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olarak miisterilerin istedikleri ana degerleri onlara vermek ve markayr farklilagtirmak
icin bu kategoriden ayrilmamak gerekmektedir.

4. Markanin tiim olarak yonetilmesi: Markanin sunulmasit ve dagitimi koti
yapildigi taktirde bu durum o markay1 basarisizliga gotiirebilmekte ancak bu calisma
1yl yapildiginda markanin basaris1 daha yiiksek olabilmektedir. Bir markanin girmis
oldugu pazarda basarisin1 saglayan ana kavram yeni markay: ilk deneyen miisterilerin
genel memnuniyet derecesidir. Tiiketicilerin bir markaya nadiren sadik olmasindan
dolayr bir markanin basarili olabilmesi i¢cin miimkiin oldugu kadar cok miisterinin o
markay1 denemesini saglamak gerekmektedir.
2.2.Marka Yonetimi

Miisterilerde marka bagimliligr yaratmak iist diizey yoneticilerin ilk hedefi
olmus durumdadir. Yukarida da saymis oldugumuz alt yap1 yatirnmlari, kalite yolunda
yapilan yatirimlar, rekldm harcamalari, halkla iligkiler ve promosyon calismalar1 gibi
faaliyetler hep bu amaca hizmet etmenin farkl yollar1d1r.37 Olusturulan markalarin
yonetiminde genel anlamda asagidaki degisim unsurlari bulunmaktadir.™

a) Markanin giicii: Markanin finansal ve stratejik giicliniin tanimlanmasi

gerekmektedir.

b) Diinya odaklilik: Bulunulan sektorde bir numara olmak icin caligmalar

yapilmalidir.

¢) Glocal(global+local) markalama: Yerel markalarla ulusal markalarin

harmoni edilmesi calismalari.

d) Pazarlama kanallarinin kullanimi: Iletisim kanallarimin siirekli olarak

kullanima.

e) Hizmet entegrasyonu: Her zaman en uygun hizmetin verilmesi ¢aligsmalari.

f) Marka mimarisi: En iyl marka portféyiiniin olusturulmasi

g) Marka organizasyonu: Marka ve diger soyut unsurlardan en iyi sonucun

nasil alinabilecegin belirlenmesi

Marka stratejilerinin belirlenmesinde 6zellikle iizerinde durulmasi gereken iki

konu alt yap1 ve kalite kavramlaridir. Yerel markalar artik mevcut i¢ pazarlarinda bile

37 Ozlem Ermis; Marka, Power, Eyliil 1998, s. 55.
* Chris Macrae and Mark David Uncles; Rethinging Brand Management: The Role Of Brand
Chartering, Journal of Product & Brand Management, Vol.6, No:1, 1997, s. 64- 77.
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miicadele ve rekabet etmek durumunda olduklarindan bu rekabet optimum kalite
seviyesini tutturmay1 zorunlu kilmaktadir. Ayrica alt yapisi yeterli olmayan Ornegin iyi
dagitilmayan bir markanin basarili olmasi miimkiin degildir. Marka yukarida da
Ozetlendigi lizere bir yatirim isi olup firmalarin {irettigi iiriin ve hizmetlerin kaliteli
olmasi, marka ile ilgili en onemli faktordiir. Yani firma yukarida saymis oldugumuz
calismalar ile aslinda kaliteye yatirim yapmis, bu kalite miisteriye sunulmus, miisteri
tarafindan algilanmis ve o kalitenin simgesi olarak o markaya giiven duyulmasi
saglanmis olmaktadir.”

Bugiin artik markalar genel anlamda bir tecriibeyi yansitmaktadir. Bir markanin
yapilandirilmasinda miisteri perspektifinin olusturulmasi temel strateji olarak kabul
edilmektedir. Bu olusturulan strateji marka yonetimi agisindan yanitlanmasi gereken
sorular icermektedir.’Asagida siralanan bu sorularin cevaplarmi iyi bir sekilde
vermeden marka yonetiminin saglikli yapildig: diisiiniilemez.

a) Hangi markalar miisteri algilamalar1 yoniinden kulanilabilir?

b) Miisteriler portfoyiiniizdeki markalar arasinda ne tiir iligkiler algilamaktadir?

¢) Miisteriler negatif veya pozitif degerler transfer ediyorlar mi?

Giintimiizde insanlarin gelir seviyeleri iriinleri almakta belirleyici olmaktan
cikmis durumdadir. Artik satin alma tercihlerinin biiyiik bir kismin1 miisterilerin hayat
tarzi belirlemektedir. Tiiketicinin satin alma aliskanliklarini etkileyen diger bir faktor
ise tiiketicilerin 0zlem ve istekleri olup tiiketicilerin kendilerini ifade etme tarzlari,
tiikketim tercihlerinde etkili olmaktadir. iste markalar da, insanlarm bu hayat tarzi ve
Ozlemlerine ne kadar karsilik verebiliyorsa o kadar giiglii olarak yollarina devam
edebilmektedirler.

Basarili markalar rekabet¢i avantajlarin1 uzun siire koruyabilir ve miisterilerin
trendlerindeki degisimlere siirekli olarak yanit vererek bu olusan trende markanin

yapisini bir sekilde adapte ederler ki; bu uygulamadaki marka yonetimidir. Markalar

3 Omer Torlak ve Cevahir Uzkurt; Liiks Markalarin Tiiketiciyi Etkileyen Ozellikleri, 4.Ulusal
Pazarlama Kongresi, 18- 20 Kasim 1999, Hatay, s. 306.

%0 Michael Petromilli, Dan Morrison and Michael Million; Building Brand Portfolio Value Strategy &
Leadership, Brand Architecture; 30.5, 2002, s. 23.
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portfoyiine sahip olan organizasyonlar farkli markalara odaklanabilir ve bu markalar
firma icerisinde farkli gorevler iistlenebilirler. o
2.3.Marka Kimligi Olusturma

Marka kimligini bir insanin kimligi gibi diisiindiigiimiizde oncelikle bir cocugun
kimligi kisilik ozelliklerinden, fiziksel 6zelliklerinden, bir isimden ve sonucunda temel
bir kelime haznesinden olusmaktadir. Kisinin kimligi, yillar gectik¢e alinan yagla
birlikte olgunlagmaktadir. Kisilerin arkadaslar1 ve toplumsal iliskileri giinbegiin
zamanla degismekte olup, ilgi duydugu alanlar yillar gectik¢e belki de tiimiiyle
degisebilmekte, kullanilan kelime dagarcigi zamanla gelismekte, hatta bazen sahip
oldugu viicut sekli, gz ve sa¢c rengi yeni bir ana goriinim elde etmek igin
degistirilebilmektedir.**

Basitge tanimlanirsa kimlik; bir sirketin, {iriiniin veya hizmetin, esas bir 0z,
konumlandirma, marka adi, etiket ¢izgisi, logo, mesaj ve deneyim gibi kontrol edilebilir
unsurlarindan olusur. Bu olusturulan 6zelliklerin uzun yillar siirmesi hedeflenmektedir.
Sifirdan bir kurumu ya da yeni bir marka kimligini yaratmak ve bunu uzun siire
yasatmak, bu iirlinii yaratmak ve degistirmeye kiyasla daha fazla hakimiyet ve caba
gerektirmektedir.

Bir sirketin, iirlin ya da hizmet markalarin1 rekabetten ayirma ve miisterileriyle
ilintili kilma yetisi sirketin genel basarisi agisindan oldukca onemlidir. Bir sirketin
tiriiniinii  konumlandirma stratejisi, isim ve gorsel kimliginin ardindaki strateji

miisterilerin marka hakkindaki algilamalarin1 yonetmenin kilit unsuru sayilmaktadir.

| dlinti | + |Kisilestirme | + | nitelikler | + | Farkllasma | = | Marka ilgililigi |

Sekil 2: Marka Ilgililigi Denklemi
Kaynak:Alycia Perry ve David Wisnom IlI, Markanin DNA’s1, Media Cat Kitaplari, Istanbul 2003, s.
17.

Bir sirket ya da marka, piyasada bulunan diger rakiplerinin sadece bir kopyasi
olmay1 istememekte bunun aksine kendine has bir kimlige sahip olmak istemektedir.
Ancak bir kimligi yaratmaya baslamak ve sonunda onu olusturmak i¢in en uygun nokta

ilk once ilintili olmaktir. Bu kavram basit sekilde orneklendirilebilir.(Sekil 2)

I Adrian Davis and Lucinda Spicer; An International Perspective on Brand Valuation and Management,
Pricewaterhouse Coopers, London, s. 2.
42 Perry; Wisnom 111, a.g.e., s. 14.
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2.4.Markanin Konumlandirilmasi

Markanin konumlandirilmasi, markanin bir amaca yonelik olarak belirlenmis
temel degiskenler kapsaminda pazardaki durumunun tanimlanmast anlamim
tasimaktadir.” Eger marka vyeniligi yaratan bir marka degil ise, kendisine farkli bir
konumlandirma stratejisi se¢mesi gerekmektedir. Bu durumda marka; kendisini
rakiplerinden farklilagtiracak bir pazar boliimii bulmali veya ilave bir fayda yaratarak
genisletilmis bir marka olusturmalidir.

Bir markanin konumlandirilmasinda firmanin piyasadaki taminirligi, iiriin ya da
hizmetin performansi, iiriin portfoyii ile birlikte miisteri portfoyii ve diger iliskiler ¢cok
onemlidir.**Markanin yeni teknolojiler kullanan, prestijli  bir iirlin  olarak
konumlandirilmasi miimkiin olabilecegi gibi (Audi markas1), bir yasam stili (Marlboro
markas1) iizerine de marka konumlandirilabilmektedir. Ozel markalarin uygun fiyatla,
1yi kalitede ve diger markalara gore daha carpici, daha etkili ve daha farkli degiskenler
tizerine konumlandirilmas1 daha dogru olmaktadir. Temel amacg, piyasada bulunan
diger rakiplerden farkli olami1 ortaya koymak ve boylece rakiplerden farklilasabilmek
olmaktadir.*’

Muhtemel miisterilere her seyi sunmaya kalkmak verilecek olan mesajin havada
kalmasina neden olmakta, istenilen yere ulasmasini engellemektedir. Uriin ya da hizmet
icin hazirlanacak olan rekldmda bircok mesaji birarada vermeye calismak, iiriiniin
ozelliklerini ayr1 ayr1 siralamak, izleyici ya da dinleyicilerin verilmek istenen
mesajlardan hicbirisini anlamamasina, aklinda tutamamasina sebep olabilmektedir.
Ornegin; bir deterjanin temizleme ozelligi disinda farkli bagka yararlart da olmasina
ragmen Ariel markasi tiiketicilere yillardir leke ¢ikarma ve Alo markasi da beyazlatma
mesaji vermektedirler. Bu mesajlar o markalarin temel konumlandirmasi olup bu
mesajlardan bu markalarin diger temizleme Ozelliklerini yerine getirmedikleri anlami
cikarilamaz. Yine ayni sekilde; bir otomobilin kendine ait yiizlerce 6zelligi bulunmakta

olup bunlardan en az on tanesi iletisimde soziinii etmeye deger ozellikler olabilir.

43 Giilpinar Kelemci Schneider; Perakendecilikte Marka Yonetimi, Tiirkiye Private Label &
Perakende Dergisi, Yil:1, Say1:2, Haziran-Temmuz 2004, s.16-25’den aktaran Serkan Kili¢ “Ozel
Markali Uriinler ve Tiirkiye Acisindan Inceleme” Uludag Universitesi 1.1.B.F.Yiiksek Lisans Tezi.

* Simon Knox; Positioning and Branding Your Organisation, Journal of Product & Brand
Management, Volume.13, Number.2, 2004, s. 111.

45 Kelemci, Schneider; a.g.m., s.16 -25.

24



Ancak; {dretici firmalar reklamlarinda {riinlerinin bu diger o©zelliklerinden de
bahsetmekle birlikte, markalarinin temel konumlandirmasini sabit tutmaktadirlar.
Volvo markasi i¢in emniyet, Mercedes markasi icin miihendislik caligmalari, BMW
markasi icin siiriis keyfi, Ferrari markasi1 i¢in siirat gibi 6zellikler markalar i¢in temel
konumlandirma noktasini olusturmalktaldlrlar.46

Markanin konumlandirilmasinda bir kavramin One c¢ikarilmasi, kavramin
anlamim1 ve basitlestirilmis diger unsurlarinin yapisallastirilmasimi ifade etmektedir.
Burada insan hafizasinin ve bu hafizanin diger unsurlarla iliski kurma tekniklerinin
incelenmesi gerekmektedir.”’

Markalar tiiketici i¢cin ©Ozel bir anlam tasimakta ve genelde bir sey ile
hatirlanmakta, tiiketicinin beyninde bir yerleri sahiplenmektedirler. Ciinkii tiiketicinin
beyninde bir Ozellik genelde bir marka ile eslesmektedir. Marka bir olguyu
sahiplendiginde onu tiiketicinin beyninden ¢ikarmak cok zor olabilmektedir. Dolayis1
ile onu birebir taklit eden rakiplerinin bu ilk sahiplenilen 6zellik konusunda ilgili
markaya bir tehdit olusturmasi beklenmemektedir. Bu agidan bakildiginda her konuda
ilk olmanin 6nemi ortaya ¢ikmakta, herhangi bir pazara ilk girildiginde ve de dogru
ifadeler tercih edildiginde, ciddi hatalar yapilmadig: siirece markanin bagarisiz olmasi
cok zor olmaktadir.

Ik olmanin onemine dair aya ilk ayak basan astronot 6rnegi verilebilir. Neil
Armstrong ismi herkes tarafindan ¢ok net olarak hatirlanmasina ragmen Edwin Aldrin
isminin hatirlanmasi sik¢a rastlanilan bir durum degildir. Ya da diinyanin en yiiksek
tepesi olarak Everest’i herkes bilmekte ancak K2 ’yi bileni bulabilmek zor olmaktadir.
Iste bu yiizden; markalar diinyas1 genellikle birinci ve ikincilerin hatirlanabildigi bir
diinyadir denilmektedir.*®

Pazara ilk giren ve temel iirlin Ozelligini sahiplenenin markalarin diger
markalara gore dogal avantajlar1 bulunmaktadir. ABC deterjan markasi iletisim
kavramini oturttugu ana slogamimi yillar 6nce degistirmesine ragmen ‘“‘farki fiyat1”

denilince hala ilk akla gelen deterjan konumundadir. ”Saf sabun” denilince Hac1 Sakir,

46 Borga, a.g.e. , s. 103.

4 Paul Marsden; Brand Positioning: Meme’s The Word, Marketing Intelligence & Planning, 2002, s.
307-312.

* Borga, a.g.e. , s. 104.
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“hafif aycicekyagr” denilince Yudum, “acik sari”denilince de Ona markas: ilk olarak
akla gelmektedir. Bu markalar o iiriin 6zelliklerini sahiplenmis, baska bir siirii 6zellik
ve iistiinliikleri olsa da hep aym konuya odaklanarak beyinlere kazinmuslardir.*’

Diinyamiz esas itibariyle gercekler diinyast degil algilamalar diinyasi
durumundadir. Bir baska deyisle tiiketici ne biliyorsa dogrudur, haklidir denilmektedir.
Konumlandirma stratejisinde temel yaklagim yeni ve degisik bir seyler yaratmak degil,
zihinlerde var olami ustalikla yonlendirmek ve yine varolan birtakim baglantilar
yeniden diizenlemektir.”

Firmalar siirekli olarak imal ettikleri ve sattiklar1 tiriinleri oldukca iyi tanimakta
ancak bu iirliniin miisteriler tarafindan da cok 1yi bilindigi varsayimina dayanarak is
yapmaktadirlar. Ancak insanlarin {iriinlerin detaylariyla ugrasacak zamanlar
bulunmamakta, aldigi mesajlarla kafas1 dagilmis olan tiiketici, alisveris yapmak
amaciyla markete gittiginde alternatif markalardan birini se¢mek icin bir reyonun
oniinde bekledigi o kisa karar aninda, hafizasinda yer etmis olan markalar1 tercih
etmektedir. Tiiketicilerin kisa bir zaman dilimi igerisinde satin almak zorunda oldugu
belki yiiz farkli {iriin ve kiyaslamasi gereken bircok marka bulundugundan dolayi
markalar1 kiyaslamasi miimkiin gézitkmemektedir. Aklinda ailesi, ¢ocuklari, haftasonu
gelecek misafirleri, yazin ¢ikacagr tatil, bulundugu iilkedeki toplumsal olaylar ya da
televizyonda bir saat sonra baslayacak olan bir programa gec¢ kalma endisesi bulunan
tilkketicinin; tercihini acilen yapmasi esnasinda markalar devreye girmekte olup tiim
tiriinleri karsilastirmak yerine, iyi oldugunu diisiindiigii tuvalet kagidini, besleyici
oldugu sdylenen margarini ve lreticisine giivendigi meyve suyunu satin almaktadir.
Baz1 durumlarda miisterinin bu tercihini degistirmek icin satis noktasinda ona cazip
seyler sunularak akli ¢elinebilmekte fakat ayn1 miisteri bir sonraki aligverisinde biiyiik
olasilikla daha Once tercih ettigi eski markasina geri donebilmektedir. Tiiketici eger
hafizasina kazimnan iirtinleri kullandiginda bir sikinti yasamamissa ve kullandigi
markanin kendisine sagladigi yararlardan memnun ise tercihleri degismemektedir.

Gii¢cli bir marka, yaraticihigini aninda ortaya koyan ve yeni bir iilkede,

kategoride ve sanayide dikkati hemen cekebilen bir isaret, amblem ve kiiresel bir

* Borga; a.g.e., s. 104.
%0 Fiisun Kocabas ve Miige Elden; Reklam ve Yaratici Strateji, s. 57.
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semboldiir; hedef kitlesiyle ilgili olabilmenin ve rekabetten bagimsiz olarak dikkati
cekmenin en giiclii yoludur. Marka kimligini olusturma caligmalart dort esas alana
ayrilmaktadir. Bu kimlik calismalari; markanin konumlandirilmasi, sozlii tanimlar,
gorsel calismalar ve deneyimsel uygulamalar basliklar: altinda siralanabilir .>!

a) Markanin konumlandirilmas: faaliyetleri: Markaya ait Oziin belirlenmesi,
markanin konumlandirma ifadesinin secilmesi, miisteriye yapilacak olan teklifin acik¢a
ifade edilmesi, iirliniin Ozellikleri ile faydalarinin belirlenmesi, iletisim niteliklerinin
ayarlanmasi gerekmektedir. Bunun yaninda hedef kitlenin iyi analiz edilmesi, hedef
kitleye verilecek mesajin saglikli bir sekilde se¢ilmesi, daha sonra girilmesi diisiiniilen
hedef pazarlarin ¢ok iyi tanimlanmasi bu faaliyetlerden sayilabilmektedir..

b) So6zlii tanimlar: Markanin isminin {iriine uygun olacak sekilde belirlenmesi,
tanimlayic1 terimlerin kullanilmasi, terminolojinin ifade edilmesi, konumlandirma
sOziliniin belirlenmesi, kurumsal ses tonunun secilmesi gibi calismalar bu gruba
girmektedir.

c) Gorsel calismalar: Logo ya da imzanin belirlenmesi, is ile ilgili yayinlarin
hazirlanmasi, ambalaj, web sitesi ve grafik ¢alismalarinin yapilmasi, cevresel ve diger
tasarimlarin calisilmasi altinda toplanabilir.

d) Deneyimsel uygulamalar: Kimlik deneyiminin gerceklestirilmesi, web
sitesinin hazirlanip sanal ortamda yer almasinin saglanmasi, projenin uygulama
asamasina gecilmesi, eger ihtiya¢ var ise miisteri servisinin devreye alinmasi, teknik
destek saglayict firmalarin belirlenmesi, perakende satis diikkninin belirlenip
hazirlanmasi, maddi teminatlarin ayarlanmasi, diger deneyim alanlarinin belirlenmesi
bu basligin altinda siralanabilir.

Bununla birlikte uygun marka se¢ciminde de cesitli degiskenlerin incelenmesi
gerekmektedir. Bu degiskenler;52

a) Ne tiir bir markaya sahip olundugu tanimlanirken su kriterler gozoniinde

bulundurulmalidir: Uriiniin mega ya da normal markali bir iiriin olarak belirlenmesi,

! Perry Wisnom 111; a.g.e., s. 12.

? Susan Schwartz McConald; Brand Equity: Working Toward a Disciplined Methodology for
Measurement, 2nd Annual Advertising Research Foundation, Advertising and Promotion
Workshop, February 1990, s.6 .
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yataya kars1 dikey bir marka olup olmadigi, iiriin ya da hizmet olmasi, jenerik veya
diger iiriin gruplarinda olmasi, sirket ismi veya iiriin ismi olmasi.

b) Genel olarak rakiplerin kimler olacagi konusu dikkatle incelenmeli ve bu
siniflamada; mevcut olan rakipler, gelismekte olan rakipler, farkli agilardan biiyiiyen
rakipler mercek altina alinmalidir.
2.5.Marka Cagrisim Yaratma

Uretilen bir iiriiniin tiiketicinin belleginde saglikli bir sekilde hatirlanabilmesi
icin bu iiriine ait bir marka imajinin olusturulmas1 6nem kazanmaktadir. Uriin kisiligi,
duygular ve hafizada olusan cagrisimlar gibi tiim belirleyici unsurlar icerecek sekilde
markanin algilanmasi1 markanin imaji olarak tanimlanabilir. Aslinda marka imaji,
tiikketicinin marka hakkindaki sahip oldugu inanglar biitiiniidiir.

Marka imaji, o markanin giiclii ve zayif noktalari, olumlu ve olumsuz taraflari
gibi, ¢cogunlukla kontrol edilebilir algilarinin bir araya gelmesidir. Bu algilar markayla
dogrudan ya da dolayl olarak yasanan tecriibeler sonucu zamanla olugsmaktadir. Marka
imaj1, tiikketici zihninde marka ¢agristmlarinin hafizada tutulmasi ile yansitilan marka
hakkindaki algilamalarla olugmaktadir. Son donemlerde firmalar; marka cagrisim
stratejilerine adapte olarak markalarin1 olusturmaya ve korumaya baslayarak
cevrelerindeki degisimlere adapte olabilmektedirler. Cagristmda onemli olan noktalar
duygu farkindaligi ve hatirlamadir.”® Marka cagrisimlari bes ana kategori icinde
siniflandirlabilir;*

a) Nitelikler: Marka, alicinin zihninde bazi 6zellikler bakimindan cagrisim
yapmalidir. Mercedes’ in dayanikli, saglam, pahali olusunun tiiketici zihninde
canlanmasi gibi.

b) Yararlar: Markanin nitelikleri ile beraber yararlar1 da tiiketici zihninde
hatirlanmalidir. Mercedes’in siiriisiiniin keyifli olmasi, sahibine prestij saglayan, iyi
performansl bir otomobili ¢agristirmasi gibi.

c) Sirket degerleri: Marka, sirket degerlerini tasimalidir. Mercedes’in iyi

organize olmus ve yenilik¢i bir sirketi cagristirmasi gibi.

>3 Pascale Quester and Francis Farrelly; Brand Association and Memory Decay Effects of Sponsorship,
Journal of Product & Brand Management, Volume. 7, Number. 6, 1998, s. 539-556.
4 Firlar; a.g.m.,s. 3.
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d) Kisilik: Marka bazi1 6nemli kisilik ozellikleri ¢agristirmalidir. Bu konuda
Mercedes markasinin, orta yash, ciddi, diizenli ve otoriter bir kisi olarak
canlandirilmasi gibi.

e) Kullanicilar: Marka, ne tip insanlarin onu alacagini c¢agristirmalidir.
Mercedes’in daha yash, daha zengin ve profesyonel kisileri alici olarak kendisine
cekmesi gibi.

Gii¢cli bir marka imajinin yaratilmasi i¢in markanin tiiketicilerin zihninde
olumlu nitelikler ve yararlar hatirlatmasi gerekmekte ve bunun yaninda marka imajinin
etkin olabilmesi ic¢in ayrica kurum imaj1 ile biitiinlestirilmesi gerekmektedir.
Tiiketicinin markaya olan genel bakisi ve egilimi anlamina gelen markaya yonelik
tutum burada 6nem kazanmaktadir. Markaya yonelik tutum, genel anlamda hafizada
tutulan markanin degerlendirilmesi olarak tanimlanabilir. Markaya yonelik tutumlar;
triiniin kendisiyle ilgili niteliklerle, deneyime dayali yararlarla ve iiriiniin algilanan
kalitesiyle ilgili olmakta ve tiiketicinin markaya karsi olan davranisinin temelini
olusturmaktadir. Markaya karsi zamanla ve ge¢misteki tecriibelerle olusmus olan
olumlu tutum, satin alma davranisinda markanin tercih edilmesi noktasinda Onem
kazanmaktadir.

Markaya karsi tiiketici davranisi, tiiketicinin markaya olan tutumlarinin satin
alma veya almama seklinde eyleme doniismiis seklidir. Tiiketicinin markaya kars1 olan
sadakati, markanin rakiplerine gore daha yiiksek fiyat uygulayabilme yetenegini ifade
etmektedir. Tiiketicinin markaya karst olumlu tutumlar yaratarak eyleme gecirilmesi,
marka bilgisinin tiiketiciye iyi bir sekilde ulastirilmasiyla saglanmaktadir. Bunlarin
birlesimiyle gii¢lii bir marka degeri ortaya ¢cikmaktadir.
2.6.Marka Degeri Yaratma

Marka degeri; bir markayla, o markanin adiyla, simgesiyle baglantili ve bir
firmaya veya firmanin miisterilerine iiriin ve hizmet yoluyla saglanan degeri arttiran ya
da eksilten aktifler ve taahhiitler biitiiniidiir; denilebilir. Marka degeri marka imajin1 da
icine alan oldukca genis bir kavram olarak kabul edilmektedir. Diger bir tanima gore
marka degeri; tiikketicinin o marka ile 6zlestirdigi ve diger markalardan farklilastirdig:
iriin degerlerinin biitiinii olup bir anlamda markaya yapilan ge¢misteki pazarlama

yatirimlar1 sonucunda o markayla Ozdeslesmis olan degerler toplamidir. Marka
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degerinin belirlenmesi amaciyla yapilan arastirmalarda su gostergeler dikkate
alinmaktadir. >

a) Markanin fiziksel 6zellikleri ve nitelikleri

b) Marka farkindalig

¢) Marka imaj1

d) Markaya bagimlilik / marka sadakati

e) Marka iletisimindeki tutarlilik

f) Marka duyarliligi(satis sirasinda markanin 6nemiyle ilgili fiyat, ambalaj,

boyutu, bi¢imi)

) Uriiniin kalitesi

h) Pazar pay1 ve siralamada markanin istikrari

1) Dagitim, fiyatlandirma ve {iriiniin yeniligi

Bir markanin basarili olmasi i¢in gerekli olan sartlar incelendiginde; her seyden
once markanin tiiketici zihninde net bir sekilde konumlandirilmas:t gerektigi
goriilmektedir. Bu aslinda teknik bir siire¢ olarak kabul edilmekte, her yaratilan
markanin iiretici ile mevcut tiiketiciler arasinda imzalanmis bir soézlesme oldugu
diisiiniilmektedir. Uretici iirettigi mamiiller icin tiiketiciye bir takim vaatlerde
bulunmakta ve bunun karsiliginda da tiiketiciden bir bedel istemekte olup tiiketici de
sunulan yarar1 o bedele deger bulursa aligveris gerceklesmektedir. Vaatsiz bir marka
olusturmak neredeyse imkansizdir denmekte olup bu vaatlerin sunus sekli teknik bir
konu oldugundan uzmanlik istemekte, isin i¢ine duygular, duygusal yararlar, hedef kitle
secimi, fiyat stratejisi, marka kisiligi gibi unsurlar girmektedir.56

Bir firmanin iiriintinii farklilagtirabilecegi marka degerlerinden biri de miisteri
faydas1 yaratmaktir. Miisteri faydasi bir mal tarafindan tatmin edilen ihtiyaca atif
yapmakta olup bu faydalar rasyonel, duygusal veya bireysel faydalar olabilmektedir.

Bu konuda bir iiriiniin tiim 6zelliklerini anlatma ve bdylelikle fonksiyonel bir fayda

%3 Ferruh Oztug; Marka Degeri: Kavram ve Yonetimi, Pazarlama Diinyasi, Say1 61, 1997, [stanbul.,s.
21.

% Giiven BORCA; Markan ve Tiiketici Nezdinde de Korunuyor mu?, Patent & Marka Diinyasi, Yil:3,
Say1: 11, 2001.
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kurgulama 6nem kazanmaktadir. Diger yandan tiiketicinin kendi kisisel karakterini
yansitmas1 da marka degeri agisindan nemli bir arac olabilmektedir.”’

Firmalar harcadiklar1 cabalar1 ve yapmis olduklar1 bircok faaliyeti, bir cati
altinda yapmalar1 durumunda basariya ulastirabilirler ki bu cabalar en sonunda
markanin yaratilmasini saglamaktadirlar. Marka yaratiminda lokomotif goérevini asil
olarak “biitiinlesik pazarlama iletisimi” altindaki ¢alismalar tistlenmekte olup her ne
kadar ¢ok iyi teknolojilerle iiretilen mal / hizmetler bulunsa bile, {iriiniin mevcut olan
fiziksel degerlerine olmasi gereken diger marka degerlerini katamadiktan sonra bir
marka degeri de olusturulamamakta olup bu deger bircok unsurun entegrasyonu ile
olusmaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi ad1 altinda bu konulari irdeledigimizde bir
marka olusturma faaliyetinde su calismalarin yapilmasi gerektigi goriilmektedir.’®

a) Uriin ya da hizmetle ilgili yapilacak olan calismalar; kullanilacak olan
teknolojilerin  belirlenmesi, iiretimdeki is akisimin belirlenmesi ve sistemin
olusturulmasi, iirliniin kalite yapisinin olusturulmasi, iriiniin saglamlik derecesi ve
giivenin olusturulmasi, iiriin ya da hizmetin siiratinin belirlenmesi, {iriiniin tiiketiciye
sagladig1r yararlarin agik¢a ifade edilmesi ve diiriiniin rakiplerinden iistiinliiklerinin
belirlenmesi.

b) Isimle ilgili yapilacak olan ¢alismalar; fonetik yapinin incelenmesi, isimle
ilgili miisterilerin algilarinin yapilacak denemelerle kontrol edilmesi, kullanilmasi
diisiiniilen ismin iirtine uygunlugunun tespit edilmesi.

c¢) Hedef kitleye yonelik yapilacak olan calismalar; kurum calisan ve
yoneticilerin istthdam edilmesi, tiiketici profilinin tespit edilmesi, satilacak olan iiriiniin
tedarik¢ilerinin ayarlanmasi, basin ve medya ile kurulacak olan iligkilerin biit¢celenmesi,
resmi kurum ve kuruluglara basvurularin yapilmasi, is yapilacak olan sosyal ¢evrenin
tespiti, rakiplerin profesyonelce analiz edilmesi, yardimci ve dost kisi ya da
kuruluslarin belirlenmesi olarak siralanabilir.

d) Ambalajla ilgili yapilacak caligmalar; ambalajin genel goriiniimiiniin tespit
edilmesi, coklu ambalajlarin genel goriinimii ve kisiler {izerindeki etki giiciiniin tespit

edilmesi, artistik etki giicliniin tespiti, kullanilacak olan ambalajin iiriiniin fiziki

3 Nzuki Kithung; Brand Associations and Consumer Perceptions of Value of Products; Paper
Presented to Supply of Academic Publications, Peter University of Nairobi, s. 18.
58 Ak; a.g.m. ,s. 5.
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yapisina uygunlugunun tespit edilmesi, iiriiniin niteliginin, kalite ve saglamliginin
tetkiki caligmalarindan olusmaktadir.

e) Fiyat ile ilgili yapilacak ¢aligmalar; iiriiniin piyasaya c¢ikacagi fiyat araliginin
tespit edilmesi, rakiplerin fiyatlarinin kontrol edilmesi ile isgili calismalardir.

f) Uriiniin dagitim ¢alismalart; iiriin dagitim sisteminin olusturulmasi, depolama
kosullarinin  belirlenmesi, {riiniin dagitim seklinin tespiti, kullanilacak ara¢ ve
gerecglerin tedarik edilmesi, dagitim siiratinin test edilmesi, dagitim elemanlarinin
belirlenerek ise alinmasi ve egitimi calismalarindan olugmaktadir.

g) Satisla ilgili calismalar; satis yapilacak olan binanin secilmesi, binanin fiziki
durumunun tetkik edilmesi, kurulacak olan show-roomlarin tasariminin yapilmasi, satis
mekaninin durumunun diizenlenmesi, kullanilacak olan dekorlarin temin edilmesi,
yapilacak olan vitrin ¢alismalarinin belirlenmesidir. Bunun yaninda satis alanindaki
ambiansin dikkat ¢ekici olmasinin saglanmasi, iiriin ya da hizmetin pazarlama ve satis
seklinin belirlenmesi, saticilara verilecek olan tesvik ve odiillerin tespit edilmesi,
miisteriler i¢in yapilacak olan tutundurma ¢alismalarinin hazirlanmasi, calisacak olan
elemanlara iiriin hakkinda bilgi verilmesi ve konuya duyarliliklarinin saglanmasi,
elemanlarin fiziki goriiniimiiniin tespiti gerekmektedir.

h) Uriiniin servisi ile ilgili calismalar; servisin yapilacagi mekanin son kontrolii,
serviste calisacak olan elemanlarin davranis bigimleri konusunda egitilmesi, sistemin
olusturulmasi, servis siiratinin belirlenmesi ile kullanilacak olan ara¢ ve gereclerin
tedarik edilmesi gerekmektedir.

1) Gorsel kimlik calismalari; genel tasarim standartlarinin belirlenmesi,
olusturulacak olan stil calismalarinin incelenmesi, kullanilacak renklerin ve sekillerin
faaliyet konusuna uygun olmasinin saglanmasi, amblem ve logonun hazirlanmasi,
gorsel kimligin iletisim araclarinda kullanilma bi¢iminin se¢ilmesi ¢alismalaridir.

j) Reklam calismalari; yapilacak olan yazili ya da gorsel reklamlarin genel
cercevesinin belirlenmesi, grafik ve tasarimlarin olusturulmasi, ileride yapilacak olan
reklam kampanyalarinin hazirlanmasi, reklamlarin iiriine uygunlugunun tespit edilmesi,
reklam kimliginin olusturulmas: caligmalaridir. Bunun yaninda kullanilacak olan
iletisim araclar1 seciminin yapilmasi, reklama ayrilacak olan biit¢cenin tespit edilmesi ve

reklam i¢in en uygun zamanlamanin yapilmasi ¢alismalar1 bu grupta bulunmaktadir.
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k) Halkla iliskilerle ile ilgili ¢calismalar; halkla iliskiler planinin olusturulmasi,
yapilacak olan halkla iliskiler ¢calismalarinin firmanin genel anlayisina uygunlugunun
tespit edilmesi, kullanilacak olan iletisim araclarinin belirlenmesi, kurum i¢i ve disi
halkla iligkiler ¢alismalarinin yiiriitilmesi ¢alismalaridir. Bunlarin yaninda basinla
kurulacak olan iliskilerin saglam bir zemine oturtulmasi, bu caligmalar i¢in ayrilan
biitcenin  belirlenmesi, yapilacak olan c¢alismalarin zamanlama takvimlerinin
belirlenmesi, gibi ayrintili calismalar goriilebilir. Iste bu ayrintilar1 en iyi yapabilmek,
birbirleriyle entegrasyonunu saglamak isi marka olmak seklinde tanimlanmaktadir.
Ancak bunun boyle oldugunu bilmek ve bu konunun uygulamasi c¢ok farkl
calismalardir. Bu yukarida sayilan calismalarin, herkes tarafindan bilinmesi
durumlarinda bile, tam olarak ya da olmasi1 gerektigi sekilde uygulanamamasindan
dolay1 cogu zaman iyi bir marka olusturulamamaktadir.

Bir binanin insaatinda yapilacak calismalarin organize edilerek bir¢ok kisinin
koordine edilmesi, bir siirii bilgi ve tecriibeye dayali olarak temelden catiya bircok
detayin olusturulmas:t gibi marka olusturma isi de bir mimarhik meslegi gibi
diisiiniilmek zorundadir. Biitiin bu yapilacak olan caligmalar sonrasi ortaya (mimarin
bilgi, yetenek, tecriibe ve sanatsal yaklasimina gore) bir sanat eseri ¢ikabilmektedir.
Biitiin ¢alismalar bu sekilde (bilgiye ve ustalia dayanmayinca) olmayinca da ortaya
sadece gecekondu bolgelerinde bulunan yapilara benzer karmasik bir diizende yapilmis
binalar (markalar) ortaya ¢ikabilmektedir. Bu tarz binalarla da ticari marka basaris1 asla
kazanilamamaktadir.

Bu kadar genis kapsamli bir is igerisinde, iiriin ismi olgusu bu calismalarda
sadece bir maddeden ibaret olmaktadir. Yani iiretilen iiriine (mal / hizmet), sadece cok
iyi bir isim bulmakla ve bu ismi gelisi giizel reklamlarla biitiin insanlara duyurmakla;
hatta biiyiikk oranda tiiketicilerde bilinirlik saglamakla kuvvetli bir marka yaratilmig
olunamamaktadir. Yani iyi, kuvvetli bir marka olusturabilmek i¢in sadece ¢ok giizel bir

isim bulmak yeterli olamamaktadir.” Firmalar iiriinlerine mutlaka bir isim vermek

5 Ak; a.g.m., s.5.
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durumundadirlar. Marka ve Patent Vekilleri Dernegi’nin marka ismi ile ilgili tavsiyeleri
su sekilde stralanabilir:®

a) Marka; akilda kalici, muhtemel miisteriler i¢in dikkat c¢ekici ve miimkiin
oldugunca kisa olmalidir.

b) Marka iizerinde kullanilan renk ve sekiller, insanlar {izerinde bir etki
birakacak nitelikte olmalidir.

¢) Marka; hedeflenen kitle tarafindan anlasilabilir olmalidir.

d) Markanin, iiretilen mal veya hizmetin adi haline gelmesini onlemek igin
markanin kendisi ile birlikte iiriin ya da hizmet de belirtilmelidir.

e) Marka yaratilirken, sirketin ismi yerine iiretilen liriiniin markasinin kendisi
on planda olmalidir.

f) Marka ismi, tek bir {iriin ya da tek bir faaliyet alam icin kullanilmalidir.

Son zamanlarda zihnin sekillerden daha cok kelimelerle etki altina alinabilecegi
ve kisa kelimelerin verilecek mesaj1 daha etkin iletebilecegi dile getirilmekte sekillerin
ise destek unsuru olabilecegi ifade edilmektedir. Uzmanlar dogru marka ismi seciminde
ve kullaniminda dikkat edilecek diger hususlari soyle siralamaktadirlar.®!

a) Marka olustururken sifatlardan yararlamlabilir. Ornegin;

- Polaroid Camera (Fotograf makinasi)
- Pampers Diapers (Cocuk bezi)

b) Her iiriine X markas1 Y firmasinin tescilli markasidir gibi ibare konulmalidir.

¢) Marka ismini, iiriin tizerindeki diger yazili agiklamalardan ayirt edilmesi i¢in,
markanin tiimii; biiytik harfle, italik veya farkli renkte hazirlanmalidir.

d) Markalara ¢ogul ve tekil eki dikkatli sekilde konulmali ve uygulanmalidir.

Bununla birlikte bunlar1 bilmeden de mevcut piyasada bir yerlere gelmek
miimkiin olabilmektedir. Sonucta diinyanin ve Tiirkiye’nin su anda yasayan biiyiik
markalari, sezgilerle biiyiimiislerdir. Ancak giinlimiiz diinyasinda tesadiifen marka

yaratilmasi ¢ok zor olup sikc¢a rastlanmayan bir durumdur. Ciinkii artik {iriiniin girecegi

60 “Guicliit Marka Aligveris Aligkanligini Degistiren Markadir”;Marka ve Patent Vekilleri Dernegi,
http:// pem.org.tr., Er.Tarihi: 26/11/2006, s.1
o1 Yiiksel Akkuzugil; T.C.Basbakanhk Dis Ticaret Miistesarhigi, Markalasma Alanindaki Geligmelerin
ve Markali Uriinler I¢in Pazara Giris Stratejilerinin Tiirk Hazir Giyim Sekorii Agisindan Analizi,
http://www.dtm.gov.tr/fead/ DTDERGI/Temmuz 2003/Markalagma.htm.Erisim Tarihi: 18/08/2006.
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pazarlar ve bu pazarlarda bulunan rakipler oldukca giicliidiirler. Biitiinlesik pazarlama
iletisimi baghigr altinda yukarida incelenen kategorilerden herhangi bir grubun
altyapisinin digerlerine gore yeterli olmamasi, ornegin iyi dagitilamayan, sevkiyat
programi iyi yapilamayan bir markanin basarili olmasi miimkiin olmamaktadir.®*
Pazarlama literatiirlinde marka degerinin faaliyete gecirilmesi iki sekilde
olabilmektedir. Birincisi miisteri algilar1 (iiriin farkindaligi, marka birlikteligi ve
algilanan kalite)ve ikincisi ise tiiketici (marka sadakati ve fiyat farkliligina odaklanma)
davramslaridir. Ozellikle tiiketici davramisina odaklanan yaklasimda genel tercihler,
algilanan deger ve bir soyut degerin tatmini ve faydasmin Ol¢iimii sozkonusu

olmaktadir. &

62 Torlak, Omer ve Uzkurt Cevahir; a.g.m., s. 306.
% Chris A.Myers; Managing Brand Equity: A Look at The Impact of Attributes, Journal of Product&
Brand Management, Vol.12, No. 1, 2003, s. 40.
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IKINCI BOLUM
OZEL MARKALAR KAVRAMI VE GELIiSiMi
1.KAVRAMSAL ACIKLAMALAR
1.1.0zel Markalarim Tanim

Toptancilarin ya da perakendecilerin sahip oldugu marka isimlerine araci
markasi (6zel marka) denir.** Diger bir tamima gore 6zel markalar; iireticiden cok
perakendeci tarafindan sahiplenilen ve kontrol edilen markalardir.®’Ozel marka,
perakendeci firmanin kendi markasini ya da kendi ismini tasiyan iiriinlerdir. Bu tarz
0zel markalar; perakendecinin kendi adini tagimalarindan dolayr sadece bu markalara
duyulan giiven sebebiyle satilan iiriinlerdir.

Tiiketici pazarinda oOzellikle Avrupa’da yaygin olarak kullanilan 6zel marka,
ireticinin pazarlama siireci {izerindeki kontroliinii perakendeciye devrettigi bir marka
tiriidiir. Genellikle; etiketi iizerinde kimligi ¢cok agik bir sekilde belli olmayan {iireticiler
tarafindan {iretilen bu {iriinler perakendeci veya distribiitérlerin ismiyle satisa
sunulmaktadir.®

Ozel markali iiriinler, bir baska sekilde, perakendeci firmalar adina veya onlar
tarafindan iiretilen ve kendi isimleri altinda veya perakendecinin sahip oldugunu
belgeledigi marka altinda satisa sunulan iiriinler olarak tamimlanabilir. Uriinlerin kaliteli
ve ucuz olmasi giiniimiiz tiiketicisinin ortak degerleri olup 6zellikle artan ekonomik
zorluklardan otiirii bir¢ok insan ucuz ve Kkaliteli {iriinleri tercih etmektedir.
Tiiketicilerdeki bu degisim Ozellikle gidaya dayali perakendecilik sektoriine o6zel
markali iiriinleri kazandirmistir. Ozel marka sayesinde iiriinlerin dis pazarlara ucuz ve
hizli girisi saglanmis olmaktadir. Ancak iireticinin pazarlama bilesenlerinin ¢ogu i¢in
kontrol giiciine sahip olmamasi nedeniyle firmanin pazardan oldukg¢a az geri bildirimler
almasi1 sozkonusu olmakta ve satis sonrasi hizmet calismalar1 zorlagsmaktadir. Bu

nedenle iireticinin son tiiketici ile uzun siireli bir iliski kurmasi zorlasmaktadir.

o4 Lamb, Hair and Macdaniel; a.g.e., s. 236

% Serdar Sayman and Jagmohan S.Raju; How Category Characteristics Affect the Number of Store
Bands Offered by the Retailer: A Model and Empirical Analysis, Journal of Retailing, Vol:80, 2004,
$.279

% V Tersptra and R.Sarathy; International Marketing, Dryden, ABD., 2000, s. 25.
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Ozel markali iiriinler perakendeciler arasinda farklilasma stratejisinin bir pargasi
olup perakendecilerin kendi stratejilerinin de 0©zel markalar iizerinde etkileri
bulunmaktadir. Tlgili iiriin kategorisinde daha az sayida markanin olmasi 6zel markalar
da desteklemektedir. Diger yandan 6zel markali iiriinler; perakendeci firmalarin ulusal
markalara kars1 olan pozisyonunu giiglendirmektedir.67

Buna ragmen 6zel markalar gelecekte satis potansiyeli olabilecek iriinler icin
faydali bir deneme siireci olarak goriilebilmekte son yillarda Avrupa’da hiper ve
siipermarketlerde 6zel markali iiriinlere olan tiiketici talebi artig trendi gostermektedir.
Ingiltere’de 2000 yilinda paketlenmis iiriinler icinde 6zel markalarin pay1 %35 gibi bir
orant agsmis durumdadir. Sadece Sainsbury’s isimli siipermarketler zincirinde satilan
Sainsbury Classic Cola, bu marketler zincirindeki kola satiglarinin %65’ine ve tiim
Ingiltere colal icecek pazarimin %15 ine sahip bulunmaktadir.®®

Sainsbury’s marketler zincirinin satiglarinin yaklasik %60’ 6zel markali
iiriinler olusturmakta olup, Ispanya’da DIA firmasinin satislarimin %50’sini 6zel
markal1 {iriinler olusturmaktadir. Fransa’da ise Carrefour perakende firmasi c¢ikardigi
0zel markalar1 sayesinde pazar lideri olmus durumdadir. A.B.D. pazarinda 6zel
markalar Avrupa pazarinda olduklar1 kadar yaygin ve giiclii olmasalar da toplam
pazarin yaklasik %19 kadar bu tiir markalara ait bulunmaktadir.””

Ozel markalarin basarisinin arkasindaki gercegin sadece karsilastirmali fiyat
istiinliigli olmadigina inanan arastirmacilar kalite bilesenini de incelemeye almuslar,
olgunluga ulasmis pazarlar ile emtia pazarlari arasinda birtakim benzerlikler
bulmuslardir. Olgunlasmis pazarlarda tiiketiciler rakip markalar arasindaki kalite
farkinin oldukga kiiciik olduguna inandiklarindan dolay1 bu tiir pazarlarda miisteriler
acisindan marka bagliligi diisik olmaktadir.”® Dolayisi ile bu anlamda olgunluga
ulagsmis pazarlarda iirlinlerin 6zel markalar kullanilarak pazara siiriilmesi halinde

miisterilerin tercihi 6zel markalardan yana olmaktadir.

57 Philippe Bontems, Sylvette Monier-Dilhan and Vincent Requillart;, Strategic Effects of Private
Labels, European Review Agricultural Economics, Vol.26, no.2, 1999, s. 147- 148.

% Tersptra and Saraty; a.g.e., s. 25.

% Alan Dick, Arun K. Jain ve Paul Richardson, , Correlates of Store Brand Proneness: Some Empirical
Observations, Journal of Product&Brand Management, Volume 4 , No 4, 1995, s. 15- 22.

M. Christopher, (1996), Journal Of Marketing Practice, From Brand Values To Consumer Value,
Applied Marketing Science, 2, s. 55- 56.
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Giintimiizde tiiketicinin belirledigi pazar kosullarinda diger firmalarla rekabet
edebilmek ve tiiketicinin mevcut olan iiriinlere baghligini saglamak {iriin tiiketici
iliskisinin, pazarlama stratejisinde yer almasi ile miimkiin olmaktadir. Bu nedenle,
marka olgusu son yillarda daha stratejik olarak ele alinmaya baglanmis ve imalatci
markasi ile birlikte 6zel etiketli iirlinler kavrami ortaya ¢ikmugtir.

Diinyanin kiiresellesmesi siirecinde pazardaki firmalar arasi rekabetin oldukca
artmasi, gida perakendeciligindeki son yillardaki hizli gelisme, mal ve hizmetlerin
farklilasmasi ve cesitlenmesi, kisisel gelirlerdeki farkliliklar tiiketicileri daha kiiciik
pazar kesitlerine ayirmis bulunmaktadir. Bunun yaninda, sosyo-ekonomik yapilardaki
mevcut farkliliklar da dikkate alindiginda, tiiketicilerin farkli algi ve motivasyonlarla
satinalma karar1 verdikleri bilinmektedir. Bu gelismeler, gerek iireticileri gerekse
saticilar1 yeni pazarlama stratejileri belirlemeye ve satis gelistirme cabalarini artirmaya
yoneltmektedir. Pazarlama stratejilerini belirleme konusundaki 6nemli unsurlardan biri
de iirtinii tamamlayict faktorlerdir. Bu baglamda, iiriiniin kalitesi ve marka olgusu
Oonemini daha da artirmakta, marka, tiiketici icin 6nemli bir bilgi ve kalite kaynag1 iken,
iiretici icin de pazar payini koruyan, gelistiren ve bagimli bir tiiketici grubu yaratarak
istikrar saglayan bir faktor konumuna gelmektedir. Tiiketiciler, iiriinlerin olasi
faydalarin1 dikkate alarak daha once denenmis markalarla risklerini azaltirken, iiriin
hakkinda bilgi edinme ihtiyaclarim da gidermektedirler.”!

Literatiirde ¢esitli sekillerde (market /perakendeci ya da dagitic1 markasi) anilan
bu O6zel marka kavrami, miisteriden gelen talepler dogrultusunda perakendecilerle
iliskilendirilen marka ve tasarim altinda iiriin iiretilmesi olarak da tanimlanabilir. Ozel
markalar yeni bir iiriin hatt1 yaratarak risk almamakta, aslinda var olan {iriin hatlarinda
yer almaktadirlar.

Ozel markalar aslinda diger iiretici markalarindan farkli bir konumda
bulunmamakta, iiretici firmalarin bunu kendi paketledikleri ambalajlara tasimalar1 o
markanin bir alt acilimi olarak kabul edilmektedir. Tiiketiciler markanin ait oldugu
perakende firmasina ne Olciide giiven duymakta ise, 0zel markali iiriin de o Olgiide

tercih edilebilir olmaktadir.

" J Briz and Felipe, 1.; Agro-Food Marketing, CAB International, CIHEAM, Spain, 1997.
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Perakendecilerin satisa sundugu iirlin gruplart icinde Ozellikle bakkaliye
iirlinlerinde ©6zel markalara dogru bir tiiketici egilimi oldugu goriilmektedir. Ozel
markalar tiiketiciler i¢in yeni bir alternatif durumunda olup diisiik tiretim maliyetleri,
ucuz ambalajlari, minimum reklam giderleri sayesinde iiretici markalarina kiyasla daha
uygun fiyatlarla tiiketicilere sunulabilmektedirler.

Gidaya dayali perakende zincirlerinde, perakendeci markalar ile 6zel markali
tiriinler kavrami1 es anlamli olarak kullanilmaktadir. Perakende markasina duyulan
giiven kadar {iiriiniin de bu giiveni pekistirmesi 6énemli olup bunun saglanamamasi
durumunda tiiketiciler ucuz olsa da bu iriinleri almaktan ¢cekinmektedirler. Miisteriler
0zel markali {iriintin kalitesinden ve performansindan endise duyduklarindan; basarili
olmak isteyen 0zel bir markanin bu giiveni saglamis olmasi gerekmektedir. Perakendeci
firmalarin 6zel markali iirlinlerini satin alan tiiketicilerin sadece alt gelir grubundan
olmadigin1 sdylemek miimkiin olmakla beraber ©6zel markalarin fiyat acisindan
ekonomik iiriin sayilmalarina ragmen halen daha iist gelir diizeyinde bulunan tiiketim
grubuna da hitap eden 6zel markalarin olabildigi goriilmektedir.
1.2.0zel Markalarin Tarihsel Gelisimi

Perakendeciler, ¢ok cesitli iliretici markalarin1 tiiketiciye sunmakla birlikte
kendilerini rakiplerinden farklilastirabilmek, iireticiler karsisinda rekabet avantaji
yaratabilmek, tiiketici bagliligin1 saglayabilmek ve pazar paylarimi arttitabilmek icin
ozel markalar sunmaktadirlar. Ozellikle biiyiik siipermarket zincirlerinin birlesmesiyle
birlikte Amerika’nin her yerinde 6zel markali iirlinlerin raflardaki bulunabilirligi artmis
ve uygulanan 6zel marka programi isletmelere yonelik tiiketici sadakatinin
arttirlmasinda yardimer olmustur.

Ozel markalarin gelisim evresinde perakendecilerin uyguladigi pazarlama
stratejisi ve sozkonusu iiriinle ilgili tiiketicilerin algilamas1 farklihk gostermektedir.
Avrupa’da gida kategorisinde 6zel markal: iiriinlerin satis1 artarken iiriin kalitesinde de
gelisme olmaktadir. Ozel markali iiriinler, ilk ciktign yillarda diisiik fiyath olarak
konumlanan ve yiiksek kar marjli jenerik iiriinlerle (markasiz iiriinler-no names)

baslamislardir.

7 Burhan Ozkan ve M.Goksel Akpinar; Gida Perakendeciliginde Yeni Bir Ac¢ilim:Market Markali Gida
Uriinleri, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Y1l:17, Say1:2003-1,s. 23.
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1970 ve 1980’lerin baslarinda ¢ok popiiler olan jenerik (markasiz) iriinler,
farklilasmadig1 siirece 6zel markali iiriinlerin aksine perakendeciler icin magaza
sadakati olusturmada basarili olamamislardir. 1980’lerin ortalarinda 6zel markalarin
kalite stratejileri degismis olup bu donemde perakende isletmelerin temel amacini
ulusal markalarin yerini alabilecek iiriinleri sunmak olmustur. Giintimiizde Amerika ve
bircok Avrupa iilkesi 6zel markali iiriinlerde son agsamaya dogru giderken, heniiz yolun
basinda olan Tiirkiye’'nin ise daha baslangic safhasinda oldugu gériilmektedir. Ozel
marka imajinin, marka degeriyle dogrudan bir baglantis1 sozkonusu oldugundan 6zel
markal1 bir iiriine sahip olan perakende magazasi ve bu magazanin ilgili departmani
buna odaklanmakta ve 0zel marka imajinin arttirtlmas: ile 6zel markanin degerinin
artmasi saglanmaktadir.”

Ulusal markalarin basaris1 piyasada bulunan perakende firmalarinda etkin bir
sekilde raf alani kazanmasina baghdir. Dolayis1 ile once firma marka isminin
kendisinin satilmas1 gerekmektedir. Bu anlamda ulusal markalarin 6zel markalara karsi
tiikketici zihninde kaliteli olduguna iliskin olumlu bir cagristm ve diisiincenin
gelistirilmesi gerekmekte ve marka imajinin ¢ok iyi bir sekilde kurgulanmasi
gerekmektedir.74

Ulusal marka iireticisinin ilk amaci; kapasiteyi biiylitmek ve bu kapasiteyi
doldurmak icin ©zel markali iiriinlere yonelmektir. Ozel markali iiriinler sirket
diizeyinde ¢ok iyi bir kar marj1 saglamaktadirlar. Bu yiizden ulusal marka {iireticilerinin
ikinci amaclari ise perakendecilerle iliskilerin gelistirilmesi anlamina gelmektedir.75

Bunun disinda ulusal markalar, 6zel markalarla rekabet edebilmek i¢in birtakim
stratejik calismalarda bulunmakta olup bu ¢alismalar su sekilde siralanabilir;(Sekil 3)7°

1) Ozel markal iiriinlerden yeni ve gelistirilmis olarak ayrilma faaliyetleri.

¥ Archna Vahie and Audhesh Paswan; Label Brand Image: Its Relationship With Store Image and
National Brand, International Journal of Retail & Distribution Management, Private Vol.34, No.1,
2006, s. 68.

" Paul Richardson, Arun K.Jain and Alan Dick; The Influence of Store Aesthetics on Evaluation of
Private Label Brands, Journal of Product &Brand Management, Vol.5, No.1, 1996, s. 25.

75 Peter C.Verhoef, Edwin J.Nijssen and Laurens M.Sloot; Strategic Reactions of National Brand
Manufacturers Towards Private Labels, Europen Journal of Marketing, Vol.36, No. 11- 12, 2002, s.
1311-1313.

8] .Hoch, How Should National Brands Think About Private Labels, Sloan Management Review,
Vol.37, No.2, s.1311.
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2) Uretilen iiriinleri (6zel markal iiriinlere gore) 6denilen paranin daha fazla
karsiligin1 alma seklinde konumlandirma ¢alismalari.

3) Piyasadaki fiyat boslugunu azaltma operasyonlari.

4) Firma adina “ben de yapiyorum”stratejisini formiile etme caligmalari.

5) Bekleme konumunda higbirsey yapmama.

6) Ozel markali iiriin iiretme faaliyetleri

Kalite 1

~—

Ulusal Marka —» 3

e\

6

T~

Ozel Marka

Yiiksek Fiyat Diisiik Fiyat

Sekil 3: Ulusal Markalar icin Stratejik Opsiyonlar.
Kaynak: S.J.Hoch, How Should National Brands Think About Private Labels, Sloan Management
Review, Vol.37, No.2, s.1311.

Ozel markalarin iireticileri pazarda; ciddi bir fiyat rekabeti yasayarak ayakta
kalmaktadirlar. Ozel markalarin iireticileri piyasada her nekadar az olsa da bu
firmalarin pazar paymin siirekli olarak arttign gozlenmektedir. Ozel markalar igin
temelde iiriin faklilastirmasi ¢ok fazla yapilmamakta ve tiiketicilere yapilan bir reklam
calismasi da sézkonusu olmamaktadir. Bu iiriinler reklam olarak, sadece yerel basinda

ve perakendeci firmanin kendine ait olan el ilanlarinda yer bulamktadirlar. Bu iiriinlerin
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iiretim teknolojisi kiiciik 6lceklidir. Ozel markali iiriinler icin genelde bir
standardizasyon sézkonusu olup cogunlukla yiiksek adetlerde iiretilmektedirler.”’

Ozel markalarin yonetimi temelde ulusal markalardan cok da farkli degildir. Her
iki grupta da temel amag; tiiketici zihninde bir yer edinebilmek ve tiiketicinin
tercihlerini kendi iirtinlerine yonelik olarak etkilemektir. Tiiketici zihninde yer almak
markanin bir anlamda degerini de gostermektedir. Perakendeci firmalar bu siireg
icerisinde su calismalari yapmalidir;'®

a) Markalama amaclarini cok net olarak belirlemeli

b) Markaya ait hedef kitleyi acik¢a tanimlamal

¢) Hangi markanin, hangi iriin gruplar icerisinde ne boyutta kullanilacagi

belirlenmelidir

d) Pazarlama stratejilerini saglikli olugturmalidir.

Bunun disinda 6zel markalarin iiretilmesinden sonra piyasada yer almasi ve
gelismesinde soz sahibi olan bircok faktor bulunmaktadir. Ozel markalarin
gelisimindeki etkenler su sekilde siralanabilir.”

a) Perakendecilerin, 6zel markali iiriinlerindeki kar marjinin daha fazla olmast;
perakendeci firmalar 6zel markali iirtinlerden ulusal markal: iiriinlere gore daha fazla
kar marjlart saglamaktadir.

b) Perakendecilerin, 6zel markali iiriinlerinin pazarlanmasi ve tasariminda séz
sahibi olmasi; perakendecilerin iiriinlerin ambalajim kendi firmalarinin tiiketiciler
tarafindan bilinen renk ve logolariyla siislemeleri reklam islevi gérmekte olup bu
iriinlerin satisiyla birlikte miisterilerdeki 6zel markanin bilinirlik oranini artmaktadir.

c¢) Teknolojik gelismelerle daha diisiik maliyetli 6zel markalarin iiretimi; 1970’1
yillardan itibaren perakendecileri 6zel markalar1 gelistirme teknolojisi artmis olup

bircok perakendeci diisiik kaliteli markalarin1 piyasaya ya etiketsiz olarak siirmiisler ya

"7 John M.Connor 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, s. 158

78 Kelemci; a.g.m.,s. 49

79 Ozkan; a.g.m., s. 24.
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Tablo 3: Ozel Markalarin Gelisim Siireci

1.ASAMA 2.ASAMA 3.ASAMA 4.ASAMA
Strateji * Jenerik * En ucuz fiyat * Me-too * Toplam kalite
* Kategori marjinin arttirtlmasi * Miisteri sadakatinin arttirtlmasi
* Kar marjinin arttirilmasi * Uriin ¢esidinde bir genisleme * Kategori marjinin arttirilmast
* Kar marjinin arttirilmasi * Ureticilerin giiciiniin azaltilmasi tiiketici tercihi * Uriiniin imajinin gelistirilmesi
Amac * Farkli fiyatlar sunabilmek * Daha iyi degerde iirlinleri gelistirme | * Perakendeci imaj1 olusturulmasi * Farklilagma
Uriin * Temel-fonksiyonel iiriinler * Genis hacimli ve sabit bir iiriin hattt | * Biiyiik kategorideki iiriinler * Imaj1 olan iiriin grubu olusturma
* Basit iiretim yonetimi ve * Genis iiriin hacmi ile biiyiik
Teknoloji temel teknoloji * Teknoloji lider markanin gerisinde | * Lider markaya yakin bir teknoloji pazarlara yonelme
* Orta kalite ancak kalite algilamasi * Lider marka ile aynm1 veya
* Diisiik kalite ve diisiik imaj ulusal markalardan daha diisiik * Lider marka ile rekabet edebilir lider markadan da iyi
Kalite/imaj (ulusal markalara gore) * Lider markalardan sonraki marka karsilagtirilabilir. * Lider markaya gore yeni iiriinler
* %20 ve daha ucuzu *Taninmis markayla ayn1 veya
Fiyat (piyasadaki lider markaya gore) |* %10-20 daha ucuzu * 9%5-10 daha ucuzu daha pahali

Tiiketicinin Satin
Alma Motivasyonu

* Satin almada belirleyici
kriter diisiik fiyat

* Fiyat onemli

*Hem fiyat hem kalite para
O0denmeye deger

*Daha iyi ve daha farkli iiriinler

Uretici Firma

* Uretimde uzmanlagmamis
ulusal iireticiler

* Bir kismu 6zel markalarin iiretiminde
uzmanlasmis ulusal iireticiler

*Cogunlukla 6zel marka tiretiminde
uzmanlasmis ulusal iireticiler

*Cogunlukla 6zel markalarin
iiretiminde uzmanlasmis uluslararasi
tireticiler

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",Europen 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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da farkli bir ikinci 6zel marka gelistirerek daha kaliteli bir 6zel marka stratejisi
uygulamislardir.

d) Ulusal ve 0zel markalar arasindaki fiyat araligi; tiiketiciler tarafindan muadil
diger iiriinlere gore daha ucuza alinabilen ve ulusal marka ile aymi kalitede {iriinlerin
zamanla ¢ogalmasi ve iireticilerin bu {iirlinlerden daha yiiksek bir kar marj1 elde
etmeleri Ozel market markalarinin gelismesini etkileyen bir diger faktor olarak
gozitkmektedir.

e) Tiiketicilerin ulusal ve 6zel markalar arasindaki fiyat farkliligina duyarhlig;
tilketicilerin fiyata olan duyarliligmmin 6zel markalarmin gelisiminde bir etkisinin
olduguna inanilmaktadir. Yapilan bir arastirmaya gore yiiksek egitim diizeyine sahip
olan tiiketicilerin daha fazla 6zel markali olan iiriinleri satin alma isteginde oldugu,
gdzlenmistir.™

f) Genel ekonomik durum; 6zel markalarin zor ekonomik kosullarin yasanmis
oldugu donemlerde tiiketicilerin harcanabilir gelirinin de buna paralel olarak diismesi
nedeniyle tercih edilebilirliginin arttig1 ve ekonominin diizeldigi donemlerde ise ulusal
markali {iriinlerin bu tarz 6zel markali {riinlere gore pazar paymin arttigl
gozlenmektedir.

g) Perakendeci yogunlugu ve uygun pazar kosullari; perakendeci yogunlugu ve
uygun pazar kosullari da ©zel markali iriinlerin gelisiminde etkili olup yogun
perakendeci rekabetinin yasandigi pazarlarda bu rekabeti desteklemek adina yeni 6zel
markalar tiretilebilmektedir.

h) Ozel markal iiriinlerin, ulusal marka ile ayn1 kalite ve 6zellige sahip oldugu
konusunda tiiketici bilincinin artmasi; ilk zamanlarin aksine bugiin 6zel markalar ulusal
markalara gore tiiketiciler tarafindan “daha uygun fiyata aym kalitede iiriinler” olarak
algilanmaktadir. Algimnin yillar itibariyle 6zel markalar adina bu sekilde olumlu
degismesi Ozel markalarin gelismesinde ve cesitlenmesinde bir baska etken olarak
gozitkmektedir.

1) Bakkaliye iiriinler sektoriinde kanal liderliginin {ireticiden toptanci ve

perakendecilere kaymasi; tiim diinyada 6zel markalar hizla gelisen bir trend izlemekte

80 Hoch; a.g.m., s. 92.
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olup o iiriiniin icinde bulundugu kanal liderligi zamanla toptancit ve perakendeci
kuruluslara kaymis durumdadir.

Ozel markali iiriinlerin gelisimi her ne kadar 1980’li yillarda baslamis olsa da,
0zel markal iiriinler ilk olarak A.B.D’de bundan yiizyill 6nce Kroger ve A&P adli
zincir bakkallar tarafindan kullalmlmlstlr.81 A.B.D’de o yillarda baz1 zincir bakkaliyeler
iriinleri kendilerine ait isimlerle ya da markasiz olarak pazara sunmuslardir. Benzer
ulusal markalara gore fiyat avantajina sahip olan bu iriinler, sinirli iiriin hattinda
magazalarin alt raflarinda yer almuslardir. Ozel markalar, ilk cikarildigi o yillarda
imalat¢c1 markalarina karsi alternatif olarak degerlendirilmislerdir. 1980’11 yillarin
baslarinda biiyiik siipermarketler tiiketicilere oldukca avantajli fiyattan ulusal / imalat¢i
markalara her acidan esit ya da yakin iiriinler sunmaya baslamis olup bu {iriinler son
yillarda iiretici markalart ile rekabet edebilecek diizeye gelmis durumdadir.
Giintimiizde 6zel markalar, tiiketici ile mevcut iriin arasindaki iliskiyi gbz Oniinde
bulunduran stratejik bir yaklagimla hizli bir bicimde artiglarin1 devam ettirmektedirler.
Ik asamada geleneksel gida iiriin cesitlerinde iiretilmeye baslayan 6zel markalar;
ilerleyen yillarda kisisel bakim f{iriinleri, ev esyalari, dis macunu, deodorant,
konfeksiyon iiriinleri ve temizlik maddeleri gibi oldukca genis bir iirlin hattina
yayilmislardir.

A.B.D.’nde 1990’lh yillarda 6zel markali iiriinlerin satislar1 toplamda %6,3
artarken, tiretici markalar1 ayn1 donemde %4,1 artmis ve bu donemde siipermarketlerin
toplam satis1 icindeki pay1 ise %20 civarinda gerceklesmistir. 2000’11 yillarda da 6zel
markalar icin bu ciro artist hizla devam etmis ve 06zel markali iirlinler biitiin
kategorilerde, giiclii imalat¢1 markalardan yaklasik %30 daha fazla pazar payina sahip
olmus durumdadirlar.®* Ozel markali iiriinler en yiiksek pazar payma Avrupa
iilkelerinde ulasmis olup son yillarda basta Ingiltere olmak iizere, 6zel markali
iiriinlerin piyasadaki pazar payr hizla artmaktadir. Ingiltere’de toplam satislar icerisinde
0zel markali tiriinlerin payr %41 gibi yiiksek bir orana ulasmis durumdadir. 1999’da
A.B.’de bulunan iilkelerde ©zel markali iirtinlerin satis miktarindaki paylar ise;

Belcika’da %42, Almanya’da %38, Ispanya’da %32, Fransa’da %31, Hollanda’da %23

1 G.German; Are Consumers Buying More Private Label, Smart Marketing, Cornell University
Newsletter., 2001, s. 4.
82 German; a.g.e.,s. 5.
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ve Italya’da %16’dir. Son yillarda Japonya’da da, 6zel markali iiriinlerin maliyetlerinde
yaratilan tasarruflar nedeniyle, iyi bilinen Amerikan ve Japon ulusal markalarina gore
miisteri taleplerinde artiglar oldugu belirlenmistir.*’Diinyada 2000 yilinda 47,3 milyar
$’lik pazara sahip olan 6zel markalarin, toplam satiglardaki miktar bazindaki pazar payi
% 45,7; satis degeri bazindaki pazar pay1 ise %37,1 olarak gerceklesmistir. 2000
yilinda 6zel markalarin en hizli gelismesi toptan satis yapan yerlerde yasanmis olup,
bir onceki yila gore satis degeri %12,2 artis kaydetmistir.** AC Nielsen tarafindan 36
tilkede ve 80 iiriin kategorisi iizerinde yapilan arastirmada, 2002 yilinin son iiggeyregi
ile 2003 yilinin ilk ¢eyreginde 85 milyar $’lik satis tutart gerceklestirildigi ve bir yil
onceki rakamlara gore bu satig tutarinda %4 oraninda bir artis yasandigi belirlenmistir.
A.C Nielsen’in yapmis oldugu bu arastirmada 36 iilkede en yiiksek pazar payina sahip
ilkeler Avrupa iilkeleri olmus ve bu iilkelerin 22’sinde 6zel markali iiriinler imalatgi
markalarinin dniinde yer almistir. Asya Pasifik, Latin Amerika ve gelismekte olan diger
pazarlarda ise 6zel markali iirlinlerin pay1 oldukg¢a diisiik diizeyde kalmistir.®

Avrupa ve Amerikanin 2000 yilina ait yerel pazarlarindaki ilk 10 firmasi
asagidaki Tablo 4’de goziikmekte olup Avrupa iilkeleri ve Amerika’da birinci sirada
yeralan Coca Cola firmasinin yerini Japonya’da Sony ve Ingiltere’de Mark& Spencer
firmasinin aldig1 gozlenmistir. Ozellikle Japonlarm ulusal 6zelliklerine bagh olmasinin
gostergesi olarak ilk on markanin yedisinin ulusal markalar1 oldugu goriilmektedir.

Gecmiste tiiketiciler tarafindan diisiik kaliteli olarak anilan 6zel markalar,
zaman icinde perakendecilerin 1srar1 ve tiiketicilerin beklentileri ile imalat¢i markalara
rakip kaliteli iiriinlerin iiretimine sebep olmuslardir. Ornegin, A.B.D’de 6zel markali
kolali icecekler, imalatct markali iiriinlere gore daha diisiik fiyatla satilmakta ve
imalat¢r markal iirtinlerdeki (Pepsi ve Coca Cola gibi) %21 oranindaki kar oranina
kars1, %30 gibi bir kar orami ile mevcut piyasalarda satilmaktadirlar. Bu siirecte, lider
ulusal markalarin 6zel markali iriinlere karsi nasil bir strateji izleyecekleri 6nem
tasimakta olup iiretici olan bu firmalarin 6zel markali iiriinler iiretip iiretmeme gibi iki

secenekle karsi karsiya olduklar1 goriilmektedir.

83 M.H.Mescon, J.V.Thill and C.L.Bovee; ]%usiness Today.19th Ed., Prentice Hall.1999, s. 1_2.

8 R, Burdurluoglu; Tiiketici Private Label Uriinleri Sevdi, Private Label Magazin, Say1:1, Istanbul,
2004, s. 27.

85 ACNielsen, The Power of Private Label, A Review of Growth Trends Around The World., 2003.
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Tablo 4: Avrupa ve Amerika'nin Yerel Pazarlarindaki ik 10 Firmasi.

No Avrupa Amerika Japonya Ingiltere
1|{Coca Cola Coca Cola Sony Marks & Spencer
2{Sony Cambel’s National Cadbury
3|Mercedes-Benz  |Disney Mercedes-Benz  |Kellogg’s
4{BMW Pepsi Cola Toyota Heinz
5|Philips Kodak Takashimaya Rolls Royce
6| Volswagen NBC Rolls Royce Boots
7| Adidas Black&Decker Seiko Nescafe
8| Kodak Kellogg’s Matsusuhita BBC
9|Nivea Mc Donalds Hitachi Rowntree

10{Porshe Hersley Suntory Sainsbury

Kaynak: Young & Rubican, Brand Asset Evaluator. Results 2000.
Ozel markalarin gelisim trendine baktigimizda 2002 yili itibari ile Amerika’da

siipermarketler arasinda 6zel markalar %16°1ik bir paya sahipken, bu oran Ingiltere’de
%39, Belgika’da %27, Almanya’da %24°tiir.%® 2002 yilinda 6zel markali iiriinlerin
pazar paylari bu sekilde iken; 2005 yil1 itibariyle 6zel markali iiriinlerin diger markalara
iyi bir alternatif oldugunu diisiinen tiiketiciler bu {iriinlerin pazar paylarinin
Hollanda’da %91’e, %89’a ve Almanya’da %88’e
saglamislardir.(Sekil 4)
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Sekil 4 :Ozel Markali Uriinlerin Diger Markalara {yi Bir Alternatif Oldugunu Diisiinen Ulkeler ve
Paylari.

Kaynak: ACNielsen Global Study; The Power of Private Label:An Insight into Consumer Attitudes,
Working Paper, 2005, s. 2.

8 Alan M.Field; Rise of Private Labels, Gulf Shipper, Vol:17, Issue:9, 2006, s.10.
%7 AC Nielsen Global Study; The Power of Private Label : An Insight into Consumer Attitude, Working
Paper, 2005, s. 2.
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Gelismis iilkelerde gelisme evrelerini tamamlayan 6zel markali {iriin stratejisi,
tilkemizde ise son yillarda gelismeye baslamistir. 2002 yilinda 6zel markali iiriinlerin
biiyiime oram1 %69 iken, 2003 yilinda bu oran %39’a gerilemistir. Ozel markali
tiriinlerin 2000 yilindaki yillik pazar payr %1,9 iken; 2003 yilindaki pazar pay: ise %3,6
olarak gerceklesmistir.*®

AC Nielsen firmasinin 2003 yilinda yapmis oldugu arastirma sonuclarina gore,
0zel markali iiriinlerin ulusal markalara gore %10 ile %50 arasinda daha diisiik fiyatla
satildig1 belirlenmistir. Ornegin ulusal markalara gore ©zel markali gidalarin
fiyatlarinin; sogutulmus ve dondurulmus gidalara gére %18-20, alkollii ve alkolsiiz
iceceklerde %32-33, raf Omrii uzun gidalarda ise %30 daha wucuz oldugu
belirlenmistir.*’

Ayn1 zamanda bu yillarda enflasyonda yasanan olumlu gelismeler 6zellikle orta
tist ve iist gelir gruplarinda bulunan tiiketicilerin fiyata karsi duyarliliklarinin
azalmasina ve ulusal markalara donme egiliminin artmasina neden olmustur. Son
yillarda ozellikle gida perakendeciliginde pazarlanan siit ve siit iiriinleri, bakliyat
tiriinleri, bitkisel yag gibi depolanabilir iiriinlerde 6zel markali iiriinlerin cesitleri
giderek yayginlasmaktadir. Ozel markali iiriinlerin basarisi; kaliteli olmasi, yeni
tasarimli iirtinlerin iiretilmesi, tiiketicileri cezbeden bir paketleme sistemi ve girisimci
bir pazarlama anlayisma baghi bulunmaktadir. Ozel markali iiriinler tiiketici
bakimindan; uygun fiyatl iirlinlerin alinabilmesi, iiriin cesitliliginin daha fazla olmasi,
ulusal markalarin yerine ikdme edilebilmesi ve aligverisin artmasi islevini de bir
anlamda yerine getirmektedir.

Ulkemizde de 6zel markal iiriinlerin iiriin hatt1 perakendeci firmalar tarafindan
giderek gelistirilmektedir. Her ne kadar ekonomik krizlere bagl olarak bu {iriinlere olan
taleplerde birtakim degismeler goriilse de, bu iiriinlerin piyasadaki potansiyeli olduk¢a
yiiksek durumdadir. Tiirkiye’de ulusal diizeyde faaliyet gosteren perakendecilerin yani

sira, il ya da bolge bazinda ¢alismalarini yogun bir sekilde diirdiirmeye calisan yerel

88 R.Burdurluoglu; Future Trends in Private Labeling, 1.Market Markalar1 Konferansi, Istanbul, 2001
% AC.Nielsen; 2003
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stipermarket zincirlerinin de 6zel markali gida pazarlama stratejisini degisik Uriinlerde
sikca kullandiklar1 goriilmektedir.

Ozel markal1 gida iiriinleri satisinda iiriin yelpazesi oldukca genis olup, ilerleyen
yillarda su andaki mevcut cesitlerin daha da artmas1 beklenmektedir. Ulkemizde 6zel
markalar; genelde Gima, Migros, Sok, Endi, BIM, Real ve Carrefour gibi biiyiik
perakendeciler ve yerel olarak faaliyet gosteren nispeten daha kii¢iik hacimli zincir
magazalar tarafindan kullanilmaktadir.

Ulkemizde faaliyet gosteren ulusal ya da yerel perakende firmalariin kendileri
tarafindan ya da diger iiretici firmalar tarafindan fason olarak iiretilen ve kendi
reyonlarinda satisa c¢ikardiklart 6zel markalar icin Tablo 5’teki markalar 6rnek olarak

verebilebilir. *°

Tablo 5: Ulkemizdeki Perakendeci Firmalar ve Ozel Markalari.

[BICEN | Bicen |
|CARREFOURSA |Carrefoursa| Championl Dia | Gima |
[GROSERI | Groseri |
[KiPA | Kipa Pazar |
[KiLER |  Kiler | Kilerim |
|M1GROS Migros Sok Tansas |Kangurum| Macrocenter
Ramstore | Albatros | Ptrestige Scala Frey
Tellibag |Cikomigro Viva Biitcem Value
[MOPAS | Mopas |
| METRO Aro Alaska Watson Active Authentic
Sigma Fleurelle Timor Varesa Budget
Dazzlers | Goldhand Altinel Luxana Dreaming
Villa Noble | Tarrington Faust H-Lme Casaroma
Steinbach | Quality |Lambertazzi
[REAL [ Tip |

Kaynak: “Perakendeciyi Ozel Yapan Markasidir”, http://www.perakende.org/6zelhaber.aspx.id=18
Erigim Tarihi:24/10/2006.

% “perakendeciyi Ozel Yapan Markasidir” http://www.perakende.org/6zelhaber.aspx.id=18 Erisim
Tarihi: 24/10/2006.
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Perakendeciler daha once ozellikleri sunulan ©6zel markali iiriinlerinde iiriin
cesitliligi ve fiyat avantaji yaratarak imalatci markalarla rekabet etmeye
calismaktadirlar.”' Retailing Institute’nin 2002 yilinda yapmus oldugu arastirmaya gore,
Tiirkiye’de 2001- 2002 déneminde 6zel markal iiriinlere yapilan tiiketici harcamalari
icinde gida iiriinlerinin payr %2,9 olarak goriilmektedir. Ozel markali olarak iiretilen
gida iiriinlerinin perakende sektoriinden aldiklari paylar da iiriinlere gore degismekte
olup, 2002 yilinda 6zel markali {iriinlerin pay1 bakliyat iiriinlerinde %25’e, margarin
irinlerinde %12’ye yiikselmis ve bu grupta bulunan iiriinler tiiketiciye en fazla ulasan
tirlinler olmustur.92

Ozel markali Kkisisel bakim iiriinlerindeki hizli gelisimle birlikte, gida
iiriinlerinde daha yiiksek pazar pay1 gelisimi gerceklesmistir. Uriin hatt1 olarak da gida
grubu {iriinleri en yiiksek pay alan iirlinler konumundadir. Bakliyat, un ve siit grubuna
ait irlinlerde agustos 2002 ve temmuz 2003 donemsel karsilastirmalarina gore ciro
artis1 gerceklesmis olup bakliyat grubunda harcanan her yiiz liranin yirmi lirast 6zel
markali iiriinlere 6denmistir.”> Ankara ilinde 371 tiiketici ile yapilan bir calismada,
tiikketicilerin %70’inin yaptiklar1 aligverislerde 6zel markali iriinleri satin aldigi, en ¢ok
tercih ettigi iirlin hattinin ise sirasi ile temizlik iiriinleri, bakliyat, un ve unlu {iiriinler,
seker ve sekerli iiriinler oldugu belirlenmistir.94

Son yillarda yasanan ekonomik krizler ve bunun sonrasinda olusan diizensiz
gelir dagilimiyla birlikte tiiketicilerin fiyatlara kars1 duyarlii@i daha da artmistir. Bu
nedenle, pazarlama bilesenlerinin dogru belirlenmesi durumunda, 6zel markali gida
tiriinlerinin satiglarinda olumlu gelismelerin yasanmasi beklenmektedir. Yasanan bu
ekonomik krizler ayn1 zamanda kiiciik ve orta olcekli isletmeleri de olumsuz yonde
etkilemistir. Ozellikle perakendeciler icin isimsiz ve miisteri markali iiriinler iireten

kiiciik ve orta olgekli isletmeler, 6zel markali {iriin stratejisinin gelismesi ile hem kalite

1 fkbal Aksulu, Tiiketiciyi Perakendeci Markasina Yonelten Nedenler, 5.Ulusal Pazarlama Kongresi 16-
18 Kasim 2000, Antalya.

2 Anonim; Perakendecinin Gizli Yiizii: Private Label, Marketing Tiirkiye, Yil:1, Say1:24, 2003, s. 51.

% Burdurluoglu; a.g.e., 2004, s. 28.

% C).C.Délekoglu, M. Albayrak, A.Kara, G.Keskin; Consumer Perception and Preferences of National
Versus Store Brands in Dairy Products: Some Empirical Results from Turkey, 2004 AMA (American
Marketing Association) Summer Educators’Conference Proceedings (6-9 Agust 2004), Boston, USA.
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diizeylerini artirarak sektore katki saglayacak, hem de yasanan ekonomik
durgunluklarin yansimalarindan daha az etkileneceklerdir.
1.3.0zel Markalarin Farklihklar:

1.3.1.Uretici Markasiyla Olan Farkhliklar

Aslinda genel olarak bakildiginda; iiretici markasi ile 6zel markalar arasinda bir
fark olmadig1 goriilmektedir. Ozel marka denildiginde, perakende sektoriinde faaliyet
gosteren marketin kendi markasi1 anlamina gelmektedir.

Uretici markali ve 6zel markal iiriinlerin 6zellikleri ve pazarlama faaliyetleri
arasindaki farkliliklar tiiketiciler arasinda farkli algilamalarin olusmasina neden olmus
olup 1970’lerden 1980’lerin sonuna kadar iiretici markali tirtinlerin kotii bir taklidi gibi
diisiiniilen 6zel markalar, kalitesiz ve ucuz iiriinler olarak algilanmustir.

Giiniimiizde perakendeciler, sadece diisiik fiyat stratejisiyle hareket etmemekte,
ayn1 zamanda iriintin kalitesi, Uriiniin veya iirlin ambalajinin tasarinmi ve magaza
icindeki teshiri, miisteriler tarafindan arandiginda raflarda bulunabilmesi, iiriiniin
arkasinda kullanim talimati ve tavsiyesinin bulunmasi, tutundurma faaliyetleri ile
desteklenmesi gibi diger faktorlere de onem vermektedirler. Ciinkii perakendeciler de
ulusal veya global markali iiriinlerin ireticileri gibi tiiketicileri anlamak, {iriinlere
iliskin misterilerin istek ve ihtiyaglarim belirlemek, taleplerdeki degisiklikleri
algilamak ve tiiketicilere cesitli faydalar sunabilen, digerlerinden Onemli Olciide
farklilik yaratan markalar gelistirmek zorundadirlar.”

Ozellikle son yillarda temizlik iiriinlerine yonelik tiiketici davramslarinda
onemli degisikliklerin oldugu goriilmektedir. Basta bulasik ve normal deterjanlarda
olmak iizere tuvalet kagidi ve pecete gibi {iriin gruplarina yonelik ulusal veya global
marka sadakatinin kayboldugu, fiyatin on plana gectigi ve biiyiik iiretici firmalarin
satiglarinin diistiigii gézlenmektedir.96

Tiirk ekonomisinin icine girdigi derin durgunlugu asmak icin biiyiik
perakendeci kuruluslar, boylesi bir ortamda “ucuz ama kaliteli {iriin” politikasiyla 6zel
markali driinlerini satisa sunarak tiiketiciler tarafindan tercih edilebilirliklerini

artirmaya calismiaktadirlar. Konuyla ilgili olarak yapilan bir c¢alismada, Tiirk

9 Geoffrey Randall; Trade Marketing Strategies, 2. Edition, Utterworth—Heinemann Publishing, UK.,
1994, s.16
% Capital; Hangi Uriine Fazla Odenir?, Yil: 12, Say:: 3, Mart 2004, s. 92- 96.
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tilketicisinin 6zel markali iirlinleri fiyatlarimin diger {irilinlere gore diisilk olmasi
nedeniyle tercih ettikleri, tespit edilmistir.97

Uretici firmalar, piyasanin genel sartlarina bakildiginda 6zel markalari tasvip
etmemektedirler. Ozel markalarin cogalmasini kendi islerine yonelik bir tehdit unsuru
olarak gormektedirler. Kendi kategorilerinde piyasanin lideri olan iiretici firmalari,
perakende firmalarina 6zel markali iiretim yapmaktan Ozellikle kag¢inmaktadirlar.
Piyasanin lideri olan iiretici firmalara oranla ekonomik olarak daha zor durumda olan
diger kiiciik iiretici firmalar ise bir anlamda mecburiyetten ve kullanamadiklarindan
dolayr bos olarak tuttuklar1 kapasitelerini doldurmak icin ©zel markali iiriin
tiretmektedirler.

Aslinda 6zel markali iiriinler iiretici markalar1 icin bir tehdit unsuru olarak
algilanmamalidir. Ozel markalar iiretici firma markalarina aslinda yardimci bir gorev
de gormektedirler. Uretici firmalarin genel istegi tiiketicinin bir anlamda satis kanalina
gelmesi olup tiiketicinin bu satis kanalina gelmesinden, yani marketten igeri
girmesinden sonra zaten yolun yaris1 bir sekilde alinmis olmaktadir. Bu asamadan
sonra ulusal ya da ©zel markalarin market igerisinde yasadigir rekabet sozkonusu
olmaktadir.

1.3.2.Ulusal Markalarla Olan Farkhliklar

Ozel markalar, iireticilerin ulusal markalarina kars: diisiik maliyetli bir alternatif
olarak sunulmuslar, indirim marketleri ve diisiik maliyetli perakendecilerin gelisme
stireci gibi bir olusum izlemislerdir. Ulusal marka iireticileri, irtinlerini genelde yiiksek
fiyath olarak piyasaya sunmakta olup daha diisiik fiyath rakipler tarafindan siirekli
olarak tehdit altinda bulunmaktadirlar. Ulusal markalarin 6zel markalarin tehditlerine
kars1 kullandig1 unsurlar soyle siralanabilir.”®

a) Reklam diizeyini degistirme.

b) Fiyat indirme ¢alismalar.

¢) Markay1 yeniden konumlandirma.

d) Ambalaj1 degistirme.

e) Uriin / marka sayisini arttirma.

7 Aksulu; a.g.e., s. 327- 347
% Diane Halstead and Cherly B.Ward; Assessing The Vulnerability of Private Label Brands, Journal of
Product & Brand Management, Vol.4, No.3, 1995, s. 45.
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f) Tiiketici tutumlarinin diizeyini degistirme.

g) Ozel markal iiriinlerin pazarina girme

h) Marka degerini yeniden inga etme

Ulusal markalar bu stratejiler ile 6zel markali iiriinler ile bir sekilde rekabetini
stirekli olarak siirdiirmek ve bu calismalardan sonra minimum zararla faaliyetlerine
devam etmek durumundadirlar.

Mevcut piyasalar igerisinde devamli olarak birbirleri ile etkilesim halinde
bulunan ulusal markalar ile 6zel markalar arasindaki rekabet temel anlamda {i¢ gruba
ayriimaktadir.”’

a) Fiyat aktiviteleri, tutundurma calismalar1 ve rekabet¢i etkiler.

b) Marka sayisini1 arttirma ve kanala yeni marka girisini engelleme.

¢) Yerel pazar etkileri.

Ozel markalar tarafindan ortaya konulan rekabetci tehditler arttik¢a, ulusal
markalar da iiriinlerinde daha diisiik bir fiyatlandirma yapmaktadirlar. Ozel markal
tirtinlerin marketlerdeki cesit yogunlugu bu rekabette 6nemli olup perakendeci firmalar
marketlerinde daha ¢ok ©Ozel markali {iriiniin satilmasim tercih etmektedirler. Bu
anlamda iirlin yayginhiginin artmast ve azalan pazar paylari nedeni ile daha diisiik
fiyatl ulusal markalarin iretilmesi gerceklesmektedir. Marka sayisinin arttirilmasi
stratejisi de yukarida bahsedilen fiyat stratejisini destekleyen bir strateji niteligindedir.
Yerel pazarlarin etkilerine bakildiginda ise; yiiksek sayida yerel perakendeci noktasinin
olmasi 0zel markal1 ve ulusal markal: tiriinlerin yerel fiyatlarinin belirlenmesinde etkili
olmaktadir. Dolayist ile yerel perakendecilerin pazarda yogunlasmasi ile 6zel markali
tirtinler ile ulusal markal1 {iriinlerin fiyatlar1 arasinda olumlu bir iliski gelismektedir.

1.3.3.Diger Markalarla Olan Farkhliklar

Perakendeci markali iirlinler, perakendeciler adina veya onlar tarafindan iiretilen
ve kendi isimleri altinda veya perakendecinin sahip oldugunu belgeledigi marka altinda

satisa sunulan iiriinler olarak tanimlanmaktadir. Bu iiriinlerin, son yillarda gidaya dayali

% William P.Putsis; An Empirical Study of the Effect of Brand Proliferation on Private Label- National
Brand Pricing Behavior, Review of Indusrial Organization, Vol.12, 1997, s. 356- 360.
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perakendecilik sektoriinde satin alma siklig1 yiiksek olan gida ve temizlik iiriinleri gibi
bakkaliye iiriinlerindeki pay1 giderek artmaktadir.'®

Giiniimiizde rekabet markalar arasinda oldugu gibi, kanallar bazinda da
olabilmektedir. Satis kanallarinin, yani perakendeci ya da toptanci saticilarin kendi
markalarinin bulunmasi ve bu markalarin istenen, 6zlenen ve begenilen iiriinler olmasi
kanal tercihleri i¢in 6onemli bir ayristiric1 faktor olarak goziikmektedir. Miisterilerin bu
tarz Ozel markalar1 olan perakendecilerden aligveris yapmast durumunda belirli
marketleri tercih etmeleri sozkonusu olmaktadir. Sonucta miisteriler bir sekilde bu satis
kanalina ¢ekilmis olmakta, miisterileri o kanala ceken avantajlardan biri de boylece
perakendecilerin 6zel markalar1 olmaktadir. Tiiketiciler marketlerin kapisindan igeri
girdikten sonra, o marketin 6zel markasini alabilecegi gibi diger bir iiretici markasini da
alabilmektedir.

Ozel markalarin, mutlaka ait oldugu marketin ismini tasimas1 gerekmemektedir.
Ornegin, meyve sularinda 6zel marka olarak yiizde yiiz nektarlar, karisik olanlar ya da
sadece aromal1 olan meyve sular1 bulunmaktadir. Ayni iiretici degisik gelir gruplarina,
degisik fiyatlarda ve kalitelerde iiriin sunabilmekte, ayn1 calismay1 6zel markalar da
yapabilmektedir. Perakendeci firmalarin ©6zel markalarimin biri daha st fiyat
kategorisinde, diger bir ©Ozel markasi ise daha ucuz bir fiyat kategorisinde
olabilmektedir.

Ornegin; Tiirkiye nin gidaya dayali perakendecilik sektoriinde faaliyet gdsteren
Migros firmas1 meyve sularinda yillar Migros markasi ile 6zel bir marka olusturmus
iken piyasada daha alt fiyat kategorisinde de rekabet edebilmek amaci ile Biitcem
markali meyve sularin1 da reyonlarinda 6zel markali bir {iriin olarak satisa
cikarabilmektedir.

Yine aym sekilde Carrefour firmasinin da Number 1 markas1 bulunmaktadir. Bu
markay1 Carrefour yetkilileri Tiirkiye’de faaliyete gectikleri ilk yillarda yaptiklar

biiyiik bir kampanya ¢alismasiyla “Tiirkiye’nin en ucuz markasi1” seklinde 6ne c¢ikarilan

"% George Baltas; Determinants of Store Brand Choice: a Behavioral Analysis, Journal of Product &
Brand Management, Vol.6, No.5, 1997, s. 315-316.
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bir slogan ile piyasaya siirmiislerdir. Bunun yaninda Carrefour marka iiriinler biraz
daha pahali olarak da miisterilere sunulabilmektedirler. Uriinlerden birinin ambalajina
ya da sunusuna daha ¢ok katma deger eklenmekte iken, diger iiriinler daha temel {iriin
seklinde yapilabilmektedir. Number 1 iiriinlerinin genel konsepti de temel ihtiyaglarin
karsilanabilecegi, Carrefour’'un satin alma siizgecinden gecmis, en iyi ihtiyag
maddelerinden olusmaktadir.'"’

Bu orneklerden de goziiktiigii iizere marketler kendi markalarini iki ayri
seviyede de bulundurabilmektedirler. Ozel markal iiriinler grup grup hazirlanip rafa
ilgili mevsimsel ve kampanya donemlerinde konulabilmekte, markaya bir giiven varsa,
tilketici, o markanin {riiniinii cekinmeden deneyebilmektedir. Piyasada giivenilen bir
perakendeci olarak faaliyet gosteren firmanin 6zel markali olarak iirettigi bir tuvalet
kagidin1 almak miisteriler agisindan bir tereddiit olusturmamakta, ancak aym
miisterilerin 6zel markal1 olarak iiretilen bir deterjani tercih etmesinde (¢amasirlarinin
zarar gorme riski dolayis1 ile) tereddiit yasanabilmektedir. Ozel markalar sayesinde
tiretici firmalar belki de atil durumda bulunan kapasitelerinin bir boliimiini bu
faaliyetlere ayirdigi icin karh bir is yapmis olacaklar, marketler ise biiyiiyen ve gelisen
pazar nedeniyle daha biiyiik ¢cok miisteri cekebildikleri i¢in, iireticilere istediklerinden
fazlalarim verebileceklerdir. Bu tarz 6zel markalarin sayr olarak artmasinin toplamda
piyasadaki tiiketim artisina, dolayisiyla iilkenin refahina katkist olacagi
diistiniilmektedir. '**

Genel perakendeciler ile ulusal markalar ve 6zel markalar arasindaki rekabetin
temel alanlarindan birisi de market icerisindeki raf alanlaridir. Raf alan1 ulusal ve 6zel
markalarin yerlestirilmesinde perakendeci firmalarin kontrol ettigi unsurlardan birisidir.
(Tiiketicinin iiriinii direk olarak gorebilmesi, raflarin dikey ve blok olarak yerlesimi,
g6z hizasindaki raflarin  Onemi, kiiclik yastaki miisteriler icin alt raflarin
Onemi,..vb.acillardan) Bunun disinda rekabet alanlarindan bir digeri de iirliniin kalitesi
ile iiriin iizerinde yapilan yenilik calismalaridir. Aslinda perakendeci firmalar ve
markalar yatay ve dikey rekabet sistemleri ile hareket etmekte olup bu yatay ve dikey

rekabet aslinda birbirlerini giiclendirmektedir. Ureticinin 6zel markasinin piyasada

%" Fadime Coban, Capital Dergisi, 1 Subat 2004, s. 16.
192 Coban, a.g.m. s. 16.
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popiiler olmas: ve 6nemli markalara kars1 dikey pazar paymi biiyiitmesi durumunda
perakendeciler arasindaki rekabet yogunlagsmaktadir. Bu durum karsisinda iireticinin
perakendecide bulunan briit kr marji1 azalmakta ancak {iiretici firma perakendecilerden
dikey pazar pay1 elde etmektedir.'”

Tiirkiye’nin yasadigi ekonomik krizler her zaman iiretici ve perakendeci
firmalarin sikint1 yasamalarina neden olmustur. Tiirkiye iilke olarak hep zorlanarak ve
sikintilar yasayarak bugiinlere gelmis olup Tiirk yatirimcisi da son yillarda perakende
sektoriiniin onemini olduk¢a kavramis durumdadir.

Miisterilerden toplanan bilgilerle olusturulan veri tabanina dayali pazarlama ve
tim perakendeciler tarafindan kullanilan 6zel miisteri kartlar1 ya da ©zel markalar
perakende pazarlamanin ¢ok cesitli kavramlar olarak siralanabilmektedir. Bu nedenle
de Tirkiye’de perakende sektoriinde iireticilerin doneminden kanallarin dénemine
gecisin yillar Once basladigimi sdyleyebilmek miimkiindiir. Bir sonraki asama ise
satinalma faaliyetlerinin tamamen interaktif bir sekilde yapilacagi, kanalin da 6neminin
giderek azalacagi, bilgisayar ve internetin belki de ¢ok daha fazla 6n plana c¢ikacag: bir
donem olacag1 beklenmektedir.

Ornegin, Tiirkiye’de bankacilik sektoriiniin genel anlamda bu noktaya gelmis
durumda oldugu goriilmektedir. Bankalar interaktif teknolojilerini gectigimiz yillarda
miisterilerine cok iyi bir sekilde sunup bu calismalarimi bir sekilde satabilmisler ve her
giin cikardiklar1 yeniliklerle de iiriinlerini halen satabilmektedirler. Bu konuda da
aliabilecek daha ¢ok yol oldugu goriilmektedir. Ama su anda perakende sektoriiniin de
cok hizla yiikselen bir sektor oldugu iyi bir sekilde bilinmektedir. Sadece gida ve
dayaniksiz tiiketim mallarinda degil, dayanikli tiiketim mallarinda da {ireticilerin
déneminden kanallarin donemine gecisin basladigi goriilebilmektedir.'™
1.4.0zel Markah Uriin Simflar

Ozel markali iiriinler, baslangicta gelismis bir teknoloji gerektirmeyen iiriin
hatlarinda gelismis ve bu {iriinlerin basinda meyve-sebze, tahillar ve raf omrii uzun
tirtinler gelmistir. Ancak, zamanla gelismeler ve marka olusumunun tamamlanmasi ile

diger iiriin gruplarinda da hizli bir gelismeler yasanmstir. Ozel markalar alkollii

103 Robert L.Steiner, The Nature and Benefits of National Brands/ Private Label Competition, Review of

Industrial Organization, Vol. 24, 2004, s. 119- 120.

1% Coban, a.g.m., s.19.
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icecekler, ev esyalari, evcil hayvan gidalar1 ve malzemeleri ile kisisel bakim iiriinlerine

kadar genis bir hatta yayilmislar ancak yasanan bu genislemeye ragmen, gidalar en

bliyiilk payr almaya halen devam etmektedir. Konuyla ilgili olarak AC Nielsen

danmismanlik firmasinin 2003 yilinda yapmis oldugu arastirma sonuglari; Tablo 6’da

ayrintili olarak goriilmektedir.

Tablo 6: Diinyada Uriin Kategorilerine Gore Ozel Markalarin Pazar Pay1 (PP)

ve Biiyiime Hiz1 (BH)(%)

Kategoriler PP BH
Kagt Uriinleri ve Plastik Ambalaj 29 3
Sogutulmus Gida 28 5
Dondurulmus Gida 28 5
Raf Omrii Uzun Gida 17 6
Evcil Hayvan Mamasi 17 5
Saglik Bakimi 14 0
Hijyenik Ped ve Cocuk Bezi 12 1
Alkolsiiz igecek 11 5
Ev Bakim 9 7
Meze ve Sekerlemeler 8 4
Alkollii icecek 6 -1
Kisisel Bakim 4 6
Kozmetik 2 24
Bebek Mamasi 1 16

Kaynak: ACNielsen, 2003.

AC Nielsen’in en énemli yirmi 6zel markali iiriin kategorisinde yapmis oldugu

calismada da gida iiriinlerinin toplamdan 2/3 oraninda pay aldig1 goriilmiistiir. 2003

yilinda yapilan arastirmaya gore pazar payinda en hizli gelisme kozmetik iiriinlerinde

%?24 ile gerceklesmis ve bunun ardindan da bebek mamalarinda %16’lik bir biiylimenin

yasandigl, yine ayni sekilde raf omrii uzun gidalarda ve kisisel bakim iiriinlerinde

%6’ 11k bir biiyiimenin yasandigi goriilmektedir.
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Tiirkiye’de o6zel markalarin Eyliill 2001-Agustos 2002 doneminde {iriin
kategorileri arasinda en yiiksek paya sahip olan iki kategorisinin %?25,1 ile bakliyat ve
%25’lik bir pay ile kagit grubu iiriinleri oldugu, iiciincii sirada ise %12’lik bir pay ile
margarin grubunun yer aldigi Tablo 7°de goriilmektedir. Bu gruplari sirasi ile yogurt,

s1v1 yag, siit, cay, camasir deterjan1 ve gazli mesrubat grubu iiriinleri takip etmekte olup

Tablo 7: Uriin Gruplarina Gore Ozel Markalarin Satis Oranlari.

Uriin Kategorileri ilk 10 Kategori Pay1 (%)
Bakliyat 25,1
Kagit Uriinleri 25,0
Margarin 12,0
Yogurt 9,8
Sivi Yag 8,0
Siit 6,5
Cay 6,0
Camasir Deterjani 4,4
Gazli Mesrubat 3,6
Peynir 2,3

Kaynak: 2002 Market Markalar1 Raporu (Retailing Institude)

ilk on {riin kategorisinde en diisiik payr ise %?2,3 ile peynir grubu {riinleri
almaktadir.'”®
2.0ZEL MARKALI URUNLERIN TERCiH SEBEPLERI

Tiiketiciler artitk yapmis oldugu aligverislerde aldiklar1 iiriinlerin yaninda ek
avantajlar da istemektedirler. Tiirkiye’de 06zel markalar kavrami1 ekonomiye aslinda en
temel bicimiyle girmis biiylik zincir marketler bu ise {iriinii alip paketleyip asgari bir
kimlikle tiiketicinin Oniine koyarak baslamislar, ilk yillarda perakendeciler “bu iiriin
bizim gozetimimiz altinda paketlenmistir’vaadini veren, onun disinda iiriiniin
performansiyla, icerigiyle ilgili hicbir sey sdylemeyen Migros’un M’li, Gima’'nin da
G’li ambalajlan ile bu ise baslamislardir. Bu durum Tiirkiye’deki 6zel markalarinin

gelismesi acisindan yasadig1 birinci evre olarak kabul edilmektedir.'

1% ipek Savasci; Celal Bayar Un.I.i.B.F., Perakendecilikte Yeni Egilimler: Perakendeci Markalarin

Gelisimi ve Tiirkiye’deki Uygulamalari, Yonetim ve Ekonomi Dergisi, Cilt:10, Say1:1, 2003, s.85-
102

1% Coban, a.g.m. s. 16.
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Ancak ilerleyen yillarda artik 6zel markali iiriinlere de ek avantajlarin ilave
edildigi goriilmektedir. Tiiketiciler ekonomik kriz donemlerinde belki de her tiirlii
careye basvurma durumunda kalmakta; ancak kriz sonrasi artik asgari faydalar ile
yetinmemekte ve aligverislerinde iiriiniin sadece en ucuzunu almak kendilerini memnun
etmemektedir. Avrupa iilkelerindeki perakende miisterileri ge¢mis yillarda bu konuda
sadece ucuz olma sendromunu agmis durumdadirlar. Dolayisiyla, artik {irlinii satin alan
miisteri bu iirlinii rakipleriyle kiyaslamakta, kendisine vaat edilenleri ve art1 degerleri
karsilagtirarak karar vermekte ve o ylizden de ©6zel markali {iiriinler icin sadece
piyasanin en ucuz iiriinii olmak tiiketicilere yetmemektedir.

Tiirkiye su anda bu ikinci devreyi yasamakta olup bu tiir ek avantajlar sunan
0zel markalarinin piyasada yogun rekabeti Tiirkiye perakende sektoriinde de giindeme
gelmis durumdadir. Tiirkiye’deki perakende sektoriiniin hizla biiyiimesi nedeniyle
sektore uluslararasi perakende zincirlerinin de ilgisi artmis olup piyasaya her gecen giin
yeni firmalarin girdigi goriilmektedir. Ozellikle diinyada 6zel markalar1 ile A.B.D. nin
bile 6niinde ornekleri vermis olan Ingiliz kokenli perakende firmalarimin Tiirkiye
piyasasina girmekte olmasi nedeni ile bu piyasadaki rekabetin ilerleyen giinlerde
mutlaka daha da artacagin1 beklenmektedir.

Bugiin bazi iilkelerde 6zel markali iiriinlerin ¢ok yiiksek oranlarda ciro artiglar
olmaktadir. Tiirkiye’de mevcut olan ekonomik sikintilar nedeniyle hala ne kisi bagina
tilketim ne de marketlerin {iriin sunumlar1 o 6l¢iideki biiyiik rakamlara ulasamamaistir.
Dolayisiyla, Tiirkiye’nin Oniinde bu konuda daha cok uzun bir yolun oldugu
goriilmektedir. Ozel marka yaratmanin, normal bir marka yaratma siirecinden
neredeyse hicbir farki bulunmamakta, ancak bu markalar genellikle magaza icindeki
aktivitelerle desteklenmekte, bu yiizden de sadece satis noktasi reklami yapilmakta,
reklam piyasasinda {riinler bazinda desteklenmemekte, markanin genel iletisimi
icinden pay alabilmektedirler.

Ozel markalar da aym ulusal markalar gibi kendi grubu icerisinde degisik
seviyelere konumlandirilabilmekte ve ekonomik {iiriin sayilmasina ragmen daha {ist
tilketim grubuna hitap eden 6zel markalar da olabilmektedir. Kanada’da bulunan bir

perakende zincirinin ¢ikarmis oldugu President’s Choice isimli 6zel markali bir {iriin
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piyasaya c¢iktiktan sonra o kadar basarili olmustur ki kendi kanallar1 disinda da
satilmaya baslanmustir.

Yine aym sekilde Boots firmasi, Ingiltere’de bir zincir eczanenin 6zel
markasidir. Bu firmanin kendisine ait ¢ok gii¢lii bir markasi, kozmetikten sampuana ve
dis macununa kadar pek c¢ok iiriinii bulunmakta, Tiirkiye’de de pek cok eczanede Boots
0zel markal1 tiriinler satilmakta olup ulusal bir marka olarak bilinmektedir. Ama aslinda
bir Tiirkiye’deki bir ithalat¢1 firma, 6zel bir marka olan Boots markasini uluslararasi bir
markaymis gibi satmakta, burada miisteriler icin 6zel markalarin ucuz olmasi gibi
tercih edilme sebebi de ortadan kalkmakta ve bir Ingiliz markasi oldugu igin prestij
markaymis gibi tercih edilmektedir. Dolayisiyla bu 6rnekten de goriildiigii iizere 6zel
markalar ait olduklari firmalar1 da asabilmektedirler.'”’

Bir¢ok agidan avantajlart olan ©6zel markalarin miisteriler tarafindan tercih
edilme sebeplerini risk durumlarina gore asagidaki sekilde smiflandirmak
miimkiindiir.'*®

a) Finansal risk durumu: Risklerin baslicasi olan finansal risk; iiriiniin fiyati
miisterilerin harcanabilir gelirine oranla daha yiiksek paya sahip oldugunda artan risk
tiiriidiir."” Finansal riskin daha diisiik olarak algilandig iiriin kategorilerinde ozel
markalar daha fazla tercih edilmektedir. Kalite ve risk degiskenleri birlikte ele
alindiginda markalar arasinda kalite farkinin bulunmadigina inanilan ve risk faktoriiniin
nispeten diisiik olarak algilandig: iiriin kategorileri i¢in 6zel markalara olan tercihin
daha fazla olmas1 beklenmektedir. Tuz, seker, piring ve el sabunu gibi iiriinlerde 6zel
marka daha ¢ok tercih edilirken , deterjan, dis macunu, sampuan ve siit iirlinlerinde 6zel
marka tercihi, markal: iiriinlerin tercihinden daha az olmaktadir.

b) Sosyal ve psikolojik risk durumu: Sosyal risk; 6zel markalarin sosyal kabul
gormeyecegi endisesi olarak tanimlanmaktadir. Uriiniin, miisteri imajiyla bagdasmama
olasilig1 psikolojik risk olarak tanimlanmaktadir. Imaj, kisiyi diger insanlarin nasil
gordiigiidiir. Dolayisiyla psikolojik risk, kullanildiginda bagkalar tarafindan goriilebilir

olma 0zelligi tasiyan iiriinlerde daha fazla s6z konusu olmaktadir. Sosyal ve psikolojik

107 Borga,a.g.e., s.11

108 Bardak¢i, Ahmet, Saritas Hakan, Gozliikaya frfan; Ozel Marka Tercihinin Satinalma Riskleri
Agisindan Degerlendirilmesi, Erciyes Un.i.i.B.F.Dergisi, Say1. 21, Temmuz- Aralik 2003, s. 33- 42.

' H.Assael , Consumer Behavior & Marketing Action, PWS-Kent, Boston, ABD., 1992, 5.53.
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riskin daha az algilandigi iiriin kategorilerinde ©zel markalar daha fazla tercih
edilmekte ve tiiketicileri rasyonellikten cikarip irrasyonel davranislar sergilemelerine
neden olabilmektedir.

Dolayisi ile tiiketicinin kendi i¢ diinyasinda kullanacagi iiriinlerde nispeten daha
diisiik fiyatli 6zel markalarin tercih edilmesi egilimi mevcutken, ait olunan grubun
tiyeleri tarafindan goriilebilecek iiriinlerde ulusal ya da uluslararasi markalar tercih
edilmektedir. Ambalajlanmis olan bakkaliye iiriinlerinde sosyal ve psikolojik olarak
risk tastyan {iriinler tuvalet kagidi, kagit pecete, sivi yag, kolonya ve ikram sekeri
olarak diisiiniilebilir.

Satinalma riskleri ve 6zel marka iliskisi Sekil 5’te gbsterilmistir.“o

Finansal
Risk
Fiziksel OZEL Performans
s ———— B ———
Risk MARKA Risk
Sosyal Psikolojik
Risk Risk

Sekil 5: Satin Alma Riskleri ve Ozel Marka Tliskisi
Kaynak: H.Assael; Consumer Behavior & Marketing Action, PWS-Kent, Boston, ABD.,1992, s. 53.

¢) Performans riski durumu: Performans riski; {iriiniin performansindan emin
olmama endisesi olarak ifade edilmektedir. Performans riskinin daha az oldugu iiriin

kategorilerinde 6zel markalar daha fazla tercih edilmektedir. Kalitenin kisa vadeli

10 Assael; a.g.e., s. 53.
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deneyimlerle yargilanamadigi, sonuglarin uzun vadede alinabilecegi iiriin
kategorilerinde nispeten daha kaliteli olarak algilanan markali iiriinler, 6zel markali
iiriinlerden daha fazla tercih edilecektir. Ornegin bulasik ve camasir makinelerinde
kullanilan kire¢ onleyicilerin kisa vadeli kullamimlarla kalitesinin degerlendirilmesi
oldukca zordur ve bu tiir iiriinlerin yanlis secimlerinde karsilasilabilecek risk oldukca
biiylik olmaktadir.

d) Fiziksel risk durumu: Fiziksel risk; iiriin performansinin kullaniciya fiziksel
zarar verme olasiligr olup fiziksel riskin diisiik oldugu iiriin kategorilerinde o6zel
markalar daha fazla tercih edilmektedir. Buradaki fiziksel risk margarin icin saghk
endisesi iken, ¢camasir suyunda hem kullaniciya hem de iiriiniin {izerinde kullanildig1
diger iiriinlere fiziksel zarar verme olasihgim ifade etmektedir.''' Uriiniin
kullamimindan kaynaklanabilecek fiziksel tahribatin olusturdugu fiziksel risk,
paketlenmis iiriinlerde daha ¢ok insan viicuduna dogrudan temasi olan iiriinler i¢in olasi
bir risk tiiridiir. Dolayis1 ile sag¢ jolesi, viicut losyonu gibi kisisel bakim {iriinleri
fiziksel riskin yiiksek oldugu iiriin grubu olarak diisiiniilebilir.

Ozel markalar1 ulusal markalara gére nispeten daha az satin alan miisteriler,
0zel markalarin ulusal markalara gore daha diisiik kaliteye sahip oldugunu diisiinmekte
olup dolayisiyla bunlar1 satin almanin iiriinlerin kalitesinden dolay1 finansal bir kayip
oldugunu diisiinmektedirler. Finansal risk ve performans riskinin miisteriler tarafindan
daha diisiik olarak algilandig1 iirlinlerde 6zel markalar tercih edilirken, bu iki risk
tiirlinlin daha Once yasanmis tecriibe ile algilanabilecegi iiriin kategorilerinde ise
tilketicilerin 6zel markali iriinlerden ¢ok ulusal markali iirtinleri tercih ettiklerini
bilinmektedir.

Baslangigta fiyatlar iizerinden rekabet etmek isteyen siipermarket zincirlerinin
izledigi bir stratejinin sonucu ortaya c¢ikan 6zel markali iiriinlerin 6zellikle bakkaliye
iriinlerinde yogunlastigi ve diisiik fiyatlarla satisa sunuldugu bilinmektedir. Bu goriis
giiniimiizde giincelligini yitirmistir. Ozel markalarin ¢ogunlukla sektoriin liderleri olan
markalardan daha diisiik sekilde fiyatlandirildiklar1 genel anlamda dogru olmakla
birlikte, bu daima onlarin her zaman bulunabilir en ucuz alternatifler oldugu anlamina

gelmemektedir.

""" Bardakgi, a.g.m.;s. 37.
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Ozel markalarin basarisindaki temel sebebin; iiriinlerin kalitesindeki iyilesme
oldugu goriilse de bu markalarin ge¢cmiste onemli oranda gelismesiyle birlikte iiretici
markalartyla kiyaslandiginda, tiiketiciye sagladig fiyat avantajinin da onemli oldugu
bilinmektedir. Ote yandan, aym miisteriler iiretici markali iiriinler iizerinde yapilan
cesitli fiyat alternatiflerini de oldukcga ¢ekici bulmuslardir. Yapilan bu fiyat indirimleri,
tilketiciler icin kaliteden ©diin vermeksizin tasarruf saglamada en iyi yol olarak
gozilkmekte olup {riin kategori riski de o©zel markali (iiriinlerin satigini
etkilemektedir.''

Ozel markalarin ulusal markalarla olan miicadelesinde tiiketicinin markaya
yonelik olan farkindaligi ve hafizasindaki cagristmi da oldukg¢a Onemlidir. Burada
tiikketiciler ulusal ve 6zel markal1 iiriinlerin 6zelliklerini karsilastirmakta ve kendisi i¢in
bir sistem olusturmaktadir. Burada {iriiniin tasarimi ve marka ismi tercihte Oncelikli

olarak yer almaktadir.’ 13

Perakendeci firmalar yerel diizeyde de basarili olmak
zorundadirlar. Ciinkii serbest piyasada onemli olan diger perakendecilerle rekabet
edebilme basarisidir. Tiiketicilerin 6zel markali iiriinlerin yerel pazardaki konumuna
inanmasi durumunda bu 0©zel markali iirliniin zincir yayilimi hizli bir sekilde
gerceklesecektir. 4

Tiirkiye’de oOzellikle gidaya dayali zincir perakendeciliginin gelismesiyle
birlikte 6zel markalar giindeme gelmistir. Ozel markali iiriinler benzeri iiriinlerden
yiizde yirmi ile elli arasinda daha ucuz oldugu i¢in 6zellikle marka tercihi yapmayan
kesim tarafindan tercih edilmektedirler. Ote yandan, Tiirkiye’de yasanan ekonomik
krizlerin 6zel markali iirlinlerin tercih edilmesinde Onemli etkileri bulunmaktadir.
Ciinkii ekonomik krizler, ozellikle de 2001 krizi, tiiketicilerin gelir seviyesinin
diismesine ve aligveris aligkanliklarinin degismesine, dolayisiyla perakendecilikte
durgunlugun yasanmasima neden olmustur. Ilerleyen yillarda kaliteli iiriinleri ucuza

alma isteginde olan bilingli tiiketiciler nedeniyle 6zel markalar lilkemizde de diger

"2 Miquel Salvador, Eva M. Capplure ve Jaoquin Aldos-Manzano; The Effect of Personal Involvement
on the Decision to Buy Store Brands, Journal of Product & Brand Management, Volume.11,
No.1, 2002, s. 6- 18.

Kristof De Wulf; Consumer Perceptions of Store Brands Versus National Brands, Journal of
Consumer Marketing, Vol.22, No.4, 2005, s. 228.

114 paul S.Richardson; Are Store Brands Perceived to be Just Another Brand, Journal of Product &

Brand Management, Vol.6, No.6, 1997, s. 389.

113

63



ilkelerdeki gibi ciddi talepler bulabileceklerdir. 2001 krizi 6ncesi yillik %1,9 olan 6zel
markalarin payi, kriz sonrasinda alt1 ayda %2,1’e yiikselmistir. Ozel markali iiriinlerin
2002 yilinda toplam tiiketimdeki ciro pay1r %3,2 civarinda yer alirken, daha onceki

yillara gore dzel markalarin payinda %18,7 oraninda bir artis gostermistir.'"> (Tablo 8)

Tablo 8: Ozel Markalarin Toplam Tiiketimdeki Ciro Paylar1 (%) (Eyliil 2001-Agustos 2002).

Uriin Gruplan Ciro Pay1 (%) Biiyiime (%)
Gida 2,9 18,4
Kisisel Bakim Uriinleri 43 28,5
Temizlik Uriinleri 54 17,0
Diger Uriinler 1,8 62,3
Toplam 3,2 18,7

Kaynak:2002 Market Markalar1 Raporu (www.retailing-institude.com).

Mevcut olan alim giiciiniin diismesiyle, tiiketiciler acisindan dikkate alinan en
onemli unsur “fiyat” olmustur. Tiiketiciler bir yandan, satin aldiklar1 mallarin
maliyetini 6n planda tutarak, oncelikle temel ihtiyaclarin1 karsilamaya calisirken, ote
yandan bu ihtiyaclarin karsilandig: iirlin gruplarina yonelik marka bagimlhiliklart da
zamanla azalmis olup o6zellikle temizlik iiriinlerine yonelik tiiketici davranmiglarinda
onemli degisiklikler yaganmustir.

Basta bulasik deterjani ve normal deterjan gruplarinda, tuvalet kagidi ve pecete
gibi liriin gruplarina yonelik ulusal veya global marka sadakatinin zamanla kayboldugu,
miisteri tercih kriterlerinde fiyatin 6n plana gectigi ve biiyiik iiretici firmalarin
satiglarinin bu yiizden diistiigii gozlenmistir.''®

Tiirk ekonomisinin yasanmis olan bu kriz donemlerinde igine girilen derin
durgunlugu asmak icin biiyilk perakendeci kuruluslar, boyle bir ortamda “ucuz ama
kaliteli iiriin” politikasiyla 6zel markali {iriinleri reyonlarinda hizli bir bigimde satisa
sunarak tiiketiciler tarafindan tercih edilebilirliklerini bir sekilde arttirmaya
calismiglardir.

Ozel markali iiriin {ireticileri tedarik¢i firmalar gibi davranmaktadirlar.
Tedarik¢i firmalar sabit ve sinmirh iiriin ¢esitlemelerini uygulamakta olup buradaki

dikkat noktast maliyet minimizasyonudur. Ozel markali iiriinlerin temel o6zellikleri

"% Savascr; a.g.e., s. 85-102.
" Capital 2004; a.g.m., s. 92- 96.
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diisiikk fiyathh olmalaridir. Bu iirlinler ulusal markalara gore genellikle daha ucuza
satilmaktadirlar. Uriinlerde diisiik fiyatin olmasi tiiketicilere alternatif sunmaktadir.
Ozel markalarin ¢ogunlugu perakendeciler tarafindan iiretilmektedir. Diger yandan
fason iireticiler perakendeci firmalar i¢in 6zel markali iiriinleri {ireterek bos kapasitesini
degerlendirmekte ve kendilerine herhangi bir pazarlama maliyeti olmadan satiglarini
arttirma gibi faydalar saglamaktadirlar.'"’

Ozel markali iiriinlerin fiyat stratejilerinin etkinligi talep elAstikiyetine
bagimlilik gostermektedir. Ozel markali iiriinlere yonelik talebin geleneksel olarak
Olctimiinde agresif bir fiyatlandirma politikasinin ilk asamada pazar payini arttirdigi
goriilse de uygulamada bu durum zamanla ¢ok da fazla gecerli olamayabilmektedir.
Aynmi durum genis diizeyde yapilan 6zel markali iirtin dagitiminda da karsimiza
cikabilmektedir.'®

Tiirkiye’de 52 yildan beri faaliyette bulunan Migros ilk 6zel markali iiriinlerinde
onciisii durumundadir. ik olarak 1954 yilinda Tiirkiye'de faaliyete gecen Migros
firmas1 o giinlerin en temel iiriinii sayilan “Migros” marka zeytinyag ile 6zel markali
irinlere ilk adimini1 atmus, ilerleyen yillarda aycicek yagi, sabun, deterjan, konserve ve
recel gibi diger 6zel markali tiriinleri gelistirmistir. Firma gilintimiizde ise 600’e yakin
0zel markali iiriinii ile ortalama %25’e yakin fiyat avantaji sunmaktadir. Migros 6zel
markalarin1 kalite kontroliinii uygulatabildigi taninmis sanayicilere yaptirmakta olup
Migros’a fason olarak iiretim yapmakta olan firma yetkilileri, bu durumu Migros’un
isbirligi ile atil kapasitelerini kullanarak verimliligini arttirmak i¢in kullandiklarini
belirtmektedirler.'"

Konuyla ilgili olarak yapilan bir calismada '*°, Tiirk tiiketicisinin 6zel markal
irtinleri genellikle fiyatlarinin diisiikliigli nedeniyle tercih ettikleri, bir diger ¢alismada
ise tiiketicilerin 6zel markali irtinlerin fiyatlarim diisitk bulduklari, ancak kalitesi

konusunda kararsiz kaldiklari tespit edilmistir. '*'

17 Baltas; a.g.m., s.315-316.

118 Ronald W.Cotterill, William P.Putsis and Jr.Ravi Dhar; Assessing The Competetive Interaction
Between Private Labels and National Brands, The Journal of Business, Vol.73, No.1, 2000, s.133

19 Capital; Her Market Bir Uretici mi?, Yil:11, Say1:4, 2003 Nisan.

120 Aksulu; a.g.e., s.327-347

2 Sema Kurtulus; Perakendeci Markasi ve Uretici Markasi Satin Alanlarm Tutumlart  Arasinda
Farklilik Var m1?, Pazarlama Diinyasi, Eyliil-Ekim, Yil:15, Say1:2001- 5, s. 8- 15.
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3.0ZEL MARKALARIN YARARLARI VE ZORLUKLARI

3.1.Perakendeci Firmalar Acisindan Yararlar: ve Zorluklar::

Ozel markalarin perakendecilere saglamis oldugu avantajlarinin olusabilecek
risklerine gore oldukc¢a fazla olmasi, markalama stratejisinin gelismekte olan iilkelerde
de ¢ok hizli bir bicimde yayginlasmasina neden oldugu goriilmektedir. Nitekim 6zel
markalarin bir¢cok avantajinin yaninda en ©nemli avantaji, perakendeci firmanin
markanin tiim bilesenlerine hakim olmas1 ve kontrol saglayabilmesidir.'*

3.1.1.Perakendeci Firmalar Acisindan Yararlari;

Ozel markali iiriinlerin perakendeci firmalara sagladii birtakim faydalari
bulunmaktadir. Bu faydalar maddeler halinde soyle siralanabilir.

a) Ozel markal iiriinler perakendeci firmalara mevcut olan pazar1 ve pazarlama
faaliyetlerini denetleyebilme sansin1 vermektedir.

b) Perakende firmalarinin bagimsiz iireticilere istedigi miktarlarda iiriin siparis
verebilme ve alabilme rahatligin1 yaratmaktadir.

c) Ozel markalar perakendeci firmalar icin magaza imajinin yaratilmasinda
kolayliklar saglamaktadir.

d) Perakende firmalarinin miisteri agisindan magaza trafiini arttirma
konusunda birtakim faydalar1 bulunmaktadir.

e) Ozel markalarin miisterilerin magaza sadakatinin olusturulmasinda birtakim
faydalar1 bulunmaktadir.

f) Ozel markalar perakende firmalarinin magaza reyonlaridaki iiriin cesitliligini
arttirmaktadir.

g) Bu tarz iriinlerin diger ulusal iirlinlere gore daha diisiik maliyetli olmas1
gelir-gider dengesinin saglanmasinda avantajlar yaratmaktadir.

h) Ozel markalar perakendeci firmalara diger markalarla kiyaslandiginda daha
yiiksek bir kar marj1 saglamaktadir.

1) Perakende firmalar1 bu iriinleri kendi istekleri nispetinde iirettikleri igin

yeterli stok bulundurma imkani olusturmaktadir.

22 Serdar Sayman, Uriin Kategori Ozellikleri ve Ozel Markalar, I.Market Markalar1 Konferans,
Istanbul. S.14.
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j) Ozel markalar perakende firmalarinin kendi iiriinii olmasindan dolay: iiriiniin
miisterilerden iade alimi daha sonra bagka bir firmaya tekrar iade edilmeyecek
olmasindan dolay1 daha kolay olmaktadir.

k) Perakende firmalarindan aligveris eden tiiketicilerin; bu {iriinlerin yarattig
problemler hakkinda olusan tepkilerini izlemek ve bu tepkileri degerlendirmek
kolaylagsmaktadir.

3.1.2. Perakendeci Firmalar Acisindan Zorluklari;

Ozel markalarin yukarida saydiginmiz yararlariin yaninda perakendeci firmalar
zorlayan birtakim zararlar1 da bulunmaktadir ki; bu zararlar maddeler halinde soyle
siralanabilir.

a) Ozel markalar perakendeci firmalar tarafindan yapilmasi gerekli olan 6n
hazirliklar nedeniyle, zaman alic1 bir ¢alisma gerektirmektedir.

b) Ozel markalar hazirlik asamas1 masrafli olan bir iiriindiir.

c) Tiiketicilerin ulusal markalara olan baghlik derecesi, 6zel marka liretmek
acisindan bir risk tagimaktadir.

d) Uretici firmalarin bu iiriiniin iiretilmesinde uzman olmamas1 nedeniyle
Uriiniin  istenilebilecek olan kalite seviyesini belirlemekte birtakim sikintilarin
yasanmasi ihtimali bulunmaktadir.

3.2.Miisteriler Acisindan Tercih Nedenleri:

Uretici firmalarin yasadigi sikintilar ve avantajlarinin yaninda 6zel markalarin
miisteriler acisindan da tercih edilme ve edilmeme nedenleri bulunmaktadir ki ; bu
nedenler soyle siralanabilir.

3.2.1.Miisteriler Acisindan Tercih Edilme Nedenleri:

Tiirk tiiketicilerinin 6zel markali {iriinleri alisveris esnasinda ulusal markalara
nazaran tercih etme nedenleri asagidaki sekilde siralanabilir.'*

a) Ozel markalarin kalite seviyelerinin iyi olmasi, miisteriler agisindan bir tercih
sebebi olmaktadir.

b) Ozel markayi iireten firmanin bilinen bir firma olmasi ve bu firmaya duyulan

giiven sebebiyle bu iiriinler tercih edilebilmektedir.

12 Kadir Ardig; Ozel Markalarin Tercih Edilebilirligini Arttirmada Fiyat Dis1 Boyutlarda Rekabet
Edebilmek I¢in Miisteri Tercihlerinin Belirlenmesi — Tokat Ornegi, Ozel Arastirma, G.Osmanpasa
Universitesi, s. 9-10.
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c) Fiyatlarinin ulusal markalara gbre uygun olmasi miisteriler agisindan bir
tercih sebebidir.

d) Bu iiriiniin satildig1 siipermarketin piyasada giivenilir bir konumda olmasi
miisterileri etkilemektedir.

e) Bu iriinlerin miisteriler tarafindan aranildiginda raflarda siirekli olarak
bulunurlugunun saglanmasi miisterilerin bir diger istegidir.

f) Ozel markali iiriinlere yapilan teshirlerin perakendeci firmalar tarafindan
Ozenle hazirlanmasi, miisterileri cezbetmektedir.

g) Ozel markali iiriinlerde, kullanma talimatinin bulunmas tercih sebebidir.

h) Ozel markal: iiriin ambalajmin cekici olmas1 miisterilerin bu iiriinleri tercih
etmesini saglamaktadir.

1) Perakendecilerin bu iiriinlere yapmis olduklar1 promosyonlarin daha fazla
olmas1 miisteriler acisindan diger bir tercih sebebidir.

3.2.2.Miisteriler Acisindan Tercih Edilmeme Nedenleri;

Tiiketicilerin 6zel markali iriinleri tercih etmelerinin yaninda tercih
etmemelerinin de birtakim sebepleri bulunmaktadir ki; bu sebepler soyle siralanabilir.

a) Ozel markali iiriine 6denen bedelin karsiliginin alinamamas: diisiincesi ilk
satinalimda miisterilerde tereddiite yol agmaktadir.

b) Alinan 0©zel markali bir iiriiniin performansinin beklenen seviyede
olamayacagi, fikri miisterilerin bu iiriinlere karsi tedbirli davranmasina yol agmaktadir.

¢) Bu tarz iiriinlerin beklenen kalite seviyesinin siirekli olarak saglanamamasi,
miisterileri bu tiriinlerden uzaklastirmaktadir.

d) Miisterilerin iiriiniin {iiretici firmalarindan memnun olmamasi, bu {iriinlerin
satisin1 da etkilemektedir.

e) Ozel markali iiriinlerin kisiye ya da iiriine fiziksel zarar verme korkusu sikint:
yaratmaktadir.

f) Ozel markali iiriinlerin arandiginda siirekli olarak raflarda bulunamamasi
olusan miisteri aliskanligin1 degistirmektedir.

g) Uretici firmamin miisterilerce taninmamasi, bu iiriinleri tercih etmesini

zorlagtirmaktadir.
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h) Bu tarz iirlinlerin piyasada olumsuz reklamlarinin bulunuyor olmasi
miisterileri tedirgin etmektedir..

1) Toplumdaki diger insanlarda 6zel markali iirtinlerin kullanim imajinin diisiik
olmasi, miisterin tercihlerini etkilemektedir.

j) Ozel markali bir iiriin kullammimin sosyal kabul gormeme korkusu,
miisterileri bu tiriinlerden uzaklastirmaktadir.

k) Ozel markali iiriin reklamlarinin diger ulusal markali iiriinlere nazaran yok
denecek kadar az olmasi, miisterilerin tercihini zorlastirmaktadir.

1) Ozel markali iiriinlerin ambalajinin gekici olmamasi nedeniyle miisterilerin
aligveris esnasinda dikkati ¢cekilememektedir.

m) Bazi1 durumlarda; bu tarz iiriinlerin tutundurma ¢alismalarinin az olmasi gibi
nedenler, miisteriler tarafindan 6zel markali iiriinlerin tercih edilmeme nedenleri olarak

siralanabilmektedir.
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UCUNCU BOLUM
OZEL MARKALI URUNLERIN BURSA’DAKI TUKETICiLER TARAFINDAN
TERCIH EDILME SEBEPLERINE YONELIK BiR UYGULAMA
1.ARASTIRMANIN AMACI

Aragtirmanin amact tiiketicilerin  6zel markali iiriinlere yoOnelik tercih
unsurlarinin, ©zel markali {iriinlere yonelik olan tutumlart iizerindeki etkisini
incelemektir. Caligmanin amacina uygun olarak gelistirilen arastirma modeli Sekil 6’da
goriilmektedir.
2.ARASTIRMANIN KAPSAMI

Arastirmanin kapsamini; Tiirkiye’deki perakendecilik sektoriinde faaliyet
gosteren ve Bursa’da da subeleri bulunan ulusal bir zincir marketin miisterileri
olusturmaktadir.

3. ARASTIRMANIN ANAKUTLESI VE ORNEKLEME

Arastirmanin ana Kkiitlesini, Tiirkiye capinda faaliyet gosteren bir perakende
zincirinin Bursa’da bulunan subelerinin miisterileri olusturmaktadir. Yapilan anket
caligmas1 magazaya aligveris yapmak amaciyla gelen miisteriler ile yapmis olduklari
aligveris sonrasi belirlenen zaman smirlar1 icerisinde birebir  goriisiilerek
tamamlanmistir.
4.ARASTIRMANIN YONTEMIi VE SORU FORMU

Arastirmada anket yontemi tercih edilmistir. Hazirlanan anketler miisterilere
aligveris sonras1t uygulanmistir. Hazirlanan anket formunda iki temel soru grubu
bulunmaktadir. Birinci grupta miisterilerin demografik bilgileri ( yas , cinsiyet, medeni
hal, gelir diizeyi, meslek, hanehalki kisi sayis1 ) yer almaktadir.

Ikinci grupta ise miisterilerin 6zel markali iiriinlere yonelik tutumlarim ve 6zel
markal1 iirinlere yonelik tercih unsurlarini ifade eden sorular bulunmaktadir. Ankete
katilan miisterilere; Scot Burton’un da izniyle 1998 yilinda Amerika’da gerceklestirmis
oldugu anket calismasina ait sorulardan secilen Tiirkiye Ozeline uyan sorular

sorulmustur. 124

124 Scot Burton; A Scale For Measuring Attitude toward Private Label Products and an Examination of
its Psychological and Bahavioral Correlates., Journal of the Academy Marketing Science, Vol.26,
No.4, 1998, s. 293-306.
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Arastirmada veriler bes asamadan olusan likert 6lcegi ile elde edilmistir. Bu
Olcekte yapilan siniflamada;

1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum,

3= Kararsiz, 4=Katiliyorum,

5=Kesinlikle katiliyorum seklinde belirlenmistir. Yapilan arastirma Ekim —
Kasim 2006 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir.
5. ARASTIRMANIN MODELI

Arastirmanin belirlenen amacindan hareketle kurgulanan temel model asagida
goriilebilir. Model icerisinde bagimsiz degiskenler miisterilerin 6zel markali iirtinleri
tercih etme unsurlart olup bagimhi degisken miisterilerin 6zel markalara yonelik

tutumlar olarak belirlenmistir.

i
/

Sekil 6: Arastirma Modeli

Ilgili degiskenlere ait alt degiskenler soyledir:
5.1. Ozel Markah Uriinlerin Tercih Unsurlar1 (Bagimsiz Degisken : 12 Alt Unsur)

Ozel markali iiriinlerin miisteriler tarafindan tercih edilme unsurlar ii¢ ana
baslik altinda toplanmis olan toplam oniki alt unsurdan olugsmakta olup bu unsurlar
asagidaki gibidir.

5.1.1.Fiyat Bilinci

Bu grupta sorulan sorular miisterilerin fiyat ile alakali tercih sebeplerinin
sorgulandigr sorulardan olusmustur.Bu sorular ile temel anlamda asagidaki 6

tanimlamaya cevap aramaktadir.
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- Fiyat ve kalite iligkisi.

- Fiyat / deger iliskisi.

- Alinan iiriiniin karsilig.

- Fiyat karsilastirmasi.

- Indirimli fiyat arama.

- Indirimli fiyat aramanin maliyeti.

5.1.2.Miisteri Sadakati

Bu baglik altindaki sorular ankete katilan miisterilerin aldiklan iiriinlere karsi
sadakatini 6lcmeyi amaclayan sorulardan olusmakta olup bu grupta miisterilere toplam
ti¢ soru sorulmustur.

- Siirekli ayn1 markayi tercih etme.

- Daima ayn1 markay1 kullanma.

- Kullanilan iirtinii degistirmekten nefret etme.

5.1.3.indirimli Satis

Bu grupta; miisterilerin iiriinlerin fiyatlarinda yapilan indirimler karsisindaki
davranig bicimlerini sorgulayan asagidaki ii¢ baslik irdelenmistir.

- Indirimli {iriinleri tercih etme.

- Akalli tiiketici gibi davranma.

- Promosyonlarin takibi.
5.2.0zel Markah Uriinlere Yonelik Olan Tutum ( Bagimh Degisken: 6 Alt Unsur )

- Ozel markali iiriinlerin ulusal markalara tercihi.

- Ozel markali iiriinlerin en iyi aligverisi saglamasi.

- Ozel markali iiriin yelpazesinin genisligi.

- Ozel markali iiriinlerin kalitesi.

- Ozel markali iiriinlerin fiyati.

- Ozel markali iiriinlerin kisiyi iyi hissettirmesi.
6. KULLANILAN ANALIZLER

Arastirmanin amacini ve kurgulanan modeli test etmek iizere iki asamali bir
yontem izlenmistir. Oncelikle bagimsiz degiskenler faktor analizine tabi tutularak
gruplandirilmig, daha sonra bu gruplarin bagimli degisken iizerindeki etkisi ¢oklu

regresyon analiz ile belirlenmistir.
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7.ARASTIRMA BULGULARI

Anket sonrasi elde edilen bulgular asagida basliklar halinde diizenlenmistir.

7.1.Genel Bilgiler

Arastirma sonucunda elde edilen genel bilgiler; ankete katilan miisterilerin
cinsiyet dagilimlarinin, medeni hallerinin, yaslarinin, hane gelir diizeylerinin, mesleki
dagilimlarinin ve hane halki kisi sayilarimin gruplanmas: ile yapilan bu inceleme
sonucu bulunan dagilimlar asagida maddeler halinde yer almaktadir.

7.2.Anketi Yamtlayanlarin Cinsiyeti

Arastirma Bursa’ da bulunan ulusal bir magaza zincirinin miisterilerilerine
yonelik yapilan aligveris sonrast gerceklestirilmis olup, aragtirma sonucunda ankete

katilan miisteriler tarafindan yanitlanan anket sayis1 180 adettir.

Tablo 9: Anketi Yanitlayan Miisterilerin Cinsiyeti

CINSIYET
FREKANS YUZDE (%)
KADIN 85 47,20
ERKEK 95 52,80
TOPLAM 180 100,00

Anket yapilan kisilerin %47,20’sini kadin miisteriler (85 kisi) ve %52,80’ini ise
erkek miisteriler (95 kisi) olusturmaktadir. Yapilan anket esnasinda kendisine anket
yapilmak istenen bayan miisteriler cesitli sebeplerden dolayr bay miisterilere gore
ankete katilma konusunda isteksiz davranmiglardir. Ankete katilan miisterilerin dagilim
orani Tablo 9’da goriilebilir.

7.3.Anketi Yamitlayanlarin Medeni Durumu

Anketi yanitlayan miisterilerin medeni durumu incelendiginde %57,78 orani ile
104 kisinin evli miisterilerden olustugu gozlenmekte olup anketi yanitlayan %42,22
orani ile 76 kisinin bekar miisterilerden olustugu goézlenmektedir. Bu dagilim Tablo
10°da goriilebilir.

Tablo 10: Anketi Yanitlayan Miisterilerin Medeni Durumu

MEDENI DURUM
FREKANS YUZDE (%)
EVLI 104 57,78
BEKAR 76 42,22
TOPLAM 180 100,00
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7.4.Anketi Yamitlayanlarin Yas Durumu

Anketi yanitlayan 180 miisterinin yas dagilimi incelendiginde en fazla katilimin
26-35 yas araligindaki miisterilerden olustugu gozlenmekte olup bu kisiler toplamda 85
kisi olup kiitlenin %47,22’sini olusturmaktadir. En az katilimin oldugu yas aralig1 ise
%0,56 oranini ortaya ¢ikaran 65 yas smurini asan bir kisi oldugu Tablo 11°da
gozlenebilir. Ankete katilan 16-35 yas arasi toplam 128 miisteri tiim grubun %71,11’ini

olusturmakta olup bu durum alisveris yapan miisterilerin yogun oldugu yas grubunu da
bir sekilde ortaya koymaktadir.
Tablo 11: Anketi Yanitlayan Miisterilerin Yas Durumu

YAS
FREKANS YUZDE (%)

16-25 YAS ARASI 43 23,89
26-35 YAS ARASI 85 47,22
36-45 YAS ARASI 30 16,67
46-55 YAS ARASI 15 8,33
56-65 YAS ARASI 6 3,33

65 YAS VE UZERI 1 0,56
TOPLAM 180 100

7.5.Anketi Yamitlayanlarin Hane Gelir Diizeyi Durumu

Anketi yanitlayan miisterilerin hane halki geliri incelendiginde 80 kisi ve %
44,44 gibi biiyiik bir oraninin 1000 YTL.’ye kadar geliri oldugu gozlenmektedir. % 5
gibi bir orana sahip olan 9 miisterinin hane halki gelirinin de 2500 YTL. nin {izerinde

bir hane halki gelirine sahip oldugu gézlenmis olup bu durum Tablo 12°de goriilebilir.

Tablo 12: Anketi Yanitlayanlarin Hane Gelir Diizeyi Durumu

GELIR DUZEYi
FREKANS YUZDE (%)
0-1000 YTL 80 44,44
1001-1500 YTL. 53 29,44
1501-2000 YTL. 27 15,00
2001-2500 YTL. 11 6,12
2500 YTL.UZERI 9 5,00
TOPLAM 180 100
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7.6.Anketi Yamitlayanlarin Mesleki Durumu

Yapilan ankete katilan miisterilerin meslek dagilimi incelendiginde 97 kisinin
tim ankete katilanlar icerisindeki payr % 53,89 ve bu grubu is¢i sinifina mensup
miisteriler olusturmaktadir. Ankete en az sayida katilan miisteri grubunun 6grencilerin
5 kisi ile ankete katildigir ve bunlarin toplam igerisindeki payinin ise % 3,33 oldugu

Tablo 13 ‘te goriilebilir.

Tablo 13: Anketi Yanitlayan Miisterilerin Mesleki Durumu

MESLEK
FREKANS YUZDE (%)

isci 97 53,89
MEMUR 20 11,11
ESNAF 25 13,89
ISADAMI 10 5,56

EV HANIMI 17 9,44
CALISMIYOR 6 2,78
OGRENCI 5 3,33
TOPLAM 180 100

7.7.Anketi Yamitlayanlarin Hane Halki Kisi Sayisi

Ankete katilan miisterilerden 10 kisinin yanhiz yasadig gozlenmis olup, 2
kisiden olusan aileler toplam igerisinde %19,44’liikk bir oram1 saglayan 35 kisiden
olustugu gozlenmistir. Anketi yanitlayan miisterilerin hane halki sayist incelendiginde
%33,33 bir oraninin 3 kisilik bir aileye sahip oldugu gozlenmekte ve de %4,45 gibi bir
orana sahip miisterinin hane halki sayisinin 6 kisi ve {izerinde bir aileye sahip oldugu

gozlenmis olup ilgili sonuclarin bulundugu Tablo 14 asagida goriilmektedir.

Tablo 14: Anketi Yanitlayan Miisterilerin Hane Halki Kisi Sayist

HANE HALKI KiSI SAYISI
FREKANS YUZDE (%)
1 KiSi 10 5,56
2 Kisi 35 19,44
3 Kisi 60 33,33
4 Kisi 53 29,44
5 Kisi 14 7,78
6 KiSi VE UZERI 8 4,45
TOPLAM 180 100
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7.8. Degiskenlerin Ortalamalari

Arastirma modeli igerisinde yer alan bagimsiz ve bagimli degiskenlerin elde

edilen ortalamalar1 sorulan 18 soru baz alinarak belirlenmis ve bu ortalamalar asagidaki

Tablo 15’te goriilebilir.

Tablo 15: Degigkenlerin Ortalamalari

DEGISKENLER Ortalama
1.Fiyat ve Kalite iliskisi 2.88
k)
o 2.Fiyat / Deger Iliskisi 348
= —— -
E 3.Alinan Urliiniin Karsilig1 4,13
§ 4 Fiyat Karsilagtirmast 3,88
= 5.indirimli Fiyat Arama (Analiz Dis1) 2.94
6.Indirimli Fiyat Aramanin Maliyeti (Analiz Dis1) 331
. .ﬁ 7.Siirekli Ayn1 Markayi Tercih Etme 3,64
2 =< |8.Daima Aym1 Markayr Kullanma 3.38
Z < - :
§ & 9.Kullanilan Uriinii Degistirmekten Nefret Etme (Analiz Dis1) 3.05
b
= |10.Indirimli Uriinleri Tercih Etme 3.14
E % 11.0zel Promosyonlu Uriinleri Tercih Etme 3,53
= N -
K 12.Promosyonlarin Takibi 3,76
13.0zel Markali Uriinlerin Ulusal Markalara Tercihi 328
b
- 14.0zel Markal1 Uriinlerin En lyi Alisverisi Saglamasi 3.13
o= = = .
= E 15.0zel Markal1 Uriinleri Yelpazesinin Genisligi 3.79
b
§ E 16.0zel Markal Uriinlerin Kalitesi (AnalizDist) | 339
N = = = 2
O = ]17.0zel Markali Uriinlerin Fiyati 3.41
18.0zel Markal1 Uriinlerin Iyi Hissettirmesi 3.04
2,88 |En diisiik ortalamaya sahip alt degisken
4,13 |En yiiksek ortalamaya sahip alt de8isken

Tablodan da goriilecegi iizere en yiiksek degere sahip olan alt degisken 4,13

ortalama ile “alinan iiriiniin karsilig1”dir.

En diisiik ortalamaya sahip olan alt degisken ise 2,88 ortalama ile “fiyat / kalite”

iliskisini ifade eden degiskendir.
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7.9. Degiskenlerin Giivenilirlikleri

Arastirmada kullanilan degiskenleri giivenilirlik degerleri “cronbach alpha” ile
belirlenmistir. Bagimsiz degiskenlerinin genel giivenilirlik degeri baslangicta a = 0.55
olarak bulunmustur. Ancak, “indirimli fiyat arama”, “indirimli fiyat aramanin maliyeti”
ve “kullanilan {riinii degistirmekten nefret etme” degiskenlerinin analiz disinda
tutulmas1 durumunda genel giivenilirlik diizeyi a = 0.65 degerine yiikselmektedir.
Dolayisiyla bu degiskenler tutarliligi bozduklari i¢in arastirmaya dahil edilmemislerdir.
Neticede oniki adet olan bagimsiz degisken sayisi dokuza inmis bulunmaktadir.

Bagimli degisken olan tutumun giivenilirlik degeri ise “0zel markali iiriinlerin
kalitesine yonelik degerlendirme” degiskeni analiz disinda tutulunca a =0 .70
olmaktadir. Neticede bagimli degiskenin alt unsurlart alt1 degiskenden bes degiskene
inmistir.
8. MODELIN TEST EDILMESI

Modelin test edilmesi faktor analizi sonrasi yapilan ¢oklu regresyon analizi ile
gerceklestirilmistir.

8.1. Faktor Analizi

Bagimsiz degiskenlerin (dokuz alt unsurlu) bagimh degisken {izerindeki
etkisini tek tek saptamak yerine grupsal etkisi incelenmek istenmis bu nedenle faktor
analizi gerceklestirilmistir. Faktor analizi; cok sayidaki degisken arasindaki iliskiyi
inceler ve bu cok sayidaki degiskenin daha az sayidaki degiskene doniistiiriilmesine
yardimci olur. Bu yontemde tiim degiskenler analize birlikte alinmaktadir. Faktor
analizinde amag, degiskenler arasindaki iligkilerin ag¢iklanmasina yardimci olacak
faktorleri elde etmektir.'>

Asal bilesenler teknigi, varimax rotasyonlu ve 0z degerlerin 1’den biiyiik olma
kriterlerine gore gerceklestirilen faktor analizi neticesinde dokuz adet degiskenin dort
temel grupta toplanmasinin uygun oldugu goriilmiistiir. ilgili degiskenlerin faktorlere
dahil olma kriteri ise faktor yiiklerinin 0,55’den biiyiik olmasidir. Her bir degiskenin
faktor yiikleri ve dahil olduklari faktorler asagida goriilebilir. ilgili tabloda her bir

faktoriin isimlendirilmesi de yapilmistir. Buna gore;

125 Cemal Yiikselen; Pazarlama Arastirmalari , 2.Basim, Detay Yayinlari, Ankara, 2003, s. 193.

77



1.Faktor; “Indirim odakli” faktor olarak belirlenmis olup bu faktor icerisinde
faktor yiikiiniin 0,55’ten biiyiikk oldugu ii¢ kriter goriilmiistiir ki bunlar; indirimli
tirtinleri tercih etme, promosyonlu {iiriinleri tercih etme ve promosyonlarin takibi olarak
gozitkmektedir

2.Faktor; “Sadakat odakli” faktordiir ve bu faktor icerisinde yapilan inceleme
sonucunda faktor yiikiiniin 0,55’ten biiyiik oldugu iki adet kriter bulunmus olup bunlar;
siirekli ayn1 markay1 tercih etme, daima aym markayr kullanma secenekleri olarak
belirlenmistir.

3.Faktor; “Fiyat / kalite odakli” faktor olarak tespit edilmis olup bu faktor
icerisinde faktor yiikiiniin 0,55 degerinden biiyiik oldugu iki kriter gézlenmistir ki bu
kriterler; faktor yiikiintin 0,856 oldugu fiyat / kalite iliskisi ve faktor yiikiiniin 0,850
oldugu “fiyat ile deger iliskisi’dir.

4.Faktor; “Fiyat / deger odakli” olarak adlandirilmis olup bu faktor igerisinde
faktor yiikiiniin 0,55’ten biiyiik oldugu iki kriter ortaya ¢ikmis olup bunlar; alinan

iriintin karsilig1 ve fiyat karsilagtirmasi’dir.

Tablo 16: Faktor Analizi

1. 2. 3. 4.
.. FAKTOR | FAKTOR | FAKTOR | FAKTOR
DEGISKENLER indirim | Sadakat |Fiyat/Kalite|Fiyat/Deger
Odakh Odakh Odakh Odakh
1.Fiyat ve Kalite [liskisi
5 0,077 0,065 0,856 0,006
£ |2.Fiyat / Deger lliskisi
g 0,039 0,062 0,850 0,154
+« |3.Alinan Uriiniin Karsilig1
Eﬂ -0,073 0,260 0,212 0,744
=l
4.Fiyat Karsilastirmasi 0.178 0,127 0.020 0782
& = |5.Siirekli Ayn1 Markay1 Tercih Etme
2= -0,026 0,855 0,165 0,098
= i
S s 6.Daima Ayni Markay1 Kullanma 0,065 0,892 0,025 0,041
7.Indirimli Uriinleri Tercih Etme
'E 0,577 -0,211 -0,013 0,372
‘= 2|8.Promosyonlu Uriinleri Tercih Etme
= 5 0,854 -0,032 0,037 -0,076
: oy *
o= |9.Promosyonlarin Takibi 0,755 0.210 0.127 0.169
TOPLAM VARYANS % 25,40 19,30 14,10 11,58
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Her bir faktoriin icerdigi faktor yiikleri Tablo 16’da goriilebilir. Ayrica yine
goriilecegi iizere faktorlerin toplam agiklanan varyansi 0.70’dir.

8.2. Coklu Regresyon Analizi

Faktor analizi neticesinde bulunan dort temel tercih boyutunun 6zel marka
tutumlar: iizerinde olan etkisi 0l¢ebilmek icin coklu regresyon analizi gergeklestirilmis
olup yapilan bu analiz Tablo 17°de gdsterilmistir.

Yapilan analiz sonucunda p katsayilarina bakildiginda bulunan tiim degiskenler
pozitif bir degerde bulunmustur. Incelenen dort degisken icerisinde p < 0.00 anlamli
diizeyinde etkiye sahip ( = 0.27) olan tek bir grup saptanmustir.

Bu grup; ucuzluk etkisini de ifade eden “Indirim Odaklilik” temel degiskenidir.
Tablo 17: Coklu Regresyon Analizi

Beta’nin standart

FAKTORLER hatasi t (175) p-level
Sabit 1,258517 0,557879 2,255896 | 0,02
Indirim Odakh 0,276834 | 0,379913 0,101866 3,729534 | 0,00*
Sadakat Odakh 0,027844 | 0,031422 0,082264 0,381969 | 0,70

Fiyat / Kalite Odakh | 0,055669 | 0,060081 0,08082 0,743393 | 0,45
Fiyat / Deger Odakh | 0,068044 | 0,099254 0,110444 0,898682 | 0,37
*p<0.01

Diger bir ifade ile; ankete katilan miisterilerin verdigi cevaplardan netice olarak
en Onemli goriillen degiskenin 6zel markali iiriinlerde yapilan indirimler oldugu
goriilmektedir. Bu durum, 6zel markali iriinlerin perakendeciler tarafindan cikarilis

amacini da desteklemektedir.

79



9.UYGULAMA SONUCU

Yapilan analiz neticesinde Tiirk tiiketicilerinin 6zel markali iiriinleri tercih etme
unsurlarin1 dort temel grupta ele aldigi ve boyle algiladigi goriilmektedir.

Dolayisi ile Tiirk tiiketicilerinin 6zel markali iiriinleri degerlendirme kapsami;

- Indirim odakli

- Sadakat odakl

- Fiyat / kalite odakli

- Fiyat / deger odakli seklinde 6zetlenebilir.

Bu bulgulara bakarak coklu regresyon analizi sonrasi 6zel markalarin tercih
edilmesinde Ozellikle faktorler icerisinde bulunan “fiyat unsuru indirim faktorii” niin
daha yiiksek oranda énemli oldugu goriilebilir.

Bu sonug¢ aslinda 6zel markalarin iireticiler tarafindan ilk ¢ikarilis amacini
desteklemektedir. Yillardan beri Tirkiye’de cesitli araliklarda yasanan ekonomik
krizlerin altinda ezilen Tiirk tiiketicilerinin genel gelir diizeyi de dikkate alindiginda
0zel markalarin cikarilis amaci ile hedef kitlenin genel yapisinin uygun oldugu
goriilebilir.

Ayrica Tiirkiye’de 06zel markas1 ile ilgili olarak ticaret yapmak isteyen
firmalarin ya da iireticilerin bu dort faktorii g6zoniine alarak pazarlama karmalarin1 bu
sekilde olusturmalar1 onem kazanmaktadir.

Bu noktada 6zellikle sunu da belirtmek gerekmektedir. Sadece fiyati diisiik ve
indirimli triinler tiiketiciler tarafindan birincil tercih sebebi kabul edilmeyip o yiizden
de satin alinmayabilir. Dolayisi ile iiretici ve satict firmalar i¢in fiyat unsuru ile birlikte
irtiniin kalite ve deger unsurunun da birlikte dikkate alinmas1 gerekmektedir.

Ozel markali iiriinleri iireten ve satisin1 yapan firmalarin 6zel markali iiriinlerin
satisin1 pozitif yonde arttirmak i¢in 6zel markal iiriinlere yonelik olarak belirlenecek
sadakat programlar gelistirmeleri gerekmektedir.

Ancak belirlenen bu faktorlerin Tiirk tiiketicilerinin 6zel marka tutumu tizerine
etkisine bakildiginda istatistiki olarak anlamh diizeyde “indirim odaklilik” faktoriiniin
one c¢iktigr goriilebilmektedir. Buradan hareketle 6zel markali iiriinlerin satisinin
arttirllmasinda birincil olarak mevcut iiriinlere 6zel indirimler yapilmasi miisterilerin

taleplerini cekecektir.
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Buradan c¢ikarilacak diger bir bulgu ise; Tiirk tiiketicilerinin 6zel markali
tiriinlerde belirlenen iiriin ve pazarlama politikalarini ciddi ve dikkali bir sekilde takip
ettigi, inceledigi ve ve bundan sonra beliren taleplerine bu politikalar ¢er¢evesinde yon

vermis olduklaridir.
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SONUC

Son yillarda tiiketicilerin ortak degerlerinin {iriinlerdeki kalite ve ucuzluk
oldugu ifade edilebilir. Ozellikle artan ekonomik zorluklardan otiirii bir¢ok insan
ihtiyaclarim karsilamak ic¢in ucuz ve Kkaliteli iriinleri tercih etmek durumunda
kalmaktadirlar. Tiiketicilerdeki bu degisim oOzellikle gidaya dayali perakendecilik
sektoriine 6zel markali iirtinleri kazandirmistir.

Tiirkiye’de o©zellikle perakende zincir marketlerinin ¢cok hizli bir sekilde
gelismesiyle 6zel markali iiriinlerin siireci olduk¢a hiz kazanmustir. Ote yandan
Tiirkiye’de sik¢a yasanan ekonomik krizlerin de 6zel markali iiriinlerin tiiketiciler
tarafindan bu kadar hizli bir sekilde benimsenmesinde biiyiikk bir payr oldugu
sOylenebilir. En son yasanan 2001 krizi ve sonrasi gelir seviyesi diisen ve bu yiizden
aligveris aliskanliklar1 degisen miisteriler nedeniyle perakendecilik sektoriinde
tilketiciler acisindan yapilan aligverislerde dikkate alinan en O©Onemli unsur
“fiyat”’olmustur. Miisteriler oncelikle temel ihtiyaclarim1 karsilamaya calisirken satin
aldiklar1 {irinlerin maliyetini 6n planda tutarak; bu ihtiyaglarini siirekli olarak
karsiladiklar iiriin gruplarina yonelik marka bagimliliklar1 da azalmistir.

Ozel markal iiriinler tiiketicilerin daha ¢ok fiyat ile ilgili talepleri dogrultusunda
olusmus ancak ilerleyen zaman icerisinde bu markalardan istenen 6zellikler artmistir.
Ozel markali iiriinlerin basarihi olmasi igin uygulanacak bircok belirleyici
bulunmaktadir. Bunlar; iiriiniin kalitesi, ambalaji, perakendeci destegi, reklam ve/veya
tutundurma etkileridir. Ozel markali iiriinlerin pazardaki pay: her gecen giin artmakta
olup anketin yapildig1 zincir market igerisindeki adetleri dort- bes yil O6nce onlu
adetlerde sayilirken su andaki cesitleri yiizleri asmis ve hatta binli rakamlara ulagsmis
durumdadir. Tiirkiye’deki mevcut ekonomik yap1 da gézoniine alindiginda bu trendin
artarak siirecegi ilerleyen yillarda marketlerde satis1 yapilan iiriinlerin %80-90’larinin

0zel markal1 iirtinlerden olusacagi tahmin edilmektedir.
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EK: ANKET FORMU

Degerli market miisterimiz,

Sizlere daha iyi hizmet verebilmek amaciyla, marketimiz tarafindan satilan 6zel markal

iiriinler hakkinda sizlerin fikirlerini almak istiyoruz.

Ozel markal iiriinleri satin aliyor musunuz?

Hangi iiriin gruplarinda 6zel markal iiriinleri
tercih ediyorsunuz?

Medeni Durum

Yas Durumu

Aylik Hanehalki Geliri

Meslek Durumu

Hanedeki Kisi Sayis1

Evet

Bakliyat
Cay-Seker
S1vi Yag
Icecek

Konserve

Evli

16-25
26-35
36-45

1000 Ytl.ve altll

1001-1500 Ytl.
1501-2000 Ytl.

Isci
Memur
Esnaf

Isadamu

1 kisi
2 kisi
3 kisi

Hayir

Biskiivi-Cikolata
Kagit Grubu
Temizlik

Sarkiiteri

Bekar

46-55
56-65

65 ve st

2001-2500 Ytl.
2500 Ytl.ve iistii

Ev Hanim
Ogrenci

Calismiyor

4 kisi
5 kisi

6 ve iistii kisi

[ ]

[ ]
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Liitfen asagidaki ifadeleri verilen 6l¢ege gore degerlendiriniz.Degerlendirmenizi sizin
icin uygun olan kutucuga X isareti koyarak belirtiniz.
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FIYAT BILINCI
Genellikle bir iiriiniin fiyati ne kadar yiiksek
olursa kalitesi de o kadar yiiksek olur.
Eskilerin soyledigi “’ne dodersen onu alirsin”
genellikle dogrudur
Bir iirlin satin aldigim zaman parama deger
bir sey aldigimdan emin olmak isterim.
emin olmak icin diger iiriin fiyatlarim
karsilagtiririm
Indirimli fiyatlar1 bulmak icin
Ekstra bir caba harcamam.
Indirimli fiyatlar1 bularak arttirilan para genellikle
harcanilan zamana ve cabaya degmez.

MUSTERI SADAKATI

enellikle surekli satin aldigim markay1
tercih ederim.

Farkli markalarda mevcut birgok iiriinler olmasina
ragmen daima ayni markayi almaya yonelirim.
Aliskin oldugum markada degisiklik yapmaktan
nefret ederim

INDIiRIiMLI SATIS

Diger insanlara nazaran, indirimli iiriin sunan
markalar1 daha fazla satin alma egilimindeyim.

Ozel promosyonlar sunan iiriinler satin aldigimda
kendimi basaril1 bir tiiketici gibi hissederim.

Uriinler i¢in 6zel promosyonlu
firsatlar1 seviyorum

OZEL MARKA TUTUMLARI

Parasal degerini diisiiniince, market markalari
ulusal markalara tercih ederim.

Ozel markalar biitiin iiriin gesitleri icerisinde
en iyi aligverisin saglanacagi markalardir .

Aradigim {iriin gruplarinin 6zel markalarinda da
bulunuyor olmasi memnuniyet vericidir.

Ozel markalarin kalitesi genelde diisiiktiir.

Ozel markal1 bir iiriin aldigim zaman
iyi bir fiyata satin aldigimi disiiniirim.

Ozel markali iiriinleri satin almak
kendimi ¢ok iyi hissetmemi saglar.
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GIRIS

Giiniimiizde yasanan teknolojik gelismeler, hizli niifus artis1 ve kentlesme,
niifusun sosyo-ekonomik yapisindaki degismeler, tiiketicilerin yasam tarzlarinda, satin
alma bicimlerinde ve taleplerinde de birtakim farklilasmalar yaratmistir.

Tiiketici tercihlerindeki degismeler perakende sektoriinde de pazarlama
yontemleri acisindan onemli degisimlerin olusmasini gerektirmistir. Tiiketicilerin
eskisine oranla artik daha bilincli ve daha segici olmasi, yogun rekabet ortaminda
perakendecileri farklilik yaratmalar icin farkli stratejiler olusturma yoluna itmistir.
Perakendecilerin rakiplerine gore farklilagsma sekillerinden birisi olarak da,diger iiretici
markal1 iirlinlere gore cesitli avantajlara sahip olan kendi etiketleri altinda tiiketicinin
tercihlerine sunmus olduklart iiriinlerdir.

Ozel markalar, magaza markalar1 gibi kavramlar, toptancimin ya da
perakendecinin kendi etiketiyle satilan ve iireticinin marka isminden farkli olan
markalardir. Giinlimiizde perakendeciler 6zellikle siipermarket ve hipermarketler, kendi
markali iiriinlerini kullanarak fiyat avantaji yaratip satiglarini maksimum seviyede
arttirmaya caligmakta ve bu yolla fiyat rekabetinde kendilerine birtakim avantajlar
saglamaktadirlar.

Tiirkiye’de tiiketicilerin hangi nedenlerden dolay1 6zel markali {iriinleri tercih
ettikleri ve bu iiriinleri nasil algiladiklart merak konusu olmustur.

Tiiketicilerin bu tercih nedenlerini arastirmak ve incelemek adina birinci
boliimde markanin tanimi ve fonksiyonlari incelenerek, marka tiirlerine yer verilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde 6zel markali {iriinlerin gelisimi ve bu iiriinlerin
pazarlama siireci incelenmistir.

Son boliimde ise tiiketicilerin 6zel markalara yonelik algilamalarini belirlemek
amaciyla ylizyiize goriisme teknigiyle yapilan anket calismasi Bursa il merkezli olarak
gerceklestirilmistir. Yapilan bu anket caligmasi sonucu ortaya konulan verilerle ilgili
yapilan analizlerle tiiketicilerin 6zel markalar1 tercih etme sebepleri ortaya konulmaya

calisilmistir.



Sonu¢ kisminda ise tiiketicilerin 6zel markali iiriinleri tercih etme nedenlerine
yonelik yapilan genel bir degerlendirme ile calisma sonuclarina iligkin bilgi ve

yorumlara yer verilmistir.



BIRINCI BOLUM
MARKA TANIMLARI VE MARKANIN FONKSIYONLARI
1.LKAVRAMSAL ACIKLAMALAR

1.1.Marka Kavraminin Gelisimi

Gliniimiizden yiizyillar once esnaflar duvarlarin ya da satilacak esyalarin
tizerlerine Uretilen bir seyin kime ait oldugunu ya da kim veya kimler tarafindan
yapildigin1 gostermek icin isaretler koyarlarmis. Giiney Fransa’daki Lascaux
Magaralari’nin duvarlarinda yalnizca bizonlarin resimleri degil, sahiplik gostergesinin
bir nevi sekli olan el izleri de bulunmaktadir. Bu el izlerinin M.0O.15 binlere kadar
dayandigina inanilmaktadir. Misirhilar, Yunanlilar, Romalilar ve Cinliler sahiplik ve
kaliteyi belirlemek icin yaptiklar1 esyalarin iizerlerini miihiirlemekteydiler. Insanlarin
yapilan bu esyalar1 begenmeleri durumunda, bunun i¢in kime gideceklerini, gelecekte
tekrar ihtiya¢ olmas1 durumunda ayn1 mali nereden ya da kimden temin edeceklerini ya
da bir problemle karsilastiklarinda ise, yasanan bu problemden dolayr kimin sorumlu
oldugunu bu sayede bilebilmekteydiler. Bu yillarda kullanilmaya baslayan damgalar
modern ticari markalarin ilk denemeleri olmuslardi.

Markalar bir malin sadece nerede {iretildigini gostermekten ibaret
bulunmamakta, artik markanin bir adi ile birlikte yan adlari, kendine has bir rengi, 6zel
bir grafik tasarimi, 6zel bir ses kullanimi, kendine ait bir kelime haznesi ve birikmis bir
tecriibesi, yani artik markanin kendine ait bir kimligi bulunmaktadir. Cagimizda
markalar yalmzca depolarda ya da diikkanlarin reyon ya da raflarinda
bulunmamaktadir. Markalar diinyanin her tarafindaki dinleyici ve izleyicilere uydular,
bilgi aglari, basin, medya, bilgisayarlar ve de ozellikle internet araciligiyla hizli bir
sekilde iletilmektedirler. Artik markalar adina tiiketicilerin zihninde {i¢ boyutlu bir
goriintii  haline gelebilmek icin kimliklerine canli bir hayat kazandirilmak
istenmektedir.'

Markalar giintimiizde istesek de istemesek de genelde hayatimizin bir pargasi
haline gelmislerdir. Televizyon, radyo ve basin kuruluslarinda devamli olarak siiren
reklam bombardimaniyla; evlerimizde, bilboardlarda, gittigimiz sinemanin film

aralarinda ya da ekranda izledigimiz bir filmin alt kenarinda, giiniimiizde oldukg¢a sik¢a

' Alycia Perry ve David Wisnom 111; Markanimn DNA’s1, Media Cat Kitaplari, istanbul 2003, s. 12.



kullandigimiz internet sayfalarinin her karesinde, gemide hatta ve hatta sporcularin
elbiselerinde bile markalarin cigliklarim sikca duymaya alistik denilebilir. Hatta
markalagmanin oldukca hizli bir sekilde yasandigi iilkemizde konugmaya yeni baslayan
cocuklarin bile ilk kelimeleri bazen sesini ¢ok iyi bir sekilde duyurmaya basarabilen
markalardan biri olabilmektedir.

Bugiin diinya pazarlarinda rekabet edebilmek ve diger markalar karsisinda
ayakta kalabilmenin oncelikli yolunun markalasmaktan gectigi is diinyasi tarafindan da
arik  kabul gormektedir. Diinya c¢apinda yapilan arastirmalarin  sonuglari,
markalasmayan firmalara ¢ok fazla yasam sanst vermemekte olup bugiin basarili
olabilmenin en birincil sartinin markalagsmaktan gectigi sdylenebilmektedir.
1.2.Markanin Tanim ve Yararlari

Giiniimiizde teknolojinin gelismesi ve yayginlasmasi, piyasaya siiriilen
tiriinlerin  Ozelliklerini ve kalitelerini bir nebze de olsa standartlagtirmistir. Artik
rakiplerine oranla bazi istiinliikkleri olan bir iirlinlin pazara sunulabilmesi imkan
dahilinde olsa bile bu iiriiniin bu rekabet ortaminda liderligini uzun bir siire devam
ettirebilmesi ¢ok da kolay olmamaktadir. Yasanan teknolojik gelismeler ile diinyada
artik mesafelerin kisalmasi sektorde bulunan rakip firmalarin da bu iirline benzer
triinlerle hatta belki de daha kaliteli iirlinlerle pazara girebilmelerini bir sekilde
miimkiin kilmaktadir. Firmalarin bu yogun rekabette basarili olabilmeleri; tiiketicilerin
tercih ve istekleri ile uyumlu, kaliteli iiriin ve hizmet sunmalar ile birlikte, giivenilir
markalar yaratabilmeleri ile miimkiin gerceklesebilmektedir.

Marka; gerek kalite, gerekse diiriist bir calisma ve i hacmi sembolii olarak hak
sahibini tanitan isaretlerdir.” Marka karsiliklt iliskiye dair verilen bir soz ve kalite
garantisidir. Marka, bir veya bir grup iiretici ve / veya saticinin mal ve hizmetlerini
belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerininkinden ayirip farklilastirmaya yarayan isim,
terim, sozciik, simge (sembol) ,tasarim (dizayn), isaret, sekil veya bunlarin cesitli
bilegimleridir.’

Marka bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya

hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosulu ile, kisi adlar1 dahil; 6zellikle sozciikler,

*T.C.Sanayi ve Ticaret Bakanlig1 Sinai Miilkiyet Dairesi Baskanligi Brifing Notu, s. 6.
? Perry Wisnom I11; a.g.e., s. 12



sekiller, harfler, sayilar, mallarin bicimi veya ambalajlarinin cizimle goriintiilenebilen
veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her
tiirli isaretleri icerir. Marka yaratilmig veya yaratilacak her tiirlii degerin yonetilmesini
saglayacak bir aragtir.

Tiirk markalar kanununa gore ‘“sanayide, kiiciik sanatlarda, tarimda imal ve
iretilen veya ticarette satisa ¢ikarilan her nevi emtiayr baskalarininkinden ayirt etmek
icin bu emtia ambalajinin iizerine konulan, emtia {izerine konulmadigi taktirde
ambalajlarina konulan ve bu maksada elverisli isaretler marka sayilir.”* Tiim marka
isimleri, marka, isaret veya semboller ve alameti farikalar markanin parcalaridir. Ancak
her marka, marka ismi ve alameti farika degildir. Marka, ambalaj ve fiziksel {irliniin
disinda her tiirlii tanitic1 araci igerebilir.5 Marka, iiretici veya saticilarin malinmi tanitan,
onu baskalarinin mallarindan ayirmaya yarayan isim, terim, sembol veya bunlarin
bilesimidir.® Marka, bir tesebbiisiin mal ve hizmetini, bir baska tesebbiisiin mal ve
hizmetinden ayirt etmeyi saglamak kosuluyla harf, logo, sekil olabilen her tiirli
isarettir.” Diger bir degisle, marka; herhangi bir isletme tarafindan iiretilerek bir ya da
daha fazla araci kurum tarafindan piyasaya arz dilmekte olan mal ve hizmetlere bir
kimlik kazandiran, ilgili irlinii rakiplerinden farkli kilan bir terim (Coca-cola, Nestle,
Mavi Jeans, Motorola gibi), sembol veya sekil (Puma’nin panteri, Milka’nin inegi,
Mercedes-Benz’in Yildizi, gibi), isim (Selpak mi1?, Kagit mendil mi?, Klorak mi?
Camastr suyu mu? ) veya bunlarin bir kombinasyonudur.®

Marka, iirtinleri rakiplerinden ayristiracak isim, kavram, sembol, tasarim veya
bunlarin birkag¢ bileseninden olusmaktadir. Marka olmadan tiiketicinin goziinde biitiin
tiriinler ayn1 niteliklere sahip olarak diisiiniilmekte olup bu durum tiiketicinin en ucuz
iiriinti tercih etmesine neden olabilmektedir. Uretici firmalar, tiiketicilerin dikkatlerini
kendi iirettikleri iiriinlere ¢gekmek ve tiiketicinin kendi iiriintinii daha farkli zamanlarda

da tekrar almasini saglamak amaciyla markayr kullanmaktadir.

*T.C.Sanayi ve Ticaret Bakanhig1 Sinai Miilkiyet Dairesi Baskanligi Brifing Notu, s. 6.

3 Nevzat Yosmaoglu; Patentler, Know-howlar, Markalar, Ankara: Mis Matbaasi, 1978. s. 10.

% fsmet Mucuk; Pazarlama ilkeleri, 5. Basim, Der yaynlari, [stanbul 1990; s. 151.

" Tiilay isgor; Patent Marka Ve Endiistriyel Tasarim, Yeni ipekyolu Dergisi, Konya Ticaret Odasi
Yayinlari, Yil:14, Say1: 161, Aralik 2001, s. 15.

8 Belma Firlar, Giineri; Giiniimiizde Marka ve Konumunun Belirlenmesi, Pazarlama Diinyasi, Yil:14,
Say1: Mayis-Haziran 2000.



Malin bi¢imi ve ambalaj1 disinda mali belirleyen her sey marka kavramina girer.
Ornegin marka ad1 ve marka simgesi de markadir ya da markanin bir parcasidir. Ama
marka ne yalnizca marka simgesidir ne de yalmzca marka adidur.”

Marka; aslinda markanin sozle soylenebilen kismidir. Ornegin; Arcelik,
Renault, Migros, Pinar vb. bir sembol, obje, duygu, algi olabilecegi gibi marka ile
sirket arasinda farklilasan ve sadakat kurma hedefi agisindan bir birlikteliktir.

Markanin alt unsurlari acisindan su incelemeler yapilabilir.'

Tablo 1: Marka Alt Unsurlar1 Incelemesi

MARKA UNSURU TEMEL SORU ASAMASI
Marka Tiiketicinin
Marka Farkindalig Zihninde mi? Ik Asama

Marka Goriildiigiinde Tiiketici
Marka Farkindalig I¢in Bir sey Ifade Ediyor mu? Ik Asama

Marka Duragan mi?

Marka Ozellikleri Yoksa Yenilik¢i mi? Orta Asama
Marka Tiiketiciye
Mesaj Birlikteligi Ozel Bir Deger Sunuyor mu? Orta Asama

Markaya Saygi Duyuluyor mu?
Marka Ustiinliigii ve Seviliyor mu? Son Asama

Tiiketici A¢isindan Rakipler
Marka Tercihi Arasinda Markanin Bir Yeri Var mi? Son Asama

Marka Tiiketicileri Tekrar
Marka Sadakati Geri Getirebilir mi? Yayilma Sonrasi

Kaynak: Molly Hislop; Dynamiclogic’s Branding, An Overview of Branding and Brand Measurement
for Online Marketers, Marc 2001, s. 7.

Uretilen bir malin imaj1, kalite, miisteri memnuniyeti, reklam, rekabet gibi
cesitli faktorlere bagl olmakla birlikte, bu konuda yaptigimiz her tiirlii ¢aba tiiketici
goziinde tek bir kavramda birlesmektedir. Bu da “marka”dir. Piyasada faaliyet gosteren

isletmelerin  iirlinlerini  markalama c¢abasma girismelerinin  birtakim sebepleri

? {lhan Cemalcilar; Pazarlama Kavramlar ve Kararlar, Tipki Basim, Beta Yayinlari, Istanbul, 1999.

10Molly Hislop; Dynamiclogic’s Branding, An Overview of Branding and Brand Measurement for
Online Marketers, Marc 2001, s. 7.



bulunmaktadir. Uriiniin marka gibi fiziki tamimlamasinin saghkli bir sekilde
yapilabilmesini saglamak; tiretim hatlari, ulasim, stoklama, siralama, etiketleme ve
cesitli tiriinlerin envanterlerini ¢ikarma agisindan onemlidir.

Isletmelerin iiriinlerini markalamasmin bir baska nedeni de markanin bir
anlamda Uriiniin yasal korunmasin1 saglamasi olup ticari marka araciligiyla isletmenin
iriin ya da iriinlerine verilen marka ismi ve markanin cagristirdigi tim degerler
boylece yasa tarafindan korunmaya alinmaktadir. Uretilen bir iiriine bir marka isminin
verilmesi ile pazarlama caligmalarinin saghkli bir sekilde hareket etmesi
saglanmaktadir. Yani; marka iirtinii tanimlamak icin bir yoldur ve kullanilacak marka
ile anlaml1 bir pazarlama programi uygulanabilir."'

Tiim bu sayilan ¢abalarin yaninda iiretilen bir {iriinii markalamanin firmalar i¢in
pazarlama faaliyetleri acisindan da onem tasidig1 bilinmektedir. Yapilan bir markalama
caligmasi sonrasi ortaya ¢ikan marka ismi iiriiniin piyasada daha énemli bir yere sahip
olmasina yardimci olabilmektedir. Yapilan markalama caligmalari; ait oldugu sirkete
diger firmalarin yapabildiginden daha farkli olarak, istenildiginde iiriin fiyatlarim1 daha
yilksek ya da daha diisik tutma sansim saglayarak bir anlamda firma adina
fiyatlandirma bagimsizlig1 yaratmaktadir.

Bir iiriiniin marka yapilmas: ile triiniin tanittmi kolaylasmakta olup yeni bir
irtiniin albenili ve dikkat ¢ekici bir marka isminin olmast; iiriiniin miisteriler tarafindan
tercih edilmesinde onemli bir etken olmaktadir. Herhangi bir marka ismi tiiketicinin
zihninde bir yer edinmisken yapilan satis kampanyalar1 daha etkili ve daha az masrafl
olmakta olup boylece birtakim satis avantajlar1 olugsmaktadir. Yeni bir marka ismi,
markasiz bir iiriine gore {riiniin piyasada yeni bir yer edinmesine yardimci
olabilmektedir. Firmalarin markaya olan ihtiyaglarinin ¢ok farkli nedenlere dayandigi
bilinmektedir. Bu nedenler su sekilde siralanabilir.'

a) Marka kullanilmasi iiriinii pazarlama kanallarina dogru ¢ekmekte olup,

iyl taninan marka araci kuruluglarda da aranan marka olmaktadir.

" Lisa Wood; Brands and Brand Equity:Definition and Management, Management Decision, Vol. 38,
Number 9, 2000.
12 Mucuk; a.g.e., s. 151.



b) Marka; ait oldugu firmanin reklamini yapmakta ve magaza icinde
sergilendigi raflarda, tanimirligini ve hatirlanirligimi arttirllmasina iligkin siirece hiz
kazandirmaktadir.'?

¢) Marka; piyasada bulunan diger ikdime mallar1 yiiziinden olusabilecek
olan satig kaybi tehlikesini bir anlamda énlemektedir."*

d) Herhangi bir iriin i¢in yaratilan marka kimligi ve imaji; ilgili tiriiniin
pazar ortaminda konumlandirmasina iliskin siirece hiz kazandirmaktadir."

e) Marka; firmanin iiriin hattinin gelismesine olanak saglamaktadir.

f) Marka; firmalarin mevcut pazar paym korumasina ve hatta bu payin
arttirlmasina yardimer olmakta, firmalar tiiketiciyi tatmin ederek sagladiklart marka
bagimliligi ile pazar paymm kontrol edebilmektedirler. Yani marka bir sekilde
tutundurmaya yardimer olmakta ve yeni talepler yaratmaktadur.'®

g) Marka, iiriin kalitesi hakkinda tiiketicilere garanti vererek, standartlara
uyulmasini, bununla birlikte hem iireticilerin hem de tiiketicilerin yasal haklarinin
korunmasini saglamaktadir."”

h) Marka imaj1 ile firma imajinin biitiinlestirilmesi, tiiketici tercih yoniiniin
belirlenmesinde yardimci olmaktadir.

1) Markalar; firmanin farkl {irlin gruplarini piyasaya arz ediyor olmasina
karsin, tiiketiciler tarafindan firma ve marka imajinin 6zdes algilanmasini saglayarak,
hem satis1 desteklemekte, hem de imajla ilgili tutumlarin yoniinii belirleyebilmektedir.

j) Belirli bir statii gostergesi gibi algilandiginda marka, iriiniin prestijini
arttirmakta, tiiketicinin satin alma davranigina bagl olarak duyacagi, psikolojik ya da
ekonomik kaynakli riskin etkisinden dolayr rahatsizligin1i minimum diizeyde

tutabilmektedir.

13 William J.Stanton ,Michael J.Etzel ,and Bruce J.Walker; Fundamentals of Marketing, 9 th.Edition,
McGraw Hill Inc., U.S.A., 1991. s.12.

14 Mucuk; a.g.e., s. 151.

15 Berry Berman, and Joel R.Ewans; Retail Management A Stratejic Approach, Fifth Edition, Mc
Millian Publishing Company, 1997, s. 9.

16 Mucuk; a.g.e., s. 151.

"A.ge.;s. 9.



k) Marka, miisteri tercihlerinin yOniiniin belirlenmesine ve marka
bagimlilig1 yaratilmasina olanak tanimaktadir. Boylelikle de tiiketici, marka icin istenen
bedeli 6demeye bir sekilde raz1 olabilmekte, baglilik yaratilmis olmaktadir.'®

1) Tiiketici a¢isindan marka, pazar ortamlarinin kontrol altinda tutulmasina
yardimer olmaktadir."

m) Marka; tiiketicilerin yapmis olduklar fiyat karsilagtirmalarini azaltmakta
olup bu durum farkli 6zellikleri bulunan markalar arasinda da goriilmektedir. Firma,
markas1 yardimiyla diger rakiplerinden farkli bir fiyat olusturabilmektedir. Marka; fiyat
istikrarina olumlu etki etmekte ve sahibi olan firmaya, araci kuruluslarin sik sik fiyat
degisikligi yapmamasini ve degisik aracilarin mali farkli fiyatlardan satmamalarini
saglamada yardimci olmaktadir.”® Giiclii bir marka, yaraticiligim derhal ortaya koyan
ve yeni bir iilkede, kategoride ve sanayide dikkati hemen cekebilen bir isaret, amblem
ve kiiresel bir sembol olup iirliniin hedef kitlesiyle ilgili olmanin ve rekabetten
bagimsiz olarak dikkati cekmenin en giiclii yoludur.21

Markanin 6nemi konusunda hem iiretici firmalar hem de tiiketiciler ayn1 fikri
paylasmaktadir. Marka; firmalar bazinda yiiksek kar marji demektir ve marka adi
aslinda her seyin kaynagi durumundadir. Karli ¢alisan firmalar reklam yapabilmekte,
arastirma gelistirmeye, miisteri hizmetlerine para ayirabilmektedir. Karli calisan
sirketler elemanlarin mutlulugu agisindan karsiz sirketlere gore ¢ok daha iyi durumda
bulunmaktadir. Daha yiliksek maaslarin olmasi1 ve diger sosyal haklarin yam sira, karl
sirketlerde calisanlar tizerindeki baskilar daha az olmakta ve bu sirketlerde is ortami
daha mutlu ve keyif hale gelmektedir.

Marka; sahibi olan firmaya esdeger iiriinii rakiplerine gore daha pahali
satabilme avantaji saglamakta ya da en kotii sartlarda normal fiyatlarda satma olanagi
sunabilmekte olup marka olmayan iiriinler yetersiz kar marjlartyla satildiginda firmalar
zarar edebilmektedirler.

Hazir giyimde {inlii bir modacinin yaptigi bir elbisenin maliyeti ortalama bir

irtiniin iki-ii¢c kat1 bile olsa, 6zel bir iiriin olmasindan dolay1 satis fiyati on-yirmi katina

18 Mucuk; a.g.e., s. 151.

19 Wood;a.g.e., s. 662-669.

0 Mucuk;a.g.e., s. 151.

2 Perry; Wisnom 111, a.g.e., s. 12



cikabilmektedir. Burada marka olmanin bir avantaji olarak yiiksek kar marjinin
saglanmas1 sozkonusudur. Marka olmanmin avantaji; sampuan, yag, deterjan gibi
kategorilerde daha net olarak goriilebilmektedir. Unlii marka, yarattign olumlu marjla
marka iletisimi yapip tiiketiciye o bedel farkin1 odeyecek nedenler sunabilmektedir.
Ornegin; aycicegi yaginda maliyetler genelde tiim iireticiler icin aym olmakla birlikte,
ancak gii¢clii markalar iriinlerini daha kérh olarak satabilmektedirler.

Bir marka sunuldugunda her yeri kusatmakta olup tipki bir insan gibi markanin
da bir kimligi, tasarlanan bir imaji, digerleri tarafindan algilanma bi¢imi bulunmaktadir.
Tiirkiye’de de giiclii ve lider markalar fiyatlandirma konusunda diger markalara gore en
rahat konumda bulunmaktadir. Genellikle ilgili iirliniin piyasa fiyatin giiclii markalar
belirlemekte, bu konuda Onciliik etmekte ve taviz vermemektedirler.

Giiclii markalarin faydalar1 belirtilmek istenirse bu faydalar bagliklar halinde
sOyle ozetlenebilir.

a) Istikrarl1 bir satis saglanmast.

b) Aktif deger olarak tanimlanmasi.

¢) Marka dayaniklilig1 saglamasi.

d) Pazarlik giiciinii arttirmasi.

e) Kurumsal deger artigina katki yapmasi.

f) Sirketin biiylime potansiyelini desteklemesi.

Bir sirketin genel performansi icin satiglarin istikrarh bir ¢izgide olmasi oldukca
onemlidir. Uretici firmalar icin hangi iiriiniin ne zaman ve ne kadar satilabilecegini
bilebilmek, kisa ve uzun vadede sirketin Oniinii gorebilmek ve dogru yoOnetim
kararlarin1 alabilme konusunda kritik bir bilgi durumundadir. Gii¢lii olan markalar
diger markalara gore piyasanin inis ve c¢ikislarindan daha az etkilenmektedir. Giiglii
markalar1 olan sirketlerin iist diizey yOneticileri yeni bir yatinnm ya da bor¢lanma gibi
stratejik kararlar alirken daha rahat bir davranis bicimi sergilemektedirler; clinkii giiclii
markalarin bulundugu satis kanadindan diizenli bir kaynak girisi devamli olarak

saglanmakta olup bu durum yoneticileri karar verme agamasinda cesaretlendirmektedir.

22 Giiven Borca; Bu Topraklardan Diinya Markas1 Cikar m1?, MediaCat Kitaplari, Istanbul 2003, s. 75.
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Markalar artik biitiin sirketlerin en degerli aktifleri arasinda bulunmaktadir. Alo,
Kent, Komili, Tikvesli, Mis gibi bircok yerli markanin sahipleri bu markalar1 ¢ok 1yi
fiyatlara gectigimiz donemlerde satmiglardir. Artik bir¢ok yerli iiretici, sahip oldugu
markalarina bir giin degerinden yiiksek bir bedelle satilma ihtimali nedeniyle gozii gibi
bakmaktadirlar.

Tiim firmalar markalarina Diinya 6l¢ceginde de cok biiyiikk onem vermekte ve
devamli olarak karli bir sekilde degerlenmeyi istemektedirler. Diinyadaki markalarin
siralamasin1 Interbrand isimli ve Ingiltere kokenli global bir damsmanlik sirketi
yapmakta olup bu sirket diinyamin biiylik markalarim sadece isimlerinin piyasa

degerine gore siralamaktadir.

Tablo 2: Marka Degerine Gore Diinyadaki ilk 10 Marka.

2003 Y1 2002 Yih 2002 Yilina
Marka Degeri | Marka Degeri | Gore Degisim
Coca Cola 70,45 69,64 1%
Microsoft 65,17 64,09 2%
IBM 51,77 51,19 1%
General Electric 42,34 41,31 2%
Intel 31,11 30,86 1%
Nokia 29,44 29,97 -2%
Disney 28,04 29,26 -4%
McDonald's 24,70 26,38 -6%
Marlboro 22,18 24,15 -8%
Mercedes 21,37 21,01 2%

Kaynak: Interbrand 2003’den aktaran Borga, a.g.e., s. 23.

2003 yili listesi, degeri bir milyar dolarin iizerinde olan yiiz global markay1
icermekte olup bu listenin 2003 yilindaki ilk on markas: ve marka degerleriyle bir
onceki yila gore degisim tablosu yukaridaki gibidir.

Marka bir bakimdan da dayaniklilik anlamina gelmekte olup tiiketicisi ile giiclii
duygusal baglar olusturan markalardan vazgecmek miisteriler icin artik kolay bir
davranis bicimi olmamaktadir. Yasanan kriz donemleri markalarin dayanikliligini test
etmenin en uygun zamanlar1 olarak kabul edilmekte, sirketlerin pazarlik giicli marka ile
artmaktadir. Gliniimiizde dagitim kanallar1 ticari hayatta agirligim yillar gectikce
arttirmakta olup dev siipermarket zincirlerine girmek kii¢iik firmalar i¢in giderek

zorlagmaktadir; ama giiclii markalar i¢in bu ¢alisma ¢ok daha kolay gerceklesmektedir.
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Biiylik siipermarketler marka olmayan {iriinleri reyonlarina koymakta isteksiz
davranmakta, koysalar bile bunun karsiliginda iiretici firmalardan ¢ok yiiksek raf
bedelleri isteyebilmektedirler. Ancak giiclii markalarin diger markalara gore biiyiik
market zincirlerinde birtakim avantajlar1 bulunmaktadir. Ornegin; Migros perakende
firmasi, Blendax markali iiriinlerin iireticisi ile anlasamadigr durumda ciro agisindan
birtakim kayiplar olabilmekte, fakat giiclii bir satict olmanin da katkisi ile yasadigi bu
ciro kaybim1 diger markali iirlinlerin satig artis1 ile telafi edebilmektedir. Ancak
Migros’un Blendax markasinin iiretici firmasinin diger iiriinleri olan Pantene, Ariel,
Ipana, Prima ve Orkid gibi markalari da satmadigi ya da satinalma konusunda
anlasamamaktan dolay1 satamadig1 diisiiniildiigiinde, market raflarinin marka cesitliligi
acisindan oldukca zayif olacagi ve firmanin kendisinin de bundan zarar gorecegi
bilinmektedir. Gili¢lii markalar1 olan firmalarin yoneticileri bu sebeplerden dolayi
pazarlik masasina daha kuvvetli ve direncli bir sekilde oturabilmektedirler.

Sirketlerin kurumsal degerleri marka degeriyle beraber artmakta cesitli sosyal
sorumluluk kampanyalarinda o6zellikle giicli markalara sahip olan firmalar
bulunmaktadir. Gii¢lii markalari olan sirketler, yasalara ve is ahlakina uymakta da daha
titiz davranmakta ve tiim bu ¢alismalar birbirini zincirleme olarak etkilemektedir. Pepsi
Cola firmasinin bir ¢alisan1 6zel hayatinda da bu kaliteyi yasamakta ve Pepsi Cola
firmasinda calismanin sorumlulugunu da iizerinde tasimaktadir. Pepsi Cola firmasi
yapmis oldugu reklam kampanyasina toplumun herhangi bir kesiminden olumsuz tepki
aldiginda reklam kampanyasini aninda uygulamadan kaldirabilmektedir. Calismak
isteyen adaylara Shov elektronik iiriinler firmasi ya da Vestel Elektronik A.S. ‘de mi
calismak istersiniz diye soruldugunda aslinda alinacak cevabi tahmin etmek pek de zor
degildir. Shov elektronik iiriinler firmasinin diger markalar icin fason iiretim yapiyor
olmasi, isin daha hizli bir sekilde 6grenilecek olmasi ya da is kosullarinin daha iyi
olmas1 verilecek cevabi biiyiik bir ihtimalle degistirmeyecektir. Markanin giiclii bir
marka olmasi sebebi ile adaylarin biiyiik bir kisminin Vestel Elektronik A.S. firmasini
tercih etmesi olagan bir sonuctur.

Markalar aynt zamanda firmalar icin biiylime potansiyeli sayilmakta giiclii
markalar1 olan firmalar bulunmak istedikleri yeni faaliyet alanlarina daha kolay ve daha

ucuz maliyetlerle yayilabilmektedirler.
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Girilmek istenen her yeni sektdre mevcut marka ile girmenin birtakim
dezavantajlar1 bulunmakta olup verilecek olan bu karar firmalar agisindan ¢ok 6nemli
bir stratejik karar olarak goziikmektedir. Ancak giiclii bir marka; alt markalar ve ortak
markalar yaratma gibi degisik ¢oztimler de sunabilmektedir.

Ayrica yeni faaliyet alanlarinda basarili olabilmek i¢in mutlaka ana markanin
adm kullanmak da gerekli olmamaktadir. Ornegin; Coca Cola sirketi mevcut dagitim
giiclinii kullanarak diinyada meyve suyu, gazoz, su, siit gibi degisik {iriin gruplarinda da
ticari bagarilar kazanmaktadir. Bu gercege dayali olarak yukaridaki boliimde de uzunca
anlatmaya calistigimiz sekilde potansiyel alicilar; basitce anlayabilmek igin biiyiik
miktardaki bilgiyi marka gibi sembolik formlara doniistiirmektedirler.”
1.3.Marka Tiirleri

Ik yillarda iiretici ve dagitict markasi olarak iki sekilde simiflandirilan marka,
pazarlama yonetimindeki degismeler ile birlikte farkli sekillerde de simiflandirilmistir.
Markalar bir diger siniflamaya gore temel olarak iice ayrllabilirler.24

1.3.1.imalataa Markalar: Uretici tarafindan yaratilan, finanse edilen ve
sahiplenilen markaya imalat¢1r markasi adi verilmektedir. IBM, Nestle, Siitas gibi
isletmeler, kendi isletme adim1 marka ismi olarak kullanmaktadirlar. Yine Kodak,
Harley-Davidson birer iiretici markasidir. Kimi zaman imalat¢i markalar1 “ulusal
marka” olarak da adlandiriimaktadir.”> Ulusal markalar genellikle iilke capinda reklam
destegi aldiklar1 ve daha genis bir dagitim agina sahip olduklari i¢in pazarda yerlesme
ve rekabet karsisinda ayakta kalma imkanina salhiptirler.26

Bu grupta bulunan markalarda dagitim ve tutundurma caligmalar1 {iiretici
firmaya ait olup iiriiniin fiyati1 genellikle iiretici firma belirlemektedir. Uretici
firmalar, marka sadakatini talep artirici/uyarici yaklagimlar ve kalite kontrolii gibi

faaliyetlerle arttirmaya ¢calismaktadirlar.

2 Borga; a.g.e., s. 82.

*'W.M.Pride and O.C.Ferrell; Marketing Concepts and Strategies. 12th Ed. Houghton Mifflin Com.,
2003, s.41.

2 Charles W. Lamb, F. Hair and Carl Macdaniel; Principles of Marketing, South- Western Publishing
Co. Cicinnati, 1992, s. 25.

*® Lerzan Ozkale ve digerleri; Pazarlama Stratejileri, Cep iiniversitesi, Yeni Yiizy1l Kitapligs, iletisim
Yayinlari, 1991, s. 9.
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1.3.2.0zel Dagitici Markalar: Bu markalar toptanci ya da perakendecilere
aittir. Bu markalarin en karakteristik 6zelligi, tiretici firmalarin iiriin tizerinde s6z sahibi
olmamalaridir. Perakendeci ya da toptanci firmalar daha fazla kar marji saglamak,
magaza imajin arttirmak ve daha etkili tutundurma calismalar1 gelistirebilmek icin 6zel
dagitict markalar1 kullanmaktadirlar.

Ozel markalarin temel bazi 6zellikleri kisaca asagidaki gibi ifade edilebilir.”’

a) Ozel markalar; magazalar icin ticari bir markadir.

b) Ozel markal iiriinler; raf alanin1 ve saglikli dagitimi garanti etmektedir.

¢) Ozel markalarda pazarlama ve stok yatirimlari, ait oldugu perakendeciler
tarafindan yapilmaktadir.

1.3.3.Jenerik (Markasiz) Markalar: Herhangi bir isim ya da markalama
tasimayan, raflarda alt siralarda yeralan, oldukg¢a diisiik fiyat ile satilan ve diisiik
teknoloji gerektiren genellikle temel gida maddelerinden olusan iiriinlerdir. Bu {iiriinler
ulusal ancak uzmanlagsmamis {ireticiler tarafindan iiretilmektedirler. Ayni sekilde bu
markalar tanittm ve tutundurma destedi verilmeyen markasiz iiriinler olarak kabul
edilmektedir.

Bunlar sadece iiriin simifin1 gostermekte, ne sirket adi ne de diger belirleyici
terimler icermemektedir. Bu grupta bulunan iirtinler rakip markal iiriinlere gore daha
diisiik fiyatla satilmaktadir. Bu grupta bulunan iiriinlerin birincil amaci diisiik fiyatta
diisiik kaliteyi arzulayan genelde ekonomik durumu kisith olan miisterilere iiriinleri
sunmak olup genelde hedef kitle, hanedeki kisi sayisinin cok oldugu aileler olarak
ortaya cikmaktadir.

Bir bagka anlamda jenerik markalar i¢in; piyasada basarili olan markaya ait iiriin
isimlerinin; o {iriin grubuna verilmesi tanimi da kullanilabilmektedir. Bu duruma
Hoover, Termos, Gillette, Sello-tape gibi isimler 6rnek olarak verilebilir. Bu noktada

tiriiniin orjinal marka ismi yerine tiretici firmanin ismi kullanilabilmektedir.*®

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

* Keith Blois and John Low; The Evolution of Generic Bands in Idustrial Markets: The Challenges to
Owners of Brand Equity, Industrial Marketing Management , 2002, s. 31.
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2.MARKA OLUSTURMA FAALIYETLERI

Uriine ait bir kimlik olusturulduktan sonra, sirketler hedef kitlenin dikkatini
cekmek icin reklamcilik, halkla iligkiler ve tutundurma calismalar1 gibi pazarlamayla
ilintili faaliyetlerle markay1 olusturmaya calismaktadir. Bagka bir ifade ile, tiiketiciler
markayla dogrudan bir deneyim yasamadan once sirket marka kimligini tiiketicilerin
zihinlerinde olusturmaya baslamaktadir.

Eger bir kimlik marka olusturulmadan 6nce kurulursa, marka olusturma etkisi
cok daha etkili ve hedefe doniik olacaktir. Yerinde tanimlanan gercek bir kimlikle,
hedef kitleye dogru mesaj1 iletmek ¢cok daha kolay olmakta ve bu da giiclii, tutarl,
makul ve farklilastirilmis bir markanin olusumuna olanak tanimaktadir. Bunun sebebi
imajin bir kez yaratilmasindan sonra hedef kitlenin algilarina maruz birakilmasidir.
Miisteri algilarinin oldukga 6znel ve degisken oldugu diisiiniildiigiinde markanin, hedef
tilketicilerin deneyim ve zihinlere girdigi nokta, sirketlerin markalar iizerindeki
hakimiyetlerini kaybettikleri nokta olarak goriilmektedir. Bu acilardan bakildiginda
marka olustururken firmalar nelere 6nem vermelidir sorusuna verilecek cevap su
sekilde siralanabilir.”’

a) Piyasadaki rakip iirlinleri ve bununla birlikte dolayli rakabet halinde olan
tiriinleri de detayli olarak izlemek gerekmektedir.

b) Hedef kitle olarak kime hitap edilmek isteniyorsa bunun ¢ok iyi belirlenmesi
gerekmektedir.

c¢) Tiiketici ile iyi bir iletisim ag1 kurmak ve onlara diizenli, dogru ve eksiksiz
bilgi aktarimi yapmak gerekmektedir.

d) Nasil bir basar1 hedeflendigi ve bu basariya ulasma kosullar1 cok iyi bir
analizle belirlenmelidir.

e) Miisterinin iiriinii ne sebepten dolayr aldig1 ya da alacagi ortaya ¢ok 1yi bir
sekilde konulmalidir.

f) Uriin; yapilacak iletisim calismalar1 ve tanitimlarla miisterilere bir yasam
bicimi sunabilmeli, miisterinin kendisini iiriin ile nasil 6zdeslestirebildigini algilamaya

calismak gerekmektedir.

* Mehmet Ak; Marka Tiirk Gazetesi, 25 Subat 2005. Mehmet Ak, s. 5.
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g) Tiiketicilerin kendi aralarinda vurguladiklari, iiriiniin imaj1 ve bu {iriinii satin
alma nedenlerini 6grenmek ve belirlenen bu imaj ile satinalma nedenleri iletisim ve
tanitim araclarinda kullanilmalidir.

h) Bazi iirlinlerin fiyatlarinin ucuz olmasinin bu {iriiniin miisteriler tarafindan
satin alinmama nedeni olabilecegi bilinmelidir.

1) Bazi iriinlerin satin alinmasinda saglanacak nakliye kolayliginin, yerinde
montaj edilmesinin, satig sonrast verilecek olan servisin tiiketiciler i¢in “satin alma”
kararini verirken ¢cok onemli oldugu unutulmamalidir.

1) Yapilacak olumlu calismalar sonrasi ortaya cikmast muhtemel miisteri
memnuniyetinin gizli ve kendi kendine isleyen ¢ok onemli bir reklam cesidi oldugu
hicbir zaman unutulmamalidir.

j) Uriiniin miisteriler tarafindan kolayca ulasilabilir bir yerde ve sekilde
konumlandirilmasi gerektigi bilinmelidir.

k) Aym tarz ve birbirine rakip mallarin satis noktalarinin birbirlerine olan
uzakliklarinin ne kadar 6nemli oldugu takip edilmelidir.

1) Rakip iiriinlerin birbirlerine gore hangi iistiin ve zayif yonlerinin oldugu ve
hangi konularda rekabet ettiklerinin devamli olarak iyi bir sekilde izlenmesi gerektigi
unutulmamalidir.

m) Marka olusturma ve bu olusturulan markanin yoOnetilmesi isinin aynen
mimarliktaki gibi bina yapma isi oldugu ve bu islerin bilgiye dayali olmadan asla
yapilayamayacaginin asla unutulmamasi gerekmektedir.

n) Marka yaratirken siirekli olarak egitim almak, 6grenmek ve bunun i¢in daima
gercek uzmanlarla calismak gerekmekte, siirekli olarak yasayan ve yasadikca gelisen
bir siirecte olundugu daima hatirlanmalidir.

Basarilt bir marka olusturma calismalarinin ilk etabir miisterilerin fonksiyonel
ihtiyaglarim1 karsilayacak kaliteli bir iriinii treterek bu asamadan sonra iriini
rakiplerinden farkli kilacak bir tanitim c¢alismasinin yapilmasi gerekmektedir. Bu
caligmalarin tamamlanmasindan sonra ise tiiketiciye cazip gelecek tamamlayici {iriin ve
hizmetlerle ilk basta olusturulan temel {irliniin zenginlestirilme calismalari

gerceklestirilmelidir.
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Marka olusturma c¢alismalart tiiketicinin  {iriini  denemesinden  sonra
baslamaktadir. Eger marka tiiketici icin bir fayda saglamis ise bu iiriinii kullanan
tilketici tamin olmakta ve iiriinii tekrar satin almaktadir. Ancak tekrar satinalmanin
gerceklesmesi icin tiiketicinin bir sekilde uyarilmasi gerekmektedir. Bu uyarilma satig
aktiviteleri, tutundurma c¢alismalari, reklam ve halkla iligkiler gibi faaliyetlerle
yapilabilmektedir. Miisterinin iirlinii deneme siireci ile baslayan faaliyetler markaya
sahip isletmenin yenilenen marka degerlerini siirekli olarak tiiketicilere duyurmasi ve
marka konumunu gii¢lendirmesi ile devam edebilmektedir. Miisterilerle tutarli bir
iletisimin gergeklestirilmesi ve iiriiniin kullanilmasindan duyulan memnuniyetin pozitif

etkisiyle taninmuslik ve giiven ile birlikte piyasada marka hakimiyeti olusturmaktadir.™

Marka Degeri

Diger
Markali
Uriin
Bagimlhi Miisteri

A

Potansiyel

Uriin Marka Uriiniin Denenmesi

Farklilagtirma
lave Deger

'\/

Memnun Olan Miisteri

Sekil 1:Basarili Bir Marka Olusturmanin Prensipleri
Kaynak: Peter Doyle; Marketing Management and Strategy, 3.Ed. Prentice Hall Europe, 1998, s.178.

Marka kavrami yonetimi igerisinde her marka imaji; bir marka kavramindan

veya marka 0zelinde bir anlamdan temel bulmalidir. Genel anlamda bir marka kavrami

30 Firlar; a.g.m., s.10.
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sembolik veya fonksiyonel olabilmekte bu da bir marka imajinin bir unsurunu ifade
etmektedir.”’

Marka imaji; gerek tiiketici ve gerekse firma yoniinden stratejik onem tasiyan
bir kavramdir. Firmalarin iirinlerini tanitma calismalarinda, pazara yerlestirme ve
tutundurma caligmalarinda iiriine bir kimlik kazandirmak giderek artan bir 6nem
kazanmaktadir. Giinliik hayatta hem bireysel miisteriler hem de endiistriyel miisteriler
satin alma kararin1 verirken oldukca biiyiilk miktarda bilgiyi degerlendirmek zorunda
kalmaktadir. Buna bagli olarak insanlar s6z konusu bilgi yiikiinii analiz edebilecek
secici algilama ve hafizada kisa yollar gelistirme gibi yontemler gelistirmislerdir.
2.1.Markanin Onemi

Markanin ni¢in bu kadar onemli oldugu sorusuna verilecek cevapta; marka
sahibi kurulusun kendisine neleri hedef olarak belirledigi, kimleri ve nasil bir kitleyi
hedefledigi yaninda, olusturmaya karar verdigi markaya; verdigi onem derecesine gore
cevap aramakta fayda bulunmaktadir. Oncelikle marka sahibi kurulus, stratejilerini ve
hedeflerini belirlerken sahip oldugu veya kullandig1 markanin hitap ettigi hedef kitle
tarafindan ne derece algilandiginm ve kitleler iizerindeki etkisini analiz etmelidir. Bunun
yaninda firmalar; markasi ile hitap edecegi kitleye marka imajin1 koruma konusunda
yaptig1 faaliyet ve calismalari degisik haberlesme kanallar ile duyurmalidir. Bu
duyurma, reklam yoluyla olabilecegi gibi etkin ve kalici olmasi bakimindan, tiiketici
kitlelere yonelik yararli organizasyonlara sponsor olmak seklinde de olabilmektedir.**

Markalar, sanayilesme ile birlikte 6nem kazanmaya baslamis, giiniimiizde
globallesme ve serbest piyasa ekonomisinin hakimiyeti nedeniyle de ortaya ¢ikan iiriin
cesitliligindeki artis ve tiiketicilerin bilingli tiiketici olma yolundaki attigi adimlar
sonucunda bu 6nem daha da artmistir.”

Uriinlerin tiiketiciler tarafindan satin alinma nedenlerine bakildiginda asagidaki

kriterlerin goz Oniine alindig1 ve tiiketiciler acisindan onemli oldugu goriilmektedir. Bu

3! Subodh Bhat and Srinivas K.Reddy; Symbolic and Functional Positioning of Brands, Journal of
Consumer Marketing, Vol.15, No.1, 1998, s. 32- 43.

2 fsgor; a.g.e., s. 15.

¥ Aykut Bediik; Marka imaji ve ihracata Etkiler, http: / www.foreigntrade.gov.tr/ ead/DTDERGI/
Nisan 2003/ marka.htm, Erigsim Tarihi: 11/12/2005, s. 1.
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belirlenen unsurlarin markanin daha olusturulma asamasinda dikkate alinmasi ¢ok
onemlidir.**

a) Uriiniin fiyat yapisi

b) Ulasim ve nakliye sartlari

¢) Marka mevcudiyeti

d) Miisteri hizmetleri

e) Odeme ve kredi politikalar

f) Uriin secimi

g) Daha onceki tecriibeler

Giintimiizde markanin sahip oldugu o6zellikler bazi iirlin ve hizmetlerin tercih
edilmesinde onemli bir rol oynamaktadir. Tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu markay1 bir
sembol veya imaj olarak algilamakta, kendisini o markaya bagimli hissetmekte ihtiyag
duydugunda veya tavsiye etmek durumunda kaldiginda farkinda olmadan kendisi i¢in
onemli gelmis olan sembol olarak gordiigli markayr baskalarina da tavsiye etmektedir.
Bu tarz davraniglarda marka sahibinin kullanicilarina sagladigi giiven yaninda, marka
imajin1 ve bilinirligini arttirmak icin harcadigi emek ve cabalar biiyilk Onem
talslmaktadlr.3 5

Yirminci yiizyilin baginda kavram olarak hayatimiza giren ve hayatimiza girdigi
yillarda iiriiniin gerisinde kabul edilen marka kavrami, son yillarda makro degisimlerin
de etkisi ile iiriiniin Oniinde yer almaya baslamistir. Rekabet yogunlugu, mevcut
pazarlarin artmasi, sunulan mal ve hizmetin ¢esitlenmesi ve farklilagmasi, konjonktiirel
degisimler marka olgusunu pazarlama stratejilerinde ilk siraya yerlestirmistir.
Markanin, imaj ve kalite ile es olarak anilmasi1 ve tiiketicilerin bu algi ile satin alma
davraniglarinda bulunmasi, yogun rekabet icinde olan iiretici ve perakendecileri marka
sadakati yaratma cabalarina yoneltmistir. Tiiketicilerin kalite ve marka bagimlilig
dolayisiyla, marka sadakatini arttirdiklar1 gézlemlenmektedir.

Marka sadakati, aligveris yapilmak istenen magazada aranilan markanin
bulunamamasi halinde bu {iriiniin gidip baska magazadan alinmasi seklinde

tanimlanabilir. Hep aym1 markaya ait iirlinlerin alinmasi, glen yemegenin hep ayni

3* Scot M.Davis; The Power of The Brand, Strayegy & Leaership, 2000, s. 4- 9.
% Hasan Gedik; Neden Marka?, Patent&Marka Diinyasi, Y1l:3, Sayi:11, 2001, s.5.
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lokantada yenilmesi, eglenmek i¢in cogunlukla ayni cafeye gidilmesi marka sadakatine
ornek olarak verilebilir. Sadakat duyulan markalarin satis fiyatlarinin tiiketiciler
tarafindan fazla Onemsenmedigi de bilinmektedir. Tiiketicilerin bir markanin
performansindan tatmin olup tekrar tekrar satin almalari durumunda, o markaya
bagimli olduklar1 sdylenebilir. Tiiketicilerin bir markayr israrla tercih etmesindeki
marka sadakat derecesinin yiiksekligi, baska bir markanin tercih edilmesini
giiclestirmektedir. Ayn1 marka konusundaki tiiketicinin bu 1srar1, diger markayi bir
sekilde reddetmesine ve talep ettigi markay1 bulup alabilmek i¢in daha fazla zaman ve
caba harcamasina neden olmaktadir.

Giintimiizde bazi kaynaklarda perakendecilerin uyguladig: cesitli tutundurma
caligmalarinin marka sadakatini azalttigi ve marka sadakatinin yas gruplarina bagh
olarak da degistigi ifade edilmektedir. Bir firma icin, markanin degeri, o markanin
olusturdugu sadik miisteriler tarafindan belirlenmektedir. Uretici firmalar bakimindan
miisterilerin sadakat diizeyinin arttirilabilmesi i¢in ¢esitli yollar bulunmaktadir. Bunlar
soyle siralanabilir: *

1. Siirekli ve diizensiz tiiketicilerin belirlenmesi: Bir {iriinii ya da hizmeti alan
tilketiciler sadik ya da az sadik miisteriler olarak ayrilabilirler. Tiim miisteriler
icerisinde sadik miisteriler her zaman diger miisterilere gore azinlik konumundadir.
Ancak tiim firmalar icin 6nemli olan bu miisterilerin memnuniyetinin devamliligini
saglamaktir.

2. Pazara giris: Bir markanin pazar payr miisteriler tarafindan kabul
edilebilirliginin ve uzun vadede bir markanin basarisinin en 6nemli 6lcegidir. Pazara
girdigi donemde miisterilerden iyi reaksiyon almis bir markanin, ilerleyen yillarda
cogunlukla basarili oldugu goriilmektedir.

3. Cesitliligin  6nemi: Tiiketicilerin cogunlugu; markalar1 belirli bir iiriin
kategorisi igerisinde onlar1 birbirlerine rakip olarak degil tamamlayici olarak gormekte
oldugundan bir markanin digerlerinden iistiin oldugunu savunmamak gerekmektedir.
Bir marka i¢in o markanin kategoride bulunan genel ihtiya¢ ve avantajlar biitiiniiyle

sunmasi ve ayni zamanda kendini o markalar arasinda farkli kilmas1 énemlidir. Genel

3 David Arnold; The Handbook of Brand Management, First Edition , Addison-Wesley Pub.Com.,
1993, s. 132.
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