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Hizlh  Tuketim Mallant  (HTM) perakendeciligi, tedarik zincirinin batan
asamalarindaki fiyat olusum slrecglerinde ve Ureticilerin nihai tlketiciye
ulasmasinda kilit roli olan bir sektdr konumundadir. HTM perakendecilerinin
yuzlerce hatta binlerce Grina tuketiciye sunan platformlar olmasi dolayisiyla bu
sektoriin ekonomideki pek ¢ok sektor ile baglantisi bulunmaktadir. Bu yonleriyle
HTM perakendeciligi arin dagitim zincirinin hayati ve ayrilmaz bir parcasi

konumundadir.

Perakende sektorunun 6nemi, gelismis Ulkelerde 1970’lerde, gelismekte olan
Ulkelerde ise 1990’11 yillarda degisen arz ve talep kosullarina bagli olarak
organize perakende olarak adlandirilan, temelinde zincir magaza formatinda
faaliyette bulunan blyuk perakendecilerin yer aldigi modern kanalin yukseligi ile
daha da artmistir. Kuresel capta bircok Ulkede etkili olan bu déndsum slrecinin
yonetilmesinde elde edilecek basari, ilgili Glkede yalnizca perakende sektorinin
etkin igleyisine degil, ekonominin diger pek ¢ok sektdriinde verimlilik, istihdam
ve gelir artiglarinin gerceklestiriimesine énemli katkilar saglayacaktir. Ulkemizde
de son 20 yida gelismis Ulkelerdeki egilime paralel sekilde organize

perakendeciligin agirhgini oldukga artirdigi gértlmektedir.

Perakende sektorinde yasanan s6z konusu degdisim ile kigluk ve ¢ok sayida
perakendecinin kargisinda gugclu Ureticilerden, ¢ok sayida uretici karsisinda
blylk ve organize perakendeciler donemine gelinmis, neticesinde tedarik
zincirinin butindnde bir donlisim ortaya ¢ikmaya baslamistir. Bu donlsum
neticesinde organize perakendecilerin alici guclinin artmasi beraberinde alici

gucu kaynakl rekabet sorunlarini da giindeme getirmistir.

Tedarik zincirinde gug¢ dengesini organize perakendeciler lehine degistiren bu
sureg, toplumun farkli kesimlerinde ve tedarik zincirinin aktorleri arasinda gesitli
uyusmazlik ve gerilimlere sebebiyet vermis; gerek gelismis gerekse gelismekte
olan Ulkelerde yasanan donusume kargi hem geleneksel perakendeciler hem de
tedarikciler tarafinda olusan direng noktalari hikUimetlerin bu alana karsi
hassasiyetini artirmis ve bu kimi Ulkelerde organize perakendeciligin

dizenlenmesi icin gesitli politikalar olusturulmustur.

-ticari sirlardan arindiriimistir- 1/171
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Anilan bu suregte Avrupa Ulkelerinde ve diger pek c¢ok Ulkede perakende
seviyesinde yasanan yogunlasma artisi ve beraberinde artan tedarikgi-
perakendeci gerilimi rekabet otoritelerinin resen veya hiukumetlerin/lkamuoyunun
talepleri/beklentileri dogrultusunda konunun rekabet politikasi boyutlarini
icerecek sekilde kapsamli sektor incelemeleri yapmalarina vesile olmustur. Son
on yillik dénem icerisinde Fransa, italya, ingiltere, Portekiz, Norveg, Avusturya,
Hollanda, isvec rekabet otoriteleri perakende sektor incelemeleri yiriitmisler ve
ulastiklari sonuglari kamuoyu ile paylasmisglardir. Sadece 2010 yili sonunda
Fransa ve Portekiz rekabet otoritelerinin gida perakendeciligine yonelik sektor
incelemeleri sonuglanmigtir. AB duzeyinde ise artan gida fiyatlarinin etkisiyle
gida tedarik zincirinin etkin bir sekilde calismasina ve perakende pazarinin
izlenmesine yonelik olarak raporlar yayimlanmistir. Hatta perakende sektorunde
artan yogunlagsma cgergevesinde tedarikgi-perakendeci iligkilerinin, alici gucu
kaynakli  sorunlarin  AB duzeyinde duzenlenmesi yonunde Avrupa
Parlamentosuna ve Komisyona baskilar artmaya baglamistir. Amerikan Federal
Ticaret Komisyonu (FTC) ise atdlye galismalari dizenleyerek konuyu tartismaya

acmistir.

Perakende sektdrinde yasanan donusum tlketici faydasi doguran onemli
etkinlik artiglari saglamasi yonuyle, organize perakendenin gelisimini engelleme
riski barindiran dUzenlemeleri tartismaya agmakta; bu durum organize
perakendeye yoOnelik pazara giris engeli yaratan dizenlemelerin serbestlesme
(deregiilasyon) yoluyla hafifletiimesi surecini de beslemektedir. Dolayisiyla
toplumsal refahin azami kilinmasi bakimindan, perakende sektorinun gelisimini
etkilemesi olasi duzenlemeler tasarlanirken, sektordeki dontusiman batin
yonleriyle  irdelenmesi ve planlanan  dizenlemelerin  diger  Ulke
uygulamalarindaki sonuglarin degerlendiriimesi ertesinde buyuk bir dikkatle
kurgulanmasi 6nem tagsimaktadir. Bugln itibariyla Turkiye de dahil olmak tzere
pek c¢ok ulkede perakende sektérindeki bu donisimin nasil yonetiimesi
gerektigi, yapisi gere@i oldukga rekabet¢i olan bu alanda duzenlemeler yoluyla
mudahalelere ihtiya¢g olup olmadigi, dizenleme ihtiyaci tespit edilmisse bu
dizenlemelerin kapsam ve boyutunun ne olmasi gerektigi yoninde onemli

tartismalar stregelmektedir.
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Turkiye’de ise HTM perakendeciliginde birlesme/devralmalar yoluyla yasanan
yogunlasma, buyuk perakendeci gruplarinin sayisinin ve perakende ticaret
hacmindeki payinin artmasi, Avrupa’da hem Uulkeler hem de AB dizeyinde
konuya yonelik yasanan tartismalar ve ingiltere, Portekiz, Fransa, italya gibi
bircok Ulke rekabet otoritesinin yapmis oldugu sektdr incelemeleri, tedarikgiler
aleyhine pazarlik gucinde ortaya c¢ikan dengesizlikler ve gug¢ dengesinin
perakendeciler lehine donlismesi sonucunda perakendeci kaynakli birtakim
uygulamalarin etkinligi bozdudu ve piyasa aksakhdi vyarattidi iddialar,
perakende sektorine yonelik yasa tasarisi tartismalari son yillarda dikkat ¢ceken
gelismeler olmustur. Yukarida belirtilen acgiklamalar c¢ergevesinde Rekabet
Kurulu’nun 09-42/1065-M sayili Karari ile organize perakende sektdrine iligkin

sektor incelemesi baglatilmigtir.

Yukarida belirtilen Kurul Karari gergevesinde Baskanlik Makaminin 22.3.2010
ve 9.7.2010 tarihli oluru ile perakende sektdrine yonelik olarak baslatilan
“Sektér incelemesi” gercevesinde ulasilan nihai kanaat ve sonuglara asagida

yer verilmektedir.

-ticari sirlardan arindiriimistir- 3171



‘ REKABET
KURUMU
Yonetici Ozeti

Hizli tiketim mallari (HTM) perakendeciligi sektorine yonelik olarak Kurumumuz
tarafindan surdiriilen sektér incelemesi tamamlanmistir. iki asamadan olusan sektdr
incelemesinin ilk asamasinda ulasilan 6n bulgu ve Oonerileri sektdr paydaslari
nezdinde tartismaya ag¢mak Uzere hazirlanan “Tirkiye Hizli Tiketim Mallari
Perakendeciligi Sektér Incelemesi On Raporu” 23.2.2011 tarihinde Rekabet Kurulu
gundemine sunulmus, 30.3.2011 tarihinde Rekabet Kurumu internet sayfasinda
kamuoyu ile paylasilmistir. Sektdr incelemesinin ikinci asamasi sonucunda
hazirlanan isbu “Tiirkiye Hizli Tiiketim Mallari Perakendeciligi Sektér incelemesi
Nihai Raporu”, On Rapora iliskin paydas gérisleri ile On Rapor silrecinde ve
sonrasinda yapilan tum inceleme, arastirma ve tespitler ile bu ¢alismalar sonucunda
ulasilan nihai degerlendirmeleri icermekte olup, Nihai Raporda HTM perakendeciligi
sektorinin yapisini, gelisimini, sektdre yonelik yasal cerceveyi, sektdrde organize
kanalin gu¢ kazanmasini besleyen yapisal donisum slrecinde alici gucinin

gelisimini ve alici guclne yonelik rekabet politikasi dnerilerini konu almaktadir.

“Tiirkiye Hizli Tiiketim Mallari Perakendeciligi Sektér incelemesi On Raporu’na konu
sektor incelemesinin ilk asamasinda, 15 kadar tedarik¢i, hem ulusal hem de yerel
olmak (izere 32 perakende zinciri, sektdrel dernekler (Tirkiye Gida ve lIgecek
Dernekleri Federasyonu-TGDF, Tiirkiye Perakendeciler Federasyonu-TPF, Ozel
Markali Uriin Tedarikgileri Dernedi-PLAT, Alisveris Merkezleri ve Perakendeciler
Dernegi-AMPD), cesitli meslek kuruluglari (TOBB, TESK), sektdr uzmanlari ve
Arastirma Sirketleri (AC Nielsen, Ipsos KMG, Akademetre) olmak Uzere toplam 60
civarinda kisi ve kurulus ile iletisime gegilmis, sektdr oyunculari ve temsilcileri ile ¢ok
sayida toplanti/gérisme gergeklestiriimis, Ulkemizde faaliyet gdsteren HTM
perakendecileri ve tedarikgilerden elde edilen veriler ile perakendeci-tedarikgi
iliskisinde muhtemel rekabet sorunlari masaya yatirilmistir. Ayrica basta ingiltere,
Fransa, Italya, Portekiz, Almanya, iskandinav Ulkeleri, Avustralya olmak Uzere gok
sayida Ulkenin perakende sektdr yapilari, mevzuat ve uygulamalari incelenmistir. ilk
asama sonunda hazirlanan On Rapor, ilk asamada elde edilen 6n bulgu ve énerileri

sektor paydaslari nezdinde tartismaya agma amacini tagimistir.
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Sektdr incelemesinin ikinci asamasinda, HTM perakendecilerinden sektorin yapisi
ve gelisimine iligkin glncel veriler temin edilmis, HTM perakendecilerinin alici
gucunidn tedarikgiler Gzerindeki etkilerini 6lgmeyi amaclayan tedarikgilere/Ureticilerin
katildi§1 “Hizli Tiiketim Uriinleri Tedarik Zincirinde Rekabet Kosullari Arastirmasi” adi
altinda yuratilen genis kapsamli saha ¢alismasi tamamlanmis ve elde edilen veriler
temelinde alici gucinun gelisimi ve agirhdini dlgimlemeye yonelik analizler
yapllmistir. Bu asamada ayrica On Rapora yonelik olarak gerek yazili gerekse 3-
4.5.2011 tarihlerinde perakendeci ve tedarikgilerin katilimi ile dizenlenen caligtaylar
araciligiyla sozel olarak paydas gorusleri temin edilmis, alici gicunin rekabet hukuku
cercevesinde ele alinigsinda 6ne ¢ikan konulara ve alici gicunu konu alan rekabet
hukuku dizenlemelerine yer verilmis, Ulkemizde HTM perakendeciligi sektorindeki
yapisal donlisum sonucunda ortaya ¢ikan perakendeci-tedarikgi gerilim noktalarini da
hedef alan 6102 sayili Tuark Ticaret Kanunu (TTK) ve 6098 sayili Turk Borglar
Kanunu (TBK)'nun ilgili hukimleri degerlendiriimig, OECD tarafindan tye ulkelerin
perakende sektorlerindeki yasal duzenleme agirligini dlgimleyen calisma ile
Tarkiye'nin bu calismadaki Uye ulkeler arasindaki konumu ve “Buylk Magazalar
Yasa Tasarisi’nin yasalasmasi halindeki konumu ele alinmigtir. Nihai raporda yer
verilen bir diger konu, sektdrde yogunlagsmalarin takibinde 6zel 6nem arz eden ilgili

pazarin tanimlanmasina yonelik olarak yapilan analizde elde edilen sonuglardir.

ikinci asamanin sonunda, sektér incelemesi siirecinde elde edilen tim bilgi ve
belgeler cercevesinde hazirlanan “Tirkiye Hizli Tiketim Mallari Perakendeciligi
Sektér Incelemesi Nihai Raporu”, 30.4.2012 tarihinde Rekabet Kurulu giindemine

sunulmustur.
Raporda One Cikan Tespitler

Sektor incelemesinin sektériin yapisi ve gelisimi ile alici glicline yénelik yapilan

¢alisma ve analizlerde dne ¢ikan tespitleri asagida siralanmaktadir:

. Hizhh tuketim mallan igcinde organize perakendenin payi artmaktadir.
Organize perakendenin pay1 2005'te %31,26 iken 2011 yili ilk alti ay! itibariyla
%50,86 duzeyine ulasmigtir. Bu gelismeyle birlikte geleneksel kanal sektdrde
2000’li yillarin basindan itibaren hiz kazanan yapisal donusim surecinde 2011

yilina gelindiginde pazardaki agirhgini  kaybetmistir. Organize HTM
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perakendeciligi pazari iginde en hizli buyuyen kanal indirim magazaciligi olup
BiM ve A-101 en hizli blyliyen perakende zincirleridir. Hizli tiketim mallari
cirosu bakimindan BiM, Migros’'u 2009 yilinda gecerek pazar lideri olmustur.
indirim  magazacihgindaki gelismeye ragmen organize kanal iginde
supermarketler en buylk paya sahip olmaya devam etmektedir. 2011 ilk alti ay
verileri dogrultusunda pazardaki diger biylik HTM perakendecileri sirasiyla
Tesco/Kipa, CarrefourSa, A101, Makromarket, Kiler ve Realdir. 2011 yilinda
Migros’un Sok'u Ulkere devretmesiyle Ulker tedarik zincirinde (retim ve toptan
perakende (cash&carry) pazar agamalarindaki varligini perakende seviyede de
genigletmis, islem yapisal donusimde 6lgek ve kapsam ekonomilerinin artan
onemini ve olasi dikey entegrasyon egilimini gosteren bir gelisme olmustur.
Anilan devralma iglemi ile pazara yeni bir oyuncu girmis, sektérin en
bldyuklerinden olan Migros’'un format cesitliligi ve toplam magaza sayisi

azalmig, sektdrde yogunlagsma oranlari gerilemistir.

Turkiye’de bolgesellyerel perakendecilik, organize perakende sektoru
icindeki payini artirmaktadir. Belli bash bdlgesel/yerel perakendeciler
Pehlivanoglu, Cagdas, KIM, Mopas, Yunus, Uyum’dur. Bdlge bazinda sirasiyla
Marmara, i¢ Anadolu ve Akdeniz; il bazinda ise Istanbul ve Ankara
bolgesellyerel hizli tuketim mallari perakendeciliginin yaygin oldugu cografi
pazarlardir. Agirlikh  olarak supermarket kanalinda faaliyet gosteren
bolgesel/yerel perakendeciler, Turkiye’de ozellikle ulusal perakende zincirleri
ile rekabet etmekte, son donemde yerel/bdlgesel perakende kanali igerisinde
indirim magdazaciligina yonelim dikkat cekmektedir. Adese yerel/bdlgesel
nitelikteyken 2011 yili itibariyla ulusal HTM perakendeci sinifina dahil olmustur.
Makromarket ve Kiler ise daha o6nce ulusal perakendeci niteligi kazanan
yerel/bolgesel perakendecilerdir. Yerel/bolgesel perakendeciler buyume
egdilimini korumaya devam etmekte olup, 2010-2011 déneminde magaza sayisi

bakimindan %43, toplam satis alani bakimindan ise %24 buyumausglerdir.

HTM perakendeciliginde yogunlagsma oranlari, Avrupa iilkeleri ile

karsilastirildiginda hala dusuiktur. En_buydk dort perakendecinin toplam

pazar_payl (CR4 orani), 2009 yili verileri gercevesinde isvec'te %91,
ingiltere’de %68, Almanya’'da %67, Fransa’da %65, Macaristan’da %50 ve
italya’da %20 iken Turkiye’de 2011 yih ilk alti ayi itibaryla %13,74'tir.
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Tarkiye'de organize perakende igcinde CR4 yodunlasma orani ise %27,01’dir.
Tarkiye'de 2011 yiliilk alti ay itibariyla CR8 orani ise toplam ve organize kanal
icin sirasiyla %16,01 ve %31,47 dlzeyindedir. Bdlge ve il bazinda
yogunlasma oranlari énemli dlgtde farklilasabilmekte, bu dogrultuda basta Ege
bdlgesinde ve 6zellikle izmirde yogunlasma oranlarinin gérece yiiksek oldugu

gorulmektedir.

Perakende zincirleri arasinda halka arzlar ile birlikte kurumsallagma ve
seffaflasma artmaktadir. Yillar icinde Migros, CarrefourSa, BIM,
Tesco/Kipa’nin ardindan 2010 sonunda Uyum Gida, Kiler ve toptan perakende
seviyede yer alan Bizim Toptan, 2011 yilinda ise Adese sermayelerinin bir
kismini halka arz etmiglerdir. HTM perakendeciliginde kurumsallagsmanin
artmasiyla birlikte ilgili pazara kiresel perakende zincirlerinin ilgisinin artmasi

beklenmektedir.

Alici gliciine yonelik HTM perakendecilerden temin edilen veriler ve
tedarikgilerin katihmi ile gergeklestirilen saha galigmasinin sonuglari ile
bunlar temelinde yapilan analizler sonucunda, Tirkiye HTM
perakendeciligi sektoriinde alici gucliniin artmakta oldugu, ancak rekabet
hukuku bakimindan alici glicuniun duzeyinin halihazirda dogrudan
mudahaleyi gerekli kilacak nitelikte olmadigi tespit edilmistir. Sektor
incelemesi sUrecinde sektdrin yapisi ve gelisimi ile sektérde alici gucinin
gelisimi ve etkilerine ydnelik yapilan c¢alismalarda elde edilen verilerin
degerlendiriimesiyle organize kanalda artan yogunlagsmalar esliginde yasanan
yapisal donusumun, gelinen noktada oénemli etkinlik artisi sagladigi, bu
gercevede alici gucunun tedarik zincirinde rekabetgi isleyisi bozacak duzeyde
olmadigi sonucuna ulasiimigtir. Bu gergevede artan yogunlagsmalar ve alici
gucu paralelinde pazarliklarda gucun perakendeciler lehine doénusmekte
oldugu gorulmekle birlikte, tedarikgiler bakimindan alternatif alici
yogunlugunun var oldugu, sektérde yer alan HTM perakendecileri arasinda
tedarikcileri nezdinde ekonomik bagimlilik tegkil edecek gugcte bir alici
bulunmadigi sonucuna ulasilmigtir. Saha c¢alismasi sonuglari tedarikgi
seviyesinde rekabetin bozulmasi ile sonuglanacak sektore yaygin nitelikte bir
alici gucunun varligina isaret etmemekte, ancak tedarikgilerle yapilan

gorismeler, calistaylarda edinilen bilgiler ve saha c¢alismasi sonuglari
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cercevesinde tedarikgciler ve perakendeciler arasinda basta 6deme vadelerinde
olmak Uzere zaman zaman gerilimler yasandigi gorulmektedir. Bu gergevede
perakendeci-tedarikgi iligskilerinde gundeme gelen kosullarin artan alici gucu
paralelinde tedarikgi aleyhine donusmekte oldugu ancak alici gucinin
halihazirda tedarik zincirinde etkin rekabetgi isleyisi tehdit eder boyutta
olmadigi gorulmekte, bunun yani sira 2012 yili igerisinde yururlige girecek
TTK ve TBK’'nin perakendeci-tedarikgi iliskilerindeki temel gerilim konularinda

tedarikciler lehine iyilesme kaydedecegi degerlendiriimektedir.

Ozel markal iiriinler (private label) indirim magazaciigindaki gelisme
paralelinde buyuime gostermekle birlikte, saha ¢aligmasi sonuglari bu
kategorideki buyilimenin tedarik¢i faaliyetlerini zorlagtiracak duzeyde
olmadigini gostermektedir. Turkiye’de 6zel markali GrUnlerin toplam satiglar
icindeki orani Avrupa Uulkelerinin oldukg¢a gerisinde olmakla birlikte, gelisme
edilimindedir. Literaturde 6zel markali drunlerin yogunlagmalar esliginde
sektorde raflara giris engeli yaratmaya basladigi dizeyden itibaren tedarikgi
faaliyetlerini zorlastirdigi, alici glicund daha da artirdigi yonunde gorusler
bulunmakla birlikte, 6zel markali UrGnlerin satiglar igerisindeki oraninin gérece
disuk oldugu ve sektdorde yogunlasma artiglarinin erken evrelerinde
sagladiklari cesitlilik ve fiyat avantaji ile tuketicilere fayda sagladigi genel kabul
gormektedir. Turkiye’de yogunlagma oranlari ve 6zel markali Grin geligimi ile
saha calismasinda elde edilen sonuglar birlikte degerlendirildiginde 06zel
markali UrUnlerin Ureticilerin atil kapasitelerini degerlendirdikleri, halihazirda
uretici marka sahiplerinin 6nemli rakip olarak gormedigi, fiyat avantaji ve

cesitlilik ile tuketici faydasi yaratan bir Uretim kolu oldugu gérulmektedir.

Raporun Onerileri

Sektdr incelemesi surecinde yapilan tum inceleme, arastirma, tespit ve nihai

degerlendirmeler dogrultusunda hazirlanan rekabet politikasi onerileri asagida yer

almaktadir.

Yogqunlasma Kontroliiniin Etkin Kilinmasi

Perakende sektériinde alici gucu Uzerinde dogrudan olmasa da dolayli olarak en

onemli mudahale alanini yaratan geleneksel rekabet hukuku araci yogunlagmalarin
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kontrolidur. Bu aracin etkin kullanimina yonelik olarak ilk olarak 4054 sayil
Kanun'’da AB muktesebatina paralel olarak “rekabetin énemli dlgiide sinirlanmasi”
Olgutlne iliskin dizenlemenin hayata gecirilmesi gerektigi dustunulmektedir. Bu testin
uygulamada genel olarak hakim durum testine paralel sonuglar udrettigi ifade
edilebilecek olsa da, yerel duzeyde ilgili pazar tanimlarinin yapildigi perakende
sektori  bakimindan  hakim durum testinden daha kapsayici  oldugu
degerlendiriimekte, test bu c¢ergevede hakim durum yaratmamakla birlikte ilgili
pazarda rekabeti onemli Ol¢clide sinirlayan yogunlasmalarin kontrolinde etkinlik

yaratmasi yonuyle 6nem tagimaktadir.

Yogunlasmalarin kontrolinde etkinligi artiracak bir diger konu, Ulkemizde tlketici
tercihleri ile tedarik ve perakende pazar yapisini yansitan ve Raporun 2.4 sayili
béliumunde detayli olarak yer verilen kriterler dikkate alinarak ilgili pazarlarin gerek
urin gerekse cografi bakimindan rekabet kosullarini net olarak yansitacak sekilde
tanimlanmasidir. Boylelikle yogunlasmalarin kontroll yerel pazarlar ayriminda daha
etkin kilinabilecektir. Zira her ne kadar Turkiye ¢apinda yogunlagsma oranlari dusuk
olsa dahi, ilgili pazar tanimlarinin dikkate alinmasi ve degerlendirmelerin yerel pazar
kosullar dikkate alinarak yapiimasi ile etkin bir yogunlasma kontrolinun saglanacagi

degerlendiriimektedir.

Il Dikey Anlasmalar Mevzuatina Alici Giiciiniin Dahil Edilmesi

Alici gicune iligskin geleneksel rekabet hukuku kurallarinin etkinligini artirabilecek bir
diger duzenleme ise Komisyon’'un 2010 yilinda Grup Muafiyeti Tuzugu ve Dikey
Kilavuza getirdigi alici pazar pay! esiginin ve ‘listeleme bedelleri” ile “kategori
yonetimi” bashklh alici kaynakli sinirlamalarin  Tlrkiye rekabet mevzuatina
tasinmasidir. Alici pazar payl esiginin, bu esik AB'de oldugu gibi %30 olarak
belirlenecek olsa bile fiili olarak perakendecilerin ilgili pazarda bu esigin altinda yer
alacak olmasi nedeniyle uygulama alani bulamayacagi ifade edilebilecektir. Ancak bu
noktada esigin birgcok AB Ulkesi bakimindan da tek bir perakendecinin sahip oldugu

pazar payinin Ustiinde oldugu belirtilmelidir.

Alici pazar pay! esigi ve alici kaynakli dikey sinirlamalar, sektér dinamiginin
icsellestiriimesi ve Kurul'un alici guclinu analizlerine daha fazla dahil edecegi
anlamini taglyacaktir. Ayrica, Dikey Anlagmalara lliskin Kilavuz'da éngériilen “benzer

dikey kisitlamalarin kullanildigi dikey anlagsma adglari pazarin %50’sinden fazlasini
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kapsamakta ise Kurul ¢ikaracagi bir teblig ile [bunlari] Tebli§ kapsami disina
cikarabilir’' hilkkmiine istinaden alici kaynakli dikey sinirlamalara yarattiklari kiimilatif
etki temelinde mudahalenin s6z konusu olabilecegi de belirtiimelidir. Dolayisiyla
anilan degisikliklerle sektorde yaygin olarak kullanilan ve rekabetci sureci
sinirlandirdigi degerlendirilen alici gucu kaynakli sinirlamalara mudahale muamkan

olabilecektir.

lll.  Alci Gucu ve Pazar Gelisiminin Takip Edilmesi

Raporda yer verilen tespit ve degerlendirmeler HTM perakendeciligi sektorinde
rekabetc¢i slreci tehdit eder boyutta bir alici gucinin halihazirda s6z konusu
olmadigini gostermekle birlikte, alici glicunun 6zellikle tedarikgi sayisinin ¢ok ve
daginik yapida oldugu Urtin pazarlari basta olmak Uzere sektérde artmakta oldugunu
da goOstermektedir. Gerek pazar yapisi ve gelisimi gerekse tedarikgilerle yuratilen
saha caligmasindan elde edilen veriler alici glcunun, organize kanalin gug
kazanmaya ve yogunlasmalarin artmaya devam edecegdi yapisal donusim sureci
icerisinde 6nUmuizdeki donemde perakendeci-tedarikgi iligkilerinde kilit konular
arasinda yer alacagini gostermektedir. Bu gergevede, tedarik zincirinin batin pazar
asamalarinda rekabetci slrecin korunmasi ve rekabetci sure¢c Uzerinde olumsuz
etkiler dogurabilecek nitelikte alici gucl kaynakli sorunlarin zamaninda tespit
edilebilmesine olanak saglanmasini teminen sektorin yakindan takip edilmesi 6zel
onem arz etmektedir. Asagida ongérllen araglarina yer verilen takip sistemi ile
sektorin yapisi ve gelisiminin yakindan takip edilmesi ile sektdrdeki olasi rekabet
sorunlarina zamanh mudahale imkaninin yani sira sektordeki yogunlagsma

kontrolinde de etkinlik artigi saglanacag degerlendiriimektedir.

- HTM perakendeciligi sektorinde onumuizdeki donemde yapisal donisum
esliginde yogunlagsmalarin ve beraberinde alici guclinin artacagi 6ngoérusu
temelinde yogunlagmalara yonelik olarak basta bildirilenler olmak Uzere,
sektorin yapisi ve gelisimini ortaya koyan parametreler temelinde bir veritabani

olusturulmasi.

- Raporun Il. béliminde yer verilen ilgili Grin pazarlari ve alt kirnilimlari
temelinde pazarin perakendeci ve tedarik¢i tarafinda yogunlagmalarin, 6zel

markali Urtn gelisiminin yillik olarak takip edilmesi, gerekli bilgilerin taraflardan

! Dikey Anlagmalara iligkin Kilavuz, para. 51
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temin edilmesi ile bu veriler temelinde Raporun |ll. Boluminde yer verilen alici

gucu endekslerinin hesaplanmasi

- Pazarda bulunan ve pazara yeni giren oyunculara yonelik uluslararasi, ulusal,
yerel, supermarket ve indirim magazasi gibi kriterler temelinde basin ve yayin

organlarinin takibi ile veritabani olusturulmasi.
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1. SEKTOR INCELEMESI SURECLERI

1.1.

(9)

(10)

(11)

On Rapor ve Nihai Raporun Hazirlanmasi

Rekabet Kurulunun 09-42/1065-M sayili karari uyarinca yuratulen Hizh Tuketim
Mallari Perakendeciligi (HTM) Sektér incelemesi’nin ilk agamasini olusturan ve
sektordeki rekabet kosullari incelenerek elde edilen ilk bulgular ile rekabet
sorunlarina yonelik dnerileri kamuoyu nezdinde tartismaya agan “Turkiye Hizli
Tiketim Mallari Perakendeciligi Sektér incelemesi On Raporu” (On Rapor)
(Ek:1) 7.2.2011°de tamamlanmis ve Kurulun 23.2.2011 tarih, 11-101/208-M
saylli toplantisinda goérusulerek Rapor kapsamindaki 6n bulgularin kamuoyu ile
paylasilmasina ve bu c¢ercevede vyapilacak diger islemler konusunda
Baskanlhidin  goérevilendiriimesine, incelemenin tamamlanmasini teminen
Bagkanlikga, 4054 sayili Kanun'un 14. maddesinin uygulanmasinin devamina
karar verilmistir (Ek:2). S6z konusu Karar uyarinca On Rapor 30.3.2011°de

Rekabet Kurumu internet sitesinde kamuoyu ile paylasiimistir.

On Rapor Diinyada perakende sektorii, Tirkiye'de perakende sektoriinin
gelisimi, Turkiye’de HTM perakendeciligi pazari, alici gicu kaynakli rekabet
sorunlari, perakende sektoriine yonelik Ulke duzenlemeleri ve sektére yonelik
rekabet politikasi dnerileri bélimlerinden olusmaktadir. On Raporun hazirlik
surecinde Dulnyada ve Turkiye'de perakende sektoriune iligskin yapilan
arastirmalar ve raporlardan faydalanilmig, ayrica perakendecilerden talep edilen
ve pazardan toplanan diger bilgi ve veriler analiz edilerek Tuarkiye HTM
perakendeciligi pazarinin yapisi ve dinamikleri ortaya koyulmaya calisiimistir.
HTM perakendeciligi pazarindaki ulusal ve yerel oyuncular ile yogunlasma
oranlarl, HTM perakendeciliginde bdlgesel rekabet sartlari, sektérdeki yasal
cerceve ve tedarikgi (Uretici) seviyesindeki yogunlagsma oranlari bu kapsamda

ele alinan bazi basliklardir.

HTM perakendeciligi pazarinda yogunlasmalarin artmasina paralel olarak
perakendecilerin alici gicunde yasanan artisin rekabet Uzerindeki etkisine iliskin
genel teorik gerceveye On Raporda yer verilmis ve sektérde alici giici kaynakli
rekabet sorunlarinin varli§i ve etkileri degerlendiriimistir. On Rapor siirecinde

tedarikcilerin  perakendecilerin alici gucu neticesinde ne gibi etkilerle
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karsilastiginin anlasilmasi bakimindan HTM perakendecilerine drtun tedariki
yapan uretici firmalarla gérismeler yapiimistir. Bu gérismelerin bir kismi birden
fazla gida Ureticisinin bir arada bulundugu toplantilar seklinde, bir kismi ise
uretici temsilcileri ile birebir gorisme seklinde gergeklegtirilmigtirz. On Rapor
hazirlik strecinde gergeklestirilen Perakendeci Anket Calismasi’nda alici gucu
kaynaklari ve kullanimina iliskin nem arz eden konular bakimindan elde edilen
bilgiler de yine On Raporda yer almistir. Bu asamada ayrica ureticiler nezdinde
yurutulecek olan ve sonuglari sektor incelemesinin ikinci agsamasinin Grinu olan
Nihai Raporda ortaya konacak “Tedarik¢i Saha Calismasi’nin hazirlanmasina

baslanmigtir.

On Raporda ayrica Tirkiye'de HTM perakendeciligine iliskin yasal cerceve,
sektore iliskin hazirlanan yasa tasarilari ve 13.1.2011 tarihinde TBMM’'nce kabul
edilen 6102 sayili Turk Ticaret Kanununda 6deme surelerine getirilen 60 gunlik

sinir ele alinmistir.

Ulke diizenlemeleri basligi altinda Turkiye perakende sektdrii icin ¢dziim
Onerilerine 1sik tutmasi amaciyla dinyadan cgesitli Ulke uygulama o&rnekleri;
perakende sektorinln yapisi, pazar paylari, 6zel markali Grlnlerin oranlari gibi
kistaslar kullanilarak karsilastirmali olarak degerlendirilmistir. Bu kapsamda
ingiltere, Fransa, Almanya, Avusturya, iskandinav (lkeleri, Portekiz, italya,
Japonya, Avustralya, Cek Cumhuriyeti, Macaristan ve Polonya ornekleri

incelenmigtir.

“HTM Perakendeciligi Sektdr incelemesi Nihai Raporu’nun (Nihai Rapor)
hazirlanmasi siirecinde On Raporun genis bir 6zetinin kamuoyu ile
paylasilmasindan sonra 3-4.5.2011 tarihlerinde istanbul’da Kurumumuz
tarafindan organize edilen 30 kadar tedarikgi/Uretici dernegi ile bazi tesebbus
temsilcilerinin ve 25 perakendecinin katilimi ile iki ayri ¢alistay dizenlenmis ve
Raporun bulgulari ile énerileri ayrintili bir sekilde tartisiimistir. Benzer sekilde
yine Istanbul'da Rekabet Dernegi tarafindan 25.5.2011’de diizenlenen bir
toplantida da ayni konular Uzerinde gorlus aligverisinde bulunulmustur. Ayrica
ulusal perakendecilerin tamamina ve yerel perakendecilerin bir kismina On
Raporun kisaltilmis versiyonu gonderilmis, tespit ve onerilere iligskin gorusleri

talep edilmigtir. HTM perakendecilerinden gelen bu gorlslere ve cgalistayda
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ortaya c¢ikan goruslere Nihai Raporda vyer verilmistir. Ayrica On Rapor
asamasinda degerlendirimeyen ancak HTM perakendeciligi pazarindaki
rekabet hukuku uygulamalarinda o6zellikle de birlesme/devralma analizlerinde
onemli roli olan ilgili pazar tanimlari konusu da Nihai Rapor asamasinda

incelenmigtir.

HTM Perakendeciligi Sektér incelemesi kapsaminda nihai calismaya i1sik
tutmasi, kamuoyu gorustine acgilan Rapor 6éneri ve bulgularinin tartisiimasi,
konunun hem rekabet duzenleyici otoriteleri hem de akademisyenler ile
tartisilmasi, bu alandaki birikimin artirnimasi amaciyla perakende sektor
incelemeleri kapasitesi yoniyle lider konumda olan ingiltere’de bulunan rekabet
otoritelerine c¢alisma ziyareti yapilmasi ihtiyaci dogmustur. Anilan Oneri
dogrultusunda Kurulun 21.4.2011 tarih ve 11-25/487 sayil karari dogrultusunda
Adil Ticaret Ofisi ( The Office of Fair Trading-OFT) ve Rekabet Komisyonu’na
(The Competition Commission-CC) ¢alisma ziyaretinde bulunulmus perakende
sektorinde yasanilan rekabet sorunlari ve uygulanan politikalarin etkileri ve
ombudsmanlik uygulamasinin gelisimi konusunda bilgi edinilmigtir. S6z konusu
calisma ziyaretinde ayrica HTM perakendeciliginde alici gicu kaynakli rekabet
sorunlari konusunda c¢alisan Prof. Roger Clarke ve Dr. Ariel Ezrachi ile
gérismeler gerceklestirilmis ve son olarak da Oxford Universitesi'nde

dizenlenen galistay ve sempozyuma katilim saglanmistir.

Nihai rapor hazirhdl asamasinda tedarikgilerle yurttilen saha galismasi, saha
calismasinda yoneltilecek sorularin hazirlanmasi, Tirkiye Gida ve lIgecek
Sanayi Dernekleri Federasyonu (TGDF) ve TGDF’ye Uye olmayan diger gida
derneklerinden Uretici firmalarin unvan ve iletisim bilgilerinin elde edilmesi, elde
edilen bu bilgilerin teyidi ve Ureticilerin saha ¢alismasina katiliminin saglanmasi
amaclyla vydrutilen c¢alismalar sonucunda tamamlanmistir. Bu saha
calismasinda elde edilen sonug¢ ve bulgular perakendeci tedarikgi iligkilerindeki
muhtemel rekabet sorunlarinin ortaya konmasi bakimindan énemli bir kaynak
olusturmasi amaclanmistir. “Hizli Tiiketim Urtinleri Tedarik Zincirinde Rekabet
Kosullari Arastirmasi” adi ile yurutulen bu saha galismasinin sonuglarina Nihai
Raporda kapsamli olarak yer verilmis ve bu g¢alismanin sonuglari On Raporda
tartismaya acilan Oonerilerin gdzden geciriimesi ve nihai rekabet politikasi

Onerilerinin olusturulmasi asamalarina da isik tutmustur. Tedarikgilerle yuruttlen
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saha galismasiyla birlikte ulusal ve dnde gelen yerel perakendecilerden de bazi
bilgiler talep edilmis ve Nihai Raporun hazirlanmasinda bu bilgilerden

yararlaniimistir.

Nihai Raporun igerigi

HTM Perakendeciligi Sektér incelemesi Nihai Raporu, HTM perakendeciligi
sektorine iliskin 6n rapor surecinde ve sonrasinda yapilan tim inceleme,
arastirma ve tespitler ile bu c¢alismalar sonucunda ulasilan nihai

degerlendirmeleri icermektedir.

Bu dogrultuda Nihai Raporda éncelikle On Rapordaki tespit ve énerileri ele alan
On Raporun kisa bir 6zetine yer verilecektir. Ardindan Turkiye HTM
perakendeciligi pazarina iliskin yapisal bilgileri igceren bir bdlimle HTM
perakendeciligine iligkin derlenen glncel veriler paylagilacak ardindan Turkiye
HTM pazari 6zelinde rekabet hukuku baglaminda ilgili pazara yonelik tespit ve
degerlendirmelere yer verilecektir. Alici gucu baglikli bélimde alici glcunin
kaynaklarina iligkin teorik ¢cergeve ve alici glicunun rekabet hukuku igtihatindaki
yansimalari ele alinacaktir. Bu bolimde ayrica HTM perakendecilerinin alici
gucundn tedarikgiler Gzerindeki etkilerini dlgmeyi amaclayan “Hizli Tiiketim
Uriinleri Tedarik Zincirinde Rekabet Kosullari Arastirmasi’nin sonuglarina yer
verilecektir. Sektore iliskin dizenlemeler ve 6zellikle 6102 nolu Tark Ticaret
Kanununun getirecegi yeniliklerin sektdér Uzerindeki etkilerinin  neler
olabilecegine iligkin bir bélime de Nihai Raporda yer veriimektedir. On Raporun
kamuoyu ile paylasilmasi sonrasinda sektér paydaslarinin katihmi ile yapilan
calistaylarda elde edilen ve paydaslardan yazili olarak gelen gorugslerde Nihai
Raporda 6zetlenmektedir. Son olarak inceleme slreci sonucunda ulagilan nihai
degerlendirmeler 1siginda ve On Raporda tartismaya acilan dnerilerin gézden
gegcirilmesi ile olusturulan, sektére yodnelik nihai rekabet politikasi onerileri ele

alinacaktir.
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1.3. On Rapor Tespitleri ve Tartismaya Acilan Oneriler

(19) Raporun bu béliminde On Rapor'un kamuoyu ile paylasilan versiyonundan
derlenen ozet bilgilere yer verilmektedir. Sektdr incelemesi ile ulagilan nihai
tespit ve bulgulara Raporun devam eden boélumlerinde yer verilmekte olup, nihai
rekabet Onerileri de anilan nihai tespit ve degerlendirmeler I1siginda

olusturulmustur.

(20) On Raporun kamuoyu ile paylasilan versiyonunda taraflar nezdinde tartismaya

aclimak Uzere agagidaki 6n bulgu ve Oneriler yer almistir:

(21) “Sektdr incelemesinin  kapsamini hizli tiketim mallarinin (gida, igcecek, ev
temizlik ve kisisel bakim drtinleri) satildigi organize perakende satis noktalari

olusturmaktadir.

(22) Sektér Incelemesinin tamamlanan ilk asamasinda, iilkemizde faaliyet gésteren
hizli tiketim mallari perakendecileri ve tedarikgilerden elde edilen veriler ile
perakendeci-tedarikgi iliskisinde muhtemel rekabet sorunlari masaya
yatirilmistir. Ayrica basta Ingiltere, Fransa, ltalya, Portekiz, Almanya, iskandinav
tlkeleri, Avustralya olmak lizere ¢ok sayida lilkenin perakende sektér yapilari,

mevzuat ve uygulamalari incelenmigtir.

(23) On raporun hazirlanmasi asamasinda 15 kadar tedarikgi, hem ulusal hem de
yerel olmak lizere 32 perakende zinciri, sektérel dernekler (TGDF, Tlirkiye
Perakendeciler Federasyonu-TPF, Ozel Markali Uriin Tedarikgileri Dernedi-
PLAT, Aligveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegdi-AMPD), cesitli meslek
kuruluslar (TOBB, TESK), sektér uzmanlari ve Aragtirma Sirketleri (AC Nielsen,
Ipsos KMG, Akademetre) olmak (lzere toplam 60 civarinda kisi ve kurulug ile
iletisime gecilmis ve ¢ok sayida toplanti/gériisme gergeklestiriimigtir. Ayrica
cesitli tarihlerde TOBB biinyesinde yer alan Gida Sanayi Meclisi, icecek Sanayi
Meclisi ve Perakendecilik Meclisi toplantilarina katilm saglanarak tedarikgi ve

perakendeci temsilcileri ile gbrisilmustiir.

(24) Sektér incelemesinin ilk asamasinda yapilan inceleme ve arastirmalar

sonucunda elde edilen 6n bulgular asagida ézetlenmistir’:

3 Raporun bu béliimiinde verilen veriler On Rapor’dan birebir alinmis olup, On Raporda yer alan
yogunlasma rakamlarinin hesaplanmasinda Euromonitor 2010 Raporundaki pazar buyuklikleri esas
alinmistir. Nihai Raporda ise Euromonitor 2011 Raporunda yer alan gtincel veriler kullaniimis olup,
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v' Hizl tiiketim mallan icinde organize perakendenin payir artmaktadir.
Organize perakendenin payi1 2004’te %30 iken 2009 yili itibariyle %43 dlizeyine
ulasmigtir. Bu gelismeye ragmen Tiirkiye’de hizli tiketim mallari perakende
pazarinda agirlik, geleneksel kanaldadir. Organize hizli tliketim mallari
perakende pazari iginde en hizl biiyiiyen kanal indirim magazaciligi olup BIM
ve A-101 en hizli blyiiyen perakende zincirleridir. Tlirkiye’de 2001 yilinda
yasanan ekonomik kriz ve 2008 kiresel finans krizinin etkisiyle indirim
magazaciligi kanalinin organize pazar igindeki payi artmigtir. Organize pazar
icinde slipermarketler en blylk paya sahiptir. Hizli tiketim mallari cirosu
bakimindan BIM, Migros’u 2009 yilinda gegerek pazar lideri olmustur. Pazardaki
diger blyiik hizli tiketim mallari perakende zincirleri sirasiyla Carrefoursa,

Metro/Real, Bizim Toptan, Tesco/Kipa, Kiler, Makromarket ve A-1017dir.

v' Tiirkiye’de bolgesel/yerel perakendecilik, organize perakende sektorii
icindeki payini artirmaktadir. Belli basli bélgesel/yerel perakendeciler Adese,
Pehlivanoglu, Caddas, KIM, Mopas, Yunus, Uyum’dur. Bélge bazinda sirasiyla
Marmara, I¢ Anadolu ve Akdeniz; il bazinda ise Istanbul ve Ankara
boélgesel/yerel Hizli Tiiketim Mallari Perakendeciliginin yaygin oldugu cografi
pazarlardir.  Agirlikli  olarak slipermarket kanalinda faaliyet gdésteren
boélgesel/yerel perakendeciler, Tirkiye'de bzellikle ulusal perakende zincirleri ile
rekabet etmektedir. Son iki yilda bdlgesel/yerel perakendeciler, magaza sayisi

ve toplam satig alani bakimindan yaklasik %50 buiylimduslerdir.

v' Hizli Tiiketim Mallani Perakendeciliginde yogunlasma oranlari, Avrupa

lilkeleri ile karsilastinildiginda héala disdktiir. En blylk dért perakendecinin

toplam pazar payi (CR4 orani), Isve¢'te %91, Ingiltere’de %68, Almanya’da
%67, Fransa’da %65, Macaristan’da %50 ve ltalya’da %20 iken Tiirkiye'de
%14’tar. Tirkiye'de organize perakende icinde CR4 yogunlasma orani ise
%327dir.

v' Bazi bélgelerde ve illerde yogunlagma oranlarn Tiirkiye ortalamasinin ¢ok

lizerindedir. Ege Bblgesinde hizli tiiketim mallari pazarinda CR4 %22 iken

Euromonitor 2011 Raporunda geg¢mis vyillara ydénelik glincelleme ile pazar buyudkltklerini revize
etmistir. Bu durum Nihai Raporda yer alan gegmis yillar yogunlasma oranlarinin On Rapordan
ayrismaya neden olmustur. Euromonitor 2011 verileri dogrultusunda hesaplanan 2006-2010
yogunlasma oranlarina Nihai Rapor’un 2. béliminde yer veriimektedir.
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organize perakende icinde bu oran %50’ye; [zmirde ise sirasiyla %34 ve
%77ye ylikselmektedir. Ege bélgesinde ve 6zellikle Izmirde yerel

perakendecilerin agirligi diger bélgelere gére daha sinirlidir.

Perakende zincirleri arasinda halka arzlar ile birlikte kurumsallasma ve
seffaflasma artmaktadir. Yillar icinde Migros, Carrefoursa, BIM, Tesco/Kipa’'nin
ardindan 2010 sonunda Uyum Gida, Kiler ve Bizim Toptan sermayelerinin bir
kismini  halka arz etmislerdir. Hizli Tiiketim Mallari Perakendeciliginde
kurumsallasmanin artmasiyla birlikte ilgili pazara kiiresel perakende zincirlerinin

ilgisinin artmasi beklenmektedir.

Son yillardaki yogunlasmalar, kiiciik Olcekli ve c¢ogunlukla yeni
bélgesel/yerel cografi pazarlara giris amacgli devralmalar yoluyla
gerceklesmektedir. Perakende zincirlerinin rekabet giictini belirleyen énemli
unsurlar arasinda lokasyon (yer) seg¢imi gelmektedir. Ulusal ve yerel zincirler
kimi zaman yeni magaza acmak yerine, kli¢lik 6lcekli, lokasyon segimi gérece
iyi olan kuglk zincirleri devralmayi tercih etmektedir. Literatiirde yavas
ilerleyen/farkedilmeyen devralmalar (creeping acquisition) olarak adlandirilan
kiiglik Olgekli yogunlagsmalarin rekabet (lizerindeki toplam etkisi 6nem
kazanmaya baglamistir. Tlrkiye’de Migros, Carrefoursa, Kiler ve Makromarket

bu tip devralmalarda aktif olan perakende zincirleridir.

Perakendecilerin alici giiglerini, bazi durumlarda orantisiz olarak
tedarikgilere yansittiklarina yénelik 6n bulgular elde edilmistir.
Tedarikcilerden listeleme bedeli, raf bedeli, teshir alani bedeli, insert bedeli,
elektrik bedeli, promosyona katilim bedeli, eleman talebi, magaza acilis bedel,
yildénimd bedeli, yilsonu iskontosu gibi gesitli adlar altindan bedeller talep

edilmektedir. Perakendecilerin bazi durumlarda bu bedelleri sézlesme disi ve

gecmise etkili faturalar yoluyla tahsil etmeleri, tedarikciyi 6ngéremedidi bir

maliyet ve ticari riskle karsi karsiya birakabilmektedir. Tedarikgilerden alinan bu
bedellerin, ulusal perakende zincirlerinin cirolari iginde yillar iginde artan bir
trend izledigi ve 2009 yili itibariyle ortalamada %12,5’e ulastigi tespit edilmistir.
Bu oran, bélgesel/yerel perakendecilerde %5,5e diismektedir. Anilan bedellerin
neredeyse tlim sektorde, standart bir uygulama haline geldigi anlasiimaktadir.

Tedarikgilere  yapilan &demelerde yasanan gecikmeler, perakendeciler
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tarafindan talep edilen bedeller, bu bedellere iligkin kesilen geg¢mise etkili

faturalar, sektérde siklikla gériilen uygulamalardir. Sektdr incelemesinin_ikinci

asamasinda bu konuya iliskin detayli bir saha calismasi yapilacaktir.

Ozel markali iiriinler (private label) kategori olarak hizli bir sekilde
biiyiimelerine ragmen, toplam satiglardan héla diigiik pay almaktadir. Ozel
markall iiriinlerin toplam satiglar icindeki orani Isvigre’de %54, ingiltere’de %47,
Ispanya’da %40, Avusturya’da %31, italya’da %13 iken Tiirkiye'de sadece
%8dir. Ozel markali driinlerin payinin yodunlasma seviyeleri ile birlikte
artmasiyla birlikte tedarikgilerin markali driinlerinin raflarda yer bulma sorunu
ortaya c¢ikabilmektedir. Ayrica s6z konusu gelisimin tedarikgilerin yeni (rin
gelistirme, marka yatirrmi yapma c¢abalarina zarar verdigi de dile
getirilebilmektedir. Ote yandan literatiirde 6zel markal (riinlerin satiglar
icerisindeki oraninin gérece dlslk oldugu ve sektérde yogunlasma artiglarinin
erken evrelerinde sagladiklari cegitlilik ve fiyat avantaji ile tiiketicilere fayda

sagladigi genel kabul gérmektedir.

Sektér incelemesinin ilk asamasinda elde edilen s6z konusu bulgular 1si1ginda
ve HTM perakendeciligi pazarinda yogunlasmanin yliksek oldugu ve benzer
sorunlar yasandigi llkelerin diizenleme uygulamalarinin  incelenmesi
neticesinde perakendeci ve saglayici arasindaki ticari iliskiyi dizenlemeye
ybnelik olarak bazi davraniglari yasaklayan veya diizenleyen kapsamli yasalar
olusturulmasinin etkin bir ¢b6ziim olmadigi degerlendiriimis ve tartigmaya
acllmak lizere bazi politika énerilerinde bulunulmustur. S6z konusu &éneriler (¢

baslik altinda toplanmaktadir:

1. Yoqunlasmalarin Bildiriimesine Yonelik Ciro Esiklerinin Hizli Tiiketim

Mallari Perakendecilidi ile Sinirli Olmak Uzere Diisiiriilmesi

1 Ocak 2011 tarihinde ydirdrlige giren 2010/4 sayili Birlesme Devralma Tebligi
ile yogunlasmalarin bildiriminde pazar payi egigi kaldirilmis, ciro esikleri 6nemli
6lgtide artirilarak ikili ciro esigi sistemine gecilmistir. llgili Teblige gére, bir

birlesme veya devralma isleminde

- Iglem taraflarinin Tiirkiye cirolari toplaminin yiiz milyon TL'yi ve islem

taraflarindan en az ikisinin Ttirkiye cirolarinin ayri ayri otuz milyon TL'yi veya
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- Islem taraflarindan birinin diinya cirosunun bes yiiz milyon TL'yi ve diger

islem taraflarindan en az birinin Tlrkiye cirosunun bes milyon TL'yi

asmasi halinde islemin hukuki gecerlilik kazanmasi igcin Rekabet Kurulu'ndan

izin alinmasi gerekmektedir.

Tlrkiye'de son yillarda Hizli Tiiketim Mallari Perakendeciliginde, arazi kisiti ve
uygun lokasyon gibi faktérlerin de etkisiyle, yavas ilerleyen/farkedilmeyen
devralmalar (creeping acquisition) olarak nitelendirilen klglk Olcekli
yogunlasmalar yasanmaktadir. Bu yogunlasmalarin rekabet lizerindeki toplam
etkisi de énem kazanmaya baglamistir. Yeni Teblig ile birlikte ilgili egiklerin
altinda kalmasi nedeniyle, bu devralmalarin, Rekabet Kurulu’nun &niine
gelmeden gecgerlilik kazanmasi sézkonusu olabilecektir. Bu durum ise Hizli
Tuketim Mallar1 Perakendeciligi sektériinde, yogunlagmalarin kontroliinde
Rekabet Kurulu’nun etkinligini azaltabilecek sonuglara yol agabilecektir. Anilan
sakincanin gideriimesi amaciyla, Fransa &6rnedinde oldugu gibi, perakende
sektori igcin bildirim esigi, normal egsik seviyesine gbére daha disik
belirlenmelidir. Bu ybéntemin benimsenmesiyle ayni zamanda pazar, bildirimler

yoluyla da yakindan izlenebilecektir.

2. Davranis Kodu ve Ombudsmanlik Sisteminin Hayata Gecirilmesi

Davranig Kodu ve ombdusmanlik sistemi, yapisal dbnlsim paralelinde
tedarikgi-perakendeci iliskilerindeki glic dengesinin perakendeci lehine ybén
degistirmesiyle beraber, alici glicii kaynakli rekabet sorunlarinin ¢éziimiine
yoénelik olarak ingiltere basta olmak (izere Avustralya, Portekiz gibi bircok tilkede
uygulamaya konulan ve zaman zaman revize edilerek glglendirilen ve serbest
piyasaya disaridan miidahalenin en az oldugu ybntemdir. Sistemin 6z,
dogrudan kamu midahalesi olmadan sektér taraflarinin énceden belirlenmis
etik/adil kurallar butinine uygun gekilde davranmalarina dayanmaktadir.
Oncelikle sorunun taraflarinin katiimiyla etik bir davranis seti olusturulmakta,
daha sonra bu davranis kodu bir hakem (ombudsman) tarafindan gézetilerek
uygulanmaktadir. Sorunun agirligina bagli olarak davranis kodu igerigi ve
baglayiciligi degismektedir. Su anda gsartlari ve baglayiciligi en yiksek model

Ingiliz modelidir.
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3. Tedarikci-Perakendeci Anlasmalarinin Rekabet Kurumuna Yillik Olarak

Gonderilmesi

Bu ybntemle, tedarikgi-perakendeci iliskilerinin ~ sorunlu  oldugu  Uriin
kategorilerinde, belirli bir blylkligin Uzerindeki perakendeciler igin gegerli
olmak lizere, tedarikgi-perakendeci anlasmalarinin dlizenli olarak Rekabet
Kurumuna génderilmesi yoluyla organize perakende pazarinin izlenmesi
amaclanmaktadir. Burada beklenen fayda, anlasmalarin ilgili hikdmlerinin
seffaflastirimasi, anlasmalarda yer alan haksiz uygulamalarin slire¢ iginde
ortadan kalkmasi ve sektériin Rekabet Kurumu tarafindan takibinin
saglanmasidir. Ornegin Norve¢ Rekabet Otoritesi bu yéntem ile bazi haksiz

uygulamalarin ortadan kalktigini tespit etmigtir.”
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2. TURKIYE HTM PERAKENDECILIGININ YAPISI

2.1. Sektorun Gelisimi

(30) 1990’ yillarin basindan itibaren gida perakendeciliginde organize perakendenin
pay! artmaktadir. Asagidaki tabloda 2005-2011 yili ilk alti ayinda Turkiye gida
perakende pazari gelisimi verilmektedir. S6z konusu veri organize ve geleneksel
gida perakendeciliginin toplamini igcermekte, veriler gida perakendeciligi

sektdriinin devamli bir buyume iginde oldugunu gostermektedir.

Tablo 1. 2005-2011 yillarinda perakende pazar buyukligu

Milyon TL 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 ik 6
Ay
Toplam HTM < < < < < < <

Perakendeciligi
(Store Based)

Kaynak: Euromonitor Industry Overview, Retailing-Turkey 2011

(31) “Euromonitor 2010 Retailing in Turkey “raporunda yer alan veriler uyarinca 2005
yilindan 2009 yilina kadar olan suregte toplam HTM perakendeciligi pazarinda

geleneksel kanal ve organize kanalin paylari asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 2. Toplam HTM perakendeciligi igcinde kanallarin payi
Toplam HTM Perakendeciligi igindeki Pay (%)

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 ilk 6 ay
Organize
Perakende 31,26 |34,40 39,86 |42,31 |45,51 (49,08 [50,86
Geleneksel
Perakende 68,74 |65,60 60,14 |57,69 |54,49 (50,92 (49,14

Kaynak: Euromonitor Report, Retailing in Turkey 2010 (2010-2011 ilk 6 ay verilerine
onceki yillardaki biylime trendi baz alinarak tahmini olarak yer verilmistir.)

(32) Yukaridaki tabloda goéruldigu gibi organize perakendenin agirligi 2005'te
%31,26 iken 2009'da %45,51 dlzeyine ulasmis olup, sektorin sergiledigi
bliyime trendi paralelinde 2011 yihinin ilk 6 ayinda bu oranin %50,86
seviyesinde oldugu tahmin edilmektedir. Geleneksel kanalin pay! son yillarda
dismekle beraber toplam gida perakendeciligi pazarinin yaklasik yarisini hala
bakkal, orta Olgekli market, blife, manav, kasap gibi satis noktalari
olusturmaktadir. Geleneksel kanalin agirhginin yidksek olmasinin nedenleri

tuketicilerin demografik 6zelliklerine dayanmaktadir:

#2011 ilk 6 aylik déneme ait veriler, 6nceki yillarin buyume trendi baz alinarak hesaplanmistir.
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e Turkiye nufusunun 6énemli bir boliumu kirsal kesimde yasamakta ve bu
yuzden  geleneksel perakende dagitim  kanallari  varhgdini
surdirmektedir. TUIK rakamlarina goére 2009 yili itibariyla niifusun

%30,9'u kirsal kesimde yasamaktadir. Turkiye’de 10.000 nufusun
altinda 34.367 kasaba ve kdy bulunmaktadir.

e Organize perakendenin gelisimi ile tuketicilerin mobilitesi arasinda
dogrudan iligki vardir. Turkiye’de 1.000 kisiye disen arag sayisi 98 iken
Avrupa ulkelerinde 443’tur.

e Buyuk ailelerin bir arada yasamasi, gida depolama kapasitesini
dusurmekte, daha sik aligveris sayilarina ve daha kugluk olgeklerde

aligveris yapmalarina neden olmaktadir.

e Turkiye'de geleneksel satis noktalarinin en 6nemli 6zelligi bagimsiz,
kiguk aile igletmeleri niteliginde olmalaridir. Dolayisiyla tedarik yonetimi
ve modern pazarlama yodntemlerinin ¢ok uzagdinda olmalari disuk
verimlilikle calismalarina neden olmakta ve modern perakendecilik

gelistikge toplam pazardan aldiklari pay azalmaktadir.

(33) Gida perakendeciligi nakit cevrim hizi yuksek bir sektordir. Dolayisiyla etkin
Olcege erismis firmalarin ylUksek nakit yaratma glci bulunmaktadir. Gida
perakendeciligi pazari, ekonomik krizlerden goreli olarak az etkilenmekle birlikte,
Tlarkiye ekonomisindeki buyume sektdre olduk¢ga olumlu yansimaktadir.
Yukselen gelir seviyesi, gen¢ nifus ve kentlesmenin hizli bir sekilde artmasi,
ara¢ sahibi olma oraninin yukselmesi organize gida perakendeciliginin payini
artirmaktadir. Ayrica tuketici aligveris aligskanliklarinin degismesiyle beraber
AVM'lerin (Alisveris Merkezleri) sayisinin hizla artmasi, AVM'ler iginde basta
hipermarketler ve slUpermarketler olmak Uzere organize perakende kanalinin
payini da artirmaktadir. Son yillarda AVM sayisindaki artis organize gida
perakendeciligindeki buUyumeyi hizlandiran unsurlardan biridir. Tuarkiye'de
Ozellikle son yillarda organize perakende sektdriinde yasanan bir diger gelisme
ise indirim mag@azalarinin  yayginlasmasidir. Ozellikle ekonomik  kriz
donemlerinde payini hizli bir sekilde artiran bu magaza formati Glke ¢apinda

agirligini artirmaktadir.
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(34) HTM perakendeciliginde yer alan kanallar ve bu kanallarin 2011-2012 buylime
oranlari ise asagidaki grafikte sunulmakta olup, veriler HTM perakendeciliginde

geleneksel kanalin organize kanal lehine pazardaki payinin geriledigini

gostermektedir’.

Sekil 1. Kanallara gére HTM Ciro Blyumeleri (%)

Toplam Tdrkiye

SPM=>=2500 m=

SPM 1000-2499 m=

SPM 400-999 m=

SPM<400 m>

Orta Market . 4.2

Bakkal . -

Kaynak: AC Nielsen, http://www.retailturkiye.com/fmcg-ve-retail-pazari/kanallara-gore-fmcg-
ciro-buyumeleri-aralik-2011-ocak-2012-ocak-2012-subat-2012

2.2. Organize Perakendeciligin Getirdikleri

(35) Perakende sektoriinde Ozellikle son donemlerdeki gelismelere paralel olarak,
kurumsallagsma ve profesyonellesme yolunda 6nemli yol kat edilmistir. Bu
gelismelerin ekonomiye olan etkisi ise istihdamdan yatirimlara, tarim

sektorinden kayith ekonomiye birgok alanda gézlemlenmektedir.

(36) Organize perakendenin ekonomi Uzerindeki 6nemli etkilerinden biri kayitl
ekonomi ve dolayisiyla vergi gelirlerine iligkindir. S0yle ki, Turkiye’'de kayit digi
sayllan ancak tam degeri bilinmeyen ve bu yuzden de vergilendirilemeyen
perakende kazanglarinin oraninin yidksek oldugu dudsunulmektedir. Bu
kapsamda, organize perakende sektori kayit digi ekonominin kayit icine
alinmasini saglayan énemli bir islev Ustlenmektedir. Kasa fisi, Urin tedarikinde
kesilen faturalar, sigortali calisan personel, Urlin etiketleme, ambalaj atigi

kontrol(i gibi araclar yontemiyle sektérde kayitlik saglanmaktadir. Ozellikle,

° Organize kanalin blyime sergileyen gelisimi Bagbakanlik Yatirim Destek ve Tanitim Ajansi’nin
raporunda da yer bulmus, organize kanalin buyime hizi 2010 yilinda yaklasik %10, 2014 yilina
gelindiginde ise artarak %12,5 olarak tahmin edilmigti. Daha detayll bilgi icin bkz.
http://www.invest.gov.tr/tr-TR/infocenter/publications/Documents/GIDA.SEKTORU.PDF
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organize perakende sektorunun AVM yatirimlarinin hizla geligiminin, kredi karti
kullaniminin  yayginlagmasinda o6nemli bir rolu bulunmaktadir. Kredi kart
kullanimi da, sektorde kayitlihgin gelismesine katki saglamaktadir. S6z konusu
gelismelerin dogal bir sonucu olarak, devlet icin blyuk bir gelir kaynagi

olugturan vergi gelirlerinde artiglar yasanmaktadir.

(37) Organize perakende sektdrinun gelisiminin ekonomiye olan etkilerinden bir

digeri de istihdama iliskindir. Modern perakende sektdrunun halihazirda yaklasik
300.000 kisiyi istihdam etmesi ve potansiyel isglcline de istihdam, egitim,
uzmanlagsma gibi olanaklar sunmasi minasebetiyle, dnemli bir istihdam firsati
sagladig! ifade edilebilecektir. Diger yandan, organize perakende sektorindn
diger sektorlerle olan etkilesimi sonucunda, farklh alanlarda da dolayli istihdama
katki sagladigi gorulmektedir. Soyle ki, organize perakende sektorindeki
gelismelerin; Ureticiler, yatirnmcilar, ambalajlama, nakliye, depolama islevlerini
yurutenler, mimari vb. Uzerinde 6nemli pozitif etkileri s6z konusudur. Aligveris
Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi'nin (AMPD) “2012 yili Perakende
Endeksi” galismasinda, 2006-2011 yillari arasinda istihdamda artisin devam
ettigi tespiti yapilmistir. Organize perakende sektdru istihdaminda Ocak 2012'de
aylik %1 artis gorulirken yillik bazda %11 artis gergeklesmistir. Toplam
istihdam bdylece 600 bin kisiye yukselmistir.

Sekil 2. Organize perakende sektdri ¢alisan sayisi endeksi
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Kaynak: AMPD

(38) Sektorde meydana gelen gelismelere paralel olarak tiketici taleplerinde de

degisimler yasanmaktadir. GUnumuzde tuketiciler sadece fiyatlara gore degil,
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ardn imaji, hizmet kalitesi gibi unsurlari da g6z Onune alarak taleplerini
belirlemektedirler. Bu gelismeler dogrultusunda, perakendecilerin de sattigi Grin
ve hizmete yulkledigi katma deger giderek artmis; modern perakendeciler, iyi
yetismis egitimli personel, musterilere gosterilen ilgi, profesyonel yonetim
konularinda o6nemli adimlar atmigtir. Sonug olarak, birbirini pozitif yénde
besleyen taraflarin oldugu bir sltre¢ halini almistir. Tlketiciler agisindan
degerlendirildiginde modern perakende hem “zaman” hem de “mekan”
acisindan o6nemli faydalar sunmaktadir. Tuketiciler, aligverislerini yaparken,
istedigi Grunleri istedigi fiyat ve kalitede, ayni yerden ¢ok kisa bir strede temin
edebilmekte ve ayrica istedigi mal ve hizmeti satin alabilmek igin musterilerin
farkli magazalari ziyaret etme maliyetine katlanmasina gerek kalmamaktadir.
Diger yandan, tuketiciler icin blyik énem tasiyan hijyen konusunda da, modern
perakendenin 6nemli getirileri bulunmaktadir. Tim islemlerin kayit altinda
yapillmasi ve yasal olarak talep edilen glvenlik standartlari, Grlin ve hizmetlerin

gereken hijyen kosullarini icermesi saglanmaktadir.

(39) Organize perakendenin yakindan iligkili oldugu ve etkiledigi dnemli alanlardan
bir digeri de tarim sektortdir. Ulkemizde tarim sektoriiniin genelinde 6nemli
sorunlar yaganmaktadir. Uretimde ve dagitimda énemli verimsizlikler meydana
gelmektedir. Organize perakendeciler ise Urunlerin kalitesini guvence altina
alabilmek icgin, Uretim sirecinin tUm asamalarinda bulunmak istemektedirler. Bu
kapsamda; anlasmali olduklari ciftcilerin egitimi, modern tarima gegiste
uUreticilerin tesviki konularinda calismaktadirlar. Ayrica, Urdnlerin depolanmasi,
nakliyesi gibi asamalarda teknolojinin kazandirdiklari kullanilarak, Uretim
asamalarinda meydana gelen kayiplarin  6nune gegilmesine katki
saglamaktadirlar. Tarim sektériunde yasanan gelismelerin sonucunda da,
ardnlerin kalitesi ve veriminden sektérdeki istihdama, Urdnlerin ihracatindan
tlketici memnuniyetine kadar c¢ok genis bir alanda ©6nemli gelismeler

kaydedilmektedir.
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2.3. HTM Perakendeciligi Pazar Yapisi

(40) Tarkiye’de ulusal gapta faaliyette bulunan HTM perakendecileri ve bunlarin

sahip olduklari formatlar asagidaki tabloda gosterilmigtir.

Tablo 3. Turkiye’'deki baslica HTM perakendecilerinin profili

Grup Marka Magaza Magaza Ciro Perakendeci hakkinda bilgi
Formati Sayisi (2011-
milyar
TL)
Bim Bim (YUksek) indirim 3303 8,2 1995 vyilinda kurulan BIiM
Marketi yuksek indirim marketi
formatinda faaliyet
gOstermektedir. Az ¢esit ve
yuksek 6zel marka orani gibi
Ozellikleri ile Alman indirim
marketi devi ALDl'ye
benzemektedir. 2011
itibariyla Fas pazarina giris
yapmigtir.
Migros 5M Migros Hipermarket 16 5,75 1954 yilinda kurulan Migros,
. = 2005’te Tansag'l satin
Migros Sgpermarket 482 almistir. Cogdunluk hissesi
Tansas Slpermarket 182 British BC Partners tarafindan
Macrocenter Slpermarket 13 2008 yilinda devralinmistir.
M-Jet Supermarket 24 2011 yilinda indirim
magazaciligi formati olan
SOK'u Ulker Grubuna
Kangurum Sanal market satmistir.
Ulker Bizim Toptan Organize 123 2,8 Ulker SOKu 2011 yilinda
Toptan devralmasi sonrasinda cirosal
Perakendeci olarak en blyUk Uglnci HTM
(Cash&Carry) perakendecisi olmustur.
Sok (Dusik) indirim 1256
Marketi
Carrefour Carrefoursa Hipermarket 27 2,5 Carrefour ve Sabanci Grubu
Carrefoursa Siipermarket 218 arasinda bir isortakligi ile
Express Tarkiye'ye giris yapmistir.
2005 yilinda Gima'yi satin
Carref. Sen-Al  Sanal Market alarak buyumustur.
Market
Metro Real Hipermarket 12 3,85 Alman perakendeci grubu
Metro Organize 14 Metro 1990 yilindan itibaren
Toptan Tirkiye'de faaliyet
Perakendeci gOstermektedir.
(Cash&Carry)
Tesco Kipa Hipermarket 53 1,89 Tesco 2003 yilinda 1995
: = yilindan itibaren 6zellikle Ege
Kipa Express Stpermarket %0 bdlgesinde faaliyet gosteren
Kipa'y devralarak Turkiye
pazarina giris yapmistir.
Kiler Kiler Slpermarket 193 < 1981’de yerel bir zincir oalrak

kurulan Kiler 2006’da
Canerler super market
zincirinin %57’ini devralmistir.
2007 ve 2008 yilinda
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gercgeklestirdigi magaza
devralmalari ile biyimeye
devam etmistir.

Makroma Makromarket Slpermarket 157 1991 yilinda Ankara’da
rket kurulmustur. Yerel zincirleri
devralmak suretiyle
blaylimektedir.
Adese Adese Supermarket 53 1994 yilinda Konya’'da
kurulmus, 2011 yilinda halka
Adesem Supermarket 83 arz siirecine girmistir.
A-101 A-101 (YUksek) indirim 1200 2008 yilinda kurulmustur.
Marketi Hizh bir blyime ivmesine
sahiptir. 2015 yilinda 2000
magazaya ulasma hedefi
bulunmaktadir.
DIA Diasa (Diistik) indirim 1000 Ispanyol perakendeci Dia
Marketi Turkiye pazarina 1990 yilinda

girmigtir. 2000 yilinda
Sabanci Grubu ile isortakligi
yapiimigtir.

Kaynak: llgili tesebbiislerin web siteleri ve basin agiklamalarindan yararlanilarak hazirlanmistir.

* Tesebbuslerin 2010 yilina ait ciro rakamlaridir.

(41)

(42)

Pazarin en biyik oyuncusu BIM sadece indirim magazaciliyi formatinda
faaliyet gOsterirken Migros ve Carrefour gruplar hipermarket, sipermarket,
indirim magazacihigl olmak Uzere tum formatlarda tlketicilere satis yapmaktadir.
Metro ve Bizim Toptan toptan perakende (cashé&carry) pazarinda toplu alim
yapan yerinde tuketim noktalari, geleneksel kanalda yer alan satis noktalarina
ve diger kurumsal musgterilere hizmet vermektedir. Carrefoursa, Tesco/Kipa,
Metro/Real gibi global perakende zincirleri dogrudan veya ortaklik yoluyla
Tlrkiye'de faaliyet gostermektedir. Migros ise sadece Turkiye'de faaliyet
gosteren bir zincir olmasina ragmen 2008 yilinda yabanci bir yatirnm fonu
tarafindan devralinmistir. Kiler ve Makromarket ise son yillarda hem organik
yolla hem de satin almalar yolu ile hizlh bir bayime slreci gecirmigler ve en

blyuk perakendeciler arasinda kendilerine yer bulmuslardir.

Gida perakendeciliginde yasanan bir diger gelisme ise kurumsallasma
anlaminda gida perakendecilerinin halka acgilma sureglerini hizlandirmalaridir.
2010 yilina kadar borsada iglem goéren zincirler sadece Migros, Carrefoursa,
Tesco/Kipa ve BIM iken 2010’un sonunda ve 2011 baginda énce yerel bir zincir
olan Uyum A.S. ardindan Kiler Aligveris, Bizim Toptan ve son olarak Adese
halka agilmiglardir. 2011’in ikinci alti ayinda yasanan 6nemli bir diger gelisme

ise Migros’'un indirim magdazaciligi formati olan SOK Ticaret A.Syi 1200
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magazasi ile birlikte Ulker Grubunun devralmasi islemidir®. Bdylece pazara yeni
bir oyuncu girmis, sektoriun en buyuklerinden olan Migros'un format gesitliligi ve
toplam magaza sayisi azalmistir. Ulker Grubu anilan devralma isleminin
ardindan hizh tiketim mallari Uretim ve toptan perakende pazarinin yani sira
perakende pazarda da faaliyet gostermeye baslayarak perakende pazarlarda
Bizim Toptan ve SOK ile elde ettigi ciro itibariyla pazarda Gglnct buylik oyuncu
haline gelmistir. Birgok hizli tiketim mallari alaninda faaliyette bulunan ve genis
urtin portfoyd ile Tirkiye'nin en biyik hizli tiketim mallari Greticisi olan Ulker'in
pazarin Uretimin ardindan toptan perakende ve perakende pazarlarinda yer
almaya baslamasinin, sektdrde dikey entegrasyona yonelimi 6n plana ¢ikaran
ve vyapisal donusimde oOlgcek ve kapsam ekonomilerinin artan Onemini

vurgulayan bir gelisme oldugu degerlendiriimektedir.

(43) Yukarida da yer verildigi Uzere, HTM perakendeciligi sektorinde temelde
perakende ve toptan olmak Uzere iki alt pazardan bahsetmek mumkinddr.
Raporun devaminda bu alt pazar kirihmlari temelinde pazarin yapisina iligskin
bilgilere yer verilecek ardindan perakende pazar icin bdlgesel/yerel rekabet

kosullari degerlendirilecektir.

2.3.1. HTM Perakendeciligi Pazari

(44) Asagidaki tabloda perakende zincirlerinin pazar paylari hem toplam gida
perakendeciligi pazari hem de organize gida perakendeciligi pazari icin ayri ayri
hesaplanmistir. Ulkeler arasi kargilastirmalar igin toplam pazar biyUkligi uygun
iken rekabet hukuku cercevesinde ilgili pazar tanimi igerisinde ise organize
perakende pazarindaki pazar paylari daha anlamli olmaktadir. Ayrica ayni
tabloda yogunlagsma oranlarinin yillara gobre degdisimi de sunulmaktadir.
Tlrkiye'de gida perakendeciligi pazarinda yogunlagsma oranlari birgok Avrupa
ulkesi ile kiyaslandiginda dusuk gozlenmektedir. 2011 yili ilk 6 ayi itibariyla ilk
uc firma toplami (CR3) %11,88, en buyUk sekiz firmanin toplam pazar payi
(CR8) ise sadece %16,01’dir. 2006-2011 dénemi igerisinde toplam pazarda
alternatif tanimlar cgergevesinde 4 ila 8 puan arasinda yukselme yasanmistir.
Geleneksel kanalin disarida birakildigi organize pazarda ise ayni ddnemde CR3

%23,36 iken CR8 %31,47°dir. Pazarda g6zlemlenen bir diger dnemli gelisme

6 isleme 17.08.2011 tarih ve 11-45/1044-357 sayili Kurul karart ile izin verilmistir.
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2009 yilina kadar gida perakendeciliginde pazar lideri olan Migros’un yerini
BiMe birakmasidir. 2006-2010 déneminde BiM'in toplam pazardaki pazar pay
iki kattan fazla artmis; %3<’ten %%<’a yukselmistir. Migros’'un pazar payi ise
%s<’dan %<’e cikmigtir. Organize perakende pazarinda tesebbuslerin pazar
pay! artiglarinin sinirh olmasinin nedeni ise yukarida da ifade edildigi Uzere
pazarin hizli buydmesidir. Tabloda yer alan veriler Migros’un ilgili donemde
elinde bulunan tum formatlar igin pazar paylari gosteriimektedir. Ancak SOK’'un
satisi Migros’un pazar payinda bir miktar diusise yol agmistir. SOK'un 2009
yilinda organize pazardaki payinin %3< oldugu bilinmektedir. Satis sonrasi
doneme denk gelen 20171’in ikinci alti ayindaki pazar payinda kendini
gOsterecek bu degdisim de dikkate alindiginda yodunlasma oranlarinda SOK'un

pazar pay! kadar bir disus beklenmektedir.

Tablo 4. Tiirkiye pazar paylari gelisimi ve yogunlasma oranlari (%)’

Toplam Perakende Pazari
2006 2007 2008 2009 2010 2011 1k
6 Ay
Bim < < < < < <
Migros < < < < < <
Tesco Kipa < < < < < <
Carrefoursa < < < < < <
A-101 < < < < < <
Makromarket < < < < < <
Kiler < < o< < < <
Real < < < < < <
CR3 7,08 8,06 9,12 10,48 11,47 11,88
CR4 7,62 8,86 10,05 11,47 12,64 13,74
CR5 8,06 9,43 10,63 12,11 13,23 14,45
CR8 859 10,16 11,53 13,22 14,62 16,01

" Tabloda yer alan veriler Euromonitor 2011 raporunda yer alan pazar blyUklugu verileri temelinde ve
perakendecilerin HTM cirolari esas alinarak hesaplanmis olup, On Raporda yer alan yogunlasma
oranlarinin hesaplanmasinda kullanilan Euromonitor 2010 raporundaki pazar verilerinin 2011 yilinda
gecmis yillari kapsayacak sekilde glincellendigi goérilmektedir. Glncel verilerle hesaplanan 2006-2009
yillarina ait yogunlasma oranlari On Rapordaki oranlardan ayrismaktadir.
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....Tablo 4. devami

Organize Perakende Pazari

2006 2007 2008 2009 2010 20111k
6 Ay
BiM < < < < < <
Migros < < < < < <
Tesco Kipa < < < < < <
Carrefoursa < < < < < <
A-101 XK XK XK X< XK X<
Makromarket < < < < < <
Kiler XK XK XK X XK XK
Real < < < < < <
CR3 20,57 20,23 21,56 23,03 23,38 23,36
CR4 22,15 22,22 23,75 2520 25,76 27,01
CR5 23,44 23,66 2513 26,61 26,96 28,41
CR8 24,97 2548 27,25 29,04 29,79 31,47

Kaynak: Rekabet Kurumu Perakende Anketi ve Euromonitor

Retailing in Turkey 2011

Tablo 5. HTM cirolari gelisimi

HTM Cirolar ( bin TL) Ciro Artis
] Orani(%)
2006 2007 2008 2009 2010 2011 1lk 6 Ay (2006-2010)
Bim < < < < < < <
Migros < < < < < < <
Carrefoursa < < < < < < <
Real < < < < < < <
Tesco Kipa < < < < < < <
Kiler < < < < < < <
Makromarket < < < < < < <
A-101 < < < < < < <

Kaynak: Rekabet Kurumu Perakende Anketi, RK Bilgi Talebi Yazisi Sonugclari

* A101 igin ciro gelisim ylzdesi 2008-2010 dénemi i¢in hesaplanmigstir

(45) Tablo 5’te yer verilen veriler dogrultusunda Migros’'un ciro artis orani anilan

donemde organize perakende pazarinin buyumesinin altinda kaldidi i¢in pazar

payl %x<’den %<’a dismistiir. 2006-2010 déneminde BIM cirosunu < kat

artirmis ve en fazla baylyen perakendeci olmustur. Makromarket ve Tesco/Kipa

< Uzerinde biylime gosteren diger perakende zincirleridir. Ote yandan

Carrefoursa ve Kiler ilgili ddnemde ciro artis orani en az olan zincirlerdir.
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Tablo 6. Organize Perakende Alt Kirilim Gelisimi®

Ciro (milyon 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2004-2009
TL) Artis
Hipermarket X< < < < < < <
Sipermarket X< < < < < < <

indirim < < < < < < <
Magazasi

Toplam < < < < < < <
Organize

Kaynak: Euromonitor, Retailing in Turkey 2010

(46) Organize perakende icinde yer alan indirim magazaciligi formati, 2004-2009
doneminde ciro bazinda yaklagsik %182'lik artis ile en hizli buyldyen kanal
olmustur. BiM, SOK ve Diasa bu formatin belli bash markalaridir. 2008 yilinda
piyasaya giren A-101 markasi da 6nemli oyunculardan biri haline gelmisg, iki
yilda 580 magazaya ulasmis ve 2015 vyilina kadar 2000 magazayi
hedeflemektedir. Tlrkiye'de organize perakende ticaret hacminden en blyuk
pay! %65 ile siipermarket formati almaktadir. indirim magazalar ve hipermarket

formatlari ise sirasiyla %23 ve %12 ile sUpermarket formatini takip etmektedir.

Tablo 7. Hipermarket pazar paylari gelisimi (%)

2005 2006 2007 2008 2009
Tesco/Kipa < < < < <
< < < < <

Carrefoursa

. < < < < <
Migros
Metro Grup < < < < <
(Real/Metro)

. , < < < < <
Digerleri
Kaynak: Euromonitor, Retailing in Turkey 2010

(47) Hipermarket formatinin alt sinirt AC Nielsen siniflandirmasina gére 2.500 m?dir.
Hipermarketler metrekare olarak en buylk satis alanina sahip olmalari
nedeniyle hizli tuketim mallar disinda tekstil, tlketici elektronigi, dayanikh
tuketim mallari, cam Urlnleri gibi ¢ok farkli amaca hizmet eden Urln gruplarini
da icinde barindirmaktadir. Hipermarket formatinda Tesco/Kipa %< ile en
blyUk paya sahiptir. Carrefoursa 2005'te %< ile pazar lideri iken 2009 itibariyla
yaklasik %< ile ikinci siraya dugmustur. Migros ve Real s6z konusu iki zinciri

takip etmektedir.

® Tablodaki veriler, ilgili tesebbuslerin toptan perakende (cash&carry) pazarda yer alan formatlarini da
kapsamaktadir.
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Suipermarket formati biyiklik olarak 100 il& 2500 m? arasinda degisen
blyuklige sahip satis noktalarindan olusmaktadir. Daha dnce de vurgulandigi
Uzere supermarket kanali organize gida perakendeciligi ticaret hacminin
yaklasik %65'i ile en buylk kanalini olusturmaktadir. Stipermarket formatinda

pazar paylari asagidaki gibidir.

Tablo 8. Sipermarket pazar paylarinin gelisimi (%)

2005 2006 2007 2008 2009

Migros

< < < < <

Kile

r

Carrefoursa

Makromarket

Tesco

Al K| K| X
Al K| K| X
Al K| K| X
Al K| K| X

Digerleri

Al K| K| K| X

< < < <

Kay

nak: Euromonitor, Retailing in Turkey 2010

(49)

(50)

2009 yili itibaryla supermarket formatinda en blyuk pay %< ile Migros’undur.
Kiler ve Makromarket son yillarda hizli bir biayime trendine girerek paylarini
artirmiglardir. Ancak sipermarket formatinda ¢ok sayida bolgesel/yerel zincirin
yani sira tekil sipermarketler olarak nitelendirilen tek magdazali perakendeciler

de bulunmaktadir.

Pazarin sadece indirim magazaciligi olarak ele alinmasi halinde bu alanda

faaliyet gosteren oyuncularin pazar paylari asagidaki tabloda gosteriimektedir.

Tablo 9. indirim magazalari pazar paylari (%)

2005 2006 2007 2008 2009

BiM < < < < <

. < < < < o<
Diasa
SOK < < < < <
A101 < < < < <

. , < < < < <
Digerleri
Kaynak: Euromonitor ve Rekabet Kurumu Perakende Anketi

(51)

Gida perakendeciliginde indirim magazalar yuksek indirim magazalar (hard
discounter) ve duslk indirim madgazalari (soft discounter) olarak ikiye
ayrilmaktadir. Yuksek indirim magazalari; perakendeci markasinin ciro igindeki

payinin ¢ok yuksek olmasi, raf dizeninin olmayisi ve Urdn g¢esidinin oldukga
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sinirli olmasi yonleriyle dusuk indirim magazalarindan ayrilmaktadir. Turkiye'de

bu formati uygulayan zincirler BIM ve A-107’dir. SOK ve Diasa magdazalari ise

dusuk indirim magazasi olarak nitelendiriimektedir.

(52) Turkiye'de indirim magazaciligi formatinda BIM yaklasik %3< pay ile acik ara
liderdir. Ardindan Diasa ve SOK gelmektedir. Pazara 2008 yilinda giris yapan A-
101 zinciri de kisa bir siirede %3s< paya ulagsmistir. A-101, BiM'e gore daha fazla
markali Urin satmaktadir. A-107°de 6zel markali Grinler toplamin sadece X'ini
olusturmaktadir. BiM format ve calisma sistemi olarak Alman Aldiye, A-101 ise
bir diger Alman indirim magazasi olan Lidl'e benzemektedir. 2007 yilinda indirim
magazaciligi formatinda faaliyet gostermeye basglayan Hakmar Ekspres 2010
yili itibariyla 97 magazaya ulasmis bir yerel indirim perakende zinciridir.
Tarkiye’'de en hizli blylyen segment olan indirim magazaciligi formatina

onumuzdeki yillarda yeni girigler olmasi beklenmektedir.

2.3.2. HTM Toptan Perakende Pazari

(53) Frost & Sullivan arastirma sirketinin 2010 yilinda yaptigi “Turkiye Cash&Carry
Pazar” calismasina gore Turkiye’de hizli tiketim mallari toptan perakende
pazarinin %<’une geleneksel toptancilar ve distributérler hakimdir. Bu pazarda
organize pazarin (cash&carry) payl sadece %s<’dir. S6z konusu rapora gore
hizli tiketim mallari toptan perakende pazari < milyar TL olarak tahmin
edilmektedir. 2009 yilinda bu pazarin %45’ini yiyecek ve icecek, %42’sini tutln
mamulleri, %8’ini kisisel bakim ve %4’Gn0 temizlik UrGnleri satislan
olusturmaktadir. Bu pazarda Cash&Carry’nin buyukliglu s<milyar TL olarak

ongoriulmektedir.

Tablo 10. Organize toptan perakende ticaret ciro ve pazar paylari, 2009

Ciro (bin TL) Pazar Payi (%)

Metro < <
Bizim Toptan < <

< <
Tespo
Diger < <
Kaynak: Rekabet Kurumu (RK) Perakende Anketi ve
Frost&Sullivan

(54) Pazarin  %X'’ini  Metro, %3<’sini Bizim Toptan ve %<’sint Tespo

olusturmaktadir. Hizl tiketim mallari toptan perakende pazarinin %<’si bakkal
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ve marketlere, %3<’si dogrudan hanehalkina, %3<’u hotel, restoran, kafe
(HORECA) kanalina, %<’U toptancilara ve %<’i sirketlere yapilan satiglardan

olusmaktadir. Pazarin kiguk bir boluminin organize olmasi, bu segmentin

blylUme potansiyelinin gok yuksek oldugunu goéstermektedir.

2.3.3. Bolgesel/Yerel Gida Perakendecileri

(55) Bolgesel/yerel perakendeciler belirli bir il veya bolgede faaliyet gosteren zincir
ve tekil marketleri igermektedir. Agirlikli olarak supermarket formatinda faaliyet
gOsteren bdlgesel/yerel perakendeciler Tuarkiye'de oOzellikle ulusal gida

perakende zincirleri ile rekabet etmektedir.

Tablo 11. Bolgesel/Yerel perakendecilere iligkin veriler (2009)

Merkez Magaza HTM Toplam il Sayisi Faaliyet Bolgeleri
Sayisi Ciro 2
m
(bin TL)
Pehlivano  izmir 103 = = 5 Ege
glu
Cagdas Ankara 59 =< =< 2 ic Anadolu
Kim istanbul 53 =< =< 2 Marmara
. { < <
Cagni Istanbul 21 2 Marmara
: < <
Mopas Istanbul 60 4 Marmara
Genpa Antalya 85 =< =< 4 Akdeniz
< <
Saypa Bursa 37 1 Marmara
< < ;
Yunus Ankara 37 4 I¢ Anadolu,
Marmara,
Karadeniz
Uyum istanbul 33 =< =< 1 Marmara
Ozdilek Bursa 1 < = 6 Marmara, Ege;
Akdeniz
Altunbilek  Ankara 43 =< =< 1 ic Anadolu
Burda istanbul 18 = = 2 Marmara, Ege
Bdlgesi
Groseri Adana 17 =< =< 2 Akdeniz
Akyurt Ankara 39 =< =< 2 ic Anadolu
Rammar istanbul 19 =< =< 2 Marmara
Hatipoglu istanbul 24 =< =< 1 Marmara
ismar istanbul 49 = = 5 Marmara,
Guneydogu,
Akdeniz, I¢ Anadolu
Esenlik Malatya 21 X < 1 Dogu Anadolu
Kaynak: RK Perakende Anketi
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(56) Tablo 11’de Turkiye’deki belli basli bodlgesel/yerel gida perakendecilerinin
listesine yer verilmektedir. Anilan zincirler arasinda Istanbul’da faaliyet
gOsterenlerin sayisi sekiz iken Ankara’dakilerin sayisi dorttir. Ayrica iki Bursa

merkezli ve birer Konya, izmir, Adana, Malatya merkezli gida perakende zinciri

bulunmaktadir.

(57) Yukaridaki tablo Turkiye’de faaliyet gosteren gérece buyuk olgekli bolgesel/yerel
perakendecilere yer vermektedir. Ote yandan Turkiye’de 81 ilde siipermarket
formatinda faaliyet gosteren yuUzlerce hem c¢ok subeli hem de tekil gida
perakendecisi bulunmaktadir. S6z konusu tablonun tamamini ortaya koymak
son derece zor olmakla beraber bu ¢alismanin kapsami ve amaci bakimindan
geregdi de yoktur. Dolayisiyla Turkiye'de 6zellikle sipermarket pazarinda daginik
bir yapillanmanin oldugunu soOylenebilecektir. Turkiye'de bodlgesellyerel
perakendecilik yapisini gormek amaciyla 2006 yilinda bodlgesellyerel
perakendecileri temsil etmek amaciyla kurulan Turkiye Perakendeciler
Federasyonu (TPF) veritabanindan vyararlanarak bazi bilgiler vermek

mimkandar®.

(58) TPF’'nin 2010 yilinda Turkiye capinda 11 bolgede bdlgesel perakendeci
dernekleri PERDER’ler araciligiyla bir araya gelmis 257 gida perakende zincir
Uyesi ve bu zincirlerin toplam 2.242 magazasi ve 44.088 c¢alisani bulunmaktadir.
2011 yilinda ise TPF Uye sayisini 306, zincirlerin toplam magaza sayisini 3.222
ve calisan sayisini 62.086 olara acgiklamaktadir. S6z konusu veriler yerel
perakendecilerin blilyiime hizini ortaya koymaktadir. Uye zincirlerin toplam satis
alani buyiikligi 2.233.332 m?dir.

Tablo 12. TPF lyesi perakendecilerin gelisimi

2008 2009 2010 2011 2009- 2010- 2010-
2008 (%) 2009 (%) 2011 (%)

Uye Sayisi 208 245 257 306 18 5 19
Sube Sayisi 1.477 1.834 2.242 3.222 24 22 43
Calisan 32.876 37.934 44.088 62.086 15 16 40
Sayisi

Toplam m? 1.244.221 1.513.249 1.801.042 2.233.332 22 19 24
Kaynak: TPF

(59) TPF’nin verileri uyarinca magaza sayisi ve toplam metrekare buyuklaga gibi

dlgltler bakimindan beklendigi gibi istanbul ve Ankara basta yer almakta

° TPF internet sayfasindan derlenmistir.
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ardindan Bursa ve Ege bolgesi gelmektedir. Bir gida perakende zincirinin
ortalama magaza sayisi Ankara igin 25, istanbul igin ise 17’dir. Ortalama
magaza sayisi Karadeniz, Dogu Anadolu ve Gilneydogu Anadolu'da

dusmektedir. Bu veriler bu bolgelerde tekil veya az subeli sipermarketlerin es

deyisle daha geleneksel yapinin yaygin oldugunu gdstermektedir.

(60) TPF ayelerinin son Ug¢ yil icindeki buylime oranlarina bakildiginda krize ragmen
hem sube sayisi hem de toplam metrekare buyuklugu anlaminda her yil
bliyime kaydedildigi ve 6zellikle 2010-2011 ddéneminde bu buylimenin ivme

kazandigi gorulmektedir.

(61) istanbul PERDER’in yayinladi§i verilerden derlenen asagidaki tablo bazi TPF
uyesi perakendecilerin Ocak 2011 ve Ocak 2012 magaza sayilarinin
karsilagstirmasini  gostermektedir. S6z  konusu tablo  bodlgesell/yerel
perakendecilerin oldukga hizli bir sekilde magaza sayisini artirdidi ve bu sekilde
pazardaki varligini guglendirdigini gostermektedir. Bir bagka dikkat ceken nokta
ma@aza sayisindaki artis bakimindan istanbul’da faaliyet gdsteren yerel

perakendecilerin birinci sirayi aldigidir.
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Tablo 13. TPF Uyesi bazi perakendecilerin magdaza sayilari

Magaza Sayisi

Perakendeci Faaliyet 01.01.2011 01.01.2012 Artis

Bolgesi
Hakmar istanbul 119 234 115
Express*
Makro Market Ulusal 124 156 32
Onurex istanbul 64 95 31
Genpa Antalya 85 91 6
Mopas istanbul 77 84 7
Cagdas Ankara 57 67 10
Altunbilekler Ankara 49 59 10
Happy istanbul 50 55 5
Center/Gross
Yunus Ankara 37 46 9
Uyum istanbul 32 45 13
Onur istanbul 32 44 12
Pekdemir Denizli 37 42 5
Akyurt Ankara 37 40 3
Basgimpa Ankara 29 40 11
Ardas istanbul 32 38 6
Hadim Bursa 27 37 10
Birebir Antalya 24 31 7
Grup Hatipoglu Istanbul 26 30 4
Kibaroglu izmir 23 30 7
Oncii Sivas 21 29 8
Kaynak: istanbul PERDER
* Hakmar Ekspres indirim magazaciigi segmentinde faaliyet
gostermektedir.

(62) Bolgesellyerel perakendeciler oOzellikle meyve-sebze, et, unlu mamuller,
bakliyat, sarkuteri gibi temel Urlnlerde rekabet¢i olmaya g¢alismaktadirlar. S6z
konusu urln gruplari gida perakendeciligi yapan sirketlerin toplam cirolarinin
%50-60’lik bir kismini olusturabilmektedir. Bu gergevede gida perakendecileri
kirmizi ve beyaz et isleme tesisi, unlu mamuller tesisi, bakliyat paketleme tesisi
ve aclk sarkuteri UrGnleri igindeki sezonluk Urtnlerin depolanacagdl sojuk hava

deposu kurarak bir nevi dikey entegrasyonu tercih etmektedirler.

2.3.4. Gida Perakendeciliginde Bolgesel Rekabet

(63) Daha 6nce de vurgulandigi Uzere Turkiye’de kisi basi gida harcamalarinin
gelismis Ulkelere gore dusik olmasi, buylme potansiyelinin yuksekligi, istikrarli
artan nufus, hizli kentlesme, kadinin aktif olarak igsgtcune katilimi gibi faktorler
organize perakende sektoriiniin gelisimini saglayan baslica unsurlardir. Ote
yandan gida perakendeciliginde rekabet kosullari Turkiye icinde bdlgesel ve il

bazinda 6nemli fakliliklar gosterebilmektedir. Kentlesme orani, bdlgelerin/illerin
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milli gelirden aldiklari pay, tuketici aliskanliklari, ekonomik ve sosyal yasam
farkhiliklari ile tuketicilerin hareket (mobilite) kabiliyetleri gibi demografik
Ozelliklerin gelisimi bdlgesel/il dizeyinde rekabet kosullarinin ayrismasina yol
acmaktadir. Bu g¢ergcevede Turkiye gida perakendeciligini; tim Tarkiye yaninda

bolgesel/il duzeyinde incelemek gerekmektedir.

Organize perakendecilik dzellikle basta istanbul, Ankara, izmir, Bursa, Antalya
gibi blylk sehirlerde ve bdlgesel olarak da Marmara, Ege ve i¢ Anadolu’da

yogunlagsmaktadir.

Tablo 14. Tilketici harcamalarinin ylizdesel dagilimi (%)

Uretici Market Acik
Firma Markasi Uriin
Markasi
Tiirkiye Geneli < < =<
X< X< X<
Marmara
X< X< X<
Ege
i¢ Anadolu < < <
Akdeniz < < <
Karadeniz < < <
Dogu ve G. Dogu Anadolu < < <
Kaynak: Ipsos KMG 2010

(65)

(66)

Tarkiye'de bircok gelismis Ulkeye gore agik Grun satislar oldukga yuksektir.
Tarkiye genelinde acik Urlin satislarinin tiketici harcamalar igindeki payi
%3s<’tir. Dogu ve Guneydogu Anadolu’da bu oran %$<’e ulagsmaktadir. Agik
urun satiglar agisindan en 6nemli sorun gida guvenligidir. Agik urtn satislarinin
ekonomik gelisme ile birlikte azalmasi beklenmektedir. Geleneksel tuketim
aliskanliklarinin yayginligina bagl olarak basta Dogu ve Guneydogu Anadolu
bdlgeleri olmak Uzere Karadeniz ve Akdeniz bolgelerinde agik Grtn tuketimi ve
ayni zamanda geleneksel kanal glclidir. Ote yandan her bélge icinde de gida
perakendeciligi farklilasabilmektedir. Bdlgesel rekabet kosullari On Raporda
detayli olarak ele alinmis olup, yapilan degerlendirmede 6ne c¢ikan konular

asagida 6zetlenmektedir.

Marmara bolgesi ve 6zellikle istanbul organize gida perakendeciliginin en biylk
ticaret hacmine ulastig1 bolgedir. Turkiye'ye faaliyet gostermeye baslayan global

Olcekli zincirlerin de Turkiye pazarina giris yaptigi ve en yaygin oldugu yer olan
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istanbul, ekonomideki agirhgiyla orantili bir bigimde hem ulusal hem de yerel
zincirlerin yaygin ve yogun bicimde gida perakendeciligi yaptiklari ildir. Marmara
bdlgesinde yogunlagsma oranlari Turkiye ortalamasinin Gzerinde yer almakta
olup, cografi bdlge Marmara’dan istanbul’a dogru daraltilinca yogunlasma
oranlarinin daha da yikseldigi gorilmektedir. istanbul ayni zamanda yerel
perakendeciligin en gelismis oldugu yerlerden biridir. Yukaridaki tabloda yer
verilen Mopas ve Uyum disinda Hatipoglu, Rammar, KIM, ismar, Cagri belli
basli yerel zincirler arasinda yer almaktadir. istanbul’'un hem nifus yogunlugu
hem de cografi bolge olarak genis bir yer olmasi, ortalama magaza zincir

sayisini artirmaktadir.

Ege Bélgesi ve 6zellikle izmir gida perakendeciliginde éncii ve yenilikgi bir rol
oynamistir. Bugiin ulusal dlgekte faaliyet gdsteren Tansas ve Kipa izmir ¢ikigli
gida perakendecileridir. Tansas’in kurulusu 1973 yilina dayanmaktadir. 1996
yilinda izmir Blylksehir Belediyesi'ne ait Tansas hisselerinin yizde 32.98'i
halka agilmis ve sonrasinda 1999 yilinda hisselerinin buydk bolimid Dogus
Grubu'na gecmistir. Jirket 2005°te Migros tarafindan devralinmigtir. Kipa ise
1992 yilinda, izmirde gok ortakli bir girisim olarak faaliyete gegmis ve ilk
magaza Bornova Kipa, 1994 yilinda acilmigtir. 2003’te ise global perakende
zincirlerinden Tesco tarafindan satin alinmistir. Yine Ege Bolgesinin en buylk
gida perakendecilerinden Pehlivanoglu 1980 yilinda izmir'de kurulmus ve bugiin
105 magaza ile sadece Ege Bolgesinde faaliyet gosteren Pehlivanoglu
Turkiye'nin en biylk bélgesel zinciri haline gelmistir. Ege bdlgesinin izmir
merkez disinda Cesme, Kusadasi, Marmaris, Fethiye, Dikili gibi 6zellikle turistik
kiyr bolgelerinde nufus yogunlugunun ve yasam kalitesinin ekonomik olarak
yukselmesinin de etkisiyle buyluk olgekli stUpermarket/hipermarket formati
gelismis durumdadir. S6z konusu yap! kendisini yogunlagsma oranlarinda da
gOstermektedir. Ege Bolgesi Turkiye’nin en yiksek yogunlagsma oranlarina sahip

bdlgesi konumundadir.

ic Anadolu Bolgesi, gida perakendeciliginde organize zincirlerin énemli pay
aldiklar1 bir bolgedir. Basta Ankara olmak uUzere, Konya ve Kayseri'lde hem
ulusal hem de yerel zincirler yaygin bir sekilde faaliyet gostermektedir. Son
yillarda hem organik hem de satin almalar yolu ile ulusal zincir konumuna

yiikselen Makromarket Ankara kdkenli bir gida perakende zinciridir. i¢ Anadolu
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bolgesi pazar paylari incelendiginde BIM ve Migros’'un ardindan (glincl sirada
Makromarket gelmektedir. Konya merkezli Adese ise besinci sirada yer
almaktadir. ic Anadolu Bélgesi yodunlasma oranlari acgisindan Ege ve
Marmara’nin ardindan UguUncu sirada yer almaktadir. Ankara gida pazarinda
ulusal perakendeciler ile yerel perakendecilerin yogun bir rekabet halinde

olduklari gérulmektedir.

Perakende sektorunl temsil eden iki onemli kurulus AMPD ve Turkiye
Perakendeciler Federasyonu'dur (TPF). 1994 yilinda kurulan ve sektérde
organize perakendeciligin gelisimini artirmayi kendisine misyon edinen
AMPD’nin Mart 2010 itibariyla 380 (iyesi bulunmaktadir. Uye profilinde aligverig
merkezleri ( %41), zincir magaza perakendecileri (%28), danigmanlik ve hizmet
sektori (%14), buylk magaza perakendecileri (%10) ve son olarak gida
perakendecileri (%6) yer almaktadir. Turkiye’de ulusal Olgekte faaliyet gosteren
Migros, Carrefoursa, BIM, Tesco/Kipa, Metro/Real ve Kiler AMPD biinyesinde
temsil edilirken Adese ve Makromarket, TPF’ye uyedir. Yerel ve bolgesel
perakendeciler ise ilgili bélimde vurgulandigi Uzere TPF blnyesinde yer

almaktadir.

2.4.Rekabet Hukuku Bakimindan HTM Perakendeciligi

(70)

Sektériinde ilgili Pazar Tanimlari

Nihai Raporun bu boéliminde Tuarkiye HTM perakendeciligi pazari yapisi
dahilinde basta birlesme/devralma dosyalari olmak Uzere rekabet hukuku
analizlerinde 6nem arz eden ilgili pazarin belirlenmesine yoénelik yapisal
analizde elde edilen bilgilere yer verilecektir. Bolumde yer verilen analiz ve
degerlendirmeler ile onumuzdeki donemde gergeklesecek rekabet hukuku
islemlerinde, ilgili Grin ve cografi pazarin Turkiye pazarinin yapisina ait kriterler
temelinde belirlenmesine yonelik yapilacak analiz ve degerlendirmelere isik

tutmasi amaclanmaktadir.

2.4.1. ilgili Uriin Pazari

(71)

Bilindigi Uzere rekabet hukukunda pazar tanimi tesebbusler arasindaki
rekabetin sinirlarini tespit etmekte kullanilan bir aractir. ligili pazar Grin ve

cografi pazar olmak Uzere iki temel boyuttan olugsmaktadir. Pazari hem arin
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hem de cografi bdlge boyutlariyla tanimlamaktaki amag¢ tesebbuslerin

davraniglarini sinirlama ve etkin bir rekabet¢i baskidan bagimsiz olarak

davranmamalarini énleme giiciine sahip rakiplerinin ortaya cikariimasidir'.

(72) llgili Grtin pazarinin belirlenmesinde talep ikamesi ve arz ikamesine gore bir
degerlendirme yapilir. Talep ikamesinin degerlendiriimesi, tiketici gdzunde ilgili
arindn  yerine geger kabul edilen bagka udrlnlerin  belirlenmesini
gerektirmektedir. Bir ilgili Grin pazar tiketicinin goézinde fiyati, kullanim
amaclari ve nitelikleri bakimindan birbiriyle degistirilebilir veya ikame edilebilir

olarak kabul edilen biitiin mal veya hizmetlerden olusan pazarlari kapsar''.

2.4.1.1. Rekabet Hukuku igtihatinda ilgili Uriin Pazari

(73) Hizli tuketim mallari perakendeciligi bakimindan, Rekabet Kurulu’nun konuya
iliskin kararlarinda da belirtildigi Uzere, kesin Olgutler kullanilarak bir ilgili pazar
tanimi ortaya konulmasi oldukga giictiir'?. Bununla birlikte ilgili pazar taniminin
iki temel ekseni bulunmaktadir. Bunlar tedarik zincirinde Ust pazar olarak da
nitelendirilebilecek alim (tedarik) pazari ile alt pazar olarak nitelendirilebilecek

perakende pazaridir’®.

(74) HTM perakendeciligi, raf devir hizlari yiksek, kisa sureli stoklanan ve surekli
tuketilen gida, igecek, kisisel bakim Urunleri, kozmetik ve temizlik UGrlnleri gibi
drdnlerin son kullanicilara satisi hizmetidir. Blyuk olgekli HTM perakende
magazalarinin bir kisminda ayni zamanda mobilya, elektronik gibi dayanikh
tuketim mallar1 ve tekstil, cam gibi ¢esitli GrGnlerin satis1 da yapiliyor olmakla
birlikte, bu sektérin cirosunun ¢ok buylk bir bolimid HTM satisindan
gerceklesmektedir. Dolayisiyla bu magazalarin tiketici gdzinde asil islevi HTM
satisidir. HTM perakendeciligi sektéranan temel aktorlerini hipermarketler,
supermarketler, orta olgcekli marketler, marketler, bakkallar, bufeler, ihtisas

magazalari (kasap, manav, kuruyemisgi gibi) olarak siralamak mamkunddar.

(75) Rekabet Kurulu'nun sektore iliskin gegmis tarihli kararlarinda HTM

perakendeciligi organize ve geleneksel kanal ayriminda ele alinmis, modern

'%10.01.2008 tarih ve 08-04/56-M sayili ilgili Pazarin Tanimlanmasina iliskin Kilavuz par. 1

" 2010/4 sayili Rekabet Kurulu'ndan izin Alinmasi Gereken Birlesme ve Devralmalar Hakkinda
Teblig’in Eki Bildirim Formu , 5. Pazar tanimlari ve Pazar paylari

'231.5.2005 tarih, 05-76/1030-287 sayill Migros-Tansas Karari

3 Migros-Tansag Karari
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kanal olarak da adlandirilan organize kanal Uyelerinin sahip olduklari dlgcek ve
kapsam paralelinde gerek sunulan Grin ve hizmet portfoyu gerekse fiyat gibi
kriterler bakimindan tuketici nezdinde geleneksel kanaldan ayri bir pazar teskil
ettigi yaklasimi benimsenmistir. Rekabet Kurulu kararlarinda™ organize kanalin
da alt pazarlar dahilinde ele alinabilecegi, organize kanal igerisinde yer almakla
birlikte madaza yapilanmasi, urtn portfoyu, fiyat gibi kriterlerde farklilagsan, bu
itibarla farkli aligveris ihtiyaglarina karsilik veren ve bu anlamda birbirleriyle
dogrudan rekabet halinde olmayabilecek alt segmentlerin varligindan bahisle,
organize pazarin “‘indirim magazalari”’, “1.000 m? ve {istii” ve “indirim magazalari
haric 1.000 m? alti” temelinde bir ayrimin miimkiin oldugu ifade edilmistir. Ote
yandan Migros/Tansas kararinda Kurul 300 m?den biiyiik perakendecilerin de
1000 m? Uzeri perakendecilere rakip olduklarini belirterek anilan esigi 300
m*ye kadar disUrmistir. Kiler/Canerler kararinda da ilgili pazarin
belirlenmesinde 300 m? esigi kullanilarak, bu esigin lizerindeki perakendecilerin
tuketici gézinde fiyatlari, kullanim amaclari ve nitelikleri bakimindan birbiriyle
degigtirilebilir veya ikame edilebilir mal sepeti ve hizmet sunduklari
degerlendirmesinde bulunulmustur. Ancak bugine kadarki Kararlarin cogunda
perakende pazarindaki rekabet kosullari nedeniyle yapilan alternatif pazar
tanimlarinin sonucu degistirmeyeceginden hareketle, es deyisle bir rekabet
sorunu ortaya ¢ikmasi s6z konusu olmamasi nedeniyle net ilgili pazar tanimi
yapilmamis olup, ayrimin yalnizca organize ve geleneksel kanal bakimindan

oldugu netlestigi gorulmektedir.

" Migros-Tansas Karari
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Tablo 15. HTM Sektériindeki Bazi Devralmalara iliskin Rekabet Kurulu Kararlarinda llgili
Pazar Tanimlari

Karar Karar llgili Uriin Alim Pazari ligili Cografi Pazar
Yili Pazari
Carrefour 2000 2500 m? lizeri Tanimlanmamis il bazinda yerel
/Continent perakende
pazari
Tesco/ 2003 tim perakende  Tanimlanmamis Turkiye
Kipa ticaret pazari
Carrefoursa/Gim 2005 1000 m? lizeri Tdm Urdn il bazinda yerel
a perakende gruplari tek bir
pazari tedarik pazari
Migros/ 2005 300 m? lizeri Urtin gruplar il, ilce bazinda
Tansas perakende bazinda ayirm  yerel
pazari
Kiler/ 2006 300 m? lizeri Uriin gruplari il bazinda yerel
Canerler perakende bazinda ayirm
pazari
Ulker/SOK 2011 Tanimlanmasina Uriin gruplari Tanimlanmasina
gerek bazinda ayirm  gerek gorilmemis
gorilmemis
(76) Yukaridaki tablodan da goruldigu tzere 17.08.2011 tarih ve 11-45/1044-357

(77)

(78)

say! ile izin verilen Ulker/lSOK devralmasinda Kurul alim pazari hari¢ olmak
Uzere hem Urin hem de cografi olarak islemin sonucunu degistirmeyecegi

gerekgesiyle kesin bir ilgili pazar tanimi yapmamistir.

Buglne kadar sadece Migros/Tansas devralmasinda islemin rekabetci endiseler
dogurabilecek nitelikte olmasi vesilesiyle ilgili pazar tanimi énem kazanmis ve

bu gercevede ilgili kararda pazar tanimi ayrintili bir sekilde tartisiimigtir.

Perakende zincirlerinin  karsi  karsiya olduklari rekabet kosullarinin
belirlenebilmesi bakimindan bu bdlimde ilgili pazarin belilenmesine ydnelik
cesitli analizlere yer verilecektir. Daha o6nce de ifade edildigi Uzere, bu
degerlendirmeler ayni zamanda 6onumuzdeki donemde perakende sektdrinde
artan yogunlagsmalardaki pazar tanimlari ve rekabet kosullarinin analizleri

bakimindan da yol gosterici olabilecektir.

2.4.1.2. Perakende Seviyesi Bakimindan ilgili Uriin Pazar Analizi

(79)

Perakende seviyesinde ilgili Grin pazarinin belilenmesinde perakendeci
tanimlari  ve sunduklari hizmetler 6nem kazanmaktadir. Yukarida da
vurgulandigi Uzere Rekabet Kurulu simdiye kadar aldigi kararlarda kesin olarak

geleneksel ve uzmanlasmis perakendecileri organize perakende kanalinda yer

-ticari sirlardan arindiriimistir- 44/171



‘ REKABET

KURUMU
alan hipermarket, stupermarket, indirim madgazalarini sunduklari Gran gesidi,
verdikleri hizmet, fiyat seviyesi gibi faktorler bakimindan ayri pazarda yer

aldiklarina hakmetmigtir. S6z konusu ayirimi AC Nielsen tarafindan hazirlanan

perakendeci tanimlari tablosunda da gérmek mimkundur.

Tablo 16. Perakendeci Tanimlari

Biiyiikliik (m?) SK:;:I Diger Ozellikler

Hipermarket 2500 ve Uzeri 8+ Self servis, park alani,
ATM

Biiyiik Siipermarket 1000-2499 2+ Self servis

Siipermarket 400-999 2+ Self Servis

Kiiglik Siipermarket 100-399 2 Self servis

Orta Market 50-99 1 Ana cadde/ana
caddeye acllan yan sok
azeri

Bakkal 50 alti 1

Kaynak: AC Nielsen

(80) ilgili Griin pazarinin belirlenmesi bakimindan kritik soru organize perakende
icinde yer alan perakende formatlarinin bir baska deyisle hipermarket,
supermarket, indirim magazalarinin birbirleri Uzerinde simetrik veya asimetrik
olarak rekabet¢i baski uygulayip uygulamadiklaridir. Bir bagka deyisle
tuketicilerin s6z konusu magazalari kullanim amaglari ve nitelikleri bakimindan
birbiriyle degigtirilebilir veya ikame edilebilir bulup bulmadiklaridir. Bu
degerlendirmeyi yapabilmek icin anilan formatlarin birbirlerinden ne olgude
farkhlastiklarini veya benzediklerini magaza satis alani, stok tutma birimi (SKU)
sayisi, park alani, ekstra kolayliklarin (ATM vb.) varligi gibi ¢esitli parametreler

cercevesinde ortaya koymak gerekmektedir.

(81) Organize perakende dahilinde nitelikleri birbirlerinden farkli iki temel aktdrden
bahsetmek mumkuindur: supermarketler ve indirim magazalari. Sipermarketler;
hipermarket, blyuk sUpermarket, stpermarket ve kuguk slUpermarketlerden,
indirim magazalari ise net satis alani bakimindan kiguk supermarket
segmentinde yer almakla birlikte sipermarketlerden magaza yapilanmasi, Grin
portfdyli ve pazarlama karmasi bakimindan ayrismaktadirlar. indirim
magazalari, magaza alanlari ve 6zel markali Granlere dayali Gran portfoyl
paralelinde sUpermarketlerden ayrismakla birlikte, kiglUk supermarket

segmentindeki  sUpermarketlere  hipermarketlere  nazaran daha ¢ok

-ticari sirlardan arindiriimistir- 45/171



R G
yakinlasmaktadir. Magaza alani bakimindan goreli buyuklik perakendeciye
gerek HTM gerekse HTM disindaki tuketim Gran kategorilerinde daha fazla Grin
cesitliligi sunma ve bu paralelde tiketicilere HTM disindaki ihtiyaglarini
kargsilamaya vyonelik “tek durakli aligveris” (one-stop shopping) imkani
saglamaktadir. Kuguk sUpermarketler ve indirim magazalarinda ise Urdn
portfoyl buylk olgide HTM kategorilerinden olugsmakta, magaza alani
kiiculdiikge portfdyde temel gida kategorileri agirlik kazanmaktadir. Uriin
portfdylnin sinirli kategoride kalmasi, bu perakendecilerin tlketicilere “tek
durakli aligveris”e tamamlayici nitelikte olan “telafitamamlayici alisveris” (top-up
shopping) sunmasina imkan vermektedir. Bu noktada, kuglk magaza
alanlarinin  kuguk supermarketler ve indirim magdazalarini yakinlagtirmakla
birlikte, bu iki kategorideki perakendeciler bakimindan Urin portfoyd bakimindan
farkhliklarin s6z konusu olmaya devam ettigi belirtimelidir. Bu cergevede,
indirim magazalari ve kuglk slUpermarketlerin her ikisi de HTM agirhkli bir
portfdye sahip olmakla birlikte, indirim magazalarinin Gran gesitliliginin disuk
fiyatlama stratejileri paralelinde maliyet kontroli bakimindan kuguk

supermarketlere kiyasla oldukga dusilk seviyelerde tuttuklari goralmektedir.

Tablo 17. Organize ve Geleneksel Perakende Kanallari Ortalama Cesit Sayisi
GIDA EV BAKIMI KISISEL TOPLAM
BAKIM
2009 2010 2009 2010 2009 2010 2009 2010

HIPERMARKET < < < < < < < <
BUYUK SPM < < < < < < < <
SPM < < < < < < < <
KUGCUK SPm < < < < < < < <

Kaynak: AC Nielsen

(82) Magaza satis alani bazinda kuguk supermarketlerden hipermarketlere gidildikge
karsilanan aligveris ihtiyaci, Grin gami ve ilave hizmet sunumu (personel sayisi,
arag park alani, ATM gibi) kapsami da artmaktadir. Diger bir ifadeyle, magaza
alani buyudukge perakendeciler HTM Urlnlerinde daha ¢ok cgesitliligin yani sira
elektronik esyalar gibi HTM disinda Urlnleri de magaza buayukliguane bagh ilave
hizmetler esliginde musterilerine sunmakta, magaza alani kaguldikge drin
portfoyl gerek cesitlilik olarak azalmakta gerekse satigslar HTM U(zerine
yogunlasmaktadir. Bu c¢ercevede organize perakende kanallari magaza
blyukligunden baglayan, bunun sonucunda sekillenen Grin ve hizmet sunumu

ile birbirlerinden ayrismaktadir.
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Bu noktada, magaza satis alani kriteri ile baglantili olmakla birlikte, organize
perakende icerisinde ikinci bir ayrimin daha s6z konusu oldugu belirtiimelidir. Bu
ayrim, buylk ol¢ide kucglk sUpermarket magaza alani dahilinde faaliyette
bulunan ancak fiyat odakli yaklagim ile sekillenen indirim magazaciligi ve diger
organize perakende kanallari arasindadir. Bu c¢ergcevede indirim magazalari
(ucuzluk marketleri) ve supermarketler (kiigik sipermarket, sipermarket, buyuk
supermarket ve hipermarketi kapsayacak sekilde) iki alt segmentten bahsetmek

mUmkinddr.

indirim magazalari ve siipermarketler fiyat basta olmak lizere, magaza alani,
stok tutma birimi (SKU) sayilari, magaza yerlesimi, 6zel markali (private label)
Urtin orani gibi unsurlar bakimindan farkliliklar tagimaktadir. indirim magazalari
supermarketlere kiyasen daha dusuk fiyat stratejisi temelinde organizasyonel
olarak daha az gesit (dusuk SKU-stok tutma birimi- sayisi), daha yuksek 6zel
markali (private label) Urin orani ve basit dizenleme (kigUk magaza, basit raf

dizeni ve magaza yerlesimi, asgari hizmet sunumu) ile kurgulanmaktadir.

Supermarketlere kiyasla musterilerine daha dusik perakende satis fiyatlar
sunmak Uzere faaliyetlerini dizenleyen perakendecilerden olusan indirim
magazaciligina hakim fiyat odakli yaklasim; indirim magazalarini organizasyon,
arin portfoyl ve hizmet bakimindan maliyetlerin asgarilestiriimesine
yonlendirmekte; bu gereklilik indirim magazalarinda SKU sayisinin belirli
seviyenin altinda, Urun portfdylerinin ylksek stok devir oranina sahip ve énemli
Olclde, markali Grdnlere kiyasla daha dusuk maliyetle tedarik edilebilen, 6zel
(market) markali Granlerden olugsmasina neden olmaktadir. Personel ve magaza
isletme maliyetleri ise kuglk satig alani ve basit yerlesime sahip, az sayida
personel ile asgari ilave hizmet sunumu veren magazalar ile minimum
kinmaktadir. Yuksek stok devir oranina sahip az sayida SKU ve disuk magaza
satis alani, indirim magazalarinin Urln portfdyunun ve dolayisiyla satiglarinin
temel tiketim UrUnleri agirlikli olmasina neden olmaktadir. Bu durum tlketici
tercihleri bakimindan, hizli tiketime konu ve sik aligveris ihtiyacina odakl bir
magazacilik anlayigini beslemekte; indirim marketleri magsterilerine daha genis
bir Gran portféyu ile tek durakli aligveris imkani sunan stpermarketlerden bu

yonuyle de farklilasmaktadir.
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(86) indirim magazaciliginin ise yiiksek ve diisik indirim alt segmentleri dahilinde ikili
bir ayrimda ele alinmasi mimkundur. Bu kapsamda dusuk indirim magazaciligi;
fiyat, gesitlilik, magaza alani ve hizmet bakimindan bir ucunda yuksek indirim
magazalarini diger ugta supermarketleri barindiran duzlemde ara bodlgede yer
almaktadir. YUksek ve dusuk indirim magazalarinin karsilastiriimasi asagidaki

sekilde sunulmaktadir.
Sekil 3. Yiiksek indirim-Diisiik indirim Magazaciligi Temel Farkliliklar
Indirim Magazalari

Dusuk Fiyat
Az cesit

Basit Diizenleme

Dusik indirim Magazalarni

Yiiksek indirim Magazalan
(Soft Discounter)

(Hard Discounter)

» Market markalari + Ulusal markalar

» Cok disiik fiyat - Dlsuk fivat

* Cok az cgesit - Daha fazla cesit

+ Sadece paketli tiiketim urinleri - Paketli + taze/agik iriinler

Kaynak: AC Nielsen Perakende Egilimleri Raporu, 2009

(87) Turkiye HTM perakendeciligi pazarinda yukarida yer verilen 6zellikler temelinde,
asagida yer alan tabloda sunuldugu tzere; BiM ve A107’in yiiksek indirim, SOK
ve Diasa'nin ise duguk indirim segmentinde yer aldigi ifade edilebilecektir.
Ancak bu noktada indirim magazaciligi perakendeciliinde son yillarda
yogunlasan rekabet ortaminin disuk indirim marketlerini konsept ve igleyis

olarak yuksek indirim marketlerine yaklastirmakta oldugu belirtiimelidir.

(88) Ote yandan asagidaki tablodan da gérildigi tizere BIM hari¢ olmak tizere diger
indirim magazalarinin 6zel markali Urin oranlarinin birbirlerine yakin olmasi,
Diasa hari¢ olmak Uzere ortalama SKU sayilarinin yine birbirlerine yakin olmasi
bu ayirimin en azindan tuketiciler gézinde anlamli bir farkhliga yol agmadigini

sdylemek yanlis olmayacaktir.

-ticari sirlardan arindiriimistir- 48/171



‘ REKABET
KURUMU

Tablo 18. indirim marketlerinin 6zellikleri

Firma Ortalama SKU Ozel Markali
m? Uriin (%)

SOK < < <

Diasa X < <

BiM o< < <

A101 < < <

Ortalama K< K< <

Kaynak: RK Perakende Anketi

Tablo 19. Aylik Ortalama Ziyaret Siklid1 ve Ka¢ Gunde Bir Ziyaret Edildigi

2009 2010 2009 2010
Hipermarket XK < < <
Siipermarket < < < ¥
indirim m. < < < <
Orta market < K< < P2
Bakkal < < < <
Kaynak: AC Nielsen Shopper Trends 2011

(89) Tablo 19'da tlketicilerin perakende satis noktalarini aylik ortalama ziyaret
sikliklarina es deyisle kag¢ glinde bir bu noktalara aligveris igin gittiklerine iligkin
rakamlara yer verilmektedir. Tek durakli aligveris imkdni saglayan
hipermarketlere < ila < defa gidilerken sUipermarket ve indirim marketlerine
ayda kez gidilmektedir. S6z konusu tablo daha 6nce ayirimi yapilan tek
durakl aligveris telafitamamlayici aligveris farkini gdstermesi bakiminda dikkat
cekicidir. Ancak bu tablo tlketicilerin géziunde supermarket indirim magazasi

farkina yonelik bir bilgi vermemektedir.

(90) Asagidaki Tablo 20 ve Tablo 21’de sirasiyla hipermarketlerin ve buyuk
supermarketlerin ortalama sepet buyuklugu, bu alt kanallardan yapilan satislarin
icindeki HTM oranina, toplam magaza sayilarina ve AVM igindeki magaza
sayllarina perakendeci kimligi bazinda yer verilmektedir. Hipermarket
formatinda ortalama sepet buyUkliglu en ylksek olan zincir Tesco'dur. HTM
disinda drunleri en ¢ok satan zincirler ise sirasiyla Carrefoursa ve
Makromarketdir. Carrefoursa’nin tim hipermarketleri AVM iginde yer
almaktadir. Bu oranin en yuksek oldugu zincirler ise sirasiyla Tesco ve

Migros’tur. Tum hipermarketlerin %73,5’i bir AVM icinde yer almaktadir.

(91) Bluyuk supermarketlerde Tesco ortalama sepet buyukligine sahip zincir olarak

yine basta yer almaktadir. Bir baska deyisle tlketiciler ortalama her bir
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ziyaretinde Tesco’'da daha fazla harcama yapmaktadir. BuyUk stpermarketlerde

beklendigi gibi ciro igcinde HTM orani digmektedir.
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Tablo 20. Format Ozellikleri

Ortalama Sepet Buyuk.( Toplam Ciro Toplam Sayi (1) AVM icindeki Say1 Oran (2/1)
TL) icinde HTM Orani (2) (%)
(%)
HIPERMARKET 2010 2011 2010 2011 2011 2011
Migros < < < < < < <
Carrefoursa < < < < < < <
Tesco < < < < < < <
Kiler < < < < < < <
Real < < K K K P P
Makro < < < < < < <
Adese < < < < < K< <
Ortalama 27,7 27,8 68 67 155 114 73,5
BUYUK SUPERMARKET
Migros < < < < < < <
Carrefoursa < < < < < < <
Tesco < < < < < < <
Kiler < < < < < < <
Makro < < < < < < <
Adese < < < < < < <
Uyum X < < < < < <
Mopas < < < < < < <
Pehlivanoglu X X < < < < <
Ortalama 18,5 18,7 72,6 72,0 363 69 19
SUPERMARKET
Migros < < < < < < <
Carrefoursa < < < < < < <
Tesco < < < < < < <
Kiler < < < < < < <
Makro < < < < < < <
Adese < < < < < < <
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Uyum

Mopas

K K| X

K K| X

K K| X

Pehlivanoglu

K K| X

Ortalama 13,8

14,1

o| A| X[ X
X
X

0,7 82,2

604

12

Kaynak: RK Perakende Anketi
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(92) Kuguk supermarketlerin ve indirim marketlerinin ortalama sepet buyuklugu ve
cirolari icinde HTM’nin orani bakimindan karsilastirmasi Tablo 21'de
sunulmaktadir. Kuglk sUpermarketler igin ortalama sepet buyukligu yaklasik
11 TL iken indirim marketlerinde bu harcama tutari yaklasik 8 TL’nin biraz
uzerindedir. HTM orani ise indirim marketlerinde beklendigi gibi ¢ok yuksektir

(%92). Kuguk stipermarketlerde ise bu oran %81’dir.

Tablo 21. Kiiglik SPM ve indirim Marketleri icin Sepet Biiyiikligi ve HTM oranlari

Ortalama Sepet Biiyiik.( TL) Toplam Ciro icinde HTM

Orani (%)
KUCUK SPM 2010 2011 2010 2011
Migros < < o< o<
Carrefoursa < < < <
Tesco < < < <
Kiler < < < <
Makro < < o< <
Uyum < < < <
Adese < < < <
Mopas < < < <
Pehlivanoglu < < < <
Ortalama 10,7 10,8 81,4 81,6
INDIRIM MARKETLERI
SOK < < < <
Diasa < < < <
Bim
A101
Ortalama 8,1 8,3 91,7 92,1

Kaynak: RK Perakende Anketi

(93) Hipermarketlerin, blyuk supermarketlerin ve stipermarketlerin tlketici gézinde
Ozellikleri  yonunden  birbirleriyle ikame edilebilir olup olmadiklarini
degerlendirebilmek icin bu formatlarin ortalamalarini karsilastirmakta yarar
vardir. Tablo 22’de yukarida incelenen tim formatlarin sepet bayuklugu, HTM
orani ortalamalarina ve AVM icindeki magaza sayisinin toplam magaza

sayisina oranina yer verilmektedir.
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Tablo 22. Format Ortalamalari Karsilastirma Tablosu

Format Ortalama HTM Orani(%) Toplam AVM Oran(2/1)
Sepet Sayi (1) icindeki Say1 %
Biiyiikliigi (2)
(TL)
Hipermarket 27,8 67 155 114 73,5
Biyiik SPM 18,7 72 363 69 19
SPM 14,1 82,2 604 12 2
Kigiik SPM 10,8 81,6 1363 0 0
Indirim 8,3 92,1 5095 0 0
Marketleri
Kaynak: RK Perakende Anketi

(94)

(95)

Hipermarketlerin buylk c¢ogunlugu (%73,5) AVM iginde yer almakta ve bu
noktalarda HTM digindaki UrUnlerin satis orani (%33) diger formatlara gore
yiksektir. Bir baska deyisle 2500 m? {izeri satis noktalari tiiketicilerin HTM
disindaki ihtiyacglarini da karsilamaya yonelik tek noktali aligverise imkan
saglamaktadir. Hipermarketler igin yapilan bu degerlendirme kismen 1000
m?nin Uzerindeki biyiik slpermarketler icin de vyapilabilir. Zira biyik
supermarketlerin yaklasik beste biri AVM icinde yer almaktadir. Ortalama sepet
blayuklugu ise yaklasik 19 TL'dir. Yine HTM disindaki trlnlerin orani da %28’dir.
1000 mZnin altindaki noktalar igin tiketici gdéziinde anlaml sayilabilecek
kirlmalar s6z konusu olabilecektir. Zira bu noktalarin sadece %2’'si AVM
icindedir. Cirolarin buyluk ¢ogunlugu %82 ile HTM satiglarindan olusmaktadir.
Ote yandan biyik slUpermarketler tek noktali alisveris olanadi sagladiklari

Olgude tuketicilerin gézunde hipermarketlerle ikame edilebilecektir.

Benzer bir sekilde tuketici gézindeki ayirimi ortaya ¢ikarmada kullanilabilecek
bir diger parametre bu noktalarin tuketicilere sagladiklari yan kolayliklardir.
Satig noktalarinda olabilecek park alani, para cekme/yatirma olanagi (ATM),
yeme/igme (kafeterya), tuvalet gibi kolayliklarin varligi satis noktalari bazinda
RK Perakende Anketinde perakendecilere sorularak asagidaki tablo
olusturulmustur™. 2500 m?den biyiik hipermarket formatinda anilan &zellikler
blyUk ¢ogunlukla bulunmaktadir. Magaza buyuklugunin azalmasi ile sunulan
yan kolayliklarin varligi énemli dlcide azalmaktadir. Buyuk supermarketlerde
park alani %96’dan %47’ye dusmektedir. Bu oran stpermarketlerde %37’ye

kadar dusmektedir. Bu oranlarin hipermarketlerde ylksek olmasinda anilan

1? S6z konusu sorular perakendecilere format farkliliginda var-yok sorusu seklinde sorulmustur.
Ornegin hipermarketlerin %96’sinin kendisine ait park alani bulunmaktadir.
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noktalarin AVM icinde yer almasi ile yakin bir iligki vardir. ATM orani
hipermarketlerde %78 iken buyuk sipermarketlerin yarisinda bu hizmet vardir.
Anilan oranlar tek durakh aligveris hizmeti sunma anlaminda hipermarketlerin ve
bazi blyuk sUpermarketlerin tlketici gézinde ikame edilebilir olmalari
anlaminda onemli bir gosterge niteligindedir. Anilan 6zellikler ayni formata
sahip zincirler arasinda dnemli farklihiklar gostermektedir. Kiler, Makromarket,
Adese gibi zincirlerin basta AVM icinde olmak Uzere diger yan kolayliklari

saglama oranlari Carrefoursa, Tesco, Migros gibi zincirlere gore dusuktur.

Tablo 23. Perakende Formatlarinca Tuketiciye Sunulan Yan Kolayliklar

HIPERMARKET SayI Park ATM Kafe wcC AVM

Alani

Migros

Carrefoursa

Tesco

Real

Kiler

Makro

Adese

R K| KKK KK

R K| KKK KK

R K| KKK KK

R K| KKK KK

R K| KKK KK

R K| KKK KK

Toplam

155

149

123

86

128

117

Oran (%)

100

96

79

55

83

75

BUYUK SUPERMARKET

Migros

Carrefoursa

Tesco

Kiler

Makro

Adese

Uyum

R K| K K| RKRK

A K| K| K| RKRK

A K| K| K| RKRK

A K| K| K| RKRK

R K| K K| RKRK

Toplam

Q| K| K| K| R K| X

2

174

177

20

154

69

Oran (%)

100

47

48

41

19

SUPERMARKET

Migros

Carrefoursa

Tesco

Kiler

Makro

Adese

Uyum

Mopasg

Pehlivanoglu

KK KK K| KK KK

A K| KKK KK KK

KK KKK KK KK

R K| KR K| KK KK

R K| KR K| KK KK

R K| KK K| KK KK

Toplam

712

260

84

Oran (%)

100

37

12
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...Tablo 23. devami

KUGUK SUPERMARKET

Migros

Carrefoursa

Tesco

Kiler

Makro

Adese

Uyum

Mopasg

Pehlivanoglu

R K| KIREX R KRK
N R R R R R R
N R R R R R R

N R R R R R R

Toplam

S| K| K| K K| K| KKK X

7 192 27

29

Oran (%)

100 39 6

Kaynak: RK Perakende Anketi

(96) Perakende satis noktalarinin sahip olduklari, hizmet sunduklari gida tezgéahlari

acisindan bakildiginda Tablo 24’teki durum ortaya cikmaktadir. 1000 m®den
blyuk satis noktalarinin (hipermarket ve supermarketlerde) timinde taze et
reyonu ve sarkiteri reyonu bulunmaktadir. Bu oOzellikleri itibariyla tlketici
gbziinde ikame edilebilirlikleri tamdir. 2500 m®den biiyiik noktalarin neredeyse
tamaminda ekmek ve diger unlu mamullerin imal edildigi firin (%99) ve balik
reyonu (%92) vardir. Anilan oranlar buyidk stpermarketlerde sirasiyla %63 ve
%48’e kadar dugmektedir. Taze et ve sarklteri reyonlarinin magaza buyuklagu
ile iliskisi diger kriterlere gore cok daha diisiiktiir. Séyle ki; 100-400 m? arasi
kigcuk supermarketlerin blyuk c¢ogunlugunda (%80 Uzeri) anilan reyonlar
bulunmaktadir. Balik reyonu ile firin tezgahlarinin 1000 m®nin altindaki
perakende noktalarinda bulunma orani ise ¢ok dusuktir. Gida tezgahlari
bakimindan hipermarketler ile biyUk sipermarketler arasinda tiketici géziinden

ikame iligkisinin olduk¢a kuvvetli oldugu gorilmektedir.

(97) Ozel markali Uriin orani, sinirli sayida (riin grubu ve az gesit yénlerinin yaninda

indirim marketleri park alani vs. gibi hizmetlerin ve gida tezgéahlarinin
bulunmamasi yonlyle de supermarketlerden dnemli dl¢ude farklilagsmaktadir.
Asagidaki tabloda iki sUpermarket zincirinin cirolari igerisinde indirim

marketlerinde bulunmayan kategorilere yer verilmektedir.

-ticari sirlardan arindiriimistir- 56/171



‘ REKABET
KURUMU

Tablo 24. Formatta Bulunan Gida Tezgahlari

HIPERMARKET

Hipermarket Taze Et Balik

Sayisi

Reyonu Reyonu

Sarkiiteri
Reyonu

Firin

Migros

Carrefoursa

Tesco

Real

Kiler

Makro

Adese

A K| KKK KK

R K| KKK K] K
R K| KKK K] K

R K| KKK KK

R K| KKK K] K

Toplam

155

155 143

155

155

Oran (%)

100

100 92

100

99

BUYUK SUPERMARKET

Migros

Carrefoursa

Tesco

Kiler

Makro

Adese

Uyum

KK RIRK| KK

KK RIRK| KK
KK RIRIK| KK

KK RIRK| KK

R K| KRR KK

Toplam

372

372 178

372

236

Oran (%)

100

100 48

100

63

SUPERMARKET

Migros

Carrefoursa

Tesco

Kiler

Makro

Adese

Uyum

Mopasg

Pehlivanoglu

R K| KRR K] RKK

R K| RERR] K] RKK
R K| KRR K] RKK

R K| KRR K] RKK

R K| RERR] K] RKK

Toplam

712

617 103

656

136

Oran (%)

100

87 14

92

19

KUGUK SUPERMARKET

Migros

Carrefoursa

Tesco

Kiler

Makro

Adese

Uyum

Mopasg

Pehlivanoglu

AR KRIRK| KKK

AR KRIRK| KKK
AR KRIRK| KKK

KR KRIRK| KKK

AR KRIRK| KKK

Toplam

487

397 4

396

79

Oran (%)

100

82 1

81

16

Kaynak: RK Perakende Anketi
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(98) Taze urln gruplar 6zellikle sipermarket formatinda faaliyet gdsteren yerel ve

bazi ulusal zincirlerin cirolarinin neredeyse yarisini olusturmaktadir. Bu drtnler
standart UrUnler degildir. S6z konusu taze Urtnlerin bir kismi perakendecilerin
kendi tesislerinde uretilmektedir (et isleme tesisi, unlu mamuller, gibi). Taze Urun
gruplari supermarketler ile indirim marketlerinin birbirlerinden farklilagsmasinda
en onemli sebeplerin basinda gelmektedir. Bir bagska deyisle bir supermarket
zincirinin - cirosunun neredeyse vyarisini olusturan Grin grubu indirim
marketlerinde bulunmamaktadir. Perder istanbul Baskani Resat Narman ile
yapilan goérismede; Perder Uyelerinin genel olarak sUpermarket formatinda
caligtiklarini, Gyelerinin cirolarinin yarisina yakin bir kisminin taze Urdn

gruplarindan (meyve-sebze, acgik sarkuteri, et Grtnleri gibi) indirim marketlerinde

sunulmayan UrlUnlerde

alanlarda rakip olmadikl

n olustugunu, dolayisiyla

ari belirtilmistir.

Tablo 25. Taze Urin gruplarinin toplam ciro igindeki oranlari (%)

Uyum Kiler indirim M.
A.S. A.S.
Taze Et 11,2 12,7 0
Taze meyve ve 15,3 16,1 0
sebze
Acik Sarkliteri 7,8 17,5 0
Acik unlu mamuller 3,0 0
Toplam 34,2 49,3 0
Kaynak: Uyum ve Kiler izahnameleri (2010)

(99) AC Nielsen’in yaptigi

tuketici egilimleri galismasi

indirim marketleri

ile bu

da yukarida vyapilan

degerlendirmeleri destekler niteliktedir. indirim magazalari disik fiyat ve ulagim
kolaylidi nedeniyle slipermarketlerden ve hipermarketlerden farklilagsmaktadir.
Metro ve Real hipermarketleri ise park alani kolayhgdi unsurlariyla 6n plana

cikmaktadir.
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Tablo 26. Magaza imaji

A101, BIM <
K

Diasa, SOK, Kipa

Express

Pehlivanoglu, <

Tansas,

Carrefoursa

Express,

Makromarket

Kiler, Migros, <

Carrefoursa

Kipa, Cetinkaya, <

Ozdilek

Metro, Real <

Kaynak: AC Nielsen Shopper Trends 2011

(100) Sonug olarak bu inceleme bakimindan organize perakendeciler arasinda
rekabetin  kosullarini  belirleme bakimindan tuketici goézunde nitelikleri
bakimindan kesin hatlari tam olarak ¢izilememekle beraber iki ilgili Grin pazari

belirlenebilecegi dusunulmektedir.

1. Tek noktali aligverise, toplu alisverise imkan saglayan ¢cogunlukla AVM iginde
bulunan tlketiciye ¢ok sayida yan hizmet veren, cgesitli kolayliklara sahip
bilylik perakende satis noktalari (1500-2000 m?den biiy(ik).

2. Orta buyuklUkteki perakende satis noktalarini da igeren perakende satis
pazari (300-400 m®den biiyiik).

(101) Yukarida belirtilen ilgili Grin pazarlarina yukarida ayrintili bir sekilde belirtildigi

uzere sinirh sayida Urain satan indirim magazalari girmemektedir.
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2.4.1.3. Tedarik Pazari Bakimindan ilgili Uriin Pazari Analizi

(102) Ureticiler ile perakendeciler arasindaki pazari nitelendirmek icin kullanilan
tedarik pazari, HTM perakendeciligi pazarinda gerceklesen devralmalardan
etkilenecek pazarlardan birisidir. Tedarik pazarinda Uretici agisindan kritik
faktor, Ureticinin Gretimini degistirme ve Uretimini farkl kanallarda satabilme
esnekligidir. Genelde Ureticiler belli bir Grin veya Urln grubunda uzmanlasarak
Uretim yapmakta, baska bir Grin grubunu Uretebilmek igin ilave yatirima ve
know how'a ihtiyag duymaktadir. Ureticilerden slipermarket ortaminda satilan
artnlerin hepsini Uretmelerini beklemek, dolayisiyla tek bir tedarik pazarindan
bahsetmek miimkiin degildir'®. Bu itibarla, alici giciyle ilgili yapilacak
incelemenin, Uretim anlaminda birbirine ikame tegkil eden Urunlerin bir araya
geldigi Uran gruplarini ayri ayri ilgili pazarlar seklinde tanimlamak suretiyle
yapilmasi gerekmektedir. Avrupa Komisyonu’nun da birgok kararinda tedarik
pazariyla ilgili benzer bir siniflandirmayi kullandigi gérulmektedir. Komisyon’un
IVIM.1221 sayili Rewe/Meinl Karar’'nda alim pazari 19 ana baslik altinda yer
alan urun kategorileri bazinda tanimlanmigtir. Yine Komisyon’'un COMP./M.5112
saylll Rewe/Plus Discount Karar’nda da alim pazari 6zelinde benzer bir
siniflandirmanin yapilmasinin uygun olacagi belirtiimistir. Rekabet Kurulu da
urin kategorileri bazinda tedarik pazarini tanimladigi Migros/Tansags ile
baslayan surecte kararlarinda benzer bir yaklasim benimseyerek, alim pazarina
iliskin olarak gesitli Grin gruplari bazinda degerlendirme yapilmasinin yerinde
olacag! belirtiimistir. Sonug¢ olarak stipermarket ortaminda satilan gida agirlikli
hizli tiketim mallari dikkate alindiginda, Ek:3’te alt Grun kategorileri verilen 11
ana baslk altinda toplanmis asagida yer alan HTM kategorilerinin

kullaniimasinin uygun olacagi dustunulmektedir.

- icecekler

- Sit ve Sut Urdnleri

- Et ve Et Uriinleri

- Taze Meyve, Sebze

- Atistirmalik ve Sekerlemeler

- Yaglar

16 Erdogan, T.(2005), “Organize Perakende Sektorinin Ekonomik Dinamikleri: Rekabet Hukuk
Acisindan Degerlendirme”, Rekabet Dergisi, Sayi:24
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- Dondurulmus Urtinler
- Bakliyat ve Unlu Mamuller
- Temel Gida
- Sigara
- Kisisel Bakim Uriinleri

- Ev Temizlik Urtinleri

(103) Bu Urun kategorilerinin satiglarinda stpermarketlerin ve geleneksel kanalin
agirliginin gosterilebilmesini teminen AC Nielsen’in asagida yer alan ¢alisma

sonucundan faydalanilabilecektir.

Sekil 4. Kategori Bazinda En Cok Tercih Edilen Aligveris Kanali
<
Kaynak: AC Nielsen Tuketici Egilimleri, 2010

2.4.2. ilgili Cografi Pazar

(104) llgili cografi pazar, tesebbislerin, mal ve hizmetlerin arz ve talebi konusunda
faaliyet gosterdikleri, rekabet kosullarinin yeteri derecede homojen ve 6zellikle
rekabet kosullari komsu bdlgelerden hissedilir derecede farkh oldugu igin bu
bdlgelerden kolayca ayrilabilen bélgelerdir'’. Cografi pazar degerlendiriimesi
yapilirken, ozellikle ilgili mal ve hizmetlerin 6zellikleri, tuketici tercihleri, girig
engelleri, ilgili bolge ile komsu bdlgeler arasinda tesebbuslerin pazar paylari
veya mal ve hizmetlerin fiyatlari bakimindan hissedilir bir farklihgin varligi gibi

unsurlar dikkate alinir.

2.4.2.1. Perakende Pazari Bakimindan Cografi Pazar Analizi

(105) HTM perakendeciligi bakimindan cografi pazarin sinirlarinda belirleyici olan
tuketicilerin aligveriglerini ne kadarllk mesafede yer alan magazalardan
yaptiklaridir. Zira anilan tiketici grubu bakimindan aligveris noktasi segimi bu

alanda yerlesik HTM perakendecileri arasindan gergeklesmektedir.

(106) Rekabet Kurulu'nun o6nceki kararlarinda da hizli tiketim mallari
perakendeciliginde cografi pazarlarin yerel olarak tanimlanmasi gerektigi

belirtiimekte, bu cercevede genel olarak Tablo 15’den de goéruldugu uzere il

7 2010/4 sayili Rekabet Kurulu'ndan izin Alinmasi Gereken Birlesme ve Devralmalar Hakkinda
Teblig’in Eki Bildirim Formu , 5. Pazar tanimlari ve Pazar paylari, ligili Cografi Pazar Tanimi
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bazinda cografi pazar tanimlarina gidilmis oldugu goérulmektedir. Bununla
birlikte, 6zellikle merkeze uzak olan ilgelerdeki marketlerin devralinmasini konu
alan bazi kararlarda (Migros-Tansag kararinda oldugu gibi) ilin yani sira s6z
konusu ilgenin de ayri bir pazar olarak tanimlanabildigi goérulmektedir. Bu
tanimlamalar cergevesinde cografi pazarin pek c¢ok durumda tuketicilerin
aligveris yaptigi alani asacak sekilde belirlendigi ifade edilebilecektir. Ancak,
Tarkiye bakimindan HTM perakendeciliginde ginimuze kadarki siregte yogun
rekabet ortami paralelinde, yogunlagmalarin gorece duslk seyretmesine bagli
olarak cografi pazarin genis tanimlanmig olmasinin islemin rekabet hukuku
cercevesindeki degerlendirmesinde ulasilacak sonucu degistirmeyecegi, bu
nedenle cografi pazarlarin pek ¢ok dosya bakimindan kritik bir parametre
olmadigi da belirtiimelidir. Bununla birlikte dniumuzdeki donemde sektdrde artan
yogunlasmalar ve tuketicileri daha az mesafede alisveris yapmalari yoninde
motive eden benzin fiyatlarindaki artis, trafik yogunlugu gibi degdismelerin
etkisiyle HTM perakendeciligi dosyalarinda cografi pazarlara iligkin daha net

tanimlamalara gidilece@i dustunulmektedir.

(107) Nitekim Avrupa Komisyonu ve Avrupa Birligi Uyesi pek ¢ok ulkede cografi
pazarlar 10-15 dakikalik sUris mesafeleri dahilinde belirlenmekte ve magaza
alani temelinde alt kategorilere ayrilan UrGn pazari tanimlari ¢ergevesinde bu
siiriis mesafeleri degismektedir. Zira 1.000 m®nin {izerinde satis alanina sahip
bir sipermarket veya hipermarket ile klguk sUpermarket alanina sahip bir
magazanin “musteri ¢ekim alani” ayni olmayacaktir. Bu ¢ercevede Avrupa Birligi
uyesi Ulkelerde yapilan analizler sonucunda ortalamada kuguk supermarketlerin
5 dakika, orta Olgekli stipermarketlerin 10 dakika, buylk stpermarketlerin (1000
m® ve (izeri) 15 dakikada digerleri (izerinde rekabetgi baski yarattiklari
belirtiimigtir. S6z konusu kriterler Ulkemiz bakimindan da gdsterge kabul
edilebilecek olsa da, cografi pazarlarin tlkemizin sartlari, daha acik ifadeyle
tuketici aligveris aligkanliklari, pazarin yapisi ve uzakliga etki edebilecek diger
faktorlerin birlikte degerlendirilmesi sonucunda belirlenmesinin en uygun yontem

oldugu degerlendiriimektedir.

(108) Bu bolimde basta RK Perakende Anketi cercevesinde temin edilen bilgiler

(magaza sadakat karti verileri, perakendeci musteri servisi rotalari) ve bazi
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arastirma sirketlerin ¢calismalari (AC Nielsen, Maptriks) kullanilarak Tarkiye’'nin

kosullarina 6zgu bir analiz yapilacaktir.

(109) Magaza sadakat verileri kullanilarak yapilan galismada farkli buyudklUkteki
perakendecilerin satiglarinin ve musterilerinin buyuk ¢ogunlugunun (en az %75-
80) ka¢ dakikalik stris mesafesinde ikamet eden kart sahiplerinden geldigi es
deyisle musteri ¢cekim alanlari (store catchment areas) hesaplanarak asagidaki

tablolar'® olusturulmustur.
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Tablo 27. Sadakat Karti Satiglarinin (Ciro) Sirtis Mesafesine Gore Kuimulatif Dagilimi (%)

5 10 15 20 30 60
dakika dakikaya dakikaya dakikaya dakikaya dakikaya
kadar kadar kadar kadar kadar

Hipermarket 55 76 84 89 95 100
Bliylik 64 79,5 90 94,5 98 100
Stlipermarket
Stipermarket 67 83 90,5 94 97,5 100
Kliglik 79,5 91 95,5 97 98,5 100
Stlipermarket
Kaynak: RK Perakende Anketi

(110) 2500 m”?den biiyiik hipermarket formatindaki noktalarin satislarinin %55'1 bes

dakikalik bir stris mesafesinde ikamet eden musterilerden gelmektedir. Araba
surus mesafesi 10 dakikaya cikarildiginda bu oran %76’ya ulasmaktadir. 400
m? ila 2500 m? arasindaki slipermarketlerde misteri cekim alani 10 dakikalik
slrlis mesafesi civarindadir. 400 m%nin altinda kiiglik sUpermarketlerde
satislarin yaklagsik %80’i 5 dakikallk araba ile slris mesafesinden
kaynaklanmaktadir. Hipermarketler i¢cin musteri ¢gekim alani (cografi pazar) 10
ila 15 dakika surus mesafesidir. Musteri ¢ekim alanlarinin magaza buyukltugu ile

dogru orantili oldugu (beklendigi gibi) tespit edilmistir. Kigluk stUpermarketlerde

musteri ¢ekim alani 5 dakikalik suris mesafesidir.

Tablo 28. Sadakat Karti Misterilerinin Sarts Mesafesine Goére Kimulatif Dagihmi (%)

5 10 15 20 30 60
dakika dakikaya dakikaya dakikaya dakikaya dakikaya
kadar kadar kadar kadar kadar
Hipermarket 49 74 83 88 94 100
Biiyiik 69,5 84 91 94,75 97,5 100
Siipermarket
Siipermarket 76 86 92,5 95 98 100
Kiiglik 80,5 91 95 96,5 98 100
Siipermarket
Kaynak: RK Perakende Anketi
(111) Sadakat kart sahibi perakendeci musterilerinin  ikametgahlarina gore
hesaplanan musteri ¢ekim alanina ise Tablo 28'de vyer verilmektedir.

Hipermarket musterilerinin %83’0 15 dakikalik suris mesafesinde, buylk
supermarket musterilerinin %84’G 10 dakikalik sirlis mesafesinde oturmaktadir.
Supermarket ve kuglk supermarketler icin musteri ¢ekim alani 5 dakikalik

mesafedir.

(112) RK Perakende Anketi'nde musteri servisi kullanan perakendeciler bakimindan

format bazinda servis glizergahlarina iliskin sorular da sorulmustur. ilgili format
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bazinda musteri servislerinin ortalama ka¢ km yarigapta ve ortalama kag¢ dakika

suris mesafesinde musteri servisi yapildigina iligkin bilgiler asagidaki tabloda

Ozetlenmektedir.

Tablo 29. Servis Guzergahlarina Gére Ortalama Mesafeler (km ve slris dakikasi bazinda)

Hipermarket Hipermarket Bliyik SPM SPM Kilicik SPM
(AVM)

Mesafe Siris Mesafe Siiris Mesafe Siiris Mesafe Siris Mesafe Siris
(km) (dak.) (km) (dak.) (km) (dak.) (km) (dak.) (km) (dak.)

X

Migros

Carrefoursa

Tesco

Real

Kiler

Adese

R R R R RS
AKX RIK] KKK
AKX KKK R[K
KK RIK] KKK

<
<
<
<
<
<

Uyum

| K| AKX R[K] K
no| K| K| K| K| KKK
no| K| K| K| K| K[ K] K

| K| K| K| K| K[ K] K

Ortalama 20,5 32,8 2,2 4,3 8,7 0,3 4,4

Kaynak: RK Perakende Anketi

(113) Hipermarket formati icin AVM iginde olup olmama kriterine gore iki ayri sutun
olusturulmustur. Beklendigi gibi hipermarketin AVM iginde yer almasi musteri
¢ekim alanini artiran bir unsurdur. Tlketiciler HTM Granleri digindaki trunleri
temin etmek icin daha uzak mesafelerden gelmeyi gbéze alabilmektedir. Ote
yandan RK Perakende Anketine gore hipermarketin blyuk ¢ogunlugu bir AVM
icerisinde yer almaktadir. Yukaridaki tabloda yer alan surlis mesafelerinin
sadakat kartindan elde edilen ¢ekim alanlarina goére daha yuksek oldugu
gorilmektedir. Ornegin hipermarketler icin burada yaklasik 30 dakikalik bir
suris mesafesi varken digerinde satislarin %80’inden fazlasi 15 dakikalik
mesafeden gelmektedir. Anilan farkhlik sasirtici degildir. Zira burada servis
guzergahlari en genis capl gostermekte, es deyigle satiglarin 6nemli bir
kisminin hangi mesafeden geldigini gdstermemektedir. Ornegdin sadakat karti
verilerine gore satislarin %95’i 30 dakikalik slUris mesafesinden gelmekte,

dolayisiyla bu veri servis glizergahi verisiyle blyuk ol¢gide uyumludur.

(114) indirim magazalarina yénelik misteri gekim alani belilenmesinde indirim
magazalarinin diger formatlara gore fiyat odakli olmasi ve cografi yakinlik 6n
plandadir. llgili bélimde vurgulandi§i (izere indirim magazalarinin satis alani

blyikligiu ortalama 250 m?dir. Indirim magazalarina yénelik cografi pazar
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tanimi diger formatlardan farkli olarak
belirlenmektedir.

(115) Market konumlandirma stratejileri Uzerinde

yuriyls mesafesine gore

calisan Maptriks arastirma

sirketine gore indirim marketlerinin erisim alanlarn agagidaki gibidir.

Tablo 30. indirim marketleri icin misteri cekim alanlari

1. Erigim 2. Erigim 3. Erigim
Alani Alani Alani
Miigteri/Niifus 50 35 15
orani (%)
Mesafe 500 1000 1500
(metre)

Kaynak: Maptriks

(116) indirim marketlerinin misterilerinin yarisi 500 metrelik bir alandan gelmektedir.

Bin metrelik yarigapli bir alanda musterilerin toplam niufusa gore yaklasik %85’i

bulunmaktadir. Bir indirim marketi icin maksimum

dis ¢eper bin bes yliz metrelik

yarigapli alandan olusmaktadir. 500 metrelik bir mesafenin ortalama 5 dakikalik

bir yirime mesafesi oldugu dikkate alindiginda

indirim marketleri icin ¢ekim

alaninin 5-10 dakikalik bir yiriume mesafesi oldugu sdylenebilir. Bu ¢ercevede

< yetkilileri kendileri yapilan gérigsmede yeni bir magaza agarken 1 km captaki

ndfusa baktiklarini, musteri profilinin aldiklari Gru

nleri ellerinde tasidiklarini, bu

nedenle 500-600 metre ylirime mesafesi gozetilerek yer segimi ve rakip tanimi

yaptiklarini belirtmislerdir. < yetkilisi istanbul’da 250 metrelik bir yaricaptan

musteri cektiklerini, Anadolu’da ise ¢ekim alaninin daha uzun mesafeler

oldugunu belirtmigtir. Bu analizde iki kademeli

yurime mesafesine gore demografik bilgiler anilan firmaya sunulmaktadir.

yetkilisi ise magaza acilislarinda 5 ve 8 dakikall

aldiklarini belirtmistir.

5 dakikalik ve 10 dakikalik
<

k yurime mesafesini dikkate

(117) Tek noktali aligveris imkani saglayan blylUk perakende satis noktalari

acisindan ilgili cografi pazar

10-15 dakikalik suris mesafesinden,

orta

blayuklUkteki perakende satis noktalari agisindan cografi pazar 5 ila 10 dakikalik

surus mesafesinden olusmaktadir.

2.4.2.2. Tedarik pazari bakimindan cografi pazar analizi

(118) Tedarik (alim) pazarinda cografi pazar, gerek dreticilerin gerekse
perakendecilerin Ulke genelinde yaygin pazarlama ve dagitim kanallari
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bulunmasi ve tedarikin pek cok Urun kategorisi bakimindan Ulke genelinden
gerceklestirilebilmesine bagli olarak, basta Migros-Tansas karari olmak Uzere

Rekabet Kurulu’'nun dnceki kararlari paralelinde “Turkiye” olarak belirlenmesinin

uygun oldugu dusunulmektedir.
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3. TURKIYE HTM PEBAKENDECiLiGiNiN ALICI GUCUNUN
BAKIMINDAN DEGERLENDIRILMESI

3.1. Alici Giiciiniin Rekabet Uzerindeki Etkisi'®

(119) Alici gucu, rekabet hukukunda temel olarak “pazarin alici tarafindaki pazar
giicii’hii tanimlamaktadir (Chen 2008, 2)?°. Giiciin kullanilmasi yoniyle ise, alici
glcu, alt piyasadaki alicilarin Ust piyasada yer alan saticilarla olan ticaret
kosullarini ne sekilde etkiledigiyle iliskili bir kavramdir (OECD 2008, 21)?'. Bu
niteligi, alici glcune, tedarik zincirindeki yapisal degdisimlere bagli olarak her
gecen gln yeni bir boyut kazandirmaktadir. Ozellikle perakende sektdriinde
teknolojik gelismelerin etkisi ve artan yogunlasmalarla ortaya c¢ikan bulyuk
alicilar ve bu alicilarin uygulamalariyla tedarik zincirinde yasanan donusum,
pazar gucunun 6znesinin alicilar olmasi halinde bu guce analizlerde nasil bir
anlam atfedilmesi gerektigi konusunu gindeme tasimaktadir (Scheelings ve
Wright 2006, 207)*2. Zira Chicago ekolii etkisinde sekillenen geleneksel rekabet
hukuku kurallari bakimindan “pazar gtcu” analizi ilgili tesebblsin pazar payinin
onemli bir bilesen oldugu “hakim durum” kavrami ekseninde sekillenmekte,
perakendecilerin geleneksel hakim durum pazar payi esiklerinin altinda yer
alsalar da pazar guclne sahip oldugu gorusu ise literatirde ve ictihatta gittikge

daha fazla yer edinmektedir.

(120) Post-Chicago ekolu igerisinde taraftar toplayan anilan gorus, geleneksel pazar
glcu analizinin dayandigi rekabet hukuku kavram ve kurallarinin Ureticilerin
tedarik zincirinde suregelen hakimiyetleri esasina dayali kuruldugunu, bu
kapsamda geleneksel rekabet hukuku altyapisinin perakendecilerin Ureticilerin
ardnlerini tiketiciye ulastirmada farklilasma igcermeyen dagitim noktalari -bir
nevi Ureticinin acenteleri- oldugu varsayimlarina gore sekillendigini 6ne

surmektedir. Bu varsayimlarin sonucunda tedarik zincirindeki dikey iligkilerin

'® Bu bolim “INCE, E. (2011), Alici Giicl: Perakende Sektérii Ozelinde Kaynaklari, Sonuglari, Ele
Alinisi ve Politika Yansimalari, Yayimlanmamig Uzmanlk Tezi, Rekabet Kurumu, Ankara”
kaynagindan derlenmistir.

%0 CHEN, Z. (2008), “Defining Buyer Power”, AAl Invitational Symposium on Buyer Power

' OECD (2008), “Monopsony and Buyer Power’, Policy Roundtable Report,
www.oecd.org/dataoecd/38/63/44445750.pdf

2 SCHEELINGS, R. ve J. D. WRIGHT (2006), “Sui Generis?: An Antitrust Analysis of Buyer Power in
the United States and European Union”, Akron Law Review, Vol. 39(1), s.207-243
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tamamlayicilik/ortakhk olarak ele alindigi, rekabet kavraminin ayni pazar
seviyesinde yani yatay duzlem temelinde tanimlandigi, dolayisiyla dikey iligki

icerisindeki firmalarin rekabet icerisinde olmadiklari, bdylelikle dikey iligkiye

bagli rekabetci endiselerin geri plana itildigi savunulmaktadir.

(121) Ureticiler temelinde ve yatay pazar seviyesi referansi ile kurulan pazar gici
analizinin, perakendecilere pazar payinin Otesinde pazar gucu sagladigi 6ne
surllen dikey iliskiye bagli ve esanli musteri, saglayici —raf saglayicisi- ve rakip
—6zel markali Grunler- rollerini dikkate almadigi dile getirilmektedir. Dolayisiyla
perakende sektorinde hékim durum olugmadan alici gucune bagli olarak
etkinlikten bagimsiz, ticaretten dogan riskin orantisiz olarak tedarikgilere
aktariimasi ile dncelikle tedarik pazarinda ortaya gikacak rekabeti sinirlayici etki
doguracagi ve perakende sektorindeki pazar glcunl besleyecek olan bu

surecin perakende sektoriinde rekabeti bozacagdi dne surtlmektedir.

(122) Perakende sektorinin glinimuizde geleneksel yaklagsima ait yukarida yer
verilen varsayimlardan uzaklasarak, tedarik zincirinde gu¢ dengesinin
perakendecilerin lehine doénastugu bir yapi kazandigi, tedarikgi ve
perakendeciler arasindaki pazarliklarin kar marji temelinde bir rekabet sekli
sergiledigi, dolayisiyla alici glicunun ele alinmasinda yeni iktisadi altyapi ve

yaklasimlara ihtiya¢ oldugu dile getirilmektedir.

(123) Raporun bu boélumiunun devaminda, rekabet hukukunda alici gucunun ele
alinmasinda 6ne ¢ikan esaslarin agiklanmasini teminen alici glcune iliskin
teorik cerceve ana hatlariyla ele alinacak, ardindan alici guctunin kaynaklari ve

son olarak ictihatta ele alinigina yer verilecektir.

3.1.1. Teorik Cerceve

(124) Rekabet hukukunda alici glcu temelde iki iktisadi kuram cercevesinde ele

alinmaktadir: Pazar Kurami ve Pazarlik Kurami.

(125) Pazar Kurami, alici gucund “Monopson Teorisi” gergevesinde ele almakta,
alici gucune geleneksel pazar gucu olgutleri ile yaklagsmaktadir. Bu gergevede
Kuram, alici velveya alicilarin pazardaki rekabetgi parametreleri kontrol
edebilme yetenegine ulastigl pazar gucl seviyesinde ancak rekabeti sinirlayici

yonde kullanilabileceg@ini 6ngérmektedir. Pazar Kurami, alici gicunun kaynagini
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blyluk o6lgude geleneksel pazar guclnin varligina dayandirmaktadir. Pazar
gucuyse geleneksel olarak, alicinin bulundugu pazardaki rekabet seviyesine
bagli ele alinmakta, degerlendirmede alicinin pazardaki rakipleri nedeniyle
karsilastig rekabet seviyesi, bunun gdstergesi olarak ise pazar pay! 6n plana
cikmaktadir. Bu degerlendirme, alici gucunun varligi i¢in, bahse konu alici veya
bir grup alicinin ilgili pazarda miktari sinirlama yetenegini haiz, yani rekabetci
parametreleri belirleyebilecek nitelikte olmasini icermektedir. Pazar kuramina
gore pazar gucunun, rekabetin sinirlanmasi sonucunu dogurabilecegi seviyeye
erismesi alicinin faaliyet gosterdigi pazarda “hakim durum”da olmasi gerektigi

anlamini icermektedir.

(126) Pazarhk Kurami ise, alici gucunun kaynaklarini dikey iligki ekseninde
genigletmekte, alici gicini monopson gucundeki gibi miktar sinirlamasina bagli
denge fiyatl distsunde degil, pazarliklar sonucunda ve bizzat bireysel olarak
saglanan indirimlerde bulmaktadir. Bu ¢ergcevede Pazarlik Kuraminin temelinde,
alicinin tedarikgiden bireysel indirimini, monopson gucunden farkl olarak, alim
miktarini sinirlamasi eylemiyle degil saticilari bu yonde tehdit ederek temin
edebilmesi yatmaktadir (Chen 2008,4)®°. Halbuki rekabetgi bir pazarda
saglayicilar, rantin s6z konusu olmadigi, marjinal maliyet egrisi Uzerindedir ve
hi¢bir tehdit onlarn daha duslk fiyattan arz etmeye sevk edemez (Chen 2008,
4y**. Bu baglamda pazarliklarda elde edilen indirimlerde viicut bulan alici giicii
bu yonuyle, kullanildiginda miktar, dolayisiyla Uretimin sinirlanmasina neden
olmamaktadir. Bu yonliyle monopson gucunden farklidir ve Kuramla da paralel
olarak “pazarlik giicl” olarak da adlandiriimaktadir (Grimes 2005, 566)%°.

Pazarlik glcunun ortaya c¢ikmasinin Uretimin  sinirlandiriimasina  bagl

olmamasi, yani dogrudan bir refah kaybi olusmayacagi yonuyle bu glgten

kaynaklanan alici guclinin rekabetgi endise dogurup dogurmayacagi
tartismalarini beslemektedir. Alici gucu tartismalarinin eksenini belirleyen bu
nitelik, pazarlk gucunin, etkileri temelinde iki bilesenli bir yapida ele alinmasina
neden olmaktadir. Bunlardan birincisi “telafi edici gug”, ikincisiyse “pazar

gucu”dur. Telafi edici alici gucu (countervailing power), pazarlik gucunin

3 Chen (2008), agk.

% Chen (2008), agk.

* GRIMES, W. S. (2005), “Buyer Power and Retail Gatekeeper Power: Protecting Competition and
the Atomistic Seller”, Antitrust Law Journal, No.2
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saglayici tarafindaki pazar gucinu dengeleyen ve bu yonuyle refahi artiran
rekabetci bilesenidir. Alici pazar giicii®® ise, pazarlik giiciiniin rekabetci endise
yaratan ve bu anlamda telafi edici gugten ayristirimaya calisilan bilesenini
olusturmaktadir. Alici pazar gucl bu baglamda sahibine, potansiyel olarak
rekabeti sinirlayici bir davranigta bulunma kabiliyeti verecek nitelikteki pazarlik

gucuddar.

(127) Pazarhk gucunun iki bilesenli yapisi, perakendecilerin tedarikgilerle iliskilerinde
dogrudan ya da dolayli olarak finansal fayda saglayan davranis ve
uygulamalarinin hangilerinin ve ne durumda alici pazar guclunin 06gesi
oldugunun belirlenmesini zorlastirmaktadir. Pazarlik Kurami ekseninde
sekillenen yaklasimlar, bu tespitlerinde, benimsedikleri Olgutler paralelinde
farklilagsabilmektedir.  Ancak, rekabet¢i slUrece zarar verme potansiyelleri

bakimindan  “maliyetten  bagimsiz  indirimler’®’

(non-cost-related-price
concessions/ non-cost-justified discounts) literatirde 6zellikle 6ne ¢ikmaktadir.
Bu tdr indirimler, etkinlik artigiyla agiklanamayan ve bu yonuyle telafi edici gug
boyutu olmayan, alici pazar glcuyle saglanan indirimler olarak goértulmektedir
(Grimes 2005, 567)*®. Diger bir ifadeyle, maliyete bagli indirimlerin, drnegin
sozlesmenin/siparisin buyukligine bagli fiyat indirimlerinin etkinlik artiginin
sonucu oldugu degerlendiriimektedir. Perakendecinin fiyatlama formaline
maliyet duslsl olarak dogrudan giren bu tur indirimi, tiketicilere yansitacagi
ongorulmektedir. Diger taraftan, maliyetten badimsiz indirimlerin ise
perakendeciyi etkinliginin oOtesinde diger perakendeciler kargisinda avantajli
konuma getirdigi degerlendiriimektedir. Bu tur indirimleri, gérece gug¢suz diger
alicilar, etkinlik artisiyla telafi edemeyecektir. Ayrica perakendecinin fiyatlama
politikasinin degismesine dogrudan etkili olmayacak bu indirimlerin, tlketiciye
yansitiimama ihtimalinin yuksek oldugu degerlendiriimektedir (Dobson ve

Inderst 2007, 217)®. Bu kapsamda perakendecinin etkinliginden bagimsiz ve

% Doyle ve Inderst (2007, 218), bu bileseni “substantial buyer power”, Dobson ve Inderst (2008, 396)
ise “differentail buyer power” olarak nitelendirmektedir.

" indirim, dogrudan fiyat indirimi olabilecegi gibi diger dodrudan veya dolayli finansal faydalari da
kapsamaktadir.

8 Grimes (2005), agk.

* DOBSON, P.W. ve R. INDERST (2007), “Differential Buyer Power and the Waterbed Effect: Do
Strong Buyers Benefit or Harm Consumers?”, European Competition Law Review, Vol.28 (7), s.393-
400
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kendisine saklayabilecegi bu avantajlar, perakendeciyi diger perakendeciler
karsisinda yapay olarak rekabetci kilarak Olgeginin bluyumesini saglayacak ve
sonugcta etkinlige bagli olmayan bir kisir dongu olusacaktir. Dolayisiyla bu yapay
blyime, perakendecinin topluma yulkledigi ve pazar mekanizmasinin etkin
isleyisine zarar veren dissallia ragmen elde edilmektedir (Jenny 2008, 7)%.
Etkinlikten bagimsiz gorulen indirim grubunda, riskin bilingli olarak saglayicilara
aktariimasi ve o6zellikle anlasmanin disinda ve ge¢cmise donuk olanlar olmak
Uzere talep edilen ilave 6deme kosullari yer almaktadir. Riskin bilingli olarak,
olagan ticaret akiginin diginda orantisiz sekilde saglayicida birakilmasina neden
olan uygulamalarin perakendecilerin risk analizlerine gereken Ozeni
gOstermesini engelleyecegi, saglayicinin dnceden tahmin edemedigi bir riske
maruz kalmasina sebep olacagi, bu durumun ise piyasanin etkin isleyisi 6ninde
engel olan ve rekabet analizlerinde dikkate alinmasi gereken bir piyasa

aksaklig yaratacagi ifade edilmektedir.

(128) Yukarida yer verilen ¢ergevede bugun itibariyla alici gucu tartismalari blyuk
Olclde Pazarlik Kurami anlayisiyla gelisen modeller etrafinda sekillenmektedir.
Bu modellerin bir kismi, pazarlik gucune iligskin yukarida yer verilen tartismali
bilesenli yapi dahilinde, pazarlik guclinl Pazar Kurami ve Pazarlik Kurami’nin
senteziyle acgiklarken, bir diger kisim ise Pazarlik Kurami’'ni geleneksel olgutlerin
oldukga disinda da genisleterek yorumlamaktadir. Bu modeller pazarlik
gucundn niteligine ve etkisine iligkin farkli sonuglara ulasmaktadir. Bu sonuglar,
alicl gucune ait rekabet analizi ve politikasi bakimindan da énemli odlgtde

farklilasabilen ¢ikarimlar sunmaktadir.

(129) Pazarhik Kuraminin alt yaklagimlari bakimindan baskin olani, her ne kadar
alici gucunun geleneksel pazar payi esiklerinin altinda var oldugunu kabul etse
de, kullanimi ve etkilerine geleneksel Olgutlerle yaklasma egilimindedir. Bu
yaklagsimda alici gucinin ancak tuketici aleyhine rekabetin sinirlamasi etkisini
dogurdugu takdirde (birincil dizey rekabetin sinirlanmasi) rekabet hukukunun

alaninda bir konu oldugu degerlendirmektedir. Dolayisiyla, rekabet hukuku

% JENNY, F. (2008), “The “Coming Out” of Abuse of Superior Bargaining Power in the Antitrust
World”, UNCTAD Ad-Hoc Expert Group on the Role of Competition Law and Policy in Promoting
Growth and Development, Geneva, www.unctad.org/sections/ditc_ccpb/docs/ditc_ccpb0008_en.pdf
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mudahalesi bakimindan tuketici refahina bagli olarak perakende pazar

seviyesinde birincil dizey rekabetin sinirlanmasi sonucunu aramakta, anilan

etki perakende pazarda hakim durumun ortaya ¢ikmasina baglanmaktadir.

(130) Pazarhk Kuraminin alici gucune etkileri yonuyle baskin yaklagimdan ayrisan
alt yaklasim dinamik refah etkileri temelinde sekillenmektedir. Anilan yaklagim,
alici glcunun tedarik zincirindeki yatirim seviyesinin, kaliteli Gretimi ve gesitliligi
etkileyecek sekilde olumsuz gelisecegine odaklanmaktadir. Bu ¢ergcevede temel
olarak, geleneksel analizin tuketici aleyhine rekabetin sinirlanmasi olgutindn,
perakende pazarindaki rekabeti 6n planda tutmak suretiyle alici gicinin kisa
vadedeki etkilerine odaklaniimasina neden oldugu elestirisini dile getirmektedir.
Yaklasim, alici gucinin dikey iliskiden kaynagini almasinin, kisa vadede
tuketiciler nezdinde degil Oncelikli olarak tedarikciler nezdinde rekabetin

sinirlandirilmasi sonucunu doguracagini ifade etmektedir.

(131) Rekabetin sinirlandiriimasi, pazar gucune bagli elde edilen indirimler ve
etkinlikten bagimsiz olarak riskin orantisizca tedarikgiye aktariimasi yoluyla
tedarik pazarina giris engeli yaratiimasinin yani sira alici glicune daha g¢ok
maruz kalan kuguk saglayicilarin da buyuk saglayicilar kargisinda yapay olarak,
yani etkinlikten bagimsiz dezavantajli konuma getiriimesi seklinde ortaya
ctkmaktadir (Jenny 2008, 11)*'. Alt pazardaki pazar giiciine gecikmeli olarak
yansiyacak bdyle bir durumda birincil dizeyde rekabetin sinirlanmasinin
aranmas! halinde rekabet hukuku midahalesinde ge¢ kalinabilecedi ifade
edilmektedir. Rekabetin sinirlanmasi endisesinin, tiketici refahi ol¢itliyle ve
temelde de dusuk fiyatlarla iligkilendirilerek, yatay duzleme hapsedilmesinin,
rekabet hukukunun nihai amaci olan rekabet¢i slrecin korunmasina hizmet
etmeyecegi ifade edilmektedir. Bu surecin, tiketici faydasina kisa vadeli bakis
acisiyla yaklasilip, kalite ve gesitlilik gibi orta ve uzun vadede gézlemlenebilecek
rekabet unsurlarinin kisa vadeli degisken fiyat lehine ikincil plana itiimesine

neden oldugu iddia edilmektedir.

3.1.2. Alici Gliciiniin Kaynaklari

(132) Perakendecileri alici glcu tartismalarinin odagina tasiyan gelisme, perakende

sektorinde organize kanal da denilen modern perakendecilerin ve bu

3 Jenny 2008, agk.
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perakendecilerin tedarikgileri kargisinda onemli pazarlik gicl elde etmesini
saglayan dikey iliskiye baglh Ustunliklerinin ortaya cikmasidir. Bu gug¢
kaynaklari, perakendecilerin saglayicilari karsisinda hem muagteri hem raf
saglayicisi olmasi ayrica 6zel markali Urunleri ile ayni zamanda rakip olarak yer
almasina dayanmaktadir. Perakendecilerin dikey iliskide sahip olduklari bu
roller, pazarlik dolayisiyla ortaya c¢ikan, pazar gucunin kaynaklari olarak
nitelendiriimektedir. Anilan Gg¢ rolin perakendeciye sadlayicisinin karsisinda
rekabetin  sinirlanmasi  sonucunu doguracak asimetrik pazarhik gulcu

saglayabilecegi degerlendiriimektedir.

(133) Bu degerlendirme, alici gucu tartismalarina geleneksel pazar payi esiklerinin
altinda yer alan ve dolayisiyla satici olarak pazar glcuiine sahip olmayan bir
alicinin saglayicilarina kargi pazar gucune sahip olup olmayacadi boyutunu
katmaktadir. Literatlrde ve igtihatta perakendecinin pazarlik gictunun bu rollere
bagl olarak pazar gucline devinebilecegi dile getiriimektedir. Diger bir ifadeyle,
alict  gucuinin geleneksel Olgutlerin  disina  ¢ikilarak  degerlendirilip
degerlendirilemeyecegi bu kaynaklar temelinde tartisiimaktadir. Zira geleneksel
pazar gucu analizinde pazar pay! temelinde yapilan degerlendirme perakende
sektorinde perakendecinin musteri olarak blyukligine odaklanmakta, musteri
rolinUn yani sira rakip ve saglayici rollerinin pazarlik gucu Uzerindeki toplam

etkisinin kapsanmadigi 6ne surulmektedir.

(134) Raf saglayicihgr ve muasteri rolleri, tedarikgiler/Ureticiler bakimindan
perakendecilerin Urlnlerini tiketiciye ulastirmada Ustlendikleri “gegit bekgiligi”
(gate-keeper) islevinin temel bilesenleridir. Gegit bekgiligi, kaynagini raf
sahipliginden alan ve perakendecinin Uretici igin UGrlnlerini tuketiciye ulastirmak

Uzere raflarinda bulunulmasi gereken bir kaynak oldugunu ifade etmektedir.

(135) Saglayicilarin gdézinde gegit bekgisi olan perakendecilerin ayni zamanda 6zel
markali Uranlerle saglayicilarina dogrudan rakip olmalari ise asimetrik pazarlik
gucundn bir diger kaynagi olarak gorllmektedir. Bu rollerin, saglayicilarin
faaliyetlerinin devami icin perakendeciye ekonomik olarak bagimli hale
gelmesine neden oldugu One surlilmektedir. Perakendecinin bu suretle

saglayicilari kargisinda pazar gucune devinebilecek pazarlik gicu elde
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etmesiyle tedarik pazarindan baslamak tGzere butln tedarik zincirinde rekabetin

bozulabilecegi degerlendiriimektedir.

3.1.2.1. Saglayici Rolu: Raf Sahipligi

(136) Perakendeciler, saglayicilar bakimindan drunlerin tlketiciye ulasmasinda
zorunlu girdi teskil eden raf alaninin sahibi, dolayisiyla tedarikgisidir (Kuipers
2009, 191)*. Diger bir ifadeyle perakendeciler raflarini saglayicilara

satmaktadir.

(137) Raf sahipligi perakendeciye raflara hangi Uran kategorilerinin ve bu
kategorilerde hangi Urunlerin girecegdi, nasil konumlandirilacagi, ne kadar sure
ile raflarda ve mevcut konumlarinda kalacagi, hangi tanitim/promosyon
programlarinda yer alacagl ve hangi dizeyden fiyatlandirilacagi gibi birgok
degisken bakimindan son s6z hakkini vermektedir. Bu alan dreticiler
bakimindan hem satis hem de magaza ici reklam alani iglevi gormektedir
(Dobson 2005, 531)>.

(138) Raf alani, diger deyisle perakendecilerin sahip olduklari satis alani ise sinirli
olup, bu durum raflara sinirli kaynak olma 06zelligi vermektedir. Perakende
sektorinde artan yogunlagmalar ile raflarin her gegen gun sayilari azalan ve
blylyen perakendecinin elinde toplanmasi ile raf alaninin sinirlh kaynak olma
ozelligi belirginlesmektedir. Ureticilerin etkin odlgekte faaliyetlerinin devami,
dolayisiyla sektordeki mevcudiyetleri, Urtnlerinin nihai tiketiciyle bulugmasini
temin edecek bu sinirh kaynaga vyeterli seviyede erisim saglamalarindan

gecgmektedir.

(139) 1980’lerden itibaren yogdunlasmalarin arazi kisidinin  da etkisiyle
birlesme/devralma agirlikli yapi kazanmasi ve bu slregte yukarida yer verilen
tuketici tercihleri degisimi, raf alaninin sinirli kaynak olma o6zelligini
pekistirmektedir. Bu sure¢ Urin sayisindaki artisin raf alanindan daha hizli

blyimesine neden olmakta, Ureticilerin batin portfdyleri icin tek durakli nokta

2 KUIPERS, P. (2009), “Retailer and Private Labels: Asymmetry of Information, In-Store Competition
and the Control of Shelf Spaces”, Private Labels, Brands and Competition Policy, The Changing
Landscape of Retail Competition i¢inde, (der) A. EZRACHI ve U. BERNITZ, Oxford

% DOBSON, P.W. (2005), “Exploiting Buyer Power: Lessons from the British Grocery Trade”, Antitrust
Law Journal, No.2, s. 529-562
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niteligindeki supermarketlerde yeterli raf alani temin etmelerini zorlastirmaktadir.
Bu egilim raf alaninin dreticiler bakimindan dnemini artirmakta, nihai tuketiciye

ulasmada darbogaz (bottleneck) niteliginde bir girdiye donuastirmektedir
(Berasategi 2011,16)*.

3.1.2.2. Miisteri Rolu

(140) Perakendecilerin kendilerine tedarik zincirinde saglayicilari karsisinda
asimetrik gu¢ saglayabilecek geleneksel 06zelligi muasteri olmasina
dayanmaktadir. Muasteri rolinun pazarlik gucline katkisinin belirlenmesinde,
perakendecinin buyukligu temel belirleyici degiskendir. Buyukllik, geleneksel
rekabet analizlerinde de pazar glcunun tartismasiz belirleyicisi kabul
edilmektedir. Ancak perakendeciler bakimindan buyuklugun alici glcundeki
etkisi, geleneksel pazar gucu analizinde s6z konusu olmayan o&zellikleri
barindirmakta, bu o6zelliklerin dnemi Olgusunde alici guci artmaktadir. Bu
cercevede buyuklUk, perakende seviyesindeki alicilarin pazarlik gtclne, dlgek
ve kapsam boyutu temelinde kaynaklik etmektedir. Perakendecinin gicu sahip

oldugu dlgek ve kapsam buyukligu dl¢lisunde artmaktadir.

(141) Olgege bagl buyikligin alici glictine etkisi de yine mutlak ve goreli biyiiklik
olmak Uzere ikili bir ayrimda incelenebilecektir. Mutlak buylklik perakendecinin
sektordeki buyukluginli, yani yatay pazar payini, goreli buydklik ise
saglayicinin satiglari icindeki buyukligini ve niteliksel Onemini temsil
etmektedir. Buyuklugun dl¢cek/kapsam ve mutlak/goreli boyutlarini barindirmasi,
alici gucunu gesitli bigcimlerde artirmasina imkan yaratmaktadir (Doyle ve Inderst
2007, 213)*.

(142) Dolayisiyla mutlak buyiklugu veya saglayicinin satiglarindaki payi gorece az
olan bir perakendecinin de yerel bir pazarin énemli bir béluminld kapsamasi,
saglayicinin ilgili pazardaki tuketicilere ulasmak igin alternatiflerini 6nemli élgude
kisitlayabilecektir. Bu durum perakendeciye saglayicisinin masteri portfoylinde

nitelikli bir konum sunacak, perakendeciyi saglayici nezdinde yerine konulamaz

¥ BERASATEGI, J. (2011), “Competition Law in the Grocery Retail: Caring about Consumers?”,
University of Oxford Trends in Retail Competition Symposium,
http://denning.law.ox.ac.uk/lawvle/users/ezrachia/Berastagi.pdf

% Doyle ve Inderst (2007), agk.
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kilabilecektir (Doyle ve Inderst 2007, 213)®. Bu oélglide de saglayic

perakendecinin taleplerine kargl koyamayabilecektir.

(143) Kapsam, perakendeciye gida ve gida-digi Urtn kategorilerinde onbinlerce gesit
arinun ticareti ile faaliyet alani genigligi saglarken, Ureticilerin faaliyet alani
genellikle birkag alt Grln kategorisi ile sinirli kalmaktadir. Bu asimetrinin ilk
etkisi, saglayici perakendecinin bazi kategorilerindeki satiglarinin dnemli bir
kismini teskil etse bile, saglayicinin perakendecinin tium kategorilerindeki
satislarindan aldigi payin disuk olmasi olacaktir. Bu cergcevede kapsam
blayuklugu, perakendeci ile saglayici arasinda ticaretin sonlanmasi durumunda
finansal kayip bakimindan saglayicinin perakendeciye nazaran daha ¢ok zarar
gormesine neden olacaktir. Perakendecinin ylksek kapsama sahip olmasinin
saglayicilarla iligkisindeki bir diger etkisi, pazarda saglayicilar aleyhine arz
esnekligini fiili olarak azaltmasidir. Soyle ki, saglayici bakimindan perakendeci,
ticaretinde arz ikamesine bagli gecis yapabilecegi Urlnlerin hemen hepsinde
karsisindaki mugteri olmaya devam edecektir. Yani saglayici arz esnekliginin
imkan verdigi Uretim alanindan hangisini segerse segsin muisteri havuzu ayni
kalacaktir. Saglayicilar igin Urlnlerinin satisini gercgeklestirmek Uzere kendi
perakende satis noktalarini olusturmak pek ¢ok durumda muamkin olmayacaktir.
Olsa bile, saglayicinin satislari igin perakendeciye olan ihtiyacini ortadan
kaldirmayacaktir. Zira tlketicilerin ulagim maliyetlerini en aza indiren, ayrica gok
saylda ikame ve tamamlayici Urlne bir arada ulasmasini saglayan tek durakli
aligveris aligkanligi, UrUnlerin satisinin, genis Urln yelpazesiyle faaliyette

bulunan perakendeciler Uzerinde kalmasini saglayacaktir.

(144) Yukarida yer verilen gergevede, raf sahipliginin artan énemi ve beraberinde
perakendecinin dlgek ve kapsam buyukligune bagh olarak artan gegit bekgiligi
islevi, perakendeciler nezdinde saglayicilarin ikame edilme duzeyini artirirken,
saglayicilar nezdinde ise perakendecilerin ikame edilme dizeyini azaltmaktadir.

Bu gercevede basta “ikincil marka” (secondary brands)®” sahibi saglayicilar

% Doyle ve Inderst (2007), agk.

¥ Pazarlama literatiriinde Uretici markali driinler, birincil ve ikincil markalar olmak Uzere iki alt
kategoride siniflandiriimaktadir. Birincil markalar, tlketiciler nezdinde marka bilinilirligine sahip bu
nedenle, perakendeci tarafindan zorunlu (must stock) nitelige sahip gérilebilen Uriinlerdir. ikincil
markalar ise marka bilinirligi daha zayif ve perakendecinin kolaylikla bagka bir marka ile yer
degistirebilecegi Grtnlerdir.
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olmak Uzere, pazarinda hakim durumda olmayan bir perakendecinin de
taleplerine karsi koyamayabilmektedir. “Birincil markalarin” (primary brands)
etkilenmesi birbiriyle baglantili iki sekilde agiklanmaktadir. Birincisi kapsam
bayuklugu ile guglenen gegit bekgciligi sayesinde perakendeci hakim durumdaki
saglayiclyl kaybetse bile dnemli finansal kayipla karsi karsiya kalmayacaktir.
ikincisi ise teoride “birincil marka” sahiplerinin pazarliklarda perakendecilerden
gbrece daha gucli konumda olmalari savi, perakendecinin s6z konusu
saglayicinin Uran portféylnin tamami Uzerinde baski yaratmasi ile énemili
Olclde zayiflamaktadir. Perakendeci saglayicinin ana markalari olmasa da
ikincil markalarini raflarina almamak tehdidiyle pazarliklarda gu¢ dengesini

lehine cevirebilecektir.

3.1.2.3. Rakip Rolii: Ozel Markal Uriinler

(145) Perakendecilerin gegcit bekgiliginin verdigi gucun yani sira Ureticiler karsisinda
kendi markasini tagiyan “6zel markall” (private label) Grunleri ile ayni zamanda
rakip olarak yer almasiyla tedarik zincirindeki gu¢ dengesi perakendeci lehine
donusmektedir. Perakendeciler kendi markalarini tasiyan 6zel markali UrGnleri
ile saglayicilari karsisinda artik yalnizca musteri ve raf saglayicisi olarak degil,

ayni zamanda rakip olarak yer almaktadir (Gorrie 2006, 217).

(146) 2010 yili itibaryla karesel HTM satislarinin %15,2’sini 6zel markali Granler
olusturmakta, 6zel markali Urlin satislari genel olarak butin Ulkelerde artis
egilimi sergilemektedir (Vandenheede 2011, 28). Gida satislarinda ise 6zel
markali arun orani %25 seviyesinde olup, bu oranin 2015 yilinda %30, 2025

yilinda ise %50’ye ulasmasi beklenmektedir (Schreijen 2011, 1,7)*.

(147) Ozel markali satig oranlari bakimindan (lkeler dnemli 6lgiide farklilagsmakla
birlikte, genel olarak yogunlasma oraninin ve urun portfoyleri nemli dlgide 6zel
markall UrlUnlere dayanan “indirim magazalarinin” (discount stores) pazar
payinin yuksek oldugu ekonomilerde 6zel markali UrUnlerin satislardan aldigi

payin daha yuksek oldugu gorulmektedir. Bu gergevede 6zel markali Urin pazar

¥ GORRIE, A. (2006), “Competition between Branded and Private label Goods. Do Competition
Concerns Arise When a Customer is also a Competitor?”, European Competition Law Review, Vol
27(5), s.217-227

¥ SCHREIJEN, S. (2011), “Private Labels vs. Brands: An Inseparable Combination”, Rabobank
International Food & Agribusiness Research and Aadvisory,
http://hugin.info/133178/R/1499322/434858.pdf
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payinin, sektordeki yogunlasma ve indirim magazaciligi pay! ile pozitif
korelasyona sahip oldugu ifade edilebilecektir. Bu nitelik 6zel markal Granlerin,

yogunlagmalarin arttigi ve indirim magazalarinin yuksek buyume sergiledigdi

iilkelerde daha hizla bilyliyecegine isaret etmektedir (Schreijen 2011, 7).

(148) Ozel markali Uriin satis degeri pay Isvigre'de % 46, ingiltere'de % 42,
ispanya’da %38 ile en yiiksek diizeydedir. ABD’de oran %17, Turkiye'de ise
%11 seviyesindedir. Ozel markali Uriinlerin ingiltere’deki anilan paya ulagmalari

yaklasik 50 ila 60 yil almistir.

(149) Rabobank verilerine gore, Ozellikle uluslararasi perakendecilerin ve indirim
magazalarinin 6zel markali UrUnlere artan ilgisiyle bircok Dodu ve Glney
Avrupa Ulkesinin gelismis pazarlarin buglnki seviyesini 10 ila 20 vyilda
yakalayacagi degerlendiriimektedir. 2010-2015 yillarinda en fazla artigi ise 11, 9
ve 8 ylzde puanla sirasiyla Polonya, Rusya ve Turkiye'nin gergeklestirecedi

beklenmektedir.

(150) Ozel markali Griin satiglarinin, tiketici gelirlerinin geriledigi 2000’li yillarin
basindan itibaren hissedilen ekonomik durgunluk dénemleri ile birlikte rekor
seviyede arttigi goriimektedir. Ekonomik iyilesme ddnemlerinde 6zel markal
ardnlerin buyime hizi gerilemekle birlikte, Uretici markali Grlnlerin gegmiste
sahip olduklari pazar payini yeniden ele gegirmeleri ise mimkin olamamistir.
Zira 6zel markali Grunlerin baglangigta sahip olduklari dustk fiyath-dusik kaliteli
imaji ginUmuzde degismekte olup, degisim tuketici aligveris aliskanlklarindaki
O0zel markali Grin algisi ile paralel seyretmektedir. Bu gelismeler paralelinde
basta gencg kitle olmak Uzere tlketiciler, 6zel markal Uranleri disuk kalite ile
O0zdeslestirmemekte, daha ziyade markali Grdnlerin dusik fiyath karsiliklar
olarak gormektedir. Dolayisiyla tuketici nezdinde o6nemli fayda yaratan bu

urtnlere yonelik artan talep 6zel markali Uretimi tesvik etmektedir.

(151) Ozel markali Urinler, perakendecilerin 6zellikle ikincil marka sahibi
saglayicilarla olan pazarliklarinda guictini énemli dlglide artirmaktadir. Ozel

markali Uranlerin nicel ve nitel boyutuyla perakendecilerin portfdyinde ve

%0 SCHREIJEN, S. (2011), “Private Labels vs. Brands: An Inseparable Combination”, Rabobank
International Food & Agribusiness Research and Advisory,
http://hugin.info/133178/R/1499322/434858.pdf
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stratejilerinde 6nemli bir bilesen halini aldigi gunumuzde, dretici markal
urinlerin  sahipleri  bakimindan  onUmuzdeki dénemde  agirlasarak
karsilasacaklari asil sorun ise, raf alaninin 6zel markali UrGnlere daha fazla
tayin edilmesiyle nasil bir slrece girilecegidir. Bu c¢ergevede O6zel markall
drdnlerin gelisimi basta ikincil marka sahipleri Uzerinde olmak Uzere markali
Uretim yapan dUreticiler icin raf alaninin daralmasi veya rafa giris sartlarinin
agirlasmasi yonilyle énemli kaygi yaratmaktadir (Gorrie 2006, 218)*'. Bu
surecte perakendeci-tedarikgi iliskileri bakimindan ortaya gikacak kesin olgu ise,
perakendecilerin daha az tedarik¢i markasina raflarinda yer vermeyi isteyecek
olmasi (Gilo 2009, 145-146)* ve rafta kalmak isteyen tedarikciler nezdinde

glclerinin de bu dlgiide artacagidir®.

(152) Yukarida vyer verilen acgiklamalar paralelinde 6zel markali Grlnler,
perakendecilerin tedarik zincirinde sahip oldugu diger rollere bagh ustunliklerin
vucut verdigi ve tedarik zincirindeki yapisal dontsimu ve sektorin yol haritasini
yansitan gelisme olarak gorulmektedir. Perakendeci algisi, bu drunlerin
hizlandirdigi sirecte, tedarik zincirinde ve sektérde boyut degistirmektedir. Ozel
markali UrlUnleriyle, supermarketler artik tlketicilerin gézinde yalnizca urin
satin aldiklari yerler olmaktan ¢ikmis, ayni zamanda kendi Urdnlerinin batin
sorumlulugunu tasiyan ureticiler halini almiglardir. Perakendecilerin 6zel markali
urunleriyle sadlayicilari kargisinda onemli bir rakip konumuna ulastiklari
glnumiuzde perakendecilerin sembolleri tek baslarina Grin markasi halini
almistir. Ozel markali Griinler bu siirecte hem magaza bagimlili§ yaratmada
hem de tlketici tercihlerinin yonetilmesinde kullanilan énemli birer ara¢ haline
gelmistir. Bu Olglide de perakendeciler gerek 6zel markali Gretimi gergeklestiren

tedarikgiler gerekse markali Urtn tedarikgileri kargisinda gu¢ kazanmaktadir.

*! Gorrie (2006), agk.

2 GILO, D. (2009), “Private Labels, Dual Distribution, and Vertical Restraints- An Analysis of the
Competitive Effects”, Private Labels, Brands and Competition Policy, The Changing Landscape of
Retail Competition icinde, (der) A. EZRACHI ve U. BERNITZ, Oxford

*3 Rabobank arastirmasina gore 6zel markali Uriinlerdeki gelisimin sektérde yaygin olarak “ROB+1”
(retailer own brand+1) uygulamasinin kullanilmasi ile nihayetlenebilecegi ifade edilmektedir. Anilan
uygulama, perakendecinin rafinda kendi markasi ve birincil markaya yer verecedi anlamini
tasimaktadir. Ozel markali Urinin baskin oldugu gida kategorilerinde simdiden yaygin olarak
kullaniimaktadir (Schreijen 2011, 17).
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3.1.3. Alici Giiciiniin igtihatta Ele Alinisi

(153) Perakende sektorunde guclu alicilarin ortaya c¢ikmasinin rekabet hukuku
analizlerine ilk etkisi, birlesme/devralma dosyalarinda perakende pazar
tanimlarinin revize edilmesi seklinde olmustur. Perakende pazarlarinin,
genellikle magaza formati temelinde olusturulan alt pazar kirilimlari dahilinde
ele alinmaya baslanmasiyla yogunlagsmalara rekabet hukuku araclariyla
mudahale alani genislemis olsa da, bu gelisme alici glicunid dogrudan isaret

eden bir gelisme degildir.

(154) Alici glcunu rekabet analizlerine dahil eden esas gelisme, birlesme/devralma
dosyalarinda tedarik pazarlarinin tanimlanmasidir. Komisyon'un Kesko/Tuko*
karari bu anlamda 6ncu karar olup, Komisyon perakende pazarinin yani sira
islemden etkilenecegini 6ngoérduigu tedarik pazarlarini tanimlamigtir. Kararda,
islemle hakim duruma gelen tesebblsin, gecit bekgiligi ve rakip rolleriyle
perakende pazarinda giris engellerini yukseltecedi ve bodylelikle hakim durumun
glclenecegi ifade edilmistir. Komisyon Rewe/Mein/*® kararinda spiral etki
mekanizmasiyla alici guclinin perakende pazarindaki pazar gucunu besledigine
hikmetmig, alici glcunin pazar gucu analizindeki etki alani genislemigtir.
Carrefour/Promodes®® kararinda ise Komisyon, perakendecinin saglayicinin
portfoylnden aldigi %22 payi “tehdit noktasi” olarak belirlemis, bu esigin
tedarikciyi perakendeciye ekonomik olarak bagimli hale getirdigini belirtmigtir.
Ancak ekonomik bagimhlik, hakim duruma vicut vermedigi, yani perakende
pazarinda rekabeti sinirlayici etkisi gosterilmedigi surece tek basina geleneksel
rekabet araglariyla midahaleyi mesru kilan bir esik olarak gérilmemektedir.
Zira tuketici refahi Olgutl cergevesinde yapilan degerlendirmeler, organize
kanalin yarattigi etkinligin perakende pazarda “hakim durum”un olugsmasinin
yani alici glcunun satici gucine donustigu noktanin akabinde zarar
gorebilecegi, hakim durumun s6z konusu olmadigi durumlarda perakende
pazardaki rekabet seviyesinin perakendecilerin tedarikgilerden elde ettikleri
avantajlari tuketicilere yansitmasina neden olacagi sonucuna ulasmaktadir.

Dolayisiyla birlesme/devralma kararlarina tedarik pazari zaman igerisinde daha

4 Case No.IV/M.784-Kesko/Tuko, O.J. L 110, 26/04/1997
45 Case No IV/M.1221-Rewe/Meinl, O.J. L 274, 23/10/19
4 Case COMP/M.1684, Carrefour/Promodes, O.J.L 359, 11/12/1999
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fazla dahil olsa da rekabet analizi bakimindan perakende pazar seviyesi odak

olarak kalmaya devam etmektedir.

(155) Diger taraftan, rekabet hukuku igtihadinda, perakendecilerin dikey iliskiye bagl
ustunlUklerinin alici glcu boyutuyla analizlere artan dizeyde dahil olmasiyla
tedarik pazarinda rekabetin sinirlanmasi endigesinin daha sik gundeme
gelmeye basladigi gorulmektedir. Bu gergevede, saglayicilari karsisindaki gok
yuzlt (multi-faceted) yapilarinin (Dobson 2005, 536) -esanli musteri, saglayici
ve rakip olmalari- perakendecilere, pazarliklarinda pazardan aldiklari payin
Otesinde asimetrik glg verdiginin genel olarak kabul gordugu belirtilebilecektir.
Tedarik pazarini konu alan yoénuyle bu glcun, perakendecilere saglayicilarina
kargi hakim duruma ulagsmadan da etkinligi bozucu uygulamalari dikte edebilme
yetenegi verdigi bu anlamda pazar gucu teskil ettigi ve alici gictinun kullanimi
ile rekabetgi suUrecin uzun vadede zarar gorebilecedi konusu O6zellikle
yogunlasmalarin yuksek oldugu ve/veya hizla arttigi Ulkelerde daha siklikla dile
getiriimeye baslanmigtir. Bu yodndeki degerlendirmeler daha 6nce de ifade
edildigi Uzere temel olarak sadlayicilarin perakendeciye ekonomik olarak

bagimli hale gelmesine dayandirilmaktadir.

(156) Ekonomik bagimliik bakimindan ictihatta farkli esikler dnerilebilmektedir. Bu
kapsamda Komisyon, perakendecinin ilgili Grin kategorisinde %22 paya sahip
olmasinin, saglayicilar bakimindan ekonomik bagimlilik tegkil edecegine
hiikmetmistir. ingiltere rekabet otoritesi ise sektdrde %8* pazar payina sahip
perakendecilerin alici gucune sahip oldugunu deg@erlendirmistir. Ekonomik
bagimlhlik esiklerinin, degerlendirmenin yapildig1 pazarin yapisal degiskenleri —
yogunlagma orani, 6zel markali Grin orani ve tek durakl aligverigin yayginhgi
gibi— esliginde farklilasmakla birlikte, rekabet hukukunda pazar gicunin varligi
yani hakim durum igin Oongorilen %40 pazar pay! esiginin oldukga altinda

oldugu gorulmektedir.

4 ingiltere rekabet otoritesinin (CC) perakende sektdriine yonelik sektor incelemeleri, inceleme

metotlari ve bulgulan bakimindan diger Ulkeler bakimindan &6rnek teskil etmektedir. CC, sektor
incelemesinde sektorde %8 pazar payina sahip perakendecilerin, saglayicilarina karsi tek tarafli dikte
edebildikleri ve tedarik zincirinin uzun dénemdeki etkin isleyisine zarar verecek nitelikte birtakim
davraniglarin tespitiyle alici giclne sahip olduklarini degerlendirmistir. Anilan uygulamalarin
etkinlikten bagimsiz ve riski orantisiz olarak saglayicida birakmasi yéniyle uzun dénemde ortaya
cikacak ikincil duzey kayba neden olacagini belirtmistir.
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(157) Turkiye bakimindan ise alici gucu igtihadinin AB igtihadina paralel gelistigi
ifade edilebilecektir. Diger taraftan, alici guclne iligskin rekabetgi endiselerin
artma egiliminde olmakla birlikte halihazirda sektorde organize kanal igerisindeki

yogunlagmalarin dusuk olmasi ve 6zellikle bazi Grin kategorilerinde geleneksel

kanalin agirhigini korumasina bagli olarak AB duzeyinde olmadigi gérilmektedir.

3.2. Alici Gucline iliskin On Raporda Yer Alan Tespit ve
Onerilere lligskin Paydaslarin Gorusleri

(158) On Raporun kamuoyu ile bilgi notu ve genis dzet seklinde paylasilmasinin
ardindan  tedarikgilerin  temsilcileri konumundaki derneklerden  ve
perakendecilerden On Rapor'da yer verilen tespit, degerlendirme ve dzellikle
Oneriler hakkindaki gorUsleri istenmis, ardindan 3-4.5.2011 tarihlerinde
istanbul’da Kurumumuz tarafindan organize edilen 30 kadar tedarikgi/Uretici
dernegi ile bazi tesebbls temsilcileri ve 25 perakendecinin katilimi ile iki ayri
calistay diizenlenmis ve On Raporun bulgulari ile dnerileri ayrintili bir sekilde

tartisilmigtir.

(159) Rapordaki tespitler dogrultusunda tesebbusler; perakendecilerin alici gugleri,
hizlh  tuketim mallari icinde organize perakendenin payi, Turkiye'de
bolgesel/yerel perakendecilik, tiketim drtnleri perakendeciliinde yogunlagsma
oranlari, kuguk Olgekli devralmalar, 6zel markali Urlnlerin (private label)
sektordeki etkisi gibi ana basliklar altinda degerlendirmelerde bulunmuslardir.
Diger yandan; Rapor’da degerlendirilen Onerilere iligkin olarak da goruslerini

bildirmislerdir.

(160) On Raporun tespit ve dnerilerine iligkin sektér paydaslarinin Kurumumuza
iletilen ve calistayda ifade edilen gorusleri tedarikgiler ve perakendeciler

ayriminda asagida toplulastiriimis olarak sunulmaktadir.
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3.2.1. Tespitlere iligkin Taraf Goriisleri

3.2.1.1. Perakendecilerin On Raporun Tespitlerine iliskin Goriisleri

Sektoriin Yapisi ve Yogunlasmalar

(161) Perakendeciler tarafindan Turkiye’de hentz Avrupa Ulkelerindeki yogunlasma
oranlarina ulasilmamis oldugu, bunun sonucu olarak da bu sektérde yuksek bir
rekabetin bulundugu ve fiyatlarin boylece tuketici lehine disuk kaldigi hususlari
genel kabul gdérmekte; sektore getirilecek daha detayli yukumlulUkler ve
sinirlandirmalarin hem Rekabet Kurumu hem de sektor aktorleri bakimindan

faydasi ile kiyaslanamayacak ek maliyet ve kilfetler getirecegi belirtiimigtir.

(162) Bazi perakendeciler tarafindan pazar buyUkligu ve pazar paylari
hesaplanirken Turkiye’de 6nemli boyutta olan acgik Grin satiglar ile kayitdigi
ardn satiglarinin da dikkate alinmasi gerektigi vurgusu yapilmis olup; Turkiye'de
bdlgesel ve geleneksel kanallarin guclu olmasi, pazara giris engellerinin diguk
olmasi ve talepteki artisin yogunlasmanin dustk olmasini sagladigi, bu nedenle
s6z konusu pazara mudahale igin gerekli kosullarin henidz olusmadigi ifade

edilmistir.

(163) Bununla birlikte, alici glcu tesiri yarattigi iddia edilen hakim sektor devlerinin
arasinda sayilan firmalarin tum ticari islemlerinin resmi kayit altinda oldugunu,
oysa yerel ve bolgesel firmalarin ticari iglemleriyle ilgili bilgilerin bayik kismini
gercege uygun olarak beyan etmediklerini ve bu nedenle maliyet kontroll
anlaminda rekabet edilemez Ozelliklere sahip yerel firmalarin tedarikgilerle
yaptiklari sozlesmelerde ilave hak ve kazanim elde etmelerine gerek

kalmadigini iddia eden perakendeciler olmustur.

(164) Ulkemizde blyiik birlesme ve devralmalarin séz konusu olmadigi, daha gok
perakende zincirlerinin yeni magaza agmak yerine lokasyonu iyi olan kuguk
zincirleri devralmalari seklinde gerceklestigi ifade edilmistir. Bu nedenle, tUlkemiz
perakende sektorinde, hakim durum olusturabilecek bir yogunlagsmanin
bulunmadigini, organize perakendeciligin sektor i¢erisinde payinin buylimesinin

genel sosyoekonomik gelisme ve tuketici aligkanliklarindan kaynaklandigini,
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belirli gruplarla sinirli bir buydmenin degil tum piyasa aktorlerinin piyasa

paylarinin arttigini ortaya koymuslardir.

(165) Perakende seviyesinde yasanan yogun rekabet karsisinda bazi sektorlerde
¢ok az sayida Ureticinin oldugu yogunlasmis bir pazar yapisinin oldugundan
bahisle, tekellesme riskinin perakende seviyede degil tedarik¢i kanadinda
oldugu belirtiimig, Turkiye’de son 15-20 yildir tedarik¢i sayisinda onemli artis
oldugu, bu durumun ise tedarik pazarlarindan ¢ikis olmadiginin aksine yeni
girigslerin oldugunu gosterdigi, perakende seviyesinde gugli bir rekabet

ortaminin var oldugu ifade edilmistir.

(166) Bazi perakendeciler tarafindan organize perakendecilerin ¢ok dusuk kar
marjlari ile galistiklari, sektore ilave yukimluligun dogrudan tuketicilere zarar
verecedi, uluslararasi zincirlerin Tdrkiye pazarina girmesiyle perakende
sektorinde dnemli gelisme kaydedildigi, yerel zincirlerin de is yapis sekillerinde
bu gelisime bagli ilerleme kaydedildigi belirtiimistir. Bu gelisim slreci sonucunda
tuketicilerin aligveris aligskanliklarinda son derece bilinglendikleri ve gerek Urln
gerekse perakendeci tercihlerinde etkin karsilastirmalar yaptiklari ifade edilen

bir diger husustur.

(167) Bazi perakendeciler tarafindan sektordeki en 6nemli sorunun spota satislar
oldugu, bu satiglarin kayit disiligi korukledigi, tedarikgilerin spot ve diger
kanallar icin farkl fiyat listeleri ile ¢alismalarinin sonucu olarak da sektdrde

belirsizligin arttig ifade edilmistir.

Alici Gluicii Kaynaklh Sorunlar

(168) Raporda Uzerinde durulan 6nemli hususlardan birisi, pazarda tedarikgiler
aleyhine pazarlik gicunde ortaya c¢ikan dengesizlikler; perakendecilerin alici
guglerini, bazi durumlarda orantisiz olarak tedarikcilere yansittiklarina yénelik
bulgulardir. Bu konuda bazi perakendeciler Ureticilerin Grunlerini organize
perakende araciliiyla tuketicilere iletme imkani bulmakta olduklarini; bu
nedenle kendilerine saglanan hizmetlerin kargiigini gercekci olarak (fatura
karsihgl) ddemesine dayanan geri donus faturalama sisteminin bizatihi alici
glcunun kotuye kullanilmasi olarak degerlendiriimemesi gerektigi belirtiimistir.

On Raporda perakendecilerin talep ettigi bedellere iliskin olarak, bu tir tcret ve
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bedellerin tedarikgileri daha kaliteli ve yeni UrGnler gelistirmeye yoneltmek
suretiyle markalar arasi rekabeti arttirmakta oldugu yorumu yapilmigtir.
Tedarikgiler ile perakendecilerin gu¢ dagihmini  goérebilmek igin aslinda
yapilmasi gerekenin, farkli tedarik kosullari yerine tedarik¢i ve perakendecilerin
kar marjlarinin  karsilastirlmasi oldugu ifade edilmistir. Tedarikgilerin
kendilerinden hangi bedellerin istenecegini bildikleri ¢lnkl istenecek tim
bedellerin tek tek sdzlesmede tanimlanmakta oldugu belirtilen bir bagka
husustur. Ayrica, tedarikgiler ile perakendeciler arasindaki anlagmalarda tim
0deme surelerinin belirtildigi, 6deme vadesi sisteme kayitl oldugundan da,
sureleri dolan faturalar duzenli olarak zamaninda tedarikcilere 6dendigi ifade
edilmis olup; halihazirda Yeni Ticaret Kanundaki duzenlemelerin 6deme

vadeleriyle ilgili sorunlar bakimindan yeterli oldugu vurgulanmistir.

(169) Yogunlasma oranlari, zincirlerinin perakende ticaret hacmindeki payinin
artmasi ile pazarlik guclerinin de artmasina bagli olarak tedarikgi aleyhine
gelisen pazarlik gicundeki dengesizliklerin raporun birgok yerinde vurgulandid,
ayni duruma satici tarafinda maruz kalabileceginin Gzerinde durulmadigi ve bazi
kategorilerde saticilarin ylksek pazarlik glctine sahip olduklari iddia edilmigtir.
Alici gicunin Turkiye bakimindan su anda anlasildigi dizeyde olmadigi, alici
glcunden bahsetmek icin gerekli 6n kosul olan aliciya mecburiyetin Turkiye igin
gegerli olmadigi, Ureticilerin geleneksel kanalin yani sira organize kanal

icerisinde de ¢ok sayida alternatif alicisinin oldugu ifade edilmigtir.

(170) Bazi perakendeciler tarafindan karsiliksiz oldugu dusundlen faturalar igin
tedarikgilerin ticaret mahkemelerine bagvurabilecekleri, bu faturalarin 8 gln
icerisinde reddedilmesinin mumkidn oldudu, tedarikgilerin hukuk basta olmak
Uzere ilgili birimlerinin faturalari takip etmesi gerektidi, perakendeci ve tedarikgi
arasindaki uyusmazliklarin ¢6zUm merciin ticaret mahkemeleri oldudu,
perakendeci-tedarik¢i uyusmazliklarinin rekabet hukukunun alani olmadigi dile

getirilmigtir.

(171) Sinirli kaynak olan raflarda batun tedarikgilere yer vermenin imkénsiz oldugu,
dolayisiyla raflarda tlketici talebinin yiksek oldugu one c¢ikan firmalara yer

verdikleri, raf bedellerinin taraflar arasinda ticari hayatin igerisinde 6zgurce
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belirlenmesinin dnlne gececek bir sinirlama getirilmesinin rekabet hukukunun

kabul edemeyecegi bir durum olusturacagi belirtilmistir.

(172) Bir yerel perakendeci tarafindan ise tedarikgilerin perakendecilerin
davraniglarina iligkin olarak ifade ettikleri birtakim hususlarin gergeklik payinin
oldugu, Oozellikle kuguk tedarikgilerin ©6ngoéremedigi sartlara imza atip,
perakendeciye sattigi malin karsihigini alamayip, suregten borg¢lu c¢iktiginin
sektorde bilindigini belirtilmistir.

Ozel Markali Uriinler

(173) Bazi perakendeciler tarafindan 6zel markalh UrlUnlerin sektordeki rekabet
Uzerindeki etkisi hususunda genel olarak, 6zel markali drunlerin Turkiye
genelinde pazar payinin disuk oldugu; bu nedenle s6z konusu Uurlnlerin
sektordeki rekabetin isleyisi Uzerinde bir risk olarak algilanmamasi gerektigi
belirtiimigtir. Bir perakendeci tarafindan perakende piyasasinda yarigan
firmalarin ayni zamanda tedarik¢i olmalarindan kaynaklanan dikey entegrasyon
ve rekabet sorunlarina dikkat cekilmesi gerektigini, 2002/2 sayili Dikey
Anlagmalara lliskin Grup Muafiyeti Tebligi ile 6ngérilen diizenlemelere uyum
saglayabilmesi amaciyla 6zel markali UrGnler konusunda tesebbuslerin
seffafliga zorlanmasi ve bu konuda gerekli tedbirlerin alinmasinin 6nemi

vurgulanmistir.

(174) Ozel markali Urlinlere sinirflamalar getirilmesinin, tiiketiciler igin biylik markali
urinler diginda alternatifin kalmamasi veya denetim imkéani duguk, kalitesi ve
mahiyeti konusunda emin olunmayan Urdnlerin temin edilmesi anlamina geldigi

hususu ifade edilmistir.

(175) Ayrica tedarikgiler agisindan 6zel markali drGnler igin yapilan fason Uretimin,
bir pazar engeli olmaktan ziyade, ekonomik yapilarini ve gelirlerini
guglendirmeleri i¢in imkan sagladigi, 6zel markali GrGnlerin fason Uretiminden
elde edilen AR-GE bilgisi ve mali gucun firmalarin kendi markalarinin
guglendiriimesinde kullaniimakta oldugu, 6zel markali Urlnlerin pek ¢ok blyuk
tedarikgi tarafindan, yurtici pazara ilaveten, ihracat amagli olarak diger

Ulkelerdeki magazalarinda satisa sunulmak Gzere de Uretildigi ifade edilmistir.
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(176) Ozel markali (retimin tiketici taleplerine en yakin konumda bulunan
perakendeci tarafindan tercihlerin en dogru sekilde tedarikgiye iletiimesi ile s6z
konusu oldugu, dolayisiyla bu UrlGnlerin ortak bir Grin gelistirme surecinin
sonucu oldugu, perakendecinin Uretim sdrecini yakindan takip edebilmesi ile
maliyet kontrolinin etkinlestirildigi ve bunun sonucunda tlketicilerin kaliteli

urinlere daha ucuza ulasabilmesinin saglandidi ifade edilmistir.

3.2.1.2. Tedarikgilerin Tespitlere iliskin Goriisleri

Sektoriin Yapisi ve Yogunlasmalar

(177) Sektorin tedarik tarafinda faaliyet gosteren tesebbuslerin, Rapor’daki
tespitlere iliskin gorusleri buyuk oranda perakendecilerden ayrismaktadir. Bu
dogrultuda sektorde farkli alanlarda Uretim yapan &6nemli tedarikgilerin

olusturduklari birliklerden bazilarinin gérusleri alinmigtir

(178) HTM perakendeciliinde yogunlasma oranlarinin, Avrupa ulkeleri ile
karsilastirildiginda disik seviyelerde olmasina ragmen; kategoriler bazindaki
analizlerin dizenli olarak yapilmasinin énem arz ettigi, bu alanda AC Nielsen
tarafindan dizenli olarak yapilan raporlarin incelendigi takdirde, o6zellikle
kozmetik, kisisel bakim, temizlik ve bircok gida kategorisinde ¢ok az sayida
yerli firmanin bulundugu, ¢gogunlukla yabanci firmalarin pazarda hakim
durumda olduklari, s6z konusu durumun, sektdre hakim olan yabanci
perakendeciler ile yine pazara hakim olan ¢ogunlukla yabanci
sermayeli Ureticiler arasindaki ticaretin surekli gelismesiyle yerli Ureticiler igin

sorunun daha da mihim hale geldigi belirtiimigtir.

(179) Ayrica, sektorde gergeklesen birlesme/devralmalarin yogunlasma Uzerindeki
etkisi hususunda; ulusal zincir marketlerin son yillarda daha kuguk oOlcekli yerel
zincir magazalari satin alarak metrekare bazinda ciddi buyime sagladiklari, bu
durumun pazarlik guglerinin artmasina ve dolayisiyla perakendecilerin
tedarikcilerden aldiklar1 1skonto ve 6deme vadesi gibi sartlarin agirlagsmasina

neden oldugu ifade edilmistir.

(180) Organize kanalin geleneksel kanal aleyhine blUyumesinin dogal bir sure¢

oldugu, organize kanalin sahip oldugu sermaye, bilgi ve organizasyon kabiliyeti
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ile tuketici ihtiyaclarina hizla cevap verebildigi, bu durumun ise kanalin

gelisimine dnemli katki sagladigi belirtiimistir.

(181) Bazi Urun kategorilerinde organizenin agirliginin - %90’lara  ¢ikabildigi
tuketicilerin aligveris aliskanliklari dl¢gisinde bazi Urin kategorilerinde
geleneksel kanali tercih etmeyerek organize kanaldan alisveris yaptigi

belirtiimigtir.

(182) Bazi dernekler tarafindan herhangi bir ildeki tiketiciler bakimindan énemli bir
nokta olan perakendecide bulunmamakla tedarikginin, ilgili ilde bulunma sansini
onemli dlgude kaybedebildigi, bu 6zellige sahip bir perakendecinin yerel de olsa
tedarik¢i karsisinda onemli pazarlik glclne sahip olarak ticarette belirleyici

olabildigi ifade edilmigtir.

Alici Gluicii Kaynaklh Sorunlar

(183) Bazi dernekler perakendecilerin alici guglerini, bazi durumlarda orantisiz
olarak tedarikcilere yansittiklari hususunda hem fikir gérinmektedir. Genel
olarak, 6zet raporda bahsi gecen alici gucunun orantisiz kullanimi ile ilgili raf
bedeli, teshir alani bedeli, insert bedeli, promosyona katilim bedeli, eleman
bedeli, magaza acilis bedeli, sezon 1skontosu, yil donimu bedeli, halk gunu
bedeli vb. bedellerin istenmesi gibi sorunlarin sektérde yagsanmakta oldugu ifade

edilmistir.
(184) Alici gucu kaynakl yaganilan sorunlar su sekilde siralamigtir:

o listeleme ve raf bedelleri

o 0Odeme vadelerinin uzunlugu veya sadece satilan malin uzun bir vade

sonrasi ddenmesi
o anlasma disi kesilen ve iptal edilmeyen haksiz faturalar.

o Ureticinin esit fiyat politikasinin hice sayilmasi ve haksiz rekabet

olusturan raf fiyatlari

o magaza acilis bedelleri (perakendecilerin hizli buyimesinin en dnemli
sebeplerinden birisinin Ureticilere  kesilen ¢ok yuksek rakamlardaki

magaza acilis bedelleri oldugu)
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o saglam olarak teslim alinan fakat hasarli olarak iade edilen ylksek

tutardaki haksiz Uriin iadeleri

o c¢ogunlukla vyerli markalarin ya da markalasma yolunda ilerleyen

firmalarin gelisimine higbir olanak taninmamasi

o markalagsma yolunda; reklam, dagitim, triin maliyeti vb. giderlerin ¢ok

Uzerinde yer alan talepler

o heryil artan ilave vade ve ek talepler

(185) Perakendecilerin, s6zlesme ve anlagsmalar tek tarafli hazirlamasi nedeniyle
bazi durumlarda calismadiklari halde magaza acilis bedelleri; Urin sevk
etmedikleri ve satigini yapmadiklari halde ciro primi ve kaynagi belirsiz

faturalara maruz kalindigi ifade edilmistir.

(186) Calistayda tedarikgiler tarafindan &zellikle GUzerinde durulan sorunlarin
ddemeler ve raf/hizmet bedelleri oldugu gérilmektedir. Odeme vadeleri ile ilgili
olarak tarafindan sektérde 6deme vadelerinin s6zlesmelerde 60 gin hukmu yer
alsa bile fiili olarak 120-130 glun seviyesine ¢ikabildigi, 6demelerin tuketiciye
satisa endekslendigi, bu durumun satig dncesi olusan fire, ¢alinti gibi perakende
noktasinda gerceklesen zararlarinda fiili olarak tedarikciye aktarilmasi islevi
gordigu ve perakendeci tarafindan kesilen faturalarin pesin iskonto islemi
yapilarak ilk 6demeden dusurtlmesi ile 6demelerin gerek vade gerekse tutar

olarak perakendeci lehine igletildigi ifade edilmigtir.

(187) Marketlerin satin alma yetkilileri tarafindan yeni trtn satin alinirken; trtnlerin
satis hizi, ciro durumu, firmalarin konumu dikkate alinmaksizin, katihim bedeli,
gondol, insert, yil donimu, kurulus kampanyasi, magaza yenileme, aylik, U¢
aylk ve yillik ciro primi, market puan kartlari icin destek, mal fazlasi, kule, sepet
bedeli, aktivite bedeli, bilgi paylagsimi vb. isimleri altinda bedeller talep edildigi

iddia edilmistir.

(188) Hizmet bedellerinin tedarikgilerden drUnlerinin  satisini artirici  faaliyetler
temelinde talep edilmesi gerektigi, magaza acilisi, elektrik bedeli gibi bedellerin
bu nitelikte olmadigi dolayisiyla bir karsiligi bulunmadan tahsil edildigi

belirtiimigtir. Sektdérde bedellerin hangi durumlarda ve Odlgutlere bagli olarak
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alinacaginin netlesmesinin sektorde seffaflik ve belirliligin saglanmasina 6nemli

katki saglayacag ifade edilmistir.

(189) Sozlesmelerde oddeme sureleriyle ilgili maddeler bulundugu; buna karsin
uygulamada ddemelerin ge¢ veya hi¢c yapiimadigi belirtiimistir. Ayrica, reyon
¢alisanlarinin dcretlerinin blyUk bir kisminin da tedarikgi tarafindan 6dendigi ve
zaman zaman bu c¢alisanlarin baska reyonlarda da calistirilabildigi ifade

edilmistir.

(190) Tedarik¢inin perakendeciden goérisme talebine cevap alabilmesinin 40-50
gunU buldugu, ¢ok sayida uyusmazliga iliskin dosyanin mahkeme oOninde
oldugu, ancak davalarin vyillarca devam ettigi, so6zlesmelerde netlik
bulunmamasi ve her iki tarafin da kendisini alacakli gérmesine bagl olarak
konuyla ilgili hakim tarafindan siklikla bilirkisi tayin edildigi ve bu durumun dava

surecini daha da uzattidi ifade edilmigtir

Ozel Markali Uriinler

(191) Son yillarda perakende sektorinde yagsanan gelisimin, Rapordaki verilerde de
belirtildigi zere indirim magazalarinda (BIM, A101, SOK ve Diasa) daha hizli bir
sekilde gerceklestigi tespitine yer verilmistir. indirim magazalarinin misterinin
urinlere daha kolay ulagabilecegi mahalle arasi diye tabir edilen yerlerde
acilmasi, metrekare olarak kucik olmasi, Urin sayisinin dusuk olmasi gibi
Ozelliklerinin tlketicinin satin alma kararini gabuk verebilmesini ve en énemlisi

de fiyatlarin gdrece diusuk olmasini sagladigi ifade edilmigtir.

(192) Ayrica, ¢alisan personel sayisinin az olmasi, magazalarda raf dizeninin Kolili
olarak sunulmasi, insert, kampanya, afig, katalog vb gibi masraflarinin
olmamasi bu tip magazalarin masraflarinin diger magazalara gére ¢ok daha
dusuk olmasini sagladigi; s6z konusu durum sayesinde tedarikgilerin, indirim
magazalarinda alici glcu kaynakli haksiz uygulamalarla daha az karsilastiklari

belirtiimigtir.

(193) Ozel markal Uretimin 6zellikle KOBI niteligindeki Ureticilerin atil kapasitelerini
degerlendirmelerinde 6nemli bir firsat oldugu, bu dUreticilerin hem kendi

markalarina yatirnrm yaparken atil kapasitelerini 6zel markali Grtnler igin
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degerlendirerek faaliyet karliliklarini artirmaya calistiklari ifade edilmistir. Ozel

markali UrUnlerin sektor igin bir gergeklik oldugu, gunimuzde onemli marka

sahibi Ureticilerin de bu uUretime kaynak ayirdiklari belirtiimistir.

(194) Ozel markal Grlnlerin markalarin gelisimini engelledigi, ulusal markalarin
dinya markasi olmasi onunde engel teskil ettigi, 6zel markali Grlnlerin ise
munhasiran ilgili perakendecide satiimasindan kaynakli olarak diinya markasi
olamayacagi, bazi perakendecilerin tamamen 6zel markali Gridn bulundurma
yonundeki egiliminin markalara, tiketiciye ulagsmada bu kanalin kullanilamamasi

yonulyle zarar verecegi dile getirilmistir.

3.2.2. Onerilere iliskin Taraf Goriisleri

3.2.2.1. Perakendecilerin Onerilere iligskin Gériigleri

Yogunlasmalarin Bildirilmesine Yonelik Ciro Esiklerinin Hizli Tiiketim Mallari

Perakendeciligi ile Sinirli Olmak Uzere Diisiiriilmesi

(195) Ulkemizde blylk birlesme ve devralmalarin sdz konusu olmadidi, perakende
zincirlerinin ¢ogunlukla yeni magaza a¢cmak yerine lokasyonu iyi olan kuguk
zincirleri devralmalari seklinde gercgeklestigi, bu nedenle organize perakende
sektorinde, hakim durum olusturabilecek bir yogunlasmanin bulunmadigi
organize perakendeciligin sektdr icerisinde payinin blUyumesinin genel
sosyoekonomik gelisme ve tuketici aliskanliklarindan kaynaklandigindan
hareketle; bu asamada yogunlagsmanin bildirilmesi hususunda esiklerinin
dugurdlmesi Onerisinin etkili sonuclar dogurmayacagdi ifade edilmistir. Kuguk
capl yerel firmalarin cesitli sebepler ile el degistirmesinin kayit digi gibi
unsurlarin ortadan kaldirmasinda fayda saglarken; esiklerin daguriimesi ile tim
kiguk capli birlesmelerin rekabet kurumuna gonderilmesi slrecin uzamasina
veya tesebbuslerce farkli yontemlerle ¢cozumler dretilmesine sebebiyet verecegi

vurgulanmistir.

(196) 2010/4 sayili Rekabet Kurulundan izin Alinmasi Gereken Birlesme ve
Devralmalar Hakkinda Teblig’deki ciro esiklerinin, pazardaki blyuk oyuncularin
Tlrkiye ve/veya dunya cirosunun yuksek olmasi nedeniyle, taraflardan biri

klguk olgekli olsa dahi, tesebbulsler arasinda gercgeklestirilen islemin Kuruma
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gonderilmesi icin yeterli oldugu belirtiimistir. Ayrica, sektore 6zgu “farkli egik
deger” kriteri getiriimesinin, yogunlasmalarin kontrolu sistemine aykiri ve
rekabet kurallarinin sektor farki gdzetilmeksizin uygulanmasi gerektigi seklindeki

genel kuralla bagdasmaz nitelikte uygulamalara yol acacagi seklinde goérus

bildirilmistir.

(197) Bir perakendeci ise gorls yazisinda belirttikleri ile yukarida agiklanan
goruslerden ayrismig; s6z konusu Oneri dogrultusunda yapilacak dizenlemenin

sektore fayda saglayacagini dusunduklerini ifade etmistir.

Davranis Kodu ve Ombudsmanlik Sisteminin Hayata Gecgirilmesi

(198) BazI perakendeciler tarafindan piyasadaki aktorlerin rekabet kosullari
cercevesinde pazarlik ederek, ginin ve piyasanin sartlarina gore belirlemek
durumunda olduklari ticari kosullara belirli 6l¢glide kisitlamalar getirecek bir
kurallar setinin olusturulmasinin ticari hayatin gelismesine engel olacak ve hatta
rekabete aykiri davraniglari da tesvik edebilecek bir uygulama oldugunu ifade

edilmistir.

(199) Davranis kodu ile s6zlesme serbestisinin kisitlanacagi, ombudsmanligin ise
Tarkiye'de yerlesik kultir bakimindan uygun olmadigi, ticaret mahkemeleri
onlnde ele alinmasi gereken ve bu anlamda rekabet mevzuati gergevesinde
¢cbzumlenmesi mumkun olmayan konularda ombudsmanin yetkilendiriimesinin
uygun olmayacagi, dunyadaki ornekleri temelinde de davranis kodu ve
ombudsmanlik sisteminin iyi sonuglar drettiginin kesin olarak ifade

edilemeyecegi dile getirilmistir.

(200) Ayrica ombudsman olarak atanacak kiginin, sektord Turkiye ve dunya
Olceginde iyi taniyan, sektorin icinden gelerek ¢ikar baglantisi olmadan hareket
edebilen, baski ve yonlendirmelere boyun egmeden kararlar alabilen biri olmasi
halinde; s6z konusu oOneri dogrultusunda yapilacak dizenlemenin yerinde
olacagi, Turkiye’de kultir olarak ombudsmanlik gibi bir sisteme hazir olunmasa

dahi belirli bir stire sonra sistemin oturacagi ifade edilmigtir.

(201) Bir perakendeci kamu mudahalesi olmadan 6zel bir platformda (ombudsman

araciligiyla) sektore iliskin sorunlarin giderilmesinin sektérin gelismesi adina
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onemli bir adim oldugunu; bir digeri ise s6z konusu 6nerinin sektdrel anlamda

etik kurallarin olugsmasi agisindan fayda saglayacagi, olusabilecek sorunlarin

daha hizli ve etkin sekilde ¢ézimlenmesine de katki verecegini belirtmistir.

Tedarikci-Perakendeci Anlasmalarinin Rekabet Kurumuna Yillik Olarak

Gonderilmesi

(202) Hukuk sistemimizde so6zlesme serbestisi ilkesi geregince taraflarin kisisel
menfaatlerini g6z 6nune alarak, diledikleri veya anlastiklari sartlarda s6zlesme
yapabilmelerinin esas oldugu belirtiimis, mevcut yasal duzenlemelerin,
sOzlesmelerde vyer almayan perakendecilerin haksiz taleplerine Kkarsi
tedarikcileri koruyacak hukumleri ihtiva etmekte oldugu vurgulanmigtir. Bu
nedenle, bu alanda yasal bir dizenlemeye ihtiya¢ bulunmadigi; kaldi ki, raporda
da ifade edilen perakendecilerin alici guglerini kullanarak talep ettikleri raf
bedeli, liste bedeli, insert bedeli vb. bedellerin zaten sdzlesmelerde yer
almadigi; bu nedenle s6zlesmelerin Kuruma gonderilmesinin pratik bir sonucu
olmayacagi ifade edilmigtir. Diger yandan, sirketler agisindan ticari sir niteliginde
olan birtakim bilgi ve belgelerin dizenli olarak kurum ile paylasiimasinin,
sirketler agisindan kabull mimkuin olmayan bir uygulama oldugu, soyle ki; s6z
konusu bilgi ve belgelerin rakip firmalar tarafinda elde edilmesi riskinin tim ticari
sirketler acisindan olumsuz sonuglar dogurabilecegi hususunda gorUsler

sunulmustur.

(203) 2010/4 sayih Teblig ile belirli ciro altindaki tesebbuslerin bildirim
yukumlaligunan kaldiriimasi ile amaglananin rekabet otoritelerinin asli gorevleri
olan Kkartellerin ve yogunlagsmalarin denetimine daha fazla kaynak
ayirabilmelerine imkan saglanmasi oldugu, ancak anlagsmalarin belirli araliklarla
Kuruma goénderilmesinin is yukunu arttiracagi belirtiimis olup; ayrica s6z konusu
uygulama bunyesinde hangi sdzlesmelerin bildirilmesinin zorunlu oldugu ya da
olmadigi konusundaki belirsizliklerin ticari hayatin yavaslamasina neden olacagi

belirtiimigtir.

(204) Kamu otoritesinden hukuken beklenenin genel olarak perakende sektorindn
ve daha genel olarak tum sektorlerde faaliyet gdsterenlerin, yukamlaltklerini

yerine getirirken esit ve adil kosullarda rekabet edebilmelerini saglamak oldugu;
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bu dogrultuda Rekabet Kurumunun da sadece rekabetg¢i agidan ihlal niteligi

tasiyan islemlere iligkin bilgi ve belgeleri talep etmesinin yerinde olacagi

seklinde gorus bildirilmigtir.

(205) Norveg’de uygulamada olan bu duzenlemenin bagkaca bir Ulke tarafindan
uygulanmadigi, Norve¢’in Turkiye'’den oldukga farkh sektdr yapisina sahip

oldugu dile getirilmistir.

Diger Oneriler

(206) Bazi tesebbusler Rapor'da degerlendirilenler diginda, birtakim farkli éneriler
sunmuslardir. Sektor icerisinde bizatihi faaliyet gosterenler tarafindan sunulan
Onerilerin, sektorde yapilacak muhtemel dizenlemelerin etkin ve yerinde

olabilmesi agisindan, 6nem arz ettigi dusunulmektedir.

(207) Ticari agcidan doyum noktasina yaklagiimis bdlgelerdeki birlesme/devralmalar
konusunda, kamu kuruluslarinin yatirimlari ve bolgenin ticari kapasitesi dikkate

alinarak inceleme yapilmasi gerektigi belirtiimigtir.

(208) Perakende alaninda faaliyette bulunacak noktalarin yerleri ve yogunluklarinin,
s6z konusu yerin nufus potansiyeli ve lojistik dnemine gore devlet tarafindan
belirlenmesi gerektigi hususunda gorus bildirilmistir. Ayrica, tedarikgilerin farkli
perakendecilere farkli fiyat listelerinden mal satigi yapmalarinin engellenmesi
icin tek ve iskontosuz net satis fiyat listelerinin olusturulmasi gerektigi ifade

etmistir.

3.2.2.2. Tedarikgilerin Onerilere iligkin Goriisleri
Yogqunlasmalarin Bildirilmesine Yonelik Ciro Esiklerinin Hizli Tiiketim

Mallan Perakendeciligi ile Sinirli Olmak Uzere Diisiiriilmesi

(209) Firmalarin magaza sayisini, yeni magaza agarak arttirmasi yerine, birlesme
ve devralmalarla arttirmasi usulinin tegvik edilmesi gerektigini; soyle ki,
satilmak istenen firmanin buylk olasilikla maddi zorluk i¢inde, devredilmezse
0deme gucligunden 6tura tedarikgilerini zor durumda birakarak faaliyetlerini
durdurmak zorunda kalabilecek, dolayisiyla milli servet kaybina neden

olabilecek firmalar oldugu ifade edilmistir. Bunun yaninda organize perakende
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pazarl icin pazar payl esiginin getiriimesinin, o6zellikle s6z konusu esige

yaklasan firmalarin kontrol altinda tutulmasi bakimindan gerektigi belirtiimistir.

(210) Kiguk Olcekli devralmalarin rekabet Uzerinde toplam etkisinin ihmal
edilemeyecek duzeyde gercgeklestigi konusunda Rapor'da bahsedilen
hususlarda hem fikir olduklari, bu nedenle organize perakende sektdrt 6zelinde
bildirim esiginin asagiya ¢ekilmesi konusundaki Onerinin etkili olabilecegi
bildirilmistir.

(211) Bazi tedarikgi dernekleri perakende sektorinde yogunlasmalarin kontrolinde
ciro esiklerinin daha dusuk belirlenmesi ile Rekabet Kurumu tarafindan sektorin

Ozellikle yerel dlzeydeki yogunlagsmalar bakimindan yakinen takip

edilebilecegini ifade etmigtir.

Davranis Kodu ve Ombudsmanlik Sisteminin Hayata Gecgirilmesi

(212) Serbest piyasa kosullarinda arz-talep dengesinin bozulmasi ile pazarda
meydana gelen sorunlarin, disaridan mudahale ya da dayatmalarla ¢6zim
ulasmanin yerinde olmayacagi; bununla birlikte, "tedarikgi-perakendeci iligkileri”
Ozelinde birtakim etik ve adil kurallar konulmasinin, bu kurallara gonulli olarak
katilimin saglanmasinin ya da hakeme (ombudsman) bagvurarak sorunun
¢ozimlenmesinin  faydali  olabilecegi  hususunda goéris  bildirilmigtir.
Ombudsmanlik sisteminde oldugu gibi 60zel yetkili uzlastirma masalari
olusturuimasi ve karsilasilan uyusmazliklarda mahkemelere gitmeye gerek
kalmadan uzlastiricilarin  devreye girmesi ile sorunlarin  ¢dzime

kavusturulabilecegi ifade edilmigtir.

Tedarikci-Perakendeci Anlasmalarinin Rekabet Kurumuna Yillik Olarak

Gonderilmesi

(213) Bazi tedarik¢i dernekleri tarafindan taraflar arasinda mutabakata varilip,
imzalanan bir anlasmanin, tGg¢lncu bir tarafa gonderilmesinin etik olmayacagi ve
bu durumun piyasanin serbestligine muadahale olacagi hususunda gorus
bildirilirken; bazilari s6zlesmelerin Rekabet Kurumuna dizenli olarak
gonderilmesinin yararli sonuglar dogurabilecedini ifade etmigstir. Bdylece,

Ozellikle zincir magazalar tarafindan dizenlenen matbu soézlesmelerin ve

-ticari sirlardan arindiriimistir- 96/171



‘ REKABET
KURUMU
anlasmalarda belirtiimeyen, ya da bir takim kelime oyunlariyla anlagiimayan

maddelerin 6nlne gecilmis olacagi ifade edilmigtir.

Diger Oneriler

(214) Baz tedarikci dernekleri tedarikcilerden cgesitli isimler altinda alinan bedellere
sinirlama getiriimesi veya sabit bir oran belilenmesi hususunda o&nerilerini
sunmuglardir. Bunun diginda dile getirilen Oneriler; ciro degeri yillik 250.000
TL.'nin Uzerinde Uzerindeki anlagsmalarin Rekabet Kurumuna goénderilmesi,
perakende raflarinda UrGn kategorileri bazinda raf karliliklarinin perakendeciler
tarafindan Ureticilere esit olarak saglanmasi gerektigi, listeleme ve raf katilimi
gibi buna benzer bedellerinin yeni Urdn igin yillik cironun en fazla %3’0 ile
siniflandirilmasi, orta 6lgcekli ve KOBI konumundaki firmalar 6zelinde, 6zel
markall Gran satislarinda % 25 ortalama oranina ulasilana kadar sinirlama
getiriilmemesi, rekabet mevzuatinda perakende sektdriine 6zel hakim durum
tanimi yapilmasi gerektigi ve ekonomik bagimlilik kavraminin ve ekonomik
bagimlihgin/Gstin pazarlik gucinin kotiye kullanilmasina iligkin  bir

dizenlemenin rekabet mevzuatina dahil olmasi gerektigi seklinde 6zetlenebilir.

3.3. Tedarikgilerle Yurutiulen Saha Calismasi Sonuglari

(215) Buyuk HTM perakendecilerinin alici gucinin artmasinin tedarikgilerin
Uzerinde olumsuz etkisi oldugu, 6zellikle perakendecilerin tedarikgilerden c¢esitli
isimler altinda talep ettikleri bedeller ve perakendecilerin artan taleplerinin
karsilanmasinin zorlastigi tedarikgiler ve tedarikgileri temsil eden dernekler
tarafindan cesitli platformlarda dile getiriimektedir. On raporun kamuoyuna

duyurulmasindan sonra yapilan ¢alistayda da benzer konulara dikkat ¢ekilmistir.

(216) Bu kapsamda tedarikgilere yonelik olarak badimsiz bir arastirma sirketi ile
ortak bir ¢calisma yapilmis ve bir anket ¢alismasi gergeklestiriimistir. Calismanin
amaci tedarikgiler ile perakendeciler arasindaki ticari iligkinin ne sekilde
dizenlendigi ve niteligini Olgcmektir. Calismanin drneklemini Turkiye'deki
perakendeci gruplarina mal veren JUretici firmalar olusturmaktadir. Anket
calismasina katillacak tedarikgilerin iletisim bilgilerine 6ncelikle tedarikgi
derneklerinden ulagilmaya calisiimigtir. Calismanin bagslangic asamasinda
iletisim bilgilerine ulagilan tedarikgilere internet Gzerinden giris yaparak anketi

doldurabilecekleri kullanici adi ve sifreleri gonderilmistir. Slre¢ igerisinde
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firmalardan HTM perakendecileri ile tedarikgi iliskisi icinde olmayanlar ve ayrica

iletisim bilgileri mukerrer olanlar ayiklanmistir.

(217) %95 glven diuzeyinde gerceklestirilien arastirmaya gecerli cevap veren 209
uretici firma dahil edilmistir. 229 firma anketi tamamlamadigi igin, 83 firma da
orneklem kapsamina uygun olmadigi i¢in arastirmaya dahil edilmemistir. Saha
calismasi 07 Nisan — 01 Agustos 2011 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.

Ankete katilim durumu asagida gosterilmektedir.

Tablo 31. Ankete Katilim Durumu

Tamamlanan 209
Kapsam Disi 83

Tamamlanmayan 229
Toplam 521

Saha calismasina katilan tedarikgilerin ciro buyukligine gore dagilimi asagidaki

sekildedir.
Tablo 32. Anketi tamamlayanlarin ciro buyuklugine goére dagilimi
Sayi Yiizde
(%)

25 Milyon TL alti 16 7,7
26-50 Milyon TL 4 1,9
51-100 Milyon TL 4 1,9
101-200 Milyon TL 10 4,8
201-300 Milyon TL 12 5,7
301-400 Milyon TL 33 15,8
401-500 Milyon TL 19 9,1
501 Milyon TL ve iistu 78 37,3
Belirtmek istemeyenler 33 15,8
Toplam 209 100,0

(218) Anketi tamamlayanlar arasinda cirosu 200 milyon TL’den buylk olan
tedarikcilerin  toplam katilimcilarin = %67,9’ini  olusturdugu goérulmektedir.
Dolayisiyla saha calismasina katihm saglayan blyuk olgekli tedarikgilerin

agirligi daha fazladir.

(219) Saha galismasina katilanlarin blyuk ¢ogunlugu faaliyet alanini Uretici olarak
tanimlamig, bir kismi ise ithalatgi, paketleyici ve diger faaliyet alanlarini
sec¢mistir. Asagidaki grafikte saha ¢alismasini tamamlayan firmalarin en ¢ok ciro

elde ettikleri faaliyet alanina gore dagilimi gosterilmektedir.

Sekil 5. Katiimcilarin ciroya gore faaliyet gdsterdidi is tlra
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Katilmcilarin faaliyet alanlari

6,50%

11,60%

@ Uretici
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67,20%

O Paketleyici

(220) Saha calismasini tamamlayan tedarikgiler faaliyetlerini olusturan ana Urdn

kategorileri bazinda ise agagidaki gibi ayriimistir.

Tablo 33. Saha calismasina katilanlarin faaliyet gosterdigi Urin kategorisi

Firma Sayisi %
Sit ve sit Urtnleri 42 20,1
Diger gida 36 17,2
Alkolsuz icecekler (gazli ve gazsiz igcecekler) 34 16,3
Tahil Grdnleri/unlu mamuller 33 15,8
Kuru gida 33 15,8
Sekerli Urlnler 30 14,4
Et ve et UrUnleri 26 12,4
Kisisel bakim 26 12,4
Yaglar 23 11,0
Ev temizlik Grinleri 19 9,1
Alkolll icecekler 18 8,6
Dondurulmus gida 16 7,7
Taze sebze ve meyve 10 4,8

*Birden ¢ok cevap verildigi igin toplam %100’G gegmektedir.

3.3.1. Tedarikgilerin Calistiklari Perakendeci Kategorileri

(221) Saha calismasina katilan tedarikgilere hangi perakendecilerle c¢alistiklar
sorulmustur. Alinan cevaplar asagidaki grafikte gosteriimektedir. Buna gore
ulusal/uluslararasi perakendeciler en ¢ok calisilan perakendeci kategorisidir.

indirim marketleri ise son sirada yer almaktadir. Bu durum indirim marketlerinde
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aran gesitliliginin az olmasi ve dolayisiyla bu tir perakendecilerin az sayida
tedarikgisinin olmasi ile agiklanabilecektir.

Sekil 6. Tedarikgilerin calistiklari perakendeci kategorileri

Calisilan Perakendeci Kategorileri
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(222) Asagidaki grafikte de yer verilen dogrudan mal verilen satis kanallarinin
gelisimine baktigimizda son U¢ vyil igerisinde organize perakendecilerin
satislardan aldiklari payin arttigi gorulmektedir. Toptancilara ve geleneksel
perakendecilere yapilan dogrudan satislar bu sureg igerisinde gok hizli bir disius
egilimi gostermese de azalmistir. Bu azalis trendinin organize perakendecilerin

gelisimine bagli olarak devam edecegi dusunulmektedir.
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Sekil 7. Dogrudan mal verilen satis kanallarinin son (g yil igindeki gelisimi

Dogrudan Mal Verilen Satig Kanallarinin Geligimi
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(223) Organize perakendeciler arasinda ulusal/uluslararasi zincirler bakimindan

tedarikgilerin satiglarinin dagihmi ise asagidaki grafikte gosterilmektedir. Son Ug¢
yilhik dénemde Carrefoursa, Migros, Tesco Kipa ve Realin tedarikgilerin
satiglarindan aldiklari payin giderek arttigi gérulmektedir. Tedarikgilerin satislar
icinde en buylUk paya sahip olan Migros olup, son ug¢ ylil icinde satiglardaki
payini en fazla artiran da Migros olmustur. S6z konusu ilk dort zincirin
tedarikgilerin satiglar igindeki paylari toplami 2007'de %21,6 iken 2009’da
%27,20’ye cikmistir.
payinin 3 yil icinde yaklasik %20 arttigini gostermektedir. EQilimin dnimuzdeki

Bu oran ilk dort zincirin tedarikgilerin satiglari igindeki

yillarda da bu sekilde devam etmesi tedarikgilerin satiglarinin daha buyuk bir
kismini buylk zincirlere yapmaya baslamasi, dolayisiyla buyuk zincirlere daha

fazla bagimli olunmasi sonucunu dogurabilecek niteliktedir.
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Sekil 8. Ulusal/uluslararasi zincirlerin tedarikgilerin satislarindan aldiklari pay

Ulusal/Uluslararasi Zincirlerin Satiglardan Aldiklan Pay
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3.3.2. Tedarikgi ve Perakendeciler Arasinda Yapilan Anlagmalar

(224) Tedarikcilerle perakendeciler arasinda alim-satim sartlarina iliskin yapilan
anlasmalarin  ¢ogunlugunun yazili olarak yapildigi gorulmektedir. Yazil
sozlesmeler, iligskilerde seffaflik ve ticari iliski alanlarinda riskin taraflarca
ongorulen sekilde paylasiimasina olanak saglamaktadir. Anlagmalarin yazili
yapillma orani ulusal/uluslararasi zincirlerde ortalama %95 ile en yuksek
diizeydedir. indirim marketleri ile yazili anlasma yapma orani ortalama %87,
yerel/bolgesel zincirlerde %72 ve organize toptan perakendecilere %90
seviyesindedir. Anlasmalar gogunlukla yazili olmakla birlikte anlagma sartlarinda
siklikla degisiklige gidilebildigi ve anlasmalarda yapilan degisikliklerin genelde
s6zlu olarak talep edildigi yoninde daha 6nce elde edilen bilgiler dogrultusunda
tedarikgilere anlasma sartlarinin perakendeci kategorileri bazinda degistirilip
degistiriimedigi sorulmustur. Bu soruya tedarikgiler tarafindan verilen yanitlar

asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

-ticari sirlardan arindiriimistir- 102/171



‘ REKABET
KURUMU

Tablo 34. Perakendecilerin yazili anlagsmalarda degisiklik talep edip etmedigi

Perakendeci Kategorisi Higbir Nadiren Genellikle Her
zaman zaman
Ulusal/uluslararasi zincirler 15,00% 47,30% 25,10% 12,60%
indirim (discount) 14,20% 50,40% 23,90% 11,50%
marketler
Yerel/Bdlgesel zincirler 14,10% 57,00% 20,80% 8,10%
Organize toptan 11,70% 53,10% 24,20% 10,90%
perakendeciler

(225) Sonuglar perakendecilerin yazili anlasma sartlarinda degisiklik talep etme
sikliginin her 6-12 ayda bir segeneginde yogunlastigini gostermektedir. 6 aydan
kisa sUrede degisiklik talep edildigini belirtenlerin tedarikgilerin orani ise %102un

altindadir.

Tablo 35. Perakendecilerin yazili anlagmalarda degisiklik talep etme sikligi

Perakendeci Kategorisi Hicbir 1yildan Her6- Her2-6 Her 1

zaman fazla 12 ayda aydabir ay aydan
bir az

Ulusal/uluslararasi zincirler 2,4 19,2 701 4,8 2,4 1,2

indirim (discount) 5,3 21,2 63,7 71 2,7 0,0

marketler

Yerel/Bolgesel zincirler 4.7 19,5 65,8 6,0 2,0 2,0

Cash&Cary 0,8 21,9 69,5 4,7 2,3 0,8

(226) Tedarikgiler ve perakendeciler arasinda yapilan anlagsmalarda tedarikgi
tarafindan gelen bir degisiklik talebinin perakendeci tarafindan kabul edilme
sikligi ise asagidaki grafikte gosteriimektedir. Anlasmada degisiklik talebinin
perakendeci tarafindan hicbir zaman veya nadiren onaylandigini belirten
tedarikgilerin orani ulusal/uluslararasi zincirler igin %82,40, indirim marketleri
icin %82,50, yerel/bdlgesel perakendeciler i¢in %71,10 ve organize toptan

perakendeciler igin %77,90 dlzeyindedir.
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Sekil 9. Tedarik¢inin anlagsmada degisiklik talebinin onaylanma sikhgi
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Anlagsmada Degisiklik Talebinin Perakendeci Tarafindan Onaylanma Sikhgi
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(227) Saha galismasina katilan tedarikgilere anlagsma sartlarinin farkli perakendeci

kategorilerinde ne sekilde belirlendigi sorulmustur. Asagidaki grafiklerde

ulusal/uluslararasi zincirler, indirim marketleri ve organize toptan perakendeciler

ile tedarikgiler arasindaki ticari iliskilerin, diger bir deyisle alim-satim sartlarinin

ne sekilde belirlendigine iligkin tedarikgilerin cevaplari gérulmektedir.
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Sekil 10. Ulusal/Uluslararasi Zincirler, indirim Marketleri ve Organize Toptan
Perakendecilerle Anlagsma Sartlarinin Belirlenme Sekli

Ulusal/Uluslararasi Zincirlerle Anlagma Sartlarinin Belirlenme Sekli
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(228) Tedarikgilerin gogu yazili anlasma sartlarinin tim perakendeci kategorilerinde
karsilhikli muzakere ile belirlendigini belirtmektedir. Ancak anlagsma sartlarinin
karsilikli mizakere ile belilenme orani ulusal/uluslararasi zincirlerde diger
perakendeci kategorilerine gore daha dusuktar. Tedarikgilerin,
ulusal/uluslararasi  zincirlerle  anlagsma sartlari  belirlenirken  kargilikli
muzakerenin en az oldugunu belirttikleri perakendeci olarak ise Migros 6ne

cikmaktadir.

(229) Tedarikgiler yazili anlasmalarin sartlarinin buyuk oranda karsilikli muzakere ile
belirlendigini belirtmekle beraber yapilan anlasmalardan memnuniyet derecesi

soruldugunda olumsuz bir tablo ¢izmektedirler.

Sekil 11. Perakendeci kategorilerine gore yapilan anlagmalardan memnuniyet derecesi

Yapilan Sozlii ve Yazili Anlagmalardan Memnunluk Derecesi
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’ 0 L
5,00% - —
0,00% ‘
Cok Memnunuz Memnunuz Ne Memnunuz, Ne Memnun Degiliz Hi¢ Memnun Degiliz

Memnun degiliz

(230) Saha calismasina katillan tedarikgilerin %61’i ulusal/uluslararasi zincirlerle
yapilan anlasmalar i¢in memnun degiliz ve hi¢c memnun degiliz segenegini
isaretlemistir. Bu oran indirim marketleri icin %35,40, yerel/bdlgesel zincirler igin
%28,90 ve organize toptan perakendeciler icin %35,10 dlzeyindedir.
Dolayisiyla anlasma sartlarindan en az memnuniyet duyulan perakendeci
kategorisi ayni zamanda tedarikgilerin satislari iginde en ¢ok paya sahip olan

ulusal/uluslararasi zincirlerdir.
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(231) Anlasma sartlarinda yapilan degisiklikler sonucunda ortaya ¢ikan ve tedarikgiyi

etkileyen olumsuzluklara iliskin tedarikginin menfaatini koruyan yeni
dizenlemeler getiriimesi konusunda da tedarikgiler olduk¢a olumsuz yanitlar
vermistir.  Tedarikcilerin ~ %56,90'1 kendi menfaatlerini  koruyan yeni
dizenlemelerin  ulusal/uluslararasi  zincirler  tarafindan  hi¢cbir zaman
getiriimedigini, %35,90’1 ise bu tur duzenlemelerin nadiren getirildigini
belitmektedir. Bu oran indirim marketleri icin %46,90 ve %43,40; yerel/bdlgesel

zincirler icin %46,30 ve %43,60 ve organize toptan perakendeciler igin %53,10

ve % 40,60 duzeyindedir.

Sekil 12. Anlasmalarda degisen sartlar sonrasinda tedarikgilerin menfaatini koruyan yeni
dizenlemeler getirilmesi
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(232) Tedarikgiler

tarafindan  siklikla gundeme getirilen bir diger

konu

perakendecilerle yaptiklari anlagsmalarin sartlarinin perakendeci lehine olmasi
ve bu durumdan dodan memnuniyetsizliktir. Ozellikle blyiik organize
perakendecilerin alim guglerinin sonucu olarak tedarikgilere anlagsma sartlarini
dikte edebildikleri, tedarikcilerin ise faaliyetlerine devam edebilmek igin
perakendecilerle ¢alismaktan baska secgenekleri olmadigi belirtiimektedir. Bazi
tedarikgilerden gelen bu yondeki beyanlarin tedarikgilerin cogunlugu tarafindan
paylasilip paylasiimadiginin olgilmesi bakimindan tedarikgilere anlagsmalarda

yer alan bazi kosullardan memnuniyetleri sorulmustur.

(233) Tedarikgilerin %73,70’i ulusal/uluslararasi zincirlerle yapilan anlasmalardaki

ddeme vadelerini makul bulmadiklarini belitmektedir. indirim marketleri igin
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durum biraz daha farklilagmaktadir. Tedarikgilerin indirim marketleri ile olan
anlasmalarda yer alan 6deme vadelerini makul bulmama orani % 44,20 iken
makul bulma orani %55,80 dizeyindedir. Dolayisiyla indirim marketleri icin
6deme vadelerini makul bulanlarin sayisi makul bulmayanlardan daha fazladir.
Yerel/bolgesel marketlerdeki 6deme vadelerini makul bulmayan tedarikgi orani
ise %58,40’tir. Organize toptan perakendecilerde makul ve makul degil diyen
tedarikgi sayisi esit olmustur. Tedarikgilerin cevaplari en uzun &deme
vadelerinin  ulusal/uluslararasi zincirler tarafindan uygulandigina isaret

etmektedir.

Sekil 13. Tedarikgilerin yazili-s6zIi anlagmalardaki 6deme vadelerine iligkin dederlendirmesi
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Yazili-Sézlii Anlagmalardaki Odeme Vadelerini Makul Bulma Durumu
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Ulusal/Uluslararasi indirim Marketler Yerel/Bolgesel Cash&Carry
Zincirler Zincirler

(234) 2007'den 2009’a kadar olan suregte 6deme vadelerinin ne sekilde degistigi

asa@idaki grafikte yer almaktadir. Odeme vadelerinin 3 yil icerisinde her
perakendeci kategorisi igin oldukca arttigi gézlemlenmektedir. En uzun 6deme
vadeleri ulusal/uluslararasi zincirlerdedir ve 3 yil igerisinde %17,7 artis

gOstererek ortalama 82,3 guine yukselmigtir.
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Sekil 14. Odeme vadelerinin 3 yildaki degigimi

Odeme vadelerinin 3 yildaki ortalama uzunlugu (giin)

90 82,3

80 1 73, 718

70 |
633 61
60 - 53,855 56,7 57,7 29

50 1 46,2491

401 = 2007
30 | = 2008
02009

20
10

Ulusal/Uluslararasi  indirim Marketler Yerel/Bolgesel Cash&Carry Geleneksel
Zincirler Zincirler Perakendeciler

(235) Tedarikgilerin yazili anlagmalardaki 6deme tutarini makul bulup bulmadiklari
konusunda da ulusal/uluslararasi zincirlerin durumu dikkat g¢ekmektedir. Zira
yalnizca ulusal/uluslararasi zincirler kategorisinde 6deme tutari makul degil
diyenlerin orani makul diyenlerin oranindan fazladir. Asagidaki grafikte
gorulebilecedi Uzere, diger kategoriler i¢in ddeme tutarini makul bulma orani
%50’nin Uzerinde, hatta indirim marketleri i¢in %67’ye ulasmis iken tedarikgilerin

%°®61,10’u ulusal/uluslararasi zincirlerin 6deme tutarini makul bulmamaktadir.

Sekil 15. Tedarikgilerin yazili-s6zlli anlagsmalardaki ddeme tutarina iliskin degerlendirmesi

Yazil-S6zlii Anlagmalardaki Odeme Tutarini Makul Bulma Durumu
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(236) Tedarikgilere yoneltilien anlasma sartlarina iliskin bir diger soru anlagsmadaki
teslimat seklini makul bulup bulmadiklari ile ilgilidir. Uriin teslimatinin gcogunlukla
tedarikgi tarafindan perakendeci deposuna yapildigi bilinmektedir. Ancak
tedarikgilerin buylk cogunlugu teslimat seklini makul bulmaktadir. Teslimat

seklini makul bulanlarin orani her perakendeci kategorisi bakimindan %75’in

Uzerindedir.

Sekil 16. Tedarikgilerin yazili-s6zI( anlagmalardaki teslimat sekline iliskin degerlendirmesi

Yazil-S6zlii Anlagmalardaki Teslimat $eklini Makul Bulma Durumu
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(237) Tedarikgilerin %79’u ulusal/uluslararasi zincirlerle yapilan anlasmalarda yer
alan iskonto sartlarinin makul olmadigini belirtirken bu oran zincir marketler igin
%54,90, yerel/bdlgesel zincirler igin %50,30 ve organize toptan perakendeciler
icin  %55,50 oranindadir. Dolayisiyla tedarikgiler bakimindan iskonto
sartlarindan memnuniyetsizlikte de ulusal/uluslararasi zincirler birinci sirada

gelmektedir.
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Sekil 17. Tedarikgilerin yazili-sdzlli anlasmalardaki iskonto sartlarina iligskin degerlendirmesi

Yazil-S6zlii Anlagmalardaki iskonto Sartlarini Makul Bulma Durumu
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(238) Tedarikgiler yazili-s6zli anlagsmalar ile perakendeciler tarafindan Urlnlerine
getirilen kalite spesifikasyonlari konusunda ise oldukga olumlu gorus
sergilemektedir. Asagidaki grafikte de gorllebilecedi Uzere saha galismasina
katilan tedarikgilerin ¢cok buyuk bir bolimiu perakendecilerin getirdikleri kalite

standartlarini makul bulmaktadir.

Sekil 18. Tedarikgilerin yazili-s6zIi anlagsmalardaki kalite standartlarina iligkin
degerlendirmesi

Yazili-Sozlii Anlagmalardaki Kalite Standartlarini Makul Bulma Durumu
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(239) Anlagsma sartlarina iligkin tedarikgilerin goérusunu Ozetlemek gerekirse,

tedarikgilerin bayluk boliminin 6édeme vadeleri, 6deme tutari ve iskonto
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sartlarini makul bulmadiklari; bu hususlarda verilen makul degil cevaplarinin
ulusal/uluslararasi zincirler bakimindan agirhk kazandigi, teslimat sartlar ve

kalite standartlarinin ise tedarikgilerin gogunlugu tarafindan makul bulundugu

sOylenebilecektir.

(240) Tedarikgiler perakendecilerle anlagmalar konusunda uzlasmazhk
yasadiklarinda ise bunu mahkeme yoluyla ¢ézmektense uzlasma yoluna gitmeyi
tercih etmektedir. Tedarikgiler tarafindan uzlasmazliklarin ¢ok az bir kismi
mahkemeye tasinmakla beraber bu oranin en yuksek oldugu perakendeci

kategorisi %15 ile ulusal/uluslararasi zincirlerdir.

Sekil 19. Tedarikgilerle perakendeciler arasindaki anlasmazliklarin ¢ézimlenmesi

Anlagmazliklarin Goziimlenme Sekli

100,00% 93,80
90,00% 85;00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%

o~
©
B
o
o
S

93,00%

@ Uzlagsma
40,00% m Mahkeme
30,00%
20,00% 15,00%
10.00% . 6,20% ,00% 7,00%
0,00% | I .
Ulusal/Uluslararasi indirim Marketler Yerel/Bolgesel Cash&Carry
Zincirler Zincirler

(241) Diger yandan tedarikcilerin anlagsmazliklarin ¢ézumlenmesi surecinden
memnun olup olmadiklarina iliskin soruya verilen cevaplar, tedarikgilerin
uzlasma yontemini tercih etmelerine ragmen bu ¢6zimlenme surecinden

cogunlukla memnun olmadiklarini gostermektedir.

Tablo 36. Anlasmazliklarin Cézimlenmesi Sirecinden Memnun Olma Durumu

Perakendeci Kategorisi Evet Hayir

_UIusaI/qusIararaS| zincirler 2570% 74,30%
Indirim (discount) marketler 41,60% 58,40%
Yerel/Bolgesel zincirler 49,00% 51,00%
Cash&Cary 39,80% 60,20%
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(242) Sozlesmenin herhangi bir nedenle sonlandirilmasi halinde uygulanacak
kosullarin ne sekilde oldugu sorusuna verilen cevaplar tedarikgilerin bu konuda
da sorun yasadigini gostermektedir. Tedarikgilerin %791 ulusal/uluslararasi
zincirlerle yapilan sdézlesmenin sonlandiriimasi halinde uygulanacak yasal
sartlarin zincir lehine oldugunu belirtmektedir. Bu oran indirim marketleri igin
%74,70, yerel/bdlgesel zincirler igin %62,70 ve organize toptan perakendeciler
icin %73,50 oldugu gorilmektedir. S6z konusu uygulama tim perakendeci
kategorileri tarafindan uygulanmakta ancak ulusal/uluslar arasi zincirler

tarafindan uygulanma orani daha fazladir.

Sekil 20. S6zlesmenin sonlandiriimasi halinde uygulanacak yasal sartlarin her iki taraf icin
esit olmasi durumu

Sozlesmenin Sonlandiriimasi Halinde Uygulanacak Yasal Sartlar Her iki Taraf
icin Egit mi?

90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00% T T
Ulusal/Uluslararasi  Indirim marketleri Yerel/Bolgesel Organize Toptan
zincirler Zincirler Marketler

O Her iki taraf igin esit
m Perakendeci lehine

(243) Tedarikgiler sozlesme sartlarina iliskin olumsuz bir tablo gizmekte ancak
tedarikgilerin ¢cogu perakendecilerle ticari iligkisini sUrdiurmeye devam
etmektedir. Asagidaki tabloda tedarikgiler tarafindan perakendecilerin taleplerini
kargilama orani gortulmektedir. S6zlesme sartlarindan en az memnun olunan
ulusal/uluslararasi zincirlerin taleplerinin karsilanmasi orani en yuksektir. Bu da

ulusal/uluslararasi zincirlerin mizakere gucunun yuksekligine isaret etmektedir.

Tablo 37. Tedarikgilerin perakendecilerin taleplerini karsilama orani

Perakendeci Kategorisi Evet Hayir

Ulusal/uluslararasi zincirler 51,50% 48,50%
indirim (discount) marketler 46,90% 53,10%
Yerel/Bolgesel zincirler 43,60% 56,40%
Cash&Carry 48,40% 51,60%
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(244) Tedarikgilerin  perakendecilerin  taleplerini  karsilamada zorlandiklarini

belirttikleri konular ise asagidaki tabloda tedarikgilerin ylzde kaginin o konuyu

belirttigi ile beraber gosterilmektedir.

Tablo 38. Perakendecilerin taleplerini kargilamada tedarikgilerin yasadigi sorunlar

Talep edilen Uriin/pakete Iskonto Maliyetten
urun miktarinda iliskin ani sartlari  bagimsiz
hizh velveya sik degisiklik bedeller

degismeler talepleri

Ulusal/uluslararasi %13,2 %13,2 %39,5 %43,7
zincirler

indirim (discount) %56,6 %69,0 %354 %52,8
marketler

Yerel/bolgesel %13,4 %6,7 %?28,9 %32,9
zincirler

Organize toptan %11,7 %7,8 %35,9 %36,7
perakendeciler

(Cash&Carry)

(245) Sozlesme sartlarinin hem sdzlesme yururlikteyken hem de sonlandiriimasi
halinde perakendeciler lehine olmasi perakendecilerin muzakere guglerinin
tedarikgilere nazaran ylksek olmasindan kaynaklanmaktadir. Tedarikgilerin
%56,9'u ulusal/uluslararasi zincirler arasinda muzakere gucu en yuksek
perakendeci olarak Migros'u, %29,3'U Carrefoursa’yl ve %10,3’U Tesco/Kipa'yi
saymistir. Asagidaki tabloda tUim perakende kategorilerinde tedarikgilerin

muzakere gucl en yuksek gordukleri perakendeciler yer almaktadir.
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Tablo 39. Tedarikgilerin géziinde mizakere glicl en yliksek perakendeciler

Ulusal/uluslararasi % Yerel/Bolgesel %
zincirler Zincirler
Migros 56,9 Ardas 5,0
Carrefoursa 29,3 Genpa 5,0
Tesco Kipa 10,3 Gross 5,0
Real 3.4 Kiler 5,0
Belirtmek 52 Kim 5,0
istemeyenler
indirim (discount) % Makro 5,0
marketler
BIM 55,9 Mopas 5,0
Diasa 17,6 Sincap 5,0
SOK 11,8 Saypa 5,0
Cetinkaya 2,9 Piyu Kolayda Marketcilik 5,0
Metro 2,9 Belirtmek istemeyenler 50,0
Belirtmek 11,8 Organize Toptan %
istemeyenler (Cash&Carry)
Metro 82,9
Bizim Toplu Tiiketim 5,7
Belirtmek istemeyenler 11,4

(246) Tedarikgilere yasadiklari problemlerin belirli

perakendeci gruplari ile mi

yasandigi yoksa mevcut durumun tim perakendeciler igin ortak mi oldugu

sorulmustur. Tedarikcilerin %66,5’u sorunlarin tim perakendeciler icin ortak

oldugunu belirtmis, %33,5’i ise sadece belirli perakendeciler igin s6z konusu

oldugunu belirtmistir.

3.3.3. Tedarikgilerin Briut Kar Marjinda Yasanan Degisim

(247) Saha galismasina katilan tedarikgilere son bes yillik dénem igerisinde brut kar

marjlarinin ne gekilde degistigi sorulmustur.

Tedarikgilerin %51,20’si brut kar

marjinin azaldigini, %21,10°u ayni kaldigini belirtmigtir. Caligmaya katilan

tedarikcilerin yalnizca %27,80’i igin son bes yillik donemde brut kar marji

artmigtir.
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Sekil 21. Son bes yillik dénemde tedarikgilerin brit kar marjinda yasanan degisim

Son bes yillik donemde briit kar marjinda yagsanan degisim

Ayni kaldi;
21,10%

m Azaldi; 51,20%

Artti; 27,80%

(248) Brat kar marjinin azalma nedenleri tedarikgiler tarafindan asagidaki sekilde

agirhklandinimigtir. Brut kar marjinda yasanan azalmanin ilk siradaki gerekgesi
%75,70 oranla perakendecilerle calismanin bu ddénemde artmasi olarak
sayllmistir. Ikinci sirada %36,40’la azalan pazarlik glicii yer almakta ve
satiglardaki azalma ucglncu sirada yer almaktadir. Dolayisiyla tedarikgiler
perakendecilerle olan ticaretlerinin artmasini brat kar marjinda azalma yaratan
bir etki olarak gormektedirler. Brit kar marjindaki azalma perakendecilerin alim

gucundn artmasi ile agiklanabilecektir.

Sekil 22. Brit kar marjinda son bes yildaki azalmanin nedenleri

Uretim/Hammadde maliyetlerinde artis

Perakendecilerle galismanin artmasi

Briit Kar Marjinda Yasanan Azalmanin Nedenleri

Rekabetin artmasi 10,30%

Dagitim agimizin daralmasi 11,20%

Pazarin kiiglilmesi 12,10%

Ekonomik krizin etkisi 16,80%

18,70%

Satislarda azalma 22,40%

Azalan pazarlik glici 36,40%

75,70%
I
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(249) Brat kar marjindaki degisimin tedarikgi kategorileri bazinda ne sekilde degistigi
asagidaki grafikte gortulmektedir. Buna goére brut kar marji en ¢ok indirim
marketleri bakimindan azalmig, ikinci olarak cash&carry de denilen organize

toptan perakendeciler gelmistir. Ancak brut kar marji azaldi cevabi veren

tedarikgilerin orani butin perakendeci kategorileri igin %50’nin Gzerindedir.

Sekil 23. Perakendeci kategorilerine gdre tedarikgilerin brit kar marjindaki degisim

Perakendeci kategorilerinde brut kar marjinin degisimi

|
| 60,20%
Cash&Carry 19,50%
20,30%
Yerel/Bol I | 56,40%
ere ggese 1 50% "
Zincirler 22 10%
| ’ B Ayni Kald
_ 161,00% | DA
Indirim Marketleri ,20%
16,80%
Ulusal/Uluslar arasi 21 60°% |57,50%
i | 71
[

(250) Tedarikgilere brut kar marjinin degisimi, cirolarina katki saglayan birinci Urin
ve ikinci Urdn igin ayrica sorulmustur. Tedarikginin cirosuna en fazla katki
saglayan UrUnlerin pazarlik gicunun en yuksek oldugu Grdn oldugu kabulinden
yola c¢ikarak birinci ve ikinci Urin bakimindan brat kar marjindaki degisimi
inceledigimizde genel brut kar marjina benzer sekilde azalmanin yaygin

oldugunu goérmekteyiz.

Tablo 40. Ciroya en fazla katki saglayan birinci ve ikinci Grtinlerin son bes yil icinde brit kar

marjindaki degisim

Birinci ikinci
Uriin Uriin
Artti 22.,00% 22.50%
Ayni 21,10% 23,00%
kaldi
Azaldi 56,90% 54,50%
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(251) Brat kar marjindaki azalmanin nedeni olarak belirtilen ilk dort durum ise

asagidaki tabloda gorulmektedir ve perakendecilerle ticarette marjlarin

daralmasi gene birinci siradaki neden olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Tablo 41. Ciroya en fazla katki saglayan birinci ve ikinci tGriinde brit kar marjinin
azalmasinin ilk dért nedeni

Birinci i_I_(inci
Uriin Uriin
Perakendeciler marjlar 75,60% 76,30%
daraltt
Rekabet artti 25,20% 22,80%
Satiglarimiz azaldi 20,20% 21,90%
Maliyetler artti 19,30% 20,20%

(252) Tedarikgilere 6Gnumuzdeki bes yillik donem iginde islerine devam ediyor olma

ihtimalini ne sekilde gordukleri sorulmustur. Bu soruya tedarikgilerin %85,6’si
kuvvetle devam edecegini dustunuyorum ve devam edecegini duslinuyorum
yanitlarini vermigtir. Calisma katilimcilarinin %7,4 ise devam etmeyecegini
dusundyorum ve kuvvetle devam etmeyecedini distundyorum yanitini vermigtir.
Dolayisiyla brut kar marjinda dugus s6z konusu olmakla birlikte tedarikgiler
bakimindan bu dugslsun tamamen pazardan ¢ikma ile sonucglanacak duzeyde

olmadigi algisinin varligindan s6z edilebilecektir.

Tablo 42. Onumizdeki bes yillik ddnemde islerinize devam ediyor olma ihtimaliniz

Sayisi Yiizde
(%)

Kuvvetle devam edecegini 93 44,5
diisiinilyorum

Devam edecegini diisiinilyorum 86 41,1
Tahminim yok 14 6,7
Devam etmeyecegini dusiinliyorum 11 5,3
Kuvvetle devam etmeyecegini 5 2,4
diisiinilyorum

3.3.4. Uriinlerin Liste Disi Birakilmasi

(253) Tedarikgilerin  drtnlerinin  bir perakendecinin magazalarinda satiimaya

bagslamasi igin oncelikle Urun listeleme bedeli ddemesi gerekmektedir. Ancak
perakendecinin magazalarinda satilmaya baslanan drinin cesitli nedenlerle
liste digi birakilmasi (satisina son verilmesi) mumkin olabilmektedir. Saha

calismasinda tedarikgilere Urunlerinin liste disi birakilmasinin yaygin sebepleri

-ticari sirlardan arindiriimistir- 118/171



‘(REKABET
KURUMU
sorulmustur. Asagidaki tabloda tim perakendeci kategorileri igin verilen

cevaplar gorulmektedir.

Tablo 43. Perakendeci kategorileri bazinda Urln liste digi birakma nedenleri
Ulusal/uluslararasi Indirim Yerel/bolgesel Organize
zincirler Marketleri zincirler Toptan

Perakendeciler
Beklenen kar 53,90% 38,40% 37,40% 35,10%
marjinin
yakalanamamasi
dolayisiyla
kategori yonetimi
kapsaminda liste
disina ¢ikariima
iskonto 49,40% 37,80% 43,50% 39,60%
konusunda
anlasmazlik
Listeleme bedeli 42,90% 22,10% 36,10% 28,60%
konusunda
anlasmazlik

Diger aktivite 41,60% 19,80% 27,90% 27,30%
bedelleri

konusunda

anlasmazlik

Perakendecinin 39,60% 25% 29,30% 26,60%
neden

belirtmeksizin

liste disinda

birakmasi

Uriin 37,00% 19,80% 30,60% 26,60%
promosyonu

(satis destek

faaliyetleri)

konusunda

anlasmazlik

Perakende satis 32,50% 26,70% 25,20% 26,70%
fiyati konusunda

anlasmazlik

Konumlandirma 24.70% 15,70% 21,10% 16,20%
konusunda
anlasmazlik

lade sartlar 19,50% 1% 16,30% 14,90%
konusunda

anlasmazlik

Kalite 6,50% 6,40% 6,10% 5,20%
standartlari/Grin

spesifikasyonlari

konusunda

anlasmazlik

(254) Perakendeciler bazen kendilerine tedarikgi tarafindan satilan bir Grinin bagka

perakendecilere satilmamasini sart kosabilmekte veya bu sonucu doguracak
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baska yukumlaltkler getirebilmektedir. Tedarikgilere bu konu sorulmus ve ilgili
cevaplar asagidaki tabloda 6zetlenmistir. Buna gore tedarikgilerin %21,20’si
indirim marketlerinin bazi Grlnlerin baska perakendecilere satilmamasi sartini
getirdigini belirtmistir. indirim marketleri icin bu oranin yiksek olmasinin nedeni
tedarikgilerin bu soruyu cevaplarken fason olarak urettikleri 6zel markali Grtnleri
de degerlendirmis olmalarindan kaynaklanabilecektir. Nitekim en fazla o6zel

markali Urin satigI yapan perakendeci kategorisi indirim marketleridir.

Tablo 44. Tedarikgileri diger perakendecilere satisi engelleme ya da satis yapmamaya tesvik
etme durumu

Perakendeci Kategorisi Evet Hayir
Ulusal/uluslararasi 16,20% 83,80%
zincirler

indirim (discount) 21,20% 78,80%
marketler

Yerel/Bolgesel zincirler 12,80% 87,20%
Cash&Cary 7,00% 93,00%

3.3.5. Girig Engelleri

(255) Tedarikgilere  perakendeci raflarina  giriste  engellerle karsilasip
karsilasmadiklari sorulmustur. Giris engeli ile karsilastigini belirten tedarikgi
sayisi ulusal/uluslararasi zincirler igin en fazladir, organize toptan
perakendeciler ikinci sirayl alirken yerel/bolgesel zincirler ise Uglncu sirada
bulunmaktadir. Giris engeli ile karsilastigini belirten tedarik¢ilerin en az oranda

oldugu kategori ise indirim marketleridir.

Tablo 45. Perakendeci raflarina giriste engelle karsilagsma durumu
Perakendeci Kategorisi Evet Hayir
Ulusal/uluslararasi zincirler  85,0% 15,0%
indirim (discount) marketler  57,5% 42,5%

Yerel/Bolgesel zincirler 73,8% 26,2%
Cash&Cary 75,8% 24.2%

(256) Tedarikgilerin giris engeli olarak degerlendirdigi hususlar asagidaki tabloda
gOsterilmektedir. Tabloda tedarikgilerin ylzde kaginin s6z konusu hususu giris
engeli olarak gordugu bilgisi de yer almaktadir. Buna gbre her perakendeci
kategorisi bakimindan tedarikgilerin giris engeli olarak gordugu hususlarin ilk

Ucu aktivite katillm bedelleri, iskonto sartlari ve urin listeleme bedelleridir.
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Aktivite katilim bedeli ulusal/uluslararasi zincirler ve yerel/bdlgesel zincirler

bakimindan birinci sirada sayilirken, indirim marketleri ve organize toptan

perakendecilerde birinci siradaki giris engeli iskonto sartlaridir. En az sayida

tedarikgi tarafindan giris engeli olarak goértilen husus ise kalite/lrlin

spesifikasyonlaridir.

Tablo 46. Tedarikgilerin giris engeli olarak gérdiglu hususlar

Perakendeci Firma Uriin Rafta  Aktivite Iskon- Kaliteliiriin

Sozles- Diger

Kategorisi listele- listele- kalma katilim to spesifikas- me disl

me me bedel- bedelleri kosull yonlan talep

bedel- bedel- leri ari edilen

leri leri bedeller
Ulusal/uluslara 53,50% 80,30% 43,70% 83,10% 82,40% 16,90% 48,60% 11,30%
rasi zincirler
indirim 36,90% 61,50% 29,20% 61,50% 80,00% 21,50% 38,50% 13,80%
(discount)
marketler
Yerel/Bolge- 47,30% 77,30% 45,50% 81,80% 79,10% 10,90% 48,20%  9,10%
sel zincirler
Cash&Cary 45,40% 80,40% 39,20% 80,40% 85,60% 14,40% 43,30% 10,30%

(257) Tedarikgiler giris engeli olarak gordukleri bedellerin cogunun makul olmadigi

gorusundedir. Tedarikgilerin yizde kaginin bu bedelleri makul olarak gordugu

asagidaki grafikte gorulebilir.

Sekil 24. Ulusal/uluslararasi zincirlere yapilan ddemeleri makul bulma durumu

Ulusal/Uluslararasi zincirlere yapilan 6demeler makul mai?

Diger Bedeller 80,40%

Raf Alani Bedeli 80,80%

Konumlandirma Bedeli 77,70%

B Makul Degil
Rafta Kalma Bedeli S0 @ Makul
Uriin Listeleme Bedeli 79,10%
Firma Listeleme Bedeli 84,20%
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3.3.6. Maliyet Alti Fiyatlandirma

(258) Perakendecilerin bazi UrGnleri maliyetinin altinda satis fiyatlari ile piyasaya
surdigu zaman zaman gindeme gelen ve Rekabet Kurumu kayitlarina giren
bazi sikayetlerde de yer bulan bir konudur. Bu baglamda tedarikgilere

perakendeci kategorilerine gore maliyet alti fiyatlandirma yapilip yapiimadigi

sorulmustur.

Sekil 25. Perakendecilerce urlnlerin maliyetin altinda fiyatlandiriimasi durumu

Perakendeciler Uriinleri Maliyet Alti Fiyatlandiriyor mu?

70,00%

62,80% 63,30%

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

O Evet
@ Hayir

20,00%

10,00%

0,00%

Ulusal/Uluslar arasi indirim Marketler Yerel/Bolgesel Zincirler Cash&Carry
Zincirler

(259) Yukaridaki grafikte tedarikgilerin verdidi cevaplar yer almaktadir. Sonuclar
maliyet alti fiyatlandirmanin en c¢ok uygulandigi perakendeci kategorisinin
ulusal/uluslararasi zincirler, en az uygulandigi kategorinin ise organize toptan

perakendeciler oldugunu gostermektedir.

(260) Maliyet alti fiyattamanin ne kadar sure ile devam ettirildigi ise asagidaki
grafikte yer almaktadir. Saha c¢alismasi maliyet alti fiyatlandirmanin devam
etme suresinin genellikle 1 hafta ile 1 ay arasinda yogunlastigini
gOstermektedir. Maliyet alti fiyatlandirmanin 6 aydan uzun sure ile devam

ettirilmesinin ise siklikla karsilasilan bir durum olmadigi anlagiimaktadir.
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Sekil 26. Maliyet alti fiyatlandirmanin devam etme suresi

Maliyet Alti Fiyatlandirmanin Devam Etme Siiresi

70,00%

60,00% ]
50,00%
40,00% @ Ulusal/Uluslararasi
Zincirler
30,00% m indirim Marketler
20,00% 1 — O Yerel/Bélgesel Zincirler
10,00% A Tl_r I:I O Cash&Carry
0,00% - T
1 Haftadan Az 1hafta-1 ay Arasi 1-6 ay 6 aydan uzun

(261) Maliyet alti fiyatlandirmanin uzun sure ile uygulanmasi tedarikgilerin ticari
faaliyetini olumsuz etkileyebilmektedir. Mevcut uygulama ¢ergevesinde maliyet
alti fiyatlandirmanin 6 ay ve uzeri sure ile devam ettiriimesinin ticari faaliyeti
nasil etkiledigi tedarikgilerin cevaplari dogrultusunda asagidaki grafikte

gOsterilmistir.

Sekil 27. 6 ay ve Uzeri sure ile maliyet alti fiyatlandirmanin tedarikciye etkisi

6 ay ve lizeri maliyet alti fiyatlandirmanin firmaya etkisi

Olumlu etkiledi :|1,90%

Etkilemedi 66,70%

Uriin geligtirme/iyilestirme faaliyetlerimiz olumsuz etkiledi 16,20%

Marka yatirimi olumsuz etkiledi 15,20%

0,00% 10,00 20,00 30,00 40,00 50,00 60,00 70,00 80,00
% % % % % % % %

(262) Tedarikgilerin % 66,701 6 aydan uzun sureli maliyet alti fiyatlandirmanin kendi
ticari faaliyetlerini  etkilemedigini, %16,20’si Urin gelistirme/iyilestirme

faaliyetlerini, %15,20’si ise marka yatirimini olumsuz etkiledigini belirtmigtir.

(263) Maliyet alti fiyatlandirmanin gogunlukla 6 aydan kisa sure ile uygulandigi ve 6

aydan uzun slre ile uygulandiginda dahi tedarikgilerin gogunlugunun bundan

-ticari sirlardan arindiriimistir- 123/171



‘(REKABET
KURUMU
olumsuz etkilenmedikleri dikkate alindiginda bu uygulamanin su asamada

sektorin 6nemli sorunlarindan biri olarak ©6ne c¢ikmadigini sdylemek

mUmkinddr.

3.3.7. Ozel Markali Uriin Uretimi

(264) Saha calismasi kapsaminda tedarikgilere 6zel markali GrGn Uretimleri ile ilgili
sorular da sorulmustur. Verilen cevaplara goére tedarikgilerin %44’G

perakendecilere 6zel markali Grun Uretimi yapmaktadir.

Sekil 28. Ozel markali Griin Gretimi yapan tedarikgilerin orani

Tedarikginin Ozel Markal Uriin Uretimi Var mi?

o Evet

m Hayir

(265) Tedarikgilerin calistiklari perakendecilerin 6zel markali Urdn satisinin olup
olmadigr sorusuna verilen cevaplar agagidaki grafikte goOsteriimektedir.
Perakendeci kategorilerinin tamaminin 6zel markali Grin satigi bulunmaktadir.
Ozel markali Griin satisi en ¢ok olan perakendeci kategorisi ise indirim

marketleridir.
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Sekil 29. Ozel markal Griin bulunduran perakendecilerin orani

Uriin Satilan Perakendecilerin Ozel Markali Uriinii Var mi?
3 56,60%
LS 52,30% 52,30%
47,70% 47,70%
o ) )
45,50% 3,40%
o Ewet
m Hayrr
Ulusal/Uluslararasi Zincirler indirim Marketler Yerel/Bolgesel Zincirler Cash&Carry

(266) Tedarikgilerin toplam satiglarinin iginde 6zel markali Urin satisindan elde
edilen pay indirim marketlerinde 2009 yilinda %60,10 ile en ylksek seviyesine
ulasmigtir. Diger perakendeci kategorilerinde de Ug¢ yillik dénem iginde 6zel
markali Urin satisinin tedarikginin toplam satigi igindeki payi artis egilimindedir.
Dolayisiyla tedarikgilerin kendi UrinUnun satigsindan elde ettigi pay zamanla

azalmaktadir.

Sekil 30. Tedarikginin toplam satislari icinde ézel markal Griin satiglarinin payi

Ozel Markalarin Tedarikgilerin Satiglarindan Aldigi Pay

60,10%
52,20% 52,50%
46,20%
38,20% 38,60
34,90% 35,90% 35,40%
25,90% @ 2007
m 2008
02009
Ulusal/Uluslar arasi Zincirler indirim Marketler Yerel/Bolgesel Zincirler Cash&Carry

(267) Ozel markali Urinlerin kalitesi de sikga giindeme gelen konulardan biridir.
Ozel markal driinlerin 2007-2009 yillari araliinda 6zel markali Griin satisinin

artisina bagli olarak kalitesinin ne yonde degistigine iligskin tedarikgilerin
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gorusleri asagidaki grafikte gosterilmektedir. Tedarikgilerin %45’i 6zel markali
uranlerdeki kalitenin iyilestigini, % 33’0 ise degisiklik olmadigini belirtmektedir.

Sekil 31. Ozel markali Griinlerin kalitesine iliskin tedarikgi gérugleri

Ozel Markal Uriinlerdeki Kalite iyilesmesinin Derecesi

Cok kétii 4,80%

Kot | 12,40%

Degisiklik yok |33,00%

iyi 145,00%

Cokiyi [ ]4,80%

(268) Ozel markali Grtinlerin zamanla markali Griinlerin yerini alacagdi ve bu durumun
tedarikgilerin kendi markalarinin pazardan ¢ikmasina neden olacagl Ozel
markali drtnlerle ilgili endiselerden biridir. Tedarik¢ilere markali Grlnlerin yerini
alabilecek nitelikte 6zel markali GrGn dretimi olup olmadigr sorulmustur.
Tedarikgilerin bdyle bir durumun ortaya c¢ikmasini fazla olasi bulmadiklari
¢ogunlugun hayir cevabi vermesinden de anlasiimaktadir. Evet diyenlerin

oraninin en yuksek oldugu perakendeci kategorisi indirim marketleridir.
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Sekil 32. Markali trlnlerin yerini alacak 6zel markali Grln Gretimi olup olmadigina iliskin
tedarikci gorugleri

Markali Uriinlerin Yerini Alacak Ozel Markali Uriin Uretimi Var mi?

79,20% 79,70%

66,50%
55,80%

44,209 o Evet

m Hayir

33,509

20,809

Ulusal/uluslararasi indirim (discount) Yerel/Bolgesel Cash&Cary
zincirler marketler zincirler

3.3.8. Uriin Kategorileri Ayriminda Saha Galismasi Sonuglari

(269) Saha calismasinda incelenen konulara iliskin verilen cevaplar yukaridaki
bélumde tum tedarikgileri icerecek sekilde verilmistir. Ancak farkli Grln
kategorilerinde tedarikgilerin perakendeciler ile iligkileri farklilasabilmektedir.
Uriin kategorisinde yer alan tedarikgilerin organize perakendeciler haricinde
alternatif satis kanallarinin varligi, ilgili Grin pazarindaki tedarikgilerin pazar
glcu, yogunlasma oranlari gibi etkenler tedarik¢gi perakendeci arasindaki gug
dengelerini etkileyebilmektedir. Bu bakimdan farkli Grin kategorilerinde faaliyet
gOsteren tedarikgilerin cevaplarinin  kendi iginde incelenmesinde fayda

goOrulmektedir.

(270) Uriin kategorilerinde tedarikgilerin calistiklari perakende tiirleri bakimindan
ulusal/uluslararasi zincirler 6ne ¢ikmaktadir. En ¢ok c¢alisilan ikinci perakendeci
tirl ise yerel/bdlgesel zincirlerdir. indirim marketleri ve organize toptan
perakendeciler ise daha az calisilan kategorilerdir. Kuru gida kategorisi
disindaki tum Grln gruplarinda tedarikgilerin %80’den fazlasi ulusal/uluslararasi
zincirlerle ¢calismaktadir. Kuru gida Urln kategorisinin organize perakendeciler

ile galisma oraninin olduk¢a dusuk oldugu goérulmektedir. Bunun nedeni kuru
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gida bakimindan geleneksel satis kanallarinin éneminin daha blyuk olmasi
olarak degerlendirilebilir.

Sekil 33. Urlin kategorilerine gére tedarikgilerin galistiklari perakendeci kategorileri

100
90 M
80 H B
70
60 1 @ Ulusal/uluslararasi
e 50 = zincirler
40 H
28 1 m Yerel/bdlgesel zincirler
10 H
0o H ; e
. . O Indirim (discount)
N O < S A e X o
. {\»&e .(\\,-&@ Oe‘}}a 8® i S ,-\;@ SR marketler
SO & - o?’o \\\) N4 N .
Qfo N “6"\ NN 0 Organize toptan
S ?3{9 &F g ¥ marketler
% v (Cash&Carry)
Uriin Gruplari

(271) Tedarikgilerin  satiglarinin  ulusal/uluslararasi  perakendeciler arasinda
dagilimina baktigimizda her Urin kategorisi i¢in Migros’'un birinci sirada yer

aldigi gorulmektedir.

Sekil 34. Tedarikgilerin satiglarinin perakendeciler igindeki payi

120
100 T
SO +-4T 1T+ 11T 1T 1T HHHHHHMHHHHHHHHFHFF B BB
o4 +-4 1M H+-"1T-1T-1T 1T HHMHHHHHHHHFHHFHHFH HHH BB
o e B e I e I e I e I S I e O o I S S R S I S S I o S S (S I S B = I S S = I =
L — = = M
20 - i 1 e
. B A A HEN
r\‘eo‘m r\‘eo‘m r\‘eo‘m r\‘eo‘m r\‘oo‘m r\‘eo‘m r\‘eo‘m r\‘eo‘m
S| 9| &|lc|o|lo|lo|o|S|lc|o|lo|loc|o|8d|lo|o|Sd|loc|o | S|o|o |
o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o
N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N
Et ve Et Sit ve Sit Alkolli Alkols iz Yaglar Sekerli Unlu Mamuller | Kuru Gida
Urtnleri Urtnleri icecekler icecekler Urtinler
‘D Carrefour m Migros/Macro/Tansas (Migros Grubu) @ Tesco Kipa O Kiler ® Real @ Makromarket @ Adese O Diger ‘

(272) Tedarikgilerin calistiklar indirim magazalar icinde ise BIM birinci sirada yer

almaktadir.
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35. Tedarikgilerin satiglar icinde indirim marketlerinin payi

120

100

80

60

40

20

N~ [0} [e2) N~ [0} [e2) N~ [0} [e2) N~ [0} [e2) N~ [0} [e2) N~ [0} [e2) N~ [0} [e2) N~ [0} [e2)

o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o

o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o

N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N
Etve Et | Sutve Sut Alkollu Alkolsiiz Yaglar Sekerli Unlu Kuru Gida
Uriinleri Uriinleri icecekler | icecekler Uriinler Mamuller

‘DBim m A101 O Dia O Sok lDiger‘

(273) Tum tedarikgilerin UrGnlerinin liste digi birakilmasina iliskin genel bilgilere

Sekil

onceki bolumde yer verilmigti. Asagidaki grafikte her Urun kategorisindeki
tedarikgiler bakimindan herhangi bir donemde herhangi bir Grindn liste digi
birakilip birakilmadigi gésterilmektedir. Butun Gran kategorilerinde trtnlerin liste
digi birakilimasi s6z konusu olmakla birlikte kuru gida kategorisindeki
tedarikcilerin %100’U ulusal/uluslararasi zincirler, indirim marketleri ve organize

toptan perakendeciler tarafindan trininun liste digi birakildigini belirtilmistir.

36. Herhangi bir Griintin herhangi bir dénemde liste disi birakilma durumu

120

100

80

60

40

@ Ulusal/uluslararasi zincirler
@ Indirim marketler

O Yerel/bolgesel zincirler

— — L | O Cash&Carry

Evet Evet Evet Evet Evet Evet Evet Evet

Etve Et| Sutve | Alkolli | Alkolsliz| Yaglar | Sekerli | Unlu Kuru
Uriinleri |  Siit |icecekler|igecekler| Uriinler [Mamullen Gida
Uriinleri
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(274) Anlasma sartlarinin tedarikgi, tarafindan saglanamamasi halinde maddi ceza

uygulanip uygulanmadigi

perakende kategorilerine gore cevaplamistir.

sorulmustur.

S6z konusu soruyu

Maddi

tedarikgiler

ceza uygulanmasi

bakimindan urin kategorilerine Ulusal/uluslararasi zincirler bakimindan maddi

ceza uygulanmasina her zaman, siklikla ve bazen yanitini veren tedarikgilerin

toplam oraninin en ylksek oldugu u¢ Urin kategorisi sirasiyla alkolsiz

icecekler, sekerli Urlnler ile et ve et Urunleridir.

Tablo 47. Anlagma sartlarina uyulmamasi halinde maddi ceza uygulanmasi durumu

Ulusal/uluslararasi zincirler (%)

Her zaman Siklikla Bazen Nadiren Hicbir Zaman
Et ve Et Uriinleri 17,4 17,4 34,8 4,3 26,1
Sat ve Sut 0 26,7 33,3 6,7 13,3
Uriinleri
Alkolsiiz 21,4 28,6 32,1 71 10,7
Igcecekler
Alkollii Igecekler 26,7 6,7 26,7 20 20
Yaglar 10 25 20 30 15
Sekerli Uriinler 28,6 25 25 71 14,3
Unlu Mamuller 4,5 18,2 22,7 36,4 18,2
Kuru Gida 0 0 0 100 0
Iindirim Marketleri (%)
Her Siklikla Bazen Nadiren Hicbir Zaman
zaman
Et ve Et Uriinleri 36,4 18,2 27,3 91 9,1
Sat ve Sut 11,1 11,1 37 25,9 14,8
Uriinleri
Alkolsiiz 16,7 33,3 33,3 8,3 8,3
Igecekler
Alkollii igecekler 42,9 28,6 0 14,3 14,3
Yaglar 0 30 0 30 40
Sekerli Uriinler 0 29,4 23,5 29,4 17,6
Unlu Mamuller 13,3 6,7 26,7 33,3 20
Kuru Gida 0 0 0 50 50
Yerel/Bolgesel Zincirler (%)
Her Siklikla Bazen Nadiren Hicbir Zaman
zaman
Et ve Et Uriinleri 15,8 5,3 26,3 21,1 31,6
Sat ve Sut 29 11,8 41,2 17,6 26,5
Uriinleri
Alkolsiiz 14,8 22,2 29,6 29,6 3,7
Igecekler
Alkollii Igecekler 9,3 9,3 9,3 27,3 455
Yaglar 12,5 6,3 12,5 43,8 25
Sekerli Uriinler 11,8 11,8 35,3 35,3 5,9
Unlu Mamuller 8,7 4,3 13 43,5 30,4
Kuru Gida 0 0 0 50 50
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...Tablo 47. devami Cash&Carry (%)
Her Siklikla  Bazen Nadiren Higbir Zaman
zaman
Et ve Et Uriinleri 9,1 0 455 18,2 27,3
Siit ve Siit 11,1 14,8 25,9 29,6 18,5
Uriinleri
Alkolsiiz 16,7 33,3 20,8 20,8 8,3
Igcecekler
Alkollii igecekler 20 6,7 20 13,3 40
Yaglar 9,1 0 27,3 27,3 36,4
Sekerli Uriinler 10 20 35 25 10
Unlu Mamuller 10,5 0 31,6 42,1 15,8
Kuru Gida 0 0 0 0 100

(275) Anlasmanin sonlanmasi halinde uygulanacak yasal sartlarin her iki taraf igin
esit olup olmadigina sorusuna zincir lehine cevabini veren tedarikgilerin orani
kuru gida kategorisi hari¢ oldukga yuksektir. Asagidaki grafikte anlagsmanin
sonlanmasi halinde uygulanacak yasal sartlarin zincir lehine oldugunu belirten
tedarikgilerin  orani  gosterilmektedir.  Alkolli  icecekler kategorisindeki
tedarikcilerin - %100’G  ulusal/uluslararasi zincirler, indirim marketleri ve
cash&carryler icin sartlarin zincir lehine oldugunu belirtmistir. Kuru gida da ise
sadece yerel/bolgesel zincirler igin tedarikgilerin yarisi sartlarin zincir lehine

oldugunu ifade etmistir.
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Sekil 37. Anlasmanin sonlanmasi halinde uygulanacak yasal sartlarin zincir lehine oldugunu
belirten tedarikgilerin orani

120,00%

100,00%

80,00% 1 B —
B O Ulusal/uluslararasi zincirler

60.00% |1 N B B | | H M Indirim .r.narketle.r .
B O Yerel/bolgesel zincirler
O Cash&Carry

40,00% H M ([HW W[ EH W EW | -

20,00% H M | HM I IEHN N HW | -

0,00% L T T T T T T

(276) Uriin kategorisi bazinda bakildiginda marketler icin ézel markali Griin Gretimi
yapan tedarikgi oraninin en yiksek oldugu kategorilerin sekerli Grtnler, yadlar,
sut ve sut Urunleri ile unlu mamuller oldugu gorulmektedir. Bu kategorilerde yer
alan tedarikgilerin yaklasik yarisi 6zel markali Gran Gretmektedir. Bir Grdn
kategorisindeki 6zel markali Uretimin artmasi perakendecinin tedarikgiler
karsisinda guglenmesinin bir unsuru olarak gorulebilecektir. Bu bakis agisi ile
0zel markali dretim dizeyi arttikgca urin kategorilerinde tedarikgilerin

perakendeci karsisinda pazarlik gicunun zayiflayacagi degerlendirilmektedir.
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Sekil 38. Ozel markali Urlin Ureten tedarikgi orani

kil Gida

Linlu Mamuller

Seketli Urinler

v alar #_L‘

AlklsiE ipeceMer

Siit ve St Uriinleri

Etve B Uriinleri

1] 10 20 30 40 a0 a1} 7o a0 40

o Evet @ Hayir

3.3.9. Ulusal/Uluslararasi Zincirlerin Alici Giiciiniin Olgiilmesi

(277) Perakendecilerin buyuk Olgeklerde alim yapmasi alici gucuinin temel
kaynagini  olusturmaktadir. Tedarikgilerin ~ Grdnlerini  satacak alternatif
kanallarinin olmamasi da alici gucinu artiran unsurlardandir.  Farkh Grin
kategorilerinde faaliyet gdsteren tedarikgiler bakimindan perakendecilerin

alternatifleri de farklilagmaktadir.

(278) Portekiz Rekabet Otoritesi (PRO) alim guclniu 6lgmekte RSP (Relative Seller
Power! Goreli Pazar (Satici) Gucl) kavramini kullanmaktadir. Bilindigi Uzere
perakendeciler tedarik pazarinda alici olarak, perakende pazarinda ise satici
olarak faaliyet gostermektedir. Perakendeciler ayrica tedarikgilere kendi 6zel
markall Urtnlerinin de uretimini yaptirmaktadir. Perakendecilerin alici giici hem
tedarikciden satin aldigi tedarik¢i markali drunlerin (Tedarik¢i markasi/TM) hem
de tedarikgiye urettirdigi market markali drunlerinin  (Market markasi/MM)
alimina baglidir. Tedarikgilerin pazar guclu (satici glcu) ise sadece kendi

markali Urtnlerinin satisindan kaynaklanmaktadir.

(279) PRO’nun uygulamasinda goreli pazar gucu tedarikgilerin pazar gucu ile
perakendecilerin alici glcunin oranlanmasi ile hesaplanmaktadir. Uygulanan

formul:

RSP= HHI tedarikgilerin TM satislar / HHI perakende zincirlerinin alimlari (MM+TM)

-ticari sirlardan arindiriimistir- 133/171



‘ REKABET
KURUMU
seklindedir.

(280) Goreli alici gucu (Relative buyer power/RBP) ise RSP’nin tersidir. RSP’nin
1’den klgUk olmasi durumunda RBP, RSP’den buyuk olacaktir. Bu da alicinin
saticidan daha fazla pazar glcline sahip oldugu duruma isaret etmektedir.
Ancak bu noktada formulden de gorulecedi Uzere perakendecilerin tedarikgileri
kargisinda gorece pazar gucunu Olgcen hesaplamada perakendecinin ilgili
kategorideki alim buyukligu ve 6zel markali drtin ile rakip olma rolleri dikkate
alinmakta, gegcit bekgiligi roline bagl unsurlar (dlgek ve kapsam boyutu bulunan
musteri olmaktan ve raf saglayiciligindan kaynadini alan gu¢ kaynaklari) ise
baylk olcide digarida birakilmaktadir. Dolayisiyla hesaplamadaki 1 esigi
esasen perakendecinin sahip oldugu goreli pazarlik gicunu oldugundan disuk

yansitmaktadir.

(281) PRO tarafindan yapilan bu analizin benzeri tedarikgilerden ve
perakendecilerden elde edilen bilgiler ¢ergevesinde gergeklestiriimistir. Eldeki
veriler kullanilarak HHI hesaplanirken birtakim varsayimlar kullaniimigtir. Bu

bakimdan hesaplanan RSP’yvi mutlak bir deder olarak almak yerine RSP’nin

villar icindeki dedisimine bakarak tedarikcilerin pazar qucinin ediliminin ne

yonde olduguna yonelik bir yaklasim olarak gorilmesi uygun olacaktir.

(282) S6z konusu RSP hesaplamalari belirli Grin kategorileri igin gergeklestirilmistir.
Bu UrGn kategorileri, et ve et Urlnleri, st ve sut UrUnleri, alkolsuz igecekler,
alkollU igecekler, yadlar, sekerli Granler, tahil/unlu mamuller ve kuru gidadir.
Asagida bu urin kategorileri icin HHI ve CR4 (ilk dort tesebbusin pazar paylari

toplami) kullanilarak hesaplanan RSP degerleri gosterilmektedir.
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Tablo 48. Belirli Grlin kategorilerinde goéreli pazar glict degerleri

Et ve et liriinleri Siit ve Siit Uriinleri

2007 2008 2009 2007 2008 2009
RSP _HHI 4,554052 3,841309 2,879973 RSP_HHI 16,42364 11,43484 9,277519
RSP_CR4 1,772094 1,629345 1,585175 RSP_CR4 4,624198 3,683107 3,482982

Alkolsiiz igecekler Alkollii igecekler

2007 2008 2009 2007 2008 2009
RSP_HHI 133,4137 117,8598 39,71494 RSP_HHI 9,62273 10,32932 10,27948
RSP_CR4 348546 3,365816 2,200619 RSP_CR4 3,552164 3,701908 3,599728

Yaglar Sekerli Uriinler

2007 2008 2009 2007 2008 2009
RSP_HHI 27,90285 17,36236 18,63351 RSP_HHI 2,595079 2,603402 1,882875
RSP_CR4 1,755367 1,451588 1,424325 RSP_CR4 1,637723 1,591802 1,396905

Tahil/Unlu Mamiiller Kuru Gida

2007 2008 2009 2007 2008 2009
RSP_HHI 28,07964 24,49547 9,448658 RSP_HHI 4,852036 3,902754 2,6617
RSP_CR4 5,633906 5,309307 3,283967 RSP_CR4 2,446002 2,195468 1,947043

(283) Tabloda gorulen alkollt igecekler hari¢ tim Gran kategorilerinde RSP 2007°den

2009 yilina kadar olan 3 yillik suregte azalmakta, diger bir deyisle tedarikgilerin
perakendecilere gore pazar gucl dusmektedir. RSP’nin 1’in altina dustugu bir
kategori Turkiye icin hesaplanmamis olmakla birlikte, hesaplamada kullanilan
varsayimlar dolayisiyla hesaplanan RSP degerleri temelinde mutlak bir sonuca
ulasmak mimkin degildir. Bu c¢ercevede hesaplanan degerler yalnizca

kategorilerdeki gobrece durumu ortaya koymasi ve yillar icindeki egilimi

gOstermesi yonuyle ele alinmalidir. Dolayisiyla perakendecilerin pazarlik
glcunun kuru gida, sekerli Urunler ile et ve et Grunleri kategorilerinde diger
kategorilere gbre daha ylksek oldugu goérilmekte, bu kategoriler tedarikgi
sayisinin fazla ve yogunlasma oranlarinin dusik olmasi ortak o6zelliklerini
tasimaktadir. Rakamlar daha 6nce de belirtildigi gibi mutlak sonuglar olmasa da
zaman igerisinde tedarikcilerin perakendeciler karsisindaki glicunun zayifladig

bulgusunu destekler niteliktedir.

(284) Perakendeciler ve tedarikgilerin ilgili UGrin kategorilerindeki goreli pazarlik

guglerini 6lgmeye yodnelik bir calisma AMPD tarafindan Ipsos KMG arastirma
sirketine yaptirnlmigtir. Asagidaki grafikte sonuglari 6zetlenen galismada Urtn

kategorileri temelinde perakendeci ve tedarikci tarafindaki CR4 oranlari
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belirlenmis, ilgili oranlar karsilastirilarak Gran pazarlarinda perakendeciler veya

tedarikciler lehine bir tablo ortaya koyulmustur.

Tablo 49. Uriin kategorilerinde ilk 4 Uretici ve perakendecinin pazar paylari

ilk Dért Firmanin Payi ilk Dért Perakendecinin Payi
2007 2008 2009 2010 2007 2008 2009 2010

Alkollii igecekler 89 83 83 87 20 22 25 30
Dondurma 73 81 72 72 7 9 9 11
Dondurulmus Gida 41 41 35 41 47 46 51 56
Kirmizi ve Beyaz Et 8 10 11 11 9 10 11 12
Genel Gida 7 8 8 8 11 14 16 16
Hazir-Konserve Gida |49 48 43 47 32 37 41 44
Kagit Uriinleri 54 56 53 54 19 19 23 24
Kahvaltilik-Bebek

Mamasi 11 11 12 13 12 13 16 15
Kisisel Bakim 61 62 59 57 15 17 18 19
Kozmetik-Parfimeri 63 63 64 61 5 7 7 9
Sekerleme 59 62 61 62 16 18 21 23
Sicak igecekler 58 60 60 64 15 17 19 20
Alkolsiiz igecekler 47 43 40 40 8 8 10 11
St ve Sat Urlnleri 21 22 20 20 15 18 20 21
Temizlik Uriinleri 66 68 68 72 16 18 20 20
Yemeklik Yag 37 41 40 38 16 20 21 21
Yumurta 5 5 7 9 7 8 10 11
Sigara 93 94 94 94 2 1 1 1

Kaynak: AMPD- Ipsos KMG

(285) Yukaridaki tabloda yer verilen Grtin kategorilerinde dondurulmus gida, kirmizi-

beyaz et, genel gida, kahvaltilik-bebek mamasi, sut ve sit Grunleri ile yumurta
kategorisinde ilk 4 perakendecinin pazar payi ayni kategorideki ilk 4 Ureticinin
toplam pazar payini ge¢mektedir. Dolayisiyla anilan Urin kategorilerinde
perakendecilerin pazardaki en buylk tedarikgiler karsisinda dahi goreli yuksek
pazarlik gucune sahip oldugu ifade edilebilecektir. Hazir-konserve gida
kategorisinde ise 2010 yilina ait oranlar arasinda 1 puan bulunmaktadir. Diger
12 Urun kategorisinde ise pazarin uretici tarafindaki yogunlasma oraninin
gOrece daha yuksek oldugu gorulmektedir. Ancak daha 6nce de ifade edildigi
Uzere, yogunlasma oranlarn temelinde yaklasim alici glcu bakimindan
geleneksel pazar gucu kriterlerinin dikkate alinmasi anlamini tasimaktadir.
Dolayisiyla perakendecilerin pazar payini olusturan ve tedarikgileri karsisinda
yalnizca musteri olarak buyUkligu dikkate alinmakta, tedarikgileri karsindaki gok
yuzli yapilarinin (esanli masteri, saglayici ve rakip) pazarlik gucine etkisi
olcumlenememektedir. Bu gergevede dederlendirildiginde yukaridaki tabloda yer

alan daginik ve ¢ok sayida Ureticiden olusan kirmizi renk ile isaretli 7 Grdn
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pazarinda perakendecilerin gérece yuksek pazarlik gucune sahip oldugu, diger
kategorilerde ise kiuguk olgekli tedarikgiler igin perakendecilerin gérece ylksek

pazarlik gucl olmasi ihtimali bulunmakla birlikte pazardaki buyuk tedarikgilerin

pazarlik gicundn belirgin oldugu ifade edilebilecektir.

(286) Diger taraftan gerek RSP analizinde ve gerekse Ipsos KMG arastirmasinda
elde edilen sonuglar Turkiye HTM sektorinde Urln kategorilerinin tamamina
yaygin bir alici gicini gostermemekte, alici gucinin zaman igerisinde artma
egiliminde olmakla birlikte bu asamada, igtihatta ilgili perakendecinin Urln
kategorisi satislarindan yaklasik %10 ve Uzerinde pazar pay! almasi halinde s6z
edilebilen bir Ustin pazarlik glcunun, diger bir ifadeyle tedarikgiler nezdinde

ekonomik bagimlilik yaratma gicundn bulunmadidina isaret etmektedir.

3.3.10. Genel Degerlendirme

(287) Saha cgalismasi sonuglari organize perakende sektorindeki edilimleri ve
tedarikgi ile perakendeci iligkisindeki sorunlari ortaya koymaktadir. Bazi
tedarikgiler tarafindan cgesitli platformlarda dile getirilen sorunlarin tedarikgilerin

geneli tarafindan yasandigini da gostermektedir.

(288) Organize perakendenin toplam perakende pazari igindeki payl buylimeye
devam etmekte ancak 90’i yillardaki kadar hizli bir blyume trendi
gorilmemektedir. Geleneksel perakendecilerin ve toptancilarin ticaret igindeki
payI yavasta olsa azalmaktadir. Organize perakendeciler arasinda tedarikgilerin

en ¢ok calistiklari kategori ulusal/uluslararasi zincirlerdir.

(289) Tedarikciler perakendeciler tarafindan gesitli adlar altinda alinan bedellerden
rahatsizlik duymakta ve tedarikgilerin ¢ogunlugu bu bedelleri makul
gérmemektedir. Dogrudan Grinun satigina katki saglayabilecek tlrde bedellerin,
aktivite katihm bedeli ve Urun listeleme bedeli gibi en makul bulunan bedel
tirleri oldugu 6ne cikmaktadir. Odeme vadelerinin uzunlugu ve &deme
vadelerinin yillar iginde uzadigi da tedarik¢ilerin gogunlugu tarafindan yasanan
bir sorun olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Tedarikgilerin ¢ogunlugu anlagsma
sartlarinin organize perakendeciler ile karsilikli muzakere ile belirlendigini
belitmekte ancak buna ragmen anlagma sartlarindan memnuniyet konusunda

olumsuz bir tablo ¢gizmektedir. Genel olarak ulusal/uluslararasi zincirlerle yapilan
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anlasma sartlari tedarikgiler tarafindan diger kategorilere gbére daha olumsuz

gorulmektedir. Perakendecilerle iligkileri neticesinde iglerine devam edememe

endisesi duyan tedarikgi sayisi ise oldukga azdir.

(290) Saha calismasi sonuglari organize perakendecilerin pazarlik gicunin yuksek
olduguna ve tedarikgi ile olan ticaret sartlarinin belirlenmesinde etkili olduguna
isaret etmekle birlikte, organize perakendeci kategorilerinden birinin veya
tamaminin yuksek alici gucu oldugu konusunda bu asamada kesin sonuclara
gotirmemektedir. Nitekim RSP analizi ve Ipsos KMG arastirmasinda elde edilen
sonuglar da ekonomik bagimlilik duzeyine ulasmigs bir alici glclinin s6z konusu

olmadigini desteklemektedir.

3.4. Perakende Sektoriinde Yasal Cerceve

(291) Turkiye’de organize perakende sektorunun gelisimi 1990’h yillarda hiz
kazanmis ve ¢ok sayida kuresel Olgekte faaliyet gosteren gida perakendecisi
Tarkiye pazarina girmigtir. Organize perakendenin gelisimi ve beraberinde
“‘esnaf’ olarak nitelendirilen geleneksel perakendecilerin sayisinin ve ticaret
hacmindeki yerinin azalmasi; aligveris merkezlerinin ve buyuk magazalarin sehir
disina tasinmasi, anilan magazalarin faaliyetleri igin merkezi otoriteden veya
belediyeler gibi yerel otoritelerden izin alinmasi tartismalarini kamuoyunun
gundemine tasimistir. Bu kapsamda HTM perakendeciligi piyasasindaki rekabet
kosullarini etkilemesi muhtemel olan ve “Buyuk Magazalar Kanun Taslagr”
olarak bilinen duzenleme uzun suredir gindemde kalmaya devam etmektedir.
Bilindigi kadariyla bu konuda hazirlanan ilk yasa tasarisi 1999 yilinda TBMM'ne
sunulmustur. Ardindan gunimize kadar cesitli tarihlerde farkli kapsama

alanlariyla birgok yasa tasarisi hazirlanmistir.

(292) S6z konusu yasa tasarilarinin hazirlanmasinda genel olarak iki temel gudu
bulunmaktadir. ilki, geleneksel kanalda yer alan kiigiik gida perakendecilerini
organize perakendecilerin rekabetinden korumak; ikincisi ise 06zellikle son
yillarda sikga tartisiimaya baslanan organize perakendenin blyumesi ve
klguk/orta Olcekli tedarikgilerin zincir magaza raflarina giriginin zorlasmaya
baglamasi ile birlikte s6z konusu tedarikgilerin buylk zincirler karsisinda
korunmasidir. Tedarikgilerin korunmasi amaciyla zincir magazalarin gesitli adlar

altinda aldiklari bedellere, 6zel markali Urtnlere sinirlamalar getiriimesi ve geg¢

-ticari sirlardan arindiriimistir- 138/171



RS
0demelerin dnlenmesi amacglanmaktadir. Geleneksel perakendecileri korumak
icin de aligveris merkezlerinin ve gida perakendecilerin yeni magaza agmalari
icin izin kriterleri ve galisma saatlerine sinir getiriimesi dngoérilmektedir. Yasa
tasarisinin  muhatabi  konumunda olan organize  perakendecilerin
temsilcilerinden AMPD, anilan tasariya kayit digiligi tesvik edecegi ve organize
perakendenin verimliligine zarar vereceg@i gerekgesiyle kargi cikarken, TPF
Ozellikle c¢alisanlar agisindan Pazar gunlerinin tatil edilmesi gerektigini
savunarak farkli bir tutum sergilemektedir. Rekabet Kurumu’nun resmi olarak
s6z konusu yasa tasarisina yonelik olarak goérisuna ilgili merci ile
paylasmistir*®

kriterleri, calisma saatlerinin sinirlanmasi, 400 m?nin altindaki magazalarin

. Kurum gorusinde; buylk magaza agciligina getirilecek izin

kanun kapsami diginda olmasi, 6zel markali Urlnlere sinirlama getirilmesi gibi
hususlarda kanun taslaginda yer alan hikdmlerinin egit rekabet sartlarini

bozacagi, piyasaya yeni girigleri zorlastiracagi vurgulanmistir.

(293) Anilan yasa tasarilarinin simdiye kadar yasalasmadigi da dikkate alindiginda
Tlrkiye'de organize gida perakendeciligindeki yasal gergevenin birgok Avrupa
Ulkesine gore daha serbest ve yatirrm ortami agisindan da yatirnmi tesvik eden
bir goéruntu sergiledigini sdylemek mimkunddr. Nitekim OECD tarafindan Uye
ulkelerin perakende sektorinde yasal duzenleme yogdunlugunun olguldigu
calismada Turkiye’nin bu alandaki uluslararasi dogrudan yatirimi cezbedecek
nitelikte oldugu ve c¢alismada hesaplanan skorunun pek ¢ok AB Ulkesinden
daha iyi konumda oldugu goértlmektedir (skorlar diuzenleme yogdunlugunun
yuksekligi paralelinde artmakta ve bu odl¢lide yatirrm ortaminin tesvik eden
yapidan uzaklastidi degerlendiriimektedir). Asagidaki tabloda OECD’nin anilan
calismasina iligkin Ulke skorlarinin yani sira “Buyuk Magazalar Yasa
Tasarisi’nin yukarida yer verilen sinirlamalarinin hayata gegcirilmesi ile Turkiye
icin ortaya clkacak skora da yer verilmektedir. Tablodan goérllecegi Uzere,
anilan tasarinin yasalagsmasi ile yatirimlar icin bir nevi giris engeli dizeyini dlgen
dizenleme yogunlugu bakimindan Tuarkiye'nin 1,5 olarak olgtlen ve OECD Uye
ulkeleri arasinda en iyi dordincu konumda yer alan skoru iki misli artmakta ve
Tarkiye 3,3 puan ile tye Ulke siralamasindaki konumu 24. siraya gerilemektedir.

Tabloda dikkat ¢ceken bir diger gelisme ispanya, Fransa, italya, Norvec gibi pek

48 http://www.rekabet.gov.tr/dosyalar/gorusler/gorus135.pdf
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cok Ulkenin sektérde deregiilasyon sirecinde olduklaridir. Ornegin Fransa’nin
1996 yilinda 4,8 olan skoru 2003 yilina gelindiginde 3,3; ispanya’nin 1996
yilinda 3,6 olan skoru ise 2008’e gelindiginde 2,7 olarak gerceklesmistir. Bu

degisim Ulkelerin sektorde regulasyon yodunlugunu azaltarak giris engellerini

azaltma ve bu paralelde yatirim notunu artirma hedeflerini ortaya koymaktadir.

Tablo 50. OECD- Uye Ulke Skorlari

1996 2003 2008 Siralamadaki Biiyiik Siralamadaki
Yeri Magazalar Yeri

Yasa
Tasarisi
Uygulamaya
Alinirsa

Slovakya . 1,5

Yunanistan 4.1 4.2

irlanda 1,3 1,1 .

Liksemburg . . 4,3

Belcika 3,7 3,9 3,7

Avusturya 4.1 4,5 3,6

Polonya 3,6 3,2 3,2

Finlandiya 3,4 3.1 3.1

Tiirkiye 3,3 1,8 1,5 4 3,3 24

Fransa 4,8 3,1 3,1

Kanada 2,4 2,7 3,0

Portegiz 3,1 2,8 3,0

Danimarka 2,8 2,6 2,9

ispanya 3,6 3,4 2,7

Norveg 3,5 3,0 2,6

italya 3,0 2,5 2,6

ABD " 2,6 2,6

Japonya 5,2 2,4 2.4

Almanya 2,3 2,6 2,4

izlanda 2,0 2,4 2,4

Meksika 2,2 2,0 2,4

Hollanda 2,0 1,6 2,1

Macaristan 1,0 1,3 2,1

Yeni Zelanda .. 2,0 2,1

Birlesik Krallik 3,5 2,0 2,0

Cek Cumbhuriyeti 0,7 0,9 1,6

Avustralya 1,2 1,2 1,6

Kore 1.1 1,5 1,0

Isvigre 1,3 0,8 0,8

isveg 1,3 0,5 0,5

Kaynak: OECD, Retail Distribution: Country Scores

(294) Diger taraftan perakende sektorindeki donlsum, organize perakendenin
gerek Ureticiler gerekse geleneksel perakendeciler karsisinda gl¢ kazanmasina

sebebiyet veren ve bu anlamda tedarik zincirinin butindnde doéndsumu
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tetikleyen bir sureci ifade etmektedir. Bu kapsamda, perakende sektorinde
yasanan donusum Ozellikle buylk ve zincir magazalarin, esnaf ile kiguk ve orta
boy isletmeler ve tedarikgiler karsisinda avantajli kosullar elde etmesi ve
ticaretin kosullari, riskin orantisiz olarak s6z konusu tesebbuslere birakilmasi ile
sonuglanabilmektedir. Diger yandan, anilan sorunlarin ¢dzUmuU igin kamu
otoritelerince yapilan dizenlemeler de, organize perakendenin etkinlik artiglari
saglamasi bakimindan, gelisimini engelleme riski barindirmaktadir. Bu sebeple,
dizenlemelerin tartismaya acilmasi ve taraflarin goruslerinin  de ilgili
dizenlemeye yansitimasi 6nem arz etmektedir. Bu dogrultuda, sektor
incelemesi suresi zarfinda, tedarikci ve perakendecilerin On Rapor’daki tespit ve

Onerilere iligkin gorusleri alinmig; bunlar detaylica degerlendirilmistir.

(295) S6z konusu gérisler dogrultusunda, On Raporda belirtilen dnerilerin ve
sektore getirilecek daha detayli yasal yukimlulikler ve sinirlandirmalarin
faydasi ile kiyaslanamayacak ek maliyet ve kulfetler getirecegi ve halihazirda 13
Ocak 2011 tarih ve 6102 sayili Tark Ticaret Kanunu (TTK) ile 11 Ocak 2011
tarih ve 6098 sayili Turk Borglar Kanunu'nun (TBK), sektorde perakendeci-
tedarik¢i arasindaki 6nemli sorunlari ¢6zime kavusturdugu yonunde, 6zellikle
perakendeciler arasinda gorus birliginin bulundugu goérilmektedir. Yeni TTK'da
md. 54 ila 63’de duzenlenen “Haksiz Rekabet” ve md. 1530°daki “Ticari
Hikimlerle Yasaklanmis islemler ile Mal ve Hizmet Tedarikinde Ge¢ Odemenin
Sonuglarl” ve TBK md. 20-25’de diizenlenen “Genel islem Kosullar” baglklari

altindaki hikumlerin var olan sorunlari ¢gozume kavusturdugu ifade edilmektedir.

(296) Haksiz Rekabet kisminda, éncelikle Amac¢ ve ilke hikmine (md. 54) yer
verilmis, sonra Durustlik Kuralina Aykiri Davraniglar, Ticari Uygulamalar bashgi
altinda baslica haksiz rekabet halleri alti ana grup ve alt bagliklar halinde
sayllmistir (md. 55). Devaminda ise Hukuki Sorumluluk ve Cezai Sorumluluk
basliklari altinda haksiz rekabetin sonuglari dizenlenmistir (md. 56-63). Anilan
hikimlerden 6zellikle, md.54 ve 55.'in birinci fikrasi (a)/6.-7.-8. alt bentleri ile
TBK'nin  20-25. maddeleri  vurgulanmistir.  Bu nedenle vyapilacak

degerlendirmelerde bu hukimler Gzerinde durulmustur. Yeni TTK md.54,

“
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1. Haksiz rekabete iliskin bu Kisim hikimlerinin amaci, blitiin katilanlarin

menfaatine, dliriist ve bozulmamig rekabetin saglanmasidir.

2. Rakipler arasinda veya tedarik edenlerle mdlsteriler arasindaki iligkileri
etkileyen aldatici veya drtistliik kuralina diger sekillerdeki aykiri davraniglar

ile ticari uygulamalar haksiz ve hukuka aykiridir. “hukmunu amirdir.

(297) Eski TTK ile kargilastirildiginda, haksiz rekabet hukumleri dizenlenirken gerek
amag gerekse terminoloji bakimindan Turk rekabet hukukunun terminolojisi ile
uyum saglanmasina 6zen gosterildigi, nitekim 54. Maddenin gerekgesinde yeni
TTK'nin da tipki 4054 sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun gibi “durust
ve bozulmamig rekabet’i esas aldigi ve buna aykiriida sonuclar bagladigi
acikca ifade edildigi gorulmekle birlikte; perakende sektorine yonelik

dusundldiugunde genel degerlendirmeleri ihtiva etmektedir.

(298) Tesebbuslerce vurgulanan diger bir hikim ise, md. 55/6.-7.-8. alt bentlerinde
sayllan,

“

6. Secilmis bazi mallari, is driinlerini veya faaliyetleri birden ¢ok kere tedarik
fiyatinin altinda satisa sunmak, bu sunumlari reklamlarinda &zellikle vurgulamak
ve bu sekilde migterilerini, kendisinin veya rakiplerinin yetenegi hakkinda
yaniltmak; su kadar ki, satig fiyatinin, ayni ¢esit mallarin, is Urlinlerinin veya
faaliyetlerinin benzer hacimde aliminda uygulanan tedarik fiyatinin altinda
olmasi hélinde yaniltmanin varligi karine olarak kabul olunur; davall, ger¢cek

tedarik fiyatini ispatladidi takdirde bu fiyat degerlendirmeye esas olur,
7. Miigteriyi ek edimlerle sunumun gergek degeri hakkinda yaniltmak,

8. Musterinin karar verme 6zglrliglinid ézellikle saldirgan satis ydéntemleri ile

sinirlamak” seklindeki haksiz rekabet uygulamalaridir.

(299) Kanun koyucunun bu hikumler ile duzenlemeyi amacladigi hususlari daha iyi
analiz edebilmek icin madde gerekgelerinin incelenmesinin uygun olacagi

dusUnulmektedir.

(300) ilk olarak 6 numaral alt bendin gerekgesi, “Bu bendin konusu olan haksiz

rekabet eylemi Isvigre ogretisinde, “gostermelik (mostra) ile aldatma” veya
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“‘mostra ile avlama” diye adlandiriimaktadir. Kastedilen, bazi mallarin secilmesi,
onlarin fiyatinin tedarik fiyatinin altinda mostra (gostermelik) olarak satisa
sunulmasi, boylece avlanan tuketicinin aldatiimasidir. Mostra kullanmak arz

(sunma) seklidir. Hikimdeki “secilmis bazi mallarin” ibaresi “mostra”yi ifade

etmektedir.

(301) Ddarustlige aykiri olan, sunulan malin “mostra” rolt oynamasi, yani kalitesi ve
tedarik fiyati ile secgilmis mallara hatta miktara 6zgulenmis bulunmasidir.
Gergekte sunanin mali, mostranin kalitesi duzeyinde degildir veya mostrayi
gosterenin elinde mostranin kalitesinde yeteri kadar mal yoktur veya satici o
kalitede mali -varsa — daha yuksek fiyatla satmakta, satmayl amaclamaktadir.
Mostralik mal satici veya takdim edici tarafindan c¢esitli amaclarla kullanilabilir:
yuksek kalite, dUsuk fiyatla avlanan mugsteriye baska mal, baska fiyat uygulamak
vs. Musteri toplam arz konusunda yaniltilabilir. Magteri satis yerine gittiginde
veya mal kendisine gonderildiginde, kalitesi, sinifi ve ozellikleri itibariyla hatta
bazen fiyatiyla baska bir malla kargilagabilir ya da o malin bittigi belirtilip bagka
fiyatta mal verilebilir. Avlanan musterinin nasil kétuye kullanildigi 6nemli degildir;
bu hukimde belli bir sekle ve kaliba da baglanmamistir. Mostra ile avlama
yontemi, bir anlamda ahlak kurallari ile bagdasmayabilir. Ancak bu husus

hikmin uygulanmasinda énem tagimaz.

(302) Hukum yanilmanin hangi hallerde varliginin karine olarak kabul edilecegini de
gOstermigtir: Bunun igin reklami yapilan fiyatin ayni ¢esit mallarin (is Granlerinin
veya faaliyetinin) benzer hacimde aliminda uygulanan tedarik fiyatinin altinda
olmasi gerekir. Bagka bir deyisle ancak bu halde yaniltma karinesi kabul edilir.

Onemli olan ayni gesit mal, benzer hacimde alimdir.

(303) Rakiplerin yetenegi hakkinda yaniltmak ile kastedilen, onlarin kapasitesine
iligkin olarak alicilarin hatali algilamaya yoneltimesidir. Tedarik fiyatindan “o

malin saticiya mal olma fiyati anlasilir.” seklinde kaleme alinmistir.

(304) Perakende sektortu 6zelinde dusunuldiginde, s6z konusu hukim, geleneksel
kanalda yer alan kluguk gida perakendecilerini organize perakendecilerin
rekabetinden koruma iglevine katkida bulunabilecek iken; sektdrin bir diger

onemli sorunu olan perakendeci-tedarikci iliskilerindeki alici gucu kaynakh
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sorunlara iligkin herhangi bir dizenlemeyi icermemektedir. Soyle ki, bu
dizenlemeden etkilenecek taraflar rakipler ve tiketicilerdir. Ozellikle buyik
perakendecilerin olgek ekonomilerini kullanarak, belirli Urlnlerde (pazarda
tabanca drunler olarak tabir edilen), kiguk igletmelerin karsilik veremeyeceqgi
oranda indirimlere giderek, rakiplerine kiyasla rekabet avantaji elde etmelerinin
onlne gecilmesi amacglanmaktadir. Yani, perakende sektdriinde alici gucu
kullaniminin Uzerinde ilk olarak etki gostermekte oldugu tedarikgileri koruyan ve
esasen dikey kisittama niteligi tastyan bir takim alici guct kaynakli uygulamalari

kisitlayan nitelikte bir dizenleme olmadigi disunulmektedir.

(305) Diger yandan, ilgili maddenin tliketiciler acisindan dezavantaj yaratacak
sonuglari  muhtemel gb6zikmektedir. Tuketici faydasi bakis agisindan
irdelendiginde, s6z konusu diuzenleme sonucunda genel fiyat dizeylerinde artis
gOzlenebilecedi gorllmektedir. Secilmis Urlnlerde uygulanan indirimler,
tuketiciler agisindan fayda saglamaktadir; ancak, tedarik fiyati alti satislarin

yasaklanmasi ile belirtilen fayda ortadan kaldirilmis olacaktir.

(306) 7 numarali bent ile hedeflenen sonug su sekilde agiklanmigtir:

“‘Bu bendin konusu, musteriye armadganlar, primler ve rabatlar gibi avantajlar
vaad ederek vererek veya taniyarak mdsterilerin malin kalitesi, tazeligi, defolu
olup olmadigi konusunda fazla disdndirmeden, yoéneltimesidir. Hikmiin
agirlik merkezi misterinin sunumun gercgek degeri hakkinda yaniltiimasidir.

Bu bent dirustlige aykir iki eylem icermektedir: (1) Mlsterinin karar verme
6zgurligl yaniima ile etkilenmektedir (2) Malin degeri armaganlar, bedelsiz
verilen mallarla saklanmakta, mdigteri bunu dlsiinmekten saptiriimaktadir.

Hukidmdeki “sunum” sézclgl, icap anlamini da igerir.”

(307) Bu hikum ile de tiketicilerin korunmasi amaglanmis; bir arada satilan
aranlerin fiyatlandiriimasi ve bu fiyatlandirmanin tlketiciyi aldatici bir bicimde
sunumu Uzerinden gergeklestirilen uygulamalarin haksiz rekabet kapsaminda
degerlendirilecegi belirtiimistir. Bu hilkiimde de, On Rapor'da belirtilen sektdre

iligkin sorunlara yonelik herhangi bir ¢6zum 6nerisi bulunmamaktadir.

(308) 55. md. kapsaminda, son olarak 8 numarali alt bendin degerlendirmesi

yapilacaktir. ilgili bent her turl(i saldirgan satis ydntemini kapsamaktadir. Hikiim
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saldirgan reklamlari icermez. Baslica sebepler sunlardir: (1) Bendin merkez
unsuru satis yontemidir. Reklam ise diger dogrudan islevlerin yaninda satisa
yardimci bir aragtir. Ayrica hikmun temelindeki disunce, musterinin makbul
sayllamayacak gug¢ psikolojik duruma sokularak satin alma zorunlulugu altinda
birakilmasidir. Bu dusunce Ozellikle ‘saldirgan’ ibaresinde ifadesini bulur.
Kastedilen, sasirtan, beklenmedik evin kapisina gelerek yapilan (kapidan), bir
kamyondan veya yoldan zorla gevirerek yapilan satiglardir. Reklamda ise bu
unsur mevcut degildir. (2) Diger yandan kaynak Isvigre Kanununun tasarisinda
yer alan ve saldirgan reklamlari agik¢a zikreden ibare, Parlamentoda, yukarida
anilan gerekgelerle hikimden ¢ikariimistir Bu alt bendin saldirgan reklamlara
yer vermemesi, bu tlr reklamlarin darUstlik kurallarina uygun goéruldagua

anlamina gelmez. Saldirgan reklamlar, genel hilkmin kapsamindadir.

(309) Ozellikle saldirgan ibaresindeki ‘dzellikle’ kelimesi hiikkmiin uygulanabilmesinin
sartidir. Her saldirgan satis yontemi, haksiz rekabet olusturmaz. Aksi halde, tim
isportacilarin, kamyon veya minibUsten satis yapanlarin, otomobile el sallayip
sizi lokantasina davet edenlerin bu hikmin kapsamina girmesi gerekir. Oysa
amag bu degildir. Onemli olan saldirganhigin 6zellik tasimasi ve muhatabini
adeta koseye sikistirmasidir. Bu yonden kapidan satis dnem kazanir. Nitekim
isv. TBK'da 1990'da yapilan degisiklikle eklenen ve 24.03.2000 tarihinde
yururlige giren 40(a)-40(g) hukumleri kapidan satisa 6nem vermis ve kapida
islemler ve benzer s6zlesmelerin feshi sartlarini dizenlemistir.” seklinde ifade
edilmistir. Bu hikimden de anlagilacagi Uzere, dizenlenen husus ile sektor
incelemesi kapsaminda de@erlendirilen konular arasinda herhangi bir baglanti

bulunmamaktadir.

(310) Onceki bélumlerde, sektére yonelik yasa tasarilarinin hazirlanmasindaki
onemli gudulerden birisinin, 6zellikle son yillarda sikga tartisiimaya baglanan
organize perakendenin buylUmesi ve kuguk/orta Olgekli tedarikgilerin zincir
magaza raflarina girisinin zorlasmaya baslamasi ile birlikte s6z konusu
tedarikgilerin  buyUk zincirler karsisinda korunmasi oldugu belirtilmisti.
Tedarikgilerin korunmasi dogrultusunda, ge¢ O6demelerin dnlenmesine iligkin

Yeni TTK’da yer alan dizenleme 6nem arz etmektedir.
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(311) TTK md. 1530 ile alacakhlari korumak amaciyla ticari iligkilerdeki 6deme
surelerine yonelik olarak altmis gunlik édeme suresi siniri getirilmistir. TTK’nin

1530. maddesinin doérduncu ve beginci fikrasi asagidaki gibidir:

(4) Sézlesmede 6deme glni veya siresi belirtiimemisse veya belirtilen slire
besinci fikraya aykiri ise, borglu asagidaki slrelerin sonunda ihtara gerek

kalmaksizin miitemerrit sayilir ve alacakli faize hak kazanir:

a) Faturanin veya es deger 6deme talebinin borglu tarafindan alinmasini takip

eden otuz glinliik siirenin sonunda.

b) Faturanin veya es deger 6deme talebinin alinma tarihi belirsizse mal veya

hizmetin teslim alinmasini takip eden otuz giinliik siirenin sonunda.

c¢) Borglu faturayi veya es deger 6deme talebini mal veya hizmetin tesliminden
once almigsa, mal veya hizmetin teslim tarihini takip eden otuz ginliik slirenin

sonunda.

d) Kanunda veya sézlesmede, mal veya hizmetin kabul veya gbézden gegirme
usuliintin éngérildigi héallerde, borglu, faturayr veya es deger 6deme talebini,
kabul veya gbzden gecgirmenin gercgeklestigi tarihte veya bu tarihten daha énce
almigsa, bu tarihten sonraki otuz ginliik sdrenin sonunda; su kadar ki, kabul
veya gbzden gecirme igin sézlesmede o6ngoérilen siire, mal veya hizmetin
alinmasindan itibaren otuz gini asiyor ve bu durum alacaklinin aleyhine agir
bir haksizlik olusturuyorsa, kabul veya gbézden gecgirme siresi mal veya hizmetin

alinmasindan itibaren otuz giin olarak kabul edlilir.

(5) Soézlesmede bngoériilen 6deme siiresi, faturanin veya es deger 6deme
talebinin veya mal veya hizmetin alindi§i veya mal veya hizmetin gbzden

gecirme ve kabul usuliiniin tamamlandigi tarihten itibaren en fazla altmis gtin

olabilir. Su kadar ki, alacakll aleyhine agir bir haksiz durum yaratmamak

kosuluyla ve agik¢a anlagsmak suretiyle taraflar daha uzun bir siire 6ngoérebilirler.

Ancak alacaklinin kiiciik yahut orta 6lcekli isletme (KOBI) veya tarimsal ya da

hayvansal (iretici oldugu veya borclunun bliyiik élcekli isletme sifatini tasididi

héllerde, 6deme siiresi, altmis qiinli asamaz.
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(312) So6z konusu duzenleme o6zellikle tedarikgi-perakendeci iligkilerinde tedarikgiyi
koruma amagli olarak getirilmis bir hikim olup, AB’nin ge¢ d6demelerle
miicadele amaciyla 2010 sonunda kabul ettigi yeni direktifi ile de uyumludur®.
SO0z konusu hukim ile ge¢ odemeler sebebiyle yasanan olumsuzluklarin

giderilecedi dusunulmektedir.

(313) Son olarak; TBK kapsaminda, 6zellikle madde 20 ile madde 25 arasinda yer
alan ve Genel islem Kosullar’'nin diizenlendigi hikiimlerin, perakende sektdri

0zelinde degerlendirilmesi yapilacaktir. TBK’'nin 20. maddesi asagidaki gibidir:

“Genel igslem kosullari, bir sbzlesme yapilirken dlzenleyenin, ileride g¢ok
sayidaki benzer sbzlesmede kullanmak amaciyla, O6nceden, tek basina
hazirlayarak karsi tarafa sundugu soézlesme hikimleridir. Bu kosullarin,
sézlesme metninde veya ekinde yer almasi, kapsami, yazi tiri ve sekli,
nitelendirmede 6nem tasimaz. Ayni amacgla dizenlenen sbzlesmelerin
metinlerinin 6zdes olmamasi, bu sézlesmelerin igerdigi hikimlerin, genel islem
kosulu sayilmasini engellemez. Genel islem kogullari iceren sézlesmeye veya
ayri bir s6zlesmeye konulan bu kosullarin her birinin tartigilarak kabul edildigine
iliskin kayitlar, tek basina, onlari genel islem kosulu olmaktan ¢ikarmaz. Genel
islem kosullariyla ilgili hikimler, sunduklari hizmetleri kanun veya yetkili
makamlar tarafindan verilen izinle ylriitmekte olan kisi ve kuruluslarin

hazirladiklar1 s6zlesmelere de, niteliklerine bakilmaksizin uygulanir.”

(314) Md. 21-22°de “Yazilmamig Sayillma ve Yazilmamis Sayilmanin Sdzlegsmeye
Etkisi” kismi;

“Karsi tarafin menfaatine aykiri genel islem kosullarinin s6zlesmenin
kapsamina girmesi, s6zlesmenin yapilmasi sirasinda dlizenleyenin kargi tarafa,
bu kosullarin varligi hakkinda agik¢a bilgi verip, bunlarin igerigini é6grenme
imkani saglamasina ve kargi tarafin da bu kosullari kabul etmesine baglidir.
Aksi takdirde, genel islem kosullari yazilmamis sayilir. Sézlesmenin niteligine ve

isin 6zelligine yabanci olan genel islem kosullari da yazilmamis sayilir.”,

49http://ec.eu ropa.eu/enterprise/policies/single-market-goods/fighting-late-payments/index_en.htm#h2-
2
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“Sézlesmenin yazilmamis sayilan genel islem kogullari digindaki hikdmleri
gecerliligini  korur. Bu durumda dlizenleyen, yazilmamig sayilan kosullar

olmasaydi diger hlikiimlerle sb6zlesmeyi yapmayacak oldugunu ileri siremez.”

hikimlerinden olusmaktadir.

(315) Md. 23 “Yorumlanmasi” baghgi altinda;

“Genel islem kogsullarinda yer alan bir hikim, agik ve anlasilir degilse veya
birden ¢ok anlama geliyorsa, diizenleyenin aleyhine ve karsi tarafin lehine

yorumlanir.” hukmu belirtilmistir.

(316) Md. 24 “Degistirme Yasag!” kisminda;

“Genel islem kosullarinin bulundugu bir sézlesmede veya ayri bir sézlesmede
yer alan ve dlzenleyene tek yanli olarak kargi taraf aleyhine genel islem
kosullari iceren sb6zlesmenin bir hiikmini degdistirme ya da yeni dilizenleme

getirme yetkisi veren kayitlar yazilmamig sayilir.” hUkmU bulunmaktadir.

(317) Son olarak; md. 25 “igerik Denetimi” ile;

“Genel islem kosullarina, dlristlik kurallarina aykiri olarak, karsi tarafin
aleyhine veya onun durumunu agirlagtirici nitelikte hikidmler konulamaz.”

hakmu getirilmigtir.

(318) Yukarida belirtilen maddeler, mevcut kanunda yer almayip borg¢lar kanunu
tasarisiyla getirilen onemli degisiklikler arasinda yer alan, "Genel Islem
Kosullar" bagslikli dizenlemedir. Gelisen kosullar, bireysel s6zlesme modelleri
yaninda kitle s6zlesmesi denilen yeni bir s6zlesme modeli ortaya g¢ikarmistir.

Bankalar, sigorta sirketleri, hizli tiketim mallari lretimi ve satisi yapan sirketler

vb. bireysel sd6zlesme akdinden dnce soyut olarak tek yanh kaleme aldiklari
s6zlesme kosullari hazirlamakta ve bunlarla gelecekte kurulacak belirsiz sayida
ancak ayni tipteki hukuki iligkileri dizenlemektedirler. Genel islem kosullarinin
yer aldigi s6zlesmelerde, s6zlesmenin kurulmasi ile ilgili gérismeler ve pazarlik
yapilmasi s6z konusu olmamakta; ¢ogu zaman fiyat konusu bile tarifelerle
belirlenir ve mizakere disi birakilir. Bu tip bir sdzlesmede sozlesen kisi, dnune
getirilen metin karsisinda "evet" ya da " hayir" deme sansina sahiptir, "evet

ama" deme secgeneginden yoksundur. Miutesebbis ve musteri arasinda fiili bir
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esitlik yoktur, esitsizlik vardir. Bu durum karsisinda da sézlesen kisinin yasalarla
korunmasi ihtiyaci gindeme gelmis ve TBK'da genel islem kosullari, tim

sOzlesmeleri kapsayacak sekilde genel hukumler karsisinda emredici bigimde

dizenlenmigtir.

(319) Bu duzenleme, genel islem kosullarinin bulundugu soézlesmeler igin,
so6zlesmenin karsi tarafina belirli hukuki guvencelerin saglanmasi bakimindan
onemlidir. Perakendeci-tedarikgi iligkileri kapsaminda dudsunaldigiunde de,
tedarikgilere sozlesme i¢i agir kosullarin yuklenmesi baglaminda caydirici
olacaktir. Buna karsin, sektor incelemesi surecinde tedarikgiler ile yapilan
gorismelerde, s6z konusu kosullarin (raf konumu bedeli, listeleme bedeli,
gecmise etkili indirimler vb.) s6zlesmelerde yer aldigi gibi, bazilarinin ise
s6zlesme disinda talep edildigi belirtilmistir. Bu durumda ilgili dizenlemenin, bu
alandaki sorunlarin sinirli bir kismina ¢6zim getirece@i dusunulmektedir. Diger
yandan tedarikgiler bakimindan bir perakendeci ile ticari iligkinin sonlandiriimasi
is hacmi bakimindan 6nemli bir tehdit olusturuyorsa tedarikginin s6z konusu

s6zlesme sartlarini mahkemeye tasimasi noktasinda sikintilar yasanabilecektir.
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4. REKABET POLITIKASI ONERILERI

(320) Raporun bu boéluminde rekabet hukuku mevzuatlarinda geleneksel kurallarin
disinda alici gucunu konu alan duzenlemelere yer veren Uulkelerin bu
diizenlemeleri hakkinda kisa bilgilere, ardindan On Raporda yer alan énerilere
ve son olarak sektdr incelemesi surecinde ulasilan tespit ve sonuglar i1si1ginda

olusturulan nihai rekabet politikasi dnerilerine yer verilecektir.

4.1. Alici Giiciine Yoénelik Ulke Diizenlemeleri*

(321) Alici glcune yonelik olarak Oncelikle belirtiimesi gereken husus, tedarik
zincirinde dikey iliskiye bagli esanli rollerine bagh olarak énemli asimetrik guice
sahip olan perakendecileri konu alan fenomenin klasik rekabet hukuku analizinin
onerdigi modellerle tam anlamiyla o6rtismedigidir. Perakendecilerin tedarik
zincirinde sahip oldugu bu glcin geleneksel pazar glcu analiziyle
yakalanamamasinin, sektorid uzun vadede iki veya U¢ oyunculu siki oligopol
yapilya dogru kaginilmaz olarak yonelttigi gorusu ilgili Ulkelerdeki pazar gelisim
verileri paralelinde artan Olclde taraftar toplamaktadir. S6z konusu nokta
esasen sektorde geleneksel kurallarin 6ngordigu hakim durumun yakalandigi
esik olmakla birlikte, perakendecilerin anilan UstunlUklerine bagli olarak bu
noktada fiilen, hakim durumun 6ngoérdiginden ¢ok daha yuksek dizeyde pazar
glcune sahip olacaklari belirtiimektedir. Bu durum anilan goruse gore rekabetin
oncelikle tedarik pazarlarindan baglamak Uzere, 6zellikle kalite ve cesitlilik
bakimindan hakim durum esiginden o6nce sinirlanmaya baslamis olacagi
endisesini beslemektedir. Nitekim tedarik pazarlarinda riskin etkinlikten
bagimsiz ve orantisiz olarak tedarikgilerde birakilmasi ile tedarikgilerin
sektorden dislanacadi ve ayni zamanda tedarik pazarindaki uygulamalarla
perakende pazarinda etkinlikten bagimsiz bir buylime spirali yaratilacag ve bu

pazarda da dislanmalarin s6z konusu olacagi dile getiriimektedir.

(322) Alici gucunun dikey iliskiye bagli ve ancak gecikmeli olarak satici pazar
gucune donusecek boyutunun oldugu ve bu nedenle perakendecilerin hakim
durum esiklerinin altinda etkinligi bozucu davraniglarda bulunabilecekleri, bazi

ulusal rekabet otoritelerinin alici gucuni hedefleyen farkli politikalari devreye

% Bu boliim “INCE, E. (2011), Alici Giicl: Perakende Sektérii Ozelinde Kaynaklari, Sonuglari, Ele
Alinisi ve Politika Yansimalari, Yayimlanmamig Uzmanlik Tezi, Rekabet Kurumu, Ankara”
kaynagindan derlenmistir.
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almasina neden olmustur. Bu gercevede rekabet hukuku politikasi bakimindan
yogunlasmalarin kontrolinde ve hakim durum tanimlarinda perakende
sektorine 6zel olarak daha dusuk esikleri 6ngdren dizenlemelerin yani sira
“davranis kodu” ve “ekonomik bagimlihgin/iistiin pazarlik gdclnin kétiye
kullaniimasi” basliklart altinda yeni kurallarin da uygulamaya alinabildigi
gorulmektedir. Bolimun devaminda perakende sektorunde alici gucline yonelik
ek rekabet hukuku duzenlemelerine, ardindan ekonomik bagimllik/Ustin
pazarlik gucu temelinde kurulan duzenlemelere ve uygulamada One c¢ikan

konulara yer verilecektir.

4.1.1. Mevcut Kurallari Alici Glicli Yonuyle Genisleten Diizenlemeler

4.1.1.1. Muafiyet Rejiminde Alici Gucu Bileseni

(323) Perakendecilerin alici gucune iliskin artan rekabetgi endiseler, Dikey
Anlasmalara lliskin Grup Muafiyeti Tiziugu’'nde® (Grup Muafiyeti Tizigu)
getirilen “alici pazar payi esigi” ile Komisyon duzenlemelerine yansimistir. 2010
yilinda yiirirlige giren Grup Muafiyeti Tliziigii ve Dikey Sinirlamalar Kilavuzu®?
(Dikey Kilavuz), grup muafiyeti bakimindan dnceden saglayici igin ilgili pazarda
aranan %30 pazar pay! esigini, alici igin ilgili tedarik pazari bakimindan da
ongormektedir. Muafiyet rejiminde alici guclini konu alan bir diger degisiklik,

“listeleme bedelleri” (upfront access payment) ve “kategori yonetimi”?

(category
management) bagliklari altinda perakendecilerden kaynagini alan iki dikey
sinirlamanin Dikey Kilavuz’a dahil edilmis olmasidir. Kilavuz’da, perakendeciler
tarafindan rafa giris ve rafta kalmak Uzere talep edilen bedellerin sinirli raf
kaynaginin etkin kullanimina imkan vermesi yonuyle etkinlik dogurucu, ancak
tedarik ve perakende pazarinda diglayici etki yaratabilecedinden hareketle de
rekabeti sinirlayici olabileceg@i belirtimektedir. Bu g¢ergevede Kilavuz listeleme
bedellerinin  hakli sebep (rule-of-reason) yaklagimiyla ele alinmasini
ongormekte, diger yandan geleneksel yaklasim muhafaza edilerek rekabeti
sinirlayici etki bakimindan perakende sektorinin yuiksek yogunlagsma oranina

sahip olmasi gerektigini de belirtmektedir (para 206).

*'Commission Regulation (EU) 330/2010 [2010] OJ L 102/1

°2 Commission Notice SEC(2010) 411

%3 Kategori Yodnetimi perakendecinin magazalarinda Urln kategorilerinin yonetimini sézkonusu
kategoride yer alan saglayicilarindan birine vermesi uygulamasidir. Kategori YoOnetimi Dikey
Kilavuz'da perakende ve/veya tedarik pazarinda koordinasyona yol agma ihtimaline dayali olarak ele
alinmaktadir.

-ticari sirlardan arindiriimistir- 151/171



T
(324) So6z konusu yenilikler, dikey sinirlamalarin kaynagdini saglayicilardan aldigi
yonundeki geleneksel alginin, pazarin perakendecileri tedarik zincirinde 6ne
¢clkaran dinamigi paralelinde, degismekte olduguna isaret etmesi yonuyle
onemlidir. Komisyon’'un dikey anlagmalara iligkin yeni duzenlemelerinde yer
verdigi bu dedisiklikler, yapisal donusume bagli sektdér dinamiginin
icsellestirmesi, dolayisiyla alici glcunun degerlendirmeye dahil edilmesi

cabasini ortaya koymaktadir.

4.1.1.2. Yogunlagmalarin Kontroliinde Perakende Sektériine Ozel Esik
(325) Fransa’da® 2009 yilindan itibaren gegerli olmak lizere uygulamaya alinan yeni
Rekabet Kanunu’'nda® perakende sektérii Rekabet Otoritesinin yetkilerinin en
yiksege ulastigi alan olarak belirginlik kazanmaktadir (Nogues 2009, 1-2)°.
Ulkede birlesme/devralma rejimindeki degisimin énemli bir ayagini, perakende
sektorindeki yogunlagsmalar icin bildirim esiginin  dusUrdlmis olmasi
olusturmaktadir. Bu kapsamda islem taraflarinin toplam dinya cirosu igin
ongorulen genel 150 milyon Avro esigi perakende sektoru igin 75 milyon Avroya,
anlasmaya taraf en az iki tesebblsun Fransa cirosu icin 6ngdrulen genel 50
milyon Avro esigi ise perakende sektorl icin 15 milyon Avro’ya indirilmigtir.
Birlesme/devralma kontrolinde normal bildirim esiklerini perakende sektoru igin
onemli 6lgide asaglya ¢eken bu dizenleme, Otorite’nin perakende sektorindeki
yogunlasmalari artan alici gucl endigesi paralelinde daha disuk esiklerden
itibaren takip etmek istegini ortaya koymasi yonuyle dikkat cekicidir. Nitekim
perakende sektorinde yogunlasma kontrolinin dnemi birgok platformda dile
getiriilmekte, yuksek yogunlasma oraninda bu Ulkelerdeki esnek
birlesme/devralma rejiminin rol oynadigini ifade edilmektedir. Bu kapsamda
perakende sektorinde vyapisal doénusumin ilk asamalarinda modern
perakendeciligin etkinligini artirmasi i¢in yogunlagsmalarin 6nemli araclar
oldugunu, ancak esas agmazin yogunlasmalarin belirli bir seviyeden sonra
kaginilmaz olarak oligopol pazara vucut veren bir surece girilmesiyle ortaya

ctktigini vurgulamaktadir. Alici ve satici gucunun birbirini besledigi surecin

% 2006 yili Planet Retail verilerine gore, Fransa’da CR5 yogunlagsma orani %70 seviyelerindedir.

% | oi de Modernisation de I'Economie ("the LME"), n° 2008-776, 4 August 2008

® NOGUES, P. (2009), “France: The New French Competition Authority”, Mondaq
Antitrust/Competition, http://www.mondag.com/article.asp?articleid=75606
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nihayetinde artan toplum gikarina zarar verebilecek isleyise burtindigune dikkat
cekmektedir (Fels 2009, 25-26)°’.

4.1.1.3. Perakende Sektériine Ozel Hakim Durum Tanimi

(326) Alici guclunu, perakende pazarin odakta oldugu yogunlagsmalarin kontroliinde
dusuk esik uygulamasindan daha fazla etki doguracak sekilde dogrudan hedef
alan diizenleme ise Litvanya’ya aittir’®. Litvanya Rekabet Kanunu’'nda®® Eyliil
2009'da yapilan degisiklikle aksi ispat edilmedigi slrece perakende sektdrinde
%30 pazar payina sahip tesebbisln tek basina hakim durumda kabul edilecedi,
U¢ veya daha az tesebbus bakimindan tanimlanan birlikte hakim durum igin ise
anilan pazar payl esiginin perakende sektort igin %55 olarak uygulanacagi
ongorilmiistiir®®. Litvanya Rekabet Kanunu’nun hakim durum ve birlikte hakim
durum igin 6ngordigu genel pazar payi esikleri ise sirasiyla %40 ve %70’dir. Bu
dizenleme, perakendecilerin saglayicilari  kargisinda sahip  olduklari
ustlnlUklerin pazar gucl yarattiginin kabull anlamini tagimasi yonuyle dikkat
cekicidir. Nitekim %30 pazar payinin hakim durum yani pazar gucu igin yeterli
gorilmesi, bu payl genel pazar pay! esigine ulastiran ve dikey rekabete
atfedilen bir pazar gicunun varhdr anlamina gelmektedir. Dolayisiyla Litvanya
Rekabet Otoritesi bu duzenlemeyle gecit bekgiligi ve rakip rollerinin,
perakendecinin mugteri olarak guclinu Olgen pazar payinin yarattigi pazar

gucune ek pazar gucu yarattigini 6ngoérmektedir.

(327) Hakim durum esiginin perakende sektorl icin dugurdlmesi, alici gucune tek
tarafli davraniglar yonlyle rekabet hukuku midahalesi alanini genisletmenin
yani sira fonksiyonu birlesme/devralma islemlerine de uzanacak bir dizenleme
niteligindedir. Zira Litvanya Rekabet Kanunu, Komisyon duzenlemeleriyle
paralel olarak basta hakim durum yaratan veya hakim durumu guglendiren
olmak Uzere ilgili pazarda rekabeti Onemli Olgide sinirlandiran
birlesme/devralmalari yasaklamaktadir (OECD 2010, 3)°". Dolayisiyla

perakende sektorindeki yogunlasmalar igin rekabetin O6nemli dlglude

" FELS, A. (2009), “The Regulation of Retailing- Lessons for Developing Countries”, Asia Pasific
Business Review, Vol.15(1), s.13-27

%% 2006 yili Planet Retail verilerine goére, Litvanya’da CR4 yogunlasma orani %71,7 seviyesindedir.

%9 http://www3.Irs.It/pls/inter3/dokpaieska.showdoc_|?p_id=358114

% | itvanya Rekabet Kanunu, md.11

® OECD (2010), “Roundtable on Cross-border Merger Control: Challenges for Developing and
Emerging Economies”, Global Forum on Competition, DAF/COMP/GF/WD(2010)74
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sinirlanacak esigin, sektor icin ongorulen hakim durum esigine bagh olarak

dusecegi de ifade edilebilecektir.

(328) Yogunlasma kontrolinde ve hakim durum tespitinde perakende sektorune
0zgu esikler ongoren duzenlemeler halihazirda manferit Glke uygulamalari
olmakla birlikte, konunun rekabet otoriteleri nezdinde sektdrde artan
yogunlasma oranlari ile birlikte ele alinmasinda gelisebilecek alternatif yollari

gOstermeleri bakimindan 6nem tasimaktadir.

4.1.2. Alici Gucunu Konu Alan Yeni Kurallar

(329) Rekabet otoriteleri tarafindan alici glcune yonelik olarak olusturulan ve
mevcut kurallarin disinda olmalari nedeniyle yari-rekabet kurali (quasi-
competition rule) olarak da adlandirilabilecek bu dizenlemeler temelde iki baslik
altinda yer almaktadir. Bunlardan ilki rekabet otoritesinin dogrudan
mudahaleden imtina ederek, sektorde perakendeci ve saglayicilarin katihmiyla
olusturulan ve sektorin kendi kendisini regile etmesine dayanan “Davranis
Kodu” uygulamasidir. Digeri ise rekabet otoritesinin dodrudan mudahalesini
ongoren “ekonomik bagimliligin/Ustin pazarlik glcunun koétuye kullaniimasi”

duzenlemesidir.

4.1.2.1. Davranis Kodu (Code of Conduct)

(330) “Davranis Kodu” uygulamasi, perakendeciler ve saglayicilari arasindaki
iliskilerde belirli davraniglara uyulmasi ve bazi davranislardan ise kaginiimasi
yonuyle ticarette esas alinmasi gereken davranis normlarini igeren ve genellikle
esnek hukuk niteliginde hayata gegirilen bir dizenlemedir. Davranis Kodunun
alici guclne dogrudan miudahaleden kaginan yapida olusturulmasinda,
geleneksel rekabet hukuku kurallarinin alici gucundeki artisa birincil dizey
tuketici refah dlguta temelinde olumlu yaklagsmasi ve dogrudan mudahalenin bu
etkinliklere zarar verebilece@i seklindeki genel kabul géren digunce kaynaklik
etmektedir. Alici glci per se rekabetci endise olarak goérilmemekte,
perakendecilerin anlasmalardaki bosluklari kullanarak kendilerine bagimli olan
saglayicilarina ticaretten dogan risk ve maliyeti aktarmalari durumuyla sinirh
olarak rekabetci slrece zarar verebilecegi degerlendiriimektedir. Bu ¢ergcevede
Davranis Kodu esasen tedarik zincirinde vyatirm motivasyonuna zarar

verebilecek nitelikteki bu uygulamalarin belirlenmesi ve anlagsmalarin bu
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uygulamalara kapatiimasini saglamaya yonelik bir dizenleme olma o&zelligi
tasimaktadir. Bu cercevede Kod’la sinirlandirilan uygulamalara ge¢cmige etkili
indirimler, ddemelerin geciktiriimesi, magaza i¢i firenin saglayiciya mal edilmesi,

tedarik spesifikasyonlarinin uygun bildirim yapilmadan degistiriimesi 6rnek

olarak verilebilecektir.

(331) ingiltere, Avustralya ve irlanda gibi lilkelerde ylrirlikte olan Davranis Kodu
uygulamasi rekabet otoritelerinin genellikle sektdr incelemeleri sonucunda alici
gucund haiz perakendeciler tarafindan kullanildigini tespit edilen ve tedarik
zincirinde rekabetci igleyisi engelledigi degerlendirilen davraniglara yonelik
olarak olusturulmaktadir (Clarke 2010, 6-10)%2. Bu cercevede Kod, alici pazar
gucundn geleneksel rekabet hukuku kurallariyla yakalanamayan ve ancak
tedarik zinciri Uzerinde yatirimlarin olumsuz gelismesine bagli olarak uzun
donemde tuketici refahini azaltabilecek sémuricu davraniglari engellemeye

yonelik bir midahaleyi barindirmaktadir.

(332) Diger taraftan perakende pazar seviyesinde yogunlagsmalarin arttigi surecte
davranig kodlarinin uygulandiklari Ulkelerdeki revizyonlarla baglayiciliginin
artigit  ve bu yonuyle “Ekonomik Bagimhligin Kotiye Kullaniimasi”
dizenlemesine yaklastigi ifade edilebilecektir. Bu gergevede Avustralya’da da
Davranis Kodunun icerigi ve uyum sartlari da her donem daha agirlastirilarak
glindeme gelmektedir. ingiltere Rekabet Otoritesi'nin, 2000 yilinda
sonuglandirdigi sektor incelemesinde alici gucunu haiz oldugunu degerlendirdigi
pazarda %8 ve Uzerinde pay sahibi olan perakendeciler bakimindan zorunlu
digerleri icin gonullilik esasina dayanan Davranis Kodu uygulamasini, 2008
yilinda sonuglandirilan ikinci sektor incelemesi sonunda revize etmis ve kodun
baglayicihgl uygulamadan sorumlu ve re’sen inceleme yetkilerini haiz kamu
denetgisi (ombudsman) merciin kurulmasi Onerisiyle artinimistir. Ancak bu
noktada davranis kodunun ombudsman denetiminde devreye alinmasi
dizenlemesinin halihazirda hayata geciriimedigi, sektore fayda ve maliyet
bakimindan nasil yansiyacagl ve uygulamada nasil sonuglar Uretecegi

konusunda ise 6nemli belirsizlik ve tartismalarin siregeldigi de belirtiimelidir.

%2 CLARKE, R. (2010), “A Review of recommendations and Remedies to Address Supermarket Buyer
Power in the EV, Agribusiness Action Initiatives,
http://www.rogerclarke.org.uk/sitebuildercontent/sitebuilderfiles/aaifinalreportpdf
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4.1.2.2. Ekonomik Bagimliigin Kétuye Kullaniimasi (Abuse of Economic
Dependency)

(333) Ekonomik bagimhhigin (Ustin pazarlik gucindn) kétiye kullaniimasini konu
alan yasal diizenleme Fransa, Almanya, italya, Avusturya, Cek Cumhuriyeti,
Letonya, Slovakya gibi AB Ulkelerinin yani sira Japonya ve Kore gibi
azimsanmayacak sayida ilkede uygulama alani bulmaktadir (ICN 2008, 5-6)°°.
Bu duzenlemeler Ulkelerin rekabet kanunlarinda (Almanya, Japonya, Kore) veya
ayri bir kanunda da yer alabilmektedir (ICN 2008, 6)**. llgili kanun hiikmiiyle,
temel olarak alicilarin saglayicilari nezdinde sahip olduklari ekonomik
bagimlihgin, diger bir ifadeyle Ustun pazarlik gicunun koétiye kullaniimasi

yasaklanmaktadir.

(334) Buna karsin konuya iliskin otoritenin 6dnline gelen dosyalar arasinda yaptirim
karariyla sonuglananlarin oraninin oldukga dusuk oldugu goérilmektedir. Bu
durumda rekabet otoritelerinin  konuya iliskin incelemelerinde “rekabet
uzerindeki etki’yi geleneksel rekabet kurallarinda 6ngorulen birincil duzey
tuketici refah kaybi temelinde gdsterme egiliminin yattigi ifade edilmektedir
(Heimler 2011, 9)*°. Bu egilim alici giiciiniin, geleneksel anlamda pazar giici
teskil etmedigi surece pazarda etki dogurmadigi degerlendirmesiyle
sonuglanmaktadir. Dolayisiyla alici guct uygulamada fiili olarak geleneksel
pazar gucu analizinde 6ngoérilen sartlarda ele alinmakta, tedarik pazarindaki
gucun etkisinin benimsenen refah odlgutl paralelinde dlglilememesi ise ihlal

olmadigi sonucunu beslemektedir.

4.1.3. Uygulamada One Cikan Konular

(335) Raporda daha dnce de ifade edildigi Uzere, alici glicline yonelik uygun politika
aracinin ne oldugu konusu rekabet hukukunda tartismali bir alan olma 6zelligi
tasimaktadir. Alici giicinU konu alan, gerek mevcut kurallari genisleten gerekse
yeni kurallar yaratan duzenlemeler bakimindan, bu yonde bir dizenlemeye
ihtiya¢ olup olmadigindan baslayip, dizenlemelerin uygulama esaslarina kadar
uzanan duzlemde birbiriyle gelisebilen gorusler dne surulebilmektedir. Bu durum

esasen alict gucunun, iligkilendirildigi rekabet¢i endise ydnuyle rekabet

% |CN (2008), “Report on Abuse of Superior Bargaining Power”, ICN Special Program for Kyoto
Annual Conference, http://www.internationalcompetitionnetwork.org/uploads/library/doc386.pdf

% |CN (2008), agk.

® HEIMLER, A. (2011), “Is Abuse of Economic Dependence an Antitrust Violation?”, Recent
Developments in Competition Enforcement Conference, Roma
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hukukunda tanimlanmasi ve ele alinmasi zor bir kavram olmasindan
kaynaklanmaktadir (Vogel 1998, 4)%°.

(336) Alici gucunun rekabet hukukunda ele alinmasindaki zorluk goére alici glcundn
kullanilmasinin her durumda rekabet ve etkinlik Uzerinde etki yaratmayacagi
gibi, kisa ve uzun dénemde birbiriyle celisebilen sonuglar yaratabilmesinden
kaynaklanmaktadir (Jenny 2008, 10-11)¥". Bu gergevede literatiirde rekabet
hukukunun, tacirlerin sofistike iliskilerinde ortaya ¢ikan gu¢ dengesine mudahale
etmemesi gerektigi goriisiiniin (Scheelings ve Wright 2006, 223)% yani sira, bir
davranigin her halukarda rekabeti sinirlayici olmamasinin, bu davranisin
rekabet hukukunun pargasi olmasina engel olmadidi, dolayisiyla rekabet
otoritelerinin kanunlarinda rekabeti sinirlayici etkilerinin yani sira rekabetgi
etkileri olan davranislari kapsayip kapsamamaktan ziyade bu davranislari hakli
sebep (rule-of-reason) yaklasimiyla ele almasi gerektigi gorisu de (Jenny
2008,12)* taraftar toplamaktadir.

(337) Alici gucunun ekonomik bagimlihk yonudyle rekabet hukukunun alanina
girmemesi gerektigi goérisunin dayandigi bir diger temel, koétiye kullanma
olarak ele alinan davranislarin esasen tacir taraflar arasinda sozlesmesel
anlasmazliga neden olan adil olmayan ticaret kosullari oldugu ve bu konuda
mahkemelerin rekabet otoritelerinden daha donanimli oldugudur. Bu goérus alici
glcunun kullaniminin tacirler arasinda anlagmazliklara neden oldugu yonuyle
anlamhidir. Ticari anlagmazliklar ticaret kanunlarinin asli konulari arasinda yer
almaktadir ve ticaret mahkemelerine taginabilecektir. Mahkemeler davranisi
onlne gelen dava dosyasi bakimindan tekil olarak ele almakta ve kararinda
rantin adil dagitiip dagitimadigina odaklanmaktadir. Diger bir ifadeyle
mahkeme yalnizca ekonomik badimhligin neden oldugu dagitici etkiyi
godzetmektedir (Dobson Consulting 1999, 35)°. Ancak bu gériisiin karsisinda
yer alan gorus bakimindan ise rekabet hukuku temelinde alici glicuine kaynaklik
eden rekabetci endise dagitici etki degil, dagitici etkiye bagl olusan toplumsal

refah kaybidir. Yani geleneksel analiz perakende sektdrinde rekabetin etkin

% VOGEL, L. (1998), “Competition Law and Buying Power: The Case for a New Approach in Europe”,
European Competition Law Review, Vol.19(1), s.4-11

®7 Jenny (2008), agk.

® Scheelings and Wright (2006), agk.

% Jenny (2008), agk.

" DOBSON CONSULTING (1999), Buyer Power and Its Impact on Competition in the Food Retail
Distribution Sector of the European Union, European Commission DGIV, Brussels
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oldugu sonucuna ulagsa da, alici gicu bakimindan dagitici etkilerin daha detayl
incelenmesi gerekebilecektir. Bu gergevede konu yalnizca dagitici etki boyutunu
barindirmamakta, alici gucinin geleneksel esiklerin altinda rekabet hukuku
alanina girmeyip yalnizca mahkemelere birakilmasi tedarik zincirindeki rekabeti
sinirlayici etkilerinin yok sayilmasi anlamini tagimaktadir. Bunun yani sira
konuyla ilgili literatirde yer verilen bir diger husus alici guci bakimindan
mahkemelerin daha donanimli oldugu goérusunun ulke gercgekleriyle birlikte ele
alinmasi gerektigidir. Zira yargl sisteminin etkin iglemedidi Ulkelerde konuya
iliskin uyusmazliklar sirece iliskin kaygilara bagl olarak mahkemeye daha az
tasinacaktir (Jenny 2008, 16)"". Saglayicilar gelecekteki ticaretlerini tehlikeye
atmamak Uzere de mahkemeye basvurmaktan kaginabileceklerdir. Bu nedenle
mahkeme ancak ticaret sonlandigi anda bir seg¢enek olabilecektir. Anilan
gerekcelerle alici gucunin tedarik zincirinde neden olabilecedi rekabeti
sinirlayici etkiler boyutuyla konuyu re’sen ele alabilecek bir otorite tarafindan

gozetilmesi gerektigi ifade edilmektedir (Heimler 2011,7)"%.

(338) Raporun devam eden boliuminde inceleme surecinde elde edilen tespit ve
bulgular 1s1ginda oncelikle Turkiye HTM perakendeciligi sektdriinde alici glcune
yonelik genel degerlendirmeye, devaminda On Rapor'da yer alan ve sektér
paydaslari nezdinde tartismaya acilan onerilerin degerlendirmesine ve son

olarak nihai rekabet politikasi dnerilerine yer verilecektir.

4.2.Tarkiye HTM Perakendeciligi Sektoriinde Alici Glcline
lliskin Genel Degerlendirme

(339) Raporda yer alan veriler 1siginda yapilan tespit ve degerlendirmeler
Tarkiye’'nin HTM perakendeciligi sektorinde yapisal donusumden geg¢mekte
olan bir ulke oldugunu godstermekle birlikte, organize perakendenin geligimini
gOsteren gerek yogunlasma gerekse 6zel markali GrGn oranlari gibi kriterler
bakimindan alici gucune yonelik ek duzenlemelere giden AB Ulkelerinin
gerisinde oldugu goérulmektedir. Boyle bir noktada, alici gucune yaklagimda
dikkat edilmesi gereken esaslar ve Turkiye’nin alici glict bakimindan bulundugu
konumun anlasilmasi rekabetci slrecin korunmasini teminen Onem

kazanmaktadir. Zira organize perakendeciligin gelisimi gelismis ve gelismekte

" Jenny (2008), agk.
2 Heimler (2011), agk.
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olan diger ulkelerde de oldugu gibi énemli etkinlik kazanimlarini beraberinde

getirmekte, tlketici tercihlerinin gelisimi bakimindan belirleyici bir nitelik

tasimaktadir.

(340) Alici gucuniU konu alan ek rekabet hukuku dizenlemelerinin, genellikle belirli
bir yogunlasma oranindan itibaren ve hakim duruma kiyasla daha dusuk pazar
paylarinda gecerli oldugu degerlendirilen ekonomik bagimlilik/Ustin pazarlik
gucu temelinde rekabet otoritelerinin gindemine geldigi gorulmektedir. Bunun
yani sira ulkenin sahip oldugu pazarin yapisi da dizenlemenin kapsami ve
zamanlamasinda etkili olabilmektedir. Perakendecilere sahip olduklari pazar
payinin otesinde alici glcu verdigi degerlendirilen 6zel markali Grin oraninin
yogunlasmanin 6ngordugu ortalama seviyeden ylksek olmasi velveya tek
durakli aligverigin yayginhgi, duzenlemeleri zaman ve kapsam yonuyle

etkileyebilmektedir.

(341) Ekonomik bagimlilik/Gstlin pazarlik gicu degerlendirmesinde igtihatta sektorde
yogunlagsmalarin artmasi paralelinde aranan pazar pay! esiginin ise zaman
icerisinde azaldigi gorulmektedir. Nitekim Carrefour/Promodes kararinda ilgili
urin pazarinda sahip olunan %Z22 duzeyindeki pazar payinin tedarikgiler
nezdinde ekonomik bagmliiga neden oldugu degerlendirilirken, ingiltere
Rekabet Otoritesi 2000 yilinda sonuclandirdigi sektdr incelemesinde %8 pazar
payini etkinlik bozucu uygulamalari dikte edebilme kabiliyeti igin yeterli goérmas,
2008 yilinda ise bu pazar payl esiginden daha kuglik paylara sahip
perakendecileri de kapsayacak sekilde ciro esigi getirilmistir’®. Dolayisiyla
perakendecilerin tedarikgilerine karsl tedarik zincirinde etkinlik bozucu
uygulamalarinin  hakim duruma gelmeden o6nce ve ilgili Urin pazarinda
tedarikcilerin alternatif satis kanallarinin daraldigi degerlendirilen belirli bir pazar
payl esiginden itibaren s6z konusu oldugu degerlendiriimektedir. Diger bir
ifadeyle Ustln pazarlik gucl temelinde tedarikgilerin alternatif satis kanallarinin
daraldig1 degerlendirmesinin yapilabilmesi bakimindan perakendecinin pazarda

belirli buyUklige sahip olmasi gerekmektedir.

(342) Diger taraftan bazi gelismekte olan Ulkelerin, gelismis Ulkelerdeki durumdan

yola g¢ikarak yapisal donUsumun daha erken dénemlerinde ilave duzenlemelere

’® Detayl bilgi icin bkz. On Rapor Bolim V.
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gidebildigi de goriilmektedir®. S6z konusu diizenlemelere, 6zellikle dogrudan
mudahaleyi 6ngoérenlerine, temkinle yaklasilmasinda fayda bulunmaktadir.
Ozellikle yodunlagmalar egliginde yapisal donusimin 6nemli etkinlik artisi
sagladigr yogunlasmanin erken dénemlerinde gorece dusuk seviyede olan alici
gucune dogrudan mudahalenin, bu etkinlik artisini engelleyerek rekabetin
sinirlanmasi net etkisini dogurabilecedi dusunulmektedir. Zira alici glcundn
artisi her durumda rekabetin sinirlanmasi anlamina gelmemektedir. Diger bir
ifadeyle alici gucunun kullaniimasi rekabetci etkiler dogurabilecek, bu anlamda
satici gucu kargisinda telafi edici glg¢ olusturabilecektir. Benzer sekilde
perakendeci kaynakli sinirlamalar tedarik zincirinin etkinligini artirici etki
gosterebilecektir. Raf alanina iliskin bedeller sinirli bir kaynagin en uygun drine
ayrilmasi bakimindan, 6zel markali Urlnler ise tlketici tercihlerinin genislemesi
bakimindan etkinlik dogurucu olabilecektir (Ezrachi 2009)°. Bu durum alic
glcunde, rekabet hukukunda alici gtici bakimindan toplumsal refah kaybini net
olarak ortaya koyan iktisadi temel olusturulmadan benimsenecek per-se

yaklasimin olasi etkinlik artiglarinin dnine gegecegi anlamini tagimaktadir.

(343) Yukarida yer verilen acgiklamalar paralelinde alici glci her ne kadar
geleneksel analizin 6ngdérdugu yatay rekabet seviyesine odakl bir bakis agisiyla
tamamen kapsanamayan bir kavram olsa da perakende pazarindaki
yogunlasma duzeyi alici guclinin seviyesinde onemli bir degisken olmaya
devam etmektedir. Bu ¢ergcevede Turkiye perakende sektdriindeki yogunlagsma
oranlari artis gostermekle birlikte henltz 6nemli seviyelere ulasmis dedgildir.
Raporun 2.3 numarali bélumunde detayl olarak yer verildigi tzere 2010 yilinda
Tarkiye HTM perakendeciligi pazarinda CR4 yogunlasma orani toplam ve
organize pazar igin sirasiyla %12,64 ve %25,76 seviyesinde olup, bu oran 2009
yilinda érnegin ingiltere’de %67,9; Fransa'da %65,5; Almanya’da %67; isvec'te
%91,5 ve Norvec'te %63 yaklasik seviyelerindedir’®. Dolayisiyla yogunlasma
evreleri bakimindan Turkiye’nin hentz yogunlasmanin erken evrelerinde oldugu

ifade edilebilecektir. Bu asamada yogunlagsmalarin dolayisiyla artan alici

™ CR5 orani %15 olan (Planet Retail) Endonezya'da ekonomik bagimliigin kétiiye kullaniimasi
dizenlemesine ydnelik ¢calismalar bulunmaktadir ICN (2008).

® EZRACHI, A. (2009), “Unchallenged Market Power? The Tale of Supermarkets, Private Labels and
Competition Law”, University of Oxford Centre for Competition Law and Policy Working Paper,
No.CCLP(L) 27

® Ulke pazar yapisi verileri hakkinda detayli bilgi igin bkz. On Rapor Bélim V.
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glcunun genel olarak etkinlik dodurucu yonleri agir basmaktadir. Diger bir
ifadeyle, yogunlagsmalarin erken asamalarinda gerek raf bedellerinin de
arasinda oldugu alici kaynakli uygulamalarin’’ gerekse perakendecilerin alici
glcundn kaynaklari arasinda yer alan 6zel markali GrUnlerin toplumsal refah
Uzerindeki net etkisi etkinlik artisi yoninde olacaktir. Ancak bu noktada dikkat
edilmesi gereken husus, sektorde alici guclinin énemli digsalliklara neden olma
potansiyeline kavustugu ve perakendecilerin alici guclyle satici glcunin
birbirini hizla beslemeye basladidi evreye gecilmeden oOnce etkin rekabet

politikasinin olugturulmasi gerektigidir.

(344) Bunun yani sira, sektor incelemesi surecinde sektorde tedarik pazarlarinda
alict gucunun boyutunu ve etkilerini Olgmeye yodnelik ydratilen saha
c¢alismasinin sonuglari tedarik zincirinde alici glcune bagli olarak rekabeti
bozucu nitelikte Onemli boyutta bir dissaligin s6z konusu olmadigini
gOstermektedir. Alici gicinin kiglk ve ¢ok sayida oyuncunun bulundugu bazi
tedarik pazarlarinda (et ve et drunleri, sut ve sut drtnleri, hazir gida ve konserve
gibi Raporun 3. bolimunde detayli olarak ele alinan pazarlar) halihazirda Gstin
pazarlik gucune devinebilecek dizeyde olmamakla birlikte artmakta oldugu ve
diger kategorilere gore daha belirgin oldugu gorulmektedir. Bu gercevede alici
gucundn Turkiye HTM perakendeciligi bakimindan sektdorde yaygin ve rekabetgi
isleyisi tehdit eder boyutta olmadigdi, dolayisiyla sektordeki net etkisi etkinlik
artisi yonunde olan organize kanal gelisimini engelleyebilecek, dogrudan
mudahaleyi mesru kilacak nitelik tasimadigi degerlendiriimektedir. Bu noktada
Raporun 3.4. sayili béliminde detayli olarak ele alindigi Uzere, perakendeci-
tedarik¢i iligkilerindeki 6deme vadeleri, genel islem sartlari gibi temel gerilim
noktalarinin ¢c6zimunu hedef alan TTK ve TBK ile getirilen yeni dizenlemelerin
sektorin bu yodnde ilave bir dizenleme ihtiyacini énemli odlgide ortadan
kaldirdiginin degerlendirildigi belirtiimelidir. Bu cercevede Turkiye’deki pazar
yapisi ve gelisimi ile TTK ve TBK’'nin perakendeci-tedarikgi iligkilerinde uyulmasi
gereken davranig normlari bakimindan dngordugu yenilikler dikkate alindiginda,
HTM sektorinde taraflarin faaliyetlerine yonelik hak ve yudkamlultklerini
dizenleyen ve sinirlandiran dogrudan mudahale niteligindeki 6zel bir

dizenlemenin sektorun gelisimini olumsuz etkileyebilecedi

T Alici kaynakl sinirlamalar hakkinda detayl bilgi icin bkz. On Rapor Balim V.
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degerlendiriimektedir. Bu bakis agisi temelinde ve raporda yer verilen tespit ve
degerlendirmeler 1s1§inda devam eden béliimde ilk olarak On Rapor'da yer alan
Onerilere iliskin degerlendirmeye, ardindan ise sektordeki rekabetci isleyisin

korunmasi ve etkinlestirimesi amaciyla hazirlanan nihai rekabet politikasi

Onerileri asagida yer verilmektedir.

4.3.0n Raporda Yer Alan Onerilerin Gézden Gegirilmesi

(345) On Raporda Turkiye HTM perakendecili§i pazarinda alici gucine iligkin
ulasilan 6n bulgular ve diger Ulke dizenlemelerinin detayli olarak incelenmesi
sonucunda Ug temel Odneri sektor paydaslari nezdinde tartismaya agilmak Uzere
olusturulmustur. Bu 6neriler ve inceleme surecinde elde edilen tespit ve bulgular
temelinde gbézden gecirilmesi sonucunda ulasilan degerlendirmeler asagida

sunulmaktadir.

1. Yodgunlasmalarin Bildirilmesine Yonelik Ciro Esiklerinin Hizli Tiiketim

Mallan Perakendeciligi ile Sinirli Olmak Uzere Diisiiriilmesi

(346) “Yogunlagmalarin Bildiriimesine Yénelik Ciro Egiklerinin Hizli Tiiketim Mallari
Perakendeciligi ile Sinirli Olmak Uzere Diisiiriilmesi” dénerisi 6n raporda 6zetle

asagidaki sekilde yer almistir.

(347) “1 Ocak 2011 tarihinde yururlige giren 2010/4 sayili Birlesme Devralma
Tebligi ile yogunlagmalarin bildiriminde pazar payi esigi kaldirilmisg, ciro egikleri
onemli 6lgide artirilarak ikili ciro esigi sistemine gegilmistir. ilgili Teblige gére,

bir birlesme veya devralma isleminde

- Islem taraflarinin Tiirkiye cirolari toplaminin yiiz milyon TL'yi ve islem

taraflarindan en az ikisinin Ttirkiye cirolarinin ayri ayri otuz milyon TL'yi veya

- Islem taraflarindan birinin diinya cirosunun bes yiiz milyon TL'yi ve diger

islem taraflarindan en az birinin Tlrkiye cirosunun bes milyon TL'yi

asmasi halinde islemin hukuki gecerlilik kazanmasi icin Rekabet Kurulu’ndan

izin alinmasi gerekmektedir.

(348) Turkiye’de son yillarda Hizli Tiketim Mallari Perakendeciliginde, arazi kisiti ve
uygun lokasyon gibi faktorlerin de etkisiyle, yavas ilerleyen/farkediimeyen

devralmalar (creeping acquisition) olarak nitelendirilen kuguk Olcekli
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yogunlasmalar yasanmaktadir. Bu yogunlasmalarin rekabet Uzerindeki toplam
etkisi de 6nem kazanmaya baglamistir. Bu tur devralmalarin 2010/4 sayili Tebligd
ile birlikte ilgili esiklerin altinda kalmasi nedeniyle Rekabet Kurulu’nun onutne
gelmeden gegerlilik kazanmasi s6z konusu olabilecektir. Bu durum ise Hizli
Tlketim Mallari Perakendeciligi sektorinde, yogunlagmalarin kontrolinde
Rekabet Kurulu’nun etkinligini azaltabilecek sonuglara yol agabilecektir. Anilan
sakincanin giderilmesi amaciyla, Fransa o6rneginde oldugu gibi, perakende
sektorl igin bildirim esigi, normal esik seviyesine gbre daha dusuk
belirlenmelidir. Bu ydontemin benimsenmesiyle ayni zamanda pazar, bildirimler

yoluyla da yakindan izlenebilecektir.”

(349) Onerinin _Degerlendirilmesi: Perakende sektériindeki yogunlagsmalarin

kontroli bakimindan sektore 6zel esik uygulamasina yonelik Turkiye HTM
perakendeciligi sektdorinin yapisi ve gelisimini ortaya koyan veriler ve taraf
gorugleri gercevesinde yapilan nihai degerlendirmede, 2010/4 Teblig ile
ongorulen esikler bakimindan gerek yogunlagsma dizeyi ve gelisimi gerekse
sektorde yer alan oyuncularin cirolari esas alindiginda birlesme/devralma
islemlerinin mevcut durumda yavas ilerleyen/farkedilmeyen devralmalar yoluyla
sektorde rekabetci isleyise zarar verecek nitelikte bir tablo ortaya gikarmayacagi
sonucuna ulagilmistir. Bu cergcevede On Raporda tartismaya acilan bu énerinin
degerlendiriimesi sonucunda Tulrkiye HTM perakendeciligi sektorindn
gelisiminde gelinen asamada sektdre 6zel olarak birlesme/devralma esiklerinin
dusurtilmesine gerek olmadigi kanaati olusmustur. Yogunlagsmalarin kontroll
bakimindan bu asamada, sektore 6zel esik uygulamasindan ziyade, Raporun
devam eden “Nihai Rekabet Politikasi Onerileri” béliminde detaylariyla yer
verildigi Uzere, yogunlagsmalarin kontrolinde kullanilan hakim durum testinin
degistiriimesi ve incelemelerde ilgili pazarlarin yerel pazar kosullarini daha net
sekilde yansitacak gekilde tanimlanmasi suretiyle gerek kiguk gerekse buyuk
Olcekli birlesmelerin/devralmalarin kontroline iligkin yeterli ve etkin tedbirin

alinacagi degerlendirilmektedir.

2. Davranis Kodu ve Ombudsmanlik Sisteminin Hayata Gecirilmesi

(350) “Davranis Kodu ve Ombudsmanlik Sisteminin Hayata Gegirilmesi” dnerisi 6n

raporda 6zetle asagidaki sekilde yer almigtir.
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(351) “Davranis Kodu ve ombdusmanlik sistemi, yapisal donlsum paralelinde
tedarikci-perakendeci iligkilerindeki gu¢ dengesinin perakendeci lehine yon
degistirmesiyle beraber, alici glcu kaynakli rekabet sorunlarinin ¢ézimine
yonelik olarak ingiltere basta olmak lizere Avustralya, Portekiz gibi bircok tilkede
uygulamaya konulan ve zaman zaman revize edilerek guclendirilen ve serbest
piyasaya disaridan mudahalenin en az oldugu yontemdir. Sistemin 06zU,
dogrudan kamu mudahalesi olmadan sektor taraflarinin dnceden belirlenmis
etik/adil kurallar butinine uygun sekilde davranmalarina dayanmaktadir.
Oncelikle sorunun taraflarinin katihimiyla etik bir davranis seti olusturulmakta,
daha sonra bu davranig kodu bir hakem (ombudsman) tarafindan gozetilerek
uygulanmaktadir. Sorunun agirhigina bagh olarak davranis kodu igerigi ve
baglayicihgl degismektedir. Su anda sartlar ve baglayiciligi en yuksek model

ingiliz modelidir.”

(352) Onerinin_Degerlendirilmesi: Davranis Kodu Raporda daha énce de yer

verildigi Uzere, esnek hukuk alaninda hayata gecirilen ve sektdrdeki serbest
piyasa igleyisi Uzerinde dogrudan midahaleyi 6ngéren duzenlemelere nazaran
daha az rekabetci endise yaratan bir uygulama olma o6zelligi tasimaktadir.
Ombudsmanlik sisteminin ise, Davranis Kodu uygulamasini kullanan ulkelerde
sisteme sektdérde yogunlasmalar ve alici glcu beraberinde alici kaynakli
sorunlarin daha da arttigr sureclerde dahil edildigi gorulmektedir. Zira
ombudsmanlik sistemi, Davranig Kodu uygulamasini dogrudan mudahaleyi
ongoren bir dizenleme niteligine yaklastirmaktadir. Bu paralelde de alici gucu
kaynakli uygulamalarin/sinirlamalarin ele alinmasinda genel kabul goéren ve
hakli sebep (rule-of-reason) esasina dayanan etkin rekabet hukuku
yaklasiminda, dogrudan muadahalenin kacginilmaya c¢aligilan olasi rekabeti
sinirlayici etkilerine Davranis Kodu’na ombudsmanlik sisteminin eklenmesi ile
sektorin maruz kalma riskinin arttigi  degerlendiriimektedir. Dolayisiyla
ombudsmanlik sistemi sektérin kacginilmaz olarak supermarket buylime
spiraline girdigi, diger bir ifadeyle perakendecilerin alici ve satici glglerinin hizla
birbirini beslemeye bagladigi ve alici glicu kaynakli uygulama ve sinirlamalarin
yarattiklari etkinligin otesinde rekabeti sinirlayici etkilerinin gundeme geldigi
asamadan -ki bu asama sektorde belirli yogunlagma seviyelerinin

yakalanmasindan itibaren organize kanalda girislerin azalmasiyla ve sektorin
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olgunlagsma evresine girmesiyle karakterizedir- itibaren Davranig Koduyla birlikte
kullanilmaya baslandigi gortulmektedir. Bunun yani sira HTM perakendeciligi
sektorli yukarida yer verilen 6zellikleri haiz Ingiltere’de uygulamaya alinmaya
calisilan ombudsmanlik sisteminin islevselligi ve sektdér oyunculari Uzerinde
yaratacagi maliyet de tartisma konusu tegkil etmektedir. Bu ydnde bir
uygulamanin hedeflenen iglevsellik duzeyi saglanamamasi halinde sektérde
giris engeli yaratabilecegi yonuyle de endigse uyandirmakta oldugu ifade

edilmelidir.

(353) Yukarida yer verilen agiklamalar cergevesinde, ombudsmanlik sisteminin
uygulamaya alinmasinin Turkiye HTM perakendeciligi sektorinin yapisi ve
gelisimini gdsteren tespit ve bulgularca desteklenmedigi gorulmektedir. Saha
calismasi sonugclari tedarikgi seviyesinde rekabetin bozulmasi ile sonuglanacak
nitelikte bir alici glcundn varligina isaret etmemekte, ancak tedarikgilerle
yapilan goérismeler, calistaylarda edinilen bilgiler ve tedarikgiler nezdinde
yurutulen saha galismasi sonuglari ¢ergevesinde tedarikgiler ve perakendeciler
arasinda basta 6deme vadelerinde olmak Uzere zaman zaman gerilimler
yasandigi gortulmektedir. Sektorin gelisim slUrecinde gelinen noktada ve ayrica
TTK ve TBK ile tedarikgi-perakendeci iliskilerinde yasanan basta 6deme
vadeleri olmak Uzere gerilimlerin ¢ozimune yonelik dizenlemeler getiriimesi ile
birlikte davranis kodu uygulamasina acilen ihtiyag oldugu
degerlendirimemektedir. Bununla birlikte, mevcut durumda veya sektdrde
perakendeci-tedarikgi gerilimlerin artmasi ve sektorin alici guclinin daha da
belirginlestigi bir gelisim slUrecine girmesi ile ilgili kamu otoriteleri nezdinde
dizenleme vyapilmasi ihtiyaci olusmasi halinde gindeme alinacak bir
dizenlemenin perakendeci-tedarikgi iligkilerindeki gerilimleri azaltmaya yonelik,
taraflar arasinda iletisim ortamini iyilestirme ve sektorde seffafigr artirma
amacini tagiyan; bunun yani sira sektordeki rekabetci isleyis ve yatirrm ortami
Uzerinde olumsuz etki yaratma potansiyeli en az oldugu degerlendirilen
Davranis Kodu uygulamasi oldugu dusunulmektedir. Davranis Kodunun

kurgulanma ve uygulama esaslari asagida genel hatlariyla agiklanmistir.

(354) Davranis Kodu’nun sektorde belirlilik ve seffafligi artirma hedefi paralelinde

tedarik zincirinde vatirim motivasyonuna zarar verebilecek nitelikte ve sektdrde

taraflarin hak ve vyukiumliliklerinde dengesizligin objektif olarak var oldugu
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uygulamalarin/davraniglarin belirlenmesi ve anlagmalarin bu
uygulamalara/davraniglara kapatiimasina yonelik olarak ve sektor taraflarinin
katihmiyla olusturulmasi gerektigi degerlendiriimektedir. Davranis Kodunun
mevcut yapi dahilinde hayata geciriimesinin planlanmasi halinde, goénallaluk
esasina dayall olarak uygulamaya alinmasi ve uyumun kamuoyu nezdinde bu
yonde biling yaratan araclarin kullanimiyla tesvik edilmesinin uygun olacagi
dugunulmektedir. Zira Turkiye HTM perakendeciligi sektorinin organize
kanaldaki gelismeler paralelinde Raporda detayli olarak yer verilen tespit ve
degerlendirmeler c¢ergevesinde halihazirda ekonomide verimlilik temelinde
onemli etkinlik artislari sergiledigi anlasiimaktadir. Bu etkinlik artiglarinin gerek
tuketiciler nezdinde gerekse HTM perakendeciligi ve baglantili endustrilerde
modernlesme ve kayithlik temelinde 6nemli fayda yarattigi, sektorin yurtici ve
yurtdigi yatirimlari cezbeden bir gelisim sergiledigi gorulmektedir. Dolayisiyla,
zorunluluk esasina dayanan ve mesru uygulamalarn tedarik¢i lehine
sinirlandiran bir davranis kodunun sektérde perakendecilerin yukumluluklerini
artirabilecegi ve maliyetleri artirmak suretiyle giris engeli yaratabilecegi

degerlendiriimektedir.

(355) Davranis Kodu’na iligkin duzenlemenin etkinlik yonutyle mesrulastirilamayan
ve ticaret akigi icerisinde riski objektif olarak orantisiz sekilde tedarikgilerde
birakan uygulamalari hedef almasi, etkinlik boyutu olan ve mesrulastirilabilen
uygulamalarin Davranis Kodunun kapsami diginda kalmasi gerekmektedir. Zira
bu gereklilik diginda yapilacak dizenleme, sektdrde taraflardan biri lehine
isleyen asimetrik bir durum yaratma riski barindirmakta, bu nitelikteki
dizenlemeler hedeflenenin aksi yonde sonuglar dogurma ve ticaretin olagan

akisini bozma potansiyeli tagimaktadir.

(356) Davranis Kodu uygulamasi dahilinde veya ayrica perakendeci-tedarikgi
iletisimini etkinlestirmek amaciyla ele alinabilecek bir diger dizenlemenin ise
perakendeciler nezdinde tedarikgi iliskilerinden sorumlu birimlerin kurulmasi ve
bu birimin Koda uyum konusunda ilgili kamu otoritelerini bilgilendirme ve
tedarikgilerin ticaret surecinde karsilastiklari sorunlarla ilgili ilk miracaat yeri

olmasi islevini Ustlenmesidir.

(357) Davranis Kodu’'nun goézetiminden sorumlu merciin ilgili kamu otoritelerinin

koordinasyonu ile belirlenebilecedi, Kod’'un gdzetiminden sorumlu merciin
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sektort yakindan takip etmek ve taraflardan ve/veya temsilcilerden belirli
periyotlarla perakendeci-tedarikgi iliskilerine yonelik bilgi temin etmek suretiyle
Davranig Kodunun uygulanmasinda etkinligin saglanmasi ve gerekli goraldugu

hallerde Kodun revizyonu ve gerekli gorulen ek duzenlemeler igin gerekli

adimlari atma sorumlulugunun bulunmasi gerektigi degerlendirilmektedir.

3. Tedarikci-Perakendeci Anlasmalarinin Rekabet Kurumuna Yillik Olarak

Gonderilmesi

(358) “Tedarikgi-Perakendeci Anlagmalarinin Rekabet Kurumuna Yillik Olarak

Gonderilmesi” dnerisi 6n raporda 6zetle asagidaki sekilde yer almistir.

(359) “Bu yontemle, tedarikgi-perakendeci iligkilerinin  sorunlu oldugu Grdn
kategorilerinde, belirli bir buyukliglin Uzerindeki perakendeciler icin gecerli
olmak Uzere, tedarikgi-perakendeci anlasmalarinin dizenli olarak Rekabet
Kurumuna gonderilmesi yoluyla organize perakende pazarinin izlenmesi
amaclanmaktadir. Burada beklenen fayda, anlagmalarin ilgili hukdmlerinin
seffaflastiriimasi, anlasmalarda yer alan haksiz uygulamalarin slreg iginde
ortadan kalkmasi ve sektorin Rekabet Kurumu tarafindan takibinin
saglanmasidir. Ornegin Norve¢ Rekabet Otoritesi bu ydntem ile bazi haksiz

uygulamalarin ortadan kalktigini tespit etmigtir.”

(360) Onerinin Degerlendirilmesi: inceleme siirecinde ulasilan tespit ve bulgular,

sektorde tedarikgiler nezdinde alici kaynakh sorun olarak gorulen konularin
yazili anlagmalarda yer alan hususlardan ziyade perakendecilerin sifahi bildirim
ile soOzlesme diginda dikte ettigi kosullardan kaynaklandigini ortaya
koymaktadir. Bu durum sektorin yapisi, gelisimi ve taraf gorusleri ile birlikte
degerlendirildiginde, mevcut durumda anlasmalarin Rekabet Kurumu’'na
gonderilmesi konusunda nihai bir rekabet 6nerisi olusturulmasinin islevsel

olmayacagi kanaati olugsmustur.

(361) Yukarida yer verilen degerlendirmeler gergevesinde, On Raporda yer alan
davranig kodu ve ombudmanslik sisteminin hayata gecirilmesi, anlagmalarin
Rekabet Kurumuna gonderilmesi ve yogunlagsmalarin kontrolinde esiklerin HTM
perakendeciligine 06zgl olarak dusurtilmesi gibi tedbirlerin, raporun ilgili
bélumlerinde sunulan analizler, bilgi ve bulgular ¢ergevesinde nihai politika

Onerileri arasinda yer almasina bu asamada gerek olmadigi sonucuna
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variimistir. Ote yandan ilgili kamu otoriteleri nezdinde mevcut durumda veya
pazardaki rekabet kosullarinin degismesine bagli olarak konuya iliskin
dizenleme yapma ihtiyaci olugsmasi halinde davranis kodu uygulamasinin, bu

alanda yaplilabilecek etkin duzenleme alternatiflerinin basinda yer alabilecegi

degerlendiriimektedir.

4.4.Nihai Rekabet Politikasi Onerileri

(362) On Rapor'da yer alan Onerilere iligkin taraf gorisleri yazih olarak ve
dizenlenen calistaylarda temin edilmis, bu gorusler sektorin yapisina iligkin
veriler ve HTM perakendecilerinin alici gicunun tedarikgiler Uzerindeki etkilerini
dlgmeyi amaglayan “Hizli Tiiketim Uriinleri Tedarik Zincirinde Rekabet Kosullari
Arastirmasr’nin  sonuglari ile birlikte nihai rekabet politikasi 6nerilerini
olusturmak Uzere ele alinmigtir. Bu bélimde Raporun ilgili bolumlerinde detayl
olarak yer verilen konuya iliskin anilan tespit ve degerlendirmeler ¢ergevesinde

olusturulan nihai rekabet politikasi dnerilerine yer verilecektir.

4.4.1. Yogunlasma Kontroliniin Etkin Kilinmasi

(363) Perakende sektorinde alici gucu Uzerinde dogrudan olmasa da dolayli olarak
en Onemli mudahale alanini yaratan geleneksel rekabet hukuku araci
yogunlagsmalarin kontrolidir. Bu aracin etkin kullanimina yonelik olarak ilk
olarak 4054 sayili Kanun'’da AB muktesebatina paralel olarak “rekabetin dnemli
Olcude sinirlanmasi” dlgutune iliskin duzenlemenin hayata gecirilmesi gerektigi
dusundlmektedir. Bu testin uygulamada genel olarak hakim durum testine
paralel sonugclar Urettigi ifade edilebilecek olsa da, yerel duzeyde ilgili pazar
tanimlarinin yapildigi perakende sektori bakimindan hakim durum testinden
daha kapsayici oldugu degerlendiriimekte, test bu cercevede hakim durum
yaratmamakla birlikte ilgili pazarda rekabeti 6nemli Olgide sinirlayan

yogunlasmalarin kontrolinde etkinlik yaratmasi yonuyle 6nem tasimaktadir.

(364) Yogunlasmalarin kontrolinde etkinligi artiracak bir diger konu, ulkemizde
tuketici tercihleri ile tedarik ve perakende pazar yapisini yansitan ve Raporun
2.4 saylli boluminde detayli olarak yer verilen kriterler dikkate alinarak ilgili
pazarlarin gerek urln gerekse cografi bakimindan rekabet kosullarini net olarak
yansitacak sekilde tanimlanmasidir. Boylelikle yogunlagsmalarin kontrolu yerel

pazarlar ayriminda daha etkin kilinabilecektir. Zira her ne kadar Turkiye ¢apinda
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yogunlasma oranlari dusuk olsa dahi, ilgili pazar tanimlarinin dikkate alinmasi

ve de@erlendirmelerin yerel pazar kosullari dikkate alinarak yapiimasi ile etkin

bir yogunlagsma kontrolinin saglanacagi degerlendiriimektedir.
4.4.2. Dikey Anlagsmalar Mevzuatina Alici Guclinun Dahil Edilmesi

(365) Alici gucune iliskin geleneksel rekabet hukuku kurallarinin etkinligini
artirabilecek bir diger dizenleme ise Komisyon'un 2010 yilinda Grup Muafiyeti
Tdzugu ve Dikey Kilavuza getirdigi alici pazar payl esiginin ve ‘listeleme
bedelleri” ile “kategori yonetimi” baglkli alici kaynakli sinirlamalarin Turkiye
rekabet mevzuatina tasinmasidir. Alici pazar pay! esiginin, bu esik AB’de
oldugu gibi %30 olarak belirlenecek olsa bile fiili olarak perakendecilerin ilgili
pazarda bu esigin altinda yer alacak olmasi nedeniyle uygulama alani
bulamayacagi ifade edilebilecektir. Ancak bu noktada esigin birgok AB Ulkesi
bakimindan da tek bir perakendecinin sahip oldugu pazar payinin Ustinde

oldugu belirtiimelidir.

(366) Alici pazar pay! esigi ve alici kaynakl dikey sinirlamalar, sektér dinamiginin
icsellestiriimesi ve Kurul’'un alici gicunu analizlerine daha fazla dahil edecegi
anlamini taglyacaktir. Ayrica, Dikey Anlasmalara iliskin Kilavuz'da éngérilen
“‘benzer dikey kisitlamalarin kullanildigi dikey anlasma aglari pazarin
%50’sinden fazlasini kapsamakta ise Kurul ¢ikaracagi bir teblig ile [bunlari]
Teblig kapsami disina cikarabilir’™® hilkmiine istinaden alic kaynakli dikey
sinirlamalara yarattiklari kimulatif etki temelinde mudahalenin s6z konusu
olabilecegi de belirtiimelidir. Dolayisiyla anilan degisikliklerle sektdrde yaygin
olarak kullanilan ve rekabetci sureci sinirlandirdiyi degerlendirilen alici gucu

kaynakli sinirlamalara midahale mimkun olabilecektir.

4.4.3. Alici Gucu ve Pazar Geligiminin Takip Edilmesi

(367) Raporda yer verilen tespit ve degerlendirmeler HTM perakendeciligi
sektorinde rekabetci slreci tehdit eder boyutta bir alici glicinin hélihazirda s6z
konusu olmadigini gdstermekle birlikte, alici gucinin o6zellikle tedarikgi
sayisinin ¢ok ve daginik yapida oldugu drin pazarlari basta olmak Uzere
sektorde artmakta oldugunu da gdstermektedir. Gerek pazar yapisi ve gelisimi

gerekse tedarikgilerle yurutulen saha galismasindan elde edilen veriler alici

8 Dikey Anlagmalara iligkin Kilavuz, para. 51
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gucundn, organize kanalin gli¢ kazanmaya ve yogunlagsmalarin artmaya devam
edecegi yapisal donlisum sureci igerisinde dnumuzdeki ddonemde perakendeci-
tedarik¢i iligkilerinde kilit konular arasinda yer alacagini gdstermektedir. Bu
cercevede, tedarik zincirinin bUtlin pazar asamalarinda rekabetci surecin
korunmasi ve rekabetgi slre¢ Uzerinde olumsuz etkiler dogurabilecek nitelikte
alict gucu kaynakli sorunlarin zamaninda tespit edilebilmesine olanak
saglanmasini teminen sektorin yakindan takip edilmesi 6zel 6nem arz
etmektedir. Asagida dngorilen araclarina yer verilen takip sistemi ile sektorin
yapisi ve gelisiminin yakindan takip edilmesi ile sektdrdeki olasi rekabet
sorunlarina zamanli mudahale imkaninin yani sira sektdrdeki yogunlasma

kontrolinde de etkinlik artigi saglanacag degerlendiriimektedir.

- HTM perakendeciligi sektorinde onumuizdeki dénemde yapisal donisum
esliginde yogunlagsmalarin ve beraberinde alici gucinin artacagi 6ngoérusu
temelinde yogunlagmalara yonelik olarak basta bildirilenler olmak Uzere,
sektorin yapisi ve gelisimini ortaya koyan parametreler temelinde bir veritabani

olusturulmasi.

- Raporun Il. béliuminde yer verilen ilgili Grin pazarlari ve alt kirilimlari
temelinde pazarin perakendeci ve tedarik¢i tarafinda yogunlagmalarin, 6zel
markali Grtn gelisiminin yillik olarak takip edilmesi, gerekli bilgilerin taraflardan
temin edilmesi ile bu veriler temelinde Raporun Ill. Boluminde yer verilen alici

gucu endekslerinin hesaplanmasi

- Pazarda bulunan ve pazara yeni giris yapan oyunculara yonelik uluslararasi,
ulusal, yerel, sipermarket ve indirim magazasi gibi kriterler temelinde basin ve

yayin organlarinin takibi ile veritabani olusturulmasi.
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sonuglari

EK DIiZiNi
Sira | Tarih/Sayi Konu Sayfa Sayisi
Tarkiye HTM 193
1 | 07.02.2011 Perakendeciligi Sektor
incelemesi On Raporu
23.02.2011, 11-10/208-M 3
Kurul Karari ve
2 |09.05.2011, 158
Gorevlendirmeler
15.07.2011, 242
3 HTM ana ve alt Grln 2
kategorileri
4 Tedarik¢i saha calismasi 1CD

isbu raporun ekleri 4 (dért) sira numarasi altinda 198 (ylizdoksansekiz) sayfa ve 1

(bir) CD’den olugsmaktadir.
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