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PERAKENDE PIYASALARINDA DAYANIKSIZ TUKETIM URUNLERI
ILE ILGILI GELISMELER — BIREYSEL MARKALI URUNLERDE SATIN
ALMA DAVRANISI

OZET

En basit anlamiyla perakendecilik, mal ve hizmetlerin tiketici grubuna kendi
kullanimlari ve faydalanimlari amaciyla satiimasi igidir. Perakendeciler tliketicilerin
5 temel istegini tatmin etmek Gzere su fonksiyonlan Ustlenirier: dogru mali, dogru
yerde, dogru zamanda, dogru fiyata ve dogru miktarda saglamak. Son yillarda
ozellikle perakendeciler, dogru pazarardaki, dogru tiketiciler igin uygun olan
dogru hizmet seviyesini saglamanin da hayati bir énemi oldugunu kavramis
bulunmaktadirlar.

Perakendeciler toplumda ikili bir rol Gstlenmiglerdir. Bir yandan nihai tiketicinin
satinalma islemlerindeki aracisi gibi hizmet verirlerken, diger taraftan da
dreticilerin ve diger dagiticilarin satig 6rgiitd gibi davranmaktadiriar. Bu iki rol
arasinda temel bir catigma yoktur ¢lnki, bu iki rol birbirini tamamlamaktadir.
Perakendeciler iglerini yaparken bazi degisik faydalar da saglamaktadiriar:

1. Ureticiler tarafindan sunuian ve tliketiciler tarafindan talep edilen degisik
mallarin bir kombinasyonunu sunarak gesgit faydas: yaratirlar.

2. Tuketicilerin bir mali almak istedikleri ve malin Ureticisinin de satiglanni
ylkseltmek istedigi yerde perakendeciler o mall bulundurarak yer faydasi
saglarlar.

3. Perakendeciler drinleri stoklayarak, depolayarak zaman faydasi
yaratirlar. TUketiciler istedikleri mali, istedikleri anda bulmayi umdukiar igin, cogu
perakendeci stok tagir.

4. Perakendeciler, hem ureticiye hem de tiketiciye faydas: olan pek ¢ok
faydali hizmetler yapmaktadirlar. Blyik hacimli mallan, tiketicilerin daha fazia
tercin edecegi kiucglik birimlere ayinrlar, Grtnleri teshir eder fiyatlandirir, kredi
olanaklari saglar, trin paketlemesi yaparlar.Bu ve buna benzer hizmetler,
aligverigi daha hog ve kolay hale getirir. Ureticiler agisindan bu tirden hizmetler,
onlarin Granlerinin daha etkin bigimde satilmasi igin birer satig aracidir.

5. Perakendeci hem tiketici hem de Gretici igin bir bilgi kaynag: goérevi
gorur. Perakendeciler, tlketicilere Urin ve hizmetler hakkinda bilgi saglayan en
temel kaynaktir. Ote yandan perakendeciler, tiiketici tercihleri ve reaksiyonlari
hakkinda, uretici firmalara geri bildiimde bulunabilen bir kaynak iglevine
sahiptirler.

Perakende firmalan; satilan Grin cesitliligine, satis yaptiklan alana, fiyat
kategorilerine, hedef tlketicilerine ve sunulan hizmetin zenginligine gore
kategorize edilebilifer. Perakende faaliyetleri geneliikle bir dikkanda ya da bir
hizmet kurulugsunda gergeklesir. Ancak son yillarda, internet, evde satig, satig
otomatlari, postayla siparig ve katalogla satig yontemleri, perakendeciligin
magdaza diginda da yapilabilmesine olanak saglamaktadir.
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Perakende ydnetiminde temel goérevier, bir pazar tanimlamak, bir Grlin arz
geligtirmek, bir imaj ve promosyonel stratejiyi yaratmak, uygun bir yer segmek,
fiyatlan belilemek, hizmetin seviyesini tespit etmek ve tim bu perakende
karmasini ydénetmek ve kontrol etmektir. Perakendeci firmalar fiyatlandirma, Gran
gami, dikkanin atmosferi, iletisim, diger hizmetler, teknoloiji, lojistik ve belirli bir
hedef kitleyi cezbedecek farklilagtinimig bir stratejiyi uygulamak konusunda
kararlar alirlar. Bir perakendecinin yeri, dikkanin caligma saatleri, personel
kalitesi ve magaza i¢i yerlesimi, malin satilacagi tiiketcilerin géziinde bir imaj
yaratmada, malin kendisinden ¢ok daha énemilidir.

Ureticiler ve toptancilar, Uriinlerinin tiketiciye en uygun bigimde sunuimasi
konusunda perakendecilere bagimhi durumdadiriar. Eger perakendeci basarisiz
olursa, Uretici ve toptancilar da bagarsiz olacaklardir. Perakendeciler ve Ureticiler
arasinda bedava Urin verme, reklam yeri kullanimlar, tekrar siparigleme
sistemleri, satis yapan perakendeci personelin egitimi, vitrin ve sergileme igin
6demeler, magaza ici sergileme malzemeleri gibi pek ¢ok konuda igbirligi
olanaklan bulunmaktadir.

Eskiden bazi blylk tiketim mall dreticileri perakendecilere sadece dagitim kanali
olarak bakardi. Ureticiler markanin sahibiydiler, tiiketiciyle ilgili herseyi bilirlerdi,
yeni Urtnler geligtirirler, ylkksek miktarda reklam harcamalari yapar ve markalanni
kanallara dogru surerlerdi. Hangi promosyonun nerede ve ne zaman yapilacagina
Ureticiler karar verir ve perakendecilere sadece ne yapmalar gerektigini
sOylerlerdi.

1980' lerden itibaren bu durum hemen hemen tersine dénmastir. Bu yillar
perakendecilijin gok hizli gelisme goésterdigi yillar olmustur. Bu degisimin en
dikkat ¢ekici unsuru, 'bir yagsam tarzi' ni hedefleyen ¢ok genis alanh satig
noktalarinin blyumesidir. Bu, geleneksel bélimit magazalann pazar payi kaybi
ve '‘galleria’ kavraminin yiikselmesi anlamina gelmekteydi. S$ehir digindaki
aligveris merkezlerinin yayginiagmasi, benzin istasyonlarindaki gibi kolay erigimli
magazalann olugmaya baglamasi, magazalarin acik kalma surelerindeki artig ve
sosyal degisimler (daha geng ve daha yagl tiketicilerin varigi, erken ewilikler,
fiyata duyarlihgin artmasi, daha fazla g¢aligan kadinin olmasi, daha az siklikia
aligverig yapilmasi) ve teknolojik gelismeler sayesinde perakendecilik hizli bir
degisimin icine girmigtir.

1990' larda endustrilegmis ekonomilerde bu gelisim yavaslama veya gerileme
egilimi géstermeye baglamigtir. Sadece birkag perakendeci eskisi kadar kar
edebilmeyi strdirmastir. Artik perakendeciler tarafindan talep edilen kar marjlari,
miktar indirimi, promosyon indirimleri ya da bunlann bir karmasi bigiminde
gercgekleserek, Ureticilerden daha fazla para ¢ikmasina sebep olmaktadir.

Avrupall perakende ticaretinin genel trendleri $oyle 6zetlenebilir:
- genis satig noktalannin éneminin artmasi,
- Ziyaret edilen satig noktalarinin sayisindaki azalma,
- 'key account' yani 6nemli musteriler ydénetiminin 6neminin artmasi,
- iskonto magazalarinin artan 6nemi,
- markal Griinlere bir alternatif olarak bireysel markal Grtnler,
- satinalmanin merkezilegmesi.

En temel degisim, uretici ile perakendeci arasindaki gli¢ dengesinin
degisimindedir. Bagimsiz, kiglik perakendeciler pazar paylarini kaybederken,
pazar payini arttinp glg¢ kazanan zincirler bu olusumda onemli bir rol
oynamiglardir. Zincirlerin Avrupa Ulkelerindeki pazar paylart % 20 ile % 80
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arasinda degigsmektedir. Bu paylar, perakendecinin inanilmaz satinalma gacuntn
bir gostergesidir.

Perakendeciligin asin rekabetgi dinyasinda, biiylk ve gliglii perakende zincirleri,
zamaninda teslimat, genigletilmis depolama hizmetleri, 6zel etiketieme ve degisik
tirde Grin paletleri gibi konularda dreticilere ciddi baskilar uygulamaktadiriar.
Egder bir Uretici teslimatta bagarisiz olursa, perakendeci onu hemen listesinden
cikartip yerine bagka Ureticiler koyabilmektedir.

Perakendeciler, (retici - tlketici iligkisinin tam ortasinda yerlerini almig ve kendi
markalariyla tuketiciler icin yeni ve alternatif bir tlir garanti sunmaya
baglamiglardir. Perakendeciler, hedefleri ve stratejileriyle Ureticilerin hedef ve
stratejilerine kangmaktadiriar.

Modern perakendeciler, Ureticilere kargi hi¢ de seffaf degillerdir ve gittikge daha
kapall olmak icin caba harcamaktadirlar. Fiyat, promosyon, teshir gibi pazarlama
unsurlannin ve tiiketiciyle birebir iligkide olmalarinin énemini kavramiglardir.
Perakende noktalarina sahip olmak, perakendecilere su 3 avantaji vermektedir:

1. Satinaima aninda perakendeci, tlketiciyle konusmak i¢in her tara
magdaza igi iletisimi kullanabilmektedir.

2. Perakendeciler, her tlrli magaza i¢i pazarlama karmasi unsurlarini
kontrol edebilmektedirler.

3. Perakendecilerin aligveris, marka tercihi davraniglan konusundaki
bilgilere ulagabilme GstinlGgd vardir.

Bazi perakendeciler, sattiklan Urlinlerin pazarlama karmasini da kendileri kontrol
etmek istemektedirler. Clnkl tlketiciyi daha iyi tanimakta ve Urunleri raflara
koymada dureticilere gére daha verimli calisabilmektedirler. Bagka bir deyisle,
perakendeciler, Ureticilerin sahildeki villalarinin éniine ylksek oteller diker gibi,
nihai tuktici ile aralarina bir engel olarak yerlegmektedirler.

Perakendeciler ile treticiler arasinda belli konularda igbirligi hala olabilmektedir.
Ancak prensip olarak cikarlan gatigmaktadir. Her iki taraf da ayni kaynaklari
kontrol altinda tutmak istemektedir: Tiiketicinin beyni ve perakendecinin raflan.
Her iki taraf da birbirleriyle rekabet ettikleri i¢in, aralarinda tam ve dogru bir igbirligi
olugamamaktadir.

Modern perakendeciler dreticilerin tavsiye ettigi fiyatlan uygulamamaktadiriar.
Fiyatlandirmayi kendi hedeflerine gére yapmaktadirlar. Ureticiler, perakendecilerin
hedefleri ve tercihlerini dikkate almak zorunda kalmaktadirlar. Ureticiler igin
perakendeciler, bazi durumlarda nihai tiketiciden daha &nemli olabilmektedir.
Perakendecinin pazara bakigini 6grenebilmek, Uretici icin son derece énemli bir
bilgidir. Perakendeci agisindan, her kategorinin o magazada bir rolii oldugu ve her
Grtndn de o kategori icinde belli bir rolti bulundugu unutuimamahdir.

Son yillarda perakendecinin adi, sadece bir dikkan adi olarak degil bir marka
olarak gelisme gostermigtir. Perakendecilerin adlar, pek ¢ok Gnli ve buylk
markanin Ureticilerinden ¢ok daha iyi bilinmekte ve taninmaktadir.

Perakendecilerin blylyen pazar payi, sadece kendi magazalarinda satilacak
bireysel markali Grlnlerin Urettirimesine olanak saglar hale geimigtir.
Perakendecinin kar marjini ve karlihgini arttirabilmek igin bir takim Grlanler 6zel
olarak Uretilerek, "bireysel markall Urin" adiyla perakendeciierin raflarinda
yerlerini almaya baglamiglardir. Bu kavram, sadece o perakendeci igin 6zel olarak
Uretilen, sadece o perakende magazada satilan ve pazarlanan uUrlnler igin
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kullaniimaktadir. Bireysel markali Grunler ilk blylimeyi yetmigli yillardaki salt fiyat
rekabetine dayali pazar kogullaninda gergeklestirmigtir.

Fransa, beyaz ambalajli jenerik Grtinlerin satildigi itk Avrupa Ulkesidir. Bu fikir,
Ingiltere, Isvicre ve Almanya' ya da 1970 lerin sonuna dogru sigramistir. Jenerik
driinlerin pazarlama konumlandirmasi, pazarlama, reklam ve ambalajama
maliyetlerinden tasarruf edilerek, mimkin olan en diagik fiyatla satimasidir.
Cogdu Avrupa (lkesinde perakende pazarinin yapisi, bireysel markal triin Grettirip
satma glcine erigsecek kadar konsantre hale gelmigtir.

Bazi perakendeciler, dusuk fiyatl jenerik markalarla kar marjlarini daha fazla
yikseltmenin zor oldugunu anlayarak, kendi magazalartnin adini tagiyan Griinler
Urettirip satma yolunu tercih etmiglerdir. Bu tur Grtnler, Gretici firmalar da kontrol
altina almada perakendeciye yardimci olmaktaydi. Ancak bu drinier de
perakende rekabetiyle bagedecek bigcimde dizayn edilmemigti. Jenerik ve digik
kaliteli bireysel markali GrlGnler, g¢ogunlukla reklam yapmayan (Ureticilerin
markalann tehdit ediyordu. Daha ucuz ve daha zayif markalarin Greticileri,
bireysel markll Grin dretme igini Gretim hacimlerini arttirmak icin kabul ettiler.
Gelecek ekstra uretim hacmi, sabit maliyetlerini distrecek ve belki de daha
verimli Uretim gereclerine yatinm yapmalarina imkan saglayacakti.

Bazi perakendeciler ise, dlglk kaliteli bireysel markall Grinlerin potansiyel pazar
penetrasyonunu sinifladigina ve daha kaliteli dranlerin daha iyi kar
getirebilecegine inaniyorlardi. Ancak bu durumda da imaj problemleri vardi. Bazi
supermarketler, magaza isminden farkli bir alt marka lanse etme fikrini ortaya
attilar. Bu 6zel marka stratejisi ingiltere, Fransa ve Almanya' da uygulandi.

Dasutk kaliteli bireysel markall Griinler magaza tarafindan desteklendi, magazanin
trafiji sayesinde satisi gergeklesti ve magazanin gérinamuni geligtirdi. Her
nekadar kullanicilarinda sadakat yaratmak bireysel markal Grinlerin teme! hedefi
olmasa da, bu tiir Grinier kullanicilarina iyi kalite ve belli bir tatmin sunarak
tuketicileri magazaya c¢eker, baghhg: arttinr ve perakendeciye gliven yaratir hale
geldiler. Sadece fiyata glivenmek yerine, perakendeciler bireysel markal Griin
sunumiarnini tamamiyla yeniden dlzenliemeye bagladilar. Boylece kalite, tazelik,
go6rinim ve imaj da 6nem kazanmaya bagladi.

Bireysel markall Grtinlerin perakendeciye olan nihai etkisi, daha bliylk Olglide
karlilik olmusgtur. Markali Grinlere kiyasla bireysel markali Grtinlerdeki kar marji her
zaman igin daha ylksektir. Perakendeciler, bireysel markal Griinleri kullanarak
Ureticilerle rekabet oyununu yonetmeye baglamiglardir. Pazann lideri Greticiler
genelde bireysel markali drin Uretmekten kaginmaktadirlar. Kigik markalarin
Ureticileri ise bireysel markali tirin Gretme konusunda isteklidirler. Ucuz bireysel
markah Griin cesitleri, pazar lideri markalarin éntinii kesmekte ve perakendecilere
daha iyi sartlarla pazarlik yapabilme olanadi vermektedir. Bireysel markal Grunler,
perakendeciye, Ureticinin maliyetleri konusunda da bilgi vermekte, bu da satin
alma gorismelerinde perakendeciye fayda saglamaktadir.

Bireysel markall Urinler 5 ana grupta degeriendiriimektedir:

1. Bireysel markl Grtin konsepti icinde baskisiz etiketli ¢esit (jenerik Grin).

2. Perakendecinin adini kulianan bireysel markali Griinler (Migros gibi).

3. Perakendecinin markasi olarak bilinen isimden bagka bir marka tagiyan
bireysel markali Griinler (Migros' un Value kozmetik trdinleri gibi).

4. Bir ureticinin sadece o perakendeci igin 6zel olarak Grettigi marka
(Migros' un Viva markali kagit Granleri gibi).
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5. Gegici bir promosyon igin Uretilen ancak perakendecinin bireysel
markasint kullanmayan Granler (exclusive).
Bireysel markali Griinler perakende firmalarinda artan oranda yénetim becerisi
gerektirmekte ve perakendecinin reklamlarinda ve satig alani planlamasinda daha
Ozel bir ilgi gérme egilimindedirler. Perakendeciler bireysel markali UGriinler
sunarak, hem tiiketicilere markah bir Grtinde buldugu nitelikleri igceren alternetif bir
Urtn sunmakta, hem de yilksek kar marjlarini garantiye almaktadir.

Bireysel markal Grlinlerin bazi avantajlar agagida siralanmigtir:
1. Yiuksek kalite, magazaya ve bireysel markal trlinlere baglilik yaratir.
2. Yaklagik % 50 lere varan yl{ksek kar marjlan saglanir.
3. Perakendeci farkli bir kurumsal imaj kazanir.
4. Urn geligtirme siireci perakendecinin denetimine girer.
5. Perakendecinin ismini tiiketicinin evine taginir.
6. Reklam, hem Urinlere hem de magazaya yarar saglar.
7. Urtin ézellikleri ve kalitesi Gizerinde perakendecinin kontrol olanag artar.
8. Tuketiciye daha fazla fiyat segenegdi sunuiur.
9. Daha siki bir stok kontrolli miimk{in hale gelir.
10. Perakendecinin pazarlik glci artar.

Ureticilerin géziiyle, bireysel markal Griin iretmenin avantaj ve dezavantajlari ise
sunlardir;

Avantajlan
1. Fazla Gretim kapasitesi kullanilabilir,

2. Sabit maliyetleri diisirmeye yardimci olabilir,
3. Perakendeciyle daha yakin bir iligki kuruimasina yardimc: olabilir.

Dezavantaijlan
1. Bir ya da bir ka¢ mugteriye gereginden fazla bagli oimaya neden olur.

2.Ayn Ureticinin ayni magazada satilan diger markalarinin 6nem
kaybetmesine yolagabilir.

3. Pazarlik gtict azalir. .

4. Marjlar daha duguktdr ve bireysel markali Urtin, Uretici sirketi daha da
dislk karlihga dogru gétirebilir.

Son zamanlarda perakendeciler, markali Grtinlerin kalitesinde ve hatta daha Gstln
kalitede bireysel markali trlnleri pazara sunmuglardir. Ancak yine de bunlar bir
miktar daha ucuza satmaktadirlar. Perakendeciler Grin gelistimede sofistike
dretim sureclerinde uzmanhi@ini kanitlamig Ureticiler aramaktadirlar. Bireysel
markal Grin Gretmek, Ureticiye o kategorinin yénetiminde daha bulyuk bir rol
vermektedir. Yeni promosyon fikirleri, teshir ve hatta yeni GrGnler kargihkh igbirligi
yoluyla gelistirilebilir. Perakendeciler tliketicilerin satinalma davraniglarini analiz
edecek cok sayida dataya sahiptirler. Bunlan ise dreticilerin yardimiyla analiz
ederler. Bliyuk ureticilerin kendi markalarini koruyacak politikalar ve kurallari
vardir. Bireysel markali Grin anlagmalan, ek gelir yaratacak ve cgesitli bagka
Greticilere kargi ataga gececek firsatlar olarak gériilmektedir.

Son on yilda, Tirkiye' de perakendeciligin kendisi ve formati tamamiyla
degismistir. Bu hizl degdigim, dev uluslararasi zincirlerin Glkemize girisiyle
baglamigtir. Bu hizli degisim, ayni kategoride artan sayida malin bulunmasina
neden olmugtur. Ayni zamanda fiyat ve kalite anlaminda daha iyi bir rekabete
neden olmustur.

Yeni uranler ve artan perakende noktalari, satinalma aligskanhiklarinda inaniimaz
degisimlerle sonuclanmigtir. Bu ise tuketim aligkanhklarini dogrudan etkilemistir.
Bu asamada, tuketiciler bir perakende magazanin digerinden olan farkliliklarini
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kavramiglardir. Algveriste ne alacaklanina karar vermeden énce nereden
alacaklarina karar verme agamasina gelmiglerdir.

Bu caligmanin son iki bdlimd, bireysel markal Grinler ve bunlann kullanicilariyla
ilgili olarak yapilmig sayisal bir aragtirmadan olugmaktadir.

Ayni konuda daha once bagka bir aragtirmanin yapilmamig olmasi, arasgtirmaciyi
bireysel markali Griin kullanan tiketicilerle yapilan bir sayisal aragtirma yapmaya
yoneltmigtir. Turkiye' de bireysel markali Griin tiketme kaliplan ve bu konudaki
diger yardimeci degiskenler arasindaki iligkilerin arastinimasi ve kategorize
edilmesine dénuk bigimde veriler toplanmigtir.

Bireysel markal Grin kullananlarla ilgili veriler, en ¢ok bireysel markah trline
sahip olan market zinciri Migros' tan aligverig yapan 400 tiketicilik bir 6mekleme
uygulanan bir anket formu ile toplanmigtir. Aragtirmada sadece bireysel markali
aran tiketenler filtreden gegirilmigtir.

Sosyal arastirmalar icin istatistik paketi isimli SPSS adh bilgi degerlendirme
programi kullanilarak, frekans dagilimlan, Z testleri, capraz kargilagtirma tablolan
ve degiskenler arasi iligkilerin anlamlilig: konusunda analizler yapiimigtir. Buna ek
olarak, perakende noktalann imaji ve bireysel markali Urin alma ile ilgili
davraniglar hakkinda faktér analizi uygulanmisgtir.

Arasgtirmadan elde edilen sonuglar agagidaki gibi 6zetlenebilir:

- En c¢ok satin alinan bireysel markal Grinler sirasiyla; bakliyat, kahvaltilik
Granler, un/geker/tuz, stt Grtinleri ve banyo/mutfak temizlik Grlinleridir.

- Bireysel markah driinlerin tercih edilmesindeki en 6nemli sebepler
siraslyla fiyat uygunlugu, yiksek kalite, perakendecinin glvencesi, Uretici firma
garantisi ve magaza i¢i konumdur.

- Bireysel markali Gruinlerin tercih edilmemesindeki en énemli sebepler ise;
bagka markanin kullanilmasi, Griinden haberdar olunmamasi ve Grinin bagka
yerden satin alinmasidir.

- Tlketicilerin egitim seviyeleri, gelir seviyeleri, dergi okuriuklan arttikca
bireysel markali rlin kullanma miktar da artmaktadir.

- Cok cesitli bireysel markali trtin kullanan tlketiciler;
* daha sik aligverige ¢ikmakta,
* satin alacaklan Urline, markette degil, evde karar vermekte,
* bu Grlinleri rafta gériip deneyerek kullanmaya baglamakta,
* daha fazla oranda kredi kartt kullanmaktadirlar.

- Et ve sebze/meyva aligveriglerinde market zincirini tercih edenler, o
marketin bireysel markah Grinlerinden de daha fazla satin aimaktadiriar.

Bir baska temel buigu ise, Migros' un magaza imaji hakkindadir. Bu aragtirma,
tuketicinin gbézinde Migros' un guclii ve zayif taraflanini da ortaya koymustur.
Arastirma sonuglanindan g¢ikartilacak uygulamalar, Tirk pazarina girecek olan
yerli ve yabanci gida perakendecilerinin yoneticilerine ve bu konuyla iligkili Ggtnch
kigilere faydali olacak sekilde 6zetlenmistir. Aragtirmanin sonuglari, ayni zamanda
Migros ve rakiplerinin gelecekteki stratejilerine de faydali olacaktir. Bu aragtirma,
Turk gida perakendeciliginin uluslararasilagsmasi agamasinda ve bireysel markal
arlnlerin bir pazar gergegi olarak ele alinmasi anlaminda Tirkiye' deki ilk ¢alisma
olma niteligini tagimaktadir.



DEVELOPMENTS REGARDING FAST MOVING CONSUMER GOODS AT
RETAIL MARKETS — BUYING BEHAVIOR AT THE PRIVATE LABEL
PRODUCTS

SUMMARY

The creation of time and place utilities essential for customer satisfaction are
heavily dependent on physical distribution. Rather than separate and distinct from
one another, such factors as fransportation, materials handling, order processing,
inventory control, packaging and warehousing of goods were seen as interrelated
components of the physical distribution system. The retailer represents the final
link in the physical distribution channel, in which merchandise is sold to
consumers. The effectiveness and efficiency of the whole distribution channel
depends on the ability of retailers to provide the right product assortment for a
specific target market.

In simplest terms, retailing is the business of selling goods and services to the
consuming public for their own use and benefit. The range of functions performed
by retailers combine to satisfy 5 basic consumer rights: having the right
merchandise, at the right place, at the right time, at the right price and in the right
quantities. In the recent years especially retailers have leamed that it' s also
essential to achieve the right level of service, for the right customers, in the right
markets.

Retailers perform a dual role in any society. They serve as the purchasing agent
for final consumers and as a sales force for producers and other distributors.
There is no essential conflict in these roles because they are complementary.
When performing their role retailers provide some different conveniences:

1. The retailer provides assorfment convenience, which is bringing
together of different types of products in a combination desired by manufacturers
and consumers.

2. Retailers provide place convenience to manufacturers and consumers.
Place convenience is having the product where the consumer wants to purchase,
and where manufacturers can maximise sales.

3. Retailers provide time convenience by storing products. Most retailers
carry stocks. The consumer can normally expect to have desired products
available when they are wanted.

4. Retailers perform many useful services and activities that benefit both
the manufacturer and consumer. They break down large volume shipments into
units more commonly desired by buyers. They display, price, provide credit,
deliver, wrap and provide facts about the merchandise. These and similar
activities and services make shopping more convenient and pleasant. To the
manufacturer, such activities and services are selling tools that promote the
product more effectively.

5. Retailers function as an information source to both the manufacturers
and the consumers. They are the main source of product or service information



available to consumers and give feedback about consumer preferences and
reactions to manufacturing firms.

Retail institutions can be categorised by product lines, by sales area sizes, by
price categories, by target consumer groups, by forms of ownership and by
services provided. Retailing activities usually take place in a store or in a service
establishment. But in recent years Internet, in-home selling, vending machines
and mail order catalogues allow retail exchanges to occur outside of stores.

The key tasks in retailing management are; defining a market target, developing a
product offering, creating an image and promotional strategy, selecting a proper
location, determining prices, setting the level of service and controlling all this
retailing mix. Retailing companies make decisions regarding merchandise
assortments, pricing, store atmosphere, communications, services, logistics,
technology and location in an effort to achieve a differential strategy appealing to
specific target markets. The services provided by retailers -location, store hours,
quality of the salespeople, store layout, selection and returns policy among
others- are often more important than the physical product in developing
consumer image of the products and services offered.

Manufacturers and wholesalers depend upon retailers to properly market their
offerings to the final consumer. If the retailer fails so may the wholesaler and
manufacturer. There are many co-operation possibilities between manufacturers
and retailers such as advertising allowances, free goods, reorder systems,
training retail salespeople, payments for window display space, in-store display
materials, contributions to special store anniversaries, payments for store fixtures,
etc.

Some years ago the major consumer goods manufacturers looked on retailers as
merely the distribution channel. Manufacturers owned the brands, knew all about
consumers, created new products, spent large sums on advertising to pull brands
through the distribution chain. They decided what promotions to run when, and
told the retailers what they had to do.

After 1980s the situation is almost reversed. The 1980s seemed to experience a
particularly rapid development in the field of retailing. The most noticeable
aspects of this change were the growth of very large outlets, targeted “life style
chains”, the decline of traditional department stores and the rise of “galleria”
concepts, the spread of out-of-town shopping centers, the appearance of new
convenience stores (for example on petrol stations), extended opening hours,
social changes (more younger and elderly shoppers, earlier marriage, increased
price sensitivity, more leisure, more working wives, less frequent shopping) and
technological developments.

In 1990s most industrialised economies have slowed or declined. Only few
retailers are making anything like the profits they once were. The margins
demanded by retailers have increased, either overtly or in the form of volume
discounts, promotional allowances or a variety of other terms which all involve the
manufacturer giving more money.

General trends in the European retailing market can be summarised as follows:
- increasing shift of importance to large outlets,
- decreasing number of visited outlets,
- growing importance of key account management,
- increasing internationalisation of trade partners,
- growing importance of discounters,
- growing importance of private labels as alternatives to branded products,
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- centralisation of purchasing and promotion decisions,

The major change is the swing in the balance of power between manufacturers
and retailers. This has been caused by the rise of multiples which have gained
increasing market share at the expense of independent retailers. The share of
multiples in European countries varies from a fifth to over four-fifths. These
shares give the retailers enormous buying power.

Buying and marketing groups in retailers are well qualified, well trained and highly
motivated. Sophisticated buying groups, with huge volume to give them power
and good back up to help with analysis, can make better deals than individual
store managers. The trend in buying is very much to central decision making.

In the ultracompetitive business of retailing, large and powerful retail stores put
substantial pressure on manufacturers and suppliers for just-in-time delivery,
extended warehouse services, special labelling and different size pallets. If one
supplier fails to deliver, the retailer will drop it, and others will quickly take its
place. ‘

The retailers have stepped into the relationship between producer and consumer
and have started to offer an alternative source of reassurance for the consumer.
Retailers are player with objectives and strategies that interfere with those of
manufacturers.

Modern retailers are not at all transparent to the manufacturer and they are
making efforts to become even more opaque. They have woken up to the value
of their contact with the consumer and the importance of the marketing variables
(price, promotion, display) under their control. Ownership of the retail outlets gives
retailers 3 important advantages:

1. Retailers can use all types of in-store media to speak to the consumer
at the time of purchase.

2. Retailers control the in-store marketing mix variables: shelf position,
price, promotions, merchandising and sampling.

3. Retailers have access to detailed information on shopping and brand
choice behaviour.

Some retailers claim that they should be controling the marketing, since they
know consumers better and are more efficient at putting brands on the shelves
than manufacturers. In other words, the retailers construct an obstacle between
the manufacturers and the end consumer, about as welcome as a row of high rise
hotels between the manufacturer s villa and the beach.

Co-operation between retailers and manufacturers is possible in some areas, but
fundamentally their interest conflict. Both are seeking to control the same scarce
resources: the consumer’ s mind and the retailer’ s shelf. There will never be a full
and true partnership, since the two parties are competing for a share of the value
added available.

Modern retailers do not follow the manufacturer s recommended selling price:
they price according to their own objectives. The retailer s objectives are largely
independent and quite frequently in confiict with those of the manufacturer.
Manufacturers have to compete with retailers for influence over the “shopper”.

Manufacturers now have to treat the retailer as a player with objectives and
preferences, as important as, sometimes more important than the end consumer.
They have to make efforts to see the market from the retailer’ s point of view,
taking a category based perspective. Each category must have a role within the
store, and each brand must have a role within the category.
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A major cornerstone of retail marketing in recent years has been the development
of the retailer’ s name as a brand, rather than simply a name over the shop. The
names of major retailers have been better known to consumers than any but the
biggest of the manufacturer brand names.

The increased size of retailers meant that, for the first time, many had become
large enough to commission “private labels”, sold exclusively through their outlets.
For improving retailer margins and profitability, special products have been
developed in its current form, and those products have been called “private label”.
This term refers to products which are manufactured, distributed and marketed
exclusively for and by a specific retailer. Private label achieved its earliest growth
in the 1970s purely on the basis of price competition, its appeal was limited to a
specific market niche, i.e. the economy end of the market. The retailers could buy
them cheaper and even after taking a healthy margin could offer them to their
shoppers at a relatively low price.

France was the first European market to see private label products sold as white-
packaged generics. The idea of generic private labels had spread to the UK,
Switzerland and Germany by the end of the 1970s. The marketing proposition for
these brands is that the lowest possible price is achieved by saving money on
packaging, advertising and marketing. The retailing structure in many European
countries had become concentrated enough for the retailers to have the buying
power to purchase, secure and distribute private label products.

Some retailers soon found that it was difficult to increase margins on low-priced
generic brands further. They chose to develop private labels that carry the store
name. Such products helped the retailer control the manufacturer. But they were
not designed to differentiate the store against retail competition. Generics and
low-quality private labels threatened cheap, unadvertised manufacturer brands
most. Cheaper and weaker brand manufacturers took on private label business to
keep up their volumes. The extra volume enabled fixed costs to be spread more
thinly, and could even allow them to install more productive machinery.

Thoughtful retailers began to realise that the low quality of their private label
products limited their potential market penetration and that more profits could be
made on higher quality products. But they had image problems. A number of
supermarkets hit on the idea of launching “subbrands” with a name distinct from
the store name. This exclusive label strategy was followed in the UK, France and
Germany.

Low quality private label products are supported by the store, fed by the store’ s
traffic and guaranteed by the store’ s credibility. But higher quality products feed
the store, build its traffic and improve the store’ s appeal. Although creating
loyalty among shoppers was not the original objective of private labels, such
unique products offer good value and particular satisfaction and attract buyers to
the store, develop loyalty and create goodwill for the retailer. As the quality of
private labels ranges improved, retailers moved towards a more encompassing
private label strategy. Instead of relying solely on price, retailers increasingly
modified the whole private label offer. Other factors such as quality, freshness,
image and appearance became important.

The overall affect to the retailer is a greater degree of profitability on private label
products. Retailer margins are usually higher for private label products compared
to manufacturer’ s brands. Retailers managed to play competing manufacturers
off against each other in supplying private label. Suppliers of dominant, market
leading brands usually avoided supplying private label products but
manufacturers for smaller brands proved most willing to supply retailers at low
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cost. The introduction of cheap private label variants, undercutting leading
brands, enabled retailers to demand better deals from leading brands. Secondly,
private label gives the retailer complete information about manufacturer costs,
benefiting buying negotiations.

Private label products fall into 5 main types:

1. A plain label variant upon the private label concept (generics),

2. The private label using the retailer s own name (store name brands)
such as Migros,

3. The private label using a different name, which may become as well
known as that of the retailer itself (retailer controlled brands) such
as Value products at Migros,

4. A manufacturer brand that is exclusive to a chain of stores (surrogate
brands) such as Viva products in Migros,

5. Products, which are introduced usually as a temporary promotion but
not using the retailer’ s usual own brand name (exclusive).

Private labels also tend to receive a higher proportion of management attention
within retail companies than their tumover alone would indicate. Private label
products tend to receive special emphasis in space allocations and retailer
advertising. In more and more package-goods categories, private labels,
particularly those aggressively marketed as high quality store brands, have
become the fastest growing and most feared competitors of national brands.

By providing the consumer with a private label choice, the retailer was both
satisfying the consumers’ needs for a value alternative to a branded product and
more importantly the retailer was securing higher margins from the private label
manufacturer.

Some of the advantages of private label products can be summarised as follows:
1. Good value builds loyalty to the store and private label products,
2. Higher margins upto 50%,
3. They can give a distinctive corporate image,
4. Allows more retailer-led product innovation,
5. They carry the retailer s name into the consumer’ s house,
6. Advertising can benefit both the stores and the products,
7. Allows more control of product specification and quality,
8. Offers more price variety to the consumer,
9. Tighter stock control is possible,
10. Bargaining power increases as it becomes easier to switch suppliers.

The main advantages and problems of supplying private label products from the
viewpoint of the manufacturers are as follows:
Advantages:
1. Excess production capacity can be utilised,
2. They help absorb fixed costs,
3. Private label supply fosters a closer relationship with retailers.
Problems:
1. It can lead to excessive reliance on a few customers or just one
customer,
2. They may undermine sales of manufacturer’ s brands in the same store,
3. Bargaining power is lost,
4. Margins can be less and private label supply tends to achieve lower
profitability.

Recently retailers introduce store brands whose quality matches or even exceeds
that of brand name goods, while still selling for a slightly lower price. They seek
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manufacturers with proven expertise in product development and sophisticated
production processes. Supplying private labels allows manufacturers to play a
greater role in category development. New ideas on promotion, display and even
new products can be developed in partnership. Retailers receive enormous
amounts of scanning data on consumers’ buying habits, and they analyse them
with manufacturers’ help. Leading suppliers have adopted clear policies and
structures to protect their brands. Private label agreements are viewed simply as
opportunistic ways of boosting revenue and attacking competitors by such
manufacturers.

The marketing research in the last two chapters of this study is a quantitative
analysis regarding own brand products and their consumers.

The lack of prior research about private labels led the researcher to conduct a
quantitative study through a questionnaire with the own brand users. The data
has been analysed by the researcher in order to categorise and search
associative inferences on the subject of own brand and its consumption patterns
in Turkey.

The data of own brand users has been collected through questionnaires
administered to a sample of 400 customers shopping from the local Migros
stores. Another filter was used to diversify the own brand users from non-users.

The Statistical Package for Social Sciences (SPSS) has been used to analyse the
data of the third part of the study through frequency distributions, cross-
tabulations, Z tests and X* tests to analyse the relationships and differences
among variables. Additionally, factor analysis has been used to group the store
images and the reasons to buy own brand attributes into more reasonable
grouping.

The major results of the study provide information about the most preferred and
the least preferred product categories for own brands. The reasons to buy and
not to buy have been revealed about the chosen and consumed private label
product categories.

Another major result of the study is about the evaluation of Migros store images.
The study also presents the strengths and the weaknesses of Migros in the
consumers’ mind. To understand the reasons why to choose a retail store, they
have been asked their opinion regarding the given definitions.

The implications of the study have been summarised for the related parties
including managers of the foreign and local food retailers currently operating in
Turkey as well as the new entrants to Turkish market. The results will also be
useful for the future strategies of Migros and its competitors in the marketplace.
The research also enlightened the buying reasons of the consumers for several
categories.

This research is the first study in Turkey to explore the internationalisation of the
Turkish food retail market as well as describing the own brands as a matter of
market fact with all aspects.



GiRiS

Perakendecilik, son yillarda tim dinyada oldugu gibi Turkiye' de de pazarlama
biliminin en karmagik ve en yeni geligmelere sahne olan bélimlerinden biridir.
Cunkl perakendecilik bilimi, tlketicilerin satinalma aligkanliklarindan, kanal igi
fiyat dengelerine, marka baghligindan, stok ydénetimine kadar bir ¢ok bagka konu
ile etkilegim halindedir. Onceleri Uretici firmalarin kontrolunda olan kanal yapisi da
son yillarda gittikge gliclenen perakende noktalarin kontrolu altina girmektedir.
Tipki buytk Gretici firmalann uluslararasilagmasi gibi, perakendeci zincirleri de

sinidar 6tesi konuma ulagmaktadir.

Eskiden tlketicilere ulagsmak i¢in Greticiler arasinda yaganan rekabet glniimiizde
uretici girketler ile perakendeciler arasinda yaganmaktadir. Bir yandan Uretici
sirketler perakendecilere olan bagimliliklanni azaltmak ic¢in fabrika satig
magazalari ve Internet siteleri gibi ortamlardan dogrudan satis yapmaya
baglarken, diger yandan perakendeciler de kar marjlanm arttirabilmek igin,

satacaklan Grant kendileri Gretmeye ya da Urettirmeye baglamiglardir.

Teknoloji alanindaki her tirli yenilik, en kisa strede perakendecilik sektériine de
uygulanmaktadir. Barkod okuyucular, bilgisayar kontrolli alan yénetimi ve stok
takip sistemleri gibi pek ¢ok yenilik, bir yandan tiketiciler i¢in aligverigleri daha
zevkli hale getirirken, diger yandan da, perakendeciler agisindan sektériin daha

karll ¢aligmasini saglamaktadir.

Perakendecilik Turkiye' de 1990' Ii yillann basindan beri Glke ekonomisi agisindan
en onemli sektérlerden biri haline gelmistir. Gerek istihdama olan katkisi, gerek
tiketim harcamalannin artigina olan etkisi ve gerekse dayaniksiz tiketim
maddelerinin  Uretimine getirdigi canlanma dikkat c¢ekicidir. Perakende
alsveriglerin semt pazarlan ve igportacilar gibi vergi denentiminin olmadigi
yerlerden, modern aligveris merkezieri ile zincir magazalara kaymasi devietin

vergi gelirlerinin artmasi anlaminda da faydalar saglamaktadir.

Bir cok buiylk sanayi ve ingaat grubu son yillarda perakendecilik alanina yatinm

yapmaktadir. Sektérin "vadeli alip, pesin satma" esasina dayanan cazip yapisi,



Tarkiye gibi enflasyonist bir ortamda faaliyet digi karlanni arttirmak isteyen bir ¢ok
sirket grubunu, bu pastadan pay almaya istahiandirmaktadir.

Satig alani onbinlerce metrekare ile ifade edilen aligveris merkezleri ve
hipermarketler artik sadece blyuk kentlerde degil, Anadolu' nun kalkinmakta olan
sehirlerinde de agilmaktadir. Uluslararasi perakendeci zincirleri, yerli market
zincirleri ile rekabet edebilmek i¢in Avrupa ve Amerika' da gelistirdikleri yénetim ve
satig sistemlerini Turkiye' ye getirmektedirler. Bu arada yerli market zincirleri de
Tarki Cumhuriyetler den baglayarak, komgu (ilkelerde yayginlagmaya
caligmaktadiriar.

Perakendecilik alaninda artan rekabet zaten hantal ve yeterince dinamik olmayan
toptancilik sistemini ve yetersiz sermaye ile ayakta kalmaya caligan bakkallan
yakindan etkilemektedir. Tim daditim kanallarinda ve perakende noktalarda ¢ok
hizli bir degigim yaganmaktadir.

Perakende aligveris yapilan magazalarin formatinda da blyik degisiklikler
yasanmaktadir. Az sayida Grunin buyik fiyat indirimleri ile satildigi siirli alana
sahip "iskontocu" magazalardan, sadece tek bir triin g¢esidinden binlerce farkh
markanin satildigi ¢ok genis alanh "kategori katili" magazalara kadar her turiG

perakende magaza segenegi Turkiye' de de denenmektedir.

Dinyada pazarlama alaninda oldukga buyuk tartigmalara yolagan 6nemli bir
gelisme son yillarda Turkiye' yi de etkisi altina almaya baglamigtir. Avrupa
Ulkelerinde perakendecilerin, kiguk firmalara Urettiip markasiz ambalajlarda
piyasaya sunduklart Grinler bir stre sonra marketin adini tagiyan markalarla
raflarda yerini almigtir. Yurtdigsinda "Private label", "own brand" ya da “store
brand" adiyla yayginlagsan bu Grinler, 6nce Migros, sonra da Tansag, Gima gibi

yaygin perakende zincirleri tarafindan Turkiye' de de Urettirilmeye baglanmigtir.

Kimi pazarlama uzmanlarinin, bayUk Gretici firmalarin taninmig markalari igin bir
tehlike olarak degerlendirdikleri, bazi uzmanlarin da tiiketicilere ucuza kaliteli Grun
sunulmasi agisindan ¢ok olumlu bulduklan bireysel markall Grtinler, tGm Uretici
sirketleri ve yayginlagan perakende zincirleri yakindan ilgilendirmektedir. Bu tip
aranlerin Turkiye' de de ne oranda yayginlagsacagi, tiketicilerin bireysel markal

drinlere gosterecegi talep sonucunda ortaya ¢ikacaktir.

Bu aragtirma hem perakende sektérinin yakindan incelenmesini, hem de

bireysel markali trtnlere olan tiketici egilimlerini tammay! amaclamaktadir.



1. BOLUM : DAGITIM KANALLARI ACISINDAN DAYANIKSIZ TUKETIM
URUNLERi PERAKENDECILIGININ ONEMI VE TARIHCESI

Bu bélimde perakendeciligin kisa bir tanimi ve tarihsel gelisimi bulunmaktadir.
Ayrica son yillarda diinyada ve Turkiye' de perakendecilik alaninda yasanan ve
6nimizdeki doénemde yasanmasi olasi gelismeler bu baslik altinda
toplanmaktadir. Bu bélimin hazirlanmasinda uluslararasi pazarlama
literatiriindeki perakendecilikle ilgili yayinlardan, Tilrkiye' de yayinlanan
perakendecilik sektér dergilerinden ve Internet’ de yeralan perakendecilik

sitelerinden yararlaniimigtir.

1.1. PERAKENDECILIGIN TANIMI VE PAZARLAMA FAALIYETLERI
ICERISINDEKI YERI

Tuketicilere zaman ve yer faydasi saglamak, fiziksel dagitim kanalinin en énemli
amacidir. Dogru Griinlerin, dogru zamanda dogru fiyattan, dogru miktarlarda ve
dogru yerlerde bulunduruimasini hedefleyen dagitim kanalinin belki de en énemli

halkast, Grindn tiketici ile kargi kargiya geldigi perakendecilerdir.

Perakendecilik "nihai tiketiciye ve ticari kar émamyla alim yapmayan kuruluslara
yapilan her tarli mal ve hizmet satig!" olarak tanimianmaktadir (Kotler, 1991).
Nihai tiiketicilere, kendi kisisel tiiketimleri icin ihtiya¢ duyduklan her tirld mal ve
hizmet satisi ile ilgili faaliyetlerin timu perakendecilk bashgr altinda
incelenmektedir (Daniel ve Darden, 1992). Perakendecilik agisindan, satigi kimin
gerceklestirdigi (uretici, toptanci ya da perakendeci), mal ya da hizmetin nasil
satildig (kisisel satis ve mektupla satig yontemiyle ya da satig otomatlariyla) ve
satisin nerede gergeklestigi (dikkanda, sokakta, musterinin evinde) bir rol

oynamamaktadir.

- Perakendecilik kavrami onceleri bir diikkan ile bagimliyken, teknolojik gelismeler,
satisin, otomatlarla da gercgeklestiriimesine imkan verir hale gelmistir. Son yillarda
perakende satisin yapilabilmesi i¢in alicinin evinden bile ¢ikmasina gerek
kalmamistir. Dikkan agmadan, sadece satig otomatlari ile yapilan perakendecilik
ve posta, telefon, televizyon ve bilgisayar aracihdi ile verilebilen perakende

siparigler, son yillarda perakendecilik kavraminin degismesine yolagmistir. ileriki



bélumlerde bu tip gbérece yeni perakendecilik yontemleri daha detayli olarak

incelenecektir.

Perakendeciler, ticari yagam igersinde hem Ureticilere hem de tiiketicilere hizmet
ederek ikili bir rol oynarlar. Birbirini tamamlayan bu iki roli oynarken de her iki
tarafi da memnun etmek igin bazi fonksiyonlar Ustlenirier. Ornegin degisik mallari
ve markalar biraraya getirerek "gesit faydasi" saglarlar. Yaygin madaza ag ile
arinleri Uretildigi yerden alip, tiketicinin kolayca aligveris yapabilecedi bir yere
tasiyarak "yer faydas!" yaratirlar. Belli donemlerde dretilen Griinleri stoklayarak,
tlketicilerin ne zaman satin almak isterlerse, o zaman driine sahip olmalarina
imkan vererek "zaman faydasi" saglarlar. Blylk miktarlardaki ambalajlan kiglik
pargalara bdlerek "miktar faydasi”, tlketicilere kredi vererek satin alma kolaylhig
yaratirlar. Ayrica Grlnleri sergilemeleri, fiyatiandirmalar, tiketicinin yasadigi yere
kadar tagimalan gibi diger bazi hizmetieri de Ustlenirler. Son olarak, Ureticiden
tlketiciye Grln ile ilgili bilgileri, tiketicilerden de Ureticiye satin aima aligkanliklar
ve piyasa talepleri ile ilgili istekleri aktararak iletisim de 6énemli bir rol Gstlenirler
(Schoell ve ivy,1986).

Perakendecilik, fabrikalarda Uretilen sanayi Grunlerinin, tanm sektérintn Orettigi
zirai UrGnlerin ve tim hizmetlerin, nihai tlketicilere yer, sekil ve fiyat faydasi
yaratilarak ulagtinimasi islemidir (Bowersox ve Cooper, 1992). Bu gekilde tiketici,
farkh Greticilerin farkli Grdinlerini onlann bulunduklan yere kadar gitmeden, kendi

yakinindaki bir dikkandan satin alabilmektedir.

Dagitim kanalinin en son halkasini olugturan perakendeciler, yaygin caligma alant
ve bol gesit bulundurma gibi bazi zorluklarla kars! karglya olsalar da, tlketicilerle
birebir iligki kurma ayrnicaligina sahip olmalan sebebiyle, ¢ok blylk bir avantaji
kullanabilmektedirler. Tlketicileri en yakindan taniyan, isteklerini birinci elden
ogrenen ve tUketim aligkanliklarindaki degisiklikleri ik ©once haber alan
perakendeciler, sahip olduklarn bu bilgiler ile tim dagitim kanalini idare eden

pazarlama karar merkezleri haline gelmiglerdir.

Son yillarda 6zellikle geligmis tlkelerde gaynisafi yurti¢i hasilanin oldukga énemli
bir kismini olusturmaya baglayan ve istihdama da 6énemli katkilarda bulunan
perakendecilik, yaratici, dinamik ve ¢ok ydnli bir calismayi gerektirmektedir.
Perakende piyasalarinin uluslararasi alanda gosterdigi gelismeler, bu sektdérde
calisan sirketlerin rekabet edebilmek igin yeni arayigiar igerisine girmelerine sebep

olmaktadir.



Geride kalan c¢eyrek ylzyil icersinde perakendecilik alaninda Amerika' dan
baglayarak Avrupa' da ve son 10 yil icersinde Tlrkiye' de de yasanan gelismelerin
sebebi agadidaki baglikiar altinda 6zetlenebilir (Baker ve Brown, 1983):

- Kéyden kente gb¢ sonrasinda yasanan sehirlesme ve tiketimin yerel
kaynaklardan kargilanmasi yerine marketlerden kargilanmasi,

- Danya ekonomilerinde yaganan krizlerin, tiketicileri daha titiz ve segici
aligveriglere yénlendirmesi,

- Otomobil endustrisindeki gelisme ve kisi basina didsen otomobil
sayisindaki artig,

- Modern gida igsleme ve paketleme endustrilerinin gelismesi,

- Buzdolabi ve derin dondurucu endstrilerinin geligmesi,

- Piyasaya surilen Gran gesidindeki blyuk artis,

- Tipki dretici firmalann uluslararasilagsmasi gibi perakendecilik alaninda
da globallegsmenin baglamast,

- Kredi karti kullaniminin artmasit,

- Isyagsaminin artan temposu sebebiyle tuketiciler agisindan aligverige
ayrilan zamanin degerlenmesi,

- Yazih ve goérsel medyadaki yayinlarin ve kanallann artmasi sonucu
reklamciligin gelismesi ve tiketimin artmasi,

- Bilgisayar teknolojisindeki gelismeler,

- Tum dinyada kurulan ekonomik birlikler sonucu sinirlann kalkmasi ve
tiketim Grtnleri ithalatindaki artig ve gesit boliugu,

- Tuketicilerin genel alim guctndeki artig.

Dayaniksiz Tiketim Urinleri, tim tiketicilerin temel ihtiyagc maddesi olarak satin
almak zorunda bulunduklan mallar olarak tanimlanmaktadir. Taze ve ambalajli
yiyecek maddeleri, alkolli ve alkolstz igkiler, temizlik ve kigisel bakim Grtnleri ile
ihtiyag olmadig1 halde keyif ve egdlence i¢in satin alinan sigara gekerleme ve
benzeri Grinier bu baslik altinda incelenmektedir. Dayaniksiz Tiiketim Urtinleri
konutlardaki ya da igyerlerindeki depolama zorluklarindan dolay! ve bozulma
tehlikesine kargi, az miktarda fakat slrekli olarak satin alnan Grdnlerdir.
ingilizcede Fast Moving Consumer Goods (FMCG) olarak anilan bu drinler
literatiirde 10 baglik altinda toplanmaktadir:

1. Bakkaliye Urtinleri

2. Sekerlemeler,

3. Sut Uranleri,



4. Dondurulmus Gida,
5. Alkolld igkiler,

6. Kigisel Bakim Uriinleri
7. Megrubatlar,

8. Temizlik Uriinleri,

9. Sigaralar ve

10. Regetesiz ilaglar.

Bu drin gruplarindan sonuncusu olan regetesiz ilaglarin Turkiye' de eczaneler

haricinde perakende kanalinda satiimasina izin verilmemektedir.

Dayaniksiz Tuketim Uriinleri' nin perakende piyasalardaki satist, tim dinyada
oldugu gibi, Turkiye ekonomisi igersinde de biiyik énem kazanmigtir. Son yillarda
bu sektérde biylk bir dinamizm saglanmisgtir. Fakat buna ragmen Turkiye' deki
perakende piyasalann buytklaga geligmis Ulkelerle kiyaslanamayacak kadar
kugiktar. Oregin A.B.D' ndeki 2 milyona yakin perakende noktanin yillik cirosu 2
trilyon $ civarinda tahmin edilmektedir. Perakende piyasalarin blyuklGga
Japonya' da 600 milyar $' a, Aimanya' da 160 milyar $' a, Fransa' da 120 milyar $'
a ulagmaktadir. Tarkiye' de ise kayith ekonominin verilerine gére 40, kayitsiz
ekonominin iglemlerinin hesaba katiimasi durumunda ise 100 milyar $' ik bir
perakende piyasasindan sozedilmektedir. Yani Tuarkiye' deki perakende

piyasalarnnin bly(kligi A.B.D' nin yaklasik 50' de biri kadardir.

1.2. PERAKENDECILIGIN TURKIYE' DEKIi GELIiSiMi VE BUGUNKU DURUMU

Bu basglk altinda o6nce Turkiye' deki perakendeciligin tarihsel geligimi
incelenecektir. Son yillarda yaganan hizli degisim ve sektdrin bugiin ulagtigi son

durum Ozetlenecektir.

1.2.1. PERAKENDECILIGIN TARIHSEL GELISiMi

Verimli topraklar tizerinde kurulu oldugu ve ticaret yollan izerinde bulundugu igin
Anadolu’ da perakendecilik Ozellikle besin maddeleri alaninda, ortagagdan
itibaren hizla gelismeye baglamigtir. Sanayilesme ve kitle Uretimi, Avrupa' ya gére
daha ge¢ dénemlerde basladig igin, modern perakendecilik de lilkemizde daha
ge¢ donemlerde geligmigtir. Ticari iligkilerin kuruldugu Selguklu kervansaraylari ile
cesitli elisleri ile besin maddelerinin aymi c¢ati altinda satildig1 kapaligarsilar,

Anadolu’' nun ilk hipermarketleri olmuslardir.

6



Ticari yagama ahlaki kurallar getiren Ahilik Orgati, diinyadaki ilk tiiketiciyi koruma
orgutlenmesidir. Her Ureticinin bir igareti olmasi zorunlulugu, "marka” anlayigini
ortaya cikartmigtir. Ozellikle kirsal kesimde, sonralan bilyiik sehirlerde de, "semt
pazarlar”, dayaniksiz tilkketim Grnlerinin alinip satildigi acikhava hipermarketieri

fonksiyonunu ylzyillardir strdiirmektedir.

19. ylzyilda Avrupa' nin da efkisiyle 6zellikle istanbul' un Beyoglu bélgesinde ilk
bonmarseler ve pasajlar agiimigtir. Cumhuriyetin kurulmasindan sonra, devletin

urettigi mallarin halka ulagtiniabilmesi igin Sumerbank Magazalan kurulmugtur.

1930 yihnda gikartilan Belediye Kanunu ile belediyelere Tanzim Satis Magdazalari
kurma yetki ve sorumlulugu verilmigtir. 1950’ li yillarin baginda istanbul Valisi ve
Belediye Bagkant Fahrettin Kerim Gokay, Migros' un kurucusu Duttweiler i
istanbul' a getirmis, bu ziyaretten edinilen tecribelerle ilk Tanzim Satig Magazalari
aclimigtir. 1954 yilinda % 51 oraninda isvigre Migros' un, % 49 oraninda da
Istanbul Belediyesi ile Toprak Mahsiilleri Ofisi ve Et ve Balik Kurumu' nun ortaklig
ile Migros' un temelleri atiimigtir. 18 Eylil 1956' da hayati ucuzlatip, tasra
kentlerini perakendecilikle tamsgtirmak amaciyla, devrin bagbakani Adnan
Menderes' in de destediyle Gima (Gida ve Ihtiyag Maddeleri Turk A.S.)
kurulmustur. 1975 yilinda lisvigre Migros tim hisselerini Ko¢ Grubu' na

devretmigtir.

1970 li yillarin 2. yansindan itibaren, "stipermarketg¢ilik" moda olmustur. Gergek
marketcilik icin gerekli olan, sermaye ve teknik bilgi birikimine sahip olmadan ve
modern marketcilik teknolojisine yatinm yapmadan pek ¢ok orta buUyUklUkteki
bakkal, suUpermarkete doénusmeye baglamigtir. 1970' li willann sonlarnnda
belediyeler, karaborsayi énlemek, tiketiciyi korumak ve nakit akigi saglamak gibi

amaglarla perakende satig magazalar kurmaya baglamiglardir.

istanbul' un tekstil ticaret merkezi Sultanhamam' da 1950' lerde giyim GrGnleri
ticareti ile perakendecilie baglayan Yeni Karamirsel, dayaniksiz tiketim Granleri
de satan ilk aligverig merkezini 1970' lerde agmigtir. Beymen Grubu' nun giyim ve
tiketim Uriinleri satan zinciri Carst' nin ilk subesi 1981 yihinda istanbul Bakirkéy'

de agilimistir.
Avrupa' nin en blyuk marketier zinciri Metro, 1986 yilinda Trkiye' de yatinm
yapmaya karar vermigtir. Turkiye' nin ilk "Cash & Carry" (pesin 6de, al goétir)

toptanct marketi Metro' nun ilk magazasi istanbul Gunesli' de acgiimistir. Daha



sonraki yillarda Metro zinciri, Ankara, istanbul Kozyatagi, Bursa, izmir ve Adana'
da da magazalar agmistir.

1986 yilinda izmir' de ve tim Ege Bélgesi' nde temel tiketim Grinlerinin fiyat

istikrarinin korunmast igin Izmir Belediyesi tarafindan Tansas kurulmustur.

Daha dnceleri kuruyemiggilik ve gida toptanciligi yapan Begendik firmasi, 1986
ylinda Kayseri' de ilk marketlerini kurmustur. 1993 yilinda Ankara' nin ilk
hipermarketi olan Kocatepe Begendik Hipermarket, Kocatepe Cami' nin altindaki
28.000 metrekarelik alanda, 14.000 metrekare satis alani ile kurulmustur.

Tarkiye' nin ik modern Shopping Mall' u (Toplu Aligveris Merkezi), 1988 yilinda
Istanbul Atakéy' de, 77.000 metrekare alanda, 136 magaza ile Galleria adiyla
aciimigtir. Ankara' nin ilk modern aligveris merkezi Atakule 1989 yilinda hizmete
girmigtir.

1990 yilinda istanbul Belediyesi, Beltag Marketler zinicirini kurmusg, daha sonra bu
zincir Ozellegtirilerek 15 Rami toptancisinin  kurdugu Dengemek sirketine
devredilmigtir. Tasradaki ilk modern aligveris merkezlerinden olan OZDILEK,
Nisan 1990' da Bursa' da agiimigtir. Ayni grup Nisan 1996' da Afyon' da yol st

bir aligveris merkezi daha agmistir.

Merkezi alim yaparak ureticilerin toplu alim iskontolanndan yararlanabilmesini ve
Tarkiye' de yatirm yapmakta olan uluslararasi dev market zincirierine karsi
istanbullu kigik perakendecilerin rekabet edebilmesini sadlamak amaciyla 23
marketci ortagin, toplam 60 marketinin biraraya gelmesi ile 1992 yiinda ismar
A.S. kurulmustur. Daha sonraki yillarda ismar' dan ayrilan bazi ortaklar, Baymarr,
Kopuzlar, Kiler, Contour, TEM, Grupp, Ayna gibi yeni market zincirlerini
kurmuglardir. ismar diger illerde kurulan pek ¢ok Market Birligi' ne (Anmar,

Egemar, Mermar, Karmar, Adamar v.s) model olmustur.

ilki 1993 yiinda Turk Petrol Holding' in yatinmi ile agilan Spectrum, Kirtasiye
Marketleri alaninda bir 6ncii olmustur. Sonraki yillarda Office 1 Superstore da
piyasaya girmistir. istanbul' un Anadolu yakasinin ilk modern aligveris merkezi
Capitol, 40.000 metrekare alanda 150 magaza ile 1993 yilinda agimigtir. Aym yil

Levent' te Akmerkez Aligveris Merkezi de hizmete girmigtir.

22 Kasim 1993' de Avrupa' nin en biyik 5 hipermarket zincirinden biri olan
Carrefour, Istanbul Kozyatag' nde 10.000 metrekarelik kapali satig alanina
sahip, 40.000 kalem malin satildi§i, 86 yazarkasah, 3.000 araclik otoparkl,
istanbul' un ilk hipermarketini agmigtir. 1996 yilinda 80 Milyon $' ik yatinmia
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énlinde bir de aligveris merkezi agilmigtir. Carrefour, 31 Ekim 1996' da Sabanci
Toplulugu ile ortaklik anlagmasi imzalamustir.

90' yillarin ilk yarisinda uluslararasi hipermarketlerin ve birlesen stpermarketlerin
rekabetiyle bagedebilmek amaciyla bir cok sehrin Bakkal Odalan, Gyeleri adina
Ureticilerden toplu alim yapip, mallan dagitmak isini tGstlenen Dagitim Sirketleri

kurmuslardir.

Tekfen, Akkok ve istikbal gruplaninin ortakhidi ile kurulan Makro Supercenter’ in ilk
magazasi 1994 baginda Akmerkez' de acgimistir. Yiksek gelir seviyesindeki
musterileri hedefieyen Makro, istanbul' da biyldikten sonra Anadolu' ya
yayllmistir. Hollandali Spar ile dagitimei Sezginler grubunun ortakhi@ Spar, Ekim
1994' de Gayrettepe' de 1.150 metrekare alanda agilmig, sonraki subeler de
istanbul' da kurulmustur.

Ozellikle bilyiik kentlerde agilan dev hipermarketlerin rekabetine dayanamayan
pek ¢ok bakkal kapanmak zorunda kalmig, 1994 yilinda 3 ay igersinde 10.000
bakkal iflas etmistir. izmirli 100 igadaminin ortakhdi ile 1992 yilinda kurulan Kitle
Pazarlama Ticaret A.S Kipa' nin ilk hipermarketi Kasim 1994' de izmir Balgova' da

Ege Universitesi KampUs{' niin yaninda agiimigtir.

Fransiz Promedes ve Dogus Holding ortaklig: ile 27 Mayis 1995' de Beylikdizu'
nde 20.000 metrekare alanda 8.000 metrekare satis alanli, 30.000 kalem mal
satilan, 52 yazarkasall Continent Hipermarket aciimistir. Nisan 1995' de
Cetinkaya Grubu, Turkiye' nin en buyllk aligveris merkezi olan 33.000 metrekare
kapali alana sahip ve 45.000 kalem mal satilan Mersin magazasini agmigtir.
Mayis 1995 yilinda Alman zinciri Aldi benzeri prensiple ¢calismak lzere Turkiye'
nin ilk Ucuzcu Market Zinciri (Discounter) olarak Birlesik Magazalar A.S. BiM
kurulmustur. Migros' un ucuzcu market zinciri Sok, kicik Migros magazalanndan

dénastlrilen 10 sube ile Ekim 1995' de hizmete girmigtir.

Yap!i Market yatinmlan 1995 yilinda patlama yapmistir. Merter de Gétzen,
Beylikdiz{' nde Planet, Kagithane' de As 2000, Kozyatadl' nda Bauhaus nalbur
marketleri agilmigtir. 90' i yillanin ikinci yarnisinda yabanci zincirler Ureticilerden
dogrudan alim yaptidi icin, sert bir rekabet ile kargi karsiya kalan geleneksel gida
ve temizlik UrGnleri toptancilari, ya belli Greticilerin Grinlerinde uzmanlagarak
(bayilik sistemi), ya da ambalajli bakliyat Grlinleri gibi konularda Ureticilige kayarak

ayakta kalmayi bagarmiglardir.



Gima, Migros gibi zincirlerin Anadolu' ya agilimasi ve buralardan Grin tedarik
etmesi bélgesel Uretim yapan fabrika ve ciftliklerin de Granlerinin Glke gapinda
satis yapmasina ve taninmasina olanak saglamigtir. Turki Cumhuriyetler' deki itk
tirk market zinciri, 1996 Nisan' inda Baki' de Ko¢ Grubu tarafindan Ramstore
adiyla aciimigtir.

1.2.2. BUYUK SIRKET GRUPLARININ PERAKENDECILIGE OLAN iLGISi

Yillik toplam ciro hacminin 50 ile 100 milyar dolar arasinda oldugu tahmin edilen
perakende piyasasi, Turkiye' nin énde gelen holdinglerinin ve sirket gruplarinin
yatinm yaptigi yeni bir ig sahasi haline gelmisti. Bu sebeple, daha énce
perakendecilik konusunda herhangi bir faaliyet gdstermemis bir cok yatinmci, son
aylarda bu sektore yatinm yapmaya baglamigtir.

Bilydk sirket gruplarini perakende piyasasina yonelten etkenlerin en basinda,
sektorin blylk oranda vadeli satin alip, nakit para ile satig yapiyor olmasi
gelmektedir. Perakendecilik faaliyetleri diigsiik kar marjiyla yapilsa bile, cironun
repo, borsa ve faiz gibi yatirm alanlarinda degerlendiriimesi, sektdri cazip kilan
diger etkenlerdir. Ornegin sektoériin lider firmasi Migros' un dénem karlarimin
hemen hemen tamami "faaliyet digi karlar" dan olugmaktadir. Ozellikle Uretim ve
sanayi alaninda faaliyet gosterirken, nakit sikintisi ¢eken yatinmcilar igin
perakendecilik, dlzenli bir nakit akisi anlamina gelmektedir. Eskiden nakit
sikigikhidina ¢é6zim bulmak igin banka sahibi olmay! hedefleyen sirket gruplan,
yeni kurulacak bankalara ¢ok zor izin verilmesi Gzerine perakendeciligi tercin eder

hale gelmiglerdir.

Sektore ilgiyi arttiran ikinci en énemli sebep, modern perakendeciligin Turkiye' de
buyUk bir potansiyele sahip olmasidir. Yeni agilan bir ¢ok yeni hipermarkete
karsilik piyasa hala doymamigtir. Ug blyik il diginda kalan kalkinmakta olan
yerlesim birimlerinde, blyUk aligveris merkezleri hala cazibesini korumaktadir.
Geligmis Ulkelerde her 100.000 nifusa 1 hipermarket digerken, llkemizde bu
oran henliz her 500.000 kisiye 1 hipermarket olarak kendini géstermektedir
(Sahin, 1999).

Ozellikle temel gida Grinlerinin Gretimi alaninda faaliyet gosteren sirketler, hem
perakendecilerin Greticiler kargisinda gittikge giiclenmesi, hem de rakip Grlnlerin
piyasaya ¢ikist sebebiyle artan rekabetten dolayi, kendi perakende zincirlerini
kurarak Grlinlerini en kolay yoldan tiketicilere ulagtirmayi tercih etmektedirler.

ingaat sektorinin 6nde gelen sirketleri, aligveris magazalan isletmeciligine

10



girmekte, kirtasiye ya da yapli malzemeleri Ureticileri de kendi sektbrlerine 6zel

dev hipermarketleri devreye sokmaktadiriar.

Perakendecilik konusunda galigmaya digerlerinden ¢ok 6nceleri bagladi@t i¢in su
anda sektérin lideri, Ko¢g Holding' dir. 1954 yilinda kurulan Tirk Migros' un,
isvigrelilere ait hisseleri 1975 yilinda Kog Holding tarafindan devralinmigtir. 1990'
larin baginda yabanci market zincirlerinin Turkiye' de yatinm yaparak perakende
piyasalanni hareketlendirmesinden sonra Ko¢ Grubu da Migros ile ataga kalkmig
ve 1996, 1997 ve 1998 yillarinda da her hafta ortalama yeni bir sube agarak 3 yil
icinde 150 yeni madaza agmigtir. Migros, son 5 senedir her yil ortalama % 20 - %
30 reel buylme gerceklestirmektedir.

Kog¢ Grubu Migros' un yani sira bir yandan Sok isimli discount zincirleri ile duguk
gelir seviyesine sahip tlketicilere hizmet gétirurken, diger taraftan da Ramstore
isimli marketleri ile de Turki Cumhuriyetler bagta olmak (izere komsu Ulkelerde
perakendeci zincirleri kurmaktadir. Kogtas Yapi Marketleri, Ko¢ Grubu' nun

perakendecilik alanindaki diger bir yatinm halkasi olmustur.

Kimya' dan otomotive bir ¢ok sektérde Ko¢ Grubu ile bliylk bir rekabetin icersinde
olan Sabanci Grubu, kendi market zinciri ile perakende piyasalara girmekte
oldukga ge¢ kaldidi igin, zaten kurulu olan Carrefour ile ortakhd: tercih etmigtir.
Kasim 1993' de istanbul icerenkdy' de ilk magazasim agan Carrefour, gegen 6
sene icersinde sube sayisini arttirmay! hedeflemekie beraber, bulunan yerlere
belediyelerden imar izni alamadidi i¢in bir tlrli blylyememe sikintisi yagamigtir.
Ekim 1996' da baglayan ortaklik gorismeleri, Mart 1997' de Carrefour un
CarrefourSA olmasi ile sonuglanmigtr. Sabanci Grubu' nun 300 Milyon Fransiz
Frang! karsiliginda, Carrefour Turkiye' nin % 40 hissesine sahip oldugu
aciklanmistir. Carrefour, bu ortaklik sonucunda, Tark ortaginin yardimiyla sube
sayisini hizla arttirmayi, Sabanci Grubu da, Ko¢' un Migros' una karsi yabanci
bilgi ve deneyimi ile perakende piyasalarda rekabet edebilmeyi planlamaktadir.
1999 yili sonunda Carrefour un izmir, Ankara, Umraniye ve Bayrampasa

magazalarinin ingaati devam etmektedir.

Sabanct Grubu, son donemde tekstil Urinleri konusunda da perakendecilik
faaliyetlerine baglamanin planlarini yapmaktadir. ingiliz hazir giyim zinciri
ARCADIA ile ortaklasa kurdugu GiySA isimli sirketine hazir giyim magazaciligi
yapmak igin yer arayislarini sirdirmektedir. ilik magazanin 2000 yiinin Martinda
aclimast planianmaktadir. Japon ortagi Sharp ile beraber Anadolu’ dan
baglayarak elektronik ve optik magazalari organizasyonuna da baglayan Sabanci
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grubu, perakende sektdriini 2000' li yillardaki temel iskollarindan biri olarak kabul
ediyor.

istanbul' un en blyik marketlerinden biri olan Continent, Mayis 1995 ' de hizmete
girmigtir. Fransiz Promedes sirketi ve Dogus Holding' in ortakhigi ile kurulan
Continent kisa sirede sube sayisini arttirmayi planlarken, yer bulamadigi icin 4
yildir tek magaza ile faaliyetlerine devam etmektedir. 1998 yilinin Temmuz ayinda
Continent Hipermarket' deki hisselerini Fransiz ortaklarina devreden Dogus
Holding sahip oldugu Garanti Bankasi yoluyla Tansas Marketleri' ne ortak

olmustur.

Ceylan Holding C' MARKS marketler zincirinin kurulus haziriiklarini stirdtrtirken,
istanbul' da zor duruma diigen ve holdinge ait Bank Kapital' ¢ devredilen Beltag
zincirini Dengemek girketinden satin almigtir. Kisa bir sire BONUS adi altinda
faaliyet gosteren eski Beltas madazalan daha sonra, Ceylan Holding tarafindan
Dogus Grubu' na satilmig ve Dogus grubu da bu magazalari TANSAS zincirinin
Ege Bélgesi digindaki ik magazalar olarak Eylil 1999' da hizmete agmustir.

Turkiye' nin ilk zincir perakendecilerinden biri olan Gima ise, gectigimiz yillarda
perakendecilige girmeyi planlayan butin sirket gruplarimi pesinde kosturmustur.
1956 yilinda kurulan ve 1993 yilinda 6zellestirme kapsamina alinan Gima' nin ilk
sahipleri, Dedeman Otelcilik Zinciri ve Bilfer Madencilik girketleri olmustur. 1996
yilinda yapilan hisse satiglari ile Husni Ozyegin' e ait Fiba Holding, sirketin
cogunluk hisselerini eline gegirmistir. Fiba Holding ayrica ingiliz tekstil Griinleri

perakende grubu Marks&Spencer' in da Turkiye' deki ortagidir.

ilk magazasini 1994 yil basinda Akmerkez igersinde acan Makro Marketler Zinciri
de, diger 3 biyik ticari grubun, Tekfen Holding, Akkék Grubu ve istikbal Sirketler
Grubu' nun bir ortakhd: olarak kurulmustur. Trabzon' dan Bodrum' a kadar tim
Anadolu' ya modern magazalar agan Makro' nun hedefi her yil 10 yeni magaza
acarak 2000 yihinda 50 subeli dev bir zincir haline gelmektir.

Sezginler Grubu, perakendecilik konusunda en ciddi yatinmlan yapan gruplardan
biridir. Toptancilik ve gida maddeleri ithalati ile piyasaya giren Sezginler, énce
Ekim 1994' de Gayrettepe' de ilk Spar magazasini agarak perakendecilige
baglamistir. Sezginler, ingiltere’ nin en biyik Cash & Carry madaza zincirlerinden
BOOKER' S ile isbirligi yaparak agtigi toptanci market zinciri ile 1997' den itibaren

Metro' ya rakip olmustur.
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Onimiizdeki yillarda perakendecilik alaninda en bilyiik potansiyele sahip olacag
tahmin edilen perakendecilik tiplerinden biri olan Ucuzcu marketgiligi Glkemizde itk
uygulayan zincir, BiM Birlesik Magazalar' dir. Simdilik sadece Marmara Boigesi'
nde sube agan ve 2005 yilinda 450 subeye ulasmayi planlayan BiM, Azizler
Holding' in bir yatinmidir. Azizler Holding, market¢ilige girmeden énce 3 yil
boyunca Avrupa ve Amerika' da aragtirmalar yapmig ve sonugta Almanlann
ucuzcu magaza zinciri Aldi' nin prensiplerini benimsemeyi ilke edinmistir. Uzun
sire piyasalarda Sabanci Holding' e devredilecegi soylentileri dolagan BiM
zincirine, 1999 yilinin Agustos ayinda uluslararasi yatinm bankasi Merril Lynch
ortak olmus ve halka agma c¢aligmalarnna baglamigtir.

Transtiirk Holding, Fransiz ortaklan ile Monoprix market zincirini Turkiye' ye

getirme konusunda caligmalarda bulunmaktadir.

Pinar markal bir gok gida maddesinin Gretim ve pazarlama faaliyetlerini ytriten
Yasar Toplulugu da, Birmas isimli marketler zinciri ile perakendecilik yapmaktadir.
1988 yilinda kurulan sirketin, magaza sayisi 20' ye ulagmistir.

Perakendeciiik alanina yatinm yapan blylk gruplardan biri de, son yillarda yiidizi
parlayan Ege Bolgesi' ndeki tekstil Greticileri ve ihracatgilannin ortakligi ile kurulan
EGS' dir. EGS Perdama istanbul, izmir ve Denizli' de ilk magazalarini agmistir.

Son yillarda Anadolu’ da binlerce kisinin ortakhidi ile kurulan dev sirket gruplarinin
ilk el attidi sektorierden biri de yine perakendeciliktir. Yozgat merkezli Yimpas
Marketler Zinciri, Konya merkezli ittifak Grubu' nun Adese Marketi, yine Konya
merkezli Kombassan' in Afra Hipermarketi, Kayserili Hes Grubu' nun Hama

Marketleri, bu kategoriye 6mek gdsterilebilecek perakendecilik girigimleridir.

Aralarinda Ding Bilgin, Erol Simavi ve Metin Akpinar gibi izmirli taninmig 100
isadaminin biraraya gelerek kurduklar Kipa Hipermarket, izmir gevresinde
genigleme calismalarina devam etmektedir. Bulundugu bdélgeye perakendecilik
yatinmi yapan bir deder grup olan Hamoglu, icersinde 10.000 metrekarelik
Maximega Hipermarket' in de yeraldigi Maxi Shopping Center' 1 Mayis 1998' de

istanbul Silivri' de hizmete agmstir.

Fransizlann Leclerc ve Auchan, Almanlarin Aldi ve Kaufhaus, ingilizlerin Tesco ve
Sainsbury zincirleri ile Amerikali Super Valu zinciri Tirkiye' de perakendecilik igin
yatinim yapmak icin uzun slredir aragtirma yapmaktadirlar. Bu zincirlerin de
perakende piyasaya girmeleri her ne kadar kiglUk perakendecileri daha da zor

rekabet sartlan ile kargi karsiya birakacaksa da yatinm igin gelen ddéviz, artan
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istihdam, teknolojik yenilikler ve rekabet sebebiyle artan hizmet kalitesi sebebiyle,
Tark perakendeciligi agisindan olumlu sonuglar doguracakir.

1.2.3. ANADOLU' DA GELISEN PERAKENDECILIK

Geligmig batili (ilkelerde kullanilan teknolojik yenilikler ve yonetim teknikleri, cok
kisa bir stire igerisinde Turkiye' ye de getiriimekte ve perakendecilik alaninda da
uygulanmaktadir. Bir yandan perakendecilik emin adimlarla batiya dogru
ilerlemektedir. Diger taraftan, perakende sektoriinde faaliyet gosteren sirketler ise

Ulkenin dogusuna yénelmeye baglamiglardir.

1980' lerin sonlarinda énceleri istanbul' da baglayan sonra Bati ve Anadolu’ da
yayginlagsan "Perakendecilik Devrimi" artik dogu illerimizde de kendisini
hissettirmektedir. Bir yandan ulusal ¢aptaki perakende zincirleri Dogu Anadolu' da
magazalar agarken, dider taraftan Dogu Anadolu kékenli market zincirleri de Bati
Anadolu' nun biyiik sehirlerine dogru yayginlagmaktadiriar.

Perakendecilik agisindan Anadolu' nun en goézde sehirleri olarak izmit, Bursa,
Adana, Gaziantep, Antalya, Denizli, Kayseri ve Konya 6nplana ¢ikmaktadirlar. Bu
illerin ortak 6zelligi sanayilesmeye paralel olarak artan refah seviyesinin alim
gicliinde bir artig yaratmasi ve perakende aligverig icin blyUk bir potansiyel

dogmasidir.

Anadolu' ya modern perakendeciligi ilk olarak gétiuren zincirler Gima ve Ordu
Pazarlari' dir. Gima' nin son yillarda yenilenen ve moderniestirilen 50' den fazla
magazasinin bazilan Antakya, Bingdél, Elazig, Erzurum, Gaziantep, Malatya,

Trabzon ve Van gibi illere dagilmig bulunmaktadir.

1961 yilinda Ordu Yardimlagma Kurumu tarafindan kurulan Ordu Pazarlari, 1998
yilinda sivil halkin da kullammina agimistir. Merkezi Ankara' dan istanbul' a
tasinan zincirin, 23 magazasindan bazilar Malatya, Diyarbakir, Erzincan, Erzurum

ve Kars gibi ilerde hizmete girmigtir.

Son yillarda Anadolu' da artan perakende potansiyelini ilk fark eden girket Migros
olmustur. 1995 yilinda Adana ve Gaziantep subelerini, 1996 yilinda da Erzurum
magazasini agmistir. Daha sonralart Elazi§, Hatay, Diyarbakir ve Adana gibi

illerde de yeni subeler devreye girmigtir.

Tekfen, Akkok ve istikbal gruplarimin kurdugu ve Makro Sapercenters zinciri,
dnceleri istanbul' da geligtikten sonra, tagraya agilmis ve Adapazar ve Bodrum'

un yanisira, Kayseri, Trabzon ve Malatya' da da subeler agmstir.
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1994 yilinda ilk magazasini istanbul Gayrettepe' de agan Spar' In istanbul
disindaki 2 magazasi Samsun ve Antalya' da acilmigtir. Avrupa' nin en 6nemli
perakende zincirlerinden biri olan Spar' 1 Turkiye' ye getiren Sezginler sirketi, 7
magazali bu zinciri 2000’ li yillarda Dogu ve Guneydogu Anadolu’' da genigletmeyi

hedeflemektedirler.

Ulkemize bilimsel perakendeciligi getiren ve perakende piyasalarda buyik
dalgalanmalara yolagan Metro Grossmarket zinciri de Istanbul' da kuruimus,
Ankara, Bursa ve izmir' de geligmis, 1996 yilinda 6. magazasini Adana' da
devreye sokmustur. 2000 yili sonuna kadar 5 yeni magaza agmayi planlayan
Turkiye' nin ilk "cash & carry" zinciri, Antalya, Ankara ve Kayseri gibi Anadolu

illerinde geniglemeyi planlamaktadir.

1993 yilinda Tarkiye' deki ilk magazasini agtiktan sonra, uzun bir sure yeni
magdaza a¢ma firsati bulamayan Carrefour da, Sabanci Holding ile ortak olduktan
sonra, 2. subesini 1997 yilinin sonunda Adana' da agmistir. Gelecek Carrefour
magazalarinin da izmit, izmir, Konya ve Antalya gibi Anadolu sehirlerinde agiimasi

planlanmaktadir.

smar' in kuruculan arasinda bulunan Ali Bilgen, bir siire sonra bu zincirden
ayrilmis ve Istanbul' daki marketlerini Contour ismi altinda igletmeye baglamisgtir.
Bu zincir de istanbul digina acgilirken ilk magazasini Contour Euro adi altinda
Ankara' da acmistir. Sirket, Dogu ve Gilineydogu' da da magazalar agma

hazirliklari yapmaktadir.

1995 yilinda Beylikdliz(i magazasini agtiktan sonra uzun bir sessizlik dénemine
giren Continent Hipermarket de, Anadolu' daki zincirlegsme hareketini Bursa
magazas! ile baglatti. Zincirin bundan sonraki halkalarini ise Mersin, Bursa,

Samsun ve Antalya' da planianmaktadir.

Metro Grubu' nun bir Uyesi olan Real Hipermarket ve yine ayni grubun nalbur
market zinciri olan Praktiker magazalann da, diger perakendecilerin aksine ilk
subelerini istanbul' da acip, buradan Anadolu' ya yayilmak yerine, ik dnce
Anadolu' da baglamay: tercih ettmiglerdir. Ankara Bilkent aligveris merkezindeki
magazalari, gectigimiz gunierde Gaziantep M1 Aligveris Merkezi' nde agilan
subeler izlemistir. Adana, izmit ve Bursa illeri Real' in yatinm yapmayi planiadigi

illerdir.

Alman Metro AG ile Tepe Grubu' nun ortakhidi ile inga edilen M1 Aligverig Merkezi,
120 Milyon DM' ik bir yatinmdir. Ortakhk, 6nimuizdeki yillarda da Erzincan,
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Kahramanmarasg, Erzurum ve Trabzon gibi illerde aligveris merkezleri kurmayi
planlamaktadir.

Dogu Anadolu illerinin kalkinmasi igin bolgeye bir cok yatinm yapan Dogu Holding
de Diyarbakir, Urfa ve Van gibi illerde buldugu arazilere hipermarket ve aligverig
merkezleri kurmak i¢in ortaklar aramaktadir.

Anadolu sermayeli zincirlerin baginda Kayseri merkezli Begendik marketleri
gelmektedir. 1986 yilinda toptanciigin yanisira marketcilige de baslayan
Begendik, 1993 yilinda Ankara Kocatepe, 1995 yilinda da istanbul Carousel
magazalanni agmistir. Bedendik zincirinin Gaziantep' de baglayan Glneydogu
Anadolu' daki market yatirimlan devam etmektedir. Ankara' da yayginlasan Endi

market zinciri de Begendik grubuna aittir.

1982 yilinda bir grup memur ve 6gretmen tarafindan Yozgat' da kurulan Yimpas
da, yine hizla tim yurda yayilan bir bagka perakende zinciridir. Sirket; Corum,
Kirsehir, Sivas, Adana ve Kayseri gibi illerin yanisira istanbul' da da
perakendecilik yapmaktadir. Almanya ve Avusturya' da da magazalar acgan
Yimpas' in gelecek planlari igersinde Kahramanmarag, Urfa ve Gaziantep gibi iller

de bulunmaktadir.

ittifak Grubu tarafindan 1988 yilinda Konya' da kurulan Adese Market zinciri, 1997
yilinda Denizli' ye biiylk bir hipermarket kurarak Konya diginda da gelismeye
baslamistir. Yine Konya c¢ikigh bir bagka zincir de Afra' dir. Kombassan Grubu'
nun perakende zinciri olan Afra, i¢ Anadolu illerinde ve buyik sehirlerde yayiimayi

planiamaktadir

1993 yilinda Erzurum' da kurulan Tema marketler zinciri, Erzurum merkezindeki
ve ilgelerindeki marketleri ve Kars, Artvin, Rize, Igdir illerindeki subeleri ile,
gectigimiz yil 28 subeye ulagmistir. Tema yodneticileri Bursa' dan baglayarak Bat

Anadolu' da da yayginlagmayi planlamaktadiriar.

Binlerce c¢esit malin satildigi departmanhi magazacilik konusunda uzmanlasan
Cetinkaya magazalar zincirinin istanbul, Adana ve Mersin' deki magazalarinin
yanisira Gaziantep, Malatya ve Elazi§ gibi illerde de yeni yatinmlar yapma planlari

yapmaktadir.

Bir bagka aligveris zinciri de Bursa merkezli Ozdilek' dir. Bursa ve istanbul' daki
magazalardan sonra, Afyon ve Kocaeli' nde de departmanli magazalar hizmete

girmigtir.
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Ankarali Nazar, Canerler, Tempo gibi zincirler ile Hosta gibi hipermarketler de,
henlz il digina ¢gikmamakla birlikte, dniumuizdeki yillarda Anadolu' ya agiimay!
hedefleyen marketlerdir.

Perakendecilik agisindan Turkiye' nin en hareketli bolgesi hic kuskusuz Ege
Bolgesi' dir. Tansag ve Pehlivanoglu bélgede bir ¢ok il ve ilgede magazalara
sahiptirler. Kipa Hipermarket yeni Cigli magazasi ile uzun bir duraklama
déneminden sonra zincirlesmeye c¢aligmaktadir. Ugar ve Besas gibi market
zincirleri, emin adimlarla magaza sayilarni arthirmaktadiar. Ege Giyim
Sanayicileri EGS' nin Nokta magazalar zinciri de degigik biyiklukteki perakende
noktalari ile istanbul' da ve Ege bdlgesinin illerinde yayginlagmaktadir.

Bu zincirlerden bagka Anadolu' nun bliylk illerinin hemen hepsinde yerel market
zincirleri gelismeye devam etmektedir. Gaziantep' de Oli, Konya' da Osmanii,
Adana' da Groseri ve Yonca, Isparta’' da lyas, Samsun' da Bigmar, Trabzon' da
Tansa, Antalya' da Genpa, Kayseri' de Hama, Tokat' da Meridyen, Bitlis' de

Kalkanlar, Malatya' da Esenlik ilk akla gelen Anadolu orjinli market zincirleridir.

Son yillarda akaryakit bayilerinin perakendecilije soyunmasi da Anadolu' da
modern perakende satis noktalannin sayisimin - artacaginin  bir bagka
gostergesidir. Shell' in Select, BP' nin Express Shopping ve EIf in Marketim grubu
ile kurdugu ELF Marketim zincirleri kisa sure igersinde Anadolu illerinde ve

sehirlerarasi yollarda yayginlagacaktir.

Bazi sektor temsilcileri, heniiz istanbul piyasasinin bile en az 40 - 50 aligverig
merkezi ve hipermarket kaldirabilecedini iddia ederken, market zincirleri neden
Anadolu' ya bu kadar biyik bir ilgi gosterilmektedir? Bu sorunun cevabi Anadolu’
da yasayan ve aligverig aligkanlikian degigirken bir yandan da bilinclenen
tiketicilerde yatmaktadir. Orta ve Dogu Anadolu illerindeki yatinmlara deviet

tarafindan verilen tegvikler de bir bagka sebeptir.

Medya, tiketicileri aligveris ederken daha titiz davranmalan konusunda
bilinglendirmektedir. Yine medya alaninda artan TV kanali sayisi ve artan
reklamiar, tuketicilerde zengin geside sahip perakende noktalar igin bir talep
yaratmaktadir. Yeni agilan aligveris merkezleri fast food olanaklar ve eglence
imkanlan ile bir ¢ekim alani olusturmakta ve perakende aligverigin merkezi
konumuna gelmektedir. Anadolu' nun birgok ilinde agilan aligverig ve eglence
merkezlerinde Amerika ile ayni anda vizyona giren filmleri izlemek, Devlet

Tiyatrolan' nin temsillerini izlemek ve Meksika mutfagindan Cin mutfagina kadar
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spesyalleri tatmak mimkilndlr. GAP 6meginde oldugu gibi yatinm projeleri ile
daha ylksek yasam standartlanna ulagan Dogu ve Gineydogu illerimizde de
satinalma potansiyeline sahip bilingli tiketiciler, modern aligveris ortamlarinda,
gesit bulunduran magazalardan aligveris etme zevkini tatmak arzusundadiriar.

BlyUk perakende zincirlerinin Anadolu' da da yayginlagmasi ya da yerel zincirlerin
genigleyerek cevre illere de yayilmasi, yerel Gretici sirketler agisindan da biyiik
firsatlar yaratmaktadir. istanbul merkezli bir gok zincir magazanin Anadolu' daki
subelerinde artik, istanbul' daki marketlere mal ulagtirma sansina sahip olmayan
kicUk yerel Greticilerin mallarina rastlanmaktadir.

Tark halkinin bir tliketici olarak bilinglenmesi, hem perakende piyasalarina canlilik
getirmekte, hem de yerel Ureticilerin artan talep sebebiyle "6lgcek ekonomileri”
nden yararlanarak blyamelerini saglamaktadir.

1.2.4. TURKIYE' DEKi PERAKENDE PiYASALARI VE TUKETICi EGILIMLERI
iLE iLGILI BAZI iSTATiSTiKi VERILER

Perakende sektoriine glincel bilgi toplayip analiz eden ve bu bilgileri Uretici
sirketlere sunan A.C. Nielsen sirketi' nin 1999 yih Perakendecilik Raporu' na gére,
1999 yih bag! itibariyle Tlrkiye genelindeki toplam perakendeci sayisi 164.593'

dar.

Perakende noktalarin satig alani blydklUkierine gore aldiklari isimler, bu
perakende noktalarin 1998 yilindaki sayilar ve degisik perakendeci formatlarinin
toplam perakende harcamalardan aldiklari paylar ise agagidaki §ekildédir:

Tablo 1.2.1. Perakende noktalarinin alanlar, sayilari ve paylari:

Alant (m2) Nokta sayisi Ciro payi
Hipermarket 2.500 Gzeri 105 % 9
Buylk Stpermarket 1.000 - 2.500 227 % 6
Siupermarket 400 - 1.000 596 % 6
Kuguk Sapermarket 100 - 400 1.493 %10
Market 13.247 % 17
Bakkal 148.925 % 52

Kaynak: A.C. Nielsen, 1999 Perakende Piyasalan Raporu
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istatislikler incelendiginde agagidaki bilgilere ulagiimaktadir:

1997 yili bagina gbre perakende dikkan sayisi 7.677 adet azalmigtir. 2003 yilinda
ise toplam perakende nokta sayisinin 150.000 civarninda olacagi tahmin
edilmektedir. Son 2 yil igersinde bakkallarin cirodan aldiklar pay % 8 azalirken,
marketlerin paylarini % 1, hipermarket ve slipermarketlerin de % 7 arttirdiklan
saptanmigtir. 2003 yilina kadar bakkallann toplam perakende cirosundan aldiklar
payin % 52' den % 39' a digmesi, hipermarket ve stipermarketlerin de paylarini %
31' den % 43' e arttirmalan beklenmektedir.

Ayni aragtirmanin sonuclarina gore toplam hipermarket ve siipermarket satig
alani 1.221.000 metrekareye, toplam yazarkasa sayisi da 6.600' e ulagmaktadir.

1995 yilinin Eylll ayinda IRI girketi tarafindan hazirlanan bir bagka rapora gére
ise, Turkiye' de hipermarketlerin glnlik mdsteri sayisi 5.000, stipermarketlerin
1.200, marketlerin 600 ve bakkallarin 300 civarindadir. Ayni arastirmanin bagka
bir béliminde ortalama satis alani baytkligunin hipermarketierde 5.750 m?,
stipermarketlerde 425 m? ve bakkallarda 120 m? oldugu belirtiimektedir. Ortalama
yazarkasa sayisi hipermarketlere 15, slipermarketierde 3 ve marketlerde 1,3
olarak tespit edilmistir. Son olarak da hipermarketlerde galigan ortalama personel

sayisi 280, sipermarketlerde 20 ve marketlerde 7 olarak hesaplanmigtir.

A. C. Nielsen sirketinin aragtirmas: tiiketicilerin aligverig egilimleri ile ilgili veriler de
icermektedir. Buna goére aligveriglerin % 37' si haftasonlan, % 12' si cumalan, %
11' i de pazartesileri yapiimaktadir. Tuketicilerin % 30' u herglin, % 20' si iki glinde
bir, % 21' i de haftada bir aligverige gikmaktadir. Market mgterilerinin % 33' U
dikkanda yarim saatten az, % 46' st yanm - bir saat arasi ve % 21' i bir saatten
fazla kalmaktadir. Ortalama bir tlketicinin her bir aligveriginde bir hipermarketin %
23' ok béIimunt dolagtigi tespit edilmistir. TUketicilerin % 47' si promosyon
kampanyalarindan etkilendigini belirtirken, % 39' u etkilenmedigini, % 14' G de
promosyonlarla ilgilenmedigini sdylemektedir. Plansiz yapilan aligveriglerin orani

da % 59 olarak belirlenmistir.

1.3. PERAKENDECILIK ALANINDA SON YILLARDA TURKIYE' DE YASANAN
GELiSMELER

Perakende noktalarin diger sektorlerle olan yakin iligkisi, bu sektérde yeni
yapilanmalar gerekli kiimaktadir. Bu sebeple bazen degigik sektorier

perakendecilije soyunurken, bazen de bagka sektérler perakendecilik ile
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olugturulan ortama katilip, bundan kendilerine pay cikartmaya calismaktadiriar.
Ayrica perakendeciler tiketicilerin ve egitilmis personelin degerini anladiklan igin

bu gruplara yatinm yapmaya baslamiglardir.

1.3.1. UCUZCU YA DA iISKONTOCU ZiNCIRLER VEYA iNDIRiM MAGAZALARI

Az sayida urin kategorisinde yeralan sadece bir ka¢ farkh markayi, kagik bir
satig alani icersinde, ek hicbir hizmet vermeden, biyiik dekorasyon harcamalari
yapmadan tlketiciye ulastirmayi hedefleyen perakendeci formatina "discounter"
adi verilmektedir. Sadece temel ihtiyag maddelerini toptan fiyatlanna yakin
perakende fiyatlarla ve cok kuglik kar marjlan ile satmayl amaglayan bu tip
magazalarda en az sayida personel bulunmaktadir.

Fiyatlarin diger marketlerden ylizde kag¢ oraninda daha ucuz olduguna ve satilan
urin cesidinin miktarina gére ucuzcu magazalar "hard discounter’ ve "soft
discounter" olmak uzere iki grupta incelenmektedirler. Hard discounter
magazalann bir 6zelligi de raflarinda ¢ok miktarda bireysel markal Griine yer

vermeleridir.

Ucuzcu magazalann ik émegi ingiltere' de 1960' larda acilan Kwik Save ve
Almanya' daki Aldi zincirleridir. Ortalama 1.000' den az cesit Grin satan bu
zincirlerde, fiyatlar piyasaya goére % 20 - 40 daha hesapl olmakta ve satig alani
da 500 - 700 metrekare arasinda degismektedir.

Tark perakende piyasalan ucuzcu magazalaria 1995 yilinda itk kez tamgmigtir.
Hem Azizler Holding' in Uzel Makine ve Suudi Caravan Export ortakhd ile
kurdugu BiM Birlesik Magazalar A.S., hem de Kog grubunun SOK zincirleri hemen
hemen ayni dénemde devreye girmiglerdir. Alman Aldi formatini benimseyen BiM,
sadece istanbul ve Marmara Bélgesi' nde faaliyet gosterirken, SOK Migros' un
normal marketgilik acgisindan ekonomik olmayan kagik boyutlu magazalarini

devralarak faaliyetlerine baglamigtir (Pigirici, 1999).

Ozellikle B ve C ekonomik gruplarindan kisilerin oturduu semtlerde sokak
aralarinda ucuz kirali apartman altlarinda 300 - 800 metrekarelik magazalar agan
BiM, markali Griinlerde % 10 - 20, bireysel markali Grinierinde de % 30 - 40 daha
ucuz olmay hedeflemektedir. Urinlerin raflara koliler iginde koyuldugu
magazalarda, en sade donanim tercih edilmektedir. "Her durakta bir BiM" slogani

ile ¢aligsan zincir, Ekim 1999 itibariyle toplam 330 magazaya ulagmis durumdadir.
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Otomobili olmayan ve aligverise fazla zaman ayirmak istemeyen tiketicileri
hedefleyen SOK zinciri ise, markall Griinlerde % 20, bireysel markali Grinlerinde
de % 25 - 60 daha ucuz oldugu iddiasini tagimaktadir. Magazalarda her Griin
kategorisinde bir lider marka, bir de bireysel markal Grin bulunmaktadir. 300 -
700 metrekarelik magazalarda en fazla 3 - 7 personel ¢alismaktadir.

"Sok Sok ucuz" sloganini benimseyen SOK zinciri, operasyonlarinda Migros' un
satinalma ve dagitim agim kullanirken 1999 yilinin ikinci yarisinda Migros' dan
ayrilarak bagh basina ayn bir sirket olarak faaliyetlerine devam etmeye
baglamigtir. EkKim 1999 tarihinde tim Turkiye' ye dagimig SOK magazalarinin
sayisi 150' yi agmistir.

Piyasalardaki 3. ucuzcu zincir girisimi, Fiba Holding' in sahibi oldugu Gima' larn
kardes kurulusu STOP! olmustur. Onceleri Gima biinyesinde faaliyet gdsteren,
sonradan ayr bir sirket olarak organize olan Stop Magazaciik A.S., ik
magazasini Haziran 1999' da istanbul da acmigtir. Ekim 1999' da Stop

marketlerinin sayisi 37' ye ulagmistir.

Son kurulan ucuzcu zincir ise, daha énceden Continent Hipermarket yatinmi ile
Tarkiye piyasasina giren Fransiz Promodes grubunun DIA zinciridir. Aralik 1999’
da faaliyete gegmesi beklenen zincirin ilk planda 10 magazasinin acgiimasi, 2000
yili icersinde de 50 yeni magazanin bunlara eklenmesi planlanmaktadir. Tam
dinyada 2.600 magazaya sahip bulunan DIA, satacagi 1.000 civarindaki trundn

% 40' nin ithal Grtnler olmasini planiamaktadir.

1.3.2. BENZIN iISTASYONLARINDA AGILAN MARKETLER

Amerika ve Avrupa' dan sonra benzin istasyonlan Turkiye' de de ginitk hayatin
kosugturmasi igersinde aligveris yapmaya firsat bulamayanlar igin bir alternatif
haline gelmigtir. Ulkemizde faaliyet gésteren hemen hemen btin biyiik akaryakit
sirketlerinin kendi marketleri bulunmaktadir. Akaryakit istasyonlarinin marketleri
diger marketler kadar blyuk bir Grlin gesitliligine sahip olmamakla birlikte, benzin

almak icin bir istasyona girenler, tim acil ihtiyaglarini kargilayip ¢ikabilmektedirler.

Akaryakit sirketlerinin, perakendecilije baglamasi, aslinda perakendecilerin
akaryakit satmaya baslamalarindan sonra yayginlagmisgtir. Cunkia o6zellikle
ingiltere' de hemen hemen tim buyik perakendecilerin, piyasadan daha ucuza
benzin satan istasyonlan bulunmaktadir. Digik kar marjlari sebebiyle sattiklan

aranlerin fiyatlanni daha da dustrerek rekabet edemeyecek hale gelen market
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zincirleri, ucuza benzin satarak masteri cekmeye calismaktadirlar. Sainsbury,
Tesco ve Safeway gibi zincirlerin akaryakit istasyonlari toplam pazarin % 20' sine
hakimdir. Esso ve Shell gibi gergek benzincilerin pazar paylan ise ingiltere' deki
perakendecilerden daha digik hale gelmigtir. Market zincirlerinin sahip olduklan
akaryakit bayilerinin sayisi her yil % 10 oraninda artmaktadir.

Benzin istasyonlarinin sadece akaryakit satigindan yeterli ciroyu elde
edememeleri, istasyon sahiplerini degigik Urlinler satmaya mecbur etmistir.
Marketlerin akaryakit satmalan (zerine Hollanda ve Belgika' da akaryakit
sirketlerinin bayilik aglaninda kigtimeler gbézlenmigtir. Bir ¢ok benzinci
istasyonunu kapatmak zorunda kalmigtir. Pekgok benzin istasyonu; araba
kiralama, restoran igletme, video kaset 6din¢ verme gibi yan igler yapmaya
baglamiglardir. Ayrica istasyonlara sigara, sekerleme ve mesrubat otomatlarn
yerlegtirilmigtir. En sonunda da marketcilige baglamak zorunda kalmiglardir.
Buglin artik ingiltere ve Fransa gibi Ulkelerde yedek parga saticilarinin ve
otomobil tamirhanelerinin bile gida maddeleri ve temizlik maddeleri satan mini

marketleri bulunmaktadir.

Akaryakit satigl ile perakendecilik arasindaki yakin iligki bundan yillar énce batili
Ulkelerde goktan kurulmustu. Onceleri benzin istasyonlarinin sadece otomobil
aksesuarlan ve motor yagi gibi UGrinleri sattiklan kiglk aligveris mekanlari
bulunmaktaydi. Daha sonralart Mc Donald' s ve Burger King gibi fast food
zincirlerinin, akaryakit istasyonlarinin yakininda subeler agmalar, benzincileri
sadece akaryakit almak igin ziyaret edilen yerler olmaktan cikartmigtir.
istasyonlarin bir gekim merkezi haline gelmeleri akaryakit bayilerinin marketlerinde
daha fazla triin bulundurmalan sonucunu dogurmus ve soguk icecekler, gazete

ve sigara gibi Grtnler de satilan Grtiniere eklenmistir.

Benzincilerin 24 saat hizmet veren igletmeler olmasi gecenin gec saatlerinde de
aligveris etmek isteyenlere bir hizmet sunma kolayligini da beraberinde getirmistir.
Son yillarda birbiri ardina agian benzinci marketlerde kurutulmusg cicekten
cukulataya kadar hediyeliklere ve gofretten hazir pizzaya kadar ihtiyag

maddelerine rastlamak mimkanddr.

Gunumizde benzin istasyonlan artik kendilerini, sadece "akaryakit bayi" olarak
degil, daha c¢ok bir "aligveris merkezi" olarak tammlamaktadirlar. Otomobille ilgili
olarak ihtiyag duyulan herseyin yani sira (akaryakit, motor yagi, silecek suyu,
lastik havasi, aksesuarlar v.s.) temel ihtiyag maddeleri ve hizla atigtinlacak bir
seyler de birarada bulunabilmektedir.
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Akaryakit sirketleri arasinda perakendecilik alanindaki potansiyeli ingiltere' de ilk
olarak 1987 yilinda ESSO firmasi tespit etmigtir. Fakat dlinya capinda
perakendecilik sektoriine ciddi bir sekilde yatinrm yapmaya baglayan sirket ise
SHELL firmasidir. 1991 yilinda ingiltere ve Brezilya' daki bayilerinde "R.V.I. (Retail
Visual Identity) Programi” ni baglatan Shell, tiim istasyonlar i¢in ortak gériinimlt
marketler dizayn etmig ve bdylece perakendecilije adim atmigtir. Diger
Ulkelerdeki yaygin uygulama ise 1993 yilinda baglatimisgtir. Bitiin istasyonlarn
ayni sekilde dizayn edilmesi 6zellikle bayi sayisi 7.000' e ulasan Japonya gibi
ulkelerde hi¢ de kolay olmamistir, ¢inki istasyonlann % 75' lik bélumia sirketin
degil, oOzel isletmecilerin elinde bulunmaktadir. Fakat sonugta proje
tamamlandidinda didnyanin en blylk perakende zincirlerinden biri ortaya

ctkmugtir.

Modern marketlerin agiimasi Shell bayilerinin ingiltere' de akaryakit satiglarini %
50' lere varan oranda arttirmalarina yol agmigtir. Dinya genelinde ise ciro artis1 %
7-8 civarinda gerceklesmistir. Tabii markette satilan Urtinlerden elde edilen ciro bu
artiglara dahil degildir. Bazi Ulkelerde, market cirosunun akaryakit cirosuna yetigip
gectigine de rastlanmaktasir. Standart gérinimin haricinde marketlerin temizlik
ve bakimi ile personelin egitimi i¢in de standartlar geligtiriimis ve uygulamaya

koyulmustur.

Aligverig sirasinda zaman kaybetmek istemeyen, eve dénerken benzin almak igin
ugradig: istasyonda hem bir seyler atigtirarak aksam yemegini gecigtiren hem de
acil aligverigini halletmek isteyen tlketiciler, benzinci marketlerine 6zel bir ilgi
gostermektedirler. Ayrica sehirler arasi yollarda yolculuk ederken, yiyecek
birgeyler ya da hediyelik esya almak isteyenler icin de bu marketier ideal bir
segenektir. ingiltere' de vyapillan aragtimalar halkkin % 70' nin benzin
istasyonlarindaki marketlerden aligverig ettiklerini gdostermektedir. Aragtimalarin
ilging sonugclarindan biri de aligverig edenlerin % 60' nin benzin almak igin degil

sadece aligveris icin istasyona gelenler olmasidir.

Turkiye' de ki ilk uygulama da Shell' in énciliginde baglamigtir. Shell' in market
zincirinin adi SELECT olarak secilmigti. Sayllan 600" e yaklagan Shell
istasyonlarindan, Mayis 1999 itibari ile 20' ye yakint birer markete sahiptir. 24 saat
hizmet veren Select' lerde kahve, sanddvi¢, krosan gibi gida maddeleri ile
oyuncak, kirtasiye, kaset gibi triinler de satiimaktadir. Toplam triin gesidi 2.000'

e ulagmaktadir. Select bulunan istasyonlarda genellikle bir fast food igletmesi de
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bulunmaktadir. Shell gelecek yillarda Select' lerin sayisini 125' e ¢ikarmayi
planlamaktadir.

Gectigimiz yillarda Mobil ile birlestirdikten sonra genis bir bayi agina sahip olan
BP de, perakendecilik yarigina EXPRESS SHOPPING marketleri ile katiimaktadir.
1998 yilinin sonuna kadar BP' nin 700' Gn Gzerindeki istasyonundan 5 tanesinde
market agiimigti. 3.500 civarinda degigik Griintin satildi§i diikkanlar, 100 - 150
metrekare blyilkligindedir ve 24 saat hizmet vermektedirier.

Tarkiye' deki faaliyetleri diger sirketler kadar eski olmayan, fakat bayi agini hizla
genigleten ELF akaryakit sirketi ise, perakendecilik konusunda bu piyasanin
tecriibeli ismi MARKETIM zinciri ile igbirli§i yapmaktadir. Cevreye uyumlu bayiler
dizayn eden ELF' in tim Turkiye' de 150' ye yakin istasyonu bulunmaktadir.

635 bayiye sahip Turk Petrol de yeniledigi istasyonlaninda birer market
acmaktadir. 4.700 bayisi ile Turkiye' nin en blylk akaryakit istasyonu zincirine
sahip olan Petrol Ofisi ise, 6zellestirme kapsaminda oldugu igin bir ¢cok belirsizlik
icersinde faaliyet gostermeye caligtigindan, diger akaryakit sirketleri gibi kapsamli

olarak perakendeciligé girememektedir.

Sonug olarak blyiik perakendeci zincirler ile bakkallar arasinda yaganan rekabete
bir de benzin istasyonlarinda agilan perakende satig noktalan eklenmigtir. Eger
Avrupa' da yasanan gelismeler lilkemizde de tekrarlanirsa, hem bakkallarin hem
de blylk market zincirlerinin yasadigi rekabet daha da artacak gibi
g6zikmektedir.

1.3.3. PERAKENDE MAGAZALARININ iCINDEKi BANKA SUBELERI

Cok kisinin ziyaret ettii ve blUylk oranda nakit para ihtiyacinin duyuldugu
hipermarket ve market zincirlerine 6nceleri ATM makineleri yerlestiriimekteydi.
Sonralarn Galeria, Akmerkez, Carrefour, Atrium gibi aligveris merkezlerinin
icersinde banka subeleri agilmaya baglandi. Son ddnemde ise biydk alanli
hipermarketlerin bir kosesine banka subesi agma egiliminin yayginlagtig:
gorulmektedir. Hem mevcut migterilerine daha iyi hizmet vermek isteyen, hem de
aligverise gelen buytk tiketici kitlelerinin arasindan kendilerine yeni misteriler
kazanmayi planlayan bankalar, artik perakendecilikten bir sinerji yaratmaya
caligmaktadiriar. Perakendeciler de hem bankada igi olan hem de aligverig
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yapmayl planlayan tlketicileri, musterileri arasina katabilmektedirler. Boylece
aligverige aynlan zamanin da artti§i gézlemlenmektedir. Ayrica bankalara aynian
mekandan da, Urlin satiimasi karsiligi elde edilecek karliliktan daha yliksek kira
gelirleri elde edilmektedir. Misterilerie ilgili veritaban bilgilerinin ortak kullanimi ve
promosyon kampanyalarinda birlikte hareket edebilme esneklidi, perakendeci -

banka igbirligini daha da cazip kilan imkanlardan bazilandir.

Ozellikle perakende aligveriglerin haftasonlarinda yogunlagmasi ve bu sirada
bankalann kapali oldugu ig¢in banka hizmetlerinin verilememesi sebebiyle bu

uygulama yayginlagmaktadir.

Banka sahibi holdinglerin perakendecilik alaninda yatinm yapmaya baglamasiyla,
market i¢i banka sayilarinin arthdi gbzlemlenmektedir. Kogbank ile Migros
iligkisindeki verimlilige paralel olarak, Finansbank' in sahibi Fiba Holding' in Gima
magazalanina, Osmanli Bankasi ve Garanti Bankasi' nin sahibi Dogus Grubu' nun
Tansag' a, ortak olmasi iki sektér arasindaki sinerjiyi arttirmigtir. Bankalarin
blyume politikasi olarak Bireysel Bankacilik iglemlerinde gelismeyi tercih etmeleri,
hergiin binlerce kisinin gelip aligveris ettigi perakende noktalarini ¢gok cazip hale

getirmektedir.

1980’ li yillarda Amerika' da basglayan "instore banking" uygulamalari sonucunda
bazi bankalarin diger subelerini kapayarak sadece market ve aligverig
merkezlerinde actiklan subelerle ¢caligmaya devam ettikleri géralmuastir. Yuksek
yatinm maliyeti ve ylksek kiralar sebebiyle her perakende noktada acilan, her
banka gubesinin de verimli olamadidi Tirkiye' de de yasanan tecriibeler ile ortaya

cikmugtir,

1.3.4. MAGAZA BAGIMLILIGI iGiN KLUP KARTLARI VE BILGI AMBARLAR!

Haftalik ya da 15 glnlik donemlerie belli Grinlerin fiyatlannin indirilmesi esasina
dayanan kampanyalarin satiglan canlandirmakia beraber, tlketicilerde belli bir
markete bagimlilik yaratmak agisindan yetersiz kaldigi, yapilan aragtirmalar
sonucunda tespit edilmistir. Cunki tlketiciler bu sekilde hangi triun, nerede daha
ucuza satiliyorsa, oradan aligveris etmeyi tercih eder hale gelmektedirier. Bu
sebeple tiketicilerin itk segcenek olarak kendilerini tercih etmesini isteyen
perakendecilerin daha bagka hizmetler vermesi gerektigi ortaya gikmaktadir. Uriin
cesidinin ve ayni ¢esitten farkli markalarin sayisinin arttiriimast, hizmet kalitesinin
iyilestirimesi ve fiziksel ortamin yeniden dizenlenmesi, musteri baghhigini

arttirmak icin akla ilk gelen yontemlerdendir.
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Avrupa' da ézellikle ingiltere' de yapilan ¢aligmalar magteri baghligini saglamanin
en glvenli yolunun Kulib Karti programian oldugunu ispatlamistir. Magazalar
tarafindan musterilere Ucretsiz olarak dagitilan bu kartlar sahiplerine ek avantajlar
saglamaktadiriar. Ek iskontolar, faizsiz vadeli édeme imkani, Ucretsiz otopark,
evilere Ucretsiz servis, 6dulli g¢ekiligler ve indirimli ucak ya da konser biletleri bu

hizmetlerden bazilandir.

En sadik musterilerin bile aligveriglerinin en fazla % 60' ni ayni magazada
gerceklestirdigini farkeden Amerikali perakendeciler de kulib programiari
baglatmiglardir. Musteriye 6zel indirimler, her 3 ayda bir gbnderilen ve o
magazadan ahgveris edilerek ne kadar para tasarruf edildigini gdsteren dékimler
ve yeni ¢ikan Grinlerin tanitimi, verilen hizmetlerden en ilging olanlandir. Blaylk
marketlerin hemen hepsinde cafe, fotograf baski servisi, video kiralama, eczane
gib ek hizmet birimleri bulunmaktadir.

Masterilerin aligveriglerinde kullandiklan kartlar perakendecilere de bir avantaj
saglamaktadir. Tek tek butin musterilerin yaptiklari aligverigler bilgisayar
ortaminda saklanmakta ve herkesin aligveris aligkanhklarim ortaya koyan analizler
yapiimaktadir. Bu analizlerden elde edilen bilgiler, daha sonra rafa ¢ikacak Grin
seciminden, kampanyalara, magaza i¢i Urun yerlesiminden, aligveriglerin
yogunlastigi saatlerin tespitine kadar pek ¢ok alanda kullaniimaktadir.

Ornegin Amerika' da bazi siipermarketlerde gocuk bezleri ile biralarin yanyana
yerlestirildigi bilinmektedir. Bunun sebebi Amerikan erkeklerinin eve doénerken
esleri tarafindan siparis edilen bebek bezini satin alirken, siklikla bir kag sise de
bira alma egilimine sahip olmalandir. Bebek bezini ararken, birasint da hemen
bunlarin yaninda bulan erkekler planlamadiklar bir aligverigi gerceklestirip,
markete daha fazla para birakmaktadirlar.

Yagli musterilerde bagimliigin dusiik oldugunu fark eden bazi zincirler de gabuk
yorulan vyashlarin oturup dinienebilmeleri igin raflann aralarina bankliar
yerlestirmekte, ya da yazilan rahatlikla okuyabilmeleri igin raf etiketlerini,
promosyon bilgilerini ve reyon isimierini normalden daha buyuk harflerle

yazmaktadirlar.

Kulib kartlarn uygulamasi bir kag senedir Tirkiye' de yayginlagmistir. Onceleri
Mudo gibi tekstil Grlnleri satan perakendecilerin baslatti§i bu akim daha sonraki
yillarda market zincirleri tarafindan da benimsenmigtir. Ginamuzde butin buylk

market zincirlerinin ¢esitli avantajlar saglayan kuliilb programlan bulunmaktadur.
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Fakat bu uygulamayi en genig sekilde tanitan ve en verimli sekilde kullanan
Migros Kuliib Programi' dir. Ekim 1999 itibanyle Migros' un 2,2 milyon karth
misterisi bulunmaktadir.

Maugteriler ile sicak iligkiler kurup, market zinciri ile ilgili yeni bilgileri paylagsmak ve
pratik bilgiler aktarmak igin kullanilan yéntemlerden biri de Tuketici Dergileri' dir
Henlz Turkiye' de pek yayginlagmamig olan bu yéntem Avrupa' nin bitiin blylik
perakendecileri tarafindan benimsenmigtir. Carrefour' un dergisinin yurtdisinda
700.000, Continent' in 1.000.000 abonesi bulunmaktadir. Yazilan profesyonel
gazeteciler tarafindan hazirlanan bu dergiler ya marketlerde ya da posta yoluyla
Ucretsiz dagitiimaktadir (Davidson ve Sweeney, 1988).

1.3.5. PERAKENDECILIK EGiTiM PROGRAMLARI

Perakendecilik sektorinin biyik bir hizla gelistigi Turkiye' de, perakendecilik
sektoriinde gerek orta ve Ust yonetim kademelerinde c¢alisan yéneticiler ve
gerekse magaza iginde hizmet veren garkiteri, kasap, manav reyonlarinda veya
kasalarda ve stok takibinde c¢aligan personel igin mesleki egitim veren okullar
bulunmamaktadir. Gegtigimiz yillarda Makro marketler zincirinin kendi ¢abalar ile
istanbul' da acti§i okul sektdriin bu konudaki ilk girisimlerinden bir tanesidir.

Egitimli ve nitelikli market yoneticilerinin, kasa gorevlilerinin, reyon elemanlarinin
ve satig personelin, en az marketin fiziksel 6zellikleri kadar énem tasidiginin
farkina varan market zincirleri, danismanlik firmalan tarafindan verilen egitimlere
buytik ilgi gostermektedirier. Artik bUtin damigmaniik ve egitim sirketlerinin

programlarinda perakendecilikle de ilgili egitimler de bulunmaktadir.

Yurtdisindan seminer vermek icin yabanci yoneticileri ve taninmig gurular getiren
sirketler de perakendecilere yoénelik caligmalara agirhk vermiglerdir. Babson
College danismanlarindan ve perakendecilikte stratejik planlama uzmani Prof.
Douglas Tigert, gorsel magazacilik otoritesi kabul edilen Joseph Weishar ve "The
Science of Shopping" isimli kitabin yazan ve perakendecilik gurusu Paco
Underhill, 1998 ve 1999 yillaninda Turkiye' de seminer veren uzmanlardan

bazilandir.

1.3.6. GELECEK DONEMDE YASANMAS! BEKLENEN GELISMELER

Su an igin bile olduk¢a dinamik bir yapiya sahip olan perakende piyasalarinin
onumizdeki 5 yil igersinde ¢ok radikal degisiklikler gosterecegi tahmin
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edilmektedir. Oniimuzdeki yillarda perakende ahgveriglerin, bakkal ve marketler
gibi kUglk satig noktalarindan, stpermarket ve hipermarketier gibi blyilk olgekli
aligveris merkezlerine kaymaya devam edecedi tahmin edilmektedir. Ozellikle
kirsal kesimde faaliyet gosteren bakkallar varliklarini sirdirmeye devam
edebilseler de, sehirlerde bulunan bakkallarin rekabete ayak uyduramayarak
kapanmaya devam etmeleri beklenmektedir. Son 2 sene icersinde kepenk indiren
bakkal sayisinin 20.000 civarinda oldugu tahmin edilmektedir.

Amerika ve Avrupa' da kar marjlan ¢ok distiigi i¢in yeni pazar arayigina giren
pek ¢ok uluslararasi dev zincirin, dnamizdeki yillarda ilk magazalarini agacaklan
tahmin edilmektedir. ingiliz Tesco, Hollandali Ahold, Alman Aldi ve Amerikali Wal
Mart ve Cruger' in uzun siredir, Tlrkiye pazarina girip girmemek konusunda
fizibilite caligmalari yaptiklarn bilinmektedir. Bu =zincirlerin Tarkiye' ye yatinm
yapmalar durumunda, sadece bakkallar gibi kiicik perakende noktalarin degil,
Makro, ismar, Contour, Begendik gibi yabanci know how kullanmadan

perakendecilik yapan yerli zincirlerin de zor bir déneme girmeleri beklenmektedir.

Gelecek dénemde kiiglik perakendecilerin uzun sireli hizmet veren ve belli Grin
gruplarinda uzmanlagmis aligveris noktalarina dénigmeleri beklenmektedir. Bu
arada ismar dmeginde oldugu gibi bazi bagarisiz birlesme cabalannin da
yaganmas!i miumkindir. Bazi yerli zincirler, Turkiye' ye yatirm yapan dev
perakende zincirleri tarafindan satin alinirken, bazilart da biiyiimeye devam eden

Gima, Tansag, Begendik gibi zincirlere devrolunacaktir.

Alman Metro AG ile Tepe Grubu' nun ortakligi ile inga edilen M1 Aligverig
Merkezleri ve Fransiz yatinm sirketi EMA ile yerli ortak intes birlikteligi ile kurulan
intem Ticaret Merkezleri A.S. tipindeki (izmir CarrefourSA Aligveris Merkezi' ni
inga ediyor) konsorsiyumlarin hem Istanbul' da hem de Anadolu’' da blyik
aligveris merkezleri inga etmeye devam etmeleri beklenmektedir. Fransa' da
1.200 aligveris merkezi bulunmasina ragmen, Turkiye' dekilerin sayisi 50' vyi
bulmamaktadir. Uzmanlar sadece Istanbul' un 50 aligveris merkezini
kaldirabilecegini tahmin etmektedirler. 1999 yili sonu itibanyle istanbul' daki
aligveri merkezlerinin sayisi dokuzdur (Galeria, Akmerkez, Capitol, Atrium,

Carousel, Carrefour, Profilo, Migros Beylikd{izi, Mayadrom).

Salomon Brothers sirketinin 1995 yilinda yaptd! bir aragtirmaya goére, Turkiye'
deki hipermarket sayisi da Avrupa ortalamalarinin ¢ok altindadir. Her 100.000

kisiye disen hipermarket sayisi Tarkiye' de Avrupa ortalamalannin onda biri

28



diizeyindedir. Bu sebeple perakende piyasalarin doyuma ulagmasi icin daha
yuzlerce hipermarket agiimasi beklenmektedir.

Gerek yeni gikartilan vergi yasalar gerekse Avrupa Toplulugu normlanna uyum
saglama c¢abalari sebebiyle, bugline kadar g6z yumulan Kayitdigi Ekonomi' deki
daralmanin da perakendeciligi olumlu yénde etkilemesi beklenmektedir.
Isportaciigin azalmasi, semt pazarlannin denetim altina alinmasi gibi 6nlemler
modern aligverig merkezlerine olan talebi arttiracaktir.

1.4. PERAKENDECILIK ALANINDA AVRUPA' DA YASANAN GELiISMELER:

Avrupa (Ulkelerinin Avrupa Toplulugu catisi altinda biraraya gelmeleri sonucu dev
bir ekonomik giic ortaya ¢cikmigtir. 3,5 milyon kilometrekareden biyik bir alan
tzerinde yagayan 400 milyona yakin tiketici, dinyanin en buyik ve refah dizeyi
en yuksek musgteri potansiyelini olugturmaktadir. Bu dev yap: icersindeki en

6nemli sektdrlerden bir tanesi de perakendeciliktir.

Perakende ticarette istihdam edilen kisilerin, toplam iggucinin % 7' sini, ticaret
sektoriinde isthdam edilenlerin de % 68' ni olusturdugu disitnilurse, sektorin
topluluk icin tasidigi 6nem daha iyi anlasgilacaktir. Avrupa Toplulugu uyesi
Ulkelerde bulunan toplam perakende satig noktasi sayis1 970.000' e ulagmaktadir.
Toplam igyerierinin % 26' si, Gretim harici faaliyetlerde bulunan igyerlerinin de %
80' i perakendecilik alaninda faaliyet gdstermektedir.

Perakende sektori, Avrupa' daki (dlkelerin hepsinde ortak &zellikler
tagimamaktadir. Ulkelerin ekonomik ve sosyal o6zeliikleri perakende piyasalarina
da yansimaktadir. Aligverig edilen perakende noktalarin blytkligld, madaza ve
dukkanlarin kurulus yerleri, perakende nokta bagina disen nifus miktan gibi
konular ulkeden Ulkeye farkliiklar gostermektedir. Avrupa' da perakendecilik
sektorinde son yillarda yasanan geligmeler asagidaki baglklar altinda

toplanabilir:

1. SATINALMALAR: Gegtigimiz yillarda bankacilik, otomotiv ve havacilik
gibi sektorierde yasanan birlegmeler ve satinalmalar, perakendeciiik alaninda da
yasanmaktadir. Tum Glkelerde biiylk perakende zincirleri, daha kiiglik perakende
gruplarini satin alarak gaglerini arttirmaktadiriar. Bu satin alma ve birlegmeler ayni

Ulke icersinde olabildigi gibi uluslararasi alanda da gercgeklestirilebilmektedir.
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Ozellikle Fransa' da Glkenin dnde gelen tim perakende zincirleri birbirlerini satin
almak icin teklifler vermektedirler. Auchan, rakibi Docks de France' i, Promedes,
rakibi Casino' yu satin almak igin teklifler géttrtrken, Carrefour, Cora zincirinin %
42' sini, Casino da, Franprix ve Leaderprice zincirlerini satin almaktadir. Son

olarak da Carrefour' un Continent zincirini satin aldigi agiklanmigtir.

Uluslararasi alanda da Hollanda kokenli Laurus zinciri, ispanyol Mary Mar
magazalarint banyesine katmigtir.

2. PERAKENDE BIRLIKLERI: Degisik Ulkelerin énde gelen perakende
zincirleri uluslararasi birikimlerden daha fazla yararlanmak amaciyla birlikler
olugturmaktadiriar. Bu birliklerin en énemlileri agagida 6zetlenmistir:

- AMS : Associated Marketing Synergy Group (Ahold, Argyll, Casino v.d.),
- BIGS : Buying Int. Group - Spar (Spar, Bernag, Unigro v.d.),

- CEM : Cooperation Europeenne de Marketing (Conad, Edeka v.d.),

- Deuro Buying (Metro, Makro, Carrefour ve NAF),

- Difra (Casino, Catteau, Zanin v.d.),

- Eurogroup (GIB, Rewe, Coop v.d.),

- EMD : European Marketing Distribution (Selex, Markant, ZEV v.d.),

- ERA : European Retail Alliance (Ahold, Argyll, Casino),

- Intercoop (Coop, CWS, EKA v.d.),

- SODEI : Societe de Developpement Int. (GIB, Paridoc).

3. YENi PAZAR ARAYISLARI: Avrupa Ulkelerindeki perakende piyasalarin
doyguniuga erismesi ve Avrupa' da yasayan gorece yash nufusun satinaima
dinamizmini kaybetmesi, blyuk perakende zincirlerini yeni pazarlara ag¢imaya
mecbur birakmaktadir. Omegin ingilizlerin (inli Tesco zinciri Polonya, Macaristan,

Slovakya ve Cek Cumhuriyeti' nde magaza zincirleri satin almaktadir.

Fransizlann 6nde gelen perakende zinciri Carrefour, temel biyume stratejisini
"her yerde olmak" seklinde tanimlamakta ve bu strateji uyarinca Tarkiye danhil
danyanin dort bir kdsesinde yeni subeler kurmaktadir. Su anda Carrefour' un
Fransa disindaki magaza sayisi, Fransa' dakilerden daha fazladir. Hollandali
Alberhein zinciri yalniz Portekiz ve Bulgaristan gibi Avrupa (lkelerinde dedil,

Endonezya ve Tayvan gibi llkelerde bile magazalar agmaktadir.
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Bu arada A.B.D' nde kurulup gelisen ve dinyanin en blyilk perakendecisi
Unvanini tagiyan Wal Mart zinciri de, yeni pazar arayiglar igersinde, Avrupa' nin
en buyldk perakende piyasasi Almanya' da zincir marketler almaktadir. Buna
karsin A.B.D piyasasina girmek isteyen Awvrupallar genellikle basarili
olamamaktadiriar. Omegin New York' da magaza agan Galeri Lafayette, bir stre

sonra bu magazasini kapatmak zorunda kalmgtir.

4. SEHIR DISINA KACANLAR / SEHIRLERE DONENLER: Biiyik
sehirlerin merkezi bdlgelerinde acacaklari blytdk aligveris merkezleri ve
hipermarketler igin yeterli alan bulamayan perakendeciler, buylk sehirlerin
merkezine yarim saatlik uzaklikta kirsal bolgelerde yarattiklan aligverig gehirleri ile
yeni gekim alanlari yaratmislardir. Ozellikle Fransa' da bu tip bir gok merkez
aclimigtir.

Tam aligverisin bu merkezlere kaymasi gehir icindeki kiguk esnafin iglerini
bozdugu ve iflasa surikledigi icin, politikacilar bu tip sehirdigi aligveris
merkezlerinin yapimini durdurmuslardir. Ayrica, ¢evreciler de tanm alanlarnin bu

amagla kullaniimasina tepki gdstermiglerdir.

80' li yillarda ve 90' larin baginda satig alanint blyatmek icin caba gosteren ve
sehir disina tasan perakendeciler, 90' larn ikinci yansinda, kentlerin merkezi

bélgelerinde daha kiigiik alanlarda market zincirleri agma trendine girmiglerdir.

5. MARKET MARKALI URUNLER: Uretici firmalarin kendilerine tanidigi
dusik kar marjlanindan memnun olmayan perakende zincirleri, kendi zincirlerine
6zel Grtnler Uretmekte ya da Urettirmekte ve marka olarak da kendi isimlerini
kullanmaktadiriar. "Private Label" ya da "Own Brand" adi verilen bu tip Grlinlerin

pazar payi isvigre' de % 40' lan, ingiltere' de de % 35' leri agmustir.

6. YUKSEK TEKNOLOJi ve TUKETICI BILGI BANKALARI: Bilgisayar
teknolojisindeki ve iletigim alanindaki tim yenilikler, en kisa strede perakendecilik
alaninda da kullanilmaya baglamaktadir. Ureticilerle perakendeciler arasindaki on-
line baglantilar yardimiyla stoksuzluk 6nlenmekte, elektronik raf etiketleri ile fiyat
gegisleri ve promosyonlar hizlanmakta, elektronik donanimli market arabalan ile

ahisverig daha eglenceli hale gelmektedir.

Bilgisayarlarin perakendecilikte en verimli kullanildiklar alanlardan birisi de
musteriler igin olusturulan bilgi bankalandir. Club Gyelikleri ve 6zel iskontolar
yoluyla toplanan kigisel bilgiler, bu tuketicilerin kart kullanarak yaptiklar

aligveriglerdeki satinalma aligkanliklan ile birlestirilerek bilgisayarlarda analiz
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edilmektedir. Bdylece perakendeciler masgterilerini daha yakindan tanimakta ve
onlann beklentilerine uygun rin ve kampanyalar ile masteri sadakatini
arttirmaktadiriar.

7. INTERNET / TELEVIZYONLA ALISVERIS / KATALOGLA SATIS: Belli
arin gruplannda Internet’ den aligveris yapma gittikce yayginlagmaktadir. Blyik
perakende gruplart magazadan yapilan aligveriglerin bu yeni yéntem sebebiyle
azalacagini ongodrerek, Internet den satig yapmak igin gerekli caligmalan
baglatmiglardir.

Televizyon kanallan ve evlere postayla génderilen kataloglar yardimiyla yapilan
aligverigler de batih toplumlarda, magdazalardan yapilan aligverigleri azaltacak
sekilde yayginlagmaktadir.

8. UZAYAN ALISVERIS SAATLERI: Ozellikle Almanya' da perakende
satig noktalarinin agilig ve kapanig saatleri cok siki denetim altindadir. Geg¢tigimiz
yillarda tlketicilerin talebi dogrultusunda dikkanlarin kapanis saati 2 saat gege
alinmigtir. Haftasonlar da marketlerin agik oldugu siire uzatiimistir.

9. DISCOUNTER (INDIRiM) MAGAZALARI: Ulkemizde de Sok ve BIM
isimleri altinda faaliyet gésteren indirim Magazalari, Avrupa' da perakende
piyasalarinin hi¢ de kiagimsenemeyecek bir bélimine hitap etmektedirler.
Avrupa' daki batiin perakende gruplarinin mutiaka bir discount store zinciri de
bulunmaktadir. Aldi, TiP, Lidl, Netto, Denner, Norma bu tip zincirlerin ilk akla

gelenleridir.

10. DIGER ONEMLI GELISMELER: Avrupa (lkelerinde yasanan diger
énemli gelismeler de agagidaki sekilde 6zetlenebilir:

i. Cevreye verilen 6nem sebebiyle, &zellikle ambalaj atiklan ve geri

déntgumla trtinler konusunda tuketicilerin titizligi artmaktadir.

ii. Musterilere magaza igersinde ve digarida verilen ek hizmetler sinir
tamimadan artmaktadir. Omegin bazi ingiliz market zincirleri, siparis verilen

dranleri ¢iraklar ile eve kadar yollamaya baglamiglardir.

iii. Perakendeciler de artik, en az mal aldiklarn Ureticilerin satig ve

pazarlama elemanlan kadar kalifiye ve egitimli personel galigtirmaktadirlar.

iv. Yasanan rekabetten dolayi kar marjlan minimum dizeye indigi igin,
hangi Grunlerin surimanun ve karliiginin daha fazla oldugunu tespit etmeye

yonelik Kategori Yonetimi Calismalan' na verilen 6nem artmaktadir.
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v. Uretici sirketler agisindan zincir marketler ve hipermarketlerin cirodan
aldiklart pay arttigi icin, Key Account Manager yani Zincir Magaza Satig
Yoneticileri nem kazanmaktadir.

1.5. DAYANIKSIZ TUKETiIM URUNLERi SATAN PERAKENDECI TiPLERI' NiN
SINIFLANDIRILMASI

Perakendecilik sektoriinde dayaniksiz tiketim Griinleri satan magaza tipleri, farkl
kriterlere gére gruplanabilmektedirler. Omegin magazalarnn sattiklan Griin
cesidine, satis alaninin blyUkligline, Urtinlerin fiyat seviyelerine ve toptanci ve
perakendecilere mi, yoksa tiketicilere mi satig yaptigina gére gruplandirmalar
yapilabilir. Ayrnica ayni Ozelliklere sahip benzer magazalara degisik tlkelerde,
farkli isimler de verilebilmektedir. Perakendeciligin ana vataninin Amerika Birlegik
Devietleri olmasi nedeniyle, literatirde genellikle Ingilizce kavramlar

benimsenmigtir.

1.5.1. SATTIKLARI URUN GESIDINE GORE PERAKENDECILER

Perakendeci madazanin raflarinda yer verdigi Urin cesidine goére yapilan
siniflandirmada 3 ana grup bulunmaktadir (Berman ve Evans, 1989):

1) Tek Tip Uriin Satanlar,

2) Sinirli Sayida Uriin Satanlar,

3) Cesitli Urtin Satanlar.

Tek Tip Uriin Satanlar: Sadece tek tip riinlerin satildi§i bu gruptaki
magazalara ingilizcede Single Line Retailers ya da Specialty Store adi
veriimektedir. Sadece tiutin Grlinleri ya da yalnizca sarap satan dikkanlar bu
kategoriye girmektedir. Bu tip dikkanlarn alani genellikle 100 metrekare civarinda

olmaktadir.

Sinirli Sayida Uriin Satanlar: Sinirli sayida Grinn alim satimi ile ugragan
perakendecilere literatirde Limited Line Retailers adi veriimektedir. Bu gruptaki
perakendecilere de sadece bilgisayar ve yazici satan madazalar orek

gosterilebilir.

Cesitli Uriin Satanlar: Pratikte en ¢ok kargilagilan magazalar genig Griin
yelpazesine sahip perakendecilerdir. Buniara literatirde General Line Retailers

adi verilmektedir.
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1.5.2. SATIS ALANININ BUYUKLUGUNE GORE PERAKENDECILER

Cesitli Uriin Satan Perakendeciler de magazalann blydkligine gore farkh isimler
almaktadir (Shaw ve Semenik, 1981).

Bakkal: Satig alani 100 metrekareye kadar olan ve gida / temizlik agirlikl
Grinler satan geleneksel perakendecilere Bakkal Unvani verilmektedir.
Marketgilikteki gelismeler sebebiyle bu tip perakendeciler kendi dikkanlarini
Market ya da Mini Market olarak da tanimiamaktadiriar.

Supermarket: Bir perakendecinin Slpermarket olabilmesi igin, alaninin
100 - 2.500 metrekare arasinda olmasi gerekmektedir. Ulkemizde Perakende
Olguimleri yapan sirketler 100 - 1.000 metrekare arasinda olan ve 1.500 - 5.000
cesit Urin satan marketleri Kiiglik Stipermarket, 1.000 - 2.500 metrekare arasinda
olup da 15.000 - 25.000 cesit Grin satanlan Blylk Supermarket olarak
tanimlamaktadirlar. Stpermarketler kurulduklari yere goére degisik isimler
almaktadiriar.

- Superet: Omegin meskun mekanlarin merkezinde veya sitelerin igersinde
acilan, 200 - 300 metrekarelik magazalara ingilizcede Superette adi veriimektedir.

Superette' lerin kendi park yerleri olmasi zorunludur.

- Cadde Supermarketi: Ana caddelerin Gzerinde bulunan 800 - 1.200
metrekarelik dikkanlar Street Supermarket olarak tanimlanmaktadir. Bu tip

perakendecilerin sattiklan Griinlerin % 90' 1 gida agirlikli olmaktadir.

Hipermarket: Cesitli Uriin Satan Perakendeciler arasinda en bily(ik alana
sahip magazalara Hipermarket adi veriimektedir. Bu tip magazalara farkh
Ulkelerde Hypermarket, Superstore ve Hypermarches gibi isimler de verilmektedir.
Hipermaketlerin alani en az 2.500 metrekare olmak zorundadir. istanbul' da
Continent ve CarrefourSA, ile izmir' de Kipa klasik hipermarket érmegi olarak
gOsterilebilir. Turkiye' deki en blylk hipermarketier 10.000 metrekare civannda
olmakla beraber, 6zellikle A.B.D.' nde bunun birka¢ kati bayUklikte hipermarketler
bulunmakta ve buralarda satilan Grin c¢esidi 30.000 - 70.000 arasinda
degismektedir.

1.5.3. FIYAT SEVIYELERINE GORE PERAKENDECILER

Son yillarda ucuz fiyath diikkanlara olan talepte artig olmasi Ucuzluk Dikkaniar

adi verilen yeni bir perakendeci tipinin dogmasina sebep olmustur. Fazla rin
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cesidine yer vermemekie beraber, asil rekabet stratejisini "ucuz fiyath Grinler
satmak” olarak belifleyen dikkanlar, Cesitli Uriin Satan Perakendeciler' in bir
bagka alt grubunu olusturmaktadirlar. Bu tip magazalara literatirde Bargain
Stores adi verilmektedir. Kullandiklan alana gore iki ana grupta incelenmektedirler
(Meyer ve Harris, 1988):

Ucuzcu veya iskontocu: En kiigik alana ve en disiik sayida trline sahip
magazalara Discounter ya da Discount Store ismi veriimektedir. Birkag yiiz
metrekarelik bir alanda, 600 ile 1.500 ¢esit mal satilabilen bu tir yerlere Sok ve
Bim magazalan, Turkiye' den verilebilecek érmeklerdir.

Kategori Katili veya Rakip Silen: Temel rekabet stratejisi, belli bir trtin
kategorisinde, ucuz fiyath Grin satmak olan ve birka¢ bin metrekarelik
magazalarda hizmet veren tir ise, Category Killer ya da Off Price Retailers olarak
tanimlanmaktadir. Bu tip dikkanlara ingilizcede "kategori katili" adinin verilmesinin
sebebi, bu tip bir magazanin agildidi bir bélgede ayni kategoride Urtin satan diger
kiglik magazalarin rekabet edemedikleri igin iflas etmeleridir. Son yillarda
oyuncak marketi alaninda Tirkiye' de de faaliyet géstermeye baslayan Toys'R Us,
bu tip bir perakende zinciridir. Bu kategori i¢in baslikta kullanilan ikinci tarkge
terim, yazar tarafindan gelistirilen bir 6neridir (Bowersox ve Cooper, 1992).

1.5.4. SATIS YAPTIGI MUSTERI GRUBUNA GORE SINIFLANDIRMA

Sadece perakendecilere toptan mal satan magazalarnn sayist da Tarkiye' de son
yillarda ¢ok hizli bir artig gostermigtir. Bu tip magazalar, "perakendeci’ olarak
tanimlanamasa da, bazilanindan tiketicilerin de satinalma yapabilme olanaklan

bulunmaktadir (Davidson ve Sweeney, 1988).

Pesin Ode-Al-Gotiir: Toptanci magazalarinin en klasik tipi ingilizcede
Cash & Carry adi verilen magazalardir. Sadece nakit 6deme kabul edilmesi ve
Uran teslimati yapiimamasi, bu magazalann en temel 6zelligidir. Genellikle tek kat
(izerine, binlerce metrekare alana kurulu bu diikkanlarda, her gesit Grin satigsa
sunuimaktadir. Tarkiye' de acilan ilk cash & carry, Metro Grosmarket olmustur.
Booker's da Uilkemize yeni gelen bir bagka toptanci magazas olarak galigmalanni

surdirmektedir.
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Toptanc: Kliubi: Sadece uUye olan toptanci ve perakendecilerin
faydalanabildigi magazalara ise yurtdisinda Warehouse Club adi veriimektedir. Bu
tip magazalarin yeri genellikle sehir digindadir ve Grin sayisi da cash & carry
kadar cok cesitli degildir (Rachman, 1985).

Katalog Magazasi: Belli Greticilerin malint magazasinda toptan satan satig
noktalarina Catalog Showroom denilmektedir.

1.5.5. ZINCIR MAGAZALARIN OPERASYONUNA GORE PERAKENDECILER

Olgek ekonomisinden yararlanmak isteyen perakendeciler, giinimiizde tek ve
blylk bir magaza yerine orta olgekli birden fazla gube seklinde 6rgttlenmeyi
tercih etmektedirler. Birden fazla perakende magazasinin biraraya gelmesi ile
olugsan Zincir Magaza' lara, yurtdiginda Chain Stores ismi verilmektedir. En az
ka¢ sayida magazanin biraraya gelerek bir zincir olugturacagi konusu oldukga
tartismall bir konudur. Literatiirde bunun igin farkli varsayimlar bulunmaktadir.
Bazi uzmanlar toplam satis alaninin bayuklGginden yola ¢ikarken, bazi kaynaklar
da en az 6 ya da 10 subenin bulunmasi gerektidini belirtmektedirler. Zincir
magazalar da  organizasyon yapllarina gbre asagidaki sekilde

gruplandiriimaktadirlar:’

Birlesik Zincirler: Tum magazalarin tek bir kisi ya da sirkete ait oldugu
organizasyon yapisl, birinci zincir magaza operasyon seklidir. Farkli kisi ya da
kuruluglara ait magazalarin birlegmesine, ingilizcede Corporate Chains adi
veriimektedir. Bu tip zincirler, reklam, promosyon, fiyatlandirma ve stok kontrolu
gibi konularda, Uretici firmalardan rakipleri olan bireysel perakendecilere karsi,
buylik avantajlar elde edebilmektedirler. Bu tip perakende zincirleri igin Turkiye'

den en iyi 6mek Migros' dur.

Gonlllii Zincirler: Zincir madazaciligin bir diger tipi olan ve yurtdiginda
Voluntary Chains olarak taninan zincirler ise genellikle blyuk toptanci girketlerin
onculidinde kurulmaktadiriar. Bu tip organizasyonlarda farkli kigilere ait kiiglik ve
orta 6lgekli perakende noktalar, daha uygun fiyatlaria toplu alim yapabilmek igin
biraraya gelmektedirler. A.B.D' nde bu tip perakendecilerin en iyi érmegi IGA
(independent Grocers Alliance)' dir. Turkiye' de bu tip zincirlerin énciist, Kovan
isimli biylk toptanci zincirinin 6nctliginde kurulan "Marketim” ve "1001 Bakkal"

zincirleridir.
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Tiketici Kooperatifleri: Consumer Cooperative olarak da tanimlanan
zincir magaza organizasyonu ise, tiketiciler tarafindan kurulmaktadir. Temel
felsefesi kar etmek yerine, (yelerine ucuz fiyatli mal satarken, ydnetsel giderlerini
kargilamak olan bu tip magazalara Trkiye' de de de oldukga sik rastlanmaktadir.
Askeri kantinler ve devlet kuruluglan tarafindan organize edilen kooperatifler bu
tip magazacilik igin en glizel meklerdir (Buzzell ve Nourse, 1972).

imtiyaz Veren Organizasyonlar: Zincirlerin olugturulmasinda en ¢ok
bagvurulan sistemlerden bir tanesi de imtiyaz vermedir. ingilizcede Franchise
Organization olarak adlandinlan bu tip zincirlerde, bir retici, toptanci ya da
uluslararasi perakendeci, ayni konuda yatinm yapmak isteyen kisi ve kuruluglara
ismini kullanma ve tecriibelerinden yararlanma imtiyazini vermektedir. Buna
kargtlik olarak da, hem yatinm agamasinda bir ticret, hem de igletme déneminde
kardan pay talep etmektedirler. Tlrkiye' deki bazi kirtasiye zincirleri ve fast food
restoranlan bu sistemle ¢aligmaktadirlar. Tlrkiye' nin en biiyik perakende zinciri
Migros da, baz diusik potansiyelli bdlgelerde actigi magazalarinda, franchise
sistemine bagvurmaktadir. 7 Eleven zinciri de Turkiye' de bu sistemie
gelismektedir (Schoell ve vy, 1986).

Entegre Perakendeciler: Perakendecilik konusunda zincirlegirken
kullanitan ydnetim bicimleri, perakende zincirlerini tanimlayabilmektedir. Dagitim
Kimelegsmesi yapan perakendeciler olarak da tanimlanabilen Merchandising
Conglomerate sisteminde farkli ¢esitte Grlinlerin satildigi perakende zincirleri ayni
yonetim catisi altinda toplanmakta ve bu zincirlerde, dagitm ve ydnetim
konularinda sinerji yaratilabilmektedir. TlUrkiye' de Migros, Sok ve Kogtag Yapi
Marketleri' nin sahibi Ko¢ Grubu bdyle bir olugum icersindedir. A.B.D.' nin en
blylk entegre perakendecileri Federated Department Stores ve Allied Stores'
dur.

1.5.6. VERILEN HiZMETIN SEVIYESINE GORE PERAKENDECILER

Perakende noktalarin siniflandinimasi, magazalarda verilen hizmetiere gére de

yapilabilmektedir (Pintel ve Diamond, 1981):

Kendi isini Kendin Gor Perakendecileri: MUmkiin olan en az sayida
personelin ¢calistigi ve musterilerin sadece kasada bir tek kisiyle muhatab oldugu
perakendecilere Self Service Retailer adi veriimektedir. Standart gida ve temizlik

artnlerinin satildigi magazalar bu tip ¢alisma igin idealdir.
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Segimli Perakendeciler: ingilizcede Self Selection Retailer olarak da
bilinen magazalarda ise, tirinlerin yerini sormak ve yardim istemek i¢in az sayida
personel bulunmaktadir.

Sinirli Hizmet Perakendecileri: Raflarinda daha fazla trtine yer veren ve
tiketicilerin daha fazla bilgiye ihtiyag duyduklan Griin satan perakendeciler,
literatlirde Limited Service Retailer olarak bilinmektedir. Bu tip igletmelerin
masraflar daha yliksek oldugu icin, rekabet unsuru olarak "dusiik fiyat avantaji" ni
degil, "yliksek hizmet kalitesi" ni kullanmaktadiriar.

Tam Hizmet Perakendecileri: Kalifiye Satig Elemanlar’’ nin, aligverig
sirasinda surekli masteriye hizmet verdigi perakendeci tipi ise Full Service
Retailer dir. Kuyum, giyim ve elektronik cihazlar gibi GrGnlerin satildig
perakendeciler, tam hizmet verenler grubuna girmektedirler. Bu tip magazalarda,
eve teslim ve kredili 6deme gibi ek hizmetler de verilmektedir.

1.5.7. DIGER PERAKENDECI MAGAZA TURLERI

Bunlarin diginda perakendecilik agisindan énem tagiyan bir ka¢ magaza tipi daha
bulunmaktadir: Fakat bu tip perakendeciler hentiz Glkemizde yayginlagmadiklan
icin, Tarkge literatiirde de bunlara uygun isimier bulunmamaktadir.

Convenience Store: "Kolayllk Dikkanlar" olarak tanimlanabilecek bu
dikkanlar 24 saate varan surelerle agik kalmaktadir ve 100 - 300 metrekarelik
dukkanlarda, temel gida ve ihtiyag maddeleri satiimaktadir. 5 - 10 araglik parki da
olan bu diikkanlarda tiketici herseyi kendi segip almakta ve kasaya gelip
ddemesini yapmaktadir. Ulkemizde ki uluslararasi 7 Eleven zinciri bu grubun en
iyi 6rnegidir.

Drug Store. Drug Store kavrami, Turkiye' de "eczane" ile ayni igleve
sahip bir perakendeci olmakla biriikte, daha ¢ok "parfumeri" lerin temel iglevini
Ustlenen satis noktalandir. Birka¢ ylz metrekarelik dikkanlarda kigisel bakim

artnleri ve kozmetiklerin yani sira regetesiz ilaglar da satiimaktadir.

Variety Store: Temel ihtiyag¢ maddelerinin tamaminin satildidi ve

Ulkemizde pek de yaygin olmayan perakende noktalara verilen isimdir.

1.5.8. MAGAZASIZ PERAKENDECILIK

Son yillarda geligmis Bati Toplumlari' nda hizla yayginlagan, Turkiye' de ise henuz
gelisme asamasinda bulunan bir diger perakendecilik tiri de, Magazasiz
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Perakendecilik ya da ingilizcedeki soylenigiyle “"Non-Store Retailing” tipi
perakendeciliktir. Belli bir perakende satis noktasi olmadan, sadece bir iletigim
merkezi ve blyuk bir sevkiyat deposu yardimiyla yapilan bu perakendecilikde,
isletme maliyetleri ¢cok dlgik duzeyde tutlabilmektedir. Magazasiz Perakendecilik
konusunda da agagidaki seceneklere rastlanmaktadir:

Posta ile Siparig: Mugteri tiplerine goére sinflandinimigs bir adres
bankasindan secilen masterilere Grunleri tanitan bir katalog ve siparig formu
gonderilerek yapilan bu tip perakendecilikte, siparigler posta ya da fax yolu ile
veriimekte ve (rlnler belli bir siire icersinde teslim edilmektedir. Bu tip
perakendecilik Mail Order Retailing olarak aniimaktadir (Pride ve Ferrell, 1985).

Telefonda Perakendecilik: Genellikle telefon rehberinden segilen
numaralann aranmasi ya da belli bir Grine ilgi duyan mugterilerin ilanda verilen
telefon numarasini arayarak bilgi almasi esasina dayanan bu perakendecilik tirQ,
hentiz toplam satiglar icersinde oldukga kiiguk bir paya sahip olmakla birlikte, en
hizli geligen ydntemlerden biridir. Ozellikle Amerika' da oldukga yaygin olarak
kullanilan Telephone Retailing' in Tlrkiye' de fazla tutuimamasinin sebebi, gegmis
yillarda gayriciddi firmalarin tiketicinin korunmasindaki eksikliklerden yararianarak

musterileri aldatmis olmasidir.

Televizyonla Perakendecilik: Ulkemizde de belli televizyon kanallarinin
onclligunde gelismeye baglayan Televizyonla Perakendecilik Yéntemi' nde
(Television Home Shopping), herhangi bir GrGnGn tanitimi, normal reklam
yayinlarinin haricinde kalan bir zaman diliminde, bir televizyon programi
niteliinde yapiimakta ve Grine ilgi duyan seyirciler, verilen telefonu arayarak,
siparig verebilmektedirler. Cok sayida spor aleti ve mutfak malzemesi bu yolla
pazarlanmaktadir (Mentzer ve Schwartz, 1985).

Satis Otomati ile Perakendecilik: Harc-1 alem Grinlerin (6zellikle
megrubatlar ve sekerlemeler) topluma acik vyerlere yerlestirilen, mekanik
makineler (Vending Machine Operators) yardimiyla satildigi perakendecilik tard,
A.B.D.' nde ve Avrupa Ulkelerinde ¢ok gelismis olmakia beraber, hizla ylkselen
fiyatlar ve bozuk para kullaniminin azhigi gibi sebeplerden dolay! Tarkiye' de

gelisme gbsterememektedir.

Etkilesimli Elektronik Medya Perakendeciligi: Internet ortaminda
yapllan perakendecilige, Interactive Electronic Media Retailing" ismi veriimektedir.

Internet  Gzerinden yapilan perakendecilik diger batin perakendecilik
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yontemlerinden hizli geligtigi ve 21. ytzyilin en 6nemli perakendecilik yontemi
olacag tahmin edildigi igin bu tez kapsaminda daha kapsamli olarak incelenmigtir.

1.6. DAYANIKSIZ TUKETIM URUNLERININ PERAKENDECILIGI ALANINDA
YASANAN TEKNOLOJIK GELISMELER

lletigim alaninda kaydedilen teknolojik geligmeler, ¢ok kisa bir stire icersinde
perakendecilik sektérinde uygulama imkani bulabilmektedir. Bu teknolojik
gelismelerin en 6nemlisi Internet' dir. Ayrica market alanlarnin daha verimii
kullaniimas! ve tiiketicilerin satig noktalarinda daha fazia para harcamalarin
saglamak amaciyla da teknolojik yeniliklere bagvurulmaktadir.

1.6.1. INTERNET' DE PERAKENDECILIK

Internet’ de iletisimin gliciini ve hizini arttiran teknolojik gelismeler ve ylksek
satin alma glcine sahip bir tiketici grubunun bu yeni iletisim sebekesine
gosterdigi ilgi, perakendecilik sektérinin o©ninde genis ufuklar agiimasini
saglamigtir. Uzmanlar Intemnet’ i "tarinte tim toplumlar tarafindan en c¢abuk
kabullenilen yenilik" olarak tanimlamaktadiriar. 1999 yiinin baginda tim diinyada
200 milyon, Turkiye' de de 120.000 civarinda kisi tarafindan aktif olarak
kullanildigi kabul edilen Intemet, perakendecilikle ugrasan bir ¢cok sirketin, gok
kicik bir yatinm ile dinya c¢apinda siparis alma ve satig yapma imkanina
kavugmasini saglamigtir. Her yeni teknoloji gibi bazi teknik aksakliklari
bulunmakia beraber, Internet ortaminda yapilan perakendeciligin, 2000' li yillarda
klasik satig kanallarindan yapilan satiglara yetigebilecegi tahmin edilmektedir
(Ates, 1998).

EITO (European Information Technology Observatory) isimli kurulugun yaptigi
aragtirmalara goére, gegtigimiz 5 yil boyunca kullanici sayisi her yil ikiye katlanarak
artan Internet' in kullanici sayisinin 2000 yilinda da 300 milyona, 2010 yilinda da
1 milyar kigiye ylkselmesi beklenmektedir. Tlketim potansiyeli olmayan cocuklar
bir kenara birakildiginda, diinya ¢apinda 140 milyon kullanicisi oldugu varsayilan
Intemet' in her 4 kullanicisindan sadece 1 tanesinin kadin oldugu bilinmektedir.
Internet kullanicilarinin ortalama yasi 35 civarindadir ve yaklagik % 60' 1 hemen
hergln Internet' e baglanmaktadir. Internet kullanicilarinin % 80' i Kuzey Amerika
kitasinda, % 10" u da Avrupa' da bulunmaktadir. 1999 yili bagi itibanyla Avrupa'

daki Internet kullanicilarinin 10 milyonu Ingiliz, 1 milyonu Alman, 500.000' i de
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Fransiz vatandagidir. Intemet de Amerikali ve ingilizlerin agik farkla onde
olmalarinin sebebi, sitelerin % 90' nin igeriginin ingilizce olmasidir. Her iki ingiliz
sirketinden biri Internet' e baglidir. Internet ortamindaki bilgi iletigiminin her 100
ginde iki katina giktidi hesap edilmektedir (Krantz, 1998).

Internet istatistikleri kullanicilann % 36' sinin ticari Web sayfalarina mutlaka
tikladigini gbéstermektedir. Tabii bu kigilerin sadece kugik bir kismi Internet' deki
ticari sitelerde aligveris etmekte, buylk coduniuk ise simdilik sadece Internet
gezginleri olarak bu sayfalardan ge¢mektedirler. 1995 yilinda A.B.D' ndeki
ticaretin sadece % 4' i Internet ortaminda gergeklesirken, 2000 yilinda bu oranin
% 16' ya ulagacagi tahmin edilmektedir. Internet' deki ﬁcaretin hacmi konusunda
farkli tahminler yapilmaktadir. Amerika' da yapilan bir aragtirmanin sonuglarina
gore, 1998 yilinda Internet' deki ticaretin hacmi 3 milyar $ civarindayken, 2000
yiinda bu rakamin 10 milyar $ olacagi éngérilmektedir. Gartner Group' un yaptigi
diger bir aragtirmada ise, 1998 yilindaki ticaret 22 milyar $ olarak tespit edilmekte,
2000 yili icinde 200 milyar $ tahmini yapilmaktadir. Intemet' Forrester Research
isimli aragtirma sirketinin verilerine gére 1995 yiinda 360 milyon dolan A.B.D.'
nde olmak Uzere, toplam 500 milyon dolarlik bir ticarete sahne olan Internet' deki
aligveriglerin, 2000 yilinda yaklasik 15 kat artarak, 6 - 7 milyar dolara ulagacagi
tahmin edilmektedir. 2005 yilina kadar, perakende aligveriglerin % 60' nin,
eglence harcamalarnnin % 33' nin, sirketler arasi haberlesmenin % 25' nin,
bankacilik hizmetlerinin % 16' nin ve ugak bileti satiglarinin %23' nin Internet

Uzerinden gergeklesecegdi dngorilmektedir (Andelman, 1995).

Bu kadar hizla geligen ve yaygin bir sebekenin sagladigi biiylik potansiyelden
yararlanmak isteyen pek ¢ok girisimci, Internet' de ticari siteler olugturmaya
baglamiglardir. Internet kanallyla para kazanmak igin baglica 3 segenek ortaya
¢ikmigtir. Bunlardan birincisi Internet ortamina yilklenen bilgilerin ve gorsel
malzemelerin belli bir Gcret karsihiginda, kullanicilara sunulmasidir. Bu tip ticari
sitelerden en ¢ok para kazandiranlar bilgisayar ekipman, gesitli kitaplar ve erotik
goérunti satan adreslerdir.' ikinci segenek, Internet' in bir reklam medyasi olarak
pazarianmasidir. Uglincli yéntem ise, Internet kanaliyla siparig alinmasi ve

kullanicilara perakende satis yapiimasidir (Aki, 1998).

Internet' deki gibi interaktif bir ortamin perakende aligveris yapilan bir dagitim
kanali olarak kullaniimasi, bir yandan aligilmig perakendecilik kurallarini ortadan
kaldirirken, diger taraftan da bir gok yeni uygulamay giindeme getirmistir. Uretici
ya da perakendeci sirketlerin Internet Gzerinde olusturduklan ticari siteler
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yardimiyla satis yapmasi, ticaretin temel ilkelerinden olan, "alici ve saticinin
fiziksel olarak biraraya gelmeleri" kuralini ortadan kaldirmigtir.

Uretici sirketlerin Internet deki ticari siteleri yardimiyla satislara baglamalari,
aslinda dretici / perakendeci rekabetinin yeni bir cephesi olarak ortaya
cikmaktadir. Perakende market zincirlerinin, kendi markalan ile Grettirdikleri
market markal Granler yoluyla, Ureticilerin markall Grlnlerini raflardan indirmesi,
Uretici girketleri oldukga zor durumda birakmigtir. Internet, Ureticilere, gittikge
glglenerek tiketicileri etkisi altina almaya baslayan perakende zincirlerine karsi
bir koz vermistir. Perakendecilerin bitmez tilkkenmez iskonto ve promosyon
talepleri karsisinda gittikge bunalan ve kar marjlan azalan Gretici sirketler, internet
yoluyla tiketicilere dogrudan ulagma sansina sahip olmaktadiriar.

Dianyanin herhangi bir Glkesinde mal ve hizmet Ureten her sirket, Internet
Uzerinden, dinyanin her kosesine mal satma sansina sahip olabilmektedir.
Bugline kadar ticareti engelleyen kotalar, glmrik duvarlari ve her tarla
kisittamalar, Internet Uzerinden aligveriglerde anlamini  ve gegerliligini
yitirmektedir. Omegin ingiltere' deki kitap pazarlamacilari, Internet kanalyla
Amerika'dan daha ucuza getirtilen kitaplar sebebiyle bliylk zarara ugradiklarini

iddia etmekte ve Internet yoluyla kitap ithalini 6nlemeye galigmaktadiriar.

Turkiye' deki marketlerde sunulan triin gesidi 30.000 - 40.000 ile simirliyken,
sanal ortamda satig yapan marketlerdeki Griin sayisi milyonlara ulagabilmektedir.
Yer darhi§, raf uzunlugu, kasa 6na kuyrugu ve park yeri bulma sikintisi gibi
sorunlarin yaganmadi§i Intemet ortami, tiketicilere neredeyse sonsuz sayida

aran arasindan se¢im yapma imkanini tanimaktadir.

Yillardir bilinen Postayla Satis yontemi, Intenet in interaktif ortaminda,
kolaylagmakta ve zevkli bir hale gelmektedir. Intemet baglantili katalog CD' leri ile,
sokaga bile ¢ikmadan, dérnegin giyim kusam aligverigi yapmak bile giinimuzde

artik mimkundar.

Batin Grinlerin Internet’ de perakende satist mimkiin olmamakla beraber, World
Wide Web' de pazarlanan driinlerin gesidi her gegen giin artmaktadir. Urin
ozellikleri bilinen ve ureticileri taninan PC, CD, kaset, kitap gibi Grinler igin
internet’ le perakende satig ideal bir ydntemi olarak kabul gbrmektedir. Forrester
Research' Gn yaptigi arastirmanin sonuglarina gére Internet' de en gok satilan
Uranler sektor itibariyle bilgisayar, turizm, eglence, giyim, hediyelik egya ve besin

maddeleri olarak siralanmaktadir.
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Internet' in en canli sanal marketleri, bilgisayar donanimi ve elektronik egya satan
ticari sitelerdir. Bunun ardindan sanal kitapgilar gelmektedir. www. amazon.com
adresindeki kitap magazasi, Internet' deki kitap meraklilanna sadece 3.000.000
farkl kitabi birarada sunmakla kalmayip, kitaplann o6zetlerini, elestirilerini,
yorumlarini inceleme imkanini da vermektedir. Aynica icine koyulacak bir mesaj ve
ambalaj kagidi segilebilen bir paketle, armagan edilmek istenen adrese de teslim
edilebilmektedir.

Mizik CD' leri ve videolar, Intemnet de en ¢ok satilan Urlnler arasinda
yeralmaktadir. Hicbir yerde bulunmayan eski kaset ve CD' ler ile filmlere, Intemnet'
de kolayca ulagmak mimkiindir. Kaliteli saraplar, Unli purolar ve taninmig
parfimler ylksek gelir seviyesine sahip tuketicilere yonelik sitelerde satiga
sunulmaktadir. Ucuz giysi, indirimli spor ayakkabi, blue jean, gézlik ve kravat gibi
aksesuar almak isteyenler i¢in de bir gok sanal aligverig merkezi mevcuttur.

Internet’ de perakende aligverigse imkan taniyan web sayfalar ya dogrudan Gretici
sirketler tarafindan hazirlanmakta ya da ana faaliyet konusu perakendecilik olan
market zincirleri tarafindan dizayn edilmektedir. Son dénemde sadece bu tip
aligverisler icin kurulan ve higbir fiziki adresi olmadan farkli {reticilerin Grlnlerini
satan sirketlere de rastlanmaktadir. Perakende aligveris yapmak isteyenler bu
sitelere, sirketin kendi Internet adresi altinda ulagabildikieri gibi, ylUzlerce farki
sirkete link saglayan aligveris merkezlerinin adresleri yardimiyla da
baglanabilmektedirler (Oner, 1996).

Tipki Galleria benzeri bir aligveris merkezi gibi birbirinden farkli birgok magazanin
birarada yeraldi§i sanal carsilarda aligverig edebilmek igin, kimi zaman belli bir
Ucret kargihginda Gye olmak sart kosulabilmektedir. Internet-Mall, NetMall, eMall,
EmpireMall, The CommonMall, Shoppers Express gibi isimler altinda faaliyet
gosteren bu merkezierde aligverig, kredi kart ile yapilabilmekte ve siparigler

Avrupa ve Amerika' da en ge¢ 1 hafta icersinde adrese teslim edilmektedir.

Intemet teknolojisinin sagladigi stirat ve verimliligin yan! sira, hala tam olarak
goztimlenemeyen givenlik ve iletisim sorunlarn bulunmaktadir. Gorsellik ve
fonksiyonelligin glivenle birlestiriimesinin sart oldugu Internet' de, perakendeciligin

onundeki sorunlar gdyle siralanabilir:

1. Kredi Kartiyla Odeme Givenli§i: Eskiden kart sahibi tarafindan slipin
imzalandigi anda 6deme agisindan deger kazanan kredi kartlarnin, Internet' de

kuilanilmasi bazi belirsizlikleri de beraberinde getirmistir. Internet' in devierinden
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Netscape firmasi tarafindan gelistirilen SSL (Secure Sockets Layer) standart,
kart sahiplerine ait kigisel bilgilerin kopyalanmasini ve degistiriimesini énlemeyi
amagclamaktadir. Visa International ve Master Card’ in birlikte gelistirdikleri ve
American Express' in de destekledigi sanal aligveris kredi karti giivenlik standart
SET (Secure Electronic Transaction), eletronik ticarette, hem kart sahiplerinin,
hem bankalann, hem de saticilann haklarini korumayr amaglamaktadir. SSL' den
daha guvenli olan bu standartin olusturuimasina, IBM ve Microsoft gibi iletigim
devieri de destek vermektedirler. NetBill, CyberCash, DigiCash ve First Virtual gibi
sanal 6deme aracglar, imzasiz kredi karti 6demelerinin yarattigi sakincalari,
degisik yontemlerle ortadan kaldirmay: amaglamaktadir.

2. Degisim ve Geligme: Hizla geligen Internet teknolojisi ve degisen standartlar,
kimi zaman ftliketiciler bir yana, bilgisayar uzmaniannin bile gulglikle
izleyebildikleri degisiklikleri zorunlu kilmaktadir. Yetersiz kalan modemler, hizlanan
CD-Romlar, degisen ekran ¢ozundrldkleri, gelisen multimedya uygulamalan,
gelismelere ayak uyduramayan ve bilgisayarni yenileyemeyen tiketicilerin bir
stire sonra eski donanimlar ile Internet’ de dolagsmaktan zevk almayarak,

uzaklagmalarina yolacabilmektedir.

3. Kansiklik: Internet’ deki Ureticilerin ve Grin seceneklerinin coklugu mendlerin
gittikce daha kanigik hale gelmesine yolagmaktadir. Baglanilan adres sayisi
arttikga, tlketicilerin drlinler ve sanal magazalar arasinda kaybolmast
kolaylagmaktadir.

4. Hukuki Sorunlar: Internet anonim bir iletisim agi oldugu icin mulkiyet haklarnnin
korunmasi ve ticari ihtilaf hallerinde bagvurulacak makam yoklugu da internet’ in

dezavantajlarindan bir digeri olarak belirtimektedir.

Internet ortaminda Uriin ve hizmet aligverisi, hem tikeicilere, hem perakendeci
magazalara hem de Uretici sirketlere bir gok avantajlar saglamaktadir. Oncelikle
evden ya da isinden ¢ikip, dikkan dikkan dolagsmadan aradi§i her mali buimak
isteyen Kigiler Internet' de magazalarda bile olmayan ¢ok gesitli mal arasindan
aligveris yapabilmektedirler. Ogrenciler ile (Internet kullanabilen) yagllar ve
sakatlar icin Internet' de aligverig ideal bir ¢6zim olarak ortaya gikmigtir. Ayrica
farkl aligveris noktalan arasindaki fiyatlann kargilagtirimasi da madmkin

olmaktaditr.

Ayni GrGn0 satan birden fazla perakendeciye baglantilar iceren sanal aligverig

merkezleri, kullanicilara marketier arasi fiyat karsilagtirmasi gibi servisler de
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sunmaktadirlar. Bazi Uretici sirketler Internet' deki sitelerini ziyaret eden
mugterilerine Internet kanaliyla ya da posta yoluyla indifim kuponlari armagan
etmektedirler. Intemet ortaminda perakende satis yapan sirketler, son
zamanlarda migterilerine bireysel hizmet verme olanagini da kullanmaktadirlar.
Kisilerin daha 6nceki aligveriglerini bilgi bankasinda toplayip analiz eden sirketler,
kigsiye 6zel UrGnler ve kampanyalar gelistimek ve onerilerde bulunmak gibi
hizmetler de vermektedirler. Omegdin www.amazon.com kitap sitesi her bir
musteriye daha énce aldidi kitaplar dogrultusunda o konuda yeni ¢ikan kitaplann
listesini sunmaktadir. Bireysel hizmet veren sitelerin 5 kat daha fazla ziyaret

edildigi ve 2 kati uzun sire kalindigi tespit edilmigtir.

Bu arada Internet' in perakende kanali olarak énemini kiicimseyen cevreler de
bulunmaktadir. Bu kigiler Internet’ deki perakende ticaretin, hala ABD
ekonomisinin % 1' ine ulagmadigini belirterek bu alanda bosuna yatinm
yapilmamast gerektigini savunmaktadiriar. Fakat unutmamak gerekir ki, birkac yil
once 50.000 $ yatinm ile kurulan sanal kitap magazasi amazon' un buginkl

degeri 150 milyon $ civarinda tahmin edilmektedir.
Uretici sirketler agisindan internet' te ticaretin avantajlan sunlardir:

1.Araci komisyonlari ortadan kalktigi icin hem fiyatlar ucuzlamakta hem de talep

artmaktadir. Bu da kar marjlanini ylkseltmektedir.

2. Perakendeci zincirlerinin aradan ¢ikariimasi, raf savaglarini, fiyat cekigmelerini,
promosyon taleplerini, market i¢i promosyon ekibi masraflarini ve benzeri bir ¢cok

sorunu ortadan kaldirmaktadir.

3. Tuketicinin tam satin alma kararini verdidi anda yapilan reklam en etkili reklam
oldudu icin Internet' in gorsel ve isitsel efektlerle zenginlegtiriimis tanitimlan

satiglarin arttinlmasina katkida bulunmaktadir.

4. Bir Internet sayfasini ziyaret eden kisilerin Internet adresleri otomatik olarak
kaydedildigi icin, Ureticiler sitelerini ziyaret eden mdisterilerin ve potansiyel
migterilerin  kayitlarini  tutabilmektedirler. Internet  gezginlerinin  tlketim
aligkanliklan ile ilgili istatistiki bilgiler kolayca toplanabilmektedirier. Hatta bazi
sanal aligveris merkezleri, kendilerini 3 hafta boyunca ziyaret edip de, aligverig
etmeyen kisilerin Internet adreslerine elektronik posta gdndererek, ek indirimler
teklif edebilmektedirler.

1997 yiinin Mart' inda sadece 15.000 kisi tarafindan kullanilirken, 2 ay
sonrasinda 40.000 kullaniciya ulagan Internet' in, 97' nin son aylarinda 75.000 kisi
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tarafindan kullanildigi tahmin edilmektedir. 1999 yilinin bagindaki Tark Internet
kullanicilarimin sayisi ise 120.000 civarindadir. Kullanici sayisindaki hizli artiga
ragmen, Tarkiye' den Internet’ e baglanan kigilerin sayisi, gelismis Ulkelerle
kargilagtinidiginda hala ¢ok azdir. Bugiin yalnizca A.B.D' nde Internet baglantisi
olanlarnn sayisinin 95 milyonun Uzerinde oldugu tahmin ediimektedir. Internet'
deki adres sayilannin artig hiz1 bakimindan Tarkiye 15. sirada yeralmaktadir.

Tarkiye' de Internet kullammi, gerek akademik alanda, gerekse is diinyasinda
hizla geligmekle birlikte, kullanicilarin énindeki en 6nemli sorun Internet' in hizi
konusunda kendini géstermektedir. ilk baglarda Tark Telekom' un olumsuz
uygulamalan ve yetersiz kapasiteler, kimi zaman sanal ortamdan satin alinmak
istenen Griindin, gidip marketden alinmasini daha kolay olacak hale getirmekteydi.
Blaylk sgirketlerin kurduklan uydu bagiantian ile bu sorun agilmigtir. Aynca
Tarkiye' nin, diinyada telefon hizmetlerinin en pahal oldugu Ulkelerden biri olmas:
da, Internet' in diger olanaklari gibi, sanal aligverigin de maliyetlerini arttirmaktadir.
Kisibagina dugsen PC sayisi bakimindan, Turkiye' nin Avrupa ortalamalarinin
oldukga altinda yeralmasi, internet  perakendeciliginin  gelismesini
yavasglatmaktadir. Bazi tutucu ¢evreler, kullanici sayisi ¢ok kisitl olan Interet' de
perakendecilik yapmak igin yatinm yapmanin hi¢ de ekonomik olmadigini iddia
etmektedirler.

Biyilk medya organlarinin gunlik ve haftalik yayinlanni intemnet ortamina
tagimasi ve bazi bankalarn Internet ortaminda bir gok bankacilik hizmeti vermesi,
Internet' e olan ilginin ve bu ortamin ticari faaliyetler i¢in kullaniminin artmasina

yolacan etkenlerdendir.

Turkiye' de de irili ufakhi bir cok sirket, Internet' deki siteleri ile hem hedef
kitlelerine ulagmakta, hem de P.R faaliyetleri yapmaktadirlar. Perakendecilik
konusunda, kendi alaninda lider olan Migros, Vakko, Spectrum Kirtasiye
Marketleri ve Remazi Kitapevi gibi bazi perakendeciler, Internet' de agtiklari sanal
magazalar ile mugterilerine aligverig yapma imkani tammaktadiriar.

1.6.2. TEKNOLOJIDEKi GELISMELER ISIGINDA PERAKENDECILIKDE ALAN
YONETIMI

Teknoloji alanindaki gelismeler, perakendecilik alanindaki énemli darbogaziann
aglimasinda buyuk kolayliklar saglamaktadir. Son yillarda bilgisayar teknolojisi ile

perakendecilik alaninda daha verimli hale getirilen konulardan bir tanesi de

46



raflarin planlanmasidir. "Alan Yénetimi" adi verilen bu yeni kavram; hangi Grtinan,

ne miktarda ve hangi lokasyonda sergilenecegi sorularina cevap getirmektedir.

Her yil Turkiye' de piyasaya surilen yeni tiketim GrtGnlerinin miktarn, binlerle ifade
edilmektedir. Oysa marketlerin kuruldugu alanin ve dolayisiyla sahip olduklan raf
uzunlugunun bir simin vardir ve sonsuz miktarda arttinlamamaktadir. Avrupa' da
yapilan bir aragtirmanin sonugclarina gére, her yi piyasaya ¢ikan 10.000 yeni
arine kargiik, marketlerin satig alani sadece % 8 buyumektedir. Bir baska
deyigle, her c¢ikan Grinin, raflarda kendisine yer bulma imkani yoktur. Bu
durumda perakendeciler hangi OrGnleri masterilerine sunup, hangilerini satin
almayacaklarini tespit etmekte zorluklar yagamaktadiriar.

Rafa cikacak Grunlerin tespiti ve raflarda tercih edilen yerlere hangi Grinlerin
koyulacagi sorulari bugiine kadar hep, market sahiplerinin bilimsel verilere
dayanmayan tercihleri ve satis elemanlannin satis yetenekleri ile ¢ézUlmugtar.
Oysa artik bu sorulara bilimsel olarak cevap bulmak igin ve satig noktasinin
karhligini arttirmak amaciyla, 6zel olarak hazirlanmig bilgisayar programiari

kullaniimaktadir.

Bu yazilimlar sadece karlilik ve satis hizi verilerine bakarak hangi Griinlerin rafa
¢ctkmasi gerektigine yonelik analizierde kullaniimamakta, satis noktasindaki
raflarin dizaynini da diizenlemektedir. Yapilan aragtirmalar, raflarin konumunun
ve yuksekliginin de satiglar izerinde 6nemli bir etkisinin bulundugunu ortaya
koymaktadir. Bu sebeple karliik orani ve strima farkh olan GrGnlerin,
yerlestirildigi raflarn konumunun da bilimsel olarak tespit edilmesi gerekmektedir.

Bilgisayar ortaminda yapilan analizler yardimiyla Grlin akig hizlari, direkt ve dolayh
karlar, stok yatinm harcamalan, depo stoklarindaki eksiklikler sebebiyle
kaybedilen satiglar gibi bilgilere ulagilabilmektedir. Bu programiar ile;

- thketici talepleri rafa yansitilmakta,

- satinalma faaliyetleri etkinlegtiriimekte,

- ideal raf diizeni olugturuimakta,

- kategori satiglan arttinimakta,

- promosyona ihtiya¢ duyan trlnler tespit edilebiimekte,

- optimum stok seviyesi tespit edilebilmekte,

- gereksiz depolama azaltiimakta,

- stoksuz kalma maliyeti diigtrilmektedir.

Alan Yonetimi programiarinin genel 6zellikleri de,
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- mutlaka bilgisayar ortaminda takip edilmesi,

- bir defalik bir analiz olarak gérilmeyip, strekli uygulanmasit,

- uzman bir ekibin sadece bu analizlerie ugragmasi ve

- farkli bélgelerde ve farkh dénemlerde farkli sonuglar vermesi
olarak 6zetlenebilmektedir.

Bu programlardan birincisi Infoscan Panel tarafindan geligtirilen Apollo
programidir. Windows ortaminda galigtidi icin kullanimi ¢ok basit olan bu program,
aran performansini arttirmak igin bilgi toplama ve analiz amaciyla kullaniimaktadir.
Program, satig verilerine bagl olarak yeni raf dizenlerinin olusturulmasi ve
stoksuz kalma maliyetlerinin dagartilmesi ile kategori satiglarinin arttinlmasin
saglayabilmektedir.

Urin bazinda haftalik satiglar, fiyat bilgileri ve ranler ile raflann boyutlar olmak
Gzere 3 cesit bilgi programa girilmekte, sonugta ise 240 farkll bilgiye
ulagilabilmektedir. Apollo tim diinyada 1000' e yakin girket ve perakendeci
tarafindan kullaniimaktadir.

Apollo raf yerlestiriimesi ile ilgili bilgileri hem rapor, hem grafik, hem de planogram

adi verilen yerlestirilmis raf gorintast seklinde verebilmektedir.

Alan Yoénetimi konusundaki ikinci yazilim ise Nielsen tarafindan geligtirilen
Spaceman yaziimidir. Bu programin tanitiminda Spaceman' in "satinalma sanat
ile stok ydénetimi bilimini" biraraya getirdigi belirtimektedir. Spaceman 30' u agkin
Ulkede binlerce firmanin onbinlerce eleman tarafindan kullaniimaktadir. Nielsen,

alan yonetimi konusunda Avrupa' da % 80, ABD' de % 55 pazar payina sahiptir.

Marketlerde raf dizayninin aligkanliklar dogrultusunda ve satinalma iligkileri ile
yapiidigi dénemiler ¢ok gerilerde kalmigtir. Artan rekabet ve Grlin sayisi, azalan
kar marjlan perakendecileri ellerindeki kisith satig alanini ve raf uzunlugunu en
verimli sekilde kullanmaya mecbur etmektedir. Bunun yolu da bilgisayar

ortaminda yapilan analizlerden gecmektedir.

1.6.3. DUKKAN IGI ELEKTRONIK UYGULAMALAR

Bilgisayar ve iletisim teknolojisindeki tim yeniliklerin en ¢abuk uygulama alani
bulduklan sektorierden biri olan perakendecilikte, barkod okuyucular ve elektronik
raf etiketleri gibi yenilikler, hemen Turkiye' de de kullaniimaya baglarken, bazilan
ise ylksek yatinm maliyetleri sebebiyle heniiz Glkemizde tamnmamaktadir.

Aligveris suresini kisaltirken, aligverig miktarini arttiran bu teknolojiler, tuketicilerin
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perakende magazalara olan sadakatinin de artmasini saglayicl etki

yapmaktadiriar.

Barkod okuyuculu yazar kasalar, 1980' li yillarda Turkiye' deki perakendeciler
tarafindan ilk kez kullaniimaya basladiginda, perakendecilik alaninda bir devrim
yagsanmigtir. Oysa bugln nerdeyse mahalle bakkalannda bile barkod okuyuculu
yazar kasalar kullaniimaktadir. Hentiz Turkiye' de perakendecilik alaninda yaygin
olarak kullanilmayan bir Grlin ise, ¢ boyutlu barkod etiketleridir. Bu etiketlerin
Gzerine GriinGn adi ve fiyatinin yanisira; Gretim tarihi, alim fiyati, agirlik v.b. gibi
daha pek ¢ok yararl bilgi yiiklenebilmektedir.

Marketlerde, tlketicileri en ¢ok rahatsiz eden konulardan bir tanesi olan kasa 6nu
kuyruklarinin ortadan kaldirlmasinda da teknoloji yine imdada yetigmektedir.
Avrupa ve Amerika' daki bliylik marketierde uygulanmaya baglayan bir yéntemle,
artik tuketiciler satin aldiklart Grtnleri kasanin 6nine bogaltmak zorunda
kalmamaktadirlar. Market arabasi, barkod okuyucu gézlerle donatilmig bir kapidan
geciriimekte ve arabanin igindeki tUm Grinlerin barkodlart okunarak, masterinin

hesap toplami ¢ikartiimaktadir.

Benzer sekilde market arabasinin tutma yerine yerlestirilen telefon ahizesi benzeri
bir alet de kasalardaki okuyuculara is birakmadan, arabaya yerlestirilen blatin
driinlerin barkod etiketlerini okuyarak, édenecek toplam tutari hesaplamaktadir.
Alet, market gikisinda duvardaki yerine oturtulunca, hesap ekranda okunmakta ve
odeme kredi karti yardimiyla kolayca gergeklestirimektedir. A.B.D.' nde heniiz
gelistirme agamasinda olan yeni bir teknoloji ile hazirlanan yeni radyo frekansli
barkod etiketler ise, Grin(n tarint ve fiyatini herhangi bir optik okuyucunun
oninden gegiriimeden (kasaya 4 metre uzakliktan) radyo dalgalan ile kasaya
bildirmekte ve musteri kasaya ulagtiginda faturasi ¢oktan hazirlanmig olmaktadir.

Marketlerde aligverig keyfinin bitip, para ddeme sikintisinin bagladigi kasa onleri,
perakendecilikte teknolojinin en yogun olarak kullaniidigi noktalardir. PoS (Point
of Sales) terminali adi verilen bilgisayar destekli yazarkasalar, tuketiciler ile ilgili
bilgi toplamak igin de kullanimaktadir. Ulkemizde de pek c¢ok perakendeci
tarafindan kullanilan Ozel Musteri Kartlari, yazarkasalara tanitildiginda, magazaya
sadik musterilere kigiye 6zel iskontolarin uygulanmasi mimkin olabilmektedir.
PoS terminalleri ile birlikte kullanilan bilgisayar yazihmlan ve programiar, hem
satiglanin takibini kolaylagtirmakta, hem de

- stoklarin givenle takip edilmesini,

- raf 6mri dolan Urlinlerin zamaninda tespit edimesini,
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- indirimli satig ve kampanyalarin izlenmesini,

- agin stok ya da stoksuziuk gibi istenmeyen durumlarin ortadan
kaldinimasini saglamaktadir.
Urdinlerin fiyat degisiklerini en kisa zamanda raflardaki etiketlere yansitabilmek
amactyla geligtirilen Elektronik Raf Etiketleri (Electronic Shelf Labels = ESL)
teknolojisi, raf kenarlarinda ve ortada duran panolardaki fiyatlarin, merkezi
bilgisayar tarafindan gdénderilen frekanslarla otomatik olarak bir ka¢ saniye
icersinde degistiriimesini saglamaktadir. Likit kristal fiyat ekranlan 1gik enerjisi ile
calistigl ve hersey, kiziltesi iginlarla halledildigi icin market igersinde kablo v.s.
de gérilmemektedir. Bu teknoloji ile galisan marketlerde personel maliyetleri
azalirken, masteri memnuniyeti ve sadakati de artmaktadir. ESL teknolojisi bazi
MMM Migros magazalarinda kullaniimaya baglamigtir.

Henlz yurtdiginda da deneme agamasinda bulunan yeni bir teknoloji ile de
market arabalarina kiglk bir bilgisayar ve ekran takiimakta, marketin belii
yerlerine de bu bilgisayarlara 1sin gonderen vericiler yerlestiriimektedir.
Bankalardaki ATM ekranlarina benzeyen ekranin kenarindaki digmeler ve
mendler yardimiyla;

- aranan bir Griinin market icindeki yeri bulunabilmekte,

- besin maddelerinin kalori ve vitamin degerlerine ulasilabilmekte,

- aymi kategorideki ariinler arasindaki fiyat kargilagtirmalan yapilabilmektedir.
Ayrica dmegin konservelerin éniinden gegerken konserve, sabun reyonundan
gecerken sabun reklamlan bilgisayar ekranina getirilebilmektedir. Market arabasi
kasa Online geldiginde ise, bilgisayar, kasa onindeki kuyrukta misterinin

sikilimamasi igin mazik Klipleri, bilgisayar oyunlan veya gizgi film géstermektedir.

Koselerine yerlestirilen gozler yardimiyla i¢ine atilan her Grinin barkodunu
okuyarak, toplam aligverigin tutarini ekranda gosteren market arabalan dizayn
edilmektedir. Stirls kolayhigi agisindan daha ergonomik olarak dizayn edilen ve
kigtk gocuklan yerlestirmek igin icinde dzel bir yer bulunan market arabalari da,
Avrupa' daki baytk marketierde kullaniimaya baglanmigtir.

Market hirsizliklarini énlemek igin geligtirilen elektronik gavenlik sistemieri gibi bir
cok teknolojik yenilik, satiglarini ve mugteri sayilarini arttinrken, maliyetierini

dustrmek isteyen market zincirleri tarafindan kullanimaktadir.
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1.7. DAYANIKSIZ TUKETIM URUNLERI PERAKENDECILIGININ GELISMESININ
DIGER SEKTORLERE ETKILERI

Dinyadaki gelismelerden uzun sire etkilenmeyip, 1990' lann baglarinda
ulkemizde de hizla gelismeye baglayan Perakendecilik Sektord, isbirligi icerisinde
bulundugu pek cok sektdr icin de lokomotif gdérevini Ustlenmektedir. Yiiksek
teknoloji Grlnleri ile donatiimis market sayisinin artmasi, dayaniksiz tliketim
Urlnleri satip pazarlayan girketlerin gelismesini saglamaktadir. Satinalma
aligkanliklarini etkileyecek derecede bilingli bir sekilde diizenlenmis, genis, ferah
satig noktalarinin bollagmasi, bu sirketlerin satiglannin da artmasina
yolagmaktadir. Perakendeciligin gelismesi ile direkt kazang artigi olan bu sektorin
diginda, bir cok bagka sanayi kolu da, perakendecilikdeki gelismelerden olumiu
ybnden etkilenmektedir. Perakende sektérine girdi saglayan 50 kadar firmanin
yillik cirolarinin 100 milyon $' a yaklastigi tahmin edilmektedir. Perakendecilik ile
beraber gelisme gdsteren igkollan sunlardir:

1. Market Alani Proje Dizayni ve Donanim Ureticileri: ister market olarak
kullanilmak Uzere inga edilmis, isterse sonradan market olarak kullaniimasina
karar verilmig mekanlann modem bir aligverig ortami olarak dizayn edilmesi,
raflardan kasalara kadar market dekorasyonunun projelendiriimesi artik bir
uzmanlik konusunu olusturmaktadir. Marketlerin bagarnsinda ¢ok 6nemli bir rol
oynayan demirbas esyalarin segilmesi, uyumlandirimasi ve montaijl,
perakendecilifin en hassas noktalarindan biri haline gelmigtir.

2. POS Terminali Ureticileri: Bir marketin en énemli demirbasini kasalara
yerlegtirilen POS (Point of Sales) Terminalleri olugturmaktadir. Segilen POS' lerin
kalitesi ve ozellikleri, muhasebe sisteminden, stok takibine kadar bir ¢ok konuda
market yoneticilerine yol goésterici olmaktadir. Son yillarda agilan blylk olgekli
marketlerde en az 5 - 10 POS terminalinin bulunmasi, POS reticileri arasinda
blylk bir rekabetin yasanmasina sebep olmaktadir. Perakende destek sektorleri
arasinda POS reticileri, toplam market harcamalarinin % 25' ne sahip
olmaktadirlar. Fiyatlan 3.000 $ ile 10.000 $ arasinda degigen POS
terminallerinden her yil 3.000 - 5.000 adet satiimaktadir.

3. Yaziim Sirketleri: Teknolojik gelismelerin en hizli uygulama alan
buldugu sektdrlerden biri olan perakendecilikde, bilgisayar donanimlari kadar
6nem tasiyan bir bagska konu da bunlara uygun yazihmiardir. Yurtdiginda

geligtirilen perakende programlari, Turkiye' nin kendine 6zgli muhasebe ve vergi

51



sistemleri sebebiyle aynen kullanilamadigi icin, bir ¢ok yazilim firmasi
perakendecilere yoénelik programlar hazirlamaktadirlar. Marketciler etkili stok
takibinden, kolay fiyat degistirebilmeye, gunlik satis raporlanndan, terazi
baglantilarina kadar pek ¢ok fonksiyonu bu programlardan talep etmektedirler.

4. Elektronik Terazi ve Dilimleme Makinesi Ureticileri: Artan market sayisi
ile beraber en biiylk rekabetin yasandigi alanlardan biri de, market terazileridir.
Taze sebze meyve ve sarkiteri reyonlarinda kullanilan fiyat etiketi yazicili
teraziler, geligen teknolojinin perakende dinyasina bir yansimasidir. Benzer
sekilde sarkiteri reyonlarinda kullanilan Dilimleme Makineleri' nin Greticileri de
blyuk bir rekabet yagamaktadiriar.

5. Sodutucu Reyonlan Ureticileri: Perakendecilikde cirodan en yiiksek pay!
alan sarkiteri Urtinlerinin bozulmadan saklanmasi igin gerekli olan sogutucu
dolaplar ve sitliikler, marketlerin en pahali demibaglan arasinda yeralmaktadir.

6. Raf ve Market Arabasi Ureticilerii Market donanmimi konusunda
dayanikliigin en 6nemli se¢im kriteri oldugu Urtnler, raflar ve market arabalandir.
Artan market sayisina paralel olarak bir gok firma bu sektérde faaliyet gdstermeye
baglamigtir.

7. Guvenlik Sistemleri Ureticileri: Modern marketlerde vazgegilemeyen
donanimlardan bir tanesi de givenlik sistemleridir. Kimi zaman cironun % 5' ne
ulagan hirsizlik olaylarini dnlemek icin ¢ikiglara yerlesgtirilen elektronik gerecler,
kiigk bir yatinm karsiiginda igletme maliyetlerinin dismesine yardimci
olmaktadir.

8. Market Teshir Elemanlan Ureticileri: Ozellikie promosyonlu trlnlerin
tanitminda kullanilan standler, ayakh fiyat gerceveleri, raf kenan etiketlikler ve
diger malzemeler de marketgiligin gelismesine paralel olarak daha fazla kullanilir

hale gelmektedirler.

Yukarda sayilanlann haricinde her yeni marketin aciligi, aydinlatma, havalandirma
ve benzeri iskolunda galigan bir ¢ok sirkete yeni ig sahalan olugmasina yardimci
olmaktadir. Bunlarin yani sira perakendeciligin gelismesinden endirekt olarak

etkilenen igkollart da bulunmaktadir:

1. Ticari Arag Ureticileri: Irili ufakli tim perakendeciler mutlaka mal tagimak
icin ticari araglara ihtiyag duymaktadirlar. Perakendeciligin geligmesi ile beraber,
ticari arag Ureticileri arasinda da buylUk bir rekabet yasanmaya baglamigtir.

Ozellikle basina verilen ilanlarda da sirdlrilen bu rekabet, piyasanin
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cazibesinden kaynaklanmaktadir. Degisik ihtiyaglara uygun olarak farkii hacim ve
dizaynlarda ara¢ bulmak mimkindir. Volkswagen' in Caddy, LT ve Transporter
modelleri, Peugeot' un Partner' i, Fiat' in Scudo ve Ducato modelleri ve Mercedes'
in Sprinter' i Avrupali markalarin énde gelen segenekleri. Ayrica Uzak Dogulu tiim
sirketler de kamyonet ve panel van modellerini, perakendecilerin begdenisine

sunmaktadiriar.

2. Bankalar (Kredi Kartlan): Aligveris aligkanliklarindaki degisiklikler,
tiketicilerin daha seyrek ve daha fazla miktarda aligveris etmeleri sonucunu
dogurmaktadir. Toplu aligveriglerde ise kredi karti kullanimi artmaktadir. Bankalar,
perakende aligveriglerde kredi karti kullanimini cazip kilmak igin hem perakende
zincirieri ile igbirligine yonelirken, hem de tliketicilere y6nelik kampanyalar
dizenlemektedirler. Perakendecilikdeki gelismeler, kredi karti kullanminda

lokomotif gérevini Gstlenmektedir.

3. Fuar Sirketleri: Fuarcilik son yillarda Tuarkiye' de hizla gelismekte olan
bir sektérdir. Modern fuarcilik ihtiyaglan dogrultusunda inga edilen fuar
alanlannin sayisi her gegen yil artmaktadir. Market donanimlarinin tanitimi
amaciyla organize eden fuarlar, sektér tarafindan ilgiyle kargilanmaktadir. iFO'
nun intershop' u, Tiyap' in ISUGA Gida Sanayi ve Ticaret Fuar, Arsan' in
Gafotek Gida Teknolojisi ve Yan Urinleri Fuari, CNR' in Shop Design' i son
yillarda perakendecilik alanindaki yenilikleri biraraya getiren ve perakendecileri

bulugturan fuar organizasyonlaridir.

4. Danmigmanlk Sirketleri: Ayni bilgisayarlan kullanip, ayni Grlnleri satan
perakende noktalar, hizmetteki farklihdi, egitiimis personel kalitesi ile
saglamaktadirlar. Rekabetin temel kogulu olan "iyi egitilmis personel" ise ancak
perakendecilik alaninda uzman danigmanlik firmalarndan alinan egitimlerle
mamkanddr. Bir gok danigmanlik sirketi, Gst diizey y6neticisinden, reyon sefine
kadar, perakendecilik de galigan personele uygun egitim paketleri sunmaktadirlar.
Vaka metodlan ve uygulamalar ile verilen egitimler, duzenli olarak tekrarlanan

seminerlerle desteklenmektedir.

5. Perakendeci Envanteri Hazirlayan Sirketler: Perakende noktalarin
geligmesi, retici sirketlerin de satig noktalanimi daha yakindan takip etmeleri
gerektigini ortaya koymustur. Her bir perakendecinin stoklarinin ve stok devir
hizlannin takibi, GrOnlerin tiketiciye akis hizinin belirlenmesi, pazar paylarinin
hesaplanmasi ve urinlerin bolgesel olarak penetrasyonlarinin takibi, énceleri
sirketlerin satis orgltleri tarafindan yerine getirilirken, artik bu igler i¢in uzman
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kuruluglar hizmet vermeye baglamiglardir. Dlnyanin 6nde gelen aragtirma
sirketleri AC Nielsen, GfK ve IRI Turkiye' de de faaliyet gostermektedirier. Uretici
sirketlerin pazariama ve promosyon planlamalari i¢in ihtiyag duyduklan tim piyasa
bilgileri, bu girketler tarafindan yazili raporlar halinde veya manyetik ortamda ayhk
periyodlaria Uretici girketlere ve pazarlama organizasyonlarina sunulmaktadir.

6. Perakende Destek Elemani Saglayan Sirketler: Uretici sirketlerin
promosyon kampanyalan sirasinda, marketlerde hizmet veren ve Griin tanitimi
yapan personelin, Uretici sirketler tarafindan istihdam edilmesi yiksek maliyetler
yaratmaktadir. Oysa bu elemanlarin, sirkete hizmet veren bagka bir kurulug
tarafindan istihdam edilmeleri ve ihtiyag duyuldukg¢a kiralanmalan daha hesapl
olmaktadir. Bu sebeple, perakendecilidin gelismesine paralel olarak, bir gok yeni
promosyon sirketi kurulmakta ve bu sirketler diizenlenen kampanyalar siiresince
marketlerde caligacak tanitim elemanlanni temin etmektedirler. Genis alanli,
modern donanimli marketlerin sayisi arttik¢a, bu tip elemanlara duyulan ihtiya¢ da
artmaktadir.

7. Ozel Givenlik Sirketleri: Pek ¢ok aligveris merkezi ve market, 6zel
guvenlik sirketleri igbirligi yaparak, musterilerinin huzur icersinde aligverig
yapabilmesi ve hirsizlik olaylannda caydirnici bir unsur olmasi gibi sebeplerle 6zel

gavenlik personeli bulundurmaktadiriar.

8. Sektére Ozel Yayinlar: Perakendecilikdeki geligmeler, sektdre ozel
yayin organlarnnin artmasina sebep olmaktadir. Sektdér igersindeki iletisimin
arttinimasi ve perakendecilik ile ilgili irln Gretenlerin Granlerini tanitabilmesi igin
yayinlanan periyodik dergilerin sayisi, sektdrdeki gelismelere paralel olarak
artmaktadir. Periyodik ekonomi dergileri ve ginlik gazeteler binyesinde,
perakendecilik alanindaki geligmeleri takip eden, zaman zaman perakendecilik ile

ilgili ekler hazirlayan muhabirierin sayisi gogalmaktadir.

9. Reklam Ajanslan, Basin ve Diger Medyalar: Perakendecilik sektori artik
reklam ve halkla iligkilerin 6nemini anlamig durumdadir Her yeni market acilig,
blyik kampanyaiarin duyurumu, kurulug yildénuma kutlamalart yazii ve s6zli
basinda genis yer almaktadir. Bazi haberler medya ile kurulan dostane iligkiler
yoluyla parasiz olarak haber seklinde yayinlatiirken, periyodik indirimlerin
duyurulan insertler seklinde Ucretli ilanlar olarak basinda yayinlanmaktadir.
Benzer sekilde markete 6zel kredi kartlarinin duyurulmasi, yeni bir magazanin
acihigi, logo degisiklikleri ve benzeri pek ¢ok gelisme de ajanslar tarafindan
hazirlanan blyldk boyutlu reklamlar ile tlaketicilere duyurulmaktadir. Yani
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perakendeciligin geligmesi, marketlerin reklamveren olarak reklam giderleri icin

ajanslara ve medyaya 6nemli rakamlar harcamasina yolagmaktadir.

Perakendecilik llkemizde pek ¢ok baska igkoluna da girdi olugturmaktadir. Yeni
ve modern aligveris noktalannin agllmasi bilgisayardan, otomotiv sektériine, metal
sanayinden plastik madde (Greticilerine, aragtirma kuruluglarindan, bankalara
kadar bir gok sektdrde istihdami ve Gretimi arttirici rol oynamaktadir. Uzun yillar
ihmal edilen, ihtiyaclan gbézardi edilen, yatinmlan desteklenmeyen perakende
sektorl, aslinda yarattigi zincirleme faydalar ile tim Glke ekonomisine pek de
farkina variimayan énemli katkilarda bulunmaktadir.

1.8. DAYANIKSIZ TUKETIM URUNLERI PERAKENDECILIGINDEKI
GELISMELERIN TOPTANCI PiYASALARINA ETKISI

1960' I yillardan itibaren Tirk pazarina girmeye baglayan uluslararasi pazarlama
sirketleri, bu dénemde Ulkemizin piyasa kogullarini oldugu gibi benimseyerek, bu
sartlara uyum goéstermeye c¢alismiglardir. O yillarda batin Akdeniz (lkelerinde
oldugu gibi Tarkiye' de de, perakende piyasalar onbinlerce kigik 6lgekli
perakende noktanin ve onlara mal veren klasik toptancilarin kontrolu altindaydi.
Ozellikle Anadolu' da billyiicek bir dikkan bulan esnaf ‘toptancr’, kiiglik dikkant
olan esnaf 'bakkal' olarak piyasaya girmekteydi. Blylk sehirlerde ise kdylerinden
hesapli gida maddeleri getirtip satanlar, toptanci Gnvani tagimaktaydi. Gida ve
temizlik Grtnleri Gretip pazariayan sirketler, genis satig kadrolan ile Glke genelinde
teslilatlanarak, ytizlerce toptanciya mal vermeye ve bu trtinlerin kanalda agagiya

dogru aktariimasini denetlemeye calismiglardir.

1970' lerde de devam eden bu ¢aligma sekli, 1980' li yillardan itibaren perakende
noktalarda goriilen geligmelere paralel olarak degismek ve gelismek zorunda
kalmigtir. Eskiden birkag yliz metrekare alana bile sahip olmayan perakendeciler,
o yillarda birka¢ bin metrekarelik magazalara sahip zincirler olusturma yoluna
gitmiglerdir. Piyasada Uretici sirketierin elindeki gli¢ perakendecilerin eline
gecmeye baglamigtir. Clnki onlar tiketiciye daha yakindilar ve tiketici ile birebir
iletisim kurup satinalma kararlarinda onu etkileme sgansina sahiptiler. Artik
perakendeciler fiyati, 6deme kosgullarini ve promosyonlar belirler duruma

gelmiglerdir.

1980' li yillarin sonlarinda fizibilite caligmalarina baslayip, 1990 yilinda istanbul'

da ilk magazasini agcan Metro' nun Turkiye' de faaliyete baglamasi, toptanci
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sektérindeki en onemli gelismelerden bir tanesi olmustur. Perakendecilere
aradiklari her trli mal ayni ¢ati altinda ve uygun fiyatla sunma iddiasindaki
sirket, bir kag yillik bir slre icersinde Turkiye' nin batin buydk illerinde magazalar
acarak, toptancilarin en bliylk rakibi haline gelmistir.Yiiksek miktarlarda alimlara
uretici sirketlerin uyguladigi iskontolar sebebiyle, kimi trlinlerde, Cash & Carry
olarak tanimlanan bu tip magazalann toptancilara satig fiyatlar, toptancilarin
Ureticilerden satin alma fiyatlarindan daha diguk kalmigtir.

Tiketicilerin ihtiyac duyduklan bitiin tiketim GrGnlerini ayni ¢ati altinda
bulabildikleri dev marketlerin agiimasi, aligveriglerde blylk olcekli perakende
noktalann tercih edilmesine yolagmistir. Sadece gazete, ekmek, yogurt ve sigara
satarak maliyetlerini kargilayamaz duruma gelen kiiglik perakendeciler ya aligveris
ettikleri toptancilaria olan ticaret hacimlerini daraltmiglar ya da tamamen kepenk
indirmek zorunda kalmiglardir. Gegtigimiz yillarda, cogu blylk sehirlerde faaliyet
gosteren binlerce bakkal dikkani iflas ederek piyasadan cekilmistir. Mugsteri
potansiyelinin blyik bir kismini bu tip bakkallar tegkil eden klasik toptancilar, bu
gelismeden olumsuz etkilenmigierdir.

Ureticilerin pazarlama stratejileri, tiketicilerin satinalma aligkanliklan ve dev
perakendecilerin piyasa icersindeki gucleri hizla degigirken kanalin ara
halkalarindan bir tanesi olan toptancilar bu gelisim ve degisime ayak
uyduramamiglardir. Gergi 1980' lerden itibaren bazi blyUk toptanci sirketler,
yerlestikleri blylk toptanci sitelerinden digariya servis cikartarak, "oturduklan
yerde misteri bekleme" ataletinden kurtuldular ama piyasadaki bilylk degigim
kargisinda bu ¢cabalar pek meyva vermemigtir.

1990' lanin baginda da toptancilarin bir araya gelerek dagitim sirketleri kurma
dénemi yasanmistir. Kimi organizasyonlar, kurulan satig ve dagitim sirketlerinin
yonetimini profesyonel kadrolara biraksalar da, genellikle 6rgitl kuran toptancilar,
yonetimi profesyonellere terketmemiglerdir. Kisa bir siire oncesine kadar kiran
kirana bir rekabet icersinde olan toptancilann, ortak hedeflere yonelik birliktelikleri

de, "kurumsallagamama" sebebiyle fazla uzun dmurli olamamigtir.

Cok fazla sayida toptanci kurulus ile ¢alismanin getirdigi finansal yikdn farkina

varan blyuk Uretici sirketler, toptancilaria caligmalarinda yeni bir strateji

gelistirerek "munhasir bayilik" sistemini uygulamaya baglamiglardir. Her bolgede

sadece secilmis bazi toptancilara, sadece kendi UrGnlerini satma, alternatif rakip

aranleri bulundurmama sartiyla bayilik verilmesi, sistemin diginda kalan toptanci

kuruluglann tepkisiyle kargilagmigtir. Bu tip Uretici sirketlerin "haksiz rekabet"
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uygulamalarina yolactigi suclamasiyla yapilan girisimler, pek sonug
vermemektedir. Clnkii ekonominin kurallari, bu tip bir uygulamayi, maliyetier ve
faaliyetler agisindan kaginilmaz kiimaktadir.

Migros, Carrefour, Tansas gibi perakende zincirleri ve hipermarketler, toplam
perakende piyasalarda ulagtiklari pazar pay! ile, artik ginimizde degil
toptancilarin, sahip olduklar tim stratejik ve finansal glce ragmen retici
sirketlerin bile s6z geciremedigi kuruluglar haline gelmigtir. Tirkiye' dekinin
benzeri bir perakende piyasa yapisina sahip tim Avrupa (lkelerinde oldugu gibi,
tlkemizde de sartlara uyum saglayamayan toptanci kuruluglar igin zor bir dénem
baglamigtir. Uriinii olabildijince kisa yoldan, aracilari ortadan kaldirarak
tiuketicilere ulagtirmak tim sgirketlerin ortak prensipleri arasinda yeralmigtir.
Guntmuizde artik Gretici sirketler Internet gibi teknolojileri kullanarak ya da fabrika
satig magazalan acarak, degil toptancilar, perakendecileri bile aradan ¢ikartarak
direkt olarak tiketicilere ulagmayi hedeflemektedirler.

Kiglk perakendecilerin toplu mal alacak finansal glici ve Urlin depoiayacak
depolari olmadidi gecmis dénemde, satig kanall igcersinde yer ve miktar avantaji
yaratmak yoluyla para kazanabilen toptancilar artik yavag yavag misyonunu
tamamlamak (izere gibi goriilmektedir. Tirk toptancilan su anda hala belli oranda
piyasadan silinmemiglerse, bunun en o6nemli sebebi geligtirdikleri hemgerilik
iligkileri ve vadeli satig yapma imkanlandir. Ancak bu avantajlar, hizla degigsen
piyasa sartlan kargisinda uzun sireli yagsamalarini saglayacak kadar gugl
degildir. Bir yanda ¢ok uluslu tretim ve pazarlama sirketleri, diger tarafta pek ¢ok
Ulkede faaliyet gosteren dev perakendeci kuruluglar, klasik toptancilan satig
kanall icersinde aradan ¢ikartiimasi gereken gereksiz bir kademe olarak

gbérmektedir.

Hizla globallesen ve teknolojik alandaki butiin yenilikleri sektére adapte eden
Ureticiler ve perakendeciler arasinda Tirkiye' de faaliyet gdsteren toptancilarin da
globallesme ve teknolojik yeniliklere uyum gdstermesi gerekmektedir. Internet' de
siparig almaya yonelmeleri, yurtdigi ile is baglantilan saglamalari, reklam ve halkla
iligkiler faaliyetlerine yillik cirolarindan belli bir pay ayirmalari, uluslararasi sekitrel
yayinlan ve fuar organizasyonlarini takip etmeleri, toptancilarin bir stire de daha

rekabet edebilmelerini sagiayacaktir.

Toptancilarin 6ntimuizdeki donemde izlemesi gereken en dnemli 3 stratejiden
birincisi  "entegrasyon" dur. Uretim faaliyetlerine  y6nelme  olarak
tanimlayabilecegimiz "yukan dogru dikey entegrasyon" icin en gizel o6rnek,
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bakliyat toptanciligindan, markal bakliyat ureticiligine gecen "Reis" dir. Perakende
zincir kurarak "agagiya dogru dikey entegrasyon" saglayan sirketlere ise en iyi
6rmek Ramili toptancilann "Dengemek” organizasyonudur. Oniimiizdeki dénemde
bitln toptancilarin benzer girgimlerde bulunmasi, klasik toptancilik ortadan kalksa
da piyasadan silinmelerini 6nleyecektir.

ikinci olarak &nerilebilecek strateji, toptancilarin spesifik masteri gruplarina
yonelerek, sadece onlann talep ettigi Grlinlerin satigini gergeklestirmek olabilir.
Oteller, restoranlar, hastaneler ve okullar bu tip hedef musteri gruplarina émek
olarak verilebilir.

Toptan piyasalarda faaliyet gosteren kuruluslarin birleserek ve mutlaka yurtdigi
iligkileri ile yabanci bir ortak bularak, Metro benzeri buyik Cash & Carry
magazalari agmalan da Onerilebilecek 3. stratejidir. Yerli Ureticiler bu konuda
faaliyet gdstermeye baglamiglardir. Sezginler sirketinin Booker' s magazalarn ile
kurdugu igbirligi bu alandaki ilk girigimlerden biridir.

Son yillarda Avrupa ve Amerika' da yayginlasan bir toptancilik sistemi de
Ulkemizde yavas yavas kullanimaya baglamaktadir. Uretici sirketin Grettigi tim
mallart, tek bir dagitimer sirketin Glke genelinde kurdugu dev magazalara
géndermesi ve perakende kanala dagitimin bu dev ‘"cash & camy"
magazalanndan yapildigi sistemin ilk uygulayicisi da yine Sezginler grubu
olmustur.

2000' li yllara girerken Turk toptanci piyasalanni bayuk degisiklikler
bekiemektedir. Perakendecilik alaninda gectigimiz yillarda yagsanan gelisme ve
degisimlerin bir benzeri toptancilik alaninda yaganacaktir. Bu degigimi ilk olarak
gercgeklesgtirenler, yeni dénemin en karl kuruluglar olacaklardir.

1.9. DAYANIKSIZ TUKETIM URUNLERI PERAKENDECILIGINDEKI
GELISMELERIN KUGUK PERAKENDECILERE ETKISi

Tarkiye' deki perakende aligveriglerin yarisindan fazlasinin gergeklestirildigi kiichk
Olcekli perakendeci noktalar da, piyasalardaki artan rekabete karsi, guclerini
birlestirerek ayakta kalmaya hatta blyumeye ve geligmeye ¢alismaktadiriar.

Yillik cirosu 40 Milyar $ civarinda tahmin edilen kayitli perakende aligveriglerin %
10 civarinin hipermarketlerde, % 20 civarinin market ve slpermarketierde, % 70

civarinin da geleneksel bakkallarda gerceklestirildigi tahmin edilmektedir. Gegen
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yila ait verilerin sunuldugu Zet Nielsen raporuna gére bakkallarin sayisi 174.000'
nin Gzerinde, slper ve hipermarketlerin sayisi da 1250 civarnindadir.

Yine ayni rapora gore kirsal kesimdeki bakkallarin sayisi her yil % 1' lik bir artig
sagdlarken, sehirlerde bulunan bakkallarin sayisi yilik % 2' lik bir dusus
gbstermektedir. Hiper ve stpermarketler cirolarini yilik olarak % 8-9 oraninda
arttinrlarken, kirsal bakkallar % 2' lik, kentsel bakkallar da % &' lik yillik ciro
kaybina ugramaktadir.Tim bu istatistikler bizlere gésteriyor ki, kiglk o6lgekli
perakendeciler, daha blylk alanda, daha fazla Grind, daha uygun fiyatlaria
tlketiciye sunan bliylik perakendeciler kargisinda gli¢ kaybetmektedirier.

1970 i yillarda, emeklilerin ya da, kirsal kesimden kente gelenlerin, apartman
alttanndaki kisith mekanlarda, genellikle, toptancidan vadeli alip, musteriye
veresiye ydntemiyle UGrin sattiklari bakkallar, 1980’ li yillardan itibaren daha genis
alanli ve yazar kasali "market" lerin piyasaya c¢ikmasi ile ilk olumsuz etkiyle
kargilagmiglardir. Calisma prensipleri ve aligveris aligkanlikiari degigmemekie
beraber, aligveris alaninin buylimesi ve teknolojinin ilerlemesi "bakkal"

dikkanlarini, "market" lige terfi ettirmistir.

1980' lerin son yillarinda ve 90' larin baginda gerek Ulkemizde perakende
yatinmiari yapmaya gelen uluslararasi market zincirleri, gerekse yerli yatinmcilarin
perakendecilige soyunmasi, kiguk Olgekli marketler ve bakkallar agisindan
olumsuz bir gelisme olmustur. Yetersiz sermayeleri, kisith alaniar, dar Uriin
yelpazeleri ve yetersiz perakendecilik bilgileri ile bakkaliar ve klgik marketler,
blylk yatinmcilar ile rekabet edemez hale gelmiglerdir.

Ayrica Uretici sirketlerin, blyUk perakendecilere verdikleri ek iskontolar ve
promosyon destekleri de, bakkallarn iyice ¢aresiz duruma sokmusgtur. Deviet bile
tanidig1 mali aynicaliklar ile uluslararasi hipermarketlerin yaninda yeralmigtir. Bu
dénemde bakkal ve marketlerin arkasinda sadece, onlara mal satan ve yagamasi

onlara bagl olan toptancilar ve servisgiler kalmigtir.

Benzer gelismelerin 10 - 15 yil 6nce yasandigi Fransa' da, bakkallarin rekabet
edemez hale gelmesine seyirci kalmayan deviet, bir yandan, hipermarketlerin
zararina mal satmasina, yeni sube agmasina ve belli blytklikteki magazalarin
insa edilmesine sinifamalar getirirken, diger taraftan da bakkallara vergi ve sosyal
6deme kolayliklar getirmektedir. Tlrkiye' de ise devlet, piyasalardaki bu eksik
rekabet kargisinda bir 6nlem almayi planlamamaktadir. Sadece politikaci Besim

Tibuk, bakkallari "ekonominin kilcal damarlan” olarak nitelendirerek, bakkallara
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sahip ¢cikmakta ve temizlik ve sosyal iligkilere 6nem vermelerini 6gttlemektedir
(Cevik, K. ve Ustiinel, A., 1998).

Tuketicilerin aligveris aligkanhklanindaki degigiklikler de, bakkallann aleyhine
gelismektedir:

- veresiye yerine kredi karth aligverigin yayginlagmasi,

- bakkalin raftan alip verdigi Griin yerine, raftan Grliin segmenin cazibesi,

- glnlUk yerine haftalik ve aylik aligverigin yayginlagmasi,

- ¢aligan hanmimlarin hazir yiyeceklere olan artan ilgisi,

- genis ferah ve aydinlik bir ortamda, eglenceye doniigen bir aligverigin
cekiciligi, bakkallann cirolarinda astronomik duguglere yol agmistir.

Artan rekabet sonucu, o6zellikle blylk sehirlerde bir ¢cok bakkal dikkaninin
ardarda kapanmasi sonucunda, rekabetin tehlikesini daha yakindan hisseden
bakkal ve marketler ¢areyi glgclerini birlegtirmekte bulmuglardir. Diglik satig
hacimleri sebebiyle, Uretici sirketlerin verdikleri miktar iskontolarindan
yararlanamayan klg¢ik perakendeciler, kurduklan birlik, kooperatif ve sirketler ile
Ureticilerden toplu alim yapmaya baglamiglardir.

Bakkal ve market birlikleri konusunda, su anda hala ayakta olan en basarili
organizasyon Istanbul Marketler Birligi ISMAR' dir. istanbul haricinde Kocaeli'
nden Eskigehir' e kadar ismar tabelasini tagiyan pek ¢ok market, toplu satinalma
ve ortak promosyon uygulamalari ile baganl bir birliktelik sergilemektedirler.

istanbul marketlerinin bu dayanigmasi, diger illere de 6rnek olmus ve Ankara' da
Anmar, Ege Bolgesi' nde Egemar, Karadeniz' de Karmar, Mersin' de Mermar ve
Adana' da da Adamar gibi market birlikleri kurulmustur. Birkag girigimci
marketginin énciitigande kurulan bu birliklerin hepsi ne yazik ki, yetersiz katiim
ve ortak eylem eksikligi gibi sebeplerle, bolgelerindeki hipermarketlerie rekabet
yariginda ¢ok da basarili olamamaktadiriar.

Marketlere gére daha kiglk olgekteki bakkallar ise, bulunduklari gsehrin Bakkallar
OdasI' nin kurdugu sirketlerden pay alarak ayakta kalmaya caligmaktadiriar.
Blyuk perakendecilerin yatinm yaptiklari batin biytk illerdeki Bakkal Odalari
artik birer sirket sahibidir. Uretici sirketierden tyeleri adina toplu siparig ile mal
alarak, bakkallara dagitan bu sirketler firin igletmeciliginden, paketlenmis bakliyat
Uretimine kadar bir ¢cok konuda faaliyet gdstermektedirler. Tekel de, Grlnlerinin
dagitim igini 6zellestirerek, bu konudaki énceligi Bakkal Odalari' nin girketlerine

vermis ve bu sirketlere destek olmustur.
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Bu arada bakkal ve marketllerin organize edilerek rekabet gliciinin arttirlmasi
konusundaki en ilging vakalardan bir tanesi de istanbul' lu Gsttoptanci Kovan
Grubu' nun kurudugu ve sonradan biregtirilen Marketim ve 1001 Market
birlikleridir.

Tum bu olumlu ¢abalara ragmen her kdsebasginda rastiadigimiz bakkallar, hala
pek ¢ok mali ve organizasyonel sorunla karsi kargiyadir. Hipermarketlerin
sayisindaki kontrolsuz artig, vergi 6demeyen seyyar saticilar ile vergiden muaf
kooperatif ve vakiflarin haksiz rekabeti, Belediye olanaklari ile satig yapan Tanzim
Satis magazalannin varlidi, pesin vergi zoruniulugu ve yiksek cezalar 6ngéren
Tuketiciyi Koruma Yasasi, bu sorunlarin baglicalandir. Ayrica gazete
dagitimcilarina verilen yliksek teminatlar, gazete ve sigarada bakkallara taninan
disuk kar, Tekel zamlarinda istenen beyanname verme zorunlulugu gibi konular
da bakkallarin sorunlan arasindadir.

Turkiye perakende pazarinda bu kadar biyik bir paya sahip olan bakkallann, en
azindan kisa dénemde piyasadan silinmeyeceklerine kesin géziyle bakilabilir.
Fakat yeterli sermaye ve bilgi birikimine sahip olmayan, birlegerek gliglenmekte
ge¢ kalan kuglk marketier ile bakkallarn zor yillarin bekledigi de bir bagka
kacinlimaz gergektir.

1.10. YAPI URUNLERI, OYUNCAK, KITAP, MUZiK VE KIRTASIYE
SEKTORLERINDE UZMAN PERAKENDECILIK

Uzman magdazaciligin tercih edildigi baslica konular, yapi malzemeleri, elektronik
esyalar, cocuk oyuncaklan ve bebek esyalan, mizik kaset ve CD' leri, kozmetik
arunler, bilgisayar donanimiari, spor esyalari ve kirtasiye Urlnleridir. ABD' nde
ortaya gikan ve Avrupa' da hizla yayilan category killer tipi magazalar, kurulduklar
bélgede faaliyet gosteren ve ayni tip Griin satan diger kiicik perakendecilere
hayat hakks tanimayan bir avantajla pazarda yeralmaktadirlar. Bu sebeple kimi
zaman birgok satig noktasinin kapanmasina ve bir ¢ok kiginin igsiz kalmasina
sebep olabilmektedirler. Diger taraftan tiketiciler, ihtiya¢ duyduklar batin tranleri
uygun fiyatlaria ayni ¢ati altinda bulma kolayligini yagamaktadir.

Kisa bir stire dncesine kadar llkemizde benzerlerine rastlanmayan dev ihtisas
marketleri de yurdun dortbir kosesinde ardarda acilimaktadir. Uzman

perakendecilik konusunda Glkemizde yasanan durum kisaca sgoyle 6zetlenebilir:
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YAP! Marketleri: Bati Glkelerinde "do it yourself" adi verilen ve kisaca DIY
olarak anilan yap: marketlerde, el aletlerinden seramik gesitlerine, boyadan oto
aksesuarlarina, elektrik tesisatindan aydinlatma Urtinierine kadar her tarl Grindn
bulunmasi mimkandur. Bati Glkelerinde hobi aligkanlidi bulunan kisilerden dolayi
blylk talep gdren "nalbur marketler”, tilkemizde ise hizla baylyen ingaat sektérii
sebebiyle cazip bir yatinm alani olarak goriiimektedir.

Yapi Marketleri alaninda Glkemizde kiran kirana bir rekabet yasanmaktadir.
Sektorin ilk girketi, 1994 yilinda istanbul Kagithane' de Ace Hardware' in Tirkiye
gsubesi olarak kurulan AS 2000 magazasi olmustur. Temmuz 1995' de Merter' de
acllan ve Aiman Gétzen Systemzentrale ile Tekfen Holding' in ortak yatinmi olan
Gotzen Yapi Market ise, daha sonra Gokein Aras' in 3G grubuna devredilerek
Stock Yapimarket adini almigtir. Transtirk Holding' in nalbur marketi Planet ise,
1995 yili sonunda Buyiikgekmece' de agilmistir. ilk subesi izmir' de agilan Koctas
ise Kog¢ Grubu' nun perakendecilik alanindaki bir bagka yatinmidir.

Subat 1996' da Carrefour aligveris merkezi igcersinde kurulan % 100 Alman
sermayeli Bauhaus, 12.000 metrekare alanda 50.000 c¢esit Grlin sunmaktadir. Mr.
Bricolage Yapi Marketleri Zinciri ise Haziran 1996' da Transtlrk Holding, Makine
Takim Endastrisi ve Fransizlann ortakh@i ile istanbul Gunesli' de faaliyetine
baglamigtir. Sektére son olarak giren zincir ise, ilk gubesi Ankara' da Alman Metro
zincirinin Tepe grubu ile gerceklestirdigi Bilkent Aligveris Merkezi' nde agilan yap!
market zinciri Praktiker dir. ikinci madaza Gaziantep M1 Aligveris Merkezi' nde

aciimstir,

OYUNCAK Marketleri: 0 - 15 yas arasindaki nifusun 20 milyona
yaklastigi ve oyuncak pazarinin 200 milyon dolarlik bir hacime ulagtigi Glkemizde
oyuncak marketleri baytk ilgi gérmektedir. Bir ¢cok yabanci oyuncak sirketinin
tlkemizde temsilciligini yapan ATM grubunun zinciri Joker, daha g¢ok blylk
aligveris merkezlerinde sube agmayi tercih etmektedir. Sektdrin dinyadaki
tarigmasiz fideri TOYS' R US ise, 1996 yilinda ilk magazasini Carousel aligverig
merkezinde agcmigtir. Magaza sayisini franchising yolu arttirmayi hedefleyen bir
bagka zincir ise YA PA Cocuk Marketleri' dir.

KITAP ve MUZIK Marketleri: Ozellikle geng tuketicileri hedefleyen Kitap
ve Mizik Marketleri' nin sayisi giin gectikge artiyor. ilk olarak Raks Grubu
tarafindan kurulan Raksotek magazalarini, daha sonralari Net Holding' in
Megavizyon zinciri ve son aylarda hizla buylyen D & R Muizik Marketleri izledi.
D&R, Dogan Medya Grubu' nun yayincilik alanindaki tecriibesi ile, Raks' in muzik
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konusundaki birikimini biraraya getirmektedir. Aigverig Merkezleri' nde sube agan
Dinya Genglik Merkezi, Remzi Kitapevi ve Diinya Kitapevieri de bu alanda
faaliyet gosteren perakende zincirleridir.

KIRTASIYE Marketleri: Hem sirketlerin kirtasiye ihtiyaglarini hem de okul
¢agindaki gocuklarin gereksinimlerini karsilamak amaciyla kurulan Kirtasiye
Marketleri, klasik kirtasiyelere gore daha fazla gesitte Grlinli daha uygun fiyatlarla
sunmaktadirlar. ilk magazasimt 1993 yilinda istanbul ikitelli’ de agan Spectrum,
Turcas Tlrk Petrol Holding' in bir yatinmidir. ABD' li Office One Superstore Tirk
ortagi Manu (Mahir Numan Kirtasiye) ile birlikte ik magazasim Agustos 1996' da
istanbul Maslak' da acmustir. Katalogla satis sistemini benimseyen Tom & K
Superstore' un ilk subesi 1997 yilinda Perpa' da agilmigtir.

Elektronik Esya konusunda ilk deneme 1996 yiinda Kartal' da kurulan ve kisa
slrede batan Dama Elektronik Siipermarket' tir. Daha sonraki dénemde istanbul'
da faaliyet gésteren Beyaz Carsi haricinde, bu alanda yeni bir perakendeci girket
kuruimamigtir. Bllylk beyaz esya ureticilerinin Manhasir Bayilik sistemi ile
caligmasi, batin markalarin birarada satildigi marketlerin  aglimasini
engellemektedir. Kozmetik alaninda Cosmo Shop ve Beauty Shop gibi zincirler,
bilgisayar konusunda Escort Shop' lar, uzman perakendecilik alaninda yeni bir
dénemin basgladiginin habercisi olarak blyimeye devam etmektedirler. Turkiye'
ye Eylil 1995 de Turcas (Turk Petrol) Holding ortakhid ile gelen Marks &
Spencer, ingiltere' nin en énde gelen tekstil devierinden biridir. Turcas Holding zor
duruma dasince Kog ve Sabancilar in da talip olduklan M&S' in Tarkiye
temsilciligi, ingilizler tarafindan son olarak Fiba Holding' e verilmistir. Bir bagka
ingiliz tekstil perakendecisi olan Burberry' s ise Baron Giyim ortaklids ile Turkiye'
de magazalar agmaktadir. Bu alanda basarisiz olmus yatinmlardan bir tanesi,
BOYNER Holding' in Fransiz ortakiidi ile tlkemize getirdigi TATI ucuz giyim zinciri

olmustur.

1.11. PERAKENDECILIGIN BiR BASKA GELISME ALANI OLAN ALISVERIS
MERKEZLERI

Onceleri istanbul' da inga edilmeye baglayan Aligveris Merkezleri' ne, bugin artik
Turkiye' nin batiin blydk illerinde rastlanmaktadir. Perakendeciligin bir dali olan
bu tip yatinmlara daha ¢ok ingaat konusunda uzmanlagsmig sirketler sicak
bakmaktadirlar.
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1993 yilinda agilan Akmerkez, Dingkdk ve Tekfen gruplannin ortak yatirimidir.
Aynt yil istanbul' un Anadolu yakasinda hizmete giren Capitol ise, Aksoy Grubu'
na aittir. 1995 yilinda hizmete giren Caurosel Aligveris Merkezi, Bayraktar ve
Mermerler sirketlerinin ortak girigimi ile kurulmugtur. Gegtigimiz yillarda insa edilen
aligveris merkezlerinden Ankara Galleria, Bezci ingaat' in, Antalya Dogus, Dogdus
Yap' nin ve izmit Outlet Center, yine Bayraktar Holding' in perakendecilik
alanindaki faaliyetleri olarak hizmete girmiglerdir. Bursa' da agti§i market ve
aligverig merkezinden sonra, Afyon' a da benzer bir yatinm yapan Ozdilek, bu
sehrin transit ftrafijinden dodan masteri potansiyelinden yararlanmayi
hedeflemektedir. izmit' in ilk aligveris merkezi olan Gulfstar, bélge halkindan
blyik ilgi gériince, yapimcisi Uzka ingaat sirketi, yeni aligveris merkezi projelerine
el atmigtir. Thrkiye' nin ikinci fabrikadan halka aligveris merkezi olan Corlu Avantaj
Outlet Center' in yapimcisi Dinamik ingaat, kendisine ait ikinci aligveris merkezini
izmir Selguk’ da agmaya hazirlanmaktadir.

$u anda ingaatt devam eden pekgok aligveris merkezinden bir g¢odunun
yatinmcilan, perakendecilik alaninda birbiriyle rekabet eden sirket gruplandir.
Bursa' daki Zafer Orsa Holding' in bir yan sirketi olan Toray ingaat tarafindan inga
ediliyor. EGS' nin izmir Mavigehir de Shopping Park isimli alisveris merkezi
hizmete girmigtir. Eski Profilo Fabrikasl' nin yerine Mecidiyekdy' de Profilo
Aligveris Merkezi inga ederek Profilo Sirketler Grubu da perakendecilie girmistir.
Nurol ingaat in Bodrum' da, Cukurova Holding' in Mersin' de ve Istanbul
Zeytinburnu' nda, Tathcr Grubu' nun Zincirlikuyu' da, EGS' nin Yesilkdy' de, Polat
Grubu' nun da Levent' de aligveris merkezi projeleri ardarda hayata gegmektedir.

1.12. SONUG

Perakendecilik Tark ekonomisinin en dinamik sektérlerinden bir tanesidir. 1980' li
yillara kadar oldukca yavag geligen sektdr, 1990' I yillann baginda yabanci
sermayenin de Turkiye' ye yatinmlar yapmasiyla birlikte ivme kazanmusgtir.
Onceleri biiyik sehirlerde baslayan hipermarketlesme egilimi kisa sire sonra
diger Anadolu illerine de yayiimigtir. Ulkenin hemen hemen bitiin 6énde gelen
sanayi gruplarn perakendecilik alanina da yatirim yapmaktadiriar. Diger taraftan
Anadolu' da kurulup blylyen market zincirleri de, belirli olgunluga erigtiklerine
inandiklarinda, istanbul, izmir ve Ankara gibi rekabeetin daha yiksek oldugu

illerde yatinma baglamaktadirlar.
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Avrupa ve Amerika' da geligen tim perakendeci formatlarina, Tirkiye' de de
rastlanmaktadir. Kisith sayida mall ucuz fiyatlarla satan "discounter' gibi
marketler, belli bir tirlin kategorisindeki Griinlerden tim markalar sunan "category
killer" magazalar, igersinde yiizierce farkli kiiglk dikkanin yanisira eglence ve
gida dnitelerini de banndiran "gallenia" tanimli aligveris merkezleri, benzin
istasyonlarinin igersinde yeralan kiclk perakende noktalar, kiigik bir alanda
sadece en gerekli tiketim Grinlerini satan ve 24 saat hizmet veren marketler,
Tarkiye' de de her kégse basinda orneklerine rastladigimiz perakendeci
formatiandir.

Marketler, az ve gok Gr{in satan gibi sattiklan rlin gegidine gére, buyiik ve kigik
satig alanl gibi satig alanlarinin baydklGgane gore, iskontocu veya ucuzluk iddiasi
olmayanlar gibi fiyat seviyelerine gére, dusik ya da yiksek gelir seviyesinden
musterilere yonelik gibi masteri gruplanna gére, her tirlt yan hizmetin verildigi ya
da sadece Urin satigina yogunlasmig gibi verdikleri hizmetlerin yogunluguna ve
kooperatif ya da ortaklik gibi operasyondaki ozelliklerine gére, birbirlerinden
farklilagmaya calismaktadiriar.

Perakendeciligi en c¢ok etkileyen faktdrlerden bir tanesi sosyal degisimler ise
digeri de teknolojik gelismelerdir. lletisim sektdriindeki her turli yenilik ve gelisme,
perakendecilik alaninda da uygulama alani bulabilmektedir. internet ortaminda
yapilan perakendecilik hizla geligmekle birlikte, Ttrkiye gibi bilgisayarlasma ve
kredi karti kullanim oraninin distk oldugu bir Gkede bu tip alaigverisin
yayginlagmasi zaman alacaga benzemektedir. Tark toplumunda gezerek aligverig
etmenin bir tir bog zaman gecirme tarzi olmasi ve koti niyetli kuruluglara karsi
yasalarda hala bosluklar bulunmasi, Tirkiye' deki Internet perakendeciliginin

6énundeki diger sorunlardir.

Perakendeciligin geligmesi bir yandan bir ¢ok sektér agisindan da geligmeye
igaret ederken, toptancilar ve bakkallar gibi dagiim kanalinin diger tyeleri icin de
tehlike yaratmaktadir. Otomotivden bankaciliya, bilgisayardan raf Ureticilerine
kadar pek ¢ok sektdr modern perakende uygulamalannin artmasi ile cirolarini
artirmaktadirlar. Fakat diger taraftan da klasik dagitim kanalinin en guglt iki
halkas! olan toptancilar ve bakkallar da, glglenen perakende zincirleri ile kan
kaybetmektedirler. Piyasada kalmak isteyen toptanci ve bakkallarn mutlaka.

yeniden yapilanarak, piyasa sartlarina uyum saglamalar gerekmektedir.

Perakendecilik sadece dayaniksiz tiketim Urlnleri alaninda gelismemektedir.
BlyUk satig alanina sahip ve binlerce degisik Grinin satildi§t magazalar artik
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hemen hemen buitin sektdrlerde kargimiza c¢ikmaktadir. Oyuncak, yapi
malzemeleri, elektronik aletler, kitap, tekstil Granleri, mizik ve kirtasiye
malzemeleri satan hipermarketler bunlardan birkagidir. Hatta son ginlerde,
binlerce gesit ayakkabinin birarada satildigt bir "ayakkabr market" nin agildidi ya
da butan degisik otomobil markalarinin birarada satilacagi bir "ofomobil marketi"

nin de kurulmasinin planlandigi medyaya yansimaktadir.
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2. BOLUM : URETICIi FIRMALAR iLE PERAKENDECI KURULUSLARIN iLiSKisi

Buraya kadar olan kisimda perakendecilik alaninda yasanan gelismeler
6zetlendikten sonra, bundan sonraki bélimde dayaniksiz ttketim Uriinleri Gretip
pazarlayan girketlerle, perakendeciler arasindaki iligkiler incelenecektir.

Uretici firmalar ile perakendecilerin iligkisi pazarlama alaninda en cok yorum
getirilen konulardan bir tanesidir. Ortak reklam panolar, stok ve depolama
konularinda igbirligi, kupon kampanyalan dGzenlenmesi, Urin kalitesi garantisi
konusunda igbirligi, otomatik siparig sistemleri kurulmasi, magaza i¢i satis arttirici
aktiviteler, satig destek elemanlarinin (icretlerinin béllgtlimesi gibi konularda bir
cok isbirligi énerileri getirilmigtir (Britt ve Boyd Jr., 1973). :

Perakendecilerin market markali Grlnler trettirerek, Greticilige soyunmasi, Uretici
sirketlerin de Internet gibi gelismeleri kullanarak perakendecilie girmesi, her iki
grubun gikar catigmasina girmesi sonucunu yaratmigtir. iki grup arasinda yaganan
rekabet, Gnlh "Star Wars" (Yildiz Savaslar) kavramindan yola ¢ikilarak tlretilen
"Store Wars" (Dikkan Savaslar) kavrami ile dzetlenmektedir (Cortiens, 1995).
Uretici firma / Perakendeci savaginin en dnemli cephesi olan bireysel markali

aranler konusu ise bir sonraki bélimde daha kapsamli olarak incelenecektir.

2.1. GELISEN PERAKENDE PiYASALARINDA URETICi / PERAKENDECI
REKABETI

Bundan 15 yil éncesine kadar perakendeciler, Uretici sirketler tarafindan, fiziksel
dagitim kanalinin en gii¢siiz ve en kolay ydnetilen halkasi olarak gérultayorlard.
Ureticilerin dagitim ile ilgili butin ilgisi blylk toptancilara yodunlagmigti. Tiketim
aliskanliklarimizin benzerlik gosterdigi diger bazi Akdeniz Glkelerinde oldugu gibi
Turkiye' de de sayilan birkag ylzbini bulan kiigik perakende noktalar, pazarlama
ile ilgili kararlann alinmas! sirasinda etkisiz kahyorlardi. Clnk{ Uretici girketleri
ybnlendirmek igin ne bilgi birikimleri, ne sermaye birikimleri mevcuttu, ne de

piyasada agirliklar vardi.
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Mallan Oreten, fiyatini belirleyen, dagitimini organize eden, pazarlama kararlarini
alan Uretici girketler pazanin tek hakimi konumundaydilar. Clinka Griind, pazar ve
tiketicileri en iyi kendilerinin tanidiklanna inamyorlardi. Ozellikle uluslararas:
baglantilan bulunan gida ve tiketim Grinleri girketleri, vergi oranlarn, tesvik
uygulamalan gibi konularda (ilke ¢capinda siyasi ve ticari kararlara etki edebilecek
kadar etkin bir konumdaydilar.

1970' lerin sonlarinda Avrupa ve Amerika' da yasanan gelismeler, 1990' lann
baginda Turkiye' de de etkisini hissettirmeye bagladi. Dig pazarlarda kar marijlan
disen ve pazarlan daralan uluslararasi perakendeciler birbiri ardisira Turkiye
pazarina girmeye bagladilar. Tabi bu arada yabanci pazarlarda elde ettikleri bilgi
ve tecriibe birikimini de beraberlerinde getiriyorlardi. Bu yeni perakendeciler,
emekli ikramiyesi ile bakkalliga soyunan, biraz para biriktiince de dikkaninin
uzerine "market" tabelas: yerlestiren kiglik satis noktalanna hi¢ benzemiyorlardi.

Eskiden Urinle ilgili siparigleri marketin deposunda galisan iggiden almaya alisik
olan satig elemanlari, bu yeni dénemde karsilarinda, buttin Urtinlerin stok devir
hizini ve karliik oranlarini bilgisayar ortaminda izleyen ve her bir kategorinin
karllik analizleri sonuglanna gére ne kadar siparis verecegini sdyleyen egitimli
kigiler buldular.

Onbinlerce metrekare bos arazi Uzerinde binlerce metrekare satig alanina sahip
olan dev hipermarketlerini kuracaklan araziyi bile yillarca saren fizibilite
caligmalan ile tespit eden uluslararasi zincirler, aydinlatmadan, raf yerlegimine
kadar tim detaylan satiglann ve karhihigi maksimize edecek gekilde
planlamaktaydilar. Batiin bu bilgi birikimi ve titiz ¢caligmalaria hazirlanan marketler
aciidiklarinda, Tark halkindan da olaganusta bir ilgi gérdaler. Orta blyiklUkte bir
marketin bir aylik cirosu, bu marketlerde bir ka¢ saat icersinde gergeklestiriimeye
baslandi.

Degisen yasam sartlar gergevesinde butin aligveriglerini en kisa stlirede, tek bir
¢ati altinda, arabasina park yeri arayarak zaman kaybetmek istemeyen orta ve
yliksek gelir seviyesine sahip tiketiciler i¢in bu yeni market ve hipermarketier bir
cennet gobrunimindeydi. En fazla 3.000 - 5.000 degisik UGrun satabilen
stupermarketlerdense, tekstilden, elektronik egyaya, mobilyadan kitaba kadar
25.000 - 30.000 gesit Grini sunan dev marketler tercih edilir oldu.

Yiksek yatinmiar ve tiketicilere sunulan hizmetler, yeni perakendecilerin daha

yiksek kar marjlan ile galigmalarini gerektirmigtir. Bu sebeple tretici girketlerin
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perakendecilere tanidiklarn kar marjlari yeni nesil perakendecilere yeterli olmaz
hale gelmisgtir. Toptancilarin aradan gekilmesi sonucu bu gruba verimeyen
iskontolar da dretici girketler tarafindan perakendecilere aktarimigtir. Fakat
yuksek alimglici sebebiyle Ureticiler agisindan vazgecilmez olduklarini bilen
market zincirleri bununla da tatmin olmamis, ek iskontolar ve agiktan 6demeler
talep etmeye basglamiglardir.

Uluslararasi gida ve temizlik maddeleri Ureticileri bir siire daha perakendecilerin
her istedigini yerine getirmeme liiksine sahip olmus olsalar da, bu durumdan en
cok yerel kiiglik Ureticiler zarar gortr hale gelmiglerdir. Perakendecilerin klasik
"benim satiglarimin igersinde senin Grlinlerinin payl % 0,5, oysa senin satiglarinin
icersinde benim alimlarimin pay! % 12. Gel simdi masaya oturup, su ek iskontolar
tekrar konugalim" yaklagimi, bir ¢ok kiigiik Greticiyi zor durumda birakmaktadir.

Perakendecilerin gerek ciro, gerek karllik ve gerekse pazarlama butgesi
agllanindan bir gok dretici sirketden daha gulgcli hale gelmesi, perakende
piyasalarda uzun yillardan beri Uretici sirketler lehine olan dengeleri alt st
etmigtir. TUketicilerle kargl kargiya gelerek hem onlarin isteklerini daha iyi analiz
etme hem de onlarn tercihlerini etkiieme avantajlarini ¢ok iyi degerlendiren
perakende zincirleri, Uretici sirketlere bir cok isteklerini dayatma giiciinii elde
etmiglerdir. Ek iskonto talepleri, satig arttinci magazaya 6zel promosyon istekleri,
tek saticilik talepleri, bedelsiz Griin istekleri, listeleme ve rafa ¢gikarma bedelleri
gibi bir gok istek, Ureticiler tarafindan kargilanmak zorunda kalinmistir. Zincirler,
Ureticilerden "bilgisayara girig Gcreti", "raf kiras!", "liste girig parasi”, "insert bedeli"
ve "reklam katilim dcret" gibi gesitli isimler altinda pesin para ve 8 - 10 gesit
iskonto talep etmektedirier. Ureticilerden alinan pesin para, masrafliara
harcanirken, iskontolar, rekabet igin fiyatlara yansitilmaktadir. Toplam perakende
satiglarin % 50' sinin zincir marketierde gergeklestigi Fransa gibi tlkelerde Uretici
firmalar, yeni Grlinlerini rafa ¢ikartabilmek igin, o yil hedeflenen satig cirolarinin %
50' si kadar bir parayi raf kirasi olarak vermek zorunda kalmaktadiriar.

Perakende piyasalarinin gelismis oldugu Avrupa devletlerinde, bir tek market ya
da birkag market zinciri pazara hakim olabilmektedir. Ornedin Hollanda' da en
blyuk perakendeci olan Ahold firmasinin tiim perakende satiglar igersindeki pay:
% 36' ya ulagmaktadir. Kanada' da da Loblaw' in pazar payi % 27
mertebesindedir. En buyik ilk 5 market zincirinin perakende satislar igersindeki
payi, Fransa' da % 65' e, ingiltere' de % 62' ye ulagmaktadir. Bu biyiik paylar

piyasalarin perakendecilerin kontroliine girmesine yolagmaktadir.
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Son yillarda bazi perakendeci sirketler Ureticilerin karsisina “"birakin butin
pazarlama faaliyetierinizi de biz yuritelim” teklifi ile ¢tkmaktadiriar. Tuketiciyi gok
iyi analiz ettikleri ve hangi Uriintin, nerede, ne kadar satacagini en iyi kendilerinin
bildikleri  iddiasindaki  perakendeciler, magaza i¢i promosyonlardan,
ambalajlamaya kadar her konuda dreticilere kangmaktadirlar. Hatta drin
gelistirme gibi Gretim faaliyetlerine bile midahale etmektedirier.

Gida Urtnlerinde tlketicilerin fiyat duyarliligi cok ylksek ve pazardaki rekabet de
cok yilksek oldugu icin, perakendeciler ¢ok disik kar marjlan ile galigmak
zorundadirlar. Bu bakimdan bitin perakendeciler kar marjlarinin yetersizligi
sikayeti ile Uretici sirketlerin kargisina dikilmektedirler. Diger perakendeci
zincirlerle olan fiyat dengelerini bozmamak i¢in kar marjini arttirmak istemeyen
Uretici sgirketler de perakendecilere promosyon destegi vermeyi tercih
etmektedirler.

2.2. URETICi VE PERAKENDECILERIN ORTAK GALISMA ALANLARI

Uretici sirketler ile perakendeciler arasinda geligen iligkiler baglica 3 grupta
toplanabilir. Bunlardan birincisi, her iki grubun birlikte ylrattikieri promosyon
aktiviteleridir. ikinci olarak kategori yénetimi ve bilgi paylagimi gibi igbirlikleri
gindeme gelmektedir. Uglinc tip iligki ise, bireysel markali trin trettirme
sebebiyle olusan iligkilerdir. Bu iligkilerden ilk ikisi bu bélimde incelenecektir.
Bireysel markali Grinler ise bir sonraki bélimde daha kapsamli olarak

incelenecektir.

2.2.1. URETICi VE PERAKENDECILERIN MAGAZA iCi PROMOSYON
UYGULAMALARI

Ozellikle haftasonlarinda Migros, Continent ve Carrefour gibi bllytik marketlerin ve
aligveris merkezlerinin igerisi, bir pazar yerine benzemektedir. Binlerce misgterinin
yanisira, onlarca gorevii ellerindeki trtinleri tliketicilere tanitmaya caligmaktadirlar.
Her koridorda, her rafin onlinde bir promosyon elemani, ellerindeki Uriini

tanitmaya ve varsa satig promosyonlarini anlatmaya ¢aligmaktadirlar.

Tiketicilerin satin almak istedikleri Grin ile kargi karsiya geldikleri nokta olan
magazalar ve marketler, son yillarda en etkin satig promosyonu faaliyetlerinin de
planlanip uygulandidi mekanlar olmaya baglamigtir. Fiyata duyarh Turk

tuketicilerinin yaklasik yansinin "hangi Grtini satin alacagina" aligverig esnasinda,
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raf Onilinde karar vermesi gerceginden yola cikildiginda, satis noktalarinda
gerceklegtirilen etkinliklerin ne kadar 6nemili oldugu anlasilacaktir.

Dayaniksiz tlketim Grlinleri Greten uluslararast firmalann tim dinyada
stirdirdUkleri rekabetin Turkiye' ye de taginmasi ve onbinlerce Grinin birarada
tlketicilere sunuldugu aligveris merkezlerinin ve hipermarketlerin sayisinin
artmasi, magaza i¢i promosyon caligmalarina verilen 6nemin artmasina yol
agmigtir. Ozellikle gida, temizlik ve kozmetik malzemeleri Uretip pazarlayan
uluslararasi girketler, pazarlama butgelerinin énemli bir kismini bu tip faaliyetier
icin ayirmaktadiriar.

Magaza i¢i promosyon etkinlikleri temel olarak ya Uretici sirketler tarafindan ya da
market yonetimi tarafindan hazirlanmaktadir. Uretici sirketierin magaza ici
promosyon caligmalarindan beklentisi, rakip Grinlerin degil, kendi Grlinlerinin
tercih edilmesini saglamaktir. Market sahipleri tarafindan diizenlenen etkinlikierde
ise amag, hem masgterilere hi¢ akillaninda olmayan bir Griind satin aldirmak, hem
de zaten satin almayi planladiklan Grinden daha fazla miktarda satin almaya

6zendirmektir (DelLozier, 1976).

Marketlerde yapilan promosyonlarn en ilkel sekli belli Grinlerin satis fiyatiannda
iskonto yapiimasi ve bu indirimin blylk blylk harflerle yazilarak musterilere
duyurulmasidir. Bundan sonraki agama, indirim yapilan tim UrGnlerin, market
giriginde igeri giren tim musterilere dagitilan bir brogirle tanitiimasidir.

Fiyat indirimlerine hala siklikla bagvurulmakta, fakat artik bu tip promosyonlar
eskiye oranla ¢ok daha bilingli ve profesyonelce yapilmaktadir. Ornegin stokta
kalan bir GrtiinG eritebilmek icin, dakikalarla dlgtlen kisa strelerle sok indirimler
yapilabilmektedir. Ya da musteri sayisinda digis yaganan hafta ici glnierde

édlen saatlerinde, bir kag saatlik 6zel kampanyalar dlizenlenebilmektedir.

Ayrica kampanyall Grinlerin misterilere duyurulmasi i¢in raflara iligtirilen renkli
plastik cerceveli "shelf-talker'lar ve "take-one"lar, tliketicilere promosyon
kampanyalarini ve yeni Urtunleri duyurmakta kullaniimaktadir. Market arabalarina
yerlegtirilen ilan panolari, Grin ile musteri arasindaki en etkili iletisimi saglayan

araclardandir.

Artik marketlerin sadece duvarlan degil, tavan ve zeminleri de promosyonlarin
duyurulmasi igin kullaniimaktadir. Dayanikli yapigkan malzemelerden hazirlanan

ilanlar marketlerin koridorlarina yapigtiriimaktadir. Diskolarda benzerlerine
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rastlanan hareketli igiklar, hem tavana hem de zemine belli bir marka ile ilgili
sloganlan yansitmaktadir.

Tuketicileri belli Ortinleri satin almaya ve markette daha fazla para harcamaya
yoneltmeyi amaclayan market i¢ci promosyon caligmalarinda, son yillarda baglica
iki etkili ydontem kullanilmaktadir. Bunlardan birincisi Dogrudan Pazariama (Direct
Marketing) uygulamalar, digeri ise teknolojik yeniliklerdir.

2.2.1.1. DOGRUDAN PAZARLAMA UYGULAMALARI

isminden de anlagilacadi gibi Dogrudan Pazarlama calismalarinda amag;
- rtin migteriye herhangi bir medya Gizerinden degil, dogrudan tanitmak,
- tketicinin tam da satin aima kararini verecegi anda, Griini kullanmasini,
drtiine dokunmasini saglayarak, bu Grindn aslinda onun aradigi Griin olduguna
ikna etmek ve en azindan denemek igin bir kez satin almaya ikna etmek,

- ayrica zaten tanidigi Uriinden daha biylk ambalaj ya da daha fazla
paket almasi durumunda kendisine verilen ek hediyeler ile elde ettigi avantajlari
vurgulamak ve

- piyasaya yeni ¢ikan trunlerde medyadaki tanitim faaliyetlerini satin alma

noktasinda da desteklemektir.

Genellikle Uretici sirketler tarafindan finanse edilen dogrudan pazarlama
aktiviteleri, piyasalarda artan rekabetin bir sonucudur. Hemen hemen ayni tretim
teknolojisi ile Uretilmis, hemen hemen ayni fiyata satilan farkh markalardaki
artnler, tiketiciler tarafindan fark edilip, tercih edilebilmek igin degisik yontemler
denemektedirler. Raflarda kendi kaderine terkedilen Grlnlerin, misterilerle dialog
kurmasi mimkin olmadidi icin de bu dialog "Direct Marketing Team" ya da

"Merchandising Team" adi verilen kisiler tarafindan kurulmaktadir.

Dogrudan Pazarlama c¢aligmalarinda kullanilan elemanlar genellikle Uretici ya da
pazarlamaci sirketin kendi elemanlar degildir. Cink{ ayni anda bir gok sehirde ve
ylizlerce ayn satig noktasinda gergeklestiriien promosyon galismalan igin ¢ok
buyuk bir kadroya ihtiyag duyulmaktadir. Bu kadar blyUk bir eleman kadrosunu
kendi bordrosunda gostermek, pazarlama sirketleri i¢in blyluk bir mali yik
demektir. Ayrica Ozel bir egitim gerektiren bu hizmeti profesyonel dogrudan
pazarlama sirketlerinden almak hem daha iyi sonuglar vermekte, hem de daha

ekonomik olmaktadir.
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Promosyon elemanlar, sadece markay! tanitmak, Griini denetmek, hediye
dagitmak gibi isleri yapmakla kalmayip, raf tanzimi, fiyat etiketi kontrolu, bozuk
ambalaj iadesi gibi farkl igleri de Ustlenmektedirler. Hatta bazi promosyon
elemanlari, pazarlama sirketinin tim israrlarina ragmen mal veremedigi satig
noktalarini ziyaret edip, bir misteri gibi GrinG sorarak, o satig noktasinin mal alim

talebi yaratmasi konusunda da faaliyet gostermektedirler.

2.21.2. PERAKENDECILIK ALANINDAKIi TEKNOLOJIK YENILIKLERIN
PROMOSYONLARA UYGULANMASI

Bilgisayar ve iletigsim teknolojisindeki tim yeniliklerin, en ¢abuk uygulama alani
bulduklari sektdrlerden biri de erakendecilikti. Bu teknolojilerden, barkod
okuyucular, bilgisayar kontrollii yazarkasalar, elektronik teraziler ve elektronik raf
etiketleri hem aligveris sirasinda magterilerin gereksiz zaman kayiplanni
azaltmakta, hem de magaza sahipleri agisindan stok kontrolunu
etkinlestirmektedir.

Bunlardan bagka, heniiz Turkiye' de ¢ok yaygin olarak kullaniimamakia beraber,
dogrudan satiglari arttirmaya yo6nelik teknolojik gelismelere de rastianmaktadir.
Market arabalarinin tutma yerlerine yerlestiriien kigUk ekranlar, musterilere
degisik Grinlerle ilgili reklamlar géstermekte veya kapsaml bilgiler vermektedir.

Temizlik Grtnleri, kozmetik malzemeler ya da gida urtnlerinin sergilendigi
koridoriarin basina yerlestirilen elektronik gézier, bu raflarin 6ninden gecen
kigilere o durUnler ile ilgili tamitim yapabilmekte ya da o bélimde satilan
parfimlerden birinin kokusunu, otomatik olarak tam raflarin éniinden gegerken

puskirtebilmektedir.

Ozellikie A.B.D." nde yaygin olarak kullanilan bir baska teknolojik yenilik de,
sadece marketler icin yayin yapan radyo istasyonlar. Ozel bir decoder yardimi ile
alinan ve marketin icerisine aktarnlan bu yayinlarda, psikolojik testlerle secilmis ve
tiketicilerin aligverig istegini kamgilayan muziklere yer verilmektedir. Yayinin belii
yerlerinde de, markete 6zel iskonto duyurularinin yapilabilmesi i¢in bir sinyal
génderiimekte ve o anda iskontolu satigi yapilan Urinlerin tanitimi devreye
girmektedir. Son aylarda Migros' un buyik magazalarinda baglatilan magaza igi

televizyon yayinlari da bu tip promosyon faaliyetlerine érnektir.

Marketierin kasalarina baglanan kupon makineleri belli Grinlerden satin alan

musterilere indirimli ya da bedelsiz Grin alma imkan: taniyan kuponiar hediye
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etmektedir. Rakip Uriinden satin alan musterilere kendi Grinina test ettirmek
isteyen girketler ya da kendi drGnidnden belli miktarlarda alan tiketicileri
6ddllendirmek igin yine kendi Uriinlerinden bagka birini iskontolu vermek isteyen
firmalar icin bu kupon makineleri cok verimli olmaktadir. Yurtdisinda yaygin olarak
kullaniimakia beraber henlUz Tirkiye' de yayginlagmamis olan bu ydénteme
ingilizcede CGC at GCC (Computer Generated Coupons at Grocery Checkout
Counters) adi verilmektedir.

En yaygin olarak kullanilan magaza i¢i pazarlama faaliyetlerinden biri de "musteri
veritabani uygulamalar"dir. Artik tim blylk perakendecilerin ve magaza
zincirlerinin kendi kredi kartlari bulunmaktadir. Bu kartlarin dagitiimasinda, her ne
kadar magterilere kredili aligverig etme imkani taninmasi bir rol oynuyorsa da,

magazalar agisindan asil 6nemli amag;

- kart igin bagvuru sirasinda musteriler ile ilgili kigisel bilgilere ulagmak ve

- kart kullanarak yapilan aligveriglerde musterilerin aligveris aligkanlklarini
takip edebilmektir.
Musterilerinin yag gini, medeni durumu, aylik kazanci, agik adresi gibi bilgileri
toplayip, bilgisayar ortamina kaydeden perakendeciler, bdylece misterileri ile ilgili
daha kapsaml bilgi sahibi olmaktadiriar. Cesitli cekiligler ve indirimler ile karti
kullanimini yayginlagtiran marketler, musterilerinin;

- hangi glin ve saatlerde, - hangi magazalardan,

- hangi siklikta, - ne kadarlik aligveris ettigini ve

- aligveriglerinde hangi Grtin gruplarini tercih ettigini tespit etmektedirler

Bu bilgileri analiz eden perakendeciler, bir yandan daha ¢ok tercih edilen Grtinlere
agirhik verirken, diger yandan da musteriye 6zel promosyon kampanyalari
dlizenlemektedirler.

Magaza i¢ci promosyon caligsmalari, ©oniimiizdeki yillarda perakendecilikte
yagsanacak gelismelere paralel olarak, en ¢ok 6nem kazanacak pazarlama

faaliyetlerinden biri oima yolunda ilerlemektedir.

2.2.1.3. HERGUN DUSUK FiYAT UYGULAMALARI

Uretici firmalaria perakendecilerin birlikte koordine ettigi ¢alismalardan bir tanesi
de ingilizcede kisaca EDLP olarak tanimlanan ve Everyday Low Pricing (hergin
disik fiyat) seklinde agiklanan yeni promosyon kampanyasi seklidir. Perakende

sirketlerinin Uretici firmalardan talep ettigi periyodik indirimlere kargi geligtirilen bu
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uygulamada, amag¢ belli GrGnlerin, belli haftalarda ucuza satiimasi degil, tim
Urlinlerin her zaman hesapli olarak tiiketiciye ulagtinimasidir (Buckley, 1994).

EDLP uygulamalarinin, yani Griinlerin hep en uygun fiyattan satiimasi geleneginin
aslinda ilk olarak gegen yizyilin sonlarinda Amerika' da Woolworth' un, ingiltere'
de de Marks & Spencer in agilmasi ile basladigi kabul edilmektedir. Bu
magazalarin ortak o6zelligi, karliigi yiksek kar marjlar yerine, yiksek satig
hacimleri yoluyla elde etmeyi hedeflemeleridir. Glinimuzin perakendecilerinden
ise, WalMart ve Kmart gibi dev perakendeci zincirleri ile Toys R Us benzeri
category killer magazalarninin, EDLP anlayigini temel felsefe olarak kabul ettikleri
daginilmektedir.

Uranlere dénemsel iskontolar vermek yerine sirekli rekabetci fiyatlaria satis
yapma istegi kimi zaman (retici girketlerden kimi zaman da perakendecilerden
gelmektedir. Omegin P&G sirketi 1991 yilinda EDLP prensibini benimsedigini
belirterek, calistdi perakendecilere artik Granleri icin doénemsel iskontolar
vermeyecegini, fakat daha rekabetgi fiyatlar uygulayacagini belitmistir. ingiltere'
de ise EDLP uygulama istegi perakende devi Asda tarafindan mal alimi yaptig

Uretici sirketlere duyurulmustur.

Herglin disik fiyat uygulamalarnina degisik Ureticiler, "deger fiyatlandirma” ya da

"marjlara yatinm" gibi farkli isimler vermektedirler.

2.2.2. TUKETICi DAVRANISLARI ILE iLGiLi BILGILERIN PAYLASIMI VE
KATEGORI YONETIMI

Perakendeciler, tuketicilerin satinalma aligkanhkiarini daha iyi analiz edebilmek
icin son yllarda kulip programiarn olusturmakta ve dagittiklan kartlar
aligveriglerinde kullanan tiiketicilere ek iskontolar vermektedirler. Ayrica yapilan
cekilislerle de degisik hediyeler dagitmaktadirlar. Batain bu c¢abalann amaci bir
yandan market zincirine sadakat yaratmak, diger taraftan da musterilerin

aligveriglerini tek tek takip edebilmek istegidir.

Musterilere doldurtulan bir form ile 6ncelikle onlarin sosyal ve demografik
6zellikleri tespit edilimekte, bdylece marketin musteri profili ile de ilgili bilgilere
ulagilabilmektedir. Daha sonra bu misgterilerin yaptiklari tim aligverigler bilgisayar
ortamina iglenmektedir. Boylelikle hangi musterilerin hangi siklikta ahgveris

ettikleri, her aligveriglerinde ne kadar para harcadiklari, hangi trtnleri digerleri ile
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birarada aldiklan, marka bagimliliklari ve aligveris icin hangi glinleri ve hangi
saatleri tercih ettikleri gibi bilgilere ulagilabilmektedir.

Tam bu toplanan bilgiler, markete Grlin veren Uretici girketler i¢in de paha bigilmez
de@erdedir. Kendi drlinlerinin tlketici profilini yakindan tanimak, aligverig
aligkanliklarini tespit etmek ve gelecekteki promosyon kampanyalarini bu bilgiler
igiginda gekillendirmek isteyen uretici sirketler, perakendecilerden bu bilgileri
kendileri ite paylagmalarini talep etmektedirier.

Kategori yénetimi; Griin kategorilerinin Uretici ve perakendeciler tarafindan msteri
istekleri dogrultusunda, hizmet birimleri seklinde planlanmasi ve yénetimi silireci
olarak tanimlanmaktadir. Buradaki amag kategorilerin bagimsiz fakat koordineli
olarak yoOnetilmesidir. Kategori yonetimi her perakendeci ig¢in ve hatta bir
perakendecinin farkli magazalari icin bile farkh farkl olusgturuimalidir.

Bilgileri toplamak igin gerekli altyapinin finansmanina yardimci olan ya da kartl
kullanimin 6zendirilmesi icin promosyon desteginde bulunan Uretici sirketler de
perakendecinin izin verdigi oranda ya sadece kendi Urlnleri ile ilgili bilgileri ya da
artnlerin sektdriinde yeralan diger markalarin satig detaylarini da igeren bilgileri
elde edebilmektedirier.

lyi hazilanmig bir kategori ydnetiminin uygulanmasi durumunda, satiglar ve
karliik artarken, stoksuziuk sorununun ortadan kalkmasi ve stoklarin da % 5

civarinda disgmesi bekienmektedir.

Uretici sirketler ile perakendeciler arasinda geligtirilen iligkilerin bir bagka boyutu
da kategori yénetimidir. Ulkemizde heniiz pek rastianmayan bu igbirligi iligkisinde
sektértin lider kurulusu, bir Grin grubu kategorisindeki tiim satinaima karariarini
verebilmekte ve raf yerlesim islerini Ustlenmektedir. Tabi bu arada yOnetimi
Ustlenen sirket sadece kendi Grlnlerinin satigini maksimize etmeyi degil,
perakendeci agisindan da kar maksimizasyonunu hedeflemektedir. O (rin
kategorisinde piyasada bulunan markalardan hangilerinin rafta yeralacagi,
markalar arasindaki fiyat endeksleri, promosyonlarin planlanmasi ve satig
potansiyeli ylksek raflarin Grlnler arasinda nasil pay edilecegi, Uretici sirket

tarafindan karar verilen konulardan bazilaridir.

Perakendeci sirket agisindan kategori yonetimini bir Gretici girkete devretmenin en
blylk avantaji, satinalma personeli ve promosyon uygulama elemani agisindan
saglanan blylk tasarruftur. Ayrica sekidrl daha iyi taniyan UOretici sirketin

tecribesinden de yararlaniimaktadir. Hedeflenen karliligi yakalayamayan Gretici
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sirketler ise, gelecek ddénemde elde ettikleri avantaji konumu rakiplerine
kaptiracaklannt bildikleri igin perakendecinin karliligi igcin var glgcleriyle
caligmaktadiriar.

2.3. SONUC

Ureticiler ve perakendeciler giiniimiizde birbirleri ile ¢gatigan ¢ikarlan olan iki ayn
grup gérinumuindedir. Bir gok perakendeci firma, Uretici firmalardan daha guigli
sermaye yapisina sahip hale gelmiglerdir. Tlketiciye yakin olmanin ve onunia
birebir iligki kurmanin avantajini iyi kullanan perakendeci kuruluglar, tim fiziksel
dagitm kanalinin karar merkezi olma konumuna ulagmiglardir. Bir ¢ok Uretici
firmanin pazarlama faaliyetleri icin ayirdigi zamanin g¢ogu, rakip markalarin
kampanyalanni savusgturmak igin degil, gucli perakendecilerin ek taleplerini
karsilamak icin harcanmaktadir.

Tuketici agisindan da, market zincirleri, bir cok Uretici firmadan daha fazia taninan
ve daha fazla glvenilen igletmeler haline gelmiglerdir. Yizlerce magazaya sahip,
her kose basinda rastlanan, bilgisayarlarla donatimig, modern aligverig
merkezlerini igleten perakende zincirleri, birakin Griinlerin Uretici girketlerini,
reklamiarla tanitiimaya caligilan bir ¢ok {irin markasindan bile daha fazla taninir

olmuslardir.

Temel faaliyet alani Urlin satig ve pazarlamasi olan dGretici sirketler,
perakendeciler kanallyla yaptiklari pazarlama faaliyetlerine diger kanallarin ve
dijer dagiicilarin bir kag kati fazla 6zen gdstermek durumundadiriar. Gugli
perakendecilerin ne tepki gosterecegini planlamadan, pazarlama faaliyetierine
yon vermek, ozellikle kliglik Ureticiler icin mimkin olmamaktadir.

Perakende sirketleri, yalnizca treticilerin kendilerine getirdikleri Grinleri satmakla
yetinmeyen, karlarini maksimize etmek icin kendi stratejileri ve kendi hedefleri
olan kuruluglardir. Uretici sirketlerin de bu kadar gligli bir konuma ulagan
perakendecilerle gatigmak yerine igbirligine ydnelmeleri en mantikli yaklagim
olacaktir. Artik perakendeciler beklenti ve istekleri en az nihai tiketici kadar 6nem
kazanan musteriler haline gelmiglerdir. Hala belli migteri gruplan agisindan marka
baghligi oldukgca dnemli bir segim kriteri olsa da, yagsanan rekabet ve benzegen
rakip UrGnler, artik higchir markanin vazgegilmez olmadigini ortaya koymaktadir. Bu
sebeple her iki tarafin da satig ve kar maksimizasyonunu hedefleyen "win - win"

stratejiler gelistiriimeli ve uygulanmalidir.
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Fiyatlandirma, ambalajlama, yeni Urin cesitleri geligtime gibi konularda
perakendecilerie yapilacak olan igbirligi, Uretici sirketler agisindan sadece o
markette degil tim piyasalarda karlihgi arttiracak sonuglar doguracaktir.
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3. BOLUM : BIREYSEL MARKALI URUNLER

Uretici sirketler ile perakendeciler arasindaki iligkilerin en 6nemlisi, bireysel
markall Granlerin Urettiriimesi sebebiyle kurulan iligkilerdir. lki grubu kimi zaman
kargi karsiya getiren, kimi zaman da igbirligine goétliren bireysel markal Grlinler,
pazarlama dinyasinda marka baglhg:, tiketici davranisi, fiyat elastikiyeti,
promosyonlarin etkinligi gibi bir ok konuyla igice bulunmaktadir.

ingilizce' de "private label", "own brand", "own label", "store brand", "distributer
brand" ve "distributer oriented brand" gibi farkh isimlerle anilan bireysel markali
driinlere, Almancada "Handelsmarken” yani "ticari markalar" adi verilmektedir.
Sadece belli bir perakendeci icin gelistirilip, Uretilip, dagitimi yapilan 6zel Griinlere
Tirkce' de de "market markal Grtinler”, "6zel markali Griinler" ve "bireysel markali
arinler" gibi degisik isimler 6nerilmigtir. Bu aragtirmada "bireysel markal Grtn"
teriminin kullaniimasina karar verilmistir. ilk olarak 1970' li yillarda yasanan
ekonomik kriz sirasinda ortaya ¢ikan bireysel markali Griinler gectigimiz 25 - 30
senelik stre zarfinda, pazarlama dinyasinin en énemli realitelerinden bir tanesi

haline gelmigtir.

Bireysel markal Uranlerin cesitleri ve 6nemi, ortaya cikisi, Avrupa Ulkeleri ile
Amerika' da ulastd: pazar pay, Ureticiler agisindan bireysel markal Grtin Uretip
Uretmeme kararinin sonuglarn, bireysel markal Grtinlerin tuketim ézellikleri ile ilgili
yapilmis aragtirmalarin sonuglan ve bu trnlerin Tarkiye perakende piyasasindaki

durumu bu boliumde kapsamli olarak incelenecektir.

3.1. BIREYSEL MARKALI URUNLERIN GESITLERi VE ONEMI

Bireysel markali Grlinler genel olarak 5 ayrn sekilde Gretiimektedir:
1. Ambalajinda hig bir marka tagimayan jenerik Grlnler,
2. Marka olarak, trettiren market zincirinin adini tagiyan trlinler,
3. Market zincirinin adindan farkl bir marka tagiyan trtnler,
4. Bir Uretici sirketin marka hakki kendisinde sakl kalmak kaydiyla, sadece

bir tek perakendecide satiimak Gzere trettigi triinler,
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5. Market zincirinin geleneksel bireysel markali Grandnin adini

kullanmayan ve sadece dénemsel olarak rafta yeralan Grinler,

Bireysel markah Griinlerin kar marji, perakendeciler agisindan diger Griinlere gore
% 50 ile % 100 arasinda fazla olabilmektedir. Sadece bireysel markali Grtnler
satin alarak aligverig eden bir tiketici de, yaklagik % 50 daha az para harcayarak
marketden ¢ikabilmektedir. Bu durumda dogal olarak hem zincir, hem de
tiketiciler bireysel markali Grlnleri tercih etmektedirler. Ekonomik durguniuk
yasanan (lkelerde, bireysel markall Grlnlere olan talep artmaktadir. Fakat
ekonomi dizlige ciktiktan sonra da bu UrUnlerin satiglarinda bilytk bir disls
olmamigtir. Ayrnica batili (lkelerde bireysel markal Urlnlerin sekerlemeler ve
makama soslari gibi temel ihtiyag maddeleri kategorisinin haricindeki {riin
gruplarinda da b(iylik pazar paylanna ulagmasi, bireysel markal trtinlerin sadece
ekonomik nedenlerle tercih edildigi savini ortadan kaldirmaktadir.

Bireysel markall Grtinlerin yiksek kar marjlan haricinde perakendecilere sagladigi
avantajlar soyle siralanabilir (Mc Goldrick, 1990):
- Magaza icin daha fazla mugteri baglilid,
- Farklilagtinimis bir kurumsal imaj yaratma,
- Daha fazla perakendeci kontréliinde gergeklesen trun geligtirme
caligmalar,
- Perakendeci magazanin isminin tiketicilerin evine, mutfagina, ya da
banyosuna taginmasi yoluyla, daha fazla tanmtim,
- Yapilan reklamlarin hem magazaya hem de Urinlere fayda sadlamasi,
- Uriin 6zellikleri ve kalitesi konusunda daha yakin takip,
- TUketicilere daha fazla fiyat ¢esidi sunulmasi,
- Daha siki stok kontrold,
- Uretici sirketlerle olan iligkilerde daha fazla pazarlik giica.

Kaliteli bireysel markal UrGn gelistren ve bu Urlin icin musteri baglligi
saglayabilen perakendeciler, rakiplerine karsi bUylk bir avantaj kazanmiglardir.
Cunki, tiketici agisindan, baska bir magazada daha ucuza Griin bulmak mdmkan
olsa da, ayn kalitede Griin bulubilmek mimkin olmamaktadir. Adeta rakip
magazalar, o Urin igin "stoksuzluk durumu" na dismektedirler. Bireysel markali
Urinler, baslangigta hig de planlanmamig olmasina ragmen, magaza bagliligin

arttiran bir unsur haline gelmiglerdir.

Baslangigta bireysel markall Uriinlerin pazar payr ¢ok kisitli oldugundan, blyuk

Ureticiler bu Grunleri ®Gnemsememislerdir. Fakat markall Griin Greticileri 6nemli bir
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hata yaparak, rekabeti fiyat avantaji alaninda strdGrmas, tdketicileri ucuz Urtin
aramaya yonlendirmis ve masterilerinin marka bagimiiligini  azaltmiglardir.
Aragtirma / geligtirme maliyetleri ve pazarlama harcamalan olmadan lider
markalara ¢ok benzer formiile sahip Grtnleri, blytk Greticilerden ¢ok daha ucuza
maleden perakendeciler, kendileri igin gok daha karl, tiiketiciler i¢in de ¢ok daha
ucuz olan bu drtinlere, raflarinda daha ¢ok yer ayirmaya baglamiglardir.

Bireysel markal Grlinler, 6nceleri Giretim kapasitesini tam olarak kullanamayan ve
pazar payl az olan ureticiler tarafindan uretilirken, zamanla bireysel markal
drinlerin rekabetinden korkan buytk treticiler de, Uretim kapasitelerinin bir
kismini, zincirlerden gelen talepleri geri ¢cevirmeyerek bu tip Griinlerin imalatina
ayirmiglardir. Béylece bireysel markal Gruinlerin fiyat avantajinin yani sira kalitesi
de lider markalara tam olarak egitlenmigtir. Market markal Griinlerin rekabetinden,
o kategorideki lider markadan ¢ok ikinci ve Uglncli blylk markalar zarar
gérmastur. Cinkl zincirler ¢esit bulundurmak amaciyla en biyik markay!
satmaya devam etseler de, kendi mallarnina yer agmak ig¢in geri kalanlarn raftan
indirmiglerdir.

Tuketici ihtiyaglanni dreticilerden 6nce tespit etme avantajina sahip market
zincirleri, ihtiyaclar dogrultusunda yeni Grinleri de blyUk ureticilerden daha hizli
gelistirebilmektedirler. Market markali Grinler artik lider Grtinierle rekabet etmek
icin Uretilen herhangi bir taklit Grin olmaktan ¢ikip, kendi stratejileri, promosyon
faaliyetleri ve pazarlama kadrolari olan segkin uriinler olmaya baglamiglardir.
Bugin artik Nescafe, Pril ve Orkid gibi kategorilerine isim veren markalarin bile
karsisina, Migros Graniil Kahve, ismar Bulagik Deterjani ve TEM Hijyenik Ped gibi
artnler ¢ikabilmektedir.

Uzmanlara goére, bireysel markall Urlnlerin piyasaya bu kadar egemen
olmasindaki en 6nemli sebeplerden biri de uretici firmalardir. Yeni markalar
yaratip, onlan tutundurmak yerine, tutulan markalann adimi degisik Grin
kategorilerinde kullanan Ureticiler markanin énemini 6n plana gikartamamiglar ve
sonugta meydan, perakendecilerin markalanna kalmigtir. Pek c¢ok Urlin
kategorisinde, perakende satig fiyati, promosyonlar ve ambalaj dizaym gibi bir gok
faktér, zincirlerin kontroluna girmistir. Ureticiler ise artik sadece, (iretim planlama,

sevkiyat ve dagilim gibi kisith bazi konular belirleyebilmektedir.

Kendi Grtinlerini Orettirterek raflarinda onlara daha fazla yer ayirmaya baglayan
gucla market zincirlerine karsi, Ureticiler buyuk yaptirimlar uygulayamamaktadiriar.

Cunkd, o zincirlere hala mal vermeye devam etmekte ve tuketici Gzerindeki etkisi
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bu kadar baytk olan zincirleri ve hipermarketleri kargilanna almak
istememektedirler. Ozellikle dusuk gelirli tiketicilerin, ucuz fiyatlh dayaniksiz
tuketim GrGnlerine gosterdigi ilgi, sadece veya biyilk oranda bireysel markali
urinler satan ve "discounter" (iskontocu veya ucuzcu) adi verilen yeni bir

perakendeci tipinin dogmasina da yolagmgtir.

3.2. BIREYSEL MARKALI URUNLER ' iN TARIHCESI

Bireysel markah Griinler, markali Grtnlerini yuksek kar marjlan ile satan Ureticiler
ile thketicilere ucuz Urlin sunmak isteyen market zincirleri arasindaki rekabetin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikmigtir. Clnkl bazi Griinlerde reklam pazarlama ve tanitim
maliyetleri, UrGnin Jretim maliyetlerinden daha ylksek rakamlara
ulagabilmektedir. Perakende zincirleri‘ arasinda artan rekabet sonucunda,
mumkan olan her tarl asin personel, stok ve igletme maliyetini ortadan kaldiran
market zincirleri, en son olarak da bazi Ureticilerin yliksek kar marjlarina gbéz
dikmiglerdir.

Bireysel markali Grlinlerin bir yan ¢esidi olan jenerik Grtinleri Avrupa’ da ilk olarak
Fransiz zinciri Carrefour 1976 yilinda beyaz ambalajlar icersinde ve "produits
libres" (serbest Grtinler) olarak tanimlayarak piyasaya strmugstir. Bireysel markah
drtnler bir yil icersinde Fransa' da % 10' luk bir pazar payina ulagirlar. Bu tip
Uriinler Urettirme fikri bir sene igersinde Amerika' da ve Ingiltere' de de
benimsenmis ve sonraki yillarda da Belgika, Hollanda, Almanya, isve¢ ve Kanada'

ya da yayilimigtir.

Turkiye' de de hem kar marjlarini arthrmak isteyen hem de kaliteli Grunieri
istedikleri fiyata alamayan zincirler, bazi Granleri kendileri Uretmeye
baslamiglardir. Marketler, ambalajlamasini genellikle kendi tesislerinde
gergeklestirdikleri sebze, et, bakliyat, seker ve gerez gibi marka baglihginin az
oldugu ambalajii besin maddelerine, hi¢ bir marka kullanmadan, sadece Urtn
isimleri ile (ambalajin Gzerinde 6megdin sadece "piring" yazarak) raflarda yer
vermiglerdir. Bu tip GrGnler "no-name", "unbranded", "brand-free" veya “generic
brand" olarak tanimlanmaktadirlar. Turkgede de ‘“jenerik Grun" kavrami

kullaniimaktadir.

Marka sadakatinin ylUksek olmadi§i bu tip Grtnlerde elde edilen basari,
perakendecilerde, markal UGrinlerle de rekabet etme fikrini uyandirmigtir.

Zincirlerin talep ettikleri 6zel iskontolan vermemekte direnen temizlik maddeleri
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ureticilerini dize getirmek icin deterjan, camasir suyu, yumusatici, likit bulagik
deterjani gibi Grunlerin Grettiriimesi  gindeme gelmisti. Bu arada (retim
kapasitesini tam olarak kullanamayan kugik Uretici girketler, taninmig markalara
yakin kalitede, fakat pazarlama ve reklam maliyeti olmayan ve marketin adini
tagtyan ézel Grtnler Gretmeyi perakendecilere kendileri teklif etmiglerdir.

Secilmig Urtin kategorilerinde satiglanini arttiran, market sayisi ve toplam satig
alani gibi konularda belli baytkliklere ulagan market zincirleri, misterilerinin de
glvenini kazanip, "market sadakati" sagladiktan sonra kendi isimlerini tagiyan
arinlerin siparigini vermiglerdir.

ik nesil bireysel markali Griinler, kalite agisindan bir iddia tagimayan, sadece
ucuzluk dzelligi ile satmaya caligan Grunlerdir. Genellikle taninmig markali
artinlerin birebir kopyas! olarak teknolojik Gstlnlikleri bulunmayan, kiglk Uretici
firmalar tarafindan Gretilmislerdir. Bu drinlerin tanittimi igin  higbir butce
aynimamis, raflarda ucuzluklari ile dikkat cekerek talep yaratmalar: planianmistir.

Bireysel markal Griinler, perakendecilere ucuzluk imajini arttirma konusunda
olduk¢a énemli bir katkida bulunmuglardir. Blylik market zincirleri kurduklan yeni
bir perakendeci tipine sadece bu tip Grinlerin satiimasi igini vermiglerdir. Yani itk
"ucuzcu" marketler de bu yillarda ortaya ¢ikmigtir. Ayrica bu Griinlerin, tuketiciler
tarafindan gliven duyulan market zinciri ile ayni ismi tagimasi, markasiz Grinlere

tercih edilmelerine yolagmigtir.

Daha sonraki yillarda, vasat kalitedeki ¢ok ucuz Uriinlerle kar marjlanni
arttiramayacaklarini  anlayan perakendeciler, ucuziuktan daha c¢ok kalitenin
onplana ¢iktigi Urinleri Grettirmeye baglamiglardir. Bu tip driinlere literatlirde
"premium private labels" adi veriimektedir. Aym dénemde glivence olarak artik
market zincirinin adina da gerek duyulmadig: i¢in, marketin isminin haricindeki
markalar da kullaniimaya baslanmigtir. Ayrica tipki diger taninmig markalt Grinler
gibi yeni nesil bireysel markal Urlnler igin, reklam ve tanitim harcamalarn da
yapiimaya baglanmigtir. Birincil nesil bireysel markah Grinler, magaza i¢ersindeki
musteri akimindan yararlanirken, ikinci nesil Grinler magazaya kendileri bir

musgteri akimi saglamaktadiriar.

3.3. DUNYADA BIiREYSEL MARKALI URUNLERIN DURUMU

Bireysel markali urinlerin toplam market satiglarindaki paylari tlkeden ulkeye

buyiik farklilklar géstermektedir. Ulkeler arasindaki bu farkhiigin en o6nemli
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sebebi, bireysel markali Grine sahip market zincirlerinin, tim perakende
piyasadan aldiklan payin farkh olmasidir. Ayrica yerel aligveris aligkanliklarnin
farkli olmasi da bu sonucu dogurmaktadir.

Bireysel markali Griinlerin en bilyiik pazar payina sahip olduklari tlke ingiltere’ de
satilan her 3 - 4 Griinden biri bireysel markalidir. ingiltere' de toplam satislann %
30' nu bireysel markall Griinler olusturmaktadir (Morris, 1993). ingiltere' deki
discounter tipi marketler arasinda ilk bireysel markali Grini, 1993 yilinda No Frills
markasiyla Kwik Save zinciri ¢ikartmigtir. Onu ayni yil Value markal Grinleri
piyasaya siren Tesco ve 1994 yilinda Farm Stores markasini yaratan Azda
zincirleri izlemigtir. Sainsbury' nin Economy, Safeway' in de Savers markal
artnleri de bunlarin ardindan piyasaya ¢ikmigtir.

Ucuza Urettirilen mallarin kalitesinden, hi¢ bir 6diin verilmemesine titizlik gsteren
blyik ingiliz hipermarket zincirleri, blyik bir pazar payina ulagmiglardir.
Sainsbury' de satilan Grlnlerin % 48' i, Tesco' da % 51' i bireysel markals
Grtnlerdir. Pazarin % 15' ne sahip Sainsbury' nin satig cirosunun % 55' i de bu tip
Grinlerden gelmektedir. Bu oran 1977' de % 63' e kadar ulagmistir. ingiltere' nin
en cok reklami yapilan markasi Gnvanini tagtyan Sainsbury' nin, kendi markasini
tasiyan Grunleri arasinda sarap, sarklteri Grtinleri, kontaktlens sollisyonu gibi
farkli GrUinler yeralmaktadir. Ureticilerle perakendecilerin en ¢ok rekabet ettikleri
arin kategorisi ise alkolstiz iceceklerdir.

Turkiye' de sadece tekstil Grlinleri perakendeciliyi yapan fakat ingiltere' de
dayaniksiz tiketim Griinleri satigi da yapan Marks & Spencer zincirinin Grnlerinin
tamami bireysel markah drinlerdir. Urinlerin markasi "St. Michael" olarak

belirlenmigtir ve Glkenin en gli¢li markasi kabul edilmektedir.

Kozmetik ve saglik Grinleri satan ve kendi alaninda perakende piyasasinin % 40'
na sahip olan Boots firmasi da, agirlikh olarak bireysel markal Grin
kullanmaktadir. Fakat Grlnlerinde Optrex gdz bakim Grtinleri, Virol bebek

mamalari, Strepsil bogaz pastilleri gibi farkli isimler kullanmaktadir.

Bireysel markali Grinlerin ingiltere' deki basarisi, P&G ve Unilever gibi pazarlama
devierini olumsuz etkilemektedir. Ornegin basarili bazi private label uygulamalar
bazi Urtin tiplerinde P&G' nin pazar payinda % 5 - 10' lara varan dusaslere
yolagmigtir. Bu sebeple pazarlama devieri de gida ve temizlik maddeleri gibi

kategorilerde buiytik fiyat indirimlerine bagvurmak zorunda kalmiglardir.

e cton IR
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Almanya' daki tuketicilerin % 50" si dizenli olarak bireysel markali Griin
kullandiklarini ifade etmektedirler. Gida maddeleri Greten firmalarin % 53' G
perakendeci firmalar adina bireysel markall Grin Uretirken, % 75' i de talep
-gelmesi halinde bireysel markall Grtin Gretmeye hazir oldukianni gdéylemektedirler
(Latour, 1996). Bireysel markall Grtinlerin pazar paylari da % 3 ile % 50 arasinda
degisiklik géstermektedir.

Almanya' da bliyiik bir pazar payina sahip olan Aldi Discount zincirinin satiglarinin
% 95' i kendi Urlinlerine aittir (Hintermeier, 1998). Postayla aligveris konusunda
dinyanin 1 numarasi kabul edilen Alman Otto sgirketinin katalogunda yeralan
arinlerin sadece %25' i bireysel markali olmakla birlikte cironun % 40' 1 bu
drlnlerden saglanmaktadir.

Avrupa' da ilk bireysel markal Grlnlerin piyasaya strildiga Glke olan Fransa' da
Continent, Carrefour gibi dev zincirlerin de 6zel markal Griinleri bulunmaktadir.
Carrefour’ un Fransa' daki satiglannin % 35' i bireysel markall drtinlerden
kaynaklanmaktadir. Continent' in Avrupa' da ylzlerce kendi markasini tagiyan
GrOn0 vardir. Fransa' da bireysel markali Griinlere "Beyaz Uriin" veya "Serbest
Uriin" adi verilmektedir. Market zincirlerinin kategori alim sorumiularinin yaptiklari

ig, Uretici firmalarda Griin yoneticilerinin yaptiklari ile 6zdeglesmeye baglamigtir.

isvigre' de (lkenin en blyilk perakende zinciri Migros' un Urtnlerinin % 90' ni
bireysel markall Grinler olusturmakta ve cironun % 95' i de bu {rGnlerden
saglanmaktadir. Migros markal bazi Grunlerin tim (lkedeki pazar payl % 80' lere
ulasabilmektedir. Bu Ulkede Migros 20 civarinda Uretici sirket ile calighd igin,

satinalma iligkilerinin ylrtiimesi de kolaylagmaktadir.

Hangi Grlnlerin jenerik ambalaji hangilerinin de bireysel markall Grin olarak
satilacagl da Ulkeden dlkeye farkliiklar gdstermektedir. ispanya, italya ve
Almanya' da st Granleri, Finlandiya ve Avusturya' da hijyen drdnleri, isvigre ve
Almanya' da zeytinyad, ingiltere' de donduruimus gida trinleri market markasi ile
ya da markasiz daha ¢ok satiimaktadir. Tim Avrupa' da genel olarak bireysel
markall Grtnlere ilgi artigi gérilmektedir. 1990 - 95 yillan arasinda bu tip Grlnlerin
cirosu % 45 artig gértermistir (Tuncay ve Baylan, 1999). Bu geligmenin en 6nemii

sebeplerinden biri de bu Ulkelerde artan ekonomik zorluklardir.

Avrupa genelinde sadece tuketicilere satig yapan perakendeciler degil,
perakendecilere satis yapan toptanci marketleri de bireysel markall Grin
Urettirmektedirler (Mc Goldrick, 1990). Booker' in 122 cgesit Family Choice ve
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Summergold markali, Makro' nun 600 g¢esit Aro markali, Batleys' in 60 gesit Best
Buy markali, Landmark' in 170 ¢esit Landmark markali, Linfood' un 350 ¢esit My
Mums ve Hallmark markal Griinleri mevcuttur.

A.B.D." nde en blyilk 35 market zincirinin satiglarinda bireysel markali Granlerin
payt % 20 civarindadir. Bireysel markali Urlinlerin, 1988 yilinda perakende
piyasalardan aldiklari pay % 15' den 1993' de % 18' e yukselmigtir. 2000 yilinda
bu oranin % 23' e ¢tkmasi beklenmektedir (Mathews, 1995).

476 aran kategorisinde yapilan bir aragtirmanin sonuglarina gére, bireysel markah
trtnler bu kategorilerin % 40' inda en ¢ok satlan 1., 2. veya 3. marka
konumundadiriar (Loudon ve Bitta, 1993). 1993 yilinda her 10 kigiden 8' i bireysel
markal Griin kullanirken, 1997' de bu oran her 10 kigide 9' a yikselmigtir. Gallup'
In bir aragtirmasina gére Amerikalilarin % 83' { diizenli olarak bireysel markali
arin satin almakta, % 90' ni da bu Grinlerin fiyatlarini takip etmektedir. Grocery
Manufacturers of America tarafindan yapilan bir bagka aragtirmanin sonuglarina
gore de bireysel markall (rlin satin almalarinin % 42' sini toplam hane halklarinin
% 17" sini olugturan fiyata duyarh ve bu Uriinlere "tutkulu" bir azinlik yapmaktadir.
(Ogiitveren, 1998).

Bu tlkede kigisel bakim riinleri kategorisinde bir bireysel markal Griin patlamasi
yasanmaktadir. Omegin dig firgasi satiglan % 13 artarken, bireysel markall
UrGnlerin ayni kategorideki satiglan % 32 artis kaydetmektedir. Aym durum, disg
macunu satiglarinda da gézlenmektedir. Toplam satiglardaki % 6.8' lik artiga karsl
bireysel markali Urlinler % 42.4 arhig saglamiglardr.

Amerika' da bireysel markall Griin kullanim artigindaki sebeplerden bir tanesi de,
her gegen guin yeni bir Avrupali zincirin, bu Glkeden bir perakende zincirini satin
alarak, kendi bireysel markali GrGnleri icin yeni bir pazar yaratmasidir. Yapilan
aragtirmalar Amerika' da bireysel markall Grin kullanim miktarinin, en ¢ok,
gaynsafi milli hasilada en biylk dustslerin yasandigi yillarda arttigini
gbstermektedir (Hoch, 1993).

Bazi zincirler Urtinlerini ucuz ve kalitesiz imajindan kurtarmak i¢in reklam yapmaya
bile baglamiglardir. Amerika' nin en bilyiik market zinciri WalMart' in kendi Grinleri
Great Value adi altinda satiimaktadir. Safeway' in bireysel markalilar da Select
markasini tagimaktadir. Vons, Supervalu, Pathmark ve Federated Foods gibi

zincirlerin hepsinin bireysel markali uygulamalari bulunmaktadir (Liesse, 1993).
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Bireysel markall Grtnlerin piyasa hakimiyeti kargisinda, P&G bebek bezi
kategorisinde, Gnld sigara Ureticisi Philip Morris de Marlboro' da % 20’ lere varan
blyik fiyat indirimlerine gitmek zorunda kalmigtir. Marlboro sigaralarinin bireysel
markalilar ile rekabet edebilmek igin blyik fiyat indirimi yaptigi 2 Nisan 1993 giini
"Mariboro Cumasi" olarak aniimaktadir ve "markalann o6idiga gin" olarak
hatifanmaktadir. Bireysel markah sigaralarin Amerika' daki pazar payi1 % 36' lara
ulaginca, Camel' in Greticisi R.J. Reynolds bireysel markal Griin Gretmek zorunda
kalmistir (Trout ve Ries, 1993)

Japonya gibi geleneksel olarak marka bagimiiiginin yiiksek oldugu bir tGlkede bile
belli Grin kategorilerinde bireysel markal Grtinler lider markalan zorlamaktadir.
900’ e yakin gubesi olan dev market zinciri Daiei Inc. kendi Griinii Savings Cola'
yl, Pepsi ve Coca Cola gibi rakiplerin lg¢te biri fiyatina satmaktadir. Loblaws
market zincirinin Urettirdigi "President' s Choice" markali Griinler, Kanada' da da
bireysel markali Grtinlere olan talebi arttirmigtir. President' s Choice Grlinleri artik
komsu Ulke A.B.D.' nde de belli marketlerde satilabilmektedir.

Bireysel markah tiriinlerin fiyat avantajinin rakip lider markalan alt etmeye yeterli
olmadigi durumlarda, zincirler haksiz rekabet yaratacak sekilde lider Grlnlerin
ambalajlarini kopya etmektedirler. Bu pazarlama tekniginin en ¢ok uygulandigi
ilke ingiltere’ dir. Bu taklitlere en gok basvuran zincir de Sainsbury' dir. ingiliz
yasalannda ambalaj taklidine yeterince bulylk yaptinmiar getiriimemesinden
yararlanan Sainsbury, pek cok taninmig Grintn hem ambalaj stilini, hem
markasini, hem yaz karakterini, hem de ambalaj renklerini tipatip kopya
edebilmektedir. Yapilan aragtirmalar, tiketicilerin % 25' nin bilmeden bu taklit
aranleri aldiklarini géstermektedir. Tlketicilerin yaklagim % 50' si de bu taklit
Grinlerin asil Uretici girket tarafindan, market igin 6zel olarak Uretildigini

zannettikleri icin aldiklanni séylemigierdir (Murphy, 1994).

Mesrubat piyasasinda Coca Cola' nin hakimiyetini kirmak i¢in Classic Cola' yi
cikartan Sainsbury, Coca Cola kutusunu taklit edip, fiyatlan da % 25 indirince,
Cola satiglannin % 60' | Classic Cola' ya kaymigtir. Sainsbury' nin kendi markasini
tagiyan colali igecek satiglan, toplam ingiltere piyasasinin % 12' sine ulasinca
Coca Cola bazi énlemler almak zorunda kalmigtir. Coca Cola, markasini énplana
cikarthig1 reklamlarinda "Uzerinde her Cola yazan icecek Coca Cola degildir!"
sloganini kullanirken, Sainsbury' nin Classic Cola' si "Eger tadinda bir fark yoksa

neden farki 6deyesiniz ?" kampanyasiyla cevap vermektedir.
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Vaseline' in Intensive Care Lotion' u ve P&G' nin Head & Shoulders sampuani da
bireysel markali tipatip kopya dUrlinler yizinden mahkemeye disen diger
Grtnlerdir. Bu tip kopya urunlere kargi Gillette, Kellogg, Mars, Nestle, P&G,
Unilever gibi dev dretici sirketler "ingiliz Ureticiler ve Marka Sahipleri Grubu" nu
kurmuglar ve kopya Urlinlere imkan veren yasalardaki bogluklarin ortadan
kaldirimas! igin caligmalara baglamislardir. ingiliz Perakendeciler Birligi ise bu
girigimi, genel olarak bireysel markali Grinlerin Gretiimesini énlemek igin yapilan

haksiz bir tekellegsme olarak yorumlamaktadir.

Tipatip kopya edilen Urin ambalajlarinda tiiketiciler; ya Onli markayr ayird
edemedikleri icin, ya da ayird etmekle birlikte, aym Uretici tarafindan Uretildigine
inandiklan icin kopya Uriint satin alabilmektedirler. Aimanya, Fransa ve Benelux
Ulkelerinde c¢ok siki yasal dizenlemeler oldugu igin kopya Urinlere
rastlanmamaktadir.

3.4. BIREYSEL MARKALI URUN URETME / URETTIRME KARARI

Perakendecilik alanindaki geligmeler, Uretici sirketlerin pazarlama karmasini ve
marka stratejilerini yakindan ilgilendirmektedir. Eskiden kugik ve glugsuz satig
noktalan halindeyken, ginimizde kurumsallagmig, yiliksek sermayeli blylk
organizasyonlara doniigen perakende kanal Gyeleri, artik tlketicilerin "marka
sadakatini, kendi lehine olan "market sadakati"ne dénlstiirmekte ve bundan en

blytk zaran da markalarina biy(ik yatinmlar yapan Uretici sirketler gérmektedir.

Perakendeci zincirler 6zellikle geg¢tigimiz son 5 yil icersinde Tirkiye' de ¢ok hizli
bir geligme gdstermisgtir. Pazarlama sirketlerinin kigik perakendeciler tizerindeki
hakimiyetine son veren yerli ve yabanci market zincirleri ile hipermarketler, artik
raflanini mal aldiklan firmalara 6zel olarak Urettirdikleri ve kendi isimlerini tagiyan
Grtinlerle doldurmaktadir. Bireysel markali Grunler, yurtdiginda 1970' li yillardan
beri taninmaktadir. Son birkag yildir Turkiye' de de, Migros, Metro Grosmarket,
Gima, Tansas ve ismar gibi zincirler ile Continent gibi hipermarketler de, bu tip
arinler Urettirmeye baglamiglardir.

Bireysel markali Grtinler, 6nceleri sadece dustk kapasiteli ve yetersiz teknoloji
sahibi ktglk Ureticiler tarafindan Uretilirken, artik markali Granlere sahip bayuk

sirketler de Uretim kapasitelerinin bir kismini bu tip Griinlere ayirmaktadiriar.

Uriin  kalitesinden édiin vermeden, marka tutundurma maliyetierinden

vazgecilerek ucuza maledilen Urtnler, market zinciri veya hipermarketin olumiu
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imajindan yararlanarak tliketicilere ulastinimaktadir. Bilingli tiketiciler, bireysel
markal Granlerin satinalinmasi sirasinda tranan fiyat avantaji kadar, Ureticisinin
kim oldugunu da kontrol etmektedirler. Taninmig ve gliven duyulan Ureticilerin
Urtnleri, marketin adini tagiyan Grline ikinci bir glven yaratmaktadir. Fakat,
herhangi bir perakende zincirinin taninmig Greticilere Grin Urettirebilmesi igin,
oncelikle finansal agidan gu¢la bir konuma ve dagitim agi olarak da yaygin bir
sube yapisina ulagmasi gerekmektedir.

Bireysel markali GrGn trettirmek isteyen market zincirleri ve hipermarketler,
Urlinlerin  ve dreticilerin  se¢imi  sirasinda bazi kriterleri g6zéniinde
bulundurmaktadiriar:

1. Bireysel markal Grtinler Grettirmek, en ¢ok ylksek pazarlama ve reklam
maliyetleri sebebiyle marka primi y(iksek triin kategorilerinde idealdir.

2. Piyasada tutulan Grintn formdlunin sik sik dedismemesi, karsisina
cikartilan bireysel markal Griintin tutulmasini da kolaylastirmaktadir.

3. Hi¢ bir markanin énemli bir pazar payi buydklugine ulasamadigi, ¢ok
fazla sayida énemsiz markanin rekabet ettigi Giriin kategorileri, bireysel markal
aran Urettirmek icin en uygun Gran kategorileridir.

4. Satiglar, market sayisi ve toplam satig alani belli degerlere ulasmadan
ve market zinciri taninarak, tlketiciler acisindan GnlG Gretici firmalar kadar
guvenilirlik saglamadan, bireysel markall Urlin yaptirmak igin gerekli potansiyel
dogmamaktadir.

5. Fazla taninmamig Ureticilere imal ettirilen Grinin Kkalitesi, bireysel
markall {irinlerin tutuimasinda dnemli bir rol oynamaktadir. Ciddi market zincirleri
her parti Grlin( laboratuar testlerinden sonra kabul etmektedirer. Urinin
kalitesindeki bir problem tim market zincirinin imajini olumsuz etkileyebilmektedir.

6. Marketlerin Uretici olarak segctikleri sirketlerin, ylksek tretim potansiyeli
ve geligmig Uretim teknolojilerinin bulunmasi garttir.

7. Bireysel markali UrGnlerin ambalajlarinin en az taninmig markali
arGnlerin ambalajlan kadar kaliteli olmasi gerekmektedir. Aksi taktirde tiiketiciler
arindn kalitesinden kugkuya disgebilmektedirler.

8. Depolama ve sevkiyat gibi lojistik konularinda, marketlerin kendi
isimlerini tagtyan Grinleri igin gok glicli bir altyapi olugsturmalari gerekmektedir.

9. Uzmanlara gore, bireysel markali Granlerin tim UrGnlere orani, bir

marketde % 40' 1 ya da bagka bir aragtirmaya gére 400 kalem mali gegmemek
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zorundadir. Aksi taktirde musteriler kendilerine yeterince segenek sunulmadidini

disinerek aligverig ettikleri marketi degistirme egilimine girmektedirler.

Bireysel markali Granlerin ambalajlarinda, ya perakendeci zincirin adi marka
olarak kullanimakta, ya da yeni bir marka yaratiimaktadir. Ureticinin marka
hakkini zincire devretmeyi kabul etmedigi durumlarda Uretilen son gruptaki bu tip
ariinler igin en gizel 6mek ipek Kadit' in sadece Migros igin 6zel olarak Grettidi
Viva markali kagit Grunleridir. Migros; bireysel markal Grinleri arasina tuvalet
kagidi, haviu, mendil ve pecete gibi sirima fazla temizlik kagitlann da katmayi
kararlagtinldiinda, ilk igbirligi teklifini, bu sektoriin lideri ipek Kagit sirketine
gotirmistar. Zaten yaklasik % 60 pazar payina sahip olan ipek Kagit, disik kar
marjiyla mal vermek istemedigi Migros' a 6zel Gretim yapmaya yanagmayinca,
Migros temizlik kagitlarini Eczacibagi' nin en buylk rakibi Toprak Kagit a
yaptirtmaya baglamistir. Kisa bir siire sonra ilk satig ve piyasa bilgileri geldiginde
bu kez Ipek Kagit, Migros' un kapisini ¢aimak zorunda kalmistir. Cinki sirketin
satig hacmindeki ve pazar payindaki daralma, ipek Kagit' 1 béyle bir isbirligine
girmeye mecbur etmigtir. Sonugta iki sirket anlagarak Toprak Kagit' 1 devreden
cikarmiglar ve isim hakki ipek Kagit' da kalmak sartiyla Viva dranlerini retip

satmaya baglamiglardir.

Bireysel markali Grin sahibi olmak, gerek kar marjlari yukseldigi, gerekse mugteri
sadakati arttigi icin perakende zincirlerine cazip gelmektedir. Ote yandan, bireysel
markall Grtnler, zincir icin blyUk de bir risk yaratmaktadirlar. Dtgtk kaliteli Grdn,
dogrudan perakendecinin de imajina zarar vermektedir. Genellikle Urunier,
perakendeci tarafindan yapilan labaratuar testlerinden sonra kabul edilmektedir,
fakat kalite standartina uymayan driinler, bilingli tuketicilerin eline gectiginde

perakendecilerin bagina dert olabilmektedir.

Béyle bir sorunu Metro yagamak zorunda kalmigtir. Avrupa’ nin en blytk cash &
carry zinciri olan Metro' nun kendi markasi olan Altinel, Turkiye' de yalmz Metro'
da satilan pek ¢ok gida uriintinde kullaniimakta olan bir markadir. Gegtigimiz sene
gunlik gazetelerin Tlketici Kégeleri' ne yansiyan bir gikayet, hem Metro' nun
onemli derecede glven kaybetmesine yolagmig, hem de bireysel markali
artnlerin kalitesinin ne kadar énemii oldugunu bir kez daha hatirlatmigtir. Rakip
bir firma yoneticisinin ve salca yedikten sonra tansiyonu firlayan bir hasta
yakininin sikayeti Gzerine, Metro' nun 2 ayn isimsiz firmaya Urettirdigi Altinel
marka domates salgasi, Tarm Bakanhig’' na, Hifzisihha' ya ve Tubitak' a tahlil

ettirilmigtir. Sonugta Gran, her 3 kurulusun da verdigi raporlara gére, agin tuzlu,
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mikrobiyolojik agidan saglija zararli ve TSE standartlarina aykin bulunmustur. Bu
raporiann gazetelerde yayinlanmasi lzerine, Tuketiciyi Koruma Dernegi Metro' yu

mahkemeye vermeye karar vermistir.

Ulkemizde bireysel markal Griinlerin en ¢ok satildidi zincirlerden bir tanesi de
gectigimiz yillarda hizla buytiyen fakat, girdigi darbogazi agamayip iflas eden TEM
Tarkiye Ekonomik Marketleri' ydi. Kendi Granierini Uretip satmak amaciyla ismar
zincirinden ayrilarak, 13 magazali TEM zincirini kuran Muhsin Arslan, yanlis
yatinmlar sonucunda iflas edince, kendisine mal veren ya da Uretim yapan bir gok
Ureticiyi de zor durumda birakmigtir. Bdylece mali yapisi yetersiz perakendecilere
yapilan Uretimin, ureticiler agisindan her zaman igin iyi bir firsat olmadigi da
anlagtimisgtir. Yani yalniz perakendecilerin Greticileri segcerken dikkatli olmasinin
yeterli olmadigi, dGreficilerin de bireysel markali GrGn Gretimi yaptiklan
perakendecilerin se¢iminde bilingli davranmalan gerektidi ortaya ¢ikmistir.

3.5. URETICi FIRMALARA FAYDALARI AGISINDAN BIiREYSEL MARKALI
URUNLER

Her ne kadar bireysel markali Griinlerin gelismesi buylk Gretici sirketler tarafindan
endigeyle izlenmekteyse de, bu Urtinlerin gittikgce artan oranda piyasadan pay
almasina sevinen (retici girketler de olmaktadir. Eger Avrupa' da bir Gretici sirket,
yeterli Grin geligtirme tecriibesine ve geligmis Gretim yodntemlerine sahipse,
perakende Zincirleri  tarafindan kblayca bireysel markah Grliin siparigi
alabilmektedir. Blyik siparis miktariar sebebiyle bu tip bir Gretim, firmanin kendi
markali Granlerini Gretmesinden ¢ok daha karli olabilmektedir.

Amerika' da ve Kanada' da (retici sirketler ile beraber Grlin geligtirme ¢aligmasi
yapan perakende zincirleri, birlikte pazar lideri konumuna ulagsan urtnler
gelistirebilmektedirler. Kanada' nin en biyilik market zinciri olan Loblaws' in yerel
Uretici firma Colonial' e Urettirdigi President’ s Choice sekerlemeleri bireysel
markah Griin boyutunu agarak, Amerika' nin degigik market zincirlerine pazarianir
hale gelmistir. Bu geligmeden en karl ¢ikanlardan biri de dretici firma olmusgtur

(Dunne ve Narasimhan, 1999).

Piyasada tutulacadi kesin gibi gbzuken, fakat bu Grini geligtimek ve
tutundurmak icin gerekli yatinmiari yapacak finansal glice sahip olmayan Uretici
sirketler, dogrudan perakendecilere bagvurmakta ve urtnin bireysel markall

olarak Uretilmesi icin ortakhk teklifi getirmektedirler. Tum tamtim masraflarin
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perakendecinin Gstlendigi Griin de Ureticisine bir yik getirmeden hem de ylksek

"raf listeleme™ Gcretleri 6denmeden piyasaya surilebilmektedir.

Ucuz fiyatll Grlinlere pazar payi kaptirmamak igin alternatif markalar geligtirip
reklam destegi ve promosyon kampanyalar olmadan piyasaya sirmek zorunda
kalan Gretici firmalar da, bireysel markall Grlinleri kullanabilmektedirler. Bireysel
markali Grinler market raflannda cazip fiyatlant ile ucuz fiyath rakiplerle
savasirken, dreticiler de asil markalarinin yiksek kar marjindan 6din
vermemektedirler.

Eger tim dUreticiler birlesip de perakendecilere bireysel markali Griin yapmama
konusunda dayanigma gosterirlerse, bireysel markali Griin belasinin da ortadan
kalkacagina inanan (retici girketler, kisa slrede yanildiklarini anlamaktadiriar.
Cunka simirlart agan dretici - perakendeci igbirlikleri bu tip bir dayanigmayi
imkansiz bir hale getirmektedir. 1980' li yillarda Kanadal perakendecilere kolali
icecek Uretme teklifini reddeden Coca Cola ve Pepsi, daha sonra Cott Corp. isimli
kigik bir sirkete Gretirilen kolali icecegin rekabetinden ¢ok olumsuz
etkilenmislerdir. Kanada' da pazar pay! % 30' a ulagan bu igcecek, sinin atlayip
Amerika' daki pazar paylarini da tehdit eder hale gelmigtir. Coke ve Pepsi' nin
blyik fiyat indirimleri iceren karsi taaruzu Cott' un pazar payini geriletmig, fakat
iki blytk Ureticinin karlihgini bllylk oranda azaitmigtir. EGer bu iki baytikten biri ilk
teklifi kabul etseydi, bu anlagmadan karl ¢cikacakt.

Uretici firmalarin bireysel markali Grtinler konusundaki en buyik gekinmelerinden
biri de, perakendeci firmanin bir stre sonra kendisini birakip, bir bagka Uretici ile
calismasindan kaynaklanmaktadir. Fakat Avrupa ve Amerika' daki perakendeci -
uretici iligkileri yillardir devam etmektedir. Glinki bir kag puan kar marji igin strekli
Uretici degistirmek, perakendeciler agisindan da hem buylk riskler yaratmakta,
hem de aragtirma / geligtime, depolama ve ambalajlama gibi alanlarda ek
maliyetler yaratmaktadir. Perakendeciler, Ureticilerden beklentilerini siralarken,
oncelikle yaraticihk, Grin kalitesi ve hizmet bitinlGglu talep etmekte, ancak 3.

sirada fiyat rekabeti istenmektedir.

Herhangi bir market zincirine bireysel markal Griin tGretmenin faydalarindan bir
tanesi de dretici firma ile perakendecinin yakinlagmasidir. Uretici hem
promosyonlar konusunda daha fazla séz sdyleme hakkina kavugmakta, hem
kategori yonetimini Gstlenerek rafa gikacak Grtinleri belileme ayricaligina sahip
olmakta, hem de tliketicilerle ilgili olarak perakendecinin elindeki veri ambarindan

yararlanma sansina kavugmaktadir.
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Gida Urinleri Ureticisi Heinz ve kozmetik reticisi Lever Ponds gibi sirketler
bireysel markali Griin Gretimine baglarken, taninmis markali Grinlerine zarar
vermemek igin, kesin stratejilerini belilemektedirler. Omegin Heinz asil guglii
arlna olan ketgap tirl Gretim yapmamaktadir. Lever Ponds da patentli GriinG
Dove benzeri bir triini perakendecilere Gretmemektedir. Bu tip firmalar dnceligi
hep kendi markalarina verip, bireysel markali Grinleri, Gretim kapasitesini
doldurmaya yarayan yan igler olarak algilamaktadiriar.

Sonug olarak eg@er bir Greticinin;

- kendi Urettigi markalar pazar lideri konumunda degilse,

- Grettigi Grunler teknolojik bir Gsttinlik tagimadikian igin kolayca taklit

edilme riskine sahipse ve

- yiksek yatinm maliyetleri ile olugturulan Uretim hatt, distk igletme
maliyetleri ile verimli Gretim yapacak kapasiteye ulagabiliyorsa,
0 zaman bireysel markal Gretim yapmak Uretici girket agisindan karli bir karar
olacaktir.

3.6. TUKETICi DAVRANISI, MARKA BILINCi VE URUN GELISTIRME
ACISINDAN BIREYSEL MARKALI URUNLER

Bu baglik altinda tuketicilerin bireysel markall GrGnleri tercih ederken satinalma
davraniglari, markanin bu davranigiarni nasil etkiledigi ve bireysel markali Grin
geligtirme srecinin, tiiketici davranigiar agisindan dnemi incelenecektir.

3.6.1. BIREYSEL MARKALI URUNLER VE TUKETICi DAVRANISLARI

Tiketicilerin bireysel markali Grin satin alma davraniglanni anlayabilmek igin
Abraham Maslow' un "ihtiyaclarnn hiyerarsisi® tanimindan yola c¢ikmak faydali
olacaktir. insan davraniglarinin, birbirini takip eden ihtiyaglarin tatminine y6nelik
oldugunu agiklayan bu teoride, ik o6nce fiziksel ve fizyolojik ihtiyaclann
(physiological & physical needs) tatmin edilmesi gerektigi dngoérilmektedir. Daha
sonra sirasiyla glvenlik ihtiyaci (safefy needs), sosyal ihtiyaglar (social & love
needs), kendine saygl ihtiyact (self-esteem needs) ve toplum tarafindan
kabullenilme ihtiyaci (self-actualization needs) gibi beklentilerin tatminine yénelik

davraniglar geligtirilecektir (Meyer, Harris ve digerleri, 1988).

Aligveris yapma, satinalma davranigi da kiginin bu ihtiyag¢ basamaklanndan

hangisinde bulundugu ile yakindan ilgilidir. Yiyecek, icecek ve cinsellik gibi en
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temel ihtiyaglari kargilanmamig, yani henltz ihtiyaglar hiyerargisinin en alt
basamaginda yeralan bir tiketici ile, fizyolojik ve sosyal gereksinimierini kargilayip
artik basari, prestij ve kendine given ihtiyaglarnnin tatminine caligan bir tiiketicinin
satin aldiklan Grinler, aligverig yaptiklan magaza ve satinalma davraniglan
arasinda biiyUk farkliliklar olacaktir.

Bireysel markal Grinlerin hangi ihtiyag kategorisinde yeralan tiketiciler tarafindan
daha fazla tuketildigi konusu ise kolay aciklanamamaktadir. Bu tip UGranler,
markasini tagidiklan magazanin 6zelliklerine gére, butiin ihtiyag gruplanna
seslenebilmektedir. Omegdin ucuzcu bir markette satilan gida Griini, en alt
kademede beslenme ihtiyacini temin etmeye caligan tiketicilere, saygin bir
butikte satilan ve magazanin etiketini tagiyan bir giysi de en Ust kademede
sayginlik arayan tliketicilere hitab edebilmektedir.

Tuketicilerin aligveris yapmak igin hangi magazayi sectikleri ya da aligverig
sirasinda hangi Grtinii satin alacaklanna nasil karar verdikleri konusunda ise
tuketici davranigi modeli yardimel olmaktadir. Genel tiiketici davranigi modelinde
karar alma stlreci incelendiginde, iki degisik faktér grubu ortaya cikmaktadir.
Bunlar bireysel faktoérler (individual factors) ile sosyal ve ¢evresel faktorier (social

& environmental factors) olarak tanimlanmaktadir (Zikmund ve D'Amico, 1989).

Bireysel faktorier insandan insana degisen faktorlerdir:
- tiketicinin ihtiyaclar (needs),
- onu harekete gegiren gudiler (motives),
- magazay! ve Urtind algilama sekli (perceptions),
- 6grenme ozellikleri (Jlearning),
- benzer durumlardaki tutumlari (attitudes) ve
- kigilik ©zellikleri (personality)

bu grupta incelenmektedir.

Sosyal ve gevresel faktorler ise;
- tiiketicinin igersinde yagadigi kiitir (culture) ve altkiltlrler (subculture),
- ait oldugu sosyal sinif, geliri ve egitim dlzeyi (social class, income,
education),
- iletisim halinde oldugu gruplar (reference groups),
- ailesi (family),

- toplumda Ustlendigi roller (roles),
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- 0 an iginde bulundugu durumdan kaynaklanan sebepler (situational
factors) ve
- pazarlama karmasinin degiskenleri (marketing mix variables)

olarak 6zetlenmektedir.

Tam bu faktérlerin etkisi altinda bulunan tlketici dncelikle satinalma ile ilgili
problemi tanimlamakta (hangi magaza ya da hangi Griin gibi), gerekli bilgileri
toplamakta, alternatifieri degerlendirmekte ve satinalma kararini vermektedir.

Bireysel markali Grin satin alip almamaya karar verirken de tliketiciler ayni
bireysel ve gevresel faktorlerin etkisinde kalmkatadirlar. Ozellikle sosyal sinif, gelir
ve egitim, kdltlr, referans gruplan ve pazarlama karmasinin degigkenleri bu
karann alinmasinda énemli bir rol oynamaktadir. Fakat hangi gelir seviyesindeki
tiketicilerin ya da hangi altkultr grubuna ait kigilerin en ¢ok bireysel markal Griin
satin aldiklan gibi birebir agiklama mamkin olmamaktadir. Bu daha ¢ok drtin
kategorisinden ve aligveris yapilan magazadan bagiml olmaktadir.

Tuketiciler, aligveris etme sebeplerine gére de siniflandirifabiimektedir. Yapilan
aragtirmalar, insanlan aligveris etmeye yodnelten sebepleri baglica iki grupta
toplamaktadirlar; kigisel gldiler (personal motives) ve sosyal gldller (social
motives) (Engel, Blackwell ve Miniard, 1990).

Kigisel faktorler arasinda;
- babalik veya ev hanimli§i gibi sosyal yagamda oynanan rol (role playing),
- degigiklik yapma ihtiyaci (diversion),
- kendini tatmin etme (self-gratification),
- yeni trendleri 6grenme (new trends),
- fiziksel bir aktivite yapma istegi (physical activity) ve
- Grtinlere dokunma, gida tatma, parfum koklama gibi duyusal 6zenme

(sensory stimulation) istekleri

bulunmaktadir. Sosyal guddiler ise;
- ev diginda sosyal tecriibeler edinme istedi (social experiences outside
the home),
- benzer ilgi alanlan olan kisilerle iletigsim (communication with others
having a similar interest),
- benzer kigilerin yeraldigi bir grubun ¢ekimi (peer group attraction),
- aligveris sirasinda satis elemanlar: tarafindan gosterilen stati ve otorite

hissetme ihtiyaci (status & authority) ve
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- pazarlik etme zevki (pleasure of bargaining)
seklinde siralanmaktadir.

Bireysel markali GrGnler hangi sebeple olursa olsun, aligveris etmeye cgikan
tiketiciler igin bir segenek olusturmaktadir. Belli bir sebeple aligverige ¢ikan
kigilerin bireysel markali Griinlere daha fazla ilgi gosterecegini iddia etmek
mUmkin degildir. Farklilagtinimis kaliteli bireysel markali Grlinler yeni trendleri
izlemek isteyenlere hitap ederken, sadece degisiklik olsun diye aligverise ¢gikan ve
yalnizca ucuz bir mal alip evine dénmek isteyen bir tiketici de, ucuz bir bireysel
markal Grin ile ilgilenebilir.

Aligverise cikan bir tlketicinin satin ailma karan 5 agamadan olusan bir slreg
icersinde gergeklesmektedir (Kotler, 1991). ingilizce sdzciiklerin bagharfierinden
yola ¢ikarak kisaca A.L.E.T.A. harfleri ile sembolize edilen bu siregte;

- Oncelikle tiketici Griin veya markadan haberdar olur (aftention), fakat
drtnle ilgili detayli bilgi sahibi degildir.

- Daha sonra tiketici Grin ya da markaya ilgi duymaya (interest) ve bilgi
toplamaya baglar.

- Bir sonraki agamada musteri Grline deger biger (evaluation) ve satin
almasinin yaran olup oimayacagina karar verir.

- Karanini veren tiketici Urlinii az miktarda satin alip, dener (tral) ve
beklentilerinin karsilanip kargilanmadigina bakar.

- Eger ftlketici Griinden memnun kalirsa, duzenli olarak o urini ya da

markayi satin aimaya karar verir (adoption).

Bireysel markali irin ¢esitleri sunan bir perakendecinin, mutlaka musgterilerini bu
artinlerden haberdar etmesi gerekir. Reklam ve tanitim destegdi olmayan bir Grin
raflarda taninmig markalarla rekabet etme glictine sahip degildir. Avantajlt (g6z ve
el seviyesindeki) raflarin bu GrUnlere ayriimasi da bir bagka haberdar etme
yéntemidir. Yapilacak tanitim o Urlin igin ilgi yaratmali, tlketici o Urline sahip
olmak igin bir istek duymaldir. Fiyatinin ucuziugunun, kalitesinin ytksekliginin, ya
da piyasada bagka hi¢bir Grinde bulunmayan 6zelliklerinin vurgulanmasi bu ilgi
ve istegi yaratacaktir. Masterilerin GriinG bir kez satin alip denemesi yeterli
degildir. Bireysel markah Grtinlerin 6zellikleri, tiketicinin taninmig markalara olan
marka bagdlihigini azaltip, tiketim aligkanhkianni degistirecek kadar etkileyici

olmalidir.
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Tuketicileri belli 6zellikler 1s1ginda klasifiye etmek amaciyla da gesitli caligmalar
yapilmigtir. Gregory Stone tarafindan yapilan bir aragtirma, tiiketicileri baglica 4
grupta toplamaktadir (Engel, Blackwell ve Kollat, 1978):

1. Ekonomik tlketici (economic shopper): Tam masterilerin %33' ni
olusturan bu grup fiyata, Griin kalitesine ve Grtin gesitliligine agin duyarh olan bir
gruptur. Bu tip tiketiciler igcin madaza ve personel sadece aligverigin yan
Ogeleridir.

2. Kigisellestiren tlketici (personalizing shopper): Magaza ile kigisel bag
kuran, satig personeli ile kigisel iligkiler gelistiren musteri tipidir ve toplam
tiketicilerin % 28' i bu gruba girmektedir.

3. Ahlaki tiiketici (ethical shopper): Cevreye daha duyarli olan, gelirinin bir
boélimani egitim kampanyalarina vakfeden, personelinde sakatlara yer veren ya
da sahibi misterilerle ilgilenen bir magazayi, ¢ok daha fazla gesit Griinii, daha
ucuza satan bagka magazalara tercih eden musgteri tipidir. TUketicilerin % 18' i bu
gruptadir.

4. llgisiz tiketici (apathetic shopper): Aligverisi angarya olarak goren,
magazadaki tecribelerine hi¢ 6nem vermeyen mugteri tipidir. Fiyat, kalite,
personel gibi faktérlerdense, en kolay sekilde ulagabilecegi magazadan aligverig
edip bir an evvel bagka seylerle ugragsmay! isteyen bu musteriler, toplam
tlketicilerin % 17" sini olugturmaktadir.

Bu gruplandirma gézénune alindidinda, fiyat duyarlihgi yiksek olan ekonomik
tuketiciler ile aligveris yaptigi magaza ile kisisel iligki kuran masteri gruplannin
bireysel markall Griin tiketicileri oldugu soylenebilir. Ozeliikle fiyatin énplana
ciktigr kalitenin fazla 6nemsenmedigi jenerik GrlGnler ve basit bireysel markall
Granler, birinci grup tiketiciler tarafindan tercih edilmektedir. Bu tip musteriler
hangi market zinciri olursa olsun en uygun bireysel markall Grinl satin alma

egilimindedirler.

Herhangi bir magaza zincirine blydk bir sadakatle bagli ikinci grup tlketiciler ise,
zincire duyduklan gliven sebebiyle "burasi ne satiyorsa mutlaka kalitelidir" inanci
icersinde bireysel markali Grinleri tercih edeceklerdir. Bu tip tiketicilerde "marka

sadakati" yerini "market sadakati" ne birakmig durumdadir.

Yeni bir Grtin ile karsikargiya gelen masterilerin, Grindin ¢esidine gére 5 ayn risk
tasidiklan belirlenmistir (Zikmund ve D'Amico, 1989):
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- UrinGn beklenen fonksiyonlart yerine getirmeme ihtimali sebebiyle
(6rnedin deterjanin temizlememesi) triin performansi riski (performance risk),

- parayi sokaga atma, fazla para 6deme ya da bagka Grtint alma firsatini
kagirma gibi sebeplerle (benzer deterjanlardan fazla para 6deme) finansman riski
(financial risk),

- Uriindn sagliga zararl olmasi, yaralanmalara yol agmasi ya da gevreye
zarar vermesi gibi sebeplerle (6rnegin deterjanin giysileri soldurmasi) fiziksel risk
(physical risk),

- arkadaglar, akrabalar ya da benzer yakin kisilerin satinalma kararin
bedenmemeleri sebebiyle sosyal risk (social risk) ve

- Urtinlin tamirini bekleme veya gétirtip yenisiyle degistirme gibi sebeplerle
zaman kaybi riski (time-loss risk).

Bireysel markali Griin satin alan bir tketici yukarda sayilan tiim potansiyel riskleri
pesinen kabullenen bir tiiketicidir. Bir market zincirinin, Gretim teknolojisi yeterli
olmayan ve Urunleri taninmamus bir Uretici girkete Urettirecedi herhangi bir bireysel
markali Grin, performans riski, fiziksel risk, finansal risk ve zaman kayb: riskleri
tasiyacaktir. Riskin sadece performans ve finanman bakimindan gerceklegmesi
sadece magazanin o mugteriyi kaybetmesine yo acgacakken, fiziksel riskin
olusmasi durumunda daha vahim hukuki sorunlar da olusacaktir. Uriinin
tanitiminin yeterince yapilmamasi ve kamuoyunda pozitif bir imaj yaratiimamasi

durumunda da sosyal risk yliksek olacaktir.

Bireysel markali arGinlerie ilgili tiketici davraniglarinin en énemili boyutlarindan bir
tanesi de "magaza imaji" dir. Aligveris edilen perakende noktaya baglilik
olusabilmesi, yani aligveriglerin blylik oranda aynt magazadan ya da ayni zincirin
farkli gsubelerinden yapiliabilmesi icin, magaza imajina blyldk yatinm yapiimasi
sarttir. Madaza imajini etkileyen faktérler sdyle siralanabilir (Engel, Blackwell,
Miniard, 1990):

- satilan Granlerin 6zellikleri ve kalitesi,

- fiyat duzeyi,

- reklam ve satig promosyonlari,

- satig personeli,

- verilen hizmetler,

- satig ortaminin fiziksel 6zellikleri,

- magazanin musteri profili,

- magaza atmosferi,
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- satis sonrasi ilgi ve tatmin dizeyi.

Bireysel markali Grinlerin basanh olabilmesi i¢in bu Urtnlerin 6zellikleri ile
magdazanin imajinin uyumlu oimast gerekir. Ornegin, alt gelir diizeyinden kisilerin
algverig ettikleri, ek hizmetler sunulmayan, en az sayida personelin galigtigl,
reklam ve satis promosyon kampanyalan dizenlemeyen klasik bir ucuzcu
magazanin mutlaka ucuziuk avantaji" ni vurgulayan bir bireysel markal Griin
sunmasi gerekir. Diger taraftan kaliteli bir magaza atmosferine sahip, masterinin
istekleri ile yakindan ilgili personelin ¢alisti§i, satigin yanisira ek bir ¢gok hizmetin
de verildigi bir market zinciri bireysel markali GrGnlerinde ucuzluktan cok kalite
imajina yatinm yapmalidir.

Yapilan aragtirmalar, marka sadakati ile magaza baghhg arasinda ¢ok yakin bir
iligki bulundugunu ispatlamaktadir. Clnki belli magazaya sadik misteri sadece
orada satilan markalarin arasindan segimini yapacaktir. Ayrica duguk gelir
seviyesine sahip tlketicilerin, magaza ve dolayisiyla marka bagimhhginin da
dustk oldugu bir gergektir. Kisisel 6zellikler de magaza sadakatini yakindan
ilgilendirmektedir. Bir semte yeni tasinmig ¢aligan gocuklu bir kadin, ayni semtte
uzun siredir oturan bir ev hanimina goére belli magaza ve markalara daha

baglidir.

Kigilerin degigik Grun gruplarinda gosterdikleri marka baglingr ézellikleri de farkh
olabilmektedir. Omegin granil kahve markasi konusunda g¢ok tutucu olan bir
migteri, meyva suyu konusunda her seferinde bagka bir markayi
deneyebilmektedir (Berkman ve Gilson, 1986).

Taninmig ve saygin magazalarda satilan Urlnlerin, difer magazalarda satilan
Urlinlere gore daha kaliteli oldugu konusunda da bir inan¢ vardir. Pozitif imaja
sahip bir magaza, tuketicilerin gozinde, sathd Grlnlere, Gretici garantisinin
Gizerine kendi glivencesini de eklemektedir. Uretici sirketin Griinin reklamlarinda
kullandi§t iddia daha inanilir hale gelmektedir. Bu sebeple bir ¢ok Uretici firma
ilanlarinda, "saygin magdazalarda satiimaktadir" seklinde bir ibareye yer
vermektedirler (Schiffman ve Kanuk, 1991).. Eger. bir magazanin isminin verdigi
giivence, Uretici firma garantisinden daha da yiiksek bir noktaya ulagirsa, bireysel

markalt Grn Grettirme ortami olugmug demektir.
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3.6.2. BIREYSEL MARKALI URUNLER AGISINDAN MARKA VE ONEMI

Fransizca "marquer" yani igaretlemek fillinden tiremig olan marka kavrami en
basit anlamiyla, bir Griin( digerlerinden ayirmaya yarayan tiim fiziksel ve grafiksel
Ozelliklere verilen isimdir. Yani marka sadece bir tek kelimeden olugsmaz. O
kelimenin yazi karakteri, rengi, yazildigi malzemenin tiri ve sézclkle beraber
kullanilan semboller, hep markanin égeleridir (Latour, 1996).

Kullanim alanina gore farkl marka tipleri bulunmaktadir (Randall, 1993):

- Sirket markalan (company brands). IBM, Ford ve Sony émeklerinde
oldugu gibi girket Ginvani ayni zamanda Granlerin de markasidir.

- Grup markalar (house brands): Uretici firmanin Grinlerini topladigi belli
gruplara verilen markalardir. General Motors sirketinin Cadillac, Oldsmobile,
Vauxhall ve Opel markalan gibi.

- Semsiye markalar (umbrella / pillar brands): Genellikle tutulmug bir
Orinin markasinin benzer ya da ilgili tim diger Grlnler icin de kullaniimasi
durumudur. Nestlé gukulata, gofret, sekerleme v.s. gibi.

- Bireysel markalar (individual brands): Uretici sirketin bUtiin Urinlerine
verdigi farkh farklh markalardir. P&G ve Mars sirketleri bu stratejiyi
benimsemektedirier.

- Dagitimci markalan ya da Bireysel Markalar (distributors’ brands):

Sadece bir perakendecide satiimasi igin hazirlanan markalardir.

Markanin temel olarak 3 gérevi vardir (Corstjens ve Corstjens, 1995). Bunlar,

- Tanimlama (identification): Marka ait oldugu Grani tanimiar. Tiketicilerin
ayni Urtind tekrar kolaylikla bulmalarini saglar. Bir marka ile tanimlanan bir Grin
ayni kategorideki benzer trtiinlerden kesin bir gekilde ayrilmig olur.

- Glven (trusf): Marka ayni zamanda kalite ve glivencenin bir garantisidir.
Bir Uretici firmanin o Grini sahiplendigini ve ortaya ¢ikacak sorunlarda tliketicinin
karsisinda bir muhatab bulacaginin kanitidir. Ozellikle gida rGnlerinde markanin
bu 6zelligi dnplana ¢cikmaktadir.

- imaj yaratma ve baglanti kurma (images & associations). Pazarlama
faaliyetlerini bagarisi agisindan en 6nemli o6zellik budur. Reklamiar yardimiyla
Oranle ilgili bir imaj yaratiirken ve belli ¢agngimlarla baglanti kurulmaya

calisilirken, marka yardimci olmaktadir.

Bir markanin bagariya ulagmasi igin 5 faktér oldugu kabul edilmektedir
(Papantoniou, 1992):
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- Kalite (quality): Uretilen Griin ya da verilen hizmetin, yalnizca reticinin
degil, tiketicinin géziyle de kaliteli olmasi gerekmektedir. Kalite kavrami, sadece
markayi tagiyan Grunin kalitesi olarak degil, tim satig, pazarlama, satig sonrasi
hizmetlerinin de kaliteli olmasi anlaminda kullaniimaktadir.

- Farklilagtirma (differentiation): Marka, kendisini rakiplerinden ayird eden
Ozelliklere sahip olmaldir. Fark kiiglik de olsa belirgin hale getiriimelidir. Fark ne
kadar zor kopya edilebiliyorsa, marka o oranda daha basarili olacaktir.

- istikrar (consistency): Stratejilerin streklili§i, durumdan ve kisilerden
bagimsiz olmasi, markanin basarisinda en énemli faktérlerden bir tanesidir. Amag
tuketiciyi sagirtmamak, beklentilerinin kargilanacagindan emin hale getirmektir.

- Geligim (evoluation). Piyasalar, tlketiciler ve c¢evre faktorleri strekli
degisim icersinde bulunduklar icin, markanin da sdrekli degisime ve sartlara
uyum goéstermeye hazir olmasi gerekmektedir. Ancak degisim istikrar etkileyecek
kadar radikal olmamaldir.

- Destek (support). Markaya Uriin ne olursa olsun surekli yatinm yapilmasi
da markanin bagan sartlarindan bir tanesidir. Dayaniksiz tliketim Urtinleri alaninda
s6z konusu olan yatinm, reklam ve promosyon destegidir. Endustriyel markalar
icin markaya destek, iyilestirilen satis sonrasi hizmetleri ve aragtirma & gelistirme
faaliyetleridir. Hizmet sektériinde ise markaya verilen en 6nemli destek, personele

yapilan yatinmdir.

Bireysel markali Urtinlerde marka genellikle marketin kendi adidir. Bu sebeple
madazaya duyulan giiven birebir Griinii de yansimaktadir. Urlinin arkasindaki
perakende isletmesinin faaliyetleri ne kadar basarili olursa (rtin de o kadar
bagarii olacaktir. Magaza ile ilgili olarak ortaya atilan dedikodular, elestiriler ve

olumsuz yargilar dogrudan Griinleri de etkileyecektir.

Benzer sekilde trtnle ilgili olarak ortaya ¢ikan sorunlar da, tim magazanin imajini
olumsuz etkileme potansiyeline sahipti. Bu sebeple isbirligi yapilan Gretici
firmanin Uretim teknolojisi, Urlnlerin magazadaki depolama sartlar ve raftaki
sunumu sadece Griniin bagansini degil, hem Grinin hem de perakendecinin

ortak markasinin basarisini etkileyecektir.

Eger perakendecinin (nvani, marka olarak kullanilacak bir sézcugun tagimasi
gereken Ozelliklere sahip degilse, baska bir kelime titizlikle secilerek bireysel
markali Grinlerin markasi haline getirilmelidir. Benzer gekilde eger perakendeci
tiketiciler arasinda glven yaratacak bir imaja sahip degilse yine magazalarin

adindan farkh bir kelime marka olarak kullaniimalidr.
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Uriin performansindan, ambalajina kadar Griin her detayindaki kalitesine 6nem
veriimeyen bir bireysel markali Griniin basarii olmasi miimkiin degildir. Ayrica
piyasaya sirilen Urinin mutiaka satilan diger Griinlerden bir farkinin olmasina
0zen gdstermek gerekir. Sadece fiyatinin ucuz olmasi bireysel markali Grinln
bagarili olmasi icin yeteri bir farkliik olmayacaktir. UrGniin kalitesinde,
ambalajinda, promosyon stratejilerinde sireklilik saglanmalidir. Duruma gére
degigen Urtinler, masterilerde Granun nitelikleri ile ilgili siphe yaratacaktir.

Perakendecilerin en blylk avantaji tuketicilere ¢ok olmalan ve ihtiyaclardaki
degisimi aninda tespit edebilmeleridir. Bu sebeple degigen trendlere gére bireysel
markall Grinler de degismek ve talebe paralel olarak yenilenmek zorundadir.
Reklam kampanyalarn ve satis promosyonu caligmalan ile desteklenen ve
aragtirma geligtirme caligmalan ile performansi arttirilan bir bireysel markali
arintn, kendi Grin kategorisindeki markalar arasindan siyrilip, liderlige
oturmamasi igin hig bir sebep yoktur.

3.6.3. BIREYSEL MARKALI URUNLERIN URUN GELISTIRME SURECI

Aslinda bireysel markal Griinlerinde diger taninmig markah Grinler gibi kapsamii
bir dnhazirik devresinden ge¢mesi gerekmektedir. Fakat gerek yurtdiginda
bireysel markali Grlinlerin ilk ortaya ¢iktigi 1970' li ve 80" li yillarda, gerekse
Turkiye' de bireysel markal Uriinlerin emekleme devresini yasadigi icinde
bulundugumuz dénemde bu tip kapsamh ¢aligmalara rastlanmamaktadir. Bireysel
markall Urtnlerin kendi kategoﬁlerin de en yiksek satig hacmine sahip oldukaln
Avrupa Ulkeleri ve Amerika' da ise Urin gelistirme detaylarina titizlikle riayet
edilmektedir.

Bireysel markali (irlin geligtirme ve satma karan alan bir perakendecinin Grin
geligtirme sistemi i¢in asagidaki agamalar gegirmesi gerekmektedir (Rachman ve
digerleri, 1990):

1. Yeni Grtn gelistirme igin agik hedefler belirlenmelidir,

2. Her yeni Gr0n igin ayri ayn 6zel kriterler hazirlanmalidir,

3. Pazar adamakilli aragtinimali ve analiz edilmelidir,

4. Yeni kavram ve fikirler stratejik olarak olarak gelistiriimelidir,

5. Yeni fikirler, daha énceden belirlenen kriterler dogrultusunda elimine

edilmelidir,
6. Yeni (riin kavramlarini da igeren, kapsamli bir ig analizi yapiimalidir,

7. Prototip Urlin hazirlanarak, retim maliyetleri tanimianmalidir,
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8. Test pazarlarda urtin test edilmeli ve tamamlayici aragtirmalar
yaptimaldrr,

9. Yeni Griin pazara sunulmalidir,

10. UriinGn basansi (ya da basansizlidl) oturtulmus standartlarla
Glglimelidir.

Bir bagka kaynakda ise yeni Griin gelistirme sireci 6 adimda incelenmektedir
(Guiltinan, Paul ve Madden, 1997). Buna goére;
1. Fikir Gretimi agmasi,
2. Pazar potansiyeli, kavram testleri ve puanlama modelleri yardimiyla
fikirlerin eliminasyonu,
3. Urin mimarisi uygulamalan, endstriyel tasanm ve dretimin gérisleri
dogrultusunda Grinin gelistiriimesi,
4. Teknik testler, tercih ve tatmin testleri, pazar testi ve pazarlama
karmasinin testini de iceren Grlin ve pazar testleri agamasi,
5. ig analizi ve
6. yeni Griniin sunumunun zamanlamasi, marka stratejisinin tespiti ve
pazarlama programlannin esgidimind de igeren ticari faaliyet
asamasi
streclerinden gegen Griin piyasaya verilmeye hazirdir.

Gelistirilen yeni bir bireysel markali Griinde bulunmasi gereken o6zellikler de goyle
siralanabilir (Mc Daniel ve Darden, 1992):
- Yeni Griin mevcut bir probleme yaratici bir ¢dzlim getirmeli, sorunu diger
uriinlerden daha iyi ¢ézmelidir,
- Yeni Grtin kolayca anlasilabilir olmali, tiketiciyi egitmeye gerek
duyulmamalidr,
- Yeni Granan rakiplerinden farklihdi agikar olmali, bunu agiklamak icin ek
pazariama faaliyetlerine ihtiya¢ duyulmamaldir,
- Yeni trtn gok yuksek bir teknoloji gerektirmemeli, herhangi bir garanti
gosteriimeden de satilabilir olmalidir,
- Basit malzemeler ve basit retim slrecleri ile tretilebilir oimalidir,
- Yeni Grindn fiyat dlizeyi dogru belilenmelidir,
- Yeni Urtin masteri tatminini saglamalidir,
- Yeni Grlin sadece pozitif 6zellikler tagimali, zarar verici, korkutucu, stiphe

uyandirici 6geler igermemelidir,
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- Yeni Grandn bagarisi bagka Grinlere bagl olmamali, bir sistemin ait
parcasi olmadan kendi bagina ayakta durabilmelidir.

- Yeni Grin ihtiya¢ duyulan, istek uyandiran ve karsi koyulamayan bir tirtin
olmalidir.

Biitln bu dzellikleri tagiyan bireysel markall bir Grintin mutlaka baganii olacagini
iddia etmek de mimkin degildir. Yeni Urin gelistirme perakendeci sirketin
pazarlama departmani igersinde surekli yeni aragtirmalar yapan bir bélim olarak
organize olmalidir. Bu departman hem sdrekli yeni rin arayiglan igersinde
olmali, hem de mevcut Urinlerin iyilestiriimesi icin ¢aba gdstermelidir. Ayrica
arinleri daha yiliksek niteliklere sahip olacak sekilde Uretebilecek bagka Uretici
sirketlerin de olup olmadigi aragtiriimaldir.

3.7. BIREYSEL MARKALI URUNLERIN TUKETIM ALISKANLIKLARI iLE iLGILi
ARASTIRMALAR

Ik ortaya giktiklan 1970 li yillardan beri Avrupa ve Amerika' da bireysel markal
Urinlerin tiketim aligkanliklan ile ilgili olarak cesitli arastirmalar yapiimaktadir.
Tarkiye' de ise hen(iz yeni yeni yayginlagmaya bagladiklan icin akademik olarak
deg@er kazanan bir aragtirmaya rastlanmamigtir.

Perakende piyasalannin gelistigi ve bireysel markal Grtnlerin belli pazar paylarina
ulagtigi tUlkelerde hem bu trriinleri satin alan tuketicileri yakindan tanimak hem de
dranlerin kalitesi ile ilgili beklentilerini anlayabilmek i¢in bir gok akademik ¢aligma
yapilmistir (Mc Goldrick, 1990). 1971 yilinda B. D. Coe' nun ve 1978' de de P. E.
Murphy' nin Journal of Retailing' de yayinlanan aragtirmalarninda ortaya g¢ikan
ortak sonu¢ dusik gelir grubuna ait tiketicilerin, bireysel markali Grlinleri fazla
kullanmadidi yéniindedir (Coe, 1971 ve Murphy, 1978). J. G. Myers' in 1965 tarihli
aragtirmasi ile R. E. Frank ve H. W. Boyd' un 1965 tarihli ortak aragtirmalarinda
ise sosyoekonomik gruplar ile bireysel markali Grin tiketimi arasinda anlamli bir

iliski bulunamamigtir (Myers, 1965 ve Frank ve Boyd, 1965).

Mintel Retail Intelligence tarafindan 1985 - 86 yillarinda 1005 denek ile yapilan
arastirmanin sonuglarina gére ise, bireysel markall Griin satin alma orani, AB ve
C1 ekonomik statilerinde yeralan tlketicilerde artis gdstermektedir. Yag
gruplarinda ise 35 - 44 yas araliginin en fazla bireysel markal Grin satin alan
grup oldugu ortaya gikmaktadir. 15 - 24 yag grubundakiler ve 65 yas lzerindekiler

bariz sekilde ortalamanin altinda yeralmaktadirlar (Mintel, 1985-6).
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1969 yilinda T. R. Rao' nun bireysel markal Gran kullanim bagliigr konusunda
yaptig: arastirmada, tiiketicilerin tek bir marketin Grettirdigi degil, farkli marketlierin
sundugu farkli bireysel markal Grlinlere baghlik duyduklar ortaya ¢ikmugtir
(Rao,1969).

M. D. Uncles ve K. Ellis' in 1987' de yayinladiklar aragtirmada, Amerika' daki
Safeway zincirinden kahve satin alanlarin marka baglhigi test edilmis ve bireysel
markal Griin alanlarin diger markali rtin tiketicilerine gére daha sadik musteriler
olduklart ortaya ¢ikmigtir (Uncles ve Ellis, 1987). P. E. Murphy ve G. R. Laczniak'
In 1979 tarihli aragtirmasinda ise jenerik Urlnler incelenmigtir. Buna gore, yas
gruplan, meslek ve gelir diizeyi ile jenerik Griin kullanimi arasinda istatistiki olarak
anlamii bir iligki yokken, egitim seviyesi arttik¢ga jenerik Grtin kullaniminin arttig
gozlenmistir (Murphy ve Laczniak,1979).

18 ay boyunca 1442 hanenin incelenmesi sonucu ortaya ¢ikan ve 1984 yilinda
yayinlanan aragtirmalarinda, M. R. Mc Enally ve J. M. Hawes jenerik trin alan
aileleri orta gelir grubundan, marka sadakati olmayan ve surekli ucuz alternatifleri

arayan tiketiciler olarak tespit etmiglerdir (Mc Enally ve Hawes, 1984).

D. M. Szymanski ve P. S. Busch' un 1987' deki aragtirmasinin sonuglarina gére,
jenerik Grtnlerin Ulke ¢apinda kullaniminin yayginlagmasi ile beraber, jenerik Grtin
kullanicilan ile kullanmayanlar arasinda anlamli farklihklar olmadigi ortaya
cikmustir (Szymanski ve Busch, 1987).

Genel olarak jenerik Grin tlketen kigilerin kalabalik hane halkina sahip, haftalik
bakkaliye aligverigleri yiksek, iyi egitimli, marka baglihgi oimayan, ¢ok sayida
magazadan aligverig etme egilimi olan, 35 - 44 yas aras: tiiketiciler oldugu tespit
edilmistir (Loudon ve Bitta, 1993). Amerika' da yapilan bir bagka aragtirma da,
jenerik Urin musterilerinin, ev sahibi olmaktansa kirada oturmay: tercih eden,
ucuzcu marketlerden (discounter) aligverig eden, digik gelir seviyesinden Kisiler

oldugunu ortaya koymustur.

Perakendeciler kendi bireysel markali Grinlerin kalitesinin, en az diger markali
arinlerinki kadar ylksek oldugu iddia edilmektedir. Bu konuda tlketicilerin
beklenti ve inanglan nedir? Bunu tespit edebilmek igin de yurtdiginda birgcok
aragtirma yapilmistir. Mintel bu konuyla ilgili 1973 ve 1976' da iki ayn aragtirma
yapip degisimi test etmistir. Buna gére bireysel markali triinlerin, taninmig markal:

ariinlerle ayni kalitede olduguna inananlarin orani 3 yil iginde % 35' den % 50' ye
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yukselmigtir. F. Livesey ve P. Lennon' un 1974' de yapip 1978' de yayiniadiklari
bir calismada da bu oran % 48 olarak tespit edilmistir (Livesey ve Lennon, 1978).

P. C. Riesz' in 1978 tarihli bir aragtirmasinda ise pazarlamacilar igin ¢ézimu
oldukea zor bir sorun ortaya gikmigtir. Perakendecilerin fiyatlan digtrebilmek igin
Urettirdikleri bazi bireysel markal Griin kategorilerinde Urlin fiyatinin kalitenin bir
gostergesi olarak algilandidi anlagiimigtir (Riesz, 1978). Yani fiyati rakiplerinden
daha dagtk kimi Granler, tiketiciler tarafindan kalitesiz olarak algilanmakta ve
satin alinmamaktadiriar.

J. A. Zbythiewski ve W. H. Heller tarafindan 1979 yilinda "Progressive Grocer"
dergisinde yayinlanan arastirmanin sonuglarina gére, bireysel markall riin satin
alan deneklerin sadece % 15' inin, almayanlann ise % 38' nin disik fiyatin kalite
azligindan kaynaklandigina inandiklan, geri kalanlarin ise bunun reklam ve
ambalaj maliyetlerindeki tasarruftan kaynaklandigini tahmin ettikleri ortaya
cikmigtir (Zbythiewski ve Heller, 1979). 1986' da M. G. Dunn, P. E. Murphy ve G.
U. Skelly tarafindan yapilan aragtirmada, jenerik Grtin satin alanlarin Griin
performansi ile ilgili bir risk tagidiklarina inandiklari, taninmis markal Griin satin
alanlarin da finansal risk aldiklan tespit edilmigtir (Dunn, Murphy ve Skelly, 1986).

K. J. Sheath ve P. J. Mc Goldrick' in 1981 tarihli aragtirmasinda da pazar lideri
markalarin arkadaglara hediye edilmek amaciyla satin alinirken, jenerik Granlerin
de kigisel kullanim amaciyla satin alindigi belirlenmistir (Sheath ve Mc Goldrick,
1981).

Son olarak 1988 yilinda L. De Chernatony' nin yaptigi arastirmada da, baz
perakendecilerin jenerik GrUnleri ile bireysel markal UGrinlerinin tiketicinin
kafasinda birbirinden ayird edilemedidi ortaya ¢ikmistir (De Chernatony, 1988).

3.8. TURKIYE' DEKi GESITLI MARKET ZINCIRLERININ BIREYSEL MARKALI
URUN UYGULAMALARI

Tarkiye' de en fazla bireysel markali tGriine sahip perakendeci zincir Migros' tur.
Bundan iki yil 6nce satis alani ve gube sayisi olarak belli baytkliklere ulagan
sirket, bireysel markali Urtiin Grettirme karar almigtir. Migros; ©6ncelikle temel
tlketim UrUnlerini, ardindan da bazi tali Grlnleri, Migros markasi ile raflara
yerlestirmistir. Migros' da satilan Grunlerin sadece %1' i bireysel markall Grinier
olmakla beraber, cironun yaklasik % 20' ni bu tip Grinler saglamaktadir. Migros'
daki toplam 500' e yakin Grinan arasinda, Migros ydnetiminin acgiklamalarina
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gore, tlketiciler tarafindan en ¢ok tutulan bireysel markali Grin, yemeklik sivi
yadlardir. 2000' li yillarda, Migros markali driinlerin cironun % 40' ni olugturmasi
hedefleniyor.

Migros' un kurdugu discount zinciri Sok Magazalarn icin de, bliylk oranda bireysel
markali Griin Uretimi yaptinimaktadir. Ayrica Rusya' da agilan Ramstore
magazalan icin de, Ramola markal Grtnler urettirilmektedir. Migros Uretici
sirketleri segerken genellikle, yetenek, kapasite ve teknolojisi olan fakat
pazarlama gticll olmayan sirketleri tercih etmektedir.

Her nekadar Migros bliylk satinalma glicl sebebiyle retici firmalardan istedigi
blyuk iskontolan elde ediyor olsa da, belli Urtinlerdeki kar marjini arttirmak ve
iskonto vermemekte direnen Ureticilere glclini géstermek icin Migros da market
markal Griinler Grettirmektedir. Urlinlerin godu Migros markalidir. Sadece temizlik
kagitlart ViVA, kozmetik Griinleri VALUE ve birasi da ALBATROS markasini
tagimaktadir.

Temel toketim Urlnlerinin hemen hemen butin kategorilerinde (deterjanlar,
kozmetikler, temizlik kagditlan, boécek ilaglan, st Granleri, yaglar v.b.) Migros
markah Granler bulunmaktadir. Hatta bazi ¢cok spesifik Grtnler de Grettiriimektedir.
Omegin Migros markali instant kahve ispanya' dan, sinek kovucu mat Almanya’
dan, temizlik bezleri Fransa' dan ithal edilmektedir. Migros' un aycigek yagini
Doysan, margarinini Paksoy, stutana Tikvesli, sampuanlarini Temsu, deterjaniarini
Dofa ve Oksa ve Uzay Kimya firmalarina yaptirtmaktadir. $ok ve Migros' a yaptigs
retim, Uzay Kimya' nin toplam yiliik deterjan aretiminin % 30' nu olugturmaktadir.

Gegen yillarda Kog Grubu kuruluslarindan Bozkurt Mensucat' a Urettirilen ve
biiyik bir reklam destegi ile tutundurulmaya c¢aligilan SCALA markall Grlnler ise,

beklenen talebi bulamadiklar igin, Gretimine son veriimigtir.

100' e yakin sube sayisi ile Ege Bolgesi' nin en dnemli perakende Zzinciri olan ve
Eylal 1999' da istanbul' da da ilk madazalarni agan Tansasg da, en ¢ok bireysel
markali Grline sahip zincirlerden biridir. 1999 yiliigersinde Gima' nin sahibi Fiba
Holding' in ortaklidi ile sermaye yapisini gliglendiren Tansag zincirinin raflarinda
yeralan 200 civarinda GrGin, Tansag markasin tagimaktadir. Bu Grinlerin yaklagik
% 85' i gida uUriinleridir ve tamaminin ciro icersindeki pay! % 30' a yaklagmaktadir.
Fakat yeni piyasaya ¢ikacak uUrunlerle bu oranin % 40 - 45 e ulagmasi
planlanmaktadir. Et ve sarkdteri Grtnleri gibi gida Grlnlerinin yani sira temizlik

maddeleri ve temizlik ka@itlan da Tansag markall Urin yelpazesinde
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bulunmaktadir. Tansag musterileri arasinda yapilan bir anket zincir musterilerinin
% 90' nin Tansag markalt Granler kullandigini géstermektedir (Tuncay ve Baylan,
1999).

Kayseri orjinli Begendik magazalar ve onun yan kurulusu olan Ankara merkezli
Endi zinciri de basgta bakliyat, baharat, kuruyemis, sucuk, pastirma ve unlu
mamuller gibi gida drlinleri olmak (zere, kendi markali Griinlerini rakip
markalardan daha diglk fiyat, daha yiksek kar marji ve market iginde satisi
arttiran tercihli raf konumlari ile tiketicilere sunmaktadir. Begendik markal Granler
zincir cirosunun % 10' nu olusturmaktadir. Begendik grubu kendi tesisleri diginda
bagka firmalara bireysel markal Griin Urettirme fikrine soguk bakmaktadir. Bunun
tek istisnasi Ipek Kagit sirketine Stop markasiyla irettirilen temizlik kagitiandir.

Yozgat merkezli Yimpas zinciri de hem zaten kendisine ait Aytag et Urlinleri ile
Kevser sivi yad, peynir ve zeytin gibi Grtinleri, hem de kendi tesislerinde Yimpas
adiyla Urettigi un, bakliyat, cay ve seker gibi lirtinleri satiyor.

Istanbullu bakkallar ve market sahipleri tarafindan kurulan fakat sonralan i¢
anlagmazliklar sebebiyle dagiima sirecine giren Ismar zinciri de temel gida ve
temizlik maddelerinden bazilarini ismar markasi ile fason rettirmektedir.

Prensip olarak az taninmig ve ucuz fiyath trtinlerle, bireysel markal Griinler satan
BiM zinciri, en zengin bireysel markali Griin paletine sahip perakendecilerden
biridir. BiM tim Grtinlerinde farkh isimler kullanma stratejisini izlemektedir. Dost
marka s(t, Blume marka temizlik kagitlari, Sole marka siviyagd, Sinbad marka
kuruyemis, Gildal marka ¢amagir suyu ve Destomatic, Bulut, Uygun, Aksmatik
markali temizlik malzemeleri degisik kiigik Uretici sirketler tarafindan sadece BiM
zinciri icin Uretiimektedir. Zincirin kendisine ait 30' dan fazla markasi

bulunmaktadir.

Kendisini perakende Gzeri grossmarket olarak konumiamakia beraber kart sahibi
tuketicilere de satig yapan Metro zinciri de bireysel markal Griin Grettirme stratejisi
izleyen zincirlerdendir. Almanya ve Awvrupa Ulkelerinde Goldhand markasini
kullanan Metro, Turkiye' deki Grtinlerine de bunun terciimesi olan Altinel markasini
vermektedir. Yurtdisinda 600 cesit bireysel markali Grine sahip olan Metro,
Luxana marka temizlik kagitlan, Sigma marka kirtasiye Grtinleri, Active marka spor
aletleri, Faust marka nalburiye malzemeleri, Steinbach marka celik mutfak aletleri

ve Euro Juwel marka deterjan gibi bazi Griinleri de yurt digindan ithal edilmektedir.
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Yurtdiginda biylk oranda bireysel markali Grine sahip olan Fransiz zincirleri
Continent ve Carrefour ise heniliz tliketim UrGnieri alaninda bu alanan
girmemiglerdir. Carrefour, elektronik esya alaninda Vestel firmasina Firstline
markali Grinler yaptirtmaktadir.

Fiba Holding tarafindan satin alindiktan sonra hizli bir gelisme sirecine giren
Gima zinciri de hem kendi magazalarinda hem de yeni kurulan Stop discounter
marketlerinde 150 gesit kadar bireysel markah Griin satmaktadir. Gima yetkilileri
aranlerini piyasadaki egdeger kalitedeki Urtinlerden % 20 ucuz fiyatlandirmalarina
ragmen, bu Urlinlerin ¢ok daha yiksek kar marjina sahip oldugunu
belirtmektedirier.

A. C. Nielsen girketi tarafindan 1999 yilinda Tirkiye genelinde 15 ilde 1.160 kigi
ile yapilan bir aragtirmanin sonuglarina gore, Turk tlketicilerinin % 39' u degisik
marketlerin bireysel markali Grinlerini satin alip deneme egilimi icersindedir.
Denenme sansi en yiksek olan Grlnler olarak temizlik Griinleri ve deterjan, sansi
en az olan Urinler olarak da sampuan ve dis macunu belirlenmistir.Nielsen
aragtirmasina gore bireysel markali Grinlerin % 40' a yakin oranda talep

potansiyeli bulunmaktadir.

Bireysel markali GrlUnler Turkiye icin henliz ¢ok yeni bir olusumdur. En blyUk
marketlerde bile ciro icindeki paylan % 10 - 15' i gegememektedir. ingiltere' de
oldugu gibi % 50' lere ulagabilmeleri igin de, daha birka¢ yillik bir zamana
intiyaclari var gibi gérinmektedir. Perakende sistemindeki kurumsallagma geligip,
perakende zincirleri ile hipermarketierin, toplam perakende piyasalardaki payi
arttikga, bireysel markal Grtnlerin de énemi articaktir. Blytk kaglk tim Gretici
sirketlerin, kapiya dayanan bireysel markali Grtin gergegdinin, kendileri i¢in bir firsat
mi yoksa tehdit mi oldugunun analizini biran énce yaparak, bu dogrultuda stratejik
kararlar almalan gerekmektedir.

3.9. SONUC

Tam dinyada oldudu gibi Turkiye'de de, Ureticiler ile perakendeciler arasinda
kiyasiya bir rekabet yaganmaktadir. Birbirlerine ihtiyaglar oldugu igin, bu rekabet
tam olarak ortaya gikmamaklia beraber, her iki grup da birbirinin karina géz dikmig
durumdadir. Ureticiler fabrikadan halka satis magazalarn ya da Intemet' deki WEB
siteleri ile tlketicilere dogrudan ulagip perakendeciyi aradan c¢ikartmaya

caligmaktadirlar. Perakendeciler de kendilerini yok etmeye yoénelik bu faaliyetiere
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bir reaksiyon olarak, sattiklan Grini kendileri Giretmektedirler. Turkiye' de son
yillarda gelisen perakendecilik, dretici girketlerin pazarlama alanindaki tekeline
son vermigtir. Ek iskonto istekleri, tercihli raflann kullanilmasi ve magazaya 6zel
promosyon talepleri gibi bir cok sebepten dolayi, Ureticiler ile perakendecilerin
cikarlan celigmektedir. Bireysel markall Grlnler de bu rekabetin son cephesidir.

Bireysel markal Griin rettirme karan perakendeciler agisindan oldukga kritik bir
karardir, ¢linkii satiglan artan her magaza zincirinin Greftirdigi bireysel markali
uranlerine de talep olacagi konusunda bir garanti yoktur. Tuketicilere cekici
gelecek fiyat iskonolarini veremeyen Urinler bagansiziga mahkumdur. Hangi
Urinlerin segilecegi de c¢ok onemli bir karar agamasidir. Basarisiz Grinlere
raflarda ayrilacak yer dogrudan satig ve kar kaybi olacaktir.

Son olarak Griinlerin hangi retici firmaya Urettirilecedi de perakendeci agisindan
bir bagka dnemli stratejik karardir. Marketin adini tagiyan trlinlerde olugacak bir
hata sadece o Urline, ya da kategoriye degil, tamamen perakendecinin kendisine
zarar vereceginden, en ucuz fiyati &neren Uretici firma yerine, hata kabul etmeyen

bir Gretim stirecini 6neren Gretici girket ydontnde karar verilmelidir.

Bilinglenen tlketiciler ginumiizde artik sadece en hesaph urinu degil, kalite
acisindan da kendisini tatmin edecek Griini satin almak istemektedirier. Bu
sebeple urtin performansi ve kalite birincil se¢im kriterlerini olugturmaktadir. Diger
Uretici girketler kendi taninmig markal Grtnlerini nasil destekliyorlarsa,
perakendeciler de kendi bireysel markall Grﬁnlerine'éyle reklam ve tanitim destegi
vermek zorundadiriar. Yoksa ylksek rekabet kosullarinda, tiketici tarafindan
bilinmeyen bir Girin yok olmak zorundadir.

Uretici sirketler agisindan bakinca bireysel markali Grlin Uretme karan daha da
riskli bir karar haline gelmektedir. Talep perakendeciden gelirse, Uretimi kabul
etmemek de kabul etmek kadar zor bir durum yaratacaktir. Uretim konusunda
igbirli§i, perakendeci sirket ile ilk planda bir yakinlagma saglayarak, Uretici
firmanin diger trinleri igin de olumlu bir hava yaratsa bile, uzun dénemde bireysel
markall Uriin sebebiyle ortaya ¢ikacak sorunlarin, diger Griinleri de etkilemesi
kaginlmaz olacaktir. Fakat bdyle bir igbirlijine girmemek de hem atil Gretim
kapasitesinin degeriendirilememesi sonucunu yaratacak, hem de igbiriginin

yaratacagi avantajlar bir rakip sirkete sunulmug olacaktir.

Bireysel markali Griin Gretme igine soyunan Uretici sirketlerin, kendi markalarinin

bu igbirliginden zarar gérmemesi icin mutlaka dnceden stratejik kararlar vermeleri
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ve bu Urilnlerin satiglaninin perakendeci girketin kaprislerinden etkilenmemesi igin
gerekli onlemleri almalarn gerekmektedir. Belli miktarlari satin alma garantisi
isteme, Grindn marka hakkini elde tutma gibi taleplere bu tip énlemiere érnek
verilebilir.
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4. BOLUM : MIGROS MARKETLERININ, BIREYSEL MARKALI URUNLERI VE
MIGROS MUSTERILERININ SATINALMA ALISKANLIKLARI ILE iLGILi
ARASTIRMA

4.1. ARASTIRMANIN METODOLOJIiSI

Gegtigimiz bolumlerde bireysel markali Grlinler ile ilgili olarak verilen bilgiler
1sidinda, bu tip Griinlere karsi tlketicilerin digince ve davraniglarini belirlemek
amaciyla bir saha calismasi yapilmisgtir. Bireysel markall Grinler hakkinda, gerek
akademik cevrelerde, gerekse perakende piyasalarinda yapilmig kapsamh Dbir
pazarlama aragtirmasinin bulunmamasi nedeniyle, konunun tim boyutlan ile
incelenebilmesi acisindan bdyle bir aragtirmanin yapilmas! kaginilmaz olmustur.
Bireysel markal Griinler hakkinda genellikle yabanci kaynaklardan toplanan bilgiler,
Tark tuketicilerinin, belli bir zincirin adini tagiyan Grtnlere kargi yaklagimlarini ve

satinalma davraniglarini agiklamakta yetersiz kalmaktadir.

4.1.1. ARASTIRMANIN AMAGCLARI:

Saha galigmasi Migros miusterileriningenel satin aima davraniglarini tespit etmeyi
amaglamaktadir. Hangi marketlerden, ne siklikta aligveri yapildigi alinacak
Urinlere kimin karar verdigi gibi konulann yanisira, aligverig yapilan perakende
noktalarin se¢iminde hangi kriterlerin belirleyici rol oynadigi ve alternatif olarak
hangi degisik market zincirlerinden aligveris edildigi ve bunlann neden tercih
edildigi konulan da ek analizierde kullaniimak Gzere aragtirma kapsamina
alinmigtir. Son yillarda aligveriglerde siklikla kullanilan kredi kartlar ve heniiz ¢ok
yaygin olarak kullanimamakla beraber gelecekte perakendiciligi yakindan
etkileyecek "Sanal Market' den Aligverig" konulan da aragtirma kapsaminda

incelenmigtir.

Bireysel markal Grinler ile ilgili olarak yapilan aragtirmanin amaci, gida, temizlik ve
kozmetik gibi Girlin gruplan bazinda, tiketicilerin bu trtinlerden hangilerini almay: ya
da almamay! tercih ettiklerini tespit etmek ve bu satinalma davraniginin sebeplerini

belirlemektir. Tuketicilerin bireysel markah Grinleri kullanmaya nasil bagladiklan, bu
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Urinlerden ne kadar memnun kaldiklar, bagka hangi Griin kategorilerinde bireysel
markall Grlnler bulunmasini istedikleri de aragtirma kapsaminda, cevap aranan
diger sorulardir. Temel gida Urtinlerinden olan et gesitleri ve taze sebze / meyve
gibi Grtinler de bir yerde market zincirinin garantisini tagiyan bireysel markal Grtinler
olduklari igin, bu Grtnlerin nereden satin alindigi da arastinimigtir.

4.1.2. ARASTIRMANIN TEORIK GERCEVESI

Bireysel markal Grtinler konusunda Tark tlketicilerinin satinalma aligkanliklarini
belirlemeye caligirken,

- perakendeci,

- tliketici ve

- bireysel markah triinlerin
6zelliklerini iceren bir gergeve ¢izilmigtir.

Bireysel markali Grlin Grettiren perakendecinin,
- marketlerinin blyukiug,
- kamuoyundaki given imajl,
- sattigi Urtinlere ne oranda sahip ¢iktigi,
- promosyonlarinin gekiciligi,
- Urtinlerinin, ahigverig ortaminin ve personelinin kalitesi,
- rakiplerinin
bireysel markali Grlnlerin basarisinda ne kadar pay sahibi oldugu, bu caligma

cercevesinde aragtinimigtir.

Bireysel markall Gr(in satin alan ve kullanan kigilerin satinalma davraniglarinin
paralellik gosterecegdi varsayimindan yola ¢ikarak,
- tliketicilerin aligverig sikhgi,
- aligverige karar veren kisi ve kararn verildigi yer,
- aligverig 6ncesi liste yapma ve buna uyma aligkanligdi,
- promosyonlardan etkilenme orani,
- kredi karti, kultip karti ve sanal market hizmetlerinden yararlanma,
- temel besin maddelerini (sebze, meyva ve et) satin aldig yer,
- perakendeci se¢im kriterleri (ucuzluk, tazelik, aligverig ortami, v.b.),
- yasl, cinsiyeti, medeni durumu ve hane halki sayist,
- egitim durumu, gazete ve dergi okurlugu, meslegi ve geliri,

- sosyal, klttrel ve sosyokulturel statlleri
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gibi degigkenler 1g1ginda, bol miktarda bireysel markali Grin kullanan tipik bir
musterinin profili aragtinimigtir.

Ayrica aragtirmada, baganl olan bireysel markali Grtnlerin hangi ortak 6zellikleri
tagimasi gerektigi de sorgulanmigtir. Bu amagla Griin gruplan bazinda;
- en ¢ok hangi bireysel markali Grtinlerin satin alindigi,
- fiyat, kalite, ambalaj, iretici firma ve magaza i¢i konum gibi faktorlerin
satin alma kararina etkileri,
- bireysel markali degisik trtin ¢esitlerinin ve markalarinin ne kadar
tanindigi,
- reklamlarin etkisi,
- ilk olarak nasil kullaniimaya bagladiklari,
- denenip de begenilmeyen bireysel markali Grinlerin olup olmadigi,
- bagka hangi Urtinlerin bireysel markali olarak sunulmasinin talep edildigi
- taninmig markal Griinler kargisindaki rekabet sansi,
aragtirmaya dahil edilmigtir.

Aragtirmada bireysel markali Grlnleri Urettirip piyasaya sunan perakendecinin
cevresinde geligen iligkiler tanimlanmaya calisilmigtir. Bireysel markal Grlinlerin ne
zaman perakendeci tarafindan arz edildigi ve tlketicilerin hangi sartlar altinda
tercihini bireysel markah triinler ya da taninmig markalar yénande kullandigi bu
aragtirmada incelenmege caligiimigtir.

4.1.3. ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI

Ankete katilan kigilerin hepsi bireysel markali Grtin kullandigini ifade eden kisilerdir.
Deneklerin satin aldiklari bireysel markali drin c¢okiuduna ve sahip olduklari
demografik 6zelliklere gore satinalma davraniglarini da degisip degigsmedigi
hipotezlerie test edilmistir.

1. Bireysel markali Grlinlerden az, 3-5 gesit ve ¢ok ¢esit satin alip kullanan tiketici
gruplarinin aligveris aligkanliklari ile ilgili hipotez:

HO: Bireysel markall Griinleri tiketme c¢esitliligi farkli olan
tuketicilerin aligveris aligkanliklar farkhilik gbstermez.

H1: Bireysel markali Griinleri tiketme cesitliligi farkh olan tuketicilerin

aligveris aligkanhklan birbirinden farklidir.

2. Bireysel markali triinlerden az, 3-5 gesit ve ¢ok cesit satin alip kullanan tuketici

gruplarinin bireysel markal Griin ifadeleri ile ilgili hipotez:
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HO: Bireysel markall Grtnleri tiketme cesitliligi farkli olan tiiketicilerin bu
aranlerin kalitesi ile ilgili disunceleri farklilik gostermez.

H1: Bireysel markali Grtnleri tiketme cesitliligi farkh olan tiiketicilerin bu
aranlerin kalitesi ile ilgili dugtunceleri farklilik gbsterir.

3. Bireysel markall Granlerden az, 3-5 gesit ve ¢ok ¢esit satin alip kullanan tiketici
gruplarinin kart ve Internet kulianimi ile ilgili hipotez:

HO: Bireysel markall GrGnleri tiketme ¢esitliligi farkl olan tiketicilerin kart ve
Internet kullanimi ile ilgili davraniglar farkliik géstermez.

H1: Bireysel markali Grinleri tiketme cesitliligi farkli olan tiketicilerin kart ve
Internet kullamimi ile ilgili davraniglan farklilik gdsterir.

4. Bireysel markali Uriinlerden az, 3-5 cesit ve ¢ok ¢esit satin alip kullanan tlketici
gruplarinin Migros' u tercih etme kriterleri ile ilgili hipotez:

HO: Bireysel markali Griinleri tiketme cesitliligi farkl olan tuketicilerin

Migros'u tercih etme kriterlerine verdikleri nem farkliik géstermez.

H1: Bireysel markal trtinleri tiketme cesitliligi farkl olan tiketicilerin

Migros'u tercih etme kriterlerine verdikieri 6nem farklilik gosterir.
5. Bireysel markali trlGnlerle ilgili ifadelere verilen cevaplarla ilgili hipotez:

HO: Farkli cinsiyet, egitim ve sosyoekonomik statiideki tuketicilerin
bireysel markali trtinlerle ilgili ifadelere verdikleri cevaplar farklihk

gbstermez.

H1: Farkl cinsiyet, egitim ve sosyoekonomik statiideki ait tiketicilerin
bireysel markall Grtinlerle ilgili ifadelere verdikleri cevaplar farklilik géstermir.

6. Kart ve Sanal Market kullanimu ile ilgili hipotez:

HO: Farkli cinsiyet, editim ve sosyoekonomik statiideki tlketicilerin
kart ve Sanal Market ile ilgili davraniglan farklilik géstermez.

H1: Farkl cinsiyet, egitim ve sosyoekonomik stattdeki tliketicilerin
kart ve Sanal Market ile ilgili davraniglari farklilik gésterir.

7. Market tercih kriterleri ile ilgili hipotez:

HO: Farkli cinsiyet, egitim ve sosyoekonomik statlideki tuketicilerin
market tercih kriterlerine verdikleri 6nem farklilik géstermez.
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H1: Farkl cinsiyet, eg@itim ve sosyoekonomik statiideki tiketicilerin
market tercih kriterlerine verdikleri dnem farklilik gésterir.

4.1.4. VERi TOPLAMA YONTEMiI

Tarkiye' de yavas yavas yayginlasmaya baglayan bireysel markal Granler ile ilgili
aragtirmanin bu tip Grtinieri satin alan ve kullanan Kigilerle yapiimasi gerekmektedir.
1999 yilinin ilk aylarinda en genis bireysel markal Uriin yelpazesine sahip market
zinciri Migros olarak tespit edilmigtir. Bu sebeple bireysel markali Grin saha
¢aligmasinin Migros magazalarindan aligveris eden Kigilerle yapiimasina karar
verilmistir. Diger market zincirlerinin hem sube sayisi bakimindan yeterli yayginlikta
olmamalari, hem de bireysel markal Urlin paletlerinin ¢cok genig olmamasi bu
kararin alinmasinda belirieyici olmugtur.

Migros yoneticilerinin Granleri ile ilgili bilgi vermek ve bilimsel amagh bir aragtirmaya
destek olmak konularinda gosterdikleri olumsuz yaklagim sebebiyle, aragtirma
Migros magazalarinin igerisinde yapilamamigtir. Bu sebeple bilgi toplamak igin
Migros magazalannin bulundugu semtlerde yasayan Migros musterileri ile gérigme
yapiimasina karar verilmigtir.

Bireysel markah trtnler ile ilgili tiiketici tercihlerini belirlemek igin, ylzyluze anket
metodu ile kullanilimistir. Bu amagla hazirlanan anket formu, éncelikle kig¢uk bir
denek grubu ile test edilmis, yapilan birkag dizeitmeden sonra, anketleri yapacak
elemanlara egitim verilmigtir. Anketorlerin ¢aligmalarini kolaylagtirmak amaciyla,
ankete cevap veren kisilere dagitiimak Gzere, Lever firmasindan alinan poset cay
ile sampuan ve yumusatict numuneleri ile 450 adet hediye paketi hazirlanmigtir.
Anketlerin basiimasindan sonra 1999 yilinin Mart ayinda sahaya cikilmigtir. Saha
calismasi, FREKANS Aragtirma Saha ve Bilgi Islem Hizmetleri Ltd. $ti. adina
cahisan 15 egitimli anketor tarafindan gergeklestiriimigtir.

Anket, Migros magazalarindan aligverig ettigini ve en az bir cesit Bireysel markal
ariin satin aldigim belirten kigilerle gergeklestiriimistir. Yani denekler icin Migros
misterisi olma ve Bireysel markall Griin kullanma gibi iki ayr filtre kullarmlmigtir.
Migros musterisi olmayan veya Migros musterisi olmakla beraber bireysel markali

aran satin aimayan kisilerle karsilagildiginda ankete son verilmigtir.

Anket formunun ilk bélumda, 15 ayn uriin gesidinin herbiri igin, énce yardimsiz
hatirlama, daha sonra hatirlatmal olarak Griin kullanimini ve satin alma kararini

etkileyen sebepleri tespite yonelik olarak hazirlanmigtir. Bireysel markali Grun
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kullananlara, neden bu Grtni tercih ettikleri, kullanmayanlara da neden
satinalmadiklari sorulmustur.

Arastirmanin ikinci boéliminde deneklere, Migros' un bireysel markall Grtinleri ve
promosyon kampanyalari ile ilgili ifadeler verilmig ve bu ifadelere katilip
katilmadiklan 5' li élgek ile test edilmistir. Uglinchi bélimde ise deneklere, Migros' u
ve aligverig ettikleri diger perakende noktalanni hangi sebeplerle tercih ettikieri
sorulmustur. Ankete cevap verenlerin demografik bilgileri, aragtirmanin dérdinci
bolimundeki sorularla elde edilmigtir.

Cevresinde anket yapilacak Migros magazalarinin segiminde, magazalarn
blydkliga ve ilgelerin nifusu temel alinmigtir. Migros ydénetimi, magazalann
musteri potansiyeli ve satig paylari konusunda bilgi vermeye yanagsmadigi i¢in, M,
MM ve MMM olarak siniflandirilan magaza tiplerinden alis verig yapan esit sayida
denekle géruglimesi planlanmigtir. Fakat denekler kimi zaman hemen yakinlarinda
yeralan tek M buytkligindeki magazalardan aligverig etmek yerine, gérece daha
uzakta bulunan, blyuk 6lgekli (MMM) Migros magazalarindan aligveris etmeyi tercih
ettikleri icin, kiiglik magazalardan buyiklere yaklasik 15 Kisilik bir kayma olmustur.
Ankete cevap veren deneklerin, aligverig ettikleri Migros magazalarinin
blyukliklerine gére dagilimi soyledir:

M (Tek M) Migroslardan aligverig eden 116 denek (10 ayri magaza),
MM (Cift M) Migroslardan aligverig eden 135 denek (7 ayn magaza),
MMM (Ug M) Migroslardan aligverig eden 149 denek (9 ayri magaza).

Aragtirmaya baslanirken, Migrosiar' dan bireysel markali GrGn alan musterilerin
listesi yada bu tlirden ikincil veri olabilecek bir bilgi olmadigi icin, secilmis Migros
magazalarinin bulundugu merkezlerden itibaren, 1 kilometre capli bir daire
icersinde kalan alan igersinde yasayan kigilerin, potansiyel musteri olabilecegi
varsayilimistir. A' dan Z' ye istanbul Sokak Haritalan yardimiyla tespit edilen
sokaklarda, tesadifi olarak secilen deneklerden, Migros' lardan bireysel markali

ariin satin aldigini belirten kisiler bulununca ankete baglanmigtir.

4.1.4.1. VERi TOPLAMA ARACI

Bireysel markal urtinlerle ilgili olarak bilgi toplamak i¢in hazirlanan Anket Formu, Ek
1' de yeralmaktadir. SPSS' e giris yapilirken kolaylik saglamasi ve anketorler
tarafindan rahatlikla uygulanabiimesi gibi kriterler gézéniinde bulundurularak, 8

sayfa halinde hazirlanan anket formunda, toplam 79 adet soru ve 169 adet
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degisken bulunmaktadir. Ankette yeralan sorulardan 12 tanesi genel aligveris
aligkanlklan, 12 tanesi deneg@in demografik 6zellikleri ve geri kalan 55 soru da
Bireysel markali Griin satin alma aliskanliklan ile ilgilidir.

4.1.4.2. ORNEKLEM BUOYUKLUGU

Bireysel markali Grlin tlketicilerinin aligveris aligkanliklarini tespit etmek amaciyla
hazirfanan aragtrmanin  6meklem bayGkiugl, saptanirken arastirmanin
anakitlesinin Migros magazalarindan en az bir gesit bireysel markah Grin satin
alan tum tiketiciler oldugu tespit edilmigtir. istanbul genelinde, en az bir kez
bireysel markal Grin satin alip kullananlann sayisi milyonlarla ifade edilebilecegi
igin, drmek bayuklugu;

pi X (1 - pi)

(e12)?

formill ile hesaplanmigtir. Burada;

pi :anakitlenin standart sapmasi,
e : hata payl,
Z:Guven sinirlaninin standart normal dagilimdaki karsiti olan standart

sapma miktari olarak hesaba katilmigtir.

Bu arastirmanin kapsaminda yeralan anakitlenin, standart sapma ya da
varyansinin bilinmesi mamkin olmadigi igin, pi X (1-pi)' nin mimkin olan en biyilk
degere ulagmasini saglamak amaciyla, anakitle standart sapmasi % 50 ve % 5' lik
bir yaniima payi varsayiimigtir. Bu durumda yukardaki denkleme ilgili degerler
yerlestirildiginde;

0,56X(1-0,5)

(0,05 / 1,96)2

denklemi ortaya cikmaktadir. Orneklem sayisi n bdylece 384 olarak tespit
edilmektedir. n / N orani % 5' den blylk olmadig i¢in herhangi bir diizeltme

igslemine gerek kalmamaktadir.

Bdylece hesaplanan orneklem sayisi, hesaplama kolayligi bakimindan 400' e
yuvarlanmigtir. Sahadan dénen anket sayisi ise 417" dir. Eksik cevap igeren ve
hatali dolduruimus anketler c¢ikartildiktan sonra geri kalan 400 anket

degeriendirmeye tabi tutulmustur.
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4.1.5. VERI ANALIZi TEKNIKLERI

Ankette elde edilen verilerin analizinden 6nce, bireysel markal Griin Tlketicileri' ni
daha iyi analiz edebilmek igin birkag siniflandirma yapilimigtir. Omegin, hangi
bireysel markal Griin gesitlerinin satin alindigini tespit etmek igin yoneltilen sorulara
cevap verenler igin bir gruplandirma yapilmigtir. Buna gére;

- Sadece 1-2 gesit bireysel markali (iriin satin alanlara AZ CESIT TUKETENLER
- 3 ile 5 gesit Bireysel markal (iriin satin alanlara 3-5 CESIT TUKETENLER ve
- 6 gesit ve daha fazla Griin satin alanlara da COK CESIT TUKETENLER

isimleri verilmigtir. Ankete katilanlarin 141 kigisi (% 35) "Az Cesit Tlketenler", 150
kigisi (% 38) "3-5 Cesit Tiketenler" ve 109 kigisi de (% 27) "Cok Cesit Ttketenler"
kategorisinde bulunmaktadir. Bireysel markal dGrin tiketme cesitlilii anlaminda
denekleri gruplandirirken, her grubun yaklagik esit buylklikte denek sayisi

icermesi gézéniinde bulundurulmusgtur.

Anketi cevaplayan deneklerin; 369' u (% 92,25) en az bir gesit bireysel markal gida
artindi, 260' 1 (% 65) en az bir gesit bireysel markall temizlik trtinl ve 91'i (% 22,75)
de en az bir gesit Viva, Value ya da Albatros markali Grlin kullandiklanni
belitmislerdir.

Arastirmanin temelini, bireysel markali Grinlerinden "az cesit", "3-5 gesit" ve "gok
cesit" kullanan musteri gruplari arasindaki farkliliklann analizi olugturmaktadir.

Deneklerin ekonomik statiilerini belirlemek igin de sadece gelir seviyesi ve sahiplik
bilgilerinden yola ¢ikarak yapilacak bir analiz yerine, daha kapsamh bir yaklagima
basvurulmustur. Buna goére aylik gelir, sahiplik, egitim ve denegin meslegi ile aile
reisinin meslek bilgileri agiriklandinlarak bir endeks olugturuimugtur. Buna gore;

Hane halki geliri;
0 ile 150 milyon arasinda olanlara O puan,
151 ile 300 milyon arasinda olanlara 1 puan,

301 milyondan fazla olanlara da 2 puan verilmigtir.

Otomobil sahipligi konusunda;
arabas! olmayaniara O puan,
distk marka ve modelli araba sahiplerine 1 puan,
normal marka ve modelli araba sahiplerine 2 puan,
luks marka ve modelli araba sahiplerine 5 puan,

sUper liks marka ve modelli araba sahiplerine de 20 puan verilmigtir.
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Cagdas yasam geregleri ve ev sahipligi konusunda;
camasir makinesi ve kahve makinesi sahiplerine 1 puan,
bulagtk makinesi ve gamagir kurutma makinesi sahiplerine 2 puan,
bilgisayar ve mikrodalga sahiplerine 3 puan ve

yazlik sahibi olanlara da 5 puan verilmigtir.

Egitim konusunda;
ilkokul ve éncesi egitim sahiplerine O puan,
orta ve lise egitim dlizeyine sahip olaniara 4 puan ve
Universite ve Ustl egitime sahip olanlara da 20 puan verilmigtir.

Meslek konusunda da, denek ve aile reisinin her biri i¢in ayn ayn olarak;
igsiz, emekli ve dgrencilere 0 puan,
isci memur ve orta dlgekli igketme sahiplerine 4 puan ve
buyik olcekli igletme sahipleri ve Ustdlzey yoneticilere de 10 puan
verilmigtir. Sonugta;
0 - 5 puan toplayan denekler "Alt Ekonomik Stati" grubuna,
6 - 10 puan toplayan denekler "Orta Ekonomik Statll" grubuna ve
11 - 34 puan toplayan denekler de "Ust Ekonomik Statii" grubuna dahil
edilmiglerdir.

Buna gbre ankete katilanlarin 146' si (%36,5) "Alt Ekonomik Statli" grubuna, 125 i
(% 31,25) "Orta Ekonomik Stati" grubuna ve 129' u da (% 32,25) "Ust Ekonomik
Stat(i" grubuna ait olduklarn ortaya g¢ikmustir. Yani her ekonomik statl grubu
orneklem icersinde yaklagik esit oranlarda temsil edilmektedir.

Sosyal statly(i belirlemek igin yapilan gruplandirmaya ise, egitim diizeyi, denegin
ve aile reisinin meslekleri ile gazete ve dergi okurlugu bilgileri ile hazirlanan endeks
temel alinmigtir. Egitim dlzeyi ile denegin ve aile reisinin meslekleri icin ekonomik
statlye temel teskil eden puanlandirma burada da aynen uygulanmigtir. Gazete

okurlarina 1, dergi okurlarina da 2 puan verilmigtir. Buna gore;

0 - 2 puan toplayan denekler "Alt Sosyal Statl" grubuna,

3 - 8 puan toplayan denekler "Orta Sosyal Stati" grubuna ve

9 - 30 puan toplayan denekler de "Ust Sosyal Statu" grubuna
dahil edilmiglerdir.

Sosyoekonomik statlya beliremek icin de, ekonomik stati ve sosyal stati
de@erlendirmelerinde alinan puanlar toplanarak yeni bir endeks olusturulmustur.

Buna gore;
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0 - 15 puan toplayan denekler "Alt Sosyoekonomik Stati" grubuna,

16 - 30 puan toplayan denekler "Orta Sosyoekonomik Stat(l" grubuna ve

31 - 53 puan toplayan denekler de "Ust Sosyoekonomik Statii" grubuna
dahil edilmiglerdir. '

Anket sonucunda elde edilen bilgilerin analizi igin cesitli capraz tablolar
hazirlanmig, bu tablolara ait "x? Analizi" yapiimigtir. Ayrica Migros markali Griinlerin

satin alma aligkanliklan ile ilgili olarak hazirlanan 6nermeler ve market seg¢im
kriterleri i¢in de "Parametrik Hipotez Testleri" yapiimig ve "Faktdr Analizi" yontemine
basvurulmustur.

4.1.6. ARASTIRMANIN SINIRLAMALARI

Bireysel markall GrGnlerin Tiketim Aligkanliklan ile ilgili aragtirma, her ne kadar
genel sonuglan ortaya koymak igin dizayn edilmig olsa da, bazi sinirlamalara
mecbur kalinmigtir. Oncelikle anket, sadece Migros bireysel markall Uriinlerin
tiketim aligskanliklarinin incelenmesi ile sinidandinimigtir. CUnkd aragtirmanin
yapildigi tarihlerde, diger market zincirlerinin sahip oldukiari bireysel markah
urtnler in fazla bir ¢esidi bulunmamaktaydi. Ayrica bu tip Griinlere sahip diger
marketlerin (dmegin Tansas, Gima veya BIM) ulusal ¢aptaki yayginigi da Migros
kadar yaygin degildi.

ikinci olarak anketlerin bahar aylarinda yapiimig olmasi bazi dénemsel etkilerin
olugmasina da yolagmigtir. Ormegin sinek boécek ilaglan kategorisinde satin alma
miktan ¢ok kisith gorilmektedir. Eder anket yaz aylarninda yapisaydi, bu
kategorideki Griinlerin de daha fazla satin alindigi ortaya gikacakti.

Ayrica anket sadece istanbul ili sinirlan igersindeki Migros magazalarinin musterileri
ile yapilmig, diger illerdeki bireysel markali Grin Tuketicileri' nin de benzer

satinalma davraniglan gosterecekleri varsayilmigtir.

Son olarak Migros sirketinin, sonuglan kendilerinin de ¢ok isine yarayabilecek bu
aragtirmanin ylritilmesi sirasinda takindiklar olumsuz tavir, aragtirmanin bir diger
onemli simirlamasidir. Sirket yoneticileri bireysel markali Grlnler, magaza
potansiyelleri, musteri aligkanliklan gibi konularda basina yansiyan gindelik bilgileri

bile, bilimsel amagl bir proje kapsaminda paylagmaktan ¢ekinmiglerdir.
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4.2. MiGROS MARKETLER ZINCIRI iLE iLGIiLI GENEL BILGILER

Migros tarafindan urettirilip satilan bireysel markali Grlnlerle ilgili aragtirmanin
sonuglarini incelemeden once, Migros sirketinin son yillardaki faaliyetleri, Grlinleri,
magazalar ve masterileri ile ilgili bazi bilgileri de gbzden gegirmekte fayda vardir.
Asagida sunulan bilgiler, Migros sirketi kendisi hakkinda herhangi bir bilgi vermek
istemedigi icin glncel basinda ve sektér dergilerinde yeralan bilgilerden
derlenmistir.

4.2.1. MIGROS MARKETLER ZINCIRI' NiN TARIHGESI

Isvigreli idealist yatinmci Gottfried DUTTWEILER, 1925 yilinda temel tiketim
mallarini tlketicinin ayagina gétirmek amaciyla Migros' u kurmaya karar verir. 3
kamyonun icersine raflar yaptirir ve tekerlekli diikkana gevirir. Kamyonlarda sadece
seker, yag ve cay gibi 8 - 10 ¢esit Grliin satiimaktadir. Béylece blylk sehirlerin
varoglarindaki diigtik gelirii insanlara ucuz fiyath Griinler gétarir. MIGROS kelimesi
"yari toptan" anlamina gelmektedir.

Duttweiler, bir sire sonra Uretici sirketlerden ylksek iskontolar talep edip de,
bunlan alamayinca, kiigik uretici girketlere Migros markali Urlinler Urettirmeye
baglamigtir.

Guniimizde Migros, isvigre' nin en biyik 10 sirketinden biridir ve yalniz isvigre' de
500' den fazla dikkani, degisik is kollarinda 30.000 ¢aligani, 600.000 kooperatif
Gyesi ve bir bankasi bulunmaktadir.

4.2.2. TURK MIGROS' UN TARIHGESI

Istanbul Valisi ve Belediye Baskani Fahrettin Kerim Goékay, 1950' li yillarda Migros'
un kurucusu Duttweiler' 1 istanbul' a davet eder. Vali' nin Gnli "Taksim Meydan'
nda ucuz domates satacagim." istedi dogrultusunda ve Duttweiler' den alinan ilk

bilgiler 1siginda, ilk tanzim satis magazalar kurulur.

1954 yilinin Eyliil ayinda ise % 50,8 isvigre Migros ve % 49,2 istanbul Belediyesi +
TMO + EBK ortaklidi ile Migros Turk A.S. kurulur. Bu sirkete Adnan Menderes ve
Ticaret Bakam Fethi Celikbag 6nayak olurlar. Sirketin baglangicta sadece 45, kisa
slre sonra da 67 satig kamyonu bulunmaktadir. Bugiin de hala 15 kadar kamyon
"tekerlekli bakkal" olarak caligmaktadir. ik magaza 1957 yilinda Beyoglu Balik

Pazari' nda acilir.
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1975 yilinda isvigre Migros sirketteki hisselerinin tamamini Kog Holding' e devreder.
Migros 1989 yilinda 35 magazaya ulasgir. Bu magazalarin biri hari¢, hepsi istanbul'
dadir. Istanbul harici ilk sube 1987' de izmir' de agilmigtir. 1991' den itibaren diger
illerde de subeler agiimaya baglanir.

1990 yilinda 243 milyar TL ciro ile, 557 milyon TL kar elde edilir. 1991 yilinda da
Kamu Ortakiigi Idaresi, devietin elindeki % 45 hisseyi borsada halka agar. Migros
hisseleri halka arzedildiklerinden bu yana, Istanbul Borsasi' nda en g¢ok kazandiran
hisse senetleri arasinda bulunmaktadir (Cevik ve Ustiinel, 1998).

Migros, 1990 yilinda promosyonlu Griinlerin duyuruldugu ve magazalarin giriginde
dagitilan MIGROSKOP ekini (insert) ¢ikartarak, sektorde bir ilke imza atar. 1991
yilinda Barkod kullanimina ve kasalarda elektronik tart kullaniimasina baglanir.
Barkod sistemine gegis yaklagik 1,5 yil stirer, ¢iink o tarihlerde satilan Grtnlerin %
96' sinda barkod bulunmamaktadir.

Magazalarn, blyukliklerine ve satilan Grlin gesidine gére kategorize etmek igin
magazalara M sembolieri veriimeye baslanir;
1.000 metrekare alana sahip ve 5.000 g¢esit Griin satilan magazalar M,
2.000 metrekare alana sahip ve 10.000 gesit trlin satilan magazalar MM,
2.000 metrekareden bulylk alana sahip ve 25.000 cesit Urin satilan
magazalar MMM Migros magazalan olarak tanimlaniriar.

90" h yillarin basginda cironun % 15' i otel, fabrika, yemek fabrikasi gibi toplu tiiketim
yerlerine yapilan satiglardan kaynaklanmaktadir. Odemelerde Kredi Karti kabulii
1992 yilinda baglar. Cironun yaklagik % 25' i kredi kartil ddemelerden olugmaktadir.

Bu yillarda 15 milyar $ biyukiiginde oldugu tahmin edilen perakende pazarinin
yaklasik % 4' 4 Migros' un kontrolundadir.

Euromoney Dergisi, 120 arastirma sirketinin verilerine dayanarak yaptigi bir
degerlendirme sonucunda Tark Migros' u Roche, BMW ve Benetton gibi sirketlerle
birlikte, Avrupa' nin en iyi sirketlerinden biri olarak seger. Bu degerlendirmede
karlilik, satig artig), beklenen performans ve ybnetim kalitesi esas alinir. Bu
dénemde sirket yonetim felsefesi "ilerici anlayig, merkezi alim, yeni teknoloji" olarak
tanimianmaktadir ($ahin, 1899).

1995 yilinda BiM hard discounter zincirinin kurulmasi Gzerine, SOK iskontolu Griin

magazalarinin kurulmasina karar verilir.
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Mayis 1997' de satig alant basina kariigini ylkseltmek icin ZET NIELSEN ile
anlagma imzalayan sirket, birlikte SPACEMAN bilgisayarli alan yonetimi sistemini
kullanmaya baglamigtir.

Migros bilgisayar alaninda Elektronik Raf Etiketi (ESL) ve Data Warehouse
projelerinde NCR ile igbirligi yapmaktadir. Veri Tabani Yo6netim Sistemi' nin
kapasitesi 168 Gigabyte kapasitesindedir (WalMart' in ki 7,5 Terabyte). 1994
yilinda pilot denemeleri baglatilan ESL projesinin kullanimi, 1997 yilinda
baglamigtir. Elektronik etiketler isvecli Pricer sirketinden alinmaktadir. Mal
kabuliinde de Barkod' dan alinan SYMBOL PTD 3100 el terminalleri ve yazicilar
kullaniimaktadir.

1997 yilinin Eylil ayinda uzun haziriklardan sonra Internet' de MIGROS Sanal
Marketi acilir. Baglarda bu siteye glinde 300 kigi baglanir. Bunlarin da yaklagik
dortte biri yurtdisindan internet gezginleridir. Kisi bagi ortalama 20 milyonluk
aligveris yapanlar, ortalama 13 dakika Migros sitesinde kalmaktadiriar. Ekim 99' a
kadar sanal marketi 1.000.000 Kisi ziyaret etmis ve 53.000 kisi Internet' deki Migros'
un kayith masterisi olmuslardir. Bu sitede son dénemde 1 ayda satilan sebze
miktari 50 ton, meyva miktari 30 ton ve et miktari da 12 tondur.

Musterilerin satinalma aligkanliklar ile ilgili bilgilerin toplanmasi icin 1998 yilinin
Haziran ayinda CLUB KART uygulamasi baglatiir. Uygulamaya baglama hedefi
aslinda 97 sonbahan olarak dasundimagtar. 1 yil icersinde 1 milyon kart
dagitilmistir. Ekim 1999 tarihinde ise toplam kart sahibi sayisi 2,2 milyona
ulagmistir. Kitb Gyelerine her 15 milyon nakit veya 40 milyon kredili ahgveriglerine
1 cekilis hakki verilerek araba ve ev dagitiimigtir. Migros Klib kartini géstererek
aligverig edenlere gunlik gazete dagitiimigtir. 500 misteriye her ay 100 milyonluk
aligverig ceki verilmektedir. Kiib' un son promosyonu 100 milyonluk aligveris

edenlere Migros' un hisse senetlerinin verilmesi geklindedir.

Taze meyve sebze alimi igin Bursa, izmir, Atalya ve Mersin' de alim merkezleri
kuruimustur. Calistirdig isciler sendikalidir. Seyyar saticilar ve semt pazarlarini
vergisiz galigtiklan icin en blyUk rakip kabul etmektedir. Dogu ve Glineydogu

illerindeki yatinmlara yerel yatinmecilar ile girigilmesi planlanmaktadir.

Migroslarda en ¢ok ciroyu getiren tirlin gruplan; kuru gida, ev egyalar, gsarkdteri, et

arunleri, stt Granleri, meyve, sebze, ve temizlik Grinleri olarak siralanmaktadir.

Yapilan arastirmalar Migros misterilerinin sirasiyla,

- kaliteli ve hesaph Grun,
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- durGst uygulama,
- hijyenik ortam,
- gesit bollugu,
- segcme ozgurliga ve
- diizgiin hizmet
beklentilerine sahip oldugunu ortaya koymaktadir (Aygiin, 1999).

Migros' un yillik cirosu en yakin rakibinin 2,5 kati civarindadir. Vergi sonrasi kari %2
kadardir. Karn arttirmak igin fiyat arttirmak yerine metrekare bagina satisin
arttinimasi hedeflenmektedir. Yillik ortalama stok devir hizi 25 olarak tahmin
edilmektedir (yani ayda 2' den fazla). Mal aminda 6demeleri ortalama 60 giin vade
ile alip pesin satiyor, bdylece karinin gogunu faaliyet disi gelirierden, yani repodan
kazaniyor.  Personelin  memnuniyeti mulsteri memnuniyetinden  fazla
o6nemsenmektedir. Kayitli sermayesi 4 trilyon olarak gortinmektedir (Kislali, 1999).

Yoénnetim yapisi itibariyle Migros; Kog Holding' in Tiiketim Grubu Bagkani Cengiz
Solakoglu' na baglidir. Yonetim Kurulu' nda Rahmi Kog, Bilend Ozaydinli (Genel
Madar) ve Ugur Catbas (Eski Genel Mldir) da bulunmaktadir. Genel Midar
Yardimcilan' ndan biri olan Nezih Cevik Gima' ya gegip ve Migros' a kars siki bir
rekabet baglatmig durumdadir.

Migros su anda 7 farkli formatta ¢caligmaktadir:

- zincir market (Migros), - discount zinciri (Sok),
- mobile store (kamyonlar), - sanal market (internet’ de: www.migros.com),
- uluslararsi zincir (Ramstore) - aligveris merkezi (Beylikdiiz(),

- toptan satis.

Sirketin Genel Midar Bulent Ozaydinli basin agiklamalarinda;

- market birliklerinin yabanci sermaye ile rahatlikla rekabet edebilecegine
inandigini,

- Avrupa' ya aglimayi, AB' nin engellemeleri ylzinden istemediklerini,

- kriz dénemlerinde Migros' un olumsuz etkilenmek yerine tam tersine daha
hizli gelistigini,

- diglk alim gucline sahip insanlann yasadigi bdélgelerde, aligverig

merkezleri inga ederek "cazibe merkezleri" yaratmay: amacladiklarini belitmektedir.

Sektdorde Migros' un en o6nemli sorunlar; yetersiz depolama kapasitesi, st
ybnetimin, vaktinin % 30 - 40' ni fiyat takibine harcayarak verimsiz caligmasi,

yonetimdeki Kisilere higbir insiyatif taninmamasi sebebiyle hantal ve blrokratik yapi
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ve uluslararasi bilgi sahibi yliksek teknolojili yabanci zincirlere karsi rekabet

sansinin az olmasi olarak siralanmaktadir.

4.2.3. MiGROS MAGAZALARI' NIN GELISiMi

1986 yilindan beri Tlrk pazarina girmek igin hazirliklar yapan Alman aligveris zinciri
METRO' nun 1990 yilinda istanbul Giinesli' de ilk magazasini agmasindan sonra
Migros' da da bir hareketlenme baglar ve ard arda yeni gubeler agiimaya baglar.

Migroslarin satis alam 1993 yilinda 42.000 metrekareden 77.000 metrekareye
cikar. Eylil 94' de istanbul ve 10 ilde toplam 56 magdazaya ulagilir. Bunlarin; 7' si
MMM magaza, 12' si MM magaza ve 37' si M magazadir.

1994 yilinda 275 milyar toplam yatinmla 5 yeni sube agilarak 7,8 trilyon ciro ve %
164 ciro artigi ve % 34 reel biyume saglanmigtir. Net kar marji % 5,1 civarindadir.
Yillk misteri sayisi ise 35 milyon civarinda tahmin edilmektedir. Personel sayisi
2.000' e ulagir.

Migros' un; Galleria MMM magazasi 1995 NisanI' nda Atakéy' de (58. magaza),
Eskisehir MM magazasi 1995 Hazirani' nda Porsuk Bulvar' nda (59. magaza), izmir
Balgova magazasi 1995 Temmuzu' nda (60. magaza), Adana magazasi 1995
Hazirani' nda, Corlu magazasi 1995 Eyluli' nde (63. magaza, bu gube ile toplam
2.500 personel ve 700 kasaya ulagilir), Yeni Levent MM magazasi 1995 Ekimi' nde
(64. magaza), Bahgesehir MMM magazasi 1995 Ekimi' nde (65. madaza, 25.000
metrekare satig alani), Gaziantep magazasi 1995 Ekimi' nde, fzmir' deki 7.
magazasi 1995 Araligi' nda Gaziemir' de agtimigtir. Ayrica Atakdy 5. Kisim, izmir

Alsancak ve Kiziltoprak subeleri yeniden dekore edilir.

1995 yilinda; 700 milyar yatinmla 24 yeni magaza acilir ve toplam 19,5 trilyon ciro
elde edilir. 1985 yilindaki yeni magazalann 11' i Migros, 13' G $ok adi altinda
aciimig ve toplam 74 magazaya ulagilmigtir. 1995' de yillik misgteri sayist 55 milyon
olarak gergeklesmistir. Bir 6nceki yila gére % 150 ciro artigi ve % 37 reel buyume

saglanmigtir.

Maslak MMM magazasi 1996 Ocak' inda, Gaziosmanpasa MM magazasi 1996
Subat' inda, Adana' nin 2. magazas: (MM) 1996 Mart' inda Adana Galleria' da,

Soyak MMM magazasi 1996 Nisan' inda Ust Goztepe' de, (istanbul Anadolu
yakasinin ilk MMM Migros' u), Erzurum magazasi 1996 Kasim' inda (Dogu Anadolu
Bolgesi' nin ilk Migros' u), Karagimrik magazasi 1996 Kasim' inda, Aydin MMM
madazas! 1996 Kasim' inda, Caddebostan MMM magazasi 1996' nin Aralig' inda

126



Eski Maksim Gazinosu' nda (ESL elektronik raf etiketleri sistemi ilk defa kullanildi)
aclimigtir.

1996 yilinda; 51 yeni magaza acilarak (yilbasi hedefi her hafta bir sube olarak
tespit edilmigstir), toplam 125 sube sayisina ulagilir. Ayni yil 53 ftrilyon ciro ve 1,3
trilyon kar elde edilmigtir. Personel sayisi 4.000' e, yillik musteri sayisi 75 milyona
ulagir. 1996 yilinda tim Migroslarda 50.000 ton sebze / meyva, 12.000 ton et,
7.500 ton tavuk, 15 milyon litre stt satilmistir. 96 yili sonunda 6 cografi bolge ve 20
ilde magaza kurulmustur. 1996' da bir 6nceki yila gére % 38 reel blytime saglanir.

Migros' un; Diyarbakir MM magazasi Mart 1997' de (126. magaza), Ankara' daki 8.
magaza Mart 1997' de Balgat' da (127. magaza), Mersin MMM magazasi Agustos
1997' de, Beylikdiza Aligveris Merkezi Arallk 1997' de (40 milyon $ yatinmla
63.000 metrekare merkezde 90 magaza, 12.000 metrekare market, 40.000 cesit
Urdin), Manisa MMM magazasi Eylal 1997' de acgilmigtir.

1997 yilinda 107,3 trilyon ciro edilir (yilbast hedefi 100 trilyonolarak hedeflenmistir).
Ayni yil 51 yeni magaza agilir (yilbasi hedefi 45 subedir) ve 176 subeye ulasilir. 97"
de 4,4 trilyon net kar elde edilmistir (yilbasindaki hedef 3,1 trilyondur). Net kar marji
% 2,85' e kadar diger. 724 milyar vergi 6denir. 1997 yilinda personel sayisi 4260’
a, aligveris eden miusteri sayisi 125 milyona ulagmigtir. Yeni agilan magazalar
haric, sadece eski magazalarindaki satis artigi % 6 olarak gergeklesmistir. Bir
onceki yila gore % 132 ciro artigi ve 29 reel blylime saglanmistir (yilbasi hedefi %
30 olarak planlanmigtir). Ayni yil kapali satig alani % 35 blydr.

98 yili sonu itibariyla, 225 magazaya ulagiimasi planlanmig, Aralik 98 itibariyle ise
Turkiye' de toplam 220 magazaya ulasgiimis ve yurtdiginda 7 Ramstore agiimigtir.

1998 yilinda ciro yaklasik 1 milyar $ civarinda gergekiegmistir. 1998 yih sonunda
agilan ve istanbul' daki 47. magazasi olan Vatan Caddesi subesi ile, Migros 220
magazaya ulagmig bulunmaktadir. 1991 - 98 yillar arasinda yillik ortalama reel
satis artisi % 25 olarak hesaplanmaktadir.

Haziran 1999 itibariyle 244 subeye, 6.000 personele ve yillik 140.000.000 misgteri
sayisina ulagihir. 1999 yilinin Adustos ayinin sonunda 126.600 m? kapall alana
sahip Migros Ankara Aligverig Merkezi' nin aciligi yapilmistir. 22 trilyona malolan
merkezde, 125 magaza, 10 sinema, 1 tiyatro, 2.000 araglik otopark ve 1.200 kisilik

18 restoran bulunmaktadir.

Migros' un 1999 yilinda piyasadan 800 milyon $' lik mal alim yapacag tahmin
edilmektedir. Ekim 1999' da % 48' i halka ac¢ik olan Migros' un sermayesinin 3
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trilyon 60 milyar TL oldugu acgiklanmigtir. Migros' un 1999 yil sonu hedefleri 1,5
milyar $ ciro ve % 27 reel bilylime olarak tespit edilmistir.

Migros 2000 yilina kadar tim M magazalan kapatip 100 yeni MM ve MMM magaza
agcmayi planlamaktadir. Ciro hedefi 1,5 milyar $' 1 agmaktir. istirakleriyle beraber bu

cironun 4 milyar $' a ulagmasi hedeflenmektedir.

Toplam 200.000 metrekare satis alanina sahip 300 subeye ulagiimasi
planlanmaktadir. Bagka bir agiklamada da, 150" si Migros ve 250' si Sok toplam
400 magaza hedefi vurgulanmaktadir. Bayrampasa' da eski merkez deposunun
yerinde de aligveris merkezi ve hipermarket planlanmaktadir. izmir' de planlanan
45.000 metrekarelik merkez igin, devletten 12 trilyon yatinm tegvik belgesi
alinmigtir.

4.2.4. MiGROS' UN DIGER ORTAKLIK VE YATIRIMLARI

Sabanci + Carrefour birlesmesine karsi Metro ile Migros' un igbirligi ve ortakliga
gidecegi haberi Eylil 97' de basina yansimigtir. Buna gére; Migros' un, Metro
Turkiye' nin % 50' ni almasi, Metro' nun da Sok magazalarina % 50 ortak olmasi
planianmistir.

Metro' nun Real, Praktiker ve Adler zincirlerinin % 50' sinin de Migros' a gecmesi
konusunda anlagiimisti. Metro bu igbirliginden yerel bir ortakla satinalma gtictini
artirmayi, Migros da Metro' nun uluslararasi tecriibesinden yararlanmayi
planlamigtir. Ortakhgin, yaklagik 2,5 milyar $’4 ik bir toptan alim devi olacagdi
planlamigtir. 2000 yilinda bu kapasite 3-4 milyar $' a ulagmasi beklenmekteydi.

Fakat Mayis 1998' de ortaklik girisiminin olumsuz sonuglandigi agiklanmigtir. Mart
1998' de de Rekabet Kurulu bu birlegsme hakkinda zaten sorugturma baglatmigtir.
Migros ortakliktan vazgegmelerinin sebebini; "kan uyusmaziigi" ve Metro' nun agir
ve burokratik yapisi olarak agikilamigtir. Metro' ya gore ise Migros bir turli verimli
caligtiramadigi Sok zincirinden kurtulmayi planlamaktadir.

SOK marketler zincirinin faaliyetlerine ise, 1995 yilinda; K.M.Pasga, Sirinevler, 4.
Levent, Bagcilar, Umraniye, Cennnet Mah., Zeytinburnu, Fatih, Caglayan ve
Atakdy 4. Kisim semtlerinde 10 magaza agilarak baglanmigtir. Soklarin kurulug
prensibi "daha az c¢esit, en ucuz fiyat" olarak formiliize edilmigtir. Slogani da "$Sok
sok ucuz" dur. Her GrGin grubunda en kaliteli markalardan 1 veya 2 tanesi ve bazen
de bir SOK markah trtin satimaktadir. En fazla 1.000 gesit Grlin bulundurulmakta

ve en fazla 4-5 kasa yerlestirimektedir. 300 ile 1.000 metrekare alanli magazalarin
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personel sayisi 5 -7 kigi arasindadir. 95 yilinda magazalarin kurulug maliyeti 10 - 15
milyar olarak hesaplanmistir.

Dekorasyona para harcanmamaktadir. Bunun vyerine Urinler raflara koliyle
yerlegtiriimektedir. Markah Grlnlerde % 20, Sok markalilarda ise % 25 - 60 daha
ucuz olma iddias! ile satis yapmaktadir. Genig dlglide Migros' un satinalma giici ve
dagitim a1 kullaniimaktadir. Hedef kitlesi; otomobili ve aligveris edecek zamani
olmayan kisilerle, yakin yerden hesapli aligveris etmek isteyen tlketiciler olarak
belirlenmigtir. Bakkallarin tepkisini gekmemek igin, Sok marketlerin bakkallan yok
etmeyecegi, tam tersine, onlarn belli konularda uzmanlagmasina yardimci
olacagini iddia etmektedirler.

RAMSTORE zinciri ise Kog Grubu' nun dig ticaret sirketi RAM ile Migros' un ortak
perakende aligverig zinciridi. Rusya ve Tarki Cumhuriyetler de yapilan
yatinmlarda, Azeri ISR gibi yabanci sirketler ve ENKA gibi yerli yatinmciarla da
ortaklik yapiimaktadir. 1999 bas itibariyle Azerbaycan' da 5, Moskova' da 2
aligveris merkezi ve magaza faaliyettedir.

Yeni gelismekte olan ve tiketici pazan karakterli tGlkeler hedeflenmektedir. Y(ksek
nifuslu ve satinalma gici artan Glkeler tercih edilmektedir. Ayrica Turk Grtinlerine
de yeni pazarlar agiimaktadir. Yabanci rakipleri gelmeden 6nce Ulker gibi Tark
firmalar, Ramstore yardimiyla bu Ulkelerde taninmiglardir. Ayrica Tlrkiye' den
aligverig eden Ruslardaki, kalitesiz Laleli Grlnlerinden dolayi olugsan olumsuz imaji,
Ramstore dizeltmektedir. Ramstore, batili perakende devlerinin girmeye cesaret
edemedikleri ¢ok riskli Rus pazarina, Turkiye' nin cografi yakiniigini kullanarak ve
onlar gelmeden yerieserek cok onemli bir avantaj elde etmistir. Misir, Suriye,
Labnan, Gurcistan, Kazakistan ve Romanya gibi llkelerden de magaza agma

talepleri geimektedir.

ilk Ramstore Nisan 96' da Bakil' de agiimistir. 99 yilligina kiralanan bir magazaya
10 milyon $ yatinm yapilmis ve toplam 10.000 metrekare alanda 5.500 metrekarelik
market inga edilmistir. 150 kiginin istihdam edildigi Bakii Ramstore' da yaklagik
25.000 uriin ¢esidi satilmaktadir. Bakii' de 10.000 Kigilik yabanct petrol kolonisi
yasadigi da gbézénine ahnirsa, cazip bir pazar olarak gérinmektedir. Giinlik
musteri sayisi, hafta i¢i 7.500, haftasonu 10.000 kigiyi bulmaktadir. Mallarin basta
% 95' i, daha sonralar % 50' si Turkiye' den ihra¢ edilmektedir.
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Bakd' nin Fantan Meydani' nda 1997 Agustosu' nda agilan 2. Ramstore' da
kirtasiye, ev tekstili ve mutfak aletleri de satiimaktadir. Bakdlller yazar kasa,
elektronik tart: ve paketlenmis et Urtin tipiyle Ramstorelarda tanigmiglardir.

1997' de Migros, Ram ve Enka Rusya' da aligverig merkezleri inga edip, isletmek
icin RAMENKA' yi kurmuslardir. Merkezin agiligi Kasim 1997' de yapilmigtir. 20.000
metrekarelik alanda 34 milyar $ yatinm gergeklestirilmigtir. ilk agildiginda Moskova'
nin en blyluk aligveris merkeziydi (2. Ramstore onu gecti). Marketde 30.000,
aligveris merkezinde toplam 50.000 cesit Griin satilmaktadir. Giinliik ziyaretgi sayisi
25.000, magteri sayisi 7.000 civarinda olan magazalarda en ¢ok sampanya ve muz

satiimaktadir.

Ramstore' un Moskova' daki 2. magazasinin temeli Nisan 1998' de atilmigtir ve
merkez Kasim 1998' de agiimistir. Bu merkez, sehrin Marina Rocha semtindedir. 45
milyon $ yatinm ile gerceklestiriimistir. 32.000 metrekare alan! ile Rusya' nin en
buyiik magazas olup igersinde 20.000 cesit Grlin satilan 40 kasall bir hipermarket,
30.000 gesit Urtin satilan 80 magaza, 100 ofisli is merkezi ve 700 kigilik 4 sinema
salonu bulunmaktadir. Mallanin % 30' u Turk malidir. 3 katlh aligveris merkezinde
1.000 kisi istihdam edilmekte ve hergiin 20.000 kigi tarafindan ziyaret edilmektedir.

2000 yilina kadar Moskova' da 151 milyon $ yatinm ile toplam 6 Ramstore agiimasi

planilanmaktadir.
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5. BOLUM : MIGROS BIREYSEL MARKALI URUNLER ILE iLGILIi SAHA
CALISMASININ SONUGLARI

Bu béliimde ankette toplanan ham verilerin bilgisayarda SPSS programinda ve
Excel ortaminda iglenmesinden sonra elde edilen sonuglarin yorumlar
bulunmaktadir. Bireysel markali Grlinlere olan talebin incelenmesi ve Migros
magazalarindan aligveris yapan tlketicilerin genel satinaima egilimlerini tespit
etmek icin yapilan degisik test ve analizler de bu bélimde bulunmaktadir.

5.1. ORNEKLEMIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERI IiLE iLGILi SONUGLAR

Ankete katilanlarin 302' si kadin, 98' i erkek Migros musterileri arasindan tesadiifi
olarak secilmistir. Yani deneklerin % 75' i kadin, % 25' i de erkektir.

Deneklerin yas gruplarina goére dagiimi oldukga dengelidir. 18 ile 35 yaglan
arasindaki deneklerin sayisi 144' ddr. Bu sayi, tim deneklerin % 36' sini
olusturmaktadir. 36 ile 50 yas arasindakilerin sayisi 137, toplam deneklere orani
da % 34' dir. Son grup olan 51 yas ve tzerindekiler ise toplamin % 30' na kargilik
gelen 119 kisilik bir grup olugturmaktadirlar. .

Gorusulen kisilerin medeni durumlarnina gére dagiimi agagidaki gibidir:

Evli 271 kigi % 68
Bekar 84 kisi % 21
Bosanmis veya dul 45 kisi % 11

Ankete katilanlarin egitim durumu 3 grup altinda incelenmigtir:

iikokul ve alti: 86 kisi % 21,5
Orta ve lise: 234 kisi % 58,5
Universite ve Gsti: 80 kisi % 20.0

Anketi yanitlayanlardan 108' i (% 27) 1-2 kisilik ailelerde yasamaktadir. Hane
halki sayisi 3 olanlarin sayisi 121 (% 30). 4 ve daha fazla sayida hane halkina

sahip deneklerin sayisi da 171 Kisidir. (% 43).
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Deneklerin 312 tanesi yani % 78' i herglin en az bir gazete okumaktadir. Haftalik
ya da aylik dergilerden en az bir tanesini satin alip okuyan deneklerin sayisi ise
sadece 132, yani tim deneklerin % 33' udur.

Ankete katilanlarin % 15' i ( 60 kisi) hergln, % 34,3' U (137 kisi) haftada birkag
kez, % 20' si (80 kisi) haftada bir, % 19,5' u (78kisi) ayda birkag kez ve % 11,3' Ui
(45 kisi) de ayda bir kez Migros' a aligverige gitmektedir.

Algverigte hangi Griiniin ve hangi markanin alinacagina deneklerin % 6,5' u (26
Kisi) evin beyi, % 58,3' Ui (206 kigi) evin hamimt cevabini verirken, 109 kisiden (%
27,3) "ortak karar alinir" cevabi alinmig, 31 kisi de (% 7,9) “"gocuklar", "evin
bayukleri" gibi diger cevaplar vermiglerdir.

Alinacak Urline karar verilen yer sorusuna, deneklerin % 37' sini olusturan 148 kisi
ev, % 15,8' ni olugturan 63 kisi Migros magazasi ve % 47,2' ye karsilik gelen 189
kisi de hem ev hem Migros magazasi yanitini vermistir.

5.2. MIGROS MAGAZA TIPLERI ILE BURALARDA SATILAN BIiREYSEL
MARKALI URUNLERLE iLGILi SONUCLARI

Migros magazalart bayukliiklerine ve magazada satilan triin gesitliligine gére 3
kategoride toplanmigtir. Alani 1.000 m* ye kadar olan ve 5.000 civarinda Urdn
cesidi satilan magazalara "M Migros", alani 1.000 - 2.000 m? arasinda olan ve
10.000 cesit trtin satilan magazalara "MM Migros" ve alani 2.000 m* den bayuk
olan ve icinde 20.000 cesit mal satilan magazalara da "MMM Migros" adi
veriimektedir. Magaza blyUkligu ile semtin ekonomik refah dlizeyi arasinda bir
baglanti bulunmamaktadir. Dar gelirlilerin yasadigi semtlerde biyik magazalar
acilabildigi gibi, yiksek gelir gruplannin yasadigi semtlerde de kiigciik magazalar
acllabilmektedir. Fakat genel olarak Migros, orta buytklikteki satis noktalarnda
yogunlagmay tercih ettigi igin, kiicilk magazalarin bir ¢ogu gectigimiz yillarda
$SOK marketlerine devredilmigtir.

Arastirma kapsaminda bireysel markah Grinler 3 ayn grupta toplanmigtir. Bunlar
gida artnleri, temizlik Grinleri ile tuvalet kagidi, kozmetik ve biranin da iginde
yeraldidi diger olarak kategorize edilen bireysel markali Griin gruplandir. Farkli
blylkltikteki magazalarda satin alinan artin gruplan agisindan da bir farkliik olup
olmayacagi, arastirmamizin hipotezlerinden biridir. Gida turl bireysel markali
aranlerin hangi tip magazalarda daha c¢ok satildigi incelendiginde kargimiza sdyle

bir tablo ¢ikmaktadir:
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Tablo 5.2.1.: Market tipi ile bireysel markali gida Grtini alim tablosu:

MIGROS MARKALI MIGROS MARKALI

GIDA GRUNU ALANLAR GIDA URUNU ALMAYANLAR
iM Migroslar 108 93,1% 8| 6,9%
MM Migroslar 126 93,3% 9 6,7%
MMM Migroslar 135 90,6% 14 9,4%
TOPLAM 369 92,3% 3 7,8%

Bu tablonun X2 de@eri 0,904, serbestlik derecesi 2, % 95 glven sininnda ve % 5
énem derecesinde tablo degeri 5,991 oldugu i¢in HO hipotezi kabul edilmektedir.
Yani Migros markali gida Griini satin alimi ile Migros magazalarinin bayukltuga
arasinda istatistiksel olarak anlamh bir iligki yoktur. Bireysel markali gida Griinleri
her blyUkuliikteki magazalardan esit miktarda satin alinmaktadir.

Deterjanlar ve temizlik malzemeleri gibi Urlnlerin bulundugu temizlik grubu
bireysel markali Grinlerin magaza tiplerine gére dagihmi ise séyledir:

Tablo 5.2.2.: Market tipi ile bireysel markali temizlik Griin{i alim tablosu:

MIGROS MARKALI | MIGROS MARKALI

TEM. URUNU ALANLAR TEM. URUNU ALMAYANLAR
{M Migroslar 66]  56,9% 50 431%
]]MM Migroslar 99 73,3% 36 26,7%
MMM Migroslar 95 63,8% 54 36,2%
TOPLAM 260 65,0% 140 35,0%

Bu tablonun X2 degeri 7,570, serbestlik derecesi 2, % 95 glven sininnda ve % 5
6nem derecesinde tablo degderi 5,991 oldugu i¢in H1 hipotezi kabul edilmektedir.
Yani Migros markah temizlik Griini satin alimi ile Migros magazalarnin bayuklGga
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki mevcuttur. Tablodan da géruldGgu
gibi MM Migroslardan aligveris eden masterilerin temizlik grubu bireysel markali
drin alma orani, diger magaza tiplerinden daha yiiksektir. M Migros ve MMM
Migroslardan temizlik grubu bireysel markali Griin alma orani ise birbirine ok

yakindir.

Son olarak "diger Uranler" grubuna giren bireysel markall Griinlerin magaza

tiplerine gore dagiimi da agagida yer almaktadir:

133



Tablo 5.2.3.: Market tipi ile bireysel markali diger Grinleri alim tablosu:

MAGAZA MIGROS MARKALI | MIGROS MARKALI
BUYUKLUGO DIGER URN. ALANLAR Aﬁﬁf&%ﬂk
(M Migroslar 24 20,7% 92 79.3%
[MM Migroslar 50 37,0% 85 63,0%
MMM Migroslar 17 11,4% 132 88,6%
TOPLAM 91 22,8% 309 77,3%

Bu tablonun X2 degeri 26,599, serbestlik derecesi 2, % 95 glven sininnda ve % 5
dnem derecesinde tablo degeri 5,991 oldugu i¢in H1 hipotezi kabul ediimektedir.
Yani Migros markali diger Grtinlerin satin alimi ile Migros magazalarinin bayuklGgu
arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iligki mevcuttur. Temizlik kagitlari, kozmetik
ve bira gibi dedisik tipdeki bireysel markal Granler, oransal olarak MM grubu orta
buyuklikteki Migros' larda daha fazla satimaktadir. Daha sonra sirasiyla M
Migroslar ve MMM Migroslar gelmektedir.

5.3. DEGIiSIK URUN CESITLERININ TERCIH EDILMESi VE EDILMEMESININ
SEBEPLERI iLE iLGILi SONUGLAR

Toplam 15 ayn Grin grubuna ayrilan bireysel markali Grinlerin hangisinin ne
sebeple segildigi ya da ne sebeple satin alinmadigi, bu aragtrmanin temel

konularindan bir tanesini olugturmaktadir.

5.3.1. DEGISIK URUN GESIiTLERININ TERCIH EDILME SEBEPLERININ
KARSILASTIRILMASI iLE iLGILi SONUGLAR

Ankette en dnemli tercih sebepleri olarak fiyat, kalite, Migros glivencesi, Uretici
firma garantisi, magaza i¢i konum, asil aranan markanin bulunamamasi ve
digerierinden farkinin olmamas! segenekleri belirtilimigti. En ¢ok tercih edilen
uygun fiyat, ylksek kalite ve Migros segeneklerine her bir triin ¢esidi igin verilen
cevaplarin sayisi ve bunun toplam cevaplara orani agagidaki tabloda
yeraimaktadir.
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Tablo 5.3.1.: ilk 3 tercih sebebi ve toplam igindeki paylari

UYGUN YUKSEK | MIGROS | TOPLAM

FIYAT KALITE | GOVENCES! | KULLANAN

SIVI YAG 134 57,8%| 46| 19,8%| 21| 9,1%| 232(58,0%
BAKLIYAT 162 49,4%| 100| 30,5%| 34| 10,4%| 328(82,0%
SUT URUNLERI 121| 451%| 88| 32,8%| 33| 12,3%| 268|67,0%
CAY / KAHVE 92| 43,4%| 66| 31,1%| 20| 9,4%| 212[53,0%
IlUN 7/ SEKER / TUZ 137/ 47,9%| 87| 30,4%| 31| 10,8%| 286(71,5%
[KAHVALTILIK 113 38,0%| 121] 40,7%| 29| 9,8%| 297|74,3%
[BAHARAT 78( 39,0%| 70| 35,0%| 28| 14,0%| 200|50,0%
ICAM. DETERJANI 117| 55,7%| 48| 22,9%| 18| 8,6%| 210{52,5%
[BUL. DETERJANI 129| 56,1%| 73| 31,7%| 17| 7,4%| 230[567,5%
IBAN. MUTFAK TEM. OR. || 125[ 52,6%| 71| 29,8%| 17 7,1%| 238|59,5%
SUNGER / YERBEZI 79| 43,4%| 69| 37,9%| 12| 6,6%| 182]45,5%
SINEK / BOCEK ILACI 64| 46,7%| 52/ 38,0%| 7| 5,1%| 137/34,3%
VIVA 123| 54,7%| 78| 34,7%| 7| 3,1%| 225|56,3%
LBATROS 14] 53,8%| 4[154%| 1| 3,8%| 26| 6,5%
VALUE 40| 54,8%| 17| 23,3%| 6| 8,2%| 73[18,3%

Fiyat uygunlugunun en on plana ¢iktigi 3 Grin sirastyla sivi yaglar, bulagik
deterjanlan ve ¢camasir deterjanlaridir. Fiyatin en az belirtildigi 4riin gesitleri ise
kahvaltilik besinler, baharatlar ve c¢ay / kahve ve sunger / yerbezi olarak
belirlenmigtir. Aile batgesinde olduk¢a énemli bir yer tutan temizlik deterjanlari ile
Tark mutfak geleneginde bol kullaniddigi i¢in siklikla satin alinan sivi yaglarin fiyat
acisindan énemsenmesi, gayet mantikh sonuglardir.

Urlin kalitesinin yiksekligi, kahvaltilik besinler, sinek / bocek ilaglari ve stinger /
yerbezi Urlinlerinde dnplana ¢ikmaktadir. Tam Grlin cesitleri arasinda kalitenin en

onemsiz tercih sebebi oldugu Uranler ise bira, sivi yagdlar ve gamagir deterjanidir.

Baharat, sit Grinleri ve un / tuz / seker ise Migros glivencesinin tercihlerde ilk
sirayl aldigi 3 triin grubudur. Migros glvencesinin satin alma tercihlerini en az

etkiledigi 3 Urtin gesidi ise temizlik kaditlari, bira ve sinek / bocek ilaglandir.

5.3.2. DEGiSIK URUN GESITLERININ TERCIH EDILMEME SEBEPLERININ
KARSILASTIRILMASI iLE iLGILi SONUGLAR

Anketin hazirlanmasi sirasinda bireysel markali trtnlerin kullaniimamasi igin en
genel sebeplerin; kalitesinden siphe duyulmasi, fiyatlarinin uygun olmamasi,
kullaniip memnun kalinmamas! olacagi tahmin ediimigti. Oysa anket sonuglari
dogrultusunda en 6nemli sebeplerin bagka marka kullaniimasi, tGriinden haberdar

olunmamasi ve o Urinin bagska yerden satin aiinmasi oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 5.3.2.: ilk 3 tercih etmeme sebebi ve toplam igindeki paylan

HABERI |BASKA MARKA| BASKA TOPLAM
YERDEN

YOK |KULLANIYOR| ALIYOR |KULLANMAYAN
SIVI YAG 19 11,3%] 85| 506%| 12] 7,4%| 168] 42,0%
BAKLIYAT 5 6,9% 9| 12,5%| 20[ 27,8% 72| 18,0%
SUT URUNLERI 10| 7,6%] 61 46,2%| 11 8,3%| 132 33,0%
ICAY / KAHVE of 0,0% 95 505%| 15 8,0%| 188 47,0%
[UN / SEKER / TUZ 23] 20,2%| 31| 27,2%| 24| 21,1%| 114 285%
IKAHVALTILIK 1] 10,7%] 31] 30,4%| 24| 233%| 103] 258%
(BAHARAT 20( 10,0% ol 45%| 104] 52,0%( 200[ 50,0%
[CAM. DETERJANI 20( 10,6%| 95| 50,0%| 14| 7.4%| 190 47.5%
[BUL. DETERJANI 24| 14,1%| 65| 382%| 15| 8,8%| 170 42,5%
BAN. MUTFAK TEM. URN. 31 19,1%| 44| 27,2%| 25| 15,4%| 162 40,5%
SUNGER / YERBEZI 42 19,3%| 39 17,9%| 27| 12,4%| 218 545%
SINEK / BOCEK ILACI 35| 13,3%| 30| 114%| 12| 4,6%| 263 658%
VIVA 75| 42,9%| 49| 28,0% 9 51% 175 43,8%
ALBATROS 70 18,7%| 68| 18,2% 1 0,3%| 374 935%
VALUE 131] 40,4%| 70| 21,4%| 14| 43% 327 818%

Genelde en cok belirtilen satin almama sebebi "Bagka marka kullaniyorum"
seklinde yapilan agiklamadir. Bu da llkemizde belli Urlin gruplarinda marka
baghhginin hala ne kadar guglii oldugunun bir gostergesidir. Sivi yag, ¢ay / kahve
ve camagir deterjani Grin gruplan bagka marka kullanma agiklamasinin % 50' nin
Gzerine ¢iktigi Grinlerdir. Bagska marka kullanmanin en az etkili oldugu Uriin

cesitleri ise baharat, sinek / bocek ilaglari ve bakliyatdir.

Migros markali bireysel markall trlnlerin tercih edilmemesindeki en énemili ikinci
sebep ise bu Griinin varhigindan tiketicilerin haberinin olmamasidir. Migros' un iki
6zglin markasi Viva ve Value, varligi en az bilinen iki bireysel markall Grinddr.
Anlasilan Value kozmetikieri icin radyoda yapilan reklamlarin da taninirhida bir
etkisi olamamigtir. Un / seker / tuz gibi Griinler de yine tiiketicilerin varligindan en

az haberdar olduklar Grinlerdir.

Pek ¢ok Urlinde belirtiimesine ragmen baharat, bakliyat, kahvaltilik Grtinler ve un /
seker / tuz gibi Grlinlerde en yuksek orana ulagan satin almama sebebi ise, o
drtnlerin bagka yerden satin aliniyor olmasidir. Digardan satin alindigi belirtiien
tim Granler, gigla bir markanin piyasaya hakim olmadigi, jenerik Grunlerin tercih

edildigi Grin gruplarindandir.
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54. BIREYSEL MARKALI URUN TUKETME GCESITLILIGI ILE iLGILi
SONUGLAR

Bireysel markali Grinler ile ilgili ankete katilan kigiler satin aldiklarini belirttikleri
arin cesitlerinin  sayisina gbére 3 grupta toplanmglardir. Bireysel markal
Urinlerden 1 - 2 adet alanlar "az ¢esit tiketenler”, 3 - 5 adet alanlar " 3-5 gesit
tiketenler" ve 6' dan fazla Grin c¢esidi alanlar da "gok c¢esit tiiketenier" olarak
gruplandinimiglardir. Her grupta, toplam denek sayisinin yaklagik tgte biri
bulunmaktadir.

Bireysel markali {iriinlere olan talebi analiz edebilmek igin en uygun yéntem
olarak kabul edilen bu gruplandirmanin ardindan, bireysel markal Grun kullanan
kigilerin 6zelliklerini tespit etmek igin X2 analizleri yapiimigtir.

Asagidaki analizlerden elde edilen bilgiler, bireysel markah Griinleri Urettirmeyi
planlayan perakendeciler igin, bu tip Urtnlerden c¢ok c¢esit kullananlann
Ozelliklerinin tespit edilmesi veya kullanmayaniarin ne sekilde bireysel markali
ariin mugterisi haline getirilecegine i1tk tutmaktadir.

5.4.1. BIREYSEL MARKALI URUN TUKETME CESITLILIGI VE SATINALMA
ALISKANLIKLARI

Demografik ozellikler, ekonomik ve sosyoekonomik statli, okurluk, otomobil
sahipligi, magaza buyukligd, aligverise gikma sikligi, alinacak triine karar veren
kisi ve satin alinacak Urinlere karar verilen yer gibi faktbrlerin, satin alinan
bireysel markali Griinlerin cesitlilijine ne oranda etkisi oldugu bu bélimde

incelenmekiedir.
1. Demografik ézellikler ve bireysel markah Grin kullanim gesitliligi:

Bireysel markall Grinferi degisik cesitlilikte kullanan tiketicilerin demografik
dzellikleri ile ilgili tablolar ve bunlann X2 testleri agagida yer almaktadir.

Tablo: 5.4.1.: Bireysel markalt Grtin tiketim cesitliligi ile cinsiyet iligkisi

Az Cegit 3- 5 Cegit Cok Cesit TOPLAM

Kullanan Kullanan Kullanan KULLANAN
[Erkek 26| 18,4% 44] 29,3% 28] 257% 98| 24,5%
[Kadin 115 81,6%|  106[ 70,7% 81| 74,3%| 302| 75,5%
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Bu tablonun X2 degeri 4,777, serbestlik derecesi 2, % 95 glven sinirnnda ve % 5
6nem derecesinde tablo degeri 5,991 oldugu i¢in HO hipotezi kabul edilmektedir.
Yani Migros bireysel markal triinlerin satin alma cesitliligi ile tiketicilerin cinsiyeti

arasinda istatistiksel olarak anlamh bir iligki yoktur.

Tablo: 5.4.2.: Bireysel markal uriin tiketim cesitliligi ile yas iligkisi

Az Cesit 3-5 Cegit Cok Cesit TOPLAM

Kullanan Kullanan Kullanan KULLANAN
18 - 35 YAS 49] 34,8% 62| 41,3% 33| 30,3%|  144] 36,0%
36 - 50 YAS 52| 36,9% 48 32,0% 37| 33,9% 137 34,3%)|
51 VE + 40| 28,4% 40| 26,7% 39| 358%  119] 29,8%]|

Bu tablonun X2 degeri 4,650, serbestlik derecesi 4, % 95 gliven sinirinda ve % 5
6nem derecesinde tablo degderi 9,488 oldugu icin HO hipotezi kabul edilmektedir.
Yani Migros bireysel markal uUrlnlerin satin alma cgesitliligi ile tUketicilerin yag!

arasinda istatistiksel olarak anlami bir iligki yoktur.

Tablo: 5.4.3.: Bireysel markali trtin tuketim cesitliligi ile medeni durum iligkisi

Az Cesit 3 - 5 Cegit Cok Cesit TOPLAM

Kullanan Kullanan Kullanan KULLANAN
[EVLI 100 70,9%| 101| 67,3% 70 64,2%| 271 67,8%
IBEKAR 271 19,1% 33| 22,0% 24| 22,0% 84| 21,0%|
[BOSANMIS 14]  9,9% 16[ 10,7% 15 13,8% 45| 11,3%|

Bu tablonun X2 dederi 1,644, serbestlik derecesi 4, % 95 gliven sinirnnda ve % 5
dnem derecesinde tablo degeri 9,488 oldugu icin HO hipotezi kabul edilmektedir.
Yani Migros bireysel markali Granlerin satin alma gesitliligi ile tiketicilerin medeni

durumu arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iligki yoktur.

Tablo: 5.4.4.: Bireysel markall trin tiketim gesitliligi ile hane halki sayisi iligkisi

Az Cegit 3 - 5 Cegit Cok Cegit TOPLAM

Kullanan Kullanan Kullanan KULLANAN
1-2 Kigi 371 26,2% 35| 23,3% 36] 33,0% 108] 27,0%
3 Kigl 48] 34,0% 38 25,3% 35| 32,1%|  121] 30,3%
4 VE UZERI 56| 39,7% 77| 51,3% 38| 34,9%| 171] 42,8%|
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Bu tablonun X2 degeri 8,712, serbestlik derecesi 4, % 95 giiven sininnda ve % 5
6nem derecesinde tablo degeri 9,488 oldugu icin HO hipotezi kabul edilmektedir.
Yani Migros bireysel markali rtnlerin satin alma ¢esitliligi ile tiketicilerin hane
halki sayisi arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iligki yoktur.

Tablo: 5.4.5.: Bireysel markalt Grtin tiketim gesitlilidi ile egitim durumu iligkisi

Az Cesit 3 - 5 Cesit Cok Cesit TOPLAM
Kullanan Kullanan Kullanan KULLANAN

FKOKULVE 33 23,4%| 41 27,3%| 12 11,0%| 86 21,5%

ALTI
OIRTA VE 90 63,8%| 76 50,7%| 68 62,4%| 234 68,5%
LISE

UNI\_/ER_SITE 18 12,8%| 33 22,0%| 29 26,6%| 80 20,0%
VE USTO

Bu tablonun X2 degeri 17,098, serbestlik derecesi 4, % 95 gliven sinirinda ve % 5
6nem derecesinde tablo degeri 9,488 oldugu icin H1 hipotezi kabul edilmektedir.
Yani Migros bireysel markali Uriinlerin satin alma c¢esitliligi ile tUketicilerin egitim
durumlar arasinda istatistiksel olarak anlamh bir iliski mevcuttur. Egitim seviyesi
arttikga, bireysel markal Grin kullanim gesitliligi de artmaktadir.

Tablo: 5.4.6.: Bireysel markali trtin tiiketim cesitliligi ile hane halki geliri iligkisi

Az Cesit 3 - 5 Cesit Cok Cesit TOPLAM
Kullanan Kullanan Kullanan KULLANAN

150 MILYON VE 78 65,3% 53 35,3% 30 275% | 161 | 40,3%
ALTI

161 - 300 29 20,6% 56 37,3% 38 34,9% | 123 | 30,8%
MILYON ARASI

301 MILYON VE 34 24,1% 41 27,3% 41 376% | 116 | 29,0%
[CJZERI

Bu tablonun X2 dederi 24,804, serbestlik derecesi 4, % 95 glven sinirnda ve % 5
6nem derecesinde tablo degeri 9,488 oldugu i¢in H1 hipotezi kabul edilmektedir.
Yani Migros bireysel markal Grinlerin satin alma gesitliligi ile tiketicilerin gelir
dlzeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki mevcuttur. Hane halki geliri

arttikca, bireysel markali (rin kullanim gesitliligi de artmaktadir.
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Tablo: 5.4.7.: Bireysel markali Grin tiiketim gesitliligi ile ekonomik stat iligkisi

Az Cesit 3 - 5 Cesit Cok Cesit TOPLAM
Kullanan Kullanan Kullanan KULLANAN
IALT EKO. STATU 63 44,7% 50 33,3% 33 30,3% | 146 | 36,5%

ORTA EKO. 40 |28,4%| 54 |36,0%| 31 284% | 125 | 31,3%
STATU

UST EKO. STATU 38 |270%| 46 (30,7% | 45 |41,3% | 129 |32,3%

Bu tablonun X2 degeri 9,991, serbestlik derecesi 4, % 95 gliven sinirinda ve % 5
Onem derecesinde tablo degeri 9,488 oldugu igin H1 hipotezi kabul edilmektedir.
Yani Migros bireysel markali Grinlerin satin alma c¢esitliligi ile tiketicilerin sahip
olduklari ekonomik statli arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki mevcuttur.
Ekonomik statli yikseldikge, bireysel markall Grin kullamim gesitliligi de
artmaktadir.

Tablo: 5.4.8.: Bireysel markall Grlin taketim cesitliligi ile sosyoekonomik stati
iligkisi

Az Cesit 3 - 5 Cesit Cok Cesit TOPLAM
Kullanan Kullanan _ Kullanan KULLANAN
ALT SOS. EKO. 97 68,8% 83 55,3% 49 450% | 229 | 67,3%

STATU

ORTA SOS. EKO. 35 |248% | 60 |40,0%| 43 |394% | 138 | 34,5%
STATU

UST SOS. EKO. 9 6,4% 7 4,7% 17 15,6% 33 8,3%
STATU

Bu tablonun X2 degderi 22,234, serbestlik derecesi 4, % 95 giliven sininnda ve % 5
onem derecesinde tablo degeri 9,488 oldugu i¢in H1 hipotezi kabul edilmektedir.
Yani Migros bireysel markall Grlnlerin satin alma cesitliligi ile tlketicilerin sahip
olduklar sosyoekonomik statli arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
mevcuttur. Sosyoekonomik statli yikseldikge, bireysel markall Grin kullanim

cesitliligi de artmaktadir.

140



Tablo: 5.4.9.: Bireysel markali Uriin tiketim gesitliligi ile otomobil sahipligi iligkisi

Az Cegit 3 - 5 Cesit Cok Cesit TOPLAM
Kullanan Kullanan Kullanan KULLANAN
Ik\rabaSI Yok 79| 66,0% 84| 56,0% 56| 51,4% 219| 54,8%
Diiskii marka ve 7 5,0% 8 5,3% 10 9,2% 25 6,3%
model
I’Normal marka ve 32| 22,7% 38| 25,3% 23| 21,1% 93| 23,3%
model
Litks marka ve model 21 14,9% 16 10,7% 15 13,8% 52| 13,0%
Siiper Lilks marka ve 2 1,4% 4 2,7% 5 4,6% 11 2,8%
model

Bu tablonun X2 degeri 6,209, serbestlik derecesi 8, % 95 gliven sinirinda ve % 5
6nem derecesinde tablo degeri 15,507 oldugu i¢in HO hipotezi kabul edilmektedir.
Yani Migros bireysel markall drlinlerin satin alma gesitliligi ile tlketicilerin sahip
olduklar otomobil modeli arasinda istatistiksel olarak anlamii bir iliski yoktur.

Tablo: 5.4.10.: Bireysel markal Grtin tiketim cesitliligi ile gazete okurlugu iligkisi

Az Cesit 3 - 5 Cesit Cok Cesit TOPLAM

Kullanan Kullanan Kullanan KULLANAN
||GAZETE OKURU 103} 73,0%| 116| 77,3% 93] 85,3%! 312| 78,0%
|FAZETE OKURU DEGIL 38| 27,0% 34| 22,7% 16| 14,7% 881 22,0%

Bu tablonun X2 degeri 5,457, serbestlik derecesi 2, % 95 gliven sinirinda ve % 5
énem derecesinde tablo degeri 5,991 oldugu i¢in HO hipotezi kabul ediimektedir.
Yani Migros bireysel markal Grlinlerin satin alma cesitliligi ile tlketicilerin gazete

okurluklan arasinda istatistiksel olarak anlamh bir iligki yoktur.

Tablo: 5.4.11.: Bireysel markal Grun tiketim gesitliligi ile dergi okurlugu iligkisi

Az Cesit 3 -5 Cegsit Cok Cesit TOPLAM

Kullanan Kullanan Kullanan KULLANAN
IFZ)ERGI OKURU o 36| 25,56% 46| 30,7% 50| 45,9% 132 33,0%
||DERGI OKURU DEGIL 105} 74,5% 104| 69,3% 59| 54,1% 268| 67,0%]

Bu tabionun X2 degeri 12,094, serbestlik derecesi 2, % 95 gliven sinirinda ve % 5
6nem derecesinde tablo degeri 5,991 oldugu i¢in H1 hipotezi kabui edilmektedir.
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Yani Migros bireysel markali Grlnlerin satin alma cesitliligi ile tlketicilerin dergi
okurluklan arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski mevcuttur. Dergi okurlugu
arttikgca, satin alinan bireysel markall Grlinlerinin cesitleri de artmaktadir.

2. Demografik 6zellikleri inceledikten sonra diger aligveris aligkanliklarinin bireysel
aran cegsitliligine etkisini incelemeye baglayabiliriz.

Ankette yeralan sorularin sirasi takip edildiginde, ilk yapilan analiz bireysel
markali Grlin kullaniminin, marketlerin bytkitga ile bir iligkisinin olup olmadiginin
tespiti ydnlindedir. Bu amagla olugturulan tablo asagida yeralmaktadir:

Tablo 5.4.12.: Bireysel markal Griin tiketim gesitlili§i ile magaza buytkitga iligkisi

TOPLAM
Az Cesit 3-5 Cesit Cok Cesit KULLANAN
Kullanan Kullanan Kullanan
||M Migroslar 48| 34,0% 36| 24,0% 32| 29,4% 116| 29,0%
[MM Migroslar 40| 28,4% 39| 26,0% 56| 51,4%| 135| 33,8%
MMM Migroslar 53| 37,6% 75} 50,0% 21} 19,3% 149| 37,3%
TOPLAM 141 150 109 400] 100,0%

Bu tablonun X2 degeri 22,996, serbestlik derecesi 4, % 95 gliven sininnda ve % 5
onem derecesinde tablo degeri 9,488 oldugu icin H1 hipotezi kabul edilmektedir.
Yani Migros bireysel markali Urtinlerin satin alma ¢esitliligi ile Migros
magazalarinin blyUkligu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki mevcuttur.
Degisik Orin kategorilerindeki bireysel markali Grinlerden g¢ok c¢esit kullanan
tuketicilerin, aligveriglerinin % 50' den fazlasim MM Migros magdazalanndan
yaptiklar tespit edilmistir. Kullanici olarak tanimianan 2. grubun yarisi ise
aligveriglerini MMM Migros magdazalarinda gergeklestirmektedirler. Bireysel
markal Uriinlerden az cesit kullananlarin ise, alimlan magaza tipleri arasinda

olduk¢ca homojen dagiimaktadir.

3. Migros magazalarindan aligveris yapma siklidi i¢in "hergin" ile "ayda bir"

arasinda 5 segenek sunulmusgtur.
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Tablo 5.4.13.: Bireysel markal Gran tiketim cesitliligi ile aligverig siklidi iligkisi

TOPLAM

Az Cesit 3-5 Cesit Cok Cesit KULLANAN

Kullanan Kullanan Kullanan
Ikiergﬁn 18| 12,8% 1) 7,3% 31| 28,4% 60| 15,0%
m-laftada birkag kez 411 29,1% 50| 33,3% 46| 42,2% 137| 34,3%
Haftada bir kez 29| 20,6% 39| 26,0% 12| 11,0% 80| 20,0%
Ayda birkag kez 30| 21,3% 31| 20,7% 17| 15,6% 78| 19,5%
Ayda bir kez 23| 16,3% 19 12,7% 3| 2,8% 45| 11,3%
TOPLAM 141 150 109 400( 100,0%

Bu tablonun X2 degeri 41,413, serbestlik derecesi 8, % 95 giliven sininnda ve % 5
6nem derecesinde tablo degeri de 15,507 oldugu icin H1 hipotezi kabul
edilmektedir. Yani bireysel markall Urlin tiketme cesitliligi ile aligveris siklig
arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iligki vardir.

Tablodan c¢ikan sonug; bireysel markall Urlinlerden c¢ok cesit kullananlarin
cogunlugunun, aligveris etmek icin haftada birkag kez Migros magazalarina
giderken, bu Urlinlerden fazla kullanmayaniann blylk g¢ogunugunun aligveris
amaciyla ayda yalnizca birkez Migros' a gitmeleridir. Aligverise sik ¢ikanlar,
markadan ve Urlinlerden daha fazla haberdar olduklar icin, daha fazla sayida

bireysel markali Griin kullanmaktadiriar.

4. Aligverigler sirasinda satin alinacak Urline karar veren kisi ile satin alinan
bireysel markali Grtin gesitliligi arasinda bir iligki olup olmadig da test edilen bir

bagka konudur:

Tablo 5.4.14.: Bireysel markal trtin tiketme cesitliligi ile karar veren Kisi iligkisi

TOPLAM

Az Cesit 3-5 Cesit Cok Cesit | KULLANAN

Kullanan Kullanan Kullanan
[Evin beyi 7| 5,0% 13| 8,7% 6| 5.5% 26| 6,5%
[Evin hanimi 79| 56,0% 86| 57,3% 68| 62,4%| 233| 58,3%
[Cocuklar 4] 2,8% 4 2,7% 3| 2,8% 1] 2,8%
[Evin yash kisileri 2| 1.4% of 0,0% 3| 2,8% 5| 1,3%
llortak karar verilir 48| 34,0% 37| 24,7% 24| 22,0%| 109| 27,3%
Diger 1 0,7% 10| 6,7% 5 4,6% 16| 4,0%
TOPLAM 141 150 109 400| 100,0%

Bu tablonun X2 degeri 17,326, serbestlik derecesi 12, % 95 glven sinirinda ve %
5 énem derecesinde tablo dederi de 21,026 oldugu i¢in HO hipotezi kabul

edilmektedir. Yani bireysel markali Grtin tiketme ¢esitliligi ile satin alinacak Grane
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karar veren kigi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki yoktur. Ayrica bu
tabloda 10 hicrenin degeri, saghkh bir X? analizi yapmak igin gerekli olan 5
degerinin altindadir.

5. Turk tiketicilerinin aligverig listesi yapmadan markete gittikleri ya da hazirlanan
listenin haricine ¢iktiklan bilinen bir gercektir. Bu durumun bireysel markali Griin
alimina da etki edip etmedigi aragtiriimigtir:

Tablo 5.4.15.: Bireysel markal Grlin tiiketme ¢esitliligi ile karar verilen yer iligkisi

TOPLAM
Az Cesit 3-5 Cegit Cok Cesit | KULLANAN
Kullanan Kullanan Kullanan

|Evde 40| 28,4% 64| 42,7% 44| 40,4%| 148] 37,0%

[Migros' da 20| 14,2% 24| 16,0% 19 17,4% 63| 15,8%

Hem ev, hem de 81 57,4% 62| 41,3% 46| 42,2% 189 47,3%

Migros' da

[TOPLAM 141 150 109 400

Bu tablonun X2 degeri 9,698, serbestlik derecesi 4, % 95 gliven sinirinda ve % 5
6nem derecesinde tablo degeri de 9,488 oldugu icin H1 hipotezi kabul
edilmektedir. Yani bireysel markal Griin tiketme cesitliligi ile satinalinacak Griine
karar verilen yer arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Bireysel markall Urlinlerden ¢ok sayida gesit kullananiar, bu Grlnlerden az cesit
kullananlara oranla evden daha kararll ¢gikmaktadirlar. Migros markal driinlerden
cok 9é§it kullananiar, Migros' a gittiklerinde bilingli olarak bu Grunlere
yonelmektedirler. Aligverigleri Migros marka Orin almak Uzere bilingli olarak
baglamaktadir.

5.4.2. BIREYSEL MARKALI URUN TUKETME GCESITLILIGI VE URUN
GESITLERI ARASINDAKI ILISKI

Anket sirasinda deneklere o6ncelikle Migros markali Grinlerden hangilerini
kullandiklari soruimus, arkasindan ise hatirlatmal olarak tek tek her bir Grin

cesidini satin alip almadiklan sorusu yoneltilmistir.

1. Anket sonuglarina genel olarak bakildiginda spontan (hatirlatmasiz) en ¢ok
satin alinan ilk 5 bireysel markall Grin g¢esidi sirasiyla bakliyat, sivi yag, sut

artnleri, gamasir deterjani ve kahvaltilik drtinlerdir. En az tercih edilen 5 bireysel
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markall Grin gesidi ise Albatros bira, Value kozmetik, sinek / bocek ilaglari, siinger

! yerbezi ve baharatiardir.

Tablo 5.4.16.: Bireysel markali {irin tuketim cesitliligi ile hatirlatmasiz Gran tard
iligkisi

TOPLAM TOPLAM

Az Cesit | 3-6 Cesit | Cok Cesit | KULLANAN | KULLANMAYAN
Kullanan | Kullanan | Kullanan

SIVI YAG 46| 25,6%| 61| 33,9%| 73] 40,6%| 180| 45,0%| 220 55,0%
BAKLIYAT 52| 22,2%| 88| 37,6%| 94| 40,2%| 234| 585%| 166 41,5%
SUT URUNLERI 32 18,6%| 54| 31,4%| 86| 50,04 172] 43,0%| 228| 57,0%
[CAY / KAHVE 5| 4,5%| 33| 29,5%| 74| 66,1%| 112| 28,0%| 288| 72,0%
uUNISEKERITUZ 6| 4,6%, 41 31,5%| 83| 63,8%] 130 32,5%| 270] 67,5%
llKAHVALTILIK 16| 9,8%| 65| 39,6%| 83| 50,6%| 164] 41,0%| 236] 59,0%
“BAHARAT 2| 2,4%| 20| 24,1%| 61| 73,5%| 83| 20,8%| 317| 79,3%
I[C;AM. DETERJANI 35| 20,7% 69 40,8%| 65| 38,5%| 169] 42,3%| 231| 57,8%
"BUL. DETERJANI 26| 17,3%| 63| 42,0%| 61| 40,7%| 150 37,5%| 250| 62,5%
MUTFAK TEM. URN. 4l 38%| 27| 25,5%| 75| 70,8%| 106| 26,5%| 294| 73,5%
SUNGER / YERBEZI of 0,0%| 7| 11,5%| 54| 88,5%| 61| 15,3%| 339 84,8%
SINEK / BOCEK ILACI 11 29%| 2| 57%| 32| 914%| 35| 8,8%| 365 91,3%
VIVA 2| 24%| 16| 19,3%| 65| 78,3%| 83| 20,8%| 317| 79,3%
ALBATROS of 0,0% 0f 00% 9 100% 9l 2,3%| 391 97,8%
VALUE 1| 6,3%| 4 250%| 11| 688%] 16| 4,0%| 384 96,0%

5.4.16. tablosunda ¢ok ¢esit kullananlarn hangi Griin gesidinde, toplam satin
almalarin icinde en biylik paya sahip oldukian aragtirildiginda, Albatros birasini
alanlann tamaminin  “"sadik" bireysel markali Q(rin tUketicileri oldugu
anlasgiimaktadir. Cok ¢esit bireysel markal Grtin kullananlar; sinek / bdcek ilaglari,
singer / yerbezi kategorilerinde de satiglarin % 90' nini gerceklestirmektedirler.
Yani bu Grlin gruplarindaki satislarin hemen hemen tamami, ¢ok cgesitl bireysel
markal Gran kullanan sadik bir migteri kitlesi tarafindan gergeklestiriimektedir.
Yukardaki tablonun verilerine gore sivi yag, bakliyat ve camasir deterjanindaki
satiglann % 20 kadari az, yani sadece 1-2 gesit bireysel markah Grin satin alanlar
tarafindan gergeklestiriimektedir. Az gesit kullananlar, genellikle bu Grtan ¢egitlerini

almaktadir.

2. Urtin cesitleri tek tek hatirlatilarak soruldugunda bireysel markall Griinleri satin
aldiklarini belirtenlerin sayisinda blytk bir artig olmaktadir. Spontan cevaba
karsilik hatirlatmalidaki en blylk artig, Value kozmetik, sinek / bocek ilaci ve

slinger / yerbezi kategorilerinde gézlemlienmektedir.
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Hatirlatma sonrasi en ¢ok satin alinan ilk 5 bireysel markal Griin sirasiyla bakliyat,
kahvaltilik Grtinler, un / geker / tuz, st Grinleri ve banyo / mutfak temizlik Griinleri
olarak belirenmektedir. Son 5 ise Albatros bira, Value kozmetik, sinek / bécek
ilaglari, suinger / yerbezi ve baharatlardir. Yani spontan cevaplardaki siralama
degismemektedir.

Tablo 5.4.17.: Bireysel markal Urtn tlketme cesitliligi ile hatirlatmali Grtin thrG

iligkisi
TOPLAM TOPLAM

Az Cesit | 3-5 Cesit | Cok Cesit| KULLANAN | KULLANMAYAN

Kullanan | Kullanan | Kullanan
SIVI YAG 79| 34,1%| 83| 35,8%| 70[30,2%| 232| 58,0%| 168] 42,0%
BAKLIYAT 106| 32,3%|123| 37,5%| 99[30,2%| 328| 82,0%| 72| 18,0%
SUT URUNLERI 86| 32,1%| 92| 34,3%| 90/33,6%| 268| 67,0%| 132 33,o*yﬂ|
CAY / KAHVE 66| 31,1%| 71| 33,5%| 75/35,4%! 212| 53,0%| 188 47,0%J|
"UN/SEKER/TUZ 96| 33,6%|104| 36,4%| 86/30,1%| 286] 71,5%| 114 28,%"
ﬂKAHVALTILIK 104| 35,0%|104| 35,0%| 89[30,0%| 297| 74,3%| 103 25,8%"
[BAHARAT 63| 31,5%| 73| 36,5%| 64/32,0%| 200| 50,0%| 200] 50,0%
[CAM. DETERJANI 71| 33,8%| 77| 36,7%| 62[29,5%| 210| 52,5%| 190 47,5%
“BUL. DETERJANI 83| 36,1%| 89| 38,7%| 58/25,2%| 230| 57,5%| 170] 42,5%
BAN. MUT.TEM. OR.| 82| 34,5%| 83| 34,9%| 73{30,7%| 238| 59,5%| 162| 40,5%
SUNGER / YERBEZI | 75| 41,2%| 53| 29,1%| 54|29,7%)] 182| 45,5%| 218] 54,5%
SINEK/BOCEKIL. || 51|37,2%| 44| 32,1%| 42{30,7%| 137| 34,3%| 263 65,8%
VIVA 74| 32,9%| 80| 35,6%| 71/31,6%| 225| 56,3%| 175 43,8%
ALBATROS 8/30,8%| 9| 34,6%| 9(34,6%| 26| 6,5%| 374| 93,5%
VALUE 26| 35,6%| 26| 35,6%| 21|28,8%| 73| 18,3%| 327] 81,8%)

Hatirlatmal listede gok gesit kuliananlarin toplam bireysel markal Grlin musterileri
icersindeki pay! da, hemen hemen tim Urtinlerde % 30" lara digmektedir. Bu tip
Uriinlerden az ya da 3-5 gesit alanlar, ancak tek tek soruldugunda neleri aldiklarini
hatirlamaktadirlar. Yani Migros markali drGnler, bir marka sadakati
yaratmamiglardir. Tuketiciler ozellikle soruldugunda o GrinG satin  alip

denediklerini hatilamaktadirlar.

3. Bu arada anket sonucunda ortaya ¢ikan bulgulardan biri de Migros' un Viva,
Value ve Albatros gibi kendi bireysel markalannin, Migros musterileri tarafindan

yeterince taninmamasidir.
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Tablo 5.4.18.: Bireysel markali Griinlerin markalarini tanima ile bireysel markali
Gran tiiketme cesitliligi iligkisi

TOPLAM
Az Kullanan Kullanan Sik kullanan | TANIMAYAN
VIVA 114] 39,3% 108| 37,2% 68| 23,4% 290| 72,5%
VALUE 114| 34,5% 129 39,1% 87| 26,4% 330| 82,5%
LBATROS 130] 36,7% 134} 37,9% 90| 25,4% 354 88,5%

Viva' nin temizlik kagidi oldugunu bilenlerin orani % 27,5, Value' nun kozmetik
Uranleri grubunun markasi oldugunu bilenlerin orani % 17,5 ve Albatros' un bira
markast oldugunu bilenlerin orani da sadece % 11,5' dur. Bu Urlin kategorilerinde
Migros, marka yatinmini gézden gecirmelidir. Bireysel markah Uriinleri siklikla
kullananlar, her G¢ markayi da daha az kullananiara gore daha iyi tanimaktadiriar.

5.4.3. BIREYSEL MARKALI URUN TUKETME CESITLILIGI iLE KULLANMAYA
BASLAMA VE DENEYiP BEGENMEME iLiSKISi

1. Bireysel markali Grinlerden ¢ok ya da az ¢esit tikketme ile bu Grtinleri ilk defa
alip kullanma sekli arasinda bir iligki olup olmadigi da aragtinimistir. En sik
rastianan kullanmaya baglama sekli "rafta goruip, satin alma“ segenegidir. ikinci
sirada ise "ucuzlugunu farkedip, satin alma" secgenegi bulunmaktadir.
"Tanidiklarin tavsiyesi", bu Grinlerin pek ¢ok gesidini kullananlan etkilemezken,
bu Urtnlerden az gesit tUketenlerde etkili olabilmektedir. Az gesit bireysel markali
arlin satin alanlarin, oldukga bayuk bir kismi da bu Grtnleri bilmeden aldiklarini ve
kullanmaya basladiklarini sdylemektedirler. Ambalaj benzerliklerinin, Migroskop
indirim ilavesindeki tanitimlarin ve reklamlarin beklentigi kadar buyuk bir etkisinin
olmadi§i da bu aragtirmada ortaya gikmistir.

Tablo 5.4.19.: Bireysel markall Urtin tiketme ¢esitliligi ile kullanmaya baglama
iligkisi

TOPLAM
Az Cesit 3-5 Cesit Cok Cesit KULLANAN
Kullanan Kullanan Kullanan
TAVSIYE ILE 17| 12,1% 1 7,3% 3l 2,8% 31 7.8%
RAFDA GORUP 67| 47.5% 56] 37,3% 55| 50,5% 178] 44,5%
DENEME
|LBILMEDENALIP 31| 22,0% 23| 15,3% 5| 46% 59| 14,8%
UCUZLUGUNU 13| 9.2% 28] 18,7% 24| 22.0% 65| 16,3%
FARKEDIP
"DIGER 13| 9,2% 32| 21,3% 22| 20,2% 67| 16,8%|
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Bu tablonun X2 degeri 36,951, serbestlik derecesi 8, % 95 glven sininnda ve % 5
dnem derecesinde tablo de@eri de 15,507 oldugu igin H1 hipotezi kabul
edilmektedir. Yani bireysel markali Grin tiketme cesitliligi ile bireysel markali
Grinleri kullanmaya baglama sgekli arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
vardir. Rafta gérip deneme, az ya da ¢ok cesit kullananlarda fark etmeden,
bireysel markal trtin kullanicilarinin yaklagik yansinin trtini kullanmaya baslama
seklidir. Fakat bireysel markali Grtnierden az cgesit alip kullananlar genellikle
tavsiye Uzerine ve bilmeden alip kullanmaya baglarlarken, ¢ok cesit tiketenler

genellikle ucuziugunu farkedip satin almaya baglamaktadiriar.

2. Bireysel markah Grlinleri cok miktarda ya da az olarak kullanmanin, denenip bir
daha satin alinmayan Griinler Uzerinde bir etkisi olup olmadi§i asagidaki tabloda
gorulmektedir:

Tablo 5.4.20.: Bireysel markali Griin tiketme cesitliligi ile Griin begenme iligkisi

TOPLAM

Az Cesit 3-5 Cesit | Cok Cesit | KULLANAN
Kullanan Kullanan Kullanan
"DENEYIP DE ALMADIGIM 24| 17,0%| 25| 16,7%| 19| 17,4%| 68| 17,0%
URUNLER VAR

"DENEYIP DE ALMADIGIM 117| 83,0%| 125| 83,3%| 90| 82,6%| 332 83,0%
URUN YOK

Bu tablonun X2 degderi 0,026, serbestlik derecesi 2, % 95 guven sinirinda ve % 5
6nem derecesinde tablo degeri de 5,991 oldugu icin HO hipotezi kabul
ediimektedir. Yani tlketicilerin bireysel markali Griin tiketme cesitliligi ile denenip
de bir daha satin alinmayan Uriinler arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iligki
yoktur. Tllketiciler, az ya da ¢ok ¢esit bireysel markal Griin kullanmalari bir farkliik
yaratmadan, kullandiklan Griinlerden memnun kalmaktadiriar.

5.4.4. BIREYSEL MARKALI TUKETME GESITLILIGI ILE BU URUNLERLE
iLGILi iIFADELER VE PROMOSYONLAR HAKKINDAKI GORUSLERIN iLiSKisSi

Ankette iki ayr bolumde olgekli cevap verilmesi gereken sorular bulunmaktadir.
Bunlardan birincisi bireysel markali Grin satin alan tlketicilerin bu Grtnler
hakkindaki daslnceleri ve uygulanan promosyonlara kargi olan davraniglarini
incelemeye yonelik olarak hazirlanmigtir. Cevaplar; "kesinlikle katiimiyorum” dan,

"kesinlikle katiliyorum" a uzanan begsli Likert dl¢edi ile verilmigtir.
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1. "Fiyatlan ayni ise taninmig markali bir Grana, "Migros" markali bir Griine tercih
ederim" ifadesi Migros markasinin ne kadar marka sadakati kazandigini 6lgmek
icin hazirlanmigtir.

Tablo 5.4.21.: "Taninmig markall Griinti, Migros markaliya tercih ederim!"
diyenlerin bireysel markall Grin tiketme cesitliligi ile iligkisi

TOPLAM
Az Cegit 3-5 Cegit Cok Cesit | KULLANAN
Kullanan Kullanan Kullanan
IKESINLIKLE s 35% 11 7,3% 5 4,6% 21 5,3%)
KATILMIYORUM
||5AT|LM|YORUM 53| 37,6%| 45| 30,0%| 44| 40,4%| 142 355%
[FIKRIM YOK 22| 15,6% 8| 5,3% 8] 7,3% 38 9,5%|
IKATILIYORUM 55{ 39,0%| 64| 42,7%| 42| 385% 161] 40,3%]
|KESINLIKLE 6| 4,3% 22| 14,7%| 10 9,2%| 38 9,5%
KATILIYORUM

Bu tablonun X2 degeri 21,756, serbestlik derecesi 8, % 95 given sininnda ve % 5
6nem derecesinde tablo degeri de 15,507 oldugu icin H1 hipotezi kabul
ediimektedir. Yani tiketicilerin bireysel markal trtin tiketme cesitliligi ile taninmig
markali Urtnlerin  Migros markali Griinlere tercih edilmesi gérisi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir. Migros markal Griin tiketme cesitliligi
farkh olan tlketicilerin taninmig markal Urtunleri Migros markalilara tercih etme

egilimi de farklilik gostermektedir.

3 - 5 ¢esit arasinda bireysel markali Grin satin alan tketiciler, belirgin gekilde
ayni fiyata alabildikleri taninmis markali Urtnleri Migros markalilara tercih
etmektedirler. Kendi markalarini ayni fiyata satilan Migros markali Grane tercih

etme konusunda dider gruplara gére daha kararl gézikmektedirler.

2. ""Migros" markali tUrGnler taninmig markali Griinlerle ayni kalitededir” ifadesi ile
dile getirilen inang acaba daha fazla gesit bireysel markali Grin kullananlarda

daha mi gagladar?

Migros' un bireysel markal Urlinlerinden daha fazla ¢esit kullanan kisiler, daha az
cesit kullananlara gore bu Uriinlerin kalitesinden daha fazla giphe duymaktadiriar.
Ancak yapilan X2 analizi bu stphenin Grlin tiketme c¢esitliligi Gzerinde etki
yaratacak kadar biiyik olmadigini gdstermektedir.
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Tablo 5.4.22.: ""Migros" markali drinler taninmig markal Urinlerle ayni
kalitededir!" diyenlerin bireysel markal trtn tiketme cesitliligi ile iligkisi

TOPLAM
Az Cesit 3-5 Cesit Cok Cegit KULLANAN
Kullanan Kullanan Kullanan
IKESINLIKLE 5| 3,5% 2l 1,3% 1 0,9% 8 2,0%
KATILMIYORUM
IE(ATILMIYORUM 31| 22,0% 41) 27,3% 18| 16,5% 90| 22,5%
|EIKRIM YOK 17| 12,1% 23| 15,3% 20 18,3% 60 15,0%
"KATILIYORUM 82| 58,2% 76| 8§0,7% 63| 57,8% 221} 55,3%
"KESNLIKLE 6| 4,3% 8 5,3% 7 6,4% 21l 5,3%
KATILIYORUM

Bu tablonun X2 deg@eri 9,074, serbestlik derecesi 8, % 95 gliven sininnda ve % 5
6nem derecesinde tablo degeri de 15,5607 oldugu i¢in HO hipotezi kabul
edilmektedir. Yani Migros markali drinlerin taninmis markah Grlnlerle ayni
kalitede oldugu fikri ile tlketicilerin bireysel markali Grtin tiketme c¢esitliligi
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki yoktur.

Migros markah Granlerin, taninmisg markah trtinlerle ayni kalitede olduguna inanan
ya da kesinlikle inandigini belirten tuketicilerin orant & 61' e yaklagirken, bu

ifadeye inanmayan ya da kesinlikle inanmayanlann orani 25' de kalmaktadir.

3. Bireysel markali Griin tlketiminin yaygin oldugu Ulkelerde en énemli karar
kritelerinden bir tanesi de bu Uriini, o market zinciri adina hangi firmanin
Urettigidir. Bir ¢ok tiketici, markali Grtnleri, taninmig, guvenilir bir Greticinin
Grinlerini géz( kapalh alr. Ulkemizde bu bilincin hangi diizeyde oldugunu
ogrenmek icin  "Migros" markali Grlinleri satin alirken, Gretici firmanin hangi

kurulus olduguna dikkat etmem" ifadesi test edilmigtir.

Tablo 5.4.23.: "Migros" markali Urtinleri satin alirken, Uretici firmanin hangi
kurulug olduguna dikkat etmem" diyenlerin bireysel markah Grin tiiketme cesitliligi
ile iligkisi

TOPLAM
Az Cesit 3-5 Cesit Cok Cegit KULLANAN
Kullanan Kullanan Kullanan
KESINLIKLE 10 7,1% 13| 8,7% 1] 10,1% 34| 8,5%
KATILMIYORUM
KATILMIYORUM 50| 35,5% 60| 40,0% 371 33,9% 147 36,8%
FIKRIM YOK 5|  3,5% 8 5,3% 8  7,3% 21 5,3%
"KATILIYORUM 74| 52,5% 61 40,7% 48| 44,0% 183| 45,8%
KESINLIKLE 2l 1,4% 8l 5,3% 5  4,6% 15|  3,8%
KATILIYORUM
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Bu tablonun X2 degeri 8,639, serbestlik derecesi 8, % 95 given sinirinda ve % 5
6nem derecesinde tablo degeri de 15,507, oldugu igin HO hipotezi kabul
edilmektedir. Yani Uretici firmanin glvenilir bir firma olup olmamasi fikri ile bireysel
markal Grtin tiketme cesitliligi arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iligki yoktur.

Ankete katilanlann yansi, Grindn Greticisine dikkat etmediklerini belirtmiglerdir.
Bireysel markali Grinlerden az ya da c¢ok cesit tuketimesi, bu gercegi
degigtirmemektedir.

4. Bireysel markall Griinlerin en bliyik 6zelligi, sayginlik kazanan market zincirinin
adi ile aniimasi ve bu zincirin Grindn kalitesine kefil olmasidir. ""Migros" markali
uranler, Migros magazalarinin kalite glivencesini tagimaktadir ifadesi bu amacla
test edilmigtir.

Tablo 5.4.24.: "'Migros" markah Grlinler, Migros magazalarinin kalite glivencesini
tasimaktadir" diyenlerin trtin tiiketme cesitliligi ile iligkisi

TOPLAM
Az Cesit 3-5 Cesit Cok Cesit KULLANAN
Kullanan Kullanan Kullanan
"KESINLIKLE o 0,0% o 0,0% 1 0,9% 11 0,3%
KATILMIYORUM
KATILMIYORUM 3| 21% 5  3,3% 3 2,8% 1] 2,8%
FIKRIM YOK 3| 21% 9| 6,0% 1 0,9% 13  3,3%
KATILIYORUM 126] 89,4% 113] 75,3% 83| 76,1% 322| 80,5%
lKESINLIKLE 9 6,4% 23| 15,3% 21l 19,3% 53] 13,3%
KATILIYORUM

icerigi 5 ve besten az olan hanelerin sayisi, toplam hane sayisinin % 25' inden
fazla oldudu icin bu tablonun X2 degeri istatistiksel olarak anlamh bir sonug
vermemektedir. Fakat genel olarak bireysel markali drinlerden az gesit
kullananlarin, "Migros markall GrGnierin Migros' un kalite givencesi tagidigr"
yonundeki ifadeye ¢ok cesit kullananiara gére daha az kesinlikle inandikiar

sOylenebilir.

5. Market zincirinden satin alinan bireysel markal Grtn c¢esitliligi ile kalite iligkisini
anlayabilmek amaciyla " Migros markall Urlnlerin kalitesi Migros magazalarn
ilgilendirmez." ifadesi test edilmistir. Deneklerin genel ortalamada yaklagik % 95' i
bu ifadeye katiimamaktadirlar. Yani Migros' un adini tasiyan bireysel markali
Grunlerin kalitesi ile yakindan ilgilendigine inanmaktadirlar. Tabloda tamami O ofan

"kesinlikle katiiyorum" satin ¢ikartilarak analiz yapilabilir.
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Tablo 5.4.25.: "™Migros" markali Grtnlerin kalitesi Migros magazalanni
ilgilendirmez " diyenlerin bireysel markal Griin tiiketme gesitliligi ile iligkisi

TOPLAM
Az Cesit 3-5 Cesit Cok Cesit KULLANAN
Kullanan Kullanan Kullanan
IF(ESINLIKLE 27| 19,1% 65 43,3% 43 39,4% 135 33,8%
KATILMIYORUM
"KATILMIYORUM 108 76,6% 71| 47,3% 60 55,0% 239 59,8%
IFIKRIM YOK 3l 21% 5 3,3% 2l 1,8% 10 2,5%
"KATILIYORUM 3l 2,1% 9 6,0% 4 3,7% 16| 4,0%
IKESINLIKLE o] 0,0% o] 0,0% o 0,0% o 0,0%
KATILIYORUM

Icerigi 5 ve begten az olan hiicrelerin sayisi, toplam hane sayisinin % 25' inden
fazla oldugu icin bu tablonun X2 degeri de istatistiksel olarak anlamli bir sonug
vermemektedir. Fakat genel olarak, "Migros markall Griinlerin kalitesinin, Migros
magazalann ilgilendirmedigi” fikrine bireysel markal Grinlerden daha fazla gesit
kullananlarin, az gesit kullananlara gére daha kesinlikle karsi ¢iktiklan séylenebilir.
Tuketilen bireysel markal Griin gesiti arttikga, Migros' un, bu Grtinlerin Grtnlerinin
kalitesi ile yakindan ilgilendigi distncesi de agirlik kazanmaktadir.

6. Bireysel markah Urlnlerin, tuketicilerin kalite beklentilerini tatmin edip
etmedigini belirleyebilmek icin "Migros markali tim dGrinler, kalite agisindan
Migros' dan bekledigim niteliklere sahiptir." ifadesi test edilmistir.

Tablo 5.4.26.: "Migros" markali tim Uurlnler, kalite agisindan Migros' dan
bekledigim niteliklere sahiptir." diyenierin bireysel markal riin tiketme cesitliligi
ile iligkisi

TOPLAM
Az Cesit 3-5 Cesit Cok Cesit KULLANAN
Kullanan Kullanan Kullanan
KESINLIKLE ol 0,0% 2l 1,3% 3| 2,8% 5 1,3%
KATILMIYORUM
IE(ATILMIYORUM 6| 4,3% 15| 10,0% 8 7,3% 29 7,3%
m:IKRIM YOK 9 6,4% 8| 5,3% 4l 3.7% 21| 5,3%
"IfATILIYORUM 120 85,1% 08| 65,3% 84| 771% 302 75,5%
KESINLIKLE 6| 4,3% 27| 18,0% 10|  9,2% 43| 10,8%
KATILIYORUM

icerigi 5 ve besten az olan hanelerin sayisi, toplam hane sayisinin % 25' inden
fazla oldugu igin bu tablonun X2 degeri de istatistiksel olarak aniamli bir sonug

vermemektedir. Fakat genel olarak "Migros markali tim Grlinler, kalite agisindan
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Migros' dan bekledigim niteliklere sahiptir" fikrine katilmayan ya da kesinlikle
katiimadigini belirtenlerin, orani az gesitte bireysel markal @irin kullananlarda orta
ya da ¢ok cesitlilikte kullananiara gére daha azdir.

7. Ahgverise ne satin alacagini planlayarak ¢ikanlar ile planlamadan g¢ikanlarin
bireysel markal Griin tiketme cesitliligi arasinda istatistiki olarak bir iligki olup
olmadigi "Aligveris yapmaya giderken, bir aligverig listesi hazirlanm ve ona sadik
kalinm." ifadesi ile test edilmistir.

Ankete katilanlann tam yarisi, aligverig listesi hazirlayip buna uygun aligverig
yapma ifadesine katiimamaktadir.

Tablo: 5.4.27.: Aligveris listesi hazirlayip, buna sadik kalma ile bireysel markali
urln tlketme cesitliligi arasindaki iligki

TOPLAM
Az Cesit 3-5 Cesit Cok Cesit KULLANAN
Kullanan Kullanan Kullanan
IKESINLIKLE 4] 2,8% 6| 4,0% 9 8,3% 19| 4,8%
KATILMIYORUM
"KATILMIYORUM 69| 48,9% 66| 44,0% 49 45,0% 184 46,0%
"FIKRIM YOK 3[ 21% 5| 3,3% 2l 1,8% 10| 2,5%
]ﬁ(ATlLIYORUM 62| 44,0% 56| 37,3% 45| 41,3% 163| 40,8%
"KESINLIKLE 3l 21% 17| 11,3% 4 37% 24| 6,0%
KATILIYORUM

icerigi 5 ve besten az olan hanelerin sayisi, toplam hane sayisinin % 25' inden
fazla oldugu icin bu tablonun X? degeri de istatistiksel olarak anlamh bir sonug
vermemektedir. Aligverig listesi hazirfama ve buna uygun davranma konusunda
tuketiciler, az ya da ¢ok cesitlilikte bireysel Griin kullanma agisindan hemen
hemen hig¢ bir farkliik goéstermeden yan yariya boélinmektedirler. Karasizlarin
orani da % 2,5 gibi duglk bir oranda kalmaktadir.

8. Bireysel markali Urin satin alan kisiler genellikle fiyata kargi daha duyarii
kisilerdir. Bu sebeple promosyon kampanyalarindan etkilenmeleri beklenmektedir.
Fakat bu tip Grlinlerden ne kadar ¢ok cesit tlikettiklerine gére de bir farklilik olup
olmadidini belirleyebilmek i¢in "Promosyon kampanyalar satinalma kararianmi

etkiler." ifadesi test edilmigtir.

Bireysel markall Grin kullananlarin doértte Ggl satinalma kararlarnni verirken,
promosyon kampanyalanndan etkilenmektedirler. Yaklagik beste birlik bir grup
ise, alacaklan  Grini  secerken  kampanyalardan  etkilenmedikierini

belitmektedirier.
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Tablo 5.4.28.: Promosyon kampanyalarindan etkilenme ile bireysel markali Griin
tiketme cesitliligi arasindaki iligki

TOPLAM
Az Cesit 3-5 Cesit Cok Cesit KULLANAN
Kullanan Kullanan Kullanan
IKESINLIKLE o] 0,0% sl 3,3% 2l 1,8% 71 1,8%
KATILMIYORUM
"[(ATILMIYORUM 36| 25,5% 19] 12,7% 24| 22,0% 79| 19,8%
“FIKRIM YOK 3| 21% 71 4,7% 5| 4,6% 15|  3,8%
“!(ATILIYORUM 95| 67,4% 97| 64,7% 71 65,1% 263| 65,8%
Ik(ESINLIKLE 71 5,0% 22| 14,7% 71 6,4% 36| 9,0%
KATILIYORUM

icerigi 5 ve besten az olan hanelerin sayisi, toplam hane sayisinin % 25' inden
fazla oldugu icin bu tablonun X2 degeri de istatistiksel olarak anlamh bir sonug
vermemektedir. Yalmz genel olarak 3 - 5 g¢esit arasinda bireysel markah Griin
satin alanlar, daha az ve daha c¢ok cesit alanlara goére promosyon
kampanyalarindan daha fazla etkilenmektedirler. Her dért Migros mdlsterisinden
Ggh, Migros' un yaptigr kampanyalardan etkilenerek, satinalma kararini bunlara
gbre vermektedir.

9. Uretici sirketler perakendecilerden gelen ek iskonto taleplerine, fiyat indirimi
yapmaktansa, Grin bantlama seklindeki promosyonlarla cevap vermeyi tercih
ederler. Cunkl bu sekilde, kanaldaki fiyat dengelerinin bozulmasini énleyebilirler.
"Fiyat ucuzlatmasi seklindeki kampanyalan baska Urin bantlama seklindeki
kampanyalara tercih ederim." ifadesi ise, bireysel markali Grin musterilerinin
hangi promosyon g¢esidine daha duyarl oldugunu tespit etmek igin diizenlenmisgtir.

Tablo 5.4.29.: Fiyat ucuzlatmasinin bantlamaya tercih edilmesi ile bireysel
markah Grtin tiketme cesitliligi arasindaki iligki

TOPLAM
Az Cesit 3-5 Cesit Cok Cesit KULLANAN
Kullanan Kullanan Kullanan
KESINLIKLE o 0,0% 1| 0,7% o 0,0% 11 0,3%
KATILMIYORUM
“KATILMIYORUM 18] 12,8% 17 11,3% 18] 16,5% 53] 13,3%
|FIKRIM YOK 8 57% 71 4,7% 16| 14,7% 31 7,8%
"KATILlYORUM 109| 77,3% 94| 62,7% 67| 61,5% 270| 67,5%
KESINLIKLE 6| 4,3% 31 20,7% 8 7,3% 45 11,3%
KATILIYORUM
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Bu tablonun X? degeri 34,912, serbestlik derecesi 8, % 95 gliven sinirinda ve % 5
onem derecesinde tablo degeri de 15,507 oldugu igin H1 hipotezi kabul
edilmektedir. Yani arin fiyatinin  ucuzlatimasi tipindeki bromosyon
kampanyalarinin, bantlama seklindeki promosyonlara tercih edilmesi ifadesi ile
bireysel markals Grlin tliketme gesitlilifii arasinda istatistiksel olarak anlamit bir iligki
vardir. Tabloda 5 ve 5' den kigik degerier bulunan hanelerin sayisi, analizin
saghikh bir sonug vermesini engelleyecek kadar ytiksek degildir.

Cok cesit bireysel markall Grtin kullanan tlketiciler, diger kullanicilara nazaran
fiyat indirimi geklindeki promosyonlardan etkilenmemektedirler. Onlar zaten bol
miktarda ve gérece ucuz fiyath bireysel markali driin kullandiklan igin, fiyat
iskontosu beklentileri az kullananlara gére daha azdir.

10. Migros' un bireysel markalt Grinlerinin tek rakibi markall Grlnler degil, ayni
zamanda diger marketlerin bireysel markali Grunleridir. TUketicilerin sadece
Migros' a duyduklar givenden dolayi mi Migros markall Griinler aldiklarini, yoksa,
bagka marketler hesapli secenekler sunarlarsa onlardan da gidip bireysel markall
arlin alip almayacaklarini tespit edebilmek i¢in "Bagka bir market zincirinin kendi
adiyla Urettirdigi GrGnleri de gondl rahathgi ile alip kullanabiliim." ifadesi test

edilmigtir.

Ankete katilanlarin yansindan fazlasi bagka bir marketin bireysel markali
drdnlerini de géndl rahathd ile gidip almak digincesine katiimamaktadiriar. Bu,
Migros' a duyulan glvenin de bir ifadesidir. Bundan evvelki diger 9 ifade de
dikkate alindiginda, tim ifadeler arasinda bu soruya "Kararsiz" oldugunu belirten

kigilerin (% 15,3) orani en ylksek dizeydedir.

Tablo 5.4.30.: Bagka marketlerin de bireysel markali Grlinlerini géndl rahathgiyla
satin alma ile bireysel markall Griin tiketme gesitliligi arasindaki iligki

TOPLAM
Az Cesit 3-5 Cesit Cok Cesit KULLANAN
Kullanan Kullanan Kullanan
IKESINLIKLE 71 5,0% 18| 12,0% 7 6,4% 32 8,0%
KATILMIYORUM
KATILMIYORUM 67| 47,5% 59 39,3% 49| 45,0% 175 43,8%
FIKRIM YOK 22| 15,6% 18| 12,0% 217 19,3% 61| 15,3%
KATILIYORUM 42| 29,8% 45 30,0% 29| 26,6% 116} 29,0%
tKESINLIKLE 3 21% 10| 6,7% 3 2,8% 16| 4,0%
KATILIYORUM
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Bu tablonun X2 degeri 12,953, serbestlik derecesi 8, % 95 gliven sinirnda ve % 5
énem derecesinde tablo degeri de 15,5607 oldugu i¢in HO hipotezi kabul
edilmektedir. Yani bireysel markah {rtn tiketme cesitliligi ile bagka marketlerin
bireysel markall Uriinlerini génal rahathidr ile kullanma ddsincesi arasinda
istatistiksel olarak anlamh bir iligki yoktur. Bagka marketlerin bireysel markali
artnlerini almayacagini beliten ya da kesin olarak agiklayanlarin orani, Migros
mugterilerinin % 52' si kadandir. Geri kalan % 48' in her an icin daha ucuza daha
kaliteli Grin sunan perakendecilere kagma ihtimali vardir. Yani bu kigiler Migros
imzasindan ¢ok, Griinin fiyat ve kalite gib initeliklerine 6nem vermektedirler.

5.4.5. BIREYSEL MARKALI TUKETME CESITLILIGI iLE ET VE SEBZE /
MEYVE ALINAN YER ARASINDAKI ILiSKi

Perakendeci magazalannda satilan et GOrlnleri ile taze sebze ve meyvelerin
miktan da, gercekte o market zincirine duyulan glivenle dogrudan ilgilidir. Bu
besinlerin se¢iminde bagvurulan kalite standartlan ve sunumunda dikkat edilen
hijyen kosullar, musteriler agisindan blyluk énem tagimaktadir. Agik satilan et
urlnleri ve sebze / meyve, aslinda marketin en énemli iki bireysel markali Grtind
olarak da kabul edilebilir. Ambalajlanmis et Grinieri ve sebze / meyve ise zaten
marka olarak etiketlerinde market zincirinin adini tagimaktadirlar.

Bireysel markal Uriinlerden ¢ok cesit tiiketenlerin, bu besinlere kargi da daha
fazla talebi olup olmadigini tespit etmek icin agagidaki analizler yapiimistir.

1. Migros' dan ahigveris eden ailelerin % 94' G et ihtiyaclarini kasap, Migros' un
kasabi veya Migros' un et reyonundan karsilamaktadirlar. Goértgllen deneklerin
yaklagik % 41'i ise etini Migros' dan almaktadir.

Tablo 5.4.31.: Et alinan yer ile bireysel markali Griin satin alma miktar arasindaki
iligki

TOPLAM
Az Cesit 3-5 Cegit Cok Cesit KULLANAN
Kullanan Kullanan Kullanan
IKASAP 86| 61,0% 78] 52,0% 50 45,9% 214| 53,5%
"MIGROS KASABI 39| 27,7% 54| 36,0% 41 37,6% 134 33,5%
‘MIGROS’ un HAZIR 8l 5,7% 12| 8,0% 9 8,3% 29| 7,3%
ET REYONU
“DIGER 8l 5,7% 6| 4,0% 9 8,3% 23] 5,8%
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Bu tablonun X2 degeri 10,103, serbestlik derecesi 6, % 95 given sininnda ve % 5
6nem derecesinde tablo degeri de 12,592 oldugu igin HO hipotezi kabul
edilmektedir. Yani bireysel markali Grlin tiketme cesitlilii ile et aliminin nereden
yapildi§i arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki yoktur. Fakat genel olarak
bireysel markal Grlinlerden gok gesit kullananlarla, az gesit kullananlar arasinda,
Migros' dan et alma oram olarak % 13' Itk bir fark mevcuttur. Yani Migros' un
bireysel markall drGnlerinden g¢ok c¢esit kullananlar, etine de daha fazla
gtvenmektedirler. Az cesit bireysel markali trGn kullananlar ise, % 61 oaraninda

etlerini kasaptan almay: strdirmektedirler.

2. Migros, bireysel markah Grin tiiketicileri tarafindan, sebze / meyve konusunda,
et Grinlerinden daha fazla tercih edilmektedir. Goérastlen kisilerin % 45' e yakini
sebze / meyvesini Migros' dan almaktadir.

Sadece bireysel markali Grtinlerden ¢ok gesit kullanan tiketiciler incelendiginde
ise, bu grubun Migros' da satilan sebze / meyveye daha da blyiik (% 60) bir ilgi
gosterdikleri ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 5.4.32.: Sebze / meyve alinan yer ile bireysel markali Grin tiketme
cesitliligi arasindaki iligki

TOPLAM
Az Cesit 3-5 Cesit Cok Cesit KULLANAN
Kullanan Kullanan | . Kullanan
MANAV 10| 7.,1% 22| 14,7% 16| 14,7% 48| 12,0%
PAZAR 69| 48,9% 64| 42,7% 26| 23,9% 159| 39,8%
MIGROS 56| 39,7% 56| 37,3% 66| 60,6% 178| 44,5%
DIGER 6l 4,3% 8| 5,3% 1l 0,9% 15| 3.8%

Bu tablonun X2 degeri 30,727, serbestlik derecesi 6, % 95 gluven sinirinda ve % 5
6nem derecesinde tablo degeri de 12,592 oldugu icin H1 hipotezi kabul
edilmektedir. Yani bireysel markali Grin tiketme cesitliligi ile sebze meyva
ahminin nereden yapildi§i arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligski vardir.
Migros' un bireysel markali Urtnlerinden gok g¢esit kullananlar, sebze / meyve

aligveriglerinin cogunu da Migros' dan yapmaktadiriar.

Perakendeciler agisindan bu analizden ¢ikartilacak sonug, kaliteli sebze meyva
satan market zincirlerinin, bireysel markali Grtinlerinin de daha fazla ciro yapar

hale gelecegidir.
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5.4.6. BIREYSEL MARKALI URUN TUKETME CESITLILIGI ILE KREDI KARTI,
MIGROS KLUB KARTI VE SANAL MARKET KULLANIMI ARASINDAKI iLISKi

Perakende aligveriglerde Kredi Karti ve Klib Kartlarinin kullaniimasi son yillarda
artis gostermektedir. Perakendeciligin en yeni boyutu da Internet ortamindaki
sanal marketlerdir. Tim bu yeniliklerin, bireysel markali Griin tlketicileri tarafindan
da ne oranda kabul gérdiginin tespit edilebilmesi icin asadidaki analizier
yapiimistir.

1. Ankete katilan Migros musterilerinin sadece % 42' si 6demelerinde kredi karti
kullandiklarint belirtmiglerdir.

Tablo 5.4.33.: Kredi karti kullanimi ile bireysel markali Griin tiketme cesitliligi
arasindaki iligki

TOPLAM
Az Cesit 3-5 Cesit Cok Cesit | KULLANAN
Kullanan Kulianan Kullanan
"Kredi Karti Kullanan 53| 37,6%| 65| 43,3%| 49| 45,0%| 167 41,8%
"Kredi Karti Kullanmayan 88| 62,4%| 85| 56,7%| 60| 55,0%| 233 58,3‘7:"

Bu tablonun X2 degeri 1,619, serbestlik derecesi 2, % 95 glven sinirinda ve % 5
onem derecesinde tablo degeri de 5,991 oldugu igin HO hipotezi kabul
edilmektedir. Yani bireysel markal triin tiketme cesitliligi ile kredi karti kullanma
arasinda istatistiksel olarak anlamh bir iligki yoktur. Fakat genel olarak bireysel
markall Urinlerden ¢ok gesit kullananlarin, 6demelerinde daha fazla kredi karti
kullandikiari gérilmektedir.

Bu aragtrmanin yapildigi tarihten daha sonra Migros yonetimi tarafindan
cikartilan Migros Klib Kredi Karh, klasik kredi kartlannin 6zelliklerine ek olarak
bazi yeni avantajlan da tagimaktadir. Fakat burada s6zi edilen kredi karti, Migros'

un avantajli karti degil, bankalarin verdigi klasik kredi kartlandr.

2. Musterilerin aligveris aligkanliklarinin tespiti amaciyla kurulan Migros KIib' e
Uye olanlara verilen Klib Kart' nin édemelerde kullanimi, kredi kartindan daha
fazladir. Bunun sebebi Migros' un, aligveriglerinde bu karti gdsteren misterilerine

bazi avantajlar saglamasidir.
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Tablo 5.4.34.: Migros Kilib Karti kullanimi ile bireysel markali Grlin tiiketme
cesitliligi arasindaki iligki

TOPLAM
Az Cesit 3-5 Cegit Cok Cesit KULLANAN
Kullanan Kullanan Kullanan
IKLUB KARTI 83| 58,9% 81| 54,0% 68| 62,4% 232| 58,0%
KULLANAN
IKLl'JB KARTI 58| 41,1% 69| 46,0% 41| 37,6% 168} 42,0%
KULLANMAYAN

Bu tablonun X2 degeri 1,889, serbestlik derecesi 2, % 95 glven sinirinda ve % 5
6nem derecesinde tablo dederi de 5,991 oldudu icin HO hipotezi kabul
edilmektedir. Yani bireysel markali Griin tiketme cesitliligi ile Migros Kliib Karti
kullanma arasinda istatistiksel olarak anlamh bir iligki yoktur.

3. Internet’ de aligveris imkani sunan en genig ve en eski sitelerden bir tanesi
Migros Sanal Market' dir. Henliz Glkemizde pek yayginlagmamis olmaklia beraber,
gelecekte en 6nemli perakendecilik kanallarindan birinin Internet ortami olacagi
tahmin edilmektedir.

Tablo 5.4.35.: Migros Sanal Market kullanimi ile bireysel markali Griin tiketme
cesitliligi arasindaki iligki

TOPLAM

Az Cesit 3-5 Cesit Cok Cesit | KULLANAN
Kullanan Kullanan Kullanan
SANAL MARKET' DEN 2| 1,4% 1 0,7% 5| 4,6% 8| 2,0%
ALISVERIS YAPAN
SANAL MARKET' DEN 139| 98,6%| 149| 99.3%| 104| 95,4%| 392| 98,0%
ALISVERIS YAPMAYAN

Tablonun 3 hanesinde 5 ve 5' den kuglk degerlerin oldugu halde eger bir X2
analizi yapilirsa, bu tablonun X2 degeri 5,326, serbestlik derecesi 2, % 95 glven
sininnda ve % 5 6nem derecesinde tablo degeri de 5,991 oldugu i¢in-HO hipotezi
kabul edilmektedir. Yani bireysel markali ariin tiketme cesitliligi ile Migros Sanal
Market' i kullanma arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki yoktur. Sadece
Sanal Market' den yararlananiarin gogunun, bireysel markal Uriinleri de sik
kullanantar oldugu belitilebilir. Ankette Sanal Market ten aligveris yaptigini
sOyleyenlerin sayisi 8, toplam 6rneklem icindeki orani da % 2' dir. Bu kadar az

gozlemle istatistiki olarak anlamh bir test yapiimasina olanak yoktur.
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5.4.7. BIREYSEL MARKALI URUN TUKETME GESITLILIGI ILE MARKET SEGIM
KRITERLERiI ARASINDAKI iLiSKi

Ankette deneklere market segiminde énemli olan 16 degisik 6zeliik siralanmig ve
deneklerin bu 6zelliklere ne kadar énem atfettikleri sorulmustur. Cevaplar "Hi¢
6nemli degil" den "Cok dnemli" ye kadar uzanan &' li éigekle toplanmistir.

Bu analizde elde edilen tablolarda bir gok hanede istatistiki yorum yapmaya yeterli
olmayacak kadar kiciik degerler bulundugu icin bunlaria ilgili X? analizleri anlamli
sonuglar vermemektedir. Ancak bireysel markali Grin tiketme cesitliligi farkl olan
musteri gruplaninin, her bir market 6zelligi icin verdigi cevaplardan "gok énemli" ya
da "6nemli" bulunanlarin orani agagidaki listelenmigtir.

Tablo 5.4.36.: Migros' un tercih edilmesinde dnemsenen kriterler ile bireysel
markali Griin tiketme cesitliligi arasindaki iligki

Az Cesit | 3-5 Cesit | Cok Cesit| TOPLAM
Kullanan | Kullanan | Kullanan
“Kaliteli ve saglikh iiriin satmas: 98,6% 98,7% 98,5% 98,6%
“Fiyatlann ucuzlugu 92,9% 96,0% 92,3% 93,7"7;"
Urtinlerin taze olmasi 100,0%|  97.3%| 98,3%|  98,5%)
Alisveris ortaminin kalitesi 97,9% 94,0% 95,5% 95,8%
Otopark olanaklan 73,0% 74, 7% 69,3% 72,3%
IFBUyuk magazalar 95,0% 88,7% 89,5% 91,1%
“Eol promosyon yapmasi 87.2% 85,3% 82,3% 84,9%
"Hergeyin birarada satilmasi 99,3% 97.3% 98,5% 98,4%)
lp‘-'arkll markalarin bulunmast 93,6% 92.7% 92,3% 92,9%;“
lFJIa§|m kolayhig 943%| 96,7%| 94,3% 95,1 ﬂ
]ﬁmeryuzm personel 93,6%| 92,0%| 92,0% 92,5%"
[Kasa sayisinin bollugu 96,5% 95,3% 93,5% 95,1%"
Migros markali iiriin olmasi 87,9% 85,3% 85,8% 86,3"&“
Urlinlerin kolayca bulunmast 99,3% 94,0% 95,8% 96,4%
Migros Kliib Kart avantajlan 48,2% 44, 7% 49,5% 47,5%
Kredi Karti gegmesi 70,2% 71,3% 70,8% 70,8%

Bireysel markali Oriin kullanicilari agisindan Migros magazalarinda en ¢ok dnem
tasiyan ilk 5 ozellik sirasiyla, marketin kaliteli ve saghkli Grin satmasi, Grinlerin
taze olmasi, hergeyin birarada bulunabilmesi, trlinlerin magaza icersinde kolayca
bulunmasi ve aligverig ortaminin kalitesi olarak belirtiimigtir. En az 6nemsenen 5
ozellik ise yine sirasiyla, Migros Klub Kart' nin sagladig! avantajlar, kredi kartinin
gegmesi, otopark olanaklari, bol promosyon yapmasi ve Migros markali Griinlerin

bulunmas olarak siralanmigtir. Genelde market segiminde blylk énem tagidigina
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inanilan fiyatlann ucuzlugu faktéri ilk siralarda 6nemsenen bir 6zellik olarak

6nplana ¢ikmamistir.

Bireysel markali arin tiketme cesitliligi farkh olan tliketicilerin, market segim
kriterleri arasinda belirgin bir farkhlik gériimemektedir. Yani az ya da g¢ok gesit
bireysel markal Griin tiketenleri, marketlerden beklentileri ayrdir.

Bu analizde dikkat ¢eken bir baska nokta da, Migros' un bireysel markal
drtnlerinin olmasinin, Migros' un tercih edilmesinde dnplana c¢ikan sebeplerden

biri olmamasidir.

Migros' un tercih edilmesinde en az énemli gértlen ilk 5 kritere bakildiginda, her 3
tuketici grubunun da ayni kriterleri (kullib kart avantajlari, kredi karti gegmesi,
otopark olanaklan, bol promosyon yapmasi ve Migros markal Grinlerinin
bulunmast) siraladigi dikkati ¢cekmektedir. Migros markali Grtnlerin otoparktan

fazla dnemsenmesi ilging bir sonugtur.

5.4.8. BIREYSEL MARKALI URUN TUKETME GCESITLILIGI ILE BASKA
MARKETLERDEN ALISVERIS YAPMA iLiSKiSi

Migroslardan bireysel markali trtin satin alan tuketicilerin alternatif olarak bagka
hangi marketlerden aligveris yaptiklarini tespit etmek icin sorulan soruya verilen
cevaplann dagilimi asagida listelenmistir. Migros musterilerinin en sik aligverig
ettikieri ilk 2 market zinciri Carrefour, BiM olarak tespit edilmistir.

Tablo 5.4.37.: Aligverigs edilen alternatif marketler ile bireysel markall Urln
tiketme cesitliligi arasindaki iligki

Az Cegit 3-8 Cegit Cok Cesit TOPLAM

Kullanan Kullanan Kullanan
[BEGENDIK 18(12,8%| 11| 7,3% 2] 1,8% 31 7,8%
(BIM 17[121%| 27| 18,0%|  14[12,8%| 58| 14,5%
[CARREFOUR 24/ 17,0%) 22| 14,7%| 14/12,8%| 60| 15,0%
CONTINENT 3| 21% 6| 4,0% 3| 2,8% 12 3,0%
%NTOUR 1 0,7% 1| 0,7%] 10] 9,2%| 12[ 3,0%
lcImA 3 2,1% 3| 2,0% 1 0,9% 7| 1,8%
ISMAR 4] 2,8% 8| 5,3% 5| 46%| 17 4,3%
IMAKRO 0| 0,0% 1 0,7% 7| 6,4% 8| 2,0%
METRO 3 2,1% 71 47% 2| 1,8%] 12[ 3,0%
SOK 6| 4,3% 3| 2,0% 5| 4,6%| 14 3,5%
YIMPAS 15[ 10,6% 9] 6,0% 5| 46% 29| 7,3%
YERELLER 12| 8,5% 8] 53% 5| 4,6%| 25| 6,3%
DIGER 35| 24,8%| 44| 29,3%| 36| 33,0%| 115| 28,8%
TOPLAM 141 150 109 400
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Bireysel markali Griinlerden ¢ok c¢esit kullananlar agisindan Contour ve Makro, bu
tip Grinlerden az cesit kullananlar agisindan da Begendik ve Yimpas market
zincirleri ilk 5 arasina girmektedir. Ayrica bireysel markali Uriinlerden az ¢esit
kullanan tiketiciler, blyiik market zincirleri haricinde kalan yerel bakkal ve yerel
marketleri de en ¢ok kullanan grup olarak dénplana ¢gikmaktadir.

Migros haricinde aligverig yapilan marketierin nigin tercih edildigi soruldugunda,
cevaplar 2 grupta yogunlagmaktadir: Ucuz fiyat ve ulagim kolaylidi.

Tablo 5.4.38.: Aligveris edilen alternatif marketlerin tercih sebebi ile bireysel
markal trtin tiketme cesitliligi arasindaki iligki

Az Cesit 3-5 Cesit Cok Cesit | TOPLAM

Kullanan Kullanan Kullanan
[KALITELI VE SAGLIKLI URUN 6| 53% 14| 12,4% 3| 3,7%| 23] 58%
UCUZ FIYAT 42[ 37,2%| 41| 36,3%| 24| 29,3%| 107| 26,8%
TAZE URON 1 0,9% 2l 1,8% 0 0,0% 3 0,8%
ALISVERIS ORTAMI 2l 1,8% 2l 1,8% 1| 1.2% 5| 1,3%
OTOPARK OLANAKLARI 1| 0,9% 1] 0,9% 1 1.2% 3| 0.8%
[BUYUK MAGAZALAR 4 35% 2l 1,8% 3 37% 9 2,3%
[BOL PROMOSYON 1 0,9% 5 4,4% 3| 37% 9 23%
[HERSEY BIRARADA 16| 14,2%| 10| 88% 5| 6,1%| 31 7.8%
[FARKLI MARKA BOLLUGU 4 3,5% 3| 2,7% 4 4,9% 1] 2,8%
ULASIM KOLAYLIGI 28] 24,8%| 24| 21,2%| 29 354%| 81| 20,3%
IGOLERYUZLU PERSONEL 0| 0,0% 1 09% 0| 0,0% 1 0,3%
IKREDI KARTI GECMESI 1 0,9% 3| 2,7% 0 0,0% 4 1,0%
{DIGER 71 6.2% 5| 4,4% ol 11,0% 21| 53%

Bireysel markali Grtinlerden ¢ok cesit kullananlar agisindan alternatif marketieri
tercih kriteri olarak ulagim kolayhig 6nplana ¢ikarken, daha az gesit kullanan diger
iki grup agisindan ucuz fiyat faktori 6nem kazanmaktadir. Yani bireysel markal
Urinleri pek fazla taniyip kullanmayanlar, ucuz Grlin arayigi igersinde baska
marketlere yénelmektedirler. Oysa bireysel markal Griinlerden ¢ok ¢esit
kullananlar, ucuz Grtinii Migros' da Migros markali olarak bulabildikleri icin sadece
daha yakindaki bir yerden aligveriglerini hizli halledebilmek amaciyla, alternatif

yerierden aligverig etmektedirler.

5.5. MIGROS' UN BIREYSEL MARKALI URUNLERIYLE ILGILi ANALIZLER

Migros markah Grtnlere duyulan giivenin ve bireysel markal Griin tlketicilerinin
satinalma davraniglarini daha iyi anlagilabilmesi icin bir dizi ifade hazirlanmig ve

bu ifadelere ne oranda katildikiarn soruimustur.
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5.5.1. MiGROS' UN BIREYSEL MARKAL! URUNLERIYLE iLGILi iFADELERIN
ORTALAMALARI VE Z TESTLERI

Her bir ifadeye verilen 6nem dereceleri i¢in birer aritmetik ortalama ve standart
sapma hesaplanmigtir. Daha sonra bu degerlerden yola c¢ikarak, agagidaki
formuller yardimiyla, her bir ifade igin alt ve st limitler bulunmustur;

Alt Limit = - Zuawo x (SS/Vn ) + X
UstLimit= Zuwwo x (SS/VN ) + X

Bu formuilde;
Z o = % .95 glven araliinda ¢ift kuyruk testinde Z tablosundaki
deger. Tablodan bu deger 1,96 olarak bulunur.
SS= Dagilimin standart sapmasi.
n= Ormneklem bayukdlagadir. Bu aragtirmada n = 400
X= Beklenen deger. Bu aragtirmada X = 3 olacaktir. Yani

Migros musterilerinin kararsizhik durumu.

ifadelerin agirlikli ortalamalarn, bunlarin standart sapmalar ve yukardaki formuille
hesaplanan alt ve (st limit degerleri agsagidaki tabloda géruimektedir:

Tablo 5.5.1.: Migros ve Migros markal Urunlerle ilgili ifadelerin aritmetik
ortalamalan, standart sapmalan ve limit degerleri

ORTALAMA | STANDART| ALT UsT
SAPMA | |imiT | LimiT
‘IFiyatIar ayniysa markah iirtinii Migros 3,13 1,15| 2,887 3,11
markaliya tercih ederim 3‘
lMigros markah iiriinler taninmis 3,39 0,96| 2,906 3,09ﬂ|
markal uriinler kadar kalitelidir
Migros markal; Girtiniin tiretici 3,00 1,15 2,887 3,1 13“
firmasina dikkat etmem
Migros markal iiriinler Migros' un 4,04 0,54| 2,947 3,05
kalite gilivencesini tagir
Migros markali uriinlerin Kalitesi 1,77 0,69 2,932 3,068'
Migros' u ilgilendirmez
Migros markal iiriinler bekledigim 3,87 0,74 2,927 3,0731!
niteliklere sahip
Alisveris listesi hazirlayip, buna 2,97 1,14 2,888 3,1 12(
uyarim
Promosyon kampanyalan satinalma 3,61 0,96 2,906 3,094
kararimi etkiler
Uriintin fiyatinin ucuzlatilmasini, iiriin 3,76 0,83 2,919; 3,081
bantlamali promosyona tercih ederim
Baska marketlerden de goniil 2,77 1,08 2,894| 3,106
rahatlig) ile bireysel markal Giriin
ahinm
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Analizdeki her bir ifade i¢in gegerli olan

HO hipotezi : Aritmetik Ortalama 3' e esittir. Yani Migros musterileri ifade ile ilgili
bir yargiya sahip degildirler.

H1 hipotezi : Aritmetik ortalama 3' den farklidir. Yani Migros musterileri ifade ile
ilgili ayn1 ydnde ya da karsit yénde bir fikre sahiptirler.

1. Aritmetik ortalamanin alt ve Ust sinirlar icersinde kaldigi, yani HO hipotezinin
kabul edildigi 2 ifade bulunmaktadir. Bunlar;

i. Migros markali Granleri satin alirken, Gretici firmanin kim olduguna dikkat

edilmemesi ve

ii. Ahgverige cikmadan 6nce bir liste hazirlanip buna sadik kalinmasi
yonandeki ifadelerdir. Migros mdusterilerinin bu iki konuda belirgin bir egilimleri

yoktur.

2. Aritmetik ortalamanin Ust limitin (izerinde kaldigi, yani aritmetik ortalamanin 3
den blylk oldugu i¢in H1 hipotezinin kabul edildigi 6 ifade bulunmaktadir. Bunlar;

i. Fiyatlan ayniysa taninmig markal bir Grindn Migros markal Griine tercih

ediimesi,
ii. Migros markali Grinlerin taninmig markali Griinlerle ayni kalitede olmasi,
iii. Migros markali Grtinlerin Migros' us kalite glivencesini tagimasi,
iv. Migros markall Grtinlerin bekienen niteliklere sahip olmasi,
v. Promosyon kampanyalarinin, satin alma kararlarini etkilemesi ve

vi. Ucuzlatma kampanyalarinin, bantlama kampanyalarina tercih

edilmesidir.

3. Aritmetik ortalamanin alt limitin altinda kaldidi, yani aritmetik ortalamanin 3' den
kiglk oldugu icin H1 hipotezinin kabul edildigi 2 ifade bulunmaktadir. Bunlar,

i. Migros markali Grinlerin kalitesinin Migros' u ilgilendirmedigi ve

ii. Bagka zincirlerin bireysel markal Grunlerinin de goénul rahatigi ile
alindig1 seklindeki ifadelerdir. Yani tuketiciler Migros' un kendi adini tagiyan
arlnlerin kalitesine kefil olduguna ve bagka zincirlerin adini tagiyan Grtinleri satin

alirken Migros Grtinleri kadar rahat ve glivenli olmayacagina inanmaktadiriar.
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5.5.2. MIGROS' UN BIREYSEL MARKALI URUNLERIYLE iLGILi iIFADELERIN
FAKTOR ANALIZI

Deneklerin, Migros' un bireysel markal Griinleri ile iligili ifadelere verdikleri
yanittanin analizi sonrasinda Migros mugterilerini ortak 6zellikler gésteren
gruplarda yeniden tanimianabilmesi igin SPSS ortaminda Faktér Analizi
yapimigtir. Bu analizin yapilabilmesi i¢in 2 kriter bulunmaktadir. Bunlardan
birincisi, gozlem sayisinin degisken sayisinin 5 katindan fazia olma
zorunlulugudur. Bu aragtirmada 400 gézleme karsilik 10 deg@isken bulundudu igin
400 > 5 X 10 kriteri saglanmaktadir. ikinci kriter, Orneklem Uyguniugu Olgiimii
(MSA) degerinin 0,5' den yiiksek olmasidir. Analiz sonucunda elde edilen Kaiser-
Meyer-Olkin Orneklem Uygunludu Olgiim degeri 0,565 oldugu icin bu 2. kriter de
saglanmaktadir.

Faktor Analizi sonrasinda tespit edilen faktérierden 5. faktériin Eigenvalue' su 1'
in altina aciklayicithgi da % 10' un altina dastaga icin ilk 4 faktér ile analiz
yapilmasina karar verilmistir. 1. faktdriin agiklayiciligi % 17 gibi istatistiksel olarak
anlamii fakat oldukga diisiik bir degerdir. ilk 4 faktérin kimale aciklayiciigr da %
55 diizeyinde kalmaktadir

Analizde ortaya ¢ikan gruplann Eigenvalue' lar ve her bir grubun agiklama
oranlari da iligikteki tabloda yeralmaktadir:

Tablo 5.5.2. : Bireysel Grinlerle ilgili ifadelerin Eigenvaluelari ve agiklama orani.

Aciklama Oram
Grup Eigenvalue Grup Kiimiile
1,760 17,597%] 17,597%
1,539 15,385%| 32,982%

1,139 11,393%| 44,375%
1,070] 10,699%| 55,074%

D[N -

Bu sartlar altinda olusan Faktdr tablosu agsagida gérilmektedir.
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Tablo 5.5.3.: Bireysel markali Grinlerie ilgili ifadelerin Faktér Analizi

FAKTORLER

[ 1. FAKTOR|2. FAKTOR]3. FAKTOR|4. FAKTOR]
Migros markah tiriinler bekledigim 0,784 5,05E-02 0,108| -8,05E-02
niteliklere sahip
Migros markali Urlinler Migros' un kalite 0,706| 8,92E-02 -0,118 0,123
glivencesini tagir
Promosyon kampanyalan satinalma 2,71E-02 0,839| 6,56E-02| 6,86E-02
kararimi etkiler
Urlintin fiyatinin ucuzlatiimasini, Urtin 9,47E-02 0,774 -0,155 -0,113
bantlamali promosyona tercih ederim
Migros markah iirlinlerin kalitesi Migros' u -0,105 -0,162 0,748 -0,101
ilgilendirmez
lMigros markal {riinler taninnrmg markal 0,457| -7,27E-02 0,544 0,175
lirtinler kadar kalitelidir
Aligverig listesi hazirlayip, buna uyarim 0,338} -7,54E-02 -0,445 -0,387
Bagka marketlerden de g&niil rahathig ile 0,329 0,229 0,408 -0,109
bireysel markali tirlin alirim
Fiyatlar ayniysa markah Uriinli Migros -9,08E-02| 7,06E-02 -0,224 0,742
markaliya tercih ederim
Migros markali iirlinlin liretici firmasina 0,182 -0,134 0,152 0,581
dikkat etmem

Faktér Analizi sonrasinda Migros misterileri, ifadelere verdikleri yanitlann

degerlendiriimesi sonucunda baslica 4 grup altinda toplanmiglardir:

1. Migros markali Urtnlerin tim beklentilerini karsiladigl ve bu Grtinlerin Migros' un
glvencesi altinda satildiina inanan SADIK MIGROS MARKALI URUN
TUKETICILERI,

2. Promosyonlardan etkilenen ve fiyat iskontosunu bantlamali promosyonlara
tercih eden INDIRIM TAKIPCILERI,

3. Migros markali Grunlerin diger taninmig markalarla ayni kalitede olduguna
inanmakla beraber, bu kalite Ozelliginin Migros' u ilgilendirmedigine inanan,
aligverig listesi hazirlayan ama buna sadik kalmayan ve bagka markatlerden de
bireysel markall Griin alabilecegini beliten MARKET SADAKATI OLMAYAN
BIREYSEL MARKALI URUN TUKETICILERI ve

4. Fiyatlar ayni ise Migros markali Grin almak yerine taninmig markal Granleri
tercih eden ve satin aldigi Migros markal Grintn dretici firmasi ile ilgilenmeyen
SEYREK MARKET MARKALI URUN TUKETICILERI.
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5.5.3. MIGROS MARKALI BIREYSEL MARKALI URUNLERLE iLGiLi
iFADELERE KATILIMIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERE GORE
YORUMLANMASI

Daha onceki boliimde bireysel markall Urlnleri kullanim miktan farkli gruplar
agisindan degerlendirdigimiz farkl ifadeler, bu béliimde de cinsiyet, egitim ve
sosyoekonomik statlii gibi demografik 6zellikler agisindan degeriendirilecektir.
Analizlerin basitlestirilebilmesi agisindan sadece istatistiki olarak anlamli sonuglar
iceren bu 3 demografik 6zellik secilmistir. Ayrica tlketici egilimlerini daha kolay
ortaya cikabilmesi icin, 5 olgekli cevap siklanndan da sadece "kesinlikle
katihlyorum" ve "katiliyorum" cevaplarini verenlerin analizi yapilacaktir.

Ankete katilanlann % 94' niin (375 kisi) katildikian ifade, "Migros markali Grinlerin
Migros' un kalite glivencesini tagicigi" fikridir. "Migros markal Griinlerin, beklenen
niteliklere sahip olduklari" gseklindeki ifade ise en gok kabul géren 2. ifadedir. 3. en
cok kabul goren fikir de "Granin fiyatinin ucuzlatiimasi seklindeki promosyonlarin,
ariin bantlama seklindeki kampanyalara gore tercih edilmesi" ifadesidir.

1. ifadelere katima agisindan cinsiyet, istatistiki anlamda ayird edici bir rol
oynamamaktadir. Genel siralamada en cok taraftar bulan ilk 3 ifade, hem
kadinlar, hem de erkekler i¢in gecerlidir. Kadinlarla erkeklerin ifadelere katiima
oranlart blylk benzerlikler géstermekle birlikte, oran olarak en blytk farklilik
"Migros markall GrGnlerin, taninmis markali Uriinlerle ayni kalitede oldugu”
yénlndeki ifadededir. Kadin tlketicilerin Migros markall Grinlerin kalitesine olan
inanci, erkeklerden % 12 kadar daha fazladir.
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Tablo 5.5.4.: Bireysel markal Grinlerle ilgili ifadelere katima orani ile cinsiyet
iligkisinin frekans tablosu ’

ERKEK KADIN | TOPLAM

"Fiyatlar ayniysa markah iiriinii Migros 55| 56,1%)| 144| 47,7% 199
markaliya tercih ederim

Migros markali iiréinler taninmig markah 50| 51,0%] 192| 63,6% 242
uriinler kadar kalitelidir

,Migros markah Uriiniin tretici firmasina 50| 51,0%| 148| 49,0% 198
dikkat etmem

Migros markali {iriinler Migros' un kalite 90| 91,8%| 285 94.4% 375

glivencesini tagir
Migros markal liriinlerin kalitesi Migros' u 7N 71% 9 3,0% 16
ilgilendirmez
Migros markah ariinler bekledigim 86| 87,8%| 259| 85,8% 345
niteliklere sahip

[Ahsveris listesi hazirlayip, buna uyanm 49| 50,0%| 138| 45,7% 187
lrromosyon kampanyalan satinalma 72| 73,5%| 227| 75,2% 299
kararnimi etkiler

lUrﬁniin fiyatinin ucuzlatimasini, triin 77} 78,6%| 238| 78,8% 3156
bantlamali promosyona tercih ederim

llBaska marketierden de goniil rahathg ile 26| 26,5%| 106| 35,1% 132
bireysel markah {irtin alinm

2. Egitim seviyelerine gére yapilan analiz agagida yeralmaktadir:

Tablo 5.5.5.: Bireysel markali Grlinlerle ilgili ifadelere katima orani ile egitim
iligkisi

ILKOKUL | ORTA VE | UNIVERSITE | Toram
VEALTI LisE VE USTU
Fiyatlar ayniysa markal: iiriinii 410 47,7%| 115] 49,1%| 43| 53,8% 199
Migros markaliya tercih ederim
Migros markal Griinler taninmig 58] 67,4%| 136 58,1%| 48 60,0% 242
markali Uriinler kadar kalitelidir
Migros markahl iriiniin Gretici 48| 558%| 114| 48,7% 36| 45,0% 198
"ﬁnnasma dikkat etmem

lﬁigros markali iiriinler Migros' un 84| 97,7%| 218| 93,2%| 73| 91,3% 375
kalite glivencesini tagir

Migros markal Girtinlerin kalitesi 61 7,0% 6| 2,6% 4 5,0% 16
Migros' u ilgilendirmez
Migros markal Griinfer bekledigim 84| 97,7%| 194} 82,9%| 67| 83,8% 345
niteliklere sahip

Alisveris listesi hazirlayip, buna 44| 51,2%| 101) 43,2%| 42| 52,5% 187,
uyarm

Promosyon kampanyalari 65| 75,6%| 174] 74,4%| 60| 75,0% 299
satinalma kararimi etkiler

Uriiniin fiyatinin ucuziatiimasini, 67| 77,9%| 179 76,5%| 69| 86,3% 315
uriin bantlamah promosyona

tercih ederim |

Baska marketlerden de goniil 30| 34,9%| 73| 31,2% 29( 36,3% 132
rahathgi ife bireysel markals iiriin

alirim
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Yukardaki tabloya gére degisik egitim dlzeylerindeki tiiketicilerin ifadelere katilim
orani ufak bir farkliik goéstermektedir. Universite mezunlan igin fiyat iskontolu
promosyonlarin, bantlamalilara olan Gstanliga dnplana ¢ikmaktadir. Bu ifade en
¢ok taraftar bulan 2. ifade olma konumuna ulagmaktadir (digerleri icin 3.
siradaydi).

Uriinleri Greten tretici firmay kontrol etme konusunda Universite mezunlan ile
ilkokul mezunlan arasindaki fark % 11' e kadar ¢ikarken, Migros markall Griinlerin
niteliklerinin beklentileri kargilamas: konusunda da ilkokul mezunlari, Gniversite
mezuniarindan % 14 daha iyimserdirler.

3. Sosyoekonomik statiler s6z konusu oldugunda her 3 grup ayni katilim
blyukligu siralamasina sahiptirler:

Tablo 5.5.6.: Bireysel markali Grlinlerle ilgili ifadelere katiima orani ile sosyo-
ekonomik statii iligkisi

ALT ORTA Ust OPLAM
SOSYOEKO. | SOSYOEKO. SOSYOEKO.
STATU STATU STATO
Fiyatlar ayniysa markali riinii 107| 46,7%| 75| 54,3%| 17| 51,5%| 199

Migros markaliya tercih ederim
Migros markali iiriinler taninmig 148| 64,6%| 78| 56,5%| 16| 48,5%| 242
markal uirlinler kadar kalitelidir

Migros markah driiniin uretici 110 48,0%| 73| 52,9% 15 45,5% 198
firmasina dikkat etmem

Elligros markali iiriinler Migros' 218| 952%| 125 90,6%| 32| 97,0% 375
un kalite giivencesini tagir

Migros markal uriinlerin kalitesi 9 3,9% 8] 4,3% 1 3,0% 16
Migros' u ilgilendirmez

Migros markah driinler 196| 85,6%| 120| 87,0% 29\ 87,9% 345
bekledigim niteliklere sahip
Aligveris listesi hazirlayip, buna 107 46,7%| 68 49,3%| 12| 36,4%| 187
uyanm

uPromosyon kampanyalan 168 73,4%| 109| 79,0% 22| 66,7% 299
satinalma karanm: etkiler

Uriiniin fiyatinin ucuzlatilmasini, || 180 78,6%| 110] 79,7%| 25| 75,8%| 315
uiriin bantlamali promosyona
tercih ederim

Bagka marketlerden de goniil 66| 28,8%| 51| 37,0% 15| 45,5% 132
rahatligi ile bireysel markal iiriin
alinm

Gruplar arasindaki en buyuk farklar agagidaki ifadelerde ortaya gikmaktadir:

i. Ust sosyoekonomik statiiye sahip gruptakiler, Migros markali Griinlerin, taninmis
markalilar kadar kaliteli olduguna ait gruptakiler kadar katilmamaktadiriar
(fark:%16),
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ii. Aligverig listesi hazirlayip buna uygun davranma konusunda (st ve orta
sosyoekonomik statliye sahip tlketiciler arasinda % 13' e varan bir fark
olugsmaktadir. Ust sosyoekonomik gruba mensub tiiketicilerin sadece % 36' si bir
ahigverig listesi hazirlamakta, geri kalan gogunluk ise spontan karar aimaktadir.

iii. Promosyon kampanyalarindan etkilenme konusunda (st ve orta
sosyoekonomik statliye sahip tlketiciler arasinda yine % 12' ye ulasan bir fark
bulunmaktadir. Ust grup promosyonlardan daha az etkilenmektedir.

iv. Bagka marketlerin de bireysel markal Granlerini kullanma konusunda ust
sosyoekonomik gruptakiler, alttakilere gére % 17' ye varan oranda daha agik
fikirlidirler.

5.6. KART KULLANIMI VE SANAL MARKET KULLANIMI iLE iLGILi ANALIZLER

Kredi Karti, Migros Kliib Karti ve Sanal Market kullanimi gibi yeniliklere hangi
demografik 6zelliklere sahip tlketicilerin daha fazla sahip ¢iktigini test edebilmek
icin agsagidaki analizler yapilmigtir.

1. Kredi Karti kullanimi tahmin edilebilecegi Gzere Gniversite ve Gzeri egitim sahibi
olanlarda, st ekonomik statiiye sahip kigilerde ve st sosyoekonomik seviyeye
sahip kigilerde artmaktadir.

Tablo 5.6.1.: Kredi Karti kullanimi ve egitim iligkisi

fikokul ve alt Ortavelise | Universite ve TOP LAM
{istii
Kredi Karti 21] 24,4% 98| 41,9% 48| 60,0% 167| 41,8%
Kullananlar
Kredi Karti 65| 75,6% 136| 58,1% 32| 40,0% 233| 58,3%
Kullanmayanlar
TOPLAM 86| 21,5% 234| 58,5% 80 20,0% 400

Bu tablonun X2 degderi 21,580, serbestlik derecesi 2, % 95 gliven sinirinda ve % 5
6nem derecesinde tablo dederi de 5,991 oldugu i¢cin H1 hipotezi kabul
edilmektedir. Yani kredi karti kullanimi ile egitim seviyesi arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iligki vardir. Egitim seviyesi arttik¢a kredi karti kullamnimi da artig

gOstermektedir.
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Tablo 5.6.2.: Kredi Karti kullanimi ve ekonomik statu iligkisi

ALT EKO GRUP ORTA EKO GRUP UST EKO GRUP TOPLAM
uKredi Karti 35 24,0% 87| 45,6% 75| 58,1% 167 41,8%
Kullananitar
Kredi Karti 111| 76,0% 68| 54,4% 54| 41,9% 233| 58,3%
Kullanmayanlar
TOPLAM 146| 36,5% 125| 31,3% 129 32,3% 400

Bu tablonun X2 degeri 33,983, serbestlik derecesi 2, % 95 glven sininnda ve % 5
6nem derecesinde tablo degeri de 5,991 oldugu ig¢in H1 hipotezi kabul
edilmektedir. Yani kredi karti kullanimi ile ekonomik statli arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iligki vardir. Ekonomik statli arttikga kredi karti kullanimi da
artmaktadir.

Tablo: 6.6.3.: Kredi Karti kullanimi ve sosyoekonomik stati iligkisi

ALT SOSYOEKO | ORTASOSYOEKO | UST SOSYOEKO TOPLAM
Kredi Karti 72| 31,4% 69| 50,0% 26| 78,8% 167| 41,8%
Kullananlar
Kredi Karti 157| 68,6% 69| 50,0% 71 21.2% 233| 58,3%
Kullanmayanlar
TOPLAM 229| 57,3% 138| 34,5% 33| 8,3% 400

Bu tablonun X2 degeri 32,484, serbestlik derecesi 2, % 95 gliven sinirinda ve % 5
onem derecesinde tablo degeri de 5,991 oldugu igin H1 hipotezi kabul
edilmektedir. Yani kredi karti kullanimi ile sosyoekonomik statli arasinda da
istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir. Sosyoekonomik stat(i arttikga kredi karti
kullanimi da artmaktadir.

2. Migros Klib Karti Kullaniminda da, kredi kartina benzer sonuglar ortaya
cikmaktadir. Mezun olunan okul seviyesi, sahip olunan ekonomik statli ve sahip
olunan sosyoekonomik statll arttikga, Migros Kiiib Karti kullanma orani da artig

gbstermektedir.

Tablo 5.6.4.: Migros Klib Karti kullanimi ve egitim iligkisi

likokul ve altt Orta ve lise Universite ve listii TOPLAM

Migros Kuliib Karti 41| 47,7% 137| 58,5% 54| 67,5% 232| 58,0%
Kullananlar
Migros Kuliib Kart 45| 52,3% 97| 41,5% 26| 32,5% 168 42,0%
Kullanmayanlar

TOPLAM 86 234 80 400
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Bu tablonun X2 degeri 6,757, serbestlik derecesi 2, % 95 gliven sininnda ve % 5
Onem derecesinde tablo degeri de 5,991 oldugu igin H1 hipotezi kabul
edilmektedir. Yani Migros Klub Karti kullanimi ile egitim seviyesi arasinda
istatistiksel olarak anlamh bir iligki vardir. Egitim dlizeyi arttikga Migros Kuliib karti
kullanimi da artmaktadir.

Tablo 5.6.5.: Migros Klib Karti kullanimi ve ekonomik statd iligkisi

ALT EKO GRUP ORTA EKO GRUP UsT EKO GRUP TOPLAM
uMigros Kuliib Karts 62| 42,5% 82| 65,6% 88| 682%| 232| 58,0%
Kullananiar
Migros Kuliib Karti 84| 57,5% 43| 34,4% 41| 31,8% 168| 42,0%
Kullanmayanlar
TOPLAM 146 126 129 400

Bu tablonun X2 de@eri 22,955, serbestlik derecesi 2, % 95 gliven sinirinda ve % 5
6nem derecesinde tablo degeri de 5,991 oldugu igcin H1 hipotezi kabul
edilmektedir. Yani Migros Klib Karti kullamimi ile sahip olunan ekonomik stati
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir. Ekonomik dizey arttik¢a
Migros Kullb kartr kullanimi da artmaktadir.

Tablo: 5.6.6.: Migros Klib Karti kullanimi ve sosyoekonomik stati iligkisi

ALT SOSYOEKO | ORTASOSYOEKO | UST SOSYOEKO TOPLAM
Migros Kuliib Karti 114| 49,8% 87] 63,0% 31| 93,9% 232| 58,0%
Kullananlar
Migros Kuliib Karti 115| 50,2% 51} 37,0% 2l 6,1% 168| 42,0%
Kullanmayanlar
TOPLAM 229 138 33 400

Bu tablonun X2 degeri 25,288, serbestlik derecesi 2, % 95 gliven sinirninda ve % 5
6nem derecesinde tablo degeri de 5,991 oldugu icin H1 hipotezi kabul
ediimektedir. Yani Migros Klib Karti kullanimi ile sahip olunan sosyoekonomik
statll arasinda istatistiksel olarak anlamh bir iligki vardir. Sosyoekonomik diizey
arttikga Migros Kultb karti kullanimi da artmaktadir.

3. Sanal Market Kullanimi konusunda tablonun hiicre degerleri analiz yapmaya
imkan vermeyecek kadar kiglk degerler tagidigi igin, sadece tablolarin sunulmasi

ile yetinilecektir.
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Tablo 5.6.7.: Sanal Market kullanimi ve egitim iligkisi

fikokul ve alts Orta ve lise Universite ve listii TOPLAM
nSanal Market 1 1,2% 4 1,7% 3| 3.8% 8| 2,0%
Kullananlar
Sanal Market 85] 98,8% 230| 98,3% 77| 96,3% 392| 98,0%
Kullanmayanlar
TOPLAM 86 234 80 400
Tablo 5.6.8.: Sanal Market kullanimi ve ekonomik stati iligkisi
ALT EKO GRUP ORTAEKOGRUP | USTEKO GRUP TOPLAM
"Sanal Market o] 0,0% 3 24% 5| 3,9% 8 2,0%
Kullananlar
Sanal Market 146}100,0% 122| 97,6% 124} 96,1% 392| 98,0%
Kullanmayaniar
TOPLAM 146 125 129 400

Tablo: 5.6.9.: Sanal Market kullanimi ve sosyoekonomik stati iligkisi

ALTSOSYOEKO | ORTA SOSYOEKO | UST SOSYOEKO TOPLAM
"Sanal Market 1 0,4% 4l 2,9% 3 9,1% 8l 2,0%
Kutiananlar
Sanal Market 228| 99,6% 134| 97,1% 30| 90,9% 392| 98,0%
Kullanmayanlar
TOPLAM 229 138 33 400

5.7. ALISVERISTE MIiGROS' U TERCIH ETME KRITERLERIi ILE ILGILi

ANALIZLER

Aligveriglerini Migros magazalarinda gergeklestiren tliketicilerin neden bu zinciri

tercih ettiginin daha iyi anlagilabilmesi i¢in bir dizi ifade hazilanmig ve deneklere

bu ifadelere ne oranda katildiklarn sorulmustur.

5.7.1. ALISVERISTE MIGROS' U TERCIH ETME KRITERLERI ILE ILGILI
iFADELERIN ORTALAMALARI VE Z TESTLERI

Her bir market 6zelligine verilen dnem dereceleri igin birer aritmetik ortalama ve

standart sapma hesaplanmigtir. Daha sonra bu degerlerden yola ¢ikarak,

asagidaki formuller yardimiyla, her bir ifade icin alt ve st limitler bulunmustur;

Alt Limit = — Zuwo X (SS/¥n ) + X
Zao X (8S/Vn ) + X

Ust Limit =
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Bu formilde;

Z tablo = % 95 glven arali§inda ¢ift kuyruk testinde Z tablosundaki
deger. Tablodan bu deger 1,96 olarak bulunur.,

SS= Dagdilimin standart sapmasi.

n= Omeklem bayukalagiudir. Bu aragtirmada n = 400

X= Beklenen deger. Bu aragtirmada X = 3 olacaktir. Yani

Migros misterilerinin se¢im kriterinin 6nemi konusunda

kararsizlik durumu.

ifadelerin adirlikli ortalamalari, bunlarin standart sapmalari ve yukardaki formdille

hesaplanan alt ve Ust limit degerleri agagidaki tabloda gorilmektedir:

Tablo 5.7.1.: Algveriste Migros' u tercih kriterlerinin aritmetik ortalamalan,

standart sapmalan ve limit degerleri

ORTALAMA| STANDART| ALT Usr
SAPMA | LjmiT | LimiT
“Kaliteli ve saglikli iiriin satmasi 4,52 0,58 2,943 3,057
[Fiyatiann ucuziugu 4,21 0,75| 2,927 3,074
Urtinlerin taze olmasi 4,48 0,56 2,945| 3,055
Aligverig ortaminin kalitesi 4,22 0,63 2,938 3,062
|Otopark olanaklar 3,66 1,13 2,889 3,111
[Biiyiik magazalar 4,02 0,76| 2,926{ 3,074
|[Bol promosyon yapmas: 3,88 0,89 2,913| 3,087
[ﬂ-!erseyin birarada satilmasi 4.41 0,55 2,946 3,054
|FarkI| markalann bulunmasi 412 0,69 2,932 3,068
Ulasim kolayhid 4,20 0,72 2,929 3,071
Giilerytizlii personel 4,25 0,72 2,929 3,071
Kasa sayisinin bollugu 4,18 0,67 2,934 3,066
IMigros markali iiriin olmas: 3,87 0,74 2927 3,073
|Uriinlerin kolayca bulunmasi 4,16 0,54 2,947 3,053
[Migros Clup Kart avantajlan 3,24 1,07 2,895 3,105
I[Kredi Karti gegmesi 3,68 1,17] 2,885 3,115

5.7.2. ALISVERISTE MIGROS' U TERCIH ETME KRITERLERI iLE iLGiLl

iIFADELERIN FAKTOR ANALIZI

Deneklerin, Migros' u tercih sebepleri ile ilgili analiz sonrasinda, Migros

musterilerini ortak ozellikler gbsteren gruplarda yeniden tamimianabilmesi igin

SPSS ortaminda Faktér Analizi yapiimigtir. Bu analizin yapilabilmesi igin gerekli 2

kriterdeb birincisi, gdziem sayisinin degisken sayisinin 5 katindan fazla olma

zorunlulugudur. Bu arastirmada 400 gézleme karsilik 10 degdigken bulundugu i¢in



400 > 5 X 16 kriteri sadlanmaktadir. ikinci kriter, Orneklem Uyguniugu Ol¢timdi
(MSA) degerinin 0,5' den yliksek olmasidir. Analiz sonucunda elde edilen Kaiser-
Meyer-Olkin Orneklem Uygunlugu Ol¢iim degeri 0,823 oldugu igin bu 2. kriter de
saglanmaktadir.

Faktér Analizi sonrasinda tespit edilen faktérierden 5. faktérin Eigenvalue' su 1'
in altina agiklayicihgi da % 6' nmin altina dagtiga igin ilk 4 faktor ile analiz
yapillmasina karar verilmigtir. 1. faktértn aciklayiciigi % 26,3 gibi hem istatistiksel
olarak anlamli hem de olduk¢a yiksek bir dederdir. ilk 4 faktdriin kimile
aciklayiciligi da % 50,8 dlizeyinde kalmaktadir

Analizde ortaya ¢ikan gruplarnn Eigenvalue' lar ve her bir grubun agiklama
oranlari da iligikteki tabloda yeralmaktadir:

Tablo 5.7.2. : Bireysel Uriinlerle ilgili ifadelerin Eigenvaluelan ve agiklama orani.

Aciklama Oram
Grup Eigenvalue Grup Kiimiile
1 4,209| 26,309%| 26,309%
2 1,462 9,135%| 35,444%
3 1,310 8,186%| 43,460%
4 1,151 7,193%| 50,823%

Bu veriler 1s1ginda Faktor Tablosu sdyle olugmaktadir:

Tablo 5.7.3.: Bireysel markali Grinlerle ilgili ifadelerin Faktér Analizi

FAKTORLER

1. FAKTOR | 2. FAKTOR[3. FAKTOR|4. FAKTOR

“Farkll markalarin bulunmasi 0,703| -1.64E-02| -3,35E-02| 1,65E-02
|Erl.in|erin kolayca bulunmasi 0,618 0,193 0,163 0,176
“U|a§|m kolayhig 0,613} 4,06E-02 0,216| -5,30E-02
|Eer§eyin birarada satiimasi 0,574 0,187| -5,09E-02 0,148
It(asa sayisinin bollugu 0,502 0,136 0,112 0,211
Giilerylizlii personel 0,478 0,308] 8,18E-02 0,173
Alisveris ortaminin kalitesi 0,438 0,234 0,183 0,305
Kaliteli ve saglikh liriin satmasi 0,147 0,792| 8,90E-03 0,101
Fiyatlarin ucuzlugu 0,111 0,776 2,50E-02 0,201
Ethlnlerin taze olmas 0,247 0,746 0,186 -3,81E-02
Kredi Karti gegmesi 1,39E-01 0,103 0,805/ -4,19E-02
Migros Clup Kart avantajlar -9,93E-03| 9,60E-02 0,715 0,152
Otopark olanaklar 0,188| -1,40E-02 0,607 0,17
"Bol promosyon yapmasi 0,156 0,127| -3,84E-02 0,709
Biyuk magazalar 3,48E-01| -1,57E-02 0,127 0,676
Migros markal Uiriin olmasi -5,13E-03 0,133 0,234 0,669
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Faktor Analizi senrasinda Migros musterileri, tercih kriterlerine verdikleri yanitiarin
degerlendiriimesi sonucunda baslica 4 grup altinda toplanmiglardir:

1. Kolayca ulagilabilen ve iginde farkli kategorilerden bir ¢ok farkii markanin
yeraldigi ve aranan bir Grinin kolayca bulunabildigi, kaliteli bir aligverig
ortaminda, guleryizli bir personelden hizmet almay:! isteyen ve kasalarda
beklemekten hoglanmayan tiiketicilerden olusan URUNUN NITELIKLERINDEN
COK MARKETIN NITELIKLERI ILE iLGILI MUSTERiI GRUBU,

2. Taze, kaliteli ve saglikli Griinleri ucuz fiyata satin almak isteyen tiketicilerin
olugturdugu FIiZIKSEL ORTAMIN NITELIKLERINDEN COK URUN iLE ILGILI
MUSTERI GRUBU,

3. Kredi Karti ve Migros Kliib Karti gibi yeniliklere agik aligverigse arabasiyla giden
ve park yeri arayarak zaman kaybetmek istemeyen tilketicilerin olugturdugu
MODERN ve YENILIKCi MUSTERI GRUBU ve

4. Hem kaliteli ve hesapli bireysel markal Grlinlerin hem de promosyonlu taninmig
markalann satildi§i biylk satis alanina sahip magazalardan aligveris etmek
isteyen tiketicilerden olugan FIYATA DUYARLI MUSTERI GRUBU.

5.7.3. ALISVERISTE MIGROS' U TERCIH ETME KRITERLERINE VERILEN
ONEMIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERE GORE YORUMLANMASI

Migros' u tercih etme sebepleri ile bireysel markall Grtnlerin kullanim sikhidi
arasindaki iliski daha dnceki bélimlerde incelenmisti. Bu bdliimde ise aym tercih
kriterlerinin cinsiyet, egitim ve sosyoekonomik statii gibi demografik Ozellikiere
gére degiskenlik gosterip gostermedigi incelenecektir. Anlamh ve kullanilabilir

sonuglar vermeyen demografik 6zellikler analize katimamigtir.

Asagidaki tablolarda her bir tercih kriterini "gok énemli" ya da "6nemli" olarak
degerlendiren tiketicilerin sayisi ve o demografik gruptaki toplam érneklere orani

sunuimaktadir.

1. Cinsiyet ile market tercih kriterleri arasindaki iligki incelendiginde, istatistiki
olarak anlamh bir fark olmasa bile, erkekler ile kadinlarin énceliklerinin degigik
oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Erkeklerin istisnasiz tamami "markette hergeyin

birarada bulunabilmesi" ni, gok dnemli veya énemili tercih kriteri olarak
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degerlendirmektedirler. Kadinlar igin ise aym kriter, kaliteli ve saghkh Grln

sunulmasit ile birlikte en 6nemli tercih sebebi olarak onplana gtkmaktadir.

Tablo 5.7.4.: Migros' u tercih etme kriterleri ve cinsiyet iligkisi

ERKEK KADIN TOPLAM
||ﬁliteli ve saglikli Giriin satmasi 97 99,0%| 297| 98,3%| 394| 98,5%]
[Fiyatlanin ucuziugu 93| 94,9%| 276 91,4%| 369 92,3%|
|Ortinlerin taze olmasi 97| 99,0%| 296| 98,0%| 393] 98,3%|
Aligveris ortaminin kalitesi 92| 93,9%| 290| 96,0%| 382] 95,5%|
Otopark olanaklar g6| 67,3%| 211] 69,9%| 277| 69,3%|
[Biiyiik magazalar 86| 87,8%| 272| 90,1%| 358 89,5%|
IBol promosyon yapmasi 771 78,6%| 252| 83,4%| 329] 82,3%|
[Hergeyin birarada satiimas: 98| 100,0%| 296] 98,0%| 394 98,5%|
[Farki markalanin bulunmasi 91|  92,9%| 278 92,1%| 369 92,3%|
[Ulagim kolayhig 88|  89,8%| 289 957%| 377| 94,3%]
|Giileryiizlii personel 00|  91,8%| 278 92,1%| 368 92,0%|
[Kasa sayisinin boliugu 90| 91,8%| 284 94,0%| 374] 93,5%|
l‘mros markal iiriin olmasi 80| 81,6%| 263 87,1%| 343| 85,8%]
Uriinlerin kolayca bulunmasi 06|  98,0%| 287| 95,0%| 383| 95,8%|
|@ros Clup Kart avantajlan 44| 44,9%| 154 51,0%| 198 49,5%]
Kredi Karti gegmesi 59  60,2%| 224| 74,2%| 283 70,8%|

Bu tabloda ortaya gikan bir bagka onemli unsur da, Migros' da 6demelerde kredi
karti kullanilabiliyor olmasinin, kadinlarin tercihini erkeklere gore % 14' e varan

oranda daha fazla etkiliyor olmasidir.

2. Egitim seviyesi ile Migros' u tercih etme sebepleri arasindaki iligki
arastinldiginda agagidaki noktalar belirginlesmektedir:

i. ilkokul ve alti egitim seviyesine sahip tliketicilerin istisnasiz hepsi, Grinlerin
tazeligi, herseyin birarada satiimasi ve guleryziii personel 6zelliklerini 6nemli ve

cok dnemli kriterler olarak degerlendirmektedirler.

ii. Orta ve lise egitimine sahip tuketiciler Migros' u tercih etmelerinin en énemli
sebebi olarak kaliteli ve saglikh Griin satiimasini, Gniversite ve Uzeri egitime sahip

olanlar da herseyin birarada satiimasini belirtmektedirler.

jii. Fiyatlann ucuziugu kriterini, alt dizeyde egitim sahibi olanlar, Ust dizey

egitimlilere gére % 13' e varan oranda daha énemli hissetmektedirier.

iv. Universite ve Gzeri egitim sahibi olaniar, "otopark olanaklar 6zelligi" nin, orta

lise egitimlilere gore, % 19' a varan oranda daha oO6nemli olduguna

inanmaktadiriar.
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v. Migros' un bol promosyon yapmasini, alt diizeyde egitim sahibi olanlar, st
diizey egitimlilere goére % 13' e varan oranda daha 6nemli hissetmektedirler.

vi. Personelin glilery(izlii olmasini, alt diizeyde egitim sahibi olanlar, Ust diizey
egditimlilere gbére % 15' e varan oranda daha 6nemli hissetmektedirler.

vii. ilkokul ve alti egitime sahip olanlar, Migros markal triin bulunmasinin, tercih
sebepleri arasinda Universite ve Gzeri egitim almig tlketicilere gére % 15 daha

énemli olduguna inanmaktadiriar.

Tablo 5.7.5.: Migros' u tercih etme kriterleri ve egitim diizeyi iligkisi:

ILKOKUL | ORTA VE |[UNIVERSITE| TOPLAM

VEALTI | LISE | VEUSTU
[Kaliteli ve saghikh irtin satmasi | 84] 97,7%| 233] 99,6%| 77[ 96,3%| 394] 98,5%
[Fiyatiann ucuzlugu 84| 97,7%| 217| 92,7%| 68| 85,0%| 369 92,3%
Uriinlerin taze olmasi 86 100,0%| 229| 97,9%| 78| 97,5%| 393 98,3%
Aligverig ortaminmin kalitesi 85| 98,8%] 220 94,0%| 77| 96,3%| 382 955%
Otopark olanaklan 66| 76,7%| 146| 62,4%| 65| 81,3%| 277| 69,3%
Bﬁyﬁk magazalar 82) 95,3%| 204| 87,2%| 72| 90,0%| 358 89,5%
[Bol promosyon yapmasi 77| 89,5%| 191| 81,6%| 61| 76,3%| 329 82,3%
[Herseyin birarada satiimas: 86( 100,0%| 229| 97,9%| 79| 98,8%| 394 985%
[Farkh markalann bulunmasi 80] 93,0%| 216| 92,3%| 73| 91,3%| 369 92,3%
lUlagim kolayhg: 84| 97,7%| 216| 92,3%| 77| 96,3%| 377 94,3%
Giileryiiziii personel 86| 100,0%| 214| 91,5%| 68| 85,0%| 368 92,0%
[Kasa sayisinin bollugu 84| 97,7%jf 217| 92,7%| 73| 91,3%| 374} 93,5%
Migros markali iiriin olmasi 84] 97,7%| 193| 82,5%| 66; 82,5%| 343| 85,8%
“Uriinlerin kolayca bulunmasi 85| 98,8%| 220| 94,0%| 78| 97,5%| 383 95,8%
Migros Clup Kart avantajlarn 47| 54,7%| 114| 48,7%| 37| 46,3%| 198 49,5%
’;_redi Karti gegmesi 60| 69,8%| 161| 68,8%| 62{ 77,5%| 283| 70,8%

3. Farkli sosyoekonomik statliye sahip tiketicilerin, Migros magazalarini tercih
etme sebeplerinde bir farkllik yaratip yaratmadigi agadidaki tablo yardimi ile

arastirilmigtir.

Her 3 sosyoekonomik grubun da Migros' u tercih etmelerini etkileyen ilk 3 market
ozelligi, her grup icin siralar farkh olsa da aynidir: kaliteli ve saghikli Grin, taze

urtin ve bol promosyon...

i. Migros Klib Kart' nin sagladigi avantajlar, Gst sosyoekonomik statilye sahip
tuketiciler tarafindan, orta gruptakilere gére % 20' ye varan oranda daha fazla

onemsenmektedir.
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ii. Benzer gekilde Migros' larda kredi kartinin kullanilabilmesi, Gist sosyoekonomik
statllye sahip tlketiciler tarafindan, alt gruptakilere gére % 17 oraninda daha
fazla Gnemsenmektedir.

iii. Fiyatlarin ucuz olmasi, Ust sosyoekonomik statiiye sahip tlketiciler tarafindan,
alt gruptakilere gére % 14 oraninda daha az énemsenmektedir.

iv. Alt ve orta sosyoekonomik gruplara dahil olan tiketiciler arasinda, Migros

markall Grtnlerin tagidigt 6nem agisindan, % 12’ lik bir dnem farki bulunmaktadir.

Tablo 5.7.6.: Migros' u tercih etme kriterleri ve sosyoekonomik stati iligkisi:

ALT SOSYO- | ORTA SOSYO-| UST SOSYO-| TOPLAM
[Kaliteli ve saglikh iiriin satmasi [[227| 99,1%|[135] 97,8%| 32| 97,0%| 394 98,5%
|[Fiyatiarin ucuziugu 219| 95,6%|123| 89,1%| 27| 81,8%| 369 92,3%
Uriinlerin taze olmasi 228| 99,6%|133| 96,4%| 32| 97,0%] 393| 98,3%
Aligverig ortaminin kalitesi 223 97,4%|127| 92,0%| 32| 97,0%| 382| 95,5%
Otopark olanaklan 148 64,6%|104] 75,4%| 25| 75,8%| 277] 69,3%)
[Bilyiik magazalar 205 89,6%[125 90,6%| 28| 84,8%| 358 89,5%
[Bol promosyon yapmas: 197| 86,0%|108]| 78,3%| 24| 72,7%| 329| 82,3%
[Hergeyin birarada satiimasi 227) 99,1%|134| 97,1%| 33|100,0%| 394| 98,5%
|Farkli markalann bulunmasi 214| 93,4%|126 91,3%| 29| 87,9%| 369| 92,3%
{Ulagim kolayhg 215 93,9%|133| 96,4%| 29| 87,9%| 377| 94,3%
lGiileryiizlii personel 220| 96,1%|117| 84,8%| 31| 93,9%| 368| 92,0%
[Kasa sayisimin bollugu 214] 93,4%[129] 93,5%| 31| 93,9%| 374 93,5%
[Migros markali iiriin olmasi 206 90,0%[108] 78,3%| 29| 87,9%| 343| 85,8%
[Uriinlerin kolayca bulunmasi  [222] 96,9%|130] 94,2%| 31| 93,9%| 383| 95,8%
[Migros Clup Kart avantajlan 111 48,5%| 65 47,1%| 22| 66,7%| 198| 49,5%
[Kredi Karti gegmesi 155 67,7%|100] 72,5%| 28| 84,8%| 283| 70,8%

5.8. ARASTIRMANIN SONUGLARI

Bu son bélumde, anketten ¢ikan sonuglar igin Migros' un bireysel markali Grdn
stratejileri ile satig ve pazarlama caligmalarina 1gik tutacak sekilde yapilan

yorumlar bulunmaktadir.

5.8.1. EN GOK TERCiH EDILEN MIGROS MARKALI URUNLER

Migros tuketicilerinin tamamina yakini, Migros markal gida Grlnlerinden alirken,
yaridan fazlasi da Migros markali temizlik Grinlerinden satin almaktadir. Temizlik
ve gida kategorisi diginda kalan diger Urlinlerden Migros markali olanlarini alma

orani ise %22 seviyesindedir.
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Migros markali trtinlerden hatirlatmall olarak satin alindigi belirtilen ilk bes Griin
tarinin dordi gida Granleridir. Strasiyla bu Grinler, bakliyat, kahvaltilik Griinler,
un/tuz/seker ve st Grinleridir. Bu dranlere bakildiginda, hala bu Griin
kategorilerinde markall Grin kullanma aligkanhiginin fazla yerlesik olmadidt,
pazarda lider markalrnin bulunmadigi ve Migros markali bu Uriinlerin, bu nedenle
kolaylikla kabul gériip listenin en bagina yerlestikleri gergegi ortaya ¢ikmaktadir.

Migros markall Grtinlerden en ¢ok tercih edilenler arasinda Ustlerde yeralan sivi
yag kategorisi ise, Tirkiye' deki sivi yag Ureticileri ve pazarlamacilar agisindan
son derece dnemli sonuglara dikkat gcekmektedir. Migros markali sivi yag: tercih
edenlerin % 58' i uygun fiyath oldugu igin, %19' u da yiksek kaliteli buldudu igin
satin aldiklanni belitmiglerdir. Sivi yagda pazardaki markalarin birbirlerinden
kalite ve nitelik olarak ¢ok belirgin bicimde aynstirlamamasi, tiketicileri blyik
oranda ayni Uriniin uygun fiyatlisini almaya yéneltmektedir. Ote yandan bu Grand
almayanlarin en énemli nedeni ise, bagka markali {rdn aliyor olmalandir.

Kahvaltilik Grtnlerinin, Migros markali olarak tercih ediimesinde en énde gelen
sebep, Migros glivencesini tasiyor olmalandir. Bu gortg, Migros' un belli bir

kalitede Girtin sunduguna olan inancin bir bagka bicimde de acilimidir.

Migros markali drlnler arasinda en c¢ok tercih edilen besinci Uriin grubu ise,
banyo/mutfak temizlik Grinleri dedigimiz lavabo/fayans ovucu deterjanlar, camasir
suyu, lavabo a¢ gibi Grtinlerdir. TUketicilerin % 55' i fiyatini uygun buldugu igin
Migros markall banyo/mutfak temizik Grinlerinden aldigini belirtmigtir.

Zorunlu olarak alinmasi gereken ve Ustelik birim fiyatina, bir aligverigte olduk¢a
yuksek bir miktar édenen bu drinlerden, ekonomik olan alternatif tercih
edilmektedir. Market raflarina girecek her yeni yer ya da bulagik temizleyici, ovucu
deterjan markasi ya da alt markasi, bireysel markali Urtinlerin bu alandaki
basarisini da dikkate alan bir pazarlama plani ile yénetilmek durumundadir.

Bir bagka deyisle, Greticiler, ylksek fiyat elastikiyeti kargisinda, Grin farkhliklarini
ve Ustlnllklerini daha glgli bigimde ortaya koymaldiriar. Tuketicilere neden bu
arin tarlerini tercih ettikleri soruldugunda verdikleri en digtk oranli cevabin; "

Aradigim markayi bulamadim" olmasi, bu gézlemi glclendirmektedir.

5.8.2. EN AZ TERCiH EDILEN MiGROS MARKALI URUNLER

Genel olarak en az tercih edilen Migros markal Urinler gida ve temizlik Granleri

disinda kalan diger olarak adlandirilan gruptur. Hatirlatmall sorular sonrasinda en
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az tercih edilenler sirasiyla Albatros bira, Value kozmetik Grinleri, sinek/bécek

ilaci, slinger/yer bezi ve baharattir.

Albatros bira, Viva kagit Grtinleri ve Value kozmetik, ayni zamanda, tiketicilerin
en az bildikleri bireysel markal Grtnler olarak da dikkati gekmektedir. Migros' un
adindan gelen bilinilirligi ve Migros glivenini yansitmayan bu G¢ marka igin,
pazarlama adina katedilmesi gereken énemili bir yol gériinmektedir.

Albatros bira, toplam tiketicilerin %93' ( tarafindan kullaniimamaktadir. Bunun
icin belitlen en o©nemli neden, bu marka biranin varligindan haberdar
olmamalanidir. Ote yandan sadece %7’ lik bir kesim tarafindan kullanilan Albatros
biray tercih edenlerin, neredeyse yarisindan fazlasinin uygun fiyati yiziinden bu
markay! aldiklar ortaya ¢ikan bir bagka gercektir. Albatros' la ilgili istatistikler de
unutulmamasi gereken nokta, tiiketicilerin bayik bir kisminin bireysel markal
olsun olmasin hig bira tiketmedikleridir.

Migros tlketicilerinin Migros' a ve sundugu kaliteye olan glvenleri de dikkate
alindiginda, Albatros biranin Migros' un birasi olarak yeniden lanse edilmesi,
markayl daha fazla tercih edilir hale getirebilir. Bu haliyle Albatros, arkasinda
uretici firma ya da marketin glivencesi olmayan herhangi bir marka olarak raflarda
tercih edilmeyi beklemektedir. Ayrica bira konusunda 6zeliikle Efes Pilsen biranin
6nemli oranda marka baghhigina sahip musterilerinin oldugu da unutulmamalidir.

Value kozmetik Grtnleri sadece tiketicilerin %18' i tarafindan kulaniimaktadir.
Kullanmayanlarin buna gosterdikleri en 6nemli sebep, bu markanin kozmetik
pazarindaki varligindan haberlerinin olmamasidir. Bu markayi aldigim belirten
kesim de, bu markanin uygun fiyath oldugu i¢in satin alindigini belitmislerdir.

Migros markali sinek/bocek ilaglan, sadece tiketicilerin % 34' G tarafindan
tuketilmektedir. Oranin bu kadar diisiik ¢cikmasinin sebeplerinden biri de saha
caligmasinin yapildigi kis aylarinda 6zellikle sinek ilact kullaniminin dugtk
olmasidir. Yazin yapilacak bir ankette bu UrtinGn kullaniminin daha ylksek
¢cikacagi dugtnulebilir. Bu trtinlerde de yine en yliksek tercih nedeni, uygun fiyat

olarak belirtilmigtir.
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5.8.3. BIREYSEL MARKALI URUN TUKETME GCESITLILIGI ILE iLGiLi
YORUMLAR

Bireysel markall Urlinlerden ¢ok ¢esit, yani 6 ve daha fazla gesit tliketenlerin ayni
zamanda sadik birer Migros musterisi oldugu ve hemen hemen her giin Migros'
tan aligveris ettikleri goértiimektedir.

Cinsiyet, yas grubu, medeni durum, hane halki sayisi, sahip olunan araba model
ve satin almaya karar verenler agisindan az ya da ¢ok g¢esit bireysel markal Grin
tiketme konusunda bir ayirt edici bulguya rastlanamamistir. Diger yandan egitim
dizeyi, gelir seviyesi, sahip olunan ekonomik ve sosyoekonomik seviye gibi
ozellikler Grinlerin az ya da gok gesitlilikte kullaniimasini etkilemektedir. ilging bir
sonu¢ da, gazete okurlugunun bireysel markali Griinlerin tiketim cesitliligini
etkilemezken, dergi okurlugunun etkili oldugunun saptanmasidir.

Az sayida, yani 1-2 cesit bireysel markall Grin tiketen tlketcilere herhangi bir
hatifatma yapilmadan kullandiklart Migros markali Griinler soruldugunda
belirttikleri Urtinler, hatirlatma yapildiktan sonra énemli oranda artig gdstermigtir.
Bu da Migros markah Granlerin bu Grtinlerden az cesit kullananiar Gzerinde bir
marka bilinci yaratmadigi sonucunu ortaya koymaktadir. Bu gruptaki tiketicilerin
tamami, Migros' u segmedeki en énemli sebep olarak Urlnlerin taze olmasini

belirtmislerdir.

Bireysel markall Griinlerden ¢ok c¢esit kullanan tuketicilerin Migros' la ilgili
degerlendirmelerine bakildiginda, Migros' un kaliteli ve saghkli Griin satmasi ve

herseyin birarada olmasinin en ¢ok katilinilan ézellikler oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Bireysel markah Granleri kullanmaya baglamada en énemli sebep, Griniin raftaki

varligidir. Rafta gortip deneyenler, tiiketicilerin % 44' Gni olusturmaktadir.

5.8.4. BIREYSEL MARKALI URUNLER iLE iLGILi GORUSLER

Fiyati ayniysa, taninmig markali GrinG, Migros markall UGrtine tercih ederim
diyenler, genelde 3-5 g¢esit Migros markall Urtin kullanan, yani bu markaya
baglanmamis kullanicilardir. Bir bagka deyigle, ancak, fiyat ya da kalite avantaji
olmasi durumunda Migros markasini tercih etmektedirler. Az sayida gesit kullanan
tuketici grubunun daha fazla gesit tiketmesi igin fiyatlarin daha da cazip hale

gelmesi gerekmektedir.

Migros markall Granlerin taninmis markal Urinlerle ayni kalitede olup olmadigi

konusunda tiketicilerin aydinlatiimaya ihtiyaci oldugu, arastirma sonucu ortaya
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cikmigtir. Ozellikle kalitenin ayni oldugu bilgisinin verilmesi durumunda, taninmis

markali Grinlere olan baglilik kinlabilir.

Bagka marka kullamminin, en yiiksek satin almama sebebi oldugu driin
kategorileri sirayla ¢ay/kahve, ¢amagir deterjani ve sivi yagdir. Sivi yag ve
camagir deterjaninin ayni zamanda en ¢ok kullanilan Grinlerden oldugu
dugtndlarse, bu dranlerden kullanmayanlarnin kalite arayiginda olduklarn ve bu
nedenle baska markalara yoneldikleri sonucu gorGlir.

Taketiciler, Migros markal Griindn Gretici firmasina pek dikkat etmemektedirier. Bu
konuyu 6nemseyenler ve 6nemsemeyenler neredeyse esit orandadir. Cok cesit
ya da az gesit Migros markall Urtin kullanmanin, bu konuda ayirt edici bir 6zellik
olmadi§: ortaya ¢ikmistir. Bu konuda sosyoekonomik statli bakimindan da ayird
edici bir durum bulunmamaktadir.

Migros markali Granler, Migros' un kalite glvencesini tagir fikrini benimseyenler
coguniuktadir. TUketiciler, Migros markal tim Grinlerin Migros' tan bekledikleri
niteliklere uygun oldugu goériisiini benimsemektedirler. Tlketicilerin % 85' i bu
fikri benimsemektedirier. Tim degerlendirilen yargilar iginde en ylksek katimi ve

ortalamayi alan yargi budur.

Tark tuketicilerinin hala aligveris listesi hazirlayip buna uygun davranmakta
tereddiitte oldugu, bu arastirmada da ortaya koyulmustur. Tuketicilerin % 50' si
liste hazirlarken, % 46' si hazirlamadan aligverigini yapmaktadir. Bu durum,
market icinde spontane satinalma kararlarinin ne kadar ytiksek oranda oldugunun
gostergesidir. Bu gercek, market ici etkinliklerin ve raftaki satig promosyonu
calismalarinin satin aimaya katkisini ortaya koymaktadir.

Az sayi ¢esit ve orta cgesitlilikte, yani 6 cesite kadar bireysel markal Griin alan
tiketici gruplan, fiyat indirimlerini Grin bantlama promosyonlarina tercih
etmektedirler. Taninmis markali Grinleri tiketmekte direnen tuketicilerin fiyat
iskontosuiste@i oldugu ortaya ¢ikmistir. Genelde bakildiginda da Migros markali
Grin kullanan tlketicilerin % 77' sinin fiyat indirimini tercih ettikleri ortaya

ctkmaktadir.

6 veya daha fazla gesit bireysel markal triin kullanan tiketiciler ise, bantlamay!
tercih ettiklerini bildirmiglerdir. Bu sadik kullanicilar igin, Migros' un onlarin daha az
kullandigi bireysel markali Grin tdrlerini, ¢cok kullandiklarina bantlamasi, yeni
bireysel markali Urtin kategorilerini de, zaten almaya aligik olduklan Urtnlerle

birlikte denemelerini saglayabilir.
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Tlketicilerin neredeyse c¢ogunlugunun katimadigi bir ifade, bagka marketlerin
bireysel markali Urtinlerini de ayni rahatlikia alabilecekleri konusunda olan
yorumdur. Migros markali Griinler Migros kalite glivencesini tasir fikrinin tersi,
burada gecerli olmaktadir. Bagka marketlerden de aligveris yapan tlketicileri
Migros' a baglamak anlaminda bu ¢ok énemli bir bulgudur. Sosyoekonomik statl
yukseldikge, tiiketiciler bagka marketlerin bireysel markali Grinlerine daha sicak
bakmaya baglamaktadiriar.

Tuketicilerin yaklagik %93' G Migros' un, sattigi Migros markal drinlerin
kalitesinden sorumlu oldugunda birlegmisgtir. Bu gorig, tlketicilerin en yiiksek
oranda katildikian gortstar.

5.8.5. ALISVERISTE MiIGROS' U TERCIH ETME KRITERLERI

Migros' u tercih edenler, kaliteli ve saglkh Urin satiimasini, UrGnlerin taze
olmasini, hergeyin birarada bulunmasini, aranan urtnin kolayca bulunmasini,
aligveris ortaminin kaliteli olmasini ve kasa sayisinin bollugunu en énemli tercih
kriterleri olarak dile getirmiglerdir. Cok c¢esitli bireysel markali Grlin kullananlar

ulagim kolayhgini da tercih kriteri olarak 6nemsemektedirler.

Glleryluzli personel, daha c¢ok alt egitim ve alt sosyoekonomik gruptaki
tuketicilerin tercin sebepleri arasinda yer almaktadir. Kredi karti ve Migros Kultb
kart kullamimi, sosyekonomik diizey yikseldikge artig gbsteren kriterlerdir. En az
6nemsenen sebepler ise, kredi karti ve Migros kart' in verdigi avantajlar olarak
ortaya ¢ikmusgtir. Otopark olanaklan ise, Gglncl en onemsiz fakitdr olarak

degerlendirilmigtir.

Migros' un bol promosyon yapmasi, alt egitim seviyesinde olanlarca, otopark
olanaklart ve herseyin birarada olmasi kriterleri ise, Ust egitim ve Ust

sosyoekonomik gruba ait tiketiciler tarafindan daha fazla dnemsenmektedir.

5.8.6. ALISVERIS YAPILAN DIGER YERLER

Migros' un bireysel markah Grand olarak degerlendirilebilecek iki énemli kategori,
et ve sebze / meyvadir. Halihazirda Migros kasabindan et alanlar % 33, kasaptan
et alanlar ise, % 53 oranindadir. Bu oran 6 ve daha fazla gesit bireysel markall
Grin kulananlarda en disik duzeydedir. Yani az g¢esit bireysel markali Grin

kullananlar, eti de eski aligkanliklariyla kasaptan almaya devam etmektedirler.

184



Ayni egilim, sebze / meyva allminda da kendini géstermektedir. Migros' tan sebze
meyve alanlar, c¢ogunlukla ¢ok ¢esit bireysel markall Griin kullananlardir.
Pazardan aligveris miktan arttikga, kullanilan bireysel markal driin cesiti de

azalmaktadir.

Gerek et ve gerekse taze sebze / meyva reyonlarinin kalite ve tazeligin en iyi
6lcllebildigi iki nokta oldugundan yola cikilarak, az gesit bireysel markali Grin
kullananlar i¢in tazelik ve kaliteyi vurgulayip ve Migros' un givencesini énplana
cikartarak, bu iki reyon cazip hale getirilebilir.

Migros disinda aligveris edilen diger yerler soruldugunda, Carrefour, Continent,
BiM ve Begendik cevaplar alinmigtir. Ote yandan hala bakkallarin énemli bir yer
tuttugu da bu arastirma ile onaylanmigtir. Migros diginda bu yerlerin tercih
edilmesindeki en énemli sebepler, ucuz fiyat ve ulagim kolayligidir. Buradan,
Migros' un bireysel markali Uriinlerindeki fiyat avantajinin daha iyi anlatimasi

gerekliligi ortaya ¢tkmaktadir.
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6. BOLUM : SONUC VE ONERILER

Perakende piyasalarinda yasanan gtincel gelismeler ve bireysel markal Griinlerle
ilgili olarak gerek basindan ve gerekse literatirden toplanan bilgiler ile Migros
magazalarinin tlketicileri ile yapilan saha caligmasindan elde edilen verilerin
Isiginda 6nemli sonuglara varlmigtir. Bu bolimde;

- bireysel markal Grtinlerle ilgili akademik ¢aligmalar yapmak isteyenler,

- bireysel markal Grtin Gretmeyi planlayan perakendeciler,

- bu tip Grlnleri Gretmeyi planlayan Uretici sirketler ve

- bireysel markali Granlerin rekabetinden etkilenen taninmig markali
GrGnlerin ydneticileri icin bazi dneriler geligtirilmigtir.

Aragtima kapsaminda bireysel markali Grtinlerle ilgili olarak incelenen faktoérler, bu
galisma sonrasinda ortaya c¢ikan model, arastirmanin perakendecilik alanina
yaptigi katkilar ve gelecekte bireysel markah rtnlerle ilgili olarak yapilabilecek
aragtirma onerileri bu bolim icersinde yeralmaktadir. Daha analitik ve dizenli bir
distunce sistemi gelistirmek amaciyla, acgiklanan sonu¢ ve ©nerilerin
siralanmasinda "hedef pazarla ilgili 6 O" ve "pazarlama karmasiyla ilgili 8 P"
yaklagimlarinin benimsenmesine karar verilmigtir (Kotler, 1991).

6.1. ARASTIRMANIN KAPSAMI, ORTAYA GIKAN MODEL, ARASTIRMANIN
KATKILARI VE GELECEK ARASTIRMALAR iGiN ONERILER

Oncelikle bu arastrmanin  hangi konulan igerdiginin, nasil bir model
olusturdugunun, bu arastirma ile bireysel markah Urinler konusunda literatlre
nasil bir katki yapildiginin ve bu aragtirmanin kapsaminda yeralmamakla birlikte
ilerde bireysel markali Urtinlerle ilgili olarak incelenebilecek konularin tekrar

vurgulanmasi gerekmektedir.

6.1.1. ARATIRMA KAPSAMINA ALINAN VE ALINMAYAN KONULAR iLE
ARASTIRMANIN MODELI

Aragtirma kapsaminda bireysel markall Urtinleri Grettiren perakendeci firmanin

ozellikleri imaj, magaza blyukligu, promosyonlar v.b. gibi), bireysel markatl
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arintn ozellikleri (ambalaj, kalite, fiyat v.b. gibi) ve bireysel markali Grtnleri satin

alip kullanan tiketicilerin 6zellikleri (yasg, gelir, egitim v.b. gibi) incelenmeye
caligiimigtir.

Bireysel markali Grtinlerin Uretildigi ve tiketildigi makro ¢evrenin ézellikleri de bu
Urinlere olan talebi belifeyen bir faktér olmasina ragmen bu aragtirma
kapsaminda incelenmemigtir. Ozellikle enflasyonist ekonomi, perakendeciler arasi
ylksek rekabet, kentlegsme sonucu satig noktalarinin gelismi ve iletigim ortam gibi
faktorler, cevresel ozellikler olarak 6énplana ¢ikmakta ve bireysel markall Grin
tuketimini etkilemektedir. Bu konular aragtirmanin kapsami diginda tutulmustur.

Aragtirmanin 4.1.2. bagliginda agiklanan teorik gergeve ve 5. bélimde elde edilen
bulgular 1siginda bireysel markall Grlinler igin asagidaki gibi bir satinaima
davraniglan modeli olugturulabilir. Bu model en gene! anlamda Gretici sgirketler,
perakendeciler ve tlketicilerin, taninmig markali Grtinler ve bireysel markali
artinler agisindan birbirleriyle olan arz ve talep iligkilerini igermektedir. Tim bunlar
sarmalayan makro gevrenin Uretici - perakendeci - tiketici iligkilerine etkisi ilerde

incelenebilecek bir konudur.

Asagida bireysel markall dGrinlerin satinalma davraniglart ile ilgili model

yeralmaktadir.
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6.1.2. ARASTIRMANIN KATKILARI

Aragtirmanin gerek literatir taramasi boliminin gerekse saha g¢aligmasi
sonuclannin perakendecilik ve bireysel markall Urlinler agisindan énemli katkilan
bulunmaktadir. Ik bélimlerde Turkiye' deki perakendeci piyasalan ile ilgili
kapsamli bilgiler sunulmustur. Perakendeciligin Trkiye' deki tarihse!l geligimi bu
aragtirmadaki kadar kapsamii olarak higbir kaynakta bulunmamaktadir.

Perakendecilik Turkiye' de yeni yeni gelismekte olan bir sektér oldugu icin bir gok
kavram, ingilizceden alinarak kullaniimaktadir. Bu arastirma kapsaminda
discounter, category killer, cash& carry gibi yabanci terimler igin “"iskontocu",
"rakip silen", "pesin 6de, al gotur" gibi 6zgiin tirkge kavram 6nerileri geligtirilmigtir.

Migros markal bireysel Grtinleri kullanan tiketicilerle yapilan saha galismasi da
Tarkiye' de bu alanda yapilan ilk aragtirmadir. Tilketicilerin hangi sebeplerle
bireysel markali Uriinleri satin aldiklari ya da satin almadiklari, perakendecinin
imajindan nasil etkilendikleri, bireysel markal Grunlerle taninmig markal Grinler
arasinda nasil karar verdikleri gibi satin alma davraniglar ile ilgili konular ilk defa
bilimsel olarak incelenmistir.

6.1.3. ILERDE YAPILACAK ARASTIRMALARA ISIK TUTABILECEK ONERILER

Bireysel markali Urlnler konusu, pazarlamanin en ¢ok arasgtirimasi gereken
altbaghklarindan bir tanesidir. Promosyonlar, tiketici davranigi, perakendeci imaji,
fiyat stratejileri ve marka baglihigi gibi bir ¢ok konu ile igige girmis bulunan bu konu
hakkinda daha bir cok pazarlama aragtirmasi yapilabilir.

Farkli perakendecilerin ayni kategorideki bireysel markall Grlnlerinin tiketici
tercihleri agisindan karsilagtiriimasi, olasi aragtirma konularindan biri olabilir.
Benzer sekilde perakendeciler igin;
- Uretim yaptirilacak bireysel markali Griin kategorisi tercih etme modeli ve
- birlikte galigilacak tretici firmayi segme kriterlerini inceleyen model de,
bireysel markall Uriinlerin daha iyi anlagiimasina katkida bulunacak caligmalar

olacaktir.

Perakendecilerin kar maksimizasyonu igin, degisik kategoriler bazinda, bireysel
markal Granler ile tantnmis markali Grunlerin, raflarda ne oranda yer alacaginin
arastinimasi da gereklidir. Yani satis hacmi bakimindan siralandiklarinda, kaginci

siradaki urinden itibaren raftaki yerlerin bosaltilarak, bireysel markall Grine
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aynlacagi ve bunun satilan lider Griinlerle karsilagtirildiginda ne kadar raf payi
almasi gerektigi incelenmelidir.

Perakendeciler Grun sahipligine soyundugunda, bu drlinlerin ne zaman jenerik
urin olarak markasiz, ne zaman marketle ayni ismi tagiyan markayla ve ne
zaman da market isminden farkli bir markayla piyasaya sUriilmesi gerektigi
tartigmaya actlabilir. Bireysel markalilarin karliligint maksimize etmek igin, jenerik
aranler, bireysel markali Grinler ve taninmis markal Griinlerin fiyatlan arasinda bir
fiyat endeksi olugturma caligmasi da yapilmaldir. Ayrica bireysel markall
artnlerin, taninmig markall Grinleri, gerek isim benzerligi ve gerekse ambalaj
benzerligi ile taklit etmesinin, pazarlama bagaris: ve hukuki soruniar agisindan
incelenmesi de yararli olacaktir.

Bireysel markali Grunleri siklikla atin alip kullanan tuketicilerin fiyat bilgilerinin ne
kadar oldugu, fiyat duyarliliklarini satin alma tercihlerine etkisive kiyaslama yapip
yapmadiklarn gibi konular da ilerde incelenmesi mimkun olan diger konulardir.

6.2. BIREYSEL MARKALI URUN PAZARI iLE iLGILI SONUG VE ONERILER

Genel olarak perakende piyasalari ¢ok hizl bir gelisim yasamaktadir. Perakende
noktalarin buytkllikleri, Griin cesitliligi, fiyat yapilan, musterilerine sunduklari
hizmetler, kurulus yerleri hizla degismektedir. Yurtdiginda yaganan gelismeler ¢ok
kisa stre icersinde Tirkiye' de de giindeme geimektedir. Piyasaya sirulen Gran
sayisi hizla artrhakta, farkli sektorlerde basari gosteren sirketler perakendecilige
soyunmakta, tiketici trendleri ve satinalma aligkanhikian hizla degigmektedir. Bu
sebeple bireysel markall Grin yatinmina girecek perakendeci ve Ureticiler pazari

cok yakindan analiz etmelidirler.

Bireysel markali Urtinlerin satildigi hedef pazar;
- rakip Urtinler (objects), - rakip sirketler (occupants),
- migteriler (organizations), - gevre kosullarn (occasions),

- satin alma sebepleri (objectives) - satinalma sekilleri (operations)

gibi faktorlerden olusmaktadir. Bu faktdrler kisaca "Pazarn 6 O' su" olarak

tanimlanmaktadir.
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6.2.1. BIREYSEL MARKALI URUNLER VE RAKIP URUNLER

Perakendeci pazarnni analiz ederken kargimiza ¢ikan ilk degisken pazarda satilan
rakip Granlerdir (objects). Bir perakendecinin trettirdigi bireysel markali Grinlerin
rakibi, yalnizca taninmig markall Grinler degil, ayni zamanda diger
perakendecilerin piyasaya sirdikleri diger bireysel markali Grinlerdir. Batin bu
trlnlerle rekabet edebilmek igin bireysel markali Grainiin mutlaka bir ayricalikii
ozelligi bulunmalidir.

Marka bagimiihd: olmayan Grin kategorilerinde, bireysel markali Grlnlerin rakibi
jenerik Uranlerdir. Hi¢ bir marka tagimayan ve fiyat faktérini énplana ¢ikartan
jeneriklerle rekabet eden bireysel markall Griinlerin en bayidk silahi, arkasindaki
perakendecinin glivenilir imaji ve Grindn kalite farkidir.

Her nekadar bireysel markali Grunler ilk dnceleri sadece ucuzluk avantaji ile
piyasaya surullip, olduk¢a énemli pazar paylari elde ettilerse de, artik sadece
ucuzluk bir avantaj olmaktan ¢ikmistir. Ctinka rakiplerden birinin ortaya ¢ikip daha
ucuzunu Urettirme ihtimali mevcuttur. Béyle bir kisir déngtiye girilmesi durumunda
da kar marjlan gittikge azaldigi igin, bireysel markali Grtnlerin perakendeci
acisindan bir cazibesi kalmamakta, sadece perakendeci sirket riske girdigi ile

kaimaktadir.

Ucuzlugun yanisira, Griindn kalitesi ya da daha glncel soyleyigle Grundn musteri
gozindeki degeri de ylksek olmalidir. Aksi taktirde bir kez denense bile,
tlketicinin taninmig markalara olan sadakatini kiramayacaktir. Kalitenin strekliligi
en onemli kriter olarak kargimiza gikmaktadir. Artik bliyUk Uretici sirketlerin hemen
hemen hepsi ISO 9000 standartlanina uygun Uretim yapmaya galigmaktadir. ISO
kalite damgasi tagiyan taninmig markal Urlnlere kargi, bireysel markal Grianlerin
rekabet edebilmesi icin mutlaka bu Grlinlerin de kalitesinin onaylanmisg olmasi

sarttir.

Rakiplerinden daha beyaz yikamayan deterjanin, daha lezzetli olmayan gayin,
daha emici olmayan kagit havlunun, orta ve uzun vadede bireysel markalt Grdn
olarak higbir rekabet sansi yoktur. Tuketici ile birebir iligki kurma sansina sahip
perakendecilerin, tiketici isteklerindeki degisimi rakiplerden énce farketmesi ve
onlar bu talebe cevap veren Urlini yaratmadan, bireysel markall (rinQ piyasaya
vermeleri gerekmektedir. Uriiniin gesidine goére farkli bir tat, farkli bir buydkiuk,
farkll bir esans, farkli bir gérinim ya da farkh bir formil icermeyen bir Grindn

tuketiciler agisindan bir cazibesi olmayacaktir.
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Rakip perakendeci zincirlerinin bireysel markal Granleri Gretici ve perakendeci
tarafindan yakindan izlenmelidir. Bu Urlnlerin &zellikleri, fiyat ve promosyon
uygulamalari takip edilmelidir. Yapilan aragtirmalar bireysel markali Grin
kullandigini belirten bir ¢ok tiiketicinin bireysel markali Grlinlere sadakati olmasina
ragmen perakendeci sadakati olmadigini géstermektedir. Yani bu tip musteriler
kolaylikla bir bireysel markalidan digerine atlayabilmektedirler.

Bireysel markali Grlnlerin yurtdisindaki ge¢misi incelendiginde sadece igerdeki
drinlerin degil, yurtdigindaki marka ve Grinlerin de bireysel markalilara rakip
olabildikleri gérulmektedir. Sinirlarin ortadan kalkip, tim dinyanin bir global kdye
donastigl ginuimizde, ithal Urtinlerin rekabetini de izlemek gerekmektedir.
Amerika' da Coca Cola ve Pepsi' nin, ucuza Gretim yapip sinirdan Amerika' ya da
génderen Kanadal kola dreticileri ile yagadigi zorluklar unutulmamalidir.

6.2.2. BIREYSEL MARKAL! URUNLER VE RAKIP SIRKETLER

Bireysel markali Grlinler s6z konusu oldugunda rakip sirket (occupants) kavrami
perakendeciler icin hem diger market zincirlerini, hem de Uretici sirketleri
tanimlamaktadir. Perakendeci sirketlerin arasinda zaten, misteriye yakinlk, Uriin
cesidi, aligveris ortaminin kalitesi, genel fiyat dizeyi, verilen ek hizmetlerin
cesitliligi gibi konularda kiyasiya bir rekabet yaganmaktadir. Bireysel markali
Granler, bu rekabetin yeni bir cephesini olugturmaktadir.

Belli bir yayginliga ulagsmamis, toplam perakende satiglardaki pay! belli bir sinirn
gecmemis, toplumda givenilir bir imaj kazanmamig market zincirleri zaten bireysel
markall Grin uygulamalarina girmeyeceklerdir, ya da girseler bile kisa sire sonra
bu rekabetten cekileceklerdir. Ama perakende piyasalarinda s6z sahibi olan ve
guvenilir bir imaj edinen perakendeciler, bireysel markall Urlinleri agisindan da

rekabet edeceklerdir.

Perakendeciler arasindaki rekabette yabanci sermayeli girketler bir adim ilerde yer
almaktadirlar. Ozellikle bireysel markali Uriin gelenedi Avrupa ve Amerika' da
yaklagik 30 yillik bir gegmise sahip oldugu igin, Tarkiye' deki uygulamalarinda da
bu pazarlardaki birikimlerinden yararlanabilirler. Yerli zincirlerin bu yabanci
sermayeli perakendecilere karst en blyik kozu, Turk insanini ve onun ttketim

aliskanliklarini daha yakindan tanimasidir.

Son yillarda butiin bliylk sanayi ve finans gruplan perakendecilik alanina yatirim

yapmaktadirlar. Kog, Sabanci, Dogus, Fiba gruplaninin ortak o6zelligi,
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perakendeciligin yani sira bankaciligi da ana faaliyet dallarindan biri olarak tespit
etmis olmalandir. Sermaye yapis! bu kadar glgli topluluklarin perakendecilige
baglamig olmalari, girketler arasinda kiyasiya bir rekabetin yasanacaginin ve
perakendecilik alaninda tlketicilere verilen hizmetierin ¢ok artacaginin bir
habercisidir.

Bireysel markal Grlin sahibi perakendeciler agisindan diger énemli bir rakip grubu
taninmig markal Griinleri reten sirketlerdir. Dayaniksiz tliketim Grlinleri alaninda
bu sirketler, genellikle uluslararasi boyutta ¢alisan gliclii sermaye yapisina sahip
kuruluglardir. Ylksek pazarlama bitgelerine sahip bu sirketler, dayaniksiz tiketim
aranleri konusunda yurtdisinda edindikleri tecriibe ve bilgileri de Turkiye' deki
faaliyetlerinde uygulama sansina sahiptirier.

Perakendeciler agisindan en akillica davranig, her sektérin en gagli sirketi ile
bireysel markali Griin Gretme konusunda igbirligine girigmektir. BlyUk uretici
sirketler bireysel markali trtin olayina sicak bakmasalar da, birlikte Grin geligtirip
piyasaya sunma konusunda ikna edilebilirlerse, perakendeci en zorlu

rakiplerinden birini kendi tarafina gekmis olacaktir.

6.2.3. BIREYSEL MARKALI URUNLER VE MUSTERILER

Pazari meydana getiren faktorierin Uiglinclisii ve belki de en dinamigi tiketiciler
yani masterilerdir (organizations). Genel olarak bireysel markali Grtinlerin hedef
kitlesi tiim bireylerdir. Onceleri fiyat avantaji ile ortaya gikan ve kendisine gorece
diigtik ekonomik gruplari hedef kitle olarak tanimlayan perakende zincirleri, artik
farkll kategorilerde her gelir ve kitlr diizeyinden tiketiciye mal satabilmektedir.
Yas, cinsiyet ve medeni durum gibi demografik 6zellikler bireysel markal Grdinlerin

satin alinmasi agisindan ikinci derecede énemli degiskenler olmaktadir.

Yapilan aragtrmalar, daha fazla cesitte bireysel markali Grln kullanan
tuketicilerin, beklentilerin aksine dusik gelirli ve diguk egitimli alt sosyoekonomik
gruplardan kigiler olmadigini, tam tersine egitimli, ylksek gelirli tuketicilerin, en
sadik bireysel markal triin mlsterileri oldugunu ortaya koymaktadir. Hele prestiji
yiksek perakendecilerin bireysel markal Grtinlerini kullanmak bir moda haline

gelebilmektedir.

Turk halki ¢ok geng ve dinamik bir tiketici grubu oldugu igin, perakendeciler
agisindan oldukga karll bir pazar olusturmaktadirlar. Geng nufus, risk aimaya

daha yatkin oldugu icin bireysel markali Grinler gibi az da olsa bilinmezlik tagiyan
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artinleri denemeye daha yatkindir. Ayrica Glkede orta ve alt ekonomik diizeye
sahip kigilerin toplam nifusa oraninin batili Glkelere gére daha yiiksek olmasi,
kaliteden o6dan vermeden dusik fiyath bireysel markall Urtin  sunabilen
perakendeciler i¢in (imit verici olmaktadir.

$u an igin perakendecilik hala ¢ok cazip bir sektér olma o6zelligini tagimaktadir.
Hipermarket ve aligveris merkezi bagina diigen nifus agisindan Tarkiye, heniz
Avrupa ve Amerika ortalamalarinin ¢ok gerisindedir. Bu sebeple modern aligverig
merkezlerinin  ve hipermarketlerin mugteri bulmak gibi bir sikintisi
bulunmamaktadir.

Tuketicilerin bilinglenmesi ve tiketici haklarina sahip ¢ikmalan, perakendeciler
acisindan bireysel markali Griin Grettirme kararini daha da riskli hale
getirmektedir. Kalite agisindan tiketici beklentilerini kargilamayan hatta tuketiciyi
zarara sokan bireysel markali Grinler, sonugta hukuki sorunlara yol agarak

perakendecinin genel imajinin da olumsuz etkilenmesine sebep olacaktir.

6.2.4. BIREYSEL MARKALI URUNLER VE CEVRE KOSULLARI

Tiketicilerin istek ve beklentileri gibi hizla degisen pazar 6zelliklerinden bir tanesi
de cevre kosullandir (occasions). Tirk ekonomisi ve ticaret hayati kimi zaman
sorunlar yasasa da, perakendecilere surekli olarak yeni firsatlar sunmaktadir.
Bunun haricinde dlnya ¢apindaki endistriyel ve teknolojik gelisme de
perakendecilere dolayisiyla da onlarin bireysel markah Grlinlerine olumlu etkide
bulunmaktadir. Cunkl perakendecilerin fiziksel dagittm kanah igersinde glg
kazanmasi, kanal igcersindeki karar mercinin perakendeci sirket haline gelmesine
yol agmakta, bu durumda bireysel markall Grunler igin de daha uygun bir atmosfer
olugmaktadir.

Kirsal kesimden sehirlere dogru yasanan gog¢, her nekadar beraberinde buylk
sorunlari da getirse de, blyl(k perakendeciler agisindan, fiyata duyarli musteri
potansiyelinin artmas: anlamina gelmektedir. Benzer sekilde O6zellikle buylk
sehirlerde ¢aligan kadin sayisindaki artig da, érmegin hazir gida alaninda bireysel

markall Uranler icin biylk bir potansiyel olusturmaktadir.

Turkiye strekli ekonomik zorluklar yagayan bir Ulke oldugu igin tiiketiciler de ister
istemez fiyata duyarll hale gelmektedider. Bu sebeple ekonomide radikal
iyilesmeler olmadig: sirece, fiyat avantaji sunan bireysel markali Granler igin,

strekli bir talep potansiyeli olacagi soylenebilir. Amerika' da yapilan
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aragtirmalarda, bireysel markali Grin kullaniminin, GSMH' nin en disuk
gergeklestigi yillarda zirveye ¢ikmasi bu digtinceyi desteklemektedir.

Kisi bagina diigen otomobil sayisinin artmasi, bilgisayar teknolojisindeki
yeniliklerin birkag ay icersinde perakendecilik alanina uygulanmasi, modern gida
isleme, paketleme ve derin dondurma endustrilerinin Turkiye' de yayginlagmasi,
kredi karti kullaniminin yayginlagmasi, medyanin geligmesi sonucu reklama
harcanan paranin artmasi ve bunun da tiketim harcamalarindaki artig seklinde
kendini hissettirmesi, hep tiketicilerin klasik perakende noktalardan, modern
aligverig merkezlerine, hipermarketlere ve zincirlere yénelmesine yol agmaktadir.
Modern satis noktalarinin perakende aligveriglerden aldiklan payin, yani
perakendeci konsantrasyonunun artmasi, bireysel markali Grtinlerin gelismesi igin
uygun ortam yaratmaktadir.

Blrokrasideki tim engellere, polittk ve diplomatik alanda yasanan tim
belirsizliklere ve yaganan dogal afetlere ragmen Turk ekonomisi gelismekte ve kigi
bagina disen milli gelir de artmaktadir. Bunun anlami harcamalarin da artmast
yani perakende aligveriglerin canlanmasidir. Bu da yine dider markal Griinlere
oldugu gibi bireysel markali Urtnlere olan talebin de artmasi anlamina

gelmektedir.

Piyasalardaki firsatlar degerlendirmek igin perakendecilerin yapmasi gereken
SWOT analizleri ile kendi sirketlerinin glcli yanlan ile gagsiz yanlarim ve

piyasadaki firsatlar ile tehlikeleri tespit etmeleridir.

6.2.5. BIREYSEL MARKALI URUNLER VE SATIN ALMA SEBEPLERI

Pazarin karakterini tayin eden degigkenlerden bir tanesi de tiketicilerin hangi
arand neden satin aldiklari ile ilgili bilgidir (objectives). Bireysel markal trtnlerin
satin alinma sebebi, Grinin kategorisine ve perakendecinin karakterine goére
farkliik gbstermektedir. Temel olarak bireysel markall Grinlerin ortaya ¢ikis sebebi
bu Urunlerin benzer taninmig markali trtnlere gére daha ucuz oimalandir. Yani en
6nemli satin alma sebebi fiyat cazibesidir. Aslinda musteri agisindan énemli olan
"kalite / fiyat orani” nin yani Granin degerinin, taninmig markal Grtinlere gére

daha ylksek olmasidir.

Bireysel markali Urunlerin en énemli ikinci avantaji, jenerik markall Grinlerin
bilinmezligine karsi, satildiklari market zinciri ya da hipermarketin markasini kalite

guvencesi olarak tagimasidir. Taninmig markal Grinlerin, genellikle kamuoyunda
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hi¢ taninmayan dUreticileri tiketiciler i¢in bir anlam ifade etmezken, her koése
baginda rastlanan modern perakendecinin ismi, énemli bir glivence olarak
algilanmaktadir.

Yabanci sermayeli perakendecilerin yurtdigindan ithal ettikleri bireysel markali
artnler yabanci Granlere duyulan glven sebebiyle daha sanshdirlar. Hatta kimi
zaman bu tip yiksek nitelikli Granlerin kullanilmasi, toplumun 6zellikle gen¢
katmanlarinda moda olgusu haline gelebilmektedir.

Ozellikle kadinlarin segip satin aldiklan Griinlerde, bagkalannin tavsiyesi énemli
bir rol oynamaktadir. Benzer sekilde yeni bir Grunin reklamlarint gériip satin
almaya karar verenlerin orani da azimsanmayacak orandadir. Ozellikle magaza ici
reklamlar, hangi markayi alacagina kesin karar vermemis tiketicilerin bireysel
markall Grtnleri tercih etmesi agisindan yararli olmaktadiriar. Tabii bu tip satin
almalarda, Urinin sadece bir kez degil, strekli olarak tercih edilmesi igin
tiketicinin mutlaka Grinin performansindan memnun kalmasi gerekmektedir.

Uriinin ambalaji da en &nemli tercih sebeplerinden bir tanesidir. Bazi Griinler
ambalajinin kaliteli imaji vermesi sebebiyle énplana ¢ikarken, bazi Urlinler de
ambalajlan, taninmig markali Griinin ambalajina ¢ok benzedigi i¢in bilingsizce
satin alinmaktadir. Asil aranan markanin rafta bulunmamasi bireysel markall
drinlerin satig sansini arttinrken, perakendeciyi stoksuz kalma durumuna sokup,

marka bagimhsi misteriyi tamamen kaybetme riskine sokmaktadir.

Bireysel markall Urlinlerin kar marjinin daha yiksek olmasi, perakendecilerin bu
artnleri satig sansi daha ylksek olan raflara yerlestirmelerine yol agmaktadir. G6z
ve el hizasina yerlestirilen Urlnlerin satig hiz1 ylikselmektedir. Benzer gekilde kasa
onleri ve reyon koseleri de satis arttirict noktalardir. Bireysel markall Grlinlerin,
taninmig markali tamamlayici Grinlerle beraber rafta yer almasi da satig sansini
arttiracaktir. Ormegin taninmig markali biralann yaninda bireysel markal gerezlerin
bulunmasi ya da pazar lideri tuvalet kagitlannin yanina bireysel markal tuvalet

kokulannin yerlestiriimesi bu trunlerin satigini arttiracaktir.

6.2.6. BIREYSEL MARKAL! URUNLER VE SATIN ALMA SEKILLERI

Tuketicilerin hangi Grlinleri, neden satin aldiklarini saptadiktan sonra yapiimasi
gereken son ig, mUsterilerin o Grinleri ne sekilde satin aldiklaninin (operations)
tespit edilmesidir. Bireysel markali Urlnleri satin alan tUketicilerin satin alma

davraniglanini daha iyi anlamanin yolu, strekli pazarlama aragtirmalarinin
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yapiimasindan ge¢cmektedir. Bir perakendecinin masterileri icin gecerli olan satin
alma sekilleri bagka bir market zincirinde farklh olabilir. Hatta ayni zincirin farkl
subelerinin masteri profili bile degisiklik gésterebilir.

Satin alma sgekilleri incelenirken en ¢ok dikkat edilen 6zellik aligverig sikligidir.
Yapian aragtirmalarda, tuketicilerin aligveris siklig1 arttikga, satin aldiklar bireysel
markali Grlin ¢esidinin de arttigi gézlenmigtir. Herglin ya da iki gtinde bir aligverige
cikma aligkanhigina sahip olan tliketiciler magazayi ve Uriinleri daha iyi tanidiklari
icin, bireysel markall Grlnlerden de daha fazla g¢esit tiiketmektedirler. Bunun
diginda tiiketicilerin, haftanin hangi gini ve giiniin hangi saati aligverig ettikleri
gibi konularin, bireysel markall Grlinlerin tiiketimi ile ilgili bir farkliik yaratip
yaratmadigi da perakendeciler tarafindan aragtirnimalidir.

Satin alinacak Griin ve markalara kimin karar verdigi de onemli bir faktérdur.
Bireysel markali Grlinlerden daha fazla cesit tiiketen ailelerde, alinacak Uriine
kadinlann karar vermesi orani artmaktadir. Bunun sebebi, kadinlarin segilecek
arant erkeklere gére daha titiz segmeleridir. Benzer sekilde bireysel markali
drinlerden daha fazla gesit tiketen Kigilerin, evden daha kararli ¢iktiklari, hangi

arinid satin alacaklarina genellikle evden gikmadan karar verdikleri géralmektedir.

Bireysel markali Granleri ilk defa kullanmaya baslayanlarin yarisina yakini, Grind
rafda gorlip denediklerini sdylemiglerdir. Bu sebeple Grinin rafta géranarlagu
6nem kazanmaktadir. Satin aldidi bireysel markal Griintin hangi firma tarafindan
Uretildigine dikkat edenlerin sayisi, Gretici firmayla ilgilenmeyenlerden azdir. Yani
bekienenin aksine, dretici firma ¢ok da onemli bir faktdér olarak onplana

cikmamaktadir.

Haftallk sebze meyva ve et aligveriglerini belli bir perakendeciden yapan
tiketicilerin, bireysel markall Grin tiiketim cesitliligi de ylksek olmaktadir. Bu
sebeple kar marji disik de olsa kaliteli et, meyva ve sebze seg¢iminde fitizlik
gosteren perakendeciler, bireysel markali Grinleri igin de buyik bir potansiyel

musteri grubu kazanmaktadiriar.

Bireysel markali Griin kullanma ¢esitliligi gérece yiiksek olan tiketicilerin, kredi
karti ve marketin kulib kartlarini kullanma orani da ortalama musteri profilinden
yiksek olmaktadir. Sonug¢ olarak kullib avantajlar ve kredi karti ile éddeme
kolayligi, perakendeciye kimi maliyetler getirse de, sonugta bireysel markali Gran

satiglarindaki artis, bu maliyetleri kargilayabilecektir.
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Son yillarda hizla geligen aligverig sekillerinden bir tanesi de sanal ortamda
yapilan ahigveriglerdir. Turkiye' de Intermet aracilig ile aligveris edenlerin oram,
toplam nifusa oranlandidinda hala biyik bir tlketici kitlesi ortaya ¢ikmasa da,
gelecek yillarda bu tip aligveriglerin yayginlagsacadi tartigmasiz bir gergektir.
Bireysel markali Grtnler, aligverige zaman ayiramayan ve (rlnle fiziksel iligki
kurmadan drin satin almayr kabullenen bu musteri grubu igin ideal
gbrinmektedir. Internet' deki sanal marketlerde bireysel markali Grtnlerin
bulunmast, perakendecilerin cirosuna ek bir satig hacmi getirecektir.

6.3. BIREYSEL MARKALI URUNLERIN PAZARLAMA KARMASI iLE ILGILi
SONUG VE ONERILER '

Bireysel markal Griinlerin satildigi pazarlaria ilgili sartlar analitik bir sekilde ortaya
koyulduktan ve satis arttirici 6neriler siralandiktan sonra sira Griin ve perakendeci
ile ilgili degiskenleri de iceren pazarlama karmasimi gbézden gegirmeye
gelmektedir. Pazarlama karmasi, Griinden onun pazarlanmasi surecine kadar bir
cok faktorli icermektedir. Bunlarin hepsinin birbirleriyle uyumlu olacak sekilde
planlanmasi, bireysel markall Griniin rekabet sansini ve dolayisiyla satiglanni

arttiracakfir.

Philip Kotler tarafindan onceleri "Pazarlama karmasinin 4 P' si" olarak tanimianan,
daha sonraki yillarda yeni fakiorierin de katiimi ile " Pazarlama karmasinin 8 P' si”

haline gelen faktérler de;

- Grtin (product), - fiyat (price),

- dagitim (place), - tutundurma (promotion),

- ambalaj (packaging), - ortakliklar (partnerships),

- insan kaynaklari (people) - pazarlama sUreci ve programian

(process & programming)

seklinde 6zetienmektedir.

Kotler' in klasik 4 P anlayisi sonralan "Pazarlama karmasinin 4 C' si olarak da
yorumlanmistir:

- Urtiniin magsteriye sagladigi fayda (customer value),

- Uriiniin migteriye maliyeti (cost to the customer),

- Uriiniin misteri agisindan kolay bulunurludu (convenience for the buyer),

- Urtiniin masteri ile iltisimi (communication).
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6.3.1. BIREYSEL MARKAL! URUNLERIN GESITLERI

Pazarlama karmasinin en onemli bileseni Grindir (product). Hangi Grtn
gruplarinda bireysel markall Griin {rettirilece@i, perakendecinin musteri profiline
gore farkliik gdsterecektir. Bu tez kapsaminda yapilan aragtirmada, bakliyatlar,
bal, recel, kagar peynir ve yulaf ezmesi gibi yiyecekleri iceren kahvaltiliklar ve un /
seker / tuz gibi besin maddeleri, en ¢ok satin alinan bireysel markal Gran ¢esitleri
olarak tespit edilmistir.

Genel olarak marka bagimliliginin olmadigi Grin gruplan, bireysel markali
aranlerin en basarili olduklar Grin gruplan olarak 6nplana ¢ikmaktadir. Bakliyat
ve seker bu tip Grtinlere ideal 6rmeklerdir. Genellikle ddkme, bazen de jenerik (rln
olarak satilan bu Urtnlerin bireysel markali Grin olarak Grettirilmeleri de ¢ok
kolaydir. Hatta bir ambalajlama makinesi satan alan perakendeci kendisi bile bu

tip Grtinler igin Uretici olabilir.

Farkli markalarin, kalite agisindan birbirlerinden ¢ok farkli olmadigi, gérece yiksek
fiyattan satildi§i ve bol miktarda kullanildiklan igin sik sik satin alinmasinin zoruniu
oldugu dranler de, bireysel markah Grin Uretimi agisindan cazip gériinmektedir.
Ormegin sivi mutfak yaglar bu gruba girmektedir. Farkli markalar tagiyan aygicek
yagdlar ya da farkli isimler altinda satilan misir yagdlari lezzet olarak birbirlerine ¢gok
yakin olduklan icin, belirgin bir fiyat farki ve belirgin olmayan lezzet farkiyla
piyasaya suriilen bireysel markali yaglar, kendi kategorilerinden lider marka

olabilmektedirier.

Bireysel markali Griinler agisindan bir bagka cazip pazar da, deterjanlardir.
Genellikle Grtinlin Gretim maliyetini agsan yllksek pazarlama maliyetlerine sahip bu
urlnlerde, tiketici temizlikden 6din vermemesi sartiyla, belirgin fiyat farki sunan
UrGnu tercih etmektedir. Ayrica perakendecilere fazla kar marji birakmayan ve ek
indirimler ile destekleyici promosyonlar konusunda zoriuklar ¢ikaran uluslararasi

uretici firmalan dize getirmek i¢in de, bireysel markahlar iyi bir firsattir.

Fiyatlan pahali oldugu icin dugtk gelir seviyesindeki musterilerin fazla ragbet
etmedigi l0ks tiketim maddeleri de, uygun fiyatl olarak bireysel markali Grtn
seklinde Gretilirse, mutiaka talep goéreceklerdir. Tuvalet kokular, kahvatilik misir
gevregdi, granll kahve veya pahali et Grinleri (pastirma v.s.) bu tip GrGnlere érek

olarak verilebilir.
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Kendi kategorisinde hi¢ bir kaliteli markanin ya da lider markanin bulunmadigi
kategoriler, bireysel markali drinler icin ylksek potansiyel tasimaktadir.
Baharatlar veya kahvaltilik bal bu tip Grlinlere 6rek olarak verilebilir.

Yazin deodorant, gtines Griinleri ve sinek / bécek ilaglar, sonbaharda kirtasiye ve
okul malzemeleri, yilbagi Uzeri hediyelik esyalar, bayramlarin éncesinde kagitl
seker ve cukulata, doénemlik karakter tagiyan dGrinlerden bazilaridir. Bu
dénemlerde, satiglan hizlanan dénemlik Grinlerin de bireysel markali olarak
raflarda yerlerini almalan, kar marjlarini arttiracaktir.

6.3.2. BIREYSEL MARKALI URUNLERIN FiYATLARI

Bireysel markali Griinlerin en blylk avantaji, fiyatlannin rakip triinlere gére daha
uygun olmasidir. Bu sebeple urinlerin fiyatlandirmast (price) 6zel bir énem
kazanmaktadir. Perakendeciler, Gretim maliyetlerini, Uretici kar marjini ve
perakendeci kar marjini dikkatle tespit etmelidirler. Jenerik Griinlerden ¢ok az
daha pahali fakat taninmis markall Griinlerden de belirgin miktarda ucuz olmasi
gereken bireysel markali Grunler igin bir fiyat endeksi olugturulmahdir.

Yapilan aragtirmada, fiyatlari ayni olan bireysel markah driin ile taninmig markali
ariin arasindan, tiketicilerin taninmig olani tercih ettikleri sonucu ¢ikmigtir. Bu
sebeple bireysel markah Urlnlerin taninmig markali Grinlerden en az % 5 - 10

daha ucuz fiyatlandinimasi gerekmektedir.

Zaten cekici fiyatlarla piyasay,a slrllen bireysel markali Grlinlere ayrica tekrar
promosyon yapilarak fiyat dengelerinin bozulup bozulmayacag: da belirlenmelidir.
Fiyata dayali bir promosyon stratejisinin uygulanmasi, belki dénemsel veya
bolgesel olarak tavsiye edilebilir.

Bir perakendecinin bireysel markal Urtnlerinin fiyatlarinin, sadece o markette
satilan taninmig markal Grtinlerle degil, diger perakendecilerin bireysel markall
drunleri ile de rekabet edebilecek dizeyde olmasi gerekmektedir. Bu sebeple

rakip perakendecilerin fiyat yapilar da strekli olarak takip edilmelidir.

Perakendecilerin ana hedefinin, bireysel markali Grunlerini, taninmig markali
drinlerle sonsuz bir fiyat rekabetine sokmaktan 6te, UGrun farklilagtirmasini
saglayarak, fiyatini ve kar marjini arttirabilecek gekilde yepyeni nitelikli Granler
gelistirmek olmasi gerekir. Nitelikleri benzer rakip triinlerden daha ytiksek olan bir
bireysel markali bir Grin, perakendeciye de istedigi yuksek fiyat stratejisini

uygulama sansi verecektir.
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Bireysel markal Grtn igine girmek perakendecilere, taninmig markall Granlerin
maliyet yapilarint da daha yakindan 6grenme imkanini vermektedir. Yani
perakendeci, bireysel markall Urlin Urettirdikten sonra ayni kategorideki diger
markalarin fiyat stratejilerine de daha bilgili olarak miidahale edebilecektir.

Fiyat acisindan avantaj elde etme yontemlerinden bir tanesi de, farkli gramajda
drinler piyasaya surmektir. Deterjan ve bakliyat gibi Uriinlerde bu tip
farkhilagtinlmis gramaj stratejisi, perakendeciye fiyatlarla daha kolay oynama
imkan verecektir. Benzer gekilde érnedin butin markali tuvalet kagitlari 2, 4 ve 8'
lik ambalajlarda satilirken 14' G ya da 20' li ambalajlarla bireysel markal tuvalet
kagidi Grettirmek perakendeci agisindan daha karli olabilecektir.

6.3.3. BIREYSEL MARKALI URUNLERIN DAGITIMI

Pazarlama karmasinda dagitim (place) s6z konusu oldugunda Urtinin hangi
fiziksel dagitim kanalindan gectikten sonra, hangi marketlerde satilacagi
kararindan bahsedilmektedir. Bireysel markal Uriinlerde dagitim kanal tektir, yani
arinG Grettiren perakende zinciridir. Fakat son yillarda Avrupa ve Amerika' da
piyasaya slrtlen bireysel markal Grunlerin, ayn Ulkede ya da komsu Ulkelerde

baska perakende noktalarda da satigsa sunuldugu gérilmektedir.

Bireysel markali Grlnlerin en 6nemli avantajlarindan biri, dagittim kanalinda
katettikleri yolun diger Grinlere gore daha kisa olmasidir. Ureticiden dogrudan
perakende noktasina ulastinlan Grinler, hem toptanci ve bayi gibi aracilarnn elinde
zaman kaybetmemekte, hem de araci karlari yiklenmeden gérece ucuz fiyatiarla

rafa ¢ikabilmektedir.

Urtin kategorisi bazinda, farkli bireysel markal Grinler, ayni perakendecinin farkl
semtlerdeki ma@azalarinda satiga sunulabili. Magazanin bulundugu semtin
ekonomik yapisina bagl olarak bireysel markali Grinlere ayrilan raf payi farkl
olabilir. Cunk( her bireysel markali Orlin igin, her yerde ayni miktarda talep

gérulmeyecektir.

Bireysel markali Grin Urettirme yeterliligine sahip bir perakende zinciri, bu tip
Grunlerini yogun olarak satmak igin yeni bir perakende zincir yatinmina girigebilir.
Migros' un Sok zinciri, Gima' nin Stop! magazalan, Begendik' in Endi marketleri
bu tip yatinmlardir. Bdylece bireysel markali Urlinler igin yeni bir dagitim kanali

yaratiimig olmaktadir.
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Internet bireysel markall Uriinler icin yeni bir dagitim kanal olarak ortaya
ctkmaktadir. Daha 6nceki béliimlerde de belirtildigi gibi bireysel markali Griinler
mutlaka bu kanalda da hazir bulundurulmalidir. Benzer sekilde bir ¢ok
perakendeci, Grinlerini katalog ya da CD' ler yardimiyla da satmaya baglamistir.
Uygun kategorilerdeki bireysel markali driinlerin de bu ybntemlerle satiimasi

mamkandar.

Dagitim kanal Gretici firmadan perakendeciye uzanan yol olduguna goére bireysel
markall dGrtnlerin  dreticiden perakendeciye tasinmasi ve Ureticinin  ve
perakendecinin depolarinda sagliki ve hijyenik kosullar altinda depolanip
saklanmas| da énem kazanmaktadir. Bireysel markali Grlinlerde, perakendeciler
stoklara ve sevkiyatlara diger Griinlere gére daha fazla hakim olabilmektedirier.

Dagitim kanali, yeni terminoloji de "tiiketicinin Grine erigim kolayligi" (convenience
for the buyer) olarak tanimlanmaktadir. Bu sebeple satis noktalarinin kuruldugu
yerlerin ozellikleri, agik kaldiklar sirelerin uzunlugu, magazanin igersinde
mugterilerin Grtnlerin yerlerini kolayca bulmalari i¢in alinan énlemlerin tim bu
"erigim kolaylig" ni belirlemektedir. Makro faktorler olarak gérilse bile, bu
konularda alinacak onlemler, bireysel markall Griinlerin satiglarini olumiu yénde

etkileyecektir.

6.3.4. BIREYSEL MARKALI URUNLERIN TUTUNDURMASI

Pazarlama karmasinin en karmasik stratejik kararlarindan biri de tutundurma
kararlandir (promotion). Tutundurma genel olarak 4 temel etkinlik ile
gerceklestiriimektedir. Bunlar;

- reklam, - halkla iligkiler,

- kigisel satis, - satig promosyonu

olarak Ozetlenmektedir.

Onceleri fiyat avantaji saglamak igin bireysel markali Griinlere reklam destegi
veriimezken, ginimizde bu drinler icin de reklam kampanyalari
dlizenlenmektedir. Bu reklamlar hem magaza i¢i tanitm kampanyalari, hem de
kitle iletisim araclarimi  kullanarak yapilan reklamlar olarak pianlanabilir.
Perakendecinin kendisi i¢in hazirladigi imaj kampanyalart da bireysel markali
drtnlerin satigina olumlu katkida bulunmaktadir. Her bir bireysel markali Grdn igin
reklam yapmak yerine genel olarak market markasinin tanitimas: mali agidan

daha yararl olacaktir.
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Bireysel markal Grianlerin reklamlarinda Gzerinde durulmasi gereken en énemli iki
konu, Griniin reklam mesajl ile bunun hangi hangi medyada yer alacagidir.
Bireysel markal drunin reklam mesaji mutlaka Grinin taninmig markah
rakiplerinden farklit§ini vurgulayacak sekilde hazilanmalidir. Urlinin satiimak
istendigi hedef kitleye en kisa yoldan ve en ucuza ulagan medyalar tercih
edilmelidir.

Tuketicinin glivenini kazanmak igin reklam kampanyalannin sdrekliliginin olmasi
sarttir. Sadece belli donemlerde yapilan ya da birbiri ile baglantisi olmayan tanitim
kampanyalan, ne perakendeciye ne de bireysel markall Grinlere fayda
saglamayacaktir. Perakendeciler tiketiciye yakin olmanin getirdigi dinamiklik
avantajini, bireysel markal Urlinlerin reklamlarinda da kullanabilirler. Trendlerdeki
degisimi izleyen bir perakendeci, bireysel markall Grlinlerin satigini arttirmak igin,
reklam silahini, Uretici firmalardan daha hizli kullanabilmelidir.

Eger perakendeci bireysel markali Grtinleri i¢in marketin isminden farkli bir marka
kullaniyorsa, reklamlarinda mutlaka bu markanin kendisine ait oldugunu
vurgulamak zorundadir. Yapilan arastirmada farkli marka tagiyan bireysel markali
Grinlerin medyada reklamlan olmasina ragmen, blyik oranda marketin kendi
Urlnleri olarak taninmadiklan ortaya ¢cikmigtir. Béyle bir durumda bireysel markali

aranlerin bagarili olmalarina imkan yoktur.

Halkla iligkiler tutundurma faaliyetlerinin ikincisidir. Belli bir program dahilinde
strdurilmesi gereken halkla iligkiler calismalarinin yanisira, perakendecinin
yasadid kriz anlarinda, atilmasi gereken adimlan igeren bir ¢éziimler paketi de

hazir bulunduruimalidir.

Halkla iligkilerin temel amaci, perakendeci ile ilgili pozitif bir imaj yerlestirmek
olmalidir. Bu olumlu imaj bireysel markal Griinleri de etkileyecektir. Gerek
magazalarin fiziksel sartlan ve gerekse satin alinan Grtinlerin performansiyla ilgili
sikayetler, acilen halkla iligkiler departmanina aktarimalidir. Bu departmanin
gorevi de sikayetgi kisilerle en kisa strede iligki kurarak, sikayetin giderilmesi igin
onlemler almak olmalidir. Bu gibi durumlarda perakendeciye glivenebilecegine

inanan tiketiciler, bireysel markal Uriinlere de daha fazla gliven hissedeceklerdir.

Ayrica halkla iligkiler b6liumi basindan ya da akademik diinyadan gelecek bilgi
taleplerini de en kapsaml sekilde tatmin edecek sekilde organize olmalidir. Dig
dinyaya kendini tanitmakta yetersiz kalan bir perakendeci bireysel markali

aranlerini tanitmakta da yetersiz kalacaktir.

203



Ozellikle gocuklara, yaglilara ve ozlrlilere yonelik calismalar medya kanali ile
kapsamli olarak duyurulmal ve yalnizca bu gruplara ait tiiketicilerin degil, tum
kamuoyunun sempatisi kazaniimaya ¢alisiimalidir. Benzer sekilde dogal afetlerde,
ya da toplumsal dayanismanin énplana ¢iktigi ortamlarda da perakendecinin ve
dolayisiyla bireysel markali Grtinlerin imajini pekistirmek igin uygun bir ortam
olugmaktadir.

Tutundurmanin Gglincl ydntemi  kisisel satis yontemlerinin  uygulanmasidir.
Ozellikle bireysel markali Griinlerin ilk piyasaya ¢iktiklari dénemierde drtiniin hizia
tlketicilere tanitilabilmesi igin bireysel satig mutlaka bagvurulmasi gereken bir
yOntemdir. Besin maddelerinde lezzet testleri, kozmetik Urlinlerde numune
dagitimi, karmasik teknik 6zelliklere sahip triinlerde bireyse! agiklamalar, satigiar
arttiracak cabalardir.

Bireysel markah tekstil Granlerinde de kisisel satigin 6nemi 6nplana gikmaktadir.
Magterilerin bir baskasinin gériigine ya da onayina ihtiyag duyduklan Griin
kategorileri, kigisel satiga siklikla bagvurulabilecek kategorilerdir.

Son olarak, satig promosyonlari tutundurmanin dérdiincii ve sonuncu boyutunu
olusturmaktadiriar. Satis promosyonlarn satiglan arttirmayi hedefleyen her tur(
kampanyay! icermektedir. "3 tane alana 4. bedava" seklindeki fiyat indirimleri,
dénemsel ya da bodlgesel olarak yapilan fiyat indirimleri, bir Grline bagka bir Grint
bantlama kampanyalari, Granle ilgili hediye dagitiimas: gibi etkinlikler satiglara
hareketlilik getirmektedir.

Yukarda sayilan tim kampanyalar, bireysel markali iriinlere de uygulanabilir. Her
seferinde amag, 6ncelikle Grini denetmek, ardindan da tlketiciyi bireysel markall
arinin  sadik bir mugterisi haline getirmek olmalidir. Satis promosyonu
kampanyalarinda 6nemli olan, kampanyanin musterilerin ilgisini ¢ekecek kadar
yaratici sekilde hazirlanmig olmasidir. Ayrica kampanya taketicinin bir ihtiyacini
kargilamaya ydnelik olmalidir. Bunun yanisira eldeki Griin stoklarini eritmek de

oéncelikli hedeflerden biridir.

Satis promosyonu kampanyalarinin amaci,
- yeni musteriler kazanmak,
- halihazirdaki musterilerin alim miktanni arttirmak ve
- mevcut masterilerin Grindn kullanimini arttirarak, alim sikhigini arttirmak

olarak belirlenebilir.
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Bu kampanyalar, tim tlketicilere yénelik olarak planianabilecegdi gibi belli bir yag
ya da meslek grubu gibi spesifik bir tiketici grubunun alimlarini arttirmak icin de
kullanilabilir. Bireysel markali Grlnlerin kategorisine goére, gérece disik talep
gelen musgteri gruplari, satig promosyonu ile aktive edilebilir.

Marketlerin gesitli hediyeler dagittiklar kulib uygulamalari da bir tor satis
promosyonu uygulamasidir. Talebin bireysel markal Grtnlere kaydiriimasi bu tip
kampanyalarla ¢ok daha kolaylikla gerceklestirimektedir. Kullib Kkartlarinin
aligveriglerde kullaniimasi sonucu elde edilen veriler, gelecek satig promosyonu
kampanyalarinin, tiiketici istekleri ve aligverig aligkanliklar dogrultusunda, daha
saglikh diizenlenmesi konusunda yardimci olacaktir.

Sonugta hangi ydntem uygulanirsa uygulansin, perakendeci agisindan
tutundurma faaliyetlerinin ana amaci, bireysel markah Uranlerle ilgili olarak
tiketicilerle iletigim kurmaktir. Bu iletigim kurulurken dogru mesajin, dogru iletigim
ortaminin ve dogru iletisim yogunlugunun segilmesi 6nemlidir.

6.3.5. BIREYSEL MARKAL! URUNLERIN AMBALAJLARI

Pazarlama karmasina yeni eklenen P' lerden ilki, Grlinin ambalajidir (packaging).
Arkasinda bilyik bltgeli reklam ve tanitim destedi bulunmayan bireysel markal
dranlerin, rafta kendi kendilerini satabiimeleri igin mutiaka ambalajlarina 6zen
gosterilmesi gerekmektedir. Medyada reklamt yapilmayan bireysel markali
trtnlerin tek reklam medyasi kendi ambalajidir. Zaten kalitesiz olmak gibi bir risk
tagiyan bireysel markah Gran, daha ilk goériste ambalaji ile kalite imajini

verebilmelidir.

Pek ¢ok Urin kategorisinde tlketiciler Urint 6nce madazada deneyip sonra satin
alma sansina sahip olmadiklar i¢in, bireysel markali Grunier ambalajlan ile satin
alma iste@ini yaratmalidirlar. Ambalajin (izerinde bulunan bilgilerden, Grundn
market zinciri tarafindan Urettirildigi icin onun glvencesini tasididi acikca
anlasilabilmelidir. Ayrica Urlniin igerigi ve kullamm sekli kapsamli olarak
ambalajda yeralmalidir. Ambalaj rengi ve yazi karakteri gibi detaylara psikolojik
sartlanmalar da g6z 6ntinde bulundurularak dikkat ediimelidir.

Bireysel markali Grlnlerinin ambalajinin, o kategorideki lider markah Grindan
ambalajina tipatip benzetilmesi bazi Avrupa Ulkelerinde siklikla rastlanan bir

strateji olarak kargimiza g¢ikmaktadir. Tlrkiye' de bodyle bir taklitiligin, haksiz
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rekabet olarak dederlendirilecedi ve resmi kurumlar tarafindan boyle bir taklitcilige
izin verilmeyecegdi muhakkaktir.

Son olarak ve tekrar yeri gelmigken, ¢oklu ambalaj ya da farkli gramaj gibi
ambalaj stratejilerinin de taninmig markal Uriinlerle rekabet etmek igin bir silah
olarak kullanilabilecegini tekrarlamakta yarar vardir.

6.3.6. BIREYSEL MARKALI URUNLER VE URETIM ORTAKLIKLARI

Pazarlama karmasina yeni eklenen ikinci P, Urlin sebebiyle kurulan ortakliklardir
(partnerships). Birlikte bireysel markal rin Uretimi igbirligine girigilecek Gretici
firmanin sec¢imi, Urtinlerin kalite garantisi agisindan hayati 6nem tagimaktadir. Her
nekadar memnuniyetsizlik durumunda, bu Uretici sirketi degistirmek mimkiin olsa
da, kaybedilecek tiiketici gliveni ve Uretici degistirmenin getirdigi ek maliyetler

sebebiyle Gretici firma ile uzun dénemili iligkiler kurulmasi tercih edilmelidir.

Uretici firma ile iligki genelde perakendecinin istegi ile kurulmaktadir. Fakat
yurtdiginda, yeterli tutundurma sermayesine sahip olmayan {reticilerin de
geligtirdikleri nitelikli Grtnleri, perakendecilere teklif ettiklerine rastlanmaktadir.
Perakendeci bu tip Urlnlere sahip ureticilerle igbirligine acik oldugu mesajini
piyasaya vermelidir. Béylece nitelikli bir Griniin rakip market zincirinin eline

gecmesini engelleyebilir.

Secilecek uretici firma mutlaka yiiksek teknoloji standartlarina sahip olan ve
kaliteyi bir Gretim felsefesi olarak benimsemis bir sirket olmahdir. Yeterli bilgi
birikimi ve Uretim kapasitesi olmayan sirketlerle girigilecek ortakliklar, bireysel
markali {rinleri basansizhia mahkum edecektir. isbirligine baglamadan énce
battn Gretim sartlari, finansman yontemleri ve igbirligi kosullari agik¢a goriugtimeli

ve karara baglanmalidir.

isbirli§i yapilacak Gretici firma kimi zaman elinde lider marka olmayan kiiguk fakat
nitelikli bir sirket olabilirken, kimi zaman da diger rinlerle ilgili stratejik iligkiler
sebebiyle lider marka sahibi bliylik bir Gretici olabilir. Uretici firmanin segiminde,
sadece o bireysel markali Grindn Gretim iligkileri degil, tim kategorideki Grtinlerin

satiglar gdzéninde bulunduruimalidir.

Uretilecek bireysel markali Grinin marka hakkinin perakendecinin elinde
bulunmasi, bu iligkide perakendeciyi avantajli konuma getirecektir. Aksi taktirde,

perakendeci dretici firmasini degistirdiginde yeni bir marka yaratip tutundurmak
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zorunda kalacaktir. Ayrica rakip bir perakende zinciri, Gretici firma ile igbirligi
yaparak, taninmis bireysel markali Griini kendisi satmaya baglayabilir.

Uretici firmanin, perakendecinin yeni taleplerini kargilayabilecek kadar esnek bir
Uretim sistemine sahip olmasi garttir. Perakendecinin en blyldk avantaji tiketici
isteklerini en kisa zamanda tespit etmek oldugu igin buna uygun Grin degisiklikleri
de hizla gergeklestirilebilmelidir. Ayrica Uretici firmanin tagimasi gereken
Ozelliklerden bir tanesi de aragtirma geligtirme c¢alismalan igin gerekli altyapiya
sahip olmasidir.

Bireysel markall Grin Gretimi agamasinda, Uretici ile perakendecinin iliskisi bir aile
iligkisine benzemektedir. Yaratilan Griin her iki tarafin da tizerine titredigi bir cocuk
olarak algilanmalidir. Uriin, sadece bir tarafin korumasi altinda degil, her iki
tarafin da ilgisi ile geligsip blylyecek bir eserdir. Bu sorumlulugu en az
perakendeci kadar Uretici girket de duymalidir. Tam iligki strekli yeni igbirlikleri
gelistirmek Gzerine kurulu olmalidir.

6.3.7. BIREYSEL MARKALI URUNLER VE iINSAN KAYNAKLARI

Gittikge birbirine benzeyen fiziksel ortamlarda, hemen hemen ayni Grlnlerin
hemen hemen ayni fiyatlardan satiidigi perakendecilik ortaminda asil farkliig
yaratan rekabet faktorli, insan kaynaklarinin (people) niteligidir. Piyasaya yeni
giren ve sermaye yapisi gugli bir perakendeci, bagarl bir bagka perakendecinin
tum ozelliklerini kopya edebilir, fakat yetigmis nitelikli‘ personel hemen eide
edilecek bir 6zellik degildir. Ayrica ¢aligma sartian kendisini tatmin eden, nitelikli
isglictin( kolayca transfer etmek de, o kadar kolay olmamaktadir.

Bireysel markal Urlinler incelendiginde, insan kaynaklannin kalitesi 3 alanda
ortaya c¢ikmaktadir. Bunlardan birincisi, bireysel markali Grlnleri planiayip,
pazarlama faaliyetlerini koordine eden ve Uretici firma ile iligkileri surdiren
kategori yoneticileri ve GrGin sorumlulandir. ikinci grup, Urinlerin kisisel satig
yontemleri ile tutundurma faaliyetleri sirasinda gorev alan satig gorevlileridir. Son
olarak, stratejik kararlara imza atan tst dlzey yoneticiler de, bireysel markali

drtnlerin bagarisinda rol oynayan kigilerdir.

Yetismis personelin en énemli yatinm oldugunun bilincindeki perakendecilerin bu
personelin egitimi ve motivasyonu igin caba goéstermesi gerekmektedir. Satig
elemanlarina satig yeteneklerini arttiran egitim programlari, pazarlama alaninda

gorev yapanlara, yeni pazarlama ve tuketici trendieri ile ilgili seminerler ve uUst
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diazey yoneticilere de analiz ve karar alma yeteneklerini gelistirici kurslar veriimesi,
perakendecinin karliigmni arttinrken, dolayli olarak bireysel markali Griinlerin de
daha bagarili olmalarinda rol oynayacaktir.

6.3.8. BIREYSEL MARKALI URUNLERIN PAZARLAMA SURECiI VE
PROGRAMLARI

Pazarlama karmasinin son P' si pazarlama slreci ve pazarlama faaliyetlerinin
programlanmasidir (process & programming). Aslinda bu son faktdr, yukarda
tanitilan diger tGm pazarlama karmasi bilegenlerinin birbirlerine uyumlu olarak
hazirlanmasi gerektigi anlamina gelmektedir.

Bireysel markali Grtinlerle ilgili tim pazarlama faaliyetleri bir dizen' igersinde
yerine getirilmelidir. Bu slreg, yapilacak bir pazar aragtirmasi yardimiyla tiketici
taleplerinin tespiti ile baglamali ve perakendecinin kendi &zelliklerini gézden
gecirerek hangi adimlarn atmasi gerektigini tespit etmesiyle devam etmelidir.

Pazarlama faaliyetlerinin en énemli 6zelligi, bu ¢alismalarin uzun dénemili olarak
planl bir sekilde yiritilmesi sartidir. Perakendeci ortaya ¢ikan her yeni durum
icin ufak bazi degisiklikler yapmak zorunda kalsa da, genel stratejiden 6din
vermeden devam edilmesi gerekmektedir. Hangi kampanyalarin ne zaman
dizenlenecegdi, hangi yeni bireysel markali Urun kategorilerine ne zaman
girilecegi, pazardaki gelismelere nasil cevap verilecegi yillik planlar geklinde

6nceden belirlenmelidir.

Bireysel markali Grtnlerle ilgili kararlar, sadece bu konuyla ugragan bir Grin
gelistirme ve pazarlama boéluminin gérevi olmahidir. Piyasa verilerinin ve tiiketici
trendlerinin yakindan izlendigi bu bdlim, bireysel markali Granlerle ilgili fiyat,
ambalaj, tutundurma kampanyasi ve Uretici sec¢imi gibi tim konularda yetki sahibi

olmalidir.

"Simdi bir deneyelim, olmazsa vazgeceriz" seklindeki bireysel markalt Grin
stratejileri, hem en bastan Urinun yeterince rekabetci 6zellikierie donatiimamig
olarak piyasaya sirilmesine yol agacak, hem de Grtnin ilerki dénemlerde satig
ve karlilik artisina katkida bulunmasina engel olacaktir. Unutmamak gerekir ki,
bagarisiz olan bireysel markali Griinler, sadece kendi kategorilerinde karlilik ve
satis dlststne yol agmazlar, ayni zamanda perakendecinin genel imajinin da

zedelenmesine sebebiyet verirler.
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EKLER : Anket Formu

ANKET NO---> K.01[

ISTANBUL TEKNIiK UNIVERSITESI SOSYAL BILIMLER ENSTIiTUSU
ISLETME BOLUMU DOKTORA TEZi SORU FORMU
lyi giinler. Bu soru formu, Istanbul Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstititsti [5letme Bliimtt Doktora Tez Galigmasi'nda

kullantimak tizere ytiriitiilen arastirmanin bir pargasi olup, {stanbul'da yasayan ailelerin aligverig aliskanliklarinin incelenmesi amaciyla
diizenlenmigtir. Arastirmayla igili sorularimizi cevaplamanizi diler, yardimlariniz igin gimdiden tegekkiir ederiz.

a) Bu soru formunu cevaplamaniz en fazla 10 dakika zamaniniz1 alacaktir.
b) Elde edilen bulgular kesinlikle gizli tutulacak ve sadece istatistiki degerlendirme amaciyla tez ¢aligmasinda kullamlacak,
iigiincl gahislara verilmeyecektir.

S.1. Migros'tan aligveris yapiyor musunuz ? ] K.02.[
1> Evet, Migros'tan aligveris yaptyoruz =~ - > S.2 ILE DEVAM ET.
2> Hayrr, Migros'tan aligveris yapmiyoruz =~ - >  ANKETE SON VER

S.2. Genelde hangi Migros’tan aligveris yapiyorsunuz? K.03.[
(YAZINIZY):..ovviiniiiiiiiiiccniin i v e

S.3. Hangi siklikta Migros'tan aligveris yapiyorsunuz? ) K.04.[
1> Gilnde Bir Kez 2> ki Ginde Bir Kez 3> Haftada iki Kez 4> Haftada Bir Kez
5> iki Haftada Bir Kez 6> Ayda Bir Kez 7> Ayda Birka¢ Kez |D]1.73 U

S.4.  Alinacak iiriine ve markasina karar veren kisi ailenizde kimdir? ) K.05.]
1> Evin Beyi 2> Evin Hanim 3> Cocuklar 4> Evin Yash Uyeleri
5> Ortak Karar Veriliyor 6> Degisir DiBer: . v

S.5.  Alacaginz rilnlere evde mi yoksa Migros'ta m1 karar veriyorsunuz? K.06.[
1> Evde 2> Migros'ta 3> Bazisina Evde Bazisina Migros'ta Diger:...ccooovviiininnnnnn

S.6. Peki, Migros'tan, ""Migros Markal Urﬁn‘" satin altyor musunuz ? K.07.[
1> Evet, Migros'tan ""Migros Markal Uriin" satin ahyoruz --->8.7 ILE DEVAM ET.
2> Hayir, Migros'tan ""Migros Markah Uriin' satin almiyoruz -—--> ANKETE SON VER,

S.7.  Migros'tan, hangi "Migros Markal Uriinleri" satin aliyorsunuz ? Litfen sdyleyiniz ?

ANKETOR DIKKAT! GORUSMECIYE HICBiR HATIRLATMA YAPMA. URUNUN KARSISINDA YERALAN
KOLONA ALIYORSA 1" KODLAYINIZ, ALMIYORSA BOS BIRAKINIZ!

GIDA URUNLERI
Migros Marka Sivi Yaglar (Aycicek yag, Zeytinyaf, Misirdzil) K.08.]
Migros Marka Bakliyat (Piring, Fasulye, Bulgur, Mercimek, Kuru Barbunya, Kuru Fasulye) K.09.[
Migros Markali Siit Uriinleri (Stt, Yogurt, Peynir, Siit Tozu) K.10]
Migros Markah Cay / Kahve (Cay, Tiirk Kahvesi, Instant Cafe = Nescafe, Kahve Kremasi) K.I1.[
Migros Markali Un / Seker/ / Tuz K12
Migros Markal Kahvaltiik Besinler (Bal, Margarin, Kasar, Yulaf Gevregi/Ezmesi) K.13.]
Migros Markal Baharatlar (Posette) K.14.[
TEMIZLiK URUNLERI

Migros Marka Camagir Deterjanlar: (Camagir Deterjani, Otomatik Camagir Makinesi Deterjant,

Yumusaticl, Camagir Suyu, Gamagir Beyazlatici, Tl Beyazlatict, Yiin Sampuami) K.15.[
Migros Marka Bulagik Deterjanlar (Sivi Bulagik Deterjani, Bulasik Makinesi Deterjani, Bulagik

Makinesi Toz Deterjani, Bulagik Makinesi Parlaticisi, Bulagik Makinesi Tuzu) K.16.|
Migros Markali Banyo / Mutfak Temizlik Uriinleri (Tuvalet Temizleyici, Kire¢ Coziicii, Ovma

Tozu, Sivi Yer Temizleyici, Tuvalet Koku Giderici, Lavabo Ag, Camagir suyu) K.17.[
Migros Markali Siinger / Yer B:ezi {Temizlik Siingeri, Stinger Bez, Yer Bezi,Bulagik Bezi) K.18.]
Migros Markali Sinek / Bécek Ilaglar (Likit Elektrikli Sinek Kovucu, Mat Elektrik!i Sinek Kovucu,

Bocek Aerosol)

— DIGER
Viva Marka Temizlik Kagitlari (Tuvalet Kagidi, Pecete, Kagit Havlu, Mendil) K.20.[
Albatros Marka Bira K.21.f
Value Marka Kozmetik Uriinleri (Sag Samp., Deodorant, Parfiim, Koku Giderici, Limon Kolonyasi) K.22 [
S.8.  Migros'tan, ""Migros Marka Sivi Yag (Aycicek yagi, Zeytinyag, Misirdzii)” satin ahyor musunuz ? K.23 [

1> Evet, satin aliyoruz =~ «eeea >S.9 ILE DE%AM ET
2> Hayir, satin almiyoruz =~ aeeeee- > S8.10.'A GEC
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S.9. Migros Marka Siv1 Yaglari tercih etme sebepleriniz nelerdir ?

1> Fiyatlarinin uygun olmasi 5> Uretici firmanin glivenilir olmast

2> Kalitelerinin yttksek olmasi 6> Magaza igindeki konumu

3> Migros markasinin verdigi giivence 7> Asil aranan markanin rafta bulunmamas
4> Ambalajinin gekici olmasi 8> Diger markalardan farkinin olmamasi
Diger (YAZINIZ) .....ueeveereiricirinierincsmescsisssesissssessssserssensasans veerreesanaes

1. SIRA----> K.24.[
2. SIRA---->K.25[

[ ANKETOR DIKKAT! SORU 11'E GECIP GORUSMEYE DEVAM EDINIZ

S.10. Migros Marka Sivi Yaglari neden tercih etmiyorsunuz ?

1> Kalitesinden stiphe duyuyorum 4> Bu iirlinden haberim bile yok
2> Fiyat1 yeterince ucuz degil 5> Magazadaki konumu dikkatimi gekmedi

3> Kullandim ve memnun kalmadim Diger (YAZINIZ): ..ccooovivnnreerennns

1. SIRA----> K.26.{
2. SIRA—--->K.27.[

S.11. Peki, Migros'tan, " Migros Marka Bakliyat (Piring, Fasulye, Bulgur, Mercimek, Kuru Barbunya, Kuru

Fasulye)" satin aliyor musunuz ? .
1> Evet, satin aliyoruz =~~~ >S.12 ILE DEVAM ET

2> Hayrr, satin almiyoruz ~—-->S8.13'E GEC
S.12. Migros Marka Bakliyat: tercih etme sebepleriniz nelerdir ?

1> Fiyatlarmn uygun olmasi 5> Uretici firmanin gilvenilir olmasi

2> Kalitelerinin yiiksek olmasi 6> Magaza igindeki konumu

3> Migros markasinin verdigi gitvence 7> Asil aranan markanin rafta bulunmamasi
4> Ambalajmnin gekici olmasi 8> Diger markalardan farkinin olmamast
DiBEr (YAZINIZ) ..ooiriiiecniiieciaieeniesesnesnisenersussssetstsrasssanassasantanesessesassansnssasessrsassrsnsnssnens

K.28.[

1. SIRA-—> K.29.
2. SIRA---> K.30.

| ANKETOR DIKKAT! SORU 14'E GECIP GORUSMEYE DEVAM EDiNiZ!

S.13. Migros Marka Bakliyatt neden tercih etmiyorsunuz ?

1> Kalitesinden siiphe duyuyorum 4> Bu iiriinden haberim bile yok

1. SIRA--->K.31[
2. SIRA—--->K.32.{

2> Fiyat1 yeterince ucuz degil 5> Magazadaki konumu dikkatimi ¢gekmedi
3> Kullandim ve memnun kalmadim Diger (YAZINIZY: ..ooovoreeeriieninreineeeeieeesesnens
S.14. Peki, Migros'tan, "Migros Markali Siit Uriinleri (Silt, Yogurt, Peynir, Siit Tozu)" satin aliyor musunuz ? K.33.[
1> Evet, satin aliyoruz ------->8§.15 ILE DEVAM ET
2> Hayir, satin almiyoruz -=--=-->§,16'YA GEC

S.15. Migros Marka siit tirtinlerini tercih etme sebepleriniz nelerdir ?

1> Fiyatlarinin uygun olmasi 5> Uretici firmann giivenilir olmasi

2> Kalitelerinin yitksek olmasi 6> Magaza igindeki konumu

3> Migros markasinin verdigi gitvence 7> Asil aranan markanin rafta bulunmamas:
4> Ambalajinin gekici olmasi 8> Diger markalardan farkinin olmamasi
DB (YAZINIZ) ...oocinieceeinecerccmttrisessasssatssssassssssasns s sas ettt ssestsaraseeeereeeeasssennens

1. SIRA---> K.34.
2. SIRA-> K.35.[

| ANKETOR DIKKAT! SORU 17'E GECIP GORUSMEYE DEVAM EDINiZ!

S.16. Migros Marka siit Uirtinlerini neden tercih etmiyorsunuz ?

1> Kalitesinden stiphe duyuyorum 4> Bu {irlinden haberim bile yok
2> Fiyat1 yeterince ucuz degil 5> Magazadaki konumu dikkatimi ¢ekmedi
3> Kullandim ve memnun kalmadim Diger (YAZINIZ): ...oovveiireeieireeeeeeeeeeeee e,

1. SIRA----> K.36.[
2. SIRA----> K.37[

S.17. Peki, Migros'tan, "Migros Markal Cay / Kahve (Cay, Tiirk Kahvesi, Nescafe, vb.)" satin altyor musunuz ? K.38.f

1> Evet, satin aliyoruz =~ -—---- >8S.18 iLE DEVAM ET
2> Hayrr, satin almiyoruz -------> S.19'A GEC

S.18. Migros Marka Cay veya Kahve tercih etme sebepleriniz nelerdir 2

1. SIRA—--> K.39.[

I> Fiyatlarmin uygun olmasi 5> Uretici firmanin giivenilir olmas: 2. SIRA----> K 40.{
2> Kaliteferinin yitksek olmasi 6> Magaza igindeki konumu

3> Migros markasinin verdigi giivence 7> Astl aranan markanin rafta bulunmamas:

4> Ambalajinin gekici olmast 8> Diger markalardan farkinin olmamasi

Diger (YAZINIZ) ..o versetc et eeesnenen

S.19. Migros Marka Cay veya Kahveyi neden tercih etmiyorsunuz ?
1> Kalitesinden siiphe duyuyorum 4> Bu iiriinden haberim bile yok

2> Fiyati yeterince ucuz degil 5> Magazataxi konumu dikkatimi ¢ekmedi
3> Kullandim ve memnun kalmadim Diger (YAZINIZ): oo,
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S.20. Peki, Migros'tan, "Migros Markali Un , Seker ve :l‘uz" satin aliyor musunuz ? K.43]
1> Evet, satin aliyoruz cmmea> 821 ILE DEVAM ET

2> Hayir, satin aimtyoruz -——->8.22'YE GEC
S.21. Migros Marka Un veya Toz Seker tercih etme sebepleriniz nelerdir ?

—

. SIRA-——> K 44.[
2. SIRA—-> K.45.

1> Fiyatlarinin uygun olmasi 5> Uretici firmann glivenilir olmasi

2> Kalitelerinin ytiksek olmast 6> Magaza igindeki konumu

3> Migros markasinin verdigi glivence 7> Asil aranan markanin rafta bulunmamasi
4> Ambalajmin gekici olmast 8> Diger markalardan farkinin oimamasi
DiISEr (YAZINIZ) couvroemreruriereeecesenesensenissscssinssssssssssssssssnsisssesssssssssssssssssassssstossssosnsannss

[ ANKETOR DIKKAT! SORU 23'E GECiP GORUSMEYE DEVAM EDINiZz!

—

. SIRA----> K.46.[

$.22. Migros Marka Un veya Toz $eker neden tercih etmiyorsunuz ?
2. SIRA----> K47 [

1> Kalitesinden stiphe duyuyorum 4> Bu triinden haberim bile yok

2> Fiyati yeterince ucuz degil 5> Magazadaki konumu dikkatimi cekmedi
3> Kullandim ve memnun kalmadim Diger (YAZINIZ): ..ccovrvvenriririireireniescnsereesersns
S.23. Peki, Migros'tan, "Migros Markalh Kahvalthk Besinler (Bal, Margarin, Peynir, Yulaf Gevregi = Miisli,
Yulaf Ezmesi)" satin altyor musunuz ? K.48.[
1> Evet, satin altyoruz --——>8.24 ILE DEVAM ET
2> Hayir, satin almiyoruz «----> 8.25'E GEC

—

. SIRA--->K.49.[
2. SIRA-—-> K.50.{

S.24. Migros Marka Kahvaltihk Besinler tercih etme sebepleriniz nelerdir ?

1> Fiyatlarinin uygun olmasi 5> Uretici firmanin glvenilir olmas:

2> Kalitelerinin yliksek olmasi 6> Magaza igindeki konumu

3> Migros markasinin verdigi giivence 7> Asil aranan markanin rafta bulunmamasi
4> Ambalajinin gekici olmasi 8> Diger markalardan farkinin olmamasi
DIBEr (YAZINIZ) ..ooierieriiireiiiieieteestsestsressessncesssesasesssssassssrsstssasessesesesesassassssensessnssons

[ ANKETOR DIKKAT! SORU 26'YA GECIP GORUSMEYE DEVAM EDINiZ!

—

. SIRA---> K.51.[
2. SIRA---> K.52.

S.25. Migros Marka Kahvaltihk Besinleri neden tercih etmiyorsunuz ?

1> Kalitesinden siiphe duyuyorum 4> Bu iiriinden haberim bile yok

2> Fiyati yeterince ucuz degil 5> Magazadaki konumu dikkatimi ¢ekmedi
3> Kullandim ve memnun kalmadim Diger (YAZINIZ): ..covvirrviiirccriererenceereenanens
$.26. Peki, Migros'tan, "Migros Markali Baharat" satin aliyor musunuz ? K53
1> Evet, satin aliyoruz ~------>8.27 ILE DEVAM ET
2> Hayrr, satin almiyoruz =~ =eemna > S.28'E GEC

—_—

S.27. Migros Marka Baharat tercih etme sebepleriniz nelerdir ? . SIRA---> K.54.[

2. SIRA-—-> K.55.

1> Fiyatlarinin uygun olmast 5> Uretici firmanin gtivenilir olmasi

2> Kalitelerinin ytiksek olmast 6> Magaza igindeki konumu

3> Migros markasinin verdigi gitvence 7> Asil aranan markanin rafta bulunmamasi
4> Ambalajinin gekici olmasi 8> Diger markalardan farkinin olmamas:
DIBET (YAZINIZY ..ottt st esasstas e sentess s ssss st sesssess e sste st ses e sseneseesenees

| ANKETOR DIKKAT! SORU 29'A GEGIP GORUSMEYE DEVAM EDINIZ!

—

S.28. Migros Marka Baharati neden tercih etmiyorsunuz ? . SIRA----> K.56.[
2. SIRA-~--> K.57 [

1> Kalitesinden siiphe duyuyorum 4> Bu triinden haberim bile yok

2> Fiyati yeterince ucuz degil 5> Magazadaki konumu dikkatimi ¢gekmedi
3> Kullandim ve memnun kalmadim Diger (YAZINIZ)Y: oo
$.29. Peki, Migros'tan, "Migros Marka Camasir Deterjam (Camagir Deterjani, Otomatik Cam. Mak. Deterjani,
Yumugatici, Camasir Suyu, Camasir/Till Beyazlatici, Yiin Sampuan)” satin aliyor musunuz ? K.58.f
1> Evet, satin aliyoruz =~ ceeeeee >$.30 ILE DEVAM ET
2> Hayir, satin almiyoruz =~ --meens > 8.31'E GEC
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$.30. Migros marka gamasir deterjani tercih etme sebepleriniz nelerdir ? 1. SIRA----> K.59.[
2. SIRA--—> K.60.]

1> Fiyatlarmin uygun olmast 5> Uretici firmanm gitvenilir olmasi
2> Kalitelerinin yitksek olmasi 6> Magaza i¢indeki konumu
3> Migros markasinin verdigi gitvence 7> Asil aranan markanin rafta bulunmamast
4> Ambalajinin ¢ekici olmasi 8> Diger markalardan farkinin olmamasi
Diger (YAZINIZ) reeerrtereieseesenas
| ANKETOR DIKKAT! SORU 32'YE GECiP GORUSMEYE DEVAM EDINiZ!
S.31. Migros marka camagir detejanlarini neden tercih etmiyorsunuz ? 1. SIRA----> K.61.[

2. SIRA--> K.62.[
1> Kalitesinden silphe duyuyorum 4> Bu trrilnden haberim bile yok

2> Fiyati yeterince ucuz degil 5> Magazadaki konumu dikkatimi ¢ekmedi
3> Kullandim ve memnun kalmadim Diger (YAZINIZ): ..ooviveieviiicevinrcminciniessnens
S.32. Migros'tan, "Migros Marka Bulasik Deterjanlarindan (Sivi Bulagik Deterjani, Bulagik Mak. Deterjan,
Bulagtk Mak. Toz Deterjani, Bulagik Mak. Parlaticisi, Bulagik Mak. Tuzu)" satin aliyor musunuz ? K.63.[
1> Evet, satin aliyoruz —mee—-> 8,33 ILE DEVAM ET
2> Hayir, satin almiyoruz --e-m-> S$.34'E GEC
S.33. Migros marka bulagik deterjanlarini tercih etme sebepleriniz nelerdir ? 1. SIRA----> K.64.[
N 2. SIRA----> K.65.]
1> Fiyatlarinin uygun olmast 5> Uretici firmanin gitvenilir olmas:
2> Kalitelerinin yitksek olmast 6> Magaza igindeki konumu
3> Migros markasinin verdigi gitvence 7> Asil aranan markanin rafta bulunmamast
4> Ambalajinin gekici olmasi 8> Diger markalardan farkinin olmamasi
DIBEr (YAZINIZ) ....cvvvveiermimrnsearinsensreesessrseresereassasessasessssasnsssmsasessasssascassossssssessssssossssassses
| ANKETOR DIKKAT! SORU 35'E GECIP GORUSMEYE DEVAM EDiNiZ!
S.34. Migros marka bulasik detejanlarini neden tercih etmiyorsunuz ? 1. SIRA----> K.66.[

2. SIRA---> K.67.]
1> Kalitesinden siiphe duyuyorum 4> Bu iriinden haberim bile yok

2> Fiyat1 yeterince ucuz degil 5> Magazadaki konumu dikkatimi ¢ekmedi
3> Kullandim ve memnun kalmadim Diger (YAZINIZ): c..cocoovreiieieniiennrnernvensenensenns
8.35. Peki, Migros'tan, "Migros Marka Banvo / Mutfak Temizlik Uriinleri (Tuvalet/Stvi Yer Temizleyici, Kireg
C6ziicll, Ovma Tozu, Tuvalet Koku Giderici, Lavabo Ag, Camagir Suyu)" satin altyor musunuz ? K.68.[
1> Evet, satmn aliyoruz we--> 8,36 ILE DEVAM ET
2> Hayir, satin almiyoruz~ == >S.37'YE GEC
S.36. Migros marka banyo ve mutfak temizlik tiriinlerini tercih etme sebepleriniz nelerdir ? 1. SIRA---> K.69.[
2. SIRA----> K.70.[
1> Fiyatlarimin uygun olmasi 5> Uretici firmanin gitvenilir olmast
2> Kalitelerinin yiiksek olmasi 6> Magaza i¢indeki konumu
3> Migros markasinin verdigi giivence 7> Asil aranan markanin rafta bulunmamasi
4> Ambalajinin gekici olmasi 8> Diger markalardan farkinin olmamasi
DIBEr (YAZINIZ) ....oriiiiiirtreiieccceneeereeetteescsaseserateseseetesssae s eaasesesasssesesssessasesassases
[ANKETOR DiKKAT! SORU 38'E GECIP GORUSMEYE DEVAM EDINiZ!
S.37. Migros marka banyo ve mutfak temizlik Grilnlerini neden tercih etmiyorsunuz ? 1. SIRA----> K.71]

2. SIRA---->K.72 [
1> Kalitesinden stiphe duyuyorum 4> Bu tirtinden haberim bile yok

2> Fiyati yeterince ucuz degil 5> Magazadaki konumu dikkatimi ¢ekmedi
3> Kullandim ve memnun kalmadim Diger (YAZINIZ): ..o
S.38. Peki, Migros'tan, "Migros Marka Siinger ve Yer bezi (Temizlik Siingeri, Stinger Bez, Yer Bezi,Bulagik
Bezi)" satin aliyor musunuz ? . K.73]
1> Evet, satin aliyoruz -—----->8.39 ILE DEVAM ET
2> Haytr, satin almiyoruz ------->8.40'A GEC
$.39. Migros marka stinger ve yer bezi tercih etme sebepleriniz nelerdir ? 1. SIRA----> K.74.]
) 2. SIRA---> K.75.
1> Fiyatlarinin uygun olmasi 5> Uretici firmanin gitvenilir olmas:
2> Kalitelerinin yitksek olmast 6> Magaza igindeki konumu
3> Migros markasinin verdigi glivence 7> Asil aranan markanin rafta bulunmamas;
4> Ambalajinin gekici olmasi 8> Diger markalardan farkinin olmamasi

B 010 € 2.V A1 1V O

[ AN!{ETOR DIKKAT! SORU 41'E GECiP GORUSMEYE IMIPAM EDINiZ!
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S.40. Migros marka stinger ve yer bezini neden tercih etmiyorsunuz ? 1. SIRA~-—->K.76.[
2. SIRA---->K.77.[

1> Kalitesinden giiphe duyuyorum 4> Bu firlinden haberim bile yok

2> Fiyati yeterince ucuz degil 5> Magazadaki konumu dikkatimi ¢ekmedi
3> Kullandim ve memnun kalmadim Diger (YAZINIZ): ......ccccornernnne
S.41. Peki, Migros'tan, "Migros Marka Sinek / Bécek [laclar: (Likit Elektrikli Sinek Kovucu, Mat Elektrikli Sinek
Kovucu, Bécek Aerosol)" satin aliyor musunuz ? K.78.[
1> Evet, satin altyoruz -—->8.42 ILE DEVAM ET
2> Hayir, satin almiyoruz ------>S.43'E GEC
S.42. Migros marka sinek / bocek ilaglarini tercih etme sebepleriniz nelerdir ? ) 1. SIRA—>K.79.]
2. SIRA----> K.80.[
1> Fiyatlarinin uygun olmasi 5> Uretici firmanin ghivenilir olmasi
2> Kalitelerinin yllksek olmasi 6> Magaza icindeki konumu
3> Migros markasinin verdigi glivence 7> Asil aranan markanin rafta bulunmamasi
4> Ambalajmnin ¢ekici olmast 8> Diger markalardan farkinin olmamasi
Diger (YAZINIZ) s ness
[ ANKETOR DIKKAT! SORU 44'E GECIP GORUSMEYE DEVAM EDINIZ!
S.43. Migros marka sinek / bicek ilaglarini neden tercih etmiyorsunuz ? 1. SIRA----> K.81.[

2. SIRA---->K.82 [
1> Kalitesinden giiphe duyuyorum 4> Bu firlinden haberim bile yok
2> Fiyat1 yeterince ucuz degil 5> Magazadaki konumu dikkatimi ¢ekmedi
3> Kullandim ve memnun kalmadim Diger (YAZINIZ): ..cocovvvvvirieicreeereeeessseseseos

S.44. Sizce Viva hangi irtin grubunun markasidir? ANKETOR! KESINLIKLE HATIRLATMA YAPMAYINIZ! K.83.1
1> Bilmiyorum (YAZINIZY oo e e

S.45 Peki, Migros'tan, "Viva Marka Temizlik Ka@itlart (Tuvalet Kagidi, Pegete, Kagit Havlu, Mendil)" satin
aliyor musunuz ? K.84 [
1> Evet, satin aliyoruz -----—>$.46 ILE DEVAM ET
2> Hayir, satin almiyoruz -—--=-->8.47'YE GEC
S.46. Viva marka temizlik kagitlarin1 tercih etme sebepleriniz nelerdir ? 1. SIRA----> K.85.[
2. SIRA--—-> K.86.
1> Fiyatlarinin uygun olmasi 5> Uretici firmanin gitvenilir olmas
2> Kalitelerinin yiiksek olmast 6> Magaza igindeki konumu
3> Arkasinda Migros giivencesinin olmasi 7> Asil aranan markann rafta bulunmamasi
4> Ambalajinin gekici olmast 8> Diger markalardan farkinin olmamas:
Diger (YAZINIZ) ..oveeorverinennisannarnenees Lersaerersier sttt sttt bp et b seronoes

| ANKETOR DIKKAT! SORU 48'E GECIP GORUSMEYE DEVAM EDINIZ!

S.47. Viva marka temizlik kagitlarini neden tercih etmiyorsunuz ? 1. SIRA----> K.87|
2. SIRA-—-->K.88 [

[> Kalitesinden stiphe duyuyorum 4> Bu iiriinden haberim bile yok

2> Fiyat1 yeterince ucuz degil 5> Magazadaki konumu dikkatimi ¢ekmedi
3> Kullandim ve memnun kalmadim Diger (YAZINIZY: ....ccvvreriiirecriroreeeiareesesseeesesenns

S.48. Sizce Value hangi tiriin grubunun markasidir? ANKETOR! KESINLIKLE HATIRLATMA YAPMAYINIZ! K.89.
1> Bilmiyorum (Y AZINIZD e e e e e,

S.49. Peki, Migros'tan, "Value Marka Kozmetik Urtinleri (Sa¢ Sampuani, Deodorant, Parfum, Koku Giderici

Sprey, Limon Kolonyasi)" satin aliyor musunuz ? K.90.[
1> Evet, satin aliyoruz =~ e >8.50 ILE DEVAM ET
2> Hayir, satin almiyoruz ---==->S8.51'YE GEC
S.50. Value marka kozmetik iiriinlerini tercih etme sebepleriniz nelerdir ? 1. SIRA--->K.91.[
) 2. SIRA---->K.92,[
1> Fiyatlarinin uygun olmasi 5> Uretici firmanin giivenilir olmasi
2> Kalitelerinin yliksek olmasi 6> Magaza igindeki konumu
3> Arkasinda Migros glivencesinin olmas: 7> Asil aranan markanin rafta bulunmamas:
4> Ambalajimin gekici olmasi 8> Diger markalardan farkinin olmamas:
9> Reklamlarin Etkisi Diger (YAZINIZ) oo,
[ ANKETOR DIKKAT! SORU 52'YE GECIP GORUSMEYE DEVAM EDINiZ!

S.51. Value marka kozmetik iiriinlerini neden tercih etmiyorsunuz ? 1. SIRA----> K.93.[
1> Kalitesinden stiphe duyuyorum 4> Bu driinden haberim bile yok 2. SIRA----> K .94.{
2> Fiyat1 yeterince ucuz degil 5> Magazadaki konumu dikkatimi ¢ekmedi
3> Kullandim ve memnun kalmadim Diger (YAZINIZ): oot
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S.52. Sizce Albatros hangi irinin markasidir? ANKETOR! KESINLIKLE HATIRLATMA YAPMAY INIZ! K.95.(
1> Bilmiyorum (Y AZINIZY) e ettt et cba e s st s et e e e s e e sene e e eevanen
S.53. Peki, Migros'tan, "Albatros Marka Bira" satin aliyor musunuz ? K.96.[
1> Evet, satinaliyoruz =~ - >S$.54 {LE DEVAM ET
2> Hayir, satin almiyoruz =~ emeeems > 8.55'E GEC
S.54. Albatros marka bira tercih etme sebepleriniz nelerdir ? 1. SIRA-—>K.97.[
2. SIRA-—--> K.98.[
1> Fiyatlarimin uygun olmast 5> Uretici firmanin glivenilir olmasi
2> Kalitelerinin yliksek olmast 6> Magaza igindeki konumu
3> Arkasinda Migros glivencesinin olmas1 7> Asil aranan markanin rafta bulunmamasi
4> Ambalajinin gekici olmasi 8> Diger markalardan farkinin olmamasi
DIBE (YAZINIZ) ...uvnreerecrtreniecsieiiststneninsestetssentsienesesesssestsastossssessnsnsssesssassssasssassssaesssnes
| ANKETOR DIKKAT! SORU 56'YA GECIP GORﬁsMEYE DEVAM EDINiz!
S.55. Albatros marka birayr neden tercih etmiyorsunuz ? 1. SIRA----> K.99.f
2. SIRA-—-> K.100.f
1> Kalitesinden stiphe duyuyorum 4> Bu iiriinden haberim bile yok
2> Fiyati yeterince ucuz degil 5> Magazadaki konumu dikkatimi gekmedi
3> Kullandim ve memnun kalmadim Diger (YAZINIZ): ..coovveeereercrrcrereinssnensaesesenes

KULLANANBUTUN GORUSMECILERFE, SORULACAKTIR,

ANKETOR DIKKAT! 8.56:, HERHANGI BIR MIGROS/ VIVA /VALUE YA DA ALBATROS MARKALI ORONU

S.56. Migros/ Viva / Value/Albatros marka tiritnleri kullanmaya nasil basladiniz ?
1> Bagkalarinn tavsiyeleri ile
2> Reklamlarinin etkisiyle
3> Gazetelerin iginde ek olarak verilen Migroskop tamitim ilavelerinden
4> Raflarda gordilm denedim
5> Bilmeden aldim, begendim
6> Ambalaj benzerliginden yanlighkla alip, denedim
7> Diger markalardan daha ucuz oldugunu farkedip, denedim

Diger (YAZINIZI): c.coovviiriineniicmcniicimieneetsaerecsenieesecansennes
S.57. Deneyip de begenmediginiz i¢in bir daha satin almadiginiz, bir Migros/Viva veya Value markali tiriin var m1 ?
1>Evet,oldu - > S.58 ILE DEVAM ET
2> Hayir, olmadi —->  §8.59'A GEC
S.58. Bu {iriin ya da @iriinler neydi / nelerdi ?

S.59. Bagka hangi iirlin gruplarinda "Migros" markali Qirtinlerin bulunmasini isterdiniz ?

K.101.{

K.102.[

K.103.]
K.104.[
K.105]
K.106.[

K.107.[
K.108.[

S.60. Simdi size baz1 ifadeler okuyacagim. Elinizdeki kartta yeralan 6lgek cetveline bakarak bu ifadelere ne derece

katildiginizi sdylemenizi rica ediyorum.

ANKETOR DIKKAT! GORUSMECIYE KART 1'l VER VE KARTTAKI OLCEGE GORE IFADELERE NE DERECE

KATILDIGINI SOR!
Kesinlikle Fikrim Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Yok Katiliyorum katiltyorum
1 2 3 4 5
a) Fiyatlar1 ayn ise, taninmig markah bir Uriint, "Migros" markali bir riine tercih ederim K.109.0
b) "Migros" markal firiinfer, taninmig markal: tirtinlerle ayn1 kalitededir. K.110,[
¢) "Migros" markali @irinleri satin alirken, iiretici firmanin hangi kurulus olduguna dikkat etmem K.I1L[
d) "Migros" markalt tirtinler, Migros magazalarinin kalite glivencesini tagimaktadir. K.112
e) "Migros" markali iiriinlerin kalitesi, Migros magazalarini ilgilendirmez. K.113.[
f) "Migros" markal: tim drinler, kalite agisindan Migros' dan bekledigim niteliklere sahiptir. K.114.
g) Aligveris yapmaya giderken bir "Aligveris Listesi” hazirlarim ve ona sadik kalirim. K115 ]
h) Promosyon kampanyalari satinalma kararlarim: etkiler. K.116.]
i) Urtintin fiyatinin ucuzlatilmasi seklindeki promosyonlart, baska tiriin bantlama seklindeki kampanyalara
tercih ederim K.117]
j) Bagka bir market zincirinin kendi adiyla tirettirdigi triinleri de goniil rahatligi ile alip kullanabilirim. K18
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S.61. Et tiriinlerini nereden satin altyorsunuz ? K119.f

1> Mahalle kasabindan 2> Migros'daki kasap reyonu'ndan 3> Migros'daki hazir et reyonundan K.120.[
Diger (YAZINIZ): .
S.62. Taze sebze / meyva tlirll iirlinleri nereden satin aliyorsunuz ? K.121.[
1> Mahalle manavindan 2> Pazardan 3> Bagka bir marketten 4> Migros'dan K.122[
$.63. Migros'da yaptiginiz 8demelerinizde kredi kart1 kullantyor musunuz ? K123

1> Evet, kredi kart: ile 8deme yapiyorum 2> Hayur, kredi kart1 kullanmiyorum

S.64. Migros'da yaptiginiz 8demelerinizde 'Migros kart' kulltaniyor musunuz ? K.124.[
1> Evet, kullantyorum 2> Hayir, kullanmiyorum
S.65. Internet'te "Migros Sanal Market"ten aligverig yapiyor musunuz ? K.125.[

1> Evet Internet'de aligveris yaptyorum 2> Hayir Internet'de aligveris yapmiyorum

S.66. Asafidaki dzelliklerin aligverislerinizde Migros'u tercih etme agtsindan ne derece onemli oldugunu elinizdeki
kartta yeralan Slgege gore belirtir misiniz ?

ANKETOR DIKKAT ' GORUSULEN KiSIYE KAR’ INIZ VE ;
ONEMLI OLDUCUNU KARTTAKI-OLCEGE GORE DE ERLENDIRMESiNI TEYINIZ!: K R
Hig¢ Snemli Fikrim Cok
degil Onemli degil Yok Onemli Onemli
1 2 3 4 5
1> Kaliteli ve saglikli tirlin satmasi K.126.]
2> Fiyatlarin ucuzlugu K.127.[
3> Uriinlerinin taze olmasi K.128.[
4> Aligveris ortaminin kalitesi K.129.]
5> Otopark olanaklar K.130.[
6> Biiylk magazalarinin olmasi K.131.[
7> Bol bol promosyon yapmasi K.132.]
8> Hergeyin birarada bulanabilmesi K.133.[
9> Aym ilriinden birgok farkli markanin satilmas) K.134]
10> Ulagim kolaylig K.135.[
11> Personelin giilerylizlii ve yardimel olmasi K.136.0
12>Kasa sayisinin bollugu K137
13>"Migros" markali firiinlerinin olmasi K.138.[
14>Uriinlerin mapaza iginde kolay bulunabilmesi K.139.]
15>Migros Club Kart'in sagladifi avantajlar ve hediyeler K.140.[
16>Kredi Kart'nin gecmesi K.141.[

S.67. Migros diginda en sik aligveris yaptifimz 3 marketi oradan aligveris etme nedenlerinizle birlikte sikhik
derecesine gbre s8yleyebilir misiniz?

ANKETOR DIKKAT!:MARKET ISIMLERIN] ALISVERIS SIKLIGINA GORE SIRALAYINIZ VE DENEKTEN KART 3'E BAKARAK
HER BiR MARKETTEN ALISVERIS ETME NEDENINI SOYLEMESINI ISTEYINIZ.

MARKET iSMi TERCIH NEDENI
1. Siklikta ---—-> K.142[ B T T T PP O T RPN K.145[ ]
2. Siklikta -—-> K.143[ ) I T T T U TP K146 1
3. Sikhkta --~-> K.144[ ) I T O TP T T TP K.147] 1
1> Baymar 2> Begendik 3> Beltas 4> BiM 5> Carrefour 6> Continent
7> Contour 8> Gima 9> Greens 10> {smar 11> Kiler 12> Makro
13> Maxi 14> Metro 15> Nokta 16> Ordu Pazann 17> Orko 18> Spar
19> Sok 20> Yimpas DiBer (YAZINIZ) fc.uvvveerecinerienrinisieesesienesssssnsssensssssssssasessanens

S.68. Yasimz (YAZINIZ):...o.ooooovinninnenn.

S.69. Cinsiyeti K.148 [
1> Erkek 2> Kadm

$.70. Medeni Durumunuz K.149 [
1> Evli 2> Bekar 3> Bosanmis / Dul
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S.71. En son bitirilen okul K.150 { ]

1> Okul Bitirmemis 2> {ikokul 3> Orta veya lise 4>Universite 5> Yiiksek Lisans
S.72. Sizin Mesleginiz Nedir(Lttfen Agik Olarak Yazimz) : .......coocoviiiiiiiininniininnenn K.I51[
Aile Reisinizin Meslegi Nedir? (Ltitfen Agtk Olarak Yaziniz) : .......ccooovviiniiiniincinnnn, K.152(

1> Ozel sektorde memur

2> Kamu sektdritnde memur

3> Ozel sektdrde isei

4> Kamu sektdriinde iggi

5> Kendi hesabina ¢aligan-Uzmanlik gerektiren meslekler (Konusunda yiiksek okul mezunu doktor, mithendis, avukat vb.)
6> Maas karsilig1 ¢aligan-Uzmanlik gerektiren meslekler (Konusunda ytiksek okul mezunu doktor, mithendis, avukat vb.)
7> Kiigiik/orta ticaret serbest meslek (Alim-satim, bakkal, esnaf)

8> Bitylik 6lgekli ticaret ({thalat-ihracat, fabrika sahipleri, vs.)

9> Ust dtizey yonetici (Ozel veya devlet sektdriinde)

10> Orta kademe ydnetici (Ozel veya devlet sektdriinde)

11> Emekli (Herhangi bir iste ¢alismayip emekli maagiyla gecinen)

12> Ev kadint (Herhangi bir iste ¢aligmay1p, is aramayan, gegimini ailesininin fertlerinden saglayan)

13> Ofrenci

14> {gsiz fakat gelir sahibi (Bir iste ¢aligmayip, is aramayan, kira-faiz benzeri gelirie geginen kisiler)

15> Igsiz (Herhangi bir igte galigmayip, ig arayan Kisiler)

16> Sporcu, sanatg1 vb.
S.73. Aylik Ortalama Hanehalk: Geliri (Maas, ikramiye, kira geliri, vb. gelirlerin thml.):.........ocooovinnninnsnnnn. K.153]
S.74. Oturdugunuz semt (YAZINIZ!):....oooiiviiinniiiiiiiininiiiinn K.154 [
S.75 Arabamz var mi1? Varsa markasini syler misiniz? K.155 [
1> Hayir yok

2> Ditsik marka ve modeller (Murat 124, eski model Renaultlar v.b.)

3> Normal marka ve modeller (Broadway, Ford Taunus v.b.)

4> Liks marka ve modeller (Mazda, Renault 21, Opel Vectra v.b. )

5> Stiper litks marka ve modeller (Mercedes ve BMW son modelleri v.b. )

S.76. Evinize diizenli olarak alman giinliik gazeteler hangileridir? K.156 [
PRI . . . o0 000 oo B0 000 000 accg iR 000 0000c 0ot SPIIRG 000 000000 0000000 EREEIR K.157[
.......................................................................................................... K.158[

S.77. Evinize ditzenli olarak alinan haftalik veya aylik dergiler hangileridir? K159 {
LI 0000000000 A TR0 0000000000 o IBOca00a00aco g iR 000 ocoooo oo DETTTRTRRURTRIRRIIN. . . . . K.160
.......................................................................................................... K.161 |

S.78. Siz dahil hanenizde yagayan kisi sayisim s8yleyebilir misiniz? (YAZINIZY:........cccovvvinrevnnnnnnn. K.162(

S.79. Evinizde agagida sayacagim egyalardan hangileri var?
1> Evet Var 2> Hayir Yok

Otomatik gamasir makinesi K163 [
Bulagik makinesi K.164 [
Camasir kurutucusu K.165
Bilgisayar K.166 |
Kahve Makinasi K.167[
Mikrodalga Firin K.168 [
Yazlik Ev K.169 [
GORUSULEN KiSININ
0
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