakendeci, diisiik kaliteli 6zel markalarini piyasaya
etiketsiz olarak siirmiis ya da farkli bir ikinci 6zel marka gelistirmistir. Perakendeciler,
zamanla daha iyi kaliteye sahip ©zel markalarini, daha iyi bir fiyatla sunmalarini
saglayacak bir teknoloji gelistirmeyi de basarmiglardir. Giiniimiizde, ‘“President’s
Choice”, “Master’s Choice”, “Sam’s American Choice” gibi 6zel markalar pilden ¢ocuk
bezine kadar bir¢ok iirlinde goriilmekte, perakendeciler kalite, sunum ve reklamlariyla

rakip iiretici isletmeleri sarsmaktadirlar'®.

Ozel markalarin gelisiminde etkili olan bir diger faktor ise 6zel markalarla ilgili
tiikketici algilamasidir. Tiiketicilerin 6zel markadaki diisiik kalite algilamasi, ulusal
markal1 iriinler icin yiiksek kalite seklindedir. Kuskusuz tiiketici algilamasi, bu
iiriinlerin ©zelliklerinden kaynaklanmaktadir. Onceleri, tiiketiciler agisindan 6zel
markalarin diisiik fiyat1 kalitesinden daha onemli goriilmekteydi. Bugiin ise tiiketiciler
tarafindan 6zel markalar, ulusal markalara gore “iyi bir deger (uygun fiyat) ve ayni
kalitede iirlinler” olarak algilanmaktadir. Bu baglamda, marka bagimliligindan ziyade
deger kavramiyla ilgili olan giiniimiiz tiiketicisinin, %20-30 ucuz fiyat avantajina sahip
olan (tasarruf saglayan) ve kalite yoniinden karsilastirilabilir 6zellikte olan 6zel markali

gida iiriinlerine artan bir sekilde yoneldigi soylenebilir'®".

Tiim diinyada 6zel markalar gelisen bir trend gostermektedir. Ozel markalarin
gelisim trendine baktigimizda 2002 yili itibari ile Amerika’daki siipermarketler arasinda
0zel markalar %16’lik bir paya sahipken, bu oran Britanya kralliginda %39, Belcika’da
%27, Almanya’da %24 tiir'®>. 2002 yili itibariyle 6zel markali iiriinlerin pazar paylari
bu sekilde iken; 2005 yili itibariyle 6zel markali iiriinlerin diger markalara iyi bir
alternatif oldugunu diisiinen 10 iilke asagida sekil 2.1°de goriilmektedir. Buna gore

Hollanda % 91, Portekiz % 89 ve Almanya % 88 ile en yiiksek paya sahiptir.

159 Conor and Peterson, a.g.e., s. 158.

160 Tamilia, Corriveau and Arguedas, a.g.e., s. 18.

" Ozkan ve Akpinar, a.g.e., s. 24.

12 Alan M. Field, “Rise of Private Labels”, Gulf Shipper, Vol: 17, Issue: 9, 2006, s. 10.
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Sekil 2.1: Ozel Markali Uriinlerin Diger Markalara lyi Bir Alternatif Oldugunu Diisiinen
Ulkeler ve Paylari

Kaynak: AC Nielsen Global Study, “The Power of Private Label: An Insight into Consumer
Attitudes”, Working Paper, 2005, s. 2.

2. OZEL MARKALI URUNLERi PAZARLAMA SURECI

Ozel markali iiriin sunmanin perakendecilere sagladig avantajlar; tutundurma
maliyetlerinin hemen hemen sifir olmasi, iiriin gelistirme maliyetlerinin saticinin
uzmanligina gore cok diisiik diizeyde gerceklesebilmesi ve dagitim maliyetlerinin ¢cok
diisiik olabilmesidir'®. Ozel markali iriin sunumu, pazarlama, tutundurma, reklam ve
dagitim gibi masraflar olmaksizin bir perakendecinin kendi markasini yaratmasina ve
tiiketici sadakati saglamasma yarayan ¢ok ozel bir yontemdir. Uretici, kapasitesini
arttirip Ozellikle uluslararasi isletmelerle calisma yoluyla ihracat firsatlar1 yakalarken,
perakendeciler de kendi markalarini istekleri dogrultusunda yonetme giiciine sahip

olmaktadirlar'®.

Ozel markalarda marka yonetimi temel olarak ulusal markalarin yonetilmesi

stirecinden farkli degildir. Her ikisinde de tiiketici zihninde 6zel bir yer edinmek ve

' David Morris and John Nightingale, “Why Should Firms Manufacture Retailer Brands”, Managerial
and Decision Econ_pmics, Vol: 1, No: 3, 1980, s. 132.
164 «“perakendeciyi Ozel Yapan Markasidir”, s. 5.
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boylece satin alma davramisini etkilemek temel hedeftir. Tiiketici zihninde 0Ozel
markalara ait bu 0zel yerler markanin degerini gostermektedir. Bu siire¢ icinde

perakendeciler165 ,

o Markanin hedef kitlesini tanimlamali,

e Markalama amagclarini” saptamal,

e Hangi markanin (perakendecinin ismi ve markasi arasi tanmtmlama), hangi iiriin
grubu veya gruplart i¢inde (kuru gida, icecek, temizlik, kisisel bakim, vb. gibi), ne kadar
genislikte (tecriibelere dayanarak kag cesit iiriin veya iiriin grubunun belirlenen marka
altinda pazara sunulacagi) kullanilacagini belirlemeli,

e Markanin, iiriin gruplarinda lider ulusal markalarla ayni kalite standartlarinda
olmasinit saglamali ve iiriin grubuna gore konumlandirma degiskenlerini (6rnegin kalite
ve uygun fiyatla konumlandirilan bir marka tiim iiriin gruplart i¢in kullanilabilecegi
halde, tazelik degiskeni sadece belirli iiriin gruplari icin gegerli olacaktir) saptamali,

e Pazarlama stratejilerini dogru olusturmalidirlar. Markanin yOnetilmesi,
yalnizca marka adinin, logonun, iiriin grubunun tanimlanmasini degil, markanin tiiketici
ile diizenli etkilesim icinde tutulmasini gerektirmektedir. Marka yaratma siireci i¢inde
isletme calisanlari, pazarlama faaliyetleri, tiiketici arastirmalar1 vb. degiskenlere de

gerekli 6nemin verilmesi gerekmektedir.

Ozel markalarin  olusturulmasinda  ©ncelikli ~ olarak talep  ©nemlidir.
Perakendeciler, dogrudan kendi {iriinii ve markasiyla piyasaya giremezler. Yeni bir iiriin
tiretme ve gelistirmenin maliyeti o kadar yiiksektir ki, perakendeciler talep olusmasini
bekler. Perakendeciler acisindan, ulusal markalar i¢in yapilan reklamlar genel talebi
arttirmaktadir. Perakendeciler, bu talep olusana kadar bekler ve sonra da ulusal markaya

gore kalitesi karsilastirilabilir fakat daha diisiik bir fiyatla kendi markasini sunarlar'®.

Yeni bir 6zel markali {iriin sunum siireci; donem satiglarinin gézden gegirilmesi,
kar marjlari, pazar pay1 ve tiiketici arastirmalarin1 kapsamaktadir. Bu siirecte, pazarlama

yOneticisi, firsat araligin1 tammmlamalidir. Eger yoneticiler iiriin kategorisinde yeni bir

165 Giilpinar Kelemci Schneider, “Perakendecilikte Marka Yonetimi®, Tiirkiye Private Label &
Perakende Dergisi, Y1l: 1, Sayt: 3, Haziran-Temmuz 2004, s. 24-25; Fernie and Pierrel, a.g.e., s. 49.

* Markalama amaglari, 6zel markalarin stratejik kullanimi konu bashginda ayrmtih olarak incelenecektir.
166 Tamilia,, Corriveau and Arguedas, a.g.e., s. 18.
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iiriine ihtiya¢ oldugunu diisiiniirlerse, tiiketicilerle yapilacak olan goriismelerle bu
bosluk giderilmeye calisilir. Yapilan goriismelerden sonra, tiiketici ihtiyaglart ve
yorumlar1 iirliniin niteligine uyarlanir. Daha sonra tiiketiciler ile yoneticiler, bu
boslugun nasil doldurulacagi konusunda iiriin i¢in gerekli bilgiyi ortaya koyacaktir.
Uriine iliskin bu bilgi, tiiketici ihtiyaglarina dayanan ambalajlama, kalite, fiyat, hacim,
renk, icerik ve diger teknik nitelikleri kapsamaktadir. Daha sonra tiiketicilerin,
perakendecinin teknik ekibine verecegi tavsiyeler, ihtiyaglarini karsilayacak 6zel marka
ireticilerinin ~ belirlenmesini  saglayacaktir. Bu noktada, ulusal markalarla
karsilastirildiginda igerdigi donem faaliyetleri ve katilimci iiretici isletme sayisi
bakimindan daha karmasik bir siire¢ goriilmektedir. Bu ilgi aym1 zamanda
perakendeciye ismini tagiyan her yeni 0zel markali iiriin tasnifinde bekledigi garantiyi

saglamaktadir'®’,

Uriin icin gerekli uzmanlhik ortaya konulduktan sonra bu uzmanlifa sahip
tireticiler bulunur. Yoneticiler, iiretim esasini1 sorgulamalaria ragmen isbirligi icersinde
caligabilecegi, arastirma safhasina dahil edilebilecek, iiriin niteliginin iireticiye
uyarlanabilecegi iireticileri aragtirmaktadirlar. Uzman bir iiretici saglandiktan sonra,
perakendeci  sunulacak  markanin  hangi  genislikte olacagimi iireticilerle
kararlastiracaktir. Baz1 durumlarda iiretici, perakendeciye 6zel marka gelisimine yonelik
yeni {iriin fikirleriyle gelebilir veya bunu gerceklestirecek ekipler olusturabilir.
Perakendeci, iireticiler tarafindan gelistirilen iiriinlerin basarili olup olmadiginm bir dizi
kalite ve laboratuar testlerinden sonra ortaya koyacaktir. Sonuclar perakendeciyi tatmin

edici ise, perakendeci isin tiiketici boyutuna gegecektirl(’g.

Buna gore, deneme pazarlar1 secilerek iirliniin gercek olarak pazarlanmasi
saglanir. Burada amaca uygun pazar alanlar1 belirlenmelidir. Bu alanin tiim pazari
temsil kabiliyeti onemlidir. Eger iiriin kirsal kesime yonelikse, kirsal kesimde pazar
denemesi yapilmalidir. Bu noktada tiiketici panelinden yararlanilir. Tiiketici panelinde,

iiriin heniiz pazara cikarilmadan once panel iiyelerinin iirinii kullanmalar1 istenir.

'7 UIf Johansson and Steve Burt, “The Buying of Private Brands and Manufacturer Brands in Grocery
Retailing: A Comparative Study of Buying Processes in the UK, Sweeden and Italy”, Journal of
Marketing Management, Issue: 20, 2004, s. 810.

% Age., s. 810.
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Boylece iiriin pazara ¢ikarilmis olsa idi pazarin tepkisinin ne olacagi Ogrenilmeye
ga11§111r169. Daha sonra eger iiriin tiiketiciler tarafindan begenilirse, siire¢ devam

edecektir.

Tiiketici panelinden gecen iiriin, ambalajlama ve iiretim denemeleri gibi {iriin
gelismeleriyle sunulacaktir. Ulusal markalarla karsilastirildiginda, yeni bir 6zel markali
iirtin sunumu i¢in gerekli zaman ¢ok daha fazladir. 3-4 haftada raflarda yer alabilen
ulusal markalara gore yeni bir 6zel markali iirtin sunumu ile ilgili tiim bu siire¢ 6 ile 9
ay arasinda gerceklesir. Ozel markalar icin bir sonraki asama, pazarlama yo6neticisinin
Uriiniin satisgina yonelik tiiketicilerle iletisimin saglanmasi ile ilgili almasi gereken
sorumlulugu gostermektedir. Her yeni 6zel markali iiriin siparis edilmeden magazalara
gonderilmelidir. Bunun igin iireticilerin magaza yoOneticisiyle tekrar goriigmelerine,
iiriinii tekrar sunmalarina veya magaza ziyareti yapmalarina gerek yoktur. Ayrica,
magazada sunulan {riinlin zaman araliklariyla performans gelisimi izlenerek,

beklentileri karsilayip karsilamadig: gbriilmelidir”o.

Quelch ve Harding (1996)’e gore, 6zel markali olarak gelistirilen {iriinlerin oram
biiyiik oOlciide kategorilerine gore degismektedir. Bir acidan, bu degisim zamanin bir
fonksiyonudur. Ornegin 6zel markali konservelenmis yiyecek, ©zel markali ¢ocuk
bezinden daha uzun siiredir pazarda yer almakta ve bircok perakendeci de
sunulmaktadir. Bununla beraber, arastirmacilar tarafindan ©6zel markali iiriinlerin

kapsamlarini aciklayan cesitli faktorler asagida tablo 2.2°de 6zetlenmistir' .

1 Tuncer Tokol, Pazarlama Yonetimi, 9. Basim, Vipas A.S., Bursa, 2001, s. 96-97.

170 Johansson and Burt, a.g.e., s. 810-811.

"I John A. Quelch and David Harding, “Brands Versus Private Labels: Fighting to Win”, Harward
Business Review, January - February 1996, s. 102.
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Tablo 2.2: Ozel Markalarin Pazar Pay1 Yonlendiricileri

Uriin Kategorisi Ozellikleri
e Ozel markali iiriinler, tiiketiciler acisindan pahali olmayan, satin alimi kolay ve diisiik
riskli iirtinlerdir.
e Ozel markali iiriinler, iiriin 6zellikleri acisindan kolay iiretilebilen iiriinlerdir.
e Ozel markali dayamkli olmayan iiriinlerde, yerel tedarik¢iler tesvik edilmelidir.
e Uriin kategorisi satislar1 yiiksekse ve artis gosteriyorsa, 6zel markali iiriinler karlilik
acisindan yeterli hacmi kolayca toplayabilmektedir.
e Kategoriye birka¢ ulusal marka iireticisi hakim oldugundan, perakendeciler ulusal
marka iizerindeki bagimlilig1 azaltmak icin 6zel markalar1 kullanmaktadirlar.

Yeni Uriin Aktivitesi
e Ulusal markali iiriinler, 6zel markalarin tiiketiciye dar bir hatta kesin bir alternatif
sunabilmesi icin az ¢esitlilikte sunulmaktadir.
e Ulusal markali yeni bir iirliniin piyasaya sunumu seyrek olmakta ya da kolay taklit
edilebilmektedir.
e Tiiketiciler ulusal markalarla 6zel markalar1 kolaylikla en ince detaylarina kadar
karsilastirabilmektedirler.

Ozel Markah Uriinlerin Karakteristikleri
e Ozel markali tiriinler, tiiketicilere yilardir sunulmaktadir.
e Dagitim oldukga iyi geligmistir.
e Kalite ¢esitliligi diisiiktiir.
e Ulusal markalara gore kalite yiiksektir ve gelisme gostermektedir.
e Tiiketiciler kalite konusunda rahatca karsilastirma yapabilirler.

Fiyat ve Fiyat Promosyonlar1 Faktorleri
e Uriin kategorilerinde perakende briit kir marjlar1 nispeten yiiksektir.
e Ozel markalarla ulusal markalar arasindaki fiyat araligi fazladur.
e Satislarin bir yiizdesi cinsinden fiyat promosyonlar1 i¢in yapilan ulusal marka
harcamalar1 arttikca, tiiketicilerin fiyat duyarliligi artar ve diger markalara gecisi
kolaylasir.
e Sik ve yiiksek oranli fiyat promosyonlarindan dolayr ulusal markalarin fiyat
giivenilirlikleri diisiiktiir.
e Reklam iizerine yapilan ulusal marka harcamalari, satislarin yiizdesi cinsinden diisiik
kalmaktadir.

Perakendeci Ozellikleri
e Perakendeci dengeli bir oligopoliin pargasi oldugundan, ulusal markalar1 olduk¢a
yiiksek fiyattan satmaktadir.
e Perakendeci, yiiksek kaliteli 6zel markali iirlin gelistirmeye yatirim yapabilecek

biiylikliige ve kaynaklara sahiptir.

Kaynak: John A. Quelch and David Harding, “Brands Versus Private Labels: Fighting to Win”,
Harward Business Review, January - February 1996, s. 102.
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2.1. Hedef Pazarin Belirlenmesi

Ozel markalar hakkinda arastirmacilarin iizerinde yogunlastigi bircok soru
vardir. Bu sorulardan birisi 6zel markalara egilimli tiiketicilerin kimler oldugudur.
Yapilan arastirmalarda 6zel markalar1 kullanan tiiketicilerin karakteristik ozellikleri
incelendiginde, 6zel marka kullanicilarinin fiyata duyarli fakat imaja duyarli olmayan,

orta gelire sahip ve egitimli kisilerin oldugu géjriilmektedir172

. Buna gore; tiiketicilerin
egitim seviyeleri arttikca, bireylerin gelirlerinin yiikselmekte oldugu ve egitimle
dolayisiyla gelirle - 6zel markali iriinleri satin alma arasinda negatif korelasyon oldugu
sonucu ortaya konmustur. Akbay ve Jones (2005) tarafindan yapilan arastirmada, diisiik
gelire sahip tiiketicilerin satin alim kararlarim dikkatlice yaptiklari, genel olarak her
iriin sinifina diisiik esnek talep gosterdikleri, biiyiik ve genis ambalajh iiriinleri ya da
indirimli {riinleri sectikleri; buna karsin yiiksek gelire sahip tiiketicilerin daha fazla

ulusal marka satin aldiklar ortaya konmustur' ">,

Bu nedenle, perakendeciler Oncelikle hedef pazarini ¢ok iyi saptamalidirlar.
Perakendeciler, 6zel markal1 iiriinlerine yonelik hedef kitleyi ve 6zelliklerini g6z 6niine
almal1, hedef kitlenin gercek ihtiya¢ ve beklentilerini gerceklestirecekleri pazarlama
arastirmalariyla anlamali, istek, hirs ve arzularyla, rakip iriinlerin giiglii ve zayif
yonlerini de ortaya koyarak, benzer iirlinlere alternatif olmadan, iiriiniin tiiketiciye
saglayacag faydalar1 da vurgulayarak ve yaratilan sinerji ile farkli fiyatlar sunarak daha

cok tiiketiciye ulagsmaya calismalidirlar.

Perakendeciler, iiriin yeniliklerine 6nem Vermelim, hedef tiiketici kitlenin heniiz
giderilmemis ihtiyaglarini arastirtp ulusal markali iirlinlerin olmadig1 alanlarda yeni
iiriinler gelistirmelidirler'””. Bu baglamda, yeni iiriin kategorileri olusturmaya yonelik
yeni pazarlama yatirnmlar1 yapilabilir ve ar-ge calismalarina 6nem verilebilir. Ayrica

varolan iirlin kategorilerinde Uriin cesitliligi arttirilarak tiiketicilere yeni alternatifler

"2 Kusum L. Ailawadi and Kevin Lane Keller, “Understanding Retail Branding: Conseptual Insights and
Research Priorities”, Journal of Retailing, Vol: 80, 2004, s. 336.

'3 Cuma Akbay and Eugene Jones, “Food Consumption Behaviour of Socioeconomic Groups for Private
Labels and National Brands”, Food Quality and Preference, Issue: 16, 2005, s. 622-628.

7 Alex Hughes, “The Changing Organization of New Product Development for Retailers’ Private
Labels: A UK and US Comparison”, Agribusiness, Vol: 13, No: 2, 1997, s. 173.

17> Seyma Oncel, “Her Market Bir Uretici mi?”, Capital Dergisi, Yil: 11, Say1: 4, Nisan 2003, s. 216.
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sunulabilir'’°. Ornegin misir gevregi iiriinlerinde (cilekli, balli, vb.) veya hazir ¢orba
triinlerinde cesitlilik saglanabilir. Ya da Ornegin son zamanlarda tipki “Bebelac”
isletmesinin sundugu gibi bebek mamasina iliskin bebegin beslenmesine gore sabah,
0gle ve aksam saatlerine yonelik varolan iiriin kategorisinde ¢esitlendirme yapilabilir.
Bu noktada “Bebelac”, “Bebelac markali” bebek mamasinin igerigi itibariyle daha
zengin tahil igerikli olmasii, saglikli sindirim saglamasini, zihinsel gelisime faydali
olmasini pazarlama mesajlarinda vurgulamaktadir'”’. Iste bu nedenle perakendecilerin
0zel markal1 iiriinlerinde farkli bir 6zelligi olusturmasi gerekmektedir. Amac farkli olani

ortaya g;lkau'malk178 ve hedef kitleye sunmak olmalidir.

Perakendeciler, oncelikle hedef tiiketicilerin kim oldugunu ortaya koymali,
tiiketicilerin tercihlerinin ve aliskanliklarinin neler oldugunu belirlemelidirler. Ornegin,
0zel markali {iriin olarak yeni bir bira markasi olusturmak isteyen perakendeci,
tilkketicilerin bira icme aligkanligini arastirmali, eger evde tiiketim tercihi varsa 6zel
markali bira iirtintinii olusturmalidir. Diger bir ifadeyle insanlar, o civardaki kafelerden
bira ihtiyacim1 gidermekte iseler, perakendecinin bu {iiriin kategorisinde markasini
olusturmasi diisiiniilmemelidir. Yine benzer sekilde, cok pahali bir kozmetik {iiriiniinde
0zel marka gelistirilmemelidir. Amag, iriinleri en uygun fiyatla ve kaliteden 6diin

vermeden yaratilan marka ile orta gelire sahip tiiketicilere sunmak olmalidir'”.

2.2. Ozel Markalarin Olusturulmasi

Ozel markali iiriinlerde marka olarak genellikle fiiriinlerin ambalajinda
perakendecinin veya perakende zincirinin ismi kullanilmakta, ya da yeni bir marka
yaratilmaktadir. Ornegin 6zel marka olarak perakendecinin kendi ismiyle 6zdeslesen
farkli bir isim kullanilabilir; “Carrefour” magazalarinda satilan “Dia” markali iiriinler
gibi. Eger yaratilan marka perakendecinin ismini tasiyorsa, magazaya duyulan giiven

birebir iiriine yansimaktadir. Uriiniin arkasindaki perakende isletme faaliyetlerinde ne

'7¢ Devon Delvecchio, “Consumer Perceptions of Private Label Quality: The Role of Product Category
Characteristics and Consumer Use of Heuristics”, Journal of Retailing and Consumer Services, Issue:
8, 2001, s. 240.

177 «“Bebeklere Gece Mamast”, Market Dergisi, Yil: 12, Say1: 100, Nisan 2006, s. 204.

178 Schneider, a.g.e., s. 24.

"7 Mustafa Kabakgei, “Private Label”, http://www.mutasyon.net/kultur/makaleler/mkabakci7default8.asp,
Erisim Tarihi: 10/01/2006, s. 1.
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kadar basarili olursa, iiriin de o kadar basarili olacaktir'®°

. Yapilan aragtirmalarda, 6zel
marka olarak perakendecinin isminin kullanilmasinin 6zel marka pazar payina pozitif
etkisi oldugu ortaya konmustur'®'. Tersi diisiiniildiigiinde, magaza ile ilgili olumsuz
diisiinceler, iiriinlerin basarisin1 dogrudan etkileyecektir. Yine {iiriinle ilgili olarak ortaya
cikan sorunlar, magazanin imajina olumsuz yonde yansiyabilecektir. Bu nedenle, iiretici

isletmenin iiretim teknolojisi, iirlinlerin magazadaki depolama sartlart ve raftaki sunumu

sadece iiriiniin basarisina degil, perakendeciye de etkisi olacaktir'®*,

Eger perakendecinin ismi, marka olarak kullanilacak bir sozciigiin tasimasi
gereken Ozelliklere sahip degilse, 6zel marka olarak baska bir isim sec¢ilmelidir. Ayni
sekilde eger perakendeci, tiiketiciler arasinda giiven yaratacak bir imaja sahip degilse
yine farkli bir isim marka olarak kullanilmalidir. Ayrica iiretici, marka isim hakkin1
perakendeciye devretmeyi kabul etmediginde de farkli bir isim kullanilmaktadir. Ipek
Kagit fabrikasinin sadece Migros i¢in 6zel olarak iirettigi Viva markali kagit iiriinleri

ornek olarak verilebilir'®’.

Ozetlersek, 6zel markali iiriin markalandirma siireci 6 temel tiirde siniflandirilip

tan1mlanabilmektedir184;

e Perakendecinin kendi adi kullanilir; “Tansas” ve “Migros” gibi.

e Ozel marka olarak perakendecinin kendi ismiyle 6zdeslesen farkli bir isim
kullanilabilir; Carrefour’un “Dia” markasi gibi.

e “Siiper” 6zel markalar; Sainsburry’nin “Suprame” siniflandirmasi gibi.

e Ozel marka kavraminda, cesitlenmis sade jenerik iiriinler; Tesco’nun
“Ekonomik markas1” gibi.

e Donemsel tamitimlarla piyasaya sunulan, perakendecinin kendi ismini
tasimayan Ozel Uriinler.

e Gercekten perakendecinin markasi olmayan fakat bir {iiretici tarafindan
magaza zinciri icin 6zel olarak iiretilen “ikame iirlinler”; MacPhersons isletmesinin

“Woolworth” grubu i¢in iirettigi “Cover Plus” markal1 {iriin 6rnek olarak verilebilir.

180 Savasgl, a.g.e., s. 86-87.

181 Ailawadi and Keller, a.g.e., s. 339.
182 Savasel, a.g.e., s. 87.

" Age.,s. 87.

184 Omar, a.g.e., s. 203.
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Ozel markalarin gelistirilebilmesi icin birbirinden farkli 3 tip program s6z

18
konusudur'®:

e Perakendecinin, kendi ulusal markasinin yaninda atil kapasitesini kullanmak
isteyen iireticilerle igbirligine gidebildigi program,

e Perakendecinin, sadece 0Ozel marka {iiretiminde bulunan ve 0©zel marka
tiretiminde uzmanlasmuis iireticilerle isbirligine gidebildigi program,

e Perakendecinin, 6zel markali iiriin gelistiren brokerlarla igbirligine gidebildigi
program. Bu programda brokerlar, perakendecilere kendi sahip olduklari marka isimleri

altinda 6zel marka temin edebilmektedir.

Perakendecilerin marka ismi konusunda, farkli iirlinler i¢in farkli marka ismi,
tiim {driinler i¢in genel bir aile markasi, tiim {iriinler i¢in farkli bir aile markasi, marka
ismi yaninda isletme ismini de kullanabilecegi stratejiler mevcuttur'*®. Markasin
olusturan perakendeci daha sonra ka¢ cesit iirliniin belirlenen marka altinda pazara
sunulacagini belirler. Markanin basarisi tizerinde markanin genisligi karar asamasinin
onemi biiyiiktiir. Markanin genisligi karariyla birlikte perakendeci, markasinin sadece
bir iiriinde (6rnegin ¢camasir deterjani i¢in bir 6zel marka), bir iiriin grubu i¢inde birden
cok iirlinde (icecek iiriin grubu icerisinde alkollii ve alkolsiiz tiim igcecek iiriinlerinde bir
0zel marka) veya birden ¢ok iiriin grubu ic¢inde (kuru gida, icecek, temizlik, vb. iiriin
gruplart i¢in bir 6zel marka) kullamilip kullanilmayacagini  saptamaktadir.
Perakendeciler, marka genisligi konusunda genelde kendi tecriibelerine gore karar
almaktadirlar'™’. Ayrica perakendeci birden ¢cok marka yaratma karar verebilir. Ornegin
aynt Uriin kategorisinde iki veya daha fazla marka gelistirilebilir. Tiim bunlar
gerceklestiren perakendeci, zaman icersinde tiiketici istekleri, rakipler ve pazardaki

degismelerle markasini yeniden konumlandirmalidir'®®.

185 Berman, a.g.e., s. 351-352.

186 Kotler, a.g.e., s. 412.

187 Schneider, a.g.e., s. 24-25.

'% Kotler and Armstrong, a.g.e., s. 265-266.
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2.3. Uretici ve Perakendeci isletme Arasindaki iliskiler

Ozel markal iiriinler bagimsiz iireticiler tarafindan iiretilmektedir. Buna ragmen
biiyiik perakende gida zincirlerinin bazilari kendi tiretimlerini

189 190,

gerceklestirmektedirler ©. Ozel markali iiriinleri iiretenler 4 sinifa ayrilmaktadir'

e Fazla kapasitelerini 6zel markalarin iretiminde kullanan biiyiik ulusal marka
iireticilert,

e Belli bir iiriin kategorisinde uzmanlagmis ve 6zel markali {iriinleri iiretmeye
yogunlasmis kiiciik kaliteli iireticiler,

e Kendi iiretim olanaklarina sahip ve kendileri i¢in 6zel markal: iiriin saglayan
biiylik perakendeciler ve toptancilar,

e Ozel pazarlar icin 6zel markali iiriinler sunan bolgesel marka iireticileri.

Genel olarak, 6zel marka iireticileri ulusal markalara gore kiiciik ve cok bolgesel
diizeydedir. Gergekten, Fitzell’e (1998) gore; 0Ozel marka iretiminin gelistigi
Amerika’da kiigiik iireticilere karsi bir trend olusmaktadir. Sonug olarak, yiiksek iiriin
gelistirme ve pazarlama maliyetiyle ulusal marka isini biiyiik iireticiler {istlenmistir.
Ornegin, TOPCO (iilkedeki en biiyiik 6zel marka programinin dagitimini idare eder)
icin bazi Ureticiler kendi iriinlerini iiretebilecek ve pazarlamasimi yapacak kadar
biiytiktiirler. Fakat biiyiik ulusal {ireticilerle karsilastirildiginda bu isletmeler, kendi
irinlerini pazarlayacak etkin finansal ve organizasyonel yeterlilige sahip olmadiklar1

icin kiiciik ve orta biiyiikliikte olmaktadirlar™’.

Yapilan caligmalarda, ulusal marka ireticilerinin fazla kapasiteye sahip
olmadiklart siirece, cogu kez 6zel markalar iiretmedikleri ciinkii tiiketicilerin 6zel
markalar1 iyi irettiklerini bir kere fark etmeleri durumunda, iireticilerin itibarlarini

kaybetme riskini gdze almak istemedikleri tespit edilmistir'”>. Gelismis ekonomilerde

"% David E. Mills, “Why Retailers Sell Private Labels”, Journal of Economics & Management
Strategy, Vol: 4, Number: 3, Fall 1995, s. 510.

1% Private Label Manufacturers Association Online, http://www.plmainternational.com/plt/pItEn.html,
Erisim Tarihi: 07/02/2006.

191 Philip Fitzell (1998), Private Labels in North America: Past, Present and Future, NY: Global Boks,
LLC’ den aktaran: Robert Barsky and et all, “What can the Price Gap Between Branded and Private Label
Products Tell us about Markups?”, Nber Working Paper Series, No: 8426, August 2001, s. 17-18.

12 Giuseppe Colangelo, “Harmful Manufacturer Counterstrategies to Private Labeling”, Working Paper,
June 2002, s. 2-3.
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0zel markalar, ender olarak biiyiik ulusal ya da kiiresel marka iireticileri tarafindan
iiretilmektedir. Ornegin Ingiltere’de, ulusal marka iireticilerinin pazar paylarim
kaybetme korkusu yiiziinden 6zel markalarin gelisimini istemedikleri goriilmektedir. Bu
nedenle, birka¢ istisna disinda, perakendecilere ©6zel markalar1 iiretmemeyi tercih
etmektedirler. Bunlar, hem kendi markalarin1 desteklemenin hem de baskalar1 icin 6zel
markali iirlinler {iretmenin sebep olacagi yipratict bir catismaya girmek

istememektedirler'®>.

Giiniimiizde bir¢ok iiretici isletme kapasitelerini doldurmak ve perakendecilere
0zel marka gelistirmek iizere ulusal markalarina 6zel markalar eklemekte; bazilar1 ise
bunu yapmamaktadir. Ornegin; “Procter and Gamble” hicbir 6zel markali iiriin
tiretmezken, rakibi “Level Bros” 0zel marka iiretimine yogunlasmistir. Yapilan
arastirmalar, geleneksel diisiik kaliteli 6zel markalarin yerine kalitesi yiiksek ©Ozel
markalarin liretiminin, ulusal marka {iireticileri icin son derece karli oldugunu ortaya
koymaktadir. Ozel markalarin iiretici tarafindan iiretimi, bu alanda lider olma ve bu

alana yeni girisleri engelleme anlamina gelmektedir'*.

Ozel markali iiretim icin 3 motif s6z konusudur'”:

e Ekonomik motifler,

e {liski motifleri,

e Rekabetle ilgili motifler.

[lk motifte; ulusal marka iireticileri atil kapasitelerini 6zel marka iiretimi
yaparak kullanabilirler. Ozel marka iiretimi, daha iyi marjlar saglayabilir. ikinci motifte,
0zel marka iiretimi perakendecilerle iliskileri gelistirebilirl%. Yapilan arastirmalar,

perakendecilerle uzun siireli iliskilerin kazangh olabilecegini ve daha cok kazanma

193 Mckinsey & Company, “Perakendecilik Kanun Tasarisinin Sektoriin Verimliligi Uzerindeki Potansiyel

Etkileri”, http://www.ampd.org/organizasyonlar/McKinsey_Raporu.pdf, Erisim Tarihi: 05/01/2006, s. 17-
18.

1% David Dunne, “Should Grocery Manufacturers Supply Private Labels”, Joseph L. Rotman School of
Management, University of Toronto, Working Paper, Canada, July 1999, s. 3-5.

1% David Dunne and Chakravarthi Narasimhan, “The New Appeal of Private Labels”, Harvard Business
Review, Vol: 77, No: 3, May - June 1999, s. 42-45.

0 ALge., s. 44-45.
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yoniinden avantaj saglayabilecegini ortaya koymaktad1r197. Uciincii ve son motifte ise;
yiiksek kaliteli 6zel markalarin iiretimi rakibin satiglarindan pay almak icin bir sans

olabilir'*®

. Tiim bu avantajlara kargin iireticiler 6zel markalar1 tiretmede isteksiz olabilir.
Ustelik, 6zel markalarin iiretimi bir¢ok risk icermektedir; prestij kayb1 ve 6zel markali
iriiniin, ireticinin de markali tiriinlinii sundugu aymi iiriin kategorisinde baglica satis

{iriinii olma tehlikesi'®’.

Ureticiler acisindan bakildiginda 6zel marka iiretmenin bazi avantajlarim soyle

ozetleyebiliriz**:

e Fazla iiretim kapasitesinden yararlanilabilmektedir.

° Olgek ekonomisi kullanilarak, iiretim ve dagitim kanallar1 daha verimli
kullanilabilir.

e Karma marka (ulusal ve 6zel marka) politikas1 ile iiretim yapan biiyiik
ireticiler, iiriin imajlar1, ozellikleri ile fiyatlarinda daha fazla kontrol ve karsilastirma
yapma imkanini ellerinde tutmaktadirlar.

e Kiiciik iireticiler markalama maliyetini gogiislemek zorunda kalmadan bu
pazara girebilmekte veya pazarda varliklarini siirdiirebilmektedirler.

e Perakendeciler, iireticiler kendi markalarini tiretmedikce, iireticinin markasini
stoklamayr kabul etmeyebilmektedirler. Bu nedenle iireticiler acgisindan 6zel marka
tiretiminde bulunmak, {iireticilerin kendi markalarinin perakendeciler tarafindan tercih
edilmesini saglamaktadir.

e Bazi garanti yiikiimliiliikkleri perakendecilere devredilebilir.

e Perakendeciler, iiriinlerin satisina esit ilgi gostermektedirler.

e Ozel marka iiretiminde bulunmak, perakendecilerin isi, 0zel marka iiretiminde
bulunacak iireticinin diger rakiplerine vermesini onlemektedir.

e Ozel markali iiriinleri gelistirmek, iireticiler icin yeni iiriin fikirlerinin

kaynagini olusturabilir™". Ayrica yaratilan markalarin tiiketiciler tarafindan satin

197 Peter C.Verhoef, Edwin J. Nijssen and Laurens M. Sloot, “Strategic Reactions of National Brand
Manufacturers Towards Private Labels”, European Journal of Marketing, Vol: 36, No: 11/12, 2002, s.
1313.

1% Dunne and Narasimhan, a.g.e., s. 45.

199 Verhoef, Nijssen and Sloot, a.g.e., s. 1313.

% Omar, a.g.e., s. 220-221.
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alinmasi i¢in yogun sekilde ulusal reklamlara harcama yapmalar1 ve perakendecilere raf
listeleme iicretleri vermeleri gerekmemektedir. Eger bir iiretici isletme, yeterli diizeyde
tiriin gelistirme tecriibesine ve gelismis iiretim yontemlerine sahipse, perakende
zincirleri tarafindan kolayca ozel markali iiriin siparisi alabilecektir’®. Biiyiik bir
perakendeciden alinan biiylik miktardaki bir siparis, kiigiik Olgekli bir iiretici igin

bankalardan kullanilabilecek bir fondan daha uygun finansal destek saglar203.

e Ureticiler, kendi iiriinlerinin satilamama riskini azaltabilirler’.

e Ozellikle iireticinin kendi markalarinin pazar payinin diisik olmasi veya
pazarda lider markadan sonra gelmesi durumunda, 6zel markalar pazar liderine karsi
saldirmada ve pazar payim arttirmada kullanilabilir’®”. Aym sekilde tam tersi de
diisiniilebilir. Uriin kategorisinde lider iiretici isletme, kendisi tarafindan iiretilen 6zel
markanin pazar paymnin yiikselmesine ve pazarda kendinden sonra rakibi olarak ikinci
olmasina sevinebilir’®.

e Ozel marka stratejisi, perakendecilerle daha siki koordinasyonu icermektedir.
Bu sayede iiretici, perakendecilerin durumlarini yakindan takip edebilir™”’. Eger 6zel
markali {iriinler iyi satig yapiyorsa, perakendeciler, iireticilere baz1 6zel ayricaliklar
saglayabilmektedirler. Perakendeciler, tiiketicilerin satin alma davramislart hakkinda
elde ettikleri verileri iireticilere verebilmektedirler. Ayrica, raflarin diizenlenmesinde ve
tutundurma faaliyetlerinde yapilabilecek degisikliklerde yorumlarda
bulunabilmektedirler. Ureticiler ise, perakendecilere pazari boliimlere ayirmada,
tiketiciler ~ icin  uygun  driinlerin  yaratilmasinda  damismanlik  hizmeti

saglayabileceklerdirzog.

Perakendecilere 0zel marka iiretmenin, iireticiler ag¢isindan dezavantajlar1 ise

sunlardir™:

e Avantajlar kisa siireli olabilmektedir.

2! Dunne and Narasimhan, a.g.e., s. 52.
202 Savasel, a.g.e., s. 92-93.

203 Berman, a.g.e., s. 352.

204 Jonas and Roosen, a.g.e., s. 639.

295 Dunne and Narasimhan, a.g.e., s. 52.
29 Dhar and Hoch, a.g.e., s. 208.

207 Berman, a.g.e., s. 352.

% Savasc1, a.g.e., s. 93.

209 Omar, a.g.e., s. 221.
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e Ozel markal iiriinlerin, ayn1 perakendecide bulunan iireticinin iiriinlerinin
satiglarin1 azaltma riski bulunmaktadir.

e Perakendeciler, 6zel markalarini one ¢ikartmak i¢in ulusal markanin tanitim ve
sergilenme alanini kisitlayabilmektedirler.

e Kanal biinyesinde degisen dengeler karsisinda, perakendeci arz giiciinii
kullanabileceginden, iiretici pazarlik giiciinii kaybetmektedir.

e Rekabet avantaji ve teknolojiye yatirim, 6zel markalar i¢in iicretsiz olarak
saglanmis olmaktadir.

e Biiyilk maliyetlerle gelistirilmis uzmanlik, perakendecinin iireticiyi
degistirmesi durumunda kaybedilebilmektedir.

e Marjlar %20 daha diisiik olabilmekte ve 6zel marka arzi daha diisiik kar orani

saglayabilmektedir.

Ureticilerin, markal: iiriinlerini diisiik fiyatla satan perakendecilere ©zel marka
tretmemeleri bir alternatiftir. Ancak 0Ozellikle gida perakendeciliginde biiyiik
perakendecilerin alim giicleri diisiiniildiiglinde, iireticilerin perakendecilere 6zel marka
iiretmemeleri kendilerine daha cok zarar verecektir’'’. Ozellikle ulusal ve uluslararasi
markalarla aym Kalitede iiretim yapip da market raflarinda yer bulamayan KOBI’ler, bu
sayede bir sans yakalamaktadirlar. Ozel markalara iiretim yapan KOBIler, bir
pazarlama firsat1 yaninda standartlarin1 yiikseltmek ve kendilerini gelistirmek zorunda

kaldiklarindan, bu da onlarin yararina olmaktadir®'".

Ozel markalarin iletisim siirecinde genelde yogun reklami yapilmadig igin bu
tip iirtinlerde algilanan kalite kavrami 6nemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu yiizden kalite konusunda perakendecilerin, 6zel markalarinda {iiriiniin {ireticisini de
siirekli kontrol altinda tutmalar1 gerekmektedir. Tiiketicilerin giiven duyduklar1 ve

siirekli aligveris yaptiklar1 perakendecinin ismini tasiyan iirlinlerde hayal kirikligina

1% Erdogan, a.g.e., s. 30.
21T “KOBI” ler i¢in Biiyiik Firsat”, Cerceve Dergisi, Y1l: 11, Sayr: 30, Aralik 2003, s. 77.
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ugramalari, magaza imajin1 da olumsuz etkileyebilecegi i¢cin perakendecilerin, satis

yonetimi kararlarinda bu konuya gereken 6nemi gostermeleri gerekmektedir212.

Ozel markali iiriinler, perakendecinin ismiyle de iiretilse, degisik bir marka
ismiyle de {iretilse, o iiriiniin kalitesiyle ilgili Oncelikli sorumlu perakendecidir.
Perakendeci, kendi rafina koydugu bir iiriiniin son kullanma tarihi veya ambalajindaki
bir kusurla ilgili sorumluluk almakta iken, kalite konusunda herhangi bir sorun
oldugunda, bu genellikle iireticiden sorulmaktaydi. Fakat 6zel markasini sunan
perakendeci, iiriin hakkinda gelebilecek her tiirlii sikdyeti artik kendisi iistlenmektedir.
Ciinkii iirliniin ambalajinda “X AS. tarafindan isletmemiz i¢in iiretilmistir” tiirtinden bir
ibare yer almaktadir. Bu da 6zel markali tiriiniin sanildig1 gibi diisiik kalitede degil,
prestij gostergesi oldugu icin mutlaka fiyatiyla uygun oranda olabilecek en iyi kalitede
olmasi gerektigini ortaya koymaktadir®"”. Zaten genellikle 6zel markali iiriinlerin, lider

iireticiler tarafindan iiretildikleri izlenimi dogmaktadir®'*

. Bu izlenimle, tiiketiciye
iiriiniin perakendecinin kalite standartlarinda iiretildigi giivencesi verilmektedir*"”. Bu
nedenle iiretici olarak secilen isletmelerin yiiksek iiretim potansiyeline ve teknolojiye
sahip olmasmna dikkat edilmelidir. Yeterli seviyede bilgi ile uzmanhga ve {iiretim
teknolojisine sahip®'® olmayan isletmelere yaptirilacak iiriinler perakendeciler,

tilketiciler ve tireticiler agisindan beraberinde bir takim riskleri de icerecektir.

Uretici isletmeler ile iiriin gelistirme calismalarim birlikte yapan perakendeci
isletmeler, pazar lideri konumuna gelebilen iiriinler gelistirebilirler. Bu sekilde iki
tarafinda kazanch ¢ikmasi saglanabilir. Perakendeciler, 6zel marka iireticilerini secerken
fiyat disinda, yiiksek kalite saglamasina, uluslar arasi standartlar yakalayan bir tiretim
normuna sahip olmasina, iiriin gelistirmede uzmanligini ispatlamis ve iiretim siirecinde
bilgili olmasina dikkat etmektedirler. Fiyat, perakendecilerin 6zel marka iiretiminde

bulunacak iiretici isletmelerde aradig1 kosullar arasinda sonlarda yer almaktadir. Ayrica,

212 Sezer Korkmaz, “Marka Olusturma Siirecinde Hipermarket (Dagitic1) Markalart Ve Bu Markalarin
Taninmiglik Diizeylerini 1geren Bir Arastirma, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Yil: 14, Sayt: 83, Eylil -
Ekim 2000, s. 30.

213 “perakendeciyi Ozel Yapan Markasidir”, s. 3.

214 Omar, a.g.e., s. 215; Kotler and Armstrong, a.g.e., s. 263-264.

1 Hedges, a.g.e., s. 61.

1% Savasel, a.g.e., s. 94.
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tiretici igletme iyi bir lojistik sisteme sahip olup, perakendecinin taleplerini aninda ve

eksiksiz yerine getirdigi l¢iide basarili igbirligi saglanmis olacaktir®'’,

Uretici isletmelerin iirettigi iiriinlerin kalitesi ve giivenligi perakendeciler
tarafindan laboratuar testlerine tabi tutulmaktadir™'®. Ayrica, perakendeci isletme icinde
ulusal markalarin tasnifinden sorumlu boliim disinda, 6zel markal: iiriinlerin kalitesini
denetleyen, iireticilerle iligkileri saglayan, 6zel markalarin gelisim ve pazarlamasindan
sorumlu ayri bir 6zel birimin veya bolimiin kurulmasi disiiniilebilir’'®. Ya da
perakendeciler kaliteyi siirekli kilmak icin iiretici isletmeyi, onun iirettigi 6zel veya
ulusal markayr ve magazalarim1 denetleme konusunda bir arastirma merkeziyle
anlasabilirler. Ornegin “Tansas”, Tiibitak Marmara Arastirma Merkeziyle ozel bir
program baslatmistir. Bu uygulamayla genellikle piyasada en ucuz olarak bilinen ancak
bazilarinda Tarim ve Koyisleri Bakanligindan izin alinmamis hicbir paketlenmis gida
iiriinii ve bu Ozellige sahip tiiketiciler tarafindan bilinirligi olan markali iirlinler de
Tansag’ta yer almamakta ve Tansas’ta yer alan iiriinlerin giivenilirligi laboratuar

testleriyle kontrol altinda tutulmaktadir?.

Aym zamanda perakendeci isletmede, calisanlara ve ¢alisanlarin diisiincelerine
gereken Onemin verilmesi, yoneticiler ve calisanlar arasinda isbirliginin saglanmasi,
isletmenin “mutlu insan, mutlu ¢evre” amacini tasimasi gerekmektedir. Perakendeciler,
0zel markali iiriinlerini tiiketicinin mutluluguna giden bir adim olarak goriirlerse ¢ok

daha bagarili olabilirler™'.

2.4. Magaza imaj

Magaza imaji, tiiketicilerin perakendeciden saglanan yarar ve perakendecinin
sembolik niteligiyle ilgili algilamalarina yoneliktir™®*. Ornegin ucuzcu magaza gibi.

Perakendeci isletme veya magaza hakkinda gelistirilecek imaj {izerinde kurulus yerinin

T Age.,s. 94.

218 Johansson and Burt, a.g.e., s. 810.

219 A.ge., s. 812.

220 “Tansag’tan Gida Giivenligi 1gin Biiyilk Adim”, Basin Biilteni, http://www.tansas.com.tr/
content/bultenler/ 10_02_2004.pdf, Erisim Tarihi: 10/05/2006, s. 1-2.

22! Giilfidan Baris, “Marka ve Tiiketici”, Markada Neler Oluyor 2. Ankara Marka Konferansi, Ankara
Ticaret Odas1 ve Ankara Reklamcilar Dernegi Yayini, Ankara, 2003, s. 63.

2 Daniel A. Shenin and Janet Wagner, “Pricing Store Brands Across Categories and Retailers”, Journal
of Product & Brand Management, Vol: 12, No: 4, 2003, s. 203.
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ve buna bagli olarak ulasilabilirligin, sunulan iiriin cesidi ve iirlinlerin sergilenis
seklinin, personelin, tiiketici hizmetlerinin, genel atmosferin ve isletmenin taninirliginin
etkili oldugu ortaya konmustur. Gelistirilecek olumlu imaj sonucunda tiiketicinin
perakendeciye olan giiveni artmakta ve zamanla o magazanin sadik miisterisi
olabilmektedir. Iste bu noktada perakendeci, isletmesine duyulan giiveni kendi
markalarina transfer etme cabasina girmektedir. Boylece ortaya c¢ikan sinerji, bu
markalarin satig oranlar1 iizerine yansimaktadir. Yani temel olarak perakendeci isletme
hakkindaki olumlu imaj, 6zel markalara kars1 gelistirilecek tutumlar iizerinde olumlu

etki yaratmaktad1r223.

Yapilan arastirmalar, magaza imajinin tiiketicilere sunulan markalarin kalitesiyle
birlikte diistiniildiiglinii ortaya koymaktadir. Buna gore, olumlu magaza imaji 6zel
markali {iriinler i¢cin rekabetsel avantaj saglamaktadir. Tiiketiciler, iyi imaja sahip
perakendecinin 0zel markal iiriiniinii perakendeci tasnifindeki yiiksek kaliteye sahip
ulusal markali iiriinlerle birlikte degerlendirmektedirler. Diger yandan, olumsuz (kotii)
magaza imaji1 ise 0zel markali iiriinlerin degerlendirilmesine sinir getirmektedir. Ciinkii

tiiketicilerce kotii magaza imaju, diisiik kaliteli markalar ile diisiiniilmektedir®*,

Eger perakendeci kotii bir imaja sahipse, drnegin ilgisiz personele sahip, diisiik
diizeyde miisteri hizmetleri sunmakta ve miikkemmel bir aligveris deneyimi saglamakta
basarisizsa, bu degerlerin tiimii iiriine yansiyabilecektir. %100’e yakin 6zel markali
iiriin cizgisine sahip olan ‘“Aldi’nin” ticari {invamim1 6zel marka programinda
kullanmamas: ise dikkat cekici degerdedir. Eger perakendeciler, 06zel markali
iriinlerinin ulusal markalarla karsilastirilabilir yiiksek kaliteli alternatifler olarak tercih
edilmesini arzuluyorlarsa, markalarinin uygun degeri tasimasini saglamali ve

tiiketicilerin zihninde gelistirilecek imajin magazalarina yansimasini saglamahdirlar®®.

Ozetle, prestijli markalarin varlig: tiiketicilerin zihinlerinde o perakendecilerin
imajinin pozitif olmasini saglar. Bu nedenle marka imajina baglh olarak algilanan iiriin

kalitesinin direkt olarak magaza imaj1 iizerinde etkisi oldugu sdylenebilir. Bu nedenle

223 Giilpinar Kelemci Schneider, “Perakendeci Markalarinda Satinalma Davranigi”, Tiirkiye Private
Label & Perakende Dergisi, Yil: 1, Say1: 2, Nisan - Mayis 2004, s. 22.

> Shenin and Wagner, a.g.e., s. 203.

¥ Burt, “The Strategic Role of Retail Brands in British Grocery Retailing”, s. 883-884.
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magaza imaji, hem prestijli marka hem de bilinirligi yiiksek ¢ok sayida marka

sunuldugu zaman daha da giiglenmektedir226.

2.5. Magaza Atmosferi ve Magaza Ici Diizenleme

Magaza atmosferi, magazayr karakterize eden ve tiiketiciler tarafindan
begenilerek isletmenin kimligini olusturan genel kalite gOriiniimiinii yansitir. Magaza
atmosferi, iki unsurun yansimasidir. I¢c dekor ve dis goriiniim. Bu iki unsur birbiriyle
harmoni igersinde olmalidir®?’. Ig dekor olarak; zemin, tavan, isiklandirma, renkler,
koridor genisligi, katlar arasi ulagim, temizlik vb. unsurlar; magazanin dis goriiniimii
acisindan magaza Onii diizen, vitrin diizeni, magaza girisi, magaza goriinebilirligi,

otopark alanlari, vb. konular degerlendirilebilir*®,

Magaza atmosferi, tiiketicileri iiriinleri satin almak i¢in harekete gecirici ve
magazada daha fazla kalma arzusu yaratan planh bir atmosfer olmahdir®®. Hos bir
magaza atmosferi, tiiketiciler agisindan aligveristen zevk almayi, magazada daha cok
bulunmay1 ve magazaya daha sik gelmeyi etkileyebilmektedir230. Dolayisiyla, “fazla
cesit, kalite ve uygun fiyatin beraber sunuldugu, rahatsiz edici etkenlerden uzak, ferah

bir atmosfer ve vakit gecirmeye elverisli bir ortamimn™'

saglanmasi son derece
onemlidir. Tiiketicilerin yalmizca magazaya girmesi yeterli degildir. Tiiketiciler iceri
girdikten sonra, iceride rahat ve hos bir atmosferle karsilasmalidir. Pis, sikisik, daginik
ve 1s1ksiz magazalara giren tiiketicilerin etrafa fazla bakinmadan magazadan cikip
gittikleri bellidir. Buna karsin tiiketiciler, temiz, iyi, aydinlatilmig, duvar renkleri
uyumlu, diizenli vitrin ve sergileri olan magazalarda ister istemez daha fazla kalip,

iceride neler bulundugunu gézden gecirme arzusu duyarlaur23 2,

2% Aypar Uslu, “Algilanan Kalite ve Marka imaji”, Tiirkiye Private Label & Perakende Dergisi, Yil:
1, Say1: 3, Haziran - Temmuz 2004, s. 58.

27 Joseph Barry Mason and Morris Lehman Mayer, Modern Retailing; Theory and Practice, Business
Publications Inc., Texas, 1981, s. 610.

o Miige Arslan, Magazacilikta Atmosfer, Derin Yayinlari, [stanbul, 2004, s. 75-107.

229 Tek, a.g.e., s. 614.

20 Ailawadi and Keller, a.g.e., s. 333.

I Altunigik ve Mert, a.g.e., s. 3.

32 Tek, a.g.e., s. 621.
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Mehriban(1980), Mehriban ve Russel (1974), Russel ve Pratt (1980) tarafindan
gelistirilen cevresel psikolojiye gore; perakendeciye karsi gelistirilen tutumlar ve 6zel
markali1 iirtinlerin kalitesinin algilanisi tizerinde cevresel degiskenlerin etkisi mevcuttur.

Bu degiskenler, tiiketicilerin satin alim kararini etkilemektedir®>.

/V Olumlu Tepki

Duygusal ifadeler

Cevresel
Degiskenler —

Cevresel
Degiskenlerin
Olusturdugu Etki

.

Olumsuz Tepki

Sekil 2.2: Mehriban- Russell Cevresel Etki Modeli
Kaynak: Paul Richardson, Arun K. Jain, Alan Dick, “The Influence of Store Aesthetics on
Evaluation of Private Label Brands”, Journal of Product & Brand Management,
Vol: 5, No: 1, 1996, s. 20.

Modelde, magaza atmosferini olusturan unsurlar cevresel degiskenleri
gostermektedir. Buna gore olumlu etki birakan bir magaza, modern goriiniime sahip, iyi
1siklandirilmis, drtinleri diizenli yerlestirilmis ve gorsel olarak cekici olan magaza
niteligi tagimaktadir. Olumlu veya olumsuz etkilesimler, perakendecinin 6zel markasi
tizerinde de ‘“hale etkisi” olusturacaktir. Olumlu etkilesimlerle tiiketiciler, temiz ve
modern goriiniime sahip bir perakende magazanin ¢ikardig 6zel markali iiriinlerinin de
dikkatlice iiretildigini ve kusursuz olacagini diisiineceklerdir. Buna karsilik, olumsuz
etkilesimlerle tiiketiciler, perakende magazasinin 6zel markali iiriinlerinin iyi kalitede

olmadigini diisiinerek satin alma istegi duymalzlar23 ‘,

Uriin smiflandirmasi ve iiriiniin magazada yer alan fiziksel unsurlarla iliskisi
{iriin yonetimi siirecinin en ©nemli kismum olusturur. Uriin siiflandirmas1 ve

magazanin isleyisi birbiriyle harmoni icersinde oldugunda, perakendecinin imaji

23 paul Richardson, Arun K. Jain and Alan Dick, “The Influence of Store Aesthetics on Evaluation of
Private Label Brands”, Jornal of Product & Brand Management, Vol: 5, No: 1, 1996, s. 19-20.
234

A.ge.,s. 20.
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giiclenecektir. Fakat bunlar arasindaki uyusmazlik durumunda, perakendecinin iiriin
siiflandirmasi tiiketicilere belirsiz gelecek, kargasa ve tartisma yasanacaktir. Etkin
irtin yonetimi satin alma ya da satig alaninin iiriin stratejisi icersinde diisiiniilmesine
neden olmaktadir. Perakendeciler bunu basardiklar1 takdirde, negatif imaj konusunda
endise etmelerine gerek yoktur235. Dolayisiyla, market diizeni igersinde {iiriinlerin ve
iriin kategorilerinin yerleri satin alma islemini etkilemektedir. Diinyanin en biiyiik
siipermarketler zinciri “Wal-Mart’in ©6zel marka danigmanligini yapan “Watt
International’in” yoneticisi “Doug Gammage”, “capraz iiriin yonetimi” kavraminin
satiglarda onemli olacagim belirterek, ABD’de bir¢ok bayanin kocasini isten c¢ikarken
aradigini ve bebek bezi almasin istedigini, marketlerdeki bebek bezi standlarinin yanina

bira standlarinin konulmasinin satislar agisindan etkili oldugunu kaydetmistir®®.

Biitiin satin alma kararlar1 rafa bakildiginda gerceklesmektedir. Magaza icine
girildikten sonra hangi reyondan aligveris edilecegine karar verilmektedir. Bu noktada
triinli gormek ve gorsellik acis1 herseyden Onemlidir. Ciinkii sadece ambalaj

degistirilerek satis arttirlabilmektedir®’

. Yine ayn1 sekilde birbirini tamamlayan iiriinler
raflarda yan yana konulmali veya tiiketiciler tarafindan planli satin alinan iiriin ile
plansiz satin alman iiriinler iligkilendirilmelidir. Ornegin makarnalar ile ketcaplar yan
yana sergilenerek, makarna satin almaya gelen tiiketiciye ketcap bu yolla
hatirlatiimalidir. Ihtiyac olmadan alman iiriin gruplarinin karliliklar1 her zaman ihtiyag
gruplarina gore daha yiiksektir. Raflar iirlin gruplarina ve ambalaj boyuna gore
diizenlenmeli, satilan her iiriin tiiketicilerin gorebilecegi sekilde sergilenmeli, yerlere
konan iiriinlerin tiiketicilerin dikkatinden kagmasi engellenmeli, diger iiriinlere ulasim

kolaylastiriimalidir™®.

Marketlerde raf diizenlemeleri tiiketicilerin {iriinlere dokunma duyusunu
kolaylastiracak ve iiriinleri satin almaya tesvik edecek sekilde tasarlanmalidir. Ciinkii

bir iirlinlin satilma sansi, tiiketici o iirline dokunabildiginde ve miimkiinse onu

235 Rosemary Varley, “Store Image as the Key Differentiator”, European Retail Digest, Issue: 46,

Summer 2005, s. 21.

3¢ “Miisteriyi Capraza Alin”, http://www.milliyet.com.tr/2002/11/01/ekonomi/eko03.html, Erigim Tarihi:
19/11/2005.

7 “Gii¢ Artik Perakendecide”, Marketing Tiirkiye, Yil: 1, Sayr: 3, Mayis 2002, s. 29.

¥ Bocutoglu ve Atasoy, a.g.e, s. 31-32.
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9 (zel markal iiriinlerin de tiiketicilerin kolaylikla gorebilecegi

deneyebildiginde artar
ve uzanabilece8i g6z hizasinda olmasi yararli olacaktir’®. Goz hizasindaki iiriinlerin
daha fazla satilma ihtimali sebebiyle ©zel markali {iriinler, raflara bu sekilde
yerlestirilmeli, 6rnegin ¢ocuklara yonelik 6zel markal1 iiriinler alt raflarda yer almalidir.
Magaza icinde iirlinleri sergilemede raflar disinda yararlanilan cesitli araglar vardir. Bu
araclar; gondollar, kuleler, standlar ve paletlerdir. Sergileme aracglarin1 secerken,
tiikketicilerin satin alma ozellikleri, iiriinlerin satig hizi, iiriinlerin karliligi, magaza satis

alani gibi kriterlerin dikkate alinmasi gerekir®*'.

Markal1 iriinlere ayrilan raf paylarim ve dolayisiyla satis miktarlarini,
magazanin bulundugu bolgenin tiiketim aligkanliklart ve o bolgedeki tiiketicilerin
gelirleri de etkilemektedir. Bolgedeki gelir diizeyine ve tiiketicinin aligkanliklarina gore
magaza icinde bazi markalara daha fazla raf alam tahsis edilirken bazi markalara ise
daha smirli raf alam verilmektedir. Ornegin, Gima’ nin Bursa’ da Emek yag1, Karadeniz
magazalarinda findik yagi, Ege magazalarinda Taris zeytinyagit ve Giineydogu
Anadolu’ da Karam yagi satmasi gibi. Boylece perakende zincir magazalarin, bolgesel
tercihleri dikkate alarak, raflarinda bu markalara daha fazla yer tahsis etmeleri

gerekir242.

Ozel markali iiriinlerde de kontrol perakendecidedir. Ozel markalarin raf
alanlarindaki artan pay: tiiketicilerin satin alim kararlarini etkilemektedir®*’. Bu nedenle
perakendeciler 6zel markali iiriinlere iyi bir raf alanim1 garanti ederler. Bilinen ve satis
hacmi yiiksek olan ulusal markali iiriinlerle, 6zel markal1 tiriinlerin ayn1 rafta yer almasi
veya Ozel markal1 iirlinlerin iiriin kategorisinde lider ulusal markal iiriiniin yaninda veya
saginda yer almasi; (%90 oraninda bireylerin sag elini kullandiklar1 diisiiniildiigiinde)
tiikketicilerin ulusal ve 6zel markali iiriinler arasinda daha kolay karsilastirmalar (6rnegin

fiyat karsilastirmasi) yapmasimi saglar. Dolayisiyla rekabet ortaminda perakendeciler,

239 Varinli, a.g.e., s. 181.

240 Robert L. Steiner, “The Nature and Benefits of National Brand / Private Label Competition”, Review
of Industrial Organization, Issue: 24, 2004, s. 117.

241 Varinli, a.g.e., s. 195.

242 A.ge., s. 195.

3 Farncois Glemet and Rafael Mira, “The Brand Leader’s Dilemma”, The Mckinsey Quarterly,
Marketing in Transition, Number: 2, 1993, s. 4.
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244
. B

0zel markali triinlerini magaza icinde dogru sekilde konumlandirmalidirlar u

sayede 0zel markali iirlinlerin satis hacmi artabilir.

Perakendeciler, 06zel markali {riinleri i¢in magazada o©zel bir kisim

belirleyebilirler. Buna gore**’;

e Ozel markal: iiriinler, magazaya iliskin koridorlarin en iyi yerinde (koridorun
ortasinda veya en iyi satis yapan markali liriiniin yaninda) sunulabilir.

o Ulusal markali iiriinlerin tutundurma faaliyetlerini azaltabilir.

e Diger rakip perakendecilerin 6zel markal1 {iriinlerinin fiyatlarin diisiirebilir.

e Ozel markal iiriinlere gore ulusal markali iiriinlerin fiyatlarini yiikseltebilir.
2.6. Uriin Kararlar

Ozel markal iiriin kategorileri, ambalajlama ve konumlandirma bu noktada

incelenecek konular arasindadir.
2.6.1. Ozel Markah Uriin Kategorileri

“Tiiketicilerin 6zel marka tercihinde karsilastigi riskler konusunda deginilecegi
tizere” perakendeciler, yeni {iriin tanmtirken satin alma risklerini goz Oniinde
bulundurarak daha az risk tasiyan {riinlerde markalarini olusturmalidirlar.
Sosyal/psikolojik risk” tasiyan iiriin kategorilerinde perakendecilerin 6zel markali iiriin
sunmaktan kaginmalart (6rnegin kisisel bakim iiriin kategorisinde deodorant iiriinii
gibi), buna karsin tiiketicilerin farkli markalar arasinda kalite farki bulunmadigim
disiindiikleri  (yani farkli markalar arasinda performans farki bulunmadigina

inandiklar) {iriin kategorilerinde (6rnegin tuz ve el sabunu gibi kolayda iiriinler) 6zel

244 Hoch, a.g.e., s. 91; A. Fernandez Nogales and M. Gomez Suarez, “Shelf Space Management of Private
Labels: A Case Study in Spanish Retailing”, Journal of Retailing and Consumer Services, Issue: 12,
2005, s. 208-209; Ailawadi and Keller, a.g.e., s. 336-337.

5 Sergio Meza and K. Sudhir, “The Role of Strategic Pricing by Retailers in the Success of Store
Brands”, New York University Working Paper, January 2003, s. 7.

* Sosyal risk, 6zel markalarin sosyal kabul gérmeyecegi endisesi; Psikolojik risk, iiriiniin tiiketici imajiyla
bagdasmama olasilig1 olarak tanimlanabilir. Bu risk tiiriine tiiketicilerin 6zel marka tercihinde karsilastigi
riskler basliginda ayrintili olarak deginilecektir.
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markalarini olusturmalar gerektigi séylenebilir246. Perakendecilerin 6zellikle yiiksek ve

diisiik risk iirtin kategorileri arasinda dikkatli bir denge saglamalari gerekmektedir247.

Yapilan arastirmalarda, ©zel markali iiriinlerin her {iiriin kategorisinde ayni
basar1y1 gosteremedigi ortaya konmustur. Ornegin, Amerika’da siit ve siit iiriinleri, kagit
tiriinleri ve dondurulmus sebze iiriinlerinde yiiksek paya sahip olan 6zel markali iirtinler,
saghk ve giizellik iiriinlerinde ise diisiik diizeylerde pazarlanmaktadir®®. Ulkemiz
acisindan, tiiketicilerce en ¢ok tercih edilen 6zel markali iiriin kategorilerini ise gida
tirinleri, temizlik malzemeleri, siit ve siit {riinleri ve kisisel bakim iiriinleri
olusturmaktadir™®. Perakendecilerin de 6zellikle bu kategorilerde iiriinlerini olusturmast
diisiiniilebilir. Perakendeciler agisindan bu iiriin kategorilerinde 6zel markal: iirtinlerin
sunumu yiiksek kar marjlari, dagitim kanalinda gii¢ ve tiiketicilere sunulan iiriinlerde
cesitlilik saglar. Eger diisiik karlilik oranlar1 arzulanir ve kalitesi kiyaslanamayan {iriin
kategorilerinde 6zel markali iirlinlerin sunumu istenirse tuz ve el sabunu gibi kolayda
iriinler uygun olabilir™’. Fakat perakendecilerin, gerek kendileri gerekse de tiiketiciler
acisindan yiiksek risk iceren {iiriin kategorilerinde de (evle ilgili elektronik iiriinleri gibi)
tiriinlerini  olusturduklart ve ©6zel markali fdriinlerinin smifin1  genislettikleri

gériilmektedir251 .

Tiirkiye'de ilk 6zel markali iiriin olan “Migros” marka zeytinyagi 1957 yilinda
satisa sunulmustur. Giinlimiizde Migros’da, 6zel markali bazi iiriin kategorileri
sunlardir: Bakliyat, cay, seker, sivi yaglar, alkollii icecekler, unlu mamuller, baharat,
mesrubat, konserve, hazir corba, siit, yogurt, peynir, kozmetik, ¢ocuk bezi, mutfak

gerecleri, deterjan, yumusatici, camasir suyu, bulasik sivisi, vb>2.

6 Ahmet Bardakgi, Hakan Saritag ve irfan Gozliikaya, “Ozel Marka Tercihinin Satin Alma Riskleri
Agisindan Degerlendirilmesi”, Erciyes Universitesi I.1.B.F. Dergisi, Say1: 21, Temmuz — Aralik 2003, s.
41-42.

247 Shenin and Wagner, a.g.e., s. 219.

% Indrajit Sinha and Rajeev Batra, “The Effect of Consumer Price Consciousness on Private Label
Purchase”, International Journal of Research in Marketing, Issue: 16, 1999, s. 238.

#9«2004 Yilinda Ozel Markalar”, Retailing Institute Ozel Markalar Raporu, http://www.infomag.com.tr/
v2/content/12550, Erisim Tarihi: 11/12/2005.

250 Delvecchio, a.g.e., s. 240.

»! Shenin and Wagner, a.g.e., s. 201.

»? “Tiiketicinin Gozdesi Market Markalar1”, Arastirtyorum, Y1l: 4, Sayi: 12, Ekim 2002, s. 10-11.
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Perakendecilerin 6zellikle iiriin ve ambalaj yeniliklerine 6nem vererek daha fazla
cesitlilikte, yeni ve farkli iirlinlerde markalarin1 gelistirerek tiiketicilere sunmalari
gerekir’™”. Yine rakiplerin aciklar takip edilmeli, onlardan faydalanilmalidir. Ornegin
2000’den fazla 6zel markali iiriine sahip olan “Safeway” perakende isletmesi, “Clear
Cola” adiyla yeni bir iiriin gelistirmis ve bunu ulusal marka iireticileri pazara “Tab” ve
“Kristal Cola” olarak girmeden Once basarmistir™*. Dolayisiyla rakiplerden Once

harekete gecmek de onemlidir.

2.6.2. Ambalajlama

255 ifadesinden hareketle ozel

“Basarili bir ambalaj cok giiclii bir silahtir
markalarin ambalajlarinin kaliteli olmasina 6zen gosterilmelidir. Ambalaja sessiz satis
eleman1 da denilir. Ciinkii ambalaj iiriiniin satisina katkida bulunur. Ozellikle kendin
sec-al tiiri magazalarda sergilenen {iriinler, farkli ambalajlariyla tiiketicinin ilgisini
ceker. Plansiz aligveriste ise en etkili unsur yine iriiniin ambalajinin albenisidir.
Tiiketiciler raflarda dikkatini ¢eken ve ilgisini uyandiran ambalajlara dogru uzanir ve

hi¢ diisinmeden satin alir™°.

Tiirkiye’ye 6zel marka en temel bi¢imiyle girmistir. Perakendeciler, iiriinii alip
paketleyip asgari bir kimlikle tiiketicinin oniine koymuslardir. Ulkemizde 6zel markalar
ilk olarak, Migros’un M’li, Gima’nin da G’li ambalajlariyla sunulmustur. Sadece “bu
iirtin bizim gozetimimiz altinda paketlenmistir” vaadini veren, onun disinda iiriiniin
performansiyla, icerigiyle ilgili hicbir sey soylemeyen ambalajlarla 6zel markalar pazara

257
sunulmustur™".

Bunu, markali {iriinlerin ambalajlarin1 taklit etme izlerken bugiin
tilkketici, iirlinlin ambalajina, sekline ve kalitesine bakarak iiriinii aldig1 i¢in modern
ambalajlama ve pazarlama tekniklerine yonelme soz konusudur. AB ile kurulan

iliskilerin etkisiyle gida kalitesi ve ambalajinda yasanan yeniliklerle, gidalarin uzun siire

253 Hughes, a.g.e., s. 173; Delvecchio, a.g.e., s. 240; Leigh Sparks, “From Coca-Colonization to Copy

Cotting: The Cott Corporation and Retailer Brand Soft Drinks in the UK and US”, Agribusiness, Vol: 13,
No: 2, 1997, s. 157.

2% Fernie and Pierrel, a.g.e., s. 54.

255 “Gii¢ Artik Perakendecide”, Marketing Tiirkiye, Yil: 1, Say1: 3, May1s 2002, s. 29.

256 Arslan, a.g.e., s. 185.

7 N. Asli Tekinay, “Market Markalar1 2010°da Yiizde 40’a Ulasir”, Capital Dergisi, Y1l: 12, Sayr: 2,
Subat 2004, s. 146.
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saglikli ve besin degerini koruyacak sekilde iiretilmeleri, ambalajlanmalar1 olanagi

saglanmalidir™®,

Ozel markali iiriinlerin ambalajlarinda iki strateji kullanilabilir. Yatay stratejide,
biitiin iiriin kategorilerinde ayni1 ambalaj tipi (renk ve tasarim) kullanilir. Dikey

stratejide ise her iiriin kategorisinde 6zel ambalaj tipleri kullamilabilir™’

. Ozel markali
Uriiniin rafta fark edilmesi, farkli sekilde hissedilmesi gerekmektedir. Bu baglamda
farkli ambalajlama sekillerine yer verilebilir. Ornegin 6zel markali sabun, s1v1 veya el

sabunu olarak kat1 sekilde farkli ambalajlarda ve farkli fiyatlardan sunulabilir.

Ozel markali iiriinlerin ambalajlarinda, iiriiniin ambalajinin kullanim kolaylig,
biiytikliigii, bicimi, hacmi, genel goriiniisii, vb. hususlar iizerinde durulmalidir. Ambalaj,
icindeki {iirlin hakkinda tiiketiciye bilgi verebilmeli; iiriiniin nasil kullanilacagini,
miktarini, nasil korunacaginmi belirtmelidir. Ayrica, ambalaj {iiriini dis etkenlerden
korumaya elverisli olmali ve kolay agllabilmelidir260. Ambalajlarin iizerinde her giin
konusulan dil kullanilmali, ambalajlarin yiiksek gorsellik etkisi saglayacak sekilde
tasartmi saglanmalidir. Tasarim agisindan, ambalaj iizerinde tiiketicilerin {iirlinii ve
tirtiniin kullammminm1 kolay anlayabilecegi mesajlarin kullanilmasi, iiriiniin ikinci kez
satin alim kararinda 6nem tagir. Uriiniin ambalajinda giiclii - cesur grafiklerin kullanimu,
resim sekilleri ile renkler, hareketli veya mesgul tiiketicilerle kolay ve cabuk iletisim

kurulmasini saglar®®’.

Ozellikle iiriiniin ambalaji iizerindeki resimler, iiriin bilgisinin az oldugu iiriin
kategorilerinde tiiketicilerin diger markalarla karsilastirmalar yapmalarinda ve markalari
ayirt etmelerinde bilgi saglayabilmektedir. Tiiketiciler, iirliniin ambalaj1 lizerinde iiriine
iliskin resim gérmeyi resimsiz bir ambalaja gore daha ¢ok arzulamaktadirlar. Bu sayede
tiikketiciler iiriiniin nasil goriindiiglinii, koktugunu, tadini, saglamligin1 hayallerinde

canlandirmaktadirlar. Ustelik insanlar, iiriin bilgisinin ambalaj iizerinde yazilar yerine

2% Bocutoglu ve Atasoy, a.g.e., s. 14.
2% Glemet and Mira, a.g.e., s. 14.

260 Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, s. 153.
! Mason and Mayer, a.g.e., s. 625-626.
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resimlerle sunuldugunda daha cabuk ve etkili bicimde dgrenmektedirler”®”.

Ornegin
bebek mamasi ambalajinin iizerinde kiiciik bir bebek ve iiriine yonelik bir resmin
bulunmasi, tiiketicilerin {iriinli daha cabuk algilamasin1 saglamaktadir. Ancak,
tiikketicilerin iiriine yonelik dikkatini ¢ekmede etkili olarak kullanilabilecek ambalaj
tizerindeki resimler, liriiniin daha sik secilecegi anlamina gelmemektedir. Yoneticiler,
triinlerinin stratejik olarak konumunu ambalaj iizerine ekleyecekleri iiriin resmiyle

giiclendirebilirler”®.

Uriiniin ambalajinda iiriine ve iiriiniin kullanimina iliskin bilginin, iiriiniin iiretim
tarthinin, son kullanim tarihinin ve iiretici isletme isminin yer almasina dikkat
edilmelidir. Yine, ©0zel markal iriinlerin farkli boyutlarda veya biiyiikliikte
sunulmasiyla (aile boyu)*®, bonus ambalaj uygulamalariyla veya iiriinleri birlikte
bandajlayarak®® tiiketicilerin 6zel markali iiriinleri tercih etmesi saglanabilir. Ornegin
0zel markali bira iirliniiniin 6’11, 12°1i ambalajlarda veya sise, kutu ve fi¢1 gibi bir¢ok
sekillerde sunumu saglanmalidir. Bu her perakendecide bulunabilecek ayni olan bira

266

irtinliniin farkli pazar boliimlerine hitap etmesini saglayabilir™". Ambalajlamada renkli

ambalaj ile farkli grafiklerin kullanimi, ambalajin 6niinde varsa indirimlerin yer almasi

267

ve perakendecinin isminin kullanimi 6nemli goriilmektedir™’. Ozellikle 6zel markalarin

ambalajinda perakendeciyi tanitan logonun veya perakendecinin isminin kullanimi

268

perakendecinin marka olarak biiyiimesini saglayabilir™". Bu sekilde diger markali

tirlinlerle rekabet sansi arttirilabilir.

262 Robert L. Underwood, Noreen M. Klein and Raymond R. Burke, “Packaging Communication:
Attentional Affects of Product Imagery”, Journal of Product & Brand Management, Vol:10, No:7,
2001, s. 406-407.

% Age., s 416-417.

% George Baltas, “Determinants of Store Brand Choice: A Behavioral Analysis”, Journal of Product &
Brand Management”, Vol: 6, No:5, 1997, s. 321.

265 Brean Kasik¢1, Para-Mosyon Pazarlamamin 7 P’si, Birinci Basim, Kariyer Yayincilik, Istanbul,
Haziran 2002, s. 53-54.

66 Frederick H. Rice, “Marketing Strategies for the Growing Business”, U.S. Small Business
Administration, Emerging Business Series, Working Paper EB-2, s. 18.

267 Burt, “The Strategic Role of Retail Brands in British Grocery Retailing”, s. 885.

268 Colleen Collins- Dodd and Tara Lindley, “Store Brands and Retail Differantiation: The Influence of
Store Image and Store Brand Attitude on Store Own Brand Perceptions”, Journal of Retailing and
Consumer Perceptions, Issue: 10, 2003, s. 346.
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2.6.3. Konumlandirma

Marka konumlandirmasi, markanin bir amaca yonelik olarak {iriini
rakiplerinden ayiran markaya ait imaj degiskenleri kapsaminda pazardaki durumunun
tanimlanmas1 anlamini tagimaktadir. Markanin yeni teknolojiler kullanan, prestijli bir
triin olarak konumlandirilmasi miimkiin olabilecegi gibi (AUDI), bir yasam stili
(MARLBORO) iizerine de marka konumlandirilabilmektedir. Ozel markalarin uygun
fiyatla iyi kalitede ve diger markalara gore daha carpici, etkili, farkli degiskenler iizerine
konumlandirilmasi daha dogru olacaktir. Amag, rakiplerden farkli olan1 ortaya koymak

ve bu suretle rakiplerden farklilagabilmek olmalidir®®.

Perakendeciler “farklilagsma stratejisi” veya “taklit stratejisini” 6zel markalarini
konumlandirmada kullanabilirler. Ornegin yiiksek kalite farklilasma stratejisinde
perakendeciler, ulusal markalardan yiiksek kalite diizeyinde farkli 6zel markalar
sunarlar. Kanada’daki “Loblaw’s” perakende isletmesinin ‘“President Choice”,
TOPCO’dan “World Classics”, “Wallmart’in” “Sam’s Choice” markalar1 6rnek olarak
verilebilir’’. Bu stratejide yenilik ve farklilik yaratmay: hedefleyen perakendeciler, 6zel
markalarin1 yiiksek kalite ve yiiksek fiyathh siifta konumlandirmaktadirlar. Amag,
tilketiciler tarafindan siirekli tercih edilen, yiiksek imaja sahip marka olusturmaktir. Bu
baglamda markanin tiiketici ile iletisim saglamasina énem verilmekte ve reklam-satis

gelistirme yatirimlar1 yapilmaktadir®’ .

Alternatif olarak perakendeciler, diiz beyaz etiketli jenerik veya diisiik kaliteli

0zel markalar sunarak, diisiik kaliteye odaklanmis tiiketicileri hedef alabilir ve bu

272

sekilde markalarim1 konumlandirabilirler”™ . “Ucuz marka stratejisi” olarak kabul

edilebilir kalite diizeyinde fakat agirlikli olarak fiyat {izerine yogunlasilan bu

23 Ogzetle,

konumlandirmada, tiiketiciler i¢in ucuz alternatifler yaratmak temel amactir
perakendeciler, degisik gelir gruplarina yonelik olarak degisik fiyat ve kalitelerde 6zel

markalarint sunabilirler. Perakendeciler bu taktiksel stratejiyi kullanarak diisiik fiyati

269 Schneider, “Perakendecilikte Marka Yonetimi”, s. 23-24.

20 Meza and Sudhir, a.g.e., s. 6.

m Giilpinar Kelemci Schneider, “Euro-Brands”, Tiirkiye Private Label & Perakende Dergisi, Yil: 1,
Say1: 4, Eyliil - Ekim 2004, s. 25.

22 Meza and Sudhir, a.g.e., s . 6.

273 Schneider, “Euro-Brands”, s. 25.
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274

arzulayan tiiketicilere hitap edebilmekte”™ ve kendi markalarin1 farkli fiyat ve kalite

seviyesinde konumlandirabilmektedirler.

Taklit stratejisinde ise perakendeciler, 6zel markalarin1 me-too iiriin gibi popiiler
ulusal markalara bagh olarak sunmaktadirlar. Bu strateji, perakende gida sektoriinde
%50’den fazla 6zel markalarin tamitimima cevap vermektedir®”>. Bu stratejide, miimkiin

216 Yani ozel markalar,

oldugunca diisiik kalitedeki iiriin diisiik fiyatla sunulmaktadir
pazarda lider olan iiretici markasi ile kalite ac¢isindan karsilastirilabilir diizeyde olmakla
beraber fiyat acisindan fark edilebilir dl¢iide (6rnegin %20 oraninda) diisiik seviyede
konumlandirilmaktadir. Ambalajlama ve logo acisindan iiretici markalar: ile bilingli
olarak benzerlik yaratilarak yapilan bu konumlandirma stratejisine Me-too stratejiler adi

verilmektedir®”’.

Ureticiler, raf alan1 kaybetme korkusu yiiziinden kendi markalarin1 taklit eden
perakendecilere karsi yasal yollara bagvurmakta goniilsiizdiirler. Bir¢ok taklit, orijinal
markalardan daha ucuz oldugundan tiiketiciler, taklit ettigi ulusal marka kadar 1yi olan
ve daha iyi deger sunabilen daha diisiik fiyatlh taklitleri arzulayabilirler. Sonugta, ulusal
marka iireticileri yalnizca satis kaybina ugramayacak aynm1 zamanda degisen tiiketici
tutumlar karsisinda markalarinin degeri zarar gorebilecektir. Bahsedilen hususa iliskin
bir ornek “Wal-mart ve Tommy Hilfiger” arasinda yasanmustir. Lider perakendecilerden
biri olan ve sik sik taklitle suclanan “Sainsburry” ise son zamanlarda gelisen iiriin
kalitesini vurgulayan yeni ve digerlerinden farkli bir ©6zel marka stratejisini
benimsemistir’’®. Benzer sekilde “President Chice” markasinin pazarlama mesajlarinda
iiriinlerin kalitesi vurgulanmaktadir. Ornegin “Loblaws” perakende isletmesi, “President
Chice” marka zeytinyaglarinin 80 yil 6nce dikilen agag¢larin iiriinii oldugunu ve 6zel bir

sekilde gelistirilen yaglar oldugunu vurgulamaktadir®”’.

2" Fernie and Pierrel, a.g.e., s. 53.

2> Meza and Sudhir, a.g.e., s. 6-7.

276 Verhoef, Nijssen and Sloot, a.g.e., s. 1312.

277 Schneider, “Euro-Brands”, s. 25.

78 Colleen Collins-Dodd and Judith Lyne Zaichkowsky, “National Brand Responses to Brand Imitation:
Retailers Versus Other Manufacturers”, Journal of Product & Brand Management, Vol: 8, No: 2,
1999, s. 96-102.

¥ Dunne and Narasimhan, a.g.e., s. 42.

71



Ureticilerin bu durum karsisinda iiriin gelisimlerine ve yenili§e 6nem vermeleri,
ambalajlarin1 yeniden tasarlamalari, Oncesinden daha fazla hizmet odakli olmalari

alternatif ¢oziimler arasindadir®™.

Aym1 zamanda taklide karsi ulusal markalarin
avantajlarin1 vurgulayan reklamlarin yiiriitiildiigi goriilmektedir. Buna iligkin bir 6érnek
“Pepsi” kola verilebilir. “Pepsi” reklamlarinda “hi¢cbir sey Pepsinin yerini tutamaz”
seklinde iiriiniiniin orijinalligini vurgulam1§t1r281. Perakende ticarette taklide karsi bir
baska tepki de tiiketicilerle giiclii iligkiler olusturmaktan geger. Sonug olarak her iki
tarafta birbirine muhtactir; perakendeciler lider markalara ihtiya¢ duyarlar, tipki lider

markalarin perakendecilere ihtiyaci oldugu gibizgz.

Ozel marka sunan perakendeciler, aslinda karlarin1 maksimize etmek icin lider
markalara odaklanma ihtiyact duymaktadirlar®™’. Bu 6zel bir ulusal markay: hedef alma
veya diger tiim ulusal markalara gore “orta kademe konumlandirma” seklinde

olabilir®®.

Genellikle ©6zel markalar, lider ulusal markaya gore ikincil sekilde
konumlandirilirlar. Yani, pazar lideri durumundaki, kalite ve tasarim lideri konumunda
olan, tiiketicinin ilgisini ¢eken ulusal marka kiyaslamada dikkate alimir®™®. Bu sayede
perakendeciler, pazardaki gelismeleri yakindan takip edebilir ve {iriinlerinin kalitesini
geligtirebilir. Fakat 0©0zel markalarin ulusal markalara odaklanmasi giivenilir

bulunmamaktadir.
2.7. Fiyatlama Kararlari

Ozel marka tercihinde fiyat diizeyi ve perakendecilerin fiyatlandirma stratejileri

incelenecek baslica konulart olusturmaktadir.
2.7.1. Ozel Marka Tercihinde Fiyat Diizeyi

Genel olarak tiiketiciler, perakendecilerde satilan her diriiniin fiyatimi

karsilastirma olanagina sahip olmadiklarindan smnirli sayida iiriiniin - fiyatlarini

280 Halstead and Ward, a.g.e., s. 47.

281 Quelch and Harding, a.g.e., s. 108.

22 Dodd and Zaichkowsky, a.g.e., s. 96-102.

283 Meza and Sudhir, a.g.e., s. 8.

2% Serdar Sayman, Stephen J. Hoch and Jagmohan S. Raju, “ Positioning of Store Brands”, Marketing
Science, Vol: 21, No: 4, 2002, s. 379.

% Mario J. Miranda and Malay Joshi, “Australian Retailers Need to Engage with Private Labels to
Achieve Competitive Difference, Asia Pasific Journal of Marketing and Logistics, Vol: 15, No: 3,
2003, s. 36.
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karsilastirarak perakende fiyatlarinin geneli hakkinda bir fikir edinirler. Buna dayanarak
perakendeciler, belli tiriinlerin fiyatlarim diisiirerek ve daha sonra promosyon ve reklam
ile bu {riinlerin fiyatlarin1 vurgulayarak, tiiketicilerin diisiik fiyatlh bu {riinleri
kullanmalarin1 tesvik ederler ve diger rakip perakendecilere gore avantaj saglamaya
calisirlar. Ancak bu perakendecilerin iirlinii her zaman maliyetinin veya iireticiden

iiriinii satin almak i¢in ddedigi fiyatin altinda sattig1 anlamina gelmez>®.

Yapilan arastirmalarda iiretici ve 6zel markali iiriinlerin fiyatlar1 ayn1 oldugunda
tiikketicilerin bilinen ve daha once denedikleri markaya yoneldikleri goriilmektedir.
Bunun nedeni, ulusal markali iirtinlerin 6zel markal iirtinlere gore yogun reklamlarla
desteklenmesidir®™’. Genel olarak, 6zel markalar “yiiksek miktar” ya da “diisiik fiyat”
stratejileri izlemelerine karsin®®® aslhinda tiiketiciler icin énemli olan diisiik fiyat degil,

iiriiniin ve iiriinden beklenen performansin “6denen paraya deger” olmasidir™” .

Ayrica tiiketiciler, iiretici ve 0zel markali iiriinler arasinda ¢ok biiyiik fiyat farki
gordiiklerinde 6zel markal: iirtinleri diisiik kaliteli olarak degerlendirebilmektedirler29O.
Ozel markal iiriinlerin diisiik kalitede oldugu seklindeki bir algilama da tiiketicileri
fiyata daha duyarl hale getirmektedir. Bu durumun nedeni 6zel markali iiriinlerin ayn1
basariy1 biitiin iiriin kategorilerinde gosterememesidir. Bu baglamda perakendeciler,
0zel markal1 iirtinlerini ulusal markali iiriinlerle rekabet edebilir bir kalite diizeyinde

21 Ozel markali iiriinlerin

oldugunu diisiindiikleri zaman tiiketicilere sunmalidirlar
kalite iizerine konumlandirilmasi ve kalitenin vurgulanmasi gerekmektedir?. Bu
yizden, oOzellikle 6zel markali iriinlerde tiiketici beklentilerini karsilayan kaliteyi,

uygun fiyatla bir arada sunabilmek ©Onem kazanmaktadir™’. Bu noktada Wulf ve

28 1 ondon Ekonomics, a.g.e., s. 99.

7 Fiona Scott Morton and Florian Zettelmeyer, “The Strategic Positioning of Store Brands in Retailer —
Manufacturer Negotiations”, Review of Industrial Organization, Vol: 24, 2004, s. 165; Judith A.
Gerretson, Dan Fisher and Scot Burton, “Antecedents of Private Label Attitude and National Brand
Promotion Attitude: Similarities and Differences”, Journal of Retailing, Vol: 78, Issue: 2, 2002, s. 94.

288 Verhoef, Nijssen and Sloot, a.g.e., s. 1311; Fernie, Pierrel, a.g.e., s. 53.

% Raj Sethuraman and Catherine Cole, “Factors Influencing The Price Premiums That Consumers Pay
for National Brands over Store Brands”, Journal of Product & Brand Management, Vol: 8§, Number: 4,
1999, s. 342.

290 Steiner, a.g.e., s. 114; Dick, Jain and Richardson, “Correlates of Store Brand Proness: Some Empirical
Observations”™, s. 18.

! Ozkan ve Akpmar, a.g.e., s. 26.

22 Ailawadi and Keller, a.g.e., s. 336.

23 Hoch and Banerji, a.g.e., s. 65; Korkmaz, a.g.e., s. 30.
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digerleri (2005) yapmis olduklari arastirmalarinda, 6zel markal: iiriinlerin ulusal markali
iiriinlerle aym1 veya daha 1yi kaliteyi daha diisilk fiyata sundugunu ortaya

koymuslardir™*.

Tiiketicilerin 6zel markalar1 satin alarak sagladiklar1 en 6nemli yarar diisiik
fiyatlardir. Gida triin siniflarinda 6zel markali iirinler ulusal markal iiriinlere gore

% Ozel markali iiriinlerin gelisim siireci

ortalama olarak %10-30 arasinda daha ucuzdur
incelendiginde ise bu markalarin ulusal markalara gore kalitesiyle gelisen dogrultuda
%5-10 arasinda daha ucuz fiyatlandirilmas: diisiiniilebilir®®. Yapilan arastirmalarda
ulusal markalarla 0zel markalar arasinda minimum %10 fiyat farki olmasinin
tilketicilerin 6zel markalar1 tercih etmelerinde etkili oldugu goriilmektedir. Diisiik
fiyatlar 6zel markalarin tiiketicilerce denenmesinde etkili olsa da, perakendeciler diisiik
fiyatin ucuz kalite olarak algilanmasini 6nleyecek ¢alismalarda bulunmali ve tiiketiciler
tarafindan 6zel markalarin ¢ok diisiik fiyata satin alinma beklentisine karsi kendilerini

korumalidirlar®’.

Ozel markali iiriinlerin fiyatlandirilmasinda, iiriiniin ~ 6zelligi ve rakip
perakendecilerin uyguladiklar1 fiyatlarda dikkate alinmalidir. Uriiniin tiiketiciler
tarafindan kabul edilebilirligini arttiracak derecede yeni ve farkli ozelliklere sahip
olmas1 gerekir. Uriiniin reklam vasitasiyla agik¢a goriillemeyecek —o6zellikleri
olmalidir™®. Ayni zamanda perakendeci, rakiplerinin izledigi fiyat politikasini aynen
uygulayabilecegi gibi rakiplerinin izledigi fiyatin biraz altinda veya iizerinde bir

fiyatlandirma politikas da takip edebilir™”.

Tiiketiciler genelde marka bagimlisi olmadiklar1 siirece, alternatif markalari
tercih etme egilimi gosterir. Ornedin; otomatik camasir makinelerinde kullanilan
deterjanlar sozkonusu olsun ve fiziksel oOzellikleri agisindan degerlendirildiginde

birbirinin neredeyse aynisi olan A, B ve C markalar1 bulunsun. Boyle bir durumda sayet

2% Kristof De Wulf and et all, “Consumer Perceptions of Store Brands Versus National Brands”, Journal
of Consumer Marketing, Vol: 22, No: 4, 2005, s. 223-232.

295 Baltas, a.g.e., s. 315.

2% Burt, “The Strategic Role of Retail Brands in British Grocery Retailing”, s. 879.

»7 Jagmohan S. Raju, Raj Sethuraman and Sanjay K. Dhar, “National Brand-Store Brand Price
Differential and Store Brand Market Share”, Pricing Strategy & Practice, Vol: 3, No: 3, 1995, s. 21.

% Varinli, a.g.e., s. 102.

* Age.,s. 85.
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tilkketici A yoksa C’yi ya da B markas1 promosyon yapiyorsa A yerine B’yi tercih etme
ve satin alma egilimi gosterir. Dolayisiyla rakiplerin stratejilerinin yakindan izlenmesi

gerekir' ™.

2.7.2. Perakendecilerin Fiyatlandirma Stratejileri

Perakendecilerin fiyatlama yontemleri olan “her giin diisiik fiyat” ( EDLP —
“every day low picing” ) ve “promosyonel fiyatlama” (HILO — “high and low pricing”)
stratejileri tiiketicilerin magaza se¢imini ve aligveris davranmiglarimi etkilemektedir.
Yapilan calismalarda, ¢ok miktarlarda aligveris yapan tiiketicilerin EDLP magazalarini;
buna karsin, az miktarlarda aligveris yapan tiiketicilerin HILO magazalarim tercih
ettikleri ortaya konulmustur. HILO fiyatlama, tiiketicileri magazaya c¢ekmede ve
tiikketiciler tarafindan magazanin daha sik ziyaret edilmesinde etkili olmaktadir. Fakat
tiikketiciler siirekli diisiik fiyat durumunda daha fazla alisveris yapmaktadirlar.
Dolayisiyla ortalama fiyatlarin yiiksek oldugu HILO magazalarinda, satin alma miktar:

diisiik diizeyde gergeklesmektedir3 of

EDLP magazalari, diisik maliyet avantajiyla tiim {iriinlerde ‘“‘sepet fiyatlar”
kullanirken; HILO magazalari belirli bir zaman sinir1 icinde, bazi iiriinlerde hizmet ve

302 Daha az

fiyat ozelliklerini kullanarak rekabet avantaji saglamaya calismaktadirlar
seviyede yapilan tutundurma faaliyetleri ve basit iiriin taktikleriyle EDLP fiyatlamada,
ulusal markalara gore normal fiyat farkliliklar1 yaratilir ve 6zel markalarin avantajlari
karsilagtirmal olarak ortaya konur’”. EDLP felsefesini benimseyen perakendeciler,
EDLP konumlandirmasinin marka ve magaza baghlig: yaratacagini, yenilik ve reklam
maliyetlerini diisiirecegini, personel ihtiyacini azaltacagim diisiinmektedirler. HILO
stratejisini benimseyen perakendeciler ise magaza i¢i promosyonlar1 tiiketicilerin

magazaya geri donmesini saglayacak sekilde tasarlamaktadirlar’™. HILO fiyatlamay:

kullanan ve basarili olan perakendeciler olsa da bugiin bir¢ok isletme EDLP

30 F Belma Giineri Firlar, “Giiniimiizde Marka ve Konumunun Belirlenmesi”’, Pazarlama Diinyasi
Dergisi, Yil: 14, Say1:3, Mayis - Haziran 2000, s. 23.

301 Ailawadi and Keller, a.g.e., s. 334.

%2 Rajiv Lal and Ram Rao, “Supermarket Competition: The Case of Every Day Low Pricing”,
Marketing Science, Vol: 16, No: 1, 1997, s. 60-61.

39 Dhar and Hoch, a.g.e., s. 212.

304 Omar, a.g.e., s. 258.
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konumlandirmasina ge¢mektedir. Buna ragmen Hoch (1994), bir stratejiyi se¢menin
digerini benimsemede degismez olmadigini belirtmistir. Ozel markali iiriinler her fiyat

seviyesinde satilabilir ve perakendeciler, her iki stratejiyi kullanabilirler’”.

Satilan iiriinlerin maliyeti gbz Oniine alinarak, 6zel markali iiriinlerin fiyat aralig
tic faktore baglidir: ulusal markali iirtinlerin fiyata duyarliligi, 6zel markali tiriinlerin
fiyata duyarliligi ve ulusal ve 6zel markal iiriinlerin fiyatlar tizerinde birbirine olan
etkisi. Buna ragmen perakendeciler, {iiriin kategorilerinde karlilig1 arttirmaya
odaklanmakta olup, uzun donemli fiyat imaji ve magaza ici tiiketici trafigini dikkate

almalidirlar’®.

Ozel markalarin sunumunun, ulusal marka ve 6zel marka fiyatlan1 {izerindeki
etkisi karmasiktir. Putsis (1997)’e gore 6zel markalarin raflarda daha cok yer almasi ve
artan pazar pay1 ortalama olarak ulusal markalarin fiyatlarim diisiirirken’”’, Parker ve
Kim (1997)’in bulgularina gore; 0zel markalarin sunumu ulusal markalarin fiyatlarin
arttirabilir’®.  Cotterill, Putsis ve Dhar (2000) arastirmalarinda, bazi {iriin
kategorilerinde goriilen ©zel marka pazarlamasindaki artisin ulusal markalarin
fiyatlarimi arttirmakta oldugunu, diger iiriin kategorilerinde ise tam tersinin miimkiin

oldugunu ortaya koymuslalrdlr3 .

Her magaza, fiyat artislar1 ve indirimleri konusunda kendi felsefesini
kullanmaktaysa da ancak perakendeciler icin kesin tercihler s6z konusudur. Ozel
markali iirtinlerin fiyatlamasinda genel bir kural olmamakla birlikte 6zel markali iirtinler

asagidaki sekillerde fiyatlandirlabilir’™;

305 Stephen J. Hoch, Xavier Dreeze and Mary Purk, “EDLP, HI-LO, and Margin Arithmetic”, Journal of
Marketing, Vol: 78, October 1994, s. 16-27’den aktaran: Randall Shannon and Larry Lockshin, “Private
Label Brands in Thailand-Enough Face to Survive or Thrive?”, Working Paper, s. 2.

% Stephen J. Hoch and Leonard M. Loodish, “Store Brands and Category Management”, Wharton
School University of Pennsylvania, Working Paper, March 1998, s. 7.

*7 William. P. Putsis Jr.,“An Empirical Study of the Effect of Brand Proliferation on Private Label-
National Brand Pricing Behaviour”, Review of Industrial Organization, Vol: 12, 1997, s. 367.

3% Philip Parker and Namvoon Kim, “National Brands Versus Private Labels: An Empirical Study of
Competition”, Advertising and Collusion, European Management Journal, Vol: 15, No: 3, 1997, s.
225-235.

39 Ronald W. Cotteril, William. P. Putsis and Ravi Dhar, “Assessing the Competitive Interaction
Between Private Labels and National Brands”, The Journal of Business, Vol: 73, No: 1, Jan 2000, s.
124-129.

310 Omar, a.g.e., s. 252.
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® Normal fiyatlama; ulusal markalara gore belirli bir oran kullanmadan
geleneksel fiyatlama kullanilir.

® Yiiksek fiyatlama; ulusal markalardan yiiksek fiyatlama s6z konusudur ¢iinkii
iiriin yiiksek kalitededir.

® Rekabetci fiyatlama; 6zel markalarin fiyatlar1 ulusal markalarin fiyatlarinin
aynisidir.

® Farkli fiyatlama; 6zel markalar ulusal markalarin fiyatlarinin altinda sunulur.

® Diisiik fiyatlama; maliyet altinda satis veya kupon sunumuyla 6zel markalarin
verilmesi s6z konusudur.

e [ndirimli fiyatlama; biri alindiginda oteki iiriiniin iicretsiz oldugu veya ulusal

markalara gore diisiik fiyat artislarinin yapildig fiyatlamadir.

Basaril1 bir perakende satis fiyati olusturma, bilimin de ugrastigi bir sanattir.
Tiiketicilerin her fiyat seviyesine yaklagimi ayn1 ve kesin degildir. Bazen fiyat artislari,
bazen de fiyat indirimleri tiiketiciler acisindan cazip olabilmektedir. Fakat 6zel markali
tiriinler icin en 1iyi fiyatlama stratejisi yukarida sayilan fiyatlama stratejilerini
“dengeleyici fiyatlama” stratejisidir. Perakende gida isletmesi “Woolworth” bunu etkin
sekilde uygulamakta ve bazi iiriinlerini %20 daha ucuza, baz iiriinlerini de %40 daha

pahali satmaktadir®''.

Ayrica indirim politikalar1 da 6zel markalara iligkin fiyat kararlarinda ve
perakendeci isletmenin fiyat imaj1 iizerinde etkilidir. Bu noktada iiretici marka fiyat
indirimlerinin, 6zel marka indirimleri karsisinda iiretici markalara daha cok zarar
verdigi goriilmektedir’'?. Ornegin i¢lerinde Philip Morris, Procter & Gamble, Kodak ve
Nabisco gibi isletmelerin oldugu ulusal marka iireticilerinin, 6zel markali iiriin tehdidine
kars1 pazar paylarimi korumak iizere fiyat indirimlerine gittigi ve tutundurma
stratejilerini arttirdiklar1 goriilmiistiir. Bu isletmelerden Philip Morris, 1993 yilinda

kendi markasindan daha ucuz olan 6zel marka sigaralara karsi fiyat indirimine gitmis ve

T Age.,s. 252,
312 Steiner, a.g.e., s. 116.
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14 billion dolara diisen hisse degeriyle, bu strateji, marka degerinin ve uzun donem

karliligin azalmasiyla sonuglanm1§t1r313.

Perakendeci acisindan ise, magaza i¢i tiiketici trafigi yaratmak ve satislari
arttirmak icin belirli donemlerde veya yerel diizeyde fiyat indirimlerini iceren
promosyonlar yapilabilir. Ornegin, pazartesi giinleri magaza ici tiiketici trafigi genelde
yogun olmadig i¢in tiiketicileri siipermarkete cekmek amaciyla bu giinlerde belirli bir
iriinde veya magazanin genel fiyat diizeyinde belirli oranda indirim yapilabilmektedir.
“Tesco-Kipa’nin” hafta sonlarinda tiiketicileri magazaya cekmek amaciyla magazanin
genel fiyat diizeyinde yapmis oldugu indirimler ya da Kayseri’ de bir siipermarketin
ayin bes ile altili giinlerinde magazadan aligveris yapan tiiketicilere tiim iriinlerinde
%10 indirim uygulamasi ornek olarak verilebilir’'*. Bu uygulamalar, aym zamanda

perakendecilerin 6zel markalar1 yararina olacaktir.

Fiyat indirimleri, her giin diisiik fiyat (everyday low pricing-EDLP) kavramiyla
karistirrlmamalidir. EDLP bir fiyatlandirma politikasi olarak siireklilik gosterirken, fiyat
indirimleri gecicidir. Fiyat indirimleri farkl1 sekillerde uygulanabilmektedir. Ug tip fiyat
indiriminden bahsedilebilir. Diiz fiyat indirimi, extra {iriin ya da miktar indirimi, karma
indirim’":

® Diiz fiyat indirimi, bir iirliniin fiyatinda tutar (1.000.000 TL gibi) ya da yiizde
(% 30 gibi) olarak uygulanan eksiltmelerdir. Ayn1 zamanda bu, raf fiyati indirimi olarak
da adlandirilmaktadir.

e Extra iiriin ya da miktar indirimi, iki sekilde olabilir. Bir iirlin alana aym
iiriinlin digerinin bedava verilmesi ya da bir iiriin alana diger bir iirliniin bedava
verilmesi seklinde olabilmektedir. Bunlar bonus ambalaj olarak goriilse de 6ziinde bir
indirim s6z konusudur.

e Karma indirim, ise bir Uriin alana ikincisinin %50 indirimli ya da baska bir

iriiniin %350 indirimli verilmesi seklinde olabilmektedir.

313 Sethuraman and Cole, a.g.e., s. 341.

314 Varinli, a.g.e., s. 104.

3 Mehmet Tigh ve Serdar Pirtini, “Satis Ozendirmede Etkili Bir Ara¢ Olarak Insert ve Hiper /
Siipermarket Miisterileri Uzerinde Bir Uygulama”, http://www.ampd.org/sektorel_bilgiler/INSERT.doc,
Erisim Tarihi: 05/01/2006, s. 6-7.

78



Yapilan arastirmalarda, perakendeciler tarafindan herhangi bir iiriin
kategorisinde yapilan fiyat promosyonlarinin tiiketicilerin magaza se¢imini direkt olarak
etkilemedigi fakat satin alinan iiriin kategorisi iizerinde dolayli etkisinin oldugu ortaya
konmustur. Fiyat promosyonlari, tiiketicilerin magaza i¢inde {iiriin kategorisinde satin
alim kararlarini, ziyaret edilecek magaza secimine nazaran etkilemektedir. Tiim bunlar,
0zel markalarini yaratan perakendeciler i¢in son derece onemlidir. Perakendeciler, fiyat
imajlarinin ve fiyat promosyonlarinin etkisini kullanabilir ve uyguladiklar1 farkli fiyat
stratejileriyle diger perakendecilerle “basa bas” rekabet edebilirler. Buna ragmen,
perakendeciler diger perakendecilerin de bulundurduklari bircok ulusal markay1

bulundurmalidirlar’'®.

Ote yandan 6zel markalar perakendeciler icin her zaman ulusal markalar gibi
karli olmayabilir. Ciinkii bircok perakendeci tarafindan da bir¢ok iiriin kategorisinde
ozel markali iiriinler stoklanabilmektedir. Ornegin “Price-Waterhouse” kolalarinda
yapilan calismada, tutundurma ve envanter hizmetleri saglandiginda ulusal markali
iiriinleri bulundurmak daha karh bulunmustur’’. Bu dikkate alinmasi gereken bir

noktadir.
2.8. Dagitim Kararlari

Yasanan yapisal doniisiim ve bunun getirdigi rekabete dayali piyasa diizeninde,
iiretici-araci-tilketici arasindaki ekonomik iligkilerin niteligi de degismekte, satici
pazarlarindan tiiketici pazarlarina gecgis siireci hizlanmaktadir. Ekonomideki bu
doniisiim, isletmelerde tiiketiciyi ve tiiketici tatminini 6n plana ¢ikartan tiiketici odakli
yaklasimlarin olugsmasina imkan tanirken, dagitimin onemi de giderek artmaktadir.
Tiiketici ihtiyac ve isteklerini baglangic noktasi kabul eden pazarlama anlayislarinin
basarili olmas1 beraberinde, iiretilen iiriin ve hizmetlerin tiiketicilere istenilen yerde,
istenilen sekilde ve zamanda sunumunu giindeme getirmektedir. Uretilen iiriin ve hiz-
metlerin istenilen yer ve zamanda tiiketiciye sunumunda ise dagitim kanallar1 6nemli bir

rol iistlenmektedir’'®,

316 Ailawadi and Keller, a.g.e., s. 334.

37 Morton and Zettelmeyer, “The Strategic Positioning of Store Brands in Retailer — Manufacturer
Negotiations”, s. 164; Corstjens, Lal, a.g.e., s. 282.

318 Uniisan, Pirtini ve Bilge, a.g.e., s. 2-3.
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Ote yandan, 6zel markalar iizerinde saglanan yiiksek marjlar perakendecilere her
zaman daha fazla kar garanti etmez. Ciinkii bu markalarin gelisiminde de depolama,
tutundurma, vb. gibi maliyetler s6z konusudur. “Dagitim verimliligi ihtiyac1”
perakendecileri bu problemleri cozmeye sevketmistir. Buna gore, magaza sayisini
arttirmak, ayni isim ve miilkiyet altinda ¢alisan daha fazla magaza temin etmek ve
elektronik tarama sistemlerinin kullanilmasiyla ihtiyaci zamaninda karsilamak ve bu
yolla maliyetlerde tasarruf saglamak baslica ¢oziimleri olusturmaktadir’'’. Ozel markali
irtinlerin tiiketicilere sunumu veya dagitimi c¢ogunlukla perakendecinin kendisi
tarafindan yapildigi icin gelismis bir tedarik zincirinin eksikliginde 6zel markalarin
yiikksek pazar payina ulasmasi miimkiin olmamaktadir®®. Dolayisiyla, 6zel markalarin
basarisinda 6zel markalarin iiretiminde bulunacak isletmelerin genis bir dagitim agina

sahip olmasi gerekmektedir’'.

Tasima ile ilgili faaliyetler, perakendeci isletmelerin satin aldigi {riinlerin
depoya veya magazaya ve depodan magazaya ulasmasi sirasinda yapilir. Ozellikle
biiyiik 6l¢ekli perakendeci isletmelerde ana depo mevcuttur. Magazanin iiriin ihtiyaclari
ana depodan belirli zamanlarda tedarik edilir. Depolama acisindan; perakendeci isletme
tarafindan satin alinan iiriinler iki sekilde depolanabilir. Uriinler magaza iginde ve
disinda  depolanabilir.  Perakendeciler i¢in tiiketici taleplerinin  zamaninda
karsilanmamas1 bir kayip olacagindan gerekli miktarlardaki iiriinii depolarda
bulundurmak cesitli maliyetlerine ragmen zorunludur. Diger bir lojistik fonksiyon stok
denetimidir. Giiniimiizde teknolojik gelismeler sayesinde, stok denetimi ¢ok daha etkin
sekilde yalpllmalktadlr3 2. Bu sayede aym zamanda maliyetlerde bir azalma

saglanmaktadir.

Tiim Avrupa iilkelerinde, perakendecilerin 6zel markali iiriinleri iireticiden alip
tilketiciye ulastiracak bir dagitim agma sahip olmasi gerekirken; iilkemizde ise
reticilerin uriinleri perakendecilere ulastiracak bir dagitim agma sahip olmasi

gerekmektedir. Diger bir ifadeyle, Tiirkiye’de 6zel markali iiriinlerin teslimatinda

319 Tamilia, Corriveau and Arguedas, a.g.e., s. 16.

320 Richard Bell, “Food Retailing in the UK”, European Retail Digest, Vol: 28, No: 3, 2000, s. 27.
2! Hoch and Banerji, a.g.e., s. 63.

2 Varinli, a.g.e., s. 125-126.
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sorumluluk iireticiler tizerindedir. Burada her iki tarafinda yapmasi gereken karsilikli

anlagsmalara sadik kalarak hi¢ bir zaman raflarin bog kalmamasini saglamak olmalidir’®.

Tiiketici yonlii perakendecilik anlayisinda perakendeci magazalar1 planlamasi
yapilirken, tiiketicilerin iiriin / hizmete kolayca ulagmalarin1 saglayacak bir dagitim agi
ve iletisim sisteminin kurulmasi: gerekmektedir. Boylece tiiketiciler, alacaklari iiriin ve
hizmete kolayca ulagma isteklerini hayata gecirebileceklerdir. Bu durumda, tiiketiciler
icin perakendeci magaza se¢imi davranisi da {iriin ya da marka sec¢imi davranisi gibi bir
takim karar verme asamalarindan gecerek olugsmaktadir. Bu yoniiyle, magaza se¢imini
de iceren aligveris davranislarinin tiiketici davranisinin 6nemli bir boyutunu olusturdugu
da asla unutulmamalidir. Buna gore, sosyal ve kisisel giidiiler magaza ve magaza ici
ozelliklerle birlikte magaza se¢imini belirlemektedir. Burada tiiketici odakli pazarlama
stratejileri baglaminda perakendeci isletmelerin yapmasi gereken, magaza secimini
etkileyen faktorleri tespit ederek tiiketici tercihlerini kendilerine yoneltmeyi

324

basarmaktir’-*. Ozel markalarin basarist da bu sekilde artabilir.

Hernandez ve Bennison(2000), Wakefield ve Baker’e (1998) gore, tiiketicilerin
magaza seciminde en Snemli faktér magaza imaji iken’”’; Kim ve Jin’e (2001) gore,

magazanin konumu en Onemli niteliktir’ .

Diistik fiyatlar ve magazanin iiriin
siniflandirmasi ise daha sonra gelmektedir. Diger calismalara gore, magazanin cevresel
rolii, magaza atmosferi, magazanin iiriin siniflandirmasi, magazada sunulan iiriinlerin
fiyatlari, miisteri hizmetleri ve ©6zel markalar tiiketicilerin kisisel tercihlerine gore

belirlenmis ozel kriterlerdir’?’.

AC Nielsen pazar arastirma kurulusunun yapmis oldugu calismaya gore;

tiikketicilerin siipermarket / hipermarket alisverislerinde onem verdikleri kriterler ve

3 Kabaket, a.g.e., s. 2.

324 Uniisan, Pirtini ve Bilge, a.g.e., s. 2-3.

** Tony Hernandez and David Bennison “The Art and Science of Retail Location Decisions”,
International Review of Retail & Distribution Management, Vol: 28, No: 8, 2000, s. 357-360; Kirk L.
Wakefield and Julie Baker “Excitement at the Mall: Determinants and Effects on Shopping Response”,
Journal of Retailing, Vol: 74, No: 4, 1998, s. 515-517.

326 Jai Ok Kim and Byoungho Jin, “Korean Consumers Patronage of Discount Stores: Domestic vs
Multinational Discount Store Shopper’s Profiles”, Journal of Consumer Marketing, Vol: 18, No: 3,
2001, s. 236.

27 George Baltas and Paulina Papastathopoulou, “Shopper Characteristics, Product and Store Choice
Criteria: A Survey in the Greek Grocery Sector”, International Journal of Retail & Distribution
Management, Vol: 31, No: 10, 2003, s. 499.
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dolayisiyla magaza secimini etkileyen faktorler sirasiyla; ulasimin kolay olmasi,
istenilen her seyin stoklarda olmasi, uygun fiyat, kaliteli-taze gidalar, ¢alisanlarin iyi
hizmet sunmasi, park yerinin olmasi, iriinlerin iyi bir sekilde sunulmasidir’®®.
Perakendecilerin de bunlara 6nem vermesi durumunda, 6zel markalarinin basar1 sansi

artabilir.
2.9. Tutundurma Kararlari

Tutundurma faaliyetleri icersinde reklam, kisisel satis, satig gelistirme ve halkla
iliskiler faaliyetleri incelenecek baslica konular1 olusturmaktadir. Ozel markalarin
ozellikle magaza i¢i reklami yapilmaktadir. Magaza i¢i gosteriler diizenlenmekte,
tilkketicilerin 6zel marka iirlin iceriginin kalitesi hakkinda ve iiretim siirecine iliskin
bilgilendirilmesine yonelik koridorlarda ve satis noktalarinda c¢esitli bilgi verici
araclardan yararlanilmaktadir. Perakendeciler, tiiketicilerin ©6zel markalar1 tercih
etmesini saglamak icin Ornek iirlinler verebilirler. Bu sayede, tiiketicilerin 06zel
markalarin 1yi kalitede olmadig1 seklindeki algilar degistirilebilir329. Ozetle
perakendeciler, reklam ve satis gelistirme taktiklerini (kuponlar, indirimler, bonus
ambalajlar, odiiller ve diger kisa donemli uygulamalar) ©zel markalarinin

tutundurmasinda kullanabilirler**°.

2.9.1. Reklam

Reklam programlar icersinde, magaza i¢inde tanitim isin temelidir. Ciinkii,
perakendeciye getirdigi kiilfet asgaridir, gerceklestirilmesi kolaydir. Satis noktasinda

tamtim yapmak ¢ok daha az maliyetlidir™

. Zaten perakendeciler, 6zel marka degeri
yaratmada “milyon dolarlik” reklam kampanyalari yapacak finansal giice sahip
degildirler’*’. Bu nedenle magaza icinde bir P.O.P. (Point of Purchase) malzemesi

olarak, iiriinlerle ilgili pratik bilgi ve reklam kusaklarinin yayimlandigr kapali devre

328 AC Nielsen, “Shopper Trends Arastirmasi”, s. 4.

329 Dick, Jain and Richardson, “Correlates of Store Brand Proness: Some Empirical Observations”, s. 21.
3% Halstead and Ward, a.g.e., s. 44.

31 “Market Markalarimin Pay1 Artacak”, Capital Dergisi, Marka 2004 Eki, Mayis 2004, s. 77.

332 Barsky and et all, a.g.e., s. 21.
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televizyon sistemi kullanilmaktadir. Bu, marka bagimliligin1 canlandirirken, bir yandan

da ¢ekici teshirler sayesinde tiiketicileri plansiz satin almaya da tesvik etmektedir’™.

Fakat 6zel markalarin kitle iletisim araglarinda yani ulusal capta da reklami
yapilabilir. Ornegin, “President Choice” markasimin reklami™* ve Carrefour’un kisa
ilanlari, filmleri bulunmaktadir. Yurtdisinda tamamen iletisimini bunun {izerine kurmus
ornekler soz konusudur. Tesco’nun Ingiltere’de yaptigi kampanya, tamamen kendi
markas1 iizerinedir. Iletisimi iriinlerinin iizerine odaklanmis, odillik bir
kampanyadir’”. Fransiz perakende isletmesi Tesco, ozel markasina yonelik imaj
olusturmada, televizyon reklamlarinda iinlii yildiz Dudley Moore’u kullanmus,
Fransa’da hicbir perakendecinin televizyonda gergeklestiremedigi bir reklam

kampanyas! yiiriitmiistir’>°.

Kitle iletisim araclarindan yapilan reklamlarda perakendeciler, 6zel markali
triinlerin rakiplerinden farkli olan 0zelligini vurgulamali ve tiiketicilere kalite
konusunda giivence vermelidir. Aksi takdirde tiiketiciler i¢cin 6zel markal: iiriinleri satin
almanin bir cazibesi olmayacaktir. Ornegin, perakendeci 6zel markali tuvalet kagidinin
diger markalara gore daha yumusak, daha emici, daha saglam veya ii¢c katli olmasini
yapilan reklamlarda vurgulayabilir. Bu sekilde tiiketicilerin 6zel markali iiriinleri tercih

etmesi saglanabilir.

Aynmi zamanda iiriinlerin ambalajlar1 {izerinde perakendecinin ismi veya logosu
yer alabilir. Bu sekilde tiiketicilerin ilgisi yalnmzca {iriinlere degil, perakendeciye

gekilebilir337. Ozellikle ambalaj iizerinde perakendecinin isminin yer aldig1 6zel markali

triinler perakendecinin kendi magazalart igin bir reklam araci olmakta®®,

perakendecinin ismini miisterinin evine tagimaktadir. Perakendecinin kendi reklamui,

hem isletmesine hem de markasina fayda saglamaktadir™".

Varinli, a.g.e., s. 104.

334 Tamilia,, Corriveau and Arguedas, a.g.e., s. 17.

335 Tekinay, a.g.e., s. 148.

3% Fernie and Pierrel, a.g.e., s. 56.

337 Sparks, a.g.e., s. 157; Dodd and Lindley, a.g.e., s. 346; Burt, “The Strategic Role of Retail Brands in
British Grocery Retailing”, s. 885.

% Ozkan ve Akpmar, a.g.e., s. 25.

339 Omar, a.g.e., s. 215.
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2.9.2. Halkla iliskiler ve Kisisel Satis

Halkla iliskiler, isletmenin i¢ ve dis ¢evresiyle iyi iligkilerin kurulmasi ve bu
iliskilerin yonetimi olarak tanimlanabilir. Halkla iligkiler ¢alismalariyla, magaza ve
tiriinlerine yonelik tiiketici sikayetlerinin giderilmesi saglanabilir ve perakendeci
isletmenin tanittmima yonelik dergi veya brosiirler iicretsiz olarak verilebilir. Bu
calismalarla magazaya iyi imaj ve prestij saglama, devam ettirme veya yiikseltme amaci
giidiilir’®. Bu sayede iyi imaja sahip perakendeci isletmenin 6zel markali iiriinlerinin

basar1 sansi1 da artabilir.

Giiniimiizde her perakendeci gibi marketlerin de miisteri sikayetleri konusuna
onem vermeleri gerekmektedir. Ciinkii, tiiketicilerin onemli bir kismi1 (%80) sikayet
etme yerine bagka bir marketten aligveris yapmay1 tercih etmektedir. Bu sebeple, her
sikayet igletme adina bir armagan olarak dikkate alinarak degerlendirilmelidir. Ciinkii
tiikketiciler, sikayet ederek bir yerde isletmeye hatasini diizeltme firsati sunmaktadirlar.
Bu firsatta iyi degerlendirilemez ise artik tiiketicilerin ¢ok sayida alternatif arasindan
magazaya geri gelmeleri ve tekrar aligveris yapmalar1 miimkiin degildir. Bu yiizden,
isletmeler etkin bir sikayet sistemi olusturmalidirlar. Bu dogrultuda; yorum kartlari,
sikayet formlari, iicretsiz aranabilecek telefon numaralari, miisteri hizmetleri masasi,
marketlerin web sitesinde e-posta gonderilmesini saglayacak adresin bulunmasi

sayilabilir’®'.

Kisisel satis, perakendeci magazalarin cogunda en onemli tutundurma ve farkl
bir magaza imaj1 yaratma aracidir. Kisisel satig, satis elemanlar1 vasitasiyla
gerceklestirilir. Satis elemanlarinin 6zel markali iirlinlerin raflarda en iyi sekilde
sergilenmesinde, 6zel markali iiriinlere tiiketicilerin dikkatinin ¢ekilmesinde, iiriinlerin
tanitilmasinda, tiiketiciler tarafindan diger {riinlerle karsilastirllmasinda ve
denenmesinde Onemi biiyiiktiir. Bu nedenle satis elemanlarinin sattiklart iiriinler,

magaza ve tiiketiciler hakkinda bilgi sahibi olmasi gerekli ve son derece Gnemlidir**,

340 Varinli, a.g.e., s. 99-100.
M Age.,s. 117.
M2 Age.,s. 99.
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2.9.3. Satis Gelistirme

Satis gelistirme cabalarinin da 6zel markalarin tanitilmasinda 6nemi biiyiiktiir.
Magaza ici gosteriler kapsaminda marketlerde biskiivi, yogurt, mesrubat gibi iiriinlerin
tiikketicilerce denenmesini saglayan “tadim standlari” kurulabilmektedir. Ornegin “Dia
indirim siipermarketi”” 6zel markali peynirini bu sekilde sunmaktadir. Kozmetik iiriinleri
icin cilt bakim uygulamalar1 da bu gruptaki uygulamalar icinde yer alir. Magazalarda
iiriin teshir alanlar1 esasen koridor baslarindaki gondol raflar, kasa onleri, iiriin sepetleri
olmaktadir. Siipermarketlerde bu uygulamalar “cazip kose”, “iiriin kuleleri” vb. adlar
altinda gercgeklestirilmektedir. Bu iiriin sergileme yontemleri, tiiketicilere dogrudan satis

aninda ulastigindan, plansiz satin almay1 6nemli 6lciide tesvik eder’®.

Magaza icindeki her tiirlii satis anm1 cabalar1 (P.O.P) ve bu amacgla kullanilan
araclar tiiketicinin aklinda olmayan bir alimi gerceklestirmesine yardim eder. Ornegin,
0zel markali yogurdun tanitilmas1 amaciyla bir stand kurulmasi, satis elemaninin bilgi
verip, brosiir dagitmast ve yogurdu tattirmasi, deneyen tiiketicilerin biiyiik
cogunlugunun iiriinii satin almasina sebep olur’**. Ozellikle marka adimin verilmedigi
“blind test” uygulamalarina rastlanilmaktadir. Wulf ve digerleri (2005), tiiketicilerin
0zel ve ulusal markali iiriinleri tercihi konusunda yaptiklart aragtirmalarinda sasirtici bir
sonucu ortaya koymuslardir. Buna gore pazarda lider ulusal markal: iiriin olan “Minute
Waid” adh iirlin yapilan “blind test” sonucunda tiiketicilerce en az arzulanan icecek
olurken, “GB” 6zel markali iiriin icecegi arzulanan bir numaral iiriin olmustur’®.

Benzer sekilde “Pepsi” ve “Coca Cola” arasinda bdyle bir test uygulanmistir.

Ozel markal: iiriinlerin tamtilmasinda diger satis gelistirme tekniklerinden de
yararlanilir. Fiyat indirimleri, kuponlar, bonus ambalajlar, para iadeleri parasal
ozendiriciler i¢inde yer alirken; Ornek verme, cekilisler, yarismalar ve hediyeler ise
parasal olmayan Ozendiriciler olarak adlandirlmaktadir®®®.  Perakendeciler,

aligverislerinde daha ¢ok ©zel markali iiriin satin alan tiiketicilere yonelik cekiligler

343 A.ge.,s. 105.

344 Arslan, a.g.e., s. 6.

345 Wulf and et all, a.g.e., s. 226.
0 Tigli ve Pirtini, a.g.e., s. 5.
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diizenleyebilirler. Ornegin Carrefour, 6zel markali iiriinlerinin daha cok satilmasi icin

cekiliglerle tiiketicilere “yurt dis1 seyahat ¢ekleri” ve “araba” hediye etmektedir.

Ayrica, 0zel markali iiriinlerin satin alinmasini saglamak i¢in 6zel indirimler
olusturulabilir. Ya da 6zel markalarin daha ¢ok tercih edilmesi i¢in “aminda verme”
olarak adlandirilan tiiketicilere iiriiniin yaninda iiriiniin fiyatinin altinda bir takim hediye
driinler verilebilir. Ornegin, 0zel markali “neskafe” satin alana (6zel markali) siit tozu
bedava verilebilir. Ayrica, paket iistii promosyon (bantlama) ve paket i¢i promosyonlara
yer verilebilir. Paket iistii promosyonda, 0zel markali iiriin satildig1 rafta kendisine
bantlanan hediye ile satisa sunulur. Verilecek hediyeler iiriinle iligkili olmalidir.
Ornegin 6zel markali margarinler, 6 paketin birlikte satilacagi bir paket ile satisa
sunulup, bu paketin iizerine yemek kitaplari, margarinlik, vb.; 6zel markali hazir
corbalar, ¢orba kasesi ve kasik; Ozel markali caylar, ¢ay kasigi, cay bardag ile
bantlanabilir. Benzer sekilde perakendecinin bir baska 6zel markali iirlinii, iiriinle
birlikte bantlanabilir. Ornegin, 6zel markali gaylar ile kii¢iik ambalajli 6zel markali
sekerler birlikte bantlanabilir. Burada perakendeci, 6zel markali cay satin alan
tilketicilere aym1 zamanda O©zel markali sekeri denetmis olacaktir. Paket ici
promosyonda ise; iiriiniin ambalajmin icine hediyeler konulmaktadir. Ozellikle
deterjanlarda cok sik uygulanan bir satis seklidir. Ornegin, 6zel markali deterjanin

ambalajinin icinden iitii, cep telefonu, oyuncaklar, vb. hediyeler cikabilmektedir’®’.

Fiyat indirimleri, iriine ©6zel bir indirimi vurgulayan bir ambalaj yaparak,
indirimi vurgulayan bir “sticker” yapistirarak ya da tiiketicilerin 6zel markali iirtinii
satin aldiklarinda dogrudan indirim uygulanarak yapilir. Ornegin 6zel markali hazir
corbalar, 6 paketin birlikte satilacag1 bir paket ile satisa sunulup, paketin iizerine “6 al 5
0de” yazilir. Burada 1 adet iiriin bedavaya gelmektedir. Burada eger isletme, yeni bir
iiriin ¢cikarmigsa ve bu {iiriin 6. ¢esit ise tiiketicilere onu da denetmis olacaktir. Benzer bir
uygulama 6zel markali tuvalet kagitlarinda “20 rulo fiyatina 24 rulo” seklinde olabilir.
Farkli promosyonlarda uygulanabilir. Ornegin, 4 adet 6zel markali hazir corba satin

alana 1 adet bulyon verilebilir’*®.

7 Kasike, a.g.e., s. 52-55.
M Age., s. 60.
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Ornek iiriin dagitinu, iiriiniin kiiciik boyutlarda ambalajlanmis 6rneklerinin
tiikketicilere bedelsiz olarak dagitilmasidir’®. Bu uygulama, 6zel markali iiriinlerin
tiikketicilere tanitilmasinda yararli olabilir. Ayrica 0zel gosteriler diizenlenerek ya da
kapidan kapiya dagitilarak, gosterilerle sunularak, diger iiriinlerin ambalajlarinin igine
konularak &rnek iiriinler verilebilir>’. Ormegin “Tesco-Kipa”, ozel markali bebek
bezinin tiiketicilerce denenmesine yoOnelik olarak magaza icinde iicretsiz 6rnek
vermektedir.

Yine bir sonraki aligveriglerinde para tasarrufu veya indirim saglayan magazin,
gazete ve lrlinlerin ambalajlart iizerine eklenen kupon wuygulamalari yﬁrﬁtﬁlebilirSSl.
Kupon uygulamasinda, belli bir degere ya da sayirya ulasan kuponlar
odiillendirileceginden tiiketicilerin o iriinii kullanmaya devam etmesi gerekmektedir®>”.

Bu uygulamalarla iiriinii hi¢ kullanmayanlarin da {iriinii denemesi saglanabilir.

Magaza i¢i anonslar, bilgi verme ve duyuru yapma agisindan onemlidir’>>.

Ornegin Carrefour, giiniin 6zel iiriiniinii tanitmak ya da benzer sekilde 6zel markali
irtinlerine yonelik tiiketicilerin ilgisini ¢cekmek ve satiglarini arttirmak i¢in magaza ici

anonslar etkin olarak kullanmaktadir.

Giinliik gazetelere verilen insert’ler gibi farkli uygulamalar da sz konusudur.
Bazen perakendecinin 6zel markalarinin, bazen de iireticilerin markalarinin tanitimi
yapilmaktadir. Insert’ler 6zellikle perakendecilik alaninda daha ¢ok fiyat indirimlerini
duyurmada kullanilan basili bir medyadir. Insert’ler gazete ya da dergi gibi baska bir
basili medyanin arasinda ek olarak, bir P.O.P. reklam (satig noktast reklam1) malzemesi
olarak, magaza icerisinde ya da vitrininde yer alarak, apartman, isyeri gibi binalarin
girislerine birakilarak hedef kitlesine ulastirilmaktadirlar. A.B.D.’de bazi insert’lere
sampuan, krem gibi deneme iiriinlerinin ilistirildigi de bilinmektedir. Iste bu kullanim

nedenlerinden dolayr insert’i daha c¢ok bir satis gelistirme medyast olarak gérmek

349 Varinli, a.g.e., s. 101.

30 Lows E. Bone and David L. Kurtz, Contemporary Marketing, Eighth Edition, The Dryden Press,
Fort Worth, 1995, s. 624-625.

P Age., s. 624-625.

2 Kasike, a.g.e., s. 61.

353 Arslan, a.g.e., s. 173.
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354

miimkiindiir~". Bu ve bunun gibi uygulamalarla tiiketiciler magazaya cekilebilir ve 6zel

markal1 lirlinlerin tanitim1 yapilarak basari sansi arttirilabilir.

Ayrica, magazalarin kliip karti sahiplerine 6zel markali iirlinlerin daha ¢ok satin
almmas icin 6zel promosyonlar saglanabilir. Ornegin magaza kliip kart1 sahiplerine,
magazaya yonelik sadakatine 6diil olarak 6zel markali {iriinlerle ilgili parasal indirim
saglayan kuponlar veya bedava 6zel markali iiriinler verilebilir’™. Yine Migros’ un
baslattig1 bir uygulama ile Migros kliip iiyelerinin ne kadar tutarda aligveris yaptiklari,
hangi markalar tercih ettikleri ve aligveris trendleri yorumlanarak tamamen tiiketiciye

356

ozel avantajlar sunulmaktadir™”. Tiim bu uygulamalar aym1 zamanda 6zel markali

iriinlerin satigini arttirabilir.

Giiniimiizde, en kiiciik perakendeciden en biiyiigiine tiim isletmelerin bir web
sayfast olmalidir. Zaten iilkemizde, her isletmenin bir web sayfasina sahip olmas1 yeni
yasa tasarisiyla karara baglanmistir. Ozellikle internet kullamicilarimin  sayisinin
artmasiyla bu daha da 6nem kazanmaktadir. Bu bakimdan perakendeciler, kendilerine
ait web sitelerinde 6zellikle 6zel markal1 {iriinlerinin tanittmina agirlik verebilir ve farkli
bir hedef kitleye yonelebilirler. Ornegin Carrefour, kendi web sitesi iizerinde
kampanyalar, iirlinler iizerindeki 6zel indirimler ve Carrefour kart sahiplerine saglanan
firsatlara iliskin bilgi vermekte, ayn1 zamanda 6zel markali iirlinlerinin tanitimin1 web
sitesi araciligiyla desteklemektedir. Ayrica perakendeci isletmeler, bu sayede
tiikketicilerden yeni iiriin fikirleri veya yeni talepler 6grenebilirler. Tiim bu ¢alismalarla

0zel markal1 iirtinlerin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesine calisilir.

354 Tigh ve Pirtini, a.g.e., s. 7-8.
355 Baltas, a.g.e., s. 321.
P Varinli, a.g.e., s. 132.
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3. TUKETICILERIN OZEL MARKALI URUN TERCIHINDE
KARSILASTIGI RiSKLER

Tiiketiciler, 6zel markali iiriin tercihinde temel olarak performans riski, fiziksel,

finansal, sosyal / psikolojik risk ve zaman riskiyle kars1 karsiyadirlar>’.

Performans Riski: Uriiniin performansindan emin olmama endisesi olarak ele
almabilir. Daha ¢ok tiiketiciler i¢in yeni olan ve teknolojik olarak karmasik iriinlerde
s0z konusudur. Farkli markalar arasinda kalite farki olmadigina inanilan {iriin
kategorilerinde (6rnegin piring) fiyat1 daha ucuz olan 6zel markanin pazara hakimiyeti
s0zkonusu iken, daha karmasik iiriinlerde (6rnegin sivrisinek kovucu tablet) 6zel marka

cok daha az basarilidir™®.

Eger ulusal markali iiriinle 6zel markali iiriin arasinda yiiksek kalite fark: var ise,
0zel markali {iriinle ilgili olarak algilanan performans riski yiiksektir. Ciinkii 6zel
markali iiriinler tiiketiciler tarafindan diisiik kaliteli olarak algilanmaktadir. Ayrica bazi
tilkketiciler yiiksek kaliteli iiriinleri yiiksek fiyatla iliskilendirirler. Ya da satin alinacak
iriinlerle ilgili olarak herhangi bir siiphe duyulmasi durumunda fiyat kalitenin bir
gostergesi olarak algilanmaktadir. Bu tiiketiciler yiliksek fiyatin yiiksek kaliteyi
yansittigini ve performans riskini azalttigini diisiinerek ulusal markal: tiriinlere yiiksek

fiyatlar derler”™.

Kalitenin kisa vadeli deneyimlerle yargilanamadigi, sonuglarin uzun vadede
alinabilecegi iiriin kategorilerinde nispeten daha kaliteli olarak algilanan ulusal markali
driinler, 6zel markali iiriinlerden daha fazla tercih edilecektir. Ornegin bulasik ve
camasir makinelerinde kullanilan kire¢ Onleyicilerin kisa vadeli kullanimlarla
kalitesinin degerlendirilmesi olduk¢ca zordur ve bu tiir iiriinlerin yanlhs secimlerinde

karsilasilabilecek risk oldukca yiiksektir®.

37 Adelina Broadbridge and Henry Morgan, “Consumer Buying Behaviour of, and Perceptions Towards,
Retail Brand Baby Products”, Institute for Retail Studies, University of Stirling, Research Paper, 2000, s.
3.

358 Bardakgei, Saritag ve Gozliikaya, a.g.e., s. 41.

3% Sethuraman and Cole, a.g.e., s. 342.

% Bardake, Saritas ve Gozliikaya, a.g.e., s. 37.
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Performans riskinin diisiik olarak algilandigr ya da farkli markalar arasinda
performans farkinin olmadigina inanilan iiriin gruplarinda satin alma karar siirecinde
fiyat daha belirleyici olacak ve tiiketiciler daha ucuz olan 6zel markalar1 tercihe
yoneleceklerdir. Ozellikle piring gibi bakliyat iiriinleri icin markadan ¢ok bakliyatin tiirii
(6rnegin baldo, pilavlik piring gibi) ve aym tiirdeki iiriinlerin fiyatlar1 satin alma kararim

etkileyecektir361 .

Ancak bircok tiiketici gruplari icin sadece diisiik fiyat iriiniin faydasim
tanimlamaya yetmemektedir. Deginildigi gibi, tiiketiciler i¢in yiiksek fiyat daha yiiksek
fayda olarak algilanabilmektedir. Kalite garantisi ve ulusal markalarin algilanan riskinin
daha diisiik olmasi, ulusal markalar1 hala énemli kilabilmektedir. Ozel markali tiriinler
daha diisiik fiyatli olmalarina ragmen, kalite garantisi ve hatta yapilan reklamlar,
tiiketicilerin ulusal markal iiriinleri tercih etmelerine neden olabilmektedir’®’. Sonug
olarak performans riskinin yiiksek olmasi 6zel markali iiriinlerin basarisini

engellemektedir.

Fiziksel Risk: Uriiniin kullaniciya fiziksel zarar verme olasihigidir. Buradaki
fiziksel risk margarin icin saglik endisesi iken, camasir suyunda hem kullaniciya hem de
tiriiniin iizerinde kullanildig1 diger triinlere fiziksel zarar verme olasiliginm ifade eder’®.
Fiziksel risk, daha ¢ok insan viicuduna dogrudan temasi olan iriinler icin olast risk
tiirtidiir. Dolayisiyla sa¢ jolesi, sampuan, viicut losyonu gibi kisisel bakim iiriinleri
fiziksel riskin yiiksek oldugu iiriin grubu olarak diisiiniilebilir. Dolayisiyla fiziksel riskin

diisiik oldugu {iiriin kategorilerinde 6zel markalar daha fazla tercih edilir’®,

Finansal Risk: Uriinden beklenen performans alimamamasi durumunda veya

sonradan iiriiniin tamiri icin ortaya cikabilecek parasal zarar olasihgi ifade eder’®.

Ornegin tiiketiciler, yiiksek fiyatli 6zel markali iiriinleri satin almakta tereddiit ederler

361 A.g.e., s. 40.

362 Kurtulus, a.g.e., s. 9.

363 Bardakgei, Saritag ve Gozliikaya, a.g.e., s. 41.
A ge., s. 37-39.

365 Delvecchio, a.g.e., s. 242.
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clinkil tiriinlin performansindan memnun kalmazlarsa, paralarinin bosa gitmis olacagini

di’lsiineceklerdir3 66,

Dick, Jain ve Richardson (1995) tarafindan yapilan arastirmada, tiiketicilerin
0zel markal1 ve ulusal markal1 iiriinler arasinda kalite farki gordiikleri ortaya konmustur.
Buna gore, 6zel markali iiriinleri daha az satin alan tiiketiciler, 6zel markalarin daha
disiik kaliteye ve giivenilir icerige sahip oldugunu, 6zel markalari satin almanin
finansal bir kayipla sonug¢lanacagini diisiinmektedirler. Sonucgta bu tiiketiciler, 6zel
markalart1 satin aldiklar1  takdirde ‘“‘ucuz” insan olarak algilanabilecekleri

egilimindedirler™®’.

Yapilan aragtirmalarda, genellikle tiiketicilerin 6zel markalar1 ulusal markalara
gore daha az kaliteli oldugunu diisiindiikleri, ilgili iiriin hakkinda deneyimsiz olmalari
durumunda yeni ve bilinmeyen iriinii satin almanin risklerinden c¢ekindikleri,
dolayisiyla finansal bir kayiptan kacinmak istemeleri nedeniyle daha once denedikleri,
giivenilir bulduklar1 ve iyi bilinen ulusal markalar1 satin aldiklar1 ortaya konulmustur.
Sonug olarak, ulusal markali {iriinlerin 6zel markali iiriinlere gore daha fazla tercih

edilmesinde deneyim ozellikleri nemli rol oynamaktadir®®®.

Batra ve Sinha (2000) yapmis olduklar1 arastirmalarinda, tiiketicilerin marka
seciminde yapilacak olan bir hatanin sonuglarinin daha diisiik olarak algilandigi ve
deneyime dayanmayan iiriin kategorilerinde ©6zel markalar1 tercih ettiklerini ortaya
koymuslardir. Tiiketicilerin iiriinle ilgili algiladiklar risk yiiksek oldugunda tiiketiciler
daha once denedikleri ve bildikleri ulusal markalari tercih etmektedirler’®. Finansal
riskin nispeten daha diisiik olarak algilandig1 tuz, seker, piring, el sabunu gibi iiriinlerde
tiikketiciler 6zel markalar1 tercih ederken; finansal risk arttikca Ornegin deterjan, dis
macunu, sampuan ve siit iiriinlerinde tiiketiciler 6zel markalar yerine ulusal markalari

tercihe ybnelmektedirler370.

366 Sethuraman and Cole, a.g.e., s. 343.

367 Dick, Jain and Richardson, “Correlates of Store Brand Proness: Some Empirical Observations”, s. 18.
368 A.g.e., s. 18; Sethuraman and Cole, a.g.e., s. 342-343; Rajeev Batra and Indrajit Sinha, “Consumer-
Level Factors Moderating the Success of Private Label Brands”, Journal of Retailing, Vol: 76, Issue: 2,
Summer 2000, s. 175-180.

3% Batra and Sinha, a.g.e., s. 175.

370 Bardaket, Saritas ve Gozliikaya, a.g.e., s. 36.
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Zaman Riski: Magazanin bulunmasi ve iiriiniin satin alinmas icin gerekli ve
ihtiya¢c duyulan zamani, ayn1 zamanda iiriinden beklenen performans alinamadiginda
bosa gecen zamani kapsamaktadir’’'. Bu risk, satis sonrast hizmetlerin arttirilmasiyla ve
tiikketicilerin magazaya ulagimini kolaylastiran hizmetler sunularak azaltilabilir. Ayrica
gecmisteki aligverislerinden memnun kalan tiiketiciler, aym perakendeciden aligveris
ederek ve bu sayede iriiniin satin alinmas1 i¢in gerekli siireyi kisa tutarak bu riski

azaltabilirler.

Sosyal / Psikolojik Risk: Sosyal risk; 6zel markalarin ait olunan sosyal gruplar
tarafindan kabul gormeyecegi endisesi olarak algilanabilir. Tiiketicilerin kendi i¢
diinyalarinda kullanacag: iiriinlerde nispeten daha diisiik fiyatli 6zel markalarin tercih
edilmesi egilimi mevcutken, ait olunan grubun {iyeleri tarafindan goriilebilecek

iiriinlerde ulusal ya da global markalar tercih edilecektir®’>.

Psikolojik risk, triiniin tiiketici imajiyla bagdasmama olasiligi olarak
tamimlanabilir. Imaj, kisiyi diger insanlarin nasil gordiigiidiir. Dolayisiyla psikolojik
risk, kullanildiginda bagskalar1 tarafindan goriilebilir olma o6zelligi tasiyan {iriinlerde
daha fazla sozkonusudur. Bu anlamda, hem sosyal hem de psikolojik risk tasiyan
riinleri birbirinden ayr1 tutmak olanakli degildir. Sosyal ve psikolojik risk tasiyan
tiriinler tuvalet kagidi, sivi yag, kolonya ve ikram sekeri olarak diisiiniilebilir.
Dolayisiyla sosyal ve psikolojik riskin daha az algilandig iiriin kategorilerinde 6zel

markalar daha fazla tercih edilir’ .

7! Vincent Wayne Mitchell and Greg Harris, “The Importance of Customer’s Perceived Risk in Retail
Strategy”, European Journal of Marketing, Vol: 39, No: 7/8, 2005, s. 824.

772 Bardaket, Saritas ve Gozliikaya, a.g.e., s. 36-37.

B Age.,s. 37.
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4. OZEL MARKALARIN STRATEJiK KULLANIMI

Rakiplerin tiiketici odakli yonetim yaklagimlarinin ¢ok yakindan takip edilmesi
gerektigi yeni rekabet kosullarinda, perakendeci isletmeler farkli bir rekabet avantaji

kazanmak icin kiyasiya bir miicadele vermektedirler’ .

Her alanda oldugu gibi
perakendeciler de miimkiin oldugunca cok tiiketici arzulamaktadirlar. Tiiketicilerle
iliskilerin gelistirilmesinde ve tiiketicilerin isletmeye yonelik baghiligin1 saglamada
bircok strateji kullanilabilir. Bu stratejiler, iiriin ve hizmet kalitesinde odaklanma, iiriin
ve hizmetlerin iyi sekilde sunulmasi, magaza calisanlarinin tiiketicilerle iyi iligkiler
kurmas1 veya disiik fiyatlarla rekabet ornek olarak verilebilir. Diisiik kaliteli 6zel
markalar, fiyata duyarh tiiketicilere bagh olarak diisiik fiyatla sunulmakta ve markalar

arasinda fiyat rekabetini arttirmaktadir’ .

Perakendeciler, 6zel marka programlarinin basarisini belirleyen unsurlar1 daha
iyl anlamalarina ragmen, tiiketicilerin de tek basmna rakip olarak ortaya c¢ikmasi
perakendecilerin durumunu zorlastirmaktadir. Bu durumda perakendecilerin standart
satis teknikleri kullanmalar1 uygun olmayabilir. Bunun yerine 6zel marka stratejilerinin

gelistirilmesi gerekmektedir’®.

Paketlenmis iriinler diinyasinda, 6zel markalar herhangi bir diger markanin
aynisidir. Bu markalarin da taleplerinde fiyat ve kaliteye bagli olarak diisme ve
yiikselmeler sz konusudur. Buna ragmen, 6zel markalarda, marka gelistirme, finansal
kaynak bulma, iiriin depolama ve pazarlama gibi faaliyetlerin sorumlulugu tamamiyla
perakendeciye aittir. Ulusal markalar veya bolgesel iirlinlerin basarisinda iiretici
sorumlu iken, 6zel markal1 iirlinlerin basar1 ya da basarisizliginda perakendeci biiyiik rol

oynamaktadir’’’.

Ozel marka uygulamasinda perakendeciler, iireticiler ile anlagmalar yaparak
temin ettikleri iiriinlerle 6zel markalarini olusturmakta ve bu iiriinleri sadece kendi

magazalarinda satmaktadirlar. Ancak bu gelisme sadece ireticiler tarafindan iiretilen

374 Cagatay Uniisan, Serdar Pirtini ve Osman Faik Bilge, “Tiiketicilerin Satin Alma Davranislari

Acisindan Marka, Magaza ve Franchising Sistemi Iligkisinin Incelenmesi Uzerine Bir Arastirma,
http://www.ampd.org/sektorel_bilgiler/tuketici.doc , Erisim Tarihi: 05/01/2006, s. 4.

375 Shannon and Lockshin, a.g.e., s. 2.

37 Dhar and Hoch, a.g.e., s. 208.

T Age.,s. 209.
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triilnlerle perakendecinin 6zel markasini  olusturmasinin  Stesindedir.  Ciinkil
perakendeciler, cogu zaman {reticilerin yaptifi yatinmin O©nemli bir kismim
gerceklestirmekte, {iretim kararlarim  kendileri vermekte ve dolayisiyla {iretici

isletmelerin sahibi gibi davranmaktadirlar®’®.

Perakendeciler, tiiketici ihtiyaclarini gbz oOniine alarak 6zel markali iirtinlerini
olustururlar. Stratejik pazarlama planlarinin bir parcasi olarak bu markalar, tiiketicilere
daha 1iyi odaklanmay1r ve perakendecileri rakiplerinden farklilasmasini saglar.
Perakendeciler sattiklar1 iiriinlerin temin edildikleri yer, renkleri, bicimleri, ¢esitleri,
cogu zaman da fiyatlar1 ve sunumlariyla birbirlerinin aymidirlar. Oysa marka
tekniklerini kullanarak 6zel markalarin1 sunan perakendeciler, kendilerini rekabetten

379 Sadece ulusal markalar1 bulunduran

ayirmakta ve farklilhik yaratmaktadirlar
perakendeciler, fiyat ve tutundurma faaliyetleriyle farklilik yaratmaya ¢aligmakta fakat
0zel markal1 iriinlerle tiiketicilere farkli bir secenek sunan perakendeciler, pazarda

farkli bir konuma sahip olabilmekte™*”

ve rakiplerinin de ulusal markalar1 satmasindan
dolayr yapamadiklar1 yiiksek fiyatlandirma yapabilme giiciinii 6zel markalarinda

uygulayabilme olanagina kavusmaktadirlar®™'.

Ozel markalarin  cogunlukla  kitle iletisim  araclarinda  reklamm
yap11mamaktad1r382. Ote yandan 6zel markalarin raf alam icin rekabet etmesi ve bu
markalarda raf alam icin iicret verilmesi s6z konusu degildir’®’. Perakendeci, 6zel
markali iiriinlerinin dagitimi icin bir dagitim parasi vermeyecektir'®". Ozel markalar,
ulusal markalara gore daha diisiik fiyatlara satilmalarina ragmen magaza icerisinde en

giizel yerlerde sunularak yiiksek kar marjlart saglayabilir385. Perakendeciler, o6zel

78 Erdogan, a.g.e., s. 28.

379 Tamilia, Corriveau and Arguedas, a.g.e., s. 16-17.

380 Fernie and Pierrel, a.g.e., s. 49.

381 Erdogan, a.g.e., s. 28-29.

32 Gary Davies and Eliane Brito, “Price and Quality Competition Between Brands and Own Brands: A
Value Systems Perspective”, European Journal of Marketing, Vol: 38, No: 1/2, 2004, s. 44; Parker,
Kim, a.g.e., s. 221.

383 Jonas and Roosen, a.g.e., s. 641.

384 Tamilia, Corriveau and Arguedas, a.g.e., s. 19.

385 parker and Kim, a.g.e., s. 221; Hoch, a.g.e., s. 89; Quelch and Harding, a.g.e., s. 107.
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markalarda reklam ve tutundurma maliyetlerini diisiik tutarak bunu tiiketicilere

yansitmaktadirlar®®.

Maliyet kontroliinii kendileri yapan perakendeciler, tiiketicilere maksimum
indirim yapabilirler. Diger yandan 6zel markalar, magaza raflar1 ve stoklar {izerinde
kontrolii arttirmaktadir. Perakendeciler, sundugu ulusal markalara gore daha diisiik
maliyette raflarin1 doldurabilmektedirler. Boylece ulusal marka iireticileri nedensiz
olarak fiyat yiikselttiklerinde, perakendecilerde raf alanini genisleterek, raf alam
iizerinde denetimini arttirabilirler ve ulusal markalarla bu sekilde rekabet edebilirler’®’.
Perakendeciler, ulusal markalardan daha c¢ok ©0zel markalarina yogunlagmaktadirlar.
Ozellikle, tiiketiciler tarafindan arzulanmayan veya az arzulanan ulusal markalarin
raflardaki yerini 6zel markalar almaktadir. Tiiketiciler de yiiksek kalitedeki 6zel markali

iiriinii ulusal markali iiriine gore diisiik fiyatla satin almay tercih edebilirler’*®.

Ozel markali iiriinleriyle diisiik maliyette tiiketicilere iiriin sunma avantajina
sahip olan perakendeciler, dolayisiyla daha fazla fiyat cesitliligi sunmaktadirlar’™.
Tiiketicilerin ulusal markalar yerine 6zel markali iiriinleri tercih etmesiyle bir tasarruf
sagladiklar1 gercektir. Ozel markalar, tiiketicilere sunulan alternatiflerde cesitlilik
saglamakta ve ulusal markalarla karsilastirildiginda tiiketicilere kaliteli iirtinleri daha

. 3
ucuza satin almaya firsat vermektedir 2.

Ayn1 zamanda perakendeciler, ulusal
markalara olan bagimliligim azaltmak®' ve kanalin kontrolii i¢in bir silah olarak 6zel
markalar1 kullanmaktadirlar. Ozel markalar hem iireticilere (ulusal markalara) kars1 bir
rekabet taktigi olarak hem de hedeflenen tiiketiciler i¢in bir pazarlama iletisim araci

olarak perakendeciler tarafindan kullanilmaktadir®®>.

Ekonomik kosullarla, tiiketicilerin 6zel markalar1 tercih etmeleri arasinda bir

iliski vardir. Dolayisiyla 6zel markali iiriinler, ekonomik kosullardaki olumsuzluktan

386 Delvecchio, a.g.e., s. 240.

387 Savasel, a.g.e., s. 90.

388 Gene German, “Are Consumers Buying More Private Label (or Store Brand ) Products”, Smart
Marketing, June 2001, s. 3.

389 Omar, a.g.e., s. 215.

390 Hedges, a.g.e., s. 61.

*! Quelch and Harding, a.g.e., s. 102.

92 Tamilia, Corriveau and Arguedas, a.g.e., s. 25-26.
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perakendecilerin daha az etkilenmesini saglayabilir’®. Tiirkiye’de yasanan ekonomik
krizlerin, 6zel markali {riinlerin tercih edilmesinde ©6nemli etkileri vardir. Cilinkii
ekonomik krizler, 6zellikle 2001 krizi, tiiketicilerin gelir seviyesinin diismesine ve
aligveris aligkanliklarinin  degismesine, dolayisiyla perakendecilikte durgunlugun
yasanmasina neden olmustur. Boyle bir durumda, ulusal veya global marka sadakatinin
kayboldugu, fiyatin 6n plana gectigi ve biiyiik iiretici isletmelerin satiglarinin diistiigii,

6zel markalarin begenisinin artti1 gézlenmistir® .

Ayrica 6zel markalar, perakendecilere pazar firsatlarin1 degerlendirmelerine
imkan sunarak, pazarda markalarini konumlandiracak kontrolii saglamaktadir. Ozel
markalar, perakendecilere, iireticilerin ihmal ettigi iiriin kategorilerinde bosluklari
doldurmasina imkan vermektedir. Perakendeciler, magaza imajini gelistirmek, tiiketici
baghligimm saglamak ve tiiketici =zihninde yer almak i¢in 06zel markalar
kullanmaktadirlar. ~ Tiiketicilerin ~ markaya  baghligi, magazaya  baghlikla

395

sonu¢lanmaktadir". Eger perakendeci 6zel markali Uiriinleriyle basar1 saglarsa, diger

bir ifadeyle tiiketiciler tarafindan ©zel markal1 iiriinleri begenilirse, tiiketiciler 6zel

markali iiriinleri satin almak icin tekrar magazaya donmek zorunda kalacaklardir®®®.

Ciinkii 6zel markal: tiriinler sadece perakendecinin kendi magazasinda satilmaktadir®®’.

Perakendeciler i¢in 6zel markalart kullanmanin bu avantajlar1 yaninda bazi

dezavantajlar1 da sz konusudur. Bunlari kisaca soyle dzetleyebiliriz””®;

e Ozel markalar, iiretici markalarina gore daha yiiksek risk tastmaktadir. Ciinkii
perakendeciler, genellikle 6zel markali {iriin ticareti i¢in {liretim siparislerini onceden
iptal edememektedirler.

e Ozel markalar, perakendeciler icin yiiksek envanter yatirimi gerektirmektedir.
Bu nedenle perakendeciler, 6zel marka yaninda ulusal markalar1 da stoklamak

durumundadirlar. Ayrica iiriinler i¢in erken ddeme yapmalar1 gerekmektedir.

393 Savasel, a.g.e., s. 90.

3% Fatma Demirci Orel, “Market Markalar1 ve Uretici Markalarma Yonelik Tiiketici Algilamalar1”,
Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yaymm, Cilt: 13, Sayi: 2, 2004, s. 158-159.

395 Tamilia, Corriveau and Arguedas, a.g.e., s. 17.

3% Steiner, a.g.e., s. 112.

397 Dick, Jain and Richardson, “How Consumers Evaluate Store Brands”, s. 18.

398 Berman, a.g.e., s. 352.
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e Ozel markalarin satisina ¢ok biiyiik bel baglamak, yetersiz satis performansina
neden olabilmektedir.

e Ozel markalar, ulusal markalara gore ¢ok az iiretici destegi almaktadir.
Ornegin, iiretici satis asistanlari, birlesik reklam programlari gibi faaliyetler 6zel

markalar da kullanilmamaktadir.

Hoch ve Banerji (1993) tarafindan yapilan arastirmada, 6zel markalarin
basarisinda temel neden olarak iiriinlerin kalitesindeki iyilesme ortaya konulmussa
da*”’, bu markalarin gelisimi ulusal markalar karsisinda tiiketicilere sunmus olduklari
fiyat avantajina baglidir. Yapilan bir arastirmada, kalite/fiyat mukayesesi yapan deger
odakl tiiketiciler icin ortalama fiyatin altinda 6zel markal1 iirtinlerin ¢ekici olmadigi, bu
iiriinlerde diisiik fiyatin ikinci sinif kaliteyi cagristirdign bulunmustur. Ote yandan,
tiikketiciler, ulusal markali iiriinler {izerinde yapilan cesitli fiyat indirimlerini daha ¢ekici
bulmuslardir. Bu tiiketiciler i¢in fiyat indirimleri, kaliteden 6diin vermeksizin tasarruf
saglamada en iyi yol olarak goziikmektedir. Uriin kategori riski de ©zel markali
tiriinlerin satisim etkilemektedir. Riski diisiik olarak algilanan iiriin kategorilerinde
tiikketici fiyat bilincinin arttigi, riski yiiksek olarak algilanan iiriin kategorilerinde ise

fiyat bilincinin azaldig1 goriilmektedir*®.

Pazarlama karmas1 kararlar1 da 6zel markalarin gelisiminde 6nemli rol oynar.
Hoch ve digerleri yapmis oldugu calismalarinda, 6zel markalarin gelisimine dikkat
cekerek bunun nedenini perakendecilerin yalnizca ©6zel marka pazarlama karmasi
unsurlarint deg8il aym zamanda rakibi olan ulusal markalarin pazarlama karmasi

Y1 Dunne ve Narasimhan (1999) tarafindan

unsurlarint kontroliine baglamaktadirlar
yapilan aragtirmada, 6zel markalarin sunumunun ulusal markali {iriinlerin satiglarina,
fiyatlarina ve karliliga olan etkileri ortaya konmustur. Buna gore ulusal markali

iiriinlerin satislarinda ve karlarinda ciddi bir azalma goriilmektedir*®.

Perakendecilerin 6zel markalari, ulusal markalara gore rekabette biiyiik avantaj

saglamaktadir. Ayrica perakendecilerin, iireticilerin miisterisi konumu yaninda artik

3% Hoch and Banerji, a.g.e., s. 63.

400 Orel, a.g.e., s. 158.

0 Stephen J. Hoch and Alan L. Montgomery, Yaoung-Hoom Park, “Long Term Growth Trends in
Private Label Market Shares”, Working Paper # 10, 2001, s. 2.

42 Dunne and Narasimhan, a.g.e., s. 44.
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rakibi konumuna gelmeleri sonucunda, iireticilerin markal: iiriinleri ile ilgili verdikleri
satig, promosyon gibi bilgileri perakendecilerin kendi markalarinin satigt icin
kullanmalar1 sorunu da ortaya ¢ikmaktadir. Perakendecilerin ulusal markalari, bir bagka
deyisle lider markalar1 taklit ederek ©zel markalarin1 piyasaya siirmelerinin ulusal
markalar agisindan iiriin gelistirme cabalarim olumsuz etkileyecegi yoniinde cesitli
endiseler bulunmaktadir. Ozel markalarin gelismesinden daha ¢ok kiiciik iireticilerin
markalar1 (secondary brands) olumsuz etkilenmekte, s6zkonusu markalar biiyiik iiretici
isletmelerin markalari ile perakendecilerin 6zel markalar1 arasinda sikismakta ve pazar

pay1 kaybetmektedirler403 .

Ashley (1998), ulusal markalar i¢in yapilan etkili reklamin 6zel markalarin pazar
paymni azaltabilecegini ortaya koymustur’®’. Fakat perakendeciler acisindan ulusal
markalart bulundurmak ve ulusal marka reklamlarindaki artis, magaza ici tiiketici
trafigini ve planlanmayan satin almalar1 arttirabilir. Biitiin bu faaliyetler ayn1 zamanda
perakendecinin ©0zel markasina destek olmaktadir. Ulusal markalar, 6zel markali
tirtinlerin gelisim hizin1 yavaglatmak ve pazar paymni azaltmak iizere televizyon ve
magazin reklamlar1 ile kupon uygulamalarim1 6nemli sekilde arttirabilir. Ancak isbirligi
icinde bulunulan perakendeci tarafindan fark edildigi siirece bu taktiksel tepkiler sinirli
kalmaktadir. Ote yandan, perakendeciler, 6zel markalarinin daha yiiksek performans
gostermesine yonelik kendi magazalarinda sunumunda tam bir kontrole sahiptir. Buna
karsin; ulusal marka {ireticileri, tiiketicilere kupon faaliyetlerinde hemen hemen
kontrole sahip olup, perakendecinin sunum ve magaza i¢i reklam faaliyetlerinde kismi

kontrole sahiptirler. Bu konularda son s6z perakendeciye aittir'®.

1970’lerden 1980’lerin sonuna kadar ulusal markali tiriinlerin kotii bir taklidi
gibi diisiiniilen 6zel markalar, kalitesiz ve ucuz iiriinler olarak algilanmistir. Giiniimiizde
perakendeciler, sadece diisiik fiyat stratejisiyle hareket etmemekte, ayni zamanda
riiniin kalitesi, iirlin ve iiriin ambalajimin gelisimi ve magaza i¢indeki sunumu gibi

diger faktorlere de onem vermektedirler. Ciinkii perakendeciler de ulusal veya global

403

Erdogan, a.g.e., s. 28.

4% Susan R. Ashley, “How to Effectively Compete Against Private-Label Brands”, Journal of
Advertising Research, Vol: 38, No: 1,1998, s. 79-80.

% Hoch and Montgomery, a.g.e., s. 21.
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markali {riinlerin {reticileri gibi tiiketicileri anlamak, {iriinlere iliskin istek ve
ihtiyaglarim belirlemek, isteklerdeki degisiklikleri algilamak ve tiiketicilere c¢esitli
faydalar sunabilen, digerlerinden O©nemli oOlclide farkli markalart gelistirmek

zorundadirlar*®®.

Avrupa Komisyonu tarafindan yapilan caligmada, 6zellikle gida sektoriinde 6zel
markali iiriinlerin roliintin degistigi belirtilmistir. Diisiik kalite ve diisiik fiyatlartyla
ulusal markalara alternatif olusturan bu markalar, kalitesi gelisen ve artan yeni iiriin
yelpazesiyle tiiketicilere sunulmaktadir®”’. Yine Corstens ve Lal’in (2000) belirttigi
tizere kaliteli 6zel markal iirlinlerin sunumu, rakiplere gore farklilagmada, magazaya
baglihik yaratmada ve magaza karliligimi arttirmada perakendeciler icin giiclii bir

arac;tlr408 .

Giliniimiiz modern pazarlamasinda {ireticiden tiiketiciye uzanan dagitim
zincirinde giic dengesi iireticiden perakendeciye dogru kaymaya baslamistir. Artan
rekabet ortaminda isletmeler arasindaki raf kapma yarisi, artan iiriin cesitliligi,
tiikketicilere yakinlik ve perakendecilerin 6zel markalarini olusturma gayretlerinin
tiikketicilerce benimsenmis olmasi kontrol agisindan perakendecilere onemli bir iistiinliik
saglamaktadir. Ozellikle teknolojik gelismelerin de yardimiyla perakendecilik sektorii

bu konumunu daha da pekistirmektedir409.

Rakip perakendeci isletmeler tarafindan kolaylikla taklit edilemeyen farkli bir
magaza imaj1 yaratabilen perakendeci isletmeler beraberinde ©Onemli bir rekabet
istiinliigiinii de elde etmis olacaklardir. Perakendeci isletmeler i¢in fonksiyonel ve
psikolojik ozelliklerin bir bileskesi olan magaza imaji1 bu yoniiyle tiiketicilerin satin

alma karar siirecini ve davranisin1 yakindan etkilemektedir*'”.

Ozetle, perakendeciler raf alanlar iizerinde kontrol saglamak, maliyetleri kontrol

etmek suretiyle tiiketicilere diisiik fiyatlar sunmak, iireticilere kars1 pazarlik giicii

406 Orel, a.g.e., s. 158.

“7 David A. Soberman and Philip M. Parker, “Why Private Labels May increase Market Prices”,
Working Paper Series, October 2003, s. 3.

408 Corstjens and Lal, a.g.e., s. 281.

409 Altunigik ve Mert, a.g.e., s. 1.

410 Uniisan, Pirtini ve Bilge, a.g.e., s. 4.
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saglamak4“, tilkketici zihninde yer almak suretiyle daha fazla tiiketiciye ulagsmak ve

k*'?, rakiplere gore iirlin portfoyli ve fiyat konusunda

magaza imajmi giiglendirme
farklilasmak®", iireticilerle iliskileri gelistirmek414, ulusal markalarin raftaki
bulunabilirligini azaltmak®'>, magazanin ulusal markalara olan bagimhligin
azaltmak®'®, kar marjlarii arttirmak*'” ve miisteri siirekliliginde saglanacak artisla
karhligi ve geliri yiikseltmek, tiiketici sadakatini arttirmak*'® gibi nedenlerle ozel
markalarin1 gelistirmektedirler. Perakendeciler arasinda yapilan son bir arastirma da
bunu dogrulamaktadir. Buna gore; perakendeciler, tiiketicilere diisiik fiyatlar sunmak
(%33), marjlart arttirmak (%25), imajlarin1 giiclendirmek (18), miisteri sadakatini

gelistirmek (16) ve diger nedenlerle (%8) 6zel markalart kullanmaktadirla 49,

5. PERAKENDECILERIN OZEL MARKALI URUNLERINDE BASARI
KRITERLERI

Buraya kadar yapilan agiklamalar dogrultusunda, calismaya 1sik tutmasi
acisindan birka¢ soruyu cevaplamakta yarar vardir. Bu sorulardan birisi; Ozel
markalariyla ulusal marka iireticilerine kars1 perakendecilerin kazandig giicle ilgilidir.
Bir¢ok arastirma, bu hipotezi desteklemekte ve 6zel markalarin yiiksek paya sahip
oldugu iirlin kategorilerinde perakendecilerin, ulusal markalardan ¢ok daha yiiksek
Karlar kazanabilecegini vurgulamaktadir. Ikinci olarak; ©zel markalarin basarisindaki
tiriin kategorisi Ozellikleri sorgulanmaktadir. Buna gore 6zel markalar, ilgili iiriin
kategorisinde ulusal reklamlara daha az harcama yapan ulusal markalar karsisinda ve
ulusal markalarla 6zel markalar arasindaki fiyat aralig1 genis oldugunda yiiksek bir paya

sahip olabilir. Fakat 6zel markalarin basarisinda en O6nemli unsur onun algilanan

4 Savascl, a.g.e., s. 90; Batra and Sinha, a.g.e., s. 175; Halstead and Ward, a.g.e., s. 46.

412 Tamilia, Corriveau and Arguedas, a.g.e., s. 17; Archie Vahie and Audwesh Paswan, “Private Label
Brand Image: Its Relationship with Store Image and National Brand”, International Journal of Retail
and Distribution Management, Vol: 34, No: 1, 2006, s. 69.

413 Schneider, “Perakendecilikte Marka Yonetimi”, s. 24.

414 Fernie and Pierrel, a.g.e., s. 54.

415 Gerretson, Fisher and Burton, a.g.e., s. 91.

416 Quelch and Harding, a.g.e., s. 102.

47 Hoch and Banerji, a.g.e., s. 57.

418 Schneider, “Perakendecilikte Marka Yonetimi”, s. 24.

1% Philippe Bontemms and Sylvette Monier-Dilhan, Vincent Requillart, “Strategic Effects of Private
Labels”, European Review of Agricultural Economics, Vol: 26, No: 2, 1999, s. 148.
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kalitesidir*?°

. Hoch ve Banerji (1993) tarafindan yapilan arastirmada, 6zel markalar ve
ulusal markalar arasindaki biiyiik kalite farkinin, 6zel marka pazar payina olan negatif
etkisi ortaya konmustur. Dolayisiyla, 6zel markalarin kalite iizerine konumlandirilmasi

gerekmektedir*?'.

Bu sorulardan iiglinciisii; 6zel markalarin iirlin kategorilerinde lider ulusal
markaya gore konumlandirilmas: ile ilgilidir422. Sayman, Hoch ve Raju (2002)
caligmalarinda, 6zel markalarin pazarda yiiksek paya sahip olan lider ulusal markaya
gére konumlandirilmasini vurgulamaktadirlar*”®. Fakat perakendecilerin gercek yarist
ulusal iireticilerle degil diger perakendecilerledir. Perakendeciler rakip perakendeci ve

iiriinleri iizerinde yogunlastig1 takdirde daha basarili olabilirler**".

Son olarak,
perakendeciler tarafindan ©6zel markalarin kullaniminin magaza sadakati olusturup
olusturmadigi sorgulanmaktadir. Yapilan caligmalarda “orta derecede 6zel markalari
satin alan tiiketicilere” gore, ©Ozel markalar1 agirlikli olarak satin alanlarin
perakendeciden daha az satin alma davranisi icinde bulunduklari tespit edilmistir. Sonug
olarak; 6zel markalarin perakendeci isletmeye yonelik tiiketici sadakati yani magaza
sadakati yarattig1 konusunda kesin bir konsensiis olusmamustir. Ozetle, iiriin kategorileri
icerisinde 6zel markalarin payindaki 6nemli degisim ve ulusal markalarla kalite farka,

fiyat farkindan daha onem verilmesi gereken noktadir**.

Isletmelerin yiiksek rekabet potansiyellerini siirdiirebilmelerinin 6nemli bir
unsurunun pazar hakimiyeti oldugu goz oniine alinacak olursa, isletmelerin kisa vadeli
ya kar ya da satis artislart yerine uzun vadede pazar payim yiikseltecek siirdiiriilebilir bir
biiylimeyi tercih etmeleri basari icin ilk adim olacaktir. Bu cercevede, Ozellikle
perakendecilikte yeni pazarlara girmeyi planlayan isletmelerin {izerinde durmalari
gereken en onemli hususlar, yeni bir pazarlama disiplini olarak hizla 6nem kazanan

tilketici davraniglar1 konusunu esas alan bir yaklagimla varolan pazar firsatlarini en iyi

420 Ailawadi and Keller, a.g.e., s. 336.

“1 Hoch and Banerji, a.g.e., s. 60-68.

422 Ailawadi and Keller, a.g.e., s. 336.

423 Sayman, Hoch and Raju, a.g.e., s. 379.

424 paul S. Richardson, “Are Store Brands Perceived to be Just Another Brand?”, Journal of Product &
Brand Management, Vol: 6, No: 6, 1997, s. 389.

425 Ailawadi and Keller, a.g.e., s. 336.
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sekilde degerlendirmek ve bu amac dogrultusunda tiiketiciler nezdinde rakip markalara

kars1 kazamlmak istenilen stratejik pazar konumunu belirlemek olacaktir*?°,

Yoneticiler bir pazar diliminin sabit ve degismez yapida oldugunu
diisinmemelidirler. Ciinkii pazardaki tiiketici egilimleri ve davranislari siirekli olarak
degismektedir. Pazarlama stratejisi uygulamanin en dnemli asamalarindan birisi pazarda
tiretilen drliniin ve rakiplerin analizidir. Bu nedenle isletmeler bir taraftan kendi
irtinlerini ve iirliniin pazardaki payim1 ve konumunu, diger taraftan da sektorde iiretilen

rakip iriinleri ve isletmeleri de analiz etmek durumundadirlar®®’.

Buna gore,
perakendeciler cevre kosullarini degerlendirmek iizere SWOT analizleri yaparak,
kendilerinin giiclii ve zayif yonlerini, pazardaki firsat ve tehditleri ortaya koymalidirlar.

Bu sayede gelecege yonelik olarak kararlar alabilirler*?®.

Gittik¢ce siddetlenen rekabet ortaminda perakendecilerce sunulan 6zel markali
triinlerin mutlaka farkli bir 6zelligi olmali ve bu vurgulanmalidir. Amag, rakiplerden
farkli olan1 ortaya c¢ikarmak ve bunu farkli sekillerde pazarlamak olmalidir. Bu,
perakendeciler agisindan markalarin1 konumlandirmanin  geregidir. Ornegin “Cali”
markasiyla taze iirlin yetistiriciliginde bir ilki gerceklestiren Metro Group, boylece
Tiirkiye’de meyve ve sebze iriinlerini kendi markasiyla 6zel ambalajlarda satmaya

baslayan ilk perakende isletmesi olmustur429.

Benzer sekilde 20 markal1 deterjan karsisinda 21. olarak 6zel markali deterjanini
olusturmak isteyen perakendeci, 0zel markali {iriiniiniin digerlerinden farkli olan
ozelligini vurgulamalidir. Ornegin, deo-parfiimlii veya yumusaticili olmasi gibi. Ya da
digerlerinden farkli olan bir 6zelligi 6zel markali tiriiniinde olusturmalidir. Bu nedenle
tiikketici beklentilerini 6grenmeye yonelik pazarlama arastirmalarina agirlik verilebilir.
Daha sonra yapilacak olan tiiketici memnuniyet aragtirmalariyla da iiriinde sorunlar
varsa, bunlarin coziimlenerek iiriinde yeniliklerin yapilmasi ve yeniliklerin siirekli
olarak diisiiniilmesi gerekmektedir. Bazen ambalajin renginde kiiciik bir degisiklik bile

yenilik olabilir. Uriinde yenilik yapmak, ayn1 zamanda tiiketicilerin baska markaya

426 Uniisan, Pirtini ve Bilge, a.g.e., s. 3.

7 Omer Akat, Uygulamaya Yonelik isletme Politikasi ve Stratejik Pazarlama, 2. Baski, Ekin
Kitabevi, Bursa, Ekim 2000, s. 120.

¥ Age.,s. 52-53; 118.

% “Metrodan Tiirkiye’de Bir ilk”, Market Dergisi, Yil: 12, Say1: 100, Nisan 2006, s. 246.
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kaymalarin1 Onleyebilir. Fakat iiriin yenilikleri maliyetli ve sadece finansal giice sahip

biiyiik 6lgekli isletmeler i¢in uygun olabilir.

Isletmelerin yenilik yapmak suretiyle yasamalar1 miimkiindiir. Perakendecilerin
de bu biling icersinde olmalar1 gerekmektedir. Piyasaya yenilik enjekte etmek, yeni bir
iriin sunmak, yeni bir sey icat etmek kolay olmamakla birlikte, perakendecilerin bu ise
yeterli kaynak ayirmalari, ar-ge calismalarina 6nem vermeleri, yaptiklarinin baskalari
tarafindan taklit edilmesini Onleyecek, diger bir ifadeyle markayr koruyacak
calismalarda bulunmalar1 gerekmektedir. Ozel markali iiriinlerle tiiketicilerle iliskilerini
gelistiren ve rakiplerine gore avantaj saglayan perakendeciler, ayni zamanda Ozel

markali iirlinler sayesinde yeni iiriin gelistirme ¢cabalarinm destekleyeceklerdir430.

Vurgulanmasi gereken; herhangi bir iiriiniin iistiindeki ambalaji degistirmekle
perakendecinin iirlinii ve markast olusmamaktadir. Bu siire¢, uzun arastirma, teknik
beceri, bilgi birikimi ve ekiple tamimlanan bir siirectir. Uzun ve yorucu bir calisma
gerektirir. Ozel marka ile orijinal A grup bir marka arasindaki kalite-fiyat rasyosu
diisiikse, tiiketici tercihi orijinal {iriinden yana olacaktir. Burada anlamli ve hissedilir bir
fark yaratmak gerekir. Ancak bu sekilde 6zel markalar perakendecilere farklilasma ve

avantaj salglalyalcaktlr43 g

Narasimhan ve Wilcox (1998) yaptiklari calismada, 6zel markalara sahip olan
ve olmayan perakendecileri incelemis ve sonucta Ozel markalarin sunumunun
perakendecilere iireticiler karsisinda kanalda giic sagladigimi ortaya koymuslardir**?.
Yapilan arastirmalarda, perakendecilerin yiiksek kaliteli markalar gelistirmeleri
gerektigi; yiiksek kalite-diisiik fiyat bilesimi olmaksizin 6zel markalarin bagar1 sansinin
diisiik oldugu vurgulanmaktadir*®. Bu nedenle perakendeciler, rekabetci, kalite ve fiyat
dengesi iyi kurulmus 6zel markali iiriinler sunmalidirlar. Sektordeki gelismeleri iyi
analiz eden, tiiketicilerin gercek ihtiyaclarin1 arastiran ve dolayisiyla arastirma-

gelistirme caligmalarina onem veren perakendeciler rekabet ortaminda bir adim Onde

yer alacaktir.

430 Jonas and Roosen, a.g.e., s. 639.

1 Oncel, a.g.e., s. 216.

432 Chakravarthi Narasimhan and Ronald T. Wilcox, “Private Labels and the Channel Relationship: A
Cross-Category Analysis”, The Journal of Business, Vol: 70, No: 4, October 1998, s. 576.

433 Corstjens and Lal, a.g.e., s. 282; Hoch and Banerji, a.g.e., s. 63; Kurtulus, a.g.e., s. 9.
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Perakendecilerin, ©0zel markali {riinlerine yapacaklar1 harcamalara geri
doniislimii olan uzun vadeli yatirrm goéziiyle bakmalar gerekmektedir. Ancak bu bazi
0zel marka sunan isletme i¢in pratik bir ¢oziim degildir. Ciinkii perakendecilerin bir
kismi ya yeterli kaynaga sahip degildir ya da simirh dagitim veya diisiik kar marjlar
nedeniyle bu maliyeti karsilayamayacak durumdadirlar®*. Sonug olarak, 6zel marka
programinin  finansal giice sahip olmayan kiicilk perakendeciler tarafindan

kullanilamadi1 bir gercektir. Bu da onlar rekabet ortaminda geri planda birakacaktir*.

Amerikan arastirma sirketi Wirthlin Worldwide’in yaptig1r bir arastirmanin
sonuglarina gore tiiketicilerin 6zel markalari tercih etmesinde, daha ¢ok iiriiniin cinsinin
onemli oldugu sonucuna varimustir. Ornegin ¢ok fazla kalite farkinin olmadig: plastik
canta gibi genel iriinlerde, diisiik fiyat nedeniyle 6zel markalarin tercih edildigi
gorlilmiistiir. Aym arastirmada, tiiketicilerin tigte ikisi ozellikle ilk satin alimda iiriinii
ireten isletmenin 6nemli oldugunu belirtmislerdir. Bu asamada iiriinii iireten ve satan
isletmenin giivenilirligi ve tanmmmmishk diizeyi belirleyici faktorlerdir. Ayrica ayni
arastirma sonuglari, tiiketicilerin 6zel markalarin degerini arttirma beklentisi i¢inde
olduklarimi da gostermektedir. Bu yiizden ©6zel markalarda, ozellikle tiiketici
beklentilerini karsilayan kaliteyi, uygun fiyatla bir arada sunabilmek Onem

kazanmaktadir**®.

Perakendeciler i¢cin 6zel markali iiriinler, magaza ici talebi canlandirma ve
tiikketicilerin magazaya yonelik sadakatini arttirma konusunda da firsat sunmaktadir.
Ozel markali iiriinlerin sadece perakendecinin kendi magazasinda bulunmasi, magaza
bagimliligim1 tesvik ederek, magaza ic¢i tiiketici trafigini arttirmaktadir. Bir kere
magazaya giren tiiketiciler, zamandan tasarruf etmek icin satin alacaklar1 diger iiriinleri
de ayn1 magazadan satin alabilmektedirler*”’. Bu nedenle perakendecilerin giderek daha

fazla oranda ve farkli iirinlerde markalarin1 gelistirerek tiiketicilere yeni alternatifler

% Rajiv Vaidyanathan and Praveen Aggarwal, “Strategic Brand Alliances: Implications of Ingredient
Branding for National and Private Label Brands”, Journal of Product & Brand Management, Vol: 9,
No: 4, 2000, s. 216.

435 Jonas and Roosen, a.g.e., s. 643.

436 Korkmaz, a.g.e., s. 30.

437 Dick, Jain and Richardson, “How Consumers Evaluate Store Brands”, s. 18.
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438

sunma c¢abasit i¢inde olduklar1 gozlemlenmektedir Burada temel gereklilik,

perakendeciye karsi bir giiven yaratmak ve tiiketicilere iyi bir deger sunmaktir*’,
Stipermarket iiriinlerinde 6zel markalar1 satin alanlarin sayisinin giderek artmasi, bu
isletmelerin piyasaya sundugu {iriin cesitliliginde de ©6nemli degisimler oldugunu

yans1tmaktad1r440.

Perakendeciler, tiiketiciler tarafindan 6zel markalarin nasil tercih edilebilecegini
bilmek istemektedirler. Bu, perakendecilere 6zel marka gelistirip gelistirmeyecekleri
acisindan da 11k tutmaktadir. Tiiketicilerce arzulanan yiiksek kalitede iiriin, imaj ve
giivenilirlik unsurlart ulusal markalar kadar 6zel markalarda da saglanmalidir. lyi

pazarlama ve yonetim anlayis1 basariy1 saglayacakt1r441.

Perakendeciler acisindan, maliyetleri artiracak unsurlardan kaginarak diisiik kar
marjiyla tiiketici sadakati yaratmak ana hedef olmalidir. Bu yiizden ©6zel markali
tiriinlerin televizyonlarda ve gazetelerde reklami yapilmamaktadir. Daha ¢cok magaza ici
faaliyetler ile diisiik maliyetli tutundurma faaliyetleri gerceklestirilmektedir. Dolayisiyla
perakendecilerin, maliyetleri daima minimumda, toplam geliri maksimumda tutacak
sekilde magaza ici tutundurma faaliyetleriyle zaten ulusal markali iiriinleri satin almaya
gelen tiiketicileri, 0zel markali iiriinlerini satin almadan gondermeyecek yaratici

stratejilerle satiglarii percinlemeleri gerekmektedir**?.

Ozel markali firiinlerin son 20 yil icersindeki gelisimine ragmen,
perakendecilerin karsilastig1 problemlerden birisi 6zel markalarin giiclii kalite imajindan
yoksun algilanmalaridir. Bu algilamadan kurtulmanin yollarindan birisi, gii¢lii marka
imaj1 olusturmak ve 6zel markalar1 tanitmak iizere 6nemli oranda pazarlama yatirimi

443

yapmak olabilir Eger perakendeciler rekabet ortaminda konumlarim1 korumak

438 Kurtulus, a.g.e., s. 10.

439 Philip Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama, Cev: Asli Kalem Bakkal, Mediacat Yayinlari, Istanbul, 2005,
s. 132.

440 Kurtulus, a.g.e., s. 10.

“! Ogenyi Ejye Omar, “Comparative Product Testing for Own-Label Marketing”, International Journal
of Retail & Distribution Management, Vol: 22, No: 2, 1994, s. 16.

2 Kabakgel, a.g.e., s. 1.

*3 Vaidyanathan and Aggarwal, a.g.e., s. 216.
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istiyorlarsa, tiiketicilerin 6zel marka kalitesine iliskin algilarini degistirmeye yonelik

0zel marka programlarinda yatirrmlarin arttirmalar yararl olacaktir**,

Perakendeciler, 6zel markali iirlinlerinde ulusal marka {iriin iceriklerini kullanip
(ambalaj, logo, marka ismi, kullanilan hammadde), bunu pazarlama mesajlarinda
vurgulayarak da kaliteleri ile ilgili algilamalarim iyilestirebilirler. Ulusal markalarin
tiriin iceriklerini kullanarak, bu sayede yatirrm yapmaksizin pazarda marka imaj1 yaratip
kaliteli bir imaja sahip olabilir ve pazar paymm arttirabilirler**>. Ancak bu durumda
perakendeciler, 6zel markal iiriinlerinin direkt olarak ulusal markalarin taklidi olarak

goriilmemesi icin dikkatli olmalidirla 46,

Ulusal markal iiriinler kalite, performans ve bir yasam stili imajina sahiptir.
Ornegin perakendeciler, ulusal markalara benzer ambalajlarda veya marka ismiyle 6zel
markali iirlinlerini sunarak, ulusal markali {riinlerin imajlarinin  getirilerinden
yararlanabilirler. Ozel markali iiriinlerin isminin veya ambalajlarmin ulusal markall
triilnlerinkine benzer olmasiyla, tiiketiciler yanlhiglikla veya aym iiretici tarafindan
iretildigini diisiinerek 6zel markalar1 satin alabilirler. Eger tiiketiciler tarafindan satin
alinan iirliniin kalitesi ulusal markali iiriin kadar iyi ise, daha diisiik fiyata ulusal markali
triinlerin taklidini alan tiiketiciler kisa donemde yarar saglayacaklardir. Fakat
perakendecilerin bu taklit¢ci hareketlerini fark eden iireticiler iiriin kategorisinde
yatirimlarini azaltabilir, pazarlama mesajlarinda tiiketicileri bu konuda bilgilendirebilir
ve triinlerine yeni bir goriinim kazandiracak gelismelere 6nem verebilirler**’.
Dolayisiyla perakendeciler de iiriinlerine farkli bir goriiniim saglayacak gelismelere
onem vermelidirler.

Ozel markali iiriinlerde tiiketicilerin algiladiklar1 riskleri azaltan veya ortadan
kaldiran perakendeciler, pazar payim arttirmada 6nemli bir anahtara sahip olacaktir**®.

Bu noktada, perakendecilerin iiriinlerin icerigi hakkinda acgiklayici bilgiler koymalari,

ambalajlarim1 da kaliteli iiretmeleri, kalite konusunda belirsizligi azaltmalari, 6zel

44 Miranda and Joshi, a.g.e., s. 34.

3 Vaidyanathan and Aggarwal, a.g.e., s. 216.
446 Sparks, a.g.e., s. 157.

*7 Jonas and Roosen, a.g.e., s. 643.

¥ Mitchell and Harris, a.g.e., s. 822.
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markali {riinlerin ulusal markali {riinlerin kalite seviyesinde olmalarina Ozen

gostermeleri gerekmektedir449.

Yine sunulan garanti ve servis hizmetleri, magazanin olumlu imaji, tiiketicilere
secimlerinde yardimci olacak yaklasim sekli ve iade olanaklarinin saglanmasi tiiketiciler
acisindan algilanan riski diisiirecek ve satin alma istegini arttiracaktir. Ozellikle garanti
kosullari, tutundurma faaliyetlerinin en onemli araglarindan biri durumundadir, ayni
zamanda rekabet kosullarinda farklilagma araci ve rakibe karsi iistiinliik saglayan bir

strateji olarak da kullaniimaktadir®’.

Ustelik tiiketiciler, tamdig1 veya bildigi
perakendeci tarafindan sunulan 6zel markal: iirlinde saglanan garantiyi, yabanct oldugu
ve satin aliminda riskli gordiigii daha diisiik kaliteli ulusal markali iirline tercih

edebilirler™!.

Ozel markalar ile ilgili tiiketicilerin satin almada algiladiklar1 risk, magaza ici tat
testleri diizenleyerek azaltilabilir. Ozellikle isletme yonetimi, kiyaslama (benchmarking)
calismalarin1 birlikte yliriitecegi bagimsiz ajanslarla anlasabilir, calisma sonuglarini
direkt olarak iiriiniin ambalajinda, magaza i¢i bilgi platformunda (tahtasinda), toplumla
iliskili kampanyalarinda tiiketicilere ilan edebilir. Ozel markalar ile algilanan finansal
risk, paray1 geri ddeme garantileri verilerek ve ornek iiriin dagitimiyla azaltilabilir. Son
olarak, 6zel markalara yonelik imaj olusturma kampanyalari, tiiketicilerin algiladiklar

sosyal riski azaltabilir*?.

Perakendecilerin, 6zel markali iirlinlerini pazardaki diger perakendecilerin 6zel
markal1 iriinleri kargisinda veya iiriin kategorilerinde lider isletmelerin markalariyla
kiyaslamas1 gerekir®. Bu sayede perakendecilerin rekabet sansi artacaktir.
Perakendeciler, rekabetsel farklilik yaratmak {izere daha fazla kaynaklarini 6zel markali
irtinlere yonlendirmeli, 6zel markali {iriinlerinin gelisimi konusunda daha fazla zaman
harcayarak ve caba sarf ederek, 6zel markali iiriinlerini lider markalar seviyesinde

yiilksek kalitede konumlandirmalidirlar. Yiiksek kalite konumlandirmasi, bazi

49 Batra and Sinha, a.g.e., s. 188-189.

0 9zkale ve digerleri, a.g.e., s. 11.

451 Baltas, a.g.e., s. 316.

432 Dick, Jain and Richardson, “Correlates of Store Brand Proness: Some Empirical Observations”, s. 21.
433 Ailawadi and Keller, a.g.e., s. 340.

107



durumlarda perakendecilere, ulusal markalara gore iirtinlerini daha yiiksek fiyatlandirma

olanagi saglayabilir454.

Ozel markali iiriinler, perakendecilere yalmzca iiriin satislarinda yiiksek karlilik
icin bir sans vermemekte ayni zamanda iireticilere karsi rekabetsel bir silah olarak

kullanilmaktadir*>

. Uzun donemde liireticiler iiriinlerini ortalama maliyetin altinda
tiretemezler. Dolayistyla marjinal maliyetlerle, ulusal markalarin fiyatlar1 arasinda bir
aralik olusacaktir. Reklami yapilmayan 6zel markalar ve dolayisiyla perakendeciler, bu
araligin avantajin1 kullanabilirler. Bu aralik ne kadar genis olursa 6zel markalar ulusal
markalarin altinda ve marjinal maliyetin iistinde bir fiyattan satilabilir**® ve gelisen

kalite dogrultusunda 6zel markalarin ¢ekiciligi arttirilabilir.

Ozel markali iiriinlerde saglanacak yiiksek kalite ve giivenlik unsurlar,
perakendeciler i¢in imaj avantaji saglayacaktir. Bu noktada ‘“gida giivenligi” ve
“perakende markas1” en 6nemli basliklar1 olusturmaktadir. Ozellikle perakendeciler,
saglik bilinciyle hareket eden ve cevre korunmasinda ilgili olan tiiketici gruplarini
yonelebilirler. Bu c¢esit satin alma motifleri 6zellikle son yillarda ©nemli hale
gelmistir'”’. Buna gore perakendeciler, 6rnegin sunacaklari dzel markali parfim veya
deodorantin icerdigi katki maddeleri agisindan ozon tabakasina daha az zarar verdigini
veya Ozel markali deterjanin icerdigi katki maddeleri agisindan digerlerinden daha az
miktarda daha iyi ve giivenli sonu¢ verdigini ya da cilde zarari olmadigini markali
tiriinlerinde vurgulayabilirler. Ya da markalarinda geri doniistimii olan gelismis
paketleme (cevre dostu ambalajlama gibi) kullanarak marka goriinimiini

Vurgulalyabilirler458 ve bu tiiketici gruplarinin ilgisini ¢ekebilirler.

Ozel markal iiriinlerin rekabet avantaji saglayacak bir ara¢c olabilmesi icin

tiikketici beklentilerini karsilayacak sekilde sunulmalar1 gerekmektedir. Tiiketicilerin bu

% Salvador Miquel, Eva M. Caplliure and Joaquin Aldas-Manzano, “The Effect of Personal Involvement
on the Decision to Buy Store Brands”, Journal of Product & Brand Management, Vol: 11, No: 1,
2002, s. 14.

435 Chakravarthi Narasimhan and Ronald T. Wilcox, “Private Labels and the Channel Relationship: A
Cross-Category Analysis”, The Journal of Business, Vol: 70, No: 4, October 1998, s. 596.

46 Morton and Zettelmeyer, “The Strategic Positioning of Store Brands in Retailer — Manufacturer
Negotiations”, s. 180-181.

*7 Jonas and Roosen, a.g.e., s. 642.

438 Hoch, a.g.e., s. 95.
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triinleri ucuz fakat kalitesiz olarak algiladiklar1 goriilmektedir. Kalite konusunda
tiikketicilerin olumsuz yargisinin silinmesi sarttir. Bu nedenle perakendecilerin tiiketici

beklentileri dogrultusunda kalitenin takipgisi olmalar1  gerekmektedir®.

Yine
perakendecilerin, kalite konusunda en iyi kaliteyi sunan ve kendilerini ulusal markalar
karsisinda aym kaliteyi sunmalarmm saglayacak sekilde konumlandiran 6zel marka

tireticilerini belirlemeleri gerekir460.

Tiiketicilerin, 6zel markali iiriinleri yiiksek kaliteli tirtinler olarak algilamasinin,
tiiketici bagliligim ve karliik durumunu olumlu yonde etkilemesi beklenmektedir*'.
Dolayisiyla perakendeciler, 6zel markalarinin ulusal markalarla karsilastirilabilir kalite
diizeyinde oldugu iiriin kategorilerinde odaklanmali ve bu kategorilerde markalarini

sunmalidirlar®®?.

Kaliteyi yiikseltebilmek icin ilk Once tiiketicilerin “kalite” olarak neyi
anladiklarini belirlemek gereklidir. Ikinci adim, tiiketicilerin yiiksek kalite-yiiksek fiyat
iliskisini ne Ol¢iide benimsediklerinin analizidir. Bu nedenle tiiketici sikayetlerini ¢ok
dikkatle takip etmek ve iiretimde kalite kontrol birimine Onem vermek, karliligi
arttiracaktir. Bircok noktada, yiikselen kalite maliyet artiglarimi gerektirmeyecektir*®.
Tiiketicilerin, 6zel markalarin kalitesi konusundaki diisiincelerini degistirmeye yonelik
olarak iiriiniin kalitesinin hissedilir sekilde yiikseltilmesi, ambalajinin gelistirilmesi,
iriinde yeniliklerin yapilmasi ve tiiketicilerin {iriin iizerinde olusan kalite konusunda
bilgilendirilmeleri gereklidir. Ulusal markalarin tutundurma faaliyetlerinin taklidi de
aym etkiyi yaratabilir. Ozel markalarin diisiik fiyatlar1 diisiik kaliteyi yansitmamal,
farklt tutundurma faaliyetleri ve ambalajlama teknikleriyle tiiketicilerin kalite

algilamalar1 degistirilmeye calisiimalidir*®,

439 Korkmaz, a.g.e., s. 30.

40 Hoch and Banerji, a.g.e., s. 65.

! Ozkan ve Akpmnar, a.g.e., s. 26.

42 Hoch and Banerji, a.g.e., s. 66; Jan-Benedict E.M. Steenkamp and Marnik G. Dekimpe, “The
Increasing Power of Store Brands: Building Loyalty and Market Share”, Long Range Planning, Vol: 30,
No: 6, 1997, s. 928.

3 Ozkale ve digerleri, a.g.e., s. 10-11.

a04 Gerretson, Fisher and Burton, a.g.e., s. 98.

109



Ozetle perakendeciler, tiiketici beklentilerine gore kalitesiyle farklilik yaratan
6zel markal iiriinler sunmalidirlar®®. Tiiketiciler, bu vaatleri alarak, bu vaatlerden yola
cikarak satin alma karar1 vermektedirler. Satin alma kararindan sonra degerlendirme
yapmakta, degerlendirme sonrasi eger memnun kalirlarsa, yeniden satin alim karari
vermektedirler. Ikinci alimdan sonra memnuniyetleri devam ediyorsa markaya
baglanmaya baslamakta, fanatik birer kullanicis1i olabilmekte, esine ve dostuna bu
markadan bahsedebilmektedirler. Iste bu nedenle marka yaratirken tiiketiciler g6z 6niine
alinmalidir. Perakendecilerin, markanin bir imaji oldugunu, bu imajinda tiiketicilerin
zihinlerinde oldugunu goz Oniine almalar1 ve sektorde hangi markalarin tiiketicilerin
zihinlerinde ne tiir bir yere sahip olduguna bakmalar1 gerekmektedir. Eger rekabet
ortaminda basarili olunmak isteniyorsa, hareket noktas1 tiiketicilerin zihinleri
olmalidir*®. Bu sayede daha fazla tiiketiciye ulasmak miimkiin olacak ve 6zel markal
tiriinleriyle tiiketicilerin zihinlerinde yer alan perakendeciler, rakiplerine gore farkl bir

konuma sahip olacaktir*®’.

“Marka olarak magaza” stratejisini kullanan perakendeciler, mutlaka heyecan
verici ve eglenceli bir aligveris deneyimi yaratmaya onem vermeli, hedefledikleri
tiketiciler icin essiz ve Ozel bir aligveris deneyimi saglamalidirlar. Buna ragmen
tiikketiciler, perakendecilerden dogru iiriinii, dogru yerde, dogru zamanda, dogru fiyati
kapsayan fayda gormeyi istemektedirler*®®. Bu nedenle perakendeciler, “dogru iiriinii,

59469

dogru miktarda, dogru fiyattan, dogru zamanda, dogru yerde, sunduklar1 zaman

basariy1 yakalayacaklardir.

Giiniimiizde deger odakl tiiketiciler, deger odakli perakendecilerin olugmasi i¢in
enerji saglamaktadirlar®’’. Her isletme gibi perakendeciler de, en cok fayda saglayan ve

en diisiik fiyatla rakiplerinden farkli bir icerigi olan iiriin ve hizmetin sunulmasi olarak

5 Jean-Marie Codron, Eric Giraud-Heraud and Louis-Georges Soler, “Minimum Quality Standarts,
Premium Private Labels, and European Meat and Fresh Produce Retailing”, Food Policy, Issue: 30, 2005,
s. 278.

466 Baris, a.g.e., s. 59-61.

467 Vahie and Paswan, a.g.e., s. 69.

468 Jason M. Carpenter, Marguerita Moore and Ann E. Fairhurst, “Consumer Shopping Value for Retail
Brands”, Journal of Fashion Marketing and Management, Vol: 9, No: 1, 2005, s. 43.

469 Tek, a.g.e., s. 609.

%% Sarah P. Rousey and Michelle A. Morganosky, “Retail Format Change in US Markets”, International
Journal of Retail & Distribution Management, Vol: 24, No: 3, 1996, s. 8.
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tammlanan miisteriye deger saglamayi gerceklestirmek durumundadirlar®’!. Ozel
markali iiriinler sadece fiyat odakli degil, ayn1 zamanda deger odakli olmalidir. Bu,
perakende fiyatlar1 ylikselmeden iiriin kalitesinde, cesitliliginde, hizmette gelisimleri

472 Ozel markali iiriinlerin tiiketicilere vaat edilen ozelliklerle,

gerektirmektedir
zamaninda ve iyi bir hizmetle bir arada sunulmasi gerekmektedir473. Amag, ulusal
markali iirlinlerin kalitesiyle karsilastirilabilir diizeyde fakat ulusal markali {iriinlerin
altinda bir fiyat sunarak tiiketicilerin 6zel markali iiriinleri tercih etmesini saglamak
olmalidir*’. Tiiketicilere sunulan iyi bir deger, magazaya ve perakendecinin markasina
baglilik yaratacak ve 6zel markali iiriinlerin kalitesi de magaza imajin1 arttiracaktir*””,
Sonugta, tiiketiciler tarafindan kabul goren marka, perakendecinin marka olarak

biiyiimesini saglayabilir*’®.

“Marka olarak magaza” stratejisi, tiiketicilerin isletmeye yonelik sadakatinin
arttirnlmasinda ve perakendecilerin diger perakendecilere gore farklilasmasinda onem
arz etmektedir. Bu strateji ayrica, perakendecilere fiyatlama politikasi iizerinde daha
fazla kontrol saglamaktadir. Ornegin, diger perakendecilerde de bulunan ulusal markali
tiriinlere sahip perakendeci fiyat rekabetiyle karsi karsiyadir. Fakat ©zel markali
iiriinlerine sahip perakendeci bu fiyat rekabetinden kacabilir ve direkt fiyat rekabetinin

tehdidini azaltabilir*’”’.

Ozel marka sunan perakendeciler, artik sadece ‘yapmis olmak icin’ iiriin
sunmamalidirlar. Fiyat ve kalite avantajiyla farklilik yaratan perakendeciler, 6zel
markalarda basar1 saglamaktadirlar. Ozel markalarin cirolara sagladigi katkinin yani sira
duygusal bir bag sagladigi da bir gercektir. Tiiketiciler agisindan bakildiginda; iyi bir
0zel marka kesfetmenin tatmin duygusu, sadece tasarruf yapmakla sinirl degildir. Bu o
perakendecinin tiiketicileri diisiindiigii, para kazanmanin yam sira tiiketiciler yararina

bir seyler yaptig1 izlenimi yaratmaktadir. Ozel markali iiriinlerin tamtiminda 6zellikle

1 Murat Hakan Altintas, Tiiketici Davramslar1; Miisteri Tatmininden Miisteri Degerine, Alfa
Yayinlari, Bursa, Ekim 2000, s. 5.

472 Halstead and Ward, a.g.e., s. 46.

473 Subhash C. Jain, Marketing Planning & Strategy, South-Western Publishing Co., Cincinnati-Ohio,
1993, s. 417.

M Terpstra and Sarathy, a.g.e., s. 279.

475 Omar, Retail Marketing, s. 215.

76 Burt, “The Strategic Role of Retail Brands in British Grocery Retailing”, s. 886.

477 Carpenter, Moore and Fairhurst, a.g.e., s. 45.
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arkadas ve akraba tavsiyeleri etkili olmaktadir. Bu tavsiyeleri yapanlar i¢in tavsiye ettigi

tiriiniin begenilmesi de, kisinin magazaya bagliligini artiran 6nemli bir etkendir®’®,

Ozel markalar, magazaya veya zincire 6zel olmakla birlikte ancak etkin sekilde
pazarlama yapilirsa magaza sadakati ve magaza ici tiiketici trafigi yaratabilir. Kuskusuz,
perakendeciler diisiik fiyatlarin1 vurgulayarak tiiketicileri magazaya cekmeye
calisacaktir. Fakat, diger rakiplerde bunu uygulayabilirler. Dolayisiyla 6zel markalarin
“en ucuz” seklindeki reklami her zaman rekabetsel avantaj saglamayacaktir.
Perakendecilerin, 6zel markal iiriinlerine yonelik giiclii bir imaj olusturmalar; ulusal
markalara kars1 tat testleri ve tutundurma cabalariyla desteklenmesiyle saglanabilir.
Biitiin bu uygulamalar, perakendeciler icin rakiplerine karst uzun dénemde giiclii bir

silah olusturmakta ve rekabetsel avantaj saglamaktadir®”®.

Iyi tamtim ve kampanyalar 6zel markali iiriinlerde basariyr saglayacaktir.
Perakendeciler, rekabet¢i stratejiler izleyerek, Ornegin, ulusal markali {iriinlerin
tutundurma kampanyalarim1 gerceklestirme tarihlerinden 6nce tutundurma ve cekilis
programlarini ortaya koyabilirlerse, 6zel markali iiriinleriyle lider markalar1 rahatsiz
edebilir ve 6zel markali iiriinlerinin basar1 sanslarimi arttirabilirler. Ozel markali
iiriinleriyle marka sadakatini magaza sadakatine doniistiiren perakendeciler, zaten
sadece bir markayr almaya gelmeyen, genis cesitlikte iiriin almaya gelen tiiketicilerin

getirilerinden de yararlanabilirler*®.

Uriin simiflandirmalarimi yiiksek kaliteli ulusal markali iiriinlerle olusturan iyi
imaja sahip perakendeciler, bu imajlarim1  6zel markali {irlinlerini sunarak

giiclendirebilirler™’

. Tiiketiciler tarafindan arzulanan yiiksek kaliteli 6zel markalar
bulundurmak, perakendeci imajin1 gelistirebilir. Fakat gii¢lii bir perakendeci imaji,
tiikketiciler tarafindan az veya hi¢ arzulanmayan diisiik kaliteye sahip bir markanin
imajin1 gelistiremez. Perakendeciler bu biling icersinde olmalidir. Ayrica, yiiksek

kaliteli ulusal markal tiriinleri bulundurmak veya stoklamak, tiiketicilerin perakendeci

478 «perakendeciyi Ozel Yapan Markasidir”, s. 3.

479 Dick, Jain and Richardson, “How Consumers Evaluate Store Brands”, s. 24.
80 Jonas and Roosen, a.g.e., s. 643.

“! Shenin and Wagner, a.g.e., s. 201.
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imaj1 iizerindeki tercihini gelistirerek zaman igerisinde perakende markasi olusumunu

saglayabilir482.

Ozel markali iiriinlerin tiiketicilerce satin alinmasinda iiriiniin fiyat1, iiriiniin
marka ismi ve ambalaji bilyiik onem tasir*®. Sadece ulusal markalara gore fiyatinin
ucuz olmasi, 6zel markal: tiriinlerin basarili olmasi i¢in yeterli bir farklilik olmayacaktir.
Perakendeciler, en biiyiik avantajlari olan tiiketicilere iireticilerden daha yakin olma
konumlarini, boylelikle ihtiyaclardaki degisimi aninda tespit edebilme gii¢lerini en iyi
sekilde kullanabilmeli ve talebe paralel olarak {iiriinlerini yenileyebilmelidirler. Fiyat-
kalite dengesi 1yi kurulmus, tutundurma kampanyalar1 ve satis promosyonu ¢aligsmalari
ile desteklenen 6zel markali iiriinlerin kategorisindeki diger markalar arasindan siyrilip

liderlige oturmamast icin hicbir neden yoktur**.

Lewis, (1996) o6zel markalarin gelisimi ve basaris1 i¢in 6 stratejiyi gerekli
gormektedir. Buna gore; kategori yOnetimi, yeni iiriin gelisimi, sik reklam ve satig
promosyonlari, kaliteli ambalajlama ve rekabetci fiyatlama 6zel markalarin gelisimini
saglamaktadir. Bu noktada, perakendeciler kategori yonetimini 6zel markali iirtinlerinin
satiglarini arttirmada yeni bir yol olarak gormelidirler®®. Uluslararasi perakendecilik
alaninda diinyaca taninmis bir uzman olan John Stanley, 6zel markalarda basari
saglamanin unsurlarim fiyatta uygunluk, kalite standartlarinda tutarlilik ve tiiketicinin

giivenecegi bir magaza ismi olarak 6zetlemektedir**®.

Dhar ve Hoch (1997) ise yapmis olduklar1 ¢aligmalarinda, perakendecilerin
stratejilerinin 6zel markalarin pazar paym onemli sekilde etkiledigini ortaya koyarak,
ilgili tiriin kategorisinde ulusal reklamlara daha az harcama yapan az sayida ulusal
markanin olmasinin, 6zel markalarda c¢ekici fiyatlar ve promosyonlarin, bastanbasa

perakende zincir stratejisi i¢ersinde yiiksek kaliteli 6zel markalarin sunumunun, 6zel

482 Ailawadi and Keller, a.g.e., s. 337; Dodd and Lindley, a.g.e., s. 346-347.

483 Vahie and Paswan, a.g.e., s. 68.

44 “Private Label Alaninda Faaliyet Gosteren Farkli Sektorlerden Firmalar: Pak Kagitcihik”, Tiirkiye
Private Label & Perakende Dergisi, Yil: 2, Say1: 6, Subat - Mart 2005, s. 44.

5 Ten Lewis, “Private Label Power House”, Progressive Grocer, 1996, s. 83’ten aktaran: Tamilia,,
Corriveau and Arguedas, a.g.e., s. 28.

486 “Satiglar1 Patlamalarla Biiyiiyen Bir Sektor”, Power Ekonomi, Aralik 2001, s. 53.
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marka i¢in perakendecinin isminin kullaniminin ve magaza sayisinin 6zel markalarin

gelisimini sagladigini ortaya koymuslardir*®’.

“7 Dhar and Hoch, a.g.e., s. 208-211.
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UCUNCU BOLUM
TURKIiYE’DEKi PERAKENDE GIDA iSLETMELERINDE OZEL

MARKALI URUNLERIN GELiSTIRILMESINE YONELIK BiR
UYGULAMA

1. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmanin temel amaci, Tiirkiye’deki perakende gida isletmeleri tarafindan
0zel markali iriinlerin hangi amaclarla gelistirildigini ve/veya gelistirilecegini

belirlemektir.
2. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Arastirmanin kapsamim1 Tiirkiye’de faaliyet gosteren bakkallar disindaki
perakende gida isletmeleri olusturmaktadir. Arastirmanin Tiirkiye’yi kapsayan bir
arastirma olmasi ve arastirmanin anakiitlesine iliskin bir listenin Ticaret ve Sanayi
Odalarindan elde etmenin giiclii§ii nedeniyle anakiitlenin 6zelliklerine sahip ve
anakiitleyi temsil eden “Perakende Bilgi Platformuna” kayitl, ayn1 zamanda
“perakende.org” sitesinde yer alan perakende gida isletmeleri arastirma alani olarak
belirlenmistir. Bu konuda, Perakende Bilgi Platformundan gerekli izinler alinmistir.
Sonug olarak, arastirma bu platforma kayith olan 350 perakende gida isletmesi lizerinde

gerceklestirilmistir.

Arastirmada, Perakende Bilgi Platformu temel destek birimini olusturmaktadir.
Yine, Aligveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi (AMPD, “ampd. org”),
Perakendeciler Dernegi (PERDER) ve Retailing Institute Arastirma Kurulusu
(“retailing-institute.com”) Tiirkiye’de perakendecilikle ilgili faaliyet gosteren diger

onemli isletmelerdir.
3. ARASTIRMANIN SINIRLAMALARI

Arastirmada en Onemli smirlama, arastirmaya ayrilacak zamanin kisith
olmasidir. Bir diger sinirlama parasal kaynaktir. Zaman ve parasal sinirlamalar

orneklem biiytikliigiinii etkilemistir.
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4. ARASTIRMANIN GERCEKLESTIRILMESI
Arastirmanin gerceklestirilmesiyle ilgili kararlar asagida aciklanmaktadir.
4.1. Arastirmanin Anakiitlesi ve Ornekleme

Arastirmanin anakiitlesini, Tiirkiye’de faaliyet gosteren, Perakende Bilgi
Platformuna kayith ve aym1 zamanda “perakende.org” sitesinde yer alan perakende gida
isletmeleri olusturmaktadir. Burada yer alan perakende gida isletmeleri, amacladigimiz
anakiitleyi temsil etmekte olup, drneklem anakiitle ile hedef anakiitle arasinda farklilik
bulunmamaktadir. Segilen Orneklem anakiitle, hedef anakiitlenin 06zelliklerini
tasidigindan dolayisiyla aragtirmanin amacina en uygun oldugu diisiiniilen bu 6rneklem
anakiitle ile arastirmanin maliyeti ve siiresi gibi sinirlayici faktorler de dikkate alinarak
tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kararsal ornekleme yontemi kullanilmistir.
Bu kapsamda belirlenen zaman sinir1 i¢inde arastirma kapsamindaki 350 perakende gida

isletmesine ulagilmstir.
4.2. Arastirmanin Yontemi ve Siiresi

Arastirmada kullanilmasi diisiiniilen soru formunun nitel ve nicel kalitesini
denetleyebilmek i¢in 6rneklem anakiitleye dahil 29 perakende gida isletmesi sahibi /
yOneticisi ile ylizylize gorisiilerek bir pilot calisma gerceklestirilmistir. Burada
amaclanan, anket formunda yer alan sorularin sirasini, anlasilirligini, cevaplama
siiresini test etmek ve anket formuna son seklini vermektir. Anket formunda gerekli
diizeltmeler yapildiktan sonra, arastirmanin gercek anlamda uygulanmasina geg¢ilmistir.
Arastirma 15 Mayis - 31 Mayis tarihleri arasinda gerceklestirilmigtir. YOneticilerin
yiizylize goriisme yapmak konusundaki isteksizlikleri ve zaman ayirma konusundaki
yetersizlikleri dikkate alinarak, arastirmada zaman sinirlamasini1 azaltmak ve minimum
maliyetle anketlerin geri doniis oraninin yiiksek olmasini saglamak icin en uygun birinci

elden veri toplama yontemi olarak fax yolu ile anket uygulamasina karar verilmistir.
4.3. Soru Formu

Anket formunda yer alan sorular Tiirkce ve yabanci literatiiriin incelenmesiyle

olusturulmus ve ¢alismanin teorik kisminda yer alan bilgilerden yararlanilmistir.
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Anket formu bes boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde yer alan anket
sorular1 ile anketi yanitlayan kisinin demografik ozelliklerine iligkin bilgi saglamak

istenmektedir.

Ikinci boliimde yer alan sorular, perakende gida isletmelerini tanimaya ve

perakende gida isletmelerinin 6zelliklerini 6grenmeye yonelik sorulardan olugmaktadir.

Ugiincii boliimde yer alan sorular 6zel markali iiriin gelistiren perakende gida

isletmelerine yoneltilmis olup, 6zel markalara iligkin bilgiler elde etmek istenmektedir.

Dordiincii  boliimde  arastirmanin  temelini  olusturan, perakende gida

isletmelerinin 6zel markali iiriinleri gelistirme amaclar1 yer almaktadir.
Besinci boliimde, 6zel markalara iliskin egilim ve beklentiler arastirilmaktadir.

Anket formunda agik uclu, coktan secmeli, derecelemeli, iki cevapli ve
isaretlemeli sorular yer almaktadir. Ayrica anket formunda, perakende gida
isletmelerinin 6zel markali iirtinleri gelistirme amaglarinin Onemlilik diizeyi (“hic
onemli degil, onemli degil, kararsiz, 6nemli, cok Onemli”’), ayn1 zamanda perakende
gida isletmeleri sahibi / yoneticilerinin 6zel markalara iliskin beklenti ve egilimleri
(“kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, kararsiz, katiliyorum, kesinlikle katiliyorum™)

degerlendirilirken 5 aralikli Likert 6lgegi ile veriler toplanmastir.

Anket formunda yer alan sorulardan ilk dordii anketi yanitlayan kisinin konumu,
egitim durumu, yasi ve cinsiyeti ile ilgili sorulardir. Diger sorularin tamami perakende
gida isletmesine yonelik sorular olup, 6zellikle on {iciincii soru arastirmanin amacini
gerceklestirmede temel olusturan sorudur. Bu sorulardan besincisi perakende gida
isletmesinin kurulus yili, altincist toplam sube sayisi, yedincisi faaliyet diizeyi,
sekizincisi toplam sube sayisi, dokuzuncusu 6zel marka sahipligini belirlemeye yonelik
sorular olup, on, on bir ve on ikinci sorular ise, sadece 6zel markali iiriinlere sahip olan
perakende gida isletmelerinin cevaplandirmasi istenmigtir. Bu sorularda 6zel markali
iriinlerin perakende gida isletmesinin toplam satislart icerisindeki yiizdesi, perakende
gida igletmesinin ilk 6zel markali iiriiniinii pazara sunma yili ve su anda piyasaya
sunmus oldugu 6zel markali {iriin gruplarinin agirlig irdelenmektedir. On {igiincii ve on

dordiincii soru arastirmaya katilan tiim perakende gida isletmelerine yoneltilmis olup,
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0zel markali iirtinlere sahip olan ve olmayan perakende gida isletmelerinin hangi
amaclarla 6zel markal iiriin gelistirdikleri / gelistirecekleri ve 6zel markalara iligskin
beklenti ve egilimleri arastirilmaktadir. Anket formunda yer alan amaclara iliskin
ifadeler ve analizlerde amacglar icin kullanilan kodlar ifadelerin yaninda parantez
icerisinde asagida belirtilmistir (Anket formu i¢cin Bkz. Ek 1). Buna gore, perakende

gida isletmelerinin 6zel markali iiriin gelistirmelerinde baslica amaclar sunlardir:

1- Rakiplere gore pazarda farkli bir yer edinmek. (Yer)

2- Yeni iiriin gelistirme ¢abalarini desteklemek. (Yeni Uriin)

3- Tiiketicilere sunulan iiriinlerde cesitlilik saglamak. (Cesit)

4- Tiiketicilerin isletmeye yonelik sadakatini arttirmak. (Sadakat)

5- Isletme imajim gii¢lendirmek. (Imaj)

6- Ulusal ( iiretici ) markal1 iiriinler karsisinda rekabet giiciinii arttirmak. (Rekabet)
7- Tiiketicilerle iliskileri gelistirmek. (/liski)

8- Ureticilerle isbirligini gelistirmek. (Isbirlik)

9- Bir reklam araci olarak kullanmak. (Reklam)

10- Piyasadaki krizlerden daha az etkilenmek. (Kriz)

11- Tiiketicilere daha diisiik fiyatli mamul satin alma olanagi saglamak. (Fiyat)
12- Isletmenin karliligin arttirmak. (Karlilik)

13- Pazar paym arttirmak. (Pazarpay)

14- Daha fazla tiiketiciye ulasmak. (Tiiketici)

15- Raf alanlar ve stoklar tizerinde kontrol saglamak. (Raf)

16- Rakip iiriinlerin fiyat indirimi yapmasini saglamak. (Rakipiirii)

17- Isletmeye maliyet avantaji saglamak. (Maliyet)

18- Zaman igerisinde perakende markasi olusumunu desteklemek. (Marka)

19- Ulusal markal1 iiriinleri satin almaya gelen hazir tiiketici kitlesini degerlendirmek.
(Hazirtiik)

20- Uriin kategorilerinde kéar marjlarin1 arttirmak. (Karmarji)
21- Tiiketicilere kaliteli iiriinleri uygun fiyatlarda sunmak. (Kalite)
22- Isletme olarak farklilasmay1 saglamak. (Farkli)

23- Belirli bir tiiketici boliimiine odaklanarak isletmeye 6zel bir hedef pazar yaratmak.
(Hedefpaz)

24- Isletmenin ulusal (iiretici) markali iiriinlere olan bagimliligim azaltmak. (Bagumli)
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25- Rakipleri izlemek. (/zlemek)
Anketten elde edilen veriler, SPSS programi kullanilarak degerlendirilmistir.
4.4. Anketlerin Geri Doniis Oram

Anket formlari, 15 Mayis 2006 tarihi itibariyle Perakende Bilgi Platformuna
kayith ve aym1 zamanda “perakende.org” sitesinde yer alan 350 perakende gida
isletmesinin tamamina fax yolu ile gonderilmis ancak 72 isletmeden kullanilabilir anket

formu geri donmiistiir. Anketlerin geri doniis oran1 % 20,57 dir.

Fax yolu ile gonderilen anket formlar1 kontrol edilerek alinmis, ankete katilan ve
arastirmaya destek veren, fax yolu ile geri doniisiimii saglanan fakat okunmayan anket
formlariin tekrar gonderilmesi telefon edilerek rica edilmistir. Ayrica arastirmaya
katilan perakende gida isletmelerinin sayisini arttirmak amaciyla, 1 hafta igerisinde
yanit alinamayan perakende gida isletmelerine bir hatirlatma mesaji olarak anket
formlar tekrar gonderilmistir. Tiim bu ¢aligmalar ayn1 zamanda arastirmanin maliyetini
arttirmistir. Sonug olarak degerlendirmeye alinan anket sayist 72°dir. Belirlenen zaman

sinir1 icinde elde edilen sayi1 analizler i¢in yeterli goriilmiistiir.
4.5. Arastirmanin Giivenilirligi

Yapilan analizler % 5 hata payi, diger bir ifade ile % 95 giivenilirlik diizeyine

gore gerceklestirilmistir.
5. ARASTIRMA BULGULARI
5.1. Genel Bilgiler
Arastirma sonucunda elde edilen genel bilgiler asagida yer almaktadir.
5.1.1. Anketi Yanitlayan Cevaplayicilarin Konumu

Arastirma Tiirkiye’deki perakende gida isletmeleri sahibi/yoneticilerine yonelik
gerceklestirilmis olup, arastirma sonucunda yanitlanan toplam anket sayisi 72’dir.
Bunlarin %37,5° unu isletme sahipleri (27 kisi), %26,4’linii isletme yoneticileri (19
kisi), %36,1’ini de isletme sahibi ve yoOneticileri (26 kisi) olusturmaktadir. Bu dagilim
tablo 3.1’de goriilebilir.
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Tablo 3.1: Anketi Yanitlayan Cevaplayicilarin Konumu

Konum
Frekans | Yiizde (%)
Isletme Sahibi 27 37.5
Isletme Yoneticisi 19 26,4
Isletme Sahibi ve Yoneticisi 26 36,1
Toplam 72 100

5.1.2. Anketi Yamtlayan Isletme Sahiplerinin/Yoneticilerinin Egitim

Durumu

Arastirmaya katilan isletme sahiplerinin/yoneticilerinin egitim durumu tablo
3.2’de incelendiginde, yiiksek Ogrenime sahip isletme sahibi/yoneticiler en biiyiik
orandadir. Isletme sahiplerinin/yoneticilerinin %50’sini (36 kisi) iiniversite mezunlar
olusturmaktadir. Universite mezunu olanlardan sonra en biiyiik oram lise mezunlari
olusturmaktadir. Lise mezunu olan isletme sahibi/yoneticilerin oran1 % 40,3 tiir (29
kisi). % 8,3 oraminda (6 kisi) isletme sahibi/yonetici ise ilkdgretim mezunudur.
Aragtirmaya katilan isletme sahiplerinden/yoneticilerinden sadece 1 kisi lisansiistii

egitime sahiptir.

Tablo 3.2: Anketi Yanitlayan Isletme Sahiplerinin/Yoneticilerinin Egitim

Durumu
Egitim
Frekans Yiizde (%)
Ik gretim 6 8.3
Lise 29 40,3
Universite 36 50,0
Lisansiistii 1 1,4
Toplam 72 100

5.1.3. Anketi Yamitlayan isletme Sahiplerinin/Yoneticilerinin Yas Dagihmm

Anketi  yanmitlayan isletme  sahiplerinin/yoneticilerinin  yas  dagilimi
incelendiginde en fazla katilllmin 40 ve st yas araligindaki isletme
sahibi/yoneticilerden olusturdugu goriilmektedir (26 kisi). Bu yas araligindan sonra en
fazla katilim 35-39 (23 kisi), 25-29 (12 kisi), 30-34 (9 kisi) yas aralifindaki isletme

sahipleri/yoneticilerden  olusmaktadir. Sadece 2 perakende gida isletmesi

120



sahibi/yoneticisi 18-24 yas araliginda bulunmaktadir. Bu dagilim tablo 3.3’de

goriilmektedir.

Tablo 3.3: Anketi Yanitlayan Isletme Sahiplerinin/Yoneticilerinin Yas Dagilin

Yas

Frekans Yiizde (%)
18-24 2 2,8
25-29 12 16,7
30-34 9 12,5
35-39 23 31,9
40 ve Ustii 26 36,1
Toplam 72 100

5.1.4. Anketi Yamtlayan Isletme Sahiplerinin/Yoneticilerinin Cinsiyeti

Anketi yanitlayan isletme sahiplerinin/yoneticilerinin cinsiyet dagilimi asagidaki

tablo 3.4’de goriilmektedir.

Tablo 3.4: Anketi Yanitlayan Isletme Sahiplerinin/Y 6neticilerinin Cinsiyeti

Cinsiyet

Frekans Yiizde (%)
Erkek 71 98,6
Kadin 1 1,4
Toplam 72 100

Goriildiigti gibi, arastirmaya katilan isletme sahipleri/yoneticileri igerisinde
erkeklerin baskin oldugu goriilmektedir (71 erkek, 1 kadin). Bunu oran olarak ifade
ettigimizde perakende gida isletmesi sahiplerinin/yoneticilerinin % 98,6’s1 erkektir.
Kadimnlarin oram ise sadece % 1,4’tir. Ulkemizde perakende gida isletmesi
sahiplerinin/yoneticilerinin bu kadar yiiksek oranda erkekten olugmasi sektor i¢in dikkat

cekici bir husustur.

5.1.5. Perakende Gida isletmelerinin Faaliyet Diizeyi

Arastirmaya katilan perakende gida isletmelerinin biiyilk cogunlugunu yerel
diizeyde faaliyet gosteren isletmeler olusturmaktadir. Bu isletmelerin oram1 %80,6 (58
isletme) olup, diger perakende gida isletmeleri bolgesel diizeyde faaliyet

gostermektedir. Bunlarin oram ise % 19,4’tiir (14 isletme). Arastirmaya katilan ulusal
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ve uluslararas1 faaliyet gosteren perakende gida isletmesi yoktur. Asagida tablo 3.5°de
bu dagilim goriilmektedir.

Tablo 3.5: Perakende Gida Isletmelerinin Faaliyet Diizeyi

Faaliyet Diizeyi
Frekans Yiizde (%)
Yerel 58 80,6
Bolgesel 14 19,4
Toplam 72 100

5.1.6. Perakende Gida Isletmelerinin Sube Sayisi

Sahip olunan sube sayis1 agisindan tablo 3.6 incelendiginde, arastirmaya katilan
perakende gida isletmelerinin sahip olduklari sube sayisinin 6 ve iistii olarak baskin
oldugu goriilmektedir. 6 ve iistii subeye sahip olan perakende gida isletmelerinin sayisi
33’tiir (45,8). Arastirmaya katilan 5 subeye sahip perakende gida isletmelerinin sayis1 %
2,8 ile en az orana sahip olup (2 isletme), 3 ve 4 subeye sahip olan perakende gida
isletmelerinin sayist esit ve 11°dir (%15,3). 10 perakende gida isletmesinin (%13,9) 2; 5

perakende gida isletmesinin (6,9) ise 1 subesi mevcuttur.

Tablo 3.6: Perakende Gida Isletmelerinin Sube Sayisi

Sube Sayis1
Frekans Yiizde (%)
1 5 6,9
2 10 13,9
3 11 15,3
4 11 15,3
5 2 2,8
6 ve Ustii 33 45,8
Toplam 72 100

5.1.7. Perakende Gida Isletmelerinin Kurulus Yil

Arastirmaya katilan perakende gida isletmelerinin kurulus yillar1 tablo 3.7°ye
bakilarak incelendiginde, 1953-1974 yillart arasinda kurulmus olan eski veya tecriibeli
olarak adlandirabilecek sadece 4 perakende gida isletmesi bulunmaktadir. Ozellikle
1974 yili ve sonrasinda faaliyete gecen perakende gida isletmeleri sayisinda artig
goriilmektedir. 1974-1994 yillar1 arasinda kurulmus olan ve orta derecede tecriibeye

sahip 32 perakende gida isletmesi mevcut olup; 36 perakende gida isletmesi (%50)
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1994-2005 yillari

isletmelerdir.

arasinda faaliyete gecen ve yeni

olarak

Tablo 3.7: Perakende Gida Isletmelerinin Kurulus Y1l

adlandirilabilecek

Kurulus Yih
Frekans Yiizde (%)

1953-1974 Yillann1 Arasinda Kurulan Eski ve Tecriibeli 4 56
Perakende Gida Isletmeleri ’
1974-1994 Yillar1 Arasinda Kurulan Orta Derecede 3 A4.4
Tecriibeye Sahip Perakende Gida Isletmeleri ’
1994-2005 Yillar1 Arasinda Kurulan Yeni Perakende

; . 36 50
Gida Isletmeleri
Toplam 72 100

5.1.8. Perakende Gida isletmelerinin Olcegi

Arastirmaya katilan perakende gida isletmelerinin 6lgcegi asagidaki tablo 3.8°de

goriilmektedir.
Tablo 3.8: Perakende Gida isletmelerinin Olcegi
Olgek
Frekans Yiizde (%)

1-49 arasinda calisana sahip kiiciik oOlgekli

. . 23 32
perakende gida isletmeleri
50-149 arasinda c¢alisgana sahip orta Olgekli

. . 20 27,7
perakende gida isletmeleri
150 ve iistii arasinda calisana sahip biiyiik olcekli

. . 29 40,3
perakende gida isletmeleri
Toplam 72 100

Tablo 3.8’de goriildiigii gibi, arastirmaya katilan perakende gida isletmelerinin

biiylik cogunlugunu 150 ve iistii ¢alisana sahip biiyiik 6l¢ekli isletmeler olusturmaktadir.

Bu isletmelerin sayist 29’dur. Orta 0lcekli ve 50-149 arasinda calisana sahip olan

perakende gida isletmelerinin sayisi ise 20’dir. 1-49 arasinda ¢alisana sahip olan kii¢iik

Olcekli perakende gida isletmelerinin sayis1 23 olarak gerceklesmistir.

5.1.9. Perakende Gida Isletmelerinin Ozel Marka Sahipligi

Arastirmaya katilan perakende gida isletmeleri 6zel markalara sahiplik acisindan

incelendiginde, 27 perakende gida isletmesi (%37,5) 6zel markalara sahiptir. 45
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perakende gida isletmesi (%62,5) ise 6zel markali liriinlere sahip degildir. Asagida tablo

3.9’da bu dagilim goriilebilir.

Tablo 3.9: Perakende Gida Isletmelerinin Ozel Marka Sahipligi

Sahiplik
Frekans Yiizde (%)
Evet 27 37,5
Hayir 45 62,5
Toplam 72 100

5.1.10. Ozel Markalara Sahip Perakende Gida isletmelerinin Ozel Markah

Uriinlerinin Toplam Satislar icerisindeki Yiizdesi

Arastirmaya katilan ve 0zel markali iiriinlere sahip olan 27 perakende gida

isletmesinden ©Ozel markali {iriinlerinin satiglart toplam satiglarinin %5 ve altim

olusturan perakende gida isletmelerinin sayis1 16’dir. Ozel markali iiriinlerinin satiglar:

toplam satiglarinin %10 ve % 5 ile %10’u arasinda gergeklesen perakende gida

isletmelerinin sayisi ise 3’tiir. 4 perakende gida isletmesinin 6zel markali iiriinlerinin

satiglar1 %10’un {izerinde %10 ile %20 arasinda gerceklesmektedir. Asagida tablo

3.10’da ilgili dagilim goriilmektedir.

Tablo 3.10: Ozel Markalara Sahip Perakende Gida Isletmelerinin Ozel Markali

Uriinlerinin Toplam Satislar icerisindeki Yiizdesi

Yiizde
Frekans Yiizde (%)
% 5 ve alt1 16 59,2
%10 ve %5 ile %10 arasinda 3 11,1
%10’un uzerinde %10 ile % 20 arasinda 14,9
Cevapsiz 4 14,8
Toplam 27 100

5.1.11. Ozel Markalara Sahip Perakende Gida isletmelerinin ilk Ozel

Markal Uriiniinii Pazara Sunma Yili

Arastirmaya katilan ve 0zel markali iiriinlere sahip olan 27 perakende gida

isletmesinin ilk 6zel markali {iriiniinii pazara sunma yillar1 asagida tablo 3.11°de

goriilmektedir.
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Tablo 3.11: Ozel Markalara Sahip Perakende Gida Isletmelerinin Ik Ozel
Markal1 Uriiniinii Pazara Sunma Y1l

Ozel Marka Sunma Yil
Frekans Yiizde (%)
2000 y1l1 6ncesi, 1989-2000 yillar1 arasinda 8 29,6
2000 y1l1 ve sonrasi 18 66,7
Cevapsiz 1 3,7
Toplam 27 100

Tablo 3.11°den goriilecegi gibi, perakende gida isletmeleri tarafindan ilk 6zel
markal1 iirtinlerin sunulmasi 6zellikle 2000 yil1 ve sonrasinda agirliktadir. Dolayisiyla,
perakende gida isletmeleri tarafindan 6zel markal: iiriinlerin Tiirkiye’de agirlikli olarak
2000’li yillardan itibaren pazara sunuldugu soylenebilir. Arastirmaya katilan 18
perakende gida isletmesi ilk 0zel markal: iiriintinii 2000 y1il1 ve sonrasinda sunarken; 8
perakende gida isletmesi ise 2000 yili oncesinde ilk 6zel markali {irliniinii pazara

sunmustur.

5.1.12. Ozel Markalara Sahip Perakende Gida isletmelerinin Ozel Markah

Uriin Gruplan

Arastirmaya katilan 6zel markalara sahip perakende gida isletmeleri tarafindan
0zel markalarin sunuldugu {iriin gruplarindan giinliik gida grubu birinci siray1
olusturmaktadir. Ozel markalara sahip perakende gida isletmeleri tarafindan en cok “1”
olarak isaretlenen dolayisiyla en fazla agirlik verilen 6zel markal iriin grubu giinliik
gida iiriin grubudur. Ikinci siray1 ev bakim ve temizlik iiriinleri olusturmaktadir. Ciinkii
0zel markalara sahip perakende gida isletmeleri tarafindan en ¢ok ‘“2” olarak belirtilen
iiriin grubu bu gruptur. En cok “3” olarak isaretlenen dayanikli gida iiriin grubu,
aliiminyum folyo, kagit iiriinleri ve plastik pogset iiriin gruplar: iclincli siray1
paylasmaktadir. Dordiincii sirada agirlik verilen 6zel markal iiriin grubu sekerleme iiriin
grubu olmaktadir. Besinci ve son siray1 alkolsiiz icecekler iiriin grubu olusturmaktadir.
Bu durum calismanin teorik kisminda bahsedilen tiiketiciler tarafindan en ¢ok tercih
edilen iirtin gruplarinda 6zel markalarin olusturuldugunu gostermektedir. Hatirlanacagi
tizere, lilkemiz acisindan tiiketiciler tarafindan en ¢ok tercih edilen 6zel markali iiriin

gruplarim giinliik gida ve temizlik iirtinleri olusturmaktadir.
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5.1.13. Anketi Yanitlayan isletme Sahiplerinin/Yoneticilerinin Ozel Markah

Uriinlere Yonelik Beklenti ve Egilimleri

Arastirmaya katilan isletme sahiplerinin/yoneticilerinin 6zel markali {iriinlere
yonelik beklenti ve egilimlerini 6grenmeye iliskin ifadeler ve analizlerde kullanilan

kodlar ifadelerin yaninda parantez icerisinde asagida belirtilmistir.

1- “Ozel / market markali” iiriinlere yonelik talep oniimiizdeki donemlerde
artacaktir. (Talep)

2- Isletme yonetimi olarak Oniimiizdeki donemlerde “czel / market markali”
iriinlere agirlik vermeyi diistiniiyoruz. (Yonetim)

Tablo 3.12°den goriilecegi lizere, pazarda ozel markali iiriinlere yonelik talepte
artts  beklentisi  agirlik  kazanmaktadir. Aragtirmaya  katilan  isletme
sahiplerinin/yoneticilerinin 24’ (%33,3) yukarida talep kodlu belirtilen ilk ifadeye
“katihyorum”, 20’si (27,8) “kesinlikle katiliyorum” yanit1 vererek, pazarda 6zel markali
iriinlere yonelik talepte artis beklediklerini belirtmislerdir. Yani toplamda arastirmaya
katilan isletme sahiplerinin/yoneticilerinin 44’ii  (yaklastk % 61) Ontimiizdeki
donemlerde pazarda 6zel markali iiriinlere yonelik talebin artacagini diistinmektedirler.
6 perakende gida isletmesi sahibi/yoneticisi (%8,3) bu konuda bir fikirlerinin olmadigini
belirtip, kararsiz kalmistir. Arastirmaya katilan igletme sahiplerinin/yoneticilerinin 16’s1
(%22,3) talep kodlu bu ifadeye “katilmiyorum”, 5’1 (6,9) “kesinlikle katilmiyorum”
yanitin1  vermistir. Diger bir ifadeyle, toplamda 21 perakende gida isletmesi
sahibi/yoneticisi (yaklasik %29) ise Oniimiizdeki donemlerde pazarda ©zel markali
iriinlere yonelik talepte bir artis beklememektedir. Bu beklentilerin nedenleri ise ayrica

analiz edilmelidir.

126



Tablo 3.12: Anketi Yanitlayan Isletme Sahiplerinin/Yoneticilerinin Oniimiizdeki
Donemlerde Pazarda Ozel Markali Uriinlere Yonelik Talebin Artacagina

Iliskin Beklentileri
Talep
Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 5 6,9
Katilmiyorum 16 22,3
Kararsiz 6 8,3
Katiltyorum 24 33,3
Kesinlikle Katiliyorum 20 27,8
Cevapsiz 1 14
Toplam 72 100

Asagida tablo 3.13’te arastirmaya katilan perakende gida isletmelerinin 6zel
markali iiriinlere agirhk verme egilimi goriilmektedir. Ozel markalara daha fazla
yonelecegini ve agirlik verecegini belirten perakende gida isletmelerinin sayist
baskindir. Cilinkii her bir isletme sahibinin/yOneticisinin yukarida yonetim kodlu
belirtilen ikinci ifadeye verdigi cevaplarin puansal olarak ortalamasi alindiginda
(kesinlikle katilmiyorum ifadesi 1, katilmiyorum ifadesi 2, kararsiz ifadesi 3,
katiliyorum ifadesi 4, kesinlikle katiliyorum ifadesi 5 puan olarak kodlanmistir) 3,68
degeri bulunmustur. Ayni anlamda, arastirmaya katilan isletme
sahiplerinin/yoneticilerinin 26’s1 yonetim kodlu bu ifadeye “kesinlikle katiliyorum”,
19°u  “katilhyorum” yanmitim vermistir. Toplamda, arastirmaya katilan isletme
sahiplerinin/yoneticilerinin 45’1 (%62,5) isletme yonetiminin 6zel markalara daha fazla
yonelecegini veya Ozel markali iirlin gelistirmeye agirlik verecegini belirtmislerdir.
Perakende gida isletmeleri, 6zel markali {iriinlere daha fazla yonelme egilimindedirler.
11 isletme sahibi/yoneticisi (%15) ise bu konuda bir fikir beyan etmemis ve kararsiz
kalmistir. 15 isletme sahibi/yonetici, isletme yonetiminin 6zel markali iiriin gelisimine

agirlik vermeme veya daha fazla yonelmeme egiliminde oldugunu belirtmislerdir.
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Tablo 3.13: Arastirmaya Katilan Perakende Gida Isletmelerinin Ozel markal1 Uriinlere

Agirhik Verme Egilimi
Yonetim
Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 8 11,1
Katilmiyorum 7 9,7
Kararsiz 11 15,3
Katiliyorum 19 26,4
Kesinlikle Katiliyorum 26 36,1
Cevapsiz 1 14
Toplam 72 100

6. TURKIYE’'DEKi PERAKENDE GIDA iSLETMELERININ OZEL
MARKALI URUNLERI GELISTIRME AMACLARI

Tiirkiye’deki perakende gida isletmelerinin 6zel markali iriinleri hangi
amaclarla gelistirdikleri / gelistirecekleri arastirilmak istenmistir. Uygulamanin temel
amaci, perakende gida isletmelerinin 6zel markali iiriinleri gelistirme amaclarinin temel
boyutlarini belirlemektir. Bu amacla, faktor analizi uygulanmasi hedeflenmistir. Ancak
faktor analizi gerceklestirilmeden once 6zel markali iiriinlere sahip olan ve olmayan
perakende gida isletmelerinin 6zel markali iirlinleri gelistirme amaclarinda bir farklilik

olmamasi beklenmektedir. Bu nedenle Diskriminant analizi gerceklestirilmistir.
6.1. DISKRIMINANT (AYIRMA) ANALIZi

Diskriminant analizi iki veya daha ¢ok sayida grubun ayirimimi amaglayan bir
analiz grubu olup pazarlama arastirmalarinda cok kullanmilmaktadir*®. Diskriminant
analizi, toplam Ornegin bir siniflama degiskenine dayanarak gruplara ayrildigi ve
arastirmacinin grup farkliliklarim1 anlamak istedigi durumlarda yararli olur. Ornegin,
hangi mamul 6zelliklerinin mamul satiglan tizerinde en biiyiik etkiye sahip olacagini
bulmada, yeni bir mamuliin alicis1 olanlar1 ve olmayanlar1 ayirmada, tasarruflarini ticari
bankalara ve bankerlere yatiran kisilerin farkliliklarin1 incelemede bu yoOntem

kullanilabilir*®.

88 Cemal Yiikselen, Pazarlama Arastirmalari, Ikinci Basim, Detay Yayinlari, Ankara, 2003, s. 173.
9 Tuncer Tokol, Pazarlama Arastirmalari, 10. Basim, Vipas Yayinlari, Bursa, 2000, s. 108.
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Ozel markali iiriinlere sahip olan ve olmayan iki grup perakende gida
isletmesinin 6zel markali iirlin gelistirme amaclar1 arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadigini belirlemek icin Diskriminant Analizi (Ayirma Analizi) gerceklestirilmistir.
Elde edilen Diskriminant degerlerine gore, 6zel markali iiriinlere sahip olan ve olmayan
perakende gida isletmelerinin 6zel markali iirlin gelistirme amaclarinda anlamli bir
farklilik saptanamamistir. Ciinkii degiskenlerin, Wilks’ Lambda degerleri 1’e yakin ve
onem diizeyleri 0,05°den kiiciik degildir. Eger anlamli bir farklilik olsa idi, amaclarin
ilgili 2 grup arasinda ayristirilmas1 gerekmekteydi. Dolayisiyla, faktér analizinin
yapilmasi uygun olup; bu bulgu, her iki grubu birlikte faktor analizine tabi tutma
yoniinde calismayr desteklemektedir. Asagida tablo 3.14’te yapilan diskriminant
analizinin sonucu goriilebilir.

Tablo 3.14: Ozel Markali Uriinlere Sahip Olan ve Olmayan Perakende Gida

Isletmelerinin Ozel Markali Uriin Gelistirme Amaclarinda Anlamli Bir
Farklilik Olup Olmadigina iliskin Diskriminant Analizi

Gruplarin Esitligi Testi
DEGISKENLER Wilks' Lambda F df1 df2 Sig.
YER 0,98 1,17 | 1,00 | 70,00 | 0,28
CESIT 0,99 0,48 | 1,00 | 70,00 | 0,49
SADAKAT 0,99 1,00 | 1,00 | 70,00 | 0,32
IMAJ 0,98 1,39 | 1,00 | 70,00 | 0,24
REKABET 0,98 1,26 | 1,00 | 70,00 | 0,27
ILISKI 0,99 0,48 | 1,00 | 70,00 | 0,49
ISBIRLIK 0,98 1,39 | 1,00 | 70,00 | 0,24
KRiZ 1,00 0,06 | 1,00 | 70,00 | 0,80
FIYAT 1,00 0,00 | 1,00 | 70,00 | 1,00
KARLILIK 1,00 0,34 | 1,00 | 70,00 | 0,56
PAZARPAY 1,00 0,23 | 1,00 | 70,00 | 0,63
TUKETICI 1,00 0,12 | 1,00 | 70,00 | 0,73
RAF 1,00 0,00 | 1,00 | 70,00 | 0,98
RAKIPURU 1,00 0,13 | 1,00 | 70,00 | 0,72
MALIYET 0,97 2,05 | 1,00 | 70,00 | 0,16
MARKA 1,00 0,00 | 1,00 | 70,00 | 0,97
HAZIRTUK 0,99 0,91 | 1,00 | 70,00 | 0,34
KAR MARIJI 1,00 0,19 | 1,00 | 70,00 | 0,67
KALITE 1,00 0,12 | 1,00 | 70,00 | 0,73
FARKLI 1,00 0,34 | 1,00 | 70,00 | 0,56
HEDEFPAZ 0,99 0,45 | 1,00 | 70,00 | 0,51
BAGIMLI 0,98 1,19 | 1,00 | 70,00 | 0,28
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Ayrica, faktor analizini gerceklestirmeden Once sube sayisi, faaliyet diizeyi ve

Yapilan diskriminant analizlerinde su sonuglar elde edilmistir:

Olcek biiyiikliigii degiskenleri agcisindan perakende gida isletmelerinin 6zel markali iiriin

gelistirme amaclarinda anlamlhi bir farklilik olup olmadigi arastirilmak istenmistir.

a) Sube Sayisi: Sube sayisi acisindan perakende gida isletmeleri (1, 2, 3 4, 5, 6

1’e yakin ve 6nem diizeyleri 0,05’ den kiigiik degildir.

ve Ustii seklinde alti gruba ayrilmaktadir) simiflandirilip, 6zel markal iiriin gelistirme
amaclarinda anlamli bir farklilik olup olmadig1 tablo 3.15’e bakilarak incelendiginde

anlaml bir farklilik bulunmamaktadir. Ciinkii degiskenlerin Wilks’ Lambda degerleri

Tablo 3.15: Sube Sayis1 A¢isindan Perakende Gida Isletmelerinin Ozel Markali Uriin

Gelistirme Amaclarinda Anlamli Bir Farklihk Olup Olmadigma Iliskin
Diskriminant Analizi

Gruplarin Esitligi Testi

DEGISKENLER | Wilks' Lambda F df1 df2 Sig.
YER 0,89 1,57 5,00 66,00 0,18
CESIT 0,86 2,17 5,00 66,00 0,07
SADAKAT 0,89 1,72 5,00 66,00 0,14
IMAJ 0,89 1,65 5,00 66,00 0,16
REKABET 0,87 2,05 5,00 66,00 0,08
ILISKI 0,90 1,42 5,00 66,00 0,23
ISBIRLIK 0,96 0,56 5,00 66,00 0,73
KRIZ 0,97 0,48 5,00 66,00 0,79
FIYAT 0,97 0,42 5,00 66,00 0,84
KARLILIK 0,95 0,65 5,00 66,00 0,67
PAZARPAY 0,97 0,44 5,00 66,00 0,82
TUKETICI 0,97 0,37 5,00 66,00 0,87
RAF 0,98 0,31 5,00 66,00 0,91
RAKIPURU 0,96 0,57 5,00 66,00 0,73
MALIYET 0,97 0,46 5,00 66,00 0,80
MARKA 0,96 0,57 5,00 66,00 0,72
HAZIRTUK 0,95 0,74 5,00 66,00 0,60
KARMARIIT 0,97 0,39 5,00 66,00 0,86
KALITE 0,92 1,16 5,00 66,00 0,34
FARKLI 0,96 0,51 5,00 66,00 0,77
HEDEFPAZ 0,96 0,57 5,00 66,00 0,72
BAGIMLI 0,94 0,78 5,00 66,00 0,57

b) Faaliyet Diizeyi: Faaliyet diizeyi acisindan perakende gida isletmeleri (yerel,

bolgesel, ulusal, uluslararasi seklinde dort gruba ayrilmaktadir) siniflandirilip, 6zel

markali iiriin gelistirme amaclarinda anlamli bir farklilik olup olmadigr tablo 3.16’ya
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bakilarak incelendiginde “cesit” degiskeninde anlamli bir farklilik goriilmektedir.
Ciinkii “cesit” degiskeninin onem diizeyi 0,05’ den kiiciiktiir ve Wilks' Lambda degeri 1’
den uzaktir. Arastirmaya yerel ve bolgesel diizeyde faaliyet gosteren perakende gida
isletmelerinin katildigr diisiiniildiigiinde, “tiiketicilere sunulan iiriinlerde cesitlilik
saglamak” degiskeni nispeten gruplar arasinda farklilik yaratmaktadir.

Tablo 3.16: Faaliyet Diizeyi Ac¢isindan Perakende Gida Isletmelerinin Ozel Markali

Uriin Gelistirme Amagclarinda Anlamli Bir Farklilik Olup Olmadigina
Iliskin Diskriminant Analizi

Gruplarin Esitligi Testi
DEGISKENLER | Wilks' Lambda F df1 df2 Sig.
YER 1,00 0,01 1,00 70,00 0,92
CESIT 0,93 5,49 1,00 70,00 0,02
SADAKAT 0,98 1,29 1,00 70,00 0,26
IMAJ 1,00 0,05 1,00 70,00 0,82
REKABET 1,00 0,14 1,00 70,00 0,71
ILISKI 1,00 0,01 1,00 70,00 0,91
ISBIRLIK 0,98 1,10 1,00 70,00 0,30
KRiZ 1,00 0,33 1,00 70,00 0,56
FIYAT 1,00 0,05 1,00 70,00 0,82
KARLILIK 0,99 0,43 1,00 70,00 0,52
PAZARPAY 0,99 0,84 1,00 70,00 0,36
TUKETICI 0,99 0,51 1,00 70,00 0,48
RAF 0,99 0,65 1,00 70,00 0,42
RAKIPURU 1,00 0,00 1,00 70,00 0,97
MALIYET 1,00 0,01 1,00 70,00 0,91
MARKA 1,00 0,10 1,00 70,00 0,75
HAZIRTUK 1,00 0,28 1,00 70,00 0,60
KARMARIJI 0,99 0,51 1,00 70,00 0,48
KALITE 0,98 1,45 1,00 70,00 0,23
FARKLI 1,00 0,32 1,00 70,00 0,58
HEDEFPAZ 1,00 0,24 1,00 70,00 0,63
BAGIMLI 1,00 0,02 1,00 70,00 0,90

¢) Olcek Biiyiikliigii: Olcek biiyiikliigii agisindan perakende gida isletmeleri (1-
49 arasinda c¢alisana sahip isletme kiiciik; 50-149 arasinda calisana sahip isletme orta;
150 ve iistii calisana sahip isletme biiyiik 6l¢ekli olarak gruplanmaktadir) siniflandirilip,

O0zel markali iiriin gelistirme amaclarinda anlamli bir farklilik olup olmadigi
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incelendiginde “yer” degiskeninde anlamli bir farklilik goriilmektedir. Ciinki “yer”
degiskeninin onem diizeyi 0,05’den kiigiiktiir ve Wilks' Lambda degeri 1’den uzaktir.
“Rakiplere gore pazarda farkli bir yer edinmek” degiskeni gruplar arasinda farklilik
yaratmaktadir. Asagida tablo 3.17°de diskriminant analizinin sonucu goriilebilir.

Tablo 3.17: Olcek Biiyiikliigii A¢isindan Perakende Gida Isletmelerinin Ozel Markali

Uriin Gelistirme Amagclarinda Anlamli Bir Farklilik Olup Olmadigina
Iliskin Diskriminant Analizi

Gruplarin Esitligi Testi
DEGISKENLER Wilks' Lambda F df1 df2 Sig.
YER 0,76 3,38 6,00 | 65,00 | 0,01
CESIT 0,91 1,12 6,00 | 65,00 | 0,36
SADAKAT 0,94 0,64 6,00 | 65,00 | 0,70
IMAJ 0,86 1,75 6,00 | 65,00 | 0,12
REKABET 0,91 1,09 6,00 | 65,00 | 0,38
ILISKi 0,88 1,53 6,00 | 65,00 | 0,18
ISBIRLIK 0,89 1,37 6,00 | 65,00 | 0,24
KRiz 0,90 1,22 6,00 | 65,00 | 0,31
FIYAT 0,88 1,44 6,00 | 65,00 | 0,21
KARLILIK 0,83 2,20 6,00 | 65,00 | 0,05
PAZARPAY 0,90 1,21 6,00 | 65,00 | 0,31
TUKETICI 0,95 0,62 6,00 | 65,00 | 0,71
RAF 0,94 0,66 6,00 | 65,00 | 0,69
RAKIPURU 0,93 0,76 6,00 | 65,00 | 0,60
MALIYET 0,93 0,76 6,00 | 65,00 | 0,60
MARKA 0,99 0,11 6,00 | 65,00 | 1,00
HAZIRTUK 0,99 0,09 6,00 | 65,00 | 1,00
KARMARII 0,94 0,72 6,00 | 65,00 | 0,63
KALITE 0,85 1,94 6,00 | 65,00 | 0,09
FARKLI 0,88 1,49 6,00 | 65,00 | 0,19
HEDEFPAZ 0,86 1,75 6,00 | 65,00 | 0,12
BAGIMLI 0,91 1,13 6,00 | 65,00 | 0,36
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6.2. Faktor Analizi

Faktor analizi, ¢ok sayidaki degisken arasindaki iliskiyi inceler; daha az sayidaki
degiskene doniistiirilmesine yardimci olur. Bu yontemde tiim degiskenler analize
birlikte aliirlar. Degiskenler arasindaki iliski dogrusaldir*’. Bu anlamda, gozlem
degerlerinin her biri bagimli degisken olarak kabul edilir®®!. Faktor analizinde amag,
degiskenler arasindaki iliskilerin ac¢iklanmasmma yardimci olacak faktorleri elde
etmektir; bu nedenle faktor modeline uygunluk bakimindan degiskenler birbirleriyle

iliskili olmalidir®?.

Faktor analizi yapilmadan once ilk olarak anket formunda yer alan 0Ozel
markalarin  gelistirilme amaglarma ilisgkin  i¢sel tutarlilik  (cronbach alpha)
hesaplanmistir. Icsel tutarlilik ozellikle ¢oklu-madde olgekleri icin onemlidir. Her bir
Olcek sorusunun aym fikri Ol¢iip Olgmedigi ve boylece Olgekteki maddelerin igsel

tutarliliginin olup olmadig: ele almir*”.

Yapilan icsel tutarlilik hesaplamasinda baslangic cronbach alpha degeri 0,884
olarak gerceklesmistir. Yapilan dort deneme sonucunda bulundugu olcek ile negatif
iligki gosteren 3 ifade Olcekten cikarildiklart zaman cronbach alpha degeri 0,893 olarak
gerceklesmistir (Igsel tutarliligin hesaplanmasi icin Bkz Ek 2). Olgekten ¢ikarilan

ifadeler sunlardir;

1- Yeni iiriin gelistirme ¢abalarini desteklemek. (Yeni Uriin)
2- Bir reklam araci olarak kullanmak. (Reklam)

3- Rakipleri izlemek. ([zlemek)

Daha sonra faktor analizinin yapilacagi orneklemin yeterliliginin 6l¢iimii Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) olctimii ile yapilmistir. Buna gére KMO uygunluk degeri 0,78
olarak hesaplanmistir. Bu degerin 1’e yakin olmasi eldeki veri grubuna faktor analizinin

yapilmasi dogrultusunda calismay1 desteklemektedir. Ayn1 zamanda Barlet’in kiiresellik

490 Yiikselen, Pazarlama Arastirmalari, s. 193.

1 Tokol, Pazarlama Arastirmalari, s. 108.

492 Yiikselen, Pazarlama Arastirmalari, s. 193.

493 Nuran Bayram, Sosyal Bilimlerde SPSS ile Veri Analizi, Birinci Basim, Ezgi Kitabevi, Bursa, 2004,
s. 127.
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testine bakildiginda faktor analizinin kullanilmasi gerektigi goriilebilir. ( X? =703,57; P

=0,00). Asagida tablo 3.18’de KMO 06l¢iimiiniin sonucu goriilmektedir.

Tablo 3.18: Orneklemin Yeterliligine iliskin Kaiser-Meyer-Olkin Ol¢iimii

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,78
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 703,57
df 231,00
Sig. 0,00

Perakende gida isletmeleri tarafindan 6zel markali iiriinlerin hangi amaclarla

gelistirildigini belirlemek i¢in faktor analizi yapilmistir. Bu noktada faktor analizinde

0zel markali {iiriinlere sahip olan ve olmayan perakende gida isletmeleri birlikte ele

alinmistir. Ciinkii, bu iki grup perakende gida isletmesinin 6zel markali iiriin gelistirme

amaglarinda anlaml bir farklilik saptanamamustir. Faktor analizinde faktor iiretme

teknigi olarak asal bilesenler teknigi (principal components) tercih edilmistir. Bu

teknige gore, 6zel markali iiriinlerin gelistirilmesinde belirlenen amaclar % 67 oraninda

tahmin edilmis ve alt: faktor altinda toplanmistir. Diger bir ifadeyle, elde edilen bu alt1

faktor toplam varyansin % 67’sini aciklamaktadir. Bu oran analiz i¢in 1yi bir sonugtur.

Varyans degerleri asagida tablo 3.19°da goriilebilir.

Tablo 3.19: Asal Bilesenler Teknigi (Principal Components)

Ozdegerler
Asal Bilesenler (principal components)
% Toplam Kiimiilatif Kiimiilatif
Ozdegerler Varyans Ozdegerler %
1 7,17 32,59 7,17 32,59
2 1,91 8,68 9,08 41,27
3 1,70 7,73 10,78 48,99
4 1,45 6,59 12,23 55,59
5 1,36 6,19 13,59 61,77
6 1,17 5,33 14,76 67,11

Faktor sayisinin belirlenmesinde Ozdegerlerin 1’den biiyiikk olma kriteri

kullanilmistir. Bu durum, asagida “scree plot’da” goriilebilir. 22 degiskenin 6 faktore

gruplandirilmasi uygundur.
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Sekil 3.1: Faktor Sayist

Plot of Eigenvalues

o 1 2 3 4 5 6 7 8 i=] 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21
Number of Eigenvalues

Belirlenen 6 faktor igin, kareleri alinmis agirliklarin varyans miktarin
maksimize eden maksimum varyansli dondiirme (varimax rotasyonu) yapilmistir.
Boylece en uygun c¢oziimii verecek denklem bulunarak rotasyonla daha kesin bir

belirlemeye gidilmesi saglanmstir**

. Ayrica faktor yiikii 0,60 ve altinda kalan ifadeler
analiz disinda tutulmustur. Bu sartlar altinda 22 ifade igerisinden 4 tanesi faktor yiikii
0,60’1n altinda kaldigindan analizden cikarilmistir. Elde edilen faktor yiikleri asagida

tablo 3.20’de goriilebilir.

Yapilan analiz sonucunda 6zel markali iiriinlerin gelistirilmesinde analizden

cikarilan amaglara iliskin ifadeler sunlardir:

1- Tiiketicilere sunulan iiriinlerde cesitlilik saglamak. (Cesit)

2- Ureticilerle isbirligini gelistirmek. (Isbirlik)

3- Daha fazla tiiketiciye ulasmak. (7iiketici)

4- Isletmenin ulusal (iiretici) markali iiriinlere olan bagimliligim azaltmak

(Bagiml).

‘f94 Neriman .Ener, M. Hakan Altintas, “Bursa Tekstil Endiistrisinde gevreye Duy?lr'h Pazarlama ve Tekstil
Isletmeleri Uzerinde Bir Faktor Analizi Uygulamasi”, Hacettepe Universitesi I.I.B.F. Dergisi, Cilt:15,
Sayi:1, 1997, s. 132.
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Tablo 3.20: Rotasyona Tabi Tutulmus Faktor Agirliklart

AMACLAR 1.Faktor 2. Faktor |3. Faktor |4. Faktor |5. Faktor |6. Faktor
YER 0,112 0,813 -0,085 0,157 0,132 0,125
CESIT 0,216 0,518 0,433 0,092 -0,278 0,000
SADAKAT -0,061 0,685 0,315 0,196 0,080 0,145
IMAJ 0,174 0,611 0,192 0,326 0,217 -0,016
REKABET 0,174 0,049 0,720 0,141 0,141 0,148
ILISKI 0,203 0,455 0,219 0,649 0,144 -0,020
ISBIRLIK 0,036 0,133 0,383 0,542 -0,272 0,253
KRiZ 0,200 0,393 0,107 0,111 -0,063 0,711
FIYAT 0,641 0,190 0,003 0,246 0,136 0,210
KARLILIK 0,643 0,113 0,130 0,113 0,503 0,232
PAZARPAY 0,704 0,155 0,283 0,249 0,068 0,258
TUKETICI 0,369 0,114 0,513 0,376 -0,089 0,143
RAF 0,164 0,039 0,403 0,416 -0,176 0,631
RAKIPUR -0,058 0,191 0,050 0,146 0,397 0,740
MALIYET 0,327 -0,111 0,146 -0,015 0,059 0,791
MARKA 0,161 0,198 0,655 -0,253 0,173 0,255
HAZIRTUK 0,195 0,002 0,648 0,135 0,128 0,124
KARMAR]J 0,208 0,079 0,124 -0,047 0,809 0,055
KALITE 0,616 0,245 0,420 0,073 0,039 0,138
FARKLI 0,301 0,637 0,024 -0,288 -0,018 0,153
HEDEFPAZ 0,266 0,068 -0,106 0,736 0,229 0,277
BAGIMLI -0,358 0,198 0,439 0,332 0,384 0,207
Aciklanan Varyans 2,575 2,845 2,846 2,221 1,645 2,630
Toplam Oran 0,117 0,129 0,129 0,101 0,075 0,120

Belirlenen kriterlere gore 18 ifade 6 boyutta toplanmistir. Buna gore 1. faktor 4,

2. faktor 4, 3. faktor 3, 4. faktor 2, 5. faktor 1, 6. faktor ise 4 degiskenden olusmaktadir.

Daha sonra her bir faktore “boyutsal tanimi1” verilmistir®”.

Buna gore;

1. Faktor; “Pazar Payim1 Arttirma”
2. Faktor; “Tiketici Zihninde Yer Alma”

3. Faktor; “Rekabet Giiclinii Arttirma”

4. Faktor; “Tiiketicilerle Iliskileri Gelistirme ve Siirdiirme”

 Age.,s. 132,
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5. Faktor; “Kar Marjlarini Arttirma”
6. Faktor; “Maliyet Avantaji Saglama” olarak adlandirilmistir.
Her bir faktoriin icerdigi ifadeler ile faktor yiikleri tablo 3.21°de yer almaktadir.

Tablo 3.21: Faktor Boyutlari, icerdigi Ifadeler ve Faktor Yiikleri

. Faktor
FAKTORLER viikleri

Pazar Paymi Arttirma
Tiiketicilere daha diisiik fiyatli mamul satin alma olanagi saglamak 0,641
];gletmenin karliligim arttirmak 0,643
Pazar paym arttirmak 0,704
Tiiketicilere kaliteli iiriinleri uygun fiyatlarda sunmak 0,616
Tiiketici Zihninde Yer Alma
Rakiplere gore pazarda farkli bir yer edinmek 0,813
Tiiketicilerin markete yonelik sadakatini arttirmak 0,685
Isletme imajim giiclendirmek 0,611
Isletme olarak farklilasmay saglamak 0,637
Rekabet Giiciinii Arttirma
Ulusal ( iiretici ) markali tiriinler karsisinda rekabet giiciinii arttirmak 0,720
Zaman icerisinde perakende markast olusumunu desteklemek 0,655
Ulusal markalu iiriinleri satin almaya gelen hazir tiiketici kitlesini

. . 0,648
degerlendirmek
Tiiketicilerle fliskileri Gelistirme ve Siirdiirme
Tiiketicilerle iligkileri gelistirmek 0,649
Belirli bir tiiketici boliimiine odaklanarak markete ozel bir hedef pazar 0.736
yaratmak ’
Kar Marjlarim Arttirma
Uriin kategorilerinde kar marjlarint arttirmak 0,809
Maliyet Avantaji Saglama
Piyasadaki krizlerden daha az etkilenmek 0,711
Raf alanlart ve stoklar iizerinde kontrol saglamak 0,631
Rakip iiriinlerin fiyat indirimi yapmasini saglamak 0,740
Isletmeye maliyet avantaji saglamak 0,791

Faktor analizi sonucunda ortaya c¢ikan boyutlar ve bunlarin icerdigi alt
degiskenler incelendiginde arastirmaya katilan perakende gida isletmelerinin 6zel marka

gelistirmelerinde baslica amaglar alt1 baglik altinda incelenebilir. Bunlar;

1. Faktor; Pazar Payim Arttirma: Bu boyutta, perakende gida igletmeleri i¢in

satislar1 ve karlilig1 arttirmak temel amagtir. Ozel markal iiriinler bunun igin bir arac
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olarak goriiliir. Bu boyutta isletmeler, bir yandan satiglarimi arttirirken diger yandan
rakiplerini rahatsiz etmektedirler. Ciinkii bu boyutta, isletmenin toplam endiistri satiglari
icerisindeki satiglarinin paymin artmasi diger isletmelerin pazar payindan c¢almak
anlamina gelir. Aym1 zamanda isletmeler, tiiketicilerin istek ile ihtiyaclarini dikkate
almakta, tiiketicilere daha diisiik fiyata mamil satin alma olanagi saglamakta ya da
tiikketicilere kaliteli tiriinleri uygun fiyatlarda (tiiketicilerin kabul edecegi fiyat) sunarak

pazar payimi arttirmak istemektedirler.

2. Faktor; Tiiketici Zihninde Yer Alma: Bu boyutta, perakende gida
isletmeleri icin isin tiiketici boyutu Snemlidir. Bu boyutta isletmeler, sadece iiriin ve
hizmet sunan bir isletme degil aym1 zamanda ©6zel markali iiriinleriyle tiiketicilerin
zihinlerinde yer alan ve bu sayede rakiplerine gore pazarda farkli bir yer edinen isletme
olmay1 arzulamaktadirlar. Tiiketicileri memnun eden ve ihtiyaclarim1 karsilayan kaliteli
0zel markal iirlinlerle isletme imajin1 giiclendirmek bu boyutta esastir. Bu boyutta
isletmeler, 6zel markalarimin sadece kendi magazalarinda satilmasiyla tiiketicilerin

tekrar magazaya doniip 6zel markali iiriiniinii tercih etmesini isterler.

3. Faktor; Rekabet Giiciinii Arttirma: Bu boyutta isletmeler, 6zel markali
triinlerini ulusal markalar karsisinda rekabet giiciinii arttirmak icin kullanirlar. Bu
sayede Ozel markali iirlinleri olan isletmeler, iireticilerin markalar1 karsisinda pazarlik
giiciinii yiikseltmektedirler. Ozel markali iiriinlere sahip olan isletmeler, diger rakipleri
karsisinda farkli bir rekabet avantajina sahip olacaktir. Ayn1 zamanda bu boyutta 6zel
markali {irlinlerle zaman icerisinde perakende markast olusumunu desteklemek
arzulanir. Bu boyutta yer alan 6zel markali iiriinlere sahip isletmeler i¢in imajin
markalagmasi1 s6z konusudur. Diger yandan bu boyutta isletmeler, halihazirda ulusal
markalar1 satin almaya gelen tiiketicileri degerlendirmek isterler. Farkli bir strateji
olarak isletmeler, daha fazla oranda ve cesitlilikte ulusal marka bulundurarak tiiketicileri
magazaya cekmeye calisirlar. Bir firsat stratejisi olarak bu boyutta perakende gida
isletmeleri, tiiketicilerin aligveris sepetinde 0zel markali {iriinlerinin de yer almasini
arzularlar. Burada ayn1 zamanda, magazalarina zaten yalnizca bir iiriinii ya da ulusal
markay1 satin almaya gelmeyen tiiketicilerin getirilerinden yararlanmak ve bu sayede

satiglar1 arttirmak hedeflenir.
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4. Faktor; Tiiketicilerle Iliskileri Gelistirme ve Siirdiirme: Bu boyuttaki
isletmeler, tiiketicilerin ihtiyaclarim1 karsilayacak ve memnuniyetlerini saglayacak
pazarlama eylemlerine girismek isterler. Dolayisiyla bu boyutta isletmeler, 6zel markali
irtinlerini tiiketicilerin mutluluguna giden bir adim olarak gormekte ve tiiketicilerin
ihtiyaglarimi arastirip, buna uygun 6zel markali iriinlerini gelistirmektedirler. Ayni
zamanda isletmeler, 6zel markali iirtinleriyle belirli bir tiiketici boliimiine odaklanarak,
isletmeye ozel bir hedef pazar yaratmak istemektedirler. Ornegin sadece diisiik kaliteye
odaklanmis ve fiyata 6nem veren tiiketici gruplarinin ilgini ¢ekmek isteyebilirler ya da
kaliteye onem veren fakat fiyata 6nem vermeyen tiiketici boliimlerine odaklanabilirler.
Perakendeciler sadece belirli bir tiiketici grubuna yonelik 0zel markalarim
olusturabilirler. Bu sayede isletmeler hedefledigi pazar boliimiiyle iliskilerini

gelistirebilirler. Tiiketicilerle iliskiler gelistik¢e de, tiiketici baglilig artacaktir.

S. Faktor; Kar Marjlarmm Arttirma: Bu boyutta isletmeler i¢in 6zel markalar,
iiriin kategorilerinde kar marjlarim arttirmak icin bir aractir. Isletmeler, ulusal markalara
gore Ozel markali iirlinlerinden daha yiiksek marjlar saglamaktadirlar. Bu yiiksek

marjlar daha yiiksek karlar icin bir sans olabilir.

6. Faktor; Maliyet Avantaji1 Saglama: Perakende gida isletmeleri, 6zel markali
iirinleri iizerinde maliyet kontroliinii kendileri yapmaktadirlar. Ozel markalarda iiriin
gelistirme, dagitim ve tutundurma maliyetleri isletmenin uzmanligina gore
degismektedir. Diger yandan ©6zel markalara sahip olan perakende gida isletmeleri,
piyasadaki krizlerden daha az etkilenmektedirler. Ciinkii ekonomik kosullarla
tilketicilerin 6zel markalar: tercih etmesi arasinda siki bir iligki vardir. Yine bu boyutta
yer alan 6zel markalar1 olan isletmeler, raf alanlar1 ve stoklar iizerindeki denetimini

arttirarak, rakip tiriinlerin fiyat indirimi yapmasini saglayabilirler.

Literatiirde, perakendecilerin ©0zel markali {rlinleri gelistirme amaclarini
aciklayan bircok iilkede yapilmis calisma mevcuttur. Son olarak Jonas ve Roosen
tarafindan 2005 yilinda Almanya’da “organik iiriinlerde 6zel markalar” konusunda
yapilan aragtirmada benzer degiskenler ortaya konmakla birlikte, bu degiskenlere iliskin
sadece ortalamalar belirtilmektedir. Bu ¢calismadan farkli olarak 6zel markali iiriinlerin

gelistirilme amaclar arasinda “Avrupa’daki siipermarketlerin 6zel markalardaki
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basaris1” degiskeni calismalarinda yer almaktadir. Ote yandan bu calisma daha kapsamli
analizler ve daha fazla sayida amag¢ degiskenini icermektedir. Tiirkiye’deki perakende
gida isletmelerine yonelik olarak yapilan bu calismada ortaya cikan sonuglar, 6zel
markali iirinlerin alti temel amagla gelistirildigini gostermektedir. Ayni1 zamanda
arastirma sonuglari, literatiirde yer alan bilgileri de dogrulamaktadir. Bundan sonra
yapilacak olan calismalarda, orneklem biiyiikliigiiniin daha genis tutulmasinda yarar
vardir. Arastirmaya daha fazla perakende gida isletmesinin, 6zellikle uluslararasi alanda
faaliyet gosteren perakende gida isletmelerinin katilimiyla daha ayrintili analizler ve
karsilastirmalar yapilabilir. Ayrica, bundan sonra yapilacak olan arastirmalarda 6zel
marka ireticilerinin de arastirmaya dahil edilmesiyle dikey pazarlama sistemleri

icerisinde farkli noktalar ortaya konabilir.
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SONUC

Gliniimiiziin rekabet ortaminda perakendeci isletmeler, rakiplerine gore bir adim
onde yer almak icin kiyasiya miicadele vermektedirler. Bu dogrultuda, iilkemizde
ozellikle son yillarda perakendecilerin 6zel markali iirlinlerini gelistirme cabasi
icerisinde olduklar1 gozlenmektedir. Perakendecilerin kendilerine ait olan ve sadece
kendi magazalarinda satisa sunduklar1 markali {iriinleri, literatiirde 6zel markali iiriinler
olarak adlandirilmaktadir. Perakendeciler, rakiplerine gore farklilagsmak, ulusal markali
iriinler karsisinda rekabet giiciinii arttirmak, tiiketicilerle iligkileri gelistirmek, tiiketici
baghligim1 saglamak, magaza imajim1 giiclendirmek, vb. nedenlerle 6zel markali

irtinlerini gelistirmeye yonelmektedirler.

Bu calismanin amaci, 6zel markal iiriinler gelistirmeyi diisiinen perakende gida
isletmeleri i¢cin bir rehber olusturmak olup, bu dogrultuda ©6zel markali iiriinleri
pazarlama siireci ve Ozel markali {irtinleri gelistirme amaglart ayrintili olarak
incelenmistir. Perakendecilerin, hedef pazarin belirlenmesinden baslayip, iiretici isletme
secimiyle devam eden bu siirecte hangi iirlin kategorilerinde 6zel markalarim
olusturmalart gerektigi, ©6zel markalarin1 nasil konumlandiracaklari, markalarinin
fiyatlamasinda, dagitim ve tutundurmasinda 6nem vermeleri gereken noktalar ayrintili

olarak incelenmistir.

Bu alana girmek isteyen perakendeciler, oOncelikle pazar ve pazarlama
arastirmalarina agirlik vermelidirler. Hedef pazarimi ve hedef pazarinin ihtiyaclarini ¢ok
iyl saptayan perakendeci isletmeler, daha sonra tiiketicilerin bu ihtiyaglarini
karsilayacak ©zel markalarini olusturmaya yonelirler. Bu noktada, perakendecilerin
yiiksek kaliteli 6zel markali iirtinler sunmasini saglayacak yeterli teknoloji ve uzmanlhiga
sahip 6zel marka iireticilerinin belirlenmesi gerekir. Calisma sonuclarina gore, iilkemiz
acisindan perakendeciler tarafindan gelistirilen ve tiiketiciler tarafindan tercih edilen
baslica 6zel markal1 {iriin kategorileri gida ve temizlik iiriin kategorileridir. Bu alana
yonelmek isteyen perakendecilerin de bu {iriin kategorilerinde ©zel markalarini
olusturmalart diisiiniilebilir. Fakat perakendeciler tarafindan sunulan 6zel markal
triinlerin mutlaka farkli bir 6zelligi olmalidir. Aksi takdirde, tiiketiciler acisindan

perakendecilerin 6zel markali iiriinlerini satin almanin bir cazibesi olmayacaktir.
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Ayrica, 6zel markali iirtinlerin ambalajlarinin da ulusal markalar kadar kaliteli ve
ilgi cekici olmasma dikkat edilmelidir. Ozel markali iiriinler, ulusal markalara gére
konumlandirilmaktadir. Fakat perakendeciler, asil rakipleri olan diger perakendecilerin
0zel markali iriinlerine odaklandig1 takdirde daha bagsarili olabilirler. Fiyatlama
acisindan, 6zel markali iiriinlerin yiiksek kalitede ve ulusal markalara gore daha uygun
fiyatlarda tiiketicilere sunulmasi gerekir. Ayrica, 6zel marka iiretici isletmenin genis bir
dagitim agina sahip olmasi gerekmektedir. Ancak bu sayede 6zel markali iiriinlerin
basaris1 artacaktir. Tiiketici ihtiyaclar1 dogru iiriinle, dogru zamanda, dogru sekilde
karsilanmalidir. Ozel markalarin tutundurmasinda, tiiketicilerin 6zel markali iiriin
tercihinde algiladiklari riskleri ortadan kaldiran veya azaltan perakendeciler basariy1
yakalayacaklardir. Bu dogrultuda, 6zel markali iiriinlerin magaza i¢inde tanitimina

agirlik verilmelidir.

Sonug olarak; 6zel markal: iiriinlerin basarisinda iyi iiretici, dogru pazar ve iiriin
secimi, Uriinlin kalitesi, ambalaji, fiyati, tutundurma faktorleri ve daha bir¢ok faktor
etkilidir. Perakendeciler, kalitenin uygun fiyatla sunuldugu, c¢esidin fazla oldugu,
ambalaj1 ilgi ¢ekici ve iirlinii korumaya elverisli, magaza i¢i tutundurma faaliyetleriyle
desteklenen, raflarda kolay goriillebilen ©6zel markali iiriinleriyle basariy1
yakalayacaklardir. Perakendecilerin magaza sayist ve pazardaki olumlu imaji1 da bunu
destekleyecektir. Bu sayede 6zel markali iiriinlerini satan perakendeciler, kendilerini
rakiplerinden farklilagtirabilir, marjlar kazanabilir, kaliteyi kontrol edebilir, stok ve

fiyatlariyla rakiplerine kars1 avantaj kazanarak magaza sadakati yaratabilirler.

Calismada, Tiirkiye’deki perakende gida isletmelerinin 6zel markali {iiriinleri
gelistirme amaclar1 arastirilmis ve pazarlama alanimi ilgilendiren cesitli sonuglara
ulasilmistir. Buna gore Tiirkiye’deki perakende gida isletmeleri, pazar payim arttirmak,
tilketici zihninde yer almak, tiiketicilerle iligkileri gelistirmek ve siirdiirmek, kar
marjlarini arttirmak, maliyet ve rekabet avantaji saglamak gibi alti temel amagla 6zel

markali iiriinlerini gelistirmektedirler.

Calisma sonuglari, Tiirkiye’de gida perakendeciliginde 6zel markali {iriinlerin
agirlikli olarak 2000’li yillardan itibaren gelistirildigini ortaya koymaktadir. Yine

calisma sonuclarina gore, perakende gida isletmeleri oniimiizdeki donemlerde pazarda

142



0zel markalara yonelik talepte bir artis beklemekte ve bu nedenle 6zel markalara daha

fazla yonelme egilimindedirler.
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EKLER

EK 1: ANKET FORMU

1. Konumunuz:

Isletme Sahibi ( ) Isletme Yoneticisi ( ) Isletme Sahibi ve Yoneticisi ()
2. Egitim Durumunuz:
ko gretim () Lise ( ) Universite () Lisans iistii ( )
. Yasmiz: 18-24( ) 25-29( ) 30-34 () 35-39( ) 40vedsti( )
. Cinsiyetiniz: Erkek () Kadin ()

. Isletmenizin Kurulus Y1li: ..................
. Isletmenizin Toplam Sube Sayist: 1 ( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) 6veiisti( )
. Isletmeniz Hangi Diizeyde Faaliyet Gostermektedir?

Yerel () Bolgesel () Ulusal () Uluslararas: ()
. Biitiin Isletmelerinizdeki Toplam Calisan Sayist:

1-9 () 1024 () 2549(C ) 5099 ( ) 100-149 ( ) 150-249 ( )
250 ve distii ()

9. “Ozel / Market Markal1” Uriinleriniz ( Private Label ) Var m1? Evet ( ) Hayir ()

N N o AW

xR

Cevabmmiz EVET ise liitfen ankete devam ediniz.

Cevabimiz HAYIR ise liitfen 13. soruya gecerek, anketin 13 ve 14. sorularim
cevaplandiriniz.

10. “Ozel / Market Markal1” Uriinlerinizin Genel Olarak Toplam Satislar Igerisindeki
Yiizdesi: %..........

11. Ik “Ozel / Market Markal1” Uriiniiniizii Hangi Y1l Cikardimniz ?

12. Su Anda Piyasaya Sunmus Oldugunuz “Ozel / Market Markali” Uriin Gruplarini
ONEM DERECESINE gore sirasiyla 1, 2, 3, .... seklinde rakamla belirtiniz. (ORNEK:
Eger Giinliik Gida iiriin grubuna birinci derecede agirlik veriyorsaniz asagida Giinliik
Gida yazan ifadenin karsisina rakamla “ 1 ” yaziniz)

Giinliik Gida Alkolsiiz Icecekler

Saglik Uriinleri Ev Bakim ve Temizlik

Dondurulmus Gida Sekerleme

Kedi-K6pek Mamasi Bebek Mamasi

Dayanikli Gida Uriinleri Kisisel Bakim ve Kozmetik

Bebek Bezi ve Hijyenik Ped Alkollii Icecekler

Aliiminyum Folyo, Kagit Uriinleri ve Diger (Belirtiniz)

Plastik Poset e
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13. “Ozel / Market Markali” Uriinlerinizi Gelistirmenizde Asagidaki Ifadeler Sizin Igin
Ne Derecede Onemli Oldu? Liitfen Kendi Isletmenizi Diisiinerek Degerlendiriniz.
Eger Su Anda “Ozel / Market Markali” Uriiniiniiz Yoksa, “Ozel / Market

Markali” Uriin Gelistirmenizde Her Bir ifade Sizin Icin Ne Derecede Onemli Olurdu?

Liitfen Kendi Isletmenizi Diisiinerek Degerlendiriniz.

Hig
Onemli
Degil

Onemli
Degil

Kararsiz

Onemli

Cok

Onemli

Rakiplere gore pazarda farkl bir yer edinmek.

Yeni iiriin gelistirme cabalarini desteklemek.

Tiiketicilere sunulan tiriinlerde cesitlilik
saglamak.

Tiiketicilerin isletmeye yonelik sadakatini
arttirmak.

Isletme imajin1 giiclendirmek.

Ulusal (iiretici) markali iirlinler karsisinda
rekabet giiciinii arttirmak.

Tiiketicilerle iligkileri gelistirmek.

Ureticilerle isbirligini gelistirmek.

Bir reklam araci1 olarak kullanmak.

Piyasadaki krizlerden daha az etkilenmek.

Tiiketicilere daha diisiik fiyathh mamul satin alma
olanag1 saglamak.

Isletmenin karliligim arttirmak.

Pazar payini arttirmak.

Daha fazla tiiketiciye ulagmak.

Raf alanlar ve stoklar iizerinde kontrol
saglamak.

Rakip tiriinlerin fiyat indirimi yapmasini
saglamak.

Isletmeye maliyet avantaji saglamak.

Zaman icerisinde perakende markas1 olusumunu
desteklemek.

Ulusal markali iiriinleri satin almaya gelen hazir
tiikketici kitlesini degerlendirmek.

Uriin kategorilerinde kar marjlarini arttirmak.

Tiiketicilere kaliteli iiriinleri uygun fiyatlarda
sunmak.

Isletme olarak farklilasmayi saglamak.

Belirli bir tiiketici boliimiine odaklanarak
isletmeye 0zel bir hedef pazar yaratmak.

Isletmenin ulusal (iiretici) markali iiriinlere olan
bagimliligini azaltmak.

Rakipleri izlemek.
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14. Liitfen asagida verilen her bir ifadeyi degerlendiriniz.

Kesinlikle Kesinlikle
Katlmiyorum Katilmiyorum | Kararsiz | Katiliyorum Katiliyorum

“Ozel/market markal1”
iiriinlere yonelik talep
onilimiizdeki donemlerde
artacaktir.

Isletme yonetimi olarak
Oniimiizdeki donemlerde
“Ozel/market markal1”
iiriinlere agirlik vermeyi
diisiiniiyoruz.
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EK 2: iCSEL TUTARLILIGIN HESAPLANMASI

Analize baslamadan Once analize dahil edilen degiskenlerin ig¢sel tutarlilig

cronbach alpha ile bulunarak olcegin tutarliliini bozan degiskenler analiz disinda

tutulmustur.

A. Birinci Deneme

Ortalama Varyans Standart Sapma Degisken Sayisi
102,2535 159,8491 12,6431 25

Mean Variance Corrected Alpha
BIRINCI DENEME if if Total if

Deleted Deleted Correlation Deleted
YER 98,211 145,426 0,465 0,880
YENIURUN 98,535 152,052 0,212 0,888
CESIT 98,254 146,135 0,494 0,879
SADAKAT 97,803 149,703 0,536 0,879
IMAJ 97,789 149,369 0,539 0,879
REKABET 98,197 146,103 0,537 0,878
ILISKI 98,085 147,250 0,555 0,878
ISBIRLIK 98,451 145,765 0,476 0,880
REKLAM 98,352 154,746 0,184 0,887
KRiZ 98,549 142,708 0,623 0,876
FIYAT 97,887 149,130 0,493 0,880
KARLILIK 97,775 149,634 0,539 0,879
PAZARPAY 98,000 143,686 0,646 0,875
TUKETICI 97,916 148,964 0,612 0,878
RAF 98,324 141,679 0,648 0,875
RAKIPURU 98,409 144,702 0,452 0,881
MALIYET 97,916 149,650 0,449 0,880
MARKA 98,183 147,323 0,507 0,879
HAZIRTUK 98,296 149,554 0,493 0,880
KARMARII 97,901 153,947 0,275 0,884
KALITE 97,803 149,075 0,609 0,878
FARKLI 97,775 152,520 0,375 0,882
HEDEFPAZ 98,409 146,731 0,427 0,881
BAGIMLI 98,493 148,225 0,357 0,883
IZLEMEK 98,775 146,577 0,323 0,886

Alpha = 0,884

Yukaridan da goriilecegi gibi, analize dahil edilen degiskenlerin baslangicta icsel

tutarliligr yaklasik % 88’dir. Fakat analiz disinda tutuldugu takdirde icsel tutarlilig

arttiran degiskenler vardir. Yeni iirlin degiskeni analiz disinda birakildiginda igsel

tutarlilik daha yiiksek olmaktadir. Dolayisiyla “yeni iiriin degiskeni” ¢ikarilmustir.
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B. ikinci Deneme

Ortalama Varyans Standart Sapma Degisken Sayisi
98,4167 150,9225 12,2851 24

Mean Variance Corrected Alpha
IKINCI DENEME if if Total if

Deleted Deleted Correlation Deleted
YER 94,375 137,505 0,446 0,884
CESIT 94,417 138,528 0,458 0,884
SADAKAT 93,972 141,239 0,528 0,883
IMAJ 93,958 140,660 0,546 0,882
REKABET 94,361 138,037 0,520 0,882
ILISKI 94,250 139,007 0,542 0,882
ISBIRLIK 94,625 137,083 0,484 0,883
REKLAM 94,514 145,549 0,203 0,890
KRiZ 94,708 134,153 0,632 0,879
FIYAT 94,083 140,021 0,491 0,883
KARLILIK 93,944 140,926 0,545 0,882
PAZARPAY 94,194 134,750 0,646 0,879
TUKETICI 94,083 140,472 0,608 0,881
RAF 94,486 133,324 0,651 0,878
RAKIPURU 94,569 135,713 0,473 0,884
MALIYET 94,083 140,697 0,468 0,883
MARKA 94,347 138,990 0,499 0,883
HAZIRTUK 94,458 141,097 0,487 0,883
KARMARIJI 94,069 144,826 0,296 0,887
KALITE 93,972 140,675 0,597 0,882
FARKLI 93,944 143,912 0,369 0,886
HEDEFPAZ 94,569 137,685 0,449 0,884
BAGIMLI 94,667 139,493 0,363 0,887
[ZLEMEK 94,931 138,488 0,311 0,891
Alpha = 0,888

Ikinci denemeden sonra “izlemek degiskeni” analiz disinda tutuldugunda icsel

tutarlilik daha yiiksek olacaktir.
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C. Uciincii Deneme

Ortalama Varyans Standart Sapma Degisken Sayisi
94,9306 138,4881 11,7681 23

Mean Variance Corrected Alpha
UCUNCU DENEME if if Total if

Deleted Deleted Correlation Deleted
YER 90,889 125,678 0,443 0,888
CESIT 90,931 126,685 0,454 0,887
SADAKAT 90,486 129,127 0,533 0,886
IMAJ 90,472 128,619 0,548 0,885
REKABET 90,875 126,055 0,523 0,885
ILISK1 90,764 127,141 0,538 0,885
ISBIRLIK 91,139 125,107 0,488 0,886
REKLAM 91,028 132,929 0,222 0,893
KRiZ 91,222 122,598 0,624 0,882
FIYAT 90,597 127,512 0,519 0,885
KARLILIK 90,458 128,618 0,563 0,885
PAZARPAY 90,708 122,801 0,655 0,881
TUKETICI 90,597 128,807 0,586 0,885
RAF 91,000 121,747 0,645 0,881
RAKIPURU 91,083 123,768 0,477 0,887
MALIYET 90,597 128,610 0,471 0,887
MARKA 90,861 127,811 0,461 0,887
HAZIRTUK 90,972 129,295 0,474 0,887
KARMARII 90,583 132,697 0,292 0,890
KALITE 90,486 128,507 0,608 0,884
FARKLI 90,458 132,224 0,341 0,889
HEDEFPAZ 91,083 125,092 0,477 0,887
BAGIMLI 91,181 127,333 0,370 0,890
Alpha = 0,891

Halen icsel tutarliligi arttirmak icin analiz disinda tutulmasi gereken degisken

vardir. Reklam degiskeni analiz disinda tutulmalidir.
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D. Dordiincii Deneme

Ortalama Varyans Standart Sapma Degisken Sayisi
91,0278 132,9288 11,5295 22

Mean Variance Corrected Alpha
DORDUNCU DENEME if if Total if

Deleted Deleted Correlation Deleted
YER 86,986 120,155 0,451 0,890
CESIT 87,028 121,323 0,455 0,889
SADAKAT 86,583 123,655 0,539 0,888
IMAJ 86,569 123,404 0,538 0,888
REKABET 86,972 120,816 0,520 0,887
ILISKI 86,861 121,699 0,544 0,887
ISBIRLIK 87,236 120,098 0,475 0,889
KRiZ 87,319 117,319 0,626 0,884
FIYAT 86,694 122,328 0,510 0,888
KARLILIK 86,556 123,236 0,564 0,887
PAZARPAY 86,806 117,624 0,652 0,884
TUKETICI 86,694 123,426 0,587 0,887
RAF 87,097 116,540 0,645 0,884
RAKIPURU 87,181 118,178 0,490 0,889
MALIYET 86,694 123,257 0,470 0,889
MARKA 86,958 122,379 0,465 0,889
HAZIRTUK 87,069 124,094 0,463 0,889
KARMARII 86,681 127,404 0,283 0,893
KALITE 86,583 123,120 0,610 0,886
FARKLI 86,556 126,898 0,334 0,892
HEDEFPAZ 87,181 119,756 0,479 0,889
BAGIMLI 87,278 121,527 0,388 0,892

Alpha= 0,893

Doérdiincii deneme sonucunda oOlgek icin genel ortalamanin yaklasik 91,03,

standart sapmanin ise 11,53 oldugu goriilmektedir. Giivenilirlik katsayis1 cronbach

alpha’ min yaklasik % 89 oldugu bulunmustur. I¢sel tutarliligi arttirmak igin degisken

cikarmaya gerek yoktur. Kalan 22 degisken yapilan analizlerin temel degiskenleridir.
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