. . - J[T] L [
Available online at www.iujtl.com B0t

Journal of Transportation and Logistics 1'; Vs

1(1), 2016 5
®

Received : March 04,2016  Accepted : April 05, 2016
http://dx.doi.org/10.22532/jt.237884

indirimli Sipermarket Zincirleri Uzerine Bir Arastirma: Tiirk Girisimciler icin Bulgaristan

Pazarinin Degerlendirilmesi

Sebile Ayar Oztiirk| istanbul University, Institute of Social Sciences, sebileayar@yahoo.com

Burcak Kayis | istanbul University, Institute of Social Sciences, burcak.kayis87@gmail.com

Selen Oztiirk | istanbul University, School of Business, selenoz@istanbul.edu.tr

Abdullah Okumus | Istanbul University, School of Business, okumus@istanbul.edu.tr

Anahtar Sozciikler:
Perakendecilik,
indirimli magazalar,
Pazara giris
stratejileri,

Bulgaristan.

0z

Bu galismada, Bulgaristan'da hizl tiketim Uriinleri perakendeciligi sektorlinde faaliyet gosteren yiksek indirimli
magazalar incelenerek, pazara girmek isteyen Tirk girisimcilere Glkeyle ve sektorle ilgili faydal bilgiler sunmak
amagclanmistir. Calisma kapsaminda, Bulgaristan pazarina giris stratejileri, varsa pazara girisi engelleyen faktorler,

perakende sektortinde yiiksek indirimli gida perakendeciligi alanindaki avantaj ve dezavantajlar belirlenerek, ortaya
cikacak sonuglarin, Tirk girisimcilere karar alma noktasinda faydali olmasi umulmaktadir.

Bulgaristan hizli tliketim urtinleri perakendeciligi sektort, mevcutta bosluklar barindirdigindan, yatinmcilar icin 6nemli
potansiyellere sahiptir. Bu ¢alismanin konusu olan, indirimli magazalarin Bulgaristan'da pazar payini istikrarli bir sekilde
genislettigi gorlldugliinden, soz konusu pazara girmek isteyen Tirk girisimcilerin rekabet daha da yogunlasmadan
pazara girmesi onem kazanmaktadir. Sektordeki Tirk girisimciler Bulgaristan pazarina girebilmek icin stratejilerini
rakiplerini de goz onlinde bulundurarak belirlemek durumundadirlar. Gerceklestirilen mulakatlarda gorustilen mevcut
iki yksek indirimli magazanin da agresif biyime stratejisi izledigi ve bu stratejilerini siirdirmeyi planladiklar tespit
edilmistir. Dolayisiyla, Turk girisimcilerin de rakiplerin bu agresif stratejilerini bilerek ve bu dogrultuda onlem alarak
pazara giris yapmasi uygun olacaktir.

An Investigation on Discount Supermarkets: Evaluation of Bulgaria Market for Turkish

Entrepreneurs
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ABSTRACT

This study aims to give information about discount stores at the field of fast moving consumer goods in Bulgaria and
the country to the Turkish entrepreneurs who target to enter the Bulgarian market. In the scope of the study,
strategies to enter Bulgarian market, obstructions, advantages, disadvantages of the market have been determined
and it is hoped to help entrepreneurs in their decisions with the results of the paper.

Bulgaria FMCG sector has some gaps that means new opportunities for investors at present. In the scope of this
paper, it is stated that the discount stores at FMCG in Bulgaria have increased their market share year after year and
have a stability in growth. Therefore it is important to enter the market before the competition gets hot by Turkish
entrepreneurs who target this market. According to the results of interviews conducted with two discount stores in
Bulgaria presently, it is determined that both of them drive an aggressive growth strategy and plan to sustain it.
Correspondingly, it will be rational for the Turkish entrepreneurs to enter the market having knowledge about these
aggressive strategies of competitors and to take actions needed proactively.
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1. GIRIS

Yurt disi pazarlar, firmalara yeni firsatlar sunmakta ve hemen her sektérde
uluslararasi girisimler gozlenmektedir. Uluslararasi pazarlara yonelmenin avantajlari,
daha guicli rekabet edebilmek, rekabetten kagcmak, vergi avantaji elde etmek, Grin
yasamini uzatmak, kari artirmak seklinde érneklendirebilir.

Tirk girisimciler de cesitli nedenlerle yurtdisinda yatinma yénelmekte ve bu noktada
Bulgaristan cografi-iklim kosullar ve nifus-demografik yapisinin yani sira yabanci
sermaye mevzuati ve tesvikler nedeni ile Tirk yatinmcilarin en ok tercih ettigi
Ulkelerden biri olarak éne cikmaktadir.

Bulgaristan, Tirk yatinmcalar acgisindan, rahat ve faydali bir pazar olarak
degerlendirilmektedir. Bunun nedenleri arasinda; cografi yakinlik, gelismekte olan
sanayi, vergi oranlarinin, asgari Gicretin, navlun, isglicd, elektik ve Gretim maliyetlerinin
diistik olmasi etkenleri yer almaktadir (Demircioglu, 2003:62).

Bu calismada, Bulgaristan’da hizli tiketim Grinleri perakendeciligi sektérinde
faaliyet gosteren yiiksek indirimli magazalar incelenecektir. Arastirmalar sonucu elde
edilen ikincil veriler ve derinlemesine miilakatlar ile ortaya gikan sonuclarin, pazara
girmek isteyen Tirk girisimcilere tlkeyle ve sektdrle ilgili faydali bilgiler saglamasi
umulmaktadir.

Arastirmanin amaci, Bulgaristan’da hizh tiketim Griinleri perakendeciligi sektériinde
faaliyet gosteren yiiksek indirimli magazalari inceleyerek, pazara girmek isteyen Tiirk
girisimcilere tilkeyle ve sektdrle ilgili faydali bilgiler sunmaktir. Bu calisma kapsaminda
Bulgaristan pazarina giris stratejileri, varsa pazara girisi engelleyen faktdorler,
perakende sektoriinde yiiksek indirimli gida perakendeciligi alanindaki avantaj ve
dezavantajlar belirlenerek Tirk girisimcilerin karar almasinda faydali olabilecek bir
calisma ortaya konulmasi amacglanmaktadir.

Tirkiye'de pazarlama alaninda konunun yeteri derecede ele alinmamis olmasi bu
cahsmanin cikis noktasini olusturmaktadir. Mevcutta var olan, konu ile ilgili faydah
pazar raporlarina ek olarak yerel tiketicilerden ve Bulgaristan’da bulunan iki yiiksek
indirimli magazanin yoneticilerinden milakat yontemiyle ilgili konularda veri
toplanmistir.

2. BULGARISTAN PAZARI

Bulgaristan pazari ile ilgili genel bilgiler elde etmek amaciyla, pazarda dis ticaret ve
Turkiye ile ticaret iliskileri, Dogu Avrupa ve Bulgaristan’da hizli tiiketim Grinleri
perakendeciligi sektérii ve sektdrdeki tiketici profilleri konularinda yapilmis pazar
arastirmalari ve dis ticaret raporlari ile detayh bilgilere ulasilmaya calsiimistir.

Bulgaristan, Balkan Yarimadasi'nin gtineydogu bdélgesinde yer almaktadir. Komsulari,
glineyde Tirkiye ve Yunanistan, batida ise Yugoslavya ve Makedonya'dir. Kuzeyde ise,
Tuna Nehri ile Romanya'dan ayrilmaktadir. Bulgaristan'in dogu siniri Karadeniz'dir.

Bulgaristan, 110.993 km'lik yizélgtim( ile Avrupa Ulkeleri arasinda 15. siradadir,
baskenti Sofya olup, resmi dili Bulgarca'dir. iklimi ise, Kara-Akdeniz iklimi arasinda
degisim gostermektedir. Cevresindeki tiim tlkeler Bulgaristan'dan karayolu ile birkag
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saat uzakliktadir. Bulgaristan (izerinden, Rusya, Bati Avrupa, Trakya ve Asya ile
Adriatik, Ege ve Karadeniz baglantili ana ulasim koridorlarn gegmektedir (Demircioglu,
2003:4).

Bulgaristan'in genel niifusu 7.202.198'dir. Nifusun % 61,2'sini kadinlar, %48,6'sini
ise erkekler olusturmaktadir. NGfusun %57,7'si aktif olarak calisabilecek durumda
olanyas grubudur. %14,8'lik kisim ¢alisabilecek yas grubunun altinda ve %24'lik kisim
ise calisabilecek yas grubunun Gstiindedir (NSI, 2015). 2011 nifus sayimina gore;
nifusun % 84,8'i Bulgar, % 8,8'i Tirk ve % 4,9'u Roman’dir. Nifusun % 0,8'i ise
kimligini etnik acidan tanimlamamistir. Tirklerin yogun olarak yasadigi bolgeler
Kircali, Tirgoviste, Sumen, Razgrad, Silistra, Dobrig, Ruse ve Burgas'tir (T.C. Sofya
Blyukelciligi Ticaret Misavirligi, 2015).

Bulgaristan’in ekonomisi incelendiginde, 6zel sektériin orta diizeyde gelismis oldugu
ve az sayida stratejik devlet isletmesinin bulundugu gérilmektedir. Diinya Bankasi,
Bulgaristan ekonomisini Gst orta gelirli ekonomi sinifinda tanimlamistir. Yani
Bulgaristan pazari, serbest piyasa kosullarina gére isleyen, disa acik bir ekonomidir.
(T.C. Sofya Biyikelciligi Ticaret Misavirligi, 2015).

2014-2015 yillan icin Diinya Ekonomik Forumu tarafindan hazirlanmis Kiiresel
Rekabet Gicii Raporu’na gore internet kullaniminin hizla yayinlasmasi ve bunla
yakindan ilgili olarak da, teknik yeterlilik ve saglanan makroekonomik istikrar
Bulgaristan'in gicli  yonlerini olusturmaktadir. Devlet borcunun ydnetilmesi
konusunda alinan kararlar ve atilan adimlar acisindan stratejik secimler iyi ve uygun;
biitce acigi nispeten az, tasarruflarin diizeyi - GSYiH'nin % 23,2'si kadar ve enflasyon
disiktir. Buna karsin pazardaki rekabeti olumsuz etkileyen unsurlar da mevcuttur.
Yiiksek igsizlik arani, verimliligin distik olmasi, Glkenin nitelikli isgliicii ¢ekme
konusundaki yetersizligi gibi konular emek piyasasindaki olumsuzluklardir. Yolsuzluk,
biirokratik stireclerdeki sikintilar, finansman sikintilari ve son yilda siyasi istikrarsizlik
gibi hususlar da is yapma ortamlarindaki olumsuz kosullardir. Bunlar haricinde
herhangi bir sektdriin gelismesindeki en énemli unsurlardan AR-GE faaliyetlerinin
oldukga kisith olmasi, kurumsal kalite algisindaki olumsuz gidisat (yargida sikintilar,
devlet politikalarinda seffafigin bulunmamasi, siyasetcilere olan giivenin azalmasi
gibi) faktorler, rekabet piyasasini istenmeyen sekilde etkileyebilmektedir. Bu giktilar
ile rapora gore 144 tlke icerisinde Bulgaristan 54. siradadir. (T.C. Sofya Buytkelciligi
Ticaret Misavirligi, 2015).

Bulgaristan gayri safi yurtici hasiladaki %1,5'lik biyiime oraniyla Avrupa Birligi'nin en
fakir dGlkesidir. Yaklasik 7,2 milyon niifusu olan dlkede issizlik orani %13,2'dir. Buna
bagh olarak tiiketicilerin %79'u istihdam konusunda ulkenin gelecegine olumsuz
bakmaktadir, %63’ kendi finansal durumu hakkinda olumsuz diistincelere sahiptir ve
%82’si istedigi seyleri almak icin dogru zaman olmadigini diisiinmektedir. Bu nedenle
Bulgaristan'daki tiiketicilerin gida ve gida disi Griin tiiketimleri dismekte, fiyat artisi
bu tiiketim hacmi distisiini karsilayamamaktadir (Nielsen, 2014).

Kisi basina diisen gayri safi yurtici hasilanin Avrupa Birligi Glkeleri arasinda en diisiik
oldugu Bulgaristan'daki tiketicilerin fiyata duyarli olmasi sasirtici  degildir.
Bulgaristan'da satinalma glicii orani %44 iken, komsu llke Yunanistan'da %90,
Romanya’da %51, Avrupa Birligi'nin en zengin Glkesi olan Liksemburg’da ise %27 1'dir
(USDA, 2012).

Journal of Transportation and Logistics
J T I. Volume 1, Issue 1, 2016



Ayar Oztiirk, Kayis, Oztiirk,
& Okumus

An Investigation on Discount Supermarkets: Evaluation of Bulgaria Market for Turkish Entrepreneurs 4

3. BULGARISTAN PAZARINDA DIS TiCARET VE TURKIYE iLE
TICARET iLiSKILERI

Ulkenin dis ticaret rejimi, ilke olarak liberal bir 6zellik gdstermektedir. Ancak bunun
yani sira mevcut yapi, 6zel durumlarda ulusal giivenlik, kamu diizeni ve ahlaki,
insanlarin, hayvanlann ve bitkilerin en saglikli bicimde yasamini siirdiirmesi, ulusal
zenginligi olusturan tarihi ve arkeolojik degerlerin, sanat eserleri, sinai ve fikri haklarin
korunmasi adina birtakim gerekcelere dayanan yasak ve sinirlamalar getirmektedir.
Bu yasak ve kisitlamalar AB mevzuati ve Bulgaristanin taraf oldugu uluslararasi
anlasmalar geregince uygulanmaktadir. Avrupa Komisyonu’nun temel hedeflerinden
biri de yerel tretimi haksiz ticari uygulamalara karsi korumaktir. Cesitli anti-damping
onlemleri, devlet destekli ithalat 6nlemleri ve koruma énlemleri uygulanabilmektedir.
(T.C. Sofya Biyikelciligi Ticaret Masavirligi, 2015). Dolayisiyla, Bulgaristan’da ticari
faaliyet gosterecek olan isletmelerin, mevcut yapiyr derinlemesine tanimasi ve
bahsettigimiz uygulamalardan haberdar olmasi, basari saglamada yiiksek 6nem teskil
etmektedir.

Turkiye ile hem ortak bir sinin, ayni zamanda ortak bir kiltdrel ve tarihsel gegmisi
paylasmasi ile Bulgaristan, Glkemiz icin dnemlidir. Yatinmlari icin Bulgaristan’i secen
Tark firmalarinin sayisi, gittikgce artmaktadir. Ttrkiye'nin Avrupa Ulkeleriyle yaptigi
ticaretin karayolu ile tasinan kisminin biyidk bélimid Bulgaristan (zerinden
gerceklesmektedir. Balkanlar'in konum olarak merkezinde olan iilke, istanbul, Kocaeli
ve Bursa gibi Tirkiye'nin Gretimde aktif rol oynayan sehirlerine de ¢ok yakindir. AB
dyeligi ile birlikte ikili ticarette gimrik vergilerinin kalkmis olmasi, Bulgaristan’da
kurumlar ve gelir vergisi oranlarinin %10’a diismesi gibi yeni diizenlemeler nedeniyle
Bulgaristant Tiark yatinmcilar agisindan yatinma uygun kilan 6ézellikler artmistir
(Bulgaristan Ulke Biilteni, 2014). 2013 yilinda Tiirkiye, Bulgaristan’in %9 pay ile en cok
ihracat yaptigi ikinci, %5,4 pay ile en ¢ok ithalat yaptigi 5.0lke olmustur. Bulgaristan,
AB lyeliginin gerceklesmesi ile Tirkiye — AB Gumrik Birligi'nin bir tarafi haline
gelmistir. Bulgaristan ile Tirkiye arasinda gimrik birligi kapsaminda olan sanayi
dranlerinin ticaretinde gumrik vergisi alinmamaktadir. (T.C. Sofya Buylkelciligi
Ticaret Musavirligi, 2015). Sifirlanan giimrik vergileri, degerlendirilmesi gerektigini
distindiigiimuz ticari bir kolayhktir. Ayrica cografik yakinlk, iki Glkenin ortak tarihsel
ve kiltirel gecmisinin olmasi, kalite-fiyat algilamasinin benzesmesi gibi 6zellikler
indirimli gida perakendeciligi sektoriine yatinm yapmak isteyen Turk girisimciler icin
de olumlu niteliktedir.

Bunun yani sira, Bulgaristan’a ihracatimizi olumsuz etkileyen hususlar da vardir.
Pazarin kigukligl, onceki dénemlerde kalitesi diisiik Grnlerin ithalati sebebiyle
Bulgaristan tlketicisinin algisinda Tirk Grénlerinin imajinin zedelenmis olmasi,
vatandaslarin géreceli olarak daha diisiik satin alma glicline sahip olmasi, yerli
ithalatcilarin kredi temin etmekte zorluklar yasiyor olmasi Tiirkiye'nin Bulgaristan’a
ihracatini olumsuz yénde etkileyen baslica faktérlerdendir. Bu olumsuz 6zelliklerden
vatandaslarin satin alma giiciiniin géreceli olarak disik olmasinin indirimli gida
perakendeciligi sektdrl icin firsata cevrilebilecedi distindlmektedir. Cankd tanimi
geregi indirimli magazalar, diisiik gelir grubunda bulunan miusterilere kaliteli Griinleri
disik fiyattan satan magazalardir (Shaw, Senerik ve Williams, 1981).

Turk girisimciler icin ylksek indirimli magazacilik alaninda Bulgaristan pazarinda
firsatlar mevcuttur. Bulgaristan sanayisi yasadig krizden olumsuz etkilendiginden,
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yerli mallarla karsilanamayan bir talep s6z konusudur. Bu talebin, Tirkiye'nin goreceli
olarak rekabet giicti yiiksek triinleri ile giderilebilir olmasi blyik bir firsattir. Digeri ise
Bulgaristan’da 2010 yilinda 41,4 olarak tespit edilmis olan ortalama yasin 2030 yilinda
46,5'a ylkseleceginin 6ngorilmesidir. Bunun neticesi olarak yash niifus icin hayati
kolaylastiracak ve saghgini koruyacak yash dostu driinlere (akilli sensérlere sahip
tekstil Grdnleri, ev ici ekipman, dekorasyon driinleri, ilag, dogal-saghkh yasam temal
gida urinleri) ihtiyag artacak ve bu Griinler girisimciler icin potansiyel arz edecektir
(T.C. Sofya Buyukelgiligi Ticaret Musavirligi, 2015). Yiksek indirimli magazalarin
Tirkiye'deki gibi en kiiclik yerlesim birimlerine dahi konumlandiriimasi yasl nifus igin
hayati kolaylastirici bir unsur olacaktir. Daha sonra deginilecek olan tiiketici gorisleri
de indirimli magazalarin eve yakin olmasinin Bulgaristan tiketicileri icin 6nemli bir
unsur oldugunu gostermektedir.

Bulgaristan pazarinda, firsatlar ve cazip potansiyellerin yani sira, yatinmcilar
tarafindan dikkate alinmasi gereken riskler ve dezavantajlar da s6z konusudur.

Tirk girisimciler icin pazardaki tehditler, ekonomik ve 6zellikle son zamanlarda siyasi
istikrarsizliklardan kaynaklanan bir belirsizligin hakim olmasi, AB fonlarinin blytk bir
bolimindn birokratik engeller nedeniyle kullanilamiyor olmasi veya askiya alinmasi
seklinde siralanabilir. Bu durumun indirimli magazacihk ile ilgili engel teskil
etmeyeceqi disiinilmekte, ancak Bulgaristan’in Avrupa Birligi Giyesi olmasi sebebiyle
ortaya ¢ikan mevzuatlara uyum saglama ile ilgili bazi kriterlere sahip olunmasi
gerektigi bilinmektedir.

Bulgaristan’in Avrupa Birligi'ne tiye olmasinin ardindan Glkede, AB'nin ticarette teknik
engellerin kaldinlmasina dair, Griin givenligi, standardizasyon, akreditasyon,
metroloji, uygunluk degerlendirmesi, test, muayene ve belgelendirme konularini
kapsayan mevzuati ve sistemi uygulanmaya baslamistir. Bu baglamda, Bulgaristan’a
ihrag edilen driinlerin insan saghg ve givenligine iliskin tim kurallarn karsilamasi ve
belirlenmis standartlara sahip olmasi gereklidir (T.C. Sofya Biytkelgiligi Ticaret
Misavirligi, 2015). Bulgaristan, yikiamliliklerine baglh olarak, piyasa denetimi
programlarini diizenli olarak kontrol etmektedir.

T.C. Ekonomi Bakanhgi, Turkiye'de bulunan firmalari, Bulgaristan’a yatinm yapmaya
tesvik amaclh, Tirk firmalarnnin yurtdisi birim, marka, tanitim ve pazara giris destek
mekanizmalarini yariitmektedir. Ayrica, Bulgaristan pazarina girmeyi disiinen Tirk
firmalar, Bulgaristan’da firma kurmalan durumunda AB fonlarindan faydalanma
avantajini g6z éniinde bulundurmaldirlar.

Tum bu bilgiler, Bulgaristan pazarimin Tirk yatinmlarnina yabanc olmadigin,
dolayisiyla Tirkiye'den dogrudan yatinm yoluyla giris yapacak gida perakendeciligi
firmasinin yasal veya kiltirel olarak pazara giris sorunu yasamayacagini
distindirmektedir. T.C. Ekonomi Bakanhgi'nin destekleri ve Ab fonlari sayesinde de
Turk girisimciler icin Bulgaristan cazip bir pazardrr.

Yukarida o6zetlenenler ve ortaya konulan mevcut durum dogrultusunda, birgok
sektdrde gittikge artan sayida Tk girisimcinin Bulgaristan pazarini hedefleyecegi
disindlmektedir. Bu sirketler icin, Bulgar pazarina hazirlanma sirecinde,
cahismamizin fayda sunmasi umulmaktadir. Hedef pazarlan arasinda Bulgaristan
olmayan isletmeler icin ise, bu calismanin alternatif bir éneri niteligi tasiyacag:
soylenebilir.
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4. iINDIRIMLI MAGAZACILIK SEKTORU

indirimli magazalar, cesit olarak sig driinleri tiiketicilere, diisiik faaliyet giderleri
sayesinde, liste fiyatinin altinda ulastirma gayesi ile hareket eden perakendeci
kuruluslardir (Stanton, Etzel ve Walker, 1991). Bir baska tanima goére, indirimli
magazalar diistik gelir grubunda bulunan miisterilere kaliteli tGriinleri diistik fiyattan
satan magazalardir (Shaw, Senerik ve Williams, 1981; Okumus, 2005).

Hizmet odakli 6zellikli magazalarin tam tersi bir anlayis ile hareket etme nosyonu ile
ortaya cikan indirimli magazacilik anlayisini en iyi tanimlayan karakteristikler, diisiik
kar marjlar, yiiksek triin devinimi ve distik biitceli tutundurma faaliyetleridir (Levy
vd., 2005: 84).

Gida ve gida disi urinler satabilen bu magazalar, tiketiciyi disik fiyatlar ile
cezbetmektedir ve genelde bu durum hizmetin sinirl, magaza atmosferi ve
tasanminin da diger perakende tirlerine oranla daha az dnem arz eden unsurlar
olmasini beraberinde getirmektedir.

A.B.D’de, indirimli magazalarnn ortaya cikisinin temel sebepleri; (retim sorununun
tamamen ortadan kalkmis olmasi, arzin talebi gecmesiyle desteklenen perakendeci
kuruluslar arasindaki rekabettir. Oysa ilkemizde indirimli magazalarin ortaya cikisi,
perakendeciler arasindaki rekabetten ziyade, perakendeci kuruluslarin uyguladiklar
fiyat diizeyi kaynaklidir. ihtiyacini mevcuttaki éneriler ile karsilamakta giicliik yasayan,
goreceli olarak diisiik gelir grubunda yer alan tiketiciler, indirimli magazalar icin
potansiyel bir talep olusturmus ve indirimli magazalarnn dogusunu saglamistir (Tek,
1984).

indirimli magazalar self servis sistemiyle calisan ve tiiketicilerine diisiik fiyattan mal
satmayr amaclayan perakendecilerdir. Mimkin olan tim masraflar ortadan
kaldirilarak (sergileme, kisisel satig) , yiksek raf devir hizi ile kazang elde edilmek
hedeflenir. Bu tiir perakendecilere tlkemizden ornek olarak BiM, A101 ve Sok
magazalan verilebilir (Altunisik vd., 2014). Tirkiye'de daha cok indirimli (discount
tird) magazalar acilmasinin sebebi ozellikle biyiik sehirlerde yatinmcilar agisindan
hipermarket ve alisveri merkezi arazisi bulmanin zorlagmasidir (Nakip, Varinli ve
Gulla, 2006).

indirimli magazalar kendi icerisinde yiiksek indirimli (Hard Discount) ve diisiik indirimli
(Soft Discount) olarak iki gruba ayrilmaktadir. Yiksek indirim magazalarina érnek
olarak BiM magazas: verilebilir. Bu magazalarda market markali (Private Label), cok
disuk fiyath ve ¢ok az cesit Griin vardir. Disiik indirim magazasina da Sok 6rnek
gosterilebilir. Bu tip indirim magazalarinda ise ulusal markali, diisiik fiyath, daha fazla
cesitli, paketli, taze ve agik Griinler mevcuttur (A.C. Nielsen, 1998; Dursun, 2006).

Hipermarketler, stpermarketler ve yiksek indirimler iceren kigik bakkaliye
diikkanlar arasindaki temel fark, magaza icerisindeki toplam yazar kasa sayisindan
kaynaklanir. Kiiciik bakkaliye diikkanlarinda, hipermarket ve siipermarketlerin self-
servis yapisinin aksine, yliksek hizmet mevcuttur (Rodriguez vd., 2002).

Diinyada 1990’larin basindan bu yana bir siipermarket devrimi slregelmektedir.
Afrika, Asya ve Latin Amerika cografyalarinda, gelismekte olan (lkelerde,
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stipermarketlerin dogusu ve ytikselis sireci, (¢ ayri doneme ayrilabilir (Reardon ve
Gulati, 2008).

Tablo 1. indirimli Magazacilik Sektériiniin Gelisim Dénemleri

Doénem Ulkeler/Bolgeler Perakende satislarda pazar payi artisi

1.D6nem: 1990’larin basi GlUney Amerika’nin cogunlugu, Dogu Asya 1990 yilindan 2000'lerin ortalarina kadarki
(Cin haric) ve Guney Afrika stirecte % 10'dan %50-60'a

2.D6nem: 1990’larin ortalan Meksika, Orta Amerika, Glney Asya’'nin = 2000’lerin ortalarina kadarki stirecte % 5-
cogunlugu 10’dan %30-50'a

3.Dénem: 1990'larin sonu ve 2000’lerin = Cin, Hindistan ve Vietnam 2000'lerin ortalarina kadarki stirecte % 20

basl

1995-2000 yillan indirimli magazacilik sektdrii Avrupa’da yavas bilyiime gostermekle
beraber en hizh bilyilyen tilkeler italya, isvicre ve ingiltere’dir. 2000 yilinda Avrupa
Ulkelerinde indirimli gida perakendeciligi 29.747 magaza ile mevcuttur (Colla, 2003).

ingiltere’de siipermarketler, hipermarket (%20) ve indirimli magazalardan (%8)
yuksek pazar payina sahiptir. 2000 yih itibariyle gida satislarinda siipermarketlerin
pazar payl %54'tir. Almanya, hipermarketlerin daha az sayida oldugu, yogun yliksek
indirimli magazalarin bulundugu bir pazar yapisina sahiptir. Hipermarketler pazarin
%33'tnd olustururken, sipermarketler % 25 pazar payina sahiptir (Colla, 2004).

Tablo 2. Avrupa Menseili indirimli Magazalar ( IGD Research, 2012)

indirimli Magaza

Lidl

Aldi

Netto
Penny
Pyaterochkla
Dia

Magnit
Biedronka
Rema100
Netto
Eurospin
BIM

Norma
Leader Price
Kiwi

Denner

Dixy Group
Rimi

Fakta

Netto

Sahibi Olan Sirket 2011 Satislarn (milyarEuro)
Schwarz Group 43.4
Aldi 40.1
Edeka Group 11.9
Rewe Group 10.4
X5 Retail Group 9.3
Dia 7.9
Tander 7.0
Jerénimo Martins 5.8
Reitangruppen 4.8
Dansk Supermarked 4.4
Eurospin 3.9
BIM 3.5
Norma 3.5
Casino Group 2.7
NorgesGruppen 2.7
Migros Group 2.3
Dixy Group 2.0
ICA 1.4
Coop Denmark 1.3
Intermarche 1.3

Yukarida yer alan tabloda, Avrupa menseili indirimli magazalann 2011 yili itibariyle
milyar euro bazinda satis rakamlari gérilmektedir. Rakamlar dogrultusunda olusan
siralamada, Lidl birinci sirada yer almaktadir, Ancak ikinci sirada yer alan Aldi de Lidl'a
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Grafik 1. Avrupada Toplam Satislara Gére ilk 10 indirimli Magaza, 2007-2012 rakamlari ve 2017 icin Ongériilen Rakamlar (Euro)

(Kaynak: Planet Retail, 2014)

Yukandaki grafikte, toplam satislara gore ilk 10’da olan indirimli magazalarda, 2007
ve 2012 yilina ait gergeklesen satis rakamlan ve bu satis rakamlarindan hareketle
2017 yiligin gerceklestirilecek tahmini satis rakamlar yer almaktadir. Satiglarin, 2007
ve 2012 arasindaki artislari, yizdelerle de grafikte gdsterilmistir. Bu grafige gore en
yuksek artig yiiksek indirimli magaza olan Lidl'a aittir, Penny ise 4. siradadir.

4.1. Pazarlama Literatiiriinde indirimli Magazalar Uzerine Gecmis
Calismalar

Literatiirde indirimli magazalarla ilgili calismalara, diger perakendeci tipleriyle ilgili
olanlara kiyasla ¢ok daha az sayida rastlanmistir. Bunlardan Cataluna ve digerlerinin
arastirmasi indirimli magazalarla hipermarketleri fiyat olarak kiyaslamasi agisindan
farkli bir cahisma olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Cataluna vd., 2005: 332). Sonuclara
gore hipermarket formatindaki perakendecilerin fiyat ortalamalan genellikle daha
yUksektir ve indirim magazalarina oranla tutundurma amacli reklam, fiyatlandirma vb.
stratejileri daha yogun sekilde kullandiklan gérilmustar.

indirim magazalarini da iceren galismasinda Zielke (2010), fiyat imaj algilamasi
boyutlarinin, yani farkli fiyatlandirma stratejilerinin, tiketicilerin satin alma niyeti
Gzerindeki etkilerinin farkh perakende tirleri icin farkhlik gésterip géstermedigini
arastirmistir. Fiyat, cesitlilik, Griin karmasi derinligi, biytikliik degiskenleri ekseninde
belirlenen farkl perakende tiirleri (indirimli magaza, sipermarket, organik driin
magazalar gibi) icin tiketicilerin fiyata dair imaj algilamalan incelenmistir. Arastirma
sonuclarina goére indirimli madazalar s6z konusu oldugunda en ©nemli imaj
degiskeninin tiketicinin 6demis oldugu paraya karsilik almis oldugu deger (parasal
deger) oldugu saptanmistir.

Duistik fiyatlar bu magazalarin temel konumlandirma stratejileri oldugu icin, miisterisi
olsun ya da olmasin tiiketicilerin beklentileri karsilarina cikan fiyatlarin digerlerinden
disiik seviyelerde olmasidir. Ancak diistik fiyatlandirmaya ragmen bu magazalarin
basanlarnnin sdrddrdlebilir olmas icin, tiketicilerin, elde edecekleri faydaya dair
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kuskularinin  olmamasi, fiyat-kalite kiyaslamasi konusunda olumsuz bir
iliskilendirmeye sahip olmamalarn gerekmektedir. (Dodds ve Monroe, 1985;
Lichtenstein, Bloch ve Black, 1988; Zielke, 2010: 756).

Sadece diistik fiyath Grinler sunmak da artik yeterli degildir. Ciinkii bu perakende
tiriinde de yenilik artik deger géren ve pazar talebini artiran bir husustur (Zielke,
2010). Gottschalk ve Leistner (2013) de caligsmalarinda bu minvalde indirimli
magazalarda yeni Griin karmasi stratejilerini incelemis ve bu magazalarda yeni bir
kategori olarak organik drinlerin satisa sunulmasinin tiketici tutumlarn acisindan
onemini arastirmistir. Sonuclara gore tiketicilerin bu magazalarda yerel (organik)
drinlerin satilmasi konusunda oldukga ilgili oldugu goérilmustir. Aynica satilan
ariinlere dair gtivenilir bilgilendirmenin ve organik triin harici diger trinler ile de kolay
karsilastirma olanaklarinin var olmasi halinde de, katihmcilarin ileriye dénik olarak
magaza misterisi olma olasiliklarinin yiikselecegi ifade edilmistir.

Tirkiye'de, indirimli magazalar ve sipermarket misterileri arasindaki farklihklarin
beklenti ve memnuniyetlerine gére incelendigi bir calismaya rastlanmistir (Okumus,
2005). Bu arastirmanin sonucglarina gore indirimli magazalar ve sipermarket
miusterilerinin beklentileri arasinda anlamh fark gikmadigr belirtilmistir. Arastirma
sonucunda, Tirkiye'de faaliyet gdsteren indirimli magazalarin hedef tiketici
gruplarini iyi tespit edemedikleri gériilmiistiir. indirimli magazalarin diisiik ve orta
gelir diizeyine hitap edecek nitelikte olmasi gerekirken, misterilerinin cogunlukla orta
ve Ust gelir grubundan olduklar tespit edilmistir. Her iki farkli magaza musterilerinin
beklentileri arasinda anlamli bir farkin olmamasi her iki magaza musterilerinin benzer
nitelikteki tiketiciler olmasinin bir sonucu kabul edilebilir. Ayrica yapilan bu arastirma
sonucunda, ayni sahiplikte ve farkh faaliyet yéntemleriyle kurulmus olan indirimli
magaza ve slipermarket farklilasmasinin dogru bir sekilde gerceklestirilemedigi ve
magazanin kendi rakibini kendisinin olusturdugu sonucuna varilmistir. Bu durumun da
hedef pazarin yeniden tayin edilmesini ve indirimli magazanin yeniden
yapilandinimasini zorunlu kilmakta oldugu iddia edilmistir.

Yine Turkiye'de yapilan baska bir galismada yerli ve yabanci indirimli sipermarket
zincirleri musterilerinin bu marketleri degerlendirmeleri yer almaktadir (Yildinm,
Kurtulug, 2008). Yerli ve yabanc indirimli stipermarket zincirleri musterilerinin
demografik ve sosyo-ekonomik 6zellikleri, satin alma aliskanliklari ve musterilerin bu
marketleri nasil degerlendirdiginin arastinldigi bu arastirmanin sonuclarina gore her
iki tip indirimli sipermarket arasinda anlamli farkhhk oldugu géralmustdar.

Jin ve Kim (2003) indirimli magazalardan alisveris yapan Koreli tiketicileri aligveris
davranislarina gore, keyfi alisverisciler, sosyal motivasyonlu alisverisciler, faydaci
ahsverisciler ve ilgisiz alisverisgiler olmak izere dért segmente ayirmistir (Jin ve Kim,
2003). Prasad’'in (1975) calismasina gore indirimli madgazalarda planlanmamis
alisveris orani diger magazalara oranla daha yiiksektir (Prasad, 1975). indirimli
stipermarketler fiyata duyarli misterileri cekmektedirler (Ghosh, 1998; Yildirnm ve
Kurtulus, 2008).

Daha eski tarihli bazi calismalar gelir seviyesi disiik insanlarin en dnemli ihtiyag olan
gida icin daha fazla 6demeye hazir olup olmadiklan (Conners, 1995; Sturdivant, 1968;
Groom, 1966; Teach, 1969); farkh perakendecilik formatlari arasinda gida fiyatlarinin
karsilagstinlmasi (Groom, 1966; Marcus, 1969; Sexton, 1971; Goodman, 1968; Boone
ve Bonng, 1971; Ambrose, 1979) ve ayni tiir magazada dustik gelirli ve yiiksek gelirli
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bolgelerde fiyatlarin karsilagtirlmasi (Bonwich ve Conway, 1970; Teach, 1969; Dixon
ve McLaughlin, 1970) (izerine yogunlasmistir (D'Andrea vd., 2006).

5. BULGARISTAN'IN HIZLI TUKETIM URUNLERI
SI_EK_T_f)Ri.'l_NDE_Y_UKSEK INDIRIMLI MAGA_ZALA_R VE TURK
GIRISIMCILER iCiN PAZARLAMA STRATEJILERI

Bu galismada mevcut yliksek indirimli magazalarin Bulgaristan pazarina giriste ne gibi
engeller veya avantajlarla karsilastiklarini, Bulgaristan pazarini neden tercih ettiklerini,
yeni sube agma konusundaki stratejilerini, Bulgaristan'daki tiiketici profiliyle ilgili ne
gibi arastirmalar yaptiklarini, sektoérin karlihk durumunu ve yeni girisimcilere ne gibi
onerilerde bulunabileceklerini 6grenmek amaciyla Bulgaristan'daki mevcut iki yliksek
indirimli magaza yetkilisiyle derinlemesine miuilakatlar gerceklestirilmistir. Her biri
yaklasik 2 saatte tamamlanan miilakatlarda amag dogrultusunda derinlemesine
sorular sorulmus, bazi sorulara sirket gizliligi sebebiyle cevap alinamamistir.

Bulgaristan’da hizli tiketim Grlnleri perakendeciligi sektériinde farkh kanallar ve
tanimlar asagida yer almaktadir (GFK, Return on Inovation, 2014):

» Hipermarketler: 3'ten fazla kasasi bulunan, hizh tiketim drinleri disindaki
kategorilerde (elektronik, mobilya, tekstil gibi) cesitlilik iceren yapilar (Carrefour, HIT,
Kaufland)

= Sipermarketler: 3'ten fazla kasasi bulunan, Billa, CBA, Evropa, Fantastico, Piccadilly, T-
market gibi outlet magazalar iceren yapilar, kiciik yerel zincirler

» VYiiksek Indirimli Madgazalar: Yiksek indirimli yiyecek ve yiyecek disi tiriin kategorileri
sunan modern magazalar (Penny, Lidl)

= (ash & Carry Kategaorisi:Nakit 6deme ile indirimli aligveris yapilabilen magazalar (Metro
C&0)

= Mini Marketler: Yiyecek/bakkaliye Giriinleri satan, 1 ya da 2 kasa iceren kiictik yapilar
(Fantastico Minimarketleri, CBA Minimarket, Carrefour Market, Coop, Magazin 345,
Piccadilly Daily, Promarket, vb)

= Klglik Bakkaliye Diikkanlari: 1 ya da 2 kasa iceren, yiyecek ve baska kategorilerde
Griinler satan, geleneksel diikkanlar

= Digerleri: Petrol istasyonlan, kiosklar, kapidan kapiya satig, online alisveris gibi diger
alternatifler.

Sadece Bulgaristan pazari icin degil, diinya genelinde yliksek indirim magazacihgi hem
geleneksel kanallar hem de internet tabanl perakendecilik anlayisinda (genel ve belirli
ariin kategaorileri ile sinirh 6zel formatlan ile) yiikselen bir magazacilik anlayisidir.
Misteri algisinda, géreceli olarak fiyat farkhlastirmasinda ve gorece fiyatlarda diisiik
seviyelerde yer alan indirim magazalan (Johnson ve Kim, 2009), kiiresel pazarda farkl
dinamiklerle musteri hizmeti anlayisinda degere odaklanarak degismeye ve gelismeye
devam etmektedir.
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Grafik 2. Magaza Turleri / Hacim ve Deger (Tutar) Paylari (%)
(Kaynak: GFK, Hizli Tiiketim Urdinleri Sektdriinde Makro Trendler, 2014)
Grafiklerden géraldiigl gibi hem satis hacmi, hem de tutar olarak en istikrarli pozitif
blylime gosterenler yiiksek indirimli magazalar ve cash&carry tiirindeki magazalardir.

Bulgaristan'daki hizli tiketim Griinleri perakendeciligi sektériinde yiksek indirimli
magazalar Lidl ve Penny’dir. Bu iki indirimli magaza, ciro bazinda sektériin % 9,7'sini
olusturmaktadir, magazalarin penetrasyon orani %75,2'dir (GFK, 2015).

Penny, Rewe Grup'a aittir ve 2009 yilinda kurulmustur. 48 magazasi ile %45,3
penetrasyon oranina sahip olan Penny’nin cirosunun %42,2'si private label triinlerden
gelmektedir. Lidl Schwarz Grup'a aittir ve 2010 yilinda kurulmustur. Pazarin %6,4'ine
hakim olan Lidl, 74 magazasi ile %65,5 penetrasyon oranina sahiptir. Lidl cirosunun
%81,5'ini private label Griinlerden elde etmektedir (GFK, 2015).

Lidl ve Penny magazalarinin yetkilileriyle yapilan derinlemesine miilakatlarda, pazarda
daha yiiksek pazar payina sahip olan Lidl magazalarinin daha sistemli ve profesyonel
sekilde galistigi gozlemlenmistir.

Her ikisi de Almanya menseli olan Lidl ve Penny magazalarnnin yetkilileri, yaptiklari
pazar arastirmalar sonucunda Bulgaristan pazarinda 6nemli bir potansiyel
gordiklerini ve bu sebeple pazara giris yapmaya karar verdiklerini ifade etmislerdir.
Pazara giriste herhangi bir yasal sorunla karsilasip karsilasmadiklar soruldugunda,
ciddi bir engelle karsilasmadiklarini ifade etmislerdir.

Bulgaristan pazarina 2009 yilinda giris yapan Penny madgazasi yetkilileri pazarda ilk
olmalarinin hem avantajini, hem de dezavantajini yasadiklarini ifade etmislerdir.
Avantaj olarak pazarda ilk olmalarn sebebiyle iyi bir firsat yakalamis olmalar,
dezavantaj olarak ise (lkede hig yiiksek indirimli magaza olmamasi sebebiyle
tiketicilerin  bu magaza tirinG ziyaret etmeye aliskin olmamalan olarak
gbstermislerdir. Mevcut subelere ek olarak yeni subeler agmayi planladiklarini belirten
yetkililere yeni sube agip agmayacaklarn soruldugunda, yeni sube agmayi ve bu subeleri
mevcuttakilerden farkhh olarak daha cok sehrin kiiciik mahallelerine agmay
planladiklarn anlasiimaktadir.
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Bulgaristan pazarina Penny’den yaklasik bir yil sonra giris yapan Lidl magazasinin
yetkilileri, pazarda yliksek indirimli magaza sayisinin yetersiz oldugunu, daha fazla
magaza olursa tiketicilerin aliskanhklarini degistireceklerini ve bu tiir magazalan
ziyaret edeceklerini g6zlemlemis ve 6zel bir sirkete yaptirdiklan Pazar arastirmasi
sonucunda pazara girmeye karar verdiklerini ifade etmislerdir. Bulgaristan pazarinin
diger Avrupa tlkeleri kadar karli olmadigini belirten yetkililer, pazarin genel durumuna
bakildiginda karliiktan memnun olduklarini, 2016 yili ve sonrasinda bliyiimeye devam
etmeyi planladiklarini belirtmislerdir. Bliyiime planlarini, bulunduklar sehirlerde sube
sayisini arttirarak gerceklestireceklerini belirtmislerdir. Mevcut subelerin daha cok
sehir merkezlerinde ve ilcelerde bulundugu goérilen Lidl magazasinin, yeni acilacak
olan subeleri daha cok orta baydkliikteki kirsal bélgelerde konumlandirmay
planladiklan gérilmektedir. Mevcut subelerden hicbirini kapatmayi diisiinmediklerini,
her subenin, bulundugu bdélgeye gore pazar payminin iyi oldugunu disindikleri
belirlenmistir.

Her iki magaza, pazardaki konumlarindan memnun olmalan ve biyimeyi
hedeflemeleri mevcut pazar arastirma raporlarini dogrulamaktadir.

2013 yih ile karsilastirildiginda, 2014 yilinda Bulgaristan'daki indirimli magazalarin
Pazar payi %3,5'lik artis gostermistir. 2010 yilinda %3 Pazar payina sahip olan indirimli
magazalarnin Pazar payi 2014 yilinda yaklasik %10'a yiikselmistir (GFK, 2015).

2015 yili Mayis ayina kadar olan veriler incelendiginde, 2008 yilinda agilan Penny
%1,2'lik, 2010 yihnda acilan Lidl ise %14'lik cirosal bliyiime oranina sahiptir (GFK,
2015).

Bulgaristan'da perakendecilerin sayisinin 2016 yilinda %6-7 artmasi beklenmekte,
indirimli magazalarin en dinamik pazar bliyiime oranina sahip olacag tahmin
edilmektedir (USDA, 2012).

Tutundurma, fiyat, dagitim ve iriin agisindan degerlendirildiginde Bulgaristan tiiketici
profili sdyle 6zetlenebilir (Nielsen, 2013).

Tutundurma

= Promosyona dnem vermektedir, magazalarin yapacagi promosyonlar tiiketicinin marka
tercihini etkilemektedir. Ancak tam olarak promosyon avciligina aliskin degillerdir.

= En cok tercih edilen promosyon tiirii %51°lik pay ile fiyat indirimleridir.
= Agizdan agza iletisim satin alma ile sonucglanan en givenilir yoldur.
Fiyat

= Fiyatlardan haberdar olmayan kesim sadece %4 ile sinirlidir.

= Yaklasik %50'lik kesim daha ucuz fiyath marka arayisinda degil, verilen paraya degen
marka arayisindadir.

Dagrtim (Alisveris yapilan yer)

= Gida perakendecileri grubunda tiketicilerin %18'i hipermarketlerden, %23'l
stipermarketlerden, %16’si geleneksel dikkanlardan, %7’si indirimli magazalardan
alisveris yapmaktadir.
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= Alisveris yapilan magazanin en 6nemli secim kriteri eve yakinhgidir.
Uriin
= Tuketicilerin %40" yeni markali Griinler denemeye isteklidir.

= Gida triinlerinde satislarin %7’sini yeni Grinler, gida digi Grtinlerde ise satislarin %11’ini
yeni triinler olusturmaktadir.

Tuketicilerin yaklasik %25'i, genellikle en geng ve en yash tiketiciler indirimli
magazalardan alisveris yapmamaktadir. indirimli magazalara diizenli giden tiiketiciler
20-49 yaslan arasindadir, ailedeki kisi sayisi 1'den fazladir ve en yiiksek gelire sahip
kesimdir (GFK, 2015)

Bu konuda birincil veri toplamak amaciyla, Bulgaristan'da bulunan iki yiiksek indirimli
magazadan aligveris yapan 10'u Bulgar, 5'i Turk olmak tzere toplam 15 tiiketici ile
gorisitlmaistir. Bir haftada tamamlanan gériismelerin amaci, Bulgaristan’da yiiksek
indirimli magazalardan alisveris yapan tiketicilerin ne sikhkta, hangi sebeplerle
alisveris yaptigini, alisveris yaptiklari magazadan memnun olup olmadiklarini, yeni bir
indirimli magaza markasina olumlu bakip bakmadiklarini, indirimli magazalardan
beklentilerini ve bu magazalarda Grinlerin disiik fiyath olmasinin yaninda hangi
faktorlere dikkat ettiklerini ortaya gikarmaktir.

Tiketicilere, ylksek indirimli magazalardan ne sikhikta alisveris yaptigi sorulmus,
siklikla yapildigi gérilmiistiir. indirimli magazalardan alisveris yapmalarinda etkili olan
sebep soruldugunda ¢ogunlugun tanidik tavsiyesi ile indirimli magazadan alisveris
yapmaya karar verdigi goralmustdr.

Katilimaillarin  belirttikleri gelir seviyelerinin orta ve {izeri olmasi, cogunlugun
magazadaki Grtin fiyatlarindan nadiren haberdar oldugunu belirtmesi indirimli
magaza tercihlerinin sadece uriin fiyatlannin disitk olmasina bagh olmadigini
distindirmektedir. Fiyatin diisiik olmasi disinda, indirimli magazalardan ahsveris
yapma sebebi olarak noktanin eve yakinhginin ve triinlerin kalitesinin 6nemli oldugu
belirlenmistir.

Daha sonra katihmalara indirimli magazalarda yapilan Griine Griin hediye etme (1
alana 1 bedava vb.), coklu alima indirim yapma (3 al 2 6de vb.), tirline herhangi bir esya
hediye etme (corba alana tahta kasik hediye vb.) ve puan toplama (belli bir marka triin
alimina hediye puanlar vb.) gibi promosyonlarin takip edilip edilmedigi soruldugunda,
takip edilmedigi goriilmus, Bulgaristan'daki her iki indirimli magazanin da nadiren bu
tlr satis gelistirme faaliyetlerinde bulundugu, dolayisiyla tiiketicilerin bununla ilgili bir
aliskanhginin olmadig tespit edilmistir.

Katihmailarin ahsveris yaptiklan indirimli magazanin en memnun olduklan yéninin
eve yakin olmasi ve alani kiclik oldugu icin alsveris yaparken cok fazla zaman
kaybedilmemesi oldugu belirlenmistir. ilgili magazalardan memnun oclunmama sebebi
olarak ise drin gesitliliginin az olmasi ve market markali Griinlerin ¢cok fazla olmasi
seklinde belirlenmistir. indirimli magazalardan alisveris yapmay tercih etmediklerini
belirten 50 yas ve Gzeri tiketicilere indirimli magazalardan alisveris yapmayi neden
tercih etmedikleri soruldugunda magazanin eve yakinhiginin kendileri icin 6énemli
oldugunu, ancak mevcut indirimli magaza sayisinin az olmasi sebebiyle eve yakin
magaza bulunmadigini belirtmislerdir.
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Ahsveris yaptiklant mevcut indirimli magazalarin hizmetinden ve Griinlerinden genel
olarak memnun olduklarnni ifade eden katilimcilara, Bulgaristan’da yeni bir indirimli
magaza acilmasi halinde yeni magazayl ziyaret etmek isteyip istemeyecekleri
soruldugunda, ziyaret etmek isteyecekleri ifade edilmistir. Ayrica, Grinler kaliteli
oldugu takdirde daha fazla indirimli magaza olmasinin aligveris hacminin artmasinda
etkili olabilecegi gértlmiustir. Yeni acilacak indirimli magazalardan beklentilerinin
daha c¢ok rin cesitliligi ve daha az market markasi bulunmasi seklinde oldugu
g6zlemlenmistir.

10'u Bulgar, 5'i Tirk olan katilimcilara Turkiye'deki Tirk sirketleri ve markalariile ilgili
algilarina iligskin sorulan soruda Tirk markalarina ve triinlerine yabanci olmadiklar,
pozitif bir algi oldugu gérilmistdr.

6. SONUC VE ONERILER

Perakendecilik, uzun dénemde politik ve yasal cevredeki diizenleyici degisiklikler ile
kiltdrel ve teknolojik cevredeki gelisimden etkilenen; hem de bu degisimler {izerinde
etki sahibi de olabilen bir sektdrdiir (Peterson ve Balasubramanian, 2002: 14).
Perakende sektdriine yatirim olasiliklari ve stratejilerinin degerlendirilmesinde buiiligki
ve etkilesimlerin dncelikle g6z 6ninde bulundurulmasi gereklidir.

Perakendecilikte yenilikcilik Gzerine yaklasimlan ve gegmis galismalan inceleyen
Shankar ve Yadav (2011) fiyatlandirma ve tutundurma stratejileri hususunda
izlenmesi gereken stratejileri beyan ettikleri yayinlarinda; uluslararasi pazarlarda
magdazacilik anlayislarinin adaptasyonunu saglayacak esnek stratejilere sahip olan,
sosyal medya gibi yeni iletisim kanallarn ve teknolojilerini verimli kullanan, tiketici
tercihlerini 6n planda tutan ve deger yaratma-sunma siireclerini buna gére adapte
edebilen isletmelerin ancak basariya ulasabileceklerini 6ne stirmuistir. Bu bakis agisi
ile dzellikle kiiresel capta faaliyet gostermek isteyen herhangi bir perakendecinin
oncelikle bu anlayisa ve vasiflara sahip olmasi gerektigi séylenebilir.

Bulgaristan hizli tiketim Grlnleri perakendeciligi sektorii perakendeci yatinmecilar igin
onemli bir potansiyele sahiptir. Uluslararasi hipermarket, stipermarket ve indirimli
madgazalarin pazar payini hizla arttirdigi ve galisma konusu indirimli magazalarnn pazar
payiniistikrarl bir sekilde genislettigi gérildigtnden, Tirk girisimcilerin rekabet daha
da yogunlasmadan pazara girmesi 6nem kazanmaktadir. Sektdrdeki Tirk girisimciler
Bulgaristan pazarna girebilmek icin stratejilerini rakiplerini de g6z 6niinde
bulundurarak belirlemek durumundadirlar. Derinlemesine miilakatlarda gorisilen
mevcut iki yiiksek indirimli magazanin da agresif bliyime stratejisi izledigi ve izlemeye
devam edecegi tespit edilmistir. Tirk girisimcilerin de rakiplerin bu agresif
stratejilerini bilerek ve 6nlem alarak pazara giris yapmasi uygun olacaktir.

2009 ve 2010 yillarinda iki yabanci yatinmcinin pazara girmesiyle Bulgaristan'da belirli
bir pazar payi elde eden indirimli magazalar konusunda heniiz doymus bir pazar s6z
konusu degildir. Bu da uluslararasi rakipler arasinda rekabetin artacagini
gostermektedir. Bu rekabetle basa cikabilmek icin Turk girisimcilerin pazara giris
yolunu iyi secmesi gerekmektedir. Pazardaki mevcut iki yabanci rakibin de pazara
girerken dogrudan yatinm ile girmesi sebebiyle Turk girisimcinin de bu yolu kullanmasi
onerilmektedir. Yapilan derinlemesine miulakatlarda iki yabanci yatinmcinin da pazara
giriste herhangi bir Bulgar firma ile ortaklik yapmay: diisinmedigi belirlenmis, bunun
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sebebinin de ortaklik yapisina uygun Bulgar firmasi bulunamamasinin oldugu
goralmastir.

Yerel ya da uluslararasi herhangi bir perakendeci icin is yapis sekillerinde dikkate
alacagi temel unsurlar ekonomik ve teknolojik cevre ve bunlarin tiiketiciler Gizerindeki
etkileridir. Yani temelde bir (lkedeki dalgalanan piyasalar, issizlik oranlari, para
birimlerinin degerindeki dalgalanmalar veya; bunun yani sira internet bazl, mobil,
sosyal ya da lokal bazdaki diger uygulamalar ile misteriye tzel “kisisellestirilmis”
hizmet anlayisindaki gelisimler strateji secimlerinde siiphesiz 6neme sahiptir (Grewal
vd., 2012).

Tark isletmeler, dogrudan yatinmin saglayacagi ucuz hammadde, yabanc (lke
hikimetlerinin ihracat ve yabanci sermaye tesvik 6nlemleri, emek, navlun tasarruflan
gibi avantajlarindan (Cahidzade, 2008) faydalanmalidir. isletmeler bu sekilde, yatinm
Ostiinde tam bir kontrole sahip olacagindan uzun vadeli uluslararasi hedeflerine
yardimcr olacak dretim ve pazarlama hedeflerini, ortak sorunu ve kararlarda
anlasmazliklar yasamadan ozglirce gelistirebilir. Ayrica (lkede dogrudan yatirim
yaparak, o Glkenin kalkinmasina katkida bulundugu icin daha iyi bir imaj edinebilir.
Tirkiye'deki mevcut yiiksek indirimli magazalarin yapisi buna uygundur.

Ornegin BiM Fas'taki operasyonlarinda yiizde yiiz sermayeyi elinde tutmaktadir (Bim
Faaliyet Raporlar, 2008).

Yazilisi ve anlami bakimindan tlkenin fonetigine ters dismeyecek sekilde ayni marka
ile giris yapilabilir.

Pazara giris yolunun yani sira, pazara girdikten sonra rakiplere gére farklilasma
saglanmasi Turk girisimcilere onerilmektedir. Tirk girisimcilere ©nerilebilecek
farklilasma yollar asagidaki sekilde belirlenmeye cahisiimistir.

* indirimli magazalarda diger bazi Avrupa iilkelerinde oldugu gibi taze wriinler (meyve,
sebze vb) sunmak Bulgaristan pazarindaki indirimli magazalarla karsilastirildiginda fark
yaratacaktir.

= Tam olarak promosyon avciliina aliskin olmayan tuketicilerin dikkatini cekecek
promosyon kampanyalariyla pazara giris yapilarak farklilhk yakalanacaktir.

= Telefonla veya internet tzerinden siparis ve kapiya servis olanagi sunulmasi, tzellikle
yasli niifus icin cazip bir farklilasma yolu olacaktir.

Pazara ilk giriste Tirklerin yogun olarak yasadigi bélgeler olan Kircali, Razgrad,
Tirgoviste, Sumen, Silistra, Dobrig, Ruse ve Burgas sehirleri secilebilir. Genel olarak
Turk sirketleri ve markalarina yonelik alginin pozitif oldugu Bulgaristan pazarinda,
Ozellikle Tarklerin yogun oldugu sehirlerin hedef alinmasinin basariyi daha cok
destekleyecegi distnilmektedir. Yeni sube agma konusunda rakiplerden Penny’'nin
sehirdeki kiciik mahalleleri ve Lidl'in kirsal kesimi hedefledigi g6z 6niinde
bulunduruldugunda, pazara giris yapacak Tirk girisimcinin baslangicta bu bélgeleri
hedef almasinin uygun olabilecegi gérillmektedir. ilgili bolgelere rakipten énce giris
yapmanin saglayacagi avantajlar géz ardi edilmemelidir.
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Son olarak, bu calisma kapsaminda elde edilen tim veriler incelendiginde,
saptanmaya calisilmis olan tim pazar sartlannin Turk girisimciler igin elverisli oldugu
tespiti yapilmis olup, Bulgaristan pazarina uygun stratejilerle giris yapildigi takdirde
basarnyla sonuglanacagi distintilmektedir.
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