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Gida Perakendeciliginin Gelisimi ve Gida Perakendeciliginde
Rekabeti Etkileyen Unsurlar
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Ozet: Perakendecilik, tilketicilere genis cesitlilikte @riin ve hizmetler sunan dinamik ve
karmasik bir sektérdir. Blnyesinde degisik tirdeki isletmeleri iceren bu sektdr tedarik zinciri
icerisinde 6nemli bir konuma sahiptir. Gida perakendeciligi de perakendecilik sektorii icerisinde
blylk bir potansiyele sahiptir. Diger yandan, gida perakendeciliinde yogun bir rekabet
yasanmaktadir. Rekabetgi bir pazarda yer alan gida perakendecileri de cografik konum, Grin
secimi ve ¢esidi, sunulan hizmet kalitesi ve fiyat segenekleri ile rakipleri karsisinda rekabet
avantajl saglamaya calismaktadirlar. Ayrica gida perakendecileri, kendilerine ait olan markal
Urtinleri gelistrmeye de yonelmektedirler. Bu calismanin amaci, gida perakendeciliginin
gelisimini, rekabet yapisini ve bu yapiyi etkileyen temel unsurlari incelemektir.
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rekabet
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Development of Food Retailing and Factors Affecting the Competition in
Food Retailing

Abstract: Retailing is a dynamic and complex sector that offers wide range of products
and services to consumers. This sector which includes different types of enterprises, has an
important position within the supply chain. Food retailing has also a big potential within retailing
sector. On the other hand, an intensive competition exists in food retailing. Taking place in the
competitive market, food retailers attempt to gain a competitive advantage against their rivals
with their geographic location, product selection and type, offered service quality and pricing
alternatives. Additionally, food retailers also incline to develop their own branded products. The
purpose of this study is to examine the development of food retailing sector, competitive
structure and the main factors affecting this structure.
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1. Girig

Perakendeciligin tlketicilere genis cesitlilikte Giriin ve/veya hizmetler sunan farkli
ve dinamik bir sektér olmasindan hareketle bir bitliin olarak perakendecilerin, tim
tedarik zinciri icin énemli bir gic¢ olusturduklan kabul edilmektedir. Ayrica
perakendecilik ulusal ekonominin surdarulebilir performansi tGzerinde de ¢ok 6nemli
etkilere sahiptir. Gida perakendeciligi de Turkiye ekonomisi igin gelisen bir sektérdar.
Perakende sektérinun Gayri Safi Yurtici Hasila (GSYH) icindeki payr 1987 yilindan
2007 yilinin ilk ceyregine kadar %17,36 ile %20,97 arasinda degismektedir. 2006
yilinda perakende sektoriiniin toplam satislari 136,9 milyar $ iken, 2010 yili igin bu oran
199 milyar $ olarak ongorilmektedir. Tirk perakende sektorli icerisinde gida
perakendeciligi, 2006 yilinda yaklasik 75 milyar $ ile en yiksek paya sahiptir. Bagimsiz

° Aras. Gor., Uludag Universitesi, 1.1.B.F., isletme Bolum, skilic@uludag.edu.tr
b Dr., Uludag Universitesi, I.I.B.F., Isletme Bolimi, gsenol@uludag.edu.tr




Gida Perakendeciliginin Gelisimi ve Gida Perakendeciliginde Rekabeti Etkileyen Unsurlar

geleneksel bakkaliye magazalan (bakkallar) ve yerel magazalarin varligina baglh olarak
sektor yapisi ¢ok farklilagsmistir. Bakkaliye sektoriindeki perakende zincirlerin toplam
satiglan ise yaklasik 30 milyar $'dir (Erol vd., 2009, s. 49-51). Diger yandan
perakendecilik, daha kuresel ve karmasik hale geldiginden uriin yénetimi, magaza
islemleri, tedarik yonetimi, finans, pazarlama ve insan kaynaklar gibi perakendeciligin
temel faaliyetleri standardizasyon ve etkinligi saglamak uzere daha bilgi tabanh hale
gelmistir. Ginimuizde musteriler dogru Urln ve fiyatlar igin diinya genelinde arastirma
yapabilmektedirler. Rekabetci bir pazarda yer alan perakendeciler de pazar payi
kazanmak Uzere farkll pazarlama stratejilerine ihtiyag duymaktadirlar. Bu, Grtin yénetimi
karmasi, musteri hizmetleri, reklam, fiyatlama ve magaza atmosferi ile yaratilabilir.
Bircok perakende igletme, musterilere daha buydk kolaylklar ve satigla ilgili
kisisellestirilmis hizmetler saglamak Uzere magaza igi yeni teknoloji kullanimina da
O6nem vermektedirler (Rasmus, 2007, s. 1).

Rekabeti belirleyen perakendeci igletmelere iligkin Ozellikler, gelecekte hangi
perakende tlrlerinin gelisebilecedine de i1sik tutmaktadir. Buna goére, kigik ve blylk
Olcekli perakendeciler, perakende sektoriinde rekabeti belirleyen en énemli unsurun
isletmelerinin konumu oldugunu belirtmektedirler. Bunu takiben kalite ile iliskili 6zellikler
(Grtin kalitesi, trtin cesidi ve perakende markasi/imaiji) ve fiyatlar (fiyat promosyonlari,
tlketicilere uygun fiyatlar) 6nem kazanmaktadir. Perakendeciler tarafindan sunulan
diger hizmetler (park alani, paketleme, magaza atmosferi ve magaza kartlari) kalite ve
fiyattan daha az 6nemlidir. Bu unsurlara goére, gida perakendeciliinde gelecek
dénemde hipermarketlerin, stipermarketlerin ve indirim magazalarinin pazar payinin
artacag dustintlmektedir. Ayrica 6zel markal Urlinlerin pazar payinin gelecekte daha
da artacagi ve bu artisin gida perakendecilijinde daha fazla rekabete yol acacagi
o6ngorilmektedir (Celen vd., 2005, s. 28-29).

Perakende sektdriinde yasanan rekabet konu itibariyle az sayida olmakla beraber
cesitli calismalarda ele alinmistir. Bu ¢alismalardan bazilari, genel anlamda perakende
sektérinde yasanan rekabet (London Economics, 1997), gida perakendeciliginde
yasanan rekabet (Griffith, 2000; Bell, 2003; Colla, 2004) ile perakende rekabette fiyat
indirimleri ve reklam gibi promosyonel faaliyetlerin rolu ile ilgilidir (Boatwright vd.,
2004). Ayrica stipermarketler diizeyinde rekabet (Lal ve Rao, 1997; Harvey, 2000) ile
Ingiltere’de gida perakendeciliginde yatay ve dikey diizeyde yasanan rekabeti (Burt ve
Sparks, 2003) inceleyen calismalar da bulunmaktadir. Bu c¢alismalarin yani sira,
suipermarketler karsisinda bakkaliye sektériiniin yerini (Bocutoglu ve Atasoy, 2006),
perakende ticarette yeni olusumlan (ipekyiin, 1995) ve perakendecilerin lcegindeki
biyimenin sebeplerini ve ekonomik sonuglarini (Girsel, 2009) inceleyen caligmalar
bulunmaktadir. Ayrica Turkiye’de geleneksel gida perakendecilerinin hipermarket ve
magaza zincirleri karsisinda rekabet edebilmelerine yoénelik unsurlar analiz eden
(Ersun ve Arslan, 2008) calismalar da bulunmaktadir.

Yukarida ifade edildigi gibi, perakende sektdriinde yasanan rekabet cesitli
acllardan incelenmesine ragmen Ozellikle ulusal pazarlama yazininda gida
perakendeciliginin gelisimini ve gida perakendeciliginde rekabeti etkileyen unsurlan
konu olarak ele alan calismalarin sayisi son derece yetersizdir. Bu dogrultuda bu
calismanin amaci, gida perakendeciliginin gelisimini, rekabet yapisini ve bu yapiyi
etkileyen unsurlar incelemektir. Bu cercevede calisma, gida perakendeciliginde
rekabet konusunda perakende isletmelerin temel olarak nelere dikkat etmeleri
gerektigine nitel kapsamda yanit aramaktadir. Calismada ilk olarak gida
perakendeciliginin gelisimi ele alinmakta, ikinci bélimde ise gida perakendecilijinde
rekabeti etkileyen unsurlar incelenmektedir. Sonug¢ bdliminde de konuya iligkin genel
bir degerlendirme yapilmaktadir.
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2. Gida Perakendeciliginin Geligimi

Perakende sektoriinde son yillarda ulusal piyasalarda yogunlagsmanin artmasi ve
perakendecilerin kendi markalarinin toplam satislar icerisindeki payinin artmasi gibi iki
onemli gelisme bulunmaktadir. Perakende sektorindeki yogunlagsmanin belli basli
nedenleri ise sunlardir (Erdogan, 2003, s. 27):

o Tiuketici aliskanliklarinda yasanan degisim, tiketicilerin daha uzun sureli
algverigleri tercih ederek tum ihtiyaglarini belli bir satis noktasindan
saglamalari,

e Bilgisayar ve bilgi teknolojilerindeki gelismelerin perakendecilikte kullaniimasi
(satis noktasindaki kasalara kurulan barkod sistemleri ve tarama yapan
donanimlar, vb.)

e Perakendecilerin 6zel markalarini satiga sunmalari.

Agirlikl olarak gida drunleri sunan bakkal, market, stipermarket, hipermarket ve
zincir market gibi isletmelerden olusan gida perakendeciliginin gelisimi incelendiginde,
genel olarak klguk oOlcekli perakendeciligin giderek azalmaya basladigi goriimektedir.
Ayrica kugik olcekli perakendeciler (bakkallar, kiigiik marketler), hipermarketlerle fiyat
ve Urun cgesitliligi konusunda rekabet edememektedirler. Perakendecilik sektdriinde
yasanan yogun rekabet nedeniyle kiguk Olcekli perakendeciler de pazar paylarini
korumak Uzere yeni satis yapilarini olusturmuglardir. Turkiye'deki bu yeni satig
yapllarindan bazilan; indirim magazalar, toptanci tarafindan desteklenen perakende
zincirleri ve perakendeci birlikleridir. Bu yeni satis yapilarinin temel amaclari, maliyet,
pazarlama, sistem (teknoloji, hukuk, finansman alanlarinda vb.) ve bilgi avantajlari gibi
bir takim avantajlara sahip olmaktir. Hipermarketler ve zincir marketler gibi blylk
perakendecilerin arasinda da yogun bir rekabet yasanmaktadir (Serpil vd., 1998, s. 8-
12). Hipermarketler ve indirim magazalan ise daha blyuk &lcekli madazalara (zincir
marketler) karsi lojistik ve bilgi sistemlerini gelistirerek rekabet etmektedirler.
Hipermarketler, sunduklarn genis urliin ¢esidi veya az cesit ancak daha fazla sayida
marka ve 6zel markal Urlnleriyle rakiplerine goére farkliik yaratmaya calismakta ve
yuksek karllik saglayabilmektedirler (Tordjman, 1995, s. 41). Daha az urln ¢esidine
sahip olan indirim magazalar ise Urinlerin fiyatlarina ve gergeklestirilen is hacmi
miktarina yogunlagsmaktadirlar. Bu durum Kkarsisinda da 6&rnegin Ingiltere’deki
supermarketler, musterilerine indirim magazalarinda olmayan daha yuksek dlzeyde bir
uygunluk (fiyat ve kalite agisindan daha genis secgenekler, Urlin ¢esidinde genislik)
saglamaktadirlar (Harvey, 2000, s. 16). Deloitte Arastirma Kurulugunun “Perakendenin
Kiresel Gugleri 2009” raporuna gore; gida perakendeciliginde 2007 yili perakende satis
diizeyinde Wal-Mart magazalan (374,5 milyar $) ilk sirada yer almaktadir. Ulkemizde de
faaliyet gosteren Carrefour S.A. (112,6 milyar $) ikinci, Tesco plc (94,74 milyar $)
Uglincti, Metro AG (87,59 milyar $) dordiinci sirada yer almaktadir. Bu isletmeler,
dinya genelinde birgok perakende tiriinde hizmet vermektedirler (Deloitte, 2009, s. 6).
Asagida Tablo 1'de Turkiye’'de gida perakendecilerinin vyillar itibariyle sayisi
g6rilmektedir (Kog vd., 2009, s. 7). Buna gore bakkallarin sayisinda bir azalis olmakta
iken, sipermarketlerin ve hipermarketlerin sayisinin arttigi gérilmektedir.
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Tablo 1. Tirkiye’de Gida Perakendecilerinin Sayisi

Igletme Tiirii 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Hiper, Zincirve | 5 g79| 3640| 4.005| 4242| 4809| 5545| 6474| 7.221| 8252
Siipermarket

Hipermarket 129 149 151 143 152 160 164 178 183
Buyuk 306 357 368 367 396 454 504 568 623
Siupermarket

Stipermarket 726 835 909 968| 1.082| 1258| 1567| 1.712| 1.902
Kuguk 1818| 2200| 2577| 2764| 3179| 3673| 4239| 4763| 5544
Siupermarket

Market 13232 | 13.210| 13555| 14.537| 15.197| 15.076| 14.775| 14.876| 15.273
Bakkal 136.763 | 128.580 | 122.342 | 124.283 | 122.781 | 120.397 | 116.857 | 115.220 | 113.295
Toplam 155.953 | 149.070 | 143.907 | 147.304 | 147.596 | 146.563 | 144.580 | 144.538 | 145.342

Sektérdeki degisimler, perakendecilerin uretici igsletmelerle olan iligkilerinde de
etkili olmaktadir. Perakendeciler, gerek dureticiler ile olan iligkilerinde gerekse de
magaza icinde teknolojik iletisimi kullanarak magazalarinda satilacak Grunlerin
ureticilerden tam zamaninda temin edilmesi ve maliyet tasarruflan saglama gibi
konulara énem vermektedirler (Serpil vd., 1998, s. 11). Yapilan arastirmalarda,
tuketicilerin satin alim kararlarinda kabul edecegdi degeri hesaba kattiklar icin
perakendecilerin varliklarini sirdurdlkleri goértilmektedir. Bunu basarmanin en énemli
yollar; uygun yer ve zamanlarda satisi gerceklestirme, tamamlayici Grtnlerin tedariki ve
genis Urin cesidi ile satis noktasi ve satis sonrasi hizmetler sunma, gecici disuk
perakende fiyatlariyla satin alim glcl yaratma, kalite ve hizmetler konusunda
perakendeci imajini gelistirmektir (Littlechild, 2002, s. 5). Dhar, Hoch ve Kumar (2000,
s. 1) tarafindan yapilan arastirmada, genis urlin ¢esidi sunan, 6zel marka programina
sahip, disuk fiyatlar sunan, magaza ici tlketici talebini arttirmaya yoénelik reklamlar
gerceklestiren perakendecilerin rakipleri karsisinda avantajli konuma sahip olacagi
ortaya konulmustur.

Perakende sektdriindeki yogunlasmanin nedenlerinden birisi de, 6&lgek
ekonomileridir. Ozellikle hipermarketler ve zincir marketler, lojistik, magaza ydnetimi,
tedarik, satis ve pazarlama konularinda olcek ekonomilerini yakalayarak satisa
sunduklan drdnlerin fiyatlanini gok dislk dizeylerde tutabilmektedirler (Bocutoglu ve
Atasoy, 2006, s. 14). Olgcek ekonomileri ayni zamanda igletme birlegsmelerinin
artmasina da neden olmaktadir. Perakende sektoériinde yasanan yogunlagsma ise iKi
sekilde gergeklesmektedir. Birincisi, igsel blyume diger bir ifadeyle perakende
isletmelerin yeni magazalar acarak buyumesidir. Ikincisi ise, birlesme veya devralmalar
yoluyla yogunlasmanin artmasidir (Erdogan, 2003, s. 28). Ulkemizde de 1998’den bu
yana, perakende ticarette bes blyilk birlesme gerceklesmistir. Buna gore; Metro ve
Migros (1998) ortak yatirma gitmis, diger taraftan Dogus Holding- Tansas (1999),
Carrefour - Continent (2000), Tesco-Kipa (2003), ve Carrefour-Gima/Endi (2005)
hipermarket birlesmeleri gerceklesmistir (Celen vd., 2005, s. 31). Bu birlegsmeler, gida
perakendeciliginde rekabeti daha yogun hale getirmistir.

Yasalar da gida perakendeciliginin ve perakendeci turlerinin gelisiminde énemli
rol oynamaktadir. Ornegin italya’da perakende sektériine yonelik yasalarla
sipermarketlerin buylk olmasina iliskin sinirlamalar getirilmistir. Bu sinirlamalar,
hipermarketlerin ve blyldk sipermarketlerin yogunlasmasi sonucunu meydana
getirmistir. Buna karsin ispanya’da cesitli sinirlamalarla hipermarketlerin azaldig,
ingiltere’de stipermarketlerin hipermarketlere oranla gelisimi, Polonya’da ise yabanci
supermarketler kargisinda ulusal girigsimcileri koruyan sinirlamalar gorilmektedir (Colla,
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2004, s. 50). Cesitli sekillerde Ulkeden Ulkeye farkllik géstermekle beraber bu yasalar,
sosyal ve politik nedenlerle perakende sektériinde finansal glce sahip buylk olcekli
perakende igletmelerin saldirgan fiyat rekabetine karsi bazi perakendeci gruplarini;
diger bazi yasalar da klugluk ve orta blylklukteki UGreticileri, blyuk Olgekli
perakendecilerin gelisen guiciine karsi korumaktadir (Colla, 2004, s. 66). Ulkemizde ise
buyidk Olcekli perakendeciler hakkinda 06zel bir yasa bulunmamaktaydi. Bunu
gerceklestirmek icin birgok girisim gerceklesmis ve Rekabet Kurumu Komisyonu
tarafindan 2001, 2003 ve 2004 yillarinda ¢ yasa ortaya konulmustur. Bu yasalar
arasinda bazi farklliklar olmasina ragmen temel amag, kucguk perakendecilere yardim
ederek blyuk o6lcekli perakendecilerin sehir disinda bulunmalarini saglamaktir (Celen
vd., 2005, s. 31-32).

3. Gida Perakendeciliginde Rekabet Yapisi ve Rekabeti Etkileyen Unsurlar

GunUmduzde, her isletme gibi gida perakendecileri de en ¢ok fayda saglayan ve
en disuk fiyatla rakiplerinden farkl olan riin ve hizmetin sunulmasi olarak tanimlanan
musteriye deger saglamayi gergeklestirmek durumundadirlar (Altintag, 2000, s. 5).
Tuketicilere sunulan iyi bir deger, magazaya baglilik yaratacak ve magaza imajini
arttiracaktir (Omar, 1999, s. 215). Tiketicilere hos ve rahat bir atmosfer sunarak
rakiplerine gore farkllasma saglamayi hedefleyen gida perakendecileri, tiketiciler icin
essiz ve Ozel bir aligveris deneyimi saglamalidirlar. Tlketicilerin istekleri dogrultusunda
gida perakendecileri, dogru Urlni, dogru miktarda, dogru fiyattan, dogru zamanda,
dogru yerde (Carpenter vd., 2005, s. 43; Tek, 1984, s. 609) sunmalidirlar. Ayrica gida
perakendecileri zaman igerisinde c¢evre kosullarini degerlendirmek tzere SWOT
analizleri yaparak, kendilerinin glcli ve zayif yonlerini, pazardaki firsat ve tehditleri
ortaya koymalidirlar (Akat, 2000, s. 52-53). Bunlarn gerceklestiren igletmeler, rekabet
ortaminda rakipleri karsisinda daha avantajll konuma sahip olabilirler.

Rekabetin ¢ok yodun oldugu gida perakendeciligi sektériinde isletmeler, temel
olarak asagidaki sartlari yerine getirerek diger isletmelere kargi avantaj saglamaya
caligirlar (Varinli, 2005, s. 6):

e Uygun bir kurulus yerinin segimi,
o Tuketicilerin istedikleri Grtin gesitlerini bulundurma,

e Sunulan Urunlerin kaliteli ve fiyatlarinin uygun olmasi, édeme sekillerinde
kolaylik saglanmasi,

e Sunulan hizmetlerin kalitesi ve kapsami ile satis elemanlarinin tecriibesi ve
tuketicilere yaklasimi.

e Marka calismalarina 6nem verme.

3.1. Kurulus Yeri Segimi

Kurulug yeri perakendecilikte 6nemli rol oynamaktadir. Cunkl kurulus yeri,
faaliyette bulunulan cografik alani sinirlamaktadir. Birgok faktér kurulus yeri seciminde
dikkate alinmaktadir. Tuketici odaklilik, ekonomik kosullar, toplu ulasim olanaklari,
rakiplerin konumu, tiketicilerin 6zellikleri, diger magazalara yakinlik, magazanin
blyUkligu, vb. unsurlar kurulus yeri seciminde dikkate alinmaktadir (Nilsson vd., 2004,
s.19). Kurulus yeri seciminde, temel olarak asagidaki unsurlar 6nemli rol oynamaktadir
(London Economics, 1997, s. 39):

e Tuketiciler ne istedikleri ve ne satin almak istedikleri konusunda emin
olmadiklari ve sayisiz perakendeci arasindan Kkarsilastirma yapmak
istediklerinde, perakendeciler 6rnegin aligveris merkezinde bir arada
kimelenerek yer alabilirler.
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e Tiuketiciler bir takim Urlinlere en kolay yoldan ve en kisa zamanda ulasmak
isterler. Bu nedenle, tiketicilerin evlerine yakin veya tlketici trafiginin yogun
oldugu bdlgeler dikkate alinmahdir.

e Son olarak, tuketiciler bliylik miktarlarda aligsveris yapmak istediklerinde, bliyik
ve arabalarla kolaylikla ulagilabilecek yerler kurulus yeri olarak belirlenebilir.

Gida perakendecilerinin sattiklan trinlerin kaliteli olmasi, fiyatlarinin disik olmasi
ya da yoneticilerinin becerikli olmasi igletmenin kotld yerlesiminin  doguracagi
basarisizligi engelleyemez (Sabuncuoglu ve Tokol, 2001, s. 133). Bu nedenle, gida
perakendecilerinin verecegi en 6nemli kararlardan birisi, Grtnleri dogru yer ve
zamanda, en uygun fiyatlardan satisa sunmalandir. Gida perakendecileri genelde
blylk pazarlarda ya da 6nemli merkezlerde kurulmaktadirlar (ipekyiin, 1995, s. 24-25).
Ornegin Istabul-Kozyatagindaki Carrefoursa Alisveris Merkezi, gerek kuruldugu bdlge
ve cevresindeki potansiyel gerekse de ana yollardan baglantisi ve ulagimin kolay
olmasi nedeniyle rakipleri karsisinda bir yer avantajina sahiptir (Aydin, 2007, s. 102).
Kurulus yeri, yerel pazar guclinun yuksek olabilmesinde ve uygun bir yer bulamama
durumunda sektére yeni girisleri engellemede de rol oynayabilir. Bu nedenle, gida
perakendecilerinin en uygun yerlerde konumlanmasi rekabetsel avantaj saglayacaktir.
Ustelik gida perakendecileri agisindan kurulus yeri veya konum, birlesmelerde tesvik
edici olabilir. iskogcya’da Wm Low perakende gida isletmesinin, ingiltere’de de
magazalari olmasindan dolayl Tesco ile birlesmesi buna 6rnek olarak verilebilir
(London Economics, 1997, s. 39-40). Ayrica magaza sayisi da rekabeti etkileyen diger
bir unsur olarak dikkate alinmaldir.

3.2. Fiyatlama Politikalari

Gida perakendecilerinin fiyatlama ydntemleri olan her glin dusik fiyat (HGDF) ve
promosyonel fiyatlama (PF) stratejileri tliketicilerin magaza secimini ve alisveris
davraniglarini etkilemektedir. Yapilan galismalarda fazla miktarlarda aligveris yapan
tuketicilerin HGDF magazalarni; az miktarlarda aligveris yapan tuketicilerin ise PF
magazalarini tercih ettikleri ortaya konulmustur. Promosyonel fiyatlama, tiketicileri
magazaya ¢ekmede ve tiketiciler tarafindan magazanin daha sik ziyaret edilmesinde
etkili olmaktadir. Fakat tiiketiciler strekli disuk fiyat durumunda daha fazla aligveris
yapmaktadirlar. Dolayisiyla ortalama fiyatlarin yiiksek oldugu PF magazalarinda, satin
alma miktarlarn disik dizeyde gerceklesmektedir (Ailawadi ve Keller, 2004, s. 334).
HGDF magazalar, dislik maliyet avantajiyla tiim driinlerde sepet fiyatlar kullanirken;
PF magazalan belirli bir zaman sinirn igcinde, bazi Urtinlerde hizmet ve fiyat 6zelliklerini
kullanarak rekabet avantaji saglamaya calismaktadirlar. HGDF fiyatlamada daha az
seviyede tutundurma faaliyetleri gerceklestirimekte ve basit Grin taktikleri
kullaniimaktadir (Lal ve Rao, 1997, s. 60-61). HGDF yaklasimini benimseyen gida
perakendecileri, HGDF konumlandirmasinin marka ve magaza bagliigi yaratacagini,
yenilik ve reklam maliyetlerini dusurecegini, personel ihtiyacini azaltacagini
distnmektedirler. PF stratejisini benimseyen gida perakendecileri ise magdaza ici
faaliyetleri  tliketicilerin  magazaya geri donmelerini sadlayacak sekilde
tasarlamaktadirlar. PF kullanan ve basarill olan gida perakendecileri olsa da bugun
bir¢ok isletme HGDF konumlandirmasina ge¢gmektedir (Omar, 1999, s. 258).

Gida perakendecileri, verimliligi artirmak icin maliyetlerini azaltmaya da
odaklanmaktadirlar. Béyle bir uygulama daha c¢ok isglici maliyetlerini azaltmak igin
self-servis hizmetlerin arttinlmasiyla gerceklesmektedir. Ayrica etkin tedarik zinciri
yonetimi de maliyetleri diisiirmek icin kullanilabilir. Ornegin Wal-Mart, dagitim
maliyetlerini azaltmak icin ABD’de her deponun etrafina birgok magazanin kurulmasini
esas almaktadir. Gida perakendecilerinin de surdurilebilir bir rekabet avantajina sahip
olmak icin disik maliyetlere ulasma ve mikemmel hizmet sunma gibi btlnlesik
yaklagimlara ihtiya¢ duyduklari distnulmektedir (Aydin, 2007, s. 104).
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Gida perakendeciliginde kullanilan fiyatlama politikalarindan bazilarini sayacak
olursak; farkl fiyatlama, disuk fiyatla satis, degisken fiyatlama, ulusal fiyatlama, tavsiye
edilen fiyat uygulamasi, lider fiyatlandirma, cok birimli fiyatlandirma ve psikolojik
fiyatlandirma incelenebilir.

Farkll fiyatlamada, gida perakendecisi farkli talep esnekliklerine sahip alicilara
satis yaparak veya bu alici gruplanna farkh fiyatlar uygulayarak karini maksimize
edebilmektedir. isletmenin istegine gore diizenlenen kredi anlasmalari ve sezon sonu
indirimlerde veya farkl kalitedeki Urlinlerde uygulanan fiyatlar farkh fiyatlamaya érnek
olarak verilebilir (London Economics, 1997, s. 37-38).

Gida perakendecileri agisindan imaj kazanmanin bir yolu da disdk fiyatla satistir.
isletmeler, bazi Griinlerin fiyatlarini diisiirerek tiiketicileri kendi magazalarina gekmeye
ve rakip igletmelere gére avantaj saglamaya caligirlar. Buna goére, 6zellikle buyik
olmanin getirdigi avantajlardan yararlanarak bazi Grinler maliyetin altinda pazarlanir ve
kicuk rakipler saf digi birakiimaya calisilir (London Economics, 1997, s. 38).

Degisken fiyatlama incelendiginde, gida perakendecileri paketlenmis Urunler
satmakta ve genis Urin dizilerini stoklamaktadirlar. Satin alinabilecek Uriinler ucuz
oldugunda, tiiketiciler satin almada gugcli durtilere sahip olmamakta ve tek durakl
aligveris merkezlerini tercih etmektedirler. Yapilan arastirmalarda bircok Urin ¢esidine
sahip bulylk 6lgekli perakendecilerin, her Urlin Uzerinde en iyi fiyat artis ylzdesini
uygulayamayacagi fakat disuk talep elastikiyetine sahip Urlnlerde yiksek fiyat
artiglarini olusturabilecekleri ortaya konulmustur (London Economics, 1997, s. 38).

Ulusal fiyatlamada, bircok yerel magazaya sahip perakende zinciri her yerel
magazasinda tesvik edici farkli ve degisken fiyat uygulamak yerine fiyatlar ulusal
dizeyde belirlemektedir. Bu uygulama, perakendeci imaji igin bir takim yararlar igerir.
llk olarak, tuketiciler yerel bir magazaya gitmeden dénce satin almayi distndukleri
ariini, ayni perakendecinin baska bir magazasindan ayni fiyattan satin alabileceklerini
bilmektedirler. ikinci olarak, fiyat belirlemesinde ekonomik élgegi kullanma arzusu, fiyat
siniflandirmasi ve fiyatlarin ulusal dizeyde reklami nedeniyle yararlidir (London
Economics, 1997, s. 39).

Ureticiler, perakendecilere tavsiye edilen fivat uygulamasin da sart
kosabilmektedirler. Tuketicilerin guvenlerinin saglanmasina ydnelik olarak ureticiler,
genellikle markalarinin gida perakendecilerinde ayni fiyatla satiimalarini gavenilirliklerini
saglayan bir unsur olarak goérmektedirler. Bu tir fiyatlama, gida perakendecileri
acisindan birlikte hareket etme kolaylgi saglamakta ve isletmeler arasinda
koordinasyonu kolaylastirmaktadir (London Economics, 1997, s. 38-39). Fakat bu
uygulama, arzulanmayan fiyat imajina yol acgabilir ve rekabeti dikkate almaz. Tuketiciler
agisindan ise tavsiye edilen fiyat uygulamasiyla tiketiciler Griini tavsiye edilen fiyattan
satin alabileceklerini bilerek, bu fiyatin tGzerinde fiyat belirleyen isletmeden Griini satin
alip almama kararini verebileceklerdir (Ayber, 2003, s. 45).

Gida perakendecilerinin tlketicileri magazalarina ¢ekmek igin 6zel markall
driinlerinin fiyatlanini diisiirmesi flider fiyatiandirma politikasini ifade eder. Ozellikle
supermarketlerde uygulanan maliyetine ve maliyetinin altinda satilan Urlnler, tiketicileri
isletmeye cekerek diger Urinlerin satislarini da arttirmaktadir (Varinli, 2005, s. 87-88).

Cok birimli fiyatlandirma politikasi, herhangi bir Griinden cok sayida alindidi
takdirde bir ¢esit miktar iskontosu uygulanmasidir. Bir biriminin satis fiyati 75 kurus olan
bir cikolatanin Gg¢l bir arada paketlenmis olarak 2 TL’ye satiimasi 6érnek olarak verilebilir
(Varinli, 2005, s. 88).

Uriini rakip isletmelerin belirledigi fiyatin tizerinde fiyatlandirma ve {riin dizisini
fiyatlandirma gibi politikalar psikolojik fiyatlandirmayr ifade etmektedir. Ayrica kisuratlh
fiyatlandirma da ¢ok yaygin olarak kullaniimaktadir. Buna gore, tek fiyat yerine kisuratlh
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fiyatlandirma uygulanarak 6rnegin trtin 100 TL yerine 99 TL'ye satisa sunulur (Varinli,
2005, s. 87).

Gida perakendecileri, bu fiyatlama politikalarindan kendilerine en uygun olanini
veya olanlarini kullanarak tuketicileri magazaya ¢cekmeye ve rakipleri kargisinda avantaj
saglamaya caligirlar.

3.3. Hizmet Kapsami ve Kalitesi

Gida perakendecilerinin hizmet duzeyini etkileyen baslica unsurlar, hedef kitlenin
Ozellikleri, rekabet, isletmenin buyukliga, satis hacmi, finansal olanaklar, fiyat politikasi
ve magazanin kurulus yeridir. Gida perakendecileri, rakiplerin uyguladiklar musteri
hizmetlerini taklit edebilecekleri gibi rakiplerden farkli hizmetler de sunabilirler. Fiyat disi
rekabete 6nem veren isletmeler ise farkli hizmetler saglamaya énem vermelidirler.
Sehir icinde kurulan igletmelerin otopark hizmeti sunmalari, sehir disinda kurulan
igsletmelerin de otopark hizmeti ve/veya (Ucretsiz servis hizmeti saglamalari
gerekmektedir. isletmeler kredi kartiyla satis, paketleme, Uriin teslimi, uzun calisma
saatleri, satis iadeleri gibi temel musteri hizmetleri yaninda bazi destek hizmetleri de
(otopark, servis, bankacilik hizmetleri gibi) saglamalidirlar (Varinli, 2005, s. 110-119).

Gida perakendecileri, sunulan urlnlerin fiziksel 6zelliklerine gére ne oranda ve
hangi sekilde perakende hizmeti vereceklerine karar vermelidirler. Bu noktada magaza
atmosferi, satis noktasi ve satis sonrasi hizmet, perakendeci imaji ve Urln yerlestirmesi
dikkate alinmalidir. Magaza atmosferi acgisindan perakende hizmeti, temiz ve |iyi
tasarlanmis perakende cevresiyle yapilirsa aligveris deneyimi daha zevkli gerceklesir
(London Ecomomics, 1997, s. 42). Ayrica hos bir magaza atmosferi tiketiciler
acisindan aligveristen zevk almayi, magazada daha ¢ok bulunmayi ve magazaya daha
sik gelmeyi etkileyebilmektedir (Ailawadi ve Keller, 2004, s. 333). Dolayisiyla fazla
cesit, kalite ve uygun fiyatin beraber sunuldugu, rahatsiz edici etkenlerden uzak, ferah
bir atmosfer ve zaman gecirmeye elverigli bir ortamin (Altunisik ve Mert, 2006, s. 3)
saglanmasi son derece Onemlidir. Satis noktasi miusteri istekleri ve hizmeti de
onemlidir. Birgok faaliyeti iceren bu hizmetlere, tiiketicinin satin almak istedigi peynirin
tadina bakmasi 6rnek olarak verilebilir (London Ecomomics, 1997, s. 42).

Uriin yerlestirmesi ve Uriinler igin tahsis edilen raf alani da Uriinlerin hangi oranda
ve ne kadar iyi satildiklari Gzerinde etkilidir. Bu nedenle dureticiler, magaza igi
tutundurma faaliyetlerini gerceklestiren veya kendi Urlinlerine magaza igerisinde daha
iyi bir konum saglayan gida perakendecilerine yiksek indirimler yapmaktadirlar. Hatta
Uretici ve perakende isletmeler, televizyon ve yazili basin reklamlarini bazen birlikte
gerceklestirmektedirler (London Ecomomics, 1997, s. 43). Gida perakendecileri
agisindan, magaza iginde raf dizenlemeleri tiiketicilerin Grtinlere dokunma duyularini
kolaylastiracak ve Urinleri satin almaya tesvik edecek sekilde tasarlanmaldir. Cuinku
bir Grinin satima sansi, tiketici o Urine dokunabildiginde ya da Grdnd
deneyebildiginde artar (Varinli, 2005, s. 181). Perakendeci imaji, bir magazanin kismen
fonksiyonel kismen de psikolojik 6zellikleri nedeniyle alsveris eden tiketicinin
zihnindeki yerdir (Tek, 1984, s. 635). Perakende isletme hakkinda gelistirilecek imaj
Uzerinde kurulus vyeri, sunulan Urin c¢esidi, UrUnlerin sergilenis sekli, personelin
davranislan, tiiketici hizmetleri, genel magaza atmosferi ve isletmenin taninirhgi etkilidir.
(Schneider, 2004, s. 22). Uriin kalitesinin dogrudan dogruya ayirt edilebilir olmadigi
durumlarda da perakendeci imaj tiketicilere kalite givencesi verebilir (London
Ecomomics, 1997, s. 43). Ayrica satis elemanlarinin tiiketicilere yaklasimlari, tiiketici
sadakatinin olusturulmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Satis elemanlarinin Grinlerin
raflarda en iyi sekilde sergilenmesinde, tiketicilerin Griinlere dikkatlerinin ¢cekilmesinde
ve urunlerin tanitiilmasinda 6énemi blyuktur. Bu nedenle satis elemanlarinin sattiklar
urtnler, magaza ve tiketiciler hakkinda bilgi sahibi olmalari gerekmektedir (Varinli,
2005, s. 99).
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3.4. Uriin Secimi ve Cesidi

Yogun rekabet ortaminda gida perakendecileri kendi imajlarini koruyabilmek,
tlketiciler nezdinde gliven saglayabilmek igin kaliteli Grtinler sunmalidirlar (ipekyiin,
1995, s. 44). Urin secimi, gida perakendecisinin sattigi Grtin gruplan ve cesitleri
itibariyle kalite agisindan pazardaki konumunu ifade etmektedir. Gida perakendecileri,
tiketiciler icin kapici fonksiyonunu yerine getirmekte olup (London Ecomomics, 1997, s.
40), dudrin seciminin gida perakendecileri arasindaki rekabeti arttirmasindaki
nedenlerden birisi de tlketicilerin batin gereksinimlerini bir merkezden karsilama
tercihidir. Buna gére, hem daha fazla Uriin ¢esidini hem de her bir Urln icin daha fazla
sayida markayl bulunduran gida perakendecisinin rekabet gulclini arttiracagi
dusunulmektedir (Ayber, 2003, s. 25).

Satilan Urin c¢esidi ve sayisi, gida perakendecileri arasinda farklilagsma
saglamakta (Bell, 2003, s. 34) ve isletmeler tiketici tercihlerine uygun nitelikte Grin
sunmaya c¢alismaktadirlar (Griffith, 2000, s. 335). Ancak perakendecilerin sunduklari
ariin cesitliligi ¢cok genis oldugundan, bu Urin cesitlerinin belli kriterlere gore
siniflandirmasini gergeklestirmek perakendeciler agisindan zor olmaktadir. Bu nedenle
indirim magazalari, hipermarketler gibi farkli turdeki gida perakendecileri farkli Grin
siniflari sunmaktadirlar. Bazi Uretici isletmeler de Urtnlerinin, Grin siniflarini daha az
derinlikte olusturan isletmelerde satilmalarini tercih edebilirler. Clinka rakip markalarin
varligi, Ureticilerin markalarini etkilemekte ve rakip Urlnlerle karsilastiriidiginda
markalarina daha az gorsellik saglayabilmektedir (Nilsson vd., 2004, s. 20).

3.5. Marka Kararlari

Gida perakendecili§i sektoriinde yasanan rekabet sonucunda isletmeler
kendilerine ait markal Urlnleri (6zel markal Urlnler) sunarak farkllik yaratmaya
calismaktadirlar. Gida perakendecileri rekabete karsi koymanin en énemli yollarindan
birisinin gug¢li markalar yaratmak oldugunun bilincine varmiglardir. Bdyle bir
uygulamayla gida perakendecileri sadece rakipleri olan diger perakende isletmelerle
degil, ayni zamanda Uretici isletmelerin sahip olduklari ulusal markal (lretici markalar)
irinlerle  de rekabet edebilmektedirler. Ozel markall Griinlerini sunan gida
perakendecileri, farkli bir strateji olarak daha fazla oranda ve cesitlilikte ulusal marka
bulundurarak tiketicileri magazaya cekmeye calisir ve ulusal markalarn satin almaya
gelen tuketicileri degerlendirmek isterler. Diger bir ifadeyle, gida perakendecileri bir
firsat stratejisi olarak magazalarina yalnizca bir Grlini ya da ulusal markayr satin
almaya gelmeyen tiketicilerin getirilerinden yararlanmayi hedeflemektedirler (Jonas ve
Roosen, 2005, s. 643).

3.5.1. Ozel Markali Uriinler

Toptancilarin ya da perakendecilerin sahip oldugu marka isimlerine araci markasi
(6zel marka) adi verilmektedir (Lamb vd., 1992: s. 236). Diger bir tanima gore ise,
Ureticiden ¢ok perakende isletme tarafindan sahiplenilen ve kontrol edilen markalardir
(Sayman ve Raju, 2004, s. 279). Perakendeciler, tiketici ihtiyaglarini géz dnline alarak
6zel markall Grdnlerini olugtururlar. Stratejik pazarlama planlarinin bir parcasi olarak
6zel markalar, tiiketicilere daha iyi odaklanmayi ve perakendecilerin rakiplerinden
farklilasmalarini saglar. Gida perakendecileri sattiklar Grinlerin temin edildikleri yer,
renkleri, bicimleri, cesitleri, cogu zaman da fiyatlari ve sunumlariyla birbirlerine
benzerdir. Buna karsin marka tekniklerini kullanarak 6zel markalarini sunan gida
perakendecileri, kendilerini rekabetten ayirmakta ve farkllik yaratmaktadirlar (Tamilia
vd., 2000, s. 16-17). Sadece ulusal markalarn satan gida perakendecileri, fiyat ve
tutundurma faaliyetleriyle farklilk yaratmaya caligirlarken; 6zel markali Urlnleriyle
tlketicilere farkli bir segcenek sunan gida perakendecileri, pazarda farkl bir konuma
sahip olabilmekte (Fernie ve Pierrel, 1996, s.49) ve rakiplerinin de ulusal markalari

Business and Economics Research Journal
Vol. 1-No. 2:2010
53



Gida Perakendeciliginin Gelisimi ve Gida Perakendeciliginde Rekabeti Etkileyen Unsurlar

satmasindan dolaylr yapamadiklan yilksek fiyatlandirma yapabilme glcunia 6zel
markalarinda uygulayabilme olanagina kavusmaktadirlar (Erdogan, 2003, s. 29-30).
Tiketiciler tarafindan arzulanan yulksek kaliteli 6zel markalar bulundurmak,
perakendeci imajini gelistirebilir. Fakat glcli bir perakendeci imaj, tiketiciler tarafindan
az veya hi¢ arzulanmayan disik kaliteye sahip bir markanin imajini gelistiremez.
isletmeler, bu biling igerisinde olmalidirlar. Ayrica yiiksek kaliteli ulusal markali Griinleri
bulundurmak veya stoklamak, tiketicilerin perakendeci imaji Gzerindeki tercihini
gelistirerek zaman icerisinde perakende markasi olusumunu saglayabilir (Ailawadi ve
Keller, 2004, s. 337; Dodd ve Lindley, 2003, s. 346-347).

Narasimhan ve Wilcox (1998, s. 576) yaptiklari ¢alismada, 6zel markalara sahip
olan ve olmayan perakendecileri incelemis ve sonugta 6zel markalarin sunumunun
ureticiler karsisinda perakendecilere kanalda gl¢ sagladigini ortaya koymuslardir. Ozel
markal Grlinler, perakendecilere yalnizca urln satiglarinda yiksek karhlik icin bir sans
vermemekte ayni zamanda Ureticilere karsi rekabetsel bir silah olarak kullaniimaktadir
(Narasimhan ve Wilcox, 1998, s. 596). Uzun dénemde (Ureticiler Grlnlerini ortalama
maliyetin altinda Uretemezler. Dolayisiyla marjinal maliyetlerle, ulusal markalarn
fiyatlan arasinda bir aralik olusacaktir. Reklami yapilmayan 6zel markalar ve dolayisiyla
isletmeler, bu araligin avantajini kullanabilirler. Bu arallk ne kadar genis olursa 6zel
markalar, ulusal markalarin fiyatlarinin altinda ve marjinal maliyetin tzerinde bir fiyattan
satilabilir (Morton ve Zettelmeyer , 2004, s. 180-181) ve gelisen kalite dogrultusunda
dzel markalarin cekiciligi arttinlabilir. Ulkemizdeki bazi gida perakendecileri ve sahip
olduklan bazi 6zel markalar asagida Tablo 2’de verilmektedir.

Tablo 2. Tirrkiye’deki Bazi Gida Perakendecileri ve Sahip Olduklar Bazi Ozel Markalari

Blume, Dost, Centro, Peripella, Sayley,

Bim Serel, Milquick, Berk, Siisse, XL, Connex,
Daphne, Hirrem, Yuva, Daghan, Sole,
Binvezir, Aknaz

CarrefourSa Carrefour

DiaSa Dia

Migros Migros

Real Hipermarketler Zinciri | Tip, Real

Tansas Tansas

Sok Sok

Saypa Saypa

Ozel markali iriinlerin 6zelliklerine iliskin olarak karsilastirma agisindan ulusal
markalarin 6zelliklerini de ortaya koymakta yarar vardir. ilk olarak ulusal markalar,
bircok drin kategorisinde goriilmemekte ve tek bir Uriinde 6zellik kazanmaktadirlar.
ikinci olarak, ulusal markalarin bircok gida perakendecisinde dagitimi sé6z konusudur.
Uclincli olarak, ulusal markalarda ireticiler ve perakendeciler bircok pazar
fonksiyonlarini paylasirlar. Buna ragmen, urtn kararlan dreticinin sorumlulugundadir.
Dérdincu olarak, Ureticiler ya aracilarla yaptiklan ticari destek anlasmalariyla ya da
surekli pazarlama cabasi dogrultusunda satislarn desteklemelidirler. Besinci olarak,
tuketiciler genellikle ulusal markalari en iyi kaliteye sahip Urlnler olarak gérmektedirler.
Altinci olarak, perakende isletmelerde ulusal markalarin daha iyi bir sekilde sunumuna
yonelik istenen magaza raf alani saglanamayabilir (Tamilia vd., 2000, s. 10). Ozel
markalarin 6zellikleri incelendiginde ise 6zel markalarin, genis bir dagitim aginda
sunulmadigi (sadece marka sahibi gida perakendecisinde satiimaktadir) ve reklam ile
diger tutundurma maliyetlerinin 6zel markalarda dusuk dlzeylerde gerceklestigi
bilinmektedir (Delvecchio, 2001, s. 240; Davies ve Brito, 2004, s. 44; Jonas ve Roosen,
2005, s. 641). Urtin kararlan marka sahibi perakendecinin sorumlulugundadir (Dhar ve
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Hoch, 1997, s. 209). Ayrica 6zel markalar, farkh Urlin gesitlerinde veya degisik Grin
kategorilerinde olusturulabilirler (Tamilia vd., 2000, s. 10). Ornegin Amerika’da Safeway
gida perakendecisi hem kepekli tahil trlinlerini hem de misir gevregi trlnlerini Safeway
Select markasi ile satmaktadir. Alternatif olarak 6zel markali trlnler farkli kalitelerde ve
isimlerle sunabilir; 6rnegin Star Market konservelenmis sebze urinlerini hem Star hem
de President Choice markasi ile satisa sunmaktadir (Morton ve Zettelmeyer, 2000, s.
5).

Tum diinyada 6zel markalar gelisen bir trend géstermektedir. Ozel markalarin
gelisim trendi incelendiginde, 2002 yil itibari ile Amerika’daki sipermarketler arasinda
dzel markalar %16’lik bir paya sahipken, bu oran ingiltere’de %39, Belcika'da %27,
Almanya’da %24'tur (Field, 2006, s. 10). 2009 yili itibariyle, Grtin kategorilerinin %97’si
ézel markal Uriinlerden olusan isvicre’'de (Nishikawa ve Perrin, 2005, s. 24) 6zel
markall Uriinler %54’lik bir paya sahiptir. Almanya, Belgika, ingiltere, ispanya’da ézel
markalarin toplam payi yaklasik %40 dizeyindedir. Turkiye %13 ile 6zel marka payinda
en dusik paya sahiptir (PLMA Online, 2009). Bu gelisim, pazardaki perakendeci
yogunlugu, perakende isletmelerin pazarlama stratejileri, 6lgek ekonomisi, ulusal marka
pazarinin buyukligl ve tlketicilerin kabulleri gibi unsurlara baghdir (Gomez ve Rubio,
2008, s. 51). Yapilan arastirmalarda, 6zel markali trlnlerin her Uriin kategorisinde ayni
basarlyl gosteremedigi ortaya konulmustur. Ornegin Amerika’'da siit ve siit driinleri,
kagit Grtnleri ve dondurulmus sebze Urinlerinde ylksek paya sahip olan 6zel markali
drtnler, saglik ve guzellik Grinlerinde ise dusuk dizeylerde pazarlanmaktadir (Sinha ve
Batra, 1999, s. 238).

3.5.2. Ozel Markali Uriinlerin Pazarlama Stratejileri

Ozel markali Uriinlerin pazarlamasi konusunda birka¢ soruyu cevaplamakta yarar
vardir. Bu sorulardan birisi; 6zel markalariyla ulusal marka Ureticilerine karsi perakende
isletmelerin kazandigi gucle ilgilidir. Bircok arastirma bu hipotezi desteklemekte ve 6zel
markalarin ylksek paya sahip oldugu urin kategorilerinde perakende igletmelerin,
ulusal markalardan gok daha yiiksek karlar kazanabilecegini vurgulamaktadir. ikinci
olarak, 6zel markalarin basarisindaki triin kategorisi 6zellikleri sorgulanmaktadir. Buna
go6re 6zel markalar, ilgili Griin kategorisinde reklamlara daha az harcama yapan ulusal
markalar karsisinda ve ulusal markalarla 6zel markalar arasindaki fiyat araligi genis
oldugunda ylksek bir paya sahip olabilirler. Fakat 6zel markalarin basarisinda en
o6nemli unsur onun algilanan kalitesidir (Ailawadi ve Keller, 2004, s. 336). Hoch ve
Banerji (1993) tarafindan yapilan arastirmada, 6zel markalar ve ulusal markalar
arasindaki buyuk kalite farkinin, 6zel marka pazar payina olan negatif etkisi ortaya
konulmustur. Bu nedenle, 06zel markalarin kalite (zerine konumlandiriimasi
gerekmektedir. Bu sorulardan Ugiinclisu; 6zel markalann Grin kategorilerinde lider
ulusal markaya gére konumlandiriimalarn ile ilgilidir (Ailawadi ve Keller, 2004, s. 336).
Sayman, Hoch ve Raju (2002, s. 379) calismalarinda, 6zel markalarin pazarda yiiksek
paya sahip olan lider ulusal markaya gére konumlandiriimalarini vurgulamaktadirlar.
Fakat perakende isletmelerin gercek rekabeti ulusal (Ureticilerle degil diger
perakendecilerledir. Perakende isletmeler, rakip perakende isletmeler ve drlinleri
uzerinde odaklanmalidirlar (Richardson, 1997, s. 389). Son olarak, 6zel markalarin
kullaniminin magaza sadakati olusturup olusturmadigi sorgulanmaktadir. Yapilan
calismalarda “orta derecede 6zel markalari satin alan tiketicilere” gore, 6zel markalari
agirlikh olarak satin alanlarin marka sahibi perakendeciden daha az satin alma
davranigi icinde bulunduklar tespit edilmistir. Sonu¢ olarak; 6zel markalarin perakende
isletmeye yoOnelik tlketici sadakati diger bir ifadeyle madaza sadakati yarattg
konusunda kesin bir fikir birligi olusmamistir. Ozetle, triin kategorileri icerisinde 6zel
markalarin payindaki énemli degisim ve ulusal markalarla kalite farki, fiyat farkindan
daha 6nem verilmesi gereken noktadir (Ailawadi ve Keller, 2004, s. 336).
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Gunumuzde gittikce siddetlenen rekabet ortaminda gida perakendecileri
tarafindan sunulan 6zel markali Grlinlerin mutlaka farkh bir 6zelligi olmalidir. Amag,
rakiplerden farkl olani ortaya ¢ikarmak ve bunu farkl sekillerde pazarlamak olmalidir.
Ornegin, 20 markali deterjan karsisinda piyasaya yeni 6zel markal deterjanini sunmak
isteyen isletme, deo-parfimli veya yumusaticili olmasi gibi 6zel markal deterjaninin
digerlerinden farkh olan 6zelligi vurgulamali ya da diderlerinden farkl olan bir 6zelligi
6zel markall deterjaninda olusturmalidir. Bu nedenle, tlketici beklentilerini 6grenmeye
yonelik pazarlama arastirmalarina agirlik verilebilir. Daha sonra yapilacak olan tliketici
memnuniyet arastirmalariyla da uriinde sorunlar varsa, bunlarin ¢ézimlenerek triinde
yeniliklerin yapilmasi ve yeniliklerin slrekli olarak disinldlmesi gerekmektedir.
Isletmelerin yenilik yapmak suretiyle yasamalari miimkiindiir. Perakendecilerin de bu
bilin¢ icerisinde olmalar gerekmektedir. Bazen ambalajin renginde kiglk bir degisiklik
bile yenilik olabilir. Uriinde yenilik yapmak, ayni zamanda tiiketicilerin bagska markaya
kaymalarini 6nleyebilir. Fakat Grtn yenilikleri maliyetli ve sadece finansal giice sahip
blaylk olcekli isletmeler icin uygun olabilir. Bu nedenle, gida perakendecileri 6zel
markall  UrlUnlerini  geri donusumu olan uzun vadeli bir yatnm olarak
degerlendirmelidirler (Vaidyanathan ve Aggarwal, 2000, s. 216). Sonug¢ olarak, 6zel
marka programinin finansal gice sahip olmayan klglk perakendeciler tarafindan
kullanilamadigi bir gercektir. Bu da onlar rekabet ortaminda geri planda birakacaktir
(Jonas ve Roosen, 2005, s. 643).

Gida perakendecileri, tiketiciler tarafindan 06zel markalarin nasil tercih
edilebilecegini bilmek istemektedirler. Bu, perakende isletmelere 6zel marka gelistirip
gelistirmeyecekleri acisindan da bilgi saglayacaktir (Omar, 1994, s. 16). Ozel markali
urdnlerin tuketiciler tarafindan satin alinmasinda Urtunun fiyatl, Grintin marka ismi ve
ambalaji buyik énem tasir (Vahie ve Paswan, 2006, s. 68). Sadece ulusal markalara
gore fiyatinin ucuz olmasi, 6zel markali urlinlerin basarili olmalar igin yeterli bir farklihk
olmayacaktir. Ozel markali Griinlerde fiyat-kalite dengesinin iyi kurulmasi, 6zel markali
drtnlerin tutundurma kampanyalari ve satis promosyonu c¢alismalari ile desteklenmeleri
gerekmektedir. (Turkiye Private Label & Perakende Dergisi, 2005, s. 44). Amerikan
arastirma sirketi Wirthlin Worldwide tarafindan yapilan arastirmada, 6zel markalarin
tercih edilmesinde daha ¢ok uUrlnin cinsinin dnemli oldugu ortaya konulmustur. Cok
fazla kalite farkinin olmadigi 6zellikle gida Urin siniflarinda, disik fiyat nedeniyle 6zel
markalarin tercih edildigi goriimustir. Ayrica tiketicilerin buylk c¢ogunlugu Grind
ureten ve satan isletmenin gulvenilirliginin ve taninmiglik dizeyinin énemli oldugunu
ifade etmektedirler (Korkmaz, 2000, s. 30). Tiketicilerce arzulanan ylksek kalitede
ariin, imaj ve guvenilirlik unsurlar ulusal markalar kadar &6zel markalarda da
saglanmalidir. iyi pazarlama ve yonetim anlayisi rekabet ortaminda basaryi
saglayacaktir (Omar, 1994, s. 16). Yapilan arastirmalarda, perakendecilerin ylksek
kaliteli markalar gelistirmeleri gerektigi; ylksek kalite-dlsik fiyat bilesimi olmaksizin
6zel markalarin basari sansinin disuk oldugu vurgulanmaktadir (Corstjens ve Lal,
2000, s. 282; Hoch ve Banerji, 1993, s. 63; Kurtulus, 2001, s. 9). Eger perakendeciler
rekabet ortaminda konumlarini korumak istiyorlarsa, tliketicilerin 6zel marka kalitesine
iliskin algilarini degistirmeye yonelik 6zel marka programlarinda yatirimlarini arttirmalari
yararli olacaktir (Miranda ve Joshi, 2003, s. 34).

Gida perakendecileri icin 6zel markall Grlnler, magaza ici talebi canlandirma ve
tlketicilerin magazaya yonelik sadakatini arttirma konusunda da firsat sunmaktadirlar.
Ozel markal Urlnlerin sadece marka sahibi perakendecinin kendi magazasinda
bulunmasi, magaza ici tuketici trafigini artirmaktadir. Magazaya gelen tuketiciler, satin
alacaklar diger Urtnleri de ayni magazadan satin alabilmektedirler (Dick vd., 1997, s.
18). Bu nedenle, gida perakendecilerinin giderek daha fazla oranda ve farkli trlinlerde
markalarini gelistirerek tiketicilere yeni alternatifler sunma c¢abasi icinde olduklan
g6zlemlenmektedir (Kurtulus, 2001, s. 10). Burada temel gereklilik, perakende
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isletmeye yoOnelik bir given yaratmak ve tiiketicilere iyi bir deger sunmaktir (Kotler,
2005, s. 132). Avrupa Komisyonu tarafindan yapilan c¢alismada, o6zellikle gida
sektorinde 6zel markal Uranlerin rolindn degistigi belirtiimigtir. Dusuk kalite ve dusuk
fiyatlanyla ulusal markalara alternatif olusturan 6zel markalar, kalitesi gelisen ve artan
yeni urlin yelpazesiyle tlketicilere sunulmaktadirlar (Soberman ve Parker, 2003, s. 3).
Ayrica Corstens ve Lal (2000, s. 281) kaliteli 6zel markal Urtnlerin sunumunun
rakiplere gore farkllasmada, magdazaya bagliik yaratmada ve magaza karhihgini
arttirmada perakende igletmeler i¢in glgcli bir ara¢ oldugunu ifade etmektedirler.

Ozel markalar, magazaya veya zincire 6zel olmakla birlikte ancak etkin sekilde
pazarlama yapilirsa magaza sadakati ve magaza ici tuketici trafigi yaratabilirler. Gida
perakendecileri dusuk fiyatlarini  vurgulayarak tiketicileri magazaya c¢ekmeye
calisacaklardir. Fakat diger rakiplerde bunu uygulayabilirler. Dolayisiyla 6zel markalarin
‘en ucuz” oldugu seklinde gerceklestirilen reklamlar her zaman rekabetsel avantaj
saglamayacaktir. Gida perakendecilerinin 6zel markal trlnlerine yoénelik gucli bir imaj
olusturmalari; 6zel markalarin ulusal markalara karsi tat testleri ve tutundurma
cabalariyla desteklenmeleriyle saglanabilir. Batin bu uygulamalar, perakende
isletmeler icin rakiplerine karsi uzun doénemde gugcli bir silah olusturmakta ve
rekabetsel avantaj saglamaktadir (Dick vd., 1997, s. 24). Gida perakendecileri,
rekabetcgi stratejiler izleyerek 0Ornegin ulusal markali Grtnlerin  tutundurma
kampanyalarini gerceklestirme tarihlerinden dnce tutundurma ve cekilis programlarini
ortaya koyabilirlerse, 6zel markali Grtnleriyle lider markalari rahatsiz edebilir ve 6zel
markall Urlinlerinin basari sanslanni arttirabilirler. Dhar ve Hoch (1997) perakende
isletmelerin stratejilerinin 6zel markalarin pazar payini énemli sekilde etkiledigini ortaya
koyarak, ilgili triin kategorisinde reklamlara daha az harcama yapan az sayida ulusal
markanin olmasinin, 6zel markalarda cekici fiyatlar ve promosyonlarin, bastanbasa
perakende zinciri igerisinde yuksek kaliteli 6zel markalarin sunumunun, 6zel marka igin
perakendecinin isminin kullaniminin ve magaza sayisinin 6zel markalarin geligimini
sagladigini ortaya koymuslardir.

4. Sonug

Bu calisma, Turkiye’'de gida perakendeciliginin  gelisimini ve gida
perakendecilijinde rekabeti etkileyen baslica unsurlan ele almaktadir. Ulusal
pazarlama yazininda gida perakendeciliginin geligiminin, rekabet yapisinin ve bu yapiyi
etkileyen unsurlarin ayrintili olarak ¢ok fazla incelenmedigi, yapilan ¢alismalarin daha
cok geleneksel gida perakendecilerinin hipermarket ve zincir marketler karsisinda
rekabet edebilmelerine yonelik calismalar oldugu gérilmektedir. Bu ¢galismada ise gida
perakendeciliginde rekabet konusunda perakende isletmelerin temel olarak nelere
dikkat etmeleri gerektigine nitel kapsamda yanit aranmistir.

Tarkiye’de gida perakendeciliginin gelisimi incelendiginde, bakkallarin sayisinda
bir azalig, slpermarket ve hipermarketlerin sayisinda da bir artis goériimektedir.
Hipermarket ve zincir marketler arasinda da yogun bir rekabet yasanmaktadir.
Perakendeciler, tiiketicilere dogru uriinli, dogru yerde, dogru zamanda, dogru fiyattan,
dogru sekilde sunmaya 6zen goOstermelidirler. Yogun rekabet ortaminda da gida
perakendeciliginde yer alan isletmelerin sirdirilebilir bir rekabet avantaji elde etmeleri
acisindan temel olarak bazi unsurlar dikkate almalar gerekmektedir. Bu unsurlar,
kurulus yeri secimi, fiyatlama politikalari, hizmet kapsami ve kalitesi, rlin sec¢imi ve
cesidi ile marka kararlar olarak incelenebilir.

Kurulus yeri, perakendecilikte satislar arttirmada, daha yliksek kéarlara ulagsmada,
yerel pazar glcunin yiksek olmasinda ve sektdre yeni girigleri engellemede c¢ok
onemlidir. Kurulus yeri seciminde de tliketici odaklilik, ekonomik kosullar, toplu ulagim
olanaklar, rakiplerin konumu, tlketicilerin 6zellikleri, diger magazalara yakinlk,
magazanin buyudkliga, vb. unsurlar dikkate alinmalidir. Fiyatlama politikalar acgisindan

Business and Economics Research Journal
Vol. 1-No. 2:2010
57



Gida Perakendeciliginin Gelisimi ve Gida Perakendeciliginde Rekabeti Etkileyen Unsurlar

gida perakendecileri, her giin disik fiyat (HGDF) ve promosyonel fiyatlama (PF)
yontemlerini kullanarak tlketicilerin magaza secimini ve aligveris davraniglarini
etkilemeye calismaktadirlar. Ayrica gida perakendecileri farkli fiyatlama, degisken
fiyatlama, dislk fiyatla satis, ulusal fiyatlama, tavsiye edilen fiyat uygulamasi, ¢ok
birimli fiyatlandirma, lider fiyatlandirma ve psikolojik fiyatlandirma gibi fiyatlama
politikalarindan kendilerine en uygun olanlarini kullanarak rekabet avantaji elde etmeye
calisirlar. Gida perakendecileri, sunulan Urinlerin fiziksel 6zelliklerine gére ne oranda
ve hangi sekilde perakende hizmeti verecegine de karar vermelidirler. Perakende
hizmeti, temiz ve iyi tasarlanmis perakende cevresiyle yapilmalidir. Ayrica satis
elemanlarinin sattiklari Grinler, magaza ve tuketiciler hakkinda bilgi sahibi olmalari
gerekmektedir. Rakipleri karsisinda daha fazla uriin ¢esidini ve markayi tiketicilere
sunan gida perakendecilerinin rekabet avantajina sahip olacaklari da dusunulebilir.
Perakendeciler, ylksek kaliteye sahip trlinleri uygun fiyatlarla tiiketicilere sunmaldirlar.
Bununla birlikte gida perakendecileri, yuksek kaliteli ulusal markal Grtnleri
isletmelerinde satmanin yani sira 6zel markali Urlnlerini sunarak da imajlarini
guclendirebilir ve rakipleri karsisinda rekabet avantajina sahip olabilirler. Son olarak,
teknolojik gelismeleri de yakindan takip eden ve yenilik galismalarina agirlik veren gida
perakendecilerinin yogun rekabet ortaminda rakiplerine gére bir adim 6nde yer alacagi
dusundlebilir.

Bu calisma, perakende gida isletmelerinin ydneticilerine sektdriin gelisimi ve
rekabet kosullari konusunda 6énemli bir bakis agisi saglamaktadir. Gelecekte yapilacak
calismalarda, Turkiye’de gida perakendeciligi sektdriinde dikey dizeyde Ureticiler
arasinda yasanan rekabet ele alinabilecegi gibi, madazasiz perakendecilik karsisinda
gida perakendecilerinin izleyecekleri stratejiler incelenebilir. Ayrica gida perakendeciligi
sektdrinde yasanan rekabette isletmelerin uyguladiklari pazarlama karmasi
unsurlarinin roll arastinlabilir.
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