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Hande GOCMEN

GIRIS

Hizla biiyliyen ve gelisen teknolojiyle beraber elektronik ticaret (e-ticaret)
alaninda 6nemli degisiklikler olmustur. Kiiresel 6lgekte internetin daha yaygin
kullanilmasi tiiketicileri zamandan ve mekandan bagimsiz olarak iirlin ve
hizmetlerle bulusturmanin yaninda fiyat ve hizmet kalitesini karsilastirma
imkaniyla beraber, kolay ve hizli ddeme yontemleriyle birlikte sundugu dagitim
avantajlariyla da biiyiik bir zaman tasarrufu saglamaktadir. Ilaveten mobil
cihazlarin kullanimin artmasiyla e-ticaretin her an ve her yerde kullanilabilmesi,
geleneksel satig kanalina olan talebin giderek azalmasina neden olmustur.

Ureticilerin perspektifindenbakildigindaise, internet satislarinin gelisimi, daha
cok tiiketiciye daha kisa yollarla ulagsma imkan1 saglamakla birlikte beraberinde
marka imajinin zarar gérmesi, bedavacilik ve sahtecilikle miicadele gibi sorunlari
da getirmistir. Bu dogrultuda iireticilerin; marka imaji ile tiriin ve dagitim kalitesini
korumak icin, dagitim anlagsmalarina, anlasmaya konu iiriinleri internetten
satmalarini kisitlamaya yonelik olarak yeniden saticilarin {iriin sunumunda
internet kanalimi kullanmasimi tamamen yasaklamak gibi mutlak kisitlamalar
ile pazaryerlerinin, fiyat karsilastirma araclarinin ve ¢evrim i¢i reklamciligin
kullanilmasinin kisitlanmasi gibi kismi kisitlamalar uyguladiklart goriilmektedir.
Burada incelenmesi gereken esas durum, iireticiler tarafindan one siiriilen marka
imaj1, bedavacilik ve sahtecilik iddialarinin rekabeti kisitlamak i¢in hakli gerekge
olarak dikkate alinip alinamayacagidir. Konuyla ilgili gelismelere baktigimizda;
AB Komisyonu (Komisyon), e-ticaretin Avrupa Birligi (AB)’ndeki gelisimi ve
rekabet silirecine etkisini incelemek icin 10 Mayis 2017°de “E-Ticaret Sektor

Raporu”' yaymlanmistir. S6z konusu raporda, e-ticaretteki dikey kisitlamalar

' “Report from the Commission to the Council and the European Parliament Final Report on
the E-commerce Sector Inquiry”. 1lgili rapor tezin devaminda “E-Ticaret Sektér Raporu” olarak
anilacaktir. https://ec.europa.eu/competition/antitrust/sector_inquiry_swd_en.pdf, Erisim Tari-
hi:10.07.2019.
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ayrintili bir sekilde agiklanmis ve iiye iilkelerin yaklasimlarina yer verilmistir.
Akabinde Cot? karari giindeme gelmis ve basta pazaryerlerinden satiglar olmak
lizere, internet iizerinden satiglarin kisitlanmasiyla ilgili baz1 tartigmalara zemin
hazirlamigtir. Ayrica 30 Mart 2018 tarihi itibariyla Rekabet Kurumu tarafindan
yaymlanan Dikey Anlasmalara Iliskin Kilavuz (Dikey Kilavuz)’da da internet
satiglarina iligkin diizenleme yapilmigtir. Son olarak ise 330/2010 sayili Grup
Muafiyeti Tiiztigii (330/2010 sayil1 Tiiziik) 'niin degismesine iliskin AB genelinde
bir ¢aligma baslatilmis ve veri setleri hazirlanmistir®.

Yukarida yer verilen yakin tarihli bu gelismeler dogrultusunda tezin ilk
boliimiinde e-ticaret kavrami ve literatiirdeki farkli tanimlari ile e-ticaretteki rekabet
dinamiklerine yer verilecek, devaminda ise dagitim sistemlerine deginilecek ve
saglayicilar tarafindan 6ne siiriilen marka imaji, bedavacilik sorunu ve sahtecilik
iddialarmdan bahsedilecektir. Tezin ikinci boliimiinde, dagitim anlagsmalarinda
uygulanan internetten satis kisitlamalar1 baslig1 altinda ilk olarak mutlak satis
kisitlamalarina ve pazaryerleri iizerinden satislara yaklagim Komisyon ve iiye
iilkeler goziinden ayr1 ayr1 degerlendirilecek, akabinde fiyat karsilagtirma araglari
ve cevrim i¢i reklamcilik kisitlamalarina yaklasim irdelenecektir. Tezin son
boliimiinde ise Tiirk rekabet hukukunda dikey anlagmalarda yer alan internet satig
kisitlamalarina yonelik yaklasim, ilgili Rekabet Kurulu kararlari, Dikey Kilavuz’a
s0z konusu kisitlamalar i¢in eklenen hiikiimler ve bu hiikiimlere yapilan elestiriler
cergevesinde ele alinacak olup devaminda ise Tiirkiye uygulamasina yonelik

¢Oziim Onerilerinden bahsedilecektir.

2 Coty, Case C-230/16 [2017].

3 Tezin tesliminden sonra 07.09.2021 tarihinde Komisyon, bir yillik siire boyunca uygulanacak
taslak kilavuz yaymlamistir. https://eur-lex.europa.euw/legal-content/EN/TXT/HTML/?uri=0J:JO-
C 2021 359 R_0002&rid=7, Erisim Tarihi: 20.12.2021.
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BOLUM 1

REKABETE ETKi EDEN UNSURLARI iLE
ELEKTRONIK TICARET KAVRAMI VE DAGITIM
SISTEMLERINE YANSIMASI

Gelisen teknoloji bircok alanda oldugu gibi ticaret alaninda da yenilikleri
beraberinde getirmistir. Ureticilerin/saglayicilarin satislarinda internet kanalini
kullanmalar1 bir tercihten ¢ok neredeyse kaginilmaz bir yol gibi goziikmektedir.
Bu kapsamda bu kagiilmaz yolun rekabet hukukundaki 6nemini degerlendirmek
icin ilk etapta e-ticaret kavramina ve e-ticaretteki rekabet dinamiklerine
deginilecektir. Akabinde ise rekabet hukuku baglaminda dagitim sistemlerine ve
saglayicilarin bu dagitim sistemlerinde internetten satislari kisitlamak igin 6ne

stirdligii arglimanlara yer verilecektir.

1.1. E-TICARET KAVRAMI VE E-TICARETTE REKABET
DINAMIKLERI

1.1.1. E-ticaret Tanim

Giliniimiiz teknolojisine uyum saglama siirecinde, insanlarin yasam tarzlarinda
yasanan degisikliklerle beraber tiiketim aliskanliklarinda da farklilagsma oldugu
goriilmektedir. Bu farklilagmayla birlikte tiiketicilerin ilgisi geleneksel satis
kanalindan e-ticarete dogru kaymaya baslamistir. Nitekim e-ticaretin, zaman
tasarrufu ve iletigsim kolaylig1 yaratarak hizli bir sekilde veriye erigim saglamasinin
(Celik 2019, 1) yaninda, iiriin ¢esitliliginde sagladig1 avantajlar ile yeni ve nis
(niche) pazarlara* erigsimin kolaylasmasi (Augusto vd. 2012, 60) son yillardaki bu
degisimin temel sebepleri arasinda yer almaktadir.

4 Tek bir miisteri veya benzer 6zellikleri tagiyan kiiciik bir misteri grubundan olusan pazarlardir
(Dalgic ve Leeuw 1994, 40).
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E-ticaret kavramimin doktrinde farkli tanimlart oldugu goriilmektedir.
TUBISAD (2020)° e-ticareti, iiriin ya da hizmet siparisinin internet kanalindan
verildigi ancak 6demenin veya teslimatin ¢evrim i¢i kanaldan oldugu gibi
geleneksel kanalla da gergeklestirilebildigi ticaret olarak tanimlamistir. ilaveten
cagri merkezi, telefon, faks, e-mail ya da isletmelerin bayi/subeleri ile aralarindaki
sanal POS (Point Of Sales Terminal) iizerinden 6demesi yapilan islemlerin e-ticaret
olarak ifade edilemeyecegini eklemistir. Vanhoose (2011, 7), e-ticaretin, elektronik
cihazlar yardimiyla mal ve hizmetlerin sahipliginin, kullanim ve tasarruf hakkinin
degisim siirecini ifade ettigini vurgulamis ve e-ticarette en 6nemli iletisim agimnin
internet oldugunu eklemistir. DTO (1998)°, mal veya hizmetlerin elektronik
ortamda {iretimi, dagitimi, pazarlanmasi, satisi ve teslimati faaliyetlerinin tiimiinii
e-ticaret kavramna dahil etmistir. IBM (Colecchia 2001, 3) de DTO’ye benzer
bir tanim yapmis ve internet {izerinden yapilan islemlerden olusan e-ticareti, satis
Oncesi liriinii cazip bir hale getirmek i¢in yapilan islemler ile satis sonrasinda da
devam eden destek ve hizmetleri kapsayan bir biitiin olarak ifade etmistir.

Teknolojik olarak benzer alt yapmin kullanilmasina ragmen e-ticaret,
islemin taraflarma gore farkl tiirlere ayrilmistir. S6z konusu tiirler, sanal ortam
iizerinden isletmeler arasinda gergeklesen ticaret (B2B Business to business),
isletmeler ve nihai tiiketiciler arasinda gergeklesen ticaret (B2C business to
consumer), tiikketiciler arasinda gergeklesen ticaret (C2C consumer to consumer)
isletmeler ve devlet arasinda gerceklesen ticaret (B2G business to government)
ve tiikketici ve devlet arasinda gergeklesen ticaret (C2G consumer to government)
olarak smiflandirilmaktadir (Celik 2019, 42-46). islem taraflar1 agisindan
degerlendirildiginde diinyada en ¢ok kullanilan elektronik satig yontemi igletmeler
arasinda gerceklesen ticaret iken, Tiirkiye’de e-ticaretin cogunlugu isletmelerden
nihai tiiketiciye ger¢eklesmektedir (Dogan 2018, 22). Bununla birlikte Tiirkiye’de
de son yillarda isletmeler arasi e-ticarette artis oldugunu sdylemek miimkiindiir
(TUSIAD 2019, 2).

5 http://www.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/tubisad_e-ticaret 2019

Erisim Tarihi: 01.09.2020. Benzer goriis i¢in bkz.: OECD (2011, 72).
¢ https://www.wto.org/english/tratop_e/ecom_e/wkprog_e.htm, Erisim Tarihi: 01.09.2020.
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1.1.2. E-ticarette Rekabet Dinamikleri

E-ticaretin gelismesiylebirlikte tesebbiislerin satig stratejileri ve yontemlerinde
de degisiklikler ortaya ¢ikmustir. Saticilarin geleneksel satig kanalinin yaninda,
internet iizerinden de satis yapmasi perakende seviyede gerceklesen rekabet
dinamiklerini 6nemli dl¢lide degistirmistir (Friederiszick ve Glowicka 2015, 1).

E-ticaretin gelismesiyle birlikte ortaya ¢ikan en &nemli degisikliklerden
biri, tliketicilerin ¢evrim i¢i kanali kullanmasi neticesinde arama maliyetlerinde
yasadigi azalmadir. Buccirossi (2015, 754), benzer mal ve hizmetler igin
farkli saticilar tarafindan sunulan g¢evrim i¢i tekliflerin karsilastirilabilmesinin
tilketicinin arama maliyetini oldukc¢a azalttigini ifade etmistir’. Benzer sekilde
tilketicinin, pazaryerleri® {izerinden bir iriin ararken, sunulan diger {riinlerin
fiyatini, satig oncesi ve sonrast hizmetleri veya tirlinlerin 6zelliklerini igeren bir
dizi veri setine ulagmasi (Anastasiadis 2017, 90) ya da fiyat karsilastirma araglarr’
iizerinde yapilan aramalar neticesinde artan fiyat seffafliginin, tireticilerin {irlinleri
karsilagtirmasina olanak saglamasi da tiiketicilerin katlanmak zorunda oldugu
arama maliyetlerini azaltmaktadir (Friederiszick ve Glowicka 2015, 26)'°.

Bununla birlikte Goldmanis vd. (2010, 673), e-ticaretin gelismesiyle
ortaya c¢ikan arama maliyetlerindeki azalmayi, tiiketicilere sagladigi faydadan
ziyade iireticiler lizerindeki etkisi bakimindan incelemistir. Bu kapsamda arama

maliyetlerinin azaldig1 diistiniilen ti¢ sektorde!! yapilan ¢alismalar1 incelemis ve

7 Benzer goriis i¢in bkz. Friederiszick ve Glowicka (2015, 2).

8 Pazaryerleri; satici, alic1 ve potansiyel reklam verenler gibi farkli kullanici gruplarini karsi karsiya
getiren ve bunlar arasindaki islemleri kolaylastiran araci platformlardir. Bazi pazaryeri operatorleri,
ilgili pazaryerinde bir satic1 olarak faaliyette bulunmayip sadece satis platformu gorevi goriirken
(saf pazaryerleri); digerleri, satis platformu sunmanin yan1 sira perakendeci (hibrit pazaryerleri)
olarak da faaliyet gosterirler (E-ticaret Sektor Raporu, para. 99-103). Pazaryerlerine Amazon, E-bay,
Trendyol, Hepsiburada 6rnek olarak gosterilebilir.

® Fiyat kargilastirma araglari: Ozellikle fiyat hassasiyeti yiiksek olan miisterilerin, satin almak
istedikleri iiriinleri sunan saticilar1 bulmasina ve sunulan fiyat tekliflerini kargilagtirmasima ve
dogrudan ya da dolayli olarak {iriin tekliflerine yonlendiren baglantilar saglamasina olanak taniyan
internet siteleri/uygulamalardir. Gergek satis genellikle fiyat karsilastirma aracinin web sitesinde
gerceklesmez (E-ticaret Sektdr Raporu, 38). Fiyat karsilagtirma araglarina, Google Shopping, Yahoo
Shopping, Akak¢e 6rnek olarak gosterilebilir.

10 Buna karsilik fiyat seffafligi her zaman rekabet yanlisi etkiler gostermeyebilir. Piyasadaki sef-
fafligin artmasi neticesinde rakiplerin fiyatlarini kolayca takip edebilme kabiliyeti, rakiplerle zimni/
acik anlasma yapmay1 kolaylastirabilir ya da saglayicinin, yeniden saticinin fiyatina miidahale etme
kabiliyetini artirabilir (OECD 2018, 10).

11 S6z konusu sektorler; seyahat acenteleri, kitapcilar ve araba galerileridir.
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tiikketicilerin interneti daha fazla kullanmasi neticesinde arama maliyetlerinin
azalmasinin fiyatlarin diismesine ve sektorlerdeki pazar paymin, pazar pay diigiik
olan fireticilerden yiiksek olan {ireticilere kaymasina neden olabilecegini ifade
etmistir. Kanimizca bu ¢alisma e-ticaretin fiyata etkisinin, pazar payi lizerindeki
degisimi gostermesi bakimindan 6nemli bir 6rnektir.

E-ticaretle birlikte tesebbiislerin kars1 karsiya kaldig1 maliyet yapisinda da
degisiklikler ger¢eklesmisolup maliyetleriizerindekinetetki¢ogunlukla olumludur.
Internetin gelisimiyle beraber iireticiden tiiketiciye dogru giden tedarik zincirinde
azalmalar olmustur. Bir 6rnekle aciklamak gerekirse, internet rezervasyonlarmin
yayginlagmasiyla fiziksel seyahat acentelerinin sayist 6nemli 6lgiide azalmistir.
[laveten iireticilerin “stoksuz calisma” stratejileri neticesinde, internetten verilen
siparislerin dogrudan tiiketiciye sunulmasi da benzer sekilde toptanci/perakendeci
adimlarinin atlanmasini saglamis ve iireticilerin dagitim maliyetlerinin azalmasini
saglamistir. Buna karsin isletmelerin teslimat maliyetlerinin, ticari maliyetlerine
baskin geldigi de goz ard1 edilemeyecek bir gercektir (Buccirossi 2015, 756).

Bir diger degisiklik ise tiliketicilerin bulunduklari cografya disindan da
erisimleri olmas1 nedeniyle aligveris yapmak i¢in se¢im olanaklarinda meydana
gelen artista olmustur. Diger bir ifadeyle tiiketiciler artik cografi simwrlarin
otesinde ulusal/uluslararast herhangi bir saticidan aligveris yapabileceklerdir
(OECD 2018, 10). S6z konusu durum esasen, fiziksel satis noktalarina erisimin
zor oldugu bolgelerde, tiiketicilerin ihtiyaglarimi karsilayabilme kabiliyetini
artirmasi bakimindan da dnemlidir. Kiiglik ve kirsal yerlerde internet kullanmanin
marjinal getirisinin, fiziksel satis noktasina uzak yerlere kiyasla daha yiiksek
olmasi nedeniyle, buralarda yagayan insanlarin interneti sehirde yasayanlara gore
daha cabuk benimsedigi goriilmektedir (Forman vd. 2003, 1). Nitekim bu durum
E-ticaret Sektdr Raporu sonuglarina da yansimistir. Sinir 6tesi ticaret verilerini
inceleyen Komisyon, niifus yogunlugu ile e-ticaret yogunlugunun ters orantili
oldugunu; bir bagka deyisle nispeten kiiciik iilkelerde yasayan insanlarin, sinir Gtesi
ticareti daha ¢ok kullandigini vurgulamistir'2. Buna karsilik tiikketicilerin sinir 6tesi
e-ticarete daha ¢ok yonelmesi, fiziksel satis kanalina sahip saglayicilarin, yerel
halkin talep ve isteklerine cevap verme arzusunun azalmasina sebep olabilecektir
(Buccirossi 2015, 759).

12 E-ticaret Sektor Raporu, sf. 14. Liiksemburg’da yasayan tiiketicilerin %701 sinir 6tesi aligverisi
yaparken; Romanya’da yasayanlarin %2’si bu sekilde aligveris yapmaktadir.

6
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E-ticaretin gelismesiyle birlikte pazaryerleri/iigiincii taraf platformlar ve fiyat
karsilagtirma siteleri gibi tliketicilerin aligveriglerini kolaylastiran ve taleplerini
geleneksel kanala gore daha hizli karsilayan yeni platformlar ortaya ¢ikmistir. Bu
platformlar sayesinde tiiketiciler aradiklari tiriinlerin fiyat ve teknik 6zelliklerini
karsilagtirabilmenin yaninda (Anastasiadis 2017, 90), tesadiifen ilgilerini ¢ceken
ve ek talep yaratan {rilinleri de bulabilmektedir (Szot ve Amza 2018, 266). Bu
arglimanlar tiiketiciler tarafindan da onaylanmistir. Yapilan bir arastirmaya gore,
ankete katilan tiiketicilerin %70’ pazaryerlerinde sunulan iiriinlerin yeniden
saticilarin web sitelerine gore daha ucuz oldugunu; %80’i pazaryerlerinin
geleneksel kanala gbre daha fazla secenek sundugunu belirtmistir'’. Bununla
birlikte bu platformlar sadece tiiketicilerin taleplerinin karsilanmasi bakimindan
degil, aynm1 zamanda saticilarin {irlinlerini sunabilmesi bakimindan da énem arz
etmektedir. Kiigiik saticilar, pazaryerlerinde benzer veya farkli {iriin aramalar
sonucunda olusan tiiketici trafigi ve ddeme sistemleri gibi hazir alt yapilardan
yararlanirken (Colangelo ve Torti 2018, 8), ayn1 zamanda tiiketiciler tarafindan
yapilan aramalarda daha {ist siralarda yer alarak pazardaki nispeten biiyiik
rakipleriyle rekabet edebilmektedir (Szot ve Amza 2018, 267).

Yukarida da ifade edildigi iizere e-ticaretin gelismesiyle birlikte tedarik
zinciri yapisindan dagitim ve arama maliyetlerine kadar farkli alanlarda
degisiklikler olmus ve bu degisiklikler tiiketicilere iriin cesitliligi, fiyatlar,
iriinlere ulagilabilirlik gibi konularda yansimistir. Ancak bu gelismelerle birlikte
saglayicilarin birtakim sebepler dne siirerek yeniden saticilarin satis politikalaria
miidahaleleri de gliindeme gelmistir. Bu noktada ilk etapta dagitim sistemlerine
deginildikten sonra saglayicilar tarafindan 6ne siirtilen internet satislarini kisitlama
gerekeelerine yer verilecektir.

1.2. DAGITIM SISTEMLERI

Bir iiriin ya da hizmetin tretilmesinden sonraki en Onemli asamalardan
biri tiiketiciyle bulugsmasmi saglayan dagitim asamasidir. Bu kapsamda tim
endiistrilerin dagitima ihtiyact vardir ve etkin ve verimli bir dagitim sistemi,

saglayicinin ilgili piyasadaki rekabet kabiliyeti bakimindan 6nemli bir unsurdur

13" Copenhagen Economics, Economic Effects of Online Marketplace Bans 2016, https://www.co-
penhageneconomics.com/dyn/resources/Publication/publicationPDF/0/380/1479805000/copenha-

gen-economics-2016-economic-effects-of-online-marketplace-bans.pdf, Erisim Tarihi: 20.01.2020.
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(Komisyon 1997). S6z konusu iiriin ya da hizmeti nihai tiiketici ile bulusturmak
isteyen iretici, iretim, dagitim ve satis asamalarinin hepsini kendisinin
gergeklestirecegi bir dikey entegrasyon'* kurabilecegi gibi; dagitim igin bir
iiclinci kisi ile de is birligi yapabilecektir (Whish ve Bailey 2012, 618). Genel
olarak dagitim stratejilerine bakildiginda ¢ok az iireticinin, bir araci kullanmadan
dogrudan firiinlerinin dagitimini yaptigi, daha ziyade dagitimda uzmanlagmis
toptanci ya da perakendecilerle ¢alistigi goriilmektedir (Komisyon 1997, 5;
Incardona 2005, 3). Rekabet hukuku kapsaminda degerlendirildiginde ise miinhasir
dagitim ve secici dagitim olmak tizere iki dagitim modeli 6ne ¢ikmaktadir.

1.2.1. Miinhasir Dagitim Sistemi

Miinhasirlik rekabet hukuku terimi olarak, “bir kisi ya da tesebbiise, sinirlart
tamimlanmig bir bélgede ya da bir miisteri grubu igin ticari faaliyette bulunma
imtiyazi taminmasi”" seklinde tanimlanmustir. Karakurt (2005, 33) miinhasir
dagitim anlagmalarini, sdzlegsme taraflarindan birine, anlagma konusu mal veyahut
hizmetin alim, satim veya yeniden satimi konusunda, yalnizca anlasmanin diger
tarafi ile ig birligi yapma yiikiimliiliigiiniin getirildigi anlagsmalar olarak ifade
etmistir. Miinhasir dagitim anlasmalar1 miinhasir bolge tahsisi ve miinhasir miisteri
tahsisi seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Bolgesel miinhasir dagitim anlagmalari,
saglayicinin anlagma konusu iriinlerin yeniden satig1 i¢in belirli bir bolgede
yalnizca bir yeniden saticiya satmayi; yeniden saticinin da (genellikle) diger
bolgelere aktif satis yapmamay1 kabul ettigi anlagsmalar olarak belirtilmistir.'®
Benzer sekilde miinhasir miisteri tahsisi anlagmalarinda da saglayict belirli bir
miisteri grubuna yapilacak satiglar i¢in bir yeniden saticiya satis yapmay1 kabul
eder ve yeniden satic1 da (genellikle) diger miisteri gruplarina aktif satiglar
bakimindan kisithdir'”. Dikey bir iliskide saglayici ve yeniden saticilar arasinda
kurulan miinhasirlik anlasmalari, taraflar arasinda agik bir s6zlesme hiikmiine
dayanan de jure (hukuki) miinhasirlik seklinde olabilecegi gibi, alternatif tedarik
veya dagitim kanallarina yonelimi dogrudan ya da dolayli olarak engelleyecek de
facto (fiili) miinhasirlik seklinde de olabilir (ICN 2013).

4 Apple’in “iTunes” uygulamasi araciligiyla dogrudan miizik hizmeti saglamasi dikey entegrasyo-
na drnek olarak gosterilebilir (Whish ve Bailey 2012, 618).

15 Rekabet Terimleri SozIligi sf.66.

16 AB Kilavuzu para. 151.

17 AB Kilavuzu para. 168.
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Miinhasir dagitim anlasmalarinda en 6nemli rekabetci endiselerden biri
marka i¢i rekabetin azalmasi ve pazarin béliimlenmesi riskinin ortaya ¢ikabilecek
olmasidir. Ilaveten bu dagitim sistemi sonucunda diger yeniden saticilar igin
pazarin kapanmasi riski de s6z konusu olabilmektedir. Bununla birlikte, pazarda
faaliyet gosteren saglayicilarin ¢ogunlugunun miinhasir dagitim uygulamasi,
tedarik zincirinin her seviyesinde rekabetin azalmasma ve rakipler arasinda
isbirlik¢i sonuglarin dogmasina neden olabilecektir'®,

Saglayicilarin miinhasir dagitim anlagsmalarina basvurma gerekgelerine
bakildiginda ise farkli sonuglar ortaya g¢ikmaktadir. E-ticaret Sektdr Raporu
sonuglaria gore, ankete katilan saglayicilarin %27’si yeni bir pazara girmek'?,
%231 satiglar1 genisletmek, %22 ’si yatirim tesviklerini korumak ve %17’si reklam
tesviklerini korumak i¢in miinhasir dagitim anlagmasi yaptigini ifade etmistir.
Buna karsin ankete katilan saglayicilarin %49’unun bdlgesel miinhasirlik
anlagsmalarindan yararlandig1 ancak fiiliyatta ¢ok kii¢iik bir kisminin bu anlagma
hiikiimlerini uyguladigi ifade edilmistir?’. Ilaveten Komisyon tarafindan
yapilan pazar analizine gore AB’de bildirilen dikey anlagmalardan kaynaklanan
kisitlamalarin yalnizca %9,2’sinin?? miinhasir dagitim anlasmasi oldugu, bunlarin
da biiyiik bir kisminin esasen miinhasirliktan kaynaklanan uygulamalar degil, daha
ziyade bolgesel ve ihracat yasaklari iceren kisitlamalar oldugu ifade edilmistir.
(Komisyon 2020a, 78).

1.2.2. Secici Dagitim Sistemi

Bir saglayici, iriiniiniin nihai tiiketiciyle bulusturmasindaki en Onemli
unsurlardan biri olan dagifum faaliyetine ve kapsamina; {irliniin niteligi, mevcut
kapasitesi, yeni bir marka imaji1 yaratmak veyahut sahip oldugu marka imajim
korumak gibi unsurlari g6z 6niinde bulundurarak karar vermektedir. Bu kapsamda,
s0z konusu unsurlar1 géz oniinde bulunduran saglayicilar, yeniden saticilarinin

sayisin1 ve niteligini sinirlamak igin birtakim kriterler belirlemek isteyebilir.

18 AB Kilavuzu para. 151, Dikey Kilavuz para. 146.

19 Saglayicilarin, pazara yeni giren markalar igin yeniden saticilartyla ilk etapta miinhasir dagitim
anlagmalar1 yaptig1, daha sonra marka olgunluk asamasina geldiginde ve kendini kanitladiginda
se¢ici dagitim veyahut sinirsiz dagitim anlagmalart yapildig ifade edilmistir (Komisyon 2020a, 83).
20 E-ticaret Sektor Raporu, sf. 69.

21 E-ticaret Sektor Raporu, sf. 66.

22 Bildirilen vakalarin cogunlugu ilag endiistrisi ve medya sektoriine yoneliktir (Komisyon 2020a, 78).
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Saglayicinin belirli kriterler belirleyerek olusturduklar1 dagitim sistemlerine
rekabet hukuku terminolojisinde segici dagitim sistemleri denilmektedir (Kog
2005, 10). Segici dagitim sistemi, 2002/2 say1li Dikey Anlagmalara Iliskin Grup
Muafiyeti Tebligi’nde (2002/2 sayili Teblig);

Saglayicinin, anlasma konusu mallar1 veya hizmetleri sadece belirlenmis kriterlere dayanarak
sectigi dagiticilara dogrudan veya dolayli olarak satmayi taahhiit ettigi, bu dagiticilarin da s6z
konusu mallar1 veya hizmetleri yetkilendirilmemis dagiticilara satmamay: taahhiit ettigi bir
dagitim sistemi

olarak tanimlanmistir®®. Tanimdan da anlasildig1 tizere sistem iki unsur tizerine
kurulmustur: (i) belirli kriterler c¢ercevesinde belirlenen yeniden saticilarin
sayisini ve (i) yetkili olmayan yeniden saticilara sozlesme konusu iiriinlerin
satisini sinirlamak (Materljan ve Materljan 2019, 831). Burada degerlendirilmesi
gereken husus saglayicinin neden boyle bir kisitlamaya ihtiya¢ duydugudur.
Genellikle markali iriinlerin dagitiminin konu oldugu segici dagitim
sistemleri, miinhasir dagitim anlagmalar1 gibi yetkili yeniden saticilarin sayisini
ve yeniden satis olanaklarmi kisitlarken, miinhasir dagitimdan farkli olarak
yeniden saticilarinin sayisinin kisitlanmasi bdlgesel bir sebepten ziyaden iiriiniin
dogasindan kaynaklanmaktadir*. Kilavuz hiikkmiinden de anlasilacag tizere segici
dagitim sistemlerindeki en onemli unsur riiniin niteligidir. Bu sisteme konu
olan triinler genellikle 6nemli derecede satis 6ncesi ve sonrasi hizmet gerektiren
karmagik ve teknik triinler (kigisel bilgisayar, televizyon, ses sistemleri, cep
telefonlar1 gibi) ile 6zel bir marka imaj1 yaratmak icin yiiksek tanitim yapilan
prestijli bir imaja sahip liikks irlinlerdir (parfiim, kozmetik, saat ve miicevher
gibi)»?,  Bu tarz trilinlere sahip saglayicilar, anlasma konusu {iriiniin marka

imajimi korumak ve satis Oncesi ve sonrasi hizmet kalitesini saglamak amaciyla
2 Ayni tanim i¢in bkz. 330/2010 sayili Tiiziik, sf. 3.

2 AB Kilavuzu para. 174. Dikey Kilavuz para. 170.
 https://www.ashurst.com/en/news-and-insights/legal-updates/quickguide---selective-distribu-
tion/, Erisim Tarihi: 01.08.2020. Benzer goriis igin bkz. (Faveri 2014, 167).

% AB Kilavuzu’nda segici dagitima konu olabilecek iiriinler; piyasa yeni siiriilen iiriinler, karmagik
iirinler, deneyim fiirtinleri olarak adlandirilan tiiketiminden 6nce degerlendirilmesi zor olan iirtinler
veya tiiketimden sonra bile niteliklerini yargilamak zor olan giiven iiriinleri olarak belirtilmistir
(AB Kilavuzu para. 185; Dikey Kilavuz para. 181). E-ticaret Sektoér Raporu’na gore segici dagitim
sisteminin en ¢ok uygulandig {iriinler sirastyla; giyim ve ayakkabi, diger, tiiketici elektronigi, koz-
metik ve saglik iiriinleri ile ev aletleridir (E-ticaret Sektor Raporu, sf. 73).
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yeterli teknik donanima sahip uzman yeniden saticilar ile ¢alismak i¢in birtakim
kriterler belirlerler’” (Materljan ve Materljan 2019, 831).

Secici dagitim sistemi, liiks iriinlerin temel Ozelliklerinden olan nadir
bulunma ve prestijli olma seklinde bir imaji korumayr saglamanin yaninda,
anlasma konusu {irinlerin piyasada mevcut olan muadil iiriinlerden de ayirt
edilebilmesini saglar (Gauberti 2014). Buna karsilik, segici dagitim sistemleri
anlagma konusu iiriinlerin satis kogullarini diizenleyen kriterler getirmekle birlikte
ayn1 zamanda yeniden saticilarin sayisina iliskin smirlama getirecek sekilde
tasarlanirsa marka i¢i rekabetin azalmasina neden olabilir (Idolor 2019, 13). Ancak
bu durum markalar aras1 rekabetin sinirh oldugu durumlarda daha zararlidir. Zira;
fiyat veyahut malzeme kalitesine odakli rekabet eden daha az prestijli iiriinler hala
mevcutsa, liiks {iriine talebi olmayan tiiketicilerin refahi, saglayicilar tarafindan
getirilen bu kriterlerden etkilenmeyecektir (Faveri 2014, 169; Witt 2016, 456).

E-ticaret Sektor Raporu’na gore, e-ticaretin gelismesiyle beraber saglayicinin,
secici dagitim sistemi anlagsmalarina basvurmasi veya mevcut anlagsmalarina yeni
kriterler eklemesi giderek artis gostermistir®®. Gerekge olarak ise iirliniin marka
imajin1 korumak, gerekli satis oncesi ve sonrasi hizmetlerin yerine getirilmesini
saglamak, deneyimli satig personeli vasitasiyla profesyonel tavsiye verebilmek,
bedavacilik sorununa karsit miicadele etmek, sahte iiriinlere karsi korunabilmek
gibi gayeler goOsterilmistir®. Bu kapsamda saglayicilar tarafindan ileri siiriilen
ve otoriteler tarafindan somut vakalarda da deginilen bazi nedenlerden kisaca
bahsetmek faydali olacaktir.

7 Saglayicilar kurduklart bu agin kalitesini ve siirekliligini korumak i¢in niteliksel kriterler be-
lirleyebilecegi gibi niceliksel kriterler de belirleyebilirler. Tamamen nitel se¢ici dagitim, satis per-
sonelinin egitimi, satis noktalarinda verilen hizmet kalitesi ve satilan {iriin yelpazesi gibi iiriiniin
dogasi geregi olmas1 gereken objektif kriterler temelinde belirlenirken; nicel segici dagitim mini-
mum veya maksimum satis gerektiren bayilerin sayisini belirlemek gibi bayi sayisina dogrudan etki
eden kriterlerden olugmaktadir (AB Kilavuzu para. 175; Dikey Kilavuz para. 171). Niteliksel segici
dagitima iliskin hususlar ikinci béliimde “Secici Dagitim Sistemlerine Iliskin Ictihat: Metro Karar-
lar1” bashg altinda daha detayli ele alinacaktir.

28 Ureticilerin %19’u ilk defa bir segici dagitim sistemi uyguladigini, %2’si mevcut durumda uygu-
ladiklar1 segici dagitim sistemlerini diger iiriin tiirlerine de genislettiklerini ve %67°si segici dagitim
sistemi anlagmalarina yeni kriterler getirdiklerini ifade etmistir (E-Ticaret Sektor Raporu, sf. 71).

¥ E-ticaret Sektor Raporu, sf. 75.
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1.3. SAGLAYICILARIN INTERNET SATISLARINI
KISITLAMA GEREKCELERI

1.3.1. Marka imaji

Saglayicilarin, yeniden saticilarin internet satiglarmi kisitlama gerekgesi
olarak en ¢ok dile getirilen argiimanlarin basinda anlasma konusu iriiniin sahip
oldugu marka imaji gelmektedir.

Genellikle liks ve prestijli {irlinler bakimindan 6nem arz eden marka
imaji, tiiketicilerin gdziinde, marka inanci (markayla ilgili liriin veya hizmet
kalitesine iliskin olugturulan goriisler), marka performansi (markanin, tiiketicinin
ihtiyaglarin1 kargilama -giivenilirlik, tasarim, stil, fiyat gibi- sekli), markanin
anlami (irtintin digsal anlami), marka deneyimi (markanin kigide uyandirdigi duygu
ve davranigsal tepkiler) ve marka kisiligi (markanin karakterini temsil eden olgu)
gibi farkli bilesenlerin toplamindan olugmaktadir (Rutter 2016, 10). Marka imajina
onem veren tiiketiciler, siirekli markanin kendisini yenilemesini ve yeni teklifler
sunmasini beklediginden, marka imajina sahip {iriinler i¢in, bu imaji siirdiirmek
adina siirekli pahali tanitim ve reklam faaliyetlerine yatinm yapilmaktadir
(Waelbroeck ve Davies 2018, 434). Bu yatirimlar tiiketicilerin goziinde kokli
bir itibara neden olurken {ireticiler bakimimdan maliyet gostergesidir. Dolayisiyla
bu iirlinler nispeten yiiksek fiyatlarla sunulmaktadir. Yiiksek fiyatlarin bazi
durumlarda tiiketicinin goziinde o {iriine marka imaj1 veya kaliteli bir imaj 6zelligi
kattig1 disiiniildiiglinde, bu triinlerin internet {izerinden indirimli sunulmasinin
iiriiniin marka imajina zarar verecegini diisiinen saglayicilar, yeniden saticilarina
kisitlamalar getirme egiliminde olacaklardir®® (ICN 2015, 81).

E-ticaret Sektdr Raporu’na gore marka imaji1 ve iiriin kalitesi {lireticiler i¢in en
O6nemli rekabet parametresiyken; yeniden saticilar (hem ¢evrim i¢i hem de hibrit®!
saticilar) fiyat1 ilk siraya almaktadir®?>. Bu durum gosteriyor ki, yeniden saticilar
tarafindan fiyat rekabetine dayali bir politika izlenmesi durumunda, tiiketicilerin

gbziinde 6neme sahip olan marka imaji ve kalite algis1 zarar gorebilecektir.

3% S6z konusu kisitlamalara ikinci boliimde ayrintili olarak yer verilecektir.

31 Hibrit saticilar, hem fiziksel satig noktasina sahip hem de tiriinii internet tizerinden satan saticilar
ifade etmektedir.

32 E-ticaret Sektor Raporu, sf. 51.
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[laveten pazaryerleri {izerinden yapilan satislarin da marka imajma zarar
verdigi ileri stiriilmektedir. Marka sahipleri, pazaryerlerinin, iiriin hakkinda yeterli
bilgi, hizmet, tavsiye gibi miisterinin iiriinle ilgili beklentilerini karsilamadigini
ayrica pazaryerlerinde marka imajina sahip triinlerle birlikte diisiik kaliteli veya
kusurlu tiriinlerin de satilmasinin marka imajina zarar verdigini ifade etmektedir®.

Bu noktada bir pazaryeri olan Amazon, marka sahiplerinin bu endigelerini
giderebilecek iki farkl1 yol izledigini ifade etmistir. ilk olarak, saglayicilarin ve
yeniden saticilarin {iriinlerini sunmalari i¢in markalarin kurumsal kimlikleriyle
Ozdeslesen “landing pages (a¢ilis sayfalary)” kurarak triinlerin bu sayfalar
aracilifiyla sunulmasini saglamigtir. Bu endigeleri gidermeye yonelik diger
bir yol ise prestijli markalarin imajin1 korumayi hedeflemektedir. Bu amacla
Amazon prestijli markalarin, 6zellikle de kozmetik iirlinlerinin sunumu igin
“Premium Beauty Stores (seckin giizellik magazalari)” kurmus ve iiriinlerin bu
yolla satilmasinda pratikte yeniden saticinin web sitesi ile Amazon’un web sitesi
arasinda bir fark olmadigini iddia etmistir (Komisyon 2016, 11).

1.3.2. Bedavacilik

Bedavacilik sorunu, bir saglayicinin belirli bir bolgede faaliyet gosteren
birden fazla yeniden saticisinin ayni {iriinii satmasi durumunda, bir yeniden satici
tarafindan yapilan yatirimlar ve satig gabalarindan digerlerinin herhangi birmaliyete
ve c¢abaya katlanmadan yararlandigi durumu ifade etmektedir (Komisyon 1997,
19). Internet kanalindan baktigimizda ise fiziksel satig noktalar1 tarafindan {iriiniin
niteligine uygun bir ortamin saglanmasi ve siirdiiriilmesi i¢in yapilan yatirimlardan,
saf ¢evrim i¢i yeniden saticilarin® bedelsiz olarak yararlanmasi, bir baska ifadeyle
tikketicilerin iiriin hakkinda, fiziksel satis noktalarindan detayl bilgi aldiktan sonra
satin alma islemini internet kanali lizerinden gergeklestirmesidir (Gundlach vd.
2010, 387)%. Bedavacilik sorunu bazi yeniden saticilarin, iiriiniin satis1 i¢in yeni
yatirimlar yapma konusundaki istek ve arzusunu engelleyebilir (Komisyon 1997,
19; Materljan ve Materljan 2019, 856; Idolor 2019, 13). Bu kapsamda saglayicilar

33 E-ticaret Sektor Raporu, sf. 147.

3* Sadece internet kanalindan satis yapan yeniden saticilari ifade etmektedir.

35 E-ticaret Sektor Raporu verilerine gére arastirmaya katilan tireticilerden %45°1, tiiketicilerin iiriin-
lerle ilgili bilgileri fiziksel satis noktalarindan &grendikten sonra yaygin (%35) veya ¢ok yaygin
(%10) olarak ¢evrim i¢i kanaldan satin aldigini s6ylerken; %27’si ara sira oldugunu ve %2’si hig¢
olmadigini belirtmistir (E-ticaret Sektdr Raporu, sf. 98).
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bedavacilik sorunundan korunmak ve yatirimlarin devamliligini saglamak adina
yeniden saticilarina kisitlamalar getirme egilimindedir.

Buna karsilik ¢evrim i¢i kanaldan iiriinle ilgili detayl bilgi aldiktan sonra
geleneksel kanaldan satin alan tiiketicilerin varligi géz 6niinde bulunduruldugunda
bedavacilik sorunun tek yonlii olmadigi, bir bagka ifadeyle, her zaman g¢evrim
ici kanalin, geleneksel satis kanali tarafindan gerceklestirilen hizmetlerden
yararlandigi anlamima gelmedigi goriilmektedir (ICN 2015 41)*. Bu durum
g6z Oniinde bulunduruldugunda internet satiglarinda karsilagilan bedavacilik
sorununa karsit nasil yaklasilmasi gerektigi, iiriinlin niteligine, tiiketicinin
aligveris aligkanliklarina, ¢evrim i¢i ve geleneksel kanala yapilan yatirimlara gore
degisebilecektir.

1.3.3. Sahtecilik

E-ticaretin gelismesi, tiiketicilere iirlin ve hizmetlere ulasim ile fiyat
kargilastirma imkanini kolaylagtirmak gibi avantajlar sunmasinin yaninda, bu
sanal ortamda sahte iiriinlerin varlig1 da ayr1 bir risk olusturmaktadir (OECD
2016, 35). Sahte iriinlerin varligi, ireticiler bakimindan marka imaji, triiniin
dogru sunumu, iirlin tanitim1 ve kalitesi i¢in yapilan yatirnmlarin kaybolmasi gibi
riskler icermekle birlikte tiiketiciler a¢isindan da giivenlik ve saglik sorunlarini
beraberinde getirmektedir®’.

Sahtecilik iddias1, ¢evrim i¢i satiglarin hepsinde ortaya cikabilecek bir husus
olmakla birlikte, genel olarak pazaryerleri lizerinden satiglarla ilgili kaygilarda
dile getirilen bir husustur. E-ticaret Sektdr Raporu’na katilan iireticilerin biyiik
¢ogunlugu pazaryerlerinde sahte {irinler*® satilmasinin énemli bir sorun oldugunu,
ilaveten pazaryerlerinin sahte iiriinlerin satisindan komisyon aldigini ve bu nedenle
sahtecilik sorununu 6nlemeye yonelik herhangi bir ¢6ziim 6ne siirmedigini ifade

etmistir®.

36 E-ticaret Sektor Raporu verileri de bu argiimani dogrular niteliktedir. Buna gére, iireticilerin
%42’si, tiiketicilerin ¢evrim i¢i aramalardan sonra {irlinii geleneksel kanaldan satin almasinin yay-
gin (%32) ve ¢ok yaygin (%10) oldugunu; %20°si ara sira oldugunu ve %4’ hi¢ olmadigini ifade
etmigstir (E-ticaret Sektdr Raporu, sf. 98).

37 “The Impact of Counterfeiting on Online Consumer Rights in Europe”, https://www.eccireland.ie/
wp-content/uploads/2017/03/counterfeiting-report-final.pdf, Erisim Tarihi: 30.06.2020.

3% Sahtecilik iddialarina en ¢ok konu olan iiriinler; ayakkabi, tekstil, deri {riinler, likks saatler,
parfiimler, giines gozliikleri ve makinelerdir (OECD 2019, 30).

3 E-ticaret Sektor Raporu, sf. 147.
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Sahtecilik iddiasi, iiriinlerin fiyat karsilastirma araglari araciligiyla
sergilenmesi bakimindan da endise yaratmaktadir. Szot ve Amza (2018, 268),
fiyat karsilagtirma araglarinin, ikinci el ve sahte iiriinlere, aramalarda {ist siralarda
yer verebilecegini, bunun da marka imajina zarar verebilecegini diisiinmektedir.
Bu hususlar degerlendirildiginde, saglayicilarin internetten satiglari kisitlamak
icin One siirdiigii sahtecilik iddialarinin temelinde esasen iirliniin sahip oldugu
marka imajimi korumak yattig1 goriilmektedir.

Saglayicilar tarafindan 6ne siiriilen bu argiimanlar bazi rekabet otoriteleri
tarafindan hakli bir gerekce olarak goriiliirken, bazilar1 tarafindan rekabeti
kisitlamak i¢in yeterli bir neden olarak degerlendirilmemistir. Bu kapsamda ikinci
boliimde, yeniden saticilarin internet satislarini engellemek icin saglayicilar
tarafindan One siiriilen bedavacilik sorunu, marka imaj1 ve sahtecilik iddialarina
otoritelerin yaklagimi ayrintili olarak degerlendirilecektir.
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BOLUM 2

DIKEY ANLASMALARDA YER ALAN INTERNET
SATIS KISITLAMALARINA AB YAKLASIMI

E-ticaretin hizla biiyiiyen bir mecra oldugu goz 6niine alindiginda, dagitim
sistemlerine ydnelik rekabet hukuku uygulamalarinin internet satislarina nasil
uygulanmasi gerektigi merak konusu olmustur. Tiiketicilere sagladigi bir¢ok
avantaj nedeniyle geleneksel satis kanalini neredeyse gdlgede birakan internet
satislar1, rekabet otoriteleri ve farkli ¢ikar gruplar tarafindan yakindan takip
edilmektedir. Saglayicilar anlagsma konusu {riinlerin satisini marka imaji,
bedavacilik, satig Oncesi ve sonrasi hizmet kalitesinin saglanmasi gibi argiimanlari
one siirerek sinirlandirmak isterken, yeniden saticilar iirlinii her tiirlii ortamda
ve sartta satiga sunmak istemektedir. Tiim bu hususlar esasen secici dagitim
sistemlerinin isletildigi dikey anlagsmalar ¢ercevesinde degerlendirildiginden, bu
boliimde oncelikle AB rekabet hukukunda sec¢ici dagitim sistemlerine uygulanan
temel ictihada deginilecek, akabinde dikey anlagmalar kapsaminda internet

satislarinda uygulanan mutlak ve kismi yasaklar incelenecektir.

2.1. SECiCi DAGITIM SiISTEMLERINE iLiSKiN TEMEL iCTiHAT:
METRO KARARLARI

AB’de secici dagitim sistemlerinin kapsami, 1977 yilinda alinan Metro
I ve 1986 yilinda alinan Metro II* kararlarinda incelenmistir. Secici dagitim
anlagmalar1 bakimindan rekabet hukuku yaklagiminin genel g¢ergevesinin yani
sira kalite ve saygimligin korunmasi gibi objektif nitel kriterlerin degerlendirildigi
Metro I kararinda Avrupa Birligi Adalet Divan1 (ABAD), fiyat rekabetinin

4 Metro v Commission, [1977], Case 26/76 (Metro I).
4 Metro v Commission, [1986], Case 75/84 (Metro II).
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secici dagitim sistemlerinde temel faktor olmadigini kabul etmis ve su tespitte

bulunmustur:

...Fiyat rekabeti asla ortadan kaldirilamayacak kadar 6nemli bir rekabet unsuru olsa da tek
etkili rekabet bi¢cimini olusturmaz ya da her kosulda mutlak 6nceligin saglanmas: gerektigi
anlamina gelmez...*.

Bir baska ifadeyle, bu dagitim sisteminde Avrupa Birligi’nin Isleyisine Dair
Antlasma (ABIDA) m. 101(3)’iin kapsamu, fiyat dis1 parametreler bakimindan
(yiksek kaliteli ve yiiksek teknolojili iirlinler i¢in 6zel hizmetler sunulmasi gibi)
gerekli olan bir rekabet kisitlamasi varsa, bu fiyat disi parametreleri korumak
icin fiyat rekabetinin sinirlandirilabilecegini gostermektedir. Aksi takdirde,
secici dagitim sisteminin, yeniden saticilar arasinda gergeklesen marka igi fiyat
rekabetini azaltmasi nedeniyle amag bakimindan rekabeti kisitlayici eylem olarak
kabul edilmesi gerekecektir (Colangelo ve Torti 2018, 2). Devaminda ABAD
incelemesini daha da detaylandirmis ve segici dagitim anlasmalarmin ii¢ temel
kosulu yerine getirmeleri halinde ABIDA m. 101(1) ile uyumlu olacag1 sonucuna
varmistir:

* Anlagmaya konu iiriiniin 6zellikleri, iirliniin kalitesini korumak veya

uygun kullanimini saglamak i¢in boyle bir ag1 gerektirmeli,

+ Saticilar, tim potansiyel saticilar igin esit olarak belirlenen ve ayrim
gozetilmeksizin uygulanan niteliksel ve objektif Olglitler temelinde
se¢ilmeli ve

* Belirlenen kriterler orantililik ilkesine uygun olarak gerekli olanin &tesine
gecmemelidir®.

S6z konusu kriterler ABAD’1n yetkili ve yetkili olmayan bayiler arasindaki
fiyat rekabetinden kaynaklanan eksikligin, tiiketicilere sunulan hizmet kalitesiyle
telafi edilmesi gerektigini kabul ettigi Metro Il kararinda onaylanmistir (Colangelo
ve Torti 2018, 3). ilaveten Metro II’de bu ii¢ kosula dérdiincii bir kosul daha
eklenmistir: Bu tiir anlagmalarin kiimiilatif etkisi diger dagitim bigcimleri igin

pazar kapamaya veya kati bir fiyat yapisina yol agmamalidir.

42 Metro I karar para. 21.

“ Vichy kararinda Genel Mahkeme, Vichy iiriinlerinin dagitim agina kabulii igin bir 6n kosul olan
eczaci gerekliliginin, bu iiriinlerin uygun dagitimi i¢in kesinlikle gerekli olmadigina karar vermis ve
s6z konusu firlinlerin 6zelliklerinin, tiiketicilerin korunmasi i¢in bir eczacinin varlig: gibi orantisiz
bir kriter gerektirmedigini belirtmistir (Vichy v. Commission (T-19/91), [1992], para. 69).

4 Metro II, para 40.

17



Rekabet Kurumu Uzmanlik Tezleri Serisi

Giiniimiizde dahi hala uygulama alan1 bulan Metro Kriterleri® rekabet
¢evreleri tarafindan ¢ok bicimsel oldugu ve rekabet lizerindeki muhtemel etkileri
giivenilir bir sekilde ortaya koyamadigi gerekgesiyle elestirilmekle birlikte; bu
testin kisisel bilgisayarlar®, tiiketici elektronigi*’, fotograf ekipmanlari*®, yiiksek
kaliteli seramikler* ve miicevherler® gibi ¢ok cesitli iirtin gruplar1 tarafindan
isletilen segici dagitim sistemlerinde uygulanmasi otoritelere diizenli olarak bu
ictihad1 gozden gegirme ve kriterleri daha da gelistirme firsati saglamigtir (Witt
2016, 442; Colangelo ve Torti 2018, 4).

2.2. AB’DE INTERNET SATISLARINA YONELIK YASAL
CERCEVE: 330/2010 SAYILI TUZUK

Komisyon tarafindan 20 Nisan 2010 tarihinde kabul edilen 330/2010 say1l1
Tiizik>! ve bu tiiztigii agiklayici nitelikte olan kilavuzda (AB Kilavuzu)¥, diger
kisitlamalarin yani sira dikey anlagmalarda uygulanan internet satis kisitlamalar
bakimindan uygulanabilecek muafiyetrejimine yonelik AB yaklagimi ele alinmistr.
330/2010 say1ili Tiiziik te internet satislari acikca ifade edilmemis olmakla birlikte,
AB Kilavuzu’nda internet satiglarinin pasif satiglar olarak degerlendirilecegi
ifade edilmistir3. Buna gore, 330/2010 sayili Tiiziik’e gore 3. maddede belirtilen
pazar pay1 esiklerini agmayan® ve 4. maddeye gore agir kisitlamalar1 (hardcore
restrictions) icermeyen anlagsmalar grup muafiyeti kapsaminda degerlendirilmekte
olup ABIDA m. 101’in uygulamasindan muaf tutulmaktadir. 330/2010 sayil
Tiizik’te yer alan agir kisitlamalar; 4(a) saglayicinin, yeniden saticinin anlagsma

konusu mal ve hizmetlerin yeniden satis fiyatin1 belirlemesi, 4(b) yeniden

4 Metro I ve Metro II kararlarinda getirilen bu dort kriter tezin devaminda Metro Kriterleri olarak
antlacaktir.

4 IBM[1984] O.J. L. 118/24.

47 Grundig’s EEC [1985] O.J. L. 233/1.

8 Hasselblad [1982] O.J. L. 161/18.

4 Villeroy&Boch [1985] O.J. L. 376/.

0 Murat [1983] O.J. L. 348/20.

51 Commission Regulation 330/2010 of 20 April 2010 on the application of Article 101(3) of the
Treaty on the Functioning of the European Union to categories of vertical agreements and concerted
practices, Official Journal L 102.

2. Commission Notice - Guidelines on Vertical Restraints, Official Journal C 130, 19.05.2010.

3 AB Kilavuzu para.52.

% 330/2010 sayili Tiiziik’e gore soz konusu muafiyet, saglayicinin sdzlesme konusu mal ve hiz-
metleri sattig1 ilgili pazardaki pazar paymni %30’u gegmemesi kosuluyla uygulanir.
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saticinin bolge veya miisteri grubunun kisitlanmasi, 4(c) segici dagitim sistemi
iiyelerinin nihai kullanicilara yapacaklari aktif veya pasif satislarin kisitlanmasi
ve 4(d) segici dagitim sisteminde sisteme iiye yeniden saticilarin birbirlerine
yapacaklart satiglarin kisitlanmasi olarak belirtilmistir. Tiiziik hiikmiinden de
anlagilacagi lizere pasif satig niteligindeki internet satiglarinin kisitlanmasi ihlal
olarak degerlendirilmektedir.

AB Kilavuzu’'nda ise internet satislarna iliskin kisitlamalar daha da
detaylandirilmistir. AB Kilavuzu’nun ilgili hiikiimlerine 3. Boéliim’de yer
verileceginden bu boliimde tekrar bahsedilmeyecektir.

2.3. SECIiCi DAGITIM ANLASMALARINDA UYGULANAN
INTERNETTEN SATIS KISITLAMALARININ KAPSAMI

Marka imaji, dagitim kalitesi, bedavacilik gibi unsurlart kontrol altinda
tutmaya calisan saglayicilar, yeniden saticilara; (i) {irliniin internetten satigini
tamamen yasaklayan mutlak kisitlamalar ile (ii) pazaryerlerinin kullanilmasinin
sinirlandirilmasi,  (iii)  fiyat karsilastirma  araglarmin  kullanilmasinin
sinirlandirilmast ve (iv) ¢evrim i¢i reklam kisitlamalar1 gibi anlagsmaya konu
iirliniin tiiketiciler tarafindan bulunurlugunu dogrudan engelleyen veya fiili olarak
sinirlandiran kisitlamalar getirmektedir. S6z konusu kisitlamalar1 kimi otoriteler
muafiyet kapsaminda degerlendirirken, bazi otoriteler rekabet ihlali olarak ele
almstir.

2.3.1. Uriin Satisinda internet Kullaniminin Tamamen
Kisitlanmasi-Mutlak Kisitlama

330/2010 sayili Tiiziik hilkmiine gore, secici dagitim sistemi iiyesi yetkili
saticilarin internet iizerinden tiim nihai kullanicilara hem aktif hem de pasif satis
yapmakta 0zgiir olmas1 gerektigi goz Oniline alindiginda, internetin bir dagitim
kanali olarak kullanilmasmin tamamen engellenmesi (yeniden saticilarin kendi
web sitelerinden satig1 dahil her tiirli internet kanalinin engellenmesi) veya ayni
etkiyi doguran fiili bir kisitlama gibi mutlak bir yasak agir kisitlama olarak kabul
edilmektedir (Accardo 2012, 77).

Literatiire bakildiginda mutlak kisitlamalarin bir takim rekabet karsit1 etkileri
oldugunu gosteren goriisler bulunmaktadir. Yeniden saticilara uygulanan mutlak
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bir kisitlama, tedarik zincirinin herhangi bir seviyesinin iyilestirilmesine katkida
bulunsa bile, bu kisitlamanin tiiketicilere olan pozitif etkisini saptamak ¢ok kolay
degildir. Ayrica bir dagitim sisteminin devamliligini saglamak i¢in mutlak bir
kisitlamanin ne kadar gerekli oldugu ve uygulansa dahi orantili olup olmadigi
tartigmalidir (Ezrachi 2016, 12). Komisyon’un gegmis donem Rekabet Direktorii
Alexander Italianer:

Bu tiir yasaklar nedeniyle yeniden saticilar daha az tiiketiciye ulagmaktadir. Tiiketiciler

ise internetteki rekabetin onlara verecegi daha fazla secenek ve daha diisiik fiyatlara sahip

olmaktan yoksun kaliyorlar.*®
ifadeleriyle mutlak kisitlamalarin, tiiketiciler ve yeniden saticilara verdigi zarar
vurgulamaktadir. Dolayisiylaséz konusu antirekabetci etkileri degerlendirildiginde
mutlak bir yasagin istisnai durumlar disinda muafiyet almasi zor goriinmekle
birlikte, nesnel gerekgelere dayandirabildiginde ve/veya bireysel muafiyet
sartlarmm tasidiginda bu simirlamalar ABIDA m. 101 (1)’in uygulanmasindan
muaf tutulabilmektedir (Yiiksek 2017, 24).

AB Kilavuzu'nun 60. paragrafinda internet satiglarina getirilen mutlak
kisitlamalar i¢in nesnel gerekgeye karsilik gelen hususlara 6rnek olarak, giivenlik
ve saglik nedeniyle belirli miisterilere tehlikeli madde satilmasi konusunda kamu
yasaginin varligi gosterilmistir. Hukuk Sozciisii Mazak da Pierre Fabre deki™
goriisiinde, kisitlamanin, kamu malina zarar verilmesini engellemek gibi kamu
hukukundan kaynaklanan bir menfaatin korunmasim gerektirmesi ve orantililik
ilkesine uygun olarak gerekli olanin 6tesine gegmemesi durumunda “ozel goniillii
tedbirler” getirilmesinin nesnel gerekce olarak internet satiglarinin kisitlanmasini
hakli gosterebilecegini belirtmistir”. Bu agiklamalar gosteriyor ki saglayici
tarafindan internet satiglarina getirilen mutlak bir kisitlamay1 nesnel gerekge olarak
savunabilmenin tek yolu, bu kisitlamanin kamu giivenligi ve kamu hukukundan
kaynaklanan bir menfaatin korunmasi gerekcesiyle getirilmis olmasidir (Botteman
ve Barrio 2019, 6).

55 Alexander Italianer, Competition Policy in the Digital Age, 47th Innsbruck Symposium- “Real
Sector Economy and the Internet — Digital Interconnection as an Issue for Competition Policy”,
https://ec.europa.eu/competition/speeches/text/sp2014 01_en.pdf, Erisim Tarihi: 12.06.2020.

56 Pierre Fabre, Case C-439/09 [2011].

57 Opinion of Advocate General Mazak, 3 March 2011, C-439/09 P, Pierre Fabre Dermo-Cosmé-
tique SAS/Président de 1’ Autorité de la concurrence, Ministre de I’Economie, de I’Industrie et de
I’Emploi, para.35.
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Nesnel gerekce savunmasmin degerlendirildigi Pierre Fabre kararinda
ABAD, tesebbiis tarafindan ileri siiriilen iriiniin dogasmin (kozmetik ve kisisel
bakim tiriinleri) miisteriye bireysel tavsiye vermek i¢in zorunlu oldugu ve prestijli
marka imajinin internetten yapilan satiglar nedeniyle zarar gérdiigii savunmalarim
nesnel gerekge olarak kabul etmemistir®®. ABAD, karar1, Metro Kriterleri 1s1g8inda
incelemis ve secici dagitim sistemi anlagmalarinin ortak pazarda rekabeti mutlaka
etkiledigini ayrica bu tiir anlagsmalarin nesnel gerek¢enin yoklugunda amag
bakimindan bir rekabet kisitlamasi olarak degerlendirilecegini ifade etmistir3*¢°,
Internetten satis yasagim hukuka uygun hale getiren diger bir olgu olan
bireysel muafiyet icin ise ABAD yorum yapmaktan kacinmis ve karar1 temyiz
mahkemesine birakmistir. Temyiz mahkemesi ise yaptig1 muafiyet incelemesinde;
s0z konusu anlagmayla, tiiketicilere kisisellestirilmis hizmet tavsiyesi saglamak
icin vazgegilmez olmayan bir kisitlama getirildigi, zira tiiketicilerin, danigma hatt1
vasitastyla iirlin hakkinda detayl bilgi alabildigi, ayrintili kullanim talimatlar1 da
dahil her tiirlii bilgiye erisebildigi ve benzer liriinler araciligiyla ¢apraz kontrol
yapabildigi sonucuna varmistir. Sahtecilik iddias1 ile ilgili olarak ise internet
satiglart nedeniyle sahteciligin daha c¢ok arttigi ve Pierre Fabre’nin kisitlama
sebebiyle rakiplere kiyasla bundan daha az etkilendigini gosteren herhangi bir
bulgu olmadigini degerlendirmis ve s6z konusu anlagmanin bireysel muafiyetten
yararlanamayacagina karar vermistir®' (Sapello 2014, 20).

Aym goriis Ingiltere Rekabet Otoritesi (CMA) ve Fransa Rekabet Otoritesi
(Autorité de la Concurrence) tarafindan da benimsenmistir. Golf ekipmanlarinin
satisinin konu oldugu Ping® kararinda saglayici, iirtinlerin 6zel donanimli tirtinler
olmasi nedeniyle, yiiz ylize 6zel uygulamalar neticesinde satilmasi gerektigini
belirtmis ve yeniden saticilarin internet lizerinden satis yapmasini yasaklamigtir.

CMA ise iiriiniin niteliginin internet satiglarin1 kisitlamak ic¢in hakli bir gerekce

8 ABAD’mn herhangi bir gerek¢e sunmadan prestijli bir marka imajini koruma amacini rekabeti
kisitlamak i¢in mesru bir amag olarak gérmemesi yazarlar tarafindan elestirilmistir (Witt 2016, 447;
Idolor 2019, 22).

% Pierre Fabre, para. 39-46.

% Roma Medikal ([2013], CE/9578-12) kararinda Ingiltere Rekabet Otoritesi; Bank et Olufsen
([2012], Decision n°12-D-23) kararinda ise Fransiz Rekabet Otoritesi Pierre Fabre 'deki bu yaklasi-
ma atifta bulunarak benzer degerlendirmeler yapmustir (Yiiksek 2017, 25).

1 Courd’appel de Paris, 31 January 2013, RG no. 2008/23812, Pierre Fabre Dermo-Cosmétique
SAS.

82 Golf Equipment [2017], Case 50230.
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olarak degerlendirilebilecek olmasina ragmen bunun daha az kisitlayic
yontemlerle (canli sohbet hizmeti, tanitim videolar1 gibi) saglanabilecegine
hilkkmetmis, devaminda ise diger golf ekipmani iireticilerinin boyle bir yasaga
basvurmadan da fiyat dis1 parametrelerle rekabet edebildigini vurgulayarak yasagin
amag bakimindan bir rekabet ihlali olduguna hitkkmetmistir®® (Botteman ve Barrio
2019, 2-3). Karar, saglayicilarin se¢ici dagitim sistemine {iye yeniden saticilara
uygulayabilecegi kisitlamalarin kapsaminin ¢ok genis yorumlanamayacagini
gostermektedir (Dimitriou 2020).

Fransa Rekabet Otoritesi’nin ele aldigi Stih/% kararinda saglayici, yeniden
saticilara iirlinleri (bahge aletleri-motorlu testereler, ¢im bigme makineleri) elden
teslim etme sart1 getiren ve pazaryerleri tizerinden bu tirlinlerin satisini yasaklayan®
sozlesme hiikiimleri diizenlemistir. Otorite, elden teslim edilme zorunlulugunun,
internet satiglarii agik¢a/dogrudan yasaklamasa da fiili (de facto) bir satis
yasagl anlamina geldigini degerlendirmistir. Elden teslim etme zorunlulugunun
internet satiglara kisitlama getirmekten ziyade teslimat sartlarimi diizenledigi
savunmasini, en nihayetinde teslimatin magazada yapilacak olmasi nedeniyle
misterileri magazaya gitme mecburiyetinde biraktig1 gerekcesiyle; iirlinlerin
niteligi itibariyle giivenligin saglanmasi savunmasini ise mevcut diizenlemenin
elden teslimi zorunlu kilacak bir kosul gerektirmedigi, ilaveten rakipler tarafindan
dabdyle bir kisitlamanin uygulanmadigi gerekcesiyle reddederek yeniden saticilara
uygulanan yasagin amag¢ bakimindan bir rekabet ihlali olduguna karar vermistir
(Materljan ve Materljan 2019 850-851). Bikeurope™ kararinda ise satict Stihl
olayinda oldugu gibi dagitim sézlesmesine iiriinlerin magazalardan teslim edilmesi
sart1 eklemistir. Detayl1 bir analiz yapan otorite iiriiniin internetten satilmamasinin
rekabeti kisitladigini ve fiyatlarin artmasina neden oldugunu, ilaveten yasagin
ulusal veya AB genelinde magazadan teslimi zorunlu kilan herhangi bir giivenlik
endisesi tastmadigini ve teslimat 6ncesi gerekli montaj ve denetimin yapilarak da

¢ Temyiz mahkemesi de internet satiglarinin kisitlanmasinin amag¢ bakimindan bir rekabet ihla-
li oldugunu degerlendirmis ve CMA’nin kararini onamistir. Temyiz Mahkemesi basin agiklamasi,
https://www.gov.uk/government/news/court-of-appeal-upholds-cma-decision-on-online-sales,
Erigim Tarihi: 22.03.2020.

64 Stihl, [2018], Décision ne 18-D-23.

65 Pazaryerleri iizerinden satisa iliskin degerlendirme, Anlasmaya Konu Uriiniin Niteligine [liskin
Tartigmalar bashgi altinda incelenmistir.

% Bikeurope, [2019], Décision ne 19-D-14.
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kullanictya teslimin miimkiin oldugunu belirterek kisitlamanin ABIDA m. 101 (1)
kapsaminda amac¢ bakimindan rekabet ihlali olduguna karar vermistir (Trepka ve
Olszewska 2020). Son olarak Guess®” dosyasinda, saglayicinin yeniden saticilarla
imzaladig1 sozlesmelerde {iriiniin internet {izerinden satis1 icin saglayicidan
onceden izin alinmasi gerektigi hiikmiinii inceleyen Komisyon, saglayicinin
iriiniin internet satigina izin verilmesi kosulu igin herhangi bir kalite kriteri
belirlememis olmasini, yeniden saticilarin internet satiglarini kisitlama amaci
tastyan bir hiikiim olarak gérmiis ve s6z konusu kisitlamanin amag¢ bakimindan
rekabeti kisitladigina karar vermistir®®.

2.3.2. Uriin Satisinda Pazaryerlerinin Kullanilmasinin Kisitlanmasi

Pazaryerleri {izerinden satig yapmak, kii¢iik ve orta biiyiikliikteki isletmelerin
(KOBI) nihai tiiketicilerle bulusmasina ve halihazirda mevcut olan biiyiik
saticilarla esit sartlarda rekabet etmelerini sagalarken (Ezrachi 2016, 4); tiiketiciler
de hizli ve giivenli 6deme segenekleriyle bulusmanin yaninda, geleneksel kanala
kiyasla pazaryerlerinden satiglarda sunulan kolaylik nedeniyle tiiketici fazlasindan
yaralanirlar (Melina 2019, 9). Pazaryerlerinin bu faydalarinin karsisinda mevcut
olan marka imaj1 ile iriin ve hizmet Kkalitesini silirdirmeyi hedefleyen ve
dagitim sistemi {izerindeki kontrolil elinde bulundurmak isteyen liikks ve prestijli
marka sahipleri ise markanin itibar1 ve imajin1 korumak, pazaryerlerinde taklit
iirlinlerin varligi, bedavacilik riski ve yeterli satis Oncesi ve sonrasi hizmetlerin
saglanamamasi gibi sebeplerle pazaryerleri hakkinda daha siipheci davranmakta
ve yeniden saticilarinin pazaryerleri iizerinden satis yapmasima kisitlamalar
getirmektedir.

ABAD’mn Pierre Fabre kararindaki gorlsii sonrasinda gozler, yeniden
saticilari pazaryerleri lizerinden satis yapma kabiliyetini sinirlayan kisitlamalarin
rekabet kurallariyla ne 6l¢iide uyumlu olabilecegine cevrilmistir.

AB Kilavuzu'nun 54. paragrafi pazaryerlerinin bir satis kanali olarak
kullanimi ile ilgilidir. Buna gore; bir tedarik¢inin internet kullanimi i¢in kabul
edilen kosul ve standartlara uymak suretiyle dagiticilarin anlasma konusu
iiriinlerini pazaryerlerinde sunmasini isteyebilecegi kabul edilmistir. Ornek

7 Guess, [2019], Case AT.40428.
% Guess karari sf. 30.
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olarak ise yeniden saticinin internet sitesinin tigiincii taraf platformda bulundugu
durumda, saglayici tarafindan, miisterinin, yeniden saticinin web sayfasini ti¢lincii
taraf platform/pazaryerinin adin1 veya logosunu tasiyan bir web sitesi araciligiyla
ziyaret etmemesinin talep edilebilecegi belirtilmistir. Vogel (2012, 277), s6z
konusu hiikmiin agik¢a yeniden saticinin pazaryerleri iizerinden satis yapmasinin
engellenmesine izin verdigini ifade etmistir. Amazon ise e-ticaret sektor aragtirmast
On raporunda, kilavuzda yer verilen 6rnegin lafzinin, ¢ok agik olmadigini ve “bir
dagiticimin web sitesini ziyaret etme” ve “dagiticinin pazaryerinde bulunmasi
(hosting)” ifadelerinin ticari gercekligi yansitmadigini, zira; pazaryerlerinin
yeniden saticilarin bulundugu yerler olmaktan ziyade, {irlinleri tanitma firsati
sunan platformlar oldugu gerekgesiyle elestirmistir (Komisyon 2016, 10).
Anastasiadis (2017, 102) ise kilavuz hitkmiinii yorumlayarak saglayicinin, tigiincii
taraf platform/pazaryerinin logosunu ve adini tasiyan bir web sayfasi iizerinden
yeniden saticinin sitesine erigilmesinin engellenmesini, genel olarak saglayicilarin
pazaryerlerinden satiglart kisitlamak i¢in kullanip kullanmayacagi noktasinda

tartigmal1 oldugunu belirtmistir.

2.3.2.1. Komisyon’un Pazaryerleri Uzerinden Satislarin

Kisitlanmasina Yaklasim

Komisyon’un pazaryerleri izerinden satiglarin kisitlanmasiyla ilgili bir karari
olmamakla birlikte Coty karar1 sonrasi yaymladigi Rekabet Politika Ozeti®,
konuyla ilgili goriisiinii ortaya koymaktadir. Bu politika metni 6zellikle Cozy
karar1 ¢ergcevesinden meseleye yaklagmakta ve belirsiz noktalara 1g1k tutmaktadir.
Bu kapsamda ilk etapta Coty kararini ele almak 6nem arz etmektedir.

Coty kararinda, Almanya menseli liikks kozmetik tedarikgisi Coty ile yetkili
dagiticisi konumundaki Parfiimerie Akzente arasinda imzalanan sozlesme uyarinca,
anlagmaya konu {iriinlerin ¢evrim igi satigina yonelik olarak pazaryerlerinin ayirt
edilebilir bir sekilde kullanilmasinin yasaklanmasi incelenmistir. Parfiimerie

Akzente, Coty trlinlerini hem fiziksel satig noktalarinda hem de internet {izerinden

% ‘EU Competition Rules and Marketplace Bans:Where Do We Stand after the Coty Judgment?’
Competition Policy Brief, (Rekabet Politika Ozeti), https://ec.europa.eu/competition/publications/
cpb/2018/kdak18001enn.pdf, Erisim Tarihi:13.02.2020.
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kendi web sitesi ve Amazon lizerinden satmaktadir. 330/2010 sayili Tiizik’ iin
yuriirliige girmesini takiben Coty secici dagitim sdzlesmelerini revize etmis ve
sozlesmelere pazaryerlerinin isim ve logosunun goriiniir bir sekilde kullanilmasi
durumunda, pazaryerleri iizerinden satis yapilmasini ve farkli bir igletme adinin
kullanilmasin1 engelleyen hiikiimler eklemistir. Parflimerie Akzente’nin revize
sdzlesmeyi imzalamay1 kabul etmemesi {izerine Coty, Alman Ulusal Ik Derece
Mahkemesi’nde™ anlagsma konusu iriinlerin Amazon iizerinden dagitimimin
engellenmesine iliskin dava agmistir. ilk derece mahkemesi, Pierre Fabre
kararina da atifta bulunarak prestijli bir marka imajini koruma amacinin rekabeti
kisitlayan segici bir dagitim sisteminin uygulanmasini hakli ¢ikaramadigini ve
330/2010 sayili Tiziik’iin 4 (c) maddesi uyarinca sozlesme hiikmiiniin agikga
internet satiglarim kisitladigimi degerlendirmistir”. Ik derece mahkemesinin
red karar iizerine Coty, konuyu bir iist mahkeme olan Frankfurt Bolge Yiiksek
Mahkemesi’ne” tasumustir. Yiiksek Mahkeme ise taraflar arasinda imzalanan
sozlesmeye dayali diizenlemenin ABIDA kapsaminda yasal olup olmadigi
konusunda kararsiz kalmig ve davay1 ABAD’a tagimustir.

ABAD ilk olarak liikks mallarin satis1 igin secici dagitim sisteminin gerekli
olup olmayacagi sorusunu degerlendirmis ve ticari marka yasasi ile ilgili bir dava
olan Copad” kararina atifta bulunmustur. Buna gore; liiks mallarin kalitesinin
sadece maddi Ozeliklerinin degil ayn1 zamanda onlara likks havayi veren
cazibenin ve prestijli imajinin bir sonucu oldugu, bu mallardan kaynaklanan liiks
havasinin, tiiketicinin onlar1 benzer mallardan ayirt etmesini saglamasi agisindan
onemli oldugu ve bu liikks havasinin bozulmasinin mallarin gergek kalitesini
etkileyebilecegini ifade etmistir. Ilaveten segici dagitim sisteminin sahip oldugu

kosul ve 6zelliklerin halihazirda iiriinlerin kalitesini ve imajin1 koruyabildigini

" Coty [2014], 2-03 O 128/13.

7 flk derece mahkemesi ayrica, pazaryerleri {izerinden satiglarin kisitlanmasinin, kisitlama nedeni-
yle ortaya ¢ikan rekabetin dezavantajlarini dengeleyecek tiirden etkinlik kazanimlaria yol agtig1
kanitlanmadig: siirece, ilgili sdzlesme hiikmiiniin bireysel muafiyetten yararlanamayacagini ve
pazaryerleri igin belirli kalite kriterlerinin uygulanmasi gibi rekabeti daha az kisitlayici olan bagka
yollarin mevcut oldugunu ifade etmistir (Coty karari, para. 17-18).

2 Coty [2016], Az. 11 U 96/14 (Kart),

® Copad v Dior [2009], Case C-59/09.
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eklemistir™*”. ABAD’1n tespitini Witt (2016, 456), liikks iriinlerin kendine has
ozelliklerinde meydana gelen bir deger kaybinin sadece saticilara degil, buiiriinlere
talebi olan tiiketicilerin de zararina olabilecegi, ¢iinkii bu iirlinlerin kendine has
ozelliklerinin esasen iriinlerin ayrilmaz bir parcasi oldugu, bu nedenle liiks bir
imajin korunmasinin sec¢ici dagitim sistemleri kullanmak i¢in hakli bir gerekge
oldugu seklinde yorumlamustir.

ABAD daha sonra secici dagitim sistemi iiyesi bir dagiticinin, herhangi bir
kalite standardi belirtmeksizin pazaryerleri/iiclincii taraf platformlar iizerinden
satiglarinin ~ kasitlanip  kisitlanamayacagini  degerlendirmistir. Tedarik¢i ile
pazaryerleri arasinda sozlesmeye dayali bir iligkinin olmamasmin saglayicinin
iiriiniinii sunmak icin hedefledigi kalite standartlarina uygunlugun o6niinde bir
engel oldugunu ve boylece {irliniin sahip oldugu likks imajina zarar verdigini
degerlendiren ABAD, yetkili dagiticilarin sézlesme konusu triinleri yalnizca
kendi internet sitesi araciligiyla satma yilikiimliiliigiiniin saglayiciya, s6z konusu
iiriinlerin sadece yetkili dagiticilarla iliskilendirileceginin garantisini verdigini
belirtmistir. [laveten E-ticaret Sektdr Raporu’na da deginen ABAD, pazaryerleri
iizerinden satisin artan Onemine ragmen ankete katilan perakendecilerin
%90’1ndan’® fazlasinin ana ¢evrim i¢i dagitim kanali olarak kendi internet sitelerini
kullaniyor olmasinin, kisitlama sonucunda iiriinlerin liiks imajini koruma amacina
ulasmak igin gerekli olanin 6tesine ge¢ilmedigine karar vermistir’.

ABAD son olarak segici dagitim sistemi iiyesi bir dagiticinin, genel olarak
internet satisi i¢in pazaryerlerini kullanmasinin kisitlanmasini amag bakimindan

330/2010 say1li Tiiziikiin 4 (b) maddesi kapsaminda miisteri/bolge kisitlamasi ya

™ Coty karari para. 25-28.

> ABAD’mn Coty de marka hukukuyla ilgili bir davaya atifta bulunmasi rekabet ¢evrelerince farkli
elestirilere maruz kalmistir. Waelbroeck ve Davies (2018, 433), liiks mallarin segici dagitim sis-
temi ile pazarlanmasina iligkin temel ilkelerin daha 6nce Leclerc ([1996], Case T-88/92) davasinda
gelistirilmis olmasina ragmen, ABAD’in Coty’i agiklarken marka hukukunda ortaya ¢ikan bulgu-
lart neden dikkate aldig1 ve bunlar segici dagitim sistemleri ile ilgili degerlendirmeye nasil dahil
ettiginin acik olmadigini ifade etmistir. Kessen (2018,314) ise Copad kararmin geleneksel satislar
6zelinde alinan bir karar olmas: nedeniyle ¢evrim igi satislara tamamen uygulanamayabilecegine
isaret etmistir.

" Ankete katilan perakendecilerin %61°1 iiriinlerini pazarlarken internet sitelerini, tek ¢evrim igi
satis kanali olarak kullanirken; %31°i hem internet sitelerini hem de pazaryerlerini kullandigimn
kaydetmistir. Perakendecilerin %4’ ise sadece pazaryerleri iizerinden satig yaptigini ifade etmistir
(E-ticaret Sektor Raporu, sf. 134).

" Coty karari para. 48-58.
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da 4(c) maddesi kapsaminda son kullanicilara pasif satiglarin kisitlanmasi olup
olmadiginmi degerlendirmistir’®. ABAD, pazaryeri miisterilerini ayr1 bir miisteri
grubu olarak tanimlamanin miimkiin olmayacagini, ayrica sdzlesme hiikmiiniin,
dagiticilarin pazaryerleri iizerinde reklam vermelerine ve cevrim i¢i arama
motorlarini kullanmalarma engel olmadigini belirterek, nihayetinde s6zlesme
hiikmiiniin miisteri/bolge kisitlamasi ya da nihai kullanicilara pasif satislarin
kisitlanmasi anlamina gelmeyecegine hitkmetmistir”®. Hukuk Sozciisiit Wahl ise
karara iligkin goriisiinde; rekabetin amag¢ bakimindan kisitlanmasi kavraminin,
etkilerinin incelenmesine ihtiyag duyulmayan ve rekabeti yeterli derecede
olumsuz etkileyen belirli koordinasyon tiirlerine uygulanabilecegini belirtmis ve
Pierre Fabre kararimin aksine mevcut davadaki yasagm, ama¢ bakimindan bir
rekabet ihlali olarak siniflandirilamayacagini eklemistir *.

Pazaryerleri iizerinden satiglarin kapsamli bir sekilde incelendigi Coty
karari, AB genelinde rekabet kurallarinin yeknesak bir sekilde uygulanmasi ve
secici dagitim anlagmalarinda s6zlesme taraflarina agiklik ve kesinlik saglamasi
acisindan Komisyon tarafindan memnuniyetle karsilanmistir (Gunther vd 2017).
Komisyon Coty kararmi degerlendirdigi bildiriminde; pazaryerlerinde satig
kisitlamalarinin ilgili {iriiniin kategorisine bakilmaksizin 330/2010 sayili Tiiziik
kapsaminda agir bir kisitlama olmayacagini, ilaveten sadece liiks iiriinler igin
degil “yiiksek kaliteli” ve “yiiksek teknolojili” iiriinler gibi diger {iriin kategorileri
icin diizenlenen segici dagitim anlagsmalarindaki pazaryeri yasaklarinin da, Metro
Kriterleri'ni saglamasi kosuluyla, ABIDA 101 (1) kapsaminda rekabet ihlali
olarak degerlendirilmeyebilecegini bildirmistir®'. Bu goriis esasen Coty karariin
daha genis yorumlanmasi gerektigini gostermektedir.

Bununla birlikte Cot#y, Komisyon dahil bircok kesim tarafindan olumlu
karsilanmig olsa da kararin bazi tartismalar1 alevlendirdigi yadsinamaz bir
gercektedir. Bu kapsamda pazaryerleri lizerinden satislarin rekabet ihlali olarak

8 Havu ve Zupancic (2019) yonlendiren mahkemenin vakay1 amag¢ bakimindan ihlal olup olmadigt
yoniinde sorusturmasina ragmen 330/2010 sayili Tiiziik’iin 4 (b) ve 4(c) maddesinin atifta bulun-
masint elestirmistir. Nitekim s6z konusu maddeler grup muafiyetini ortadan kaldiran agir kisitlama-
lardir.

"Coty karar1 para. 66-69.

8 Opinion of Advocate General Wahl, 26 July 2017, C-230/16, Coty Germany GmbH v. Parfiimerie
Akzente GmbH, (Hukuk Sézciisii Wahl, Coty Goriisii), para. 117.

81 Rekabet Politika Ozeti, sf. 3.
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degerlendirilip degerlendirilemeyecegini saptamak i¢in bu tartigsmalari irdelemek
O6nem arz etmektedir.

Anlasmaya Konu Uriiniin Niteligine Iliskin Tartismalar

Coty karan incelendiginde, {irliniin niteligiyle ilgili tartigmalardan ilki,
ABAD’1n karar1 yorumlarken “liiks diriin” kavramina atifta bulunmus ancak bu
kavrami agik¢a tanimlamamis ve bu tanimlamaya gosterge saglayacak herhangi
bir kilavuz sunmamis olmasidir (Szot ve Amza 2018, 261)%.

Literatirde liiks {rlinlerin 0Ozelliklerini tasnif eden farkli tanimlar
bulunmaktadir. Baicoianu (2013) liiks tiriinleri dar bir alict kitlesine hitap eden,
fiyati, tirlinlin islevsel degerinin oldukca iistiinde olan ve segici ve neredeyse
tek bir dagitim kanaliyla pazarlanan {irlinler olarak tasnif etmistir. Liiks {irlinlin
ozelliklerinin, tiiketicilerin goziinde o {irlinii nasil algiladiklariyla belirlenecegini
vurgulayan Becker vd. (2018, 55), liiks {iriinlerin daha yiiksek derecelerde arzu
edilen ozellikleri temsil ettigini (tiiketicilerin liiks tirlinleri daha yiiksek statii ve
belirli gruplara yonelik digsal bir sinyal olarak kullanmasi ve iiriiniin imajinin
kendi imajiyla bagdastiran sembol olarak gormesi gibi), bu nedenle tiiketicilerin
bu trlinlere duyduklart baghlik, sadakat ve yakinlik gibi duygularin iiriinlere
liiks statiisii kazandirdigini ifade etmislerdir. Pruzhansky (2014, 228) ise liiks
tanimini iirliniin bulunabilirligine dayandirmis ve liiks {irtinlerle elde edilen
tiiketici faydasinin onu satin alan tiiketici sayisiyla ters orantili oldugunu, yani
iiriin piyasada ne kadar yayginsa tiikketicinin goziinde algilanan degerin o kadar
az olacagim ifade etmistir. Kapferer (2009, 477), ireticiler ve elestirmenler
goziinden liiks {irtinleri ayirmistir. Liiks {irlin {ireticileri, tirtinlerini genellikle el
yapimi olma, miikemmel bir kaliteye sahip olma ve herkes tarafindan kolayca
bulunamayan nadir iiriinler olarak tanimlarken; elestirmenler ¢cogunlukla baskalari
tarafindan géze carpan bir tiiketim sergilemek i¢in satin alinan gereksiz iirlinler

olarak tamimlamaktadir. Son olarak Roumeliotis (2015), liikks iirlin kavramim

82 Baz1 sorular ve bunlara verilebilecek cevaplar iirliniin niteligi hakkinda yol gosterebilecektir.
Buna gore; 1) Liiks havasi sonucunda tiiketicinin tatmin diizeyi ile bu iiriinde kullanilan malzeme ve
kalite degeri arasinda bir iliski var midir? 2) Liiks iiriinler tanimlanirken kimin bakis agis1 onemli-
dir? 3) Bir iilkenin yerel kosullar ve o iilkede tiiketicilerin tercihleri liiks {irlinii tanimlarken dikkate
alinmali midir? 4) Uriin maliyeti ile satis fiyat: arasindaki oranin biiyiikliigii bir gdsterge midir? 5)
Uriiniin tamtimi igin harcanan reklam maliyetlerinin etkisi nedir? (Szot ve Amza 2018, 262).
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tanimlamanin sanildig1 kadar kolay olmadigin1 ancak 6znel kriterler etrafinda
sekillenen, kisinin ruh halini yansitan ve herkes i¢in tasarlanmayan firiinler
oldugunu belirtmistir. Kanimizca liiks iiriin tanimimnin bu denli farklilagsmasi,
0znel bir olgu olmasi ve somut bir gergeklikle ifade edilememesi Coty kararinda
ABAD’1n neden bdyle bir tanimlama yapmadigini gosterir niteliktedir®.

Coty karar1 sonrasi anlagmaya konu iriiniin niteligiyle ilgili bir diger
tartisma ise kararin sadece liiks iiriinlerle sinirlt olup olmadigidir. Bu noktada,
pazaryerlerinden yapilan satiglarin sadece liiks {irtinlerle sinirli olup olmadigini
belirten goriisler, karar1 yorumlamak i¢in gerekli ipucunu sunmaktadir.

Saglayicinin, liriinlineiliskinmarkaimajimikorumagayesisadece liiksiiriinlerle
siirlt olmamali, bir marka imajima sahip her tiirlii {irline genisletilebilmelidir.
Nitekim franchise anlagmasiyla ilgili bir davada® mahkeme, saglayicinin dagitim
agmin imaj ve itibarin1 korumak i¢in uyguladigi sézlesme kisitlamalarimi ABIDA
101 (1) kapsaminda rekabet kisitlamasi olarak degerlendirmemistir®®. Ancak
bu ifade saglayicinin iirliniinii korumak igin orantisiz kriterler getirebilecegi
anlamina gelmemektedir (Witt 2016, 457). Ilaveten grup muafiyeti ister liiks ister
markali veya bir bagka iirlin olsun, Metro Kriterleri’nin kargilanmasi kosuluyla
iiriiniin dogasindan bagimsiz olarak uygulanir. Dolayistyla ABAD’in Coty’deki
gorilisii dar yorumlanmamalidir (Colangelo ve Torti 2018, 4; Colomo 2017).
Komisyon da benzer sekilde kararin sadece liikks tiriinlerle sinirli olmadigin,
yiiksek kaliteli ve yiiksek teknolojili iriinler bakimindan da -Metro Kriterleri’ni
sagliyorsa- pazaryeri kisitlamalarinin ihlal olarak degerlendirilmeyebilecegini
ifade etmistir®®. Komisyon’un bu goriisii esasen Coty’den sonra alinan Aloe2Go
ve Stihl kararlarinda da onanmustir. A/oe2Go kararinda, anlasma konusu tiriinlerin
(takviyeler ve fitness icecekleri) kisisellestirilmis tavsiye saglamak gayesiyle

Amazon ve Ebay’dan satisinin yasaklanmasini hakli bulmayan alt mahkeme®’,

8 Bundeskartellamt ise bagvuran mahkemenin anlagsmaya konu {iriinleri halihazirda liiks triinler
olarak siniflandirdigini, dolayistyla ABAD’1n liiks {iriinleri tanimlamasina gerek kalmadigini diisiin-
mektedir https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Publikation/EN/Schriftenreihe Digitales
IV.pdf? blob=publicationFile&v=3, (Bundeskartellamt, Goriisii sf.2), Erisim Tarihi: 12.12.2019.
8 S6z konusu davada anlagma konusu tiriin gelinlik ve kiyafetlerin dagitimidir.

8 Pronuptia de Paris [1986], Case 161/84, para 17.

8 Rekabet Politika Ozeti, sf. 3.

87 Aloe2Go, [2016], 315 O 396/15.
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kisitlamay1 rekabet ihlali olarak degerlendirmistir. Buna karsilik iist mahkeme
Metro Kriterleri 1s181nda karar1 incelemis ve triinlerin Coty’deki gibi liiks veya
prestijli iriinler olmadigi, ancak karmagik bir liretim siirecine sahip, kaliteli
malzemeler kullanilarak {iretilen yiiksek kaliteli iiriinler oldugu, nihayetinde
driinlerin bu dogasimi korumak i¢in uzman tavsiyesi gerektirdigi gerekcesiyle
alt mahkemenin kararmi bozmustur®®(Botteman ve Barrio 2019, 10). Stihl
kararinda ise otorite iiriiniin tehlikeli niteli§ine vurgu yapmis ve pazaryerleri ile
sozlesme iligkilerinin olmamasi1 nedeniyle tiiketici giivenliginin tam anlamiyla
saglanamayacagi ve uyulmasi gereken yiikiimliiliklerin denetiminin zor
olacagina karar vermis ve pazaryerlerinden satislarin kisitlanmasini ihlal olarak
degerlendirmemistir (Materljan ve Materljan (2019, 851).

Bundeskartellamt ise bu ifadelere katilmayarak ABAD’in Coty’deki
goriisiiniin sadece liiks {irtinlerle sinirli oldugunu ve yiiksek kaliteli ve yiiksek
teknolojili lirtinler de dahil tiim iiriinleri kapsayacak sekilde genis yorumlanmamasi
gerektigini belirtmistir. laveten Coty ve Pierre Fabre kararlarina konu iiriinlerle
ilgili yapilan yorumlarin, kararin diger markali tiriinler lehine genisletilebilecegi
sonucunu vermedigini ekleyen Bundeskartellamt; iireticilerin yiiksek kaliteli
iiriinlerin marka imajin1 pazaryerleri tarafindan saglanan belirli kalite kogullartyla
yeterince koruyabildigini diisinmektedir®.

Szot ve Amza (2018, 260) ise konuyu farkli bir agidan ele almis ve liiks bir
liriin yaratmak isteyen bir {lireticinin, iirlinlinlin pazaryerleri {izerinden satigini
kisitlamak isterse s6z konusu kisitlamanin muafiyet kapsaminda degerlendirilip
degerlendirilmeyecegini irdelemigtir. Buna gore bir iirlin pazara yeni girmis bile
olsa tiretici, farkli bir tasarim yaratarak, hedef kitlesini belirleyerek, yliksek yatirim
maliyetlerine katlanarak liiks bir iirlin yaratacaginin sinyallerini verebilecektir.

Amac-Etki Tartismasi

Bir diger tartisma konusu ise ABAD’in daha once Pierre Fabre kararinda
degindigi prestijli bir marka imajin1 koruma gayesinin rekabeti kisitlamak icin
mesru bir ama¢ olmadigi, dolayisiyla internet satiglarinin ama¢ bakimindan

kisitlandigi hiikmiiniin, Coty karari sonrast yerini etki analizine birakip

8 Aloe2Go, [2018], 3 U 250/16.
8 Bundeskartellamt Goriisi, sf. 2-3.
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birakmadigi hususudur®. Bu noktada ilk olarak Coty ve Pierre Fabre kararlart
arasindaki farkliliktan bahsetmeden once konunun yasal baglamina deginmek
faydali olacaktir.

Yukarida daifade edildigiiizere, secici dagitim sistemi tiyesi yeniden saticilarin
anlagsma konusu irilinlerin internetten satisinin yasaklanmasi agir kisitlama
olarak kabul edilmekte ve grup muafiyeti kapsaminda degerlendirilmemektedir.
Rekabetin amag¢ bakimindan kisitlanmasi ile agir kisitlama arasindaki iliskiye
bakilacak olursa, agir kisitlamalarin genellikle rekabeti ama¢ bakimindan
kisitlayan anlagmalardan olustugu géz oniinde bulunduruldugunda®’, bu tarz
anlagmalarin da 330/2010 sayil1 Tiiziik’iin giivenli limanindan yararlanmasi zor
goriinmektedir®.

Genel ve mutlak internet satig kisitlamalarinin ele alindig1 Pierre Fabre
kararinda ABAD, sec¢ici dagitim sistemi anlagmalarimin, {riiniin 6zelliginden
kaynaklanan bir nesnel gerekce olmadig1 siirece ama¢ bakimindan bir rekabet
kisitlamasi olacagini ifade etmis ve prestijli bir marka imajin1 koruma ihtiyacinin,

% Bu kapsamda rekabetin amag veya etki bakimindan kisitlanmas: kavramlarini agiklamak fay-
dali olacaktir. ABAD, taraflar arasinda imzalanan bir anlagmada, rekabetin ama¢ bakimindan kisit-
lanip kisitlanmadigini degerlendirmek i¢in GlaxoSmith v Commission ([2009], Case C- 501/06 P)
olaymda; “diger hususlarin yani sira anlasma hiikiimlerinin igerigi, ulasmaya ¢alistigr hedefler ve
bir parcast oldugu ekonomik ve yasal baglamin dikkate alinmasi gerektigini” ifade etmistir. Bu-
rada “ulasmaya ¢alistigi hedeflerden” kasitla taraflarin niyetinden degil, sz konusu anlasmanin
amacindan bahsedilmektedir. Ancak bu durum taraflarin niyetinin tamamen 6nemsiz oldugu an-
lamina gelmemektedir. 7- Mobile Netherlands ([2009], Case C- 8/08) vakasinda ise ABAD, “uyum-
lu eylemin rekabete aykir1 bir amact oldugunu séylemek icin, rekabet iizerinde olumsuz bir etkiye
sahip olma potansiyelinin yeterli olacagini” belirtmistir (Whish ve Bailey 2012, 118). Bununla
birlikte bir anlagsmanin amaci rekabeti kisitlamryorsa, etkisinin rekabeti kisitlayip kisitlamadiginin
degerlendirilmesi gerekmektedir. Genel Mahkeme, konuya iliskin yaklasimini ise European Night
Services ([1998], Cases T- 374/94) kararinda dile getirmistir. Buna gére bir anlagma, fiyat tespiti,
pazar paylasimi gibi agir rekabet kisitlamalari icermiyorsa taraflarin faaliyet gosterdigi ekonomik
baglam, iirtin ve hizmetler, anlagsma ve ilgili pazarin fiili yapis: gibi argiimanlarin degerlendirilmesi
gerektigini belirtmistir (Whish ve Bailey 2012, 120). flaveten, amag bakimindan rekabet kisitlama-
lar1 dogalar1 geregi rekabete daha ¢ok zararlidir ve bu anlagsmalara daha kat1 yaklasilir. Dolayisiyla
bir anlagmanin rekabeti amag veya etki bakimindan kisitlayip kisitlamadigin tespit etmek 6nem arz
etmektedir (Idolor 2019, 17)

1 Bkz. Zelger (2017, 365); Giirkaynak ve Yasar (2015, 49); AB Kilavuzu para. 23; Guidance on
restrictions of competition “by object” for the purpose of defining which agreements may benefit
from the De Minimis Notice, http://ec.europa.eu/competition/antitrust/legislation/de_minimis_no-
tice_annex.pdf, Erigsim Tarihi: 01.09.2020, sf. 3.

°2 Bununla birlikte, 330/2010 sayili Tiiziikk’iin degerlendirilmesine iliskin ¢alismada katilimcilardan
bazilar1 bu kavramlarin birbirleri yerine kullanilabildigini s6ylerken, digerleri farkli anlamlara sahip
kavramlar oldugunu belirtmis ve bu iki kavram arasindaki ayrimin net olmadigini iddia etmistir
(Komisyon 2020b, 166).
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rekabeti kisitlamak i¢in tek bagia mesru bir amag¢ olmadigi ve bu nedenle 101.
madde kapsaminda ihlal olduguna karar vermistir®®>. Coty’de ise durum bundan
farklhidir. Coty’de, yetkili saticilarin sézlesme konusu iriinlerin ¢evrim igi
satigina yonelik olarak pazaryerlerinin ayirt edilebilir bir sekilde kullanilmasinin
kisitlanmasi s6z konusudur. Esasen iki kararin etkisine bakildiginda, anlagsmaya
konu iriinlerin dagitiminda internet kanalinin kullanilmasinin tamamen
yasaklamasi ile pazaryerleri kullaniminin yasaklanmas1 6nemli dlciide farklidir
(Havu ve Zupancic, 2019). Hukuk Sozciisii Wahl da Coty kararina iliskin
goriisiinde, Pierre Fabre kararinda s6z konusu yasagin kendi olgusal baglami
geregince incelenmesi gerektigini ifade etmis ve amag kisitlamalarinin etkisinin
degerlendirilmesine bile gerek olmayan belirli koordinasyon tiirleri igin
uygulanabilecegini, dolayisiyla Coty deki kisitlamanin amag bakimindan rekabet
kisitlamast olarak degerlendirilemeyecegini belirterek iki karar1 birbirinden
ayirmigtir™.

Buna karsilik literatiirde pazaryeri iizerinden satig kisitlamalarinin amag
bakimindan mi1 yoksa etkisi bakimindan mu ihlal olabilecegine iliskin tartigmalar
bulunmaktadir. Pazaryeri yasaklarinin niteliksel kriterler olmadigini dile
getiren Ezrachi (2016, 12-16), pazaryerleri vasitastyla KOBI’lere erisimin
kolaylagmasi, mobil e-ticaretin gelismesi ve iireticilerin siddetli fiyat rekabetine
kars1 korunmasi gereksinimi gibi piyasa dinamikleri ve AB yasal ¢ercevesi goz
oniine alindiginda pazaryeri yasaklarinin rekabeti ama¢ bakimindan kisitladigini
degerlendirmektedir. Benzer sekilde Bundeskartellamt da Asic® kararinda,
pazaryerleri lizerinden satislarin engellenmesinin amag¢ bakimindan bir rekabet
ihlali oldugunu vurgulamis ve s6z konusu kisitlamanin, ilgili tirtiniin kalitesini
korumak ve giivenli satisin1 saglamak igin gerekli olan niteliksel bir kriter
olmadigini ayrica, pazaryerlerinden satigin kisitlanmasinin nihai tiiketiciye satig
yapma olasiligini engelledigini belirtmistir.

Bir markanin pazar giiciiniin ve pazaryerlerinin dagitim kanali olarak
oneminin tiye iilkeler arasinda farklilik gdsterebilecegini ve sonug olarak marka
sahiplerinin liye devletler arasinda farkli diizeyde uyumluluk riskiyle karsi karsiya
kalacagini vurgulayan Botteman ve Barrio (2017) pazaryerleri iizerinden satig

% Pierre Fabre Karari para. 35-47.
% Hukuk sozciisit Wahl, Coty Goriisii, para. 117.
% Asics, Bundeskartellamt, [2015], B2-98/11.
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kisitlamalarinin etkiye dayali bir standarda gore degerlendirilmesi gerektigini
savunmaktadir. Ayrica pazaryeri {lizerinden satislarin kisitlanmasinin internet
kullanimin1 etkin bir sekilde kisitlayip kisitlamadigini tespit etmek igin, etkilenen
pazara bakmak hayati 6nem tasimakla birlikte iireticiler tarafindan iddia edilen
marka imaj1 ve bedavacilik unsurlart iirlinlin dogasina gore degismektedir
(Anastasiadis 2017, 108). Son olarak Witt (2016, 441) ve Idolor (2019, 30) ise
daha genis bir degerlendirme yapmis ve esasen segici dagitim sistemlerinin etki
analizine tabi tutulmasi gerektigini, nitekim segici dagitim sistemlerinin rekabet
yanlisi etkiler yaratma konusunda biiyiik bir potansiyele sahip oldugunu, ilaveten
ABAD tarafindan gelistirilen Metro Kriterleri’nin 6z itibariyle etki analizi
yapilmasi i¢in kullanilabilecek bir mekanizma oldugunu savunmaktadir.

Pazaryerleri Uzerinden Satislarin Ulkelere Gore

Farlilik Gosterdigi Tartismast

Pazaryerlerinin 6neminin iiye iilkelere gére degismesi, Coty karar1 sonrasi
giin yiiziine ¢ikan bir diger tartigsma konusunu olusturmaktadir. Bu konuda genel
bir fikir birligi olmakla birlikte, en sert elestiri Bundeskartellamt’tan gelmistir.

Bundeskartellamt, her iiye iilkenin kendine 6zgii pazar kosullar1 ve tiiketici
tercihlerinin oldugunu ve dolayisiyla bu farkliliklarin tiiketicinin satis kanali
tercihini 6nemli olgiide etkiledigini vurgulamistir. Ilaveten Coty kararinda
ABAD’in degerlendirmesinde, dagiticilarin internet sitelerinin en 6nemli satig
kanal1 olarak belirtmesinin, Almanya igin gegerli olmadigini, ¢iinkii pazaryerleri
ve fiyat kargilastirma araglariin kullanim oraninin, Almanya’da diger iilkelere
nazaran ¢ok yiliksek oldugunu eklemistir. Bu dogrultuda pazaryerleri {izerinden
satiglarin  kisitlanmasinin  hangi noktada yeniden saticinin goriintirliigiini
etkileyecegi hususu belirsizligini korumaktadir®®. E-ticaret Sektér Raporu’nda
da pazaryerleri kullanim oraninin, iiye ilkelere, {iriin kategorisine ve yeniden
saticilarin bilyiikliigiine gore degistigi kaydedilmistir”. Szot ve Amza (2018, 254)
da bu farkliliga dikkat ¢cekmis ve bazi iilkelerde pazaryeri {izerinden satislarin
kisitlanmasinin etkilerinin diger iilkelere nazaran daha fazla olabilecegini
vurgulamistir. Ancak Hukuk So6zciisit Wahl Coty ‘deki goriisiinde, pazaryerlerinden

satigin iiye iilkelere ve iirlin kategorisine gore farklilik gdsterdigi savina katilmakla

% Bundeskartellamt Goriisi, sf. 3.
7 Almanya’da yeniden saticilarin %62’si pazaryetleri iizerinden satis yaparken; bu oran, ingil-
tere’de %43, Polonya’da %36 ve Ispanya’da %32 dir (E-ticaret Sektér Raporu sf. 139).
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birlikte internet satislarinda pazaryerlerinin mutlak dagitim kanali olmadigin

vurgulamigtir®®,

2.3.2.2. Uye Ulkelerin Pazaryerleri Uzerinden Satislarin Kisitlanmasina
Yaklasim

Coty karar1 pazaryerleri lizerinden satiglarin kisitlanmasma yesil 151k
yakmasima ragmen iiye iilke otoritelerinde bu konuda bir yeknesaklik olmadig:
gorlilmektedir.

Bu konuda en kat1 yaklasimi, pazaryerlerinden satislarin iiye iilkelere gore
farklilik gosterdigi tartigmasinda oldugu gibi Bundeskartellamt sergilemektedir.
Ciba Vision” kararinda Bundeskartellamt, kontakt lens {ireticisi tesebbiisiin,
yeniden saticilarina iiriinlerin satiginda internetin ve 6zellikle E-bay pazaryerinin
kullanilmasint yasaklamasini degerlendirmistir. Tesebbiis tarafindan yasagin
gerekliligine iliskin, saglik ve giivenlik nedeniyle verimlilik sagladigi ve
yatirimlarin  bedavacilik riskine karsi korunmasi savunmalari getirilmistir.
Bundeskartellamt ise yaptig1 analizler neticesinde; kontakt lenslerin Almanya’da
Olciim ve kontrol hizmetlerinin optik magazalari tarafindan yapildig1 ve regetesiz
olarak satildigi, ilaveten yumusak lenslerin ¢ok sayida eczane ve siipermarkette
satildig1 gerekcesiyle saglik ve giivenlik nedeniyle verimlilik savunmasini kabul
etmemistir. Bedavacilik argiimani bakimindan ise anlasmaya konu hizmetlerin
herhangi bir 6zel yatirim gerektirmedigini degerlendirmis ve internet satislarinin
yasaklanmasiyla hedeflenen faydalarin, daha az kisitlayict yollarla da elde
edebilecegine karar vermistir'® (OECD 2013, 115). Tiiketici ses tirtinlerine iliskin
bir karar olan Sennheiser'’’ kararinda ise saglayici, bir pazaryeri olan Amazon’u
yetkili satic1 olarak atamasimma ragmen, yeniden saticilarin pazaryerlerinden
satig yapmasini engelleyen bir sézlesme hilkmii diizenlemistir. Pazaryerinin, bir
satig platformu olarak kullanilmasinin yaninda ayni zamanda yetkili bir dagitict
olmasi durumunda, anlagsma konusu {irlinliin pazaryerleri aracilifiyla satiginin

hicbir sekilde engellenemeyecegini degerlendiren Bundeskartellamt, pazaryerleri

% Hukuk Sozciisti Wahl, Coty Goriisi, para. 149.

* Bundeskartellamt basin agiklamasi, https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Meldung/EN/
Pressemitteilungen/2009/25 09 2009 Ciba-Vision.html, Erisim Tarihi: 01.07.2020.

100 Kararda ayni zamanda yeniden satis fiyatinin tespitine iliskin hiikiimler bulunmaktadir.

101 Sennheiser, Bundeskartellamt [2013], B7-1/ 13-35.
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iizerinden satisin iirlin sunumu ve hizmet kalitesine zarar verdigi savunmasini
kabul etmemistir (Accardo 2013)'%,

Spormalzemelerineiliskinbirkararolan Adidas' kararinda Bundeskartellamt,
herhangi bir nitel kriter olmadan pazaryerleri lizerinden satislarin kisitlanmasinin
ilgili iirlinlin ve dagitimin kalitesini saglamak i¢in gerekli olan niteliksel
bir kriter olmadigim1 ve bu argiimanlara dayanarak getirilen satig yasagim
hakli gostermeyecegini, ilaveten her durumda daha az kisitlayic1 onlemlerin
alinabilecegini degerlendirmistir. Devaminda pazaryerleri iizerinden satiglarin
ozellikle KOBI’ler igin 6nemine deginmis ve pazaryerlerinin yasaklanmasinim,
buralarda teklif verilememesi nedeniyle yeni miisteri gruplarina erisimi
zorlastirdigina hitkkmetmistir. Bundeskartellamt ayrica ilgili kisitlamanin sadece
marka i¢i rekabete degil markalar arasi rekabete de zarar verdigini, zira diger spor
malzemeleri ireticilerinin de benzer uygulamalara bagvurmasi sonucu rekabeti
zayiflatan goreceli fiyat etkilerine neden olacagini belirtmistir. Tesebbiis tarafindan
iddia edilen bedavacilik savunmasina karsi, bedavaciligin sadece internet satiglari
icin degil geleneksel satis kanali i¢in de gegerli oldugunu, ancak marka sunumu
ve miisteri tavsiyesine yatirim yapan verimli bir dagitim sistemiyle bu sorunun
¢oziilebilecegine isaret etmistir. Marka imajinin korunmasi gerektigi savunmasina
karsilik ise; marka imajin1 korumanin ireticinin oldugu kadar tiiketicinin de
cikara oldugunu, fakat pazaryerleri iizerinden yapilan her satisin Adidas’in
marka imajina 6nemli 6l¢iide zarar verecegi sonucunun ¢ikarilamayacagi, ilaveten
marka imajini korumanin treticiler tarafindan ek rekabet kisitlamalar1 getirmek
icin hakli bir gerekce olarak degerlendirilemeyecegi zira se¢ici dagitim sisteminin
zaten marka imajini korumak i¢in kalite standartlar1 getirdigini vurgulamistir. Son
olarak, s6z konusu kisitlamanin verimlilik saglayip saglamadigini degerlendiren
Bundeskartellamt, tiiketicilerin olast bir verimlilik kazancindan adil pay
almasinin pek miimkiin gozitkmedigini; saticilar tarafindan ileri siiriilen pazaryeri
yasagiin tiiketicilere marka imajina ve gerekli tavsiyelere uygun olarak tatmin

edici bir aligveris deneyimi sundugu savinin artan ¢evrim igi ticaret géz Oniine

122 Pazaryeri tizerinden satiglarin kisitlanmasini, marka imajinin korunmasi, satig oncesi ve sonrasi
tavsiyeye duyulan ihtiyag¢ gibi argiimanlarin géz 6niinde bulundurularak degerlendirilmesi gerek-
tigini savunan Colongelo ve Torti (2018, 14), pazaryerinin ayni1 zamanda yetkili satic1 olarak tayin
edilmesi veya saglayicinin kendisinin pazaryerinde satis yapmas: durumunda bu argiimanlarin gok
ikna edici olmadigini diisiinmektedir.

19 Adidas, Bundeskartellamt [2014], B3-137/12.
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alindiginda piyasa gergeklikleriyle ¢cok bagdasmadigini; ayrica danigsmalik
hizmetlerinin ve satis ortaminin {iriiniin 6zelliklerine gore bir tiiketiciden digerine
farklilasabilecegini (bazi tiiketiciler satis personelinden bireysel tavsiye almay1
tercih ederken, diger tiiketiciler internet {izerinden diger kullanicilarin yaptigi
yorum ve derecelendirmelere gore tercihlerini sekillendirmektedir) vurgulamstir.
En nihayetinde pazaryerleri iizerinden mutlak bir satis yasagi yerine, dagitimin
tirii ve sekline iligkin kalite gereksinimlerinin saglanmasimin rekabeti daha az
etkileyecek bir yontem olduguna dikkat gekmigtir!®+1%5,

Kozmetik pazarma iliskin bir diger karar Fransiz rekabet otoritesi tarafindan
ele alinmistir. Uriiniin pazaryerleri iizerinden satigmin yasaklandi§i Caudalie
kararinda alt mahkeme Fransiz ve Alman rekabet otoriteleri'® tarafindan
alman kararlara da dayanarak, pazaryerleri lizerinden triinlerin satisina yonelik
kisitlamalarin nesnel gerekcenin yoklugunda agir bir kisitlama oldugunu
degerlendirmistir'®’. Buna karsilik {ist mahkeme ise Coty kararini da géz 6niinde

bulundurarak sozlesme konusu iriinlerin, tiiketicilerin gdziinde onlar1 diger

104 Kararda ayrica Adidas’in pazar pay1 %30 un iizerinde olmasina ragmen, 330/2010 sayili Tiiziik

kapsaminda olsaydi dahi muafiyetten yararlanamayacagi vurgulanmistir. Bundeskartellamt, Asics
kararinda da benzer bir yaklagim sergilemis ve pazaryerlerinden satislarin kisitlanmasinin nihai
tiiketicilerin 6nemli bir satig kanalina erisimini engelledigi gerekgesiyle amag bakimindan bir rek-
abet ihlali olduguna karar vermistir (https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Entscheidung/
EN/Fallberichte/Kartellverbot/2016/B2-98-11.pdf?__blob=publicationFile&v=2) Erisim Tarihi:
10.12.2019.

15 Bundeskartellamt’in bu yaklagimina karsilik bazi Alman ulusal mahkemelerinin kararlarinin
farklilastig1 goriilmektedir. Scout olayinda mahkeme, anlasmaya konu sirt ¢antalarinin agik artirma
sitelerinde satisin1 yasaklayan sdzlesme hiikmiiniin nitel bir kisitlama oldugunu ve denklik ilkesi
kapsaminda fiziksel satis noktast i¢in dngoriilen sartlarla kiyaslanabilecegini belirtmis ve sdzlesme
hiikkmiiniin rekabet ihlali olmadigina karar vermistir (Yiiksek 2017, 33) (Scout, Higher Regional
Court of Karlsruhe, [2009], 6 U. 47/08.).

Benzer sekilde okul ¢antas: satisinin konu alindig1 Deuter olayinda, her haliikarda iiriin kalitesini
koruma amaci1 6nemli olsa bile bunun daha az kisitlayici yollarla yapilabilecegini degerlendiren
alt mahkeme, Amazon iizerinden sozlesme konusu iriinlerin satiginin kisitlanmasinit 330/2010
say1l1 Tiiziik kapsaminda de facto agir bir kisitlama olarak degerlendirmis ve herhangi bir etkinlik
kazanimi dogurmadig1 sonucuna ulagsmustir (Deuter, [2014], 2-03 O 158/13) (Elliott 2014). Buna
karsilik iist mahkeme (ayn1 zamanda Coty kararint ABAD’a tasiyan mahkeme), kisitlamanin Metro
Kriterleri 15181inda uygun ve orantili olduguna, ayrica marka imajinin énemini vurgulayarak uy-
gun miisteri hizmetleri sunumunu saglamak i¢in gerekli olanin 6tesine gegmedigine karar vermistir
(Deuter, [2015], 11 U 84/14) (Kessen 2018, 309). Deuter davasi sadece Coty kararinin giindemde
olmasi nedeniyle ortaya ¢ikan tartismalar bakiminda degil, Bundeskartellamt’in pazaryerleri {izerin-
den satiglarla ilgili goriisiiyle ¢elistigi i¢in de onemlidir (Botteman ve Barrio 2019, 10).

16 Pierre Fabre, Adidas ve Asics kararlari.

7 Caudalie [2007], Décision ne 07-D-07.
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iiriinlerden ayirt etmesini saglayan cazibe ve prestijli bir imaja sahip liiks tirlinler
oldugunu ancak pazaryerleri lizerinden satis yasaginin sadece liiks iirtinlerle sinirli
olmadiginm1 belirtmis, devaminda ise ilgili pazaryerinde kozmetik firiinleriyle
benzerlik gostermeyen diger {irlinlerin de sergilendigini (yangin alarmlari,
kameralar vs.) ekleyerek yasagin orantili ve gerekli olduguna karar vermistir'®®
(Botteman ve Barrio 2019, 11). Son olarak spor malzemelerine iliskin Amsterdam
Bolge Mahkemesi tarafindan ele alinan Nike!”” kararinda, mahkeme Nike lehine
bir karar vermistir. Buna gore, Metro Kriterleri 6zelinde bir degerlendirme yapan
mahkeme, Hukuk Soézciisi Wahl’in Coty’deki goriigiine!!® de atifta bulunarak
iiriinlerin liiks tirtinler oldugunu, dolaysiyla sahip oldugu marka imajin1 korumak
icin bdyle bir kisitlamanin gerekli oldugunu, ilaveten Amazon pazaryerinin
Nike tarafindan yetkilendirilmis bir dagitici olmamasi nedeniyle segici dagitim
sisteminden beklenen kalite unsurunu saglamayacagia hiikmetmistir (Accardo
vd. 2018).

2.3.3. Fiyat Karsilastirma Araclarinin Kullamlmasimin Kisitlanmasi

E-ticaret Sektdr Raporu’nda, e-ticaretin biiyiimesiyle paralel olarak saglayicilar
tarafindan yeniden saticilara uygulanan dikey kisitlamalari kullaniminin arttigini
belirten Komisyon, fiyat karsilagtirma araglarinin kullanilmasinin kisitlanmasinin,
en yaygin goriilen besinci kisitlama oldugunu ifade etmistir (E-ticaret Sektor
Raporu, 103).

Fiyat karsilastirma araglar1 ve pazaryerleri ile ilgili dile getirilen kaygilar
genellikle benzer niteliktedir. Yani Tireticilerin fiyat karsilastirma araglariin
kullanimin1 sinirlamasindaki en biiyiik gerekg¢e pazaryerlerinde oldugu gibi marka
imajinin korunmasi ve dagitim kalitesinde standart saglanmasidir'' (E-ticaret
Sektor Raporu, 163). Devaminda ise, iireticiler fiyat karsilagtirma araglarinin
dogas1 geregi Uriiniin niteligiyle ilgili kriterlerden ziyade fiyat rekabetine

odaklanmasinin fiyat hassasiyetini artiracagi ve fiyatlar tizerinde asag1 yonli bir

1% Caudalie [2016], N 2014060579, 2.

19 Nike [2017], C/13/615474 / HA ZA 16-959.

10 “Liiks mallar, niteligi ve dogasi dikkate alindiginda, bu mallarin kalitesini korumak ve uygun
sekilde kullanilmasini saglamak icin segici dagitim sisteminin kullanilmasini gerektivebilir.”

I E-ticaret Sektor Raporu verilerine gore saglayicilarin gesitli s6zlesme hiikiimleriyle yeniden
saticilarin fiyat karsilagtirma araglarini kullanmasini engellemektedir. Detayli bilgi igin bkz. E-ticar-
et Sektor Raporu para. 515-530.
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baski olacagindan endise etmektedir. Ayrica, kalite ve imaj gibi {iriiniin niteligine
iligkin unsurlara 6nemin azalmasiyla birlikte, bu tarz iirtinlerin, diger {irtinlerden
ayirt edilebilmesi zorlasacaktir (Szot ve Amza 2018, 268). Buna karsilik fiyat
karsilastirma araglarinin olumlu etkisine dikkat ¢eken bazi iireticiler, miisterilerin
satin alma kararlarin1 verirken fiyat karsilastirma araclarina giivendigini ve
giderek daha fazla kullandigini, ilaveten miisterilerin yeniden saticilar1 bulmalarini
kolaylastirmanin yani sira marka goriiniirligiinii artirdigini da belirtmektedir
(E-ticaret Sektor Raporu, 162).

Secici dagitim sisteminde fiyat karsilagtirma araglarinin kullaniminin

kisitlanmasini daha Once Bundeskartellamt Asics!’?

olayinda, Alman ulusal
mahkemesi ise Deuter olayinda incelemistir. Asics vakasinda, Alman kosu ayakkabi
iireticisi Asics, yetkili saticilarinin fiyat karsilastirma araglarmi kullanmalarini
yasaklamaktadir. Bundeskartellamt s6z konusu kisitlamanin, son kullanicilara
cevrim i¢i satiglar1 kisitladigi gerekgesiyle amag bakimindan bir rekabet kisitlamasi
oldugunu degerlendirmis ve 330/2010 sayil1 Tiiziik kapsaminda agir bir kisitlama
olduguna karar vermistir. Devaminda ise marka imaji savunmasiyla ilgili
olarak, fiyat karsilastirma araglarinin kisitlamasini genellikle iireticinin marka
imajii korumaya hizmet eden bir hiikiim olmadig1 ve burada markali iirliniin
bulunabilirliginin markaya zarar verdigi sonucunun ¢ikarilamadigi; bedavacilik
savunmasiyla ilgili ise, bedavacilik sorununun genel olarak internet satiglariyla
alakali bir olgu oldugu ve fiyat karsilastirma araglarinin engellenmesi disinda
farkli 6nlemlerin benimsenmesi gerektigi sonucuna varmistir''®. Deuter olayinda
ise alt mahkeme, fiyat karsilastirma sitelerinin kullanilmasinin engellenmesiyle
herhangi bir verimlilik saglanamadigi bu nedenle bu kisitlamanin 330/2010 sayili
Tiiziik’tin 4(b) ve 4(c) maddesi kapsaminda agir bir kisitlama olduguna karar
vermistir (Elliott, 2014). Ust mahkeme ise bu kisitlamanin yetkili saticinin reklam
kabiliyetini engelledigini zira fiyat karsilagtirma sitelerinde satigin yapilmadigini,
bu sitelerin tiiketicilerin belirli tirlinleri sunan saglayicilar1 bulmalarina yardim

ettigi gerekcesiyle alt mahkemenin kararin1 onamistir (Kmiecik, 2015).

12 Bundeskartellamt basin agiklamasi: https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Publikation/
EN/Pressemitteilungen/2018/25_01 2018 Entscheidung_Asics.pdf?__blob=publicationFile&v=3,
Erigim Tarihi: 20.02.2020.

113 4sics, Higher Regional Court of Diisseldorf, [2017], KVZ 41/17.
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Komisyon’un ise fiyat karsilastirma araglarinin  kullanilmasinin
kisitlanmasinin nasil degerlendirilecegine iligkin bir karari/goriigii bulunmamakla
birlikte, s6z konusu kisitlamanin 330/2010 sayili Tiiziik kapsamida agir bir
kisitlama olusturup olusturmayacagi veya hangi durumlarda fiyat karsilastirma
aracglart kisitlamalarinin gerekgelendirilebilecegini agikliga kavusturmasi faydali
olacaktir (Komisyon 2020a, 72).

2.3.4. Cevrim I¢i Arama Reklamciligiin Kullamlmasimin Kisitlanmasi

Cevrim i¢i reklamcilik, bir saglayicinin/yeniden saticinin iiriiniinii tanitmak,
web sitesinde trafik olusturmak ve g¢evrim i¢i ortamda goriiniirligiinii artirmak
icin 6nemli bir aragtir (Kuipers ve Sanden 2019). Dolayisiyla ¢cevrim i¢i kanaldan
reklam verilmesinin engellenmesi, yeniden saticilarin ¢evrim i¢i ortamda
bulunabilirligini engelledigi i¢in dolayli olarak, internet satiglarina getirilen bir
kisitlama seklinde yorumlanabilecektir.

Komisyon c¢evrim i¢i reklam kisitlamalarini ilk defa Guess olayinda
degerlendirmistir. Guess’in yeniden saticilarinin ¢evrim i¢i kanaldan reklam
vermesinin kisitlamasini degerlendiren Komisyon, yeniden saticilarin -Guess’in
onay1 dogrultusunda- internet izerinden satig yapiyor olmasina ragmen, ¢evrim igi
reklam kisitlamasinin yeniden saticilarin bulunabilirligini engelledigi ve internet
sitelerine erigimi azalttigin1 degerlendirmis ve yeniden saticilarin reklam verme
ve Uriinlerini tanitma imkanini azalttigi, ayrica marka ici rekabeti siirladigi
gerekgesiyle amag bakimindan rekabet ihlali olduguna karar vermistir!''“,

Bununla birlikte 330/2010 sayili Tizik’in degerlendirilmesine iliskin
caligmanin son raporunda bazi katilimeilar ¢evrim i¢i reklameilik kisitlamasinin
rekabeti ama¢ bakimindan kisitladigr goriisiinin AB Kilavuzu’na yansitilmasi
gerektigini savunurken; digerleri (6zellikle marka sahipleri ve avukatlar) grup
muafiyeti kapsaminda degerlendirilebilmesi ya da etki analizi yapilabilmesi igin
hangi kosullarin degerlendirilebileceginin agiklanmasi gerektigini savunmaktadir
(Komisyon 2020b, 221)"3,

4 Guess karari, sf. 28.

115 Ayrica galisma kapsaminda, marka imajini koruma amacinin ¢evrim igi reklamciligr kisitlamak
icin hakl1 bir sebep olup olmadigi; Coty ‘de benimsenen ilkelerin ¢evrim i¢i reklameilik kisitlamalari
bakimindan da gecerli olup olmadigs; yeniden saticilarin ¢evrim ici reklam tekliflerine maksimum
bir sinir belirlenip belirlenemeyecegi; ¢evrim i¢i reklamciligin engellemesinin etkisinin pazar kapa-
ma ile sinirli olup olmayacag: gibi hususlarin agikliga kavusturulmas: gerektigi de belirtilmistir
(Komisyon 2020b, 221-222).

39



Rekabet Kurumu Uzmanlik Tezleri Serisi

BOLUM 3

DIKEY ANLASMALARDA YER ALAN INTERNET
SATIS KISITLAMALARINA TURK REKABET

HUKUKU YAKLASIMI

Tiirk rekabet hukukunda internet satislarinin kisitlanmasina iliskin kararlar
bulunmakla birlikte konunun ele alindig1 mevzuata iligkin diizenlemeler nispeten
yakin tarihlidir. Mevcut diizenlemenin eksikligi nedeniyle, 2018 yilinda AB
mevzuatina da paralel bir ¢aligmayla internet satiglarina iligkin hiikiimlerin de
eklendigi Dikey Kilavuz giincellenmistir. Bu dogrultuda ilk olarak 4054 sayili
Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun (4054 sayili Kanun) kapsaminda dikey
anlagmalar ve internet satiglarina yaklasim ele alinacak devaminda ise Kilavuz

hiikiimleri ve kararlara yer verilecektir.

3.1. 4054 SAYILI KANUN VE 2002/2 SAYILI TEBLIiG

Tiirkiye’de rekabet hukuku baglaminda dikey anlagmalarda yer alan
kisitlamalar 4054 say1li Kanun’un 4. maddesi gergevesinde diizenlenmektedir. I1gili
maddeye gore belirli mal veya hizmet piyasasinda dogrudan veya dolayl olarak
rekabeti engelleme, bozma ya da kisitlama amacini tastyan veya bu etkiyi doguran
yahut dogurabilecek nitelikte olan tesebbiisler arasi anlagmalar, uyumlu eylemler
ve tesebbiis birliklerinin bu tiir karar ve eylemleri yasaklanmistir. Buna karsilik
gerekli kosullar1 saglayan dikey anlagmalar, 2002/2 sayili Teblig kapsaminda,
4. maddenin uygulanmasindan muaf tutulmaktadir''®. Teblige gore saglayicinin

anlagsma konusu mal ve hizmetlerin saglandig ilgili pazardaki pazar payinin %401

116 Bununla birlikte baz1 dikey anlagmalar grup muafiyeti kapsamindan yer almiyor olsa dahi, 4054
sayil1 Kanun’un 5. maddesinde sayilan kosullar1 saglamalar1 halinde bireysel muafiyetten yararla-
nabilmektedir.
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117

asmadigi''’” ve 2002/2 sayili Teblig 4. maddesi kapsaminda belirtilen kisitlamalari

icermeyen anlagsmalar grup muafiyeti kapsaminda degerlendirilmektedir!!®

. Grup
muafiyeti kapsaminda degerlendirilemeyecek sinirlamalar olarak da bilinen
2002/2 sayili Teblig’in 4 (a) maddesi yeniden saticinin, anlasma konusu {iriiniin
satig fiyatin1 belirleme serbestisine iligkindir. Buna gore her yeniden satict kendi
fiyatin1 belirleme 6zgiirliigiine sahip olmalidir. Ancak saglayici sabit veya asgari
satis fiyatina doniismemek kosulu ile yeniden saticinin azami fiyatini belirleyebilir
veya tavsiye fiyat diizenleyebilir. S6z konusu Teblig’in 4 (b) maddesi ise
saglayicinin yeniden saticinin sézlesme konusu mal veya hizmetlerin satilacagi
bolge veya miisterilere iliskin kisitlama getirmesini diizenlemekte olup bu tarz
kisitlamalarin grup muafiyeti kapsaminda degerlendirilemeyecegi belirtilmistir.
Bununla birlikte bu kisitlamalarin birtakim istisnalart mevcuttur;
* Saglayici tarafindan yeniden saticiya tahsis edilmis miinhasir bir bolgeye
ya da miinhasir miisteri grubuna yapilacak aktif satiglarin kisitlanmasi
(nihai miisteriler tarafindan yapilan satiglar hari¢ olmak iizere),

» Toptanci seviyesinde faaliyet gosteren alicinin son kullanicilara yonelik

satiglarinin kisitlanmasi,

* Secici dagitim sisteminde, sistem iiyesi yeniden saticilarin yetkili

olmayan dagiticilara satis yapmasinin kisitlanmasi.

2002/2 sayili Teblig’in 4(c) maddesi secici dagitim sistemleri 6zelinde
diizenlenmekte olup perakende seviyesinde faaliyet gdsteren sistem iiyelerinin son
kullanicilara yapacaklari aktif veya pasif satislarin kisitlanmasini; 4(d) maddesi
ise sistem lyelerinin kendi aralarindaki alim veya satimlarinin kisitlanmasini,
anlagmay1 grup muafiyeti kapsami digina ¢ikaran haller olarak saymaktadir.

llgili Teblig hiikiimlerine bakildiginda yeniden satislar bakimindan sadece
aktif ve pasif satig ayrimina gidilmekle birlikte internet satiglarinin hangi satis
sekline dahil oldugu agik¢a belirtilmemistir. Dolayisiyla bu hususlara agiklik

119

getirmek i¢in Dikey Kilavuz’u'"” incelemek faydali olacaktir.

7 Tek aliciya saglama yiikiimliiliigii iceren dikey anlasmalarda muafiyet, alicinin dikey anlasma

konusu mallar1 ve hizmetleri aldifi ilgili pazardaki payinin %40°1 asmamasi kosuluyla uygulanmak-
tadur.

118 S6z konusu kisitlamalar 330/2010 sayili Teblig kapsaminda agur sinirlamalar olarak belirtilmis
olup 2002/2 say1l1 Teblig’de bu ifadeye yer verilmemistir.

11 Dikey Kilavuz 29.03.2018 tarihinde giincellenmistir. Bu kapsamda tezin ilerleyen boliimlerinde
09.09.2015 tarihinde yaymlanan kilavuz “Eski Kilavuz”, 29.03.2018 tarihinde yayinlanan kilavuz
ise “Kilavuz” olarak yorumlanacaktir.
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3.2. ESKi KILAVUZ HUKUMLERI VE KURUL KARARLARI
3.2.1. Eski Kilavuz Hiikiimleri

Internetin hayatin her alaninda kullamlan, siirekli gelisen ve degisen
ozelliklere sahip olmasina paralel olarak internet iizerinden yapilan satiglarin arttigi
bir diinyada hem tiiketicilerin zarar gérmemesi hem de iireticilerin ve yeniden
saticilarin ¢ikarlarini korunmasi 5nem arz etmektedir. Internetin hizla degisen ve
gelisen konumu g6z 6niine alindiginda Eski Kilavuz’un bu yeni diinya i¢in yeterli
olmadig: goriilmektedir. Aktif/pasif satis ayrimina giden Eski Kilavuz’un sadece
24. paragrafinda internet satiglarina deginilmis ve internet ve benzeri yollarla
yapilan satislarin genellikle pasif satis niteligi tagidig belirtilmistir. Bu hitkkme gore
yeniden saticilarin internet {izerinden satis yapmasinin engellenmesi/kisitlanmasi
anlagsmay1 grup muafiyetinden ¢ikaran bir ihlal olarak degerlendirilebilecektir.
Ilgili hiikkmiin ihtiyaclar1 karsilamamas: ve AB mevzuatma oldukca uzak bir
yap1 sergilemesi Eski Kilavuz’da bir yenilige gitme ihtiyacim1 dogurmustur.
Bu kapsamda s6z konusu degisiklige deginmeden Once ilk olarak Eski Kilavuz
doneminde verilen Kurul kararlar1 incelenecek akabinde ise Kilavuz ve kararlara

deginilecektir.

3.2.2. Kurul Kararlan

Kozmetik iiriinlerinin dagitiminin konu alindig1 Antis I'* kararinda, iiretici
ile yetkili saticilar arasinda imzalanan yeniden satis s6zlesmesine menfi tespit
belgesi verilmesi talep edilmektedir. Kurul yaptig1 incelemeler neticesinde yetkili
saticilarin iireticinin yazili izni olmaksizin internet iizerinden satis yapmasinin
kisitlanmasini, marka ic¢i rekabeti smirladigi gerekgesiyle grup muafiyeti
kapsaminda olmadigini belirtmis ve akabinde bireysel muafiyet degerlendirmesi
yapmustir. Yapilan degerlendirme neticesinde tiiketicinin cilt yapisina uygun iiriin
kullanilmasinin o iiriinden beklenen en yiiksek faydanin alinabilmesi i¢in sart
oldugunu, zira internet yoluyla yapilan satislarda tiiketicinin {irtiniin cilt yapisina
uygunlugu konusunda hataya diisebilecegi veya kullanimi konusunda eksik bilgi

sahibi olabilecegi gerekgesiyle iiretici tarafindan hedeflenen marka imajinin

120 Kurul’un 05.05.2008 tarih ve 08-32/401-136 sayili karari.
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saglanamayabilecegi degerlendirilmis ve bu kisitlamanin tiiketici faydasi agisindan
gerekli oldugu sonucuna varmistir. Ayrica yetkili dagiticilar arasinda gergeklesen
satiglara herhangi bir kisitlama getirilmedigi siirece, internet {izerinden yapilan
satiglarin yasaklanmasinin marka i¢i rekabeti dnemli oranda etkilemeyecegini,

121 rekabetin smirl

zira marka ic¢i rekabetteki azalmanin sadece markalar arasi
oldugu durumlarda sorun olacagi belirtilerek bildirim konusu sézlesmeye 5 yil
stire ile bireysel muafiyet taminmustir'?2. Antis II'** kararinda ise Kurul iretici
tarafindan getirilen kriterlerin, {lirlinlin niteligine uygun ve rasyonel gerekcelere
dayandigin1 tekrar ederek basvuru konusu sdzlesmeye siiresiz muafiyet tanimistir.

Secici dagitim sisteminde internet satiglarinin kisitlandigi bir diger karar
olan Yatsan'* kararinda sozlesmeye konu iriinlerin internet iizerinden satisi
timilyle yasaklanmakta olup Kurul, Antis I kararindan farkli olarak aktif-pasif
satig ayrimina gitmis ve internet satiglarina getirilen kisitlamalarin, (yeniden) satis
kisitlamas1 olarak goriildiigiinii ve prensip olarak her yeniden saticinin internet
iizerinden satis yapmasina izin verilmesi gerektigini, zira yeniden saticinin
iiriinlerini bir web sitesi {izerinden satmasinin temel olarak pasif satis niteliginde
oldugunu vurgulamigtir. Saglayict tarafindan {iriiniin imajinin korunmasi,
bedavacilik ve tiiketicinin magazaya giriginin artirilmasi suretiyle magazadaki
diger iriinlerin de tercih edilmesini saglamak amaciyla kisitlama getirildigi
argiimanina cevaben Kurul, sz konusu kisitlamalarin tehlikeli maddelerin
saglayicis1 konumundaki tesebbiislerin gilivenlik ve saglik gibi nedenlere

dayanarak alicilarin bu tiir mallarin satisinin engelleyebilmesi gibi objektif bir

121 Kurul degerlendirmesinde, piyasaya son 3 yilda 17 tesebbiisiin girdigini, pazarin dinamik ve
gelisen bir yapida oldugunu ve pazarda faaliyet gosteren birgok dnemli rakibin varlig1 nedeniyle
markalar arasi rekabetin yogun oldugunu vurgulamistir.

122 Kararda siire kisitlamasi getirilmesinin nedenin sozlesme kapsaminda internet satiglarina getiri-
len yasaklama oldugu gésterilerek, “Ilerleyen donemlerde teknolojik gelismenin, internet iizerinden
yapulan satiglar bakimindan, segici dagitim siteminin “gercek satig alaninda” sunulana benzer bir
satis ortami yaratilmasina imkdan vermesi durumunda, bu satiglar bakimindan yetkili dagiticilarin
satislarina kisitlama getirilmesinin hakly gerekcesi ortadan kalkacaktir. Internet iizerinden yapilan
ticaret hacminin ve kapsaminin artan seyri ve sanal ortamin teknik imkanlarinin ¢ok hizl bir sekil-
de ilerlemesi sonucu yakin gelecekte yeniden saticilar agisindan internet satiglart ¢ok onemli hale
gelebilecek ve yeniden saticilar segici dagitim sisteminin gereklerini internet ortaminda da saglaya-
bilecektir.” hususu ifade edilmistir.

123 Kurul’un 24.10.2013 tarih ve 13-59/831-353 sayili karari.

124 Kurul’un 23.09.2010 tarih ve 10-60/1251-469 say1li karart.
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125 yahut yeni bir tiriinlin pazarda sunulmasi/mevcut bir

gerekgeye dayanmadigint
markanin yeni bir pazarda dagitilmasi gibi bir durumun olmadigin1 belirtmis ve bu
arglimanin internet lizerinden yapilacak satiglarin tiimiiyle yasaklanmasini hakli
gosterecek nitelikte olup olmadiginin degerlendirilmesi gerektigini vurgulamistir.
Kurul bu degerlendirmeyi yaparken Komisyon’un dikey kisitlamalara iliskin
yaklasgimindan da faydalanarak, marka imajinin zarar gérmesi ya da bedavacilik
sorununu ¢dzmek adina, internet satiglarimin biitiinliyle yasaklanmasina gore
rekabeti ¢cok daha az kisitlayici alternatifierin olduguna dikkat ¢ekmis ve bu
kisitlamanin, kisitlamayla ulasilmak istenen amag agisindan rekabetin gereginden
fazla sinirlanmamasi kosulunu saglamadigi kanaatine varilmistir. Kurul ayrica
internetin geleneksel satig yontemlerine gére ¢ok daha fazla sayida ve cgesitlilikte
aliciya ulagmanin gii¢lii bir araci oldugu, teknolojinin bir sonucu olarak internet
iizerinden yapilan satiglarin alict ya da tiiketicilerin belli bir iiriine ulagsmalarini
kolaylastirdig:, tiiketicilerin se¢im 6zgiirliiglinlin artmasinin yani sira, arama ve
karsilastirma maliyetlerini azalttig1 gerekceleriyle internetin 6nemini vurgulamis
ve tiiketicilerin bu kisitlamadan yarar saglamasimin gii¢ goriindiigiinii ifade
etmistir'?®. Yatsan karar1 Komisyon yaklasimini benimsemesi ve marka imaji
ve bedavacilik gibi internet satiglarinin kisitlanmasina etki eden unsurlara yer
vermesi ac¢isindan 6nem arz etmektedir.

BSH!?” kararinda, 2015 yilinda vermis oldugu muafiyet kararini degerlendiren
Kurul'®, yeniden satig s6zlesmesinde yer alan sdzlesme konusu triinlerin internet
iizerinden satig ve pazarlanmasi hak ve yetkilerinin saglayicinin kontroliinde
olmas1 ve yeniden saticinin, iireticinin dnceden yazili izni olmaksizin iirlinlerin
aktif satigin1 internetten yapamayacagina iliskin hiikiimleri mercek altina almistir,
Kurul, s6zlesme lafzina bakildiginda pasif satislarin yasaklanmadigin1 ancak AB

125 Kurul’un kararda agikga belirtmemis olmasina ragmen, objektif gerekge lafziyla, esasen AB Ki-
lavuzu’nun 60. paragrafinda yer alan nesnel gerekge yaklasimina atifta bulundugu goriilmektedir.
126 Kararda, internetten satis kisitlamalarinin yani sira yeniden satis fiyatinin tespitine iligkin uygu-
lamalarin bulundugu, ancak ihlalin dikey nitelikte olmasi, pazarin rekabetci, biiyiiyen ve dinamik
yapisi, Yatsan’in dnemli pazar giiciine sahip olmamasi, rakiplerin pazardaki konumu, iiriiniin niteligi
ve ihlalin en fazla 4 ay gibi kisa bir siire ile sinirl kalmasi gibi hususlar géz éniinde bulunduruldu-
gunda, Yatsan hakkinda sorugturma agilmamasina ve s6z konusu uygulamalara son vermesi yoniin-
de goriis gonderilmesine karar verilmistir.

127 Kurul’un 22.08.2017 tarih ve 17-27/454-195 sayili karari.

128 Kurul’un 06.10.2015 tarih ve 15-37/573-195 sayili karari.
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mevzuat: ve igtihadi1'®

incelendiginde, sozlesmede pasif satis yasaklanmamis
olmasina ragmen uygulamada de facto olarak pasif satiglarin yasaklanabilmesinin
miimkiin oldugunu, zira dagiticinin internet sitesine girildiginde miisterinin,
saglayicininwebsitesine yonlendirilmesinin AB Kilavuzu’ndapasifsatisikisitlayict
uygulamalar arasinda sayilmis olan hallerden biri oldugunu vurgulamigtir. Kurul
marka imajinin korunmasi ve lojistik birtakim sorunlar nedeniyle pasif satigin
engellendigi iddiasin1 kabul etmemis ve 2015 yilinda vermis oldugu muafiyeti
geri almistir. Ancak 6nemli rakiplerin varligi, iiriiniin niteligi, bayilerin ¢evrim
i¢i satig yapmasi neticesinde somut yaptirim uygulanmamis olmasi gibi hususlar
dikkate alindiginda sorugturma agilmasina gerek olmadig1 ve sozlesmelerin tadil
edilmesi yoniinde goriis bildirilmesine karar vermistir.

Jotun" karari, Kilavuz yiiriirliige girmeden 6nce alman son karar olmasi
bakimindan 6nem arz etmektedir. Yeniden saticilarin internetten satis yapmasinin
kisitlanmasini inceleyen'®' Kurul degerlendirmesinde, internet tizerinden yapilan
satiglarin, tiikketicilerin arama maliyetlerinin ve isletmelerin dagitim maliyetlerinin
azalmasi, isletmelere daha genis cografyaya ve daha fazla tiiketiciye ulagsma
imkan1 sunmasi ve yeni is modelleri yaratmasi nedeniyle diinyada ve Tiirkiye’de
giderek yaygilagtigini vurgulamistir. Devaminda ise Komisyon’un 2017 yilinda
yayinlanan E-ticaret Sektdr Raporu verilerini incelemis ve son donemde e-ticarete
yonelik olarak dagitim seviyesindeki dikey kisitlamalarin 6nemli 6lgiide arttigini
belirtmistir. Ayn1 zamanda, AB mevzuati ve Komisyon igtihatlarina da deginen
Kurul, segici dagitim sistemini benimsemis olan saglayicinin son kullanicilara
yapilacak aktif/pasif satisin engellenmesinin 330/2010 sayili Tiiziik kapsaminda
belirtilen agir sinirlamalar arasinda sayildigi ve pasif satislarin dogrudan
engellenmesinin yani sira, pasif satisin engellenmesi ile ayni sonucu doguran
uygulamalarin da rekabeti kisitlayict sonuclar doguracagini ifade etmistir. Pierre
Fabre kararina deginen Kurul, Komisyon’un internet tizerinden satiglara yonelik
nesnel hakli gerekce yaklasiminda, iiriiniin niteliginin esas alindigini ve bu

yaklagima gore, objektif olarak gerekcelendirilmedigi siirece internet satiglarina

129 Kararda, Pierre Fabre, Adidas, Asics, Bank et Olufsen ve Scout kararlarina yer verilmistir.

130 Kurul’un 15.02.2018 tarih ve 18-05/74-40 sayili karari.

131 Jotun ve bayileri arasinda imzalanan s6zlesmenin “Reklam ve Tanitim” baglikli maddesinde “Jo-
tun triinlerinin internet iizerinden satisi yasaktir.” seklinde agik bir hitkiim bulunmaktadir. A.g.k.
para. 29.
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iligkin kesin ve genel bir yasaklamanin rekabeti amag¢ yoniinden sinirladigini
vurgulamigtir. Kurul ilaveten Coty kararini da incelemis ve liiks iirlinlerin marka
imajinin korunmasi amaciyla, pazaryerleri ilizerinden satiglara iligskin bir yasak
getirilebilecegini belirtmistir. Tiirk rekabet hukuku mevzuati baglaminda ise
internet tizerinden yapilan satislarin genellikle pasif satig niteligi tasidig1 ve bu
baglamda yetkili saticilarin internet {izerinden satig yapmalarini mutlak olarak
yasaklayan hitkmiin 2002/2 sayili Teblig cercevesinde dikey anlasmayi grup
muafiyeti kapsami disma ¢ikaran bir smirlama oldugu sonucuna varmistir.
Devaminda ise getirilen kisitlama ile ulasilmaya calisilan amag arasinda bir
orantisizlik bulundugu, zira fiziki satis noktalarinda oldugu gibi internet tizerinden
yapilacak satislarda da belli bir miisterinin satin alabilecegi iiriin miktaria
yonelik kisitlamalar getirilmesi gibi ayn1 sonuca yonelik daha az kisitlayic
¢ozlimler varken mutlak bir kisitlama getirilmesinin bireysel muafiyet hiikiimleri

132 Her ne kadar Kurul

cercevesinde de degerlendirilemeyecegini belirtmistir
hem AB hem de Tiirk rekabet hukuku mevzuati ¢ergevesinde internet satiglarina
mutlak bir yasaklama getirilmesini agir bir sinirlama olarak degerlendirse de
uygulamanin pazarin 6nemli bir kisminda rekabeti kisitlayici etki ortaya koyma
ihtimalinin diisiik olmasi1 ve eylemin dikey kisitlama 6zelligi tagimasi unsurlarini
degerlendirerek sorusturma acilmasina gerek olmadigi ve internet satiglariyla
ilgili s6zlesme hiikiimlerinin diizenlenmesi yoniinde goriis bildirmistir.

Secici dagitim sisteminin uygulanmadigi GAP ve Marks&Spencer [
kararlarinda Kurul oldukg¢a farkli bir yaklasim sergilemistir. GAP kararinda
saglayici, yeniden saticinin miinhasir bdlge olan Tiirkiye’de iirlinlerin internet
sitesi, diger uzaktan teknoloji ve bunlarla sinirli olmaksizin herhangi bir dagitim
kanaliyla pazarlanmasi1 ve satist konusunda {igiincii kisilerin yetkilendirilmesi
hakkini elinde bulundurmaktadir. Kurul, s6z konusu hiikmiin ilk bakista alicinin
yeniden satig kosullarinin belirlenmesi olarak algilanabilecegini ancak esasen bu
hiikkmiin miinhasir bir miisteri grubu tahsis etmesi nedeniyle 2002/2 sayili1 Teblig
kapsaminda istisnadan yararlandigini belirtmistir. Bir baska ifadeyle, saglayicinin,
Tiirkiye’de, internet iizerinden alim yapan miisterileri ayr1 bir miisteri grubu olarak
belirledigini, yani ayri bir miisteri grubu olan internet miisterilerine aktif satig

yapmama (aligveris amacli internet sitesi olusturma gibi) yiikiimliiliigii getirdigi

132 A.g.k. para. 38.
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belirtilmistir. Bu hitkmiin saglayiciya kendisine taninmis miinhasir bdlgede ikinci
bir satis kanalina imkan vermesi nedeniyle marka ici rekabeti giiclendirdigini
belirten Kurul, internet yoluyla satis hakkinin saglayicida bulunmasinin,
saglayicilarin ya da atayacaklar yeniden saticilarin internet aracilifiyla pazarda
faaliyet gosterebilmesine ve saglayiciya marka igi rakip olabilmelerine imkan

tanidigini vurgulamigtir'

. Benzer sekilde Marks&Spencer I kararinda da saglayici
yeniden saticinin miinhasiran yetkili oldugu Tiirkiye’de internet yoluyla satis
yapma hakkini sakli tutmaktadir. Kurul, yeniden saticilarin internet iizerinden
satig yapmasini engelleyen hitkmiin esasen satis yapilacak miisteriler konusunda
kisitlama getiren bir diizenleme oldugunu, bu hiikiim nedeniyle yeniden saticinin
yalnizca taraflar arasinda mutabik kalinan Tiirkiye’deki magazalarda perakende
satis yapabilecegini degerlendirmekle birlikte, ilgili hikmiin, 2002/2 sayil
Teblig’de yer alan istisna hilkkmiinden yaralandig1 gerekgesiyle, sozlesmenin
grup muafiyetinden yararlanabilecegi kararmi vermistir'**. Kanimizca Kurul,
Marks&Spencer I kararinda da GAP kararinda oldugu gibi internet iizerinden
alim yapan miisterileri ayr1 bir miisteri grubu olarak belirleyerek, ayri bir miisteri
grubu olan internet miisterilerine aktif satis yapma yasagi getiren hiikmiin
muafiyet kapsaminda oldugunu degerlendirmistir. Esasen bir satin alma araci
olarak interneti kullanan miisteriler, bir yeniden saticiya tahsis edilmis ve yeniden
saticinin aktif satiglarina karsi korunan bir miisteri grubunu olusturmaz. Nitekim
s0z konusu miisterileri, geleneksel kanali kullanan miisterilerden ayirmak igin
kullanilabilecek nesnel dlgiitler bulunmamaktadir (Uzunalli 2013, 2936). Ilaveten
Kurul, bu karar1 internet satiglarinin pasif satis niteligi tasidigini degerlendirdigi
Yatsan kararindan kisa siire 6nce vermis olmasina ragmen, Yatsan kararindan
farki yonde karar vererek internet satiglarini aktif satis olarak degerlendirmis ve
hem AB mevzuatina hem de Kilavuz hitkmiine aykir1 bir degerlendirme yapmistir
(Sanli 2019, 119).

Eski Kilavuz donemindeki Kurul yaklagimina baktigimizda ilk etapta internet
satiglarina yaklasiminin sadece pasifsatis niteligi tasidiginin degerlendirilmesinden
ibaret oldugu goriilmekle birlikte, zamanla Komisyon ve AB ictihadinin da ele
alinmasiyla yerini marka imaj1, bedavacilik gibi olgularin da degerlendirildigi bir

133 Kurul’un 08.11.2007 tarih ve 07-85/1036-398 say1li karar
134 Kurul’un 15.04.2010 tarih ve 10-31/485-181 say1li karart.
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yaklagimin izledigi goriilmektedir. Ancak en nihayetinde, Eski Kilavuz’un, marka
imaj1, bedavacilik, sahtecilik, dagitim kalitesinin saglanmasi gibi iiriiniin niteligine
etki eden bu unsurlar1 degerlendirme konusunda yetersiz kaldig1 yadsinamaz bir
gercektir.

3.3. KILAVUZ HUKUMLERI VE KURUL KARARLARI
3.3.1. Kilavuz Hiikiimleri

Iki senelik bir ¢calismanin sonucunda internet satislarina iliskin diizenlemeleri
de iceren Kilavuz 29.03.2018 tarihinde yayimlanan duyuru metni ile yiiriirliige
girmistir. Duyuru metninde internet mecrasinin yeni bir dagitim kanali olarak
gelisiminin, tiketicilere ve Tlreticilere bir¢ok fayda sagladigi belirtilmis ve
iilkemizde de internet satiglarinin yillik ortalama bilylime oraninin hizla artmasi
nedeniyle internet satislari konusunda diizenleme yapilmasi ihtiyacinin hésil
oldugu vurgulanmistir. Devaminda ise;

Rekabet hukuku kurallarinin internet satislaria yonelik olarak yeniden degerlendirilmesi ve

internetin sagladig: faydalarin tiiketiciler ve yeniden saticilar agisindan muhafaza edilmesi ile

tireticilerin ticari menfaatlerinin korunmasi arasinda denge kurulmaya calisildig:
ifade edilmistir. Bu dogrultuda Eski Kilavuz’da yer alan internet satiglarinin sadece
pasif satig niteligi tasidiginin belirtilmesinden ibaret olan hiitkme, AB mevzuatina
da paralel yeni hiikiimler eklenmigtir!3>13¢-

Kilavuz’un 25. paragrafinda'?’

, prensip olarak her yeniden saticinin,
internet {izerinden satis yapabilme hakkina sahip oldugu, tiiketicilerin bayiye
ait siteyi ziyaret etmesi ve bayi ile iletisime gegmesi veya tiiketicilerin bayi
tarafindan otomatik olarak bilgilendirilmeyi talep etmis olmasi vesilesiyle
gerceklesen satiglarin pasif satiglar oldugu ve bu baglamda, bir saglayicinin,

dagiticilarin/bayilerin/alicilarin kendi internet siteleri {izerinden satis yapmalarim

135 Giincelleme ¢alismalar1 baglangigta acentelik sézlesmeleri, internet satiglar1 ve En Cok Kayrilan
Miisteri Kosulu (EKM kosulu) konulari bakimindan baglatilmigtir. Ancak hem i¢ hem de dig
paydaslardan gelen goriisler cercevesinde acentelik sozlesmelerine iliskin degisiklige ihtiyag
bulunmadig: kanaatine ulasildigindan bu konuda bir degisiklige gidilmemis, internet satislart ve
EKM’ye iligkin hiikiimler giincellenmistir. https://www.rekabet.gov.tr/tr/Guncel/dikey-anlasmalara-
iliskin-kilavuz-guncellendi-940117db1634e81180¢90050568d4£05, Erisim Tarihi: 09.05.2020.

136 Yeni getirilen hiikkiimler AB Kilavuzu ile benzer nitelik tagidigi i¢in AB Kilavuzu’na yapilan eles-
tirilerin Kilavuz i¢in de gecerli oldugu degerlendirilmektedir. Bu kapsamda yeni eklenen hiikiimlerin
devaminda bazi elestirilere yer verilmektedir.

137 Ayni degerlendirme i¢in bkz. AB Kilavuzu para. 52.
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kisitlamasinin bir tiir pasif satiglarin kisitlamasi niteliginde oldugu vurgulanmustir.
[laveten bayinin internet sayfasim farkli dil segeneklerinde sunmasi da buradan
yapilan satiglarin pasif niteligini etkilemeyecektir. Kilavuz’da ayrica asagida yer
verilen kisitlamalarin pasif satiglarin engellenmesiyle esdeger kabul edildigi ve
grup muafiyetinden yararlanamayacagi belirtilmistir.

*  Bir (miinhasir) dagiticinin bagka bir (miinhasir) dagiticinin bolgesinde
bulunan miisterilere, kendi internet sitesine erisimlerini kisitlamas1 veya
bu miisterilerin, iireticinin veya diger dagiticinin sitesine yonlendirilmesi,

*  (miinhasir) Dagiticinin, miisterinin teslimat, posta, kredi kart1 vb. gibi
adres bilgisinden, adresin dagiticinin (miinhasir) bolgesinde olmadigini
fark etmesi durumunda islemi sonlandirmasi.

S6z konusu iki kisitlama esasen yeniden saticilara, kendileri igin ayrilmis
miinhasir bolgeler disindan gelen taleplerin karsilanmasinin kisitlanmasina yonelik
getirilmistir. Bununla birlikte internet yoluyla yapilan satiglarin her zaman pasif
satis olmayacagi da belirtilmistir. Kilavuz’un 26. paragrafinda yer alan ifadeye
gore internet lizerinden promosyon ve benzeri yontemlerle bir bagka dagiticinin
miinhasir bolgesine veya miinhasir miisteri grubuna bayi tarafindan satis
yapilmasinin aktif satig olarak kabul edilecegi ve bu tiir satiglarin engellenmesinin
muafiyet kapsaminda yer alabilecegi ifade edilmistir. Benzer sekilde, belli bir
miisteri grubuna ve/veya cografi bolgeye yonelik olarak internet kanaliyla yapilan
reklamlar ve (talep edilmemis) e-posta gonderilmesinin de aktif satis niteliginde

oldugu degerlendirilmigtir'*®

. Kilavuz, bu hiikmii 6rneklendirirken daha genis
bir yorum yapmig ve bayinin kendi web sitesi disindaki pazaryerleri iizerinden
belli bir cografi bolgeye yonelik olarak yapilan reklamlar ile bir arama motoruna
veya internet reklam saglayicisina bedel ddeyerek belli bir bolgedeki miisteri
grubuna reklam verilmesinin saglanmasinin da ilgili bolge i¢in aktif satis olarak
degerlendirilecegini eklemistir.
+ Internet kanaliyla yapilan satiglarin toplam satiglara oramna iliskin
kisitlama getirilmesi'>.
Kilavuz’un 27. paragrafinda, internet kanaliyla yapilan satiglara maksimum

satig orani belirlenmesinin agir sinirlama oldugu degerlendirmistir. Burada

138 Ayni degerlendirme i¢in bkz. AB Kilavuzu para. 53.
139 Ayni degerlendirme i¢in bkz. AB Kilavuzu para. 52 (c).
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saglayicinin, internet kanaliyla gerceklesen satiglarin genel dagitim sistemine
uygunlugunu saglamasi i¢in kosullar getirmesi ve internet satiglarin1 engellemeden
fiziki satis magazalarimin da etkinligini koruyabilmek adina yeniden saticinin,
satiginin belli bir oranin fiziki magazalar kanaliyla satmasi kosulu getirmesi harig
tutulmustur. Markova (2013, 18), saglayicinin sayet boyle bir oran getirecekse,
sisteme dahil tiim yeniden saticilar i¢in ayni orani belirlemek zorunda olmadigini
diistinmektedir. Baska bir ifadeyle s6z konusu orani tiim yeniden saticilar i¢in
ayni sekilde uygulayabildigi gibi, yeniden saticinin satis yaptigi cografya veya
dahil oldugu satig ag1 icindeki kapsamina goére nesnel kriterler temelinde de
belirleyebilecektir. Ilaveten bir dikey iliskide fiziksel satis noktasi isletme sart:
varsa ayni zamanda ¢evrim i¢i ve geleneksel satiglar arasinda makul bir oran
belirlemenin de gerekli olabilecegini ifade etmistir. Aksi takdirde, yeniden saticilar
“sahte satis noktalari” isleterek ve satiglarinin gcogunlugunu ¢evrim ici kanaldan
yaparak geleneksel satis kanalinin etkinligini korumak isteyen saglayiciya zarar
verebilecektir.

+ Saglayicinin, yeniden saticiya internet iizerinden tekrar satisa sunacagi
iiriinler icin fiziki satis noktalarinda arz edilecek iiriinlere kiyasla daha
yiiksek fiyat 6demesinin kararlagtirilmasi.

Bir diger diizenleme ise yeniden saticinin internet iizerinden satisa
sunulacak iriinler igin fiziki satis noktasinda sunulacak iriinlere kiyasla daha
yiiksek fiyat 6demesine yonelik getirilen hiikiimlere iliskindir. Kilavuz’un 27.
paragrafinda bu iki fiyat arasindaki farki yiikseltmek suretiyle saglayicinin,
yeniden saticinin dagitim kanali tercihini etkileme giicii elde etmesinin, internet
iizerinden satis yapmak isteyen yeniden saticinin bu alanda faaliyet gostermesini
engelleyebileceginiifade etmektedir'*. Bununlabirlikte saglayici, yenidensaticinin
satig cabalarini (internet veya fiziki magaza satislar1) desteklemek amaciyla,
satis geliri ve miktarindan bagimsiz olarak, sabit bir 6deme yapabilecektir'*!.
Internet satislarmin kisitlanmasini onlemek isteyen otoriteler bu hususu grup
muafiyetinden yararlanamayacak bir uygulama olarak degerlendirse de bu

ikili fiyatlarin yararl olabilecegini sOyleyen goriisler de bulunmaktadir. Justus

140 Saglayicinin, yeniden saticilara hem dogrudan hem de dolayli olarak farkli toptan satis fiyatlari
uygulamasi da ihlal kapsaminda degerlendirilmektedir.
41" Ayni degerlendirme i¢in bkz. AB Kilavuzu para. 52 (d).
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ve Torben (2015, 19), saglayicilar tarafindan uygulanan ikili fiyatlandirmanin
onlenmesi durumunda iilke ¢apinda faaliyet gdsteren bir saglayicinin, nispeten
talebin daha az yogun oldugu bolgelerde faaliyet gosteren yeniden saticilari,
satiglarin1 tesvik etmek icin uygulayabilecegi 6zel indirim veya tekliflerden
mahrum birakma egiliminde olabilecegini diisiinmektedir. Cevrim i¢i ve ¢evrim
dis1 saticilarin maliyetleri tizerinden bir degerlendirme yapan Dertwinkel-Kalt vd.
(2016, 553), cevrim ici saticilarin geleneksel satis kanalina kiyasla daha diistik
maliyetlerle ¢alistig1 goz oniinde bulunduruldugunda, saglayicinin rekabetgi bir
ikili fiyatlandirma uygulamasi durumunda yeniden saticilar arasindaki rekabetin
daha da giiclenebilecegi ve bu durumun geleneksel satis kanalini kullanan
yeniden saticilarin pazardan ¢ikmasimi engelleyebilmesi sonucunda, geleneksel
satig kanalinin giiglenecegini savunmaktadir. Aronsson da benzer sekilde (2010,
42) maliyetlere vurgu yapmis ve fiyatlandirmanin internet ve geleneksel satis
kanali arasindaki maliyet farkliligina gore belirlenmesi gerektigini, zira fiili ticari
kosullar1 dikkate almadig1 takdirde yeniden saticinin yapmis oldugu yatirimi geri
kazanma sansi1 olduke¢a diisiik olacagindan, kisitlamanin ekonomik gerceklikle
bagdasmadigini vurgulamistir'+,

Kilavuz’a ayrica triiniin niteliginin 6nemli oldugunu gosteren hiikiimler de
eklemistir. Buna gore, 28. paragrafa bakildiginda, fiziki satis noktalar1 veya reklam
ve promosyonlarin yayinlandig1 kataloglar i¢in getirilebilen kosullarin internet
satislar1 icin de getirilebilecegi belirtilmektedir. Ornek olarak ise saglayicinin,

iiriinlerin satisa sunuldugu internet sitesine yonelik kalite kosullar1 getirmesinin

42 laveten AB Kilavuzu’nun 64. paragrafinda istisnai durumlarda ikili fiyatlandirma uygulamala-
rinin bireysel muafiyet degerlendirmesine tabi olabilecegi kaydedilmistir. Buna gore, internet satis-
larmin geleneksel satislara kiyasla iiretici i¢in daha maliyetli olmasi durumunda, 6rnegin anlasma
konusu iiriiniin evde kurulumu igermesi neticesinde internet satislarinla bu hizmet karsilanamadigi
icin daha ¢ok miisteri sikdyeti ile karsilasilmasi halinde -ikili fiyatlamanin internet satiglarini ne
ol¢tide kisitlayacagini ve tiiketiciye ulagimi engelleyip engellemeyeceginin de analizi yapilarak- s6z
konusu uygulama bireysel muafiyet alabilecektir. American Bar Association ise 330/2010 sayili
Tiizikiin degerlendirilmesine iligskin goriisiinde s6z konusu bireysel muafiyet hilkmiinii maliyet te-
melli ihtiyaclari karsilamakla birlikte ikili fiyatlamanin esas sorunu olan bedavacilik problemini ele
almadig1 gerekgesiyle elestirmektedir. Komisyon Baskan Yardimcisi Margrethe Vestager ise: “Fi-
yatlandirma kisitlamalar fiziksel magazalarin yok olmasint durdurabilir. Bu kisitlamalar olmadan
insanlar bir iirtin hakkinda fikir edinmek igin fiziksel satig noktasina gidebilir, ancak daha sonra o
tirtinii ¢evrim i¢i kanaldan daha ucuza satin alabilir.” ifadesiyle ikili fiyatlandirmanin kisitlanmasi
sonucu ortaya ¢ikabilecek bedavacilik sorununa deginmistir. (Komisyon 2019).
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yani sira internetten aligveris yapan tiiketicilere belli hizmetlerin sunulmasi sartini
da ongorebilecegi gosterilmistir'. Ilaveten 6zellikle segici dagitim sisteminde
saglayicinin, yeniden saticilara en az bir fiziki satis noktasina sahip olmalarina
iliskin bir ytikiimliiliik getirilebilecegi de eklenmistir'*. Ancak bu kosulun amaci,
sadece internet lizerinden satis yapan oyuncular1 (pure player) pazarin digina
itmek veya satiglarini kisitlamak olmamalidir. Getirilen kosullarin gerekgesi,
dagitimin niteligi ve kalitesini, marka imajim1 ve/veya potansiyel etkinligi
arttirict vb. unsurlar bakimindan objektif olarak somut, makul ve kabul edilebilir
olmalidir'®. Ornegin tiim yeniden saticilar i¢in karsilanmasi miimkiin olmayan
agir finansal yiikiimliiliikler getirilmesi kabul edilebilir bir kosul sayilmazken;
internet lizerinden {irlin temin eden miisteriye telefon ile bilgi verilmesi kabul
edilebilir bir kosul olarak degerlendirilebilmektedir (Uzunall1 2013, 2927).

28. paragrafta ayrica, saglayicinin yeniden saticidan sadece belirli standart
ve kosullar: karsilayan satig platformlari/pazaryerleri iizerinden satig yapmasini
isteyebilecegi belirtilmistir. Ancak getirilen bu kisitlamanin amacinin, dagiticinin
internet lizerinden satigini ve fiyat rekabetini engellemek olmamasi gerektigi, zira
bunun gibi, nesnel, tek tip ve liriiniin kendine has nitelikleri dogrultusunda sartlar
ve gerekeeler One slirmeden genel olarak platformlardan satigin yasaklanmasinin
ihlal olarak degerlendirilebilecegi ifade edilmistir AB Kilavuzu’nun 54.
paragrafinda da pazaryerlerinden satiglar ile ilgili olarak benzer sekilde; bir
saglayicinin internet kullanimi i¢in kabul edilen kosul ve standartlara uymak
suretiyle yeniden saticilarin anlagma konusu {irlinlerini pazaryerlerinden sunmasini
isteyebilecegi belirtilmekle birlikte konuyu aciklarken verdigi 6rnek bakimindan
farklilik olugmaktadir. S6z konusu Ornekte, yeniden saticilarin web sitesinin

pazaryerlerinde/iiglincii taraf platformlarda bulundugu durumda, saglayicinin,

93 “Online miisteri hizmeti saglama sarti, internet iizerinden alinan siparislerin yerine getirilme-
sine iligkin asgari siire sarti, web sitesinin goriiniimiine iliskin kogullar, yiiksek ¢oziiniirlii resimler
kullanilmas, tiriiniin ii¢c boyutlu gériiniimiiniin sitede yer almasi gibi kosullar bu kapsamda deger-
lendirilebilir.” (Uzunall1 2013, 2927).

14 Ayni degerlendirme i¢in bkz. AB Kilavuzu para. 54.

145330/2010 sayili Tiiziik’in degerlendirilmesine iligkin ¢aligmanin son raporunda katilimcilar,
saglayicilar tarafindan getirilebilecek kalite kosullarmin secici dagitim sistemleri disindaki diger
dagitim sistemleri bakimindan gegerli olup olmadig1 hususunun net olmadigin ifade etmislerdir
(Komisyon 2020b, 201).
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miisterinin, pazaryeri/ligiincii taraf platformun adin1 veya logosunu tagiyan web
sitesi araciligiyla, yeniden saticinin web sitesini ziyaret etmemesini isteyebilecegi
belirtilmistir. S6z konusu farklilik géz onlinde bulunduruldugunda Komisyon
yaklasiminda, kisitlamanin daha genis yorumlanabilecegi goriilmektedir. Her ne

kadar bu hiikmiin kapsamui elestirilere agik olsa da'*

marka imaj1 ve dagitim agin1
koruma gayesinde olan {ireticiler icin daha korumaci ve satis stratejilerine daha
uygun oldugu diistiniilmektedir'¥’.

148

29. paragrafta'®® ise esdegerlik prensibi olarak da adlandirilan fiziki satis
ile internet satislarina getirilebilecek kriterlere deginilmistir. Buna gore, iki
satis kosulu arasindaki farkliliklar sebebiyle bu iki dagitim kanali igin getirilen
kriterlerin tamamen ayni olmasi gerekmemekle birlikte, bu kriterlerin ayni1 amaca
hizmet etmesi, karsilastirilabilir sonuglart saglamasi ve bu iki dagitim kanalinin
dogasindan kaynaklanan farkliliklar dogrulayacak nitelige sahip olmas1 gerektigi
belirtilmigtir. Bagka bir deyisle, ongoriilecek kosullarin, dogrudan veya dolayli
olarak internet satiglarinin engellenmesine neden olmamasi gerektigi, buna gore,
saglayici tarafindan Ongoriilen sartlarin esdegerlik prensibine aykir1 ve alicilarin
dagitim kanali olarak interneti kullanmasini caydirici nitelikte olmalar1 halinde s6z
konususartlarin agir sinirlamaolarak degerlendirilebilecegi belirtilmistir. 330/2010
sayili Tlziik’iin degerlendirilmesine iligkin ¢aligmanin son raporunda esdegerlik
prensibine iliskin farkl goriisler toplanmistir. Buna gore, katilimcilardan bazilari
internet ve geleneksel satig kanallarinin satig ortamlarinin farkli olmasi nedeniyle
bu iki satig kanali i¢in aym kriterlerin getirilmesinin ¢ok dogru olmadigini, ayrica
bazi saglayicilar bakimindan bu hiikmiin iki kanal i¢in kat1 esdegerlik hiikiimleri
dayatmak i¢in kotiiye kullanilabilecegini savunmustur. Buna karsin esdegerlik
ilkesinin {iriin ve dagitim kalitesini korudugunu ve daha fazla rekabet ortami
yarattigini belirten goriisler de bulunmaktadir. Ayrica esdegerlik prensibinin,
hangi dagitim sistemlerine uygulanabileceginin net olmamasi bakimindan da
elestirilmistir (Komisyon 2020b, 202).

146 Elestiriler igin bkz. sf. 23. Ayrica bkz. Yiiksek (2017, 30).

47 Ebay, 330/2010 sayili Tiiziikk’iin Degerlendirilmesine iliskin goriisiinde; AB Kilavuzu’nun 54.
maddesinin pazaryerleri iizerinden satiglarin muafiyet kapsaminda degerlendirilip degerlendirile-
meyecegi konusunda yetersiz oldugunu belirtmistir. Tlaveten, Coty kararinin pazaryerleri {izerinden
satislara iliskin liiks ve prestijli iiriinler igin biraz daha agiklik getirdigini ancak liikks olmayan iiriin-
ler igin durumun hala muglak oldugunu diistinmektedir (Komisyon 2019).

148 Ayni degerlendirme i¢in bkz. AB Kilavuzu para. 56.
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3.3.2. Kurul Kararlan

Kilavuz sonrast Kurul kararlarinda segici dagitim sisteminde internet
tizerinden satiglarin yasaklanmasiyla ilgili olan tek karar Yatas kararidir'®.
Saglayic1 (Yatas ve Dogtas) ve yeniden saticilar arasinda imzalanan bayilik

sozlesmelerini inceleyen Kurul, sézlesmede yer alan;

Bayi, Yatas’in yazili izni olmadan s6z konusu emtiay1 magaza disindaki higbir mahalde (sanal

ortamda satig ve internet iizerinden satig dahil), gecici siirelerle dahi de olsa, hicbir sekilde

teshir edemez, pazarlayamaz ve satamaz
hiikmiinii yeniden saticinin internet satislarinin yasaklandigi seklinde yorumlamis
ve grup muafiyetinden yararlanamayacagina karar vermistir. Bireysel muafiyet
degerlendirmesinde ise muafiyetin ilk sart1 olan dagitim ve hizmet sunumunda
gelisme ve iyilesme ya da ekonomik veya teknik gelismenin saglanmasi kosulunu
saglamiyor olmasi, dolayisiyla diger muafiyet sartlarinin degerlendirilmesine
lizum olmadigi gerekgesiyle bireysel muafiyetten yaralanamayacagina
hiikmetmistir. Buna karsilik saglayicinin mobilya pazarinda sahip oldugu pazar
giiciinlin kisith olmasi nedeniyle, internet {izerinden satis yasaginin rekabeti
kisitlayict etkisinin sinirli olacagi degerlendirilmis ve s6z konusu uygulamalara
son verilmesi yoniinde goriis gonderilmesine karar verilmistir.

Secici dagitim sisteminin isletilmedigi Marks&Spencer II karari, Kilavuz’un
27 ve 28. paragraflarinda yer alan diizenlemelere deginmesi bakimindan 6nem arz
etmektedir. Kurul s6z konusu kararda ilk olarak iirlinlerin internet satis fiyatlari ile
fiziksel magaza fiyatlarinin ayni olmasi hiikkmiinii incelemistir. Yeniden saticinin
Tiirkiye’de tek yetkili dagitici olmasi nedeniyle ¢evrim i¢i kanal ile geleneksel
kanal arasindaki fiyatlarin farklilagmasimin, yeniden saticinin kendisiyle
rekabet etmesi anlamina geldigini belirten Kurul, ayni tesebbiis tarafindan
gerceklestirilen perakende satiglarda farkli dagitim kanallarina ayni fiyatin
uygulanmasini, sdzlesmeyi grup muafiyet kapsami disina ¢ikarmayan bir hitkiim
olarak degerlendirmistir. Devaminda ise yeniden saticinin miinhasir bélgesindeki
miisterilere kendi internet sitesi lizerinden satigina izin verildigi; pazaryerlerinden
satig ile ilgili olarak ise marka imajini1 koruma altina almak adina gerekli kosullari
saglayan pazaryeri/platformlar iizerinden satis yapilmasmin Oniinde engel

olmadigi gerekgesiyle grup muafiyetinden yararlandigi kanaatine varmigtir'’.

149 Kurul’un 06.02.2020 tarih ve 20-08/83-50 say1li karari.
150 Kurul’un 11.04.2019 tarih ve 19-15/208-93 sayili karari.
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3.4. DEGERLENDIRME VE ONERILER

E-ticaretin gelismesiyle paralel olarak ticarette siirekliligin saglanmasi
ve tiliketici taleplerinin karsilanmasiyla birlikte rekabet kurallar1 cergevesinde
saglayicilarin kaygilarimin giderilmesi biiyiik 6nem arz etmektedir.

Yukarida da ifade edildigi iizere, Tiirk rekabet hukukunda secici dagitim
sistemlerinde internet satislarnin kisitlanmasinin yer aldigr ilk kararlarda,
marka imaji, bedavacilik gibi hususlara deginilmis olmakla birlikte, detayli bir
degerlendirme yapilmamis ve Eski Kilavuz hiikmiiyle paralel olarak sadece
aktif/pasif satig ayrimi 6zelinde ele alinmistir. 2010 yilinda, AB Kilavuzu’nun
yayimlanmasimin akabinde, Kurul kararlarinda da AB esintileri goriilmeye
baslamig ve ilk defa saglayicilar tarafindan 6ne siiriilen nitel kriterlere yer
verilmistir. Antis I-II kararinda marka imajimmin korunmasi amaciyla internet
satiglarinin kisitlanmasi gerekgesini hakli bulan Kurul, Yatsan kararinda bunu
kabul etmemis ve internet satiglarinin, sadece giivenlik ve saglik gibi gerekcelere
dayanarak kisitlanabilecegine karar vermistir. Ayni sekilde BSH kararinda da
saglayicilar tarafindan 6ne stiriilen marka imaj1 ve bedavacilik argiimanlari, Kurul
tarafindan internet satiglarii kisitlamak i¢in hakli goriilmemistir. Saglayicilarin,
yeniden saticilarin internet iizerinden satig yapmasini kisitlamasina sicak
bakilmayan bir diger karar olan Jotun, bir taraftan AB mevzuat ve igtihadina
detayl1 bir sekilde deginmesi, diger taraftan da internet iizerinden satislarin
titketiciler ve ireticiler agisindan énemine vurgu yapmasi bakimindan dnemlidir.
Ozetle, Antis I-1I disinda, Kurul’un vermis oldugu bu kararlar AB igtihadiyla de
paralellik gostermektedir. Bir bagka ifadeyle, saglayicinin bir sdzlesme iligkisi
icerisinde oldugu ve dagitimin kalitesini ve {irlinlin imajini kontrol edebilecegi
yeniden saticilarin, tiiketicilere ulasmasini saglayan tiim yollar1 kisitlamak Kurul
tarafindan da kabul edilebilir olarak degerlendirilmemistir.

Secicidagitim sisteminin konu olmadig1 Gap ve Marks&Spencer [ kararlarinda
ise Kurul, internet miisterilerini, atanmig yeniden saticinin aktif satigina tabi
olmayan ayri bir miisteri grubu olarak tamimlamustir. internet miisterilerini
geleneksel kanali kullanan miisterilerden ayirmak i¢in miinhasir miisteri grubu
seklinde ayr1 bir tiiketici grubu olarak tanimlamay1 miimkiin kilan nesnel 6lgiitler
olmadig1 g6z onilinde bulunduruldugunda bu kararlarin hem Kurul hem de AB
ictihadiyla paralellik arz etmedigi goriillmektedir.
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Antis I kararinda da vurgulandig {izere; internet iizerinden yapilan satislarin
hacim ve kapsaminin kisith olmasi kararlarin dar yorumlanmasini gerektirse de,
zamanla artan satig hacmi ve gelisen teknolojiyle birlikte, bu eksikligi giderici
hususlarin degerlendirilmesi ihtiyact hasil olmustur. Bu kapsamda mehaz mevzuat
dogrultusunda Kilavuz hazirlanmis ve kamuoyuyla paylagilmstir.

Kilavuz’da ilk olarak her yeniden saticinin prensipte c¢evrim i¢i kanali
kullanarak tiiketicilere ulasma hakkina sahip oldugu vurgulanmig ve internet
satiglariin engellenmesine esdeger kabul edilen hususlar agikca ifade edilmistir.
Ozellikle farkli dagitim bolgesi veya miisteri gruplarmna aktif satislarin
kisitlanabildigi miinhasir dagitim sistemlerinde, pasif satis niteligi tagiyan internet
satiglarinin kisitlanmasinin hangi durumlarda ihlal olarak kabul edilebileceginin
aciklanmasi taraflara saglayacagi netlik bakimindan 6nem arz etmektedir.

Kilavuz’da, saglayici tarafindan internet satiglarinin kisitlanmasi maksadiyla,
yeniden saticilarin toplam satiglari i¢inde internet satiglarina bir oran getirilmesi
agir sinirlama olarak degerlendirilmistir. Bir baska ifadeyle saglayicinin, fiziksel
satig noktalarinin etkinligini korumak adina satisin belli bir kismimnin geleneksel
kanaldan yapilmasini saglamak hari¢ olmak {izere, internet satiglarina maksimum
bir oran getirmesi grup muafiyeti kapsaminda degerlendirilemeyecektir. Kurul
ictihadinda bu hususun degerlendirildigi bir karar olmamakla birlikte, fiziksel
satig kanalindan yapilan satiglarin oranina iliskin bir kisitlamanin uygulandigi
bir vaka geldiginde kanimizca ilk etapta, yeniden saticilarin {irinlerini sundugu
cografyadaki konumu ya da {iriiniin niteligi gibi hususlarin analizinin yapilmasi
gerekecektir. Ornek vermek gerekirse, iiriiniin niteligi dolayisiyla fiziksel satis
noktalarinda sunumunun iirliiniin degeri ve satis miktarinda artiga neden olmasi
durumunda, internet kullaniminin ¢ok yaygin oldugu bir cografyada faaliyet
gosteren yeniden saticilara, fiziksel satis noktalarin devamliligini saglamak adina,
satislarin belli bir kisminin geleneksel kanal iizerinden olmasi gerektigi sartt makul
degerlendirilebilecektir. Ayni1 sekilde iiriiniin ¢evrim i¢i kanalda bulunabilirliginin
ve Urilini satan rakip sayisinin ¢ok yiliksek olmasi da geleneksel kanaldan yapilan
satiglarda belli bir oran uygulanmasina yesil 151k yakabilecektir. Bununla birlikte
saglayicilarin bu hiikmii kotiiye kullanabilecekleri de g6z ardi edilmemelidir.
Baska bir degisle saglayici tarafindan fiziksel satis kanalinin etkinligini korumak
icin uygulanan bu oran de facto internetten yapilan satiglara maksimum bir oran

uygulanmasina neden olmamalidir.
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Bir diger diizenleme, geleneksel satig kanali ile internet kanalindan yapilan
satiglar arasinda ikili bir fiyatlama stratejisi kararlagtirilmasini 6nlemeye iliskin
getirilmistir. Saglayicinin, yeniden saticinin internet {izerinden yaptigi satislara,
gelencksel kanala gore daha yiiksek fiyat 6demesinin kararlagtirilmas: Kilavuz
kapsaminda agir kisitlama olarak kabul edilmistir. S6z konusu yasakla esasen
internet satigslarinda uygulanan fiyatlarin geleneksel satiglara kiyasla artirilmasi
engellenmek istense de kanimizca burada dikkat edilmesi gereken asil husus
saglayicinin iki kanaldaki maliyet yapisidir. Yukarida da ifade edildigi iizere,
geleneksel kanaldan yapilan satiglarin internet kanalina gore daha yiiksek
maliyetlere neden olmast durumunda ikili bir fiyatlamanin engellenmesi,
geleneksel kanala yapilan yatirnmlarin karsiligini alamamasina ve giderek soz
konusu yatirimlarin azalmasina sebep olacaktir. Cevrim i¢i satislarin daha maliyetli
olmasi1 gibi tam tersi bir durum da gecerlidir. AB Kilavuzu bu durumun bireysel
muafiyete konu olabilecegini belirtmis olmakla birlikte, Kilavuz’da bu durumun
g0z ardi edilmesi durumun tek tarafli degerlendirildigini gostermektedir. Bununla
birlikte Kilavuz’da saglayicinin, yeniden saticilarin satis ¢abalarini desteklemek
icin sabit bir iicret ddeyebileceginin belirtilmesi -tek tarafi da olsa- maliyet temelli
endiseleri giderir niteliktedir'®!. Ancak burada da dikkat edilmesi gereken husus
tiim yeniden saticilara esit bir sabit iicretin 6denip 6denmeyecegidir. Saglayicinin,
iirlinlin sunuldugu cografi bolge, yatirnmin biiytikliigi, iirliniin niteligi ve sunum
sekli gibi hususlart géz oniinde bulundurarak objektif kriterler ¢ercevesinde bir
iicret ddemesi, maliyetlerin telafisi bakimmdan daha uygun olacaktir (Komisyon
20200b, 214).

Kanimizca, en 6nemli diizenleme pazaryerlerinden satislarin degerlendirildigi
28. paragrafta olmustur. Buna gdre saglayicinin asil amaci internet {izerinden
satiglart kisitlamak veya fiyat rekabetini engellemek olmadig: siirece, yeniden
saticidan belirli standart ve kosullar1 saglayan pazaryerleri iizerinden satig

yapmasini isteyebilecegi belirtilmistir. Tiirk rekabet hukukunda pazaryerlerinden

151 Buna karsin, 330/2010 sayili Tiiziik’iin degerlendirilmesine iligkin ¢aligmanin son raporunda
katilimcilar, satis ¢abalarinin desteklenmesi i¢in sunulan sabit ticret yaklagiminin pratikte gegerli
olmadigini ifade etmekle birlikte, bu hitkmiin bdyle bir destek uygulamasina izin verdigini eklemis-
lerdir (Komisyon 2020b, 214).
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satiglarin kisitlanmasina iliskin bir vaka olmadigi i¢in konuyla ilgili degerlendirme
yapmadan 6nce AB i¢tihadini hatirlamak faydali olacaktir. Pazaryerleri iizerinden
satiglara iligkin doniim noktasi olarak kabul edilen Coty kararinda ABAD,
sadece likks mallarla siirli olmamak kaydiyla, saglayicinin, yeniden saticilarin
pazaryerleri lizerinden satislarin1 marka imaji ve bedavacilik gibi nitel kriterlere
dayanarak kisitlayabilecegine karar vermis ve bu kisitlamalarin amag bakimindan
rekabet ihlali olmayacagina hiikkmetmistir. Devaminda alinan Caudalie, Aloe2Go,
Stihl ve Nike kararlarinda da Coty ile benzer sonuglara ulagilmistir. Tim bu
kararlar gosteriyor ki Bundeskartellamt’in pazaryerleri lizerinden satiglara iliskin
benimsedigi yaklasim rekabet hukukundaki gecerliligini artik kaybetmistir'>2.
Pazaryerleri, tiiketicilere iirlin ¢esitliligi, fiyat, {iriin ve {irlinlere iligkin teknik
ozellikleri karsilastirma imkani sunmanin yaninda, yeniden saticilara da g¢ok
sayida tiiketiciye ulagsma, pazaryerlerinin mevcut altyapisini kullanma ve nispeten
biliyiik rakiplerle rekabet edebilme firsati sunmaktadir. Bu faydalara karsin
pazaryerlerinden {irlin sunumuna iligkin baz1 endiseler de mevcuttur. Saglayicilar,
pazaryerlerinde her gesit lirlinlin bulunmasi ile ikinci el ve sahte {irlinlerin varliginin
marka imajma zarar verdigini, ayrica pazaryerlerinde yeterli satis Oncesi ve
sonrast hizmetlerin saglanamadigini iddia ederek yeniden saticilarin pazaryerleri
iizerinden satiglarina kisitlama getirme egilimindedirler. Fikrimizce burada dikkat
¢ekilmesi gereken en 6nemli husus saglayicilar ile pazaryerleri arasinda, dagitimin
kalitesi ve giivenligini koruyacak bir sozlesme iliskisinin olup olmadigidir.
Boyle bir iliskinin yoklugunda saglayicinin, markasina iligskin yaratmis oldugu
imaji, satis Oncesi/sonrasi hizmeti ve dagitimin kalitesini korumasini beklemek
zordur. Bazi iirlinler, 6zellikle liikks veya yiiksek prestijli diriinler, tiiketicilerin
goziinde farkli bir yere sahiptir. Bu tarz iirlinlere herkesin ulagabilmesi ve her
ortamda satisa sunulmasi tiiketicilerin goziinde {irliniin deger kaybetmesine
sebep olmaktadir. Dolayisiyla boyle bir kisitlamaya bagvuran saglayicinin
marka imajin1 koruma gayesi hakli bulunabilecektir. Ilaveten bu durum tiiketici
tercihlerini de yansitmaktadir. Bir baska ifadeyle tiiketicinin tercihi bu iirlinleri

nadir ve kendilerini ifade eden 6zel statiilii iirlinler olarak degerlendirmeleri

152 Sf. 32°de de belirtildigi tizere Bundeskartellamt pazaryerleri {izerinden satislarin kisitlanmasini
amag bakimindan rekabet ihlali olarak degerlendirmektedir.
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sebebiyle, herkesin erisiminin oldugu bir ortamda sunulmamasi tiiketiciyi de
memnun edecektir. Ayrica bu kisitlamanin kapsami sadece liiks tiriinlerle de sinirl
olmamalidir. Stikl kararinda oldugu gibi giivenlik ya da Aloe2Go 'da oldugu gibi
karmagik tiretim siirecine sahip olmasi nedeniyle de pazaryerlerinden satislara
kisitlama getirilebildigi goriilmektedir. Dolayisiyla pazaryerleri {izerinden
satiglarin kisitlanmasinin sadece liiks iirtinlerle sinirli oldugu fikrine katilmak ¢ok
miimkiin goriinmemektedir. Bununla birlikte, bir karar1 degerlendirmeden once
rakiplerin dagitim politikalarini izlemek de yol gdsterici olabilecektir. Zira pazarda
faaliyet gosteren rakiplerin bilylik ¢ogunlugunun bdyle bir politika izlemesi
kisitlamanin kapsamini degerlendirmek i¢in iyi bir ipucu sunmaktadir. Ayrica
pazaryerlerinin 6neminin {ilkelere gore farklilastig1 da yadsmamaz bir gercektir.
Ozetlemek gerekirse, s6z konusu kisitlamayi ihlal olarak degerlendirmeden &nce
iirlinlin niteligi, pazaryerlerinin {ilkedeki 6nemi, rakiplerin dagitim politikalari,
tiiketicinin tercihleri gibi bazi hususlarin géz 6niinde bulundurulmasimin énemli
oldugu diistiniilmektedir. Bununla birlikte Coty sonrasinda secici dagitim
sistemlerinde pazaryerlerine yaklasim biiyiikk ol¢iide netlik kazanmis olsa da
durumun diger dagitim sistemlerinde nasil degerlendirilecegi hala belirsizligini
korumaktadir (Komisyon 2020b, 127).

Fiyatkarsilagtirma araclari ve ¢evrimigi reklamciliga baktigimizda, buralardan
iiriin sunumunun giderek artmasi, vakalarin dikkatli analizini gerektirse de gerek
karar sayisinin az olmasi1 gerekse hem AB Kilavuzu’nda hem de Kilavuz’da bu
kisitlamalara yer verilmemesi kararlarin kisitli yorumlanmasina neden olmaktadir.
Ancak yine de iki kisitlamanin etkisine baktigimizda dolayli olarak yeniden
saticilarin internet sitesine erisim engelleniyormus gibi goriinse de agikea erisimin
engellenmesinden farkli bir etkiye sahip olmadigi diisiiniilmektedir.

Ozetlemek gerekirse, Metro I kararinda da ifade edildigi {izere fiyat rekabeti
o6nemli bir rekabet unsuru olsa da fiyat dis1 unsurlar da g6z ardi edilemeyecek
rekabet parametrelerini olusturmaktadir. Bu kapsamda tiiketicilere ¢ok kanalli
bir satis ortami saglama gayesi, saglayicinin yaratmis oldugu markanin, prestij
algisina zarar vermeyecek boyutta olmalidir. Zira bu algimin sadece treticilerin

gozinde degil, tiiketicilerin goziinde de Onem atfedilen bir yapida oldugu
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unutulmamasi gereken bir gercektir. Ancak bu husus rekabet kurallarina aykiri bir
kisitlamanin uygulanabilecegi anlamina gelmemelidir. Bu noktada saglayicinin,
yeniden saticinin tiim satig kanallarini kisitladigi mutlak kisitlamalar ile dolayli
da olsa yeniden saticinin sitesine erigimin engellendigi fiyat karsilastirma
araglarinin kullanilmasi ve ¢evrim i¢i reklamcilik kisitlamalarinin, prestij algisim
koruma gayesiyle bagdasmadigi sdylenebilir. Buna karsin pazaryerlerinden satis
kisitlamalarinda saglayici, {iriiniin niteliginin bdyle bir kisitlamay1 gerektirmesi
durumunda, objektif temeller cer¢evesinde gerekli olanin O6tesine ge¢cmeyen

internet satig kisitlamalar1 getirebilmesi miimkiindiir.
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SONUC

E-ticaretin gelismesine paralel olarak marka imaji, bedavacilik, sahtecilik
argiimanlartyla dagitim agmin kontroliinii elinde tutmak isteyen saglayicilar
tarafindan, yeniden saticilarin internet kanalini kullanmasi farkli sekillerde
engellenmekle birlikte, en sert yaklagim yeniden saticinin gevrim i¢i kanaldan
tilketiciyle bulusabilecegi tiim yollarin kapatilmasi gibi géziikmektedir.

Mutlak satis kisitlamalarimin degerlendirildigi kararlara baktigimizda bir
fikir birligi oldugu goriilmektedir. Alinan kararlarda otoriteler, marka imaji,
bedavacilik ve sahtecilik argiimanlarini hakli bulmamis ve rekabetin amag
bakimindan kisitlandigi sonucuna varmistir. Zira saglayicilar ile yeniden saticilar
arasinda bir sozlesme iligkisinin olmasi, saglayicilarm, dagitim ag1 {lizerindeki
kontroliinii artirmakta ve iiriinlerin sunumunda istenilen kriterlerin saglanmasini
kolaylastirmaktadir.

Pazaryerleri iizerinden satiglarin  kisitlanmasinda ise, marka imaji,
bedavacilik ve sahtecilik savunmalar1 daha ikna edici goziikmektedir. Pazarda
belirli bir konuma ve imaja sahip liiks ve prestijli markalar1 elinde bulunduran
saglayicilar, pazaryerlerinde her ¢esit iirliniin bulunmasi ve dagitim agi tizerindeki
hakimiyetlerinin kaybolmasi nedeniyle buralardan yapilan satiglar1 kisitlamak
istemektedir. S6z konusu kisitlamadaki esas nedenin, anlasma konusu iirliniin
sahip oldugu prestijli imajin korunmasi oldugu goéz oniine alindiginda, {iriiniin
¢evrim i¢i kanalda bulunabilirliginden ziyade, tiiketici goziindeki konumunda
devamliligin saglanmasi1 daha agir basmaktadir. Ayrica alman son kararlar,
s0z konusu kisitlamanin kapsaminin sadece liiks ve prestijli iiriinlerle sinirl
olmadigini da gostermektedir. Bir diger onemli husus amac-etki tartigmasidir.

Yukarida detayli olarak deginilen hususlar dogrultusunda pazaryerleri {izerinden
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satiglarin liriiniin niteligi, pazaryerinin tilkedeki konumu ve kullanilma yogunlugu
ile pazaryerleri ve saglayicilar arasinda bir sézlesme iligkisinin olmamasi, etki
analizinin yapilmasi gerektigi diisiincesini daha da kuvvetlendirmektedir.

Fiyat karsilagtirma araglart ve ¢evrim i¢i reklamcilik kisitlamalariyla ilgili
cok fazla karar olmamasi bu kisitlamalarin dar yorumlanmasina neden olsa da
yeniden saticilarin internet sitelerine erisimin engellenmesi, bir bagka ifadeyle
saglayicilarin kontrol saglayabilecekleri bir ag1 engellemeleri, yeniden saticilarin
cevrim i¢i ortamda bulunabilirligini sinirladigl gerekcesiyle amag¢ bakimindan
rekabet ihlali olarak degerlendirilmektedir.

Tiirk rekabet hukuku uygulamasina baktigimizda ise internet satiglarinin
kisitlanmasina iliskin alinan kararlar oldugu goze carpmakla birlikte, konuya
iliskin mevzuat degisiklikleri nispeten yakin tarihlidir. Internet iizerinden yapilan
satiglarin hacim ve kapsaminin artmasiyla birlikte Kilavuz hiikiimleri giincellenmis
ve saglayicilar tarafindan ileri siiriilen marka imaj1 ve bedavacilik argiimanlarini da
iceren AB Kilavuzu ile paralel hiikiimler eklenmistir. Buna gore pasif satig niteligi
tasiyan internet satiglarinin hangi durumlarda ihlal olarak degerlendirilecegi,
saglayicilar tarafindan uygulanan ikili fiyatlandirma veya toplam satislar i¢inde
internet satiglarina bir oran belirlenmesine nasil yaklagilmasi gerektigi, geleneksel
kanal ve ¢evrim i¢i kanala getirilebilecek kriterlerin kapsaminin saptanmasi ve en
onemlisi pazaryerleri lizerinden satiglarin kisitlanmasinin nasil degerlendirilecegi
hususlarima yer verilmesi kararlar1 yorumlarken belirlilik saglamasi adina
onemlidir.

En nihayetinde internet satislarina iliskin rekabet hukuku yaklasimi,
tilketicilere ¢cok kanalli bir satis ortami1 saglamay1 hedeflerken, yeniden saticilara
orantisiz, iiriiniin niteliginden bagimsiz ve esit olmayan kisitlamalar getirilmesini
engellemekle birlikte, saglayicilarin 6nem atfettigi marka imajin1 korumay1 da

ithmal etmemelidir.
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ABSTRACT

Considering that e-commerce sector is growing rapidly; it has been wondered
how competition law applications for distribution systems would be implemented
to online sales. Competition authorities and different interest groups closely
follow online sales, which almost overshadow the traditional sales channel due to
the many advantages it provides to the consumers.

The interests of the distributors and manufacturers differ in business actions.
The aim of distributors are selling products in any setting and conditions, yet
manufacturers would want to limit the sales of the products by putting forward
various arguments such as brand image, free riding, counterfeiting, ensuring pre-
sales and after-sales service quality.

In this context, this study aims to reveal firstly the absolute restrictions that
prohibits internet sales completely and the partial restrictions such as restriction
of sales through marketplaces, restriction of the use of price comparison tools
and restriction of online advertising, and then giving the approach of competition
authority for those restrictions.
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