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ÖZET 
Günümüzde, perakendecilik alan nda ya anan yo un rekabet, perakendeci firmalar yeni 

pazarlama stratejileri geli tirmeye yöneltmi tir.  Bu stratejilerden biri de, tüketiciye fiyat avantaj 
sunan ve perakendeciler aras nda farkl l k yaratmay sa layan perakendecilerin kendi etiketleri ad 
alt nda piyasaya sürdükleri market markalar veya perakendeci markalar d r. Perakendeciler, 
market markalar yoluyla  hem pazar üzerinde etkili olmaya hem de üreticiler üzerinde bask 
yaratmaya ba lam lard r. 

 

Bu çal man n amac , perakendecilikte yeni e ilimlerden biri olan perakendeci markal 
ürünlerin geli imini ve bu geli im sürecinde üretici firmalar lehine yarat labilecek f rsatlar ortaya 
koymakt r. Çal mada ayr ca, dünyada ve Türkiye de perakendeci markal ürünlerin artan yükseli i 
ve bu yükseli te etkili olan faktörlere de de inilmi tir. 

 

Anahtar Kelimler: Market markalar , özel markal ürünler, Perakendeciler, Üreticiler, 
Üretici Markalar , Dünya da ve Türkiye de Market Markal

 

Ürünlerin Geli imi 

  

The New Trends in Retailing: The Development of Private Labels And 
Applications in Turkey 

ABSTRACT 
Nowadays, increasingly competitive in retailing environment, retailer firms have been 

implementing new marketing strategies. One of these strategies is private label or store brand that 
offers price advantages to consumers and provides to generate store differentiation among retailers. 
Retailers become to be effective on the market and they get pressure on manufacturer firms through 
private labels.  

The aim of this study is to explore the development of private labels, which is one of the 
new trends in retailing and shows the opportunities created in favour of the manufacturer firms in 
development process. Also, this study deals with the rapid progress of private labels in Turkey and 
the factors affective in this growth. 

Keywords: Private Labels,  Store Brands, Retailers, Manufacturers, National Brands, The 
Development of Store Brands In World and Turkey 

 

Giri

 

Perakendecilikte son y llarda görülen geli melerin temelinde yatan en 
önemli etken tüketici dir. Perakendecilerin tüketicilere yak nl klar , onlar 
sürekli ve etkin biçimde izleyebilmeleri, onlar n  istek ve  ihtiyaçlar ndaki 
de i imleri daha h zl ve daha uygun cevap verebilme f rsat sunmu tur. 
Özellikle, son yirmi y lda perakendecili in pazar kanallar nda güç kazanmas ve 
etkili olarak büyümesi, üretici firmalar daha az önemli hale getirmi tir. Genel 
olarak, tüketiciler ve perakendeciler kazan rken, üretici markalar pazarlama 
kanallar içinde güçlerini ve kontrollerini  kaybeder duruma gelmi lerdir.  



. Sava ç / Perakendecilikte Yeni  E ilimler: Perakendeci Markalar n Geli imi ve Türkiye deki Uygulamalar 

   

86

Da t m kanal içindeki bu güç dengesindeki de i imle beraber 
perakendeciler üreticiler kar s nda rekabet avantaj yakalayabilmek, hem 
kulland klar teknolojide hem de pazarlama yöntemlerinde farkl l k yaratabilmek, 
tüketici sadakati kazanabilmek ve pazar paylar n artt rabilmek için kendi özel 
markalar n geli tirmi lerdir. Bu ekilde, market zincirleri, kar marjlar n 
artt racaklar  ve marka ba ml s mü terilerini muhafaza edebileceklerdir.  
Perakendeci markal ürünler veya ma aza/market markalar veya özel etiketli 
markalar, markal ürünlerini yüksek kar marjlar ile satan üreticiler ile tüketicilere 
ucuz ürün sunmak isteyen market zincirleri aras ndaki rekabetin bir sonucu olarak 
ortaya ç km t r.  

Bu çal man n amac , perakendecilikte yeni e ilimlerden biri olan 
perakendeci markal ürünlerin geli imini ve bu geli im sürecinde üretici firmalar 
lehine yarat labilecek f rsatlar ortaya koymakt r. Çal ma içinde, perakendeci 
markalar veya özel etiketli markalar, özel markalar, ma aza markalar , market 
markalar literatürde ayn anlam ifade etti i için dönü ümlü olarak 
kullan lmaktad r. Perakendeci markal ürünler tüketiciye kaliteli ürünü dü ük 
fiyatla sat n alma imkan sunarken, üreticiye de yeni f rsatlar yaratmaktad rlar. 
Çal mada ayr ca, dünyada ve Türkiye de perakendeci markal ürünlerin artan 
yükseli i ve bu yükseli te etkili olan faktörlere de de inilmi tir. Bu ba lamda 
market markal ürünlerin pazar paylar ndaki yükseli ten üreticilerin elde 
edebilecekleri yararlar ve pazar f rsatlar ortaya konulmaya çal lm t r.  

1. Perakendeci Markalar n Geli imi   
lk olarak zincir ma azalardaki geli imle beraber ortaya ç kan 

perakendeci markalar, A.B.D de 1863 y l nda Great Atlantic and Pasific Tea 
irketi taraf ndan sat a sunulmu tur. Daha sonra A&P ad olarak de i mi 
irketin, American s Choice etiketi ad alt nda kendi ürünleri de piyasaya 

ç kar lm t r (Sava ç , 2002: 88).  
1970 li y llarda ya anan petrol oklar yla dünya genelinde ya anan 

resesyon nedeniyle perakendeciler  dü ük maliyetli, standart kaliteli ve çok sade 
ambalajl jenerik (generics) ürünler sunmaya ba lam lard r. 1980 lerde 
resesyondan ç k la birlikte tüketiciler tekrar ulusal düzeyde reklam yap lan 
markalara dönmü lerdir. Buna tepki olarak da perakendeciler kalite geli tirmeye 
ve özel etiketli ürün çe itlerini artt rmaya ba lam lard r. Bu dönemden itibaren 
özel etiketli ürünler, üretici markalar kar s nda ciddi rakipler olarak geli me 
göstermi tir (Aksulu, 2000: 331).   

Perakendecilerin konsantrasyonun artmas ile birlikte, büyük 
perakendecilerin pazarlama kanallar nda üreticilere nazaran daha fazla güç 
kazanmalar ve etkili olmalar nedeniyle üretici markalar önemlerini kaybetmeye 
ba lam , bunun do al bir sonucu olarak da perakendeci markal ürünlerin 
çe itlili inde ve sat lar nda art meydana gelmi tir ( Kurtulu , 2001: 9).  

Perakendeci markal ürünlerde marka ya genellikle ürünlerin ambalaj nda 
zincirin veya perakendecinin ad olarak kullan lmakta, ya da yeni bir marka 
yarat lmaktad r. E er yarat lan marka perakendecinin ad n ta yorsa, ma azaya 
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duyulan güven birebir ürüne yans maktad r. Ürünün arkas ndaki perakende 
i letme faaliyetlerinde ne kadar ba ar l olursa, ürün de o kadar ba ar l olacakt r. 
Ma aza ile ilgili olumsuz dü ünceler, yarg lar do rudan ürünleri etkileyecektir. 
Ayn ekilde ürünle ilgili olarak ortaya ç kan sorunlarda, ma azan n imaj n 
olumsuz yönde yans yabilecektir. Bu nedenle, üretici firman n üretim teknolojisi, 
ürünlerin ma azadaki depolama artlar ve raftaki sunumu sadece ürünün 
ba ar s n de il, perakendeci firmaya da etkisi olacakt r(Sava ç , 2002: 89).   

E er perakendecinin ünvan , marka olarak kullan lacak bir sözcü ün 
ta mas gereken özelliklere sahip de ilse, ba ka bir isim seçilerek perakendeci 
markas olarak kullan labilir. Ayn ekilde e er perakendeci tüketiciler aras nda 
güven yaratacak bir imaja sahip de ilse yine marketin ad ndan farkl bir  isim 
marka olarak kullan lmal d r. Ayr ca, üreticinin marka hakk n zincire devretmeyi 
kabul etmedi inde de farkl bir isim kullan lmaktad r. Örne in, pek Ka t 
fabrikas n n sadece Migros için özel olarak üretti i Viva markal ka t ürünleri 
gibi (Tuzcuo lu, 1999: 101).  

Ço u özel etiketli ürün perakendeci taraf ndan üretilmemektedir. 
Üreticiler üretimde ve da t mda ölçek ekonomilerine ula mak, fazla kapasiteden 
yararlanmak, pazarlama maliyeti olmadan sat lar n artt rmak, ürünler aras nda 
imaj farkl l klar ndan dolay fiyat farkl l yaratmak için perakendecilere özel 
etiketli ürünler üretmektedirler (Baltas, 1997: 315-324). 

Son y llarda büyük perakendeci firmalar taraf ndan, geleneksel özel 
etiketli markal ürünlerden daha kaliteli prim özel etiketleri (premium private 
labels) ürünler geli tirilmi tir. Di er bir ifadeyle, bu markalar, büyük 
perakendecilerin yüksek kalite düzeyine sahip, genellikle firma ad ndan ba ms z 
bir adla pazara sunmu olduklar markalard r (Örne in; Kanada n n en büyük 
perakendecilerinden biri olan Loblaws n President s Choice adl markas gibi.   
Bu marka büyük markalarla do rudan rekabet etmesi için yarat lm t r. Ayn 
firma Colonial Cookie si de ayn ba ar y yakalam t r.) (Dunne ve 
Narasimhan, 1999: 41).   

1.1. Perakendeci Markalar n Büyümesinde Etkili Olan Faktörler:  
Hock, S. J., Banerji, S. nin (1993) yapm olduklar çal mada  

perakendeci markal ürünlerin büyümesinin veya küçülmesinin dönemsel veya 
devirsel bir düzen izledi ini belirtmi lerdir. Zor ekonomik ko ullarda, 
tüketicilerin harcanabilir gelirleri dü mekte, özel etiketli ürünlerin ise be enisi 
yükselmektedir. Tersine, ekonominin iyile ti i dönemlerde, üretici markal 
ürünlerin pazar pay artmaktad r (Nandan ve Dickinson, 1994: 18-28). K saca, 
tüketicilerin harcamalar ndaki dü ü ve enflasyondaki art , perakendecileri 
satt klar ürün gruplar nda bir yenilik getirmelerine  neden olmu tur. 
Perakendeciler di er zincirlere kar kendilerini farkl la t rmak amac yla kendi 
marka portföylerini olu turmu lard r. Kendi mülkiyetleri alt nda yaratt klar 
ürünlerle sermayelerini desteklemi lerdir (Winningham, 1999: 109-110). 

Perakendeci markal ürünlerin büyümesine katk s olan faktörler (Sava ç , 
2002: 91):  



. Sava ç / Perakendecilikte Yeni  E ilimler: Perakendeci Markalar n Geli imi ve Türkiye deki Uygulamalar 

   

88

 
Üretici markal ürünlerin fiyatlar nda önemli yükseli : 1980 li 

y llar n son dönemlerinde benzin fiyatlar ndaki a r yükseli in de etkisiyle üretici 
markal ürünlerin fiyatlar nda önemli oranda art lar görülmü tür.  

 
Üretici markalar n n kuponlar n azaltmalar : 1980 ler s ras nda 

üreticiler kuponla ürün satmay artt rm lard r. Perakendeciler genelde 
tutundurma faaliyetlerinde  ürünlerine ikili ve üçlü  kupon eklemi ler, bu yolla  
tüketiciler bildikleri markalar dü ük fiyatlarla sat n alm lard r. Son zamanlarda, 
tedarikçilerin kupona eskisi kadar önem vermemeleri, perakendeci markalar n 
çekicili ini artt rm t r.  

 

Üretim teknolojilerinin yayg nla mas yla, perakendeciler 
taraf ndan ulusal markalar ve market markalar aras ndaki kalite fark n n 
azalt lmaya yönelik çal malar yap lm t r.  

 

Tüketiciler için mevcut seçimlerinde önemli kalite de i ikli ini 
azalt lm olmas d r. Carsky (1994), Lander (1991), Peterson  ve di erlerinin 
(1991)  yapm olduklar  çal malarda, markalar aras nda önemli kalite 
farkl l n n daralt ld n belirtmi lerdir. Örne in, Carsky (1994) nin yapm 
oldu u çal mada 1978-80 y llar ndan 1988-90 y llar aras ndaki dönemlerde 
yapt  Tüketici Raporlar nda ürünlerin çe itli niteliklerini  kar la t rarak, iki 
dönem aras nda kalite farkl l n n önemli oranda dü tü ünü ortaya ç karm lard r 
(Vecchio, 2001: 240). 

 

Kalite de i mesinde alg lanan dü ü : Önemli kalite farkl l n n 
dü mü olmas n n, tüketiciler aras nda bu dü ü de i ikli inin alg lanm olmas 
da perakendeci markalar n n yükseli ine katk da bulunmu tur.    

 

Perakendecilerin gücü: Perakendecilerin da t m kanal içinde 
güçlerinin  artmas na ba l olarak kar paylar perakendeci markal ürünler 
yoluyla, yükselmeye ba lam t r. 

 

Tedarikçiler taraf ndan pazar bo luklar n n görülmü olmas : Baz 
tedarikçiler ve perakendeciler, tüketici al kanl klar ndaki de i meleri ve 
tüketicilerin ürün de erini tespit ederken yapt klar mukayeseleri fark etmi 
olmalar , buna yönelik programlar geli tirmelerine neden olmu tur.  Bundan 
dolay , perakendeci seviyesinde üretici markal üreticiler taraf ndan fiyatlar n 
yükseltilmesi, perakendecilere yeni aray lara yöneltmi tir. Örne in, perakendeci 
firmas Loblaw n önemli üretici markalar n fiyat yükseltmelerinden yararlanarak 
kaliteli  President s Choice isimli kendi markas n ç karm t r. 

 

E itimli tüketicilerin oran n n yükselmesi: E itimli tüketiciler 
daha bilinçlidirler (Hoch, 1996:89). Bundan dolay , fiyat farkl l n n çok büyük 
olmas , bilinçli tüketicilerin fiyat avantaj sa lamas kadar, üreticisinin kim 
oldu undan da haberdar olmalar perakendeci markalar n alma e ilimlerini 
yükseltmi tir. Çünkü, bilgili tüketiciler özel etiketli markalar nda üretici  firmalar 
taraf ndan üretildi ini bilmektedirler (Vecchio, 2001: 239-249). 

Özetle, perakendeci markal ürünlerin pazardaki büyümelerinin nedenleri 
aras nda fiyat n n dü ük olmas , bu ürünlerin kalitelerinin giderek artmas , 
özellikle büyük perakendecilerin giderek sald rgan pazarlama programlar 
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uygulamalar ve perakendecilerin yüksek kar marj istekleri say labilir (Ashley, 
1998: 75-83).  

1.2. Perakendeci Markalar n n Pazar Pay n n Yükselmesinde Etkili 
Olan Nedenler:   

Perakendeci markal veya özel etiketli ürünlerin  son y llarda yüksek 
pazar pay elde etmelerinin nedenleri aras nda;   perakendecinin sahip oldu u 
pazarl k gücü nedeniyle üretici firmadan ürünü büyük miktarda ve daha ucuza 
sat n almas ,  dü ük tan t m, promosyon, fiziksel da t m ve ambalaj giderleri 
nedeniyle markas n daha ucuza tüketiciye satabilmesi yer almaktad r (Evans ve 
Berman, 1997: 389). K saca, özel etiketli markal ürünler perakendeciye dü ük 
üretim maliyeti, pahal olmayan ambalajlama, minimum reklam ve dü ük genel 
üretim masraflar gibi nedenlerle tüketiciye daha ucuz fiyatla ürünleri sunma 
imkan yaratmaktad r (Richardson ve Dick, 1994: 15-22). Ayr ca, pazarlama 
vergisi (marketing tax)  olarak adland rabilen üretici markal ürünlerin sahip 
oldu u reklam ve promosyon maliyetleri ile markan n satmas için arac ya verilen 
ek te vikler ve büyük miktarlar bulan raf ücreti gibi maliyetlerin özel etiketli 
ürünlerde tüketicilere do rudan raflardaki ürünlere, yüksek  fiyat uygulamas yla 
yans t lmamas da pazar pay yükseli inde etkili olmu tur. Çünkü perakendecinin 
kendi etiketiyle ç kard markalarda marka geli tirme, kaynak bulma, stoklama 
ve reklam ve tutundurma faaliyetleri  tamamiyle perakendeciye aittir (Davies, 
1998: 140-146).  

Ma aza markalar n n h zl yükseli iyle birlikte süpermarket raflar nda 
geni yer kaplamaya ba lamas , hem üretici markalar n raf alanlar n daraltm , 
hem de a r fiyat yükseli lerine engel olmu tur. Böylece, perakendecinin marka 
üzerindeki kontrolünün yüksek olmas sa lanm t r. Bu geli meler, büyük 
indirimli perakendeci ma azalar n özel etiketli ürünlere yönelmesine te vik 
etmi tir (Burton ve Linchtenstein, 1998: 293).  

2. Perakendeci Markas n n Perakendeciye ve Üreticiye Sa lad 
Yararlar   

2.1. Perakendeci Markas n n Perakendeciye  Sa lad Yararlar:  
Özel marka kullanmalar n n  perakendeciye sa lad pek çok yarar 

bulunmaktad r. Bunlar içinde en önemli olanlar a a da belirtilmi tir (Sava ç , 
2002: 95). 

- Perakendeci i letmeler kendi markalar n kullanmak yoluyla 
üreticilerin üstünlüklerine son vererek  pazarlar n ve pazarlama eylemlerini 
denetleyebilirler  (Stanton ve Futrell, 1992: 236). Özellikle büyük perakendeci 
i letmeler üretici markas na ba l l k yerine kendi markas na ba l l k yoluyla  
ma aza ba l l , farkl ma aza imaj yaratmak isteyebilirler. Bu ekilde, 
ma azalar na ba l sad k mü teriler yaratm olacaklard r. Çünkü, e er marka 
sadece belirli perakendeci ma azada sat l yorsa, tüketiciler bunu sat n almak için 
o ma azaya gitmek zorunda kalacaklar, bu da, perakendeci marka yoluyla mü teri 
kazanmay sa layacakt r (Hoch, 1996: 89). 
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- Perakendeciler pazar bölümlendirme (market segmentation) 
yaparak sadece fiyata duyarl tüketicilere de il, yüksek kaliteli ürün sunarak di er 
pazar bölümlerine de hitap ederek, bu markalar yoluyla pazarda esnekliklerini 
artt racaklard r (Belli bir perakendeciye ait markan n  di er perakendecide 
bulunmamas , tüketicinin özel etiketli ürünlerin fiyatlar nda kar la t rma 
yapmas n zorla t rmakta, bu da perakendeciye fiyat belirlemesinde daha esnek 
olma olana sa lamaktad r.). 

- Perakendeci markalar , perakendecinin ma aza trafi inin 
artmas na yard mc olur. Pazarlama bile enleri üzerinde kayda de er bir kontrole 
sahip olurlar. 

- Sat n ald markalara göre firma daha dü ük maliyetle raflar n 
doldurabilir. Böylece, üretici markal üreticilerin nedensiz olarak fiyat 
yükselttiklerinde,  perakendeciler de özel etiketli ürünlerin raf alan n 
geni leterek, raf alan üzerinde denetimini art rabilirler ve büyük markalarla bu 
yolla rekabet edebilirler. 

- Maliyet kontrolünü perakendeciler kendileri  yapt klar için 
tüketiciye maksimum indirim yapabilirler (Richardson ve Jain, 1996: 159). 

- Rakip ma azalarda bulunmayan özel etiketli hatlar sunarak 
mü teri ba l l n n yarat lmas n sa layabilirler. Perakendeci markal ürünler 
tüketiciye kalite aç s ndan tatmin düzeyi üretici markalarla rekabet edecek güçte 
oldu unda ve pek çok ürün grubuna uyguland nda mü teri ba l l n yarat lm 
olacakt r.  

- Perakendeciler, kendi markalar n üreticilerin markalar ndan daha 
dü ük bir fiyatla elde edebilir ve satabilirler. Bu nedenle üretici markal ürünlerin 
b rakt marjlardan daha yüksek bir kar marj na sahip olabilirler. 

- Da t m kanal üyesi olarak, üreticiye daha yüksek pazarl k gücü 
olu turabilirler. 

- Daha s k stok kontrolü yapabilirler (Mc Goldrick, 1990: 252).  
- Ürün özellikleri ve kalitesi konusunda daha yak n takip olana 

yaratabilirler. 
- Perakendeciler, özel etiketli ürünleri sunarak belirli ürünlerin 

dü ük fiyatl taklitlerini olu turabilirler.   
- Ekonomik ko ullardaki olumsuzluklardan perakendecinin daha az 

etkilenmesini olanak sa layabilirler. 
- Market markalar perakendecinin imaj n artt rmak ve tüketici ile  

ili kiyi güçlendirmeye yard m edebilirler.  
Market zincirleri kendi markalar n ta yan ve dü ük maliyetli ürünlerle 

var olan marka ba l l n , fiyat duyarl l na çevirmektedirler. Ma aza 
markalar n n yayg nla mas nda, perakendeciler reklam ve tan t m giderlerini en 
aza çekerek fiyat avantaj n tüketiciye sunma amac n ta maktad rlar. 

Özetle, perakendeciler market markal ürünleri ma aza  sadakatini, zincir 
karl l n artt rd , raf alanlar üzerinde kontrolünü sa lad , ma aza farkl l n 
yaratt , üreticilere kar  pazarl k gücü kazand rd için tercih ederler ve güçlü 
konumland rma yaparak karl l k oranlar n artt rabilirler. 
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Kaliteli perakendeci markal ürün geli tiren ve bu ürünle mü teri ba l l 
sa layabilen perakendeciler, rakiplerine kar büyük avantaj kazanm lard r. Özel 
etiketli ürünler, perakendecilerin  da t m kanal üzerindeki kontrolünün kendi 
görünür sembolü alt nda büyümesini sa lar ve fiyata duyarl tüketici kesiminden 
kar sa lamay hedefler (Sava ç , 2002: 96). 

Özel markal ürünler, zincir perakendeciler için büyük de bir risk 
olu turmaktad r. Dü ük kaliteli ürün, do rudan  perakendecinin de imaj na zarar 
verebilmektedir. Genellikle ürünler, perakendeci taraf ndan yap lan laboratuar 
testlerinden sonra kabul edilmektedir, ancak kalite standard na uymayan ürünler 
tüketicilerin olumsuz dü ünmesine neden olmaktad r.  Ayr ca, üretici markalar na 
göre daha dü ük olan penetrasyon oran nedeniyle ürünün reklam ve tan t m nda 
kullan labilece i medya olana daha az olmakta hatta ço u zaman ma aza içiyle 
s n rl kalmaktad r. Bu nedenle dü ük bilinirlik ve fiyat yönlü ça r mlar bu 
markalar n üretici yada ulusal markalar kadar güçlenmesini engellemektedir 
(Ailawadi, 2001:  299-318). 

Perakende markalar n n say lan avantajlar (özellikle fiyat ve sat 
noktas ndaki te hir, promosyon, raf say ve büyüklü ü üstünlükleri) rekabet 
aç s ndan üretici markalar n zorlamakta ve pazar paylar n dü ürmektedir. 
Örne in, 1993 te ABD sigara sektörünün tart maz lideri Phillip  Morris zincir 
ma azalarda sat lan ucuz sigaralarla rekabet edebilmek için Malbora markas n n 
sat fiyat n 40 sent dü ürmü tür. Fiyatta yap lan bu indirim, firman n borsadaki 
hisse senedi de erinde büyük dü ü e neden olmu tu. Bu örnek perakendeci 
markalarla üretici markalar n n ne kadar büyük bir rekabet içinde oldu unu 
göstermektedir (Quelch ve Harding, 1996 : 100).   

2.2.Perakendeci Markas n n Üreticiye Sa lad Yararlar: 
Konuya üreticiler aç s ndan bak ld nda, üreticiler ba lang çta 

perakendeci markas yla ürün üretmenin kendilerine çok fazla bir yarar 
sa lamad n , ucuz, taklit edilebilen ve zay f ürün kategorilerine sahip 
olduklar n dü ünmekteydiler. Bu nedenle ba lang çta, perakendeci marka 
stratejisini üretim ve pazarlama gücü daha az olan ve kendi markas n ç karma 
yetene inden yoksun firmalar benimsemekteydi. Bu stratejide, üretici ba ka bir 
firma için mal üreten fasoncu konumundad r. Marka perakendeci olan da t c ya 
ait oldu u için üreticinin fiyat, da t m, promosyon gibi konularda kontrol yetkisi 
yoktur ve da t c n n yüksek miktarl sipari leri nedeniyle do an pazarl k gücü 
üreticinin kar marj n azaltan bir faktördür (Sava ç , 2002: 97). Fakat 
perakendecinin gücünün büyümesiyle birlikte,  perakendeciler aras ndaki rekabet  
durumunu de i tirmi ve günümüzde özel etiketli ürünleri arz eden üreticiler için 
bir f rsat yaratm t r (Dunne ve Narasimhan, 1999: 41).  

2.2.1. Market Markal Ürün Üreticileri 

 

Büyük, ulusal  marka üreticileri 

 

Perakendecilerin sahip oldu u üretim birimleri  
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Belli ürün kategorisinde uzmanla m ve market markal ürünleri 

genelde özel olarak üretmeye yo unla m ,  küçük, kaliteli üreticiler(kahveciler 
gibi). 

 
Bölgesel marka üreticileri ki bunlar özel pazarlar için özel etiketli 

ürün üretirler (Private Label Manufacturers Association On Line, 
http://www.plma.com).  

2.2.2. Market Markalar n n Üreticilere Sa lad Avantajlar: 

 

At l kapasiteyi de erlendirmek : Baz üreticiler özel etiketli 
ürünlerin üretimini fazla kapasitelerinden yararlanmak için kullanmaktad rlar.  

 

Maliyet minimizasyonu : E er bir üretici irket, yeterli ürün 
geli tirme tecrübesine ve geli mi üretim yöntemlerine sahipse, perakende 
zincirleri taraf ndan kolayca market markal ürün sipari i alabilecektir. Büyük 
sipari miktar yla bu tip bir üretim, firman n kendi markal ürünlerini 
üretmesinden çok daha karl olabilecektir.  Bu ürünleri üretici firmalar rekabetsel 
avantaj sa lamak, kitlesel üretim yaparak  da t m ve üretim maliyetlerini  
dü ürmek amac yla gerçekle tirmektedirler. Üreticiler ürün fikirlerini denerken, 
özel etiketli ürünler onlara büyük fayda sa lamaktad r. Çünkü tüketicileri çekmek 
için yo un ulusal reklamlara harcama yapmalar gerekmemektedir. Perakendeciler 
kendi raflar nda özel etiketli  ürünleri sergileyerek bu maliyetten üreticileri 
kurtarmaktad rlar (Dunne ve Narasimhan, 1999:41). 

 

Rakibe f rsat tan mamak: kili üreticiler (hem kendi üretici 
markalar n üreten hem de perakendeci ad na üretim yapan üreticiler) ürün 
kategorilerini etkileyebilme, üretici marka ile özel marka aras nda raflar n 
tahsisini, aralar ndaki fiyat fark n , üretici markal ürünlerin promosyon 
zamanlamas n düzenleyebilmek  ve daha iyi tedarik hizmeti verebilmek iste iyle 
özel markal ürünleri üretmektedirler. Ayr ca bu yolla, üreticiler tüketicilerin bu 
özel etiketli ürünlere kar tutumlar n ve maliyet yap s n ö renerek, kendi 
markalar n daha iyi savunma güçlerini artt racaklard r.  

 

Pazara kolay girme imkan :  Yeni ürün kategorilerine girmek 
isteyen üreticiler öncelikle market markal ürünlerin üretimini üstlenip, 
perakendecilerle birlikte çal arak risklerini dü ürmekte ve böylece pazar 
paylar n yükseltmektedirler. 

  

Alt markalar ile rekabet edebilmek : Ucuz fiyatl ürünlere pazar 
pay kapt rmamak için yeni stratejiler geli tirmek zorunda kalan üretici firmalar, 
reklam ve promosyon kampanyalar da olmadan market markal ürünleri 
kullanabileceklerdir. Bu ekilde esas markalar n n fiyatlar n çok dü ürmeden ve 
fiyat dayal rekabette karl ç karak varl klar n sürdürebileceklerdir. Bu durum, 
özellikle kriz döneminde bilinen markalar n fiyatlar n dü ürmeleri, tüketicinin 
gözünde marka konumlar n telafi edemeyecek ekilde de i tirme olas l na kar 
da avantaj sa lamaktad r. Özellikle, büyük üretici firmalar market markalar 
yoluyla hem pazar paylar n korumakta hem de tüketicinin gözünde olumsuz imaj 
yaratmalar önlenmi olmaktad r. Bu ekilde, pazarda ya anan durgunlu u 

http://www.plma.com
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perakendecilerle daha yak n ili kiler kurarak krizde ihtiyaçlar olan sat 
seviyesine ula abileceklerdir. 

  
Pazar paylar n korumak: Üreticiler kendi markal ürünlerinin 

fiyatlar n yükseltmeye karar verdiklerinde, özel etiketli ürünleri fiyata duyarl 
mü terilerin di er rakip markal ürünlere yönelmesini engellemek amac yla 
perakendeci ad na üretim yaparak,  pazar paylar n korumay amaçlamaktad rlar. 
Veya özel etiketli ürünleri, pazar lideri üreticinin ürünlerini taklit etmek amac yla 
da kullanmaktad rlar. 

 

Üretici  markalar için ans yakalamak: Ürün geli tirmek  ve 
tutundurmak için gerekli yat r mlar yapacak finansal güce sahip olmayan 
üreticiler özellikle Kobi ler, perakendecilere bu ürünün üretilmesi ve piyasaya 
ç kar lmas konusunda teklif götürerek, perakendeci ma azan n etiketi alt nda 
üretim yaparak hem tan t m masraflar ndan ve raf listeleme ücretleri ödemeden bu 
ürünü piyasaya sürülebileceklerdir. 

  

Pazarlama bütçesini azaltma: Özel etiketli ürün sunan üreticiler, 
kendi markalar  ile özel etiketli ürünlerin fiyat de i imlerini ve tutundurma 
faaliyetlerini koordine edebileceklerdir. Perakendeciler üreticilerle yapt klar özel 
etiketli ürün anla mas yla, ürünlerin reklam n n ve tutundurma faaliyetlerinin 
düzenlenmesinden sorumlu olurlar ve üreticilerin kendi markal ürünlerine 
ödedikleri gibi ayr bir ücret ödemesi yapmazlar (Dunne ve Narasimhan, 
1999:41). 

  

Perakendecilerle stratejik ortakl k kurma ve daha iyi ödeme 
ko ullar : E er özel etiketli ürünler iyi sat yap yorsa, perakendeciler 
tedarikçilere baz özel ayr cal klar sa layabilmektedirler. Perakendeciler, 
tüketicileri sat n alma davran lar hakk nda elde ettikleri verilerini üreticilere 
verebilmektedirler. Ayr ca, raflar n düzenlenmesinde ve tutundurma 
faaliyetlerinde yap labilecek de i ikliklerde yorumlarda bulunabilmektedirler. 
Üreticiler ise, perakendecilere pazar bölümlere ay rmada, tüketiciler için ürüne 
uygun stoklar n yarat lmas nda dan manl k hizmeti sa layabileceklerdir. 

Özetle, üretici firma  bu yukar daki say lan avantajlardan yararlanmas 
için en uygun strateji; kendi markas yan nda perakendeci markas n üretmesi 
olarak tan mlanabilecek karma stratejidir. Uygulamada bir çok firma taraf ndan 
kullan lan bu strateji üretici ve perakendecinin kendi markas n kontrol etme 
yetene ini artt rarak, birçok pazar bölümünün hedeflenmesini sa layabilecektir. 
Firma ile perakendeci aras ndaki i birli i geli ti inde, üretici firman n da t m 
kanallar üzerindeki kontrolü artacakt r. Bu stratejiyle firma üretimdeki 
dalgalanmalar önleyerek kapasite kullan m oran n yükselecektir. Bu nedenle 
üretici firma perakendeci markas ile üretime bir rekabet stratejisi gözüyle 
bakmal ve bunu planl bir ekilde  uygulanan ve kendi markas na ek olarak 
yap lan bir i olarak de erlendirmelidir.  

Üretici irketler ile beraber ürün geli tirme çal mas yapan perakendeci 
firmalar, birlikte pazar lideri konumuna  gelebilen ürünler geli tirebileceklerdir. 
Bu ekilde iki tarafta kazançl ç kmas sa lanm olacakt r. 
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Perakendeciler ürün tedariklerini sa layan üreticileri seçerken fiyat 
d nda, yüksek kalite sa lamas na, uluslararas standartlar yakalayan bir üretim 
normuna sahip olmas na ve ürün geli tirmede uzmanl n ispatlam , üretim 
sürecinde bilgili olmas na dikkat etmektedirler. Fiyat, perakendecilerin 
üreticilerden istedi i ko ullar listesinde sonlarda yer almaktad r. Ayr ca, üretici 
firma iyi bir lojistik sisteme sahip olup, perakendecinin taleplerini an nda ve 
eksiksiz yerine getirdi i  ölçüde ba ar l i birli i sa lam olacakt r.   

3. Perakendeci Markalar n n Avrupa daki ve ABD deki  Durumu 
Perakendeci markal ürünlerin toplam market sat lar ndaki paylar 

ülkeden ülkeye de i mektedir. Bu farkl l n en önemli nedeni, perakendeci 
zincirlerin pazardan ald klar pay n farkl olmas d r (Sava ç , 2002: 105).  

Günümüzde özel etiketli ürünleri yada ma aza markalar n n ABD, 
Kanada ve Avrupa ülkelerinde h zl geli imlerini sürdürmektedirler. AC Nielsen 
ara t rma firmas n n 1998 y l nda yapm oldu u çal mada yer alan  Avrupa da 
market markalar n n toplam ticaret içerisindeki ciro paylar na bak ld nda, 
market markalar n n en yüksek paya sahip oldu u ülke % 41.8 ile sviçre dir. 
Bunu % 29.7 ile ngiltere takip etmektedir. Türkiye de ise perakendeci 
markas n n toplam sat lar içindeki pay % 1 ler civar nda olarak di er Avrupa 
ülkelerine göre dü ük durumdad r  (AC Nielsen, 2000:17) .  

Günümüzde ABD de her be üründen biri market markas d r. Yap lan 
çal malar,  Amerikan tüketicisi için market markalar n n di er üretici 
markalardan bir fark bulunmad n ortaya koymu tur. Market markalar n n 
ortalama pazar pay 1988 y l nda % 15.3 ten 1998 y l nda % 20 ye ç km t r.  

ABD süper market sat lar içinde özel etiketli ürünlerin pay n n % 20 
civar nda olmas na kar n, toplam sat art n n yar s n kapsamaktad r. Örne in, 
ABD deki bakkaliye mallar n n 1/5 i perakendeci markas ad alt nda 
sat lmaktad r. Bu oran Kanada da 1/4 tür. Geli mi ülkelerde perakendeci markal 
ürünlerin genel sat lar içerisinde paylar n n % 70 lere ula mas , artan 
perakendeci gücünü göstermektedir. A.B.D de de son y llarda perakendeci 
markal ürünlerin birim pazar paylar na göre 250 ürün kategorisinin 177 sinde en 
çok sat lan ilk üç ürün içinde perakendeci markal ürünlerin yer ald 
görülmü tür (Aggarwal ve Cha, 1998: 244-253).     

Amerika n n % 39 una ma aza markalar önemli ma azalar na nüfuz 
etmi tir. Amerika da ma aza markalar lider üretici markalar na benzer kalite 
seviyesine sahip olup, lider markalara kar fiyat indirimi yapmamaktad rlar 
(Corstjens ve Lal, 2000: 281).   

Amerikan perakende pazar nda market markal ürünler yakla k %15 ile 
%20 aras nda de i en oran kapsamakta ve bu oran gittikçe büyümektedir. 
Fiyatlar %10 ile %40 aras nda de i en oranda üretici markal ürünlerin 
fiyatlar na göre dü üktür. Perakendeci kar marj ise % 5 ile %50 aras ndad r 
(Silverstein ve Hirschohn, 1994: 17).  
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Avrupa da ise ilk perakendeci markal ürünlerin piyasaya sunuldu u ülke 
1970 li y llarda Fransa daki Continent, Carrefour gibi zincirlerdir. Carrefour 
Fransa daki sat lar n n % 35 i market markal ürünlerden sa lamaktad r.  

Perakendeci markal ürünlerin en büyük pazar pay na sahip oldu u ülke 
ngiltere dir. Marketlerde sat lan her 3-4 üründen biri market markalar d r. 
ngiltere de özel etiketli ürünlerin pazar paylar y ll k  yakla k % 1 artmaktad r. 

1977 den günümüze bu oran % 22 den % 39 a yükselmi tir (Baltas, 1997: 315-
324). Ucuza ürettirilen ürünlerin kalitesinden hiç bir ödün vermemeye titizlik 
gösteren büyük ngiliz hipermarket zincirleri, büyük pazar paylar na 
ula m lard r. Örne in, Sainsbury nin bakkaliye mallar n n % 54 ü, Tesco nun % 
41 i kendi markas n n sat lar ndan gelir elde etmektedir. Üreticilerle 
perakendecilerin en çok rekabet ettikleri ürün kategorisi alkolsüz içeceklerdir. 
Sainsbury nin Classic Cola ad yla 1994 y l nda pazara sundu u kolal içece i 
Cola Cola n n fiyatlar ndan %28 daha ucuza sunulmu tur. Bugün Sainsbury 

kola sat lar n n % 65 i perakendeci markalardan olu makta olup, ngiltere 
pazar nda kola sat lar n n % 15 ini olu turmaktad r (Quelch ve Harding, 1996: 
99). ngiltere de lider süpermarket zincirlerinde sunulan ürünlerin %50 si özel 
etiketli ürünlerdir (Collen, 1994: 31). ngiltere de 2000 y l nda sat lar n % 
44.5 ini market markal ürünler olu turmaktad r.   

Almanya daki tüketicilerin  ise %50 si düzenli olarak özel etiketli 
markalar kulland klar n ifade etmektedirler. Perakendeci markalar n n pazar pay 
%3 ile %50 aras nda de i mektedir. Almanya n n en büyük perakendecilerden 
biri olan Aldi, kendi markas n ta yan kahve ile büyük bir pazar ba ar s 
yakalam t r.  

sviçre nin en büyük perakende zincirlerinden biri olan Migros un 
ürünlerinin % 90 kendi etiketi ad alt nda ç kard ürünlerden olu maktad r. 
Sat cirosu içinde % 95 bu ürünlerden sa lamaktad r.   

spanya, talya ve Almanya da süt ürünleri, Finlandiya ve Avusturya da 
hijyen ürünleri, sviçre ve Almanya da zeytinya , ngiltere de dondurulmu g da 
ürünleri market markas yla yada markas z olarak daha çok sat lmaktad r. Tüm 
Avrupa da genel olarak market markal ürünlerle ilgili art n en önemli 
sebeplerinden biri bu ülkelerde artan ekonomik zorluklard r (Sava ç , 2002: 106).  

Avrupal süpermarketlerin ABD dekilere göre özel markalarda daha 
ba ar l  ve pazar paylar daha yüksektir.  Bunun nedenleri aras nda, üretici 
markal ürünlerin ABD de Avrupa ya göre daha yo un TV reklamlar 
yap lmaktad r ve Bat Avrupa daki perakendecilik yap s ABD deki gibi parçal , 
küçük perakendecilerin hakimiyeti alt nda de ildir. Bu nedenle, perakendeciler 
üreticilere göre daha güçlüdürler. Buna ba l market ürünlerinin zincir 
ma azalarda hakimiyeti yüksektir. ABD de küçük perakendecili in ya amas n 
sa lamak için uygulanan rekabet yasalar da büyük market zincirlerinin 
olu mas n n önünü kesmektedir. Bu durum, market markal ürünlerin pazardaki 
hakimiyetine yans maktad r  (Quelch ve Harding, 1996: 99).   

Son y llarda perakendeci markal ürünlerin sat lar h zla yükselen bir 
trend haline gelmi tir. 2002 y l nda özel markal ürünlerin y ll k sat talya da 
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19.5, spanya da 21.7, Almanya da ise 17.5 milyar dolara ula m t r. Türkiye de 
ise, bu rakam n 2002 y l sonu itibariyle 1.4 milyar dolarl k sat rakam na 
ula mas öngörülmektedir (www.privatelabelonline.net).   

Tablo 1:  Market Markal Ürünlerin Ülkeler tibariyle Y ll k Sat Rakamlar 
(Milyon $) 

ÜLKELER 1997 2002 Büyüme (%)

 
Yunanistan 456 1.337 293 
talya 10.461 19.477 186 
spanya 18.711 21.755 116 

Fransa 46.185 56.753 123 
Almanya 57.415 71.544 125 
Polonya 866 7.085 818 
Türkiye 292 1.412 485 
Toplam 262.607 330.914 126 

  Kaynak: Euromonitor (www.euromonitor.com)  

Tablo 1 de de görülü ü gibi market markal ürünlerin 1997-2002 y llar 
aras ndaki 5 y ll k dönemde de i im oranlar ülkeler itibariyle incelendi inde, 
Türkiye nin market markal ürün sat rakamlar % 485 oran yla artarak 
Polonya dan sonra en h zl büyüyen ikinci ülkedir. Avrupa ülkeleri aras nda iki 
dönem aras nda en dü ük art (%116 l k art la) spanya ya aittir.  

4. Türkiye deki Perakendeci Marka Uygulamalar  
Perakendeci ma azalar özellikle son y llarda yabanc firmalar n da ülkeye 

gelmesiyle birlikte çok h zl bir geli me göstermi tir. Hipermarket markas 
uygulamas , ülkemiz için nispeten yeni bir kavram olmakla birlikte, tüketicilerin 
güven duyduklar , sürekli al veri yapt klar marketin ad n ta yan ürünleri sat n 
almaya yöneldikleri görülmektedir. Perakendecinin kendi markas n kullan m , 
büyük ölçekli perakendecili in geli imi olan 1990 l y llardan itibaren ba lam t r. 
Yerli ve yabanc firmalar n artmas yla, ma aza raflar nda perakendecilerin özel 
olarak ürettirdikleri ve kendi isimlerini ta yan ürünler de ço almaktad r.  

Türkiye de market markas uygulamas ilk defa Migros la ba lad 
görülmektedir. Migros d nda, Metro, Gima, Tansa , Kipa ve smar gibi zincirler 
ile Continent, Carrefour gibi hipermarketler de, bu tip ürünler ürettirmeye 
ba lam lard r. Özel etiketli ürünler ba lang çta, sadece dü ük kapasiteli ve 
yetersiz teknoloji sahibi küçük üreticiler taraf ndan üretilirken, art k markal 
ürünlere sahip büyük irketlerde üretim kapasitelerinin bir k sm n bu ürünleri 
üretmeye ay rmaktad rlar. Ülkemiz aç s ndan market markalar incelendi inde, 
genellikle fason olarak üretilen ürüne market isminin verildi i, bunun yan s ra 
Migros, Yimpa gibi kendi üretimlerini yapan hipermarketlerin oldu u 
görülmektedir. Bu tür markalarda reklam, ta ma ve da t m maliyetlerinden 
tasarruf edilmesi ve at l kapasiteden  yararlan larak fiyat avantaj elde edilmesi 
söz konusudur (Korkmaz, 2000: 27-34).  

http://www.privatelabelonline.net
http://www.euromonitor.com
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Perakendeci markal ürünleri Türkiye de 1957 y l nda ilk uygulamaya 
ba layan perakende zinciri Migos tur. 706 farkl üründe Migros markal ürün 
ç karan firma, çocuk bezinden, peynire, deterjandan, yo urda, haz r çorbadan di 
f rças na toplam 28 farkl kategoride Migros markal ürünler satmaktad r 
(arsiv.hurriyetim.com.tr/hur/turk/99/06/27/ekonomi). Migros markal ürünlerin 
toplam cirosu içindeki pay % 9 ula m durumdad r. 2000 y l nda ise bu rakam  
% 10.5 lik bir paya yükselmi tir. Migros un kurdu u indirimli ma azas ok 
ma azalar içinde de, büyük oranda market markal ürün üretimi yapt r lmaktad r. 
Ayr ca Rusya da aç lan Ramstore ma azalar içinde, Ramola markal ürünler 
ürettirmektedir. Ürünlerin ço u Migros markal d r. Sadece temizlik ka tlar 
V VA, kozmetik ürünleri VALUE, ve bira ALBATROS markas n

 

ta maktad r 
(Tuzcuo lu, 1999: 107) 

Türkiye nin ikinci büyük perakende zinciri olan Tansa ise 30 firmaya 
fason üretim yapt rmakta ve ürünlerin toplam sat lar içinden pay % 23 
ula m t r. Ma aza içinde Tansa markas n ta yan 640 tane ürün bulunmaktad r. 
Et (farkl özel etiketlerle satt Tanet) ve arküteri ürünleri gibi g da ürünlerinin 
yan s ra temizlik maddeleri ve temizlik ka tlar da Tansa markal ürünler içinde 
bulunmaktad r (Sava ç , 2002: 109). Son günlerde Tansa ürün yelpazesini 
geni leterek, süt ve süt ürünlerinden, gofret, konserveler, eker ve ekerlemeler, 
mevye sular , çaylar olarak içecekler alanlar nda yönelmi tir. Çal t üretici 
firmalar ise, çama r makinesi deterjan nda Ba er Kimya ile, sütte Süta süt ile, 
konservede Penguen le, tuvalet ka d nda da Toprak Ka tt r.  

Fiba Holding taraf ndan sat n al nd ktan sonra h zl bir geli me sürecine 
giren Gima zinciri hem kendi ma azalar nda hem de yeni kurulan Stop indirimli 
marketlerinde 150 çe it özel etiketli ürün satmaktad r. Gima market markal 
ürünlerini Gimmy ve Gima ad alt nda piyasaya sunmaktad r. Gima markal 
ürünler 1999 y l nda % 3 iken, kriz sonras yap lan ara t rmalarda % 15 e kadar 
ç kt tespit edilmi tir. 2000 y l nda Gima markal ürünlerin toplam sat larda % 
22 lik paya yükselmi tir. Gima yetkilileri ürünlerini piyasadaki e de er 
kalitedeki ürünlerden  % 20 ucuz fiyatland rmaya ra men, bu ürünlerin daha 
yüksek kar marj na sahip oldu unu belirtmektedirler. Gima, toz deterjan Soda , 
s v bula k deterjanlar nda Viking Temizlik Malzemeleri ne, kahveyi Instant 
Gold a, klasik ve Türk kahvesini Elittepe ye, sütü Mis Süt ve Teksüt e, kolal 
içecekleri Çaml ca ya ve et ürünlerini Trakya Et e ürettirdiklerini belirtmi lerdir 
(www.radikal.com.tr/2001/01/04/ekonomi).     

Bunun d nda Türkiye de en büyük market zincirlerine sahip olan ve 
toptan fiyat na, perakende sat olarak kurulan Birle ik Ma azalar A. . (B M) 

özel etiketli ürünlerin say s 200 den gelecek y l n sonunda ürün portföyünün 
tümüne yayarak, tüketicinin marka ba ml l n kald rmay amaçlamaktad r. B M 
tüm ürünlerinde farkl isimleri kullanma stratejisini kullanmaktad r 
(www.finansalforum.com.tr. 20/09/2000).   

Kart sahibi tüketicilere sat yapan Metro zinciri de özel etiketli markalar 
ürettirme stratejisini uygulayan zincirlerdendir. Almanya ve Avrupa ülkelerinde 

http://www.radikal.com.tr/2001/01/04/ekonomi
http://www.finansalforum.com.tr
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Goldhand markas n kullanan Metro, Türkiye deki ürünlerinde bunu Alt nel 
markas olarak kullanmaktad r (www.radikal.com.tr/2001/03/18/yasam).  

Yimpa zinciri hem kendisine ait Aytaç et ürünleri ile Kevser s v ya , 
peynir ve zeytin gibi ürünleri, hem de kendi tesislerinde Yimpa ad yla üretti i 
un, bakliyat, çay ve eker gibi ürünleri satmaktad r (Tuzcuo lu, 1999: 108).  

Kipa hipermarket ma azas Ekim 2000 den itibaren kaliteyi ucuza almak 
hakk n z slogan ile Kipa markal ürünleri sunmaya ba lam t r. Baldan, reçele, 
çaydan haz r kahve çe itlerine, krakerden f nd k kremas na, baharattan 
makarnaya, çiçekya ndan zeytinya na, ka t grubundan temizlik bezlerine 
kadar, 86 tane temel g da ve ihtiyaç ürününü sat a sunmu tur.  Kaliteyi sürekli 
k lmak için üretici firmalar , Kipa marka ürünleri ve Kipa ma azalar n düzenli 
olarak denetleme konusunda Tübitak-Marmara Ara t rma Merkezi ile anla ma 
yapm t r (www.kipa.com.tr).  

Frans z perakende zincirlerinden Carrefour, kendi markas n ta yan 
ürünleri, küçük ve orta ölçekli firmalara ürettirip, fiyat n piyasa ortalamas n n % 
20 alt nda satarak, g da alan nda 68  ürünüyle pazardan % 15 pay almak 
istemektedir (www.sabah.com.tr. 12.06.2000) 

Türkiye de perakendeci markalar n geli mesi, perakende sisteminin 
kurumsalla mas na, zincir marketlerin ile hipermarketlerin, toplam perakende 
piyasalar ndaki pay artmas na ba l d r. Bu durum, özel etiketli ürünlerin önemini 
artt racak ve geli imini h zlanacakt r. Özellikle, son y llarda Türkiye de görülen 
krizler, tüketicilerin gelir düzeylerinde meydana gelen de i iklik tüketim 
al kanl klar n ve marka tercihlerini de de i tirmi tir. Buna ba l olarak, 
tüketiciler di er markalara göre daha dü ük fiyat düzeyine sahip markalara 
yönelmeleriyle, perakendeci markalar n önemi artm t r. Bu durum, 
perakendecileri ma aza raflar nda daha fazla özel etiketli ürünlere yer 
vermelerine, üreticiler için ise daha fazla perakendeciler ad na üretim yapmaya 
yöneltmi tir.  Zaman içinde, ucuza kaliteli ürünler sat n almak isteyen bilinçli 
tüketicilerin artmas yla, perakendeci markalar n di er ülkelerde oldu u gibi 
önemleri daha da artacakt r. Kriz öncesinde y ll k % 1.9 olan market markalar n n 
pay , kriz sonras nda alt ayda % 2.1 e yükselmi tir (www.retailing-
instititude.com). 

2002 y l nda ise market markal ürünlerin toplam tüketimdeki ciro pay % 
3.2 civar nda yer al rken, daha önceki y llara göre, market markalar n n pay nda 
% 18.7 oran nda bir art göstermi tir (Tablo 2). 

Tablo 2 : Market Markalar n n Toplam Tüketimdeki Ciro Paylar (%) 
(Eylül 2001- A ustos 2002) 

Ürün Gruplar

 

Ciro Pay (%) Büyüme (%) 
G da 2.9 18.4 
Ki isel Bak m Ürünleri 4.3 28.5 
Temizlik Ürünleri 5.4 17.0 
Di er Ürünler 1.8 62.3 
Toplam 3.2 18.7 

Kaynak : 2002 Market Markalar Raporu (www.retailing-instititude.com)  

http://www.radikal.com.tr/2001/03/18/yasam
http://www.sabah.com.tr
http://www.retailing-
instititude.com
http://www.retailing-instititude.com
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Market markalar n n Eylül 2001 - A ustos 2002 döneminde pazar 
paylar n n en yüksek oldu u ürün gruplar aras nda temizlik ürünleri % 5.4 le 
birinci s rada yer al rken, % 17 lik bir büyüme göstermektedir. Market 
markalar n n % 4.3 lük pazar pay na sahip oldu u ki isel bak m ürünlerinde 
(ka t dahil) % 28.5 oran nda bir yükselme görülürken, g da kategorisindeki 
market markalar harcamas toplam g da harcamalar içindeki pay % 2.9 u 
olu tururken, büyüme oran ise % 18.4'tür (Tablo 2).  

Tablo 3: Ürün Gruplar na Market Markalar n n Sat Oranlar

 

Ürün Kategorileri lk 10 Kategori Pay (%) 
Bakliyat 25.1 
Ka t ürünleri 25.0 
Margarin          12.0 
Yo urt            9.8 
S v ya

 

            8.0 
Süt             6.5 
Çay             6.0 
Çama r deterjan

 

           4.4 
Gazl me rubat            3.6 
Peynir            2.3 

  

Kaynak:  2002 Market Markalar Raporu ( HTP- Retailing Institude)   

Ürün kategorileri aras nda en yüksek paya sahip olan iki kategori % 25.1 
ile bakliyat ve % 25.0 lik payla ka t ürünleri oldu u görülmektedir. Üçüncü 
s rada ise % 12 lik bir payla margarin yer almaktad r (Tablo 3). lk 10 ürün 
kategorisinde  en dü ük pay ise % 2.3 le peynir almaktad r.  

SONUÇ  
Günümüzde  üreticiden ürünü al p, tüketiciye sunan perakendecilik tipi 

de i mi , yerine nihai tüketicilerin ihtiyaçlar n tatmin etmeye ve onlara de er 
sunmaya yönelik modern perakendecilik tipi olu mu tur. Bu çerçevede özellikle 
tüketiciler ile do rudan temasta olan perakendeciler de i en tüketici isteklerine 
üretici firmalara göre daha kolay uyum sa layabilmektedirler. Ayr ca,  bir çok 
perakendeci firma, üretici firmalardan daha güçlü sermaye yap s na sahip hale 
gelmi tir. Perakendeci firmalar n, tüketiciye yak n olmalar ve onlarla birebir 
ili ki kurmalar n n yaratt avantaj iyi kullanmalar yla  tüm fiziksel da t m 
kanallar nda merkez konumuna ula m lard r.   

Perakendeci markal ürünlerin zaman içinde kalitelerindeki art ve 
fiyattan çok kaliteye önem vererek marka konumland rmalar yapmalar pazar 
paylar n artt rm ve daha da artt racakt r. Kalitenin vurgulanmas , tüketici 
aç s ndan market markal ürünleri sat n al rken alg lanan riskin dü mesini 
sa layacak ve alg lanan ürün kalitesi kabul edilebilir seviyeye gelecektir.  

Perakendeciler ve üreticiler yönünden önemli olan özel etiketli ürünlerde 
ürünün kalitesi, ambalaj , perakendeci deste i, reklam ve/veya tutundurma 
etkileriyle ba ar l uygulamalar n gerçekle tirilmesidir. Özellikle perakendeciler 
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güçlü imaj olu turmaya yönelik pazarlama faaliyetlerinin yan s ra ürünlerinde 
üretici markal ürün bile imlerini kendi ürünlerinde kullan p, bunu 
promosyonlarda vurgulayarak da, kaliteleri ile ilgili tüketici alg lamalar n 
iyile tirebilirler. Ayr ca, perakendeciler pazar segmentasyonuna göre rekabetçi 
fiyatlama uygulamalar yapabilirler.  

Perakendeciler rakiplerini ulusal üreticiler yerine di er perakendeciler 
olarak kabul ederse, yerel düzeyde daha ba ar l olacaklard r. E er de i ik 
zincirler taraf ndan sunulan özel etiketli markalar, tüketici taraf ndan alg lan rsa 
ve indirimleri belli dönemlerde ve yerel pazar artlar na göre de i irse, ulusal 
marka ile perakendeci markas aras ndaki fiyat aral market markal ürünlerin 
pazar paylar n n belirlenmesinde o kadar önemli olmaz. E er tüketici, market 
markal ürünleri herhangi bir markette sat l yor gibi dü ünürse, market markal 
ürünün pazar pay zincirin pazara nüfuz etmesine ba l olarak de i ecektir. 

Üretici irketler ile perakendeciler aras ndaki ili kilerin en önemlisi, 
perakendeci markal ürünlerin ürettirilmesi sebebiyle kurulan ili kidir. Özellikle, 
market zincirleri kendi markalar n ta yan ve dü ük maliyetli ürünlerle y llard r 
var olan marka ba l l n , fiyat duyarl l na çevirince, markal ürünler ç k yolu 
aramaya ba lam lard r.  ki grubu kimi zaman kar kar ya getiren,  kimi zaman 
da i birli ine götüren perakendeci markal ürünlerde, piyasada marka ba l l , 
tüketici davran , fiyat elastikiyeti, promosyonlar n etkinli i gibi bir çok konuyla 
içice  bulunmaktad r.  

Genel olarak perakendeci markal ürünlerin geli im trendi ekonomik 
ko ullara göre de i mektedir. Buna ba l olarak, ekonominin iyile ti i, 
büyümenin h zland dönemde üreticiler üretici markal ürünlerin reklamlar n 
artt rarak, tüketicileri üretici markaya çekmi lerdir. Fakat, ekonominin duraklama 
döneminde özel etiketli ürünlerin fiyatlar n n di er markalara göre dü ük 
oldu undan üretici  markalara göre daha h zl büyüdü ü ve nüfuz oran yüksek 
seviyeye ç kt son trendler göstermi tir.  

Türkiye de ise özellikle son y llarda ya anan krizlerin  tüketicide yaratt 
gelir dü üklü ü ve i letmelerde artan üretim maliyetleri, üretici firmalar de i en 
tüketim kal plar na ba l yeni stratejiler  geli tirmeye zorlam t r.  Art k üretici 
tek kendi  üretti i markas yla de il, perakendecinin kendi etiketi ad alt nda 
ç kard özel etiketli markalar içinde üretim yapmaya ba lam t r. Bu yeni strateji 
üreticilere, tüketiciyi cezbetmeye ve  irket karl l n koruyup, durgunlu u ve 
krizi daha kolay atlatmalar na yard mc olacakt r.  

Son y llarda Türkiye de market markal ürünlerin pazar paylar n n 
yükselmesi ve tüketicinin bu markal ürünlere yönelik tercihindeki art , üreticiler 
ile perakendecilerin bir araya getiren fuar düzenlenmeleri yapmaya te vik 
etmi tir.  Amaç, Türkiye nin ve dünyan n önde gelen zincir ma azalar yla, 
perakendecilerin talepleri do rultusunda üretim yapacak, nitelikli imalatç lar  bir 
araya getirmektir. 

Sonuç olarak;  perakendeci markal ürünlerin gün geçtikçe artan pazar 
paylar na ba l olarak üreticilerinde özel etiketli ürünler üretmeye yöneldikleri 
görülmektedir. Her iki taraf nda sat ve kar maksimizasyonu sa layabilmeleri 
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için  yeni stratejiler geli tirmeli ve uygulanmal d rlar. Bu rekabetçi ko ullara 
uymalar için üretici irketler perakendecilerle çat mak yerine onlarla i birli ine 
yönelmeleri en mant kl yakla m olacakt r. Perakendeci markal ürünler,  her iki 
taraf nda kazançl ç kabilmesi için  bir f rsatt r. Temel faaliyet alan ürün sat ve 
pazarlamas olan üretici firmalar, perakendeciler kanal yla yapt klar pazarlama 
faaliyetlerinden perakendecilerin kendi etiketleri alt nda üretilen markalar n 
üretimini yapt klar ndan maliyetlerini daha kolay kar layabileceklerdir.   
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