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MARKET MARKALALARI (PRIVATE LABEL)

Kiresellesme sirecinde rekabetin artmasi, gida perakendeciliginde hizli gelisme, mal ve
hizmetlerin farklilagsmasi ve cesitlenmesi, kisisel gelirdeki degisme tiiketicileri daha kiguk
pazar kesitlerine ayirmistir. Ayrica, sosyoekonomik yapilardaki farklilhklar da dikkate
alindiginda, tuketicilerin farkli algi ve motivasyonlarla satin alma karar verdikleri
bilinmektedir. Bu gelismeler, gerek imalatgilari gerek saticilari yeni pazarlama stratejileri
belirleme ve satis gelistirme ¢abalarini artirmaya yoneltmistir. Pazarlama stratejilerini
belirlemede 6nemli unsurlardan biri de Grind tamamlayici faktorlerdir. Bu durum, Grin
kalitesi ve marka 6nemini daha da artirmaktadir. Marka, tiketici igin dGnemli bir bilgi ve kalite
kaynagi iken, imalatgl icin de pazar payini koruyan, gelistiren ve bagimh bir tiketici grubu
yaratarak istikrar saglayan bir faktordiir. Tiketiciler, faydalarini dikkate alarak denenmis
markalarla risklerini azaltirken, triin hakkinda bilgi edinme ihtiyaglarini da gidermektedirler.
Perakendecilerin tiiketicilere yakinliklari, onlari stirekli ve etkin bigcimde izleyebilmeleri, onlarin
istek ve ihtiyaclarindaki degismeleri daha hizli ve daha uygun cevap verebilme firsati
sunmustur. Ozellikle, son yirmi yilda perakendeciligin pazar kanallarinda gii¢c kazanmasi ve
etkili olarak buylmesi, Uretici firmalari daha az 6nemli hale getirmistir. Genel olarak,
tiketiciler ve perakendeciler kazanirken, tretici markalar pazarlama kanallar igindeki gliglerini
ve kontrollerini kaybeder duruma gelismelerdir.

Dagitim kanal icindeki bu glic dengesindeki degisimle beraber perakendeciler Ureticiler
karsisinda rekabet avantaji yakalayabilmek, hem kullandiklari teknolojide hem de pazarlama
yontemlerinde farkhlik yaratabilmek, tilketici sadakati kazanabilmek ve pazar paylarini
artirabilmek igin kendi 6zel markalarini gelistirmislerdir. Bu sekilde, market zincirleri, kar
marjlarini arttiracaklar ve marka bagimlisi tiiketicilerini muhafaza edebileceklerdir.
Perakendeci markali Grlnler veya magaza/market markalar veya 6zel etiketli markalar,
arlinlerini yiksek kar marjlari ile satan ureticiler ile tiiketicilere ucuz Griin sunmak isteyen
market zincirleri arasindaki rekabetin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmistir.

Eskiden perakendeciligin islevi sadece imalatcilarin drinlerini alip, belirli pazarlama
hizmetlerini gerceklestirdikten sonra tliketicilere sunmak iken gilinimizde perakendecilik
boylece farkh bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Artik, misteri tatmini, hizmet kalitesi vb. gibi
miusteriye yonelik perakendecilik uygulamasi baslamis bulunmakta, bununla birlikte daha fazla
ariin, perakendecilerin kendi adlari altinda pazara ve tiiketicilere pazarlanmaktadir. Modern
perakendeciligin gelismesinde; alisveris aliskanliklarinin degisim gostermesi, blylik kentlere
dogru goclerin artis gostermesi, kredi karti kullaniminin yayginlasmasi, uygulanan
promosyonlar, tiketicilerin alisverise ayirdigi zamanin daha kisitli hale gelmesi, tliketici
gruplarinin icinde otomobil sahibi olanlarin sayilarinin artis géstermesi, her tirli Grind bir
arada bulma avantaji vb. degisimler blylk perakendeci isletmelerin tercih edilebilirligini
arttiran 6nemli unsurlar arasinda yer almaktadir.



Market Markasi Kavrami

Uriinlerde kalite ve ucuzluk giiniimiiz tiiketicisinin ortak degerleridir. Ozellikle artan ekonomik
zorluklardan o6tiri bircok insan ucuz ve kaliteli Grinleri tercih etmektedir.

Tuketicilerdeki bu degisim o0zellikle gidaya dayali perakendecilik sektoriine market
(perakendeci) markalh trtnleri kazandirmistir. Market markali Griinler, perakendeciler adina
veya onlar tarafindan Uretilen ve kendi isimleri altinda veya perakendecinin sahip oldugunu
belgeledigi marka altinda satisa sunulan Grlinler olarak tanimlanmaktadir. Bu Urlnlerin, son
yillarda gidaya dayal perakendecilik sektoriinde satin alma sikhigi yiiksek olan gida ve temizlik
arinleri gibi bakkaliye tGrlnlerindeki payi giderek artmaktadir.

GUnimizde her alanda oldugu gibi, perakende sektoériinde de yasanan rekabet sonucunda
perakende isletmeler kendilerine ait markali Griinleri (6zel markali Griinler) sunarak farklilik
yaratmaya c¢alismaktadirlar. Artik perakendeciler rekabete karsi koymanin en onemli
yollarindan birisinin glicli markalar yaratmak oldugunun bilincine varmislardir. Béyle bir
uygulamayla perakendeciler sadece rakipleri olan diger perakende isletmelerle degil, ayni
zamanda Uretici isletmeler tarafindan sahiplenilen ve kontrol edilen ulusal markali Grtinlerle
de rekabet edebilmektedirler. Oz marka, 6zgiin marka gibi terimler dzel marka ile ayni
anlamda kullanilmakla birlikte private label, 6zel etiket, market markasi, araci markasi ve
magaza markasi da yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu markalarin en dnemli 6zelligi, sadece
marka sahibi perakendecinin magazasinda satisa sunulmalaridir.

Ozel markalarin genellikle kitle iletisim araglarinda rekldmi yapiimamakta ve 6zel markalarda
raf alani ve dagitim Ucretleri verilmemektedir. Perakendeciler 6zel markali Griinlerin reklam
ve tutundurma maliyetlerini disik tutarak, buradan elde edilen tasarruflari distk fiyat olarak
tuketicilere yansitmaktadirlar.

Tiketici pazarlarinda 6zellikle Avrupa’da yaygin olarak kullanilan market marka (private
brand), Ureticinin pazarlama slireci lizerindeki kontroli perakendeciye devrettigi bir marka
turidir. Uriin etiketi tGizerinde kimligi cok acik bir sekilde belli olmayan ureticiler tarafindan
uretilen Urlinler perakendeci veya distribUtorlerin ismiyle satisa sunulur.

Market markasi olabilmenin en ©6nemli kosulu, marketin kendisini bir marka olarak
gormesinden gecmektedir.

Son donemde (ilkemizde de perakendecilerin markalari raflarda daha fazla gériilmeye basladi.
Artik batln buylk market zincirlerinin kendi markalari ile bir¢ok Girtiinl satin alabiliyorsunuz.
Aslinda ¢ogu durumda bu tiketicinin daha ucuz Griin satin almasini saglayan bir uygulama.
Ama diger taraftan, bu markalarin zaman zaman, diger markalar ile haksiz rekabete giristigi de
distnilmektedir.

Perakendeciler, kendi markalarini 6n plana c¢ikartmak icin daha fazla caba sarf ediyorlar.
Magaza veya raf kirasi 6deyen markalar bu durumun disinda kalsalar da, yine bir haksiz
rekabet s6z konusu olmaktadir. Grup markalariicin de boyle bir durum s6z konusu olmaktadir.
Perakendeci magazanin bagli oldugu grubun Urettigi Grlnler, magazada daha Ust raflarda ve
daha fazla yer bulunmaktadir.



Market markal Griinler; buylk ulusal Greticiler, sadece magaza markasi Greten kiiclik 6lcekli
uretici firmalar, perakendeci ve toptan satis yapan kuruluslar, bolgesel uretici firmalar
tarafindan da Uretilmektedir.

Perakendecinin adini tasiyan ya da perakendeci tarafindan 6zel olarak yaratilan markalari;
kagit Grlnler, deterjan, gazh icecekler gibi dizenli tliketilen Urlinlerden, etnik yiyecekler,
recetesiz ilaglar, diyet Urinleri gibi 6zel Urlnlere kadar pek cok Urlin gesidi igin de
gorebilmekteyiz.

Market markalarinin gelisimine iki temel 6ge sebep olmustur. Bunlardan ilki, tiketicilerin artik
market markal Urinli benimsemis olmasi, ikincisi ise yliksek kar marji ile hareket eden
perakendecilerin market markalarinin yénetimi konusunda gerekli yetenegi kazanmis
olmalaridir. Uretici markali Griinlerin fiyatlarinda ki 6nemli yiikselis, Giretim teknolojilerinin
yayginlasmasiyla, ulusal markalar ile market markalari arasindaki kalite farkliiginin azalmasi,
perakendecilerin dagitim kanali igerisinde gl¢lenmesi, tedarikgiler tarafindan pazar
bosluklarinin gériilmesi, egitimli tliketicilerin oraninin yikselmesi ve tiiketici aliskanliklarindaki
degisimi, self servisin ticari bir perakendecilik formati haline dénlismesi, yeni satin alma yollari
ve formatlarinin ortaya ¢ikmasi, market markal Grinlerin yayginlasmasi gibi gelismeler bu
degisimi tetikleyen dissal etkiler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bltlin bunlarla birlikte market
markali Grlnlerin pazar payi ve buna yonelik tiketici sadakati de son 10 yilda biylik oranda
artis kaydetmistir.

Magaza markali Grilinler, tiketiciler igin ise yeni bir alternatiftir ve disik tGretim maliyetleri,
ucuz ambalajlama, minimum reklam giderleri sayesinde ulusal markal Grinlere gore daha
uygun fiyatlarla tiketicilere sunulmaktadir. Giinimuzde tiketicilerin tercihlerindeki ucuz ve
kaliteli Grlinlere dogru olan degisim magaza markali Grlinlere olan ilgiyi artirmaktadir. Modern
perakendeciligin gelismesi ile birlikte tiketici davranislarini anlamak Ulizere ¢ok cesitli
arastirmalar da yapilmistir ve hala da yapilmaktadir. Cok sayida arastirma market markali
Urlinleri satin alanlarin 6zelliklerini incelemeye girismistir. Arastirmalarin cogu sosyoekonomik
degiskenler, kisisel ozellikler, alis-veris tarzi ve bilgi isleme acgisindan market markali Grtnleri
satin alanlarin profilini cikartmaya odaklanmistir. Market markalarinin ya da ulusal markalarin
tercih edilmesinde farklilik yaratan faktorlerin genel olarak “kiltirel farkliliklar” “demografik
ozelliklerle birlikte musteri-Grln tipleri” ve “tlketiciler tarafindan gelistirilen deger bilincinin,
psikografik 6zelliklerinin” gostermektedir.

Turkiye’de ozellikle gidaya dayali zincir perakendeciligin gelismesiyle birlikte bu kavram
glindeme gelmistir. Market markali trinler benzeri Grilinlerden ylizde 20 ile 50 arasinda daha
ucuz oldugu icin marka tercihi yapmayan kesim tarafindan tercih edilmektedir. Ote yandan,
Turkiye’de yasanan ekonomik krizlerin market markal Grlinleri tercih etmede 6nemli etkileri
vardir. Clinki ekonomik krizler, 6zellikle 2001 krizi, tliketicilerin gelir seviyesinin diismesine ve
alisveris aliskanliklarinin degismesine, dolayisiyla perakendecilikte durgunlugun yasanmasina
neden olmustur.

Alim glicinin dismesiyle, tliketiciler acisindan dikkate alinan en 6nemli unsur “fiyat”
olmustur. Tuketiciler bir yandan, satin aldiklari mallarin maliyetini 6n planda tutarak, 6ncelikle
temel ihtiyaclarini karsilamaya calisirken, 6te yandan bu ihtiyaclarin karsilandigi Grin
gruplarina yonelik marka bagimliliklari da azalmistir. Ozellikle temizlik Uriinlerine ydnelik



tuketici davranislarinda 6nemli degisiklikler olmustur. Basta bulasik ve normal deterjanlarda,
tuvalet kagidi ve pegete gibi Grlin gruplarina yonelik ulusal veya global marka sadakatinin
kayboldugu, fiyatin 6n plana gectigi ve bulylk Uretici firmalarin satislarinin distugu
gozlenmektedir. Tirk ekonomisinin igine girdigi derin durgunlugu agsmak igin biyuk
perakendeci kuruluglar, boylesi bir ortamda “ucuz ama kaliteli iriin” politikasiyla market
markali Urlnleri satisa sunarak tlketiciler tarafindan tercih edilebilirliklerini artirmaya
¢ahsmislardir.

Turkiye’de Durum

Gelisimi her ne kadar 1980’li yillarda baslasa da, market markali Grinler ilk olarak ABD’de 100
yil 6nce Kroger ve A&P adl zincir bakkallar tarafindan kullaniimistir. 1980’lerin basinda zincir
sipermarketler tuketicilere oldukg¢a avantajli fiyattan ulusal/imalatgi markalara esit ya da
yakin Urlnler sunmaya baslamislar ve bu Urlinler son yillarda imalatgi markalari ile rekabet
edebilir diizeye gelmistir. Ginlimuzde market markalari, tliketici ile Grin arasindaki iliskiyi goz
oninde bulunduran stratejik bir yaklasimla artisini devam ettirmektedir.

Turkiye’de modern perakendeciligin baslangici 1954-1957 vyillari arasina rastlamaktadir.
Migros ve Gima'dan sonra 1980'li yillara kadar sektorle ilgili bir takim ¢alismalar yapilmis
olmasina karsin dnemli bir gelisme kaydedilememistir. 1980'li yillarda ise, Turkiye “musteri
odakh satis” anlayisi kavrami ile tanismistir. Bundan sonraki asama pazarlama anlayisi olup
1990' yillarda Tirkiye'ye yurt disindan perakendeciler gelmeye baslamis bundan dolayi da
1990 yili Turkiye'de perakendecilik caginin baslangici olarak kabul edilmis ve boylece “Mdsteri
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memnuniyeti”, “iliskisel pazarlama” gibi kavramlar ortaya ¢ikmistir.

2000’li yillarla gelindigi zaman ise, artan bir rekabetin ortaya ¢iktigi ve tiiketicilerin isteklerine
gore hareket eden ve bunun sonucu olarak da pazardaki hakimiyetin Ureticiden tiketiciye
gectigi, zincirlesmenin daha fazla yasandigi bir perakendecilik giindeme gelmistir. Tlrkiye’de
belli basli hipermarketler Tansas, Migros, Carrefoursa, Bim, Makro Market, Begendik, Yimpas,
Kipa, Metro vb.’dir.

Ulkemiz de ilk olarak 1957 yilinda Migros Tiirk 6zel marka uygulamarina baslamistir. Tiirkiye'de
ozel markalarin biyik olcekli perakendeciler tarafindan yogun ve farkl stratejik amaclara
hizmet edecek sekilde kullanimina ise 1990'li yillarin ikinci yarisinda organize perakendeciligin
Ulkemize adim atmasiyla market markasi uygulamalarinin hayata gegirilmesine tam anlami ile
baslanildigi gorilmektedir.

Market markali Grinleri Turkiye’de ilk uygulamaya baslayan, 706 farkh tiriinde Migros markali
ariin cikaran firma, cocuk bezinden, peynire, deterjandan, yogurda, hazir ¢corbadan dis
fircasina cok farkli kategoride Migros markali triinleri satmaktadir.

Ayrica Turkiye’de en blylk market zincirlerine sahip olan ve toptan fiyatina, perakende satis
olarak kurulan Birlesik Magazalar (BIM) 6zel etiketli tiriinlerin sayisi 500 den fazladir. BiM tiim
Urlinlerinde farkl isimleri kullanma stratejisini kullanmaktadir.



Turkiye’de market markalar1 pazarinin biylimesinin itici gicli discount marketler oldu.
Ozellikle BiM bu alanda basi cekti. Nielsen’in arastirmasina gére BiM’in yogurt ve siit markasi
Dost, tiiketici tarafindan en iyi bilinen PL markasi. BIM’in satislari icinde PL Girlinlerin payi yiizde
67 dir. Hatta BIM pahali cips cesitlerini ve tath gibi bazi (riinleri Almanya ve Hollanda’da
Urettirerek Tiirk tiketicisiyle bulusturuyor.

Roamler Turkiye tarafindan gergeklestirilen ve 1,014 kullanicinin dolaplarinin igini
fotograflayarak katildigi “Buzdolabinda Ne Var?” arastirmasi buzdolaplarina hakim markalari
gozler doéniine sermis ve BiM’in private-label markasi “Dost” hem siit hem de yogurt
kategorisinde dev markalari geride birakmistir.

1990 yilindan sonra Tirkiye perakende sektoriinde kendine kiiclk bir yer edinmeye baslayan
private label drinler son yillarda payini diizenli olarak artiriyor. Oyle ki, yakin zamanda bu
alanda yaptigl bir arastirmanin sonuclarini paylasan Nielsen’in raporuna goére private label
drdnler arasinda temizlik Grlinlerinin sektordeki payr 2015 yilinda ylzde 16 oraninda artis
gosterdi. Bu da zincir marketlerin bu alana yaptiklari yatirimlarin musteri nezdinde karsilik
buldugunu ve nihayet gliven duvarinin asildigini gésteriyor. S6z konusu arastirmada, kisisel
bakim ve gida alanindaki private label Grlnlerin bliyiime orani da iki haneli olarak kaydediliyor.
Bunun anlami, yakin zamana kadar kisa vadeli planlamalarin bir pargasi olan private label’in
artik uzun vadeli satis hedeflerinin bir pargasi olabilecegidir.

Ulkemizde market markali iiriinlerin bu asamaya buiyiik zorlulardan gegilerek gelinmesine
karsin; ulusal markalara yakin fiyat avantaji olan, kalite garantisi ulusal markalara es, ileri
teknoloji ile Uretilen, genis Urin yelpazesine sahip Urlinler haline gelmistir. Market markali
ariinler, baslangicta gelismis bir teknoloji gerektirmeyen Urin hatlarinda gelismistir. Bu
drlinlerin basinda meyve — sebze, tahillar ve raf émri uzun Urlnler gelmektedir. Ancak,
zamanla gelismeler ve marka olusumunun tamamlanmasi ile diger Grlin gruplarinda da hizli
bir gelisme yasanmistir.

Perakendecilerin, market markasi departmanlarini kuracak kadar bu konuyu 6nemsemelerinin
ve Ureticilerinde bu konuya daha fazla agirhk vererek kendilerini gelistirmeye galigmalari,
perakendeci ve lreticinin tiketiciyi koruma ve standartlara uygun kalite Girlin, hizmet vermeye
baslamalari Tlrkiye' deki Private Label sektoriiniin perakendeci, Uretici ve tiketici acisindan
ne kadar gelistigini ve benimsendigini de gdstermektedir.

Market Markalarinin Geligsim Siireci

Market markalarinin gelisimi dért asamali olmaktadir. Bunlar asagida sunulmustur:

1. isimsiz Uriinler: Herhangi bir isim ya da markalama tasimayan, raflarda alt siralarda yer alan
ve oldukca dislik fiyat ile satilan ve genellikle dislik teknoloji gerektiren temel gida
maddelerinden olusan drlnlerdir. Bu Urinler ulusal ancak uzmanlasmamis imalatcilar
tarafindan Uretilmektedir.

Bu asamada satis gelistirme cabasi yaratilmaz. Bu Urlnlere pasta, bérek ve baklava drnek
verilebilir.


http://www.perakende.org/organizasyon/perakendenin-devleri-private-label-zirvesinde-bulustu-1342801839h.html

2. Miisteri Markali Uriinler: Fiyat avantaji olan, ulusal marka ile isimsiz Griinler arasinda bir
kategoride yer alan ve market markasini tasiyan Urlnlerdir. Orta dlizeyde kalite/imaja
sahiptirler. isimsiz Uriinlere gore daha ileri teknoloji ile ulusal olan ve kismen market
markalarinda uzmanlasmis imalatgilar tarafindan dretilirler. Ayrica buyidk hacimli Grin
hatlarinda kullanilirlar. Raflarda ucuz urin olarak yer alirlar. Bu (rlinlere bakliyat ve kuru
yemisler érnek verilebilir.

3. Market Markal Uriinler: Ulusal markalara yakin fiyat avantaji ilk iki asamaya gore daha
distk olan ve raflarda Ust siralarda yer alirlar. Kalite garantisi ulusal markalara es, yuksek
teknoloji ile Uretilen genis Urin hattindaki Grlinlerdir. Bu Urlinler, ulusal ve market markalari
uretiminde

uzmanlagmis imalatgilar tarafindan uretilirler. Marka bagimhligi yaratmak ve musteri sadakati
kazanmak icin promosyon faaliyetleri yogun olarak yiratilmektedir. Bu gruba, gida (6zellikle
un, st ve Grlinleri), temizlik ve kisisel bakim-kozmetik Girtinleri 6rnek verilebilir.

4. Premium Markal Uriinler: Bu iriinler imaj olusturan triinlerdir ve gerek teknoloji gerekse
de Urlin hattinda yenilige sahiptirler. Ulusal markalarla rekabet edebilen, raflarda ilk siralarda
yer alan ve marka olusumunu tamamlamis ulusal marka degerinde Urlinlerdir. Daha iyi Giriin
ozelligi ile satin alma motivasyonu yaratan bu Urlinler uluslar arasi ve konusunda uzman
imalatgilar tarafindan Uretilirler.

Neden Market Markali Uriinler
Perakendecilerin 6zel markali Grlinler sunmalarinin bircok nedenleri vardir: Buna gore,

e Perakendeciler raf alanlari lizerinde kontrol saglamak,

e Maliyet kontroliiyle tiketicilere distk fiyat sunmak,

o Ureticilere karsi pazarlik giicii elde etmek,

e Pazar payini arttirmak,

e Etkili bir konumlandirmayla daha fazla tiiketiciye ulasmak,

e Magaza imajini giglendirmek,

e Rakiplere karsi irlin ¢esidi ve fiyat konusunda farkhlasmak,

e Ureticilerle iliskileri gelistirmek,

e Ulusal markalarin raflardaki bulunabilirligini azaltmalk,

e Kar marjlarini arttirmak,

e Tiketici sadakatini arttirmak, karliligi ve geliri ylkseltmek gibi nedenlerle 6zel
markali Grlinlerini gelistirmektedirler.

Tiiketiciler Market Markali Uriinleri Neden Ve Neye Gore Tercih Ederler?
e Tiiketicideki Fiyat Duyarhhg
Ozellikle ingiltere, isvicre ve Almanya gibi pek cok Bati Avrupa llkesinde 6zel markalarin pazara

nifuz etme orani %30-%40 gibi oldukga ylksek diizeydedir. Market markalarinin dikkate deger
bu basarisi pek ¢cok calismada, gelisen Uriin kalitesine, artan perakendeci glicline, azalan Uretici



marka yeniliklerine ve reklama dayandiriliyor. Oysa en onemli faktor, tiiketicilerin fiyatlara
olan duyarlihigidir. Genelde market markal Grinlerin fiyatlari Gretici markalarindan %15-40
arasinda daha ucuzdur. Ornegin, ingiltere’de yapilan bir calisma, tiiketicilerin ulusal markali
drlinlerin fiyatlarina karsi slipheci olduklari ve tercihlerini ucuz market markalarindan yana
kullandiklarini gdsteriyor. Hatta, tiketici orgiitleri ve bazi politikacilarin da, ingiltere’de
sipermarketlerde satilan Uretici markali Grlinlerin fiyatlarinin cok yliksek oldugu yolunda
elestiri yaptiklarina rastlanmistir.

e Uriin Kategorileri Arasindaki Farkliliklar

Market markalarinin basarisinin Griin kategorileri arasinda 6nemli degisiklikler gostermesi de
tiketicilerde gelisen fiyat bilincine baghdir. Ornegin, ABD’de siit, temizlik Uriinleri ve
dondurulmus gidada, market markalarinin orani en Ust diizeyde iken, asitli icecekler, saglik ve
kisisel bakim uriinlerinde oldukga distk dizeydedir. Bu kategori farkhliklari, tliketicideki fiyat
duyarlihginin bazi kategorilerde digerlerinden daha fazla oldugunu gosteriyor. Dolayisiyla,
tiketiciler agisindan market markasini tercih etmede, fiyatin yani sira Grin kategorilerindeki
tercihler arasindaki farkliliklar, algilanan risk ve fiyat-kalite iliskisi de 6énemlidir.

e Uriin Riski

Uriin riski de, market markali Griinlerin satisini etkilemektedir. Riski diisiik olarak algilanan
urinlerde, tuketici fiyat bilincinin arttig, riski ylksek olarak algilanan Uriinlerde ise, fiyat
bilincinin azaldigi bulunmustur. Dolayisiyla, riski dlistik Girtinlerden market markali olanlarinin
tuketiciler tarafindan daha fazla kabul gordiigi anlasiimaktadir. Clink, bu tur Grtnler, parasal
degeri ve tiketicinin Ustlendigi riski disik olan, sunulan secenekler arasindaki farkhliklari az,
cok kiiglik yenilikleri iceren ve sikhkla satin alinan Grinlerdir.

Bunlari satin alan tiketiciler, genellikle markalar karsisinda kayitsizdir ve bu tiir trinler de
tiketicilerin temel amaclari ve degerleriyle baglantii degildir. Ote yandan, tiiketiciler,
Uzerinde oldukga fazla dislnip, arastirarak satin aldiklari riski ylksek Griinlerden market
markali olanlarini hemen kabul etmeyebilirler. Bu durumda perakendeciler, tiketicilerin
Uretici markalarina karsi hassasiyetini azaltarak, market markalarinda basariya ulasabilirler.
Bunun icinde perakendecilerin, market markalari ile lider Uretici markalari arasindaki
farkhliklari azaltmaya, market markalarini gelistirmeye ve tutundurmaya, lider markalarla
kaliteyi esitlemeye daha fazla kaynak, zaman ve gaba harcamasi gerekir.

e Magazaya/Markete Duyulan Giiven

Bir diger degisken, magazaya duyulan giivendir. Magazaya duyulan gliven misterinin market
markali Griinleri daha ¢ok satin almasini saglayabilir. Eger duyulan gliven yeterince glicllyse
(ki yaklasik olarak alisverislerin %80’i magazaya giiven duyan sadik misteriler tarafindan
yapilmaktadir) araci kurulus icin rekabetci bir avantaja donistirilebilir. Sadece (retici
markalariyla degil ayni zamanda kendi markalarini satan diger perakendecilerle de rekabeti
kolaylastirir. Tilketiciler ucuz bir Urin Uzerinde taninan, bilinen bir magaza ismini
gordiklerinde cok fazla taninmayan bir lretici markasinin tasidigi risk ve belirsizlige gore
kendilerini garanti altina almis olurlar.

e Uriin Degeri



Uretici firmalar giicli, misteri sadakati sayesinde elde ederler. Sadik miisteriler, biyiik
olasilikla gézde markalari igin istenilen fiyati 6demekten kaginmazlar. Alisveris yaptiklari
magazada bu markalari bulamazlarsa, baska bir markayla degistirmezler, o markay! satan
magaza arayisina girerler. Son yillarda market markali Grinlerin, bu durumu degistirmeye
basladigl gozlenmektedir. Fiyat faktord, trin tercihinde 6nemli olmaya baslayinca tiketiciler,
Ozellikle hizli tiketim Griinlerinde market markalarina yonelmislerdir. Buna karsilik, Greticiler
de promosyon harcamalarini artirarak Griin degerine odaklanan miusterileri cezbetmeye
calismaktadirlar. Uriin degeri; bir Griiniin algilanan kalitesinin veya bir tiriinden elde edilen
yararin o urlnln fiyatina boélinmesiyle elde edilen bir orandir. Aslinda, bdyle bir boliinme
mutlak olarak gerceklestirilemez. Tiketici O0dedigi fiyatla Urliinden elde ettigi yararla
karsilastirarak deger elde eder. Ulusal markalarin Ureticileri de bu degere odaklanan
tuketicileri elde etme ¢abasindadirlar.

Market Markalarinin Avantaiji

e Market markalarinin imalat maliyetlerinin distk olmasi, distk paketleme maliyetleri,
disik reklam maliyetleri, 6lgek ekonomisinin sundugu avantajlardan dolay! ulusal
markalara gore daha ucuz fiyatlarla tlketicilere ulasma imkani saglar.

e Ekonomik kosullardaki olumsuzluklardan perakendecinin daha az etkilenmesine
olanak saglayabilir.

e Daha siki stok kontroli yapabilirler.

e Perakendeciye yiliksek getiri ve iyi bir kar marjinin yani sira pazar payinin artisina da
katki saglar.

e Market markasi magazanin farklilasmasina da sebep olur. Market markalari baska
marketlerden satin alinamayacagi icin ve direkt olarak baska bir magazadan yerine
ikame edilmesi s6z konusu olmadigi icin market markalari perakendeciyi digerlerinden
farkhlastiracak ve bu da magaza trafiginin artmasina ve dolayisiyla magaza sadakatinde
artisa sebep olur.

e Market markalari perakendecinin imajini arttirmak ve tiketici ile iligskiyi gliclendirmeye
yardim edebilirler.

e Kurumsal imajin olusturulmasina ve desteklenmesine katki saglar ve markaya n
kazandirir.

e Guclu bir market markasi perakendeciye ayni zamanda dagitim kanalinda da giicli bir
pozisyon elde etmesine yardim eder.

e Perakendecinin imalatgi karsisinda gliclenmesini saglar. Ulusal marka Ureticilerine

e karsi bir ateskes silahi olarak kullanilabilir.

Market Markali Uriin Satin Alan Tiiketicilerin Ozellikleri

Market markalarina yonelik yapilan ilk calismalar ulusal markalari market markalarina tercih
eden tiketicilerin imalat¢inin daha etkiliimajindan etkilendigine isaret etmektedir. Daha sonra
yapilan calismalar da ise tlketicilerin market markali Grlinlerin kalitesine olan glivenlerinin
artmasiyla birlikte market markalarinin popilaritesinin de hizli bir sekilde artis gosterdigine
isaret etmektedir.



Perakendeciler icin, kendi markalarini ticarilestirmek sadece kar marjlarina ilave katkida
bulunmaz, ayni zamanda tiiketicide magaza aliskanligi yaratir ve rekabetgi bir avantaj saglar.
Market markali Urilinlere verilen stratejik 6dnem ve pazar payl potansiyeli dolayisiyla,
perakendeciler tiketicileri market markali Grin satin almaya yonelten faktorlerin neler
oldugunu ve market markali (irlin satin alma egiliminde olan tiketicilerin bu Grinleri satin alan
tiketicilerden farkl kilan unsurlarin neler oldugunu daha iyi anlamalari gerekliligi ortaya
¢itkmistir. Butiin bunlarin anlasilmasi perakendecilerin bu markalari daha iyi pazarlamasina ve
bu markalari konumlandirmansa katki saglayabilecegi dustiniilmektedir.

Market markali drinlerle genellikle disiuk gelir  grubundaki ailelerin ilgilendigi
distnidlmektedir. Ancak bu markalari dar gelirli insanlarin satin aldigi yonindeki inancin
zayifladigi gorilmektedir. Artik giinlimizde diger bircok sebeple birlikte tasarruf yapma
egiliminde olan kisilerin market markali Griin satin aldigi gérilmektedir. Finansal kisitlarda
market markali Grlin satin almayi etkilemektedir. Clnkii market markali Grinler farkh
duyarhliklarda olan insanlari harekete gecirmektedir.

Market Markalarinin Pazarlanmasi

Ozel markali Uriinlerin marka yénetimi siireci ulusal markal Uriinlerin marka y®netimi
sireciyle benzerlikler go6stermektedir. Her ikisinde de etkili bir konumlandirma
gerceklestirmek ve satin alma davranisini etkilemek temel amactir. Bu sireg icinde
perakendeciler su faaliyetleri gerceklestirmelidirler:

e Markanin hedef kitlesinin tanimlanmasi,

e Markalama amaglarinin belirlenmesi,

e Hangi markanin (perakendecinin ismi ve markasi arasi tanimlama), hangi Urin hatti
veya hatlan iginde (kuru gida, icecek, temizlik, kisisel bakim, vb. gibi), ne kadar
genislikte (kag¢ cesit Grlin veya Uridn hattinin belirlenen marka altinda pazara
sunulacagi) kullanilacaginin saptanmasi,

e Markanin, Uriin hatlarinda lider ulusal markalarla ayni kalite dizeyinde olmasinin
saglanmasi ve Urln hattina gére konumlandirma degiskenlerinin (6rnegin, tazelik
degiskeni sadece belirli bir Griin hatti icin gecerli olabilir) belirlenmesi,

e Pazarlama stratejilerinin dogru olusturulmasi.

Market markali Grinler sadece fiyat odakli degil, ayni zamanda deger odakli olmahdir. Bu,
perakende fiyatlari yikselmeden rin kalitesinde, cesitliliginde ve hizmette gelisimleri
gerektirmektedir. Market markali Grlinlerin tiketicilere vaat edilen 6zelliklerle, zamaninda ve
iyi bir hizmetle bir arada sunulmasi gerekmektedir. Amag, ulusal markali Girtinlerin kalitesiyle
karsilastirilabilir diizeyde fakat ulusal markal Grlinlerin altinda bir fiyat sunarak tiiketicilerin
ozel markali trinleri tercih etmelerini saglamak olmalidir.

Tuketicilere sunulan iyi bir deger, magazaya ve perakendecinin markasina baghlik yaratacak
ve 0zel markal Grtnlerin kalitesi de magaza imajini arttiracaktir. Sonucta tiiketiciler tarafindan
kabul goéren marka, perakendecinin marka olarak blylmesini saglayabilir. Marka olarak
magaza stratejisi, tlketicilerin isletmeye vyonelik sadakatlerinin arttirlmasinda ve
perakendecilerin diger perakendecilere gore farklilasmasinda 6nem arz etmektedir. Bu strateji
ayrica perakendecilere fiyatlama politikasi (izerinde daha fazla kontrol saglamaktadir. Ornegin,



diger perakendecilerde de bulunan ulusal markali Giriinlere sahip perakendeci fiyat rekabetiyle
karsi karsiyadir. Fakat 6zel markali Grlnleri olan perakendeci bu fiyat rekabetinden kagabilir
ve fiyat rekabetinin tehditlerini azaltabilir.

Marka olarak magaza stratejisini kullanan perakendeciler, mutlaka heyecan verici ve eglenceli
bir alisveris deneyimi yaratmaya 6nem vermeli, hedefledikleri tiketiciler icin essiz ve 6zel bir
ahsveris deneyimi saglamalidirlar. Buna ragmen, tiketiciler perakendecilerden dogru Urlin,
dogru yerde, dogru zamanda, dogru fiyati kapsayan fayda saglamayi istemektedirler. Bu
nedenle perakendeciler, dogru lirlini, dogru miktarda, dogru fiyattan, dogru zamanda, dogru
yerde sunduklarinda basariyi yakalayacaklardir. Pazardaki tiketici egilimlerinin ve
davranislarinin siirekli olarak degisebildigi distnildiigiinde, pazarlama stratejisi uygulamanin
en 6nemli agamalarindan biri, pazarda yer alan urinlerin ve rakiplerin analizidir. Bu nedenle
perakende isletmeler, bir taraftan kendi Grlinlerini ve Urinlerinin pazardaki konumunu, diger
taraftan da sektorde yer alan rakip isletmeleri ve Urinlerini de analiz etmelidirler.

Perakendeciler cevre kosullarini degerlendirmek izere SWOT analizleri yaparak, kendilerinin
glcll ve zayif yonlerini, pazardaki firsat ve tehditleri ortaya koymalidirlar. Bu sayede gelecege
yonelik olarak daha dogru kararlar alabilirler.

Ozel Markalarin Olusturulmasi

Ozel markali triinlerde marka olarak genellikle Griinlerin ambalajinda perakendecinin veya
perakende zincirinin ismi kullanilmakta ya da yeni bir marka olusturulmaktadir. Eger
olusturulan marka perakendecinin ismini tasiyorsa, magazaya duyulan gliven {rine
yansiyacaktir. Uriiniin sahibi perakende isletme faaliyetlerinde ne kadar basari saglarsa, tiriin
de o kadar basarili olacaktir.

Markasini olusturan

perakende isletme, kag cesit

Urinin  belirlenen  marka

altinda pazara sunulacagini

da ortaya koymalidir. Clinkd,

) ) markanin basarisi Uzerinde
Private label Retailer marka genisletme kararinin
onemi  buylktar. Marka

genisletme karariyla birlikte

perakende isletme

markasini; sadece bir trliinde

(6rnegin bulasik deterjani

icin 6zel bir marka), bir trin

hatti icinde birden ¢ok

Brand Urinde (icecek Urin hatti

icerisinde alkolli ve alkolsiiz

tim icecek Urinlerinde bir

Ozel marka) veya birden ¢ok Uriin hatti icinde (icecek, kisisel bakim, temizlik, vb. Grin hatlar
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icin bir 6zel marka) kullanabilir. Perakende isletmeler, genelde kendi deneyimlerine gore
marka genisletme kararini vermektedirler.
Ayrica perakende isletme birden ¢ok marka yaratma karari verebilir. Ornegin ayni {riin
kategorisinde iki veya daha fazla marka gelistirilebilir. Tim bunlari gergeklestiren
perakendeciler, zaman icerisinde tiketici istekleri, rakipler ve pazardaki degismelerle
markalarini yeniden konumlandirmalidirlar.

Ozel markali Girtinlerin her Uiriin kategorisinde ayni basariyi gdsteremedigi ortaya konulmustur.
Ornegin Amerika’da siit ve sit Griinleri, kgt Griinleri ve dondurulmus sebze

Urlinlerinde yuksek paya sahip olan 6zel markal Grtnler, saghk ve guzellik Grlinlerinde ise
disiik diizeylerde kalmaktadir. Ulkemizde ise tiiketicilerce en fazla tercih edilen 6zel markali
urdn kategorileri gida drinleri, temizlik malzemeleri, siit ve sit Urlnleri ile kisisel bakim
drdnlerinden olugmaktadir.

SONUC

Gunlmuzde Ureticiden Grtnd alip, tiiketiciye sunan perakendecilik tipi degismis, yerine nihai
tuketicilerin ihtiyaglarini tatmin etmeye ve onlara deger sunmaya yonelik modern
perakendecilik tipi olusmustur. Bu ¢cercevede 0Ozellikle tuketiciler ile dogrudan temasta olan
perakendeciler de tliketici isteklerine (retici firmalara goére daha kolay uyum
saglayabilmektedirler. Ayrica, bircok perakendeci firma, Uretici firmalardan daha gilicli
sermaye yapisina sahip hale gelmistir. Perakendeci firmalarin, tiiketiciye yakin olmalari ve
onlarla birebir iliski kurmalarinin yarattigi avantaji iyi kullanmalariyla tim fiziksel dagitim
kanallarinda merkez konumuna ulasmiglardir.

Market markali Grlinlerin zaman iginde kalitelerindeki artis ve fiyattan ¢ok kaliteye 6nem
vererek marka konumlandirmalari Pazar paylar n arttirmis ve daha da arttiracaktir. Kalitenin
vurgulanmasi ki bunu Migros’un market markal UGrinleri icin yaptigi son reklamda
gorebiliyoruz, tiketici acisindan market markali dridnleri satin alirken algilanan riskin
dismesini saglayacak ve algilanan Urin kalitesi kabul edilebilir seviyeye gelecektir.

Perakendeciler ve Ureticiler yoniinden onemli olan 6zel etiketli Grinlerde Griinin kalitesi,
ambalaj , perakendeci destegi, reklam ve/veya tutundurma etkileriyle basarili uygulamalarin
gerceklestirilmesidir. Ozellikle perakendeciler giiclii imaj olusturmaya yénelik pazarlama
faaliyetlerinin yanisira tiriinlerinde Uretici markali Griin bile imlerini kendi tGrinlerinde kullanip,
bunu promosyonlarda vurgulayarak da, kaliteleri ile ilgili tiiketici algilamalarin iyilestirebilirler.
Ayrica, perakendeciler pazar segmentasyonuna gore rekabetci fiyatlama uygulamalar
yapabilirler.
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