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Son yirmi yillikk dénemde 6zellikle gelismekte olan ilkelerde perakende
sektorin gecirmis oldugu kokld degisimin sonucunda sektérde ¢okuluslu
firmalar baskin duruma gelmis ve yogunlasma oranlart artmustir. Tlk en biiyiik
bes firmanin satig paylari bakkaliye, gida ve hatta gida alt grubunda (61
sebze-meyve) artmaktadir. Arastirmalar bircok tlkede buytk zincir
marketlerin tedarikgilere karsi tekel glicti kullandiklarini ortaya ¢ikarmugtr.
Artan yogunlagmanin is¢i tcretlerini distrdiguy, is olanaklarini azaltug ve
yoksullugu arttirdigt ampirik arastirmalarla ortaya konulmustur. Turkiye’de
2008 yilinda organize perakendenin HTU ciro payt %57,5 ve ilk en biiyiik
bes market zincirinin (Migros, Bim, Metro-Real, CarefourSA ve Tesko-Kipa)
gida perakende satislarindaki payr %6171 agmustir. Zincir marketlerin
tedarikgilere karst monopson giiciini kullandig1 tespit edilmistir.

Anabtar Kelimeler: Perakende sektirde yogunlagma, gida  perakendeciligi,
perakendeci tekel giicii.
ABSTRACT

As a result of remarkable structural change in retailing, particularly in
developing countries, during last two decades, multi-national firms have
become dominant player and concentration increased in retailing. Market
shares of the biggest first-five retailers increased in grocery, food and also
food categories. It is found that the retail chains in many countries exercised
the buyer/monopoly power against suppliers-consumer. Moreovet,
empirical studies found that restructuring lowered wages, reduced jobs and
caused poverty. In Turkey, market share of organized retailing in FMCG
reached 57.5% and the largest first-five firms in food retail sale exceeded
61% in 2008. It is determined that the chain retailers are exercised buyer
power against suppliers
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1.GIRIS

Gegen yirmi yilik dénemde hem gelismis hem de gelismekte olan
tlkelerde perakendecilikte yeni magaza formatlarinin ortaya ¢ikmasi, zincir
marketlerin yayginlagsmasi, yeni teknolojilere yapilan yatirimlar ve lojistik
hizmetlerinin gelismesi ile birlikte perakende ticaret, tedarik kanallart ve
perakende-tedarikei (perakendeci-tiretici) iliskileri alanlarinda énemli yapisal
degisimler ortaya c¢tkmustir. Perakendecilikte ortaya ¢tkan bu yapisal
degisimde talep ve arz yonli faktorler etkili olmustur (Dobson vd., 2001;
Dobson, 2005; Reardon vd., 2005: 47)!. Perakende sektérde gdzlenen bu
gelismeler 1ilgili yazinda “Stpermarket Devrim Teorisi- Supermarket
Revolution Theory” olarak adlandirilmaktadir.

Stpermarket devrim teorisinin temel olarak dért argiimam
bulunmaktadir ~ (Humprey, 2007: 435). Bu arglimanlardan  ilki,
stipermarketlerin pazar paylarinin, 6zellikle gelismekte olan tlkelerde, hizla
artugina dikkat ¢ekmektedir. Kiiresel olarak bakildiginda stipermarket
zincitleri 2000’ yillarda ulusal gida perakendecilik sektérinin Latin
Amerika’da  %50-60'mn1, ABD ve Fransa’da %70-80’ini ele gecirmistir
(Reardon ve Swinnen, 2004: 515). Ikinci argiiman, siipermarketlerin gida alt
gruplarinda satislarint giderek arttirdigini vurgulamaktadir. Ozellikle taze
triinlerde (sebze-meyve, balik, et vb.) sUpermarketlerin pazar payinin
giderek artmasi treticilerin dogrudan etkilenmesine neden olmustur. Cunkd
buytk siipermarketler s6z konusu triinlerin tedarik isini ya kendi tedarik
firmalar1 ya da buyik tedarikgiler araciligtyla yapmaktadir. Stipermarketlerin
taze sebze ve meyve perakende ticaretindeki paylart da artmaktadir, fakat
genel olarak taze sebze meyve satis paylart gida perakende toplam satislarinin
alundadir (Bkz. Tablo 3). Supermarket devriminin dg¢lincli arglimani,
stipermarket zincirlerinin gida tretimi ve dagitimi (tedarik zinciri) tzerindeki
etkilerini incelemektedir (Humprey, 2007: 436). Gida arz zincirinde tedarik
giderek merkezilesmistir. Stipermarket zincirinin magaza sayist arttifinda her
magaza i¢in ayri tedarik sistemi yerine tim magazalar icin belli bir iilke ya da
bolgede dagiim merkezleri kurulmaktadir. Tedarikte merkezilesme islem
maliyetini azaltmakta ve koordinasyonda etkinligi artirmaktadir (Reardon
vd., 2004; Reardon vd., 2003: 1144). Ginlik olarak piyasadan yapilan spot

! Talep tarafindaki unsurlarin basinda sermayenin liberallesmesi, yasam tarzinin
degismesi, kisi bagina harcanabilir gelirin artmasi, ekonomik krizler, sehitlesme ve
kadinin daha fazla ev disinda isglicine katilmasi gibi faktorler gelmektedir (T'rail,
2006: 168; Gaiha ve Thapa, 2007; Kog vd., 2008). Arz yonlii belirleyicilerin baginda
dogrudan yabanct sermaye yatirimlart gelmektedir. Ozelikle gelismis iilkelerin yurtici
piyasalarinda yasanan yogun rekabet ve pazarin doygunlasmast -ABD, Avrupa ve
Japonya- sirketleri kar marjt yiiksek olan pazarlara yonlendirmistir (Reardon vd.,
2003: 1140-1141; Gaiha ve Thapa, 2007). Arz tarafindaki diger bir faktor de kayit
dist ekonomi ile miicadele i¢in organize perakendecilige saglanan tesviklerdir (Kog

vd., 2008).
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alimlar yerine uzmanlasmis tedarikciler vasitasiyla tedarik yapilmasi, bir
yandan toptan satis piyasalarini devre dist birakirken diger yandan driiniin
kalite ve saglik standartlari kontrolinii perakendeciler istlenmektedir.
Stpermarket zincirleri kamunun bu alandaki yetersizligini bir Sl¢iide telafi
etmektedir (Dries vd., 2004: 545). Stpermarket devriminin son arglimani,
market zincirlerinin degisen tedarik sisteminin giftlik (iretici) diizeyindeki
etkileri iizerine odaklanmaktadir (Humprey, 2007: 437).

Stipermarketlerin tedarik sistemi biyiik Olgekli treticiler-tedarikgiler
ve/veya aracllar arasinda Onemli kootrdinasyonu  gerektirmektedit.
Stipermarket zincitlerinin siki kalite ve saglik standartlart uygulamalar ve
buytk Olgekli alimlar kigiik Ureticilerin mal arz etmesini imkansiz hale
getirmektedir (Weatherspon ve Reardon, 2003: 334).

Stipermarket devrim teorisinin de isaret ettigi tizere ulusal ve bolgesel
dizeyde hem genel perakende de hem de gida alt grubunda iki 6nemli
yapisal degisim ortaya ¢citkmistir. Bunlar artan yogunlasma oranlart ve ¢ok
ulusluluktur (Reardon vd., 2003: 1143). Yeniden yapilanma streci firmalara
Olgek ekonomilerinden faydalanma imkani saglamis, hipermarket ve
stipermarket magaza sayilart hizla artmus, tiketicilere neredeyse 20 bini asan
sayida drin sunulmus, sofistike lojistk ve dagiim sistemlerinden
faydalanilmis ve magaza-calisan basina hem satislar artmus ve hem de etkinlik
kazanct saglanmustir. Ayni zamanda, tlketiciler icin gida ve glnlik
abigverisleri tek noktadan yapabilme olanagi ortaya ¢itkmistir. Buna karsin,
hem ulusal hem de bélgesel dizeyde konsolidasyon artmis ve sektérde
biiyiik perakende zincirlerin giicii artmistir (Dobson vd., 2001: 2-3). Ornegin
Latin Amerika tlkelerinin ¢ogunda en buytk 5 zincir firma, organize
perakende (stipermarket sektorl) sektdrin %65’ine sahiptir. Bu oran
ABD’de %40, Fransa’da ise %72°dir (Reardon vd., 2003: 1143).

Ancak giderek artan yogunlasma oranlari perakendeciler ile toptancilar
(tedarikgiler) arasinda alici-saticr iligkilerinde pazarlik giiciinii perakendeciler
lehine (pazar hakimiyeti) degistirmis ve tedarikcilerin kar marjini daraltmistir.
Bunun yant sira driintin tedarik maliyetinin diistirilmesi sonucu triinlerin
dustik fiyatlarla satisa sunulmast, tiriin kalitesinin ve cesitliliginin artmasi, dev
kiiresel ~ firmalarla  rekabet edemeyen  geleneksel kugik — Slcekli
perakendecilerin kapanmalarina neden olmustur (Reardon ve Swinnen, 2003;
Reardon vd, 2003: 1142).

Yeniden yapilanma sonucu tiketiciler disik fiyatlar nedeniyle kazang
saglarken, farkli formatlar ile kiiciik kasabalara ve kirsal bolgelere kadar giren
cok uluslu ve/veya ulusal zincitler kiiciik 6leekli isletmelerin kapanmasina
neden olmaktadir. Bunun yani sira maliyeti diisiik tutmaya calisan biyik
zincir marketler calisanlarina daha dusik tcret 6demekte ve yart zamanh
isglict istthdam ederek yoksulluga neden olmaktadir (Reardon ve Swennon,
2003; Gaiha ve Thapa, 2007). Gorildugt gibi, perakende sektdrdeki yeniden
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yapilanma ¢ok yonli etkilere sahiptir. Uluslararasi yazinda perakendecilikte
yeniden yapilanmanin etkilerini inceleyen ¢ok sayida arastirma olmasina
ragmen, Tirkiye’de bu konu yeterince ele alinmamustir.

Bu calisma yazin taramast 1siginda perakende sektorde atrtan
yogunlasmanin perakendeci-tedatikei iliskilerini nasil etkiledigini ve isglicl
piyasasinda etkilerinin neler oldugunu ele almaktadir. Calismada ayrica
monopson giicli kapsaminda dinyadaki 6rnek gelismelerden yola cikarak
Turkiye perakende sektoriindeki yapisal dontisimiin monopson (veya
monopol) giiciine yol actp acmadigi sorgulanmaktadir. Ikinci béliimde,
kiiresel diizeyde perakende sektérdeki gelismeler ve yogunlasmadaki artis
egilimi ele alinmaktadir. Ugiincii bolimde ise monopson (ve monopol) giicii
kavrami, kaynaklart ve pazar hakimiyeti irdelenmektedir. Bunun yani sira
perakende sektordeki yeniden yapilanmanin isgiicli piyasast lzerindeki
etkileri incelenmektedir. Dérdincti bolimde, sektdrde pazar gliclinin
kullanimina iligkin olarak Arjantin, Giiney Afrika, ingiltere ve Fransa’dan
Ornekler verilmektedir. Besinci bélimde, Turkiye’de perakende sektérin
gelisimi, yapisal dontsim cercevesinde ele alinmakta, gida perakende
sektoriinde monopson gucinin kullanidip kullandmadigmna dair bulgular
sunulmaktadir. Son boliimde ise sonug ve énerilere yer verilmektedir.

2.DUNYA GENELINDE PERAKENDE SEKTORDE
GOZLENEN EGIiLIiM

Diinya genelinde perakende satis degeri 2007 yilinda 9 triyon ABD $1n1
asmistir. Sektdrde en buylk 250 firmanin firma bagina ortalama satis1 2007
yilinda 14,5 milyar § olmustur. Dinya’da perakende ticaretle ugrasan en
buytk 250 firmanin toplam satist 2007 yilinda 3,62 trilyon $’a ulasmis ve bir
onceki yila gore %11,4 artis gostermistir. Ik 10 firmanin 250 perakende
firmanin satis1 icerisindeki payt giderek artmaktadir. Ilk 10 firmanin pay
2004 yiinda %28,8 ve 2005 yilinda % 29,4, 2006 yiinda %30,1 iken 2007
yilinda ise %29,6 olarak gerceklesmistir (Deloitte, 2008; Deloitte, 2009).
Diinya’da perakende ticaretle ugrasan ilk 250 firmanin %0601 esas faaliyet
olarak gida perakende ticareti yapmaktadir. Bunlardan en biyiik 10 firmanin
9 tanesi gida perakende alaninda faaliyet gOstermektedir. Kiresel gida
perakendecilerinin  ¢ogu sUpermarket, hipermarket, alig-veris merkezi,
indirim magazalar1 (sok matket), stiper center, cash&carry/toptanct kulip ve
kolaylik magazalari gibi birden fazla format kullanmaktadir. Sayilart en fazla
artan hipermarketler olup bunlart indirim magazalar1 takip etmektedir.
Indirim marketleri, hipermarketleri fiyat rekabetine zorlamaktadir (Deloitte,
20006: 2-10).
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Tablo 1: En biiyiik 10 Kiiresel Perakendeci Firma

Sira Firma Firma 2007 yili | Bulundugu Ulkeler 2002-2007
Orijini Peraken (yilik
de
ortalama
Satig biiyiime orani)
(milyon
$)
1 Wall- Mart ABD 374,526 Arjantin, Brezilya, Kanada, Cin, Kosta Rika, El | %10,3
Salvador, Guatemala, Hondu}ras, Japonya,
Meksika, Nikaragua, Porto Riko, Ingiltere, ABD
2 Carrefour Fransa 112,604 Cezayir, Arjantin, Brezilya, Cin, Kolombiya, %3,6
Dominik Cumbhuriyeti, Misir, Fransa, Fransiz
Polinezyas;, ~ Yunanistan, Guadeloupe,
Endonezya, Italya, Malezya, Oman, Martinique,
Polonya, Portekiz, Katar, Réunion, Romanya,
Sudi Arabistan, Singapur, Ispanya, Isvicre,
Tayvan, Tayland, Ttrkiye, Tunus, Birlesik Arap
Emirlikleri
3 Tesco Ingiltere 94,740 ABD, Cin, Cek Cumhuriyeti, Macaristan, | %124
Japonya, Irlanda, Malezya, Polonya,
Slovakya, Giiney Kore, Tayland, Tirkiye,
Ingiltere
4 Metro Almanya | 87,58 Avusturya, Belgika, Bulgaristan, Cin, [ %4,6
Hirvatistan, Cek Cumbhuriyeti,
Danimarka, Fransa, Almanya,
Yunanistan, Macaristan, Hindistan,
Italya, Japonya, Liksemburg, Moldova,
Fas, Hollanda, Pakistan, Polonya,
Portekiz, Romanya, Rusya, Sirbistan-
Karadag, Slovakya, Ispanya, Isveg,
isvicre, Tirkiye, Ukrayna, Tngiltcrc,
Vietnam
5 Home ABD 77,349 Kanada, Cin, Meksika, Porto Riko, ABD, | %5,8
Deport Guam Adalari, Virgin Adalari
6 Kroger ABD 70,235 ABD %6,3
7 Schwarz Almanya | 69,346 Avusturya, Belgika, Bulgaristan, | %12,6
Hirvatistan, Cek Cumbhuriyeti,
Danimarka, Finlandiya, Fransa,
Almanya,  Yunanistan, Macaristan,
Irlanda, Ttalya, Liksemburg, Norveg,
Polonya, Portckiz,. Romanya, Slovakya,
Slovenya, Ispanya, Isveg, Ingiltere
8 Target ABD 63,367 ABD %7,6
9 Costco ABD 63,088 Kanada, Japonya, Meksika, Porto Riko, | %10,7
Giiney Kore, Tayvan, Ingiltere, ABD
10 Aldi Almanya 51,929 ABD, Avustralya, Avusturya, Belgika, %4.,3
GMBH Danimarka, Fransa, Almanya, irlanda,
Liksemburg, Hollanda, Portekiz,
Slovenya, Ispanya, Isvicre, Ingiltere
En Biiyiik 10 1.071,32 %7,2
8
En Biytik 250 3.619,25 % 7,6
7
En Biiyiik 10 Firmanin Toplam Pay1 %29,6

Kaynak: Deloitte, 2009: 5-25.

Tablo 1°de en biyiik 10 perakende firmanin siralt olarak toplam satiglart
ve toplam satts icersindeki paylart gérilmektedir. En biyiik 10 perakende

firma icerisinde

Metro ve

Carrefour

30’dan fazla ulkede

faaliyet

gostermektedir (Shwartz 24, Aldi 15, Wal-Mart 14, Costco 8 ilkede). En
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buytk 250 firmanin faaliyette bulundugu ilke sayist ortalama olarak 6,8’dir
(Deloitte, 2009: 5-25). En buytk 250 firmann 2002-2007 ddéneminde
satiglart yillik ortalama %7,2 buyimustir.

Tablo 2: Bélgelere ve Ulkelere Gére En Biiyiik 5 Firmanin Pazar Paylar
(%), 2005

Bolge En Biiyiik Beg Firma Ulkelere Gore En Biiyitk Beg Firmanin MGD Pazar
Paylart*

Bau Carrefour, Metro, Tesco, | Finlandiya %90, Isvicre%86,7, Isvec %81,8, Irlanda %81,4,

Avrupa Rewe, Schwarz Danimatrka %80,7, Norve¢ %80,5, Belcika %774,

Avusturya %74,2, Litksemburg %71,6, Almanya %70,1,
Fransa %70, Portekiz %65,3

15panya %065,2, Hollanda %062,7, 1ngiltere %59,1, italya

%35,3.
Orta ve | Metro, Tesco, Carrefour, | Slovenya %81,6, Estonya %788, Litvanya 9%75,6,
Dogu Rewe, Schwarz Macaristan %58,3, Yunanistan %46,4, Hirvatistan %40,6,
Avrupa Ukrayna %38,2, Slovakya %36,4, Cek Cumhuriyeti %35,
Letonya %32,6, Bosna Hersek %31,4, Rusya,%8,3
Kuzey Wal-Mart, Kroger, Sears, | Kanada %59,7, ABD %28,7
Amerika Target, Costco
Latin Wal-Matt, Casino, | Sili %061,9, Porto Riko %45,1, Kosta Rika %42,1,
Amerika Carrefour, Cencosud, | Kolombiya %34,4, Panama %34,2, El Salvador %32,3,
Soriana Arjantin%32,3, Honduras %31,9, Nikaragua 9%29,2,
Uruguay %26,4, Ekvator %24,6, Brezilya %22,6.
Asya AEOW, Seven&l, | Yeni Zelanda %90,1, Avustralya %89,5, Tayland %35,
Pasifik Woolworths, Coles Myes, | Filipinler %34,5, Hong Kong %31,5, Malezya %24,7,
Uny Giiney Kore %23,9, Singapur %20,9, Tayvan %Z20,7,

Japonya  %18,2,Viethnam %14, Endonezya %13,2, Cin
%4,1, Hindistan %1,3

Orta Dogu | Shoprite, Pick’n  Pay, | Giiney Afrika %78,3, Kenya %57,7, Israil %27, Birlesik
ve Afrika Massmart, Metcash | Arap Emitlikleri %26,7, Suudi Arabistan %13,9, Tunus
(RSA), Casino %13,6, Lubnan %11, Mistr %1,5

* Bolgelerdeki 5 biytk firma, bolge ulkelerinde farklilasabilmektedir ve MGD; Modern
Bakkaliye Dagitim
Kaynak: Planet Retail, 2006: 31-61.

En biuytk 5 perakende zincir firma bolgelere gére 6nemli farklihk
gostermektedir. Genel olarak en yiksek yogunlasma oranlart Batt Avrupa,
Orta-Dogu Avrupa ve Asya Pasifik bélgesinde bulunmaktadir (Tablo 2).
Benzer seckilde yogunlasma oranlart gida perakende sektoriinde de
artmaktadir. Fransa’da 8 firma gida perakendesinin  %90’1in1  kontrol
etmektedir. Bu oranlar 3 firma icin Hollanda’da %60, Isvec ve Finlandiya’da
ise %80°dir (Duponcel, 2006: 4-6). Gida perakendeciliginde yogunlasmaya
paralel olarak buyik firmalarin pazar payt gida-alt gruplarinda da
yikselmekte (6r: yas-sebze meyve, balik, et ve trinleri) ve siipermarket ile
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geleneksel perakende sektor arasindaki fiyat farki azalmaktadir (6zellikle
domates-patates vb. iriinlerde) (Dries vd., 2004; Reardon vd., 2004)2.

Tablo 3: En Biiyiikk 5 Firmanin Gida ve Sebze-Meyve Perakende Satig
Paylar1 (%)

Ulke Toplam Gida Perakende Sebze-Meyve Grubu
Almanya %79 % 77
Ispanya %60* % 30
Fransa %T72%* %350
Ingiltere %838 % 75
Italya %54 % 34
Hollanda %79,2 % 74
izlanda %79%** % 86
Cin % 48 %11
Portekiz %70 % 28
Arjantin %60 %25
Brezilya %75 %50
ABD %40 % 28

*1lk 4 firma pazar payt, ** Ilk 8 firma pazar payt %90 *#* Ilk 3 firma pazar pay,, DEFRA
2003 rakamu.

Kaynak: Duponcel, 2006:4; Trail, 2006:166-167; Reardon, 2003:1141, DEFRA, 2003.

Nitekim buylk perakende sirketlerin sebze ve meyve satislarindaki pay:
1995’ten bu yana artmaktadir. talya’da bu oran %18’den %34’ Fransa’da
%60’tan %75%, Ingiltere’de %50°den %75’ ve Almanya’da %25’ten %40’a
ulagmistir. Avrupa genelinde en biyik 5 firmanin yag sebze-meyve
satislarindaki payt 1991 yiinda %16 civarinda iken, 2005 yilinda %40’a
ulasmistir (Duponcel, 2006: 4-06).

Sonu¢ olarak, kiresel dizeyde en buyik 10 perakende firmanin
yogunlasma orani istikrarlt bir sekilde artmaktadir. Yogunlasma orant artist
ozellikle gida dagitim zincirinde ¢ok belirgindir. Norveg, Isvicre, Avustralya,
Kanada, Finlandiya ve Isve¢’te ilk en biiyiik 3 perakendeci firma gida
ticaretinin en az %0011 gerceklestirmektedir (Boylaud ve Nicoletti, 2001:
258). Perakende sektérde firmalarin yogunlasma oranlarindaki artislar temel
olarak birlesme ve satin alma faaliyetlerinden kaynaklanmakta ve perakende
firmalar bu sayede en buyik 250 firma siralamasinda pozisyonlarini
tyilestirmektedirler. En buyiik 250 perakende firma arasinda 53 tanesi 10 sira
atlayarak siralamadaki yetlerini iyilestirmislerdir (Deloitte, 20006: 11).

2 Tirkiye’de Subat 2009°da TANSAS, semt pazari fiyatindan yas meyve-sebze satist
yaptiklarint yogun bir reklam kampanyast ile duyurmustur
(http:/ /www.tansas.com.tr/promosyon.html).
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Tablo 4: Perakende Sektorde Onemli Firma Birlesme&Satin Almalar,
2005

Al Sirket/Ulke Hedef Sirket/Ulke Magaza Sayisi
Seven&l (Jpn) 7-Eleven Inc (ABD) 5.788
Baugur (Izlanda) Big Food Group (Ing) 2.116
Wal-Mart (ABD) Seiyu (Jpn) 456
Edeka (Alm) Spar AG (Alm)/ITM (Fr) 6.782
Violet Acquisition (Ing) Somerfield (Ing) 1.308
Metcash Trading Ltd. (Avust) Foodland (Avust) 2.946
The Yucaipa Campanies (ABD) Patmark (ABD) 144
Metro Inc. (Kan) A&P (Kan) / Tengelman (Alm) 236
Woolworths (Y.Zel.) Foodland (Y.Zel.) 197
Sup Capital Partners (ABD) Shopko Stores (ABD) 374

Kaynak: Planet Retail, 2006: 25.

Ingiltere kékenli siipermarket zinciri Wm.Morrison, Safeway PLC.’yi
2004 yilinda satin alarak 2 kattan daha fazla buyuimistir (Deloitte, 2006: 11).
Avustralyali perakende/toptan satis grubu Metcash’in Foodlandt satin
almasi Avustralya’da oldukga ylksek olan yogunlasma oranlarini daha da
arturmustir. Almanya’da Edeka Spar’t satin almig, ABD’de Kmart ve Sears’in
birlesmelerinin tamamlanmast bu firmalarin toptan satis piyasasinda
pozisyonlarint gliclendirmistir. Wal-Mart'in Brezilya’li Bompreco’yu satin
almasi, bu firmanin Brezilya’da 6nde gelen perakendeciler arasinda yerini
almasint saglamustir (Planet Retail, 2006: 9).

3.PERAKENDECILIK SEKTORUNDE YAPISAL DEGISMELER
ve MONOPOL/MONOPSON GUCU

Son yillarda perakendecilikte yogunlasma oranlarinin artmast ve dev
perakende zincir marketlerin ortaya ¢tkmast hem akademik cevrenin hem de
rekabet otoritelerinin  ilgisini  ¢ekmektedir. Perakende sektdriindeki
konsolidasyonlar ve yogunlasma oranlarinin artigi, toptan satis piyasasinda
rekabetin  kapsamini  etkilemis ve dolaystyla  tedarikgilerin - ve/veya
tureticilerin karsilastiklart kosullar degismistir. Ulusal pazarlarin 6nemli bir
bélumini yoneten, tedarikgilere kosullar ve sartlar dikte eden biytik zincir
perakende magazalar ortaya ¢tkmistir (Dobson vd., 2003: 111). Bu degisim
tedarikgilerin kar marjlarint azaltmus, alici-satict iliskisinde biiyiik perakende
sirketlerin pazarlk gictini artirmustir (Farina, 2003: 7; Reardon vd., 2003:
1141). Sektérde temel olarak iki anti rekabetci uygulama ortaya ¢itkmugtir:
Monopol / monopson guct ve dikey kisitlar.

Yiksek fiyatlar ve yiksek oranl katlar yogunlasma ve/veya pazar payi
ile iligkilidir. Pazar hakimiyeti ise Ustiin performanstan ziyade buylk pazar
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paylart ile iligkilidir (Round, 2006: 54)3. Yapilan calismalar perakende
sektordeki biyik perakende sirketlerin pazar paylarinin monopson giictinin
onemli bir gOstergesi oldugunu ve sirketin boyutu ne kadar biyik ise
tedarikgisine o kadar fazla dustk fiyat dikte ettigini gostermektedir (Dobson
vd., 1998; Dobson 2005; Inderst ve Mazzarotto, 2006; Mazzarotto, 2004;
Mazzarotto, 1999; Dobson ve Waterson 1999; Fumagalli ve Motta, 2007,
von Ungern-Sternberg, 1996; Snyder, 1996). Biyik market zincirleri
monopol giiciine sahip oldugu durumda fiyatlar1 artirabilir, ¢iktdaring
stnirlandirabilir ve monopol kari saglayabilir. Upstream* piyasalarda da
stipermarket zincitleri “biylik alicillar” olduklar icin tedarikeileri fiyat
indirimine zotlamaktadir. Alicinin tedarikgiyi rekabet¢i piyasanin altinda fiyat
indirimine zorlayabilmesi ve tekelci kar elde etmesi alict giici (buyer power)
olarak tanimlanmaktadir. Alict giici monopson ya da oligopson piyasa
yapisindan kaynaklanmaktadir.

Alict  glicine sahip olan biytk firmalar, tedarikcilere boykot
uygulayabilmekte ve tedarikciyi listeden ¢ikararak yerine ¢ok hizlt bir sekilde
yeni bir tedarik¢i bulabilmektedir (Clarke, 2001: 2-3). Perakende tedarik
zincirinde yogunlasmanin artmast firmalatin pazarlik giicini artirmakta,
pazar glcl ise firmanin tedarikgilere dusiik fiyatlar dikte etmesine zemin
hazirlamaktadir. Ornegin Ingiltere’de en bityiik 11 siipermarket firmasinin
tedarik fiyatlarina bakildiginda en disiik fiyati, en yiiksek piyasa paymna sahip
olan Tesco’nun elde ettigi belirlenmistir. Ayrica diger en buyik bes
sipermarket zincirinin kiiciiklere gore, %7 daha dusik fiyatla alm
gerceklestirdikleri hesaplanmistr (OFT, 2005).

Perakende zincirleri, tedarikeileri agresif pazarlik stratejileri, listeden
ctkarma taktikleri, “raf dcreti” gibi bir takim har¢ ve 6demelere mecbur
etme, ac¢ik arttirma usulii promosyon sozlesmelerine zorlama, yil sonunda
elde edilen hasilatin bir kismina el koyma, Ureticilerin fiyatini ve kar
marjlarint belitfleme seklinde dikey kisitlar uygulamaktadir. Ustelik ¢ogu
zaman bu uygulamalar yazili olmayan anlagmalar seklinde yapilmaktadir
(Dobson vd., 1998; Dobson vd., 2003: 121; Clarke, 2001: 6). Stipermarket
zincitleri yikict fiyatlama uygulayarak 6zel markali (private label) driinlerini

3 Endistriyel Organizasyon alanindaki iki temel yaklasim; Yapi-Davranis-
Performans (SCP; Structure-Conduct-Performance) ve Yeni Ampirik Endistriyel
Organizasyon (NEIO; New Emprical Industrial Organization), endustrideki yitksek
karlarin ~ ve fiyatlarin  yiksek yogunlasma oranlarindan  kaynaklandigini
vurgulamaktadir. Son yillarda gida tedarik zincirinde pazarlik giicii tedarikgiden
(toptancidan veya ureticiden) perakendeciye ge¢mistir. Daha fazla bilgi icin bkz:
Digal ve Esfahani (2002), Grifith (2000).

4+ Uretim zincirinde nihai tiiketiciye en uzak (iireticiye yakin) olan asama upstream,
tiiketiciye yakin olan asama downstream olarak adlandirilmaktadir. Toptancilar veya
isleyicilerin bulundugu asama ise genellikle midstream olarak adlandirilmaktadir

(Pepal vd., 1999: 434).
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maliyetin  altinda fiyata (ytkict fiyatlama-predetaory pricing®) iriin
satabilmekte, bu durum ki¢lik tedarik¢i ve perakende firmalari piyasadan
elimine edebilmektedir. Buna karsin sipermarket zincitleri hakim
durumlarint kullanarak tedarikeilerden sagladiklari indirimleri tiiketicilere
fiyat indirimi olarak yansitabilmektedir. Kisa dénemde tiiketiciler bundan
fayda saglasa da uzun dénemde rekabet zarar gormektedir (Clarke, 2001: 6;
Dobson, 2002).

Perakende  sektorde  gerceklesen  firma  birlesmeleri  sonrast
perakendecinin pazarlik glicti artmakta ve perakendeciler bu pazarlik giicini
tedarik iligkilerine yansitmaktadir. Firmalar bazen tedatikeiler ile birtakim
6zel anlagmalar yapmakta ve bu yolla elde ettigi avantaji rakiplerini piyasadan
silmek i¢in (yikict fiyatlama gibi) kullanmaktadir® (Mazzarotto, 2003: 21;
Mazzarotto, 1999; Inderst ve Shaffer, 2007: 45). Bu nedenle perakende
sektérde gerceklesen bitlesmeler rekabet otoriteleri tarafindan izlenmektedir,
Ornegin  Avrupa Komisyonu, Kesko ve Tuko arasindaki birlesmeye
Finlandiya’daki pazar payi %060 arttiracagindan dolayr ve Rewe’nin de
Julies Meinly’i satitn almasina Avusturya’da pazarin %065’ini kontrol edecegi
gerekeesiyle izin vermemistit’. Inderst ve Shaffer (2007), kullandiklatt
matematiksel model ile perakende sektorde birlesmenin alict giicii yarattigini,
urin cesitliligini azalttigint (tek bir tedarikciden idriin satin alma-single
sourcing) ve toplumsal refah kaybina sebep oldugu bulgularina ulasmustir.
Perakende tedarik zincirinde monopol (monopson) giiciiniin kullanildiginin
ve cksik rekabet kosullarinin gecerli oldugunun bir diger gostergesi ise,
tedarik zincirinin farklt agsamalarinda farkls fiyatlarin gecerli olmasidir. Bu tir
fiyat asimetrisi, perakende firmalarin fiyat artiglarini tamamen tiketiciye
yansttirken, fiyat disislerini kismi olarak titketiciye yansittiklarini ifade
etmektedit. Boyle yaparak perakende firmalar monopol/monopson karint
korumaya c¢alismaktadir. Cutts ve Kirsten (20006), Guney Amerika’da dort
farkli tarimsal Griiniin dagium zincirinde yliksek yogunlasma orani ve yiksek

5> Predetory pricing (yitkict fiyatlama); firmamn Griinin fiyatint maliyetin altinda
belirleyerek rakiplerini piyasadan c¢tkmaya zorlamasi, piyasaya yeni girisleri
engellemesi ve monopol olmaya yonelik fiyat belitleme stratejisidir. Yikict fiyatlama
rekabet yasalarinca engellenmektedir (Taylor, 1998: 437).

¢ Mazzarotto (2003), perakende sektorde bitlesmelerin pazarlik giictini attirdigini
matematiksel olarak modellemistir.

7 Kesko/Tuko 26/4/1997, Decision 97/277/EC, Rewe/Meinl 23/10/1999,
1999/674/EC.

75



Perakende Sektorde Yogunlasmanin Etkileri: Rekabet ve Isgiicii Piyasast
Acisindan Bir Degerlendirme

pozitif fiyat asimetrisi oldugunu®, bir sok durumunda fiyatlarin 6ncelikle
tedarik¢i ve ureticilere en son nihai tiiketiciye yansidigina, iliskin bulgular
elde etmislerdir (Cutts ve Kirsten, 2006: 324-333). Weber ve Anders (2007),
Almanya’da perakende sektorde 1995-2001 dbénemine ait haftalik verilerle
yaptigt analiz ile, 24 Urtn grubunda fiyat katiigi oldugunu, piyasadaki
degismelere baglt olarak sz konusu bu drinlerin fiyatlarinin  kolay
degismedigini bunun nedeninin de yiksek yogunlasmadan kaynaklanan tekel
glicii oldugunu bulmustur. Serra ve Goodwin (2003), 1994-2000 dénemine
ait aylik verilerle yaptiklar caligmada, Ispanya’da siit sektériinde (siit imalati-
perakende sektor) asimetrik fiyat déntsimi oldugunu belitlemisler ve bu
sonucu, sektordeki tekel giiciiniin  6nemli bir gostergesi olarak
yorumlamuslardir. Jumah (2000), Avusturya’da 1973-1994 donemine ait
veriler kullanarak, domuz ve tavuk eti perakendecilerinin uzun dénem
fiyatlama stratejisini inceleyen c¢alismasinda, fiyatlarin perakende firmanin
pazar payt ile pozitif yonde iliskili oldugunu bulmuslardir.

Guda arz zincirinin temel alicilart haline gelen dev perakende sirketlerin
sOzlesmeler, 6zel standartlar, dagiim merkezleri ve kurulmus merkezi
tedarik ag1 uygulamalarinin tedarikgiler tzerinde 6nemli etkileri vardir
(Farina, 2003: 1).

Buytk perakende sirketlerin tedarikgilere dayattigi baska bir kosul da
gida kalite ve saglik giivenligine iliskin standartlardir®. Bu alanda tohumun
kalitesinden kullanilan suyun temizligine, ila¢ kalintdarina iliskin limitler,
paketleme, 1s1, renk unsurlarina kadar bir takim standartlara tedarikeilerin
uymalart istenmektedir (Reardon ve Swinnen, 2004). S6z konusu bu
standartlar ve kalite sistemlerinin tedarik¢i firmalar tarafindan karsilanmast
ise 6nemli maliyetler getirmekte (compliance cost), ancak bu uyma
maliyetlerini karsilayamayan firmalar piyasadan elimine olmaktaditlar
(Unnevehr ve Jensen, 2001: 2; Okella ve Swington, 2006: 270). Yatay ve
dikey birlesmeler, bu uyma maliyetlerini karsilama ve sektorde rekabet
avantaji kazanmak icin (6lgek ve kapsam ekonomilerini elde edilmesinde)
etkin bir yontem haline gelmistir. Dikey entegrasyon firmalarin arama
(search), kontrat yapma  ve diger islem maliyetlerini de ortadan

8 Ciktr fiyatlarinin girdi fiyati azalislarina (girdi fiyatt artislarina gére) tam ve hizl
tepki vermesi Negatif Fiyat Asimetrisi olarak adlandirilmakta ve toplumsal refah
actsindan tiiketicilerin lehine bir durumdur. Cikt1 fiyat: girdi fiyatlarindaki artiglara
(azalislara gbre) daha hizli ve tamamen tepki veriyorsa pozitif fiyat asimetrisi s6z
konusudur.  Pozitif fiyat asimetrisi toplumsal refahi azaltan tekel glctnin bir
gostergesidir (Meyer ve von Cramon-Taubadel, 2004: 583).

9 Gida kalitesi ve saglk giivenligi alaninda uygulanan standartlarin bazilari; ISO
9000, GMP (Good Manufacturing Practice), BRC (British Retail Concortium), IFS
(International Food Standard), GLP-Iyi Laboratuar uygulamalari (Good Laboratory
Practice), HACCP, Eurep-gap ve Izlenebilitlik olarak siralanabilir (Hanak vd., 2002:
4-5; Caswell, 1998: 409).
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kaldirmaktadir (Hanak vd., 2000: 4-5; Dries vd., 2004: 548). Olcek ve
kapsam ekonomilerinden faydalanmak icin firmalar, Olceklerini Oncelikle
yurtici piyasalarda artirmaya calisirlar. Belirli bir yogunlasma seviyesine
ulagildiginda  yurtici piyasada genislemek zotlasmakta ve bu durum
perakendeci gruplar dis piyasalara yoneltmektedir. Giris engellerinin yiiksek
oldugu durumda pazara girmek icin piyasadaki yerli gruplar satin alinmakta
veya onlatla birlesmeye gidilmektedir. Bu da kiiresel perakende sirketlerin
giderek ¢ok uluslu hale gelmesine neden olmaktadir (Boyland ve Nicoletti,
2001: 259).

3.1. Iggiicii Piyasasina Etkileri

Perakende piyasada yogunlasma, bir taraftan is olanaklarini azaltmakta
ve diger taraftan calisanlarin tcretlerini distirmektedir. Kiiresel boyuttaki
dev zincir firmalarin gelismekte olan bir tilke pazarina girmesi durumunda
bir yandan dogrudan is imkant yaratiirken diger yandan sirketle rekabet
edemeyen kigik ve orta Olgekli firmalar kapanmaktadir. Ayrica ¢ogu,
calisanlarina  goreli olarak yitksek Ucret 6deyen toptanct magazalar,
nakliyeciler, lojistik saglayan kurumlar ve muhasebeciler gibi sektorle
baglantili calisan kiigtik ve orta Glgekli isyerleri de piyasadan diglanmaktadir.
Biytik zincir firmalar s6z konusu bu isleri tek merkezden sagladiklar i¢in -
bu tir dikey entegre biyiik Olcekli firmalar emek tasarruf eden
nitelikteditler- is kaybina sebep olmaktadir. Yine ¢okuluslu zincir perakende
firmalar, profesyonel elemanlart firmanin anavatant olan ilkeden
getirmektedir. Bu nedenle isglici arzt sabitken, yerel dizeyde isglicline talep
azaldigindan isgiicti piyasasinda ticretler diismektedir (Goetz, 2006: 211-213;
Nuemark vd., 2007: 35).

Perakende sektdrdeki zincir stipermarketlerin istthdam etkisinin uzun
dénemde pozitif oldugu sonucuna varan ¢alismalarin yani sira (Hicks ve
Wilburn (2001), Basker (2005), Sobel ve Dean (2007), Tilly (2007)), birgok
calisma Wal-Mart'in'0 olumsuz etkilerini vurgulamis ve yoksullugu arttirdigs
sonucuna varmuslardir (Bkz. Stone (1988), Mehta vd. (2004), Neumark vd.
(2007), Goetz ve Swaminathan (2004), Goetz (2006), Dube and Jacobs
(2004), Dube vd. (2005)). Stone (1988), Wal-Mart'in lowa’ya girisi
sonrasinda genel ticaret ve satiglar artmasina ragmen bakkaliye, yapi
malzemeleti, hazir giyim vb. kiicitk magazalarin sayisinda azalma olmasinin
yani sira, Wal-Mart’n etrafindaki kiigiik yerlesim birimlerinde de toplam
satiglarin - azaldign  belitlenmigtir. Mehta vd. (2004), Chicago’nun bati
bélgesinde acilan Wal-Mart'in ekonomik etkilerini degerlendirmislerdir. Wal-
Mart bélgede 200 kisilik istihdam saglamakla birlikte, 254 kisi perakende

10Wal-Mart ABD’de bir milyondan fazla calisant olan en biiyiik isveren sirket olup,
ilkenin en buylk perakendecisi ve aynt zamanda tgiincti en buyik ila¢ saticisidir.
Tipik bir Wal-Mart magazast 100.000-150.000 metrekarelik bir alana kurulmakta ve
150-350 adet isci caligtirmaktadir (Dube ve Jacobs (2004); Basker (2005: 175)).
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sektorde issiz kalmis ayrica, sektdrle baglantili diger islerde 11 kisi igsiz
kalmigtir. Bunun yant sira, Wal-Mart yarattdt vergi gelirinden daha fazla gelir
kaybina neden olmustur. Goetz ve Swaminathan (2004), ABD’de 1987-1998
déneminde Wal-Mart’in yayginlasmast sonrasinda genel olarak yoksulluk
oranlarinda %0,2 oraninda bir artis oldugunu hesaplamuslardir. Dube vd.
(2005), 1990-2000 doéneminde ABD’de itlke genelinde Wal-Mart'in
yayllmasinin  Ucretler ve caliganlar acisindan  etkilerini  belirlemeyi
amagcladiklari calismalarinda, sektériin kazanglarinin hem ortalama hem de
yluzde olarak (0,5-0,9) azalmasinin yani sira ¢alisanlarin da tcret dizeyinin
geriledigi sonucuna ulagsmuslardir. Goetz (2006), Wal-Mart'in perakende
sektore girisiyle perakende sektérde kiiciik ve el emegine dayalt is yerlerinin
kapandigint ve daha 6nce burada calisanlarin daha digik tcret ile Wal-Mart
bunyesinde calismaya basladiklarini tespit etmistir. Bunun yani sira Wal-
Mart'in disiik tcret uygulamasi sektérdeki diger firmalarin da calisanlarina
daha digik tcret 6demelerine neden olmustur. Diger yandan Wal-Mart
maliyetleri diisitk tutarak rekabetci kalmak icin tam zamanli is¢i ¢alistirmak
yerine kismi zamanl isci calistirmakta (haftada 40 saatin altinda) ve bu
calisanlarin gelir diizeyinin azalmasina neden olmaktadir. Dube ve Jacobs
(2004), California’da Wal-Mart ¢alisanlarinin herhangi bir perakende firmada
calisanlara gore %31 daha diisik kazang elde ettigini ve sadece %23’iniin
saglik sigortast kapsaminda oldugunu saptamiglardir.

Yerel ve kiictik Olcekli istthdam firsatlarinin yok olmast, ekonomik
biiyime i¢in olduk¢a 6nemli olan sosyal sermayeyi de olumsuz etkilemekte
ve kamu kaynaklarinin artan orandaki miktart yoksullukla miicadele icin
harcanmaktadir (Goetz, 2006: 214). Wal-Mart'in piyasaya girisiyle kisa
dénemde %2-3, uzun dénemde %10 daha dusiik fiyatlarla alig-veris yapan
titketiciler, bu tasarrufu baska alanlarda harcayabilmekte, buna karsin Wal-
Mart’in distk ticret politikast nedeniyle yoksullasan ailelerin saglik, enerji vb.
alanlarda desteklenmeleri vergi Odeyenlerin  yikind ydhk — 2.103 §
arttirmaktadir (Nuemark vd., 2007: 35).

4.PERAKENDE SEKTORDE MONOPOL GUCUNE ILISKIN
BULGULAR

Sektordeki birlesme ve sattn alma faaliyetlerinin  hizlanmast ve
yogunlasma oranlarinin artmasi, biiylik stipermarket zincirlerinin kuigtik
perakendeciler ve tedarikeiler tzerinde piyasa giiglerini kullanmalarina ve
sonu¢ olarak kiiciik ¢iftliklerin ve firmalarin iflaslarina veya kapanmalarina
neden olmaktadir (Chavez, 2002: 512; Weatherspoon ve Reardon, 2003:
334). Ozellikle Arjantin, Ingiltere ve Fransa'nin perakende sektérdeki
deneyimleri monopol gicinin kullanimina iliskin - 6nemli  kanitlar
sunmaktadir.
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Aprantin:

Cok uluslu firmalarin perakende sektére girmesinden 6nce Arjantin’de
perakende ticarette geleneksel aligveris merkezleri ve genelde yurtici
sermayeli aile sitketleri hakimiyetini = strdirmustir. Buytk Oleekli
sipermarket ve hipermarketleri tesvik etmek icin 1990’i yillarin basinda
isglici piyasasinda, vergi ve ticari alanlarda bir takim diizenlemeler
yapilmistir (Gutman, 2002: 410). Arjantin’de 1990’Li yillarda kiiresel ve
bolgesel perakende firmalarin yatirimlart hizla artmustir. Bu dénemde (1990—
2000) buyik firmalarin market sayisinda 1.000°¢ yakin artts olmustur. Bu
kiiresel perakendeciler piyasada daha 6nce kurulmus olan yerel firmalardan
pazar payi alabilmek icin yikict bir rekabet politikast uygulamuglardir. Karesel
ve bolgesel biyiik perakendecilerin yikict rekabet siirecinde kullandiklari en
onemli araglardan biri, tedarikei firmalar ile yaptiklart muizakereler olmustur.
Ancak miizakere kisa siire sonra supermarketlerin tek tarafli olarak
taleplerini  ki¢ik ve orta Olgekli tedarikgilere zorla kabullendirmeye
doéntsmustiir. Baslica adil olmayan tek taraflt uygulamalar sunlardir:

e Uzun ve tahmin edilemeyen 6deme donemleri (en az 15 gunlik
gecikmeler ve 180 giine kadar uzayan 6demeler).

e Yiiksek promosyon icretleri (her promosyon icin maliyetin %10 ile
%25’ini bulan tcretler).

e Tedarik¢i firmanin listeden aniden ¢ikarimast (5-10 giiniin altinda
bilgilendirme).

e Yazili olmayan veya gerceklesmemis Uriin iadeleri i¢in %5-15’¢
varan bedel kesintileri.

e  Yillik anlagmalarda tek tarafli olarak %5-10’luk fiyat indirimleri.

Arjantin’de 1990’1 yillar boyunca gida perakende sektoriinin yeniden
yapilanmast ve konsolidasyonu perakende sektérde pazarlama sistemini
tamamen degistirmistir. Arz zinciri yeniden yapilanmis ve bu siirecte bazt
tedarikgiler pazardan dislanmigtir. Yogunlasma oraninin artisinda bitlesme
ve satin almalar oldukea etkili olmustur. Birlesme ve satin almalarin yant sira
cokulusluluk da artmustir. Ornegin gida arz zincirinde siit iireticileri, yiiksek
dizeyde yogunlasmis ve oligopsoncu bir isleme sektori ile karst karstya
kalmistir.  Bircok iflaslar gerceklesmis, kiiciik firmalar ve ciftlikler
kapanmistir. Bazilart yerli ya da ¢okuluslu firmalar tarafindan satin alinmistir.
Binlerce kiiciik dikkan (1984-1993 doneminde 64 bin adet) perakende
sektérden dislanmis ve geleneksel perakendeciler kapanmistir (Gutman,
2002: 426; Farina, 2003: 2-3).

Bu dénemde gida ve igecek satiglarinin %50’sini temsil eden Atjantin
Siipermarketler Odast (CAS) ve Gida Igecek Ureticileri Birligi (COPAL)
oncelikle kiigtik ve orta Slcekli firmalardan sikayetler almaya baglamislardur.
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Aynt  zamanda yikict fiyatlama davranst  kiicik  ve orta  Oleekli
perakendecilerin karlarini ve varliklarini ciddi sekilde etkilemistir. Bu durum
tedarikciler ve orta Olcekli perakendecilerde iflaslara ve birlesmelere yol
acmustir. Bu gelismeler karsisinda karsihikli iki grup, COPAL ve CAS,
tedarikgiler ve perakendeciler, karmagikligin 6nlenmesi ve tahkim yoluyla
¢6ziilmesi konusunda anlagmuslardir. CAS ve COPAL, ticari ve hukuk
Ozgecmisi olan uzmanlardan olusan bir birlik kurmus ve uzmanlar
uluslararast deneyimleri (Ispanya, Portekiz, Avrupa Birligi serbest fiyat
deneyimleri, vb)  incelemistit.  Yapilan  incelemeler  sonucunda
anlasmazliklarin giderilmesi icin  “Ticarette Etik Davranis (Best Practice
Code-TED)” kullanma konusunda karar alinmistir!! (RIMISP, 2008).

TED’in uygulamaya konulmasindan sonra gecen 7 yillik siirede (2000-
2007) rekabette iyillesme kaydedilmistir. Her seyden 6nce is yapma kiltiri
degismis ve anlasmazliklar arabuluculuk veya tahkimle giderilmistir.
Tedarikgi tarafindan giindeme getirilen ana hedefler: Maliyet alti fiyatlarin
onlenmesi, 6deme araliklarinin katlamilabilir olmasi, yazili yillik anlagmalarda
promosyon veya indirim siirprizleri olmamasi, triin iadelerinin itiraz hakki
icin 6nceden duyurulmasi, vb. konular olmustur. Bunlarin yaninda,
perakendeciler arasinda rasyonel olmayan fiyat savaslart da ortadan
kalkmistir. Bu sekilde durtst olmayan indirimler veya promosyonlar (TED
Oncesi tedarikeilere yansitiliyordu) engellenmis ve rekabet daha etik ve
adil kurallara dayandirdmistir. TED’in - gercek  faydasi, rekabet dist
uygulamalarin caydirilmast ve bunlarin 6nlemesi oldugu kadar, rekabetci
uygulamanin tesvik edilmesi ve odiillendirilmesi olmustur. Ornegin, TED
oncesinde 6deme tarihi bilinmezken, bu tarihten sonra perakendeciler
tedarikgilere driin tesliminden sadece 7-10 giin ileri tarihli ¢ek vermeye
baslamistir.  Sonug¢ olarak 2000 yilinda baslayan “TED”; tedarikciler,
imalatcilar ve sUpermarketler arasindaki anlagmazliklari énleme ve tartisma
konularint ¢é6zmede etkin bir yéntem olmustur (RIMISP, 2008).

Ingiltere:

Son yillarda bircok Avrupa Birligi ilkesinde perakende sektoriinde
yogunlasma oranlart artmis ve 6zellikle gida perakende sektériinde monopol
gictinin kullaniip kullanilmadigina iliskin endiseler giindeme gelmistir.
Ornegin Isve¢ ve Danimarka’da en biyitkk 5 firma, toplam bakkaliye
satislarinin %70’inden fazlasina sahiptir. AB-15 ortalamast %50 civarindadir.
Ingiltere’de ilk en biiyik 5 firmanin (Tesco, Sainsbury, Asda, Safeway ve
Somerfield) perakende gida satislarindaki pay1 %63 tiir. Tesco, Sainsbury ile
birlikte gida perakende sektoriiniin %30’undan fazlasina sahiptir. Yani her 3
pound’luk harcamanin 1’ini bu sirketler elde etmektedir (Clarke, 2001: 1).

11 Daha fazla bilgi icin (http://www.timisp.otg/proyectos/codigo.php?
documento=Dbest_commercial_practice.pdf).
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Tesco en yakin rakibinin piyasa paymu ikiye katlamaktadir ve Ozelikle
Tesco’nun tedarikgiler tizerinde perakende giiciinii kullandigina dair genel
bir fikir birligi olusmustur (Burt ve Sparks, 2003: 237). Ingiltere’de bakkaliye
piyasasinda stipermarketlerin artan hakimiyeti rekabet otoritelerinin ilgisini
cekmis ve 199071arin ortalarindan itibaren sektériin durumu izlenmektedir
(Lloyd ve Morgan, 2007: 22-23). Rekabet Komisyonu 2003 yilinda sektor
tzerinde yaptigt inceleme sonucunda gida tedarik zincirinde buytk
perakendecilerin - monopol glctini kullandiklart  sonucuna  ulagsmustir
(Dobson vd., 2003: 121). Komisyon 52 adet rekabeti kisitlayict uygulama
tanimlamis ve bunlarin 30 tanesinin 5 buytk perakende firma tarafindan
monopol/monopson giicii olarak kullaniddigini tespit etmistir. Ornegin
buytk perakendeci firmalar tedarikgilerden tirtinlerinin rafta sergilenmesi icin
ve tedarikgi listesinde bulunmalari i¢cin 6deme talep etmektedir.

Perakendecilerin lizerinde anlasilan fiyata satistan sonra uymadiklari ve
tedarikgileri  gelisi glizel indirimler yapmaya zorladiklari, triinden
beklenilenin altinda kar elde edilmesi durumunda tedatikgilerden telafisinin
yani sira UrGn israf-ziyant icin tedarikcilerden Odeme talep ettikleri,
stipermarket zincirlerinin yeni magaza acibiglart ya da restorasyon
calismalarinda maliyetleri tedarikeilere yiikledikleri vb. uygulamalar tespit
edilmistir'2. Hollingsworth (2004), Ingiltere’de Rekabet Komisyonu’nun
raporu sonrasinda perakende sektorde rekabetin iyilestirilmesi icin
olusturulan stpermarketcilikte etik davranis (code of supermarket)
uygulamalari sonrast sektorde rekabetin gelisimini incelemis ve sektérde
buytk stipermarketlerin alict glictiniin devam ettigini belirlemis ve biytime
trendlerinin devam etmesinin beklendiginin altint ¢izmistir.

Fransa:

Fransa’da perakende sektor diger sektotlere gbre oldukca konsantre
duruma gelmistir. CR4 %065-70 ve HHI indeksi 2.000 civarindadir’®. En
buytk bes firmanin bakkaliye ve giinliik tiiketim mallarindaki (groceries and
daily goods) yogunlasma orant 1993’te 47,5 iken bu oran 1999°da 67,2°ye
ulagsmistir (Dobson vd., 2001: 261) Gida perakendeciligi alt sektériinde ise
en buyiik 5 firmanin payt 1999 yiinda %51 hesaplanmistir. En buiyik dért
perakendeci firma, 2004’te toplam perakende sektdr satislarinin %79 unu
gerceklestirmistir. Fransa’da son 20 yilda perakende sektérdeki yogunlasma
orant artiglart temel olarak firma birlesme ve devralma faaliyetlerinden
kaynaklanmaktadir.

12 Daha fazla bilgi i¢in Bkz: Competition Commission (2000) ve OFT (2005).

13 CR4 ve HHI (Herfindahl-Hirschman) piyasada yogunlagsma oranini Slgmekte
kullantlan indekslerdir. Ornegin CR4 piyasada en biiyiik paya sahip dért firmanin
paylart  toplamudir.  HHI, piyasa paylarinin  karelerinin = toplanmast  ile
hesaplanmaktadir. Endeks degeri 1800in tzerinde ise piyasanin oldukca yiksek
yogunlasma oranina sahip oldugunu gésterir (Taylor, 1998).
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Avrupa Komisyonu’na sunulmak tizere DC (Dobson Cunsulting,1999:
89) tarafindan hazirlanan perakende sektor raporuna gére, Fransa’da kiiciik
treticilerin tedarik anlasma mizakerelerinde buyltk zincir marketlerin
baskisina maruz kaldiklart belirlenmistir. Biytik perakende =zincitlerinin
treticilerden gizli tcretler aldiklart (s6zlesmelerle yazili olmayan), listeden
ctkarma taktikleri uyguladiklari, fiyat dayattiklart ve bazi Grinlerde yikict
fiyatlama yaptiklar1 anlasilmistir. Gida perakendeciligi taze sebze-meyve alt
sektoriinde, tretici Orgitleri toplam domates tretiminin sadece %36’sin1
pazarlamaktadir. Domates piyasast ile ilgili yapilan bir arastirmada da
(Djelloul vd., 2007: 4-14), Fransa’da perakende sektdrde biytk firmalarin
tedarikgilere karst monopol giicii kullanildigt ortaya konulmustur. Ozellikle
bu monopson giicti tedarikeilere (toptancilar) ve treticilere uygulanmaktadir

(Dobson vd., 2001: 260).

5. TURKIYE'DE PERAKENDE SEKTORDE YENIDEN
YAPILANMA

Turkiye’de perakende sektérin cirosu 2007 yilinda 167,7 milyar dolar
civarinda gerceklesmistir  (Planet Retail, 2008). Tturkiye’de perakende
sektorde say1 agisindan hala geleneksel perakendeciler (bakkal, manav vb.)
hakim iken, satis veya ciro pay1 ac¢isindan organize perakende 6ne gec¢mistir.
Bircok gelismekte olan iilkede de oldugu gibi sehirlesme, hayat tarzinin
degismesi, artan gelir ve egitim seviyesi, yabanci sermaye yatirimlart ve bu
alanda hikiimetin desteklerinin de etkisiyle perakende sektér 1950’den
itibaren ve Ozellikle de 1990’lt yillarin ortalarindan itibaren buyik yapisal
degisim gecirmektedir (Kog vd., 2008, Reardon vd., 2005: 48). Son yillarda
indirim marketleri ve yerel siipermarketlerin hizli titketim Griinleri (HTU)
ticaretinden aldif1 payin artmastyla birlikte organize perakendenin ciro
payinin arttigr goriilmektedir.

Tablo 5: Turkiye’de Geleneksel ve Organize Perakendenin Ciro Paylari*

Toplam Pazar (HTU) Ticaret | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008
Paylar1 (%)

Geleneksel Perakende (<100 m*) | 68,6 66,8 47,7 46,1 42,5

Organize Perakende 314 41,6 523 53,9 57,5
Gida Uriinleri Sektorii Ticaret Paylari (%)

Geleneksel Perakende 56,7 55 54,6 53 -
Organize Perakende 433 45 45,4 47 -

Kaynak: Nielsen, 2009; Nielsen, 2007; Nielsen, 2005
*Titlin Grtinleri harigtir.

Tablo 5 ve (’dan gorildigh tzere geleneksel kanaldan zincir
perakendeye dogru dontsim séz konusudur. Bu doéntsim sitreci icinde

geleneksel kesimi olusturan bakkallar (manavlar, kasaplar vb) yerlerini
organize perakendecilere birakmaktadir. Arastirma firmast Nielsen verilerine
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gore (2005 ve 2009 degerlendirmeleri) sektérdeki hiper, zincir ve
stipermatket sayist 1998’de 2.135 iken 2008 yilinda 8.252’ye ylkselmis; ayni
stre icerisinde bakkal sayisi 155.420°den 113.295’e gerilemistir. Organize
perakende magaza sayisinin kendi icindeki dagilimi incelendiginde en buytk
payt kiiciik sipermarketlerin aldig gorillmektedir.

Kriz sonrast doénemde Ozellikle kiiclik stipermarketlerin (400 <)
sayisinda hizli bir artis gerceklesmistir.

Tablo 6: Magaza Buyikliikklerine Go6re Perakendecilerin Sayilar1 ve
Gelisimi

KANALLAR | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008

thipen, Zinch ve | 5135 | 2.421 | 2.979 | 3.640 | 4.005 | 4242 | 4.800 | 5.545 | 6.474 | 7221 | 8.252
tpermarketler

‘jizp.“m“ker 91 | 110 | 129 | 149 | 151 | 143 | 152 [ 160 | 164 | 178 | 183
.500 m2

Biiyl’ik

Stipermarket 210 | 251 | 306 | 357 | 368 | 367 | 396 | 454 | 504 | 568 | 623

1000-2500 m?2

Stipermarket - -

1000 o 464 | 567 | 726 | 835 | 909 | 968 | 1.082 | 1.258 | 1.567 | 1.712 | 1.902

Kiicitk

Siipermarket 1370 | 1.493 | 1.818 | 2.299 | 2577 | 2.764 | 3.179 | 3.673 | 4.239 | 4.763 | 5.544

< 400 m2

Orta Market _

50100 e 12.192]13.247 [13.232 [ 13.210| 13.555 | 14.537 | 15.197 | 15.076 | 14.775 | 14.876 | 15.273

Bakkal <50 m2 |155.420]148.925[136.763]128.580|122.342(124.283|122.781]120.397 | 116.857 | 115.220]113.295

Toplam 169.747164.593 [ 152.974 | 145.430 1 139.902 | 143.062 | 142.787 |1 141.018 | 138.106 | 137.317 | 136.820

Kaynak: Nielsen, 2005; Nielsen, 2007; Nielsen, 2009

Son 10 yillik dénemde perakende sektérde ucuzluk magazalar ve
siipermarketlerin sayisinda hizlt bir artis oldugu gbzlenmektedir. Ekonomik
kriz (2001) bu formattaki perakende magaza sayist artisini hizlandirmistr.
Yakin olmalari ve aligveris icin daha az zaman gerektirmesi gibi kolayliklari
nedeniyle, Turkiye’de giderek artan sayida tiiketici orta boy siipermarketler
ve indirim magazalarindan aligveris yapmayi tercih etmektedir. Bakkallarin
sayist ise her gecen yil azalmaktadir. Hipermarketlerin sayist ise distk bir
hizla artmaktadir. Organize perakende sektorde ilk en buyik 5 market
zincirinin pazar payt % 61,6 dizeyine ulasmustir (Tablo 7). Nielsen
tarafindan yapilan hizh tiiketim Griinleri pazar1 2009 degerlendirmesine gore
organize perakendenin 2008 yilt ciro payt %57,5’¢ ulasmustir (Nielsen, 2009).
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Tablo 7: Gida Agirlikli Organize Perakende Sekt6rde Pazar Paylar1 (2008)

Tesebbiis Turkiye Geneli Pazar Pay1 (%)
Migros 22,4
Carrefoursa 13,8
BiM 13,5
Metro 7,8
Tesco 41
ik 5 Toplam 61,6
Diger 38,4

Kaynak: Rekabet Kurumu (www.rekabet.gov.tr)

Sektorde, gbze carpan yerli firmalar Migros (Migros, Sok, Tansas ve
Makro markalari altinda hipermarket, sipermarket ve indirim formatlarinda
faaliyet gostermektedir), Yimpas, Kiler, biyiik indirim marketleri isletmecisi
olan BIM ve son yillarda hizlt bigimde gelisen Makromarket'tir. Cok uluslu
sitketlerden Carrefour Grubu, Sabanct Holding ile ortaktir. CarrefourSA
hipermarketleri, Gima siipermarketleri, DiaSA ve Endi indirim magazalarini
isletmektedir. 2003 yiinin son G¢ aylik déneminde Tesco’da Ege bolgesinin
hipermarket isletmecisi Kipa’daki ¢ogunluk hisselerini satin alarak pazara
girmis ve hizli bir biiyiime géstermeye baglamistir (PWC ve AMPD, 2007:3).

Tablo 8: Gida Perakende Sektériinde Satin Alma ve Birlesmeler

Yil Satilan Sirket Alan Sirket Hisse
)

2003 | Kipa Tesco Plc 82
2005 | Gima Carrefour/Sabanct Holding 60
2005 | Tansas Migros 70
2005 | Canetler Kiler 50
2006 | Giler Kiler 100
2007 | Nazar market Makromarket -
2007 | Afra Makromarket -
2008 | Uyum Makromarket -
2008 | Migros Moonlight 50,83
2008 | Maksimarket Migros -
2008 | Ofis Makromarket -
2008 | Evim Makromarket -
2008 | Dog-Pa CarrefourSA -
2009 | Kantar CarrefourSA -
2009 | Mak Gida. Migros -
2009 | Pinar Marketcilik Moderfl Pazar, Turkis, Gurbiiz, | CarrefourSA -

Bafra, 56’lar, Atakum, Omiirevleri, Adalet, Gazi,

Atakent, Pelitkéy ve Inont isimli sipermarketler
2009 | Kenan Evren market CarrefourSA -
2009 | Eras Makromarket -
2009 | Kaya Makromarket -

Kaynak: PWC ve AMPD, 2007: 31; Rekabet Kutrumu, 2009
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Turkiye’de 2005 yili, organize perakendecilik acisindan bir dénim
noktast olmugtur. Cinkii 2005 yilina kadar gecen siirede devralmalar,
yogunlasmaya yol ag¢mayan vyeni girisler veya Ozellestirmeler yoluyla
gerceklesen, bir bagka deyisle sadece miilkiyet degisikliklerine yol agan,
piyasa yapisina etkisi ¢ok disik olan islemlerdi’4. Fakat 2005 yilindaki
devralmalar 6nceki yillardan farklt olarak organize perakendenin kendi icinde
de 6nemli yogunlasmaya yol agmistir.

Nitekim 2005 yilinda 6nce CarrefourSA, Gima’yr devralarak sektriin
lideri olmus, hemen ardindan Migros Tansas’t devralarak liderligi geri
almistir.  Yilin sonlarinda  Istanbul’da faaliyet gosteren bolgesel  zincir
konumunda olan Kiler Ankara’da faaliyet gbsteren Canetler’i devralarak
ulusal zincir olma yolunda buytk adim atmustir (Exrdogan, 2005: 30; Kog vd.,
2008). Yerel marketler arasinda en ciddi atagr 2007 yilinda Makromarket
gerceklestirmistir.  Makromarket 2007 yiinda, Ankara kokenli Nazar
marketleri ve Konya merkezli Afra’y1 satin almustir. Satin alma ve birlesmeler
2008 yilinda da devam etmis, Makromarket Uyum marketle ortaklik yaparak
Istanbul’a ilk adimi atmis ve ulusal bir perakendeci haline gelmistir.
Makromarket 2008 yili icinde, Kayseri’de hizli titketim iriinleri (HTU) ile
istigal eden Ofis Gida’nin 11 ve Evim Gida’nin 3 magazasint devralmistir.
Makromarket 2009’da Samsun’da Kaya Turizm Koz. Gida Ins. Tic. ve San.
A.S nin ve Kayseri’de Eras Magazacilik Tsletmeleri San. Tic. A.S.’nin birer
magazasini satin almistir.

Son yillardaki en biiylik operasyon 2008 yilinda, Migros Tiirk Ticaret
A.S’nin toplam sermayesinin  %50,83’lne tekabiil eden hisseleri, BC.
Partners grubu biinyesinde olan Moonlight Capital S.A. tarafindan
devralinmas: ile gerceklesmistir. Daha sonra, Hamoglu Yo6netim
Organizasyonu Personel Tasimacilik ve Yemek Uretim Hizmetleri
Isletmecilik A.S.’nin kirasinda bulunan Silivri, Cengelkéy ve Tekirdag Maksi
Marketlerin faaliyet goésterdigi isyerleri, Migros Tiurk Ticaret A.S. tarafindan
kiralanmistir. CarrefourSA 2008 yilinda Dog-Pa (Doganlar Pazarlama
Thracat ve Ithalat A.S.) kontroliinde bulunan Canakkale Esenler, Canakkale
Carst ve Balikesit Gonen olarak adlandirilan 3 stipermarketi devralmustir.
CarrefourSa bir¢ok ilde yerel sipermarketleri devralarak biylime stratejisini
sturdiirmektedir (Rekabet Kurumu, 2009). Migros, CarrefourSA ve Tesco-
Kipa gruplarinin indirim magazalarindan hipermarketlere kadar olan tim
formatlarda faaliyet gOstermekte ve bu yonleriyle diger rakiplerinden
farklilagmaktadir. Ayrica bu gruplar son devralmalarla birlikte marka
gliclerini de arttirmuslardir (Kog vd., 2008: 2). Ttrkiye’de perakende sektorde
gerceklesen konsolidasyon streci, 6zellikle 1990’lardan itibaren, Tablo 9’da

14 Ornegin 2003 yilinda Ingiliz perakende sirketi Tesco Izmir merkezli Kipa® yi
devralarak Tirkiye pazarina giris yapmast yogunlagsmaya yol acmayan bir
devralmadir.
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Ozetlenmektedir.  Gorildugt  gibi  Turkiye perakende — sektériinde
konsolidasyon son yillarda artarak siirmektedir. Bu gelismeler yogunlasma
oranlarinin gelecek yillarda 6nemli derecede artacagina ima etmektedir.
Indirim  magazalart  ekonomik krizlerden faydalanan  siipermarket
formatlardan biridir. BIM, indirim magazalarinin gelisme gosterebildigi bir
ortam olan 2000-2001 yili ekonomik kriz déneminde bu yana gicli
performans gostermektedir. Kiiresel Slgekte 2008 yilinda baslayan finanssal
ve ekonomik krizin indirim magazalarinin sayisint daha da arttiracagini
s6ylemek olasidit.
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Acisindan Bir Degerlendirme

Turkiye’de 2005-2009 doneminde yasanan birlesme/devralmalar,
organize perakende sektSriiniin kendi icinde 6nemli bir degisim gecirmeye
basladigint  g6stermektedir. Sektérde yogunlasma orant  yikselmis ve
ontimizdeki dénemde de devam edecegi beklenmektedir. (Kog vd., 2008;
Codron vd., 2004: 591). Yasanan bu dénlisim ve yogunlasmalar beraberinde
cesitli rekabet sorunlarini da giindeme getirmektedir. Bu sorunlar hem
perakendeciler ile tiketiciler arasindaki perakende pazarina hem de
perakendeciler ile dreticiler arasindaki tedarik (alim) pazarina yoneliktir
(Exrdogan, 2005: 27). Celen vd., (2005) tarafindan yapilan arastirmaya gore
perakendeciler trlinlerin %35’ini dogrudan treticilerden almaktadir. Bu oran
buyiik perakendecilerde %060’a kadar c¢ikmaktadir. Belirtilen veriler
Turkiye’de organize perakendenin buyumesi ile bayi/toptanct kanalinin
giderek kicildiginti goéstermektedir!®. Turkiye’de perakende sektordeki
degisime iliskin bolgesel bir calisma Kompil ve Celik (2000) tarafindan
yaptlmistir. Izmir'de kiigiik 6lgekli gida perakendecilerinin faaliyetlerini
strdiirebilmelerinin biytik 6lcekli firmalarin artistyla ortadan kalktigi ampirik
olarak ortaya konmustur. Ayrica, Izmirde 5 yillik dénemde (2006-2011)
buyiik 6l¢ekli perakendecilerin pazar paylarinin %48’den %59’a yikselecegi
ve 1.900 adet geleneksel kiiciik perakendecinin (bakkal vb) kapanacagi
tahmin edilmistir (Kompil ve Celik, 2006: 15-18).

Turkiye’de perakende firmalar aleyhine 1998-2003 déneminde Rekabet
Kurumu’na 23 adet sikayet basvurusu olmustur. Bu sikayetlerin ¢cogunlugu
maliyet altinda satis ve ayrimct uygulamalar kapsamindadir (Celen vd., 2005:
37-38). Rekabet Kurulu tim maliyet altt satis suclamalarini reddetmistir.
Bakkallar Federasyonu Odasinin tedarikgilerin buyilik perakende firmalara
daha uygun kosullarda mal sattiklart konusundaki Kurul’a sikayetleri kapsam
dist birakidmustir. Sektorde iki 6nemli perakende firma Migros (pazar payi
%14,1, 2005 rakamlart) ve Tansas (pazar payi, %8)’1n birlesmesine Rekabet
Kurulu “hakim durumun yaratilmasi veya mevcut hakim durumun
gliclendirilmesi ve boylece rekabetin 6nemli Slgtide azaltilmast séz konusu
olmadig1” gerekgesiyle izin vermistir.

Tokath ve Eldener (2002), 1980’li yillardan sonra Turkiye’de gida,
tiitiin, icecek ve diger hizl tiikketim iirtnleri (HTU) dagitim kanallarinda
gozlenen degismeleri ele aldiklart ¢alismalarinda, imalatgi-toptanct, toptanct-
perakendeci ve imalatci-perakendeci arasinda dikey catisma yasandigini
vurgulamuslardir. Dikey catismaya Ornek olarak, perakendecilerin bagarili
bicimde kendi markali driinleri ve ithal trlnleri sattiginda imalatgilarin glic

15 Perakende arz zincirinde istihdam etkilerine iliskin Tturkiye Bakkallar ve Bayiler
Federasyonu (ITBBF), perakende sektérde istthdam edilenlerin asgari ticretle ve yari
zamanh calistirddigina dair gikayetlerini cesitli toplantilarda dile getirmekteditler.
Bkz. http://www.pamukkalegazetesi.com/ali%DEver%DD%De_ merkezlet%DD-
2121.html, erisim tarihi 2/2/2009.
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kaybettigi belirtilmistir (Tokatlh ve Eldener, 2002: 217-220). Celen vd.
(2005)’nin, 51 perakendeci ve 79 tedarik¢i firma ile yaptiklari anket
calismasindan ulastiklart  sonuglara gore, sektdrde perakende firmalar
tarafindan fiyat esneklestirme, liste Ucretleri, raf Ucretleri vb. anti-rekabetci
uygulamalarin oldugu belirlenmistir.

Kovact (2007)’nin gida imalatcist firmalarla marketler arasindaki tedarik
iliskilerini arastiran anket c¢alismasinda, perakendeci firmalarin hakim
gliclerini  kullandiklart yoniinde bulgulara ulasdmistr. Calismada buytk
market zincitlerinin strekli olarak daha iyi kosullar talep etmeleti nedeniyle
gida imalat sanayi firmalart Gzerinde agir1 bask:t (fiyat ve kalite acisindan)
uyguladiklart ve kosulsuz triin iadesi yaparak firmalar icin tGriin kayiplarina
neden olduklari belirlenmistir. Ayrica zincir marketlerin kendi markalariyla
triin satarak, imalat sanayi firmalarinin markalagsmalarini  giiclestirmesi,
firmalarin dile getirdigi baslica sikayet konulart arasinda yer almaktadir.
Bunlara ilave olarak, buiylik market zincitlerinin tedarikcilerden hizmet, raf,
katiim, reklam, anons bedeli ve benzer gerekcelerle Ucret talep ederek
firmalarin (KOBI) karliligini ve sermaye biriktirmelerini engelledigi ifade
edilmistir (Kovact, 2007: 104).

Tirkiye’de organize perakendeciligin gelismesi ile bitlikte 2000’1 yillarin
baslarindan itibaren buyiik zincir marketleri de kapsayan magazalan regiile
etmeye yonelik talepler giindeme gelmistir. Bu kapsamda 2006 yilinda Biyiik
Magazalar Kanun Tasarist taslagy ilgili kurumlarin gériisti alindiktan sonra
Basgbakan’a sunulmustur. Kanun tasarisi ile 400 m2’den buytk magazalar
“Buyik Magaza”, olarak tanimlanmis ve bu Biyik Magazalar Kanun
Tasarist ile magazalarin tedarik fiyatlarinin altinda mal satmas1 yasaklanacak,
magazalar satts alanlart toplaminin en az yarist kadar buyuklikteki bir
otoparka sahip olacaklar, marketlerin kendi markalart ile satmis olduklar
trtinler toplam satistn %4011 gecemeyecek, buyltk perakendeciler
firmalardan raf, reklam ve avans gibi adlar altinda Gcret talep edemeyecek,
tiketiciyi yaniltict hediyeli satis kampanyalarina son verilecektir16 (Erdogan,
2005: 47-56). Kurulus izni olmayan projelere belediyeler ruhsat vermeyecek
ve ruhsatsiz faaliyet gésterenlere her 100 m2 icin 200 lira ceza 6deyecektit.
Buna benzer diizenlemeler diger tlkelerde de gérillmektedir17.

' Yasa tasatist i¢in  bkz.http://www.sanayi.gov.tr/webedit/gozlem.aspx?

sayfaNo=2799.

"7 Ornegin Polonya’da da siipermarketlere iliskin bir diizenleme 25 Eyliil 2007
tarihinde Polonya Isgiici Yasasr'nda yapilan tadilat ile uygulamaya konulmustur. Bu
uygulamaya gére ulusal tatil glinlerinde (her yil 11 glinlik milli tatil vardir) sadece
kicik dukkanlarin ve benzin istasyonlarinin calismasina izin verilmis, buyuk
marketlerin bu glnlerde calismalari, is¢i calistirma yasagt ile dolaylt olarak
engellenmistir

(http:/ /www.nettax.pl/serwis/publikatory/du/2007 /Nt176/poz.1239.htm).
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6. SONUC

Ozellikle son 20 yillik désnemde perakende sektdriinde énemli yapisal
degisimlerin oldugu gozlenmektedir. Yiksek yogunlasma oranlari ve cok
ulusluluk sektérde gozlenen temel iki 6nemli yapisal degisimdir. Kiiresel
boyutta en biyiik 10 firmanin payt 2004 yilinda %28,8, 2005 yilinda %29,4
iken 2006 yilinda %30,1’e ve 2007°de %029,6’ya ulasmistir. Gida perakende
sektorinde de yogunlagsma oranlart artmistir. Yogunlasma oranlarinin
artmasinda Ozellikle konsolidasyonlar etkili olmustur. En biyik 5 firma
yogunlasma orant Ingjltere, Fransa, Almanya, ABD ve Hollanda’da genel
gida perakende satislarinda %70-90’a ve sebze-meyve satislarinda %75’
ulagsmistir. Konsolidasyonlar sonucu 6lgeklerin artmast bir yandan maliyetleri
azaltarak fiyatlari digiriitken diger taraftan perakendeciler ile toptancilar
arasinda alici-satic1  iligkisinde pazarlik giciini  perakendeciler lehine
degistirmekte ve pazar hakimiyetine neden olmaktadir. Biyik perakende
firmalar tedarikeileri karsisinda fiyat indirimi konusunda monopson giicii
uygulamakta ve c¢esitli dikey kisit uygulamalarina gitmektedir. Fransa,
Ingiltere ve Arjantin’de yapilan calismalarda gida perakende sektériinde
pazar hakimiyetinin kullanildigina dair giivenilir bulgular vardir. Perakende
sektérde artan yogunlasma bir yandan kigik OSlcekli isletmelerin
kapanmalarina neden olurken diger taraftan maliyetleri azaltma ¢abast
sektérde ticretlerin diismesine yol agmaktadir. Ornegin Arjantin’de 1984—
1993 doéneminde 64 bin kiiciik ditkkan kapanirken, Wal-Mart ABD’nin
Chicago eyaletinin batisinda sadece bir magaza acarak 265 kisinin igsiz
kalmasina neden olmustur. Zincir firmalar piyasada is kaybina ve tcretlerin
diusmesine neden olmaktadir. Bundan baska Wal-Mart nedeniyle ABD’de
yoksullugun finansmani icin ayrilan kamu fonlarnin artti@i  ortaya
konmustur.

Tirkiye’de perakende sektorii 1990’larin baslarindan itibaren 6nemli
degisim gecirmektedir. Hipermarket, siipermarket ve indirim magazalarin
sayisinda 6nemli artiglar vardir. Buna karsin geleneksel perakendecilerin
sayisinda ve ciro payinda ciddi azalma vardir. Nitekim 1998 yilinda 155 bin
olan bakkal sayist 2008 yilinda 113 bine dusmistir. Geleneksel kanaldan
organize zincir perakendeye dogru bir déntsim s6z konusudut. Perakende
sektérde ilk en buyik bes firma olan Metro, Tesco, CarrefourSa, Migros
Tirk ve BIM’in 2008 yilinda gida agirlikli perakende satislardaki ciro payi
%061,6’ya ulasmustir. Arastirma sonuglarina gore Izmirde 2010 yilina kadar
biiyiik 6leekli perakendecilerin pazar paylart %48’den %59’a yikselecek ve
bu dénemde 1.900 adet bakkaliye kapanacaktir.

Diger bazi aragtirmalar biiyiik zincir marketlerin tedarikeilerine karst
(g1da imalatcilatt) pazar hakimiyeti gOstergesi olan talep ve uygulamalarinin
oldugunu belirlemistir. Perakende sektérdeki yogunlasma orani artislarinin
sebep oldugu sonuclar, gerek rekabet otoriteleri gerekse politika yapicilar igin
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o6nemli bilgilerdir. Yazin taramasi temelinde yapilan bu c¢alisma, Turkiye’de
perakende sektérde yogunlagsmanin artmasinin rekabet, toplum refahi
(tliketici refah1, yoksulluk, kiiciik dreticilerin pazarlama kanallarindan
dislanmast vb.) ve isgiicii piyasast etkiletinin aragtirilmasina ihtiya¢ oldugunu
gostermektedir.

KAYNAKLAR

BASKER, E., (2005), Job Creation or Destruction? Labor Market Effects of
Wal-Mart Expansion, The Review of Economis and Statistics, 87(1), pp.174-
183.

BOYLAUD, O. and NICOLETTI, G., (2001), Regulatory Reform in
Retailing  Distribution, OECD  Economic  Studies, No:32,
www.oecd.otg/dataoecd/30/52/2732142.pdf.

BURT, S.L. and SPARKS, L., (2003),“Power and Competition in the UK
Retail Grocery Market”, British Journal of Management, N ol.14, pp.237-254.

CASWELL, J.A., (1998), “Valuing the Benefits and Costs of Improved
Food Safety and Nuttition”, Australian Agricultural and Resource Economics,
42(4), pp.409-424.

CHAVEZ, M., (2002), “The Transformation of Mexican Retailing with
NAFTA”, Development Policy Review, 20(4), pp.503-513.

CELEN, A., TAYMAZ, E. ve ERDOGAN, T., (2005), “Hizli Tiketim
Mallari:Rekabetci Kosullar ve Politikalar” icinde , T7rkiye de Rekabetgilik ve
Diigenleme, Tepav Yayinlari, Ankara

CLARKE, R., (2001), Buyer Power and Competition in Food Retailing in
the UK, Briefing Notes in Economics, Commemorative Issue No:5,
www.richmond.ac.uk/bne/RogerClarke.pdf, erisim tarihi 02/03/2008.

CODRON, J.M., BOUHSINA, Z., FORT, F., COUDEL, E. and PUECH,
A, (2004), “Supermarkets in  Low-income Mediterranean
Countries:Impacts on Horticulture  Systems”, Development Policy Review,
22(5), pp-587-602.

COMPETITION COMMISSION, (2000), Supermarkets: A Report on The
Supply of Groceries From Multiple Stores in The United Kingdom, (3
Volumes), Cm 4842, HMSO, London.

CUTTS, M. and KIRSTEN, J., (20006), “Asymmetric Price Transmission and
Market Concentration: An Investigation into Four South African Agro-
Food Industries”, South African Journal of Economics, Vol.74:2, pp.323-333.

93



Perakende Sektorde Yogunlasmanin Etkileri: Rekabet ve Isgiicii Piyasast
Acisindan Bir Degerlendirme

DEFRA, (2003), Department for Environment, Food and Rural Affairs,
Final Report, Annex 4: Detailed information on retail food industry in
Europe,
http:/ /statistics.defra.gov.uk/esg/reports/pricespreads/annex4.pdf,
erisim tarihi 27/4/2008.

DELOITTE, (2009), Feeling The Squeeze, Global Powers of Retailing,

www.deloitte.com
DELOITTE, (2008), Global Powers of Retailing, (www.deloitte.com).
DELOITTE, (2006), Global Powers of Retailing, (www.deloitte.com).

DIGAL, L.N. and ESFAHANI, F.Z.A, (2002), “Market Power Analysis in
The Retail Food Industry: A Survey of Methods”, The Australian Journal
of Agricultural and Resource Economics, Vol.46, No.4, pp.559-584.

DJELLOUL, M.H., REQULLART, V. and SIMIONI, M., (2007),
Imperfect competition in the fresh tomato industry, 107th EAAE
Seminar "Modeling of Agricultural and Rural Development Policies”, Sevilla,
Spain, January 29th -February 1st, 2008.

DOBSON, P.W., (2005), Exploiting Buyer Power: Lessons From The
British Grocery Trade, Antitrust Law Jonrnal, Vol.(72), No:2, pp.529-562.

DOBSON, P.W., (2002), Retailer Buyer Power in European Markets:
Lessons from Grocery Supply, Bussiness School Research Series,

Loughborough  University:  Bussiness School Research — Series,
http://hdlLhandle.net/2134/2026, erisim tarihi 01/07/2009.

DOBSON, P. and WATERSON, M., (1999), How Regulations Should
Respond to Greater Concentration in Retailing, Economic Policy, Vol.28,
pp.133-164.

DOBSON, P., WATERSON, M. and CHU, A., (1998), The Welfare
Consequences of the Exercise of Buyer Power, FTC Research Paper 16,
OFT 239.

DOBSON, P.W., CLARKE, R., DAVIES, S. and WATERSON, M.,
(2001), “Buyer Power and its Impact on Competition in the Food Retail
Distrubution Sector of the European Union”, Journal of Industry,
Competition and Trade, 1(3), pp.247-281.

DOBSON, P.W., WATERSON, M. and DAVIES, S.W., (2003), The
Patterns and Implications of Increasing Concentration in European
Food Retailing, Journal of Agricultural Economics, Vol.54, No:1, pp.111-
125.

94



Ali KOG, Siireyya KOVACI, Giilden BOLUK

DRIES, L., REARDON, T. and SWINNEN, F.M., (2004), The Rapid Rise
of Supermarkets in Central and Eastern Europe:Implications fort he
Agrifood Sector and Rural Development, Development Policy Review, 22(5),
pp-525-556.

DOBSON, CONSULTING, (1999), Buyer Power Its Impact on
Competition in The Food Retail Distrubutin Sector Of The European
Union, Prepared For The European Commission — DGIV, Study
Contract No.IV/98/ETD/078,
http://www.agribusinessaccountability.org/pdfs/259_Buyer%20Power
%20Impact%200n%20Competition%20in%20EU%20Food%20Retail
%20Sector.pdf, erisim tarihi 9/2/2009.

DUBE, A. and JACOBS, K., (2004), “Hidden Cost of Wal-Mart Jobs, Use
of Safety Net Programs by Wal-Mart Workers in California”, A Study of

The ucC Berkeley Labor Center,
www.laborcenter.berkeley.edu/retail /walmart.pdf, etisim tarihi
1/2/2009.

DUBE, A., EIDLIN, B. and LESTER, B., (2005), Impact of Wal-Mart
Growth on Earnings Throughout the Retail Sector in Urban and Rural
Countries, University of California-Berkeley Institute for Industrial
Relations, Department of Sociology, and Department of City and
Regional Planning,
www.economics.uct.edu/seminars/spting06/ped/ArinDube6-5-
2006.pdf -

DUPONCEL, M., (2006), Role and Importence of Producer
Organinisations in the Fruit and Vegetable Sector of the EU, European
Commission, www.ec.europa.eu/agriculture/
capreform/fruitveg/producer.pdf, erisim tatihi 1/2/2008.

ERDOGAN, T., (2005), Otganize Perakende Sektérintin Ekonomik
Dinamikleri: Rekabet Politikast Agisindan Degetlendirme, Rekabet
Dergisi, Say1: 30, s. 27-63.

FARINA, EM.M.Q., (2003), The Latin American Perspective on The
Impacts of The Global Food Economy: The Case of Brazil, Conference
on Changing Dimension of the Food Economy: Exploring the Policy
Issues, 6-7 February 2003, The Hague, Netherland.

FUMAGALLI, C. and MOTTA, M., (2007), Buyers Miscoordination, Entry
and Downstream Competition, Mimeo, University of Bocconi, CEPR
DP No. 2908.

95



Perakende Sektorde Yogunlasmanin Etkileri: Rekabet ve Isgiicii Piyasast
Acisindan Bir Degerlendirme

GAIHA, R. and THAPA, G., (2007), Supermarkets, smallholders and
livelihood prospects in selected Asian countries, Occasional Papers,
International Fund for Agricultural Developments (IFAD),
www.ifad.org/operations/projects/regions/pi/paper/4.pdf.

GIMA  (2003), Gima Tark AS. 2003  Faaliyet  Raporu,
http://kap.gov.tr/Yay/Download/ Bildirim/Ek/2878.pdf.

GOETZ, S.J. and SWAMINATHAN, H., (2004), “Wal-Mart and Country-
Wide Poverty”, AERS Staff Paper No:371, Department of Agricultural
Economics and Rural Sociology, Pennsylvania State University,
http://cecd.aers.psu.edu/pubs/PovertyResearchWM.pdf.

GOETZ, SJ., (2000), Wal-Mart and Country-Wide Poverty, Social Science
Quarterly, Vol.87(2), pp.211-226.

GRIFFITH, G., (2000), Competition in the Food Marketing Chain,
Australian Journal of Agricultural and Resource Economics, Vol.44, No:3,
pp-333-367.

GUTMAN, G.E., (2002), “Impact of the Rapid Rise of Supermarkets on
Dairy Products Systems in Argantina”, Development Policy Review, 20(4),
pp-409-427.

HANAK, E., BOUTRIF, E. FABRE, P., and PINEIRO, M., (2002), “Food
Safety Management in Developing Countries”, International Workshop,
CIRAD-FAO, 11-13 December 2000, Montpellier, France.
(www.citad.fr/collague/fao/intro.pdf).

HICKS, M.J. and WILBURN, K., (2001), The Locational Impact of Wal-
Mart Entrance: A Panel Study of the Retail Trade Sector in West
Virginia, Study of The Retail Trade Sector in West Wirginia, Marshall
University, working Paper, WP-99-03-C, http://129.3.20.41/eps/utb/
papers/0511/0511011.pdf.

HOLLINGSWORTH, A., (2004), “Case Study:Increasing Retail
Concentration Evidence From The UK Food Retail Sectot”, British Food
Journal, 170106, No:8, pp.629-638.

HUMPREY, J., (2007), “The Supermarket Revolution in Developing
Countries: Tidal Wave or Tough Competitive Struggle?”, Journal of
Economic Geography, vol.7, pp.433-450.

INDERST, R. and SHAFFER, G., (2007), Retail Mergers, Buyer Power and
Product Vatiety, The Economic Journal, Vol.117, pp.45-67.

96



Ali KOG, Siireyya KOVACI, Giilden BOLUK

INDERST, R., and MAZZAROTTO, N., (2006), Buyer Power; Sources,
Consequences, and Policy Responses, “Buyer Power in Distribution”
for the ABA Antitrust SectionHandbook, Issues in Competition Law
and Policy (W.D. Collins, ed.,).

JUMAH, A., (2000), The Long Run, Market Power and Retail Pricing,
Institute for Advanced Studies, Vienna, Economics Series, No.78,
www.ihs.ac.at/publications/eco/es-78.pdf.

KOG, A.A., CODRON, J.M,, TEKELIOGLU, Y., LEMEILLEVR, S. and
TOZANLI, S., (2008), Restructuring of Agrifood Chains in Turkey,
Turkey National Study Report (Modules 1 of C1)
www.akdenizarastirma.com/regoverningdokumanlar/sunumlar_rapotla
t_bilimsel_dokumanlat/turkiye_meso_report.pdf, etisim tarihi
10/7/2008.

KOMPIL, M. and CELIK, HM., (2006), Modeling The Spatial
Consequences of Retail Structure Change of Izmir-Turkey:A Quasi-
Empirical Applications of Spatial Interaction Model, International
Conference on Regional and Urban Modeling, Free University of
Brussels, 1-2 June, Brussels.

KOVACL S., (2007), Gida Perakende Sektériinde Yogunlagsmanin Gida
Sanayi Firmalarina (KOBTlere) FEtkileri: Yeni Kurumsal Iktisat
Yaklasimi, Akdeniz Universitesi, SBE, Iktisat ABD, Yiiksek Lisans Tezi,
Antalya.

LLOYD, T. and MORGAN, W., (2007), Matket Power in UK Food
Retailing, EuroChoices 6(3), pp.22-29.

MAZZAROTTO, N., (1999), Competition Policy Towards Retailers:Size,
Seller ~ Market Power and  Buyer Power, Center for
Competition&Regulation, UK, Working Paper, CCR01-4.

MAZZAROTTO, N., (2003), Retail Mergers and Buyer Power, Center for
competition&Regulation, UK,  Working  Paper, = CCRO04-3,
http://www.uea.ac.uk/polopoly_fs/1.104467!ccr04-3.pdf

MEHTA, C., BAIMAN, R. and PERSKY, J., (2004), The Economic Impact
of Wal-Mart: An Assesment of the Wal-Mart Store Proposed for
Chicago’s West Side, UIC Center for Urban Economic Development,
http://uic.edu/cuppa/uicued/Publications/RECENT/
walmartreport.pdf, erisim tarihi 2/2/2008.

MEYER, J. and von CRAMON-TAUBADEL, S., (2004), “Asymmetric
price transmission: A Survey”,  Jouwrnal of Agricultural Economics,

55(3):pp.581-611.

97



Perakende Sektorde Yogunlasmanin Etkileri: Rekabet ve Isgiicii Piyasast
Acisindan Bir Degerlendirme

NEUMARK, D., ZHANG, J., and CICCARELLA, S., (2007), The Effects
of Wal-Martt on Local Labor Markets, Discussion Paper Series, Institute
for the Study of Labor,IZA DP No.2545.

NIELSEN, (2005), Nielsen Perakende Pazari Degerlendirme PP Sunumu.
NELSEN, (2007), Nielsen Perakende Pazari Degetlendirme PP Sunumu.
NIELSEN, (2009), Nielsen Perakende Pazari Degerlendirme PP Sunumu.

OFT, Office of Fair Trading, (2005), Supermarkets: The Code of Conduct
and Other Competition Issues, OFT 783.

OKELLA, ]J.J. and SWINGTON, S.M., (2006), “Compliance with
International Food Safety Standards in Kenya’s Green Bean Industry:
Comparison of a Small and Large-scale Form Producing for Export”,
Review of Agricultural Economics, Vol.29, No.2, pp.269-285.

PEPAL, L., RICHARDS, D.J. and NORMAN, G., (1999), Industrial
Organization: Contemporary Theory and Practice, Sourth-Western
College, International Thomson Publishing, New York.

PLANETRETAIL, (2000), “Global Retail Concentration™,
www.planetretail.net.

PLANETRETAIL, (2008), “Grocery Retailing in Turkey”, February 2008,
www.planetretail.net.

PWC ve AMPD, (2007),Turk Perakende Sektoriiniin Degisimi ve Ekonomi
Uzerinde Etkileri.

REARDON, T. and SWINNEN, F.M., (2004), “Agtrifood Sector
Liberalization and the Rise of Supermarkets in Former State-controlled
Economies:A Comparative Overview”, Development Policy Review, 22(5),
pp-515-523.

REARDON, T. TIMMER, C.P. and BERDEGUE, J.A. (2005),
Supermarket Expansion in Latin America, New Directions in Global
Food Markets, AIB-794, Economic Research Service, USDA.

REARDON, T., TIMMER, C.P., BARRET, B.C. and BERDEGUE, ],
(2003), The Rise of Supermarkets in Africa and Latin America ,
American Jonrnal of Agricultnral Economics, Vol.5, pp.1140-1146.

REKABET KURUMU, (2009), Rekabet Kurumu bitlesme ve devralma
karatlari, http://www.rekabet.gov.tr/index.php?Sayfa=karatliste, erisim
tarihi 30 Haziran 2009.

ROUND, D.K., (2006), The Power of Two: Squaring off with Australia’s
Large Supermarket Chains, The Australian Journal and Resonrce Econonsics,
Vol.50, pp.51-64.

98



Ali KOG, Siireyya KOVACI, Giilden BOLUK

SERRA, T. and GOODWIN, B.K.,, (2003), “Price Transmission and
Asymmetric Adjustment in The Spanish Dairy Sector”, _Applied
Aconomics, Vol.35, pp.1889-1899.

SNYDER, C.M,, (1996), “A Dynamic Theory of Countervailing Power”,
The RAND Journal of Economics, Vol. 27, No. 4 (Winter, 1996), pp. 747-
769

SOBEL, R.S. and DEAN, A, (2007), Has Wal-Mart Buried Mom and Pop>:
The Impact of Wal-Mart on Self-Employment and Small
Establishments in the United States, Economic Inquiry , pp.1-20.

STONE, K., (1988), The Effect of Wal-Mart Stores on Businesses in Host
Towns and Surrounding Towns in Iowa”, Working Paper, Department
of FEconomics, Iowa State University, www.econ.iastate.edu/
faculty/stone/Effect%200f%020Walmart%20201988%20papet%20scan
ned.pdf.

TAYLOR, J. B., (1998), Economics, Houghton Mifflin Company, 2.Ed. New
York.

TILLY, C., (2007), “Global Restructuring in Retail: What Impact on
Labor?”, Korea Labor Institute, International Brief, www.uml.edu/
centers/CIC/Research/Tilly_Research/Tilly-global%20retail-KLI-
10.07.pdf.

TOKATLI, N. and ELDENER, Y.B., (2002), “Globalization and The
Changing Political Economy of Distrubution Channels in Turkey”,
Environment and Planning A, Vol.34, pp.217-238.

TRAIL, W.B., (20006), “The Rapid Rise of Supermarkets?”, Development Policy
Review, 24(2), pp.163-174.

UNNEVEHR, LJ. and JENSEN, H.H., (2001), Industry Compliance
Costs:What Would They Look Like in a Risk-Based Integrated Food
System, Working Paper 01-WP 278, Center for Agricultural and Rural
Development, Towa State University, (www.econ.iostate.edu/research/
webpapers/paper_1992.pdf, erisim tarihi 19/6/2007).

VON UNGERN-STERNBERG, T., (1996), Countervailing Power
Revisited, International Journal of Industrial Organization, Vol.14, pp.507-20.

WEATHERSPOON, D.D. and REARDON, T., (2003), “The Rise of
Supermarkets in Africa:Implications for Agrifood Systems and the Rural
Poor”, Development Policy Review, 21(3), pp.333-355.

WEBER, S.A. and ANDERS, S.M., (2007), “Price Rigity and Market Power
in German Retailing”, Managerial and Decision Econonzics, Vol.28, pp.737-
749.

99



	ABD, Çin, Çek Cumhuriyeti, Macaristan, Japonya, İrlanda, Malezya, Polonya, Slovakya, Güney Kore, Tayland, Türkiye, İngiltere 
	Avusturya, Belçika, Bulgaristan, Çin, Hırvatistan, Çek Cumhuriyeti, Danimarka, Fransa, Almanya, Yunanistan, Macaristan, Hindistan, İtalya, Japonya, Lüksemburg, Moldova, Fas, Hollanda, Pakistan, Polonya, Portekiz, Romanya, Rusya, Sırbistan-Karadağ, Slovakya, İspanya, İsveç, İsviçre, Türkiye, Ukrayna, İngiltere, Vietnam
	Kanada, Çin, Meksika, Porto Riko, ABD, Guam Adaları, Virgin Adaları  
	ABD
	Avusturya, Belçika, Bulgaristan, Hırvatistan, Çek Cumhuriyeti, Danimarka, Finlandiya, Fransa, Almanya, Yunanistan, Macaristan, İrlanda, İtalya, Lüksemburg, Norveç, Polonya, Portekiz, Romanya, Slovakya, Slovenya, İspanya, İsveç, İngiltere 
	ABD
	Kanada, Japonya, Meksika, Porto Riko, Güney Kore, Tayvan, İngiltere, ABD
	ABD, Avustralya, Avusturya, Belçika, Danimarka, Fransa, Almanya, İrlanda, Lüksemburg, Hollanda, Portekiz, Slovenya, İspanya, İsviçre, İngiltere

