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OZET

Bu 9alijmada, gelijmij ulkelerde farkli iirun hatlarinda onemli pazar paylanna
ulajan market markali iirunlerin olujumu, ^ejitli kavramsal bilgiler ve market
markali gida maddelerinin diinyada ve Turkiye'deki gelijiminin karjUajtirmah
olarak ortaya konulmasi amaglanmijtir. Son yiUarda market markah iiriinlerin
satijlardaki payi ABD ve Avrupa Birligi ulkelerinde %13-41 arasinda
degifirken, Turkiye'de %3,2 gibi diijuk bir duzeydedir. Turkiye'de biiylik
perakendeciler/zincir magazalar tarafindan kullamlan market markah
urunlerden ozeUikle gidalarin pazar payinda onemli artijlar goriilmektedir.
Gida perakendeciliginde market markali iiriinler yaratmak ve pazarda yer
almasini saglamak onem tajimaktadir. Nitekim bu strateji ile pazarlama
zincirindeki aktorler olan perakendeciler, tiiketiciler ve imalat^ilarda yapisal bir
deg;ijim ve farkli diizeyde fayda yaratilmak istenmektedir.

Anahtar SozcUkler: Gida, marka, market markasi

ABSTRACT

The main objective of this study is putting forward of creation of market
branded products that access to an important market share in different
product lines in developed countries and comparative analysis of various
conceptual information and market branded food products development in
the world and Turkey. Recently, while brand share of market branded
products are changing with a percentage of 13-41 % in U.S.A and European
Union, this percentage is only 3.2 % in Turkey. There is an important increase
in the market share of food products that are used by retailers/chain stores in
Turkey. It is also important that to create market branded products and to
provide a place to them in the market. As a matter of fact, with this strategy
structural changes and different benefit level for retailers, consumers and
producers who are actors in marketing chain are required.
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GtRl§

Kiiresellejme siirecinde rekabetin artmasi, gida perakendeciliginde hizli
gelijme, mal ve hizmetlerin farklila?masi ve ^ejitlenmesi, kijisel gelirdeki

^ degijme tiiketicileri daha kiigiiik pazar kesitlerine ayirmijdr. Ayrica, sosyo-
ekonomik yapilardaki farkliliklar da dikkate ahndiginda, tiiketicilerin farkli
algi ve motivasyonlarla satin alma karan verdikleri bilinmektedir. Bu
gelijmeler, gerek imalatg:ilari gerek saticilari yeni pazarlama stratejileri
belirleme ve satij gelijtirme ^abalanni artirmaya yoneltmijtir.

Pazarlama stratejilerini belirlemede onemli unsurlardan biri de uriinii
tamamlayici faktorlerdir. Bu baglamda, iiriin kalitesi ve marka onemini daha
da artirmaktadir. Marka, tiiketici igin onemli bir bilgi ve kalite kaynagi iken,
imalatq:i i^in de pazar payini koruyan, gelijtiren ve bagimli bir tiiketici grubu
yaratarak istikrar saglayan bir faktordiir. Tuketiciler, faydalanm dikkate alarak
denenmij markalarla risklerini azaltirken, iiriin hakkinda bilgi edinme
ihtiyaglarini da gidermektedirler.

Giiniimiizde tiiketicinin belirledig;i pazar kojullannda rekabet
edebilmek ve tiiketicinin iiriine baglibg;ini sag;lamak iiriin tiiketici ilijkisinin
pazarlama stratejisinde yer almasi ile miimkiindiir. Bu nedenle, marka olgusu
son yiilarda daha stratejik olarak ele alinmaya bajlanmij ve imalatq:i markasi
ile birlikte market markasi/ozel etiketli iiriinler (private label) kavrami ortaya
gikmijtir. Literatiirde gejidi jekillerde (market/perakendeci ya da dagitici
markasi) anilan bu kavram, miijteriden gelen talepler dogrultusunda
perakendecilerle ilijkilendirilen marka ve dizayn altinda iiriin iiretilmesi
olarak tanimlanabilir. Market markaian yeni bir iiriin hatti yaratarak risk
almaz, var olan iiriin hatlannda yer alir (Briz and Felipe, 1997).

f i her ne kadar 198O'li yiilarda bajlasa da, market markah iiriinler
ilk olarak ABD'de 100 yil once Kroger ve A&P adli zincir bakkallar
tarafindan kullanilmijtir (German, 2001). 1980'lerin bajinda zincir
siipermarkeder tiiketicilere oldukga. avantajli fiyattan ulusal/imalatgi
markalara ejit yada yakin iiriinler sunmaya bajlamijlar ve bu iiriinler son
yiilarda imalat^i markaian ile rekabet edebilir diizeye gelmijtir. Giinumiizde
market markaian, tiiketici ile iiriin arasindaki ilijkiyi goz oniinde bulunduran
stratejik bir yaklajimla artijim devam ettirmektedir.

Ilk ajamada geleneksel gida iiriinlerinde bajlayan market markasi;
kijisel bakim iiriinleri, ev ejyalari, dij macunu, deodorant, konfeksiyon ve
temizlik maddeleri gibi geni§ iiriin hattina yayilmijtir.

ABD'de 199O'li yiilarda market markab iiriinlerin satiji %6,3 artarken,
imalatg markaian %4,1 artmij ve bu donefnde siipermarketlerin toplam
satiji i^indeki payi ise %20 civannda gergeklejmijtir. 2000'li pllarda bu hizli
artij devam etmij ve tiim kategorilerde giiglii imalat^i markalardan yaklajik
% 3O'a daha fazla pazar payina sahip olmujtur (German, 2001).
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Gelijmij iilkelerde evrelerini tamamlayan market markali iiriin stratejisi,
iilkemizde ise son yiilarda gelijmeye bajlamijtir. 2002'de biiyiime orani %69
iken, 2003'de %39'a gerilemijtir. Yillik pazar payi 2000 yilinda %1,9; 2003
jilinda kiiguk bir arti? ile %3,6 olarak gergeklejmijtir (Burdurluoglu,
2001:2004). 2002 yibnda, bir onceki yil yajanan ekonomik kriz market
markab iiriinlere olan talebi artirmijtir. 2003 yibnda krizin etkileri azalarak
tiiketici giiven indeksinin yiikselmesi, ulusal firmalann yeni fiyat pobtikalan
ile fiyat avantajinin ortadan kaldirma gabalan, market markab iiriin hattinda
geb^menin yavajlamasi bu iiriinlerin biiyiime hizini da diijiirmiiftiir. Ayni
zamanda, enflasyonda yajanan olumlu gebjmeler ozelbkle orta ust ve ust
gruplarda bulunan tiiketicilerin fiyata karji duyarbbklannin azalmasina ve
ulusal markalara donme egibminin artmasina neden olmujtur.

Son yiilarda ozelbkle gida perakendecibginde siit ve siit iiriinleri gibi
satin alma sikbgi yuksek ve tahil, baklagil ve bitkisel yag gibi depolanabibr
iiriinlerde market markaian giderek yayginlajmaktadir. Market markab
iiriinlerin bajansi; kabte, yeni tasanmb mal arzi, cezbedici bir pakedeme ve
girifimci bir pazarlama anlayijina bagbdir. Market markasi tiiketici
bakimindan; uygun fiyatb iiriinlerin satin abnmasi, iiriin gejitbbginin ve
se9im imkanimn daha fazla olmasi, ulusal markalann yerine ikame
edilebilmesi ve abjverijin artmasi i§levini de yerine getirmektedir. Ulkemizde
de iiriin hatti giderek gebjtirilmektedir. Her ne kadar ekonomik krizlere bagb
olarak bu iiriinlere olan talepte degijme goriilse de, potansiyeb olduk9a
yiiksektir.

(^abjmada, market markab uriin stratejisinin gida perakendecilerine,
kii^iik ve orta ol9ekb ijletmelere ve tiiketicilere saglayacagi gejitb potansiyel,
firsat ve risklerin ortaya konulmasi amaglanmiftir. Bu ama^la oncebkle
market markab iiriinlerin ulkemizde ve diinyada gebjimi tarihsel ve teorik
olarak ele abnmijtir. Bu stratejinin hangi iiriin yelpazesinde degijim
gosterdigi ve hangi uriinlerde pazar jansimn oldugu bteratiir incelenerek
ortaya konulmaya ^abjilmijtir.

MARKA KAVRAMI VE SINIFLANDIRMASI

Uretici ve saticimn iiriin ve hizmederini bebrlemeye, tamtmaya ve
rakiplerininkinden ayirip farkblajtirmaya yarayan unsurlar ya da bunlann
bilejimi olan marka, iiriiniin ozelbklerine bagb olarak tiiketicilerin algisi ile
kijilik kazamr (Kotler and Armstrong, 1989; Mescon et al, 1999). Markanin
fiziksel (renk, fiyat, i^erik), fonksiyonel ve algilanan karakteristik ozelbklerine
gore tiiketici, iiriinun uygunluguna karar verir. Tiiketici iiriinii aldiginda
iiriiniin daha fonksiyonel yada somut nitebklerinin obnasina dikkat eder
(Engeletal, 1995).

ilk yiilarda imalatgi ve dagitici markasi olarak iki §ekilde siniflandirilan
marka (Koder, 1976), pazarlama yonedmindeki degijmeler ile birbkte farkb
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jekillerde de simflandirilmijtir. Pride ve Ferrell (2003) temel olarak markaian
ii^e ayirmijtir:

1. imalatfi markaian (Manufacturer brands)

2. Ozel dagitici markaian (Private distributor brands, private brands, store
brands, dealer brands)

3. Jenerik markalar (Generic brands)

1. imalatgt markalar: Dagiam ve promosyon imalatgiya aittir ve fiyati
genelbkle imalatgi bebrlemektedir. Imalatgilar, marka sadakadni talep
artinci/uyanci yaklajimlar ve kabte kontrolii gibi faabyetlerle artirmaya
9ab§maktadirlar.

2. Ozel dagitict markalar: Bu markalar toptanci yada perakendecilere
aittir. Bu markalarin en karakterisdk ozelbgi, imalat^i/imalatgilann iiriin
iizerinde soz sahibi olmamalaridir. Perakendeci yada toptancilar daha fazla
kar marji saglamak, magaza imajim artirmak ve daha etkib promosyonlan
gebftirebibnek igin ozel dagitici markaian kuUanmaktadirlar.

3. Jenerik markalar: Taniam ve promosyon destegi verilmeyen
markasiz iiriinlerdir. Bunlar sadece iiriin sinifini gostermekte, ne jirket adi ne
de diger bebrleyici terimleri i9erirler. Rakip markalara gore daha diijiik fiyada
satilmaktadir.

20. yiizyil bajinda hayatimiza giren ve iiriiniin gerisinde olan marka
kavrami, son 20 yilda makro degijimlerin de etkisi ile iiriiniin oniinde yer
almaya bajlami§tir. Rekabet yog;unlugu, pazarlann artmasi, sunulan
mal/hizmedn gejitlenmesi ve farkblajmasi, konjonktiirde degijimler marka
olgusunu pazarlama stratejilerinde ilk siraya yerlejdrmijtir. Markamn, imaj ve
kabte ile ej olarak anilmasi ve tiikedcilerin bu algi ile satin alma
davranijlannda bulunmasi yogun rekabet iginde olan imalatg:i ve
perakendecileri marka sadakad yaratma gabalanna yoneltmijdr. Tiikedcilerin
kabte ve marka bagintisi dolajnsiyla, marka sadakadni artirdiklari
gozlemlenmektedir. Tukedcilerin ozel bir markayi israrla tercih etmesindeki
marka sadakadnin derecesi, diger bir markanin tercihini giigilejdrmektedir.
Marka lsrari, tiikedcinin diger markayi reddetmesine ve istedig;i markajT
almak i^in daha fazla zaman ve giaba harcamasina neden olmaktadir. Ancak,
giiniimiizde bazi bteratiirlerde ise perakendecilerin uyguladigi c^ejitb
promosyonlarin marka sadakadni azalttign da ifade edilmektedir. Marka
sadakad yaj gruplanna bagb olarak da deg;ijmektedir. Yapilan bir arajtirma
50 ve uzeri yaj grubunda marka sadakadnin azaldigini ortaya koymaktadir
(Pride and Ferrell, 2003).
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MARKET MARKASI STRATEjtSt

Tiikedcilerin ozeUikleri, firmalari markalandirma konusunda yenibklere
de yoneltmijdr. Bu yenibklerden birisi de pazarlama kanabndaki perakendeci
ajamasinda imalatq/ulusal markalara karji gelijdrilen market markalardir.
Pazarda rekabet yaratan market markaian son yibarda birgok iiriin grubunda
uygulama alam bulmujtur. Imalat^i mabyederinin artiji, kar marjimn diijmesi
gibi unsurlar da bu uygulamayi desteklemijdr. Market markalanmn
perakendecilere sagladigi avantajlann risklere gore 50k olmasi, bu markalama
stratejisinin gebjmekte olan iilkelerde de yayginlajmasina neden olmujtur
(Tablo 1). Nitekim en onemb avantaji, perakendecinin markamn tiim
bilejenlerine hakim olmasi ve kontrol saglayabilmesidir (Sayman, 2001).

Tablo 1: Market Markasmin Yararlan ve Zorluklan

Yararlan
Pazan ve pazarlama faabyederini
denedeyebilme
Bagimsiz iiredcilerden fazla iiriin
alabilme
Magaza imaji yaratma
Mag;aza trafigini arttirma

Magaza sadakad yaratma
Uriin ^ejitbbgi saglama
Daha diijiik mabyedi
Yiiksek kar marji
Yeterb stok bulundurma
Uriin iade abmi daha kolay
Tiikedci tepkilerini izleme ve
degerlendirme kolaylajmakta

Zorluklan
Zaman abci

Masrafb

Ulusal markalara bagbbk
Uriin kabte diizeyini bebrleme ve
koruma

Market markalanmn gebfimi dort ajamab olmaktadir. Bunlar ajagida
sunulmujtur (Satder, 1998) :

1. Isimsiz Uriinler: Herhangi bir isim yada markalama tajimayan,
raflarda alt siralarda yer aian ve oldukga diijiik fiyat ile sadlan ve genelbkle
diifiik teknoloji gerekdren temel gida maddelerinden olujan iiriinlerdir. Bu
iiriinler ulusal ancak uzmanla§mamij imalatgilar tarafindan iiredlmektedir.
Bu ajamada satij gebjdrme gabasi yaratilmaz. Bu iiriinlere pasta, borek ve
baklava ornek verilebibr.

2. MU^teri Markah Uriinler: Fiyat avantaji olan, ulusal marka ile
isimsiz iiriinler arasinda bir kategoride yer aian ve market markasim ta§iyan
iiriinlerdir. Orta diizeyde kabte/imaja sahiptirler. Isimsiz iiriinlere gore daha
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ileri teknoloji ile ulusal olan ve bsmen market markalannda uzmanlajmif
imalatgilar tarafindan uredbrler. Aynca buyiik hacimb iiriin hadannda
kubambrlar. Raflarda ucuz iiriin olarak yer abrlar. Bu urunlere bakbyat ve
kuru yemijler ornek verilebibr.

J. Market Markah Uriinler: Ulusal markalara yakin fiyat avantaji ilk iki
ajamaya gore daha diijiik olan ve raflarda iist siralarda yer abrlar. Kabte
garandsi ulusal markalara e^, yiiksek teknoloji ile iiredlen genij iiriin
hattindaki iiriinlerdir. Bu iiriinler, ulusal ve market markaian iiredminde
uzmanlajmij imalatgilar tarafindan iiredbrler. Marka bagimbbgi yaratmak ve
miijteri sadakad kazanmak i^in promosyon faabyederi yog;un olarak
yiiriitiilmektedir. Bu gruba, gida (ozelbkle un, siit ve iiriinleri), temizbk ve
kijisel bakim-kozmedk iiriinleri ornek verilebibr.

4. Premium Markah Uriinler: Bu iiriinler imaj olujturan iirunlerdir ve
gerek teknoloji gerekse de iiriin hattinda yenibge sahipdrler. Ulusal
markalada rekabet edebilen, raflarda ilk siralarda yer alan ve marka
olujumunu tamamlamij ulusal marka degerinde iiriinlerdir. Daha iyi iirun
ozelbgi ile satin alma motivasyonu yaratan bu iiriinler uluslar arasi ve
konusunda uzman imalatgilar tarafindan iiretibrler.

Ulkemizde market markaian bu ajamalann her safhasinda yer
almaktadir. Ancak, her talep kendi arzim yaratir kurami ile perakendecibkte
a^amalann gegiji daha hizb ger^eklejmektedir. Market markab iiriinler gida
uriinlerinde de artij gostermi^dr. Son yiilarda gidalardan kaynaklanan
risklerin artmasi ve bunun da kamuoyunda dile gedrilmesi tiikedcilerde gida
iiriinleri ile birbkte diger iiriinlerde de kabte ve giivenbk bibncinin
olujmasina neden olmuftur. Tiikedci algisindaki de|;i5im de perakendecileri
bu konuda iyilejdrmelere sevk etmijdr. Daha ileri teknoloji ile iiredm
donemi yayginlajmijtir.

Market markab iiriinlerdeki gebjmelere bagb olarak, ulusal/imalat^i
markab iiriin imalatgilan de etkib stratejiler gebjdrme arayiji i^indedirler.
Ozelbkle, miijteri sadakad marka bagimbbginin olujumunda etken oldugu
i^in, market markalannda da bunun sag;lanmasi pazarda kabcibk agisindan
onemb bir konu oknaya bajlamijtir.

Son yibara kadar imalatg markalar kendi aralannda rekabet ederlerken,
market markalarin yayginlajmasiyla rekabedn boyutu gejitlenmipdr. Market
markab iiriinlerle kabte diizeyinin yakinlajmasi imalat^i markalarda yeni
stratejileri gundeme gedrmektedir. Perakendeciler hem market markab hem
de imalatgi markab iiriinleri sattiklan igin, bebrlenecek stratejiler kompieks
bir yapiya da sahipdr. Qiinkii imalatgi ve perakendeci arasindaki organik bag;,
rakip duruma gebnmesi habnde zorluklan da beraberinde ta§imaktadir.
Bununia birbkte, bder imalat^ilann market marka iiretme yada onlara karji
miicadele etme gibi iki seg:enegi soz konusudur. Hoch'a (1996) gore, bder
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imalat^i markalann kabte ve fiyat unsurlanna gore ajagida bebrdlen aid
strateji se^enegi bulunmaktadir (Verhoef et al, 2002);

Yeni ve geli^tirilmi^ iiriin sunarak market marka ile mesafeyi
agmak: Bu se^enek, yenibk siirecinde rekabedn temposuyla ilgibdir.
Ozelbkle iiriin hayat egrisi kisa ise, market markalannda pazar payimn
azabnasina neden olacakdr. Hoch ve Banerji'ye (1993) gore, imalatgi ve
market markaian arasindaki kabte diizeyinin 90k degjijmesi market
markalannin pazar payini olumsuz yonde etkileyebilecegini ifade etmektedir .

Market markastna gore daha yiiksek fiyat sunmak: Bu stratejide,
tiikedciye ilave deger sunalarak, imalat^i fiyadan korunmaktadir. Quelch ve
Harding (1996), bunu marka giicu yaratma yaklajimi olarak tanimlamaktadir.
Bu, ambalaj tasarimi ve yogun marka imaj gabjmalan ile bajarilabibr. Ashley
(1998), Hoch ve Banerji'ye (1993) gore, etkib reklam ^abjmalan da market
markalarin pazar paylanm negadf yonde etkileyebibr.

Fiyat arahgtm azaltmak: Fiyat/kabte dengesini gebjdrmede fiyat
arabgini azaitma da bir diger yoldur. Dahr ve Hoch (1997), magaza
diizeyinde imalatgi ve market markalar arasindaki fiyat farkbbgimn market
markalarin pazar payina olumsuz etkisinin oldug;unu bebrtmektedirler.
Bununia birbkte, fiyat arabg;im onemb oranda azaltmak da firmaya ve
karbbga da zarar verebibr.

Taklit (me too) strateji: Bu strateji daha diijiik fiyat sunmayi/daha
diijiik kabteb iiriinle market markasini sikijdrmayi yada miimkiinse
herkesten once market markalarin gebjimini simrlandirmayi i9ermektedir.
Pazar payi boliinecegi iqiin, yeni bir ^ejidi gikarmak da bir engel olabilecekdr.
Pazar boliimleri kiigiik olursa, perakendeciler bu pazarlarda karb bir jekilde
^abjmayabibr. Bu nedenle, ozelbkle yeni iiriinler pazar boliimlerinde yararb
bir savunma araci olabibr. Bir diger boyuttan bakibrsa, yapilan bu girijimler,
imalatgi ve perakendeci ibjkisine de zarar verebibr.

Bekleyip bir jey yapmamak: Market markalara olan tepkiler uzun
zamana, biiyiik yadrimlara ve onemb girijimlere gerek duymaktadir. Ayrica,
geri doniijiimii de kolay degildir. Bu nedenle, market markalarin gebjimi
bebrsiz oldugu siirece, pazar istikrarsiz ve degijken bir yapiya sahipse
imalat^ilann beklemesi ve gebjmeleri izlemesi onerilmektedir. Bekleme
stratejisi, her zaman yanbj bir davranij bigimi olarak degerlendirilmemebdir.

Market markast iiretmek: Market markab iiriin iiretmek ekonomikbk,
ejitbk/birbktebk ve rekabet giidiileri ile a9iklanmaktadir (Dunne and
Narasimhan, " 1999). Ekonomikbk giidiisii; imalatg markab iiriin
imalatgilanmn adi kapasitelerini market markab iiriin iireterek
degerlendirmeleriyle ilgibdir. Ejitbk/birbktebk giidiisii; market markasi
iiredmiyle perakendecilerle ibjkilerin gebjdrilebilecegi ile ilgibdir. Rekabet
giidiisii; market markasi iireterek rakiplerden sadj agisindan fark ve jans
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yaratilabilecegi ile ilgibdir. Ayrica, market markasi iireten rakiplere bir
reaksiyon olarak da diifiiniilebibr.

Bazi yazarlar avantajlanna karjibk, bunlann genelbkle tahmin
edilemedigi igin, perakendecilerin market markasi iiretmede tereddiit
etmeleri gerekdgini bebrmektedir (Quelch and Harding, 1996). Imalat^i yada
market markab iiredm konusundaki son karar; firmanin kapasitesine,
kaynaklarina ve hedefine bagb olarak degi§mektedir.

Imalat^i ve market markab iiriinler arasinda daima rekabet vardir.
Ozelbkle market markab iiriinlerin iiredm ve talebinin fazla oldugu
pazarlarda kabtenin de yiiksek tutulmasiyla artan talepten dolayi, iki marka
arasinda rekabedn artmasi da dogaidir. Ayrica, perakendeciler kendi
markalanna karji tiikedci giivenini saglamaya ^abjmaktadirlar. Bir diger
9ab5maya gore, imalatgilar da rekabette pazarlama bilejenlerindeki yenibkleri
benimserler. Iki markamn da yer aldig;i pazarlarda farkb diizeydeki rekabete
raginen, market markalarda gebjme soz konusudur. Bunun iki nedetii vardir:

imalatgi markab iiriinlere karji abjkanbklar, bibnirbk, giiven vs. daha
fazla olsa da, ozelbkle fiyata duyarb tukedciler market markaian tercih
edebibnektedirler.

Market markalarla rekabet nedeniyle bazi imalat^ilar fiyatlarim
ardrmamakta yada diijiirmektedirler. Bu da market markalann tiikedciye
sagladigi avantajlanndandir.

Pazarda markalarin bir degeri vardir. Bu nedenle, iiriin sadplanna etkisi
dolayisiyla kabte diizeyinin yuksek tutulmasi gerekmektedir. Tiikedciler,
tammadigi ve kabtesine giivenmedigi markaian ne kadar promosyon yapilsa
da sadn almazlar. Ayrica ekonomik faktorlerin de etldsiyle tiikedcilerde
marka sadakadnin-tercihinin azaldigi ve talepte fiyadn ana unsur oldugu
gorulmektedir (Engel et al, 1995). Bu gebjmeler perakendecilere market
markalanm gebjdrmelerinde ipu^lan vermektedir.

DUNYADA MARKET MARKALARININ TARlHSEL GELt§tMl

Market markab iiriinlerin sad§i ilk olarak 2O.yiizyibn bajlanna
dayanmaktadir. ABD'de o yiilarda bazi zincir bakkabyeler kendilerine ait
isimlerle yada markasiz olarak iiriinleri pazara sunmujlardir. Benzer ulusal
markalara gore fiyat avantajina sahip bu iiriinler, sinirb iiriin hatdnda
magazalann alt rafiannda yer almijlardir. Market markalar, imalatgi
markalanna karji alternadf olarak degerlendirilmektedir. Ozelbkle 20 yildan
fazla bir siiredir ABD ve Avrupa'da market markaian onemb diizeyde
gebjme gostermijdr. Nitekim Quelch ve Harding'e gore (1996), ABD'de
dolar olarak toplam sadjlann %15'i market markalara aitdr (Verhoef et al,
2002). ABD'de 1988'de %15,3 olan pazar payi, 1998'de %20'ye )aikselmijdr
(Dunne and Narasimhan, 1999). ABD'de sadlan her 5 iiriinden biri market
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markab iiriindiir ve perakende pazannda 50 milyar $'bk bir ijlem hacmine
sahipdr (Hensen et al, 2003).

Market markab iiriinlerde en yiiksek pazar payina Avrupa Ulkeleri
sahipdr. Son yiUarda ba?ta Ingiltere olmak iizere, market markab iiriinlerin
pazar payi artmijdr. ingiltere'de toplam sad§ degeri iginde market markab
iiriinlerin payi %4rdir. AB'de market markab iiriinlerin sad§ miktanndaki
paylan ise; Bel^ika'da %42, Almanya'da %38, ispanya'da %32, Fransa'da
%31, Hollanda'da %23 ve Italya'da %16'dir (Anonymous, 2005). Son
yiUarda Japonya'da da, market markalann mabyet indidmleri nedeniyle, iyi
bibnen Amerikan ve Japon ulusal markalanna gore taleplerinde ardjlar
oldugu bebrlenmijdr (Mescon et al, 1999).

2000 yibnda 47,3 milyar $'bk pazarda sahip olan market markalanmn,
toplam sadjlardaki miktar bazinda pazar payi % 45,7; sad§ degeri bazinda ise
%37,1 olarak gergeklejmijdr. 2000 yibnda en hizb gebjme toptan sad? yapan
yerlerde yapanmijdr ve bir onceki yila gore sad§ degeri %12,2 ard?
kaydetmifdr (Burdurluoglu, 2001). ACNielsen tarafindan 36 iilkede 80 iiriin
kategorisi iizerinde yapilan arajdrmada, 2002'nin son 3 geyregi ile 2003'iin
ilk q:eyreginde 85 milyar $'bk sadf gergeklejdrildigi ve bir yil onceye gore %4
ardj yajandigi bebrlenmijdr. 36 iilkede en yuksek pazar payina sahip iilkeler
Avrupa iilkeleri olmujtur ve bu iilkelerin 22'sinde market markab iiriinler
imalatgi markalanmn oniinde yer almipdr. Asya Pasifik, Ladn Amerika ve
Gebjmekte olan pazarlarda ise pay oldukga diijiik duzeyde kalmijdr
(ACNielsen, 2003).

Perakendecilerin ardji ve karb gabjma istegi, market markalarin gebjim
nedenlerindendir. Gegmijte diijiik kabteb olarak amlan market markalar,
zaman iginde perakendecilerin bu alandaki istekbbgi ve tukedcilerin
beklendleri ile imalatgi markablara rakip yiiksek kabteb iiriitilerin iiredmine
neden olmujtur. Ozelbkle ABD ve Avrupa'da market markalar imalatgi
markalanm zorlamaktadir. Ornegin, ABD'de market markab kolab igecekler,
imalatgi markablara gore daha diijiik fiyada satilmakta ve imalat9
markablardaki (Pepsi ve Coke gibi) %2rbk kara karji, %30 daha karb
sadlmaktadir. Bir arajdrmamn sonucuna gore de, market markab iiriinler
imalat9i markablar kadar lezzetb bulunmujtur (Engel et al, 1995). Bu siiregte,
bder ulusal markalarin market markalara karji nasil bir strateji izleyecekleri
onem tajimakta ve market markasi iiredp iiretmeme gibi iki segenekle karji
karjiya olduklari goriilmektedir.

ACNielsen arajdrma sonucuna gore, market markab iiriinlerin ulusal
markalara gore %10 ile %50 arasinda daha dii?iik fiyada sadldigi
bebrlenmijdr. Orneg;in ulusal markalara gore market markab gidalarin
fiyatlannin; sogutubnuj ve dondurulmuj gidalardaki %18-20, alkollii ve
alkolsuz igeceklerde %32-33, raf omrii uzun gidalarda %30 daha ucuz
oldugu bebrlenmijdr (ACNielsen, 2003).
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MARKET MARKALI URUN KATEGORlLERl

Market markah iiriinler, bajlangigta gelijmij bir teknoloji gerektirmeyen
urun hatlarinda gelijmijtir. Bu uriinlerin bajinda meyve-sebze, tahillar ve raf
omrii uzun iiriinler gelmijtir. Ancak, zamanla gelijmeler ve marka
olujumunun tamamlanmasi ile diger iiriin gruplarinda hizli bir gelijme
yajanmiftir. AlkoUii i9ecekler, ev ejyalari, evcil haj^van gidalari ve
malzemeleri ile kijisel bakim iiriinlerine kadar genip bir hatta yayilmijtir. Bu
genijlemeye ragmen, gidalar en biiyiik payi almaya devam etmektedir. ABD
ve Avrupa'da market markali iiriinler satijinda gidalarin payi fazla olup,
bunlar toplam gida iirunleri pazar payindan %20; sad? degeri olarak da
%20'nin iizerinde pay almaktadir (Pauwels and Srinivasan, 2003).
ACNielsen'in en onemli 20 market markali iiriin kategodsinde yapdgi
gali^mada da gida iiriinlerinin 2/3 pay aldigi bulunmujtur. Pazar payinda en
hizli gelijme kozmedk iiriinlerinin ardindan gida iirunlerinde (%4-6)
yajanmijar (Tablo.2).

Tablo 2: Diinyada Urun Kategorilerine Gore Market Markalannin Pazar
Payi (%) ve Buyiime Hizi (BH) (%)

Kategoriler
Kagit Uriinleri ve Plasdk
Ambalaj
Sogutulmuj Gida
Dondurulmuj Gida

Raf Omrii Uzun Gida
Evcil Hayvan Mamasi
Saghk Bakimi
Hijyenik Pedler ve (ĵ ocuk
Bezi

%

29

28

28

17
17
14

12

BH

3

5

4

6
5
0

1

Kategoriler
Alkolsuz i^ecek

Ev Bakim
Meze ve
§ekerlemeler
AlkoUu Igecek
Kijisel Bakim
Kozmedk
Bebek Mamasi

%

11

9

8

6
4
2

1

BH

5

7

4

-1
6
24

16

Kaynak: ACNielsen, 2003.

TURKtYE'DE MARKET
POTANStYELl

MARKALI URUNLER VE

Avrupa'da 30 yiUik ge^miji olan market markali uriinlerin Tiirkiye'deki
gelijimi son 10 yil i^inde goriilmiijtiir. Tiirkiye'de perakendecilikteki
yogunlajma ve fiyatlara kar?i artan duyarhlik gibi faktorlerin etkisi ile market
markalannin dcari cirodaki payinda ardjlar goriilmektedir. Market
markalannin 2001-2002 donemi cirosu 12 ilde yiUik 115 milyon dolar iken,
2002-2003 doneminde ise 1,4 milyar dolara ulajmasi beklenmektedir
(Anonim, 2003a). 2001-2002 doneminde market markalannin perakende
dcaretteki payi %3,2 diizeyinde olup, onceki yila gore %18,7 buyiime
olmujtur. Ulkede yajanan ekonomik krizlerin de tiikedcinin en azindan
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denemek i^in market markalanna yonelmesinde etkisinin oldugu
dufuniilmektedir.

Hanelerin gunliik tukedmleri i^erisinde market markali urunlerin pazar
payinin artij hizi, Agustos 2002 ve Temmuz 2003 doneminde bir onceki yila
gore diijmiijtur. 2002 yilinda %69 olan buyume hizi, 2003 yihnda %39
olarak gerq:eklejmijdr. 2003 yilinda temizlik iiriinlednde buyume hizi
azahrken (%-2,6), gida (irunlerinde %47,3; kijisel bakim uriinlerinde %29,3
ve diger urunlerde ise %128,1 buyume gozlenmijdr. Pazar payindaki
diijujun nedenleri, market markah uriin kategorilerindeki gelijim, imalatgi
pohdkalari, market markalarin tiikedci imaji olarak siralanabihr
(Burdurluoglu, 2004). Ancak, toplam pazar payinda artij devam etmektedir
(Tablo 3).

Tablo 3: Turkiye'de Uriin Kategorilerine Gore Market Markaian Payi

Uriin
Kategorisi
Gida
Kijisel Bakim
Or.
Temizhk Ur.
Diger Uriinler
Toplam

Eylul 00/
Agustos 01
1,9

0,4

4,6
1,4
1,9

Mart 0 1 /
Agustos 01
2,1

0,4

4,8
2,0
2,1

Ag;ustos
02/Temmuz 03
3,5

4,0

5,3
2,8
3,6

Kaynak: Burdurluoglu 2001, 2004.

TURKtYE'DE GIDA PERAKENDECtLtGtNDE MARKET
MARKASI UYGULAMALARI

Tiirkiye'de ulusal diizeyde faaliyet gosteren perakendecilerin yam sira, il
ya da bolge bazinda siipermarket zincirlerinin de market markah gida
pazarlama stratejisini kullandiklari goriilmektedir. Market markah gida
satifinda iiriin yelpazesi genij olup, ileride artmasi da olasidir. Market
markasi; genelde Gima, Migros, §ok, Endi, Canerler, BIM, Real ve Carrefour
gibi biijoik perakendeciler/zincir magazalarca kullanilmaktadir. Market
markalanna TIP, Gima, Migros, §ok, Endi, Dia, Yimpaj, Kiler ve Metro
ornek verilebilir. Perakendeciler daha once ozeUikleri sunulan market
markalannda iiriin ^ejithhgi ve fiyat avantaji yaratarak imalat^i markalarla
rekabet etmeye ^ahjmaktadirlar (Aksulu, 2000).

Retaihng Institute'nin arajtirmasina gore, Tiirkiye'de 2001-2002
doneminde market markah iiriinlere yapilan tiikedci harcamalari igiinde
gidalann payi %2,9'diir. Market markah gidalarin perakende ticaretten
aldiklan paylar da iiriinlere gore degijmekte olup, 2002'de bakliyatta %25'e,
margarinde %12'ye j^iikselmiftir ve bunlar tiikedciye en fazla ulajan iiriinler
olmujtur (Anonim, 2003b).
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bakim iiriinlerindeki hizh gelijimle birhkte, gida iiriinlerinde
daha yiiksek pazar payi geh^imi gerfekle^mijdr. Uriin hatti olarak da gida
iiriinleri en yiiksek pay alan iiriinlerdir. Bakhyat, un ve siit uriinlerinde
Agustos 2002 ve Temmuz 2003 doneme gore ciro arti§i ger^eklejmi^dr ve
harcanan her 100 hranin 20 TL'si bakhyatta market markalara odenmijdr
(Burdurluoglu, 2004). Ankara ihnde 371 tiikedci ile yapilan bir 9ah5mada,
tiikedcilerin %70'inin market markah iiriinler satin aldigi, en 90k tercih etdgi
uriin hattimn ise sirasi ile temizhk iiriinleri, bakhyat, un ve unlu mamuller,
jeker ve mamulleri oldugu behrlenmijdr (Dolekoglu ve ark, 2004).

Son yiilarda yajanan ekonomik krizler, bozuk gehr dagihmi (2002 Gini
katsa5asi:0,42) tiikedcilerin fiyadara karji duyarhhgini daha da artmijtir. Bu
nedenle, pazarlama bilejenled dogru behrlenirse, market markah gida
satijlannda gehfmeler olasidir. Bu ekonomik krizler aym zamanda kii^iiic ve
orta olgekh ijletmeleri de (KOBI) olumsuz yonde etkilemijdr. Ozeliikle
perakendeciler igin isimsiz ve miijted markah iirunler iireten KOBFler,
market markah iiriin stratejisinin gehjmesi ile hem kahte diizeylerini artirarak
sektore katki saglayacak, hem de ekonomik durgunluklann yansimalarmdan
daha az etkileneceklerdir.

SONUg VE DEGERLENDtRME

Markalann gehjmesi ve pazar payirun fazla olmasini saglayan unsurlar,
onem tajimakta ve akademisyenler tarafindan da arajtirilan konular arasinda
yedni ahnaktadir. Kimi markalann gehjimi 90k uzun zamanda, kimisinin de
daha kisa siirelerde olmaktadir. Bu siirecin uzun yada kisa olmasinda ve
pazar payimn gehjdrilmesinde talep ve tiikedci sadakad unsurlannin
olujturuhnasi gerekmektedir.

Market markah iirunler 90k bojoidu bir gehjmenin i9inde yer
almaktadirlar. Bir yandan tiikedci i9in alternadf olurken, diger yandan da
perakendecinin faydasini artirmaktadir. Ancak U9iincii bir boyutta bu
iiriinledn iiredminde rol alan imalat9ilardir. Her aktoriin bu pazarda onemh
sorumluluklari ve etkileri vardir.

Giinumiizde artan kahte ve gida giivenhgi bihnci ile tiikedcinin fiyata
karji duyarhhgi gibi konularda da hassasiyed yukselmijdr. Ayrica kahte ve
bulunabihrlikteki isdkrar da perakendeci i9in onemh presdj kaynagi olup,
perakendecilerin bu avantajlan korumalan miipteri sadakadni artiracaktir.
Perakendeci market markasi iiretme kararinda da dikkath davranmahdir.
Market markasi konusundaki olasihklan iyi degerlendirmek, firsadan goz ardi
etmemek, pazann, rakiplerin ve tiikedcilerin yapisim iyi anahz etmek
bajanda onemh kofullar olmaktadir. Kii9iik ve orta dl9ekii perakendeciler
i9in her zaman market markasi iiretmek karh olmayabihr. Ancak, o bolgede
yer alan bu tiir perakendecilerin bir araya gelmesi pazarhk avantaji
saglayabilecekdr.
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Yajanan ekonomik krizlerde i§ini kaybetmek iizere olan imalatgilar
(KOBI) i^in market markab iiriinler can simidi haline gelmijtir. Nitekim,
imalat9ilarin hem atil kapasitelerini degerlendirme, hem de hizla biiyiiyen
pazardan pay alabilmeleri saglanabilecektir. KOBI'lerin potansiyeli yiiksek
pazarda yer almalari fason imalatgi imajinin ortadan kalkmasi ile
miimkiindiir. KOBI'lerin tiikedci ve pazar bekientilerine gore sistemlerini
diizenlemeleri gereklidir. Bu diizenleme zamanla ulusal boyutlann di§indaki
pazarlarda da yer almayi saglayacaktir.

Tiirkiye'de biiyiik kenderde market markah gida iiriinleri daha 90k
haneye ula^maktadir. Satin almadaki siireklilik perakendeci ve tiikedci
arasindaki bilgi aki§i ile olasidir. Boylece tiikedcilerin bu markalarla ilgili
beklentilerini imalat^iya ulajtirma jansi da artmaktadir. Bu avantaj, hem
tuketicilerin iiriin ile ilgili taleplerinin daha kolay karjilanmasini saglayacak,
hem de perakendecilerin satij potansiyelierini artiracaktir.

Diinyada market markali iiriin stratejisinin gida perakendeciliginde
yaygin olarak kullamldigi iilkeler ile kiyaslandiginda, Tiirkiye'de market
markali gidalann pazar payimn diijiik oldugia goriilmektedir. Pafeardaki
taraflann saglayacagi yararlar diijiiniilerek, bu stratejinin geli^tirilmesinin
gerekliligi de ortaya ^lkmaktadir.

Son yiilarda market markali iiriinler ile ilgili kentsel alanlarda yatay kesit
verilerine dayanan gahjmalann yamsira, pazar arajtirma jirketlerinin yaptig;i
perakendeci duzeyindeki ^alijmalara da rastlanmaktadir. Bu ^ahpmalar, iiriin
grubu veya satici gruplari kapsaminda yapildigi igin, tiiketici ve perakendeci
agisindan bolgesel farkldiklar yeterince ortaya koyulamamaktadir. Uretici,
market markab iiriin iiretiminde bulunan imalat^i, perakendeci ve tiiketici
arajtirmalanmn karjibkb ve ejgiidiimlii olarak yapibnasi sektoriin tiim
aktorlerine ve ilgilenen araf tirmacilara onemb veriler sunacaktir.
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