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Perakende sektoriinde yagsanan yogun rekabet ve gelismeler karsisinda rekabet avantaji saglamaya
calisan perakende isletmeler, farkli bir strateji olarak kendi markali iiriinlerini de gelistirmeye
yonelmektedirler. Ulkemizde de perakende isletmeler tarafindan ozel markall iiriinlere yonelimin
ozellikle son yillarda giderek artmasti, bu konuyu ilgi odag haline getirmistir. Bu dogrultuda calismada
perakendecilerin markali iiriinleri, ozel markal iiriinler olarak ele alinmakta ve perakendecilerin
kendilerine ait olan ve sadece kendi magazalarinda satisa sunduklart “ozel markali iiriinler”
incelenmektedir. Calismanin amact, Tiirkiye’de 6zel markalt iiriinler gelistirmek isteyen perakendeciler
icin bir rehber olusturmaktir. Bu nedenle calismanin ilk boliimiinde perakendecilerin ozel markali
iiriinleri icin pazarlama siireci ayrintilt olarak incelenmekte ve izleyebilecekleri pazarlama stratejileri
ele alinmaktadir. Calismanin devanminda ise Bursa ilinde faaliyet gosteren ve dzel markalt iiriinleri olan
perakende gida isletmeleri iizerinde bir alan arastirmasi gerceklestirilmistir.
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MARKETING STRATEGIES OF PRIVATE LABEL PRODUCTS AND A
FIELD RESEARCH ON RETAIL FOOD ENTERPRISES IN BURSA

ABSTRACT

Retailers that attempt to gain competitive advantage against the intensive competition and
developments existing in the retailing sector, tend to develop their own branded products as a different
strategy. The gradually increasing of the tendency to private labels by the retailers makes this subject
a focus of interest especially in recent years in our country. Thus, retailers’ branded products which
retailers own and sell only in their own stores are called “private label products” and these products
are examined in the study. The purpose of this study is to make a guide for retailers which want to
develop private label products in Turkey. For this reason, marketing process for retailers’ private label
products is reviewed in detail and marketing strategies of private label products are presented in the
first part of this paper. In the next part of the study, a field research was done on retail food enterprises
which have private label products in Bursa.
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1. GIRIS

Giinlimiizde her alanda oldugu gibi, perakende sektdriinde de yasanan rekabet sonucunda perakende
isletmeler kendilerine ait markali iriinleri (6zel markali {iiriinler) sunarak farklilik yaratmaya
caligmaktadirlar. Artik perakendeciler rekabete karst koymanin en 6nemli yollarindan birisinin giiclii
markalar yaratmak oldugunun bilincine varmiglardir. Boyle bir uygulamayla perakendeciler sadece
rakipleri olan diger perakende isletmelerle degil, ayn1 zamanda iiretici igletmeler tarafindan sahiplenilen
ve kontrol edilen ulusal markali iiriinlerle de rekabet edebilmektedirler. Oz marka, 6zgiin marka gibi
terimler 6zel marka ile ayni anlamda kullanilmakla birlikte private label, 6zel etiket, market markasi,
arac1 markas1 ve magaza markasi da yaygin olarak kullanilmaktadir (Fernie ve Pierrel, 1996, s. 48). Bu
markalarin en dnemli 6zelligi, sadece marka sahibi perakendecinin magazasinda satiga sunulmalaridir
(Berman, 1996, s. 352). Ozel markalarmn genellikle kitle iletisim araclarinda reklami yapilmamakta ve
0zel markalarda raf alani ve dagitim iicretleri verilmemektedir. Perakendeciler 6zel markali iiriinlerin
reklam ve tutundurma maliyetlerini diigiik tutarak, buradan elde edilen tasarruflar diisiik fiyat olarak
tiikketicilere yansitmaktadirlar (Delvecchio, 2001, s. 240; Davies ve Brito, 2004, s. 44; Jonas ve Roosen,
2005, s. 641).

Perakendecilerin 6zel markali iiriinler sunmalarinin bir¢ok nedenleri vardir: Buna gore, perakendeciler
raf alanlari iizerinde kontrol saglamak, maliyet kontroliiyle tiiketicilere diisiik fiyat sunmak, tireticilere
karg1 pazarlik giicii elde etmek (Halstead ve Ward, 1995, s. 46; Narasimhan ve Wilcox, 1998, s. 576;
Batra ve Sinha, 2000, s. 175; Savasci, 2003, s.90), pazar payin arttirmak (Gomez ve Bello, 2008), etkili
bir konumlandirmayla daha fazla tiiketiciye ulagsmak, magaza imajin giiclendirmek (Tamilia vd., 2000,
s.17; Dodd ve Lindley, 2003, s. 345; Vahie ve Paswan, 2006, s. 69), rakiplere kars iiriin ¢esidi ve fiyat
konusunda farklilagsmak (Schneider, 2004b, s. 24), iireticilerle iliskileri gelistirmek (Fernie ve Pierrel,
1996, s. 54; Oubina vd, 2006a), ulusal markalarin raflardaki bulunabilirligini azaltmak (Gerretson vd.,
2002, s.91; Akbay ve Jones, 2005, s. 621), kar marjlarin1 arttirmak (Hoch ve Banerji, 1993, s. 57),
tiiketici sadakatini arttirmak, karlilig1 ve geliri ylikseltmek (Schneider, 2004b, s. 24) gibi nedenlerle 6zel
markali iirlinlerini gelistirmektedirler.

Ilgili literatiir incelendiginde, 6zel markali iiriinler konusunda yapilan yerli ve yabanci yayinlarimn bu
calismadan farkli yonleri ele alan ¢aligmalar oldugu goriilmektedir. Yabanci literatiire bakildiginda, bu
calismalardan bazilari, tiiketicilerin 6zel markali tiriinleri nasil degerlendirdikleri (Dick vd., 1997) ve
tiiketicilerin 6zel markali tiriinleri satin alim siirecinde kargilastig1 riskler (Batra ve Sinha, 2000; Mieres
vd., 2006; Zielke ve Dobbelstein, 2007) ile ilgilidir. Ayrica 6zel markali iirlinlerin satin alinmasinda
tiiketicilerin fiyat hassasiyetini (Sinha ve Rajeev, 1999; Sethuraman ve Cole, 1999; Anselmsson vd.,
2007), ozel markal iiriinlerin magaza imajiyla iliskisini (Vahie ve Paswan, 2006; Martenson, 2007),
0zel markali tiriinlerin magaza sadakatini (Corstjens ve Lal, 2000) ve iiriin kategorisi 0zelliklerinin
perakendeciler tarafindan sunulan 6zel markali tiriinlerin genisligini (kag ¢esit iiriin veya lirlin grubunun
belirlenen marka altinda pazara sunulacagi) nasil etkiledigini (Sayman ve Raju, 2004) inceleyen
calismalar da bulunmaktadir. Bu ¢aligmalarin yani sira, 6zel ve ulusal markali iirlinler arasindaki
rekabet (Burt, 2000; Steiner, 2004; Hultman vd., 2008) ile perakende ve iiretici isletmelerin 6zel
markali iirlinleri gelistirme amaclarin1 (Oubina vd., 2006a; Oubina vd., 2006b; Gomez ve Bello, 2008;
Gomez ve Benito, 2008) inceleyen ¢alismalar da bulunmaktadir.

Yerli literatiir incelendiginde, 6zel marka konusu kapsaminda yapilan ¢alismalarin az sayida ve genelde
tilketici odakli veya 6zel markali iiriinlerin yillar itibariyle gelisimini agiklayan caligmalar oldugu
goriilmektedir. Bu c¢alismalardan bazilari, tiiketicilerin satin alim siirecinde karsilastigi riskleri
(Bardakg1 vd., 2003; Inaltekin, 2004) ve tiiketicilerin 6zel markali iiriinleri nasil degerlendirdiklerini
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(Kurtulug, 2001; Ozkan ve Akpinar, 2003; Bozkurt, 2003; Orel, 2004; Urgan, 2005; Erden, 2006;
Yiiksel ve Bulut, 2007; Gavcar ve Didin, 2007) arastirmaktadir. Bu calismalarin yani sira, 6zel markali
tiriinlere yonelik Tiirk ve Alman tiiketicilerinin tutum ve davraniglarinin kargilastirildigr (Kelemci,
2002), perakende isletmelerin 6zel markali tiriinleri gelistirme amaclarinin (Kili¢, 2006) aragtirildig: ve
ozel markalarda iireticilerle perakendeciler arasinda kurulan isbirliginin boyutunun (Ozgiil, 2004)
incelendigi calismalar da bulunmaktadir. Ayrica 6zel markali iiriinlerin yillar itibariyle diinyada ve
Tiirkiye’deki gelisimini karsilastirmali olarak (Savasci, 2003; Albayrak ve Dolekoglu, 2006) ortaya
koyan caligmalar da bulunmaktadir.

Yukarida ifade edildigi gibi, 6zel markali iiriinler konusu cesitli agilardan incelenmesine ragmen
perakende isletmelerin 6zel markali {irlinleri pazarlama stratejilerini konu olarak ele alan ayrintili bir
calisma bulunmamaktadir. Dolayisiyla bu ¢aligmanin amaci, 6zel markal iiriinler sunan veya sunacak
perakende isletmeler icin pazarlama stratejileri konusunda bir rehber olusturmak olup, bu amaci
gerceklestirmek icin c¢alismanin ilk boliimiinde perakendecilerin 6zel markali {iriinlerinde
kullanabilecekleri pazarlama siireci ve izleyebilecekleri pazarlama stratejileri pazarlama karmasi
unsurlarma gore ortaya konulmaktadir. Caligmanin ikinci boliimiinde ise ilk boliimde ele alinan
konularin Bursa ilinde faaliyet gosteren ve 6zel markali iiriinlere sahip olan perakende gida isletmeleri
tarafindan ne sekilde uygulandigini ortaya koymak amaciyla bir alan arastirmasi gerceklestirilmigtir.
Calismanin sonu¢ boliimiinde ise aragtirmadan elde edilen bulgular, daha once yapilan calismalarla
kargilastirilarak incelenmis ve 6zel markal: iiriinler gelistiren veya gelistirecek olan perakende gida
isletmelerinin yoneticilerinin izleyebilecekleri pazarlama stratejileri ortaya konulmustur.

2. OZEL MARKALI URUNLERDE PAZARLAMA SURECI

Ozel markal: iiriinlerin marka yonetimi siireci ulusal markali iiriinlerin marka yonetimi siireciyle
benzerlikler gostermektedir. Her ikisinde de etkili bir konumlandirma gerceklestirmek ve satin alma
davranigini  etkilemek temel amactir. Bu silire¢ icinde perakendeciler su faaliyetleri
gerceklestirmelidirler: (Fernie ve Pierrel, 1996, s. 49; Schneider, 2004b, s. 24-25)

e Markanin hedef kitlesinin tanimlanmasi,
* Markalama amaglarinin belirlenmesi,

* Hangi markanin (perakendecinin ismi ve markasi arasi tanimlama), hangi iiriin hatt1 veya
hatlar1 i¢inde (kuru gida, icecek, temizlik, kisisel bakim, vb. gibi), ne kadar geniglikte (kag cesit
iiriin veya {riin hattinin belirlenen marka altinda pazara sunulacagi) kullanilacaginin
saptanmasl,

*Markanin, iirlin hatlarinda lider ulusal markalarla ayn1 kalite diizeyinde olmasinin saglanmasi
ve lirlin hattina goére konumlandirma degiskenlerinin (6rnegin, tazelik degiskeni sadece belirli
bir iiriin hattr i¢in gecerli olabilir) belirlenmesi ve

* Pazarlama stratejilerinin dogru olusturulmasi.

Giinlimiizde, her igletme gibi perakendeciler de en ¢cok fayda saglayan ve en diisiik fiyatla rakiplerinden
farkli olan {iriin ve hizmetin sunulmasi olarak tanimlanan miisteriye deger saglamay1 gerceklestirmek
durumundadirlar (Altintas, 2000, s. 5). Ozel markali iiriinler sadece fiyat odakli degil, ayn1 zamanda
deger odakli olmalidir. Bu, perakende fiyatlar1 yiikselmeden iiriin kalitesinde, ¢esitliliginde ve hizmette
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gelisimleri gerektirmektedir (Halstead ve Ward, 1995, s. 46). Ozel markal iiriinlerin tiiketicilere vaat
edilen ozelliklerle, zamaninda ve iyi bir hizmetle bir arada sunulmasi gerekmektedir (Jain, 1993, s.
417). Amag, ulusal markali iirlinlerin kalitesiyle karsilagtirilabilir diizeyde fakat ulusal markali
tirlinlerin altinda bir fiyat sunarak tiiketicilerin 6zel markali iiriinleri tercih etmelerini saglamak
olmalidir (Terpstra ve Sarathy, 1994, s.279). Tiketicilere sunulan iyi bir deger, magazaya ve
perakendecinin markasina baglilik yaratacak ve 6zel markali iiriinlerin kalitesi de magaza imajini
arttiracaktir (Omar, 1999, s.215). Sonucta tiiketiciler tarafindan kabul goren marka, perakendecinin
marka olarak biiyiimesini saglayabilir (Burt, 2000, s. 886). Marka olarak magaza stratejisil,
tiiketicilerin isletmeye yonelik sadakatlerinin arttirilmasinda ve perakendecilerin diger perakendecilere
gore farklilagsmasinda Oonem arz etmektedir. Bu strateji ayrica perakendecilere fiyatlama politikasi
iizerinde daha fazla kontrol saglamaktadir. Ornegin, diger perakendecilerde de bulunan ulusal markali
tiriinlere sahip perakendeci fiyat rekabetiyle karst karsiyadir. Fakat 6zel markali iiriinleri olan
perakendeci bu fiyat rekabetinden kagabilir ve fiyat rekabetinin tehditlerini azaltabilir (Carpenter vd.,
2005, s. 45). Marka olarak magaza stratejisini kullanan perakendeciler, mutlaka heyecan verici ve
eglenceli bir aligveris deneyimi yaratmaya 6nem vermeli, hedefledikleri tiiketiciler i¢in egsiz ve 6zel bir
aligveris deneyimi saglamalidirlar. Buna ragmen, tiiketiciler perakendecilerden dogru iiriinii, dogru
yerde, dogru zamanda, dogru fiyati kapsayan fayda saglamay: istemektedirler (Carpenter vd., 2005, s.
43). Bu nedenle perakendeciler, dogru {iriinii, dogru miktarda, dogru fiyattan, dogru zamanda, dogru
yerde (Tek, 1984, s. 609) sunduklarinda basariy1 yakalayacaklardir. Pazardaki tiiketici egilimlerinin ve
davraniglariin siirekli olarak degisebildigi diisiiniildiigiinde, pazarlama stratejisi uygulamanin en
onemli asamalarindan biri, pazarda yer alan iiriinlerin ve rakiplerin analizidir. Bu nedenle perakende
isletmeler, bir taraftan kendi {irlinlerini ve iiriinlerinin pazardaki konumunu, diger taraftan da sektorde
yer alan rakip isletmeleri ve iiriinlerini de analiz etmelidirler (Akat, 2000, s. 120). Perakendeciler cevre
kosullarin1 degerlendirmek tlizere SWOT analizleri yaparak, kendilerinin gii¢lii ve zayif yonlerini,
pazardaki firsat ve tehditleri ortaya koymalidirlar. Bu sayede gelecege yonelik olarak daha dogru
kararlar alabilirler (Akat, 2000, s. 52-53).

2.1. Uriin Stratejileri

Uriin stratejileri yeni iiriin gelistirme siireci, 6zel markalarm olusturulmasi, 6zel markali iiriin
kategorileri, ambalajlama ve konumlandirma bagliklar1 altinda incelenebilir.

2.1.1. Yeni Uriin Gelistirme Siireci

Ozel markalarin olusturulmasinda oncelikli olarak talep énemlidir. Perakendeciler, dogrudan kendi
iriinii ve markasiyla piyasaya giremezler. Yeni bir iiriin gelistirmenin maliyeti yiiksek oldugundan
perakendeciler talep olugsmasint beklerler. Perakendeciler agisindan, ulusal markalar icin yapilan
reklamlar iiriinlere iligkin genel talebi arttirmaktadir. Perakendeciler, bu talep olusana kadar bekler ve
ulusal markaya gore kalitesi karsilagtirilabilir fakat daha diigiik bir fiyatla kendi markalarini sunarlar
(Tamilia vd., 2000, s. 18).

Yeni bir 6zel markali {iriin sunum siireci, déonem satiglarinin gozden gegirilmesini, kir marjlarinin
belirlenmesini, pazar payinin ortaya konulmasini ve tiiketici arastirmalarin1 kapsamaktadir. Bu siirecte,
pazarlama yoneticisi firsat araligini tanimlamalidir.

1 Marka olarak magaza stratejisi, magazay1 diger magazalardan ayiran ve tilkketicilere hog ve rahat bir atmosfer sunarak
tiiketicilerin zihninde farkli bir yer edinilmesini saglayan stratejidir. Detaylar i¢in bknz: Smith, 2000: 19-20;
Carpenter vd., 2005, s. 43-45; Martenson, 2007, s. 547.
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Eger yoneticiler iiriin kategorisinde yeni bir iirline ihtiya¢c oldugunu diisiiniirlerse, tiiketicilerle
yapilacak olan goriigmelerle bu bosluk giderilmeye caligilir.Yapilan goriigmelerden sonra, tiiketici
ihtiyaglar1 ve yorumlar iirline uyarlanir. Daha sonra tiiketiciler ile yoneticiler, bu boslugun nasil
doldurulacagi konusunda iiriin igin gerekli bilgiyi ortaya koyacaklardir. Uriine iliskin bu bilgi, tiiketici
ihtiyaclarina dayanan ambalajlama, kalite, fiyat, hacim, renk, icerik ve diger teknik nitelikleri
kapsamaktadir. Daha sonra tiiketicilerin, perakendecinin teknik ekibine verecegi oneriler, tiiketicilerin
ihtiyaglarini karsilayacak ozel marka iireticilerinin belirlenmesini saglayacaktir. Bu noktada, ulusal
markalarla kargilastirildiginda icerdigi donem faaliyetleri ve liretimde bulunacak iiretici isletme sayisi
bakimindan daha karmagik bir siire¢ goriilmektedir. Bu durum, ayni zamanda perakendeciye ismini
tastyan her yeni 06zel markali iiriin kategorisinde bekledigi garantiyi saglamaktadir (Johansson ve Burt,
2004, s. 810).

Uriin icin gerekli uzmanlhk ortaya konulduktan sonra, bu uzmanliga sahip iireticiler bulunur.
Yoneticiler, iiretim esasin1 sorgulamalarina ragmen igbirligi icerisinde calisabilecegi, arastirma
sathasina dahil edilebilecek, tiiketicilerin arzuladig: iirlin kalitesini gerceklestirebilecek iireticileri
arastirmaktadirlar (Johansson ve Burt, 2004, s. 810). Yo6neticiler, 6zel marka iireticilerini secerken fiyat
disinda, iireticilerin yiiksek kaliteyi yakalamalarina, yiiksek iiretim potansiyeline ve teknolojiye sahip
olmalarina, iyi bir lojistik sistemi ellerinde bulundurmalarina, iiriin gelistirmede uzmanligini ispatlamis
ve liretim siirecinde bilgili olmalarina dikkat etmelidirler (Savasci, 2003, s. 94). Uzman bir iiretici
belirlendikten sonra, perakende isletme sunulacak markanin hangi genislikte olacagini iiretici
isletmeyle birlikte kararlastiracaktir. Baz1 durumlarda iiretici, perakendeciye 6zel marka gelisimine
yonelik yeni iriin fikirleriyle gelebilir veya bunu gerceklestirecek ekipler olusturabilir. Perakendeci,
tireticiler tarafindan gelistirilen iirlinlerin bagarili olup olmadigmi bir dizi kalite ve laboratuar
testlerinden sonra ortaya koyacaktir. Sonuclar, perakendeciyi tatmin edici ise perakendeci igin tiiketici
boyutuna gececektir. Ayrica perakende isletme icinde ulusal markalarin tasnifinden sorumlu boliim
disinda, 6zel markal: iirtinlerin kalitesini denetleyen, iireticilerle iligkileri saglayan, 6zel markalarin
gelisim ve pazarlamasindan sorumlu ayri bir 6zel birimin veya boliimiin kurulmasi diisiiniilebilir
(Johansson ve Burt, 2004, s. 810-812). Perakendeciler, kaliteyi siirekli kilmak icin iiretici isletmeyi,
onun iirettigi 6zel veya ulusal markay1 ve magazalarini denetleme konusunda bir aragtirma merkeziyle
de anlasabilirler.

Bir sonraki asamada, deneme pazarlar secilerek iiriiniin gercek olarak pazarlanmasi saglanir. Burada,
amaca uygun pazar alanlar1 belirlenmelidir. Bu alanin tiim pazari temsil kabiliyeti 6nemlidir. Eger iiriin
kirsal kesime yonelikse, kirsal kesimde pazar denemesi yapilmalidir. Bu noktada tiiketici panelinden
yararlanilmaktadir. Tiiketici panelinde, iirlin heniiz pazara ¢ikarilmadan 6nce panel iiyelerinin {riini
kullanmalari istenir. Boylece {iriin pazara ¢ikarilmis olsa idi pazarin tepkisinin ne olacagi 6grenilmeye
caligilir (Tokol, 2007, s. 95). Eger iiriin tiiketiciler tarafindan begenilirse, siire¢ devam edecektir.

Tiiketici panelinden gecen iiriin, ambalajlama ve iiretim denemeleri gibi iirlin gelismeleriyle
sunulacaktir. Ulusal markalarla kargilastirildiginda, yeni bir 6zel markali iiriin sunumu icin gerekli
zaman ¢ok daha fazladir. 3-4 haftada raflarda yer alabilen ulusal markalara gére yeni bir 6zel markali
{irin sunumu ile ilgili tiim bu siire¢ 6 ile 9 ay arasinda gerceklesir. Ozel markalar igin bir sonraki asama,
pazarlama yoOneticisinin iiriiniin satigina yonelik tiiketicilerle iletigsimin saglanmasi ile ilgili almasi
gereken sorumlulugu gostermektedir. Her yeni 6zel markali i{iriin siparis edilmeden magazalara
gonderilmelidir. Bunun i¢in lireticilerin magaza yoneticisiyle tekrar goriismelerine, iiriinii sunmalarina
veya magaza ziyareti yapmalarina gerek yoktur. Ayrica magazada sunulan {riiniin periyodik olarak
performans gelisimi izlenerek, beklentileri karsilayip karsilamadig1 arastirilmalidir (Johansson ve Burt,
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2004, s. 810-811).

Ozetle, bir iiriiniin iizerindeki ambalaji degistirmekle perakendecinin markas1 olusmamaktadir. Bu siireg
aragtirma, teknik beceri, bilgi birikimi ve uzman bir ekiple gergeklesir. Uzun ve sabirli bir ¢aligma
gerektirir. Ozel marka ile orijinal bir A grubu marka arasindaki kalite-fiyat oram diisiikse, tiiketici
tercihi orijinal iiriinden yana olacaktir. Bu nedenle anlamli bir fark yaratmak gerekir (Oncel, 2003, s.
216).

2.1.2. Ozel Markalann Olusturulmasi

Ozel markali iiriinlerde marka olarak genellikle iiriinlerin ambalajinda perakendecinin veya perakende
zincirinin ismi kullanilmakta ya da yeni bir marka olusturulmaktadir. Eger olusturulan marka
perakendecinin ismini tagtyorsa, magazaya duyulan giiven iiriine yansiyacaktir. Uriiniin sahibi
perakende isletme faaliyetlerinde ne kadar basar1 saglarsa, iiriin de o kadar basarili olacaktir (Savasci,
2003, s. 86-87). Ailawadi ve Keller (2004) yaptiklar arastirmada, 6zel marka olarak perakendecinin
isminin kullanilmasinin 6zel marka pazar payima olumlu etkisi oldugu sonucunu ortaya koymuslardir.
Fakat magazayla ilgili olumsuz diisiincelerde iiriinlerin basarisin1 ya dogrudan etkileyecek ya da iirtinle
ilgili olarak ortaya c¢ikan sorunlar magazanin imajina olumsuz yonde yansiyabilecektir. Bu noktada
perakendecilerin dikkatli olmalar1 gerekmektedir. Eger perakendecinin ismi, marka olarak kullanilacak
bir s6zciigiin tagimasi gereken ozelliklere sahip degilse ya da iiretici, marka isim hakkini perakendeciye
devretmeyi kabul etmiyorsa farkli bir isim 6zel marka olarak kullanilabilir. Ipek Kagit fabrikasinin
sadece Migros icin 6zel olarak irettigi Viva markali kagit iiriinleri buna 6rnek olarak verilebilir
(Savasgci, 2003, s. 87).

Markasimi olusturan perakende igletme, kac cesit liriiniin belirlenen marka altinda pazara sunulacagini
da ortaya koymalidir. Ciinkii, markanin bagarisi iizerinde marka genigletme kararinin dnemi biiyiiktiir.
Marka genisletme karariyla birlikte perakende isletme markasini; sadece bir iirlinde (6rnegin bulagik
deterjani i¢in 6zel bir marka), bir iiriin hatt1 icinde birden cok iiriinde (icecek iiriin hatti icerisinde
alkollii ve alkolsiiz tiim icecek iiriinlerinde bir 6zel marka) veya birden c¢ok {iriin hatt1 icinde (icecek,
kisisel bakim, temizlik, vb. iirlin hatlar1 i¢in bir 6zel marka) kullanabilir. Perakende igletmeler, genelde
kendi deneyimlerine gore marka genisletme kararini vermektedirler (Schneider, 2004b, s. 24-25).
Ayrica perakende isletme birden ¢ok marka yaratma karar1 verebilir. Ornegin ayn iriin kategorisinde
iki veya daha fazla marka gelistirilebilir. Tiim bunlar1 gergeklestiren perakendeciler, zaman icersinde
tiiketici istekleri, rakipler ve pazardaki degismelerle markalarini yeniden konumlandirmalidirlar (Kotler
ve Armstrong, 1991, s. 265-2660).

2.1.3. Ozel Markali Uriin Kategorileri

Ozel markalar hakkinda arastirmacilarin iizerinde yogunlastig1 birgok soru vardir. Bu sorulardan birisi
0zel markalara egilimli tiiketicilerin kimler oldugudur. Yapilan aragtirmalarda 6zel markalar1 kullanan
tilketicilerin demografik o6zellikleri incelendiginde, 6zel marka kullanicilarinin fiyata duyarli fakat
imaja duyarlt olmayan, orta gelire sahip ve egitimli kisiler oldugu goriilmektedir (Ailawadi ve Keller,
2004, s. 336). Buna gore tiiketicilerin egitim seviyeleri arttikca, bireylerin gelirlerinin yiikseldigi ve
bunun sonucunda egitim ve gelirin artmasiyla 6zel markal: Giriinlerin satin alinmasi arasinda ters yonlii
bir iligkinin oldugu sonucu ortaya konulmustur. Akbay ve Jones (2005) tarafindan yapilan aragtirmada;
diisiik gelire sahip tiiketicilerin satin alim kararlarini dikkatlice yaptiklari, genel olarak her liriin sinifina



Ozel Markaly Uriinlerin Pazarlama Stratejileri ve Bursa Ilindeki Perakende Gida Isletmeleri 55
Uzerinde Bir Alan Aragtirmast

diisiik talep elastikiyeti gosterdikleri, biiyliik ve genis ambalajli iriinleri ya da indirimli {irtinleri
sectikleri; buna karsin yiliksek gelire sahip tiiketicilerin ise daha fazla ulusal marka satin aldiklari
sonucu ortaya konulmustur. Bu nedenle perakendeciler, oncelikle hedef tiiketicilerin kim oldugunu
ortaya koymali, tiiketicilerin tercihlerinin ve aligkanliklarmin neler oldugunu belirlemelidirler. Ornegin
0zel markali yeni bir bira markasi olusturmak isteyen bir perakendeci, tiiketicilerin bira i¢gme
aligkanliklarini arastirmali, eger evde tiiketim tercihi varsa 6zel markali bira iirlinlinii olugturmalidir.
Diger bir ifadeyle, tiiketiciler ¢cevredeki kafelerden bira ihtiyacini gidermekte ise perakendecinin bu
tiriin kategorisinde 6zel markasini olusturmas: diigliniilmemelidir. Benzer sekilde ¢ok pahali bir
kozmetik tirliniinde 6zel marka olusturulmamalidir. Amag, 6zel markal {riinleri en uygun fiyat ve
kalitede, fiyat bilincinde olan, risk alan, satin alma karsilastirmalari yapan, magaza sadakati olan
(Omar, 1999, s. 210), orta gelire sahip tiiketicilere sunmak olmalidir.

Yapilan aragtirmalarda, 6zel markali iiriinlerin her iiriin kategorisinde ayni bagariyr gosteremedigi
ortaya konulmustur. Ornegin Amerika’da siit ve siit iiriinleri, kAgit iiriinleri ve dondurulmus sebze
tiriinlerinde yiiksek paya sahip olan 6zel markali iiriinler, saglik ve giizellik {riinlerinde ise diigiik
diizeylerde kalmaktadir (Sinha ve Batra, 1999, s. 238). Ulkemizde ise tiiketicilerce en fazla tercih edilen
ozel markali iirlin kategorileri gida iiriinleri, temizlik malzemeleri, siit ve siit {iriinleri ile kigisel bakim
irlinlerinden olusmaktadir (Retailing Institute Online, 2008). Perakendecilerin 6zellikle bu
kategorilerde 6zel markal iiriinleri olugturmalar diisiiniilebilir. Perakendeciler bu iiriin kategorilerinde
6zel markalarini sunarlarsa yiiksek kar marjlari, dagitim kanalinda gii¢ ve tiiketicilere sunulan iiriinlerde
cesitlilik saglarlar. Tuz ve el sabunu gibi karliligi diisiik olan ve diger iirlin kategorileri ile
kiyaslanamayan kolayda iiriinler icin de 6zel markalar olusturulabilir. (Delvecchio, 2001, s. 240). Fakat
perakendecilerin, gerek kendileri gerekse de tiiketiciler agisindan yiiksek risk iceren liriin
kategorilerinde de (evle ilgili elektronik iiriinleri gibi) 6zel markali iiriinleri olusturduklar1 ve mevcut
liriin kategorilerini geniglettikleri goriilmektedir (Shenin ve Wagner, 2003, s. 201). Ailawadi ve Keller
(2004, s. 336) yaptiklar1 arastirmalarinda, 6zel markalarin yiiksek paya sahip oldugu diiriin
kategorilerinde perakendecilerin, ulusal markalardan ¢ok daha yiiksek karlar kazanabileceklerini ortaya
koymakta ve 6zel markalarin basarisindaki {iriin kategorisi 6zelliklerini belirlemektedirler. Buna gore
6zel markalar, ilgili {irlin kategorisinde ulusal rekldmlara daha az harcama yapan ulusal markalar
kargisinda ve ulusal markalarla 6zel markalar arasindaki fiyat arali§1 genis oldugunda yiiksek bir paya
sahip olabilirler. Fakat 6zel markalarin basarisinda en 6nemli unsur onun algilanan kalitesidir.

Perakendeciler, yeni iiriin tanitirken tiiketicilerin satin alma risklerini géz oniinde bulundurarak, daha
az risk tastyan iiriinlerde markalarmi olusturmalidirlar. Sosyal ve/veya psikolojik risk? tasiyan iiriin
kategorilerinde perakendecilerin 6zel markali {iriin sunmaktan kaginmalari (kisisel bakim {irlinlerinden
deodorant gibi), buna karsin tiiketicilerin farkli markalar arasinda kalite farki bulunmadigini
diisiindiikleri iirlin kategorilerinde (tuz ve el sabunu gibi kolayda {iriinler) 6zel markali iiriinlerini
olusturmalar1 gerektigi sOylenebilir (Bardak¢i vd., 2003, s. 41-42). Perakendecilerin 6zellikle yiiksek ve
diisiik risk tastyan iiriin kategorileri arasinda dikkatli bir denge saglamalar1 gerekmektedir (Shenin ve
Wagner, 2003, s. 219).

Perakendeciler, iiriin yeniliklerine onem vermeli, hedef tiiketici kitlenin heniiz giderilmemis
ihtiyaglarini arastirip, ulusal markali iiriinlerin olmadig1 alanlarda yeni iiriinler gelistirmelidirler (Oncel,
2003, s. 216). Bu baglamda, yeni iiriin kategorileri olusturmaya yonelik yeni pazarlama yatirimlari
yapilabilir ve ar-ge ¢aligmalarina 6nem verilebilir.

2 Sosyal risk, 0zel markalarin genel kitle tarafindan begenilmeyecegi veya sosyal kabul gormeyecegi endisesi;
psikolojik risk ise iriiniin tiiketici imajiyla bagdagsmama veya tiiketiciyi tatmin etmeme olasilig1 olarak
tanimlanabilir.
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Ayrica mevcut iiriin kategorilerinde {iriin cesitliligi arttirilarak tiiketicilere yeni alternatifler sunulabilir
(Delvecchio, 2001, s. 240). Ornegin musir gevregi iiriiniinde (cilekli, ball1, vb.) cesitlilik saglanabilir.
Benzer sekilde, Bebelac isletmesinin bebek mamalarinda bebegin beslenmesine gore sabah, 6gle ve
aksam saatlerine yonelik mevcut {riin kategorisinde yaptig1 gibi bir cesitlendirme yapilabilir. Bu
noktada Bebelac, Bebelac markali bebek mamasiin iceriginin daha zengin tahil icerikli olmasini,
saglikli sindirim saglamasini, zihinsel gelisime faydali olmasini pazarlama mesajlarinda
vurgulamaktadir (Market Dergisi, 2006, s.204). Iste bu nedenle, perakendecilerin de 6zel markali
tiriinlerinde bir farklilik olusturmalari ve bu farklhilif1 pazarlama mesajlarinda vurgulamalari
gerekmektedir (Schneider, 2004b, s.24). Boyle bir uygulama, perakendeciler icin markalarini
konumlandirmanin geregidir. Ornegin, Cali markasiyla taze iiriin yetistiriciliginde bir ilki gerceklestiren
Metro Group, Tiirkiye’de meyve ve sebze iriinlerini kendi markasiyla 6zel ambalajlarda satmaya
baglayan ilk perakende isletmesi olmustur (Market Dergisi, 2006, s. 246). Ayrica 6zel markali iiriinlerde
saglanacak yiiksek kalite ve giivenlik unsurlari, perakendeciler icin iyi bir imaj saglayacaktir. Bu
noktada, gida giivenligi ve perakende markasi en onemli kavramlari olusturmaktadir. Ozellikle
perakendeciler, saglik bilincine sahip ve c¢evrenin korunmasiyla ilgilenen tiiketici gruplarina
yonelebilirler. Bu yonelimler 6zellikle son yillarda daha 6nemli hale gelmistir (Jonas ve Roosen, 2005,
s.642). Buna gore perakendeciler, ornegin sunacaklar1 6zel markali parfiimiin icerdigi katk:
maddelerinin ozon tabakasina daha az zarar verdigini veya 0zel markali deterjanin icerdigi katki
maddelerinin digerlerinden daha az miktarda oldugunu, daha fazla camasir lizerinde daha iyi ve giivenli
sonu¢ verdigini ya da cilde zararli olmadigin1 vurgulayabilirler. Benzer sekilde markalarinda geri
doniigiimii olan ¢evre dostu ambalajlar1 kullanarak, bu uygulamay1 6zel markalarinda vurgulayabilirler
(Hoch, 1996, s. 95).

2.1.4. Ambalajlama

Ambalaj, iiriiniin satisina katkida bulundugu icin ambalaja sessiz satis eleman1 da denilebilir. Ozellikle
tiiketicilerin tiriinleri kendilerinin secip aldigi magazalarda sergilenen iiriinler, farkli ambalajlariyla
tiiketicilerin ilgilerini ¢ekerler. Ambalaj, plansiz aligveriste de en etkili unsurlardan biridir. Dolayisiyla
tiikketiciler, raflarda dikkatlerini ¢eken ambalajlara dogru uzanir ve satin alirlar (Arslan, 2004, s. 185).
Ozel markalar Tiirkiye’ye en temel bicimiyle girmistir. Perakendeciler iiriinii alip, paketleyip, asgari bir
kimlikle tiiketicilere sunmuglardir. Ulkemizde 6zel markalar, ilk olarak Migros’un M’li, Gima’nin da
G’li ambalajlariyla sunulmustur (Tekinay, 2004, s. 146). Bu uygulamay1 perakendecilerin ulusal markali
lirlinlerin ambalajlarini taklit etmeleri izlerken, artik perakendeciler modern ambalajlama tekniklerine
yonelmektedirler.

Ulusal markali iriinler kalite, performans ve bir yasam stili imajina sahiptir. Ornegin perakendeciler,
ulusal markalara benzer ambalajlarla veya benzer marka ismiyle 6zel markal {iriinleri sunarak, ulusal
markali iiriinlerin imajlarinin getirilerinden yararlanabilirler. Ozel markali iiriinlerin isminin veya
ambalajlarinin ulusal markali iiriinlere benzer olmasiyla, tiiketiciler yanliglikla veya ayni iiretici
tarafindan tiretildigini diisiinerek 6zel markali tiriinleri satin alabilirler. Eger tiiketiciler tarafindan satin
alian triiniin kalitesi, ulusal markali iirtin kadar iyiyse, daha diigiik fiyata ulusal markal {riinlerin
taklidini alan tiiketiciler kisa donemde yarar saglayacaklardir. Fakat perakendecilerin bu taklitci
hareketlerini fark eden {ireticiler iirlin kategorisinde yatirimlarini azaltabilir, pazarlama mesajlarinda
tiiketicileri bu konuda bilgilendirebilir ve iiriinlerine yeni bir goriiniim kazandiracak caligsmalara 6nem
verebilirler (Jonas ve Roosen, 2005, s.643). Bu nedenle perakendeciler de iirtinlerine farkli bir goriiniim
saglayacak calismalara yonelmelidirler. Ozel markali iiriiniin rafta fark edilmesi ve farkli sekilde
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hissedilmesi gerekmektedir. Bu baglamda farkli ambalajlama sekillerine yer verilebilir. Ornegin, 6zel
markal1 bir sabun sivi veya el sabunu olarak farkli ambalajlarda farkli fiyatlardan sunulabilir. Ozel
markal1 {irlinlerin ambalajlarinda, iirliniin ambalajinin kullanim kolayligi, biiytikliigii, bi¢cimi, hacmi,
genel goriiniigii vb. hususlar iizerinde durulmalidir. Ambalaj, icindeki {riiniin igerigi, {irliniin nasil
kullanilacagi, ne miktarda oldugu, nasil korunacagi hakkinda tiiketicilere bilgiler vermelidir. Ayrica
ambalaj, lirlinii dis etkenlerden korumaya elverisli olmali ve kolay agilabilmelidir (Mucuk, 1997, s.
153). Ambalajlarin iizerinde giinliik konusulan dil kullanilmali ve ambalajlar yiiksek gorsellik etkisi
olusturacak sekilde tasarlanmalidir. Uriiniin ambalajinda grafiklerin, resimlerin, sekillerin, uygun
renklerin kullanimu tiiketicilerle kolay ve ¢abuk iletisimin kurulmasini saglayacaktir (Mason ve Mayer,
1981, s. 625-626). Ozellikle resimler, iiriin bilgisinin az oldugu iiriin kategorilerinde tiiketicilerin diger
markalarla karsilagtirmalar yapmalarinda ve markalart ayirt etmelerinde 6nemli olmaktadir. Ayrica
tiiketiciler, ambalaj iizerinde iiriinle iligkili bir resim gormeyi, resimsiz bir ambalaja gore daha fazla
arzulamaktadirlar. Bu sayede tiiketiciler iiriiniin nasil goriindiigiinii, koktugunu, tadini, saglamligini
hayallerinde canlandirabilmektedirler. Ustelik iiriin bilgisi ambalaj iizerinde yazilar yerine resimlerle
sunuldugunda, tiiketiciler daha ¢abuk ve etkili bigcimde 6grenebilmektedirler (Underwood vd., 2001, s.
406-407). Ornegin, bir bebek mamas1 ambalajinin iizerinde kiiciik bir bebekle iiriin arasindaki iligkiyi
gosteren bir resmin bulunmasi ve tiriin kullaniminin resimlerle anlatilmasi: durumunda, tiiketiciler tiriinii
ve iiriiniin kullanimini daha cabuk 68renebileceklerdir. Ancak tiiketicilerin iirline yonelik dikkatlerini
cekmede etkili olarak kullanilabilecek ambalaj iizerindeki resimler, iiriiniin daha fazla secilecegi
anlamma da gelmemektedir. Yoneticiler, sadece ambalaj iizerine ekleyecekleri iiriin resimleriyle
tiriinlerinin stratejik konumunu giiclendirebileceklerdir (Underwood vd., 2001, s. 416-417).

Uriiniin ambalajinda iiretim tarihinin, son kullanim tarihinin ve iiretici isletme isminin yer almasina da
dikkat edilmelidir. Ayrica 6zel markali iiriinlerin farkli boyutlarda veya biiyiikliikte sunulmasiyla (aile
boyu) (Baltas, 1997, s. 321), bonus ambalaj uygulamalariyla veya diiriinleri birlikte bandajlayarak
(Kasiket, 2002, s. 53-54) tiiketicilerin 6zel markal: iirlinleri daha fazla tercih etmeleri de saglanabilir.
Ornegin 6zel markali bira iiriiniiniin altili, onikili ambalajlarda veya sise ve kutu gibi birgok sekillerde
sunumu saglanmalidir. Bu her perakendecide bulunabilecek ayni bira iriiniinlin, farkli pazar
boliimlerine hitap etmesini saglayabilir. Ambalajin Oniinde varsa indirimlerin yer almasi ve
perakendeciyi tanitan logonun veya perakendecinin isminin yazilmast da énemlidir. (Burt, 2000, s.
885). Bu uygulama, perakendecinin marka olarak biiyiimesini saglayabilir (Dodd ve Lindley, 2003, s.
346).

2.1.5. Konumlandirma

Marka konumlandirmasi, markayr diger markalardan farklilagtirmak igcin o markaya ait imaj
degiskenleri araciligiyla markanin tiiketicilerin zihinlerinde yer elde etmesi olarak tanimlanabilir.
Marka, yeni teknolojiler kullanan prestijli bir iiriin olarak konumlandirilabilecegi gibi (Audi, Mercedes,
Sony), bir yasam stili iizerine de (Marlboro, Harley Davidson) konumlandirilabilir. Ozel markalarin iyi
kalitede, uygun fiyatla ve diger markalara gore daha farkli degiskenler iizerine konumlandirilmasi
gerekmektedir. Amag, rakiplerden farkli olant ortaya koymak ve rakiplerden farklilasmak olmalidir
(Schneider, 2004b, s. 23-24).

Perakendeciler, farklilastirma veya taklit etme gibi iki stratejiden birini 6zel markalarim
konumlandirmak i¢in kullanabilirler. Ornegin yiiksek kalite ile farklilastirma stratejisinde
perakendeciler, ulusal markalardan daha yiiksek kalite diizeyinde farkli 6zel markalar sunarlar.
Kanada’daki Loblaw’s perakende isletmesinin President Choice, Wallmart’in Sam’s Choice markalari
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bu stratejiye ornek olarak verilebilir (Meza ve Sudhir, 2003, s. 6). Bu stratejide perakendeciler, yenilik
ve farklilik yaratmayi hedeflemekte, 6zel markalarm yiiksek kalite ve yiiksek fiyat diizeyinde
konumlandirmaktadirlar. Amag, tiiketiciler tarafindan tercih edilen yiiksek imaja sahip bir marka
yaratmaktir. Bu nedenle, markanin tiiketicilerle iletisim saglamasina yonelik reklam ve satig gelistirme
faaliyetlerine 6nem verilmektedir (Schneider, 2004c, s. 25). Bu stratejinin tersine perakendeciler, beyaz
etiketli jenerik veya diisiik kaliteli 6zel markalar sunarak, diisiik kaliteye odaklanmus tiiketicileri hedef
alabilir ve bu sekilde markalarin1 konumlandirabilirler (Meza ve Sudhir, 2003, s. 6). Bu ucuz marka
stratejisinde, kabul edilebilir kalitede diisiik fiyata yogunlagilir. Bu konumlandirmada esas olan,
tiiketiciler icin ucuz alternatifler sunmaktir (Schneider, 2004c, s. 25). Ozetle perakendeciler, bu
stratejiyi kullanarak diisiik fiyati arzulayan tiiketicilere hitap edebilmekte (Fernie ve Pierrel, 1996, s. 53)
ve kendi markalarin farkli fiyat ve kalite seviyesinde konumlandirabilmektedirler.

Taklit stratejisinde ise perakendeciler, 6zel markalarini ulusal markalara baglh olarak sunmaktadirlar. Bu
strateji, perakende gida sektoriindeki %50°den fazla 6zel markanin tanitiminda bulunmaktadir (Meza
ve Sudhir, 2003, s. 6-7). Taklit stratejisinde, diisiik kalitedeki iirlin miimkiin oldugunca diigiik fiyatla
sunulmaktadir (Verhoef vd., 2002, s. 1312). Diger bir ifadeyle 6zel markalar, pazarda lider olan ulusal
marka ile kalite agisindan kargilagtirilabilir diizeyde fakat fiyat agisindan 6nemli ol¢iide diisiik seviyede
konumlandirilmaktadir. Me-too stratejiler olarak adlandirilan bu stratejide, ambalajlama ve logo
acisindan ulusal markalar ile bilingli sekilde benzerlik yaratilmaktadir (Schneider, 2004c, s. 25).

Ozel marka sunan perakendeciler, karlarmi1 maksimize etmek icin lider markalara odaklanma ihtiyaci
duymaktadirlar (Meza ve Sudhir, 2003, s. 8). Sayman, Hoch ve Raju (2002) ¢alismalarinda, 6zel
markalarin pazarda yiiksek pazar payma sahip lider ulusal markaya goére konumlandirimasini
vurgulamaktadirlar. Konumlandirma, 6zel bir ulusal markayr hedef alma veya diger tiim ulusal
markalara gore orta kademe konumlandirma seklinde olabilir (Sayman vd., 2002, s. 379). Genellikle
0zel markalar, lider ulusal markaya gore ikincil olarak konumlandirilirlar. Diger bir ifadeyle, pazar
lideri durumunda olan kalite ve/veya tasarim lideri ve tiiketicilerin ilgilerini ¢eken ulusal marka ile
kiyaslama yapilir (Miranda ve Joshi, 2003, s. 36). Bu sayede perakendeciler, pazardaki gelismeleri
yakindan takip edebilir ve iiriinlerinin kalitesini gelistirebilirler. Fakat 6zel markalarin ulusal markalara
odaklanmas1 giivenilir bulunmamaktadir. Perakendecilerin gercek rekabeti ulusal iireticilerle degil,
diger perakendecilerledir. Dolayisiyla perakendeciler, rakip perakendeciler ve iirlinleri iizerinde
yogunlastig1 takdirde daha basarili olabilirler (Richardson, 1997, s. 389). Bu amacla perakendecilerin,
0zel markali iiriinleri pazardaki diger perakendecilerin 6zel markali iriinleri ile veya {iriin
kategorilerinde lider isletmelerin markalariyla kiyaslamalar1 gerekir (Ailawadi ve Keller, 2004, s. 340).
Bu sayede perakendecilerin rekabet sansi da artar. Perakendeciler, rekabet¢i farklilik yaratmak igin
kaynaklarini daha fazla 6zel markali iriinlere yonlendirmeli, 6zel markali {irlinlerinin gelisimi
konusunda daha fazla zaman ve ¢aba harcamali ve 6zel markal: iirlinlerini lider markalar seviyesinde
yliksek kalitede konumlandirmalidirlar. Yiiksek kalite konumlandirmasi, bazi durumlarda
perakendecilere ulusal markalara gore iirlinlerini daha yiiksek fiyatlandirma olanagi da saglayabilir
(Miquel vd., 2002, s. 14).

2.2. Fiyatlama Stratejileri

Fiyatlama stratejileri ile ilgili olarak tiiketicilerin fiyat ve kalite beklentileri ile perakendecilerin
fiyatlama yontemleri incelenecek baglica konulari olusturmaktadir.
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2.2.1. Tiiketicilerin Fiyat ve Kalite Beklentileri

Yapilan aragtirmalarda iiretici ve 6zel markali iiriinlerin fiyatlar1 ayni1 oldugunda tiiketicilerin bilinen ve
daha once denedikleri markaya yoneldikleri goriilmektedir. Bunun nedeni, ulusal markali iirlinlerin 6zel
markal1 iiriinlere gore reklamlarla yogun bir sekilde desteklenmesidir (Morton ve Zettelmeyer, 2004, s.
165; Gerretson vd., 2002, s. 94). Genel olarak 6zel markalar yiiksek miktar ya da diisiik fiyat stratejileri
izlemelerine karsin (Fernie ve Pierrel, 1996, s. 53; Verhoef vd., 2002, s. 1311), aslinda tiiketiciler i¢in
onemli olan diisiik fiyat degil, iirlinlin ve iriinden beklenen performansin 6denen paraya deger
olmasidir (Sethuraman ve Cole, 1999, s. 342). Ayrica tiiketiciler, liretici ve 6zel markali {iriinler arasinda
biiylik fiyat farki gordiiklerinde 6zel markali {iriinleri diisiik kaliteli olarak da
degerlendirebilmektedirler (Dick vd., 1995, s. 18; Steiner, 2004, s. 114). Ozel markali iiriinlerin diisiik
kalitede oldugu seklindeki bir algilama da tiiketicileri fiyata daha duyarli hale getirmektedir. Bu
durumun nedeni 6zel markali iriinlerin ayni bagariy: biitiin {iriin kategorilerinde gosterememesidir.
Dolayisiyla perakendeciler, 6zel markalarinin ulusal markalarla karsilastirilabilir kalite diizeyinde
olacagi iirtin kategorilerine odaklanmali ve markalarimi bu kategorilerde sunmalidirlar (Hoch ve
Banerji, 1993, s. 66; Steenkamp ve Dekimpe, 1997, s. 928). Hoch ve Banerji (1993) yaptiklari
arastirmada, 6zel ve ulusal markalar arasindaki biiyiik kalite farkinin, 6zel markalarin pazar payma
olumsuz etkisi oldugu sonucunu ortaya koymuslardir. Bu nedenle 6zel markalarin kalite {izerine
konumlandirilmas: ve kalitenin vurgulanmas1 gerekmektedir. Ozel markali iiriinlerde tiiketici
beklentilerini kargilayan kaliteyi uygun fiyatla bir arada sunabilmek 6nemlidir (Hoch ve Banerji, 1993,
s. 65; Korkmaz, 2000, s. 30). Bu noktada Wulf ve arkadaslar1 (2005) yapmis olduklar1 arastirmada, 6zel
markal1 iirlinlerin ulusal markali iiriinlerle ayn1 veya daha iyi kaliteyi daha diisiik fiyata sunduklar1
sonucuna ulagsmiglardir.

Tiiketicilerin 6zel markalar1 satin alarak sagladiklar1 en 6nemli yarar, bu iiriinlerin diigiik fiyata satin
alinmasidir. Gida iiriin siniflarinda 6zel markali iirtinler, ulusal markali iiriinlere gore ortalama %10 ile
%30 arasinda daha ucuzdur (Baltas, 1997, s. 315). Yapilan arastirmalarda, tiiketicilerin 6zel markalari
tercih etmelerinde ulusal markalarla 6zel markalar arasinda minimum %10 fiyat farki olmasinin etkili
oldugu sonucu ortaya konulmustur. Buna gore, 0zel markali iirlinlerin ulusal markalara gore
kalitelerinin artmasina karsin %5 ile %10 daha diisiik fiyatlandirilmalar diisiiniilebilir (Burt, 2000, s.
879). Diisiik fiyatlar 6zel markalarin tiiketiciler tarafindan denenmelerinde etkili olsa da, perakendeciler
diistik fiyatin diistik kalite olarak algilanmasini onleyecek ¢aligmalarda bulunmali ve 6zel markalarin
tiiketiciler tarafindan ¢ok diisiik fiyata satin alinma beklentilerine kars1 kendilerini korumahidirlar (Raju
vd., 1995, s. 21).

Perakendecilerin kargilagtig1i problemlerden birisi, 6zel markalarin giiclii kalite imajindan yoksun
algilanmalaridir. Bu algilamadan kurtulmanin yollarindan biri, giiclii marka imaji olusturmak ve 6zel
markalar1 tanitmak iizere onemli oranda pazarlama yatirimi yapmak olabilir (Vaidyanathan ve
Aggarwal, 2000, s. 216). Eger perakendeciler rekabet ortaminda konumlarini korumak istiyorlarsa,
tiiketicilerin 6zel marka kalitesine iligkin algilarin1 degistirmeye yonelik 6zel marka programlarinda
yatirimlarini arttirmalar1 yararli olacaktir (Miranda ve Joshi, 2003, s. 34). Perakendeciler, 6zel markali
tiriinlerinde ulusal marka iiriin iceriklerini kullanip (ambalaj, logo, marka ismi, kullanilan hammadde),
bunu pazarlama mesajlarinda vurgulayarak da kaliteleri ile ilgili algilamalarini iyilestirebilirler. Ulusal
markalarin {riin iceriklerini kullanarak, bu sayede yatirnm yapmaksizin pazarda marka imaji yaratip
kaliteli bir imaja sahip olabilir ve pazar paymni arttirabilirler (Vaidyanathan ve Aggarwal, 2000, s. 216).
Ancak bu durumda perakendeciler, 6zel markali iiriinlerinin ulusal markalarin taklidi olarak
goriilmemesi icin dikkatli olmalidirlar (Sparks, 1997, s. 157).
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Ozel markali iiriinlerin tiiketici beklentilerini karsilayacak sekilde sunulmalari gerekmektedir.
Tiiketicilerin bu iiriinleri ucuz, fakat kalitesiz olarak algiladiklar1 goriilmektedir. Kalite konusunda
tiikketicilerin olumsuz yargilar1 degistirilmeye calisilmalidir. Bu nedenle perakendeciler, tiiketici
beklentileri dogrultusunda kalitenin takipcisi olmalidirlar (Korkmaz, 2000, s.30). Ayrica
perakendecilerin, kalite konusunda en iyi kaliteyi sunan ve kendilerini ulusal markalar karsisinda ayni
kaliteyi sunmalarin1 saglayacak sekilde konumlandiran 6zel marka ireticilerini belirlemeleri gerekir
(Hoch ve Banerji, 1993, s.65). Tiketicilerin 6zel markali iirlinleri yiiksek kaliteli iirlinler olarak
algilamalarinin, tiiketici bagliligin1 ve kéarhilik durumunu olumlu yénde etkileyecegi diislinlilmektedir
(Ozkan ve Akpinar, 2003, s. 26). Kaliteyi yiikseltebilmek igin ilk 6nce tiiketicilerin kalite olarak neyi
anladiklar1 belirlenmelidir. Tkinci adimda, tiiketicilerin yiiksek kalite-yiiksek fiyat iliskisini ne 6lciide
benimsedikleri analiz edilmelidir. Bu nedenle tiiketici sikdyetlerinin cok iyi degerlendirilmesi ve
tiretimde kalite kontrol birimine onem verilmesi, karlilig1 arttiracaktir. Bircok noktada artan kalite,
maliyet artiglarina neden olmayacaktir (Ozkale vd., 1991, s. 10-11). Tiiketicilerin, 6zel markalarin
kalitesi konusundaki diislincelerini degistirmeye yonelik {iriiniin kalitesinin hissedilir sekilde
yiikseltilmesi, ambalajinin gelistirilmesi, iiriinde yeniliklerin yapilmast ve tiiketicilerin {iriinlerin
kalitesi konusunda bilgilendirilmeleri gereklidir. Ulusal markalarin tutundurma faaliyetlerinin taklidi de
ayni etkiyi yaratabilir. Ozel markalarin diisiik fiyatlar: diisiik kaliteyi yansitmamali, farkli tutundurma
faaliyetleri ve ambalajlama teknikleriyle tiiketicilerin kalite algilamalar1 degistirilmeye calisilmalidir
(Gerretson vd., 2002, s. 98).

2.2.2. Perakendecilerin Fiyatlama Yontemleri

Perakendecilerin fiyatlama yontemleri olan her giin diisiik fiyat (HGDF) ve promosyonel fiyatlama (PF)
stratejileri tliketicilerin magaza secimini ve aligveris davraniglarini etkilemektedir. Yapilan ¢aligmalarda
fazla miktarlarda aligveris yapan tiiketicilerin HGDF magazalarini; az miktarlarda aligveris yapan
tiiketicilerin ise PF magazalarini tercih ettikleri ortaya konulmustur. Promosyonel fiyatlama, tiiketicileri
magazaya cekmede ve tiiketiciler tarafindan magazanin daha sik ziyaret edilmesinde etkili olmaktadir.
Fakat tiiketiciler siirekli diigiik fiyat durumunda daha fazla aligveris yapmaktadirlar. Dolayisiyla
ortalama fiyatlarin yiiksek oldugu PF magazalarinda, satin alma miktarlar1 diigiik diizeyde
gerceklesmektedir (Ailawadi ve Keller, 2004, s. 334). HGDF magazalari, diisiik maliyet avantajiyla tiim
tirtinlerde sepet fiyatlar kullanirken; PF magazalar1 belirli bir zaman sinir1 i¢inde, bazi liriinlerde hizmet
ve fiyat 6zelliklerini kullanarak rekabet avantaji saglamaya calismaktadirlar. Daha az seviyede yapilan
tutundurma faaliyetleri ve basit {iriin taktikleriyle HGDF fiyatlamada, ulusal markalara gére normal
fiyat farkliliklar1 yaratilmakta ve 6zel markalarin avantajlar1 kargilagtirmali olarak ortaya konulmaktadir
(Lal ve Rao,1997,s.60-61). HGDF yaklagimini benimseyen perakendeciler, HGDF konumlandirma-
siin marka ve magaza baghlig1 yaratacagini, yenilik ve reklam maliyetlerini diigiirecegini, personel
ihtiyacin1 azaltacagini diistinmektedirler. PF stratejisini benimseyen perakendeciler ise magaza ici
faaliyetleri tiiketicilerin magazaya geri donmelerini saglayacak sekilde tasarlamaktadirlar (Omar, 1999,
s.258). PF kullanan ve basarili olan perakendeciler olsa da bugiin bircok isletme HGDF
konumlandirmasina ge¢cmektedir. Buna ragmen, Hoch ve arkadaglari (1994) bir stratejiyi se¢menin
digerini benimsemede degismez olmadigini belirtmislerdir. Ozel markali iiriinler her fiyat seviyesinde
satilabilir ve perakendeciler her iki stratejiyi de kullanabilirler. Ozel markali iiriinlerin fiyatlamasinda
genel bir kural olmamakla birlikte 6zel markali {iriinler asagidaki sekillerde fiyatlandirilabilir (Omar,
1999, s. 252):
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* Normal fiyatlama: Ulusal markalara gore belirli bir oran kullanmadan geleneksel fiyatlama
kullanilir.

*Yiiksek fiyatlama: Ulusal markalardan yiiksek fiyatlama s6zkonusudur. Ciinkii, iiriin yiiksek
kalitededir.

* Rekabetci fiyatlama: Ozel markalarin fiyatlar1 ulusal markalarin fiyatlariyla hemen hemen
ayni diizeydedir.

eFarkl1 fiyatlama: Ozel markalar ulusal markalarin fiyatlarinin altinda satisa sunulur.
* Diisiik fiyatlama: Maliyetin altinda satis veya kupon sunumuyla 6zel markalarin verilmesi
s0z konusudur.

eIndirimli fiyatlama: Biri alindiginda &teki iiriiniin iicretsiz oldugu veya ulusal markalara gore
diisiik fiyat artiglarinin yapildig: fiyatlamadir.

Tiiketicilerin her fiyat seviyesine yaklagimi ayni ve kesin degildir. Bazen fiyat artislari, bazen de fiyat
indirimleri tiiketiciler acisindan cazip olabilmektedir. Fakat 6zel markal: iiriinler i¢in en iyi fiyatlama
stratejisi yukarida sayilan fiyatlama stratejilerini dengeleyici fiyatlama stratejisidir. Perakende gida
isletmesi Woolworth bu stratejiyi etkin sekilde uygulamakta ve bazi iiriinlerini %20 daha ucuza, bazi
tiriinlerini de %40 daha pahaliya satmaktadir (Omar, 1999, s. 252). Satin alma eylemlerini etkileyen
giin, saat, hafta gibi zamansal kosullar da sézkonusudur. Perakendeci agisindan, magaza ici tiiketici
trafigi yaratmak ve satiglari arttirmak icin belirli zamanlarda fiyat indirimlerini iceren promosyonlar
yapilabilir. Ornegin, hafta sonlar1 veya pazartesi giinleri tiiketicileri magazaya ¢ekmek amaciyla belirli
bir iirlinde veya magazanin genel fiyat diizeyinde belirli oranda indirim yapilabilir. Tesco-Kipa’nin
hafta sonlarinda tiiketicileri magazaya ¢ekmek amaciyla magaza genelinde fiyatlarda yaptig1 indirimler
ya da Kayseri’de bir siipermarketin aym bes ile altinci giinlerinde magazadan aligveris yapan
tiiketicilere tiim iirtinlerinde %10 indirim uygulamasi 6rnek olarak verilebilir (Varinli, 2005, s. 104). Bu
uygulamalar, ayn1 zamanda perakendecilerin 6zel markalar1 yararina olacaktir.

2.3. Dagitim Stratejileri

Modern pazarlama anlayis, iiretilen iiriin ve hizmetlerin tiiketicilere istenilen yerde, istenilen sekilde ve
zamanda sunumunu gerektirmektedir. Uretilen iiriin ve hizmetlerin istenilen yer ve zamanda tiiketicilere
sunumunda ise dagitim kanallari dnemli rol oynamaktadir (Unl’jsan vd., 2004, s. 46).

Ozel markalar iizerinde saglanan yiiksek marjlar perakendecilere her zaman daha fazla kar garantisi
saglamaz. Ciinkii bu markalarin gelisiminde de depolama ve tutundurma gibi maliyetler s6zkonusudur.
Dagitimda verimliligin saglanmasi ihtiyaci perakendecileri bu problemleri ¢cozmeye sevketmistir. Buna
gore, magaza sayisini arttirmak, ayni isim ve miilkiyet altinda ¢alisan daha fazla magaza temin etmek,
elektronik tarama sistemlerinin kullanilmasiyla ihtiyact zamaninda karsilamak ve bu yolla maliyetlerde
tasarruf saglamak baslica ¢oziimleri olusturmaktadir (Tamilia vd., 2000, s. 16). Ozel markal iiriinlerin
tiiketicilere sunumu veya dagitimi cogunlukla perakendecinin kendisi tarafindan yapildig1 icin geligsmis
bir tedarik zincirinin eksikliginde, 6zel markali iiriinlerin yiliksek pazar payina ulagmalari miimkiin
olmamaktadir (Bell, 2000, s. 27). Dolayisiyla, 6zel markali {irlinlerin basaris1 i¢in, bu iiriinlerin
tiretiminde bulunacak isletmelerin genis bir dagitim agina sahip olmalar1 gerekmektedir (Hoch ve
Banerji, 1993, s.63). Tiim Avrupa iilkelerinde perakendecilerin, 6zel markal: iiriinleri iireticiden alip
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tiiketiciye ulastiracak bir dagitim agina sahip olmalar1 gerekmektedir. Ulkemizde ise iireticiler, bu

tirtinleri perakendecilere ulastiracak bir dagitim agina sahip olmalidirlar. Diger bir ifadeyle, Tiirkiye’de

ozel markali iiriinlerin teslimatinda sorumluluk {ireticilerdedir. (Kabakci, 2006, s. 2).

Tagima ile ilgili faaliyetler, perakende isletmelerin satin aldig: iiriinlerin depoya ya da magazaya ve
depodan magazaya ulasmasi sirasindaki faaliyetleri kapsamaktadir. Ozellikle biiyiik 6lgekli perakende
igletmelerde ana depo bulunmaktadir. Magazanin {iriin ihtiyaglar1 ana depodan belirli zamanlarda
tedarik edilir. Depolama ag¢isindan, perakende isletmenin satin aldig iirtinler magaza i¢inde ve magaza
disinda depolanabilir. Perakendeciler i¢in tiiketici taleplerinin zamaninda karsilanmamas1 bir kayip
olacagindan, yeterli miktarda iiriinleri depolarda bulundurmak gerekmektedir. Diger bir lojistik
fonksiyon ise stok denetimidir. Teknolojik gelismeler, stok denetiminin ¢ok daha etkin gekilde
yapilmasii saglamaktadir (Varinli, 2005, s. 125-126). Bu sayede, aym1 zamanda maliyetlerde bir
azalma saglanmaktadir.

Perakendeciler, magaza planlamasi yaparlarken, tiiketicilerin iirlin / hizmete kolayca ulagmalarini
saglayacak bir dagitim ag1 ve iletisim sistemi kurmalidirlar. Boylece tiiketiciler, satin alacaklart {iriin ve
hizmete kolayca ulagabileceklerdir. Bu noktada perakende isletmelerin yapmalar1 gereken, magaza
secimini etkileyen faktorleri tespit ederek tiiketici tercihlerini kendilerine yoneltmeyi saglamaktir
(Uniisan vd., 2004, s. 46-47). Ozel markalarin basaris1 da bu sekilde artabilir. Yapilan calismalarda,
tiiketicilerin magaza se¢iminde en 6nemli faktdrlerin magazanin imaji ve magazanin konumu oldugu
sonucu ortaya konulmustur. Fiyatlarin diisiik olmasi ve magazanin {iriin siniflandirmasi ise diger énemli
unsurlardir (Kim ve Jin, 2001). Diger caligmalara gore, magazanin ¢evresel rolii, magaza atmosferi,
magazanin iriin siniflandirmasi, magazada sunulan iiriinlerin fiyatlari, miisteri hizmetleri ve 6zel
markalar tiiketicilerin kigisel tercihlerine gore belirlenmis faktorlerdir (Baltas ve Papastathopoulou,
2003, s. 499). Perakendecilerin de bunlara énem vermesi durumunda 6zel markali iiriinlerinin bagar1
sanst artabilir.

2.4. Tutundurma Stratejileri

Perakendeciler i¢in maliyetleri artiracak unsurlardan kaginarak, diisiik kar marjiyla tiiketici sadakati
yaratmak ana hedef olmalidir. Bu nedenle, 6zel markali iiriinlerin televizyonlarda ve gazetelerde
reklam1 yapilmamaktadir. Daha ¢ok magaza i¢i faaliyetler ile diisiik maliyetli tutundurma faaliyetleri
gerceklestirilmektedir. Perakendeciler, maliyetleri daima minimumda, toplam geliri maksimumda
tutacak sekilde magaza ici tutundurma faaliyetleriyle zaten ulusal markali iiriinleri satin almaya gelen
tiiketicileri, 6zel markali {irlinlerini satin almadan gondermeyecek yaratici stratejilerle satiglarimi
desteklemelidirler (Kabakei, 2006, s. 1). Bu amagla magaza ici gosteriler diizenlenmekte, tiiketicilerin
6zel marka iirlin iceriginin kalitesi hakkinda ve iiretim siirecine iligkin bilgilendirilmelerine yonelik
koridorlarda ve satis noktalarinda cesitli bilgi verici araglardan yararlanilmaktadir. Perakendeciler,
tilketicilerin 6zel markal1 iirlinleri tercih etmelerini saglamak icin numuneler verebilirler. Bu sayede
6zel markali iiriinlerin iyi kalitede olmadig1 seklindeki tiiketici algilar degistirilebilir (Dick vd., 1995,
s.21).

Ozel markali iiriinlerde tiiketicilerin algiladiklar1 riskleri azaltan veya ortadan kaldiran perakendeciler,
pazar payim arttirmada onemli bir anahtara sahip olacaklardir (Mitchell ve Harris, 2005, s. 822). Bu
noktada perakendecilerin, ambalaj iizerine iriinlerin icerigi hakkinda agiklayici bilgiler koymalari,
ambalajlarin kaliteli iiretmeleri, kalite konusunda belirsizligi azaltmalar1 ve 6zel markali iriinlerin
ulusal markal1 iiriinlerin kalite seviyesinde olmalarina 6zen gostermeleri gerekmektedir (Batra ve
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Sinha, 2000, s. 188-189). Ozel markalar ile ilgili tiiketicilerin satin almada algiladiklari risk, magaza igi
tat testleri diizenleyerek azaltilabilir. Ozellikle isletme yonetimi, kiyaslama (benchmarking)
caligsmalarini birlikte yiiriitecegi bagimsiz ajanslarla anlagabilir. Calisma sonuclarint dogrudan iiriiniin
ambalajinda, magaza ic¢i bilgi platformunda (tahtasinda) ve toplumla iligkili kampanyalarinda
tiiketicilere duyurabilir. Ozel markalar ile algilanan finansal risk, geri 6deme garantileri verilerek ve
ornek iiriin dagitimiyla azaltilabilir. Ozel markalara yonelik imaj olusturma kampanyalart da
tiiketicilerin algiladiklar1 sosyal riski azaltabilir (Dick vd., 1995, s. 21). Ayrica sunulan garanti ve satis
sonrast hizmetler, magazanin olumlu imaji, personelin yaklasimi ve iade olanaklarinin saglanmasi
tiiketiciler agisindan algilanan riski diisiirecek ve satin alma istegini arttiracaktir. Ozellikle garanti
kosullar1, tutundurma faaliyetlerinin en ©Onemli unsurlarindan biridir. Ayn1 zamanda rekabet
kosullarinda, rakibe karg1 iistiinliik saglayan bir strateji olarak da kullanilabilmektedir (Ozkale vd.,
1991, s. 11). Ustelik tiiketiciler, tanidig1 veya bildigi perakendeci tarafindan sunulan 6zel markali
tiriinde saglanan garantiyi, yabanci oldugu ve satin alinmasini riskli gordiigii daha diisiik kaliteli ulusal
markali iiriine tercih edebilirler (Baltas, 1997, s.316). Ozetle perakendeciler, 6zel markalarinin
tutundurmasinda reklam, kisisel satig ve halkla iligkiler ile satig gelistirme faaliyetlerini (kuponlar,
indirimler, 6diillii ambalajlar ve diger kisa donemli uygulamalar) degerlendirmektedirler.

2.4.1. Reklam

Ozel markalarin tutundurmasinda, magaza icinde bir satin alma noktas1 (P.O.P.) malzemesi olarak
tirtinlerle ilgili pratik bilgi ve reklam kugaklarinin yayimnlandigi kapali devre televizyon sistemi
kullanilmaktadir. Bu, marka bagimliligini canlandirirken, bir yandan da cekici teshirler sayesinde
tiiketicileri plansiz satin almaya da tegvik etmektedir (Varinli, 2005, s. 104-105). Fakat 6zel markalarin
kitle iletisim araglar1 ile ulusal ¢apta da reklami yapilmaktadir. Ornegin, President Choice markasinin
reklami1 (Tamilia vd., 2000, s.17) ve Carrefour’un kisa reklam filmleri bulunmaktadir. Ingiliz perakende
isletmesi Tesco nun Ingiltere’de yaptigi kampanya tamamen 6zel markal iiriinleri ile ilgilidir (Tekinay,
2004, s. 148). Tesco, 6zel markali iirlinlerinin tanitimi i¢in televizyon reklamlarinda iinlii yildiz Dudley
Moore’u kullanmistir (Fernie ve Pierrel, 1996, s. 56). Bu uygulama, perakende isletmelerin 6zel markali
tiriinlerine verdikleri 6nemin de bir gdstergesidir.

Kitle iletisim araglarindan yapilan rekldmlarda perakendeciler, 6zel markali iiriinlerin rakiplerinden
farkli olan 6zelligini vurgulamali ve tiiketicilere kalite konusunda giivence vermelidir. Aksi takdirde,
tiiketiciler icin 6zel markali iiriinleri satin almanm bir cazibesi olmayacaktir. Ornegin perakendeciler,
0zel markali tuvalet kagidinin diger markalara gére daha yumusak, daha emici, daha saglam veya iic
kathi olmasini reklamlarda vurgulayabilirler. Bu sekilde tiiketicilerin 6zel markali iiriinleri tercih
etmeleri saglanabilir. Ayn1 zamanda iirlinlerin ambalajlar1 iizerinde perakendecinin ismi veya logosu yer
alabilir. Bu sekilde tiiketicilerin ilgileri yalnizca iirlinlere degil, perakendeciye de cekilebilir (Sparks,
1997, s.157; Burt, 2000, s.885; Dodd ve Lindley, 2003, s.346). Ozellikle ambalaj lizerinde
perakendecinin isminin yer aldig1 6zel markal tiriinler perakendecinin kendi magazalari i¢in bir reklam
arac1 olmakta (Ozkan ve Akpmar, 2003, s. 25) ve perakendecinin ismini miisterinin evine tagimaktadir.
Dolayisiyla perakendecinin kendi reklami, hem isletmeye hem de markaya fayda saglamaktadir (Omar,
1999, s. 215).

2.4.2. Kisisel Satis ve Halkla Iliskiler

Kisisel satis, perakende magazalarin ¢ogunda bir tutundurma ve farkli bir magaza imaji yaratma
aracidir. Satis elemanlarinin 6zel markali tiriinlerin raflarda en iyi sekilde sergilenmesinde, 6zel markali
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tiriinlere tiiketicilerin dikkatlerinin ¢ekilmesinde, iiriinlerin tanitilmasinda, tiiketiciler tarafindan diger
tirtinlerle karsilastirilmalarinda ve denenmelerinde 6nemi biiyiiktiir. Bu nedenle satig elemanlarinin
sattiklari iiriinler, magaza ve tiiketiciler hakkinda bilgi sahibi olmalar1 gerekmektedir (Varinli, 2005, s.
99).

Isletmenin i¢ ve dis gevresiyle iyi iligkilerin kurulmasi ve bu iligkilerin yonetimi olarak tanimlanan
halkla iligkiler caligmalariyla, magaza ve {riinlere yonelik tiiketici sikayetlerinin giderilmesi
saglanabilir ve perakende isletmenin tanitimina yonelik dergi veya brosiirler iicretsiz olarak verilebilir.
Bu ¢alismalarla magazaya iyi bir imaj ve prestij saglama, devam ettirme veya yiikseltme amaci giidiiliir.
Bu sayede iyi imaja sahip perakende igletmenin 6zel markali iiriinlerinin bagar1 sans1 da artabilir.
Giintimiizde her isletme gibi perakendecilerin de miisteri sikdyetlerine onem vermeleri gerekmektedir.
Ciinkii, tiiketicilerin 6nemli bir kism1 (% 80) sikayet etmek yerine bagka bir perakendeciden aligveris
yapmay1 tercih etmektedir. Bu yiizden, isletmeler etkin bir sikayet yonetim sistemi olusturmalidirlar. Bu
amacla yorum kartlari, sikayet formlari, licretsiz aranabilecek telefon numaralar ve miisteri hizmetleri
masast ile web sitesi tizerinden iletisim kurulmasi saglanabilir (Varinli, 2005, s. 99,117).

2.4.3. Satis Gelistirme Faaliyetleri

Satig gelistirme cabalarinin da 6zel markalarin tanitilmasinda 6nemi biiyiiktiir. Magaza ici gosteriler
kapsaminda biskiivi, yogurt ve mesrubat gibi tiriinlerin tiiketiciler tarafindan denenmelerini saglayan
standlar kurulabilmektedir. Ornegin Diasa Indirim Siipermarketleri, 6zel markali peynirini bu sekilde
sunmaktadir. Kozmetik iirtinleri icin cilt bakim uygulamalarinin yapilmasi da bu tiir uygulamalardandir.
Magazalarda iiriin teshir alanlari genelde koridor baglarindaki gondol raflari, kasa oOnleri ve iiriin
sepetlerinde olmaktadir. Magazalarda bu uygulamalar cazip kose, lriin kuleleri vb. adlar altinda
gerceklestirilmektedir. Bu {irlin sergileme yontemleri, tiiketicilere dogrudan satis aninda ulastigindan,
plansiz satin almay da tegvik etmektedir (Varinli, 2005, s. 105).

Magaza icindeki her tiirlii satig an1 cabalar1 (P.O.P) ve bu amacla kullanilan araclar tiiketicinin aklinda
olmayan bir satin alimi gergeklestirmesini saglayabilir. Ornegin, 6zel markali yogurdun tanitilmasi
amaciyla bir stand kurulmasi, satig elemaninin bilgi verip yogurdu tattirmasi, deneyen tiiketicilerin
biiyiik cogunlugunun iiriinii satin almalarina neden olabilir (Arslan, 2004, s. 6). Ozellikle marka adinin
verilmedigi kor Uriin testi uygulamalarma rastlanilmaktadir. Wulf ve arkadaglar1 (2005, s.226),
tiiketicilerin 6zel ve ulusal markali {riinleri tercihlerini aragtirdiklari caligmada sagirtict bir sonucu
ortaya koymuglardir. Buna gore, pazarda lider ulusal markal1 iiriin olan Minute Waid adl1 iiriin yapilan
kor iiriin testi sonucunda tiiketicilerce en az arzulanan icecek olurken, GB adli 6zel markali icecek en
fazla arzulanan {iriin olmustur.

Ozel markali iiriinlerin tanitilmasinda diger satis gelistirme tekniklerinden de yararlamilir. Fiyat
indirimleri, kuponlar, bonus ambalajlar ve para iadeleri parasal 6zendiriciler icinde yer alirken; 6rnek
verme, c¢ekilisler, yarismalar ve hediyeler ise parasal olmayan 6zendiriciler icinde yer almaktadirlar
(T1gh ve Pirtini, 2006, s. 5). Perakendeciler, aligverislerinde daha fazla 6zel markali {iriin satin alan
tiiketicilere yonelik cekilisler de diizenleyebilirler.

Ayrica 6zel markali {irlinlerin satin alinmalarini saglamak i¢in 6zel indirimler yapilir ya da 6zel markali
tiriinlerin daha ¢ok tercih edilmeleri i¢in aninda verme olarak adlandirilan tiiketicilere iiriiniin yaninda
irliniin fiyatinin altinda bir takim hediye iiriinler verilebilir. Ornegin, 6zel markali nescafe satin alana
siit tozu bedava verilebilir. Ayrica, paket listii promosyon (bantlama) ve paket i¢ci promosyonlar da
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kullanilabilir. Paket istii promosyonda, 6zel markali iiriin satildig: rafta kendisine bantlanan hediye ile
satiga sunulur. Verilecek hediyeler iiriinle iligkili olmalidir. Ornegin, 6zel markali margarinler 6 paketin
birlikte satilacag: bir paket ile satisa sunulup, bu paketin iizerine yemek kitaplar1, margarinlik vb.; 6zel
markali hazir ¢orbalar, corba kasesi ve kagik; 6zel markali caylar, cay kasigi ve cay bardag: ile
bantlanabilir. Benzer sekilde perakendecinin bagka bir 6zel markali {iriinii, iiriinle birlikte bantlanabilir.
Ornegin, 6zel markali gaylar ile kiiciik ambalajli 6zel markal sekerler birlikte bantlanabilir. Bu noktada
perakendeci, 6zel markali ¢ay satin alan tiiketicilere ayni zamanda 6zel markali sekeri denetmis
olacaktir. Paket i¢i promosyonda ise; liriiniin ambalajinin icine hediyeler konulmaktadir. Bu yontem
ozellikle deterjanlarda ¢ok sik uygulanan bir satig gelistirme seklidir. Ornegin, 6zel markali deterjan
ambalajimnin icinden iitii, cep telefonu, oyuncaklar vb. hediyeler c¢ikabilir (Kasikci, 2002, s. 52-55).

Fiyat indirimleri, liriine 6zel indirimi vurgulayan bir ambalaj yaparak, indirimi vurgulayan bir “sticker”
yapistirarak ya da tiiketicilerin 6zel markali iiriinii satin aldiklarinda dogrudan indirim uygulanarak
yapilir. Ornegin 6zel markali hazir gorbalar, 6 paketin birlikte satilacagi bir paket ile satisa sunulup,
paketin lizerine “6 al 5 6de” yazilir. Burada, 1 adet iiriin iicretsiz verilmektedir. Burada eger isletme,
yeni bir iirlin ¢ikarmigsa ve bu iiriin 6. ¢esit ise tiiketicilere onu da denetmis olacaktir. Benzer bir
uygulama ©6zel markali tuvalet kagitlarinda “20 rulo fiyatina 24 rulo” seklinde olabilir. Farkli
promosyonlarda uygulanabilir. Ornegin, 4 adet 6zel markali hazir corba satin alana 1 adet bulyon
verilebilir (Kasiker, 2002, s. 60) ya da Migros ve Tansas’in uyguladigi gibi bir adet 6zel markali iiriin
satin alana ayni {iriiniin ikincisi % 50 indirimli verilebilir.

Ornek iiriin dagitimu, iiriiniin kiiciik boyutlarda ambalajlanmis Srneklerinin tiiketicilere ticretsiz olarak
dagitilmasidir (Varinli, 2005, s. 101). Bu uygulama, 6zel markal: iirlinlerin tiiketicilere tanitilmasinda
yararli olabilir. Ayrica 6zel gosteriler diizenlenerek ya da kapidan kapiya dagitilarak veya diger
iirinlerin ambalajlarmin icine konularak ornek iiriinler verilebilir. Ornegin Tesco-Kipa, 6zel markali
bebek bezinin tiiketiciler tarafindan denenmesi i¢in magaza iginde iicretsiz 6rnekler vermektedir.

Ayrica bir sonraki aligverislerinde para tasarrufu veya indirim saglayan dergi, gazete veya iiriinlerin
ambalajlari lizerine eklenen kupon uygulamalar yiiriitiilebilir (Bone ve Kurtz, 1995, s.624-625). Kupon
uygulamasinda, belli bir tutara ya da sayiya ulagan kuponlar 6diillendirileceginden tiiketicilerin o {iriinii
kullanmaya devam etmeleri gerekmektedir (Kasik¢i, 2002, s. 61). Bu uygulamalarla {irlinii hig
kullanmayanlarin da iiriinii denemeleri saglanabilir.

Magaza ici anonslar, bilgi vermek ve duyuru yapmak amaciyla kullanilmaktadir (Arslan, 2004, s. 173).
Ornegin Carrefoursa, giiniin 6zel iiriiniinii tanitmak ya da benzer sekilde 6zel markali iiriinlerine yonelik
tiiketicilerin ilgilerini cekmek ve 6zel markali iiriinlerin satiglarini arttirmak i¢in magaza ici anonslari
etkin olarak kullanmaktadir.

Perakendecilerin hem 6zel markali iiriinlerini hem de iireticilerin ulusal markali iiriinlerini tanitmak i¢in
kullandiklar1 bir diger uygulama ise gazete ve/veya dergilerle birlikte verilen eklerdir (insert olarak da
ifade edilmektedir). Bu tiir ekler, gesitli sekillerde hedef tiiketicilere ulastirilabilmektedirler. Ornegin
Tigh ve Pirtini’ye (2006, s.7-8) gore bu tiir ekler, gazete ve dergi gibi basili medya unsurlariyla
tiiketicilere ulagtirilabilecegi gibi, magaza igerisinde cesitli yerlerde bulundurularak ya da apartman ve
isyeri gibi yerlerin girislerine birakilarak hedef kitleye ulastirilabilmektedirler. Bu tiir uygulamalarla
tiiketicilerin magazaya gelmelerinin ve satin alimda bulunmalarinin saglanmasi amag¢lanmaktadir.

Ayrica, magazalarin iiye karti sahiplerine 6zel promosyonlar yapilabilir. Ornegin magaza iiye karti
sahiplerine, magazaya yonelik sadakatlerini odiillendirmek icin 6zel markali iiriinlerle ilgili parasal
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indirim saglayan kuponlar veya iicretsiz 6zel markal iiriinler verilebilir (Baltas, 1997, s.321). Ornegin,

Migros’ un baglattig1 bir uygulama ile Migros kliip iiyelerinin ne kadar tutarda aligveris yaptiklari, hangi

markalart tercih ettikleri ve aligveris egilimleri yorumlanarak tiiketicilere yonelik 6zel promosyonlar

sunulmaktadir (Varinli, 2005, s. 132).

Giinlimiizde, en kii¢iik perakendeciden en biiyiigiine tiim isletmelerin bir web sayfasi olmalidir. Zaten
tilkemizde her isletmenin bir web sayfasina sahip olmasi yeni yasa tasarisiyla karara baglanmustir.
Ozellikle internet kullanicilarinin sayismin artmastyla bu daha da 6nem kazanmaktadir. Bu bakimdan
perakende igletmeler, kendilerine ait web sayfalarinda ozellikle 6zel markali iiriinlerinin tanitimina
agirlik vermelidirler. Ornegin Diasa Indirim Siipermarketleri, Dia markali iiriinlerinin tanitimini web
sayfasi tizerinden gerceklestirmektedir. Ayrica perakende isletmeler, web sayfalar1 araciligiyla
tiiketicilerden yeni iiriin fikirleri veya yeni istekleri de 6grenebilirler.

Tiiketicilerin perakendeciden sagladiklar1 yarar ve perakendecinin sembolik niteligiyle ilgili
algilamalarina yonelik olan magaza imaji (Shenin ve Wagner, 2003, s.203) da 6zel markal1 iirlinlerin
bagarisinda onemlidir. Perakende isletme hakkinda gelistirilecek imaj {izerinde kurulus yeri ve buna
bagh olarak isletmenin ulasilabilirligi, sunulan {iiriin ¢esidi ve iriinlerin sergilenis sekli, personelin
davraniglari, tiiketici hizmetleri, genel magaza atmosferi ve igletmenin taninirhig: etkilidir. Bu noktada
perakende igletme, igletmesine duyulan giiveni 6zel markali {iriinlerine transfer etmek istemektedir.
Boylece perakende igletme hakkindaki olumlu imaj, 6zel markal: {iriinlere kars1 gelistirilecek tutumlari
olumlu y6nde etkileyecektir (Schneider, 2004a, s.22). Ozetle, prestijli markalar sunan perakende
isletmeler, tiiketicilerin zihinlerinde olumlu imaja sahip olurlar. Bu nedenle marka imajina bagli olarak
algilanan {iriin kalitesinin dogrudan magaza imaji iizerinde etkisinin oldugu diisiiniilebilir. Sonucta
magaza imaji, hem prestijli marka hem de bilinirligi olan ¢ok sayida marka sunuldugunda daha giiclii
olmaktadir (Uslu, 2004, s.58).

Magaza atmosferi de tiiketicileri iiriinleri satin almak i¢in harekete geciren ve magazada daha fazla
kalma arzusu yaratan bir atmosfer olmalidir (Tek, 1984, s. 614). Hos bir magaza atmosferi, tiiketiciler
acisindan aligveristen zevk almayi, magazada daha ¢ok bulunmayi ve magazaya daha sik gelmeyi
etkileyebilmektedir (Ailawadi ve Keller, 2004, s. 333). Dolayisiyla fazla ¢esit, kalite ve uygun fiyatin
beraber sunuldugu, rahatsiz edici etkenlerden uzak, ferah bir atmosfer ve zaman gecirmeye elverisli bir
ortamin (Altunisik ve Mert, 2006, s. 3) saglanmasi son derece 6nemlidir. Tiiketicilerin sadece magazaya
girmeleri yeterli degildir. Tiiketiciler magazaya girdikten sonra, iceride rahat ve giizel bir atmosferle
karsilagmalidirlar. Pis, sikisik, diizensiz ve 1siksiz magazalara giren tiiketicilerin cevreye fazla
bakinmadan magazadan c¢ikip gittikleri bellidir (Tek, 1984, s. 621). Bu olumsuz etkilesimlerle
tiiketiciler, perakende isletmenin 6zel markali diriinlerinin de iyi kalitede olmadiginmi diisiinerek satin
alma istegi duymayacaklardir. Buna kargilik tiiketiciler, temiz, modern goriiniime sahip perakende
isletmenin 6zel markali riinlerinin dikkatlice iiretildigini ve kusursuz olacagimi diistineceklerdir
(Richardson vd., 1996, s. 19-20).

Magaza icinde raf diizenlemeleri tiiketicilerin iiriinlere dokunma duyularini kolaylastiracak ve iirtinleri
satin almaya tegvik edecek sekilde tasarlanmalidir. Ciinkii, bir {iriiniin satilma sansi, tiiketici o iiriine
dokunabildiginde ya da iiriinii deneyebildiginde artar (Varinli, 2005, s.181). Ozel markali iiriinlerin de
tiiketicilerin kolaylikla gorebilecegi ve uzanabilecegi géz hizasinda olmalari yararli olacaktir (Steiner,
2004, s. 117). Goz hizasindaki iiriinlerin daha fazla satilma ihtimali sebebiyle 6zel markali iriinler,
raflara bu gekilde yerlestirilmeli, 6rnegin ¢ocuklara yonelik 6zel markali iiriinler alt raflarda yer
almalidir. Bilinen ve satig hacmi yiiksek olan ulusal markali {iriinlerle, 6zel markali iiriinlerin ayn rafta
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yer almasi veya 6zel markali iiriinlerin iiriin kategorisinde lider ulusal markal: {iriiniin yaninda veya
tiiketiciye gore bu {iriinlerin saginda yer almasi (%90 oraninda bireylerin sag elini kullandiklari
diisiiniildiigiinde), tiiketicilerin ulusal ve 6zel markali iiriinler arasinda daha kolay karsilagtirmalar
yapmalarinm saglar. (Hoch, 1996, s. 91; Ailawadi ve Keller, 2004, s. 336-337; Nogales ve Suarez, 2005,
s. 208-209).

3. BURSA ILINDEKI PERAKENDE GIDA ISLETMELERI UZERINDE BIR ALAN
ARASTIRMASI

3.1. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin amaci, perakende gida isletmelerinin 6zel markali iiriinleri pazarlama stratejilerini ne
sekilde uyguladiklarini ortaya koymaktir. Bu cercevede asagidaki sorulara cevap aranmustir,

. Perakende gida igletmelerinin sahip olduklar1 6zel markalar nelerdir?

. Perakende gida isletmeleri, 6zel markali Giriinlerini hangi {iriin kategorilerinde
sunmaktadirlar?

. Perakende gida igletmeleri, yeni bir 6zel markali iiriin gelistirmeye nasil karar

vermekte ve bu siirecte nelere 6nem vermektedirler?

. Perakende gida isletmeleri, 6zel markal: tiriinleri liretecek iiretici isletmeleri secerken
hangi unsurlara 6nem vermekte ve iiretici isletmelerin faaliyetlerini nasil
denetlemektedirler?

. Perakende gida isletmeleri, 6zel markali liriinlerin ambalajlamasinda nelere dikkat
etmektedirler?

. Perakende gida isletmeleri, 6zel markali @iriinlerini nasil konumlandirmakta ve

konumlandirmada nelere 6nem vermektedirler?

. Perakende gida igletmelerinin 6zel markali iirlinlerinde kullandiklar1 fiyatlama
yontemleri nelerdir?

. Perakende gida isletmeleri, 6zel markali Girtinlerinin dagitimini nasil gerceklestirmekte
ve dagitimda hangi unsurlara 6nem vermektedirler?

. Perakende gida igletmelerinin 6zel markali iiriinlerinin satiglarin arttirmaya yonelik
gerceklestirdikleri tutundurma faaliyetleri nelerdir?

. Perakende gida isletmelerinin 6zel markali iirlinlerin pazarlamasinda karsilastiklar: en
onemli sorun nedir ve perakende gida isletmeleri, bu sorunu ¢6zmek icin neler
yapmaktadirlar?
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3.2. Ana Kiitlenin Belirlenmesi ve Ornekleme Siireci

Aragtirmanin anakiitlesini Bursa il merkezinde faaliyet gosteren ve 6zel markal: iiriinlere sahip olan
perakende gida isletmeleri olusturmaktadir. Bu anakiitleden 6rnek secimi i¢in ilk asamada, anakiitle
birimlerini gosteren bir listenin bulunup bulunmadig1 arastirilmigtir. Bu amagla perakendecilikle ilgili
konularda faaliyet gosteren cesitli kurulus ve derneklerle iletisime gegilmistir. Iletisimde bulunulan
kurulug ve dernekler sunlardir:

. AMPD (Aligveris Merkezi ve Perakendeciler Dernegi-ampd.org),

. PERDER ve Perakende Bilgi Platformu (Perakendecilerin iiye oldugu ve orgiitlendigi
meslek odasi, Perakendeciler Dernegi-perakende.org),

. Retailing Institute Aragtirma Kurulusu (Tiirkiye’de perakendecilikle ilgili konularda
faaliyet gosteren bir arastirma kurulusu, retailing-institute.com)

Bu aragtirma sonucunda, Tiirkiye genelinde ve Bursa 6zelinde 6zel markali iiriinlere sahip olan
perakende gida isletmelerini gosteren bir listenin bulunmadigi sonucuna ulagilmigtir. Anakiitle
birimlerini gosteren listenin varligt daha ©Once konuyla ilgili yapilan calismalar incelenerek de
arastirllmistir. Ancak bu arasgtirma sonucunda da Tiirkiye genelinde ve Bursa 6zelinde 6zel markali
iiriinlere sahip olan perakende isletmelerini gosteren bir listenin bulunmadig1 goriilmiistiir. Ozel markali
tiriinlere sahip olan perakende isletmelerini gosteren bir listenin bulunmamasi, aragtirmada tesadiifi
olmayan ornekleme yontemlerinden kararsal 6rnekleme yonteminin kullanilmasina neden olmustur.
Kararsal 6rnekleme yonteminde temel anlayis, onceden belirlenmis bir dizi 6l¢iitii karsilayan 6rneklem
grubuyla ¢alisilmasidir (Yildirim ve Simsek, 2005, s.112). Bu dogrultuda Bursa il merkezinde faaliyet
gosteren, 6zel markali {iriinlere sahip oldugu genel olarak bilinen ve aragtirmanin amacina uygun
oldugu diisiiniilen 11 perakende gida isletmesi {izerinde arastirma gerceklestirilmistir.

3.3. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar:

Bursa il merkezinde faaliyet gosteren, 6zel markali liriinlere sahip oldugu genel olarak bilinen ve
aragtirmanin amacina uygun oldugu diisiiniilen Migros, Tesco-Kipa, Tansag, Carrefoursa ve Real
Hipermarket Zincirleri, Diasa ve Bim Indirim Siipermarketleri, Akugur, Sok, Ozhan Market Zincirleri
ve Metro Cash & Carry Pesin Ode-Al Magazas1 gibi 11 perakende gida isletmesi aragtirmanin
kapsamini olusturmusgtur. Aragtirma 10 Ekim 2008- 1 Mayis 2009 tarihleri arasinda gerceklestirilmisgtir.

Aragtirmanin baglica kisitlari, maliyet nedeniyle aragtirmanin sadece Bursa il merkezinde yapilmasi ve
bazi perakende gida isletmelerinin aragtirmaya katilabilmeleri icin genel miidiirliiklerinden izin
almalarinin gerekli olmasidir. Bu kisitlar, aragtirmanin tamamlanma siiresini geciktirmis ve
arastirmanin sadece Bursa il merkezinde yapilmasina neden olmustur.

3.4. Aragtirmanin Varsayimlar: ve Yontemi

Aragtirmanin amacini gergeklestirmeye yonelik belirlenen arastirma varsayimlari sunlardir:
. Ozel markali iiriinler genelde gida ve temizlik iiriin kategorilerinde olusturulmaktadr.

. Yeni bir 6zel markali iirlin gelistirilmesinde temel neden tiiketicilerin istek ve
beklentileridir.
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. Perakende gida igletmelerinin 6zel markal iiriinlerini iiretecek iiretici isletmeleri
secerken en fazla onem verdikleri unsurlar, bu igletmelerin alaninda uzman olmalari,
kaliteli ve ekonomik iiriinler sunmalaridir.

. Ozel markali iiriinlerin kalitesi yiikseldikge, bu iiriinlerin fiyatlar1 da ulusal markali
tiriinlerin fiyat diizeylerinde sunulmaktadir.

. Perakende gida isletmeleri, 6zel markali iiriinlerinin magaza ici tanitimlarina ve en iyi
sekilde sergilenmelerine ulusal markali irtinlerden daha fazla 6nem vermektedirler.

. Perakende gida igletmelerinin 6zel markali iirlinlerin pazarlamasinda karsilastiklar: en
onemli sorun, tiiketicilerin 6zel markali Giriinlerin kalitelerine yonelik olumsuz
onyargilaridir.

Bu aragtirmada nitel arastirma yontemi kullanilmigtir. Nitel arastirmalar, gézlem ve goriisme gibi nitel
veri toplama yontemlerinin kullanildigi, algilarin ve olaylarin ortaya konmasina yonelik arastirmalardir
(Yildirim ve Simgek, 2005, s5.39). Arastirma 6n ve temel goriismeler seklinde iki asamadan olusan
ylizyiize goriismelerle gerceklestirilmistir. Her iki goriismede de aragtirmanin kapsami kisminda
belirtilen perakende gida isletmelerinin (11 isletme) gida departmanmi miidiirleri ve/veya magaza
yoneticileriyle goriisiilmiistiir. On goriismelerde yoneticilere aragtirmanin amaci, kapsami ve ilgili
konular hakkinda bilgiler verilmistir. Bu goriismeler, yoneticilerin is yogunlugu dikkate alinarak hafta
ici sabah saatlerinde gerceklestirilmistir. On goriismelerin amaci yoneticilerin arastirmaya bakis
acilarin1 ve arastirmaya katilim diizeylerini ogrenmektir. On goriisme sirasinda arastirmaya
katilacaklarini belirten yoneticilerden temel goriisme icin randevu alinmis, genel merkezlerinden izin
almalar1 gerektigini belirten yoneticilerle ise bir ay sonra tekrar iletisim kurulmustur. Buna gore, genel
merkezlerinden izin almalar1 gerektigini belirten yoneticilerin tamami aragtirmaya katilacaklarini
belirtmisler ve temel goriisme i¢in randevu vermislerdir.

Temel goriigmede, acik uglu sorulardan olugan yarr yapilandirilmig soru formu kullanilmigtir. Bu soru
formunda kullanilan sorular ilgili literatiir taramas: sonucunda belirlenmigtir. Goriisme serbest bir
ortamda gergeklestirilmis ve goriisme sirasinda yoneticiler tarafindan anlagilamayan hususlar
aciklanmistir. Goriismede sorulan sorulara verilen cevaplar, ayni anda arastirmaci tarafindan yazili
olarak not edilmigtir. Aragtirmanin giivenilirligini saglamaya yonelik olarak da goriisme sonucu alinan
cevaplar, tekrar goriismecilerin onayimna sunulmus ve goriigmecilerin onayr alindiktan sonra, veriler
arastirmada kullanilmigtir. Ayrica 6n ve temel goriismeler sirasinda magazalarin icerisinde gézlemlerde
bulunularak, 6zel markal1 iiriinlerin magaza igerisindeki diizenlenmeleri ve 6zellikleri incelenmisgtir.

3.5. Arastirmanin Bulgular:

Aragtirma neticesinde elde edilen bulgular asagida incelenmektedir.

3.5.1. Uriin Stratejileri

3.5.1.1. Perakende Gida isletmelerinin Sahip Olduklan Ozel Markalar

Perakende gida isletmelerinin sahip olduklar1 6zel markalar incelendiginde, perakende gida
isletmelerinin kendi isimleri altinda ve farkli isimler altinda 6zel markalarin1 sunduklar1 goriilmektedir.
Aragtima kapsamindaki perakende gida isletmelerinin sahip olduklar1 bazi 6zel markalar1 agagida tablo
1’de verilmektedir.
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Tablo 1. Arastirma Kapsamindaki !’erakende Guda Isletmeleri ve Sahip Olduklarn Bazi
Ozel Markalan

Bim: Blume, Dost, Centro, Peripella, Sayley, Serel, Milquick, Berk, Siisse, XL, Connex, Daphne, Hiirrem,
Yuva, Daghan, Sole, Binvezir, Aknaz, Saban, Fer, Kerem, Jucy, Family, Krinkil, Cigdem, Efsane, Bonita,
Marilla, Etkin, Isil, Mr. Green, Fulnet, Le’Cola, Greenwood, Vip, Jenny & Willy, Destan, Mr. Bee, Scarlett,
Yumurcak, Giildal, Derya, Berry, Simbat, Ivory

Carrefoursa: CarrefourSa, Sampiyon, Dia

DiaSa: Dia

Tesco-Kipa: Kipa Pazar, Kipa, Tesco

Migros: Migros, Sok, Scala, Biitcem

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

Real Hipermarketler Zinciri: Tip

Tansas: Tansas

Akugur: Akugur

Sok: Sok

Ozhan: Ozhan

3.5.1.2. Ozel Markali Uriin Kategorileri

Arastirmaya katilan perakende gida igletmelerinin 6zel markalarin1 hangi iiriin kategorilerinde
sunduklar incelendiginde, gida ve temizlik iirlin kategorileri 6zel markalarin yogun olarak sunuldugu
tirtin kategorilerini olugturmaktadir. Kisisel bakim, kozmetik, kagit, kahvaltilik unlu mamuller, igecek,
yag, bakliyat, giyim ve ev esyast liriin kategorileri de perakende gida isletmelerinin 6zel markalarini
sunduklari diger iiriin kategorileridir. Ornegin, arastirmaya katilan isletmelerden Bim ve Diasa Indirim
Siipermarketleri tarafindan pazara sunulan {riinlerin yaklagik yarisinin 6zel markali {iiriinlerden
olustugu gozlemlenmistir. Real Hipermarket Zinciri, gida iiriin kategorisi basta olmak iizere temizlik ve
kozmetik liriin kategorilerinde 6zel markali iiriinlerini sunmaktadir. Tansag, Carrefoursa, Migros, Tesco-
Kipa Hipermarket Zincirleri ve Metro Cash&Carry Pesin Ode-Al Magazas1 ise hemen hemen tiim iiriin
kategorilerinde 6zel markali iiriinler sunmaktadirlar. Ozhan, Akugur, Sok Market Zincirleri ise daha ¢ok
gida, bakliyat ve temizlik iiriin kategorilerinde 6zel markali tirlinlerini sunmaktadirlar.

Ozel markali iiriinlerin raflardaki veya magaza icerisindeki diizenlemeleri gozlemlendiginde ise
perakende gida isletmelerinin, 6zel markali tiriinlerini ilgili {irlin kategorilerinde lider ya da bilinen
ulusal markali iiriinlerin hemen yaninda sergiledikleri ve tiiketicilerin karsilagtirmalar (fiyat
kargilagtirmasi) yapmalarini saglamaya c¢alistiklar1 anlagilmaktadir.

3.5.1.3. Yeni Uriin Gelistirme Siireci

Arastirmaya katilan perakende gida isletmelerinin yoneticileri, tiiketicilerden gelen yeni iiriin
taleplerine gore yeni bir 6zel markali iiriin gelistirme kararini verdikleri konusunda hemfikirdirler. Bu
noktada tiiketicilerin tercihleri, Onerileri, beklentileri ve piyasa kosullarinin 6nemli oldugu da
belirtilmektedir. Tiiketicilerin beklentilerini kargilayabilecek kaliteyi olusturabilmek i¢in cesitli iiriin
analizleri gerceklegtirilmekte ve bu amacla iiretici isletmelerle yakin iligkiler kurulmaktadir. Perakende
isletmeler, 6zel markali iirlinlerini miisteri sadakatine ve igletmelerin gelirlerine katki saglamalari
acisindan 6énemli gormektedirler.
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3.5.1.4. Uretici Isletmelerin Secimi ve Faaliyetlerinin Denetlenmesi

Perakende gida isletmeleri 6zel markali iiriinlerinin biiylik cogunlugunu alaninda uzman iiretici
isletmelere iirettirmekte, et, piring, tatli gibi bazi iiriin gruplarini ise kendileri iiretmektedirler. Ozel
markal1 iirlinlerle ilgili tim sorumluluklar perakende isletmelerin iizerinde oldugundan, 6zel markali
tirlinlerin iireticilerinin se¢iminde son derece dikkatli davranilmaktadir. Bu siirecte, iiretimde bulunacak
liretici igletmenin ticari ve teknik altyapi olanaklarina sahip olmasina (Tarim ve Kdyisleri Bakanliginin
izni, Tiirk gida kodeksine uygunluk, HACCP ve ISO 22000 gibi kalite sistemlerinin ve belgelerinin
olmasi), hijyen, temizlik ve kalite gibi unsurlari 6nplanda tutmasina, kaliteli ve miisteri sikayetleri
getirmeyecek ekonomik iriinler sunmasina, pazar payinin yiiksek olmasina, bilinen bir isletme ve
giivenilir bir imajinin olmasina dikkat edilmektedir.

Uretici igletmelerin faaliyetlerinin denetlenmesi konusunda perakende gida isletmeleri, 6zel markalt
tirtinlerini ve tiretim yerlerini diizenli olarak kontrol etmekte ve bu tiir uygulamalarin gergeklestirildigi
hakkinda tiiketicilere bilgiler vermektedirler. Ornegin Tansas, Tiibitak Marmara Arastirma Merkezi ile
0zel bir program uygulamakta ve Tansag’ta yer alan iiriinlerin giivenilirligi laboratuar testleriyle kontrol
altinda tutulmaktadir. Benzer sekilde BIM Indirim Siipermarketleri, 6zel markali iiriinlerini ve iiretim
yerlerini diizenli olarak kontrol etmektedir. Diger perakende gida isletmeleri de bu konuda benzer
uygulamalar1 yiirtitmektedirler.

3.5.1.5. Ambalajlama

Arastirma kapsamindaki perakende gida isletmelerinin yoneticileri, 6zel markali {iiriinlerinin
ambalajlarinda iiretim tarihinin, son kullanim tarihinin ve iiretici isletme isminin yer almasima dikkat
ettiklerini belirtmiglerdir. Yoneticiler, 6zel markal: tiriinleri farkli boyutlardan sunduklarint ve bonus
ambalaj uygulamalarim (iiriinleri birlikte bandajlama) kullandiklarini ifade etmislerdir.

Ayrica 6zel markali {irlinlerin ambalajlarinin {irlinii koruyacak o6zellikte olduklari, renk ve tasarim
acisindan ise dikkat ¢ekici olduklar (6zellikle gida iiriinlerinde ambalajlarin dikkat ceken bir goriiniime
sahip oldugu ve bu ambalajlarda en ¢ok sari, yesil, kirmizi ve beyaz renklerin kullanildigi), liriiniin
icerigi, miktari, saklanma sgartlar1 hakkindaki bilgilerin ambalajin iizerinde yazili oldugu ve
perakendecileri tanitan logonun veya perakendecilerin isminin yazili oldugu gozlemlenmistir.

3.5.1.6. Konumlandirma

Yoneticiler, 6zel markali iirlinleri iirlin grubuna gore degismekle birlikte, ulusal markalar seviyesinde
yiiksek kalite diizeyinde ve uygun fiyatla sunduklarimi ya da uygun fiyat ve kalite diizeyinde
konumlandirdiklarini ifade etmiglerdir. Ayrica perakende isletme yoneticileri, 6zel markali iiriinleri
genelde ilgili iiriin kategorisinde lider ulusal markaya gore konumlandirdiklarini ve kiyaslamalara 6nem
verdiklerini belirtmisglerdir.

Aragtirma kapsamindaki perakende isletmelerinin bazi iiriin gruplarindaki 6zel markali {irtinleri
konumlandirirken, bu {irlinlerin ambalaj, renk ve tasarim gibi 6zelliklerini ulusal markal iiriinlerin
ozellikleriyle benzer sekilde olusturduklar1 gozlemlenmisgtir.
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3.5.2. Fiyatlama Stratejileri

Fiyatlama stratejileri agisindan, perakende gida isletmelerinin benzer uygulamalara sahip olduklari
goriilmiistiir. Ozellikle indirim siipermarketleri, 6zel markal {iriinlerini miimkiin oldugunca en diisiik
fiyattan sunmaya caligmaktadirlar. Aragtirma kapsamindaki perakende igletmelerinin yoneticileri, bazi
tirtinlerini ulusal markali {rtinlere gore daha diisiik fiyata, bazi {iriinlerini de ulusal markali {irtinlerle
ayni fiyat diizeyinden sattiklarini ifade etmislerdir.

Ayrica perakende igletmelerin, satiglar1 arttirmak icin hafta sonlari ve/veya hafta i¢i bazi giinlerde
magazada satilan Uriinlerin fiyat diizeyinde belirli oranda indirimler yaptiklari gozlemlenmistir.
Ozellikle Metro Cash & Carry Pesin Ode-Al magazasi, Tesco-Kipa, Tansas, Carrefoursa, Migros ve
Real Hipermarket Zincirleri hafta ici ve/veya hafta sonlarinda tiiketicileri magazalarma ¢ekmek
amactyla 6zel markali {irlinlerinin ve magazalarinda satilan diger bazi iiriinlerin fiyatlarinda indirimler
gerceklestirmektedirler.

3.5.3. Dagitim Stratejileri

Yoneticiler, iireticiler tarafindan iiretilen 6zel markali iiriinlerin depolarina teslim edildigini,
kendilerinin de 6zel markali {iriinlerinin dagitimini sube magazalarina gerceklestirdiklerini ifade
etmiglerdir. Perakende igletmeler, 6zel markali iiriinlerin sadece kendi magazalarinda satilmalarindan
dolay tiiketicilerin magaza secimlerini etkileyen faktorleri tespit ederek, 6zel markali {iriinlerinin
satiglarin1 desteklemeye calismaktadirlar. Bu dogrultuda magaza diizeyinde fiyatlar1 diisiik tutmaya
caligmakta, miisteri hizmetlerine 6nem vermektedirler.

3.5.4. Tutundurma Stratejileri

Aragtirma kapsamindaki perakende gida igletmeleri, tiiketicilerin aligveris sepetlerinde diger iiriinlerin
yaninda 6zel markali iiriinlerinin de yer almalarimi amaglamaktadirlar. Bu nedenle; perakende gida
isletmelerinin yoOneticileri, 6zel markali Uriinlerinin satiglarini arttirmak icin tiiketicilerin kolay
karsilagtirmalar yapmalarini saglayacak sekilde magaza ici reyon diizenlemelerine dikkat ettiklerini
ifade etmislerdir. Ornegin Diasa magazasindaki raf diizenlemelerinde bir iiriiniin farkli markalarinin
diisiik fiyath iiriinden yiiksek fiyatl iiriine dogru siralandigi gozlemlenmistir. Diasa Indirim
Stipermarketlerinde, tiiketicilere sunulan Dia markali iirlin gruplari ¢ogunlukla igletmenin web
sayfasinda tanitilmakta, ayrica gazete ve televizyon reklamlari da kullanilmaktadir. Diasa ayrica
magaza vitrininde yer alan eklerle (insert) bazi 6zel markali iiriinlerini tanitmaktadir. Bim Indirim
Stipermarketleri ise 6zel markali iirlinlerini agirlikli olarak gazete reklamlar1 ve apartman-igyeri gibi
yerlerin girislerine birakilan ekler (insert) ile tanitmaktadir. Ozellikle Bim ile Diasa Indirim
Siipermarketleri, Akugur, Sok ve Ozhan Market Zincirleri, 6zel markali iiriinlerini magazanin degisik
noktalarinda iyi bir sekilde sergilemekte ve bu iirlinlerin denenmelerine yonelik standlar kurmaktadirlar.
Bu isletmelerde, gerek kurulan standlarda gerekse de magaza igerisindeki diger alanlarda gorevli olan
personelin tiiketicilerle iyi iletisim kurmasi ile 6zel markali iirlinlerin satiglarinin arttirilmasina
calisildigr ifade edilmistir.

Ayrica ulusal diizeyde yapilan televizyon reklamlar1 da 6zel markali {iriinlerin satiglarinin artmasinda
etkili olabilmektedir. Ornegin Migros, 6zel markal iiriinlerinin satiglarini arttirmaya yonelik ulusal
diizeyde televizyon reklamlar1 gerceklestirmektedir. Ornegin Migros, belirli tarihler arasinda gegerli
olan ve hafta igi belirli giinleri kapsayan “Yildizli Indirim Giinleri” adi altinda bir kampanya
gerceklestirmektedir. Bu kampanya ile magazada satilan iiriinlerde yapilan indirimler televizyon ve
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gazete reklamlariyla duyurulmakta, bu dogrultuda tiiketicileri magazaya ¢cekmek amaglanmaktadir. Bu
tiir bir uygulama, 6zel markali tiriinlerin satiglarin1 da desteklemektedir. Ayrica Migros, belirli tarihler
arasinda Migros markali iirlinlerini satin alanlara ayni lriiniin ikincisini % 50 indirimli satmakta
oldugunu televizyon ve gazete reklamlariyla tiiketicilere duyurmaktadir. Benzer bir uygulamayi da
Tansas yiiriitmektedir. Tansas belirli tarihler arasinda Tansas markali iiriinlerini satin alanlara ayni
tirliniin ikincisini % 50 indirimli satmakta oldugunu televizyon reklamlariyla tiiketicilere
duyurmaktadir. Ayrica Tansag, 6zel markali iriinlerinin tanitiminda gazete reklamlarini da
kullanmaktadir.

Carrefoursa da ulusal diizeyde “Aile Biit¢esini Koruma Kalkani” adi altinda bir kampanya
gerceklestirmektedir. Carrefoursa, bu kampanya ile tiiketicilere Carrefour markali {iriinlerini ve bu
tirlinlerinin fiyatlarinin diisiik oldugunu web sayfasinda ve ulusal diizeyde gerceklestirdigi televizyon
reklam lariyla tiiketicilere duyurmaktadir. Ayrica Carrefoursa, belirli tarihler arasinda 6zel markali
lirlinlerinden “1 tane alana 1 tane lcretsiz” olarak verdigini televizyon ve gazete reklamlariyla
tiiketicilere duyurmaktadir. Ozel markali iiriinlerin satiglarini desteklemek amaciyla magaza ici
anonslar da tiim isletmelerde etkin sekilde kullanilmaktadir. Ornegin Carrefoursa, 6zel markali
tirlinlerine yonelik tiiketicilerin ilgilerini cekmek ve 6zel markali iirlinlerin satiglarint arttirmak icin
magaza i¢i anonslar1 kullanmaktadir. Ayrica Carrefoursa, kendi web sayfasindan kampanyalar,
tirtinlerdeki 6zel indirimler ve Carrefoursa kart sahiplerine saglanan firsatlara iligkin bilgiler vermekte,
ayni zamanda 6zel markali iirlinlerinin tanitimin1 web sayfasi araciligiyla desteklemektedir.

Real Hipermarketler Zinciri de benzer uygulamalara sahiptir. Real Hipermarketler Zinciri, 6zel markali
tiriinlerinin tamitiminda Ozellikle televizyon ve gazete rekldmlarini kullanmaktadir. Ayrica Real
Hipermarketler Zincirinden belirli tutarda aligveris yapanlara, aligveriglerinde indirim saglayan
kuponlar verilmektedir (6rnegin 30 liralik aligveris yapanlara %20 oraninda indirim saglayan kupon
uygulamalar1). Bu tiir bir uygulama, ayni zamanda 0zel markali {riinlerin satislarini da
desteklemektedir. Tesco-Kipa da “Geleneksel Kipa Indirim Giinleri” adi altinda bir kampanya
gerceklestirmekte ve hem 6zel markali iiriinler hem de bazi ulusal markal tiriinler lizerinde yapilan
fiyat indirimlerini televizyon ve gazete reklamlariyla tiiketicilere duyurmaktadir. Ayrica Tesco-Kipa,
0zel markal1 iirlinlerinin tiiketiciler tarafindan denenmelerine yonelik magaza iginde iicretsiz drnekler
sunmaktadir.

Aragtirma kapsamindaki tiim perakende gida isletmelerinde, 6zel markali iiriinlerin tiiketicilerin
kolaylikla gorebilecegi ve uzanabilecegi goz hizasinda oldugu gézlemlenmis, 6zellikle magaza ici
tanitim faaliyetlerinin yogun olarak kullanildig1 goriilmiistiir.

3.5.5. Ozel Markali Uriinlerin Pazarlamasinda Karsilasilan En Onemli Sorun

Yoneticiler, 6zel markali iirtinlerin pazarlamasinda karsilastiklart en 6nemli sorunun tiiketicilerin 6zel
markali iiriinlere yonelik olumsuz ©Onyargilart oldugunu ifade etmislerdir. Tiiketiciler, bu {irtinleri
kalitesiz olarak degerlendirebilmektedirler. Perakende isletmeler de bu tiir bir algiy1 degistirmeye
caligmaktadirlar. Bu dogrultuda ydéneticiler, 6zel markali iirlinlerin magaza ici tanitimlarina ve en iyi
sekilde sergilenmelerine ulusal markali iirlinlerden daha fazla 6nem verdiklerini ve bu iiriinlerin
reklamlarini yaparak satis ¢abalarini desteklediklerini ifade etmislerdir. Ornegin Bim Indirim
Stipermarketleri, 6zel markali iriinleriyle ilgili pazarlama mesajlarinda “bize giivenebilirsiniz”
sloganini kullanmaktadir. Ancak goriisiilen perakende igletmelerinin yoneticileri, 6zel markali tirlinlerin
bilinen ve kaliteli tiretim gerceklestiren iiretici igletmelere iirettirilmis olmalarina ve daha diisiik fiyatla
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tilketicilere sunulmalarina ragmen, tiiketicilerin marka tercihlerinin degistirilmesinin zor oldugunu
ifade etmektedirler.

4. SONUC

Bu c¢alisma, perakende gida isletmeleri tarafindan gelistirilen 6zel markali {iriinlerin pazarlama
stratejilerini ele almaktadir. Calisma, Bursa il merkezinde faaliyet gosteren ve 6zel markali iiriinlere
sahip olan onbir perakende gida isletmesi gida departmani miidiirleri ve/veya magaza yOneticileriyle
ylizyiize goriisme yapilarak gerceklestirilmis ve ¢alismada 6zel markali {iriinlerin pazarlama stratejileri
pazarlama karmasi unsurlaria gore incelenmistir. Tiirk¢e pazarlama literatiirlinde 6zel markali {iriinler
konusunun ayrintili olarak ¢ok fazla incelenmedigi, yapilan calismalarin ise daha ¢ok 6zel markali
iriinlere yonelik tiiketici algilamalari ve 6zel markali {irlinlerin tarihsel gelisimiyle ilgili oldugu
goriilmektedir. Bu calismadan elde edilen bulgular, aragtirmanin varsayimlarini destekler niteliktedir.
Elde edilen bulgular, daha 6nceki calismalarla kargilastirildiginda bazi benzerlik ve farkliliklari da
icermektedir. Bu benzer ve farkli noktalar, asagida pazarlama karmasinin unsurlarina gore
incelenmektedir.

Pazarlama karmasinin iirlin unsuruna gore, aragtirma sonuglart perakendecilerin kendi isimleri altinda
ya da farkli isimler altinda 6zel markal iiriinleri olusturduklarimi ortaya koymaktadir. Arastirmaya
katilan perakende gida isletmelerinin 6zel markalarint sunduklar: iiriin kategorileri incelendiginde,
giinliik gida ve temizlik iiriin kategorileri bagta olmak iizere, kisisel bakim, kozmetik, kagit, kahvaltilik
unlu mamuller, icecek, yag, bakliyat, giyim ve ev egyasi lriin kategorilerinde 6zel markalarin
olusturuldugu goriilmektedir. Ulkemizde Retailing Institute Arastirma Kurulusu tarafindan yapilan
calismada (2008) da tiiketiciler tarafindan en fazla tercih edilen 6zel markali iiriinlerin gida iiriinleri,
temizlik malzemeleri, siit ve siit iiriinleri ile kisisel bakim iiriinlerinden olustugu ortaya konulmustur.
Bu sonug, perakende gida igletmelerinin iilkemizde tiiketiciler tarafindan en fazla tercih edilen iiriin
kategorilerinde 6zel markali iriinlerini sunduklarini gostermektedir. Bu alana yonelmek isteyen
perakendecilerin de bu iiriin kategorilerinde 6zel markali iiriinlerini olugturmalar diisiiniilebilecegi gibi,
bu alanda rekabetin de yogun oldugu dikkate alinmalidir. Ayrica arastirma sonucuna gore,
perakendeciler tarafindan tiiketicilerin taleplerinin ve beklentilerinin dikkate alinarak yeni bir 6zel
markali iiriin gelistirildigi ve 6zel markali iiriinlerin iiretiminde bulunacak isletmelerin de yeterli
derecede bilgi ve uzmanliga sahip olmalari, kaliteli iiriinler sunmalari, bilinen bir igletme olmalari
gerektigi bulunmustur. Johansson ve Burt’iin (2004) Ingiltere, Isveg ve Italya’da ulusal ve 6zel markalt
tiriinlerin satin alinma siirecini kargilastirdiklar1 calismalarinda da 6zel markali iiriinleri iiretecek
isletmelerin kaliteli iirlinler sunmalari, yeterli derecede iiretim kapasitesine ve uzmanliga sahip olmalari
gerektigi ifade edilmektedir. Bu nedenle yeni bir 6zel markali iiriin gelistirecek perakendeciler, bu
caligsmalarini tiiketicilerin istek ve beklentilerini aragtirarak gerceklestirmeli, 6zel markal: {iriinlerinin
kaliteli olmalarina ©nem vermelidirler. Ayn1 zamanda 6zel markali iiriinlerde sorumluluk
perakendecilere ait oldugundan 6zel marka iiretiminde bulunacak iiretici isletme se¢iminde de son
derece dikkatli olunmali ve iiretici isletmelerin faaliyetleri perakende isletmeler tarafindan siirekli
denetlenmelidir. Diger yandan, 6zel markali iiriinlerin ambalajlarinin da iirtinii koruyacak ozellikte
olduklari, renk ve tasarim acisindan ise dikkat cekici olduklari, iiriiniin icerigi, miktari, saklanma
sartlar1 hakkindaki bilgilerin ve perakendecileri tanitan logonun veya perakendecilerin isminin ambalaj
tizerinde yazili oldugu gozlemlenmistir. Bu sonug, yabanc literatiirde yapilan calismalarda da ifade
edilmektedir (Burt, 2000; Dick vd., 1995). Ozel markal iiriinlerin genellikle ilgili iiriin kategorisinde
lider igletmelerin markalariyla kiyaslanarak konumlandirildiklar1 da arastirmada ortaya konulan diger



Ozel Markaly Uriinlerin Pazarlama Stratejileri ve Bursa Ilindeki Perakende Gida Isletmeleri 75
Uzerinde Bir Alan Aragtirmast

bir onemli sonugtur. Oysaki Richardson (1997), perakendecilerin 6zel markali iiriinlerini, rakip
perakendeciler ve iiriinlerine goére konumlandirmalari gerektigini one siirmektedir. Buna karsilik
arastirmadan elde edilen bu sonug, 6zel markali iiriinlerin iiriin kategorisinde lider igletmelerin
markalariyla kiyaslanarak konumlandirilmas: gerektigini one siiren Ailawadi ve Keller (2004)’in
goriisleriyle benzerlik gostermektedir. Meza ve Sudhir (2003) ile Ailawadi ve Keller (2004) tarafindan
yapilan caligmalarda da ifade edildigi gibi, arastirmada perakendecilerin 6zel markalarini
konumlandirirken ya farkli fiyat ve kalitede iiriinlerini sunma seklinde farklilagtirma stratejisini
kullandiklar1 ya da icerik ve goriiniis agisindan ulusal markal iiriinlerle benzer 6zellikleri kullandiklari
goriilmiigtiir.

Aragtirma sonuglar1 pazarlama karmasimin diger unsurlarina gére de onemli bulgular1 icermektedir.
Fiyatlama ag¢isindan aragtirma sonuglari incelendiginde, perakende gida isletmelerinin 6zel markali bazi
tiriinlerini ulusal markali {iriinlere gore daha ucuza (farkli fiyatlama), bazilarimi da ulusal markali
lirtinlerle ayni fiyat diizeyinden sattiklar1 (rekabetci fiyatlama) ve 6zel markali iiriinlerini degisik fiyat
seviyelerinde sunduklari gériilmektedir. Bu sonug, 6zel markali iiriinlerin degisik fiyat seviyelerinden
tiiketicilere sunulabileceklerini ifade eden Hoch ve arkadaglarimin (1994) yaptigi ¢caligmanin sonucuyla
benzerlik gostermektedir. Dagitim agisindan arastirma sonuglari ele alindiginda, perakende gida
isletmelerinin, tiiketicilerin magaza se¢imini etkileyen faktorleri tespit ederek 6zel markali tirlinlerinin
satiglarin1  destekledikleri goriilmiistiir. Bu dogrultuda perakende isletmeler, magaza diizeyinde
fiyatlarm diisiik tutmakta ve miisteri hizmetlerine énem vermektedirler. Dick vd. (1995) ve Steiner
(2004) tarafindan yapilan ¢aligmalarda tiiketicilerin, {iretici ve 6zel markali tiriinler arasinda biiyiik fiyat
farki gordiiklerinde, 6zel markali iirlinleri diisiik kaliteli olarak degerlendirebildikleri ifade
edilmektedir. Arastirma sonuglari, bu caligmalar1 destekler niteliktedir. Bu nedenle perakende gida
isletmeleri, tiiketicilerin 6zel markali {iriinlerin kalitesiz oldugu seklindeki algilarini degistirmeye
caligmaktadirlar. Bunun i¢in 6zel markali iirlinlerin magaza i¢i tamitimlarina ve en iyi sekilde
sergilenmelerine ulusal markali iirinlerden daha fazla 6nem vermekte ve bu {iriinlerin reklamlarin
yaparak satig cabalarin1 desteklemektedirler.

Sonug olarak, 6zel markali iiriinler gelistiren perakende isletmelerin basarisinda; dogru iiretici, pazar ve
tiriin seciminin gerceklestirilmesi, iiriinlerin kaliteli, ambalajlarinin dayanikli ve ¢ekici olmalari, uygun
fiyattan ve uygun tutundurma araclariyla tiiketicilere sunulmalar etkili olmaktadr.

Bu calisma, 6zel markali iirlinler gelistiren veya gelistirecek olan perakende gida isletmelerinin
yoneticilerine ©6zel markali iirlinlerin pazarlama stratejileri konusunda ©nemli bir bakis acisi
saglamaktadir. Gelecekte yapilacak caligmalarda, 6zel markali iiriinlerin pazarlanmasi iiretici igsletmeler
acisindan ele alinabilecegi gibi, iiretici igletmelerin ulusal markali iiriin gelistirirken 6zel markali
irinler gelistirmeleri durumunda pazarlama stratejilerinde ne tiir degisiklikler oldugu da incelenebilir.
Ayrica 6zel markali iiriinlerin pazarlamasinda ve gelisiminde ambalajin, magaza atmosferinin, magaza
imajinin ve yagsanan ekonomik krizlerin etkileri de aragtirilabilir.
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