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GiRiS

Hizhh Tuketim Mallari (HTM) perakende sektoru, yapisi ve ekonomideki kilit rolu
sebebiyle Rekabet Kurumu (Kurum)'nun mercegindeki 6nemli alanlarindan bir tanesini
olusturmaktadir. Bu kapsamda sektére yonelik yapilan ilk sektor arastirmasi
24.05.2012 tarihinde Tirkiye HTM Perakendeciligi Sektér incelemesi Nihai Raporu
(2012 tarihli Sektor Raporu) adi altinda yayimlanmistir.

ilgili sektor raporundan gegmiste bircok inceleme ve arastirmada yararlaniimasina
karsin, Tesco Overseas Investments Limited kontrolindeki Tesco Kipa Kitle
Pazarlama Ticaret Lojistik ve Gida San. AS hisselerinin %95,495’inin Migros Ticaret
AS tarafindan devralinmasi islemine izin verildigi 09.02.2017 tarih ve 17-06/56-22
sayili Rekabet Kurulu (Kurul) karari (Belge 1) cercevesinde hazirlanan 13.02.2017
tarin ve 2017-3-14/BN (Belge 2) sayili bilgi notunda, sektdrdeki halihazirdaki pazar
yapisinin 2012 tarihli Sektér Raporu’na konu olan pazar yapisindan birgok agidan
farklilagtigl vurgulanmaktadir.

Bu rapor sonrasinda hazirlanan bilgi notunda HTM perakendeciligi pazarinda yasanan
yapisal degisimler ve 6numuzdeki donemdeki olasi devralmalar g6z énlne alindiginda
HTM perakendeciligi sektorine yonelik olarak yeni bir sektér raporunun
hazirlanmasinin yararli olacaginin dugunuldugu ifade edilmig, akabinde Kurul
16.02.2017 tarih ve 17-07/73-M sayili karar1 (Belge 3) ile “HTM Perakendeciligime
yonelik olarak yeni bir sektdr incelemesi yapilmasina karar vermistir. Bu ¢ercevede
Bagkanlik Makaminin 13.02.2018 tarih ve 1992 sayi (Belge 4) ile 28.02.2019 tarih ve
2721 sayili yazisi ile yurutulecek incelemede yer alacak raportorler gorevilendirilmigtir.
ikinci sektér raporunun hazirlanma silirecinde; organize gida perakendecileri,
tedarikciler, arastirma sirketleri, cevrimici market hizmeti sunan tesebbusler ve internet
temelli ticari platformlar dahil birgok tesebbus, tesebbus birligi ve kamu kurumundan
bilgi ve belge talep edilmisgtir.

Oncelikle 24.05.2019 tarih ve 6277 sayil belge (Belge 7) ile Tiirkiye Perakendeciler
Federasyonu (TPF)den, akabinde organize gida perakendecilerinden; Yeni
Magazacilik A.S (A101), Adese Aligveris Merkezleri Ticaret AS (Adese), Akyurt Gida
ing. San. ve Tic. AS (Akyurt), Ali Pehlivanoglu Gida Paz. ins. San. ve Tic. AS
(Pehlivanoglu), Altunbilekler Ticaret ve Sanayi AS (Altunbilekler), Basgimpa Basdurak
Gida iht. Mad. Tic. ve San. Ltd. Sti. (Basgimpa), Bildirici Gida Sanayi ve Ticaret Ltd.
Sti. (Bildirici), BIM Birlesik Magazalar AS (BiM), CarrefourSA Carrefour Sabanci
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Ticaret Merkezi Anonim Sti. (Carrefoursa), Yeni Cagdas ihtiyac ve Gida Maddeleri ins.
Tic. Ltd. Sti. (Cagdas), Furpa Gida Tekstil Kuyumculuk San. ve Tic. Ltd. $ti. (Furpa),
Cagri Gida Temizlik Maddeleri ingaat Sanayi ve Ticaret AS (Cagri), Gimsa Perakende
Gida San. ve Tic. AS (Gimsa), Hakmar Gida Tur. Hayv. ins. San. Tic. Ltd. Sti.
(Hakmar), Halciler Gida Alisveris Hiz. San ve Tic. A.S (HALCILER), ERSAN Aligveris
Hizmetleri ve Gida San. Tic. A§(Kim), Makro Market AS (Makro), Metro Grosmarket
Bakirkdy Aligveris Hizmetleri Tic. Ltd. Sti. (Metro), Migros TICARET AS (Migros),
Mopas Marketcilik Gida Sanayi ve Ticaret AS (Mopas), Ozen Aligveris Hizmetleri AS
(Onur), Safak Gida ve Dayanikli Tuketim Maddeleri Ticaret Sanayi AS (Rammar),
Sincap Gida ve iht. Mad. San. ve Tic. AS (Sincap), Soykan Tiik. Mal. Paz. San. ve Tic.
AS (Soykan), Sok Marketler Ticaret AS (SOK), Turgut Seyhan ve Kardesleri Gida San.
Tic. Ltd. Sti. (Seyhanlar), Usak i¢c Egesok Manav Kafe Gida Tekstil Ev Aletleri ing. San.
Tic. Ltd. Sti. ve Yunus Market isletmeleri Ticaret AS (Yunus)'dan 24.05.2019 tarih ve
6273 sayili belge (Belge 6) ile bilgi talebinde bulunulmustur.

Ardindan, Begendik Magaza isletmeleri Tic. Ve San. AS (Begendik), Bizim Toplu
Tlketim Pazarlama San. Ve Tic. AS (Bizim Toptan), Cetinkaya Giyim Sanayi Ve
Ticaret AS (Cetinkaya), Diizgiin Marketcilik Gida ins. Taah. San. Tic. Ltd. Sti.
(Diizgiin), Esenlik imar ing Ve Tic Ltd Sti (Esenlik), Groseri Gida Ve ihtiyag Mad. Tic.
Ve San. Ltd. Sti. (Groseri), ismar Marketler Zinciri Gida Ve Tiik. Mallari San. ve Tic.
AS (ISMAR), Ozdilek Aligveris Merkezleri Ve Tekstil Sanayi AS (Ozdilek), Tespo
Tlketim Mallar Tic. Ve San. AS (Tespo)'dan 11.07.2019 tarih ve 8129 sayili belge ile
(Belge 9) bilgi talebinde bulunulmus, ayrica 24.05.2019 tarih ve 6277 sayili yazi
kapsaminda daha 6nce bilgi talebinde bulunulan tesebbuslere sorularin igerigine iligkin
daha detayl bilgi vermek ve bazi sorularin revize edilmesi amaciyla 11.07.2019 tarih
ve 8129 sayili (Belge 8) yazi iletilmigtir.

Bahsi gecen bilgi taleplerine yonelik cevaplar; Soykan i¢in 22.08.2019 tarih ve 5450
sayi (Belge 10), Tespo icin 27.08.2019 tarih ve 5624 sayi (Belge 11), Seyhanlar igin
27.08.2019 tarih 5602 say! (Belge 12), Makro icin 27.08.2019 tarih ve 5602 sayi
(Belge 13), Cagn igin 27.08.2019 tarih ve 5620 sayi (Belge 14), Groseri igin
28.08.2019 tarih ve 5649 sayi (Belge 15), Ozdilek icin 28.08.2019 tarih ve 5655 say
(Belge16), Adese igin 28.08.2019 tarih ve 5664 sayi (Belge 17), Basgimpa igin
28.08.2019 tarih ve 5653 sayi (Belge 18), Mopas igin 28.08.2019 tarih ve 5652 sayi
(Belge 19), Bildirici icin 28.08.2019 tarih ve 5651 sayi ile (Belge 20), Altunbilekler igin
29.08.2019 tarih ve 5690 sayi (Belge 21), Bizim Toptan i¢in 29.08.2019 tarih ve 5727
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(9)

(10)

sayl (Belge 22), BiM igin 29.08.2019 tarih ve 5718 sayi (Belge 23), A101 icin
29.08.2019 tarih ve 5714 sayi (Belge 24), Yunus igin 29.08.2019 tarih ve 5681 sayi
(Belge 25), Akyurt icin 29.08.2019 tarih ve 5691 sayi (Belge 26), Sincap igin
29.08.2019 tarih ve 5695 sayi (Belge 27), Metro icin 29.08.2019 tarih ve 5729 sayi
(Belge 28) ile 02.09.2019 tarih ve 5763 sayi (Belge 30), Pehlivanoglu i¢in 02.09.2019
tarih ve 5768 sayi (Belge 29), SOK icin 02.09.2019 tarih ve 5750 sayi (Belge 31),
Duzgun igin 02.09.2019 tarih ve 5745 sayi (Belge 32), Hakmar igin 02.09.2019 tarih
ve 5766 sayi (Belge 33), Onur icin 02.09.2019 tarih ve 5762 sayi (Belge 34), Kim icin
02.09.2019 tarih ve 5746 sayi (Belge 35), Rammar i¢in 02.09.2019 tarih ve 5759 sayi
(Belge 36), Migros icin 09.09.2019 tarih ve 5981 sayi (Belge 37), CARREFOUR i¢in
10.09.2019 tarih ve 6009 sayi (Belge 38), Gimsa icin 30.09.2019 tarih ve 6538 sayi
(Belge 39), Cagdas icin 02.10.2019 tarih ve 6595 sayi (Belge 41) ile Kurum kayitlarina
intikal etmistir.

Ayrica raporun hazirlanma sureci igerisinde 01.10.2019 tarih ve 11100 sayili (Belge
40) yazi kapsaminda Ekonomik Analiz ve Arastirma Dairesi (EAAD)nin gorus ve
destekleri talep edilmistir.

Paydaslar tarafindan, 24.05.2019 tarih ve 6273 sayi ile 11.07.2019 tarih ve 8129 sayili
bilgi taleplerine yonelik gonderilen cevaplara iligkin ek bilgi, belge ve acgiklamalara
ihtiyag duyulmasini muteakiben, taraflara 13.02.2020 tarih ve 2636-2668 sayili (Belge
44-77) yazilar gonderilmistir.

ilgili yaziya iliskin cevaplar; Gimsa igin 25.02.2020 tarih ve 1943 say! (Belge 78) ,
Duzgun i¢in 02.03.2020 tarih ve 2151 sayi (Belge 79), Bildirici icin 05.03.2020 tarih ve
2383 sayi (Belge 80), Migros icin 10.03.2020 tarih ve 2530 say! (Belge 81) ile
17.06.2020 tarih ve 5964 sayi (Belge 109), Basgimpa i¢in 12.03.2020 tarih ve 2602
sayl (Belge 82), Tespo icin 12.03.2020 tarih ve 2587 say (Belge 83), Furpa igin
12.03.2020 tarih ve 2596 sayi (Belge 84), Carrefoursa igin 12.03.2020 tarih ve 2610
say! (Belge 85) ile 02.06.2020 tarih ve 5685 sayi (Belge 108), SOK icin 13.03.2020
tarh ve 2636 say! (Belge 86), Mopas icin 13.03.2020 tarih ve 2634 sayi (Belge 87),
Akyurt icin 13.03.2020 tarih ve 2637 say! (Belge 88), Soykan i¢in 13.03.2020 tarih ve
2651 say! (Belge 89), Sincap ic¢in 13.03.2020 tarih ve 2626 sayi (Belge 90), Adese
icin 16.03.2020 tarih ve 2687 say! (Belge 91), Bizim Toptan igin 16.03.2020 tarih ve
2711 sayi (Belge 92), Altunbilekler icin 16.03.2020 tarih ve 2710 sayi (Belge 93), Cagn
icin 16.03.2020 tarih ve 2676 say! (Belge 94), Metro i¢in 16.03.2020 tarih ve 2712
sayl (Belge 95), Groseri i¢in 16.03.2020 tarih ve 2678 (Belge 96), Hakmar igin
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16.03.2020 tarih ve 2700 sayi (Belge 97), BIM icin 17.03.2020 tarih ve 2731 sayi
(Belge 98), Cagdas igin 17.03.2020 tarih ve 2728 sayi (Belge 99), Onur icin
17.03.2020 tarih ve 2733 sayi (Belge 100), Rammar i¢in 18.03.2020 tarih ve 2799 sayi
(Belge 101), 11.08.2020 tarih ve 8414 sayi (Belge131), Kim icin 18.03.2020 tarih ve
2813 say! (Belge 102), Bizim Toptan i¢in 18.03.2020 tarih ve 2814 sayi (Belge 103),
Esenlik icin 19.03.2020 tarih ve 2846 (Belge 104) ile 23.03.2020 tarih ve 2908 sayi
(Belge 106), BiM icin 19.03.2020 tarih ve 2847 sayi (Belge 105), Hakmar igin
22.06.2020 tarih ve 6130 sayi (Belge 110) ile Kurum kayitlarina intikal etmigtir.

EAAD tarafindan yapilacak galismalara yonelik ise paydaslardan gesitli iktisadi veri ve
aciklamalar 17.07.2020 tarih ve 9310 sayili (Belge 111), 27.07.2020 tarih ve 10161
sayilli (Belge 115), 11.08.2020 tarih ve 10882-10883 sayili (Belge 126-128) yazi
kapsaminda istenmistir.

ilgili bilgi taleplerine olan cevaplar; Seyhanlar icin 30.07.2020 tarih ve 8031 sayi (Belge
118), Basgimpa igin 10.08.2020 tarih ve 8365 sayi (Belge 124) ile 02.09.2020 tarih ve
9332 sayi (Belge 201), Cagn icin 10.08.2020 tarih ve 8325 sayl (Belge 127),
20.08.2020 tarih ve 8878 say! (Belge 156) ile 31.08.2020 tarih ve 9216 say! (Belge
176), Adese igin 10.08.2020 tarih ve 8299 sayi (Belge 122) ile 19.08.2020 tarih ve
8839 sayi (Belge 149), Cetinkaya igin 06.08.2020 tarih ve 8221 sayi (Belge 120),
Bildirici igin 27.07.2020 tarih ve 7802 sayi (Belge 116), 11.08.2020 tarih ve 8418 sayi
(Belge135) ile 25.08.2020 tarih ve 9045 sayi (Belge 162), Kim icin 11.08.2020 tarih
ve 8423 (Belge 130) ile 21.08.2020 tarih ve 8945 sayi (Belge 160), Rammar igin
11.08.2020 tarih ve 8417 sayi (Belge 131) ile 31.08.2020 tarih ve 9233 say! (Belge
177), Sincap igin 11.08.2020 tarih ve 8460 sayi (Belge 132) ile 27.08.2020 tarih ve
9137 sayi (Belge 173), Seyhanlar igin 12.08.2020 tarih ve 8456 sayi (Belge 133) ile
25.08.2020 tarih ve 9061 sayi (Belge 163), Migros icin 12.08.2020 tarih ve 8491 sayi
(Belge 134),18.08.2020 tarih ve 8780 sayi (Belge 143), 31.08.2020 tarih ve 9250 sayi
(Belge 178), 09.09.2020 tarih ve 9539 sayi (Belge 209) ile 09.09.2020 tarih ve 9539
sayl (Belge 213), Altunbilekler i¢in 12.08.2020 tarih ve 8493 say! (Belge 136) ile
26.08.2020 tarih 9111 sayi(Belge 170), Carrefoursa igin 13.08.2020 tarih ve 8546 sayi
(Belge 137), 20.08.2020 tarih ve 8896 sayi (Belge 154), 28.08.2020 tarih ve 9182 sayi
(Belge 175) ile 02.09.2020 tarih ve 9331 sayi1 (Belge 200), Tespo igin 13.08.2020 tarih
ve 8510 sayi (Belge 138), 20.08.2020 tarih ve 8876 sayi (Belge 157), 26.08.2020 tarih
9105 say! (Belge 169) ile 09.09.2020 tarih ve 9522 sayi (Belge 212), Groseri igin
14.08.2020 tarih ve 8598 sayi (Belge 139) ile 24.08.2020 tarih ve 8988 sayi (Belge
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161), Onurigin 17.08.2020 tarih ve 8676 sayi (Belge 141) ile 26.08.2020 tarih ve 9107
sayi (Belge 172), Esenlik icin 17.08.2020 tarih ve 8683 sayi (Belge142) ile 08.10.2020
tarih ve 10862 sayi (Belge 284), Bizim Toptan icin 19.08.2020 tarih ve 8825 sayi
(Belge 150), Soykan icin 18.08.2020 tarih ve 8779 sayi (Belge 147), Metro igin
19.08.2020 tarih ve 8857 sayi (Belge 148), 26.08.2020 tarih ve 9126 sayi (Belge 168)
ile 09.09.2020 tarih ve 9538 sayi (Belge 210), Ozdilek igin 19.08.2020 tarih ve 8828
say! (Belge 151) ile 26.08.2020 tarih 9123 sayi (Belge 171), Hakmar i¢in 20.08.2020
tarih ve 8888 sayi (Belge 155), Gimsa i¢in 19.08.2020 tarih ve 8824 sayi (Belge 153),
Duzgun i¢in 20.08.2020 tarih ve 8886 sayi (Belge 158), Cagdas i¢in 25.08.2020 tarih
ve 9655 sayl (Belge 164), BiM icin 26.08.2020 tarih ve 9085 sayi (Belge 165),
27.08.2020 tarih ve 9132 sayi (Belge 166) ile 07.09.2020 tarih ve 9403 say! (Belge
203), Akyurt icin 26.08.2020 tarih ve 9118 sayi (Belge 167), SOK igin 27.08.2020 tarih
ve 9146 sayi (Belge 174), Esenlik 07.09.2020 tarih ve 9438 sayi (Belge 208)

Organize perakendecilerin yani sira sektordeki oyunculara Grun tedariki gergeklestiren;
Karadeniz Kardesler Gida San. ve Tic. A.S (KARADENIZ), Aynes Gida Sanayi Ticaret
AS (AYNES), Peysan Gida Sanayii Anonim Sirketi (PEYSAN), Muratbey Gida Sanayi
Ve Ticaret Anonim Sirketi (MURATBEY), Akbel Siit ve Sit Uriinleri San. ve Tic. A.S
(AKBEL), Danone Tikvesli Gida ve igecek San. ve Tic. AS (DANONE), Yériikoglu St
ve Uriinleri San. Tic. AS (YORUKOGLU), Eker Siit Uriinleri Gida San. ve Tic. AS
(EKER), Yorsan Gida Mamiilleri San. ve Tic. AS (YORSAN), Konya Seker San. ve Tic.
AS (TORKU), Tat Gida Sanayi AS (TAT GIDA), Ak Gida Sanayi ve Ticaret AS (AK
GIDA), Pinar Siit Mamulleri Sanayii A.S (PINAR), Sutas Sat Uriinleri AS (SUTAS) ve
Panek Zir. Alt. Dayanikh Tik. Mal. Oto. Yak. Pet. Ur. Tar. Tic. AS (PANEK)den
29.07.2020 tarih ve 10375 sayili (Belge 117) yazi ile ABC Deterjan Sanayi ve Ticaret
AS (ABC), Abalioglu Yem-Soya ve Tekstil Sanayi A.S (LEZITA), Banat Fir¢a ve Plastik
San. AS(BANAT), Beyaz Kagit AS (BEYAZ KAGIT), Bifa Bisgiivi ve Gida San. AS
(BIFA), BUNGE GIDA SAN. VE TiC. AS (BUNGE), Burcu Gida Konservecilik ve Salga
San. AS (BURCU), Durum Gida Sanayi ve Ticaret AS (DURUM), Eczacibasi Tuketim
Uriinleri Sanayi ve Ticaret AS (ECZACIBASI), Eruslu Saglik Uriinleri San ve Tic AS
(ERUSLU), Evyap Sabun Yag Gliserin San. ve Tic. AS (EVYAP), Hobi Kozmetik imalat
San. ve Tic. AS (HOBI), Lila Kagit San. ve Tic. AS (LILA), OBA Makarnacilik San. ve
Tic. AS (OBA), Oguz Gida AS (OGUZ), Penguen Gida AS (PENGUEN), Pereja ileri
Kimya San. ve Tic. AS (PEREJA), Rebul Kozmetik San. ve Tic. A§ (REBUL), Sedat
Tahir Tuk. Mad. San. AS (COOK), Yayla Agro Gida Sanayi ve Nakliyat AS
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(YAYLA)'dan 04.09.2020 tarih ve 12131 sayili (Belge 196) yazi ile Akgaabatlilar Gida
Maddeleri Sanayi Nakliyat ve Ticaret AS (AKCAABATLILAR), Alaybeyi Gida San. ve
Tic. AS (ALAYBEYIi), Akmehmet Gida San. ve Tic. AS (AKMEHMET), Amasya Un
Gida San. ve Tic. Ltd. Sti. (AMASYA UN), Besler Makarna Un irmik Gida Sanayi ve
Ticaret AS (BESLER), Ulas Gida Un Tekstil Nakliye Tic. ve San. AS (ULAS GIDA),
Hekimoglu Un Fabrikasi Tic. ve San. AS(HEKIMOGLU), Akhan Un Fabrikasi ve Tarim
Uriinleri Gida San. Tic. Ltd. Sti.(AKHAN), Ulusoy Un Sanayi ve Ticaret AS (ULUSQY),
Usta Un Gida Motorlu Araglar Nak. Tur. San. Tic. AS (USTA UN), Ova Un Fabrikasi
AS (OVA UN), ksun Gida Tarim Sanayi Ve Ticaret AS (EKSUN GIDA)'dan 11.11.2020
tarih ve 15750 sayili (Belge 306) yazi ile bilgi talep edilmigtir.

Sektore urun tedariki gergeklestiren oyunculardan gelen cevaplar; TORKU igin
10.08.2020 tarih ve 8347 sayi (Belge 121), EKER ic¢in 18.08.2020 tarih ve 8762 say!
(Belge 145), MURATBEY icin 18.08.2020 tarih ve 8763 say! (Belge 146), PANEK icin
19.08.2020 tarih ve 8813 sayi (Belge 152), YORUKOGLU igin 21.08.2020 tarih ve
8941 sayi (Belge 159), PINAR igin 01.09.2020 tarih ve 9252 sayi (Belge 173), SUTAS
icin 01.09.2020 tarih ve 9283 sayi (Belge 181), AK GIDA igin 01.09.2020 tarih ve 9270
sayl (Belge 183), TAT GIDA igin 02.09.2020 tarih ve 9291 sayi (Belge 197) Karadeniz
icin 02.09.2020 tarih ve 9319 sayi (Belge 199), DANONE icin 10.09.2020 tarih ve 9597
sayl (Belge 215), 10.09.2020 tarih ve 9597 sayi (Belge 215) ile 11.09.2020 tarih ve
9646 sayl (Belge 230) , OGUZ icin 11.09.2020 tarih ve 9627 sayi (Belge 227) ile
09.11.2020 tarih ve 11998 sayi (Belge 298), PEREJA icin 16.09.2020 tarih ve 9858
say! (Belge 235), YAYLA icin 16.09.2020 tarih ve 9855 sayi (Belge 240) ile 09.11.2020
tarih ve 12018 sayi (Belge 303), PENGUEN igin 16.09.2020 tarih ve 9831 sayi (Belge
242) ile 04.11.2020 tarih ve 11782 sayi (Belge 293), LiLA icin 16.09.2020 tarih ve 9819
sayl (Belge 243) ile 09.11.2020 tarih ve 11985 sayi (Belge 299), ERUSLU igin
16.09.2020 tarih ve 9816 say! (Belge 244) ile 13.11.2020 tarih ve 12242 say: (Belge
309), LEZITA igin 18.09.2020 tarih ve 9907 sayi (Belge 245) ile 09.11.2020 tarih ve
12008 sayi (Belge 301), BURGE icin 21.09.2020 tarih 10072 sayi (Belge 252) ile
02.11.2020 tarih ve 11714 sayi (Belge 291), HOBI icin 21.09.2020 tarih ve 10060 say
(Belge 254) ile 25.11.2020 tarih ile 12711 say! (Belge 318), COOK icin 21.09.2020
tarih ve10039 say! (Belge 258) ile 06.11.2020 tarih ve 11875 (Belge 297), BURCU
icin 24.09.2020 tarih ve 10245 sayi (Belge 266) ile 10.11.2020 tarih ve 12059 sayi
(Belge 304), ABC ic¢in 18.09.2020 tarih ve 10118 sayi (Belge 267) ile 09.11.2020 tarih
ve 11995 sayi (Belge 300), ECZACIBASI icin 23.09.2020 tarih ve 10169 sayi (Belge
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268), 06.11.2020 tarih ve 11882 sayi (Belge 296) ile 09.11.2020 tarih ve 12010 sayi
(Belge 302), BiFA igin 23.09.2020 tarih ve 10188 sayi (Belge 271) ile 11.11.2020 tarih
ve 12098 sayI (Belge 307), BEYAZ KAGIT igin 06.10.2020 tarih ve 10773 sayi (Belge
276), 05.11.2020 tarih ve 11826 sayi (Belge 294) ile 02.11.2020 tarih ve 11827 sayi
(Belge 295), REBUL igin 10.11.2020 tarih ve 12069 sayi (Belge 305), HEKIMOGLU
icin 16.11.2020 tarih ve 12284 sayi (Belge 310), OVA UN igin 18.11.2020 tarih ve
12444 sayi (Belge 311), ALAYBEYi icin 18.11.2020 tarih ve 12440 say! (Belge 312),
USTA UN igin 18.11.2020 tarih ve 12439 sayi (Belge 313) ile 25.11.2020 tarih ve
12714 sayi (Belge 319), ELIF UN igin 19.11.2020 tarih ve 12494 sayi (Belge 314),
AKMEHMET igin 20.11.2020 tarih ve 12560 sayi (Belge 315) ile 24.11.2020 tarih ve
12671 sayi (Belge 316), AYHAN UN icin 25.11.2020 tarih ve 12710 sayi (Belge 317),
EKSUN GIDA igin 25.11.2020 tarih ve 12715 sayi (Belge 320), ULUSOY UN igin
26.11.2020 tarih ve 12785 sayi (Belge 321) ile Kurum kayitlarina intikal etmistir.
COVID-19 salgin siireci ve sektoriin dijitallesme egilimlerini de ortaya koymak
amacilyla paydaslardan 02.09.2020 tarih ve 11990-111996 sayili (Belge 184-189) ve
02.09.2020 tarih ve 12003 sayili (Belge 190) yazilar ile bilgi talep edilmesinin yaninda;
Getir Perakende Lojistik Hizmetleri AS (GETIR), Yemek Sepeti Elektronik iletisim
Tanitim Pazarlama Gida Sanayi ve Ticaret AS (BANABI), Future Teknoloji Tic. AS
(ISTEGELSINYden 02.09.2020 tarih ve 12001 sayl (Belge 191), DSM Grup
Danismanlik iletisim ve Satig Ticaret AS (TRENDYOL), D-Market Elektronik Hizmetler
ve Tic. AS(HEPSIBURADA), Dogus Planet Elektronik Ticaret ve Bilisim Hizmetleri AS
(N11), Gitti Gidiyor Bilgi Teknolojileri San. ve Tic. AS (GITTIGIDIYOR), Amazon Turkey
Perakende Hizmetleri Limited Sirketi (AMAZON)dan 02.09.2020 tarih ve 12013 sayi
(Belge 192) bilgi talebinde bulunulmustur.

ilgili bilgi taleplerine olan cevaplar; Cagdas icin 14.09.2020 tarih ve 9728 sayi (Belge
217) ile 05.10.2020 tarih ve 10682 say! (Belge 277), Altunbilekler igin 14.09.2020 tarih
ve 9753 say! (Belge 219), Gimsa icin 14.09.2020 tarih ve 9716 say: (Belge 221),
Esenlik i¢in 14.09.2020 tarih ve 9714 say! (Belge 222), Hakmar i¢in 14.09.2020 tarih
ve 9687 sayi, Groseri igin 14.09.2020 tarih ve 9691 sayi (Belge 223) (Belge 225),
Duzgun igin 11.09.2020 tarih ve 9624 sayi (Belge 226), Basgimpa icin 11.09.2020 tarih
ve 9656 say! (Belge 228), Pehlivanoglu igin 11.09.2020 tarih ve 9626 sayi (Belge 231)
ile 16.09.2020 tarih ve 9867 say! (Belge 238), Adese icin 14.09.2020 tarih ve 9701
sayl (Belge 232), Tespo i¢in 16.09.2020 tarih ve 9773 sayi (Belge 234), Cetinkaya icin
16.09.2020 tarih ve 9868 sayi (Belge 237), Soykan igin 16.09.2020 tarih ve 9827 sayi
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(Belge 239), SAFAK icin 16.09.2020 tarih ve 9840 sayi (Belge 241), Mopas igin
19.09.2020 tarih ve 9890 sayi (Belge 246),17.09.2020 tarih ve 9889 sayi (Belge
247),18.09.2020 tarih ve 9964 sayi (Belge 261) ile 05.10.2020 tarih ve 10674 sayi
(Belge 279), Migros icin 21.09.2020 tarih ve 10050 sayi (Belge 249), BiM icin
21.09.2020 tarih ve 10065 sayi (Belge 250), SOK icin 21.09.2020 tarih ve 10077 sayi
(Belge 253), Bildirici igin 21.09.2020 tarih ve 10058 sayi (Belge 255) ile 30.09.2020
tarih ve 10601 sayi (Belge 273), Sincap i¢in 21.09.2020 tarih ve 9988 sayi (Belge
256), Cagriicin 21.09.2020 tarih ve 10017 sayi (Belge 257), Seyhanlarigin 18.09.2020
tarih ve 9942 sayi (Belge 260) ile 05.10.2020 tarih ve 10685 say! (Belge 278), Kim
icin 24.09.2020 tarih ve 10250 sayi1 (Belge 265), Bizim Toptan igin 23.09.2020 tarih ve
10193 say! (Belge 269), Ozdilek igin 23.09.2020 tarih ve 10189 sayi (Belge 270),
Akyurt icin 02.10.2020 tarih ve 10593 sayi (Belge 272), Carrefoursa i¢in 01.10.2020
tarih ve 10547 sayi (Belge 274) ile 03.11.2020 tarih ve 11740 sayi (Belge 292), A101
ici 08.10.2020 tarih ve 10867 say! (Belge 281) ile 09.10.2020 tarih ve 11016 say!i
(Belge 282), BANABI icin 14.09.2020 tarih ve 9749 say! (Belge 218), AMAZON igin
07.09.2020 tarih ve 9406 sayi (Belge 204) ile 22.09.2020 tarih ve, TRENDYOL igin
04.09.2020 tarih ve 9380 sayl (Belge 205) ile 21.09.2020 tarih (Belge 259),
ISTEGELSIN igin 14.09.2020 tarih ve 9722 sayi (Belge 220), GETIR igin 11.09.2020
tarin ve 9635 sayi (Belge 229) ile 01.10.2020 tarih ve 10549 sayi (Belge 275),
HEPSIBURADA icin 17.09.2020 tarih ve 9887 sayi (Belge 248) ile Kurum kayitlarina
intikal etmistir.

Rapor kapsaminda ayrica, Turkiye Odalar ve Borsalar Birligi (TOBB)'nden 11.08.2020
tarih ve 10881 sayili (Belge 125) ve Gelir idaresi Baskanligi (GiB)’den 18.08.2020 tarih
ve 11285 sayili (Belge 140), Nielsen Arastirma Hizmetleri Limited Sirketi (Nielsen) ve
Ipsos Arastirma ve Danismanlik Hizmetleri AS (ipsos)’den sirasiyla 17.07.2020 tarih
ve 9344-9345 sayili (Belge 112-113), Ozel Markal Uriinler Sanayicileri ve Tedarikgileri
Dernegi (PLAT)'dan 02.09.2020 tarih ve 12010 sayili (Belge 195), Turkiye Cumhuriyeti
Merkez Bankasi (TCMB)'ndan 30.10.2020 tarih ve 15185 sayili (Belge 290) bilgi talebi
yazilari ile sektdre yonelik ¢esitli bilgi ve mevcut galismalar talep dilmis, gelen cevaplar;
NIELSEN icin 18.08.2020 tarih ve 8778 sayi (Belge 144), ipsos icin 10.09.2020 tarih
ve 9586 sayi (Belge 214), TCMB icin 26.11.2020 tarih ve 12782 say! (Belge 322) ile
Kurum kayitlarina intikal etmigtir.
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1. TURKIYE'DE PERAKENDE TiCARET

HTM perakendeciligi, tedarikgiler tarafindan saglanan hizli tuketime konu nihai
urunlerin son kullanicilar olan tuketicilere c¢esitli yollarla ulagtirilmasini saglayan
faaliyetler batinudur. HTM perakendeciligi, gerek saglamis oldugu istihdam olanaklari
gerekse de ekonomiye yapmis oldugu dogrudan ve dolayl katkilarindan o6turu
Tarkiye'de ve dunyada hizmet sektorinin en onemli kollarindan birisini
olusturmaktadir. Bununla birlikte HTM perakendeciligi, tedarik zincirinin her
asamasinda olusturdugu katma degerle lojistikten enerjiye, finanstan e-ticarete birgok
sektor ile etkilesim icerisine girmekte ve tlketicilere sunulan drtnlerin Ureticilerinin
yaninda farkl sektorlerde yer alan is birimlerini de beslemektedir.

Ureticiden tiiketiciye tedarik zinciri igerisinde birgok aktor yer almasina ragmen tiiketici
ile dogrudan iliski kuran ve kopru vazifesi géren perakendecilik faaliyetleri, hem
tuketiciler hem de karar vericiler tarafindan yakindan takip edilmektedir. Bu yonuyle
perakende sektoru ureticiler igin bir temsilci ve tuketiciler icin aradiklari Grine en hizl
ve ekonomik sekilde ulasabilmek adina bir garantor niteligi tagimaktadir’.

Dinyada profesyonel anlamda 19. yuzyilin ikinci yarisindan itibaren bagladigi
dusunulen perakendeciligin Turkiye’de modern anlamda hayata gegmesi 1950’li yillara
uzanmaktadir?. 1950'li yillarda Migros ve Gima ile baglayan organize perakende
faaliyetleri 1990’ yillarda pazara giris yapan Carrefoursa ve Metro gibi yabanci
sermayeli perakendeciler ile hizla buyumeye baglamigtir. Yine 1990’h vyillarda
Avrupa’daki indirim magazacihidi formatindan esinlenerek olusturulan ve 2000’li
yillarda pazardaki mevcudiyetini guglu bir sekilde artiran indirim marketleri, tm Turkiye
sathina yayilarak perakende sektorinun gelisiminde onemli degisikliklere neden
olmustur.

Halen bakkal, bife ve organize olamamis klguk marketlerden olusan geleneksel
perakende kanalin agirligini korudugu Turkiye’de, organize HTM perakendeciligi yillar
itibariyla geligimini strdiirmektedir. Ote yandan geleneksel perakendeden organize
perakendeye geciste bolgesel/yerel perakende zincirlerinin katkisi yadsinamaz
boyuttadir. Bdlgesel/yerel zincirler, dogrudan zincir seklinde faaliyetlerine
baslayabildikleri gibi ticari hayata bakkal veya kiuglk market formatinda baslayip yillar
itibartyla edindikleri tecribeler ve sermaye birikimi ile zincirleserek ulusal

' Gurman, A. A., Diinya Perakendeciliginde Globallesme Egilimleri ve Tiirk Perakendecilik Sektoriine
Etkileri, 2006, YUksek Lisans Tezi, syf. 4-5.
2 Bursa Perakende Ticaret Sektorli Zirvesi Calistay Raporu, 2017, syf. 22, 30.
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perakendecilerin en dnemli rakipleri konumuna gelebilmiglerdir. Ulusal ¢apta faaliyet
gOsteren perakendeciler yaninda indirim marketleri ile de yogun bir rekabet igerisinde
olan bolgesel/yerel perakende zincirleri pazarda yasanan degisim ve dontusume ayak
uydurarak sanal ticareti de yogun bir sekilde kullanmaktadirlar. Bununla birlikte yerel
dinamiklere iligkin kuvvetli dngoruleri ve ulusal perakendecilere kargi nispeten esnek
yapilari ile hizh karar alabilme mekanizmalari sayesinde Onlerindeki rekabet
engellerinin kaldiriimasi durumunda pazarda etkin birer rakip olarak kalabileceklerdir.
Organize HTM perakendeciliginin 6nemli bilesenlerinden birisi de indirim marketleridir.
indirim marketleri kiigiik satis alanlarina sahip olup diger perakende zincirlerine gére
daha esnektirler ve bu kuguk satis alanlarinin vermis oldugu avantajla mahalle
aralarinda dahi kendilerine daha kolay satis yerleri bulabilmektedirler. Benzer sekilde
blanyelerindeki 6zel markali tGrin sayilariyla da diger perakendecilerden bir miktar
farklilasmaktadirlar. indirim marketlerinin sayisinin son on yil icerisinde hizla artigi
pazarin yapisinda da birtakim degisikliklere neden olmustur. Bagsta ilgili pazara donuk
yaklasimdaki degisiklik olmak Uzere pazarin yogunlasma seviyesindeki artig,
perakendecilerin sahip olduklari alici glcunun sorgulanir hale gelmesine neden
olmustur. Pazardaki indirim marketlerin sayisinin artmasi 6zel markal Granlerin
(private label)® payinin da artmasi anlamina geleceginden 6zel markali Griinlerin de
ayrica ele alinmasi gerekmektedir.

Ozel markali Urinlerin ekonomiye ve tiiketicilere bazi faydalarinin bulundugu
bilinmektedir. Ornegin atil kapasite ile ¢alisan tedarikgilerin tam kapasite ile ¢alismasi
saglanarak birim maliyetlerin duslridlmesi ve kaynaklarin etkin kullanimi
saglanabilmektedir. Bu vesileyle, dugen birim maliyetlerin fiyatlara yansimasi ile
tuketicilerin GrGnlere daha dusuk fiyatlarla ulagmalari saglanabilmektedir. Disen Grin
fiyatlari bir yandan tedarikgilerin tam kapasite ile ¢alismalari sayesinde istihdam
seviyesinin artmasini saglarken dusen fiyatlar yoluyla da fiyatlar genel seviyesinin
artmasi belli oranlarda onlenebilmektedir.

Ne var ki uzun vadede 6zel markali Grlnlerin sayisinda ve buyukluginde yasanan
artis, indirim marketlerinin sayisi ve pazar igindeki buyUkliglu ile birlikte
degerlendirildiginde, tedarikgilerin markalarinin pazarin toplaminda elde edebilecekleri
raf oraninin dusmesini kaginilmaz kilacaktir. Zaten kisitl satis alanina sahip olan
indirim marketleri, pazardaki artan paylarinin verdigi gugle birlikte, satis alanlarinda ve

3 Perakendeci markasi ya da market markasi olarak da isimlendirilebilmektedir.
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raflarinda 6zel markal drlnlere yer verdikge, tedarikgilerin kendi markalarini
tanitabilecekleri ve karhliklarini koruyabilecekleri satis alanlari giderek azalmaktadir.
Bu durum kuguk ve orta olgekli tedarikgiler ile pazara yeni giris yapacak tedarikgiler
icin daha belirgin olacaktir. Keza perakendecilerin olgegi kiguldikce s6z konusu
perakendecilerin, tedarikgilerin 6zel markali GrGnler ve indirim marketleri karsisindaki
karlihk ve goérunurlik dususlerini telafi edebilecekleri alanlar haline gelmeleri
kacinilmaz olacaktir.

Bunun vyani sira marketlerin 6zel markali Grlnleri raflarinda istedikleri gibi
konumlandirabilmekte ve s6z konusu drunler igin raf tcreti gindeme gelmemektedir.
Bu durumsa marketlere markali Granler karsisinda buyuk avantaj saglamakta ve bir
noktada marketler kendi tedarikgileriyle rakip konumuna gelebilmektedirler.
Marketlerin elde etmis oldugu bu rekabetgi avantajdan en ¢ok da klguk olgekli Uretici
firmalar olumsuz etkilenmektedir®.

BlyuUk satis alanlarina sahip ulusal duzeyde faaliyet gosteren marketler ile kliguk satis
alanlarina sahip olmasina ragmen ¢ok sayida magaza ile faaliyet gosteren indirim
marketleri bazi Urlnlerde ve markalarda zarar etse dahi bunu diger Urlnlere olan
yuksek yansitma kabiliyetleri ile telafi edebilmektedirler. Buna karsilik satis alani ve
urun gesitliligi az olan bolgesel/yerel perakendeciler bu imkana sahip olamamakta ve
bazi markalardaki disik karhhklarini diger markalarla telafi edememektedirler®.
Benzer sekilde ulusal dizeyde faaliyet goOsteren perakendeciler ile indirim
marketlerinin sahip oldugu alici glcu karsisinda pazarlik gugleri daha az olan
tedarikgiler de buradaki kayiplarini daha kuguk Olgekli perakendecilerden telafi
edebilmektedirler.

2. TURKIYE HTM PERAKENDECILIGININ YAPISI
2.1. Sektorun Geligimi

HTM perakendeciligi pazarinin gelisimine iligkin veriler agagidaki tablolarda
gosterilmektedir. Tablo 1’de ciro ve magaza sayisi bazinda geleneksel® ve organize’
perakende kanalin bayuklugu ile toplam HTM perakendeciligi pazarinin buyukligune

yer verilmektedir. Tablodan gorulecegi Uzere, hem geleneksel hem de organize

4 Glrman, syf. 259

5 Glrman syf. 259

6 Geleneksel kanal; bakkal, benzin istasyonu, kuruyemisci, biife, eczane ve parfiimerileri
kapsamaktadir.

7 Organize kanal; sipermarketleri, hipermarketleri ve indirim marketleri kapsamaktadir.
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perakende kanali ciro bazinda blyuyerek toplam HTM perakendeciligi pazarinin
gelisimine katki saglamaktadir. Ote yandan, madaza sayisi bazinda ise geleneksel
kanal kugulirken organize kanalda yer alan magaza sayisinda yasanan artisin bu
disusl de kapatarak HTM perakendeciligi pazarinin magaza sayisi bazinda da

blyUmesini sagladigi goérilmektedir.

Tablo 1- 2017 - 2019 Dénemine Ait Yillik Bazda HTM Perakendeciligi Pazarinin Bayuklagu (Ciro ve
Magaza Sayis| Bazinda)

Ciro (TL) 2017 2018 2019
Toplam HTM Perakendeciligi

Geleneksel Perakende Kanali

Organize Perakende Kanali
Magaza Sayisi 2017 2018 2019

Toplam HTM Perakendeciligi
Geleneksel Perakende Kanali
Organize Perakende Kanali
Kaynak: Nielsen

Tablo 2'de ise 2017 — 2019 ddénemine ait yilllk bazda geleneksel ve organize
perakende kanalinin toplam HTM perakendeciligi pazarindaki paylari gosterilmektedir.
Son 3 yilda organize kanalin payinin gerek ciro gerekse magaza sayisi bazinda arttigi
dikkat cekmektedir.

Tablo 2- 2017 - 2019 Donemine Ait Yilik Bazda HTM Perakendeciligi Pazarinda Organize ve
Geleneksel Perakende Kanalinin Paylari (Ciro ve Magaza Sayisi Bazinda)
Ciro (TL) 2017 2018
Geleneksel Perakende Kanali
Organize Perakende Kanali

Toplam

Magaza Sayisi

Geleneksel Perakende Kanali
Organize Perakende Kanali
Toplam

Kaynak: Nielsen

2019

2017 2018 2019

%100,0 %100,0 %100,0

HTM perakendeciligi pazarinin buyUkligl, magaza satis alani buyukligine gore
incelendiginde ise geleneksel kanalin hem ciro hem de magaza sayisi bazinda en
yuksek paya sahip oldugu anlasiimaktadir. Bununla birlikte, yillar igindeki degisime
bakildiginda indirim marketlerinin (m?<400) en yiksek blyimeyi gerceklestirdigi
gorulmektedir.
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Tablo 3- 2017 - 2019 Doénemine Ait Yillk Bazda HTM Perakendeciligi Pazarinin Magaza Satis Alani
Buyukligune Gére Toplam Cirosu

Ciro (TL) 2017 2018 2019
Hipermarket (m222500)

Sipermarket (1000< m2< 2499)

Siipermarket (400< m2< 999)

Organize Kanal

Slpermarket (m2<400)

indirim Marketleri (m2<400)*

Geleneksel Kanal

TOPLAM

Kaynak: Nielsen
*A101, BIM ve SOK

Tablo 4- 2017 - 2019 Dénemine Ait Yillk Bazda HTM Perakendeciligi Pazarinin Magaza Satig Alani
Biaylkligine Goére Toplam Magaza Sayisi

Ciro (TL) 2017 2018 2019
Hipermarket
(m222500)
Slipermarket
(1000< m?2< 2499)
Slpermarket (400<
m2< 999)
Slipermarket
(m2<400)

indirim Marketleri
(M2<400)*

Organize Kanal

Geleneksel Kanal

TOPLAM

Kaynak: Nielsen
*A101, BIM ve SOK

(30) Her ne kadar organize kanalin payl henlz geleneksel kanal payini gegememis olsa

da Tulrkiye'nin organize kanal bliyume spiralinin erken dénemlerinde yer aldigi ve
gelisimini strdlrdigu gorilmektedir.

2.2. HTM Perakendeciligi Pazar Yapisi

(31) Turkiye'de ulusal gapta veya bircok cografi bolgede ve ilde faaliyet gosteren HTM

perakendecileri ve bunlarin sahip olduklari formatlar asagidaki tabloda gdsterilmistir.
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Tablo 5- 2019 Yili itibariyle Tiirkiye’deki Baslica HTM Perakendecilerinin Profili

Ciro
Magaza Magaza (Milyar
Grup Marka Formati Sayisi TL) Perakendeci Hakkinda Bilgi
BiM BiM indirim
FILE Indirim 1995 yilinda kurulan BiM, yiiksek indirim

perakendeciligi alaninda faaliyet
gostermektedir. FILE markasi adiyla
supermarket alaninda faaliyette bulunan
yeni modelinin ise 2015 yilinda hizmete
sunmustur. Her iki marka da indirim
magazaciligi alaninda faaliyet gdsterirken
FILE, BiM'den farkli olarak ¢cok daha fazla
sayida ardn cesidinin satisini
gerceklestirmektedir.

ilk marketini 2008 yilinda agan A101, BiM
gibi ylksek indirim magazaciligi alaninda
faaliyet gostermektedir. Kisa slre

A101 A101 indirim icerisinde ciddi bir blUyime grafigi
yakalayan A101, 2019 yili itibariyla 9.000
magaza sayisini asarak sektdriin en ¢ok
magaza sayisina sahip tesebbusl
konumundadir.

Anadolu Migros Hipermarket

Migros Sipermarket

1954 yilinda kurulan Migros, 1975 yilinda
¢ogunluk hisselerinin  devri ile Kog
Holding’in kontroliine gegmistir. 2008
yihnda BC Funds'un kontrolliine giren
Migros, son olarak 2015 yilinda Anadolu
Grubu tarafindan devralinmisgtir. 2005
yilinda Tansag'l devralan Migros 2011
yilinda indirim magazaciligi alninda
faaliyet gosteren SOK'u Ulker Grubuna
devretmis ve 2017 yilinda Tesco Kipa'yl
devralmistir.

Migros Toptan

Ulker Bizim Toptan  Toptan

S 2002 yilinda organize toptan perakendeci

SOK Indirim olan Bizim Toptan ile HTM pazarina giris
yapan Ulker Grubu, 2011 yilinda SOK'u
Migros'tan devralarak HTM
perakendeciligindeki satis  kanallarini
genisletmistir. 2013 yilinda ise indirim
perakendeciligi alaninda faaliyet gosteren
DiaSA'yr devralmistir. Bununla birlikte
SEC Market modeliyle de geleneksel
kanaldaki satis noktalarinin ana
tedarikgisi konumundadir.

Carrefoursa Carrefoursa Hipermarket
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Carrefoursa

Sltpermarket

Carrefoursa

Mini

Carrefoursa

Gurme

1993 vyilinda Tirkiye'de faaliyetlerine
baslayan Carrefoursa, 1996 yilinda
Sabanci Holding ile ortakliga girmis ve
Carrefoursa ismini almig, 2013 yilinda ise
sirket  ydnetimi tamamen  Sabanci
Holding'e gecmistir. 2005 yilinda GIMA ve
Endi'yi satin alan Carrefoursa, 2015
yiinda ismar ve 1el'den toplamda 55
magaza satin almigs ve ayrica Kiler'i
devralmistir.

Metro

Metro

Toptan

Almanya merkezli bir uluslararasi
perakende sirketi Metro, Turkiye'deki ilk
magazasini 1990 yilinda agmistir. Metro,
HTM perakendecili§i iginde organize
toptan perakendeci olarak faaliyet
gOstermektedir.

Adese

Adese

Hipermarket

Adese

SlUpermarket

Adese

Midi

Adese

Mini

Bir ittifak Holding istiraki olan Adese 1991
yllinda faaliyetlerine baglamis ve 2011
yilinda Borsa istanbul'a kote olmustur.
Adese, HTM perakendeciliginde 4 farkli
formatta faaliyet gostermektedir.

Cetinkaya

Cetinkaya

Hipermarket

Cetinkaya

Sipermarket

1957 yiinda Adana'da hazir giyim isine
baslayan Cetinkaya Turkiye'nin tim
boélgelerinde bulunan magazalari ile buyuk
magazacilik (deparment store) formatinda
faaliyet gostermektedir.

Ozdilek

Ozdilek

Slpermarket

1983 yilinda perakende sektorine giren
Ozdilek, aligveris merkezi, hipermarket ve
blylk magazacilik formatlariyla faaliyetini
surdurmektedir.

Yunus

Yunus

Sipermarket

1995 yilinda Ankara'da bir yerel zincir
olarak kurulan Yunus, 2008 yilinda
Ankara'da diginda da faaliyet gbstermis ve
2019  wyih itibariyla 12  sehirde
perakendecilik yapmaktadir.

Kaynak: Tesebbiislerden Gelen Bilgiler ve Tesebbiislerin internet Siteleri

(32) BIM, halen ciro bazinda pazarin en biyik oyuncusu olma &zelligini korumaktadir.

Sadece indirim magazaciliyi alaninda faaliyet gésteren BIM, 2005 yilinda hayata

gecirdigi FILE formati ile indirim marketgiligi formatini siirdiriirken Griin gesitliligi ve

magdaza buyuklukleri agisindan sipermarket formatini da hedeflemektedir. Zira indirim

marketler yaklasik 750 — 1.500 gesit Urlnle faaliyet gOsterirken, supermarketlerde
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(33)

(34)

ortalama 5.000 — 15.000 gesit Urln satisa sunulmaktadir. ..., ortalama ... Urdnle en az
gesit Urlne sahip marketken, ... ortalama ... ¢esit Uranle indirim marketi kanalinda yer
almasina ragmen urun gesitliligi kapsaminda stupermarket formatina yaklagmaktadir.
Benzer sekilde ... ortalama ... magaza buyuklugu ile faaliyet gosterirken, ... ortalama
.. magaza buyuklugu ile faaliyet gostermektedir. 2008 yilinda ilk magazasini agan
A101, geride kalan 13 yilda 9.000 magazayr asarak magaza sayisi bakimindan
pazarin lider oyuncusu olmustur. HTM perakendeciligine toptan formatinda Bizim
Toptan ile baslayan Ulker Grubu, énce 2011 yilinda SOK'u Migros’tan devralmis,
ardindan 2013 yilinda DiaSA’yl devralarak indirim marketgiliginde énemli bir oyuncu
haline gelmistir. Pazarda farkl indirim marketgiligi aktorleri olsa da gerek ulusal boyutta
olmalari gerekse de buyuklukleri itibariyla indirim marketgiliginin en onemli G¢
oyuncusu BiM, A101 ve SOK olmustur.

Sirasiyla ellerindeki SOK ve DiaSA’'yr ¢ikaran Migros ve Carrefoursa indirim
marketgiligi formatindan ¢ikmig olsalar da stipermarket, hipermarket gibi birden gok
formatta ulusal dizeyde faaliyet gostermektedirler. Yillar igerisinde organik olarak
blyUmek suretiyle yeni magazalar agan Migros ve Carrefoursa geride kalan yillarda
onemli devralma operasyonlarina da imza atmislardir. 2005 yilinda pazarin énemli
oyuncularindan biri olan Tansag’i devralan Migros, 2017 yih itibariyla de uluslararasi
bir perakendeci olan Tesco’nun Turkiye operasyonu olan Kipa'yl devralmistir. 2013
yilindan sonra yonetimini Sabanci Holding’in devraldidi Carrefoursa, pazarda buylime
hamleleri baglaminda 2015 yilinda Kiler'i devralmis ve ismar ile 1e1'den toplamda 55
magaza satin almistir. 2018 yilinda ise Migros, Makro'’nun bazi magazalarini
devralmigtir.

HTM toptan perakendeciligi pazarinda faaliyette bulunan Metro, her ne kadar
hipermarket formatindaki 6nemli oyunculardan biri olan Real’i kaybetmis olsa da yillar
itibariyla Turkiye pazarinda gerek magaza sayisi gerekse ciro olarak istikrarli bir
sekilde buyumesini surdurmektedir. Birden fazla bolgede ve sehirde faaliyet gosteren
perakendecilere bakildiginda Adese’nin magaza sayisi ve ciro olarak yillar itibariyla bir
disus yasadigr gorilmektedir. Buna karsilik 6zellikle HTM perakende Urlnlerinin
yaninda hazir giyim, cafe&restoran, AVM gibi bdlimlerin oldugu buylk magazacilik
formatinda faaliyet gosteren Cetinkaya ve Ozdilek vyillar itibariyla gelisimini
surdurmusglerdir. Pazarda ¢ok sayida bolgesel/yerel zincirin oldugu bilinmekle birlikte,
Ankara’da yerel bir market zinciri olarak acgilan Yunus, 2019 yili itibariyla 12 farkh

sehirde faaliyet gostermekte ve organik buylmesini strdirmektedir. Yunus gibi
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pazarda faaliyetlerini surdiren ve buylten birgok yerel ve ulusal perakendeci
bulunurken; Kipa, Makromarket gibi birgcok perakendeci de pazardan ¢ikmak zorunda
kalmiglardir.

2.3. Dikey Bitunlesik Yapi

HTM perakendeciligi pazarinda bazi tesebbuslerin hizli tiketim mallar Gretimi ile
toptan ve/veya perakende satigi gibi seviyelerde ayni anda faaliyet gosterdigi
bilinmektedir. Dikey butunlesik yapidaki bir tesebbus, farkli Uretim asamalarinin
kontroliine sahip olmaktadir. Bu vesileyle Olcek ve kapsam ekonomilerinden
faydalanma imkani bulan tesebbusler, rakiplerine gdére maliyet avantaji elde
etmektedir. Sektorde faaliyet gosteren pek ¢ok tesebbus tarafindan, dikey butunlesik
firmalarin pazardaki rekabeti olumsuz etkilemedigi, ancak dikey birlesmelerin uzun
vadede 6zellikle Ust pazardaki rakiplerine dezavantaj olusturabilecegi, 6zellikle ulusal
Olcekte yaygin magazaya sahip HTM perakendecileri bakimindan bu konunun 6énem
arz ettigi ifade edilmigtir. Ayrica, dikey butunlesik yapi igerisinde faaliyet gosteren
perakendeci lehine, tedarikginin bilgi asimetrisi sebebiyle diger perakendecilerin trun

maliyetini bilecedi ve bu Urlnlerde daha rekabetgi fiyatlama yapabilecedi belirtilmistir.

2012 tarihli Sektér Raporu’nda da belirtildigi (izere Ulker'in pazarin (retimin ardindan
perakende seviyesinde de yer almaya baslamasi, sektorde dikey entegrasyona
yonelimi on plana gikaran ve yapisal donusimde Olgek ve kapsam ekonomilerinin
artan dnemini vurgulayan bir gelismedir. Ulker Grubu’nun SOK'u devralmasinin
ustiinden 4 yil gectikten sonra da 2015 yilinda Anadolu Grubu, Migros’u devralmasiyla

pazardaki dikey butunlesik yapiya sahip olan tesebbus sayisi artig gostermistir.

HTM sektorinde alkollu icecekler (Efes Pilsen grubu drunleri ile), alkolstz icecekler
(Coca-Cola grubu Urunleri ile), yas sebze ve meyve, kirtasiye malzemeleri pazarinda
faaliyet gosteren Anadolu Grubu’nun HTM perakendeciligi pazarinda faaliyet gosteren
Migros’u devralmasini konu alan 09.07.2015 tarih, 15-29/420-117 sayili AEH-Migros
kararinda, islemden kaynaklanan rekabet¢i endigeleri gidermek i¢in g yil sureli olarak
verilen davranigsal taahhutler Gg¢ yilin sonunda yeniden degerlendiriimis ve 28.06.2018
tarih, 18-21/360-177 sayili Kurul karari ile bu taahhutler sona erdirilmistir. Dolayisiyla
tesebbuslerin dikey batlnlesik yapisinin etkileri olay bazinda etki temelli bir yaklagimla

degerlendirilmigtir.
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Hali hazirda Bizim Toptan ile dikey bitiinlesik yapi olusturan Ulker Grubu ise SOK'u
devralarak dikey yapiya sahip olmanin gucunu ve avantajini pazarin bayuk bir kismina
yaymstir. ilgili tesebbls seker, ¢ay, unlu mamuller, biskivi ve cikolata Gretimi (Ulker
markasi ile) gibi Ust pazarlarda, Bizim Toptan ile toptan perakende, SOK ile ise indirim
marketgiligi alaninda faaliyet gostermektedir. Ancak SOK tarafindan, dikey bitlnlesik
yapinin kendileri agisindan énemli derecede olumlu bir etkisinden s6z edilemeyecedgi;
nitekim Nielsen verilerine gére SOK'un Ulkerden yapilan alimlarinin toplaminin
...seviyesinde oldugu, HTM perakende pazari icerisinde ise Ulker'den tedarik edilip
SOK’ta satilan Grunlerin ...seviyesinde oldugu belirtilmistir.

HTM perakendeciligi pazarinda temelde perakende, indirim ve toptan olmak Uzere u¢
alt pazardan bahsetmek mumkuanddr. Raporun devaminda bu alt pazar kirihmlari
temelinde pazarin yapisina iligkin bilgilere yer verilecek ardindan perakende pazar igin

bolgesel/yerel rekabet kosullari degerlendirilecektir.
2.4. HTM Perakendeciligi Pazan

Asagida yer alan tablolarda toplam perakende pazari ile organize perakende
pazarinda yer alan marketlerin blyUkligu ayri ayri gosterilmigtir. Genelden 6zele
gidilerek dnce geleneksel ve organize dahil toplam pazarin buyukligu ve yogunlasma
oranlari verilecektir. Toplam pazardaki yogunlasma seviyeleri Ulkeler arasi
kargilagtirmalar yapmak igin kullanilabilmektedir.

Tablo 6- 2017 — 2019 Yillari Arasinda Turkiye HTM Perakende Pazar Paylari Gelisimi ve Yogunlasma
Oranlari (%)

Toplam Perakende Pazari

2017 | 2018 | 2019

BiM

A101

Migros
SOK
Metro

Carrefoursa
Bizim Toptan
| Gagdas
Hakmar Express
Gimsa
CR3
CR4
CR10

Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Bilgiler ve Nielsen
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Pazarin son (¢ yilllk seyrine bakildiginda BiM’in acik ara pazar lideri oldugu
gorilmektedir. 2017 yilinda BiM’den sonra ikinci oyuncu konumunda olan Migros, bu
yilldan sonra her ne kadar istikrarli bir sekilde pazar payini artirsa da A101’in gerisinde
kalmistir. Pazarin yogunlagsma seviyesine bakildiginda ise 2019 yili itibariyla ilk dort
tesebblsin yodunlasma oranlari pazarin %50’sini gecmistir. Bu oran 2012 tarihli
Sektor Raporu’nda ortaya koyuldugu tzere 2010 yili itibariyla yalnizca .... Sadece s6z
konusu rakamlara bakarak son on yilda pazarin yogunlagma oraninin ... ve yalnizca
dort tesebblsln pazarin yarisindan fazlasina hakim oldugu gértulmektedir. Pazardaki
en buylk on oyuncuya bakildiginda ise bu rakam ... seviyelerine ulasmaktadir.
Bununla birlikte geleneksel kanal da dahil toplam HTM pazar buayuklukleri, HTM
organize perakende faaliyeti yuruten tesebbuslerin pazardaki gergcek konumlarini ve
pazarin gergek yogunlasma oranlarini géstermekten bir hayli uzak kalmaktadir. Bu
nedenle marketlerin sadece HTM organize perakende kanalindaki paylarina asagida

yer alan Tablo 7’de yer verilmektedir.

Tablo 7- 2017 — 2019 Yillari Arasinda Turkiye HTM Organize Perakende Pazar Paylari Geligimi ve
Yogunlasma Oranlari (%)

Organize Perakende Pazari
2017 2018 2019

BiM
A101

| Migros
SOK
Metro

Carrefoursa

Bizim Toptan
| Cagdas

Hakmar Ekspress

Gimsa

CR3

CR4

CR10

Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Bilgiler

Tesebbuslerin pazar paylarina ve pazardaki yogunlasma oranlarina HTM organize
perakende pazari ézelinde bakildiginda BiM'in pazar liderligi daha belirgin bir sekilde
ortaya ¢cikmaktadir. BiM, 2019 yili itibariyla clizi bir miktar pazar payi kaybi yasasa da
en yakin rakibinin yaklasik ... puan Uzerinde paya sahiptir. A101 ve SOK’un pazar

paylarini yillar itibariyla artirdiklari gorultrken ilgili tabloda ... disinda pazarin énemli
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oyuncularinin tamami pazar payi kaybi yagsamigtir. Bu durumsa hali hazirda pazarin
ilk siralarinda yer alan tesebbuslerden olusan yogunlagsma oranlarinin artmasina
neden olmaktadir. 2012 tarihli Sektor Raporu’'nda 2010 yili itibariyla ... seviyelerinde
oldugu tespit edilen CR4 orani 2019 yili itibariyla ... seviyesine ulasmistir. Pazardaki
en buyuk on oyuncuya bakildiginda ise bu rakam ... seviyelerine ulasmaktadir. S6z
konusu rakamlar HTM organize perakende pazari igerisinde yogunlagsma oranlarinin
yillar itibariyla ciddi oranda arttigini gostermektedir.
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Tablo 8- 2011 — 2019 Yillari Arasinda Turkiye HTM Organize Perakende Pazar Paylari Gelisimi ve Yodunlagsma Oranlari (%)

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

BiM .| BiM .| BiM .| BiM .| BiM .| BiM .| BiM ...|BiM ...|BiM

| Migros . | Migros ... | Migros ... | Migros ... | Migros ... | Migros ... | Migros .| A101 .| A101

Carr. . | Metro .| A101 ... | A101 ...| A101 ... |A101 ... | A101 ... | Migros ... | Migros

Metro . | Carr. . | Metro .| SOK .| SOK .| SOK .| SOK .| SOK .[SOK

Bizim Bizim

Toptan .| Toptan .| Carr. . | Metro .| Carr. .| Carr. .| Carr. . | Metro . | Metro

Bizim

A101 .| A101 .| Toptan .| Carr. .| Metro .| Metro . | Metro .| Carr. .| Carr.
Bizim Bizim Bizim Bizim Bizim Bizim

Adese .| SOK .| SOK . | Toptan .| Toptan .| Toptan .. | Toptan .| Toptan .| Toptan

Gimsa .| Gimsa .| Cagdas . | Gagdas .| Gagdas .| Cagdas . | Gagdas .| Cagdas . | Gagdas

Hakmar Hakmar Hakmar
Cagdas . | Gagdas .| Gimsa .| Gimsa .| Gimsa .| Gimsa . | Express .| Express . | Express
Hakmar Hakmar

SOK ... | Adese ... | Adese ... | Gagn ... | Express ... | Express ... | Gimsa ... | Gimsa ...| Gimsa

CR3 ...|CR3 ...| CR3 ...|CR3 ...| CR3 ... | CR3 ...|CR3 ... | CR3 ...| CR3

CR4 .|CR4 .|CR4 ...|CR4 ...|CR4 ...|CR4 ...|CR4 ...|CR4 ...|CR4

CR10 ...|CR10 ...|CR10 .|CR10 .|CR10 .|CR10 .|CR10 .|CR10 .|CR10

Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Bilgiler
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(43)

(44)

(45)

Pazarda yer alan tesebbulslere ve pazarin geneline daha uzun bir zaman diliminde
bakildiginda indirim marketlerinin yillar itibariyla pazar paylarini istikrarli bir sekilde
artirdiklari ve pazarin yogunlagsma seviyesinin de giderek arttigi goérulmektedir. 2011
yilinda pazarin en blyuk bes tesebblsu igerisinde sadece bir indirim marketi
bulunurken 2019 vyil itibariyla ilk dort tesebblsten Ugl indirim marketlerden
olusmaktadir.

2019 yili itibaryla pazarin en buyuk on tesebbusune bakildigindaysa, ilk on igerisinde
dort indirim marketi, iki toptan market, iki ulusal market, iki de bolgesel/yerel marketin
oldugu goérilmekte olup, son bes yildir pazardaki en blytk on tesebbistn degismedigi
dikkat cekmektedir.

Pazarda onemli derecede buyume performansi gosteren tesebbuslerin yakalamis
olduklari bu performansin detaylarina bakilmasinin pazarin mevcut durumu ve

gelecegi acisindan dnemli oldugu degerlendiriimektedir.

Tablo 9- Tesebblslerin Yillar itibariyla Magaza Sayilar
2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019

A101
Adese

Akyurt

Altunbilekler

Basgimpa

Begendik

Bildirici

BiM

Bizim Toptan

Carrefoursa

Gagdas

Cagr

Cetinkaya

Duzgln

Esenlik

Furpa

Gimsa

Groseri

Hakmar

Hakmar Express

Kim

Metro

Migros

Mopas

Onur

Ozdilek

Pehlivanoglu

Rammar

Seyhanlar

Sincap

Soykan

SOK

Tespo
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Yunus | ]
Kaynak: Tesebbiislerden Gelen Bilgiler

(46) Tabloya bakildiginda, o6zellikle indirim marketlerinin magaza sayilarindaki artislar

(47)

(48)

dikkat cekerken Migros ve Carrefoursa gibi ulusal zincir marketlerin de magaza
sayllarini artirmaya devam ettigi gorulmektedir. Pazarda faaliyet gosteren toptan
marketler ile bolgesel/yerel marketlerin magaza sayilari ise ya dusus gostermis ya da
¢ok sinirl bir artis performansi yakalayabilmistir. Bununla birlikte indirim marketlerinin
magaza sayllarindaki artis pazarin geri kalanindan 6énemli derecede ayrismaktadir.
Zira yukarida da yer verildigi Uzere magaza sayilari artan Migros ve Carrefoursa gibi
marketler yapmis olduklari yeni magaza yatirimlarinin yaninda gerceklestirmis
olduklari birlesme/devralma iglemleri ile pazarda bir buylime goéstermislerdir. Buna
karsilik pazarin bliyimesinde 6ncu role sahip olan indirim marketleri ise herhangi bir
birlesme/devralma iglemine girmeden sadece yeni magaza yatirimlari ile s6z konusu
bliyime rakamlarini elde etmistir. Bu durumunsa indirim marketlerinin pazardaki
konumunu ve guclinU gdstermesi acgisindan son derece o©Onemli oldugu
degerlendiriimektedir.

Pazarin yillar itibariyla yogunlastigi bilgisi verilirken pazara giris ve ¢ikiglarin da ortaya
konulmasi gerekmektedir. Kurulun 2017 tarihli Migros/Kipa kararinda da vurgulandigi
Uzere, son ylllarda organize perakende pazarinda buyuk ¢apli yeni bir giris olmamasi,
blyUmenin devralmalar yoluyla veya ¢ogunlugu indirim marketler kanaliyla olmak
uzere zincir marketlerin yeni noktalar agmasi yoluyla gerceklesmesinden hareketle
pazarda yuksek seviyede giris engeli bulundugunu sdylemek yanls olmayacaktir.
Nitekim 2012 tarihli Sektdér Raporu’ndan bu yana pazarda etkili olabilecek herhangi bir
giris tesebblsl olmadigi bilinmekle birlikte pazardan ¢ikan bazi énemli marketler

bulunmaktadir.

Tablo 10- Yillar itibariyle Pazardan Cikan Tesebbisler

Tesebbiis Cikig Tarihi Aciklama

SOK markasina donismustir.

SOK magazalarina dénidsmaustir.

Carrefoursa bunyesine katilmigtir.

Kipa 2016 Tesco Overseas Investments Limited
kontrolindeki Kipa, Migros tarafindan
devralindiktan sonra Tarkiye

pazarindan ¢ikmistir.
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DiaSa 2013 Yildiz Holding’e ait olan $SOK, DiaSA'yi
devralmig ve tim DiaSA magazalari

Onurex 2013 Onurex, SOK tarafindan devralinmis ve

Kiler 2015 Carrefoursa  Kileri 2015  yilinda
devralmig ve tum Kiler magazalari




(49)

(50)

(51)

Makro Market 2018 Migros, Makro Market’in
magazalarini  devralmis ve

magazasi bulunmamaktadir.

Market'in s6z konusu subeleri Migros’a
donusmdustir. Konkordato surecinde
olan Makro Market'in faaliyet gosteren

Uyum 2018 Makro Market ile ayni grup blinyesinde
bulunan Uyum  Marketler,
Market'in Migros tarafindan
devralinmasi islemi ile
blnyesine katiimistir.

Real 2017 iflas etmistir.

Begendik 2020 Konkordato surecinde bulunmaktadir.

Yukarida yer alan tablodan da goruldugu Uzere, gerek yerli gerekse yabanci sermayeli
onemli buyukltkteki marketler yillar itibariyla pazardan ¢ikmis olup pazara ayni dlglide
yeni girisler olmamistir. Bir yandan artan nufus ve tuketimle birlikte blyuyen pazara
yeni giriglerin olmamasi pazardan c¢ikislarla birlikte degerlendirildiginde, pazarin
yogunlasma seviyesindeki artigi agiklar niteliktedir.

Pazardaki en buyuk tesebbuslerin ve temsil ettikleri pazarin buyUkliginin gelisimini
gostermesi agisindan tesebbulslerin 2011 — 2019 yillari arasindaki ciro gelisimleri de

asagida sunulmaktadir.

Tablo 11- HTM Perakendecilerinin Ciro Geligimi

HTM Cirolari (Milyon TL) Ciro Artis Orani (%)

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2011-2019

BiM

A101

Migros
SOK

Metro

Carrefoursa

Bizim Toptan ...

Kaynak: Tesebbiislerden Gelen Bilgiler

Pazarin ciro gelisimine bakildiginda onceki tablolarda ortaya c¢ikan sonuglar ciro
blyUmeleri acgisindan daha belirgin hale gelmektedir. Pazarin en blyuk dort
oyuncusundan ugu indirim magazaciligi alaninda faaliyet gostermektedir ve indirim
magazalarinin toplam pazardan aldiklari pay vyillar itibariyla ciddi oranda artis
gstermistir. Pazara giris yaptiktan sonra A101 ve Ulker Grubu’'nun devralmasindan

sonra SOK, 2011 — 2019 doneminde pazarin ¢ok Ustunde buyuyerek %... gibi
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alisilagelmisin disinda bayume rakamlari elde etmislerdir. S6z konusu dénemde ... ise

ciro artis hizi en dasuk olan zincirlerdir.

Tablo 12- 2017 - 2019 Dénemine Ait Yillk Bazda HTM Perakendeciligi Pazarinin Magaza Satis Alani
Biylkligine Goére Toplam Cirosu

Ciro (TL) 2017 2018 2019

Hipermarket

Supermarket

indirim Marketgiligi*

Toplam Organize

Kaynak: Nielsen

*A101, BIM ve SOK

2017 — 2019 yillar arasinda HTM perakende pazari igerisinde yer alan formatlarin ciro
gelisimine bakildiginda sipermarket ve indirim marketgiligi formatlarinin Snemli oranda
blyUmelerine karsilik hipermarket formatindaki blUyumenin olduk¢a sinirli kaldigi
gorulmektedir. Zaten toplam pazar igerisindeki hipermarket formatinin orani da son
derece dusuktur. Pazarda oransal olarak en yuksek artigi indirim magazalar elde
etmistir. indirim marketciligi formatindaki toplam magaza sayilarinda yasanan artis,

cirolara da yansimigtir.

Tablo 13- 2017 - 2019 Doneminde Siipermarket Formatinin Magaza Satis Alani Buyukligine Gore
Toplam Cirosu

Ciro (TL) 2017 2018 2019

Hipermarket (m222500)

Siipermarket (1000< m?2<
2499)

Siipermarket (400< m2<
999)

Siipermarket (m2<400)

Kaynak: Nielsen

100 ila 2.500 m? arasinda degisen ve satis alani buyUkliklerine gore alt kirlimlara
ayrilan supermarket formatinda ozellikle 1.000 m? alti biyiklige sahip satis

noktalarindaki ciro artigi ve buyume dikkat cekmektedir.

Tablo 14- 2017 - 2019 Déneminde HTM Perakendeciligi Pazarinin Magaza Satis Alani Blyukliglne
Gore Toplam Magaza Sayisi

2017 2018 2019

Hipermarket (m222500)

Siipermarket (1000<
m?3< 2499)

Siipermarket (400< m2<
999)
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Siipermarket (m2<400)

indirim Marketleri
(m?<400)*

Toplam Organize

Kaynak: Nielsen

* A101, BiM ve SOK

Ozellikle biiyiiksehirlerde biiylk satis alanlarina sahip tasinmaz bulma problemleri ve
trafik yogunlugunda yasanan artis HTM organize perakendeciliginde kuguk satig
alanina sahip magazacilik yoninde bir donigsum yasanmasina neden olmaktadir.
Kurul, Migros/Kipa kararinda da bu durumu ele almig ve HTM organize
perakendeciliginde hareket kabiliyetinin ve artan sehirlesme igerisinde tiketiciye yakin
olmanin 6nemine dikkat ¢ekmistir. Bu durumsa cirolarda yasanan artisin magaza
sayllarina da yansimasina neden olmus ve Ozellikle indirim magazaciliginin basgi
cektigi 400 m? alti magaza sayilarinda ciddi artisa neden olmustur.

Tablo 15- Magaza Satis Alani Blylkligune Goére Hipermarket Pazar Paylarinin Gelisimi (%)

2015 2016 2017 2018 2019
Saylr |m? Sayi |m? Sayl | m? Sayi |m? Sayl | m?

Hipermarket

Migros
Carrefoursa

Hakmar
Cetinkaya .
Diger
Kaynak: Tesebbislerden Gelen Bilgiler

Hizli tiketim mallari disinda tekstil, tiketici elektronigi, dayanikli tiketim mallarinin
satisinin yapildigi hipermarket formati Nielsen siniflandirmasina gére 2.500 m? ve
Uzeri satis alanina sahip magazalardan olusmaktadir. Yukarida da ifade edildigi Uzere
hipermarket formati yillar itibariyla pazardaki goreceli dnemini kaybetmis, Oyle ki
hipermarket formatinin en énemli oyuncularindan Kipa ve Real pazardan ¢ikmak
zorunda kalmistir.

Pazarda hélihazirda hipermarket formatinda faaliyet gdsteren perakendeciler
icerisinde gerek magaza sayisi gerekse magaza satig alani olarak Migros en yakin
rakibinin iki katindan fazla buyuklige sahip olup yaklagik tim formatin yarisini tek
basina olusturmaktadir. Migros’un pazardaki agirhgr 2017 yilinda devralmis oldugu

Kipa sonrasinda 6énemli derecede artmistir. 2019 yilinda ise Migros’'un payinda ...
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puandan fazla bir disus yasanmigtir. Formatin diger oyuncularina bakildiginda ... ve

2019 yilinda pazar payini ... artirdigi gorulmektedir. ...

Tablo 16- Magaza Satis Alani Buyukligine Gére Supermarket Pazar Paylarinin Gelisimi (%)
2015 2016 2017 2018 2019
Sayl |m? Sayl |m? Sayl | m? Sayi | m? Sayl | m?

Siipermarket

Migros
Carrefoursa

Adese
Ozdilek
Cetinkaya

Diger
Kaynak: Tesebbiislerden Gelen Bilgiler

Supermarket formati pazarda en ¢ok sayida oyuncunun oldugu formattir. Sipermarket
formati igerisinde Migros, Carrefoursa gibi ¢esitli blyukliklerde magazalara sahip multi
format ulusal perakendeciler oldugu gibi Yunus, Onur, Cagri, Cagdas gibi ¢cok sayida
bolgesellyerel zincir de yer almaktadir. Ote yandan 2019 yilina kadar pazarin en blyk
kanalni olusturan stpermarket formati 2019 yili itibariyla pazar liderligini indirim
magazaciligina devretmigtir.

Hipermarket formatinda oldugu gibi supermarket formatinda da Migros lider konumda
olup, magaza sayis| ve magaza satis alani bakimindan en yakin rakibinin ... katindan
fazla blyuklige sahiptir. ... Formatin 6nemli oyuncularindan biri olan ... 2015 — 2019
doéneminde ciddi pazar payi kaybi yasamistir. Her ne kadar “Diger” bashginin formatta
onemli bir paya sahip oldugu gorunse de basligin altinda 20°den fazla perakendecinin
yer aldigini belitmek gerekmektedir.

2.5. indirim Marketgiligi

Pazarin bir diger énemli alt kolu da indirim marketleridir. indirim marketleri, diger
kanallara gore HTM perakendeciligi icinde en hizli bayuyen alt kanal olmustur.
Yukaridaki tablolarda da ortaya konuldugu Uzere pazardaki en buyuk dort tesebbusun
ucl indirim marketi formatindadir. 2000’li yillarin baslarinda az sayida bulunan ve
sunmus olduklari markasiz (6zel markali) GrGnler nedeniyle tiketicilerce kalitesiz
olabilecegi algisiyla temkinli yaklagilan indirim marketleri, yillar itibariyla bu alginin
degismesiyle pazardaki payini istikrarli bir hizla artirmistir.

Modern anlamda indirim marketlerinin temeli, az sayida trun grubunun dogrudan urdn
kolileri igerisinden satis yapilmasi, stupermarketlerden daha dar bir alanda satis

alanina sahip olmasi ve gorece daha dusuk fiyath Grtnlerin satisa sunulmasi ilkeleri ile

271137



(61)

(62)

(63)

(64)

1962 yilinda Almanya’da Aldi tarafindan atilmistir. Bu formatin tlketiciler tarafindan ilgi
gormesi, bir bagska Alman markasi Lidl'in 1973 yilinda ilk indirim magazasini agmasini
beraberinde getirmistir. indirim marketleri zamanla diger (lkelerde de yayginlasarak
organize perakendecilikte sipermarketlerin yaninda farkli bir format olarak kendine yer
bulmustur. Tirkiye'de ise ilk indirim marketi 1995 yilinda BIM tarafindan acilmistir.
Ardindan SOK, DiaSA ve A101 ile HTM perakendeciliginde indirim marketlerinin
gelisimi devam etmisgtir.

indirim marketleri, magaza blyukligu, stok tutma birimi (SKU) sayisi, personel sayisi,
6zel markali Grln orani gibi unsurlar bakimindan stipermarketlerden farkhlasmaktadir.
Bu kapsamda indirim marketlerinde supermarketlere kiyasla daha az gesit, daha
yuksek 6zel markali rtin orani, daha kuguk magaza alani, daha basit raf duzeni, asgari
hizmet sunumu bulunmaktadir.

Supermarketlere gére daha dusuk fiyatlar sunmayl amaglayan indirim marketgiligine
hakim olan fiyat odakli yaklagimin getirdigi maliyetleri en aza indirme politikasi, indirim
marketlerinde SKU sayisinin belirli seviyenin altinda, urin portfoylerinin yliksek stok
devir oranina sahip ve markali Grlnlere kiyasla daha disuk maliyetle tedarik edilebilen,
0zel (market) markali GrGnlerden olugsmasina neden olmaktadir. Az sayida personel ile
asgari hizmet sunumu vermesi, kiguk satis alani ve basit yerlesime sahip olmasi
nedeniyle indirim marketlerinde personel ve isletme maliyetleri minimum dizeyde
tutulmaktadir. S6z konusu Ozellikler, indirim marketlerinin Grln portfdylnin ve
dolayisiyla satiglarinin temel tiketim Granleri agirlikli olmasina neden olmaktadir.
Diger yandan indirim marketgiligini de ylksek indirim marketgiligi (hard discounter) ve
dusuk indirim marketgiligi (soft discounter) olarak ikiye ayirmak mumkundur. Dusuk
indirim marketciligi fiyat, cesitlilik, magaza alani, hizmet ve 6zel markali Grin orani
bakimindan  sUpermarketler ve  yuksek indirim  marketciligi  arasinda
konumlandirilabilecektir. Dusuk indirim marketgciligi yuksek indirim marketgiligine gore
daha fazla markali arin orani ve cgesitlilige sahip iken yuksek indirim marketlerinde
daha dusuk fiyatlar bulunmaktadir. Ayrica, dusik indirim marketlerinde agik veya taze
urtnler de bulunabilmektedir.

Asagidaki tablodan goérildiugu Uzere indirim marketlerinin 6zel markali Grlin oranlarinin
birbirlerinden farkli olmasi, ylksek indirim marketlerinden ... SKU sayisinin duguk
indirim marketlerine yakin bulunmasi, ortalama magaza alani bayukligu bakimindan
... yuksek indirim marketlerinden daha duslk ortalama magaza alanina sahip olmasi,

tamaminda taze meyve ve sebze satiginin olmasi nedeniyle bu ayrimlarin anlamli bir
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farkhliga yol agmadigi sdylenebilecektir. Bu nedenlerle disuk indirim marketleri ile
yuksek indirim marketlerinin konsept ve igleyis olarak birbirlerine yakinlastigini

sOylemek mumkundur.

Tablo 17- 2019 Yili itibariyle indirim Marketlerinin Yapisi

Ozel Markali Uriin

.. 2
Tesebbls Ortalama m SKU (%)

SOK

Hakmar Ekspress
BiM

A101

Ortalama

Kaynak: Tesebbulsten Gelen Bilgi

Ote yandan indirim marketleri, zamanla siipermarketlerin énemli birer rakibi haline
gelmis, surekli bir bayime ivmesiyle slipermarketlerden ciddi paylar almistir. Bu
rekabetgi baski neticesinde, indirim marketlerinin tGrin portfoylerinde 6nemli bir yer
teskil eden 06zel markali Urlnler sUpermarketler tarafindan da benimsenmis ve
stupermarketler de maliyet avantajlarindan faydalanmak adina kendi 6zel markalari ile
ardn satisina baslamistir. Bu agidan indirim marketleri ile sipermarketler arasindaki
farklihgin 6zel markali urinler bakimindan azalmaya basladig: sOylenebilecektir.

Birlesik Krallik'ta indirim marketlerinin ¢gevrim i¢i satiglar da dahil perakende satislar
icerisindeki payi 2018 yili itibariyla 23,1 milyar Pound ile %12,1°dir8. 2010 — 2018 yillari
arasinda 500 yeni magaza acan indirim marketlerinin ilerleyen suregte de yeni
magazalar agmaya devam etmesi ve 2023 yilindaki pazar payinin ise %14 olarak
gerceklesmesi beklenmektedir. 2019’daki Sainsbury’s/Asda birlesme islemine yonelik
raporunda CMA, indirim marketlerinden Aldi ve Lidl'in satisini yaptiklari Grinlerin
%90’indan fazlasinin kendi 6zel markali Grinlerinden olustugunu ifade etmistir®.

Almanya’da 2019 yil itibariyla gida perakende sektoru 123 milyar Euro Uzerinde
blayukluge ulasirken, 2018’de %43,1 olan indirim marketlerinin sektordeki pay1 2019’da
%43,4’e yiikselmistir'®. Fransa’'da ise 2018 yilinda market satiglari igerisinde indirim
marketlerinin payr %8,6 olarak gergeklesmistir''. Tlrkiye'de indirim marketlerinin

organize perakende satiglari igindeki payi ise 2019 yilinda yaklasik %... ulagmistir'2.

8 https://www.igd.com/about-us/media/press-releases/press-release/t/uk-food-and-grocery-market-to-
grow-148-by-282bn-by-2023/i/19052

% https://www.gov.uk/cma-cases/j-sainsbury-plc-asda-group-ltd-merger-inquiry

10 https://www.statista.com/statistics/5057 10/revenue-of-discounter-supermarkets-in-germany/

" Kantar France Food Retail Country Report

2 Sektor incelemesi kapsaminda elde edilen veriler baz alinmistir.
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indirim marketlerinin toplam pazardaki orani Avrupa’da iilkeden tilkeye dnemli oranda
farklihk gostermekle birlikte indirim marketlerin Avrupa’da dogdugu ulke konumundaki
Almanya’da dahi Turkiye’de elde edilen rakamlara ulagamamigtir. Bu durumsa pazarin
belirli bir format 6zelinde oldukga yodunlastigini gostermektedir. Turkiye'de indirim

marketlerinin yillar itibariyla pazar igindeki gelisimi agagidaki tabloda yer almaktadir.
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re indirim Marketgiliginin Geligimi

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Sayl | m? Sayi | m? Say1 | m? Sayi | m? Say1 | m? Sayi | m? Sayi | m?

 yil igerisinde indirim marketgciliginin ulastigi bayukliktar. S6z konusu performansi ile indirim marketleri,
kolu olmustur. Ustelik bu artis organik bir sekilde gerceklesmistir. 2008 yilinda A101’in pazara girmesiyle
yUsler tarafindan inorganik sekilde birlesme ve devralmalar yoluyla bliyume yolu tercih edilmemistir. 2011
an indirim marketgiliginde 2019 yil itibariyla yaklasik ... magaza bulunmaktadir ve bu rakamlar hizl bir
ay1sI bir dnceki yila gore yaklasik %... buyUmus ve hacimsel olarak da magaza sayisi bir yilda yaklasik ...

i bu gucli konumu alici gucu kapsaminda ayrica degerlendirilecektir.



(69)

(71)

Tablo 19- Magaza Satig Alani Biiyiikligiine Gére indirim Magazalari Pazar Paylarinin Gelisimi (%)
2015 2016 2017 2018 2019
Sayl | m? Sayl | m? Sayl | m? Sayl | m? Sayl | m?

indirim

A101

BiM

SOK

Hakmar Express
Seyhan Express
Kaynak: Tesebbiislerden Gelen Bilgiler

HTM organize perakendeciligi icinde 2019 yili itibariyla en yuUksek ticaret hacmine
sahip olan indirim magazaciligina bakildiginda ... magazanin Gzerinde satig noktasina
sahip olan ... formatin lideri konumundadir. 2011 yili itibariyla magaza sayilari ve
magaza satis alanlari kapsaminda indirim magazaciliginin yarisindan fazlasini
olusturan ..., 6zellikle ... hizl blyUimesi ile karsilasmis ve 2015 yili itibariyla pazardaki
liderligini kaybetmigtir. ... daha yuksek cesitlilikte Grin satisi yapmaktadirlar. ... bu
durum orantili bir gsekilde magaza satig alani buyuklugu olarak tabloya yansirken ...
ortalama magaza blyUklugi daha dislUk (yaklasik 220 m?) oldudu igin ... magaza
blyUkligu payr magaza sayisi payindan oldukg¢a dusuk gerceklesmistir.

Tablo 20- Ciro Biiyiikligiine Gére indirim Magazalari Pazar Paylarinin Geligimi (%)
2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

BiM
A101
SOK
Hakmar
Express
Seyhan
Express
Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Bilgiler

indirim magazaciligina ciro bazinda bakildiginda her ne kadar yillar itibariyla payi
dusse de ... pazar lideri oldugu gorulmektedir. Magaza sayilari agisindan formatin ilk
sirasinda yer almasina ragmen ..., ciro payl bakimindan formatin ikinci sirasinda yer
almaktadir. Magaza satis alani buyUkligu olarak ... yaklasik yari buyukliginde olan

..., Ciro bazinda ... arasindaki oransal farki giderek kapatmaktadir.

Bu bilgilere ilaveten sektorde faaliyet gosteren perakendecilere HTM perakendeciligi
pazarinin gelecegine iliskin gorugleri de sorulmus olup, gorus bildiren 19 tesebbusten

17’si ilgili pazarda yogunlasmanin artacagini, ... ise azalacagini belirtmistir. ...
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(72)

(73)

tarafindan, ilgili pazarin mevcut dengesini korumaya devam edecegi ifade edilmistir.
Yogunlagmanin artmasini bekleyen tesebbusler bu goruslerine gerekge olarak;

e Artan maliyetlerin sektérde faaliyet gostermeyi zorlastirdigi, dolayisiyla dusuk
maliyetli operasyon yurutme kabiliyetini kazanamayan, katma degeri yuksek
urinler veya hizmetler sunamayan tesebbuslerin buyuk Olgekli firmalar
tarafindan devralinabilecedi,

e Halihazirda bazi uluslararasi firmalarin iflas ettigi, el degistirdigi ya da Turkiye
pazarindan c¢ekildigi,

e indirim marketlerinden ve ihtisas magazalarindan kaynaklanan rekabet
baskisinin kisa vadede bdlgesel/yerel perakendecilere, uzun vadede ise
sektorin tamamina etki edecedi,

e indirim marketlerinin bilyiime egilimine paralel olarak, yogunlagsmanin bu
tesebbusler lehine artacagi,

e E-ticaretin gelismesi ile birlikte alternatif satis kanallarinin gelismesinin, HTM
perakendeciligini ¢ok kanalli bir yapiya donudstirdugu, geleneksel kanalin
hantallastigi ve kugulme egiliminde oldugu, dolayisiyla yakin gelecekte
teknolojiyi etkin kullanabilen glcli perakendecilerin ayakta kalabilecegi

hususlarina yer vermigtir.

Pazarda yogunlagmanin azalabilecegini ifade eden ..., artan rekabet ile basa ¢ikmakta
zorlanan kuguk Olgekli tesebbuslerin daha buyuk tesebbusler tarafindan devralinmasi
egiliminin, ilk bakista yogunlagsma oranini artiracagi dusiunulse de e-ticaret kanallari ve
ihtisas magazalarinin, organize HTM perakendecisi tesebbuUsleri artan bir rekabet ile
karsi karsiya getirdigi, diger taraftan HTM perakendeciliginin, giris engelleri yuksek
olmayan bir pazar oldugu ve Ozellikle yerel dizeyde yeni giriglerin olabilecegi,
tlketicinin beslenme konularinda hassaslasmasi ve bilinglenmesi ile dogrudan
ureticiden Urlan satin alabilecegi internet sitelerinin de gogalabilecegi ifade edilmistir.

Buna karsilik, makroekonomik dengeler ve e-ticaretin etkisiyle pazara yeni giriglerin
zorlasacagi gorusu de yaygin olarak dile getirilmistir. Yeni girisler bakimindan ise farkl
tedarik ve satis kanallarina sahip, yeni konseptleri olan firmalarin piyasaya giris
yapacagi, mevcut oyuncularin ise e-ticaret platformlarinda blyimeye yoénelebilecegi
belirtiimigtir. Pazarin son on yilina bakildiginda da gerek ulusal gerekse uluslararasi
faaliyet gosteren bazi perakendecilerin pazardan c¢ikmasina karsihk HTM
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(74)

(75)

perakendeciligine market seviyesinde Ozellikle ulusal dlgekte dogrudan bir girisin

olmadigi gozlenmektedir.
2.6. HTM Toptan Perakende Pazari

HTM toptan perakende pazari geleneksel toptan perakende, yerel toptan perakende
ve organize toptan perakende kirilimlarindan olugmaktadir. HTM toptan perakende
pazarinda faaliyet gosteren tesebbusler sunmus olduklart HTM UrUnleri ile bir yandan
nihai tuketicilere hizmet verirken bu tesebbuslerin asil musteri grubunu bakkal ve

marketler olusturmaktadir.

Tablo 21- Magaza Satis Alani Blyukligine Goére HTM Toptan Perakende Pazar Paylarinin Geligimi
(%)

2015 2016 2017 2018 2019

Toptan
Sayi |m? Sayi | m? Sayi m? Sayi m? Sayl | m?

Metro

Bizim Toptan | ...

Tespo .

Kaynak: Tesebbislerden Gelen Bilgiler

HTM organize toptan perakende igerisinde yer alan oyunculara bakildiginda ...
magaza satis alani blyUkligu olarak formatin lideri oldugu goértlmektedir. Magaza
sayllari agisindan bakildiginda ise ... tek basina formatin ... olusturmaktadir. ... ile
faaliyet gOsteren ... gore ortalamada daha kiguk magazalarla hizmet sunmaktadir.

Tablo 22- Ciro Buyukligine Gére HTM Toptan Perakende Pazar Paylarinin Gelisimi (%)
2015 2016 2017 2018 2019

Metro

Bizim Toptan
Tespo
Kaynak: Tesebbislerden Gelen Bilgiler

(76) ...

(77)

2.7. Bolgesel/Yerel Gida Perakendecileri

Bolgesel/yerel perakendeciler belirli bir il veya bolgede faaliyet gdsteren zincir ve tekil
marketleri icermektedir. Agirlikli olarak supermarket formatinda faaliyet gosteren
bolgesel/yerel perakendeciler bulunduklari konuma gore c¢evrelerinde yer alan
magazalara gére hem ulusal gida perakende zincirleri ile hem yerel zincirler ile hem

de indirim magazalar ile rekabet edebilmektedirler.
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(78)

(79)

Tablo 23- Bélgesel/Yerel Perakendecilere iliskin Veriler (2019)

Magaza il
Merkez Sayisi Ciro m? Sayisi Bolgeler
Adese Konya
Akyurt Ankara
Altunbilekler  Ankara
Baggimpa Ankara
Bildirici Ankara
| Cagdasg Ankara
Cagri istanbul
Cetinkaya istanbul
Diizgiin Erzurum
Esenlik Malatya
Furpa Bursa
Gimsa Ankara
Groseri Adana
Hakmar istanbul
Kim istanbul
Mopas istanbul
Onur istanbul
Ozdilek Bursa
Pehlivanoglu  izmir
Rammar istanbul
Seyhanlar Bursa
Sincap Konya
Soykan Ankara
Yunus Ankara
Kaynak: Tesebbislerden Gelen Bilgiler

Yukarida yer alan tabloda Turkiye'deki dnemli buyuklige sahip bodlgesel/yerel gida
perakendecilerin birgoguna yer verilmektedir. Anilan zincirler arasinda Ankara’da
faaliyet gdsterenlerin sayisi sekiz iken Istanbul’dakilerin sayisi yedidir. Ayrica (g
Bursa, iki Konya ve birer izmir, Adana, Malatya ve Erzurum merkezli gida perakende
zinciri bulunmaktadir.

HTM organize perakende pazarinin gelisimi igerisinde bdlgesellyerel gida
perakendecilerinin de 6nemli bir pay! bulunmaktadir. Pazar, gelenekselden organizeye
dogru donusurken ulusal perakendecilerin yaninda yerel zincirler de sube ve magaza

satis alanlarini artirmisglardir.
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Tablo 24- TPF Uyesi Perakendecilerin Gelisimi
2017 2018 2019 2018-2017 (%) |2019-2018 (%)

Uye Sayisi
Sube Sayisi
Calisan Sayisi
Toplam m?
Kaynak: TPF

(80) Turkiye Perakendeciler Federasyonu (TPF) tarafindan saglanan bilgiler uyarinca 2019
yili itibariyla Turkiye genelinde TPF Uyesi ... bolgesell/yerel zinciri bulunmaktadir. ...
subesi bulunan s6z konusu zincirler toplam ... m? satig alanina sahip olup, ... ¢alisan
istihdam etmektedirler. Bolgesellyerel zincirlerin geligsimine bakildiginda ise 2018
yilinda 2017 yilina gore Uye sayisi, sube sayisi, ¢alisan sayisi ve toplam satis alaninda
disus yasandigi gorulmektedir. 2019 yilina gelindiginde ise Uye sayisindaki dusus
devam ederken sube sayisli, ¢alisan sayisi ve toplam satis alani yeniden yukselige
gecmigtir.

Tablo 25- TPF Uyesi Bazi Perakendecilerin Magaza Artis ve Azaliglari

2018 2019 Artig/Azalig
Magaza m? Magaza m? Magaza m?

Adese
Akyurt
Altunbilekler
Baggimpa
Bildirici
| Cagdas
Cagn
Cetinkaya
Diizgiin
Esenlik
Furpa

Gimsa

Groseri

Hakmar

Kim

Mopas

Onur
Ozdilek
Pehlivanoglu
Rammar
Seyhanlar
Sincap
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(81)

(82)

Soykan

Yunus

Toplam

Kaynak: Tesebbislerden Gelen Bilgiler

Magaza saylilarindaki artis ve azalislar TPF Uyesi bazi 6nemli perakendeciler 6zelinde
incelenecek olursa, yukaridaki tablodan da goéruldigu Gzere ... bazi perakendeciler
sube sayisi ve magaza satis alani buyukluklerini artirirken ... bazi perakendeciler de
ciddi dususler yasamiglardir. Tablonun geneline bakildiginda ise sube sayilari
azalirken magaza satis alani bayuklUklerinin arttigi ve TPF tarafindan sunulan verilere
benzer bir gorinimun elde edildigi gérulmektedir.

TPF tarafindan saglanan veriler bolgesel bazda ele alinacak olursa toplam sube
sayilari agisindan istanbul'da yer alan bélgesellyerel zincirler neredeyse formatin
yarisina sahiptir. istanbul’daki zincirleri sirasiyla Ankara, Ege, Bursa ve Karadeniz'deki
bolgesel/yerel zincirler takip etmektedir. Bolgesell/yerel perakendecilerin zincirlesme
oranlari incelenecek olursa istanbul ve Ankara’da yer alan perakendecilerin ortalama
sube sayilari sirasiyla 42 ve 20 iken bu rakamlar Glineydogu ve Dogu Anadolu’da 3 —

4’lere dusmektedir.
2.8. HTM Perakendeciliginin Kategoriler Bazinda incelenmesi

Sektor arastirmasi kapsaminda, 2018 yili sonu itibariyla gida, kozmetik, temizlik,
alkollii igecekler, titlin, spot satilan Uriinler'3, yas meyve-sebze, paketlenmemis veya
islenmemis et, tavuk, yumurta ve diger olmak Uzere toplam dokuz kategori belirlenmis
ve kategorilerin ciro paylari ile SKU bazinda urtn sayilari hakkinda asagidaki tablo

hazirlanmistir.

3 Spot satiglar ile rafta slrekli satisi olmayan, sadece haftanin, ayin ya da yilin belli bir ddneminde
satisa sunulan UrUnler kast edilmektedir.
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Tablo 26- Toplam Uriin Sayisinin ve Cironun llgili Kategoriler Bazinda Dagilimi (%)

X — ~
= = o S 8
= N S Xx o s t
s | § | E|38| 5|5 |38/ 2| &
= o o | = 5 % 29 | L 5| D
o X = <.© (= (7] =0 | W > o
SKU
A101 .
Ciro
SKU
Adese -
Ciro
SKU
Akyurt -
Ciro
. SKU
Altunbilekler :
Ciro
. SKU
Baggimpa :
Ciro
. . SKU
Begendik -
Ciro
R SKU
Bildirici -
Ciro
. SKU
BIM -
Ciro
. SKU
FILE .
Ciro
L. SKU
Bizim Toptan :
Ciro
SKU
Carrefoursa :
Ciro
. SKU
Gagdas ,
Ciro
Cagr SKU
1
J Ciro
. SKU
Cetinkaya :
Ciro
N SKU
Diizgiin -
Ciro
. SKU
Esenlik :
Ciro
. SKU
Gimsa -
Ciro
. SKU
Groseri -
Ciro
SKU
Hakmar -
Ciro
Hakmar Express | SKU
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Ciro
. SKU
Kim -
Ciro
SKU
Metro X
Ciro
SKU
Migros 5M -
Ciro
. SKU
Migros MJET -
Ciro
M SKU
opa
pas Ciro
SKU
Onur -
Ciro
. SKU
Ozdilek :
Ciro
. . SKU
Pehlivanoglu -
Ciro
SKU
Rammar -
Ciro
SKU
Seyhanlar :
Ciro
. SKU
Sincap -
Ciro
SKU
Soykan -
Ciro
SKU
SOK :
Ciro
SKU
Tespo -
Ciro
Kaynak: Tesebbislerden Gelen Bilgiler

(84) Asagidaki tabloda ise sektorde faaliyet gosteren ilk bes tesebbisin 2018 yili sonu
itibariyla, ilgili dokuz kategori bakimindan SKU ve ciro paylarina yer verilmektedir.

Tablo 27- Sektérde Faaliyet Gosteren ilk Bes Tesebbisiin Toplam Uriin Sayisi ve Cirosunun ilgili
Kategoriler Bazinda Dagilimi (%)

s | x| o8 £

GE’ N = = - “’ﬁ = = .

5| 5|28 2|8 |23 |55 2

o 2 [ <2 » Swn | > a
. SKU
BiM :
Ciro
SKU
A101 ,
Ciro
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(85)

(87)

(88)

SKU
Migros 5M :
Ciro
SOK SKU
Ciro
SKU
Carrefoursa :
Ciro
Kaynak: Tesebbislerden Gelen Bilgiler

Tablolara gore gida kategorisi, %40-70 oraninda ciro payi ile en ¢ok satis yapilan
kategoridir. Adet bazinda hesaplanan paylar da genel olarak buna paralel seyretmekte
olup yalnizca ... spot satilan ¢ok sayida urin oldugu igin bu tesebbuslerde spot
kategorisi adet bazinda One c¢ikmaktadir. ... de spot satiglar diger kategorisinde
toplulastinlmis olup adet bazinda gida kategorisinin 6nune geg¢mektedir.
bakimindan da benzer bir durum s6z konusu olup diger kategorisinin adet bazinda
daha yiiksek pay aldigi goriiimektedir'.

Gida kategorisinden sonra, ciro bazinda ortalama %11,2 pay ile meyve-sebze ve
%10,9 ile et-tavuk-yumurta kategorileri ikinci sirada gelmektedir. Bu kategorileri
ortalama %9 pay ile temizlik kategorisi takip etmektedir. Meyve — sebze kategorisi
bakimindan ... %5’in altinda bir oranla satis yaptiklari gérilmektedir. Bu marketlerde
genellikle paketlenmis ve markali satilan drtnlere yer verildigi anlasiimaktadir.

Alkolli igecekler satan ... segmentlerinde faaliyet gostermektedir. Alkolli i¢cecekler
kategorisinin bahsi gecen dokuz tesebbus arasinda ortalama ciro pay! %... iken, bu
pay ankete katilan 33 tesebbus hesaba katildiginda %... dusmektedir. TUtanlt Granler
kategorisinin ciro bazinda aldigi ortalama pay ise %.... ... diginda, tesebbuslerin
tamaminda titin Grdnlerinin satildigi gérulmekte olup, bu kategoride en az cgesit ...
adetle ..., en fazla cesit ise ... adet ile ... bulunmaktadir.

Son olarak ... spot satllan urunlerin adet bazinda ortalama orani %... olarak
hesaplanmisken, ciro pay! %... olarak gerceklesmistir. Ozellikle indirim marketlerinde
¢ok sayida spot satisa sunulan Gran bulunmaktadir. Spot kategorisinin payi adet

bazinda ... bakimindan %..., ... bakimindan ise %... olarak gergceklesmistir.

4 . (%...) ve ... (%...) gida kategorisinin diger tesebbiislerden ayriksi oldugu, her iki tesebbiiste de diger
kategorisinin payinin diger tesebbiislerden daha yiiksek oldugu gériilmistir (sirasiyla %... ve %...). Ote
yandan, ... diger kategorisinin alt kirlhmlarinda tansiyon aletinden sofbene kadar cesitli elektronik
arunler, plastik trtnler ve hirdavat gibi kategoriler yer almaktadir.
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(89) Asagidaki tabloda ise perakende sektoriinde faaliyet gdsteren tesebbuslerin, 2018 yil
sonu itibariyla satigini gerceklestirdikleri trtnlerin toplam SKU sayisi spot trtnler harig
ve dahil olmak uzere gosterilmektedir.

Tablo 28- 2018 Yili igin Toplam SKU Sayilari
Spot Uriinler Hari¢ | Spot Uriinler Dahil

BiM

SOK

A101

Migros MJET
Soykan

BiM FiLE
Tespo

Sincap

Mopas

Pehlivanoglu

Esenlik

Bizim Toptan
Bildirici
Seyhanlar

Hakmar Express

Rammar

Kim

Basgimpa
Akyurt
Onur
Migros 5M
Ozdilek
Begendik

Gimsa
Altunbilekler
Cagn
Cagdas
Cetinkaya
Groseri

Metro

Carrefoursa

Kaynak: Tesebbiislerden Gelen Bilgiler

(90) Spot satilan Urunler hari¢ tutuldugunda sektorin 6nde gelen perakendecilerinden olan
. marketlerinin SKU sayilarinin ... altinda oldugu gorulmektedir. Dolayisiyla indirim
marketlerinin ve bu formata yakin faaliyet gOsteren marketlerin SKU sayilarinin
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nispeten diisiik seviyelerde kaldigi sdylenebilecektir. indirim marketi olarak faaliyet
gosteren ... ... gibi bazi bilinen marketlerin ise ... SKU ile faaliyet gosterdigi
anlasiimaktadir. ... supermarket formati ile faaliyet gosteren marketleri ... SKU sayisi

... seviyesinde olup, super market formatlarinin seviyesine ¢ikmadigi gértlmektedir.

(91) Asagidaki grafikte, secilen ilgili kategorilerin ciro ve adet bazinda aldigi ortalama

(92)

(93)

paylara yer verilmektedir.

Grafik 1- HTM Perakendeciligi Pazarinin Uriin Kategorilerine Dagilimi (%)

Grafiklere gore adet bazinda en ylksek pay! alan spot UrUnler kategorisi, ciro bazinda
en dusuk payi alan kategoridir. Bu drunler donemsel satildigindan ¢ok fazla gesit
barindirsa da ciro bazinda oldukca dustk oranda kalmaktadirlar.

Sektdér arastirmasi kapsaminda marketlere yodneltilien sorularla, bahsi gecen
kategoriler igin tedarik sureci, satis kanallari, pazarlama ve fiyatlama stratejilerinin
farkhlasip farklilagsmadigi da arastirilmig olup, ilgili soruya cevap veren 13 tesebbus,
kategori bazinda farkli stratejileri olmadigini, 14 tesebbls ise 0zellikle tedarik
stratejilerinin farklilagtigini belirtmistir. ilgili analize daha yakindan bakildiginda ise
farkh stratejiler uyguladigini belirten ve belitmeyen tum tesebbuslerin, esasen ayni
kapsamda oldugu, yalnizca sarkuteri ve meyve — sebze reyonunda tedarik sureglerinin
farkhlastigini ya da soguk zincire dikkat ettiklerini belirttikleri gériimektedir. Bir bagka

deyisle bu analizde, kategori bazinda farkli satis ve pazarlama stratejileri
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(95)

(96)

(97)

uygulanmadigi anlagiimaktadir. Buna karsilik ... tarafindan, internetten satisa sunulan
bazi Urunlerde pazarlama ve fiyat stratejilerinin farklilastigi belirtiimistir. Diger taraftan
meyve — sebze kategorisi bakimindan urdnlerin genellikle ortak bir depodan
magazalara sevk edildigi anlagsiimaktadir. Bunun yaninda, bazi tesebbusler tarafindan
yerel rekabet kosullarina da dikkat edilerek bazi Grinlerde yerli Greticilerle galisildigi,

yerel marka bagimliliginin oldugu bolgelerde bu markalara da yer verildigi belirtilmigtir.

3. REKABET HUKUKU BAKIMINDAN HTM PERAKENDECILIGINDE iLGILlI
PAZAR TANIMLARI

3.1. llgili Oriin Pazari

Rekabet hukukunda pazar tanimi tesebbusler arasindaki rekabetin sinirlarini tespit
etmekte kullanilan bir aractir. ilgili pazar, (riin ve cografi pazar olmak iizere iki temel
boyuttan olusmaktadir. Pazari hem Urin hem de cografi bodlge boyutlariyla
tanimlamaktaki amag¢ tesebbuslerin davranislarini sinirlama ve etkin bir rekabetgi
baskidan bagimsiz olarak davranmamalarini 6nleme gucune sahip rakiplerinin ortaya
cikariimasidir’s.

ilgili Grin pazarinin belirlenmesinde talep ikamesi ve arz ikamesine gére bir
degerlendirme yapiimaktadir. Talep ikamesinin degerlendiriimesi, tlketici gézinde
ilgili Grintn yerine geger kabul edilen bagka urtnlerin belirlenmesini gerektirmektedir.
Bir ilgili Urin pazar tuketicinin gozinde fiyati, kullanim amagclari ve nitelikleri
bakimindan birbiriyle degistirilebilir veya ikame edilebilir olarak kabul edilen butiin mal
veya hizmetlerden olugan pazarlari kapsamaktadiri6. Talep ikamesine esdeder etkisi

oldugu durumlarda arz ikamesi de pazar tanimlamasinda hesaba katilabilmektedir.
3.1.1. Perakende Seviyesi Bakimindan ilgili Uriin Pazari

Perakende zincirlerinin kargi kargiya olduklari rekabet kosullarinin belirlenebilmesi
bakimindan bu bolumde ilgili pazarin belirlenmesine yonelik ge¢mis Kurul kararlari ve
inceleme kapsaminda elde edilen bilgilere yer verilecektir.

HTM perakendeciliginin konu oldugu Kurul kararlarinda da ifade edildigi Uzere, ilgili
pazarin taniminin kesin olgutlerle ortaya konulmasi giigtiir'”. HTM perakendeciliginde

ilgili pazar taniminin iki boyutu bulunmaktadir. Bunlar, tedarik zincirinde ust pazar

15 10.01.2008 tarih ve 08-04/56-M sayili ilgili Pazarin Tanimlanmasina iligkin Kilavuz par. 1

16 2010/4 sayili Rekabet Kurulu’ndan izin Alinmasi Gereken Birlesme ve Devralmalar Hakkinda
Teblig’in Eki Bildirim Formu

17.09.02.2017 tarih, 17-06/56-22 sayili Migros/Kipa Karari
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(98)

(99)

olarak da nitelendirilebilecek alim (tedarik) pazari ile alt pazar olarak
nitelendirilebilecek perakende pazaridir.

HTM perakendeciligi, raf devir hizlari yuksek, kisa sureli stoklanan ve surekli tuketilen
gida, icecek, kisisel bakim Urlnleri, kozmetik ve temizlik Grlnleri gibi Grlnlerin son
kullanicilara satigi hizmetidir. Blyuk olgekli HTM perakende magazalarinin bir
kisminda ayni zamanda mobilya, elektronik gibi dayanikh tuketim mallari ve tekstil,
cam gibi gesitli Grinlerin satigi da yapiliyor olmakla birlikte, bu sektérin cirosunun gok
blyUk bir bolumd HTM satisindan elde edilmektedir. Dolayisiyla bu magazalarin
tlketici gézunde asil islevi HTM satisidir. HTM perakendeciliginin temel aktorlerini
hipermarketler, supermarketler, orta olgekli marketler, marketler, bakkallar, bufeler,
ihtisas magazalari (kasap, manav, kuruyemisgi gibi) olarak siralamak mimkinddr?8,
Kurulun gecmis tarihli kararlarinda HTM perakendeciligi en belirgin olarak organize
(modern) ve geleneksel kanal ayriminda ele alinmigtir. Kararlarda, organize kanalda
faaliyet gosteren oyuncularin sahip olduklari 6lgek ve kapsam dikkate alinarak sunulan
arin ve hizmet portfoyu, fiyat gibi kriterler bakimindan tiketici nezdinde geleneksel
kanaldan ayri bir pazar teskil ettigi yaklasimi benimsenmistir. $Soyle ki, Kurulun son
donemdeki kararlarina bakildiginda organize ve geleneksel ayrimina dair bir tartisma

dahi yer almamaktadir.

(100)Diger yandan, organize kanalin gesgitli alt kirillimlarda ele alinip alinamayacagi yoninde

kararlarda gegmisten gunumuze farkl yaklasimlarin benimsendigi goértlmektedir. Bu
yaklasimlarin, UrGn pazarlarinin indirim marketleri ve magaza alani buyuklagu
etrafinda gekillendigi gorulmektedir. Bu ayrimin yapiimasinda magazalarin buyuklugu,
arun portfoyud, fiyat gibi kriterlerin dikkate alindigi, bazi magazalarin tuketicilerin farkh
ihtiyacglarina karsilik verdigi ve bu yonuyle de her magazanin birbirlerine dogrudan

rekabet halinde olmayabilecegi dustncesinin etkili oldugu gorulmektedir.

(101)Bu bakimdan Migros/Tansas kararinda, organize kanal 6zelinde “indirim magazalar”,

“1.000 m? ve Ustli” ve “indirim magazalar hari¢ 1.000 m? alti” temelinde bir ayrimin
mumkun oldugu ifade edilmigtir’®. Diger yandan Migros/Tansag kararinda Kurul, 300
m?'den buylk perakendecilerin de 1.000 m? Uzeri perakendecilere rakip olduklarini
belirterek ilgili Grin pazarini “300 m? ve Usti” magazalar olarak belirlemistir.

Carrefoursa/Kiler kararinda® ise Kurul, kesin bir ilgili Grun pazari yapmamis ancak

8 2012 tarihli Sektoér Raporu, par. 74
19.31.10.2005 tarih, 05-76/1030-287 sayill Migros/Tansas Karari
20 30.06.2015 tarih, 15-27/297-82 sayili Carrefoursa/Kiler Karari
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hakim durum degerlendirmesinde magazalari “300 m? ve (izeri”, “300-999 m? arasi” ve
“1.000 m? ve Uzeri” olgltiine gore ayrima tabi tutmustur. Ancak bugline kadarki
kararlarin ¢ogunda perakende pazarindaki rekabet kosullari nedeniyle yapilan
alternatif pazar tanimlarinin sonucu degistirmeyecegdinden 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 netlestigi
gorulmektedir. 2012 yilinda Kurum tarafindan HTM perakendeciligine yonelik
yayimlanan sektdr raporunda da Kurul kararlarinda yer alan benzer yaklasimin

benimsendigi sdylenebilecektir.

(102)2012 tarihli Sektor Raporunda supermarket ve indirim marketlerinin satig alani,

magdaza yapilanmasi, urun portfoyl ve pazarlama agisindan birbirlerinden ayrildigi
ifade edilmigtir. SUpermarketlerin daha fazla drtin gesitliligi sunmasi ve HTM disindaki
urun ihtiyacini da kargilayabilmesi nedeniyle tuketicilere “tek durakli aligveris” (one-
stop shopping) imkani sagladigi, indirim marketlerin ise Urlin portfdylinin sinirli
kategorilerde kalmasi nedeniyle tlketicilere “telafitamamlayici aligveris” (top-up

shopping) imkani sundugu belirtilmigtir.

(103)Magaza alanlari bakimindan indirim marketlerinin kiiglk stipermarketlere yaklastigi

ancak dusuk fiyatlama stratejilerinin indirim marketlerini kiguk stupermarketlerinden
ayirdigi belirtilen 2012 tarihli Sektor Raporu’nda magaza buyuklugu nedeniyle tUrin ve
hizmet sunumunun farkhlastigi ve kiiglik supermarketlerin de diger stipermarketlerden

ayristigr vurgulanmistir.

(104)Ayrica, s6z konusu raporda, 6zel markali Grin orani, sinirli sayida Grin grubu ve az

cesit bulunmasinin yani sira park alani gibi yan hizmetlerin ve taze et, balik ve sarkuteri
tezgahlarinin  bulunmamasi yonuyle indirim marketlerinin stipermarketlerden
farkhlastigi belirtiimigtir. Dolayisiyla indirim marketlerinde bulunmayan bu reyonlar

acisindan supermarketler ile indirim marketlerinin rakip olmadiklari ifade edilmigtir.

(105)2012 tarihli Sektor Raporu sonrasinda Kurul tarafindan alinan bazi devralma

kararlarina asagidaki tabloda yer verilmektedir.

Tablo 29- HTM Perakendeciligindeki Bazi Devralmalara iliskin 2012 Sonrasi Kurul Kararlarinda ilgili
Pazar Tanimlari

Tarih ve Sayi Karar ilgili Uriin Pazan Alim Pazani | llgili Cografi Pazar
02.05.2013 tarih | ismar/Eko HTM Tanimlanmamis | Tanimlanmamig
ve 13-25/338- Perakendeciligi
156 sayil Kurul
Karari
26.06.2013 tarih | Yildiz Holding/DiaSA Tanimlanmamig Uriin gruplar -Perakende
ve 13-40/513- bazinda ayrim pazarda
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223 sayil Kurul
Karari

tanimlanmasina
gerek goérilmemis
-Alim pazarinda
“Turkiye” olarak

tanimlanmig
13.08.2013 tarih | SOK/Onur Ekspres Tanimlanmamis Uriin gruplarn -Perakende
ve 13-47/635- bazinda ayrim pazarda

274 sayih Kurul
Karari

tanimlanmasina
gerek gorilmemis
-Alim pazarinda
“Turkiye” olarak
tanimlanmis

26.03.2014 tarih
ve 14-12/221-97

Gergek Kisiler/lUCZ

Tanimlanmamig

Tanimlanmamig

-Perakende
pazarda “Istanbul

sayil Kurul ili”

Karari -Alim pazarinda
“Turkiye” olarak
tanimlanmig

08.05.2014 tarih | Migros/Petrol Ofisi Tanimlanmamis Tanimlanmamis | Tanimlanmamig

ve 14-17/321-
139 sayil Kurul
Karari

02.07.2014 tarih | Carrefoursa/Genyapi Tiketim mallari Tedarik pazari “Antalya” ve
ve 14-23/475- perakende pazari “Mugla”
208 sayih Kurul

Karari

26.11.2014 tarih | Carrefoursa/Genyapi 2 | HTM organize Tedarik pazari -Perakende

ve 14-46/844-
384 sayili Kurul
Karari

perakende pazari

pazarda “Antalya
ili”

-Alim pazarinda
“Turkiye” olarak

tanimlanmig
30.06.2015 tarinh | Carrefoursa/Kiler Tanimlanmamis Uriin gruplar -Perakende
ve 15-27/297-82 bazinda ayrim pazarda
sayil Kurul “tanimlanmamis
Karari -Alim pazarinda

“Turkiye” olarak
tanimlanmis

09.07.2015 tarih
ve 15-29/420-
117 sayih Kurul
Karari

AEH/Migros

HTM perakende
organize pazari

Uriin gruplar
bazinda ayrim

Turkiye

23.06.2016 tarih
ve 16-21/381-
176 sayil Kurul
Karari

Yildiz Holding/UCZ

HTM perakendeciligi

Tanimlanmamis

Tanimlanmamis

27.07.2016 tarih
ve 16-25/421-
189 sayili Kurul
Karari

Yeni Magazacilik/Semt
Marketgilik

HTM perakendeciligi

Tanimlanmamis

Tanimlanmamis

16.11.2016 tarih | Ozen/Saypa Tanimlanmamig Tanimlanmamig | Tanimlanmamis
ve 16-39/661-

295 sayih Kurul

Karari

09.02.2017 tarih | Migros/Kipa HTM organize Uriin gruplar -Perakende

ve 17-06/56-22
sayil Kurul
Karari

perakende
pazari

bazinda ayrim

pazarda “76 ilge”
-Alim pazarinda
“Tlrkiye”

27.09.2017 tarih
ve 17-30/493-

Carrefoursa/Migros

Tanimlanmamis

Tanimlanmamis

Tanimlanmamis
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215 sayil Kurul
Karari

28.12.2017 tarih
ve 17-44/689-
303 sayili Kurul
Karari

Migros/Carrefoursa

Tanimlanmamis

Tanimlanmamis

Tanimlanmamis

18.04.2018 tarih | Migros/Makro HTM organize Uriin gruplar -Perakende

ve 18-11/204-95 perakende bazinda ayrim pazarinda “30 ilge”
sayili Kurul pazari -Alim pazarinda
Karari “Turkiye”
13.12.2018 tarih | Migros/Makro 2 HTM organize Uriin gruplar -Perakende

ve 18-47/736- perakende bazinda ayrim pazarinda “4 ilge”
356 sayili Kurul pazari -Alim pazarinda
Karari “Turkiye”
16.01.2020 tarih | Migros/Dértler HTM organize Uriin gruplar Adana ili Cukurova

ve 20-04/38-20 perakende bazinda ayrim ilcesi
sayil Kurul pazari
Karari

(106)Yukarida yer alan tabloya bakildiginda, ge¢gmis tarihli birgok Kurul kararinin aksine son
yillardaki kararlarda gerek ilgili trin pazari gerekse ilgili cografi pazarin tanimlanmasi
yoluna gidildigi gorulmektedir. S6z konusu kararlarin, ilgili pazarlarin degerlendiriimesi
bakimindan da ge¢mis tarihli kararlardan farklilasmadigi belirtiimelidir.

(107)Yukarndaki tabloda yer alan ge¢mis tarihli bazi Kurul kararinda ilgili pazarlar
tanimlanmig olsun veya olmasin, degerlendirme yapilirken organize kanalin alt
kirilimlara ayriminda indirim marketlerinin veya belirli m? alanina sahip magazalarin
ayri pazarlar olarak ele alindigi gorulmektedir. Ancak, ozellikle Migros/Kipa karari ile
birlikte, bu ayrimlarin terk edildigi ve organize kanalin bir batin halinde degerlendirildigi
gorulmektedir. S0z konusu kararda, HTM organize perakende pazarinda tuketicilerin
gelirleri ve fiyat esneklikleri, magaza buyuklukleri ve konumlandirmalari, Gran gesitliligi
ve 0Ozel markali drlnlerin toplam portfdy icerisindeki yeri gibi kriterlerin indirim
magazaciligi ile stipermarketler arasinda gerek niteliksel gerekse niceliksel anlamda
keskin bir ayrim yapilmasini guglestirdigi ifade edilmistir. Bununla birlikte, indirim
magazaciligi ile supermarketlerin tamamen ayri pazarlarda degerlendirilerek
birbirlerine rekabetgi baski olusturmadiklari veyahut bir formati tercih eden tiketicilerin
bir diger formattan aligveris yapmadigini ileri sirmenin de pazarin gercgekleri ile
bagdasmadigi belirtilmigtir.

(108)Yukarida ifade edilen indirim marketleri ve supermarketlerin nitelik bakimindan
birbirlerinden farkli olduklarina yonelik degerlendirmeler ¢ogunlukla gecerliligini
korumaktadir. isbu inceleme kapsaminda bilgi saglanan perakendecilerin cogunlugu
da, indirim marketleri ile magaza buayuklugu farkli olan marketlerin ayri pazar iginde yer

aldigini ve dolayisiyla birbirlerine ikame oldugu gorusundedir
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(109)Goruslerine basvurulan, magaza formatlari ve buyUklUkleri birbirinden farkli 32
perakendeciden 26’si, magaza formati ve magaza buyukligu bakimindan benzer
olmayan marketleri kendilerine rakip olarak gorduklerini ifade etmistir. Bu durum genel
olarak, magaza buyuklugu farkli olan marketlerin sattigi tGrlnlerin tiketicilerin ihtiyag
duydugu temel Urlnler bakimindan benzer ve dolayisiyla ikame edilebilir olmasindan
kaynaklanmaktadir. Ayrica, perakendeciler tarafindan rakiplere yonelik yapilan
analizlerde magaza formati veya magaza buyuklugu bir kriter olarak yer almamaktadir.
Magaza formati ve buyuklugu farkl olsa dahi, satisa sunduklari Grin portfoyleri
birbirlerine ikame olan urlnlerden olustugu takdirde marketlerin birbirlerine rakip
oldugu gorilmektedir. Ote yandan satis stratejileri uyarinca farklilasan bazi
perakendecilerin maliyetlerini azaltmak ve tuketiciye daha hizli ulasabilmek adina
magazalarini kigultmeye gittikleri de belirtiimelidir.

(110)TUketici bakimindan ise ..., magaza formatinin veya magaza buyudkligunin
tuketicilerin ihtiyaclarint kargilama noktasinda bir farkliliga neden olmadigini,
tuketicinin almak istedigi trtn turinu bulabildigi her marketten aligveris yapabilecegini
belirtmigtir. ... ise tuketicilerin Urlnleri satin alirken markasina, kalitesine ve fiyatina
gore dederlendirme yaptigini ve magaza formati veya buyukligunin tiketicinin
oncelikleri arasinda yer almadigini ifade etmistir. Ayni sekilde ..., tuketici
davranislarinin fiyat ve kaliteye odaklandigini, tuketicilerin perakendeciler arasinda
kolaylikla gegis ve Urln bazinda perakendeci tercihi yapabildigini belirtmistir. Nielsen
verilerine gore de ulasim kolayhgi, uygun fiyatlar ve kaliteli marka imaji tuketici
tercihlerini en gok etkileyen unsurlar arasinda yer almaktadir?’.

(111)Artan dijitallesme ve internet kullaniminin da magaza formati veya magaza
blyUkliginudn énemini giderek azalttigini séylemek mumkindir. GUnumaz itibariyla
tuketiciler ihtiya¢ duydugu bir GrinG stpermarket, indirim market, gevrim igi platformlar
veya marketlerin kendi gevrim igi magazalarindan alabilme imkanina sahiptir. Boylece,
farkll magaza buyukluklerine sahip marketlerin birbirlerine rakip olabilmeleri disinda
fiziki magazalara sahip olmayan cevrim i¢i platformlarin da fiziki magazaya sahip
marketlere bazi Urin ve kategorilerde rakip olabilmektedir. Bu nedenle, buyuklikleri
farkli olan magazalarin perakendeci ve tlketiciler Uzerinde tamamen ayri Urdn

pazarlarinda bulundugunu sdylemek kolay gorunmemektedir.

21 Nielsen Aligverisci Trendleri, 2019
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(112)Magaza formati ve magaza buyUukliGgunin Urin pazari tanimini degistirebilecegini 6ne
suren perakendeciler ise magaza alanlarinin buyldukge drin gesitliliginin arttigini
belirtmektedir. Uriin cesitliliginin artmasinin tiketici tercihlerini etkileyen bir unsur
oldugu ve buyuk magazalarin tlketicilere rahat aligveris ortami sagladigi ifade
edilmistir. Buna gére, magdaza satis alanlari buytdukge teshir alanlari genislemekte ve
aracg park alani, kasa sayisi gibi ilave hizmetler artmaktadir.

(113)Diger yandan, gorusleri alinan perakendecilerin neredeyse tamami indirim marketlerini
rakip olarak gérmekte ve satig, pazarlama, fiyatlandirma gibi parametrelerde indirim
marketlerinin aksiyonlarini dikkate almaktadir. indirim marketlerinin kendine has
birtakim Ozellikleri olsa da satisa sundugu urunler bakimindan diger supermarket
formatindaki marketler ile benzerlik gostermektedir. Perakendeciler, 06zellikle
tuketicilerin temel ihtiyag maddelerini kargilama noktasinda indirim marketleri ile
stpermarketlerin rekabet igerisinde olduklarini belirtmektedir. Ayrica, indirim
marketleri belirli donemlerde yaptigi gegici kampanyalarla duzenli olarak satisini
yapmadigr HTM drdnleri diginda kalan gesitli yelpazedeki UrUnlerin de satigini
gerceklestirmektedir. Boylece indirim marketleri, belirli ddnemlerde sipermarketler ile
s6z konusu Urunler noktasinda da rekabet edebilmektedir.

(114)indirim marketlerini diger slipermarket formatlarindan ayiran énemli bir ézellik 6zel
markal Urtnlerin oranin markal drtnlere gore daha fazla olmasidir. Supermarketler
ise daha ¢ok markali Uriinlerin satisi ile én plana ¢ikmaktadir. Ozel markalarin
kullanimi, indirim marketlerinin diguk fiyat stratejisi cercevesinde 6n plana ¢ikmig bir
uygulamadir. Dusuk fiyatli 6zel markali Grtnleri satan indirim marketleri, agirlikh olarak
markall Urinler satan sipermarketlere gore fiyata duyarli tiketiciler tarafindan daha
cazip gorllebilmektedir. Ancak, son zamanlarda &6zel markali Urlnlere
stpermarketlerin de yonlendigi gorulmekte ve stipermarketlerin kendi 6zel markali
arunlerinin satiglarinda da bir artig yasandigi gozlemlenmektedir. IPSOS verilerine
gore, ulusal zincir marketlerde 6zel markali Granlerin payi Eylul 2018’de %... iken, Eylul
2019'da %... olmustur?®. Slpermarketlerin son zamanlarda 6zel markali Uriin
satislarinin artmasi, indirim marketlerinin 6zel markali Granler ile sagladigi avantajlari
dengelemek acgisindan 6nemli bir hamle olarak goérulmektedir. Bu durumu, indirim
marketlerinin supermarketler Uzerinde rekabetgi bir baski yarattigi seklinde de okumak

mUmkin olabilecektir.

22 |PSOS Yoneticinin Ulusal Zincir Rehberi, 2019
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(115)Diger bir nokta ise artan sehirlesme ile birlikte tuketicilerin Grlnlere hizh bir sekilde
ulagma ihtiyaci dogrultusunda hareket etmesidir. Perakendeciler ise tuketicilere daha
hizli ulagabilmek adina sehirlesmenin yogun oldugu boélgelere magaza agmaktadir. Bu
durum ¢ok sayida magazanin birbirlerine yakin konumda bulunmalarina neden
olmaktadir. Bu nedenle, temelde benzer drlnlerin satisini gergeklestiren indirim
marketler ve suUpermarketler, ayni muasteri tabanini kendi magazalarina gekme
konusunda rekabete girebilmektedirler.

(116) Nitekim bazi perakendeciler, indirim marketlerinin cevrelerine yakin bir noktada
magaza agctiklarinda satislarinin ve karhliklarinin etkilendigini belirtmistir. Benzer
sekilde indirim marketlerinin, yerel/bolgesel ve ulusal supermarketlerden surekli olarak
pazar pay! aldigi vurgulanmaktadir. Hatta ..., giderek sayilari artan indirim
marketlerinin zaman igerisinde kucuk Olcekli marketler ile Uretici ve tedarikgilerin
gelisimi noktasinda engelleyici bir rol oynayacagini belirtmistir. ... ise indirim
marketlerinin dusuk stok yuku ve toplu alimlar nedeniyle sahip oldugu dusuk igletme
maliyetlerinin, pazar payi kaybetmelerine neden oldugunu ve gelecek donemde bu
durumun artarak devam edecegini ifade etmigstir. Perakendeciler arasindaki ortak
gorusse, ilerleyen donemlerde indirim marketlerinin payini giderek artiracagi
yonundedir.

(117)Magaza buyuklugu ve magaza formati diginda, HTM perakendeciliginde deginilmesi
gereken diger aktorler bolgesel/yerel marketler, hizli tiketim mamulleri satilan noktalar
ve ihtisas magazalaridir. Esasinda bolgesel/yerel marketler satisa sunduklari Grin
portfoyu bakimindan diger ulusal supermarketlerden farkli bir nitelige sahip degildir.
indirim marketler de dahil birgok perakendeci satis fiyatlarini belirlerken bélgesel/yerel
marketlerin fiyatlarinin  dikkate alindigini  belirtmigtir. Bu bakimdan ulusal
stpermarketlerin veya indirim marketlerinin magazasinin bulundugu herhangi bir
bolgede supermarketler ve indirim marketleri ile rakip konumunda oldugunu soylemek
yanlis olmayacakir.

(118)intisas magazalari ise sadece belirli Grlin veya (riin kategorilerinde satis yapan
uzmanlasmis magazalardir. Goruglerine basvurulan perakendecilerin  bir kismi
sattiklari Urlnler ile ikame Urlnleri sattigi Olglde ihtisas magdazalarini rakip olarak
konumlandirmaktadir. Ornegin; kozmetik UrUnler satan bir ihtisas magazasinin,
marketlerin satisini yaptigi kozmetik Grtinler bakimindan rakip olacagi belirtiimektedir.
Ancak marketlerin diger kategorilerdeki artnlerine rakip olarak

degerlendiriimemektedir. Bazi perakendeciler, ihtisas magazalarinin yaptiklar
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kampanya ve indirimlerin satiglarini olumsuz yénde etkileyebildigini ifade etmigtir.
Perakendecilerin bir kismi ise ihtisas magazalarini kendi Uran portfoyu ile onemli
Olgude ortigmemesi ve sinirh kalmasi nedeniyle rakip olarak gormediklerini ve
etkilerinin disuk dizeyde kaldigini dile getirmistir.

(119)Sonug olarak, son donemdeki Kurul kararlari ve pazarin mevcut dinamikleri gbz éntine
alindiginda perakende seviyesinde ilgili Gran pazarlar belirlenirken indirim marketleri
ile ulusal supermarketlerin ve bolgesel/yerel marketlerin ayri bir ilgili arin pazari
olusturdugunu sdylemek son derece gugtur. Hatta ilerleyen slrecte ortaya ¢ikabilecek
gelismelerle indirim marketleri ile ulusal siUpermarketlerin ve bdlgesel/yerel marketlerin
yani sira ihtisas magazalari ve sanal aligverisin dahi ilgili Grln pazarinin
belirlenmesinde dikkate alinmasinin gerekebilecegi degerlendiriimektedir. Dolayisiyla
isbu sektor raporu ile sinirlari kesin olarak belirlenmis bir ilgili Grin pazari tespit
edilmesinden ziyade Kurulun 6nline gelecek olay bazinda degerlendirme yapilmasinin

daha saglikl ve etkili olacagi mutalaa edilmektedir.
3.1.2. Tedarik Pazar Bakimindan ilgili Uriin Pazari

(120)Perakendeciler ile satisa sunduklari Grtnleri tedarik ettikleri Ureticiler arasinda ortaya
cikan dikey iligki tedarik pazarini olusturmaktadir. Tedarik pazari, HTM perakendeciligi
pazarinda gergeklesen birlesme ve devralmalardan etkilenecek pazarlardan birisidir.
Ureticilerin alternatif Grlnlerin Gretimine gegisinin sinirl olmasi ve perakende
noktalarinda satilan Urdnlerin tamamini Gretememeleri nedeniyle tek bir tedarik
pazarindan bahsedilememektedir. Bu nedenle, alici gucuyle ilgili yapilan
incelemelerde, Uretim anlaminda birbirine ikame teskil eden drunlerin bir araya geldigi
arun gruplarinin ayri ayri ilgili pazarlar seklinde tanimlandigi gorulmektedir. Komisyon
da bir¢ok kararinda sinirli arz yonli ikame edilebilirligi dikkate alarak tedarik pazariyla
ilgili benzer bir siniflandirmayi kullanmigtir. Komisyon Rewe/Meinl ve Rewe/Plus
Discount kararinda alim pazarini 19 ana baslik altinda yer alan urin kategorileri
bazinda tanimlarken diger birgok Komisyon ve Uye Ulke kararlarinda da ayni yaklasim
dikkate alinmistir. Kurul da AEH/Migros ve Migros/Kipa da dahil son donemdeki birgok
kararinda benzer bir yaklasim benimseyerek, alim pazarina iliskin olarak g¢esitli Grin
gruplari bazinda degerlendirme yapilmasinin yerinde olacadini belirtmistir. Sonug
olarak supermarket ortaminda satilan gida agirhkh hizhi tiketim UGrdnleri dikkate
alindiginda, onumuzdeki surecte HTM perakendeciligi Urin tedarikinde radikal
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degisiklikler olmadigi muddetce, asagida ana baslik olarak yer alan HTM

kategorilerinin ve alt Grtin kategorilerinin kullanilabilecegi dustunulmektedir.
- icecekler
- St ve St Urdnleri
- Et ve Et Urlnleri
- Taze Meyve, Sebze
- Atistirmalik ve Sekerlemeler
- Yaglar
- Dondurulmus Uriinler
- Bakliyat ve Unlu Mamuller
- Temel Gida
- Sigara
- Kisisel Bakim Uriinleri
- Ev Temizlik UrGnleri
3.2. ilgili Cografi Pazar

(121)ilgili cografi pazar tesebbiislerin, mal ve hizmetlerin arz ve talebi konusunda faaliyet
gosterdikleri rekabet kosullarinin yeteri derecede homojen ve 06zellikle rekabet
kosullari komgu bolgelerden hissedilir derecede farkli oldugu igin bu bdlgelerden
kolayca ayrilabilen bolgelerdir?®. Cografi pazar degerlendiriimesi yapilirken, 6zellikle
ilgili mal ve hizmetlerin 6zellikleri, tiketici tercihleri, giris engelleri, ilgili bodlge ile komsu
bolgeler arasinda tesebbuslerin pazar paylari veya mal ve hizmetlerin fiyatlari
bakimindan hissedilir bir farklihgin varhgi gibi unsurlar dikkate alinmaktadir.

3.2.1. Perakende Pazari Bakimindan Cografi Pazar

(122)HTM perakendeciligi bakimindan cografi pazarin tespitinde belirleyici olan tuketicilerin
alisverislerini ne kadarlik mesafede yer alan magazalardan yaptiklaridir. Zira ilgili
tuketici grubu bakimindan aligverig noktasi sec¢imi genellikle bulundugu alanda yerlesik
HTM perakendecileri arasindan gergeklesmektedir.

23 2010/4 sayill Rekabet Kurulu'ndan izin Alinmasi Gereken Birlesme ve Devralmalar Hakkinda Teblig’in
Eki Bildirim Formu
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(123)Kurulun énceki kararlarinda da HTM perakendeciliginde cografi pazarlarin yerel olarak
tanimlanmasi gerektigi belirtiimistir. Bu ¢ergcevede, Tablo 29°dan da goruldugu Uzere
genel olarak Migros/Kipa kararina kadar ya ilgili cografi pazarin tanimlanmadigi ya da
il bazinda cografi pazar tanimlarina gidilmis oldugu goérulmektedir. Bununla birlikte,
Migros/Kipa karari sonrasinda cografi pazarlarin tanimlanmasinin gerektigi
durumlarda cografi pazarin ilge bazinda tanimlandigi gortlmektedir. Sehirlesme
oraninin artmasi, artan trafik ve park sorunlari ile birlikte cografi pazari tanimlarinin
daha da daraldigini séylemek yanlis olmayacaktir. Ote yandan, yogunlasmalarin yillar
itibariyla giderek artmasi da Kurulun cografi pazar tanimlamalarinda il bazinda genis
yorumlamadan vazgecerek ilge bazinda daha dar yorumu tercih etmesinde etkili
olmustur. Bununla birlikte ilerleyen donemlerde HTM perakendeciliginde cografi
pazarlara iligkin olay bazinda daha farkh tanimlamalara da gidilebilecektir. Soyle ki,
16.06.2020 tarihinde yapilan degigiklikle birlikte 4054 sayili Kanun'un 7. maddesi, “Bir
ya da birden fazla tegsebblisiin basta hakim durum yaratiimasi ya da mevcut bir hakim
durumun gaglendirilmesi olmak (zere Ulkenin butind yahut bir kisminda herhangi bir
mal veya hizmet piyasasindaki etkin rekabetin énemli dlglide azaltilmasi sonucunu
doguracak sekilde birlesmeleri veya herhangi bir tesebblisin ya da kisinin diger bir
tesebblsln mal varligini yahut ortaklik paylarinin timdnd veya bir kismini ya da
kendisine ydnetimde hak sahibi olma yetkisi veren araglari, miras yoluyla iktisap
durumu hari¢ olmak (zere, devralmasi hukuka aykiri ve yasaktir.” seklinde
dizenlenmigtir. S6z konusu degisiklikten, birlesme veya devralma iglemlerine yonelik
incelemelerde hakim durum testinin yani sira etkin rekabet testinin de uygulanacagi
anlasiimaktadir. Bu bakimdan, yapilan degisiklikle birlikte birlesme ve devralma
islemlerine ydnelik getirilen etkin rekabet testi ile yogunlasma agisindan onceki
yaklasima goére gorece daha duslk yogunlasmalarin dahi detayli incelenebilecek
olmasi, cografi pazar agisindan farkli tanimlamalara gidilebilecegi olgusunu
guglendirmektedir.

(124)Komisyon, perakende pazari 6zelinde cografi pazari, tlketicilerin satis noktalarina
kolayca ulasilabilen bir bolgenin sinirlari olarak tanimlamaktadir. Bu dogrultuda
Komisyon, Rewe/Plus Discount ve UAB Rimi Lietuva/UAB Palink kararinda perakende
pazari bakimindan masteri gekim alanini 20-30 dakikalik stiris mesafesi olarak dikkate
almigtir. Ayrica, 10-30 dakikalik mesafenin dikkate alindigi kararlarin da oldugu g6z
onlne aldiginda genel olarak maksimum 30 dakikalik bir stiris mesafesinin Komisyon

tarafindan kabul gérdugu sdylenebilecektir. Bununla birlikte, her vakanin kendine 6zgu
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kosullari nedeniyle farklilasabilecegi belirtiimektedir. Birlesik Krallik'ta ise CMA’nin
gecmis kararlarinda buyuk perakende satis noktalari bakimindan ilgili cografi pazar
10-15 dakikalik suris mesafesinden, orta buyuklUkteki perakende satis noktalari
acisindan cografi pazar 5-10 dakikalik stris mesafesinden olusmaktadir. Bununla

birlikte CMA, Sainsbury’s/Asda kararinda buyuk ve orta buyuklukteki magazalar igin

musgteri gekim alanlarini 15 dakikalik stiris mesafesi olarak degerlendirmigtir.

(125)isbu inceleme kapsaminda perakendecilere satis, pazarlama, fiyatlama vb. stratejilerin
belirlenmesi noktasinda hangi mesafedeki marketlerin rakip olarak gorildugu sorulmus
ve 32 perakendeciden surus mesafesi bakimindan dakika bazinda, ylriylus mesafesi

bakimindan ise dakika ve metre bazinda cevaplar istenmistir. Perakendeciler

tarafindan gonderilen cevaplar asagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 30- Perakendecilerin Diger Perakendecileri Rakip Olarak Konumlandirma Mesafeleri

Marketler

Siiriis Mesafesi

Yiiriiyiis Mesafesi

Dakika

Dakika

Metre

0-5

5-10 10-15

Diger

0-5

5-10

10-15

Diger

0-500

500-1000

Diger

A101

Adese

Akyurt

Altunbilekler

Baggimpa

Bildirici

Bizim Toptan

Carrefoursa

Cagdas

Cagn

Cetinkaya

Diizgiin

Esenlik

Furpa

Gimsa

Groseri

Hakmar

Kim

Metro

Migros

Mopas

Onur

Ozdilek

Pehlivanoglu

Rammar

Seyhanlar

Sincap

Soykan

SOK

Tespo

Yunus

Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Bilgiler
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(126)Perakendeciler tarafindan gonderilen cevaplara bakildiginda, genellikle 5-10 dakikalik
ve 10-15 dakikalik surisg mesafesinde yer alan marketlerin kendilerine rakip olarak
kabul edildigi gorulmektedir. Satig, pazarlama ve fiyatlandirma stratejilerinin
belirlenmesi noktasinda surts mesafesi bakimindan 10 perakendeci 10-15 dakikayi,
8’i 5-10 dakikayi, 6’sI ise 0-5 dakikay! dikkate aldiklarini ifade etmistir. Bu noktada,
verilen cevaplarin marketlerin niteligine gore farklilasmadigini da belirtmekte fayda
bulunmaktadir. Diger bir deyigle, ulusal marketlerin belli bir mesafeyi, bolgesel/yerel
marketlerin belli bir mesafeyi dikkate aldiklari sdylenemeyecektir.

(127)Benzer bir durum, yurlylus mesafesi bakimindan da gecerlidir. Perakendeciler
cogunlukla 5-10 ve 10-15 dakikalik yuruyus mesafesinde bulunan marketleri rakip
olarak konumlandirmaktadir. Ayrica, yuruyus mesafesinde 500-1.000 metre arasinda
uzaklikta bulunan marketlerin dikkate alindigina yodnelik bir ¢ogunluk gorusi
bulunmaktadir. Nitekim Kim tarafindan, yeni bir magaza acilisinda 1 km capindaki
rakip magaza sayisinin dikkate alinan hususlardan biri oldugu belirtiimigtir. Adese ise
magaza buyuklugune gore bu kriterlerin degisebildigini ifade etmistir.

(128)Diger yandan, perakendecilerden bazilari satis, pazarlama ve fiyatlandirma
stratejilerinin  belilenmesinde sadece ylruyls mesafesini dikkate aldiklarini
belirtmigtir. Ayrica, bu konuda herhangi bir mesafeyi dikkate almayan perakendeciler
de bulunmaktadir. Ornegin, ..., satis, pazarlama ve fiyatlandirma stratejilerinin tim
magazalar i¢in ortak oldugunu ve rakip marketlerin uzakligina gore degismedigini
belirtmistir. Ayni sekilde ... cevrim ici satis platformlarinin artmasi neticesinde
fiyatlandirma stratejileri igin rakip marketlerin mesafesini dikkate almayi gerekli
gormemektedir.

(129)Nihayetinde ge¢mis Kurul kararlarinda perakende pazari bakimindan cografi pazar, il
ve ilce bazinda belirlenmistir. ilerleyen dénemlerde ilgili dosyanin kendine 6zgii
kosullari ve rekabetgi endiselerin dlizeyine bagli olarak cografi pazar agisindan daha
dar bir tanimlamaya gidilebilecegi de dustunulmektedir. Dolayisiyla isbu sektor raporu
ile sinirlar kesin olarak belirlenmis bir ilgili cografi pazar tespit edilmesinden ziyade
Kurulun énune gelecek olay bazinda degerlendirme yapilmasinin daha saglikli ve etkili

olacagl mutalaa edilmektedir.
3.2.2. Tedarik Pazari Bakimindan Cografi Pazar
(130)Tedarik (ahm) pazarinda cografi pazarin, gerek ureticilerin gerekse perakendecilerin

ulke genelinde yaygin pazarlama ve dagitim kanallari bulunmasi ve tedarikin pek ¢ok
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urtin kategorisi bakimindan Ulke geneline gergeklestirilebilmesine bagl olarak, Kurulun
gecmis kararlarinda “Turkiye” olarak belirlendigi goérilmektedir. Uriin tedarikinde
bolgesel ve/veya yerel bir yapilanmaya gidilmedigi muddet¢ce s6z konusu egilimin

oldugu gibi devam edecegi degerlendiriimektedir.

4. HTM PERAKENDECILIGININ ALICI GUCU VE OZEL MARKALI URUNLER
BAKIMINDAN DEGERLENDIRILMESI

4.1. Alici Giciu

(131)Perakende sektérinde supermarketlerin payinin artiyor olmasi, drtnlerin Uretildigi,
paketlendigi ve tedarik edildigi pazar da sekillendirmeye baslamigtir. Tedarik
zincirindeki gelismeler, zincirin son halkasi olan nihai tuketicileri hem olumlu hem de
olumsuz anlamda etkilemektedir. Pek ¢ok Ulkede pazarin buyuk bir bolimu birkag
stUpermarketten olusmaktadir. Bu yogunlagsmanin sonuglarindan biri de tedarik
zincirindeki alici gicundn artigidir.

(132)Alici guicd, alici pazar gucu (buyer market power) ve pazarlik gicu (bargaining power)
terimlerini kapsayan genel bir terimdir. Alici pazar gucunun ortaya ¢iktigi en belirgin
durum, piyasada faaliyet gosteren tek bir alicinin ve birden ¢ok tedarikginin yer aldigi
monopson piyasasidir. Monopole benzer sekilde, ancak alicinin tek oldugu bu
piyasada refah kaybi sebebiyle piyasa basarisizligi kaginilmazdir. Alici pazarlik gucu
ise alici glicunu daha modern bir yaklagimla ele alan ve saticinin pazar gucunu
dengeledigi icin verimliligi artirma egiliminde oldugu kabul edilen bir yaklagimdir. Bu
anlamda alici gucu, alicinin girdi fiyatini karli bir sekilde, Ust pazarda faaliyet gosteren
tedarikginin standart satis fiyatinin altinda belirleyebilmesidir?*. Dolayisiyla alici glicd,
bir alicinin, fiyatlari rekabetgi seviyenin altinda belirleyebilme kabiliyetini
gostermektedir. Alici glcu; tedarikginin muasterilerinin gérece blyuk, alternatif temin
kaynaklari hakkinda yeterince bilgili ve makul bir sire igerisinde bagka bir saglayiciya
gecmek ya da kendi arzini yaratmak imkanina sahip olmasi durumunda ortaya
cikmaktadir?S. Daha buytik miktardaki alimlar igin daha uygun satin alma kosullari elde

edilmesi, anlasilabilir bir durumken; sUpermarketlerin 0Olcek ekonomisinden

24 Chen, Z. (2007), “Buyer power: Economic Theory and Antitrust Policy”, Research in Law and
Economics Vol. 22, 5.17-40, s. 19. )
25 Hakim Durumdaki Tesebbislerin Diglayici Davraniglarina lliskin Kilavuz, para. 21
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yararlanmadiklari durumda dahi tedarikgilerden daha uygun kosullar elde etmesi alici
glictinlin kétiye kullaniimasina isaret edebilecektir?®.

(133)Perakende sektoru bakimindan, bir perakendecinin alt pazarda sahip oldugu pazar
payi, alici gicinln tespit edilmesinde kullanilan en dnemli faktordlr. Bununla birlikte
pazar gucunin tespitinde kullanilan pazar payi esiklerinin altinda kalan paylar
bakimindan da alici glicunun ortaya gikabilece@i kabul edilmektedir. Pazar payi,
alicinin alt pazarda sahip oldugu gug ve karsilastigi rekabet kogullarini belirledigi igin
onemli olsa da tedarikgi ile alici arasindaki iligkinin pek ¢ok boyutu bulunmakta ve bu
iliski alici guclne etki etmektedir. Soyle ki; perakendecinin tedarikginin satislarinda
aldigi payin dusuk oldugu bir senaryoda, alici tedarikgi icin vazgegilmez bir mugteri
olmayacagindan alici gucunun etkisi sinirli olacaktir. Diger taraftan gegis maliyetlerinin
dusuk oldugu ve alternatif temin kaynaklarinin bulundugu bir durumda, alici glicinin
etkisi daha belirgin olacaktir.

(134)Bu bolumde alici gucunun etkileri bakimindan hem teorik gergeveye yer verilecek hem
de sektorde faaliyet gosteren perakendeciler ve tedarikgilerden elde edilen veriler

cercevesinde sektorin genel yapisi ele alinacaktir.
4.1.1. HTM Perakendeciliginde Alici Gucunun Etkileri

(135)Alici gucunun tedarikgiler ve tuketiciler Uzerindeki etkileri kisa vadede ve uzun vadede
farkh sekillerde ortaya cikmakta, zaman igerisinde daha da belirginlesmektedir.
Perakendecilerin glcu, tedarikgiler Gzerindeki etkilerinin yani sira, tlketici tercihlerinin
azalmasi, daha yuksek fiyatlar ve inovasyon Uzerindeki sonuglari ile tiketiciyi de
etkilemektedir. Perakendeciler pazarda sahip olduklari gui¢ nedeniyle tuketici talebini,
tuketicilerin neyi, nasil ve nerede satin aldiklarini sekillendirmektedir.

(136)Perakendecinin daha uygun fiyatlarla Grin temin etmesi nihai tlketicilerin Grtnlere
daha uygun fiyatlarla ulasmasini saglayabilecektir. Ancak alici gucunun tiketicilere
daha iyi fiyat olarak yansiyabilmesi, kuskusuz alicinin perakende seviyesindeki
glcunun buyuklugune baglidir. Alicinin faaliyet gosterdigi pazarda maruz kaldigi
rekabet yogunsa, indirimlerin tiketiciye yansitilmasi ihtimali artacaktir. Aksi durumda
perakendecilerin sahip oldugu pazar guclu dolayisiyla indirimlerin tuketiciye

yansitilmamasi s6z konusu olabilecektir.

26 NICHOLSON, C. ve B. YOUNG (2012), “The relationship between supermarkets and suppliers: What
are the implications for consumers?”, s. 2,

https://www.law.ox.ac.uk/sites/files/oxlaw/the relationship between supermarkets and suppliers.pdf,
Erisim Tarihi: 22.01.2021
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(137)Supermarketlerin perakende seviyesindeki pazar guicl ve tedarik seviyesinde sahip
olduklari alici gucu birbirini gucglendirmektedir. S0yle ki; pazar guclu arttikga
perakendeci daha uygun kosullarda alim yapabilir ve daha dusuk fiyatlarla bu Granler
tlketiciye sunulabilir. Bu durum da pazar glcunun artmasina neden olur. Dolayisiyla
pazar/perakendeci glcu ve alici glcu birbirlerinden badimsiz olarak ortaya
cilkmamaktadir.

(138)HTM perakendeciliginde, bir perakendecinin alici gucune sahip olmasi durumu,
perakendeci lehine bazi avantajlar ortaya ¢ikarmaktadir. Bu kapsamda alici ek hizmet
bedeli gibi dogrudan finansal destek alabilece@i gibi minhasir trln tedariki, en ¢ok
kayrilan mugteri destegi gibi bagkaca avantajlar da elde edebilmektedir. Alici gucu
¢ogu zaman Ust pazarda faaliyet gosteren tesebbuslerin pazar gucinu dengeleyen bir
unsur olarak degerlendirilirken, bazi durumlarda alici guclnin rekabetci piyasa
yapisini bozabilecegi kabul edilmektedir.

(139)Perakende seviyesindeki rakipler agisindan bakildiginda, alici gucu sebebiyle
tedarikgilerin bazi muasgterileri ile daha dusuk kar marjlariyla ¢alisiyor olmalari, buradan
kaybettikleri kari diger musterilerine yansitmalari sonucunu dogurabilecektir. Alt
pazarda rekabet edebilen bir rakip perakendecinin, daha yuksek fiyatlar ile Grin tedarik
ediyor olmasi, bu perakendeciyi dezavantajli duruma getirerek, alici gucu olan
perakendecinin diglayici uygulamalarini artirabilecektir. Bu ¢ergevede, gorece guglu
perakendecilerin, sahip olduklari dlgek ve kapsam ekonomileri sayesinde, daha kiguk
Olcekli rakiplerine kiyasla alici guctne sahip oldugu ve rekabetgi bazi avantajlar elde
ettikleri sOylenebilecektir. Literatlire su yatagi etkisi (waterbed effect) olarak gegen bu
durumda, alici gicune sahip olmayan kuguk igletmelerin daha yuksek fiyatlarla alim
yapmasi s6z konusu olabilmektedir.

(140)Rekabete aykiri alici glicu dosyalari sik rastlanilan bir durum olmayip, ¢cogunlukla alim
kartelleri seklinde veya adil olmayan satin alma uygulamalarinin dayatilmasi seklinde
karsilagiimaktadir. Aim kartelleri Kurum nezdinde de incelenmis olup?” bu kararlarda
alici gucune iligkin analizlere yer verilmemistir. Bu kararlarda, degerlendirme 4054
saylli Kanun’un 4. maddesi kapsaminda yapildigindan, etki temelli bir analiz yerine
rekabetin amag¢ bakimindan kisittanmasi Gzerinde duruldugu gézlemlenmektedir. Alici

gucu Turk rekabet hukuku uygulamalarinda, genellikle hadkim durumun tespiti ve

27 17.6.2004 tarih ve 04-42/519-126 sayili Kiraz Karari, 24.7.2007 tarih ve 07-60/713-245 sayili Kiraz
Karteli, 27.10.2010 tarih ve 10-67/1428-544 sayil Kiraz Karari, 12.12.2014 tarih ve 14-51/900-410 sayili
Diye Danismanlik Karari, 02.01.2020 tarih ve 20-01/3-2 sayili Konteyner Tasimaciligi Karari.
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birlesme devralmalarin degerlendirimesi kapsaminda, alicinin sahip oldugu pazar
gucunun, musterilerin sahip oldugu alici glicu ile dengelenip dengelenmedigi
bakimindan ele alinmigtir’®®. Bu rapor kapsaminda ise tedarikgilerin musterisi
konumundaki alicilarin sahip oldugu guce, alicilarin pazar gucine ve bu durumun
piyasadaki etkilerine odaklanilacaktir.

(141)Alici gucunun tedarikgiler bakimindan bazi etkileri gsunlardir;

e Listeleme ve raf bedeli gibi ek bedeller tedarikgiler icin ek maliyet
olusturmaktadir,

e Tedarikgilerin dusuk fiyat ya da taviz vermeyi reddettikleri durumlarda rafta bu
tedarikgilere yer verilmemesi ihtimali bulunmaktadir,

o Odemelerin gecikmesi tedarikgilerin nakit akisini olumsuz etkilemektedir,

o Ekstra ve ongorulmeyen maliyetlerin tedarikgiye yansitilmasi finansal belirsizlik
olusturmaktadir,

o ilave bedeller ve indirimler, perakende seviyesindeki diger rakiplerin
maliyetlerini artirabilecektir.

(142)Alici gucunun tiketiciler bakimindan hem olumlu hem de olumsuz etkileri
bulunmaktadir. Alici glicunin tuketiciler bakimindan bazi etkileri sunlardir;

e Tedarikgiler Uzerindeki fiyat baskisi arzin devamliligini tehlikeye atabilir, zaman
icerisinde Urun gesitliligini azaltabilir,

e Tedarikciye yansitilan ilave bedeller uzun vadede fiyatlarin yikselmesine neden
olabilir,

o Ozel markali Urlinlere daha gok yer veriimesi ile markali Grinlerin liste digi
birakilmasi Grun ¢egidini ve tuketici tercihlerini sinirlayabilir.

(143)Binlerce tedarikgi, birkag perakendeci ve milyonlarca tuketicinin yer aldigi perakende
sektoriinde, marketlerin tlketiciler ve tedarikciler arasinda oldukga 6nemli bir rolG
bulunmaktadir. Tedarikgilerin tuketiciye ulasmasi en ¢ok marketler aracihgiyla
gerceklesmektedir. Her ne kadar e-ticaret platformlari da tuketicilere ulasmak igin
kullanilsa da, bu kanalin etkisi henuz sinirli bir seviyede kalmaktadir. Bu gergevede
hem Ust hem de alt pazar dogrudan supermarketler tarafindan kontrol edilmektedir.
Marketler Uretim faaliyetinde bulunmasalar da; 1) Ureticiler siipermarket raflarinda

yalnizca supermarketler tarafindan belirlenen kosullarda yer bulmaktadirlar ve 2)

28 25.10.2017 tarih ve 17-34/537-228 sayili Mey igki Karari, 28.11.2017 tarih ve 17-39/623-270 sayili
Celanese/Blackstone Karari, 01.10.2018 tarih ve 18-36/585-286 sayili Essilor/Luxottica Karar!.
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Ureticilere dogrudan erisimi olmayan tuketiciler, yalnizca stipermarketlerin satmayi
sectikleri GrGinleri satin alabilmektedirler?.

(144)Alici gucu kapsamindaki satin alma uygulamalari, saglayicinin ekonomik faaliyetlerini
yuruttigu pazara da etki etmektedir. Bu kapsamda tedarikgiler, rakip alicilar, rakip
perakendeciler ve son tuketiciler Gzerindeki etkilerin degerlendiriimesi gerekmektedir.
Asagidaki bolumde alici gucinun rekabet Uzerine etkileri, sektor arastirmasi
kapsaminda elde edilen bilgilerle birlikte degerlendirilecektir.

4.1.2. Sektor Arastirmasi Kapsaminda Elde Edilen Bilgilerin Degerlendirilmesi

(145)Raporun ilgili bolumunde ifade edildigi Uzere, tesebbuslerin perakende pazar paylari
incelendiginde organize kanal bakimindan, 2019 yili igin ciro bazinda, en buyuk dort
perakendecinin toplam pazar pay! (CR4 orani) .... Ayni yil icin CR10 orani ... olarak
hesaplanmigtir. En buylk 4 perakendecinin pazar paylari birbirine yakin olmakla
birlikte, bunlar diginda kalan perakendecilerin pazar payindan en iyi ihtimalle ... kat
daha yuksektir. Bununla birlikte en bayuk dort perakendeciden Ggunun indirim marketi
(A101, BIM ve SOK) ve digerinin ulusal organize perakende zinciri (Migros) oldugu
degerlendirildiginde alici glict incelemesi bakimindan indirim marketlerinin ayrica ele
alinmasinin  faydali olacagr degerlendirimektedir. Bu kapsamda vyapilan
degerlendirmelere asagida yer verilecektir.

(146)Her ne kadar satin alma davraniglari tedarikgilere yonelik olsa da alici glcu, davranisin
gerceklestigi alt pazarin yani sira alicinin perakendecilik faaliyetini ylrattagua ilgili Gst
pazari ve nihayetinde tiketicileri de etkilemektedir. Arastirma kapsaminda 25 adet
bolgesel ve yerel markete gorusleri sorulmus olup, bu tesebbuslerin tamami indirim
marketlerinin tedarikgiler karsisinda alici gucune sahip oldugunu belirtmigtir. Ayrica
bahsi gegen alici guicinun pazardaki etkilerine yonelik olarak;

e Magaza sayisi, ciro ve karlilik gibi Olgutlerin tamaminda sektor liderlerinin el
degistirdigi ve indirim marketlerinin sektorde lider konuma geldigi,

e Toplu alim, duzenli 6deme ve bulunurluk gibi gerekgelerle indirim marketlerinin
daha uygun maliyetler ile Grin tedarik ettigi ve tedarikgilerin bu musterileri
kaybetmeyi goze alamadigi,

e Bu durumdan oOzellikle yerel marketlerin olumsuz etkilendigi ve tedarikgiler

karsisinda pazarlik gugleri olmadigi,

29 Nicholson ve Young 2012, s. 12.
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e Yerel marketlerin rekabet edebilmek igin ¢ok dusuk karhliklar ile ¢alismak

durumunda kaldigi, bu sebeple ciro kaybettikleri ve kar marjlarinin distiga,

e indirim marketlerine verilen ézel iskontolarin, daha uygun alim sartlarinin ve

daha uzun vade olanaginin yerel marketlere verilmedidi,

e Baz Urunlerin fiyatlarinin indirim marketlerinde yerel perakendecilerden daha
pahali olmasina ragmen, indirim marketlerinin ucuz oldugu algisi sebebiyle
kendi dusuk fiyatlarinin fark edilmedigi, bu sebeple daha ¢ok tanitim faaliyetinde

bulunuldugu ve giderlerin arttigi
hususlari dile getirilmigtir.

(147)Bu haliyle alici gucu kuguk tedarikgiler ile yerel tedarikgiler Uzerinde daha etkili olurken,
pazar gucune sahip olan veya dinya gapinda faaliyet gosteren tedarikgiler igin sinirli
bir seviyede kalmaktadir. Ek olarak tedarikgilerin, perakendeciye 6zel markali Grin de
tedarik ettigi durumlarda —6zel markali Gran igin farkh bir tedarikgi ile ¢aligsiimasi riski
bulundugundan- alici gicunun etkisi daha belirgin olacaktir.

(148)HTM perakendeciliginde, alici gucu kaynakli uygulamalardan en belirgin olani ise
pazardaki oyuncular tarafindan da siklikla dile getirilen, perakendecilerin gesitli isimler
altinda tedarikcgilerden aldiklari bedellerdir. Bu bedeller, ticaretin dogasi geregi
katlaniimasi gereken riskin orantisiz bir sekilde tedarikgiler Gzerinde birakilmasi ile de
sonuglanabilmektedir. Literaturde konuyla ilgili olarak farkl gorusler bulunmakta olup,
bir yandan bu bedellerin bir tlr rekabet unsuru oldugu, diger yandan ise tedarikginin
artan maliyetlerinin alt pazarda rekabeti kisitlayabilecegi savunulmaktadir. Bu
kapsamda konuyla ilgili olarak 33 perakendeci ve 20 tedarikginin gorugslerine
basvurulmus; perakendeciler tarafindan ne tur bedellerin alindidi, talebin hangi
taraftan geldigi, kendileri i¢in avantaj saglayip saglamadigi, bedellerin ciroya orani ve
alim sekli gibi hususlarda bilgi toplanmisgtir.

(149)Bu beyanlara gore raf bedeli, Uriin listeleme bedeli, insert bedeli, enerji bedeli®°, teghir
bedeli®!, yilsonu iskontosu®?, kampanya bedeli, yeni triin tanitim bedeli, veri paylagim
bedeli ve ciro primi®® gibi pek g¢ok farkli isim altinda bedeller alinmaktadir.

Perakendeciler agisindan pazarlama maliyetlerinin bir kismini tedarikgilerle paylagsmak

30 Elektrik ve su gibi perakendecinin aylik harcamalarina katki saglanmasi igin talep edilmektedir.

31 Sepet, kule, gondol, stand ve palet gibi alanlarda sergilenmeye iliskin talep edilmektedir.

32 Perakendeci tarafindan hedeflenen bltgelerin yakalanmasi amaciyla talep edilen ilave indirimlerdir.
33 Belirli miktarda satis yapilmasi sebebiyle alinan bedellerdir.
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icin alinan bu bedeller, tedarikgiler tarafindan pazar pay! ve ciro artisi, stok eritme, yeni
arun tanitimi ve marka bilinirligine katki gibi avantajlar elde edilmesi i¢in verilmektedir.

(150)Ankete katilan 33 perakendeciden ... tedarikgilerden ilave bedel talebinde
bulunmadiklarini belirtirken, kalan perakendeciler ek hizmet ya da bedel talebinde
bulunuldugunu, en azindan ciro primi aldiklarini belirtmiglerdir3*. Tedarikgilerden
alinan goruslerde ise ankete katilan 20 tedarikginin tamami, perakendecilere ek bedel
odendigini ve bu talebin perakendecilerden geldigini belirtmistir. Tedarikgiler arasinda,
ek bedellerin avantajli oldugunu duisinen bir kesim karsisinda bu bedellerin avantajli
olmadigina ve perakendeciler tarafindan dayatildigina dair iki zit géras bulunmaktadir.
Ote yandan tedarikgilerin tamami bu bedellerin s6zlesmeler kapsaminda 6nceden
belirlendigini belirtmigtir. Ek olarak bu bedellerin faturalar ile kendilerine iletildigi, bazi
durumlarda bu faturalar Gzerinden pazarlik yapildigi ifade edilmistir. Perakendecilerin
tamami da ek bedellerin daha dnce kararlastirilan sdézlesmeler kapsaminda alindigini,
bu bedellere iliskin olarak belirlenen zamanlar igin hizmet faturasi dizenlendigini
belirtmistir. Tedarikgiler tarafindan dile getirilen bir diger husus ise indirim marketlerinin
ek bedel talep etmek yerine Grtnun net fiyati Gzerinden pazarlik yapmayi tercih ettikleri,
ek bedel talebinin 6zellikle ulusal ve yerel perakendeciler tarafindan istendigi olmustur.
Bununla birlikte indirim marketlerinin de hedeflenen ciroyu tutturabilmek adina
yillsonunda bedel isteyebildikleri belirtilmistir.

(151)... indirim marketlerinin Grinun fiyati Gzerinden pazarlik yaptidi, ek bedel talebinde
bulunmadigi belirtilmistir. indirim marketleri disinda kalan perakendecilerin ise (ulusal
ve bolgesell/yerel zincirler ile toptan marketler) ek hizmet ya da ek bedel talebinde
bulundugu belirtilerek, bu bedellerin fiyatin bir pargasi oldugu ve tedarikgi Uzerinde
ilave bir yuk olusturmadigi ifade edilmigtir.

(152)Bazi perakendecilerin, tedarikgilerden aldig1 bedellerin toplam HTM cirolarina oranlari

asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 31- 2015-2020 Yillarinda Tedarikgilerden Alinan Ek Bedellerin Ciroya Orani (%)
2015 2016 2017 2018 2019 2020*

A101
Adese
Bizim Toptan

Carrefoursa
Cagdas

34 lave bedel talep edilmedigini belirtmesine ragmen, performansa dayali ciro primi veya iskonto aldigini
belirten ya da bu bedellerin ciroya orani sorusunu yanitlayan tesebbislerin ek bedel aldigi kabul
edilmigtir.

62/137



Cagn
Migros
SOK
Yunus

Kaynak: Tesebbiislerden Gelen Bilgiler

*2020 ilk yedi ayin verisini kapsamaktadir

(153)Tablo incelendiginde, perakendecilerin vyillar itibariyla tedarikgilerden aldiklari
bedellerin, incelenen perakendeci bazinda ciddi oranda degiskenlik gostermedigi ve
ayni seyirde kaldigi gorulmektedir. ... ilave bedel almadiklarini dile getirirken diger
indirim marketlerinin aldiklari bedeller ortalama %... olarak gergeklesmistir. Bununla
birlikte, tedarikgi beyanlarini destekler sekilde, ulusal ve yerel marketlerin ek bedel
aldiklar 6zellikle ulusal perakendecilerde bu oranlarin nispeten daha ylksek oranlarda
seyrettigi gorulmektedir.

(154)Tedarikgiler tarafindan perakendecilere 6denen ek bedellerin de yillar itibariyla seyri
incelenmis olup bu bedellerin toplam cirolarina oraninin %... ile %... arasinda degistigi
gorilmistir. Ozel markali Griinler ve markal Griinler arasinda bir ayrim yapilmasi
istendiginde, tedarikgilerin cogu 6zel markali GrGnler igin ilave bedel talep edilmedigini,
yalnizca istisnai durumlarda talep edildigini belirtmistir. Ozel markali Grinler igin ilave
bedel 6dedigini belirten tedarikgiler bakimindan bu oran %... altinda kalmistir.

(155)Daha 6nce de belirtildigi Uzere alici gucinin belirlenmesine etki eden bir diger husus
perakendecilerin makul zamanda, tedarik¢i degistirebilme imkanidir. Ek olarak
perakendecinin alimlarinin, tedarikgi cirosunun ne kadarina tekabul ettigi de 6nem arz
eden bir diger konudur. Bu kapsamda HTM perakendeciligi faaliyetinde bulunan bazi

tesebbulslerin 2019 yilinda galistiklari tedarikgi sayisi asagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 32- Perakendecilerin 2019 Yilindaki Tedarikgisi Sayilari
2019

BiM
A101
FILE
SOK
Migros

Carrefoursa

Gimsa

Gagdasg
Bizim Toptan

Onur

Kaynak: Tesebbislerden Gelen Bilgiler
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(156)Tablodan da gdrulecegi Uzere perakendeciler bir yilda ortalama ... tedarikgi ile
calismaktadirlar. Sektorde faaliyet gosteren ilk bes tesebbus bakimindan ise bu sayi
daha fazla olarak gerceklesmigtir. Dolayisiyla tabloya bakildiginda perakende
seviyesini sekillendiren G¢ dort adet supermarket ve yogunlasmis bir pazar
bulunuyorken, arz seviyesinde binlerce Uretici ve pargali bir pazar yapisi bulundugu
sOylenebilecektir. Bu da alici gucunu guglendiren dnemli bir etmendir. Bu kapsamda
perakendecilerin; tedarikgiler karsisinda onemli pazarlik guglerinin  oldugu,
tedarikgilerini kolaylikla degistirebilecekleri, buna karsilik ¢cok sayidaki tedarikginin ayni
glce sahip olmadigi degerlendiriimektedir.

(157)Daha verimli bir analiz yapabilmek adina tedarikgilerin de en buyuk ilk 10 musterisi
incelenmis olup, asagidaki tabloda bazi tedarikgilerin ilk bes musterisinin cirodan aldigi

paylara yer verilmektedir.

Tablo 33- Tedarikgilerin 2019 Yilinda ilk Bes Miisterisinin Toplam Cirodan Aldiklari Paylar (%)3®
1. Miisteri | 2. Miisteri | 3. Musteri | 4. Miisteri | 5. Misteri | Toplam

ABC
Abalioglu (Lezita)
Banat

Beyaz Kagit

Bunge

Burcu

Durum

Eczacibasi

Eruslu

Evyap
Hobi

Lila

Oba

Oguz Gida
Penguen
Sedat Tahir
Yayla

Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Bilgiler

(158)Tabloya gore tedarikgilerin ilk bes musterisinin toplam cirodan aldig1 pay %... ile %...
arasinda degismektedir. En buylk musteri icinse bu oran %... ile %... olarak
gerceklesmistir. Bu durumda, bir tedarik¢i kaybedecegdi en buyuk perakendeci igin en

iyi intimalle cirosunun %... olusturan miktarda trtn pazarlamak durumunda kalacaktir.

35 Bu oranlara tedarikgilerin perakendeciler igin Urettikleri 6zel markal Grlinler de dahildir.

64/137



Kaldi ki bu oran %... kadar ylkselebilmektedir. Bir dnceki tablodaki tedarikgi sayilari
incelendiginde perakendecilerin tedarikgi degistirme olanaginin, tedarikgilerin
kaybettikleri musgterileri telafi etme olanagindan ¢ok daha yuksek oldugu
sOylenebilecektir. Zira marka bagimhhgi ¢ok yuksek olmayan bir tuketici, ilgili Grin
O0zelinde rafta aradigi bir markayr bulamamasi durumunda bir dider markaya
yonelebilecektir. Buna karsilik satiglarinin en az %... olusturan bir perakendeciyi
kaybetmek, alternatifini kolaylikla olusturamadigi Olglide tedarikginin satislarini
dusurecedi gibi olgegi kaybetmekten 6tlrt maliyetlerini de artirabilecektir.
(159)Asagidaki tabloda ise, tedarikgilerin ilk 10 musterisi igin indirim marketleri ve diger

perakendeciler ayriminda ciro paylarina yer verilmistir.

Tablo 34- Tedarikgilerin 2019 Yilinda ilk 10 Musterisinin indirim Marketleri ve Diger Kiriminda Toplam
Cirodan Aldiklari Paylar (%)

indirim
Marketleri Diger Gida
Toplam Perakendecileri

ABC
Abalioglu (Lezita)
Banat

Beyaz Kagit

Bunge

Burcu

Durum

Eczacibasi

Eruslu

Evyap
Hobi

Lila

Oba

Oguz Gida
Penguen
Sedat Tahir
Yayla .

Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Bilgiler

(160)Yukarndaki tablodan ... incelenen tedarikgiler bakimindan oldukga 6nemli oldugu
anlasiimaktadir. Soyle ki ilk 10 musteri igerisinde indirim marketlerinin cirodan aldiklari
pay %... ile %... arasinda degismektedir. Oranlarin yliksek olmasinin bir nedeni,
incelenen tedarikgilerin sektorin onde gelen yerli Ureticileri olmalari ve bu konumlari
sebebiyle 6zel markali Grln Uretiminde tercih edilmeleridir. Diger taraftan rakamlarin

yuksekligi indirim marketlerinin alici gicunl analiz ederken katki saglayabilecektir.
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Buna gore, bir tedarikginin indirim marketlerini kaybetmesi durumunda bunun yerine
koyabilecegi bir zincir market bulmasinin oldukga zor oldugu degerlendiriimektedir. Ote
yandan tedarikgilerin indirim marketlerine hem markali hem de 6zel markali Grdn
tedarikinde bulunuyor olmalari durumunda, bu musterilerle ¢alismak oldukga karli
olacaktir.

(161)Bu noktada, yukarida da belirtildigi Uzere, HTM perakendeciliginde alici gucunin
kaynagini olusturan bir diger unsur olan 6zel markali drtnlere deginilmesinde fayda
gorulmektedir. Perakendeciler, 6zel markali Grtinler bakimindan tedarikgiler kargisinda
rakip olarak yer almaktadirlar. Dolayisiyla tedarikgiler bir yandan kendi markalarini,
diger yandan da daha uygun fiyatlarla satisa sunulacak olan 6zel markali market
markalarini uretmektedirler. Sektor arastirmasi kapsaminda gorusune bagvurulan
tedarikgilerin tamami 6zel markali Grinlerin gelismeye devam edecegini belirtmistir. 20
tedarikgiden ... 6zel markali Urlnlerin sektér acgisindan olumlu oldugunu, uygun
fiyatlarin tuketici faydasini artirdigini ve enflasyonu baskiladigini belirtmistir. Bu
gorusteki tedarikgilere gore urun gesidinin artmasi ve zamanla daha kaliteli Granlerin
uretilmesi de sektdr agisindan faydali gértlmektedir.

(162)Diger taraftan kalan ... tedarikginin 6zel markali Granler Uretilmesi konusunda daha
temkinli oldugu gorulmektedir. Bu goruste 6ne gikan en 6nemli husus markali Granlerin
gelismesinin azalmasi ve bu Urunlerin market raflarinda yer bulamamasi endigesi
olmustur. Tedarikgiler tarafindan yenilikgi pek ¢ok Urinin markali Urlnler olarak
piyasaya sunuldugu, dolayisiyla ucuz ve kolay ulasilabilir olsa da 6zel markali Grtnlerin
sektorin gelismesi igin gerekli inovasyonu saglayamayacag belirtiimistir. Bazi
perakendeciler 6zel markali Urin satiglarinin sinirlanmasi gerektigini aksi takdirde
uzun vadede markali Urlnlerin piyasadan diglanacagini belirtmigtir. ... tarafindan
iletilen goéruslerde de bu hususla ilgili olarak, indirim marketlerinin alici gicline sahip
oldugu ve yerel marketlerin pesin alim yapmadiklari surece indirim marketlerine yakin
fiyatlarda alim yapmalarinin mimkun olmadigi belirtilmigtir. ... tarafindan bu gucun
sinirlandirilabilmesi amaciyla, 6zel markali Urin satislarina %30 oraninda kota
koyulmasi ve satigi gerceklestiren 6zel markali Grln yaninda, markal 3 farkli Grandn
daha tlketiciye satilmasi onerilmistir. Ek olarak indirim marketlerinin magazalari
arasindaki mesafesin sinirlandiriimasinin da yerel marketlere ve kuguk igletmelere

rekabetci fayda saglayacag belirtiimistir.
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(163)Sonug olarak tedarikgilerin ve tuketicilerin ¢ikarlari birbirleri ile baglantili olarak alici
gucunden etkilenmektedir. Alici gucunden elde edilen avantajlarin yalnizca
supermarketler lehine kullaniimasi tedarikgilerin ve tuketicilerin aleyhine olmaktadir.

4.2. Ozel Markali Uriinlerin Gelisimi

(164)Ozel markali Griinler HTM sektoriinde faaliyet gosteren tesebbisler icin, diisik
maliyetle satiga sunulan UrUnler oldugundan, Ozellikle son yillarda birgok tesebbus
tarafindan tercih edilmektedir. Nitekim Raporun onceki bolumlerinde de belirtildigi
Uzere yuksek oranda o6zel markali UrGnle faaliyet gdsteren indirim marketgiligi
Tlrkiye’de en hizli bluyldyen alt kanal olmus, indirim marketgiligi alaninda faaliyet
gostermeyen tesebbusler de 06zel markal Urin Uretmeye baslamistir. Bununla
baglantili olarak da 0zel markali UrUnlerin Uretiminde kayda deger bir buylime
yasanmistir. Nielsen verilerine gore, 2019 yilinin ilk dokuz ayinda, HTM perakende
pazari, bir dnceki yilin ayni ddnemine gore %... buyurken, 6zel markali drtnler %...
blyime kaydetmistir®®. Keza ... elde edilen veriler de indirim marketlerinin ve 6zel
markal Urunlerin gelisme egiliminde oldugunu gostermektedir. Yeni aligkanliklariyla
birlikte tuketiciler markette, markadan ¢ok fiyata bakmaya baslamistir. ... satilan her ...
adet Urinden Ug¢ tanesinin 6zel markali Grin oldugunu ve market aligverisinde
harcanan her ... TL'nin ... TL’sinin 6zel markali Grunlere verildigini belirtmigtir. Bu oran
Avrupa’da ... seviyesinde oldugundan, buyumenin devam edeceginin beklendigini
ifade etmistir.

(165)indirim marketlerinin yapisi incelendiginde, bu marketlerin siipermarket formatinda
ancak bu formatin alisiimis 6zelliklerinin diginda faaliyet gosterdigi sOylenebilecektir.
Soyle ki, indirim marketleri 6zel markali Grin agirhkli olmak Uzere daha az sayida
arinu tuketicilere sunarken, otopark hizmeti, magaza buyUkligl ve Urin gesitliligi
bakimindan supermarkete goére ¢ok daha sinirli bir hizmet sunmaktadir. Bu durumun
indirim marketlerine, magazalarini konumlandirabilmeleri bakimindan dnemli
derecede esneklik kattigi degerlendirimektedir. Zira supermarketler basta
blyUksehirler olmak tzere ciddi anlamda yer sikintisi yasarlarken indirim marketleri,

bu esneklikleri sayesinde yerlesim alanlarinin en kilcal birimlerine dahi girebilmektedir.

36Marketing Tirkiye 2019, “10 tiiketiciden 9'u aligveriste Once fiyata sonra markaya bakiyor”,
https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/10-tuketiciden-9u-alisveriste-once-fiyata-sonra-markaya-
bakiyor/, Erisim Tarihi: 05.11.2020
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4.2.1. Ozel Markali Uriinlerin Rekabet Uzerindeki Etkileri

(166)Ozel markali Urlinlerin gelisiminde ve bu kanalin blylimesinde etkili olan en énemli
husus bu uranlerin uygun fiyatlarla tuketiciye sunulmasidir. Fiyatlarin duguk olmasinda
ise iki temel etken 6ne cikmaktadir. ik olarak, tedarikgiler arastirma gelistirme ve
pazarlama maliyetlerine katlanmadigindan GrGnler markali Grtinlere gére daha uygun
fiyatlarla temin edilmektedir. Ikincisi, perakendeci, rafta kalma, listeleme ve
konumlandirma gibi avantajlar elde ettiginden, kendi markasini tuketiciye sunarken
daha uygun fiyatlar belirleyebilmektedir. Pazarda faaliyet gosteren pek ¢ok oyuncu
tarafindan da indirim marketlerinin operasyonel giderlerinin ¢gok daha duisuk oldugu ve
bunun da fiyatlara yansidigi belirtiimistir. Nitekim indirim marketleri az sayida urund,
ilave hizmet sunmadan, nispeten kuguk alanlarda ve az sayida c¢aligsanla tuketiciye
sunmaktadir. Bir gortise gore3’ perakendeciler, Grlin gamlarina daha fazla 6zel markal
artin dahil ettikleri bir is yontemi gelistirerek brtt karlarini artirmayi hedeflemektedirler.
Perakendeciler tarafindan tasarlanan ve uretilen bu UrUnler Gguncu taraflara ait
maliyetleri azaltmakta, perakendecinin Urunlerini farklilagstirmasina olanak tanimakta
ve bdylece bir fiyatlandirma glcu saglamaktadir. Bu durumsa, markali Grtnleri 6zel
markall Urlnler kargisinda rekabet agisindan dezavantajli konuma getirebilmektedir.
Ek olarak 6zel markali Grtnlerin zaman igerisinde tuketici aligkanliklarina etki ettigi ve
sadakat artirici rol oynadigi, indirim marketlerinin magaza sayisinin artmasiyla birlikte
kolay ulasilabilir olma 6zelliginin de 6n plana ¢iktigi ve bu sayede gelismeye devam
ettigi sdylenebilecektir.

(167)Ozel markal Griinlerin sektérdeki rekabet tizerinde hem yatay hem de dikey etkileri
vardir.3® Ozel markal Uriinlerle ilgili arastirmalar, bu drunlerin tuketiciler Gzerindeki
etkisinin belirsiz oldugunu gdstermektedir. Dikey anlamda rekabete olan etkileri
Uzerine temelde iki gorlis yer almaktadir. Buna goére 6zel markali drunlerin
fiyatlarindaki dugus sebebiyle, bu Urunlerle rekabet halinde olan ulusal markalarin da
fiyatlari dusecek ve tuketiciler bundan fayda elde edecektir. Diger taraftan 6zel markal
artn Ureticilerinin sahip oldugu pazar guicu, nispeten kiguk rakipler icin “su yatagi

etkisi” olusturacagindan daha yuksek fiyatlardan Urln tedarik edilmesi anlamina

7 CARTER, M. (2019), “Competition and Profit Margins in the Retail Trade Sector”,
https://www.rba.gov.au/publications/bulletin/2019/jun/competition-and-profit-margins-in-the-retail-
trade-sector.html, Erisim Tarihi: 05.11.2020

38 OECD Policy Roundtables (2013), “Competition Issues in the Food Chain Industry”,
DAF/COMP(2014)16, s. 27,
https://www.oecd.org/daf/competition/CompetitionlssuesintheFoodChainIndustry.pdf, Erisim Tarihi:
01.11.2020.
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gelebilecektir. Pazar glcu bulunan marketler, tedarikgilerden daha uygun kosullarda
urin temin edebilirken, tedarikgiler diger alicilara daha ylksek kar marjlari ile Grin
temin edebileceklerdir. Ek olarak, perakende seviyesinde yasanan yogunlagsma, uzun
vadede firma sayisinin azalmasina ve fiyatlarin yikselmesine sebep olabilecegi gibi;
alici gucinU artiracagindan daha uygun fiyatlarla Grin temin edilmesine de yol
acabilecektir. Diger taraftan, perakendecilerin, Ureticiler karsisinda sahip olduklari
pazarlik gucunun artmasi, Ust pazarda faaliyet goOsteren Ureticiyi olumsuz
etkileyebilecektir. Bahsi gecen etkilerden hangisinin baskin olacagl perakende
seviyesinde yasanan rekabete bagl olarak sekillenmektedir.3°

(168)Ozel markal Urinlerin etkileri yalnizca fiyatlar (izerinden sekillenmemektedir. Bu
urtnlerin sayisindaki artisin, uzun vadede yatirimi ve inovasyonu azaltma riski de
bulunmaktadir. Perakende sektérindeki yenilik ve gelisme genellikle markali Grlinler
araciligi ile gerceklesmekte ve 6zel markali Grlnler bu alandaki gelisimi kopyaladiklari
igin, 6zel markali UrGnlerin gelisimi daha az yenilige yol agmaktadir. Perakendeci
yeniligi takip etmekte ¢ok hizli oldugunda bu durum yeniligi ortaya ¢ikaran ureticilerin
karlihgini ve yenilik tesvikini zayiflatacaktir. 40 Ayrica perakendecilerin raflarinda daha
az markali Urlnlere yer verilecek olmasi, tedarikgilerin Grin gelistirme motivasyonunu
olumsuz etkileyecektir.4!

(169)Ureticiler bakimindan 6zel markali Uriinler atil kapasitelerinin kullaniimasini saglayarak
Olcek ekonomisi yaratmaktadir. Perakendeci ise dusuk fiyatlarla bu Granleri
urettirebilmekte ve maliyet avantaji elde etmektedir. Boylece bu urunleri alt pazarda
dusuk fiyata satabilmektedir. Diger taraftan 6zel markali Grlnlerin pazar pay! artarken
ulusal markali Uranlerin satislari azalmakta ve ureticilerin kendi Urunlerinden elde
ettikleri kar dusmektedir. Bu durum Uretim seviyesinde yukari ydnde artan
yogunlasmaya neden olarak uzun vadede rekabeti sinirlayabilecektir.*?

(170)Perakendecilerin 6zel markal Gran dretmesi, onlari tedarikciler kargisinda alici
olmanin yani sira, dogrudan bir rakip haline getirmistir.#> Bu anlamda perakende
marketleri, markali Granin Ureticisi ile de dogrudan rekabet etmektedir. Bdylece

tuketiciye ulasmak icin perakendeci rafina bagimli olan tedarikgi, ayni zamanda rakibi

39 OECD 2013, s. 29

40 EZRACHI, A. (2010), “Unchallenged Market Power? The Tale of Supermarkets, Private labels and
Competition Law”, The University of Oxford Centre for Competition Law and Policy Working Paper No.
CCLP (L) 27, s.4, https://ssrn.com/abstract=1524718, Erigim Tarihi: 01.11.2020

41 OECD 2013, s. 29

42 Ezrachi 2010, s.3.

43 Nicholson ve Young 2012, s.7.
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oldugu perakendecinin 6zel markal Urln sipariglerine de bagimli hale gelmektedir. Raf
alaninin sinirli oldugu g6z ondne alindiginda, markal drtnlerin giderek 6zel markal
urinlerin arkasinda kalacagi soylenebilecektir. Tedarikgilerin markali Grunlerine
raflarda yer veriimemesi ise tlketicilerin trtn cesitliligi ve kalite bakimindan daha az
segenede ulasmasina sebep olacak ve tiketici tercihleri sinirlanacaktir.*4

(171)Ayrica 6zel markali Gran Ureten bazi guglu firmalarin, alt pazarda sahip olduklari pazar
gucund kullanarak markali Urtnlerin raf alanina erigimini engellemesi ve rekabeti
bozmasi ihtimali bulunmaktadir.#5 ilk bakista ©6zel markali Uriinlerin Uretilmesi
tuketiciler bakimindan segenekleri artiriyor gibi gérinse de uzun vadede daha ylksek
kar marji saglayan 6zel markali Granlerin markali Urunlerin yerini almasi ihtimali
bulunmaktadir.#® Dolayisiyla Ureticilerin 6zel markal Griin Gretimine yodunlagmasi,
markali Urlinlerin gelisimini ve bulunurlugunu azaltmaktadir. Ozel markalarin raf
alanlarinda artan bulunurlugu 6zel marka ureten ve uUretmeyen tim tedarikgilerin
perakendeciler karsisinda gucunu zayiflatmakta, perakendecinin alici gucinu
pekistirmektedir. Bu alici gucunun tedarikgi Uzerinde ne derece etkili olacag: ise
tedarik¢inin Ust pazarda sahip oldugu pazar ve marka gucune bagl olarak
degisecektir. Asagidaki tabloda bazi kategoriler bazinda, 2019 yil i¢in tedarikgilerin

sahip olduklari paylara yer verilmektedir.

Tablo 35- 2019 Yili i¢in Uriin Kategorileri Bazinda Tedarikgi Paylari

Uriin Tedarikgei- Pazar Pay Uriin Tedarikgei- Pazar Pay
Kategorisi Uretici (%) Kategorisi Uretici (%)
BiskUvi Temizlik
Kagitlari
Cay Bulasik
Deterjanlari
Kuruyemis Bebek Bezleri
Gazli Cerez
Icecekler

44 Nicholson ve Young 2012, s. 12.
45 OECD 2013, s. 6,
46 Ezrachi 2010, s.5.
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Bebek Dondurma
Mamasi

Kaynak: Nielsen

(172) Tablodan da gorulecedi Uzere bazi Urtn gruplarinda tedarikgilerin ve ilk G¢ tedarikginin
sahip olduklari pay %... Uzerindedir. Sektoérde faaliyet gosteren bu glcli tedarikgilerin
genellikle uluslararasi gapta faaliyet gosteren ve marka bilinirligi yuksek Ureticiler
oldugu gorulmektedir. Ayrica bazi Grin gruplarinda 6zel markal Urtnlerin ilk Gge girdigi
anlasiimaktadir. Yukarida bahsedilen alici glcunin, bdyle gugliu tedarikgiler Uzerinde
nispeten ¢cok daha az etkili olacagi asikardir. Diger taraftan 6zel markali GrGnler
cogunlukla yerli Ureticilere Urettiriimekte ve bu tesebbusler bakimindan alici gucinun
etkisi ve indirim marketlerine olan bagimlilik artmaktadir.

(173)Daha dnceki boélimlerde de yer verildigi Uzere Tlrkiye'de faaliyet gosteren dort bayuk
sUpermarket, toplam market satiglarinin yaklasik %... gergeklestirmektedir. Bu
marketlerde satilan drunlerin yaklagik %... 6zel markali UrlUnlerden olusmaktadir.
Ayrica bahsi gecen en bliyiik dért perakendeciden (¢l indirim marketi (A101, BiM ve
SOK) olarak faaliyet godstermektedir. Bu marketlerin 6zel markali Gran Uretimi
konusundaki stratejileri, kayda deger bir kimulatif etki yaratmaktadir. Perakendecilerin
uretim seviyesine dahil olmasi ile gelen pazar gucu perakendecilerin tedarik Uzerinde
de kontrol sahibi olmasina yol agmaktadir. Mevcut kosullarda bunun rekabeti dogrudan
olumsuz etkileyecegi sdylenemeyecek olsa da rekabete aykiri bir etki dogmayacagini

sOylemek de dogru olmayacaktir.
4.2.2. Sektor Arastirmasi Kapsaminda Elde Edilen Bilgilerin Degerlendirilmesi

(174)Rapor kapsaminda bilgi talep edilen 33 tegsebbusten ... 6zel markal Urun Urettigini
belirtmistir. Ozel markali Griinlerin gelisimi bakimindan bu alanda reklam harcamasi
yapilip yapiimadidinin tespit edilebilmesi adina, bu perakendecilere 6zel markali
urunlere yonelik reklam harcamasi yapip yapmadiklari sorulmustur. Buna gore ...
tesebbls 6zel markali Urlnlere yonelik reklam harcamasi yapildigini belirtmistir. ...
verilerine bakildiginda, son 10 vyida 6zel markali drinlere yonelik reklam
harcamalarinin, toplam reklam harcamalarinin yaklasik %... denk geldigi
gorulmektedir. ... tarafindan, diger Grinlere yonelik reklamlar igerisinde bu Urlnlere de

yer verildigi belirtilmistir. indirim marketleri disindaki perakendecilerin ézel markall
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urinlere yonelik reklam harcamalari ise %... oranlarinda seyretmektedir. Bu
durumunsa indirim marketleri merkezli olarak 6zel markali Urunlerin pazarda daha
fazla tutundurulmasini ve markali UrUnler karsisinda paylarinin daha da artirilmasini
saglayacagi, hatta bu vesileyle indirim marketleri 6zelinde 6zel markali Urinlerde
markalasmaya dogru gidebilecegi degerlendiriimektedir. Boylelikle ayni rafta yan yana
bulunmasina ragmen raf parasi vermeme, dusuk maliyetle Gretme gibi avantajlara
sahip olan 0zel markali drinlerin markalasmaya dogru gitmesiyle markali trunlerin
0zel markah Urunler karsisindaki rekabetci dezavantajlarinin daha da pekisecegi
dusunulmektedir.

(175)Ozel markali Uriinlerin en gok Uretildigi kategoriler; siit Griinleri, bakliyat, sarklteri ve
unlu mamuller basta olmak Uzere gida, kozmetik ve temizlik Grunleri olarak
raporlanmistir. BiM, A101 ve SOK ise meyve — sebze ve titiin Uriinleri disinda kalan
tim ana kategorilerde 6zel markali Griin  (Gretmektedir. Ozel markal Urin
uretiimemesine gerekgce olarak bu Urunleri Gretmek igin gerekli alt yapiya sahip
olmama, Ureticilere Uretim yaptirmak igin gerekli miktarda siparis verememe, 6zel
markali drtnlerin Uretim agsamasindaki kalite denetiminin zor olmasi gibi hususlar 6ne
cikmaktadir. Diger taraftan, 6zel markali Gran Uretimini karli ve avantajli bulmayan ve
piyasada ¢ok fazla 6zel markali Grin bulundugundan bu Granlerle rekabet etmenin zor
oldugunu belirten tesebbuisler de bulunmaktadir. indirim marketlerinin pazarda sahip
olduklari dlgek ve tedarikgiler karsisindaki pazarlik gugleri, bu marketlerin pazarin geri
kalanindan 6nemli derecede ayrismasina neden olmaktadir.

(176)Asagidaki tabloda 2011-2019 yillari arasinda, tesebbus bazinda 6zel markali Grtnlerin
toplam Urun sayisi ve toplam cirodan aldigi paylara yer verilmektedir.

Tablo 36- Ozel Markali Uriinlerin 2011-2019 Yillari igin Adet ve Ciro Bazinda Orani (%)

2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019
Ciro
A101
Adet
Ciro
Adese
Adet
Ciro
Begendik
Adet
Ciro
Bildirici
Adet
\ Ciro
BIM
Adet
FiLE Ciro
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Adet
. Ciro
Bizim Toptan
Adet
Ciro
Carrefoursa
Adet
Cag Ciro
agn
g Adet
Ciro
Esenlik
Adet
. Ciro
Gimsa
Adet
. Ciro
Groseri
Adet
Ciro
Hakmar Express
Adet
. Ciro
Kim
Adet
Ciro
Metro
Adet
. Ciro
Migros
Adet
Ciro
Onur
Adet
.. Ciro
Ozdilek
Adet
. . Ciro
Pehlivanoglu
Adet
Ciro
Seyhanlar
Adet
Ciro
Soykan
Adet
Ciro
SOK
Adet
Kaynak: Tesebbislerden Gelen Bilgiler

(177)Tabloda yer alan 22 tesebbisten*” 2019 yili igin ciro bazinda en fazla 6zel markali Grin
ureten tesebbls .... ... takip etmektedir. 2007 yilinda yerel indirim perakende zinciri
olarak faaliyet gostermeye baglayan ... verilerinden 2011-2019 yillari arasinda Ozel

markal uran Uretiminin artan bir seyir ile devam ettigi anlagiimaktadir. ... icin de benzer

47 Cetinkaya da 6zel markali (rin Uretmesine ragmen, bu Uriinlerin ciro bazinda orani %7’
gecgmediginden, ilgili tesebblse tabloda yer verilmemigtir.
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bir grafik gegerliyken, ... 6zel markali Grlnlerin ciro payinin, 2015 yilindan sonra az da
olsa azaldigi goriilmektedir. ilgili sektoérde ... cirosunun %..., ... cirosunun ise %... 6zel
markal urunler olusturmaktadir. Ulusal zincirlere bakildiginda ... oraninda 6zel markal
urun drettigi géralmektedir. Yerel zincirlerin ise %... ile %... arasinda degisen oranlarda
6zel markali Gran Uretiminde bulundugu anlasiimaktadir. ... yillar itibariyla 6zel markali
ardn cirosunu artirirken, yerel marketlerde bu oranin genel olarak belirli bir seviyede
seyrettigi gorulmektedir.

(178)Asagidaki tabloda ise sektorde faaliyet gosteren ilk bes tesebbus bakimindan, 6zel

markali Urtnlerin adet ve ciro bazinda oranina yer verilmektedir.

Tablo 37- Ozel Markali Uriinlerin 2011-2019 Yillari igin Adet ve Ciro Bazinda Orani (%)

2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019
. Ciro
BIM
SKU
Ciro
A101
SKU
. Ciro
Migros
SKU
Ciro
SOK
SKU
Ciro
Carrefoursa
SKU
Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Bilgiler

(179)Tabloya bakildiginda, ...satilan 6zel markali drtnlerin sayisinin toplam Urin sayisina
oraninin, 6zel markali Grin cirosunun toplam ciroya oranindan daha fazla oldugu
gorulmektedir. Benzer bir tablo 2019 yili haricinde ... igin de gecerlidir. ... ise 6zel
markali Urtinlerin adet ve ciro bazinda oranlar birbirine ¢ok yakin seyretmektedir. Diger
tesebbusler bakimindan ise genellikle, 6zel markali Grtnlerin ciro bazinda sahip oldugu
yuzdelik oran, adet bazinda sahip oldugu orandan daha yuksektir.

(180)...satllan az sayida Urandn (yaklasik 700) Ugte ikisi 6zel markali Urlnlerden
olusmaktadir. ... 2015 yilinda rakiplerinin kuguk formatli magazalar agma stratejisine
karsi hamle olarak, yeni bir konseptle ve daha fazla Grun sayisi ile ... faaliyete gegirdigi
magazalari olan .... Bu agidan, ... sUpermarket formatina daha yakin olmak igin agmis
oldugu ve markali Urinlere daha ¢ok yer verilen magazalarinda bile diger indirim
marketleri olan ... daha fazla 6zel markali Grtin satisi gergeklestirilmigtir.

(181)Ozel markali Grinlerin sektdrdeki etkilerine yonelik olarak ise tegsebblisler arasinda fikir

ayriliklari bulunmaktadir. $Soyle ki, soru yoneltilen tegebbuslerin yarisi, bu Urtunlerin
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olumlu etki yarattigini diistinliyorken*8, diger yarisi olumsuz etkilerini 6ne gikararak

6zel markal Urlnlerin sektore zarar verdigini belirtmistir*®. Ozel markali Griinlerin

olumlu etkilerine yonelik olarak;

Tesebbuslerin duslik maliyet ile yaygin markalarla neredeyse ayni teknik
Ozelliklere sahip UrUnleri musterilerine ¢ok onemli fiyat avantaji yaratarak
sunduklari, kar marji yuksek, maliyeti disuk bu urlnlerin yaygin markalarin
fiyatta daha rekabet¢i olmasini sagladigi ve tum pazari musteriye ek fayda
uretme yarigina soktugu,

Ozellikle ekonominin iyi olmadigi ve tiketicilerin alim giicinin dustigi
donemlerde 6zel markali Grtnlerin 6ne ¢iktigi ve bilhassa son iki yilda tuketiciler
tarafindan bu Urunlerin daha ¢ok tercih edildigi,

Ozel markali tirtinlerin Uriin gesitliligini artirdig,

Kurumsal perakendecilere 6zel markali Grin Ureten tesebbuslerin, standartlara
uygunluk, kalite, hijyen gibi denetimlere tabi tutuldugu ve Ar-Ge yatirimlari ile
kurumsallasma adina gelistikleri, ayrica Urettikleri 6zel markali Grlnler ile bir

Olcek ekonomisi olusturarak maliyetlerini azalttiklar

hususlarina yer verilmigtir.

(182)Dolayisiyla 6zel markali Grtnlere olumlu yaklasan tesebbuslerin, 6zel markali Grtnlerin

kalitelerini de korumaya devam ettikleri surece sektdrdeki paylarinin, artan tiketici

talebi ile birlikte giderek artacagini 6n gordukleri anlasiimaktadir. Pek ¢ok tesebbus,

tuketici aliskanliklarinin 6zel markal drtnler lehine degistigini, marka bagimhliginin

olusmaya basladigini, 6zellikle son yillarda her ekonomik kesimden 6zel markali

urtnlere talep oldugunu ve bu drtnlerin rekabeti artiracagini ifade etmistir. Nielsen

tarafindan yapilan “Nielsen Shopper Trends 2019” aragtirmasinin sonuglarina gore de

tiketicilerin Griin fiyatlarina karsi daha duyarli ve bilingli hale geldigi anlagiimaktadir®.

Buna godre her on tlketiciden dokuzu énce fiyata daha sonra markaya bakarken, her

dort aligverisgiden Uglu markali Urlnlerin fiyatlarini 6zel markali Granlerin fiyati ile

karsilastirmaktadir.

48 EEE)

49

50 Marketing Tirkiye 2019, “10 tlketiciden 9'u aligveriste Once fiyata sonra markaya bakiyor”,
https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/10-tuketiciden-9u-alisveriste-once-fiyata-sonra-markaya-

bakiyor/, Erigsim Tarihi: 05.11.2020
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(183) 2011-2019 yillarinda 6zel markali GrUnlerin, adet bazinda payinin artan bir seyir
izledigi gortlmektedir. 2015 yilindaki sigrayista ... etkili oldugu distinilmektir. Ozel
markali Urinlerin ciro bazinda payi ise 2014 yilina kadar artis gostermis, daha sonra
az da olsa dusmus ve 2018 yilinda tekrar 2014 yilindaki seviyelere ulasmigtir. 2019
yilinda sektérdeki drunlerin adet bazinda %..., ciro bazinda ise %... 06zel markal
urinler olusturmaktadir. 2015 yili sonrasinda 6zel markali drunlerin adet bazinda
payinin, ciro bazindaki payindan daha yuksek olmaya basladigi gértulmektedir.

(184)Ozel markali tirlinlerin pazardaki payi biiylirken, bu payi markali Uriinlerden mi yoksa
acik Urtnlerden mi aldiklarini gérmek énem arz etmektedir. Asagidaki tabloda, 2011-
2019 yillari itibariyla, HTM perakende magazalarinin cirosu, uretici markali, 6zel

markall ve agik urtin kiriliminda sunulmaktadir.

Tablo 38- Toplam Cironun 2011-2019 Yillarinda Markali-Ozel Markali-Agik Uriin Bazinda Dagilimi (%)

2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019

Markali

A101 Ozel Markali

Acik

Markali

Adese Ozel Markali

Acik

Markali

Akyurt Ozel Markali

Acik

Markali

Altunbilekler | Ozel Markali

Acik

Markali

Basgimpa |Ozel Markali

Acik

Markali

Begendik | Ozel Markal

Acik

Markali

Bildirici Ozel Markali

Acik

Markali

BiM Ozel Markali

Acik

Markali

FILE Ozel Markali

Acik
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Bizim
Toptan

Markali

Ozel Markali

Acik

Carrefoursa

Markali

Ozel Markali

Acik

Cagdag

Markali

Ozel Markali

Acik

Markali

Ozel Markali

Acik

Diizgiin

Markali

Ozel Markali

Acik

Esenlik

Markali

Ozel Markali

Acik

Gimsa

Markali

Ozel Markali

Acik

Groseri

Markali

Ozel Markali

Acik

Hakmar
Express

Markali

Ozel Markali

Acik

Kim

Markali

Ozel Markali

Acik

Metro

Markali

Ozel Markali

Acik

Migros

Markali

Ozel Markali

Acik

Mopas

Markali

Ozel Markali

Acik

Onur

Markali

Ozel Markali

Acik

Ozdilek

Markali

771137




Ozel Markali

Acik

Markali

Rammar | Ozel Markal

Acik

Markali

Seyhanlar | Ozel Markal

Acik

Markali

Sincap Ozel Markali

Acik

Markali

Soykan | Ozel Markal

Acik

Markali

SOK Ozel Markali

Acik

Markali

Tespo Ozel Markali

Acik

Markali

Yunus Ozel Markali

Acik .

Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Bilgiler

(185)indirim marketleri agisindan, ... gére daha fazla markal iriin satmaktadir. Markali Griin
orani ... olarak gergeklesmistir. ... 2011 yilinda 6zel markali Urtnler toplam Urunlerin
sadece ... olusturmaktayken, bu oran yillar itibariyla artmis ve son dort yildir %...
seviyesine ulasmistir. Ozel markali Griinlerdeki bu artisin markali Griinlerden
karsilandigi, acik Urun satiginin  neredeyse hi¢ gergeklestirimedigi  (%...)
gorulmektedir. ... bakimindan da ayni senaryo gegerli olmakla birlikte agik Grun satig
oranlarinin daha ylUksek oldugu (sirasiyla ortalama %... ve %...) gérulmektedir. ... 6zel
markali Urlnlerin ciro payi 2015 yilina dek artis gostermis bu tarihten sonra ¢ok disuk
de olsa dusme egilimine gecmigtir. Agik Grun satigina yalnizca meyve sebze igin sinirli
bir oranda baglayan ... de 6zel markalh Urun satislarindaki artis markali Grinlerden
karsilanmaktadir.

(186)Ulusal zincirlerden ... da 6zel markal Urtnlerin payi artis egilimindedir. Ancak indirim
marketlerinden farkli olarak ... artisin agik Urlnlerden karsilandigi ve markal Grln

satiglarinin %... seviyesinde istikrarli bir seyir izledigi gorulmektedir. Yine indirim
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marketgiligi disindaki perakendecilere bakildiginda ... 6zel markah Grin Uretmemesi
dikkat gekmektedir. ... satigsa sunulan UrUnlerin ..., ... ise yaklagik olarak %... markall
urtnlerden olusmaktadir.

(187)Asagidaki tabloda ise 2011-2019 yillan itibariyla, sektdrde faaliyet gosteren ilk bes

tesebbusun cirosu, Uretici markali, 6zel markali ve agik Urtn kirilhminda sunulmaktadir.

Tablo 39- Toplam Cironun 2011-2019 Yillarinda Markal-Ozel Markal-Agik Uriin Bazinda Dagilhmi (%)
2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019

Markali

BiM Ozel Markal
Acik
Markali
A101 Ozel Markali
Acik
Markali
Migros Ozel Markali
Acik
Markali
SOK Ozel Markali
Acik
Markali
Carrefoursa | Ozel Markali
Acik
Kaynak: Tesebbislerden Gelen Bilgiler

(188)Bolgesel/yerel  zincirlerin  bircogu %... arasinda o6zel markali Urin satisi
gerceklestirmektedir. ... gibi guclu yerel zincirler 6zel markali tGrin Uretmemekte, bu
tesebbuslerin %... Uzerinde satiglarini markali Grdnler olusturmaktadir. ... ise 2011
yilindan bu yana 6zel markali Urlnlerin toplam cirodan aldigi payin azaldigi, bu
azalisin markali Urlnler lehine arttigi gorulmektedir. Nitekim ... tarafindan, sahip
olduklari 6zel markal Urunleri ile markali Grtnlerle rekabet etmekte zorlandiklari ve
O0zel markali arun dretimini durdurmayi planladiklar belirtiimigtir.

(189)Pek c¢ok perakendeci tarafindan Turkiye’de 0Ozel markali Urin payinin Avrupa
ortalamasinin gerisinde kaldigi ifade edilerek, bu oranin artacagi ifade edilmigtir.
Nielsen verilerine gore, Turkiye’de 6zel markali Grtnlerin cirosu %... civarindayken bu

oran Avrupa’da %... diinyada ise %... civarindadir’'. Ozel markali Grinlerin

51 Marketing Tirkiye 2019, “10 tlketiciden 9'u aligveriste Once fiyata sonra markaya bakiyor”,
https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/10-tuketiciden-9u-alisveriste-once-fiyata-sonra-markaya-
bakiyor/, Erigim Tarihi: 05.11.2020
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Avrupa’daki paylr son dort yildir ayni seviyelerde seyrettiginden, Turkiye’nin bu
kategorideki buyume oranlarina bakildiginda, oranin birkag yil icerisinde Avrupa’daki
seviyeye ulasilacagi sdylenebilecektir. Tedarikgiler tarafindan da 6zel markali Granlerin
bliyimeye devam edecegi, halihazirda bu Urlnler icin atil kapasitelerin kullanildigi
belirtiimigtir. Bu noktada perakendeciler ile tedarikgiler arasinda bir noktada fikir ayrihgi
bulundugu belirtiimelidir. Perakendeciler tarafindan —genellikle— bu Grunlerin satisina
kota ve benzeri uygulamalar getiriimesinin sektore yapay bir mudahale olacagi
savunulurken, tedarikgiler —.genel olarak— 6zel markali Granlerin markali Gran gelisimini
engellemeyecek seviyelerde tutulmasi gerektigini savunmaktadir.

(190)Diger taraftan, bazi perakendeciler bakimindan, 6zel markali Grunlerin sektore zarar
verdigi, fiyat avantajini kaybederek Urun fiyatlarinin markali Granlere yakin bir seviyeye
yukseldigi, yalnizca fiyat rekabetine énem verilen bu Urlnlerde hizmet ve kalitenin
dustugu, ozellikle indirim marketlerinde 6zel markali Urlnlerin payinin artmasinin
tehlikeli oldugu ve sinirlanmasi gerektigi, aksi takdirde bu urinlerle rekabet edemeyen
firmalarin pazardan gikabilecedi yonunde gorugler de bulunmaktadir. ... 6zel markali
artnlerin markali Urtnler bakimindan tehdit olusturdugunu ve markali drtnlerin
gelisimini engelledigini belirtmistir. ... tarafindan génderilen gériislerde, Ispanya
Rekabet Otoritesinin, gida sektorlinii inceledigi bir rapora® génderme vyaplilarak,
markal urinlerin buyumesi ile 6zel markali Grtnlerin buylimesinin paralel seyretmedigi
bir senaryoda, piyasadaki rekabetin 6zellikle uzun vadede kisitlanabilecedi ihtimalinin
dikkate alinmasi gerektigi, markalar arasi rekabetin ve yerli markalarin dinya ¢apinda

rekabet etme gucunun azalabilecegi ifade edilmisgtir.
5. ALICI GUCUNE iLiSKIN iKTiSADi ANALIZLER
5.1. Alici Guciine Yonelik Yogunlagma Analizi

(191)Bilindigi Uzere perakendeciler tedarik pazarinda (Ureticiler ile perakendeciler
arasindaki satin alim pazarinda) alici olarak, tuketiciler ile karsi karsiya olduklari
perakende pazarinda ise satici olarak faaliyet gostermektedir. Perakendeciler ayrica
ureticilere kendi 6zel markali Grlnlerinin Uretimini de yaptirmaktadir. Perakendecilerin
alici gugleri, satin alim miktarlarina bagli olarak arttigi gibi kendi markali Grtnlerinin
kategori icindeki paylarinin artmasi ile de ylkselmektedir. Bir bagka deyisle Grln

kategorilerinde perakendecilerin Uretici markalarla rekabet eden kendi markall

52 [spanya Rekabet Otoritesi, “Report on the relations between manufacturers and retailers in the food
sector’, https://www.cnmc.es/sites/default/files/1186012 7.pdf, Erisim Tarihi: 20.11.2020.
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drtnlerinin oraninin artmasi alici guclinin arttiginin bir gostergesi olarak kabul
edilmektedir. Perakendecilerin tedarik pazarinda satin alim miktarlarinin artmasi,
perakende pazarindaki pazar paylarinin artmasi ile dogrudan iligkilidir. Bu bélimde
perakendecilerin ve Ureticilerin Grln kategorilerindeki pazarlik guglerine ve dolayisiyla
alici gugclerine yonelik degerlendirme ipsos verileri kullanilarak yapilacaktir. Alic
gucunidn bir diger kaynagi olan ilgili Grin kategorilerindeki 6zel markali Grin orani da
yillara gore ayrica incelenecektir.

(192)Rekabet Kurumu hizli tiketim Urlnleri perakendeciligi sektoriine yonelik olarak 2012
tarihli Sektér Raporu yayimlamistir. Benzer analizlerin ilgili raporda da yapiimasindan
dolayl mevcut durum ge¢mis donem ile karsilastirmali olarak sunulacaktir.

(193)Asagidaki tabloda urun kategorilerinde ilk dort Uretici ve ilk dort perakendecinin pazar
paylarina bagli olarak CR4 oranlarina yer verilmektedir.

Tablo 40- Kategorilerinde ilk 4 Uretici ve Perakendecinin CR4 Degerleri (%)

_ ilk 4 Perakendecinin Payi
llk 4 Firmanin Payi (CR4) | (CR4)

2010% | 2015 2019 2010 2015 2019

Dondurma
Dondurulmus Gida
Kirmizi ve Beyaz Et
Genel Gida

Hazir - Konserve Gida
Kagit Uriinleri
Kahvaltilik - Bebek Mamasi
Kisisel Bakim
Kozmetik - Parfimeri
Sekerleme

Sicak icecekler
Alkolsiiz icecekler

St ve Sit Uriinleri
Temizlik Urlinleri
Yemeklik Yag
Yumurta

(194)Yukandaki tablonun sol tarafinda Urun kategorileri bazinda en buyuk dort Uretici
firmanin pazar payi toplami olan CR4 oranlar gdsteriimektedir. Ornegin dondurma
pazarinda CR4 orani 2010 yilinda ... iken, 2019 yilinda ... ylkselmigtir. Sag taraftaki

sutunlarda ise ilgili kategorideki perakende kanalinda ilk dort perakende zincirinin CR4

53 2010 yilina ait veriler, Rekabet Kurumu tarafindan yayimlanan 2012 tarihli Sektdr Raporu’ndan
alinmigtir.
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oranina yer verilmektedir. Buna go6re yine dondurma kategorisinde ilk dort
perakendecinin dondurma perakende pazarinda CR4 degeri 2010’da %... iken, bu
deger 2019°da % ... ulagsmistir. Bir bagka deyigsle dondurma Urunlerini tuketicilere
ulastiran perakende pazarinda ilk 4 perakendeci, pazarin %... kontrol etmektedir.
Tablonun diger kategoriler icin yorumlanmasi benzer sekilde yapilabilir.

(195)Bu tabloda tum aran kategorilerinde ilk dort perakendecinin pazar payi toplami olan
CR4 orani 2012 tarihli Sektor Raporu’ndaki 2010 yil verileri ile karsilagtiriimaktadir.

Yaklasik on yillik bir stregte perakendecilerin yogunlagsma oranlari tim kategorilerde

artmistir.
Tablo 41- Uriin Kategorilerinde Uretici ve Perakendeci CR4 Oranlarinin Karsilastirilmasi
Perakendeci CR4 Uretici/Tedarikgi CR4
Artis Orani
2010 2019 (kat) 2010 | 2019 | Artis Orani (kat)

Dondurma

Dondurulmus Gida

Kirmizi ve Beyaz Et

Genel Gida

Hazir - Konserve Gida

Kagit Uriinleri

Kahvaltilik - Bebek
Mamasi

Kisisel bakim

Kozmetik - Parfimeri

Sekerleme

Sicak igecekler

Alkolsiiz icecekler

Sit ve Sit Urtinleri

Temizlik Uriinleri

Yemeklik Yag

Yumurta

(196)Tablo 41, Tablo 40’deki veriler kullanilarak taretilmigtir. Hizli tiketim Grdnlerinin tGm
urin kategorilerinde perakendecilerin yodunlasma oranlari yani CR4 degerleri
istisnasiz artmigtir. Artis oranlari ise 2019 yil CR4 oraninin 2010 yili CR4 oranina
bélinmesi ile bulunmustur. Perakendeci tarafindaki yogunlasma oranlari 10 yillik sire¢

icerisinde ... ila ... kat arasinda degisik oranlarda artmistir (Tablo 42).

Tablo 42- Perakendeci CR4’lin Uriin Kategorilerinde Artis Oranlari Diizeyi

Kozmetik - Parfimeri Artis
Dondurma Artis
Kirmizi ve Beyaz Et Artis
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Yumurta Artis
Alkolsiiz icecekler Artis
Kisisel Bakim Artis
Kahvaltilik - Bebek Mamasi Artis
Temizlik Urlinleri Artis
Yemeklik Yag Artis
Kagit Uriinleri Artis
Sekerleme Artis
Sicak Igecekler Artis
Genel Gida Artis
Sit ve St Uriinleri Artis
Hazir - Konserve Gida Artis
Dondurulmus Gida Artis

(197)Ote yandan anilan dénemde tedarikgi/Uretici tarafindaki yogunlagma oranlari ise iki
urun kategorisi (dondurma ve kirmizi/beyaz et ) disinda azalmis ya da sabit kalmigtir

(Tablo 43).

Tablo 43- Uretici/Tedarik¢i CR4’tin Uriin Kategorilerinde Artis/Azalis Oranlari Diizeyi
Tedarik¢i CR4 artis orani siralamasi

Kirmizi ve Beyaz Et Artis
Dondurma Artis
Yemeklik Yag Ayni
Sekerleme Ayni
Kagit Uriinleri Azalig
Kahvaltilik - Bebek Azalig
Mamasi

Kozmetik - Parfimeri Azalis
Alkolsiiz icecekler Azalig
Dondurulmus Gida Azalis
Sicak igecekler Azalis
Temizlik Urlinleri Azalig
Hazir - Konserve Gida Azalis
Sit ve St Uriinleri Azalis
Yumurta Azalis
Genel Gida Azalis
Kisisel Bakim Azalis

(198)Asagidaki tabloda ise perakende tarafindaki yogunlagma oranlarinin Uretici tarafindaki
yogunlasmadan daha fazla oldugu Urdn gruplarinin sayisi karsilastirmal olarak
sunulmaktadir (Tablo 44).

Tablo 44- Perakendeci CR4>Tedarik¢i CR4 Olan Uriin Kategorileri
Perakende CR4>Tedarikgi CR4

2010 2019
1 Kirmizi ve Beyaz Et Dondurulmus Gida
2 Genel Gida Kirmizi ve Beyaz Et
3 Kahvaltilik - Bebek Mamasi | Genel Gida
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Siit ve Siit Uriinleri Hazir - Konserve Gida
Dondurulmus Gida Kagit Uriinleri

Yumurta Kahvaltilik - Bebek Mamasi
Kisisel Bakim

© |IN |6 o b

Sit ve Sit Uriinleri
9 Yemeklik Yag
10 Yumurta

(199)Toplam 16 urun kategorisi igerisinde 2010 yilinda perakendeci tarafindaki yogunlasma,

uretici tarafina gore yuksek olan trun kategorisi sayisi 6 iken, bu say1 2019 yili itibariyla
10’a ¢ikmistir.

(200)S6z konusu oranlarin zaman igindeki degisimi bile tek basina tim Urln gruplarinda

perakendecilerin pazar gicunun ve dolayisiyla alim gucunun arttigini gostermektedir.

Ozel Markali Uriin Oranlarinin Gelisimi

(201)Ozel markal Uriinlerin gelisimi perakendecilerin tedarikgiler/iireticiler kargisinda alici

glcundn artisinin  kaynaklarindan birisidir.  Zira 6zel markali Granler ile
perakendecilerin Ureticilerle olan dikey iligkisi, yatay rekabet iligkisine doniusmektedir.
Bir bagka deyisle perakende zincirleri artik Grunlerini sattiklari Ureticilerin rakibi
konumuna gelmektedirler. Buradaki iliski iki yénlii olarak gerceklesmektedir. ilki
perakende zincirleri, kendi markalari ile Ureticilerle olan iliskilerinde rakiplik konumuna
bagli olarak ve rekabet yaratarak Ureticilere olan bagimliliklarini azaltmaktadir. ikincisi
ise 0Ozel markall druanleri ¢ogunlukla pazarda var olan dreticiler tarafindan
saglandigindan, bu Ureticilerin perakende zincirlerine olan bagimliliklari daha da
artmaktadir. Sonug olarak hem toplam kategoride hem de Urin kategorilerinde markali
urinlere gore 6zel markal Uran oranlarinin artmasi perakendecilerin alici guglerinin

artmasinin kaynaklarindan birini olusturmaktadir.

(202) Nielsen verilerine dayanilarak hazirlanan asagidaki tablo ile hizli tiketim Grunleri

toplam kategorisinde ve alt Grin kategorilerinde son 6 yillik gelisimi sunulmaktadir.

Tablo 45- Ozel Markali Uriin Geligimi (%)
2014 2020% Fark

TOPLAM HTM?%
GIDA iICECEK
Siit ve Siit Uriinleri
Dondurulmus Gida
Sekerlemeler

Konserve Gida

54 Ekim 2020 ile biten son 12 ay toplamidir.
55 Alkol ve thtln harig hizli tiiketim Grtnlerinin toplamindan olusmaktadir.
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Yemeklik Yag
KISISEL BAKIM
Kagit Uriinleri
TEMIZLIK

Camasir Deterjanlari

(203)ilgili dénemde hizli tiiketim Griinleri kategorisinde ¢zel markali (riin orani ... puan
artarak %... ulasmigtir. Goruldigu Gzere dondurulmus gida hari¢ olmak tzere tim drtin
kategorilerinde 6zel markali GrGin orani son 6 yilda belirgin bir sekilde ylkselmistir.
Dolayisiyla 6zel markali trin penetrasyonunun artmasi yukarida belirtilen gerekgelerle

perakende zincirlerinin alici guglerini de artirmaktadir.
5.2. Briit Marj Analizi

(204)Bu bodliimde Tirkiye’nin ulusal élgekte en biiyiik 5 perakende zinciri olan BiM, A101,
Migros, SOK ve Carrefoursa’nin brat marjllarina dayal bir analiz yapilacaktir. A101,
BiM ve SOK indirim magazaciliyi formatinda, Migros ve Carrefoursa agirlikli olarak
hipermarket/siipermarket olarak faaliyet gostermektedir. BiM, A101 ve SOK'un
cirolarinda 6zel markali trtnler, Migros ve Carrefoursa’da ise uretici markali Grtnler
agirliktadir.

(205)Brut marj, belli bir drin veya urun kategorisi i¢in satis fiyatl ile satin alim fiyat
arasindaki fark olarak tanimlanabilir. Tedarikgilere 6denen verinin satin alim fiyati
olarak alinmasi durumunda brit marj, tuketiciler tarafindan édenen fiyati dogrudan
etkilemektedir. Bir bagka deyisle satin alim fiyati degismezken ylksek brit marj, disik
marja gore tiiketiciler igin daha yiiksek fiyat anlamina gelebilmektedir. Ote yandan briit
marjdaki artiglar mutlaka satis fiyatlarinin arttigr anlamina da gelmeyecektir; zira ilgili
perakendeci belli bir Grin kategorisi icin tedarikgilere 6dedidi fiyati da azaltmis
olabilmektedir. Burada kullanilan analiz yontemi Avustralya Rekabet ve Tuketici
Komisyonu’nun 2008 tarihli perakende sektorine yonelik incelemesinde de
uygulanmistir®®. Bu noktada su husus Ozellikle vurgulanmalidir: Raporda yapilan
analizin amaci brit marjlarin seviyesinin tespitinden ziyade s6z konusu marjlarin yillara
gore degisimini goérmektir.

(206)Bu baglamda s6z konusu perakende zincirlerinden, toplam hizli tiketim Grunleri ve

onceden belirlenen 7 kategori i¢in (sut ve sut Uranleri, dondurulmus gida, sekerlemeler,

56 https://www.accc.gov.au/publications/report-of-the-accc-inquiry-into-the-competitiveness-of-retail-
prices-for-standard-groceries-july-2008
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konserve gida, yemeklik yag, kagit GrGnleri ve gamasir deterjanlari) Uretici markali ve
6zel markali Grlin ayiriminda satis cirolari ve alim cirolari istenmistir®”. Toplam kategori
alkol ve tutun hari¢ olmak Uzere gida, kisisel bakim ve temizlik ana kategorilerinin
toplamindan olusan hizli tiiketim maddeleridir. Uriin kategori tanimlarinda standart
saglamak adina Nielsen’in Urun kategori igerikleri baz alinmis ve veriler buna goére
talep edilmistir.

(207)Ote yandan dzellikle kategori bazindaki verilerde olmak lizere bazi durumlarda alim
cirolarinin satis cirolarindan daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. ilgili perakende
zincirleri ile yapilan gérismelerde bu durumun esas olarak iki durumdan kaynaklandigi
ifade edilmistir. Birinci sebebi stok etkisidir. Kimi yillarda, donemlerde Urunlerin stoklara
girdigi yil, bu Urunlerin bir kismi stoklarda kalmaya devam etmekte ve sonraki yila
aktariimakta veya tedarikgiye iade edilmektedir. ikinci dnemli sebep ise ilgili Griinler
satin alindiktan sonraki ddonemde perakendeciler ¢esitli adlar altinda (ciro primi, aktivite
prim vb) tedarikcilere/saglayicilara fatura kesmekte ve bu sekilde ilave gelir elde
etmekte ve dolayisiyla satin alim maliyetini dusurmektedirler. Bu ¢ercevede
perakendecilerden anilan etkileri gidermek ve brut marji daha dodru hesaplayabilmek
acisindan dénem basi ve dénem sonu stok tutarlari ve tedarikgilere kesilen ciro primi,
aktivite primi, iade Urun tutari, Grin imha bedeli, iskonto faturasi gibi cesgitli adlar
altindaki bedellerin toplam tutarlari talep edilmistir. Ardindan asagidaki formdal

gercevesinde her bir yil icin satin alim maliyeti asagidaki gibi bulunmustur:

Uretici Markalari (UM) igin Satin Alim Maliyeti = UM satin alim cirosu - (dénem
sonu stok tutari-donem basi stok tutari) - (Ciro primi + aktivite primi + iade tutari
+ Uriun imha bedeli + 1Iskonto faturalari).

(208)Satin alim maliyeti ilgili yil hesaplandiktan sonra da satis cirolari farki brat marj olarak
hesaplanmistir.
Briit Marj UM = UM satis cirosu - UM satin alim maliyeti
Briit Marj Orani UM = Briit Marj UM/UM satis cirosu

(209)0Ozel markalar igin ilgili hesaplamalar benzer sekilde asagidaki gibi yapiimaktadir:

57 Hizli tiiketim Urdinlerinin gida, kisisel bakim ve temizlik Urlinleri olarak (i¢ ana kategoriden olustugu
dikkate alinarak ve gidanin toplam HTM payinin yaklasik %80 oldugundan hareketle; bes alt kategori
gidadan, birer kategori de temizlik ve kisisel bakim kategorilerinden segilmigtir.
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Ozel Markalar (OM) igin Satin Aiim Maliyeti = OM satin alim cirosu - (dénem sonu
stok tutari - donem basi stok tutari) - (Ciro primi + aktivite primi + iade tutar +

urun imha bedeli + iskonto faturalari).

Briit Marj OM = OM satis cirosu - OM satin ahim maliyeti
Briit Marj Orani OM = Briit Marj OM/OM Satig Cirosu

(210)Buradaki 6n beklentimiz eger perakendecilerin pazar glci/alici glicu artmigsa, yillara

gore brat marjin da artmig olmasidir.

5.21. Toplam HTM

(211)Bes buyuk perakende zinciri toplam hizli Gretim Urunleri kategorisinde (tutun ve alkol

hari¢) UM icin hesaplan briit marj oranlari asagidaki tabloda verilmektedir.

Tablo 46- Uretici Markalari icin Briit Marjlarin Yillara Gére Seyri (%)
Bim®® A101%® | Migros |SOK® | Carrefoursa®

2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018
2019
20202

(212)BIM’in briit marji 2011'de %... iken, bu oran 2020 yilinda yaklasik %... ulasmistir. A101

%... %...; Migros %... %... yukselmistir. SOK’taki artis ise yaklasik ... puan
duzeyindedir. Carrefoursa’da ise brut marj orani 2017-2020 doneminde yaklasik ...

puan artig gostermistir.

5 BiM perakende zinciri toplam kategoride satin alim cirosu yerine satin alim maliyetini sundugu icin,
ifte hesaplamaktan kaginmak icin stok verileri dikkate alinmamistir. BIM ve File (BIM'in
stipermarket/hipermarket formati) bir biitiin olarak degerlendiriimistir. BIM toplam kategoride ciro primi,
aktivite primi vb gelirleri OM/UM ayrigtiramamistir. Bunun (zerinde ilgili tesebbiisten bu gelirleri
ayristirmak icin UM/OM bazinda oranlar talep edilmis ve ayristirma bu veriler Gzerinden yapilmigtir.

59 A101; 2011 ve 2012 igin ciro primi, aktivite primi vb. gelirler sunamamistir. Dolayisiyla baslangig yili
olarak 2013 yih alinmistir.

60 SOK perakende zinciri igin 2011 yilina ait stok tutar ve ciro primi, aktivite primi vb tutar degerleri
olmadigi igin baslangi¢ yil olarak 2012 alinmistir.

61 Carrefoursa igin 2011-2013 yillari arasi stok tutarlari, 2011-2016 arasi igin ise ciro primi, aktivite primi
vb tutar de@erleri sunulamadigi igin baslangi¢ yili olarak 2017 yili baz alinmistir.

62 Aksi belirtiimedigi stirece 2020 yili verileri ilk alti ay1 kapsamaktadir.
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Tablo 47- Ozel Markalar (OM) icin Briit Marjlarin Yillara Gére Seyri

A101

Migros

SOK

Carrefoursa

2011

2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018
2019
2020

(213)Ozel markal Grinler igin briit marjlarin yillara gére dizeyi Tablo 47’de sunulmaktadir.

Buna gore ... 6zel markali Urunlerde brut marji ilgili donemde yaklagik ... puan
azalirken, ... ise neredeyse ayni kalmistir. Ote yandan indirim magazaciligi formatinda
faaliyet gdsteren ve OM (rinlerin ciro icindeki paylarinin ¢ok yiiksek oldugu ... ilgili
donemde brat marjlari artmigtir. ... artig dizeyi yaklasik ... puan iken, bu artis ... ... puan
ve ... ise ... puandir. Bu noktada perakende zincirlerinin briit marj seviyelerini UM ve
OM olarak karsilastirmak da faydali olacaktir. Uretici markalarinda perakende
zincirlerinin briit marjlar hem seviye olarak hem de artis orani olarak OM’ye gore gore

daha yuksektir.
5.2.2. Siit ve Siit Uriinleri

(214)Sat ve sit drunleri kategorisi; sut, ayran, 6zel peynirler, surulebilir peynirler, beyaz
peynir ve yogurtan olusmaktadir. Perakende zincirlerinin briit marj oranlari UM ve OM
ayriminda asagidaki tablolarda sunulmaktadir.

Tablo 48- Uretici Markalari igin Siit ve Siit Uriinlerinde Briit Marjlarin Yillara Gére Seyri
BiM®* | A101 Migros | SOK

Carrefoursa

2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017

83 Urlin kategorileri bazinda ciro primi, aktivite primi gibi sair gelirleri ... ayrigtiramadig igin ilgili gelirler
diger perakende zincirlerinden farkli olarak hesaba katilamamigtir. Bu yuzden ... marj orani seviyelerini
diger perakende zincirleri ile kargilastirmak anlamh olmayacaktir. Ote yandan ... Uriin kategorileri
bazinda marj oranlarinin gelisimi alici glici bakimindan karsilastirilabilir olarak degerlendirilmigtir.
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2018
2019
2020

(215)Tum perakendecilerin uretici markalari brat marjinda ilgili yillarda belirgin artiglar
yasanmistir. Marjlar, BiM'de 2011-2020 déneminde yaklasik ... puan, A101’de
yaklasik ... puan, Migros’ta yaklasik ... puan, SOK’ta ... puan ve Carrefoursa’da ise ...
puan artmigtir.

Tablo 49- Ozel Markali Siit ve Siit Uriinlerinde Briit Marjlarin Yillara Gére Seyri (%)
Bim A101 Migros®* | SOK Carrefoursa

2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018
2019
2020

(216)Sut kategorisinde 6zel markali Urtnlerde ... perakende zincirlerinde brut marj oranlari
azalmig; ... ise artmigtir. ... artis ... puan; ... ise ... puandir. Sut Urlnleri kategorisinde

uretici markalarinda briit marj seviyeleri ve artis oranlari OM’lere gore daha yiiksektir.
5.2.3. Dondurulmus Gida

(217)Dondurulmus gida 6zel sogutucularda belirli bir sicakhgdin altinda muhafaza edilen et,

meyve, hamur ve sebzeden olusmaktadir.

Tablo 50- Dondurulmus Gida Uretici Markali Uriinlerde Briit Marjlarin Yillara Gére Seyri
BIM A101 Migros | SOK Carrefoursa

2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018
2019

64 .. 2011 yili igin brGt marji ... bulunmustur. Bu yizden karsilastirmada 2012 yili baz alinmistir.
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| 2020

(218)Uretici markalarinda briit marj oranlari ... zincirlerinde ... puanlik bir artis gdsterirken ...

¢ok buyuk bir artig yagsanmigtir.

Tablo 51- Dondurulmus Gida Kategorisinde Ozel Markali Urlinlerde Briit Marjlarin Yillara Gére Seyri

BiM | A101 Migros %% | SOK Carrefoursa®®

2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018
2019
2020

(219)Dondurulmus gidada 6zel markali drtnlerde ... dusus yasanmigtir. ... marjinda yaklasik

... puan, ... ise yaklasik ... puan bir artig gergceklesmistir.
5.2.4. Sekerlemeler

(220)Sekerlemeler arin kategorisi; biskuvi, kek, cikolata kaplama, gikolata, krem gikolata,

sakiz, ¢cerez, kuru meyve ve kuruyemis Urunlerinden olusmaktadir.

Tablo 52- Sekerlemeler Uretici Markal Urlinlerde Briit Marjlarin Yillara Gére Seyri
BIM A101 Migros | SOK Carrefoursa

2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018
2019
2020

65 .. dondurulmus riin kategorisinde 6zel markali Grlini bulunmamaktadir.
66 .. tarafindan 2020 yilinin ilk 6 ayinda 6zel markali Griin alimi yapiimamistir.
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(221)Tablo 52‘ye gore ... ilgili dénemde marji ayni kalirken ... marji ... puan azalmistir. Ote

yandan ... ise brat marjlarda sirasiyla ... puan artis yagsanmigtir.

Tablo 53- Sekerlemeler Ozel Markali Uriinlerde Briit Marjlarin Yillara Gére Seyri
BIM A101 Migros | SOK Carrefoursa

2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018
2019
2020

(222)Ozel markal Urlinlerde anilan doénemde ... marjlar diserken; ...marji ise ... puan

civarinda artmistir. ... artigi ise ... puan dizeyindedir.
5.2.5. Konserve Gida

(223)Konserve gida kategorisi; bakliyat, konserve meyve, sebze ve domates puresinden

olusmaktadir.

Tablo 54- Konserve Gida Uretici Markali Uriinlerde Briit Marjlarin Yillara Gére Seyri
BiM®? A101 Migros | SOK Carrefoursa

2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018
2019
2020 .. = . .. .
(224)Konserve gida kategorisinde Uretici markali Grin marjlarinda yillara gére buyuk

oynakliklar gértulmektedir. ... marji ilgili ddnemde ayni kalirken, ... puanlik artis s6z
konusudur. ... marjlar ilgili donemde ¢ok yuksek bir artig gostermigtir. ...marjlar
baglangic donemlerine gore azalmistir.

67 ... 2011-2015 déneminde Uretici markali Griin satisi yapmamistir.
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Tablo 55- Konserve Gida Ozel Markali Uriinlerde Briit Marjlarin Yillara Gére Seyri
BiM A101 Migros | SOK Carrefoursa

2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018
2019
2020

(225)Konserve gidada 6zel markali Urunlerde ilgili donemde ..., yaklasik ... puan ile en
yuksek marj artigi gosteren perakende zinciridir. ... artigl ise ... puandir. ... puan marj

artisi tespit edilmigtir. ... ise marjlarinda belirgin disusler gérulmektedir.
5.2.6. Yemeklik Yag

(226)Yemeklik yag kategorisi; tereyad, siviyag ve margarinden olugsmaktadir. Uretici
markalari i¢in brit marj tablosuna agagida yer verilmektedir.

Tablo 56- Yemeklik Yag Uretici Markali Uriinlerde Briit Marjlarin Yillara Gére Seyri
BIM A101 Migros | SOK Carrefoursa

2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018
2019
2020

(227)Yemeklik yag kategorisinde ilgili doénemde perakendecilerin marjlarinda artis
yasanmakla beraber, yillar igerisinde marj oranlarinda oynaklik da goértlmektedir. En
yuksek artis ... puan ile gorulmekte; ... puan, ... puan, ..., ... puan artig bulunmaktadir.

Tablo 57- Yemeklik Yag Ozel Markali Uriinlerde Briit Marjlarin Yillara Gére Seyri
BIM A101 Migros | SOK Carrefoursa

2011
2012
2013
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2014

2015

2016

2017

2018

2019

2020

(228)Tablo 57’ye gore 6zel markal Urlnlerde perakende zincirlerinin marjlarinda yillara gére

oynakliklar goértlmektedir. Ayrica ... haricindeki zincirlerin marjlarinda ilgili donemde

dususler tespit edilmigtir.

5.2.7. Kagit Uriinleri

(229)Kagit urunleri kategorisi; temizlik kagitlari, bebek bezleri, bebek mendilleri, hijyenik

pedlerden olusmaktadir.

Tablo 58- Kagit Uriinleri Uretici Markali Uriinlerde Briit Marjlarin Yillara Gére Seyri

BIM

A101

Migros

SOK

Carrefoursa

2011

2012

2013

2014

2015

2016

2017

2018

2019

2020

(230)Kagit UrlUnlerinde Uretici markalari marj oranlarinin diger kategorilere goére yuksek

oldugu goriimektedir. ilgili dénemde... marj orani yaklasik... puan artmistir.

zincirinde ise artig orani

... puandir. ...

ise marj orani son ug yilda yaklasik ... puan

yukselmigtir. ... marj orani ilgili donemde neredeyse ayni kalmistir. ... marj orani ise

dismus olmakla beraber, seviye olarak ... ardindan en yliksek marj oranina sahiptir.

Tablo 59- Kagit Urlinleri Ozel Markali Urlinlerde Briit Marjlarin Yillara Gére Seyri

BIM

A101

Migros

SOK

Carrefoursa

2011

2012

2013

2014

2015

2016
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2017
2018
2019
2020

(231)ilgili dénemde ... haricinde diger zincirlerin marjinda artislar yasanmistir. ... marji

yaklagik ... puan, ... marji ... puan; ... marjl ... puan ve ... marji ise ... puan artmistir.
5.2.8. Gamasir Deterjanlari

(232)Camasir deterjanlari kategorisi; matik deterjanlar, elde yikama, makine temzileyicileri,
toz leke gikarici, makine koruma, leke ¢ikarici deterjanlardan ve yun sampuanlarindan
olusmaktadir.

Tablo 60- Camasir Deterjanlari Uretici Markali Uriinlerde Briit Marjlarin Yillara Gore Seyri
BiM A101 Migros | SOK Carrefoursa

2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018
2019
2020

(233)ilgili ddnemde perakende zincirlerinin hepsinde marj oranlari artmistir. ilgili artislar ...

puan; ... puan; ... puan; ... yaklasik ... puan ve ... olarak gerceklesmistir.

Tablo 61- Camasir Deterjanlari Ozel Markali Uriinlerde Briit Marjlarin Yillara Gére Seyri
BIM A101 Migros | SOK Carrefoursa

2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018
2019
2020
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(234)Ozel markali triinlerde ... marj oranlarinda azalma gériliirken; ... yaklasik ... puan, ...

ise ... puan artig gorulmektedir.

Briit Marjlara Yénelik Ozet Degerlendirme

(235)Toplam kategoride Uretici markalarinda perakende zincirlerinin timuanan, 6zel markal
urunlerde ise indirim magazalarinin brut marjlan yillara gore yukselis gostermigtir.
Uretici markalarinda perakende zincirlerinin briit marjlarinin hem seviye olarak hem de
artis orani olarak 6zel markali Urtinlere gére daha yuksek oldugu tespit edilmistir.
Kategori ayiriminda ise sut kategorisinde uretici markalarinda marj oranlari yillara goére
belirgin bir sekilde artis gosterirken, 6zel markali Urlnlerde kimi zincirlerde marj
duserken kiminde yukselis gorulmektedir. Bu kategoride Uretici markalarinda brut marj
seviyeleri ve artis oranlari 6zel markall Urlnlere gore daha yuksektir. Dondurulmus
urtnler kategorisinde uretici markalarinda perakende zincirlerinin tUminde marjlar
yukselirken, 6zel markal Urlnlerde zincirler arasinda bir ayrisma s6z konusudur.
Benzer sekilde dondurulmus Urun kategorisinde de uretici markalarinin marj seviyeleri
0zel markal Urlnlere gbére daha yuksektir. Sekerlemeler kategorisinde Uretici
markalarinda indirim magazalarinin marjlarinda ilgili dénemde artis tespit edilmistir. Bu
kategoride uretici markalarinin marj seviyeleri, 6zel markali Urunlere gore daha
yuksektir. Konserve gida ve yemeklik yag kategorilerinde diger kategorilere gore
perakende zincirlerinin marjlarinda gérece ylksek oynakliklar vardir. Kagit trunleri
uretici markalarinda marj oranlarinin diger kategorielere gore yuksek oldugu, camasir
deterjanlarinda ise Uretici markalarinda perakende zincirlerinin marj oranlarinda yillara

gore artis oldugu gorulmustar.
5.3. Siit ve Siit Uriinleri Pazarinda Alici Giicii Analizi®8

(236)Bu bolimde sit ve sit Grlnleri pazarinda yer alan 11 Ureticiden elde edilen verilere
gore alici gucunun varhdina yonelik olarak satig kirilimi, 6deme vadeleri ve risk

seviyesi bagliklari altinda tespitlere yer verilecektir.

68 Alici glict analizinde tedarikgi/Uretici tarafindaki tegebbuslerden bilgi/veri toplamak, resmin butiniind
gérmek bakimindan yararl olacaktir. Ote yandan hizli tiiketim (iriinlerinde toplamda 16 ana kategori ve
her bir kategori icinde ¢ok sayida Uretici bulunmaktadir. Nielsen (2019) verilerine gére sut ve sut
drtnlerinin gida kategorisi igindeki pay1 %.... SUt Urlnleri kategorisinde 6zel markali Urtin orani ise ....
Dolayisiyla sut GrUnleri kategorisinin gida igindeki payinin agirligi, 6zel markal Grin payinin yiksek
olmasi ve yine bu kategorinin tiketiciler agisindan temel ihtiyagc maddelerinden olusmasi gibi hususlar
dikkate alinarak, alici gtict analizi bakimindan bu kategori segilmigtir.
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(237)Bu pazarda Pinar, Sutas, Ak Gida, Aynes, Danone, Eker, Karadeniz, Tat Gida, Torku,
Yériikoglu ile Muratbey belli basli firmalar olarak yer almaktadir.

Tablo 62- Siit ve Siit Urlinleri Pazarinda Pazar Paylari ve Yogunlagma Oranlari (%)
2011 |2015 |[2020 |CR4-2011| CR4-2015| CR4-2020

Ak Gida
Sitas
Pinar
Torku
Aynes

Danone
Tat Gida
Yorikoglu
Eker
Muratbey

Karadeniz

(238)Yukaridaki tabloda yer alan pazar payi hesaplamalari pazarin s6z konusu firmalardan
olustugu varsayimina dayanmaktadir. ilgili pazar paylari ve yogunlasma oranlari siit
ureticilerinin toplam yurt ici cirolarina gore olusturulmustur. Ote yandan buradaki temel
amag¢ zaman iginde firmalarin pazar paylarinin ve yogunlasma oranlarinin seviyesini
degil, gelisimini gérmektir. Uretici tarafindaki yogunlagsmanin zaman igerisinde azaldig:
tespit edilmigtir. Pazarin lider firmasi ... organize kanalda ... i¢in ... markasi ile 6zel

markali Grtn Uretmektedir. Markali Grln Ureticileri arasindaki lider firma ise ....
5.3.1. Satis Kiritlimi

(239)Sat Urunleri pazarinda alici gucunun gelisimine yonelik olarak oncelikle Uretici
firmalarin toplam yurt ici satig cirolarinin kirithmina yer verilecektir. Hizli tiketim tranleri
pazarinda Uretici firmalar tluketicilere UrUnlerinin esas olarak organize kanal ve
geleneksel kanal yoluyla ulastirmaktadir. Uretici firmalar geleneksel kanala
distributor/bayi vasitasiyla Griinlerini pazarlamaktadir. Uretici/tedarikgi firmalarin
toplam cirolarinda modern (organize) kanal payinin gelisimi alici glicu degerlendirmesi
bakimindan énemli olacaktir. Asagidaki tabloda sit Ureticilerin toplam cirolari iginde

modern kanalin payi sunulmaktadir.

96/137



Tablo 63- Siit Ureticilerinin Toplam Cirolari iginde Organize Kanalin Gelisimi (%)

2011 2012 2013 2014 2015 |2016 |2017 2018 2019 | 2020

Pinar

Siitas

Akgida

Aynes

Danone

Eker

Karadeniz

Tat Gida

Torku

Yorikoglu

Muratbey

ORTALAMA | ..

(240)Sat ureticilerinin satiglari icinde organize kanalin payi 2011 yilinda ortalama ... iken,
bu oran 2020 itibariyla ... ylUkselmistir. Es deyisle geleneksel kanalin payi yillar
icerisinde istikrarli bir bicimde azalmistir.

(241)Yukandaki tabloyu tamamlayici bir diger veri ise perakende zincirlerinin sut

ureticilerinin modern kanal ve toplam cirolarindaki payinin yillara gore gelisimidir.

Tablo 64- En Buylk Bes Perakende Musterisinin Stt Ureticilerinin Modern Kanal ve Toplam Cirolari
Icindeki Payi (%)

2011 2012 | 2013 | 2014 | 2015 [2016 |2017 [2018 |2019 |2020

Pinar Modern
Toplam
Sitas Modern
Toplam
| Akgida Modern
Toplam
Aynes Modern
Toplam
Danone Modern
Toplam
Eker Modern
Toplam
Karadeniz | Modern
Toplam
Tat Gida | Modern
Toplam
Torku Modern
Toplam
Yériikoglu | Modern
Toplam
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Muratbey | Modern

Toplam

Ortalama | Modern

Toplam

(242)Bu tabloya gore 6rnegin ... en buyuk bes perakende musterisinin ... modern kanaldaki
ve toplam yurt ici cirosu icindeki paylari 2011-2020 déneminde dizenli bir bigimde
artmistir.

(243)Sonug olarak sut Urunleri pazarinda modern kanalin payi geleneksel kanala gore yillar
icerisinde artmaktadir. Ayrica en blyUk bes perakendecinin payl hem organize kanal
icinde hem de toplam pazar iginde dizenli bigimde yukselmektedir. S6z konusu

paylarin yukselmesi de alici gucinun zaman iginde artmasina yol agmaktadir.
5.3.2. Odeme Vadeleri

(244)Perakende sektorinde alici gucu kaynakli sorunlardan birisi de 6deme vadelerinin
uzunlugudur. Odeme vadesi Uretici firmalarin Griinleri perakendecilere ulastiktan
sonra, urun bedellerinin Ureticilerin ellerine gegme suresi (gun sayisi) olarak
tanimlanmistir. Burada perakende zincirlerinin vadeleri ile sut dreticisi firmalarin
distribGtorleri/bayileri ve ayrica bakkal, market gibi geleneksel kanal perakendecilerinin

vadeleri hem duzey olarak hem de zaman igindeki degisimi olarak karsilastiriimaktadir.

Tablo 65- Siit Ureticilerinin Kanal Bazinda Ortalama Vadeleri (Giin Sayisi)

Kanal 2011 |2012 2013 2014 |2015 |[2016 |2017 |2018 | 2019

2020

Pinar Organize

Distribiitor

Geleneksel

Sitas Organize

Distribiitor

Geleneksel

Ak gida Organize

Distribiitor

Geleneksel

Aynes Organize

Distribiitor

Geleneksel

Danone Organize

Distribiitor

Geleneksel

Eker Organize

Distribiitor
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Geleneksel

Karadeniz | Organize

Distribiitor

Geleneksel

Tat Gida | Organize

Distribiitor

Geleneksel

Torku Organize

Distribiitor

Geleneksel

Yorsan Organize

Distribiitor

Geleneksel

Muratbey | Organize

Distribiitor

Geleneksel

Ortalama | Organize

Distribiitor

Geleneksel

(245)S06z konusu tablodan iki onemli sonug ¢gikmaktadir: Organize perakende kanalindaki
O0deme vadeleri hem distributor hem de geleneksel kanaldaki perakendecilere gore
oldukca ylksektir®®. Ornegin 2020 icin organize kanaldaki ortalama 6édeme vadesi 70
gundur ve distribUtorlere gore 21 gln, klguk perakendecilere gore vade 23 gun daha
uzundur. Diger onemli sonug ise, 2011-2020 doneminde organize kanaldaki 6deme
vadelerinin siiresi 64 giinden 70 giine ¢ikmistir. ilgili tablo alici gliciiniin zaman iginde
arttigina isaret etmektedir.

5.3.2. Risk Seviyesi

(246)Bu bolimde saglayicilarin perakende zincirleri karsisindaki risk seviyesinin ne
duzeyde oldugu belirlenmeye galigilacaktir. Avrupa Birligi Komisyonu’nun perakende
sektorine yonelik birlesme/devralma kararlarinda (Rewe/Meinl,
Carrefoursa/Promodes); saglayicilarin satislarinin %22’sinin tek bir perakendeciye
bagl olmasi durumunda, bu saglayicinin ilgili perakendeciye ekonomik olarak bagimli
hale gelecedi belirtiimistir. ilgili esik saglayicinin sz konusu perakendecideki
satiglarini kaybetmesi halinde ugrayacagi satis kaybi nedeniyle iflas riski ile karsi

69 Veri setindeki bazi firmalarin organize kanal igin vade sireleri szlegsmede yer alan standart siirelerdir
.... Fiili sUreler aslinda s6zlesmede yer alan surelerden ¢ok daha uzun olabilmektedir.
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karsiya kalabilecegi oran olarak belirtilerek, ekonomik bagimhligin yadsinamaz oldugu

tehdit noktasi olarak degerlendirilmistir.

(247)Sut ureticilerine toplam yurt ici satislarinin hangi oranda tek bir perakendeciye bagiml

olmasi halinde iflas riski/faaliyet glcligu ile karsi karsiya kalabilecekleri sorulmustur.

Gelen cevaplar dogrultusunda asagidaki tablo olusturulmustur.

Tablo 66- Risk Seviyesi Tablosu

Faaliyet Giigliigii (%)

iflas Riski (%)

Siitas

Aynes

Danone

Eker

Karadeniz

Yorikoglu

(248)... toplam satiglarinin ... tek bir perakende zincirine bagimli olmasi durumunda faaliyet

guclaga, ...

Uzerinde oldugu zaman ise iflas riskinin olabilecegini belirtmistir.”® Siit

uretici cirolarinda en buyuk iki perakende zinciri mugterisinin toplam cirolari igindeki

degisimine asagidaki tabloda yer verilmektedir.

Tablo 67- Siit Ureticilerinin Toplam Cirolarinin icindeki En Biiyiik iki Miisterilerinin Paylari (%)

2011 2012 | 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Pinar A101

Migros
Sitas Migros

SOK
Ak gida | BIM

SOK
Aynes BiM

SOK
Danone
Eker
Karadeniz
Tat Gida
Torku
Yoriikoglu | ...
70 .. en blylk perakende zincirler galismayl biraktiginda farkli perakendeciler ile c¢alismaya

baslanacagini dolayisiyla bir iflas tehlikesi riski olmadigini ifade etmistir.
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Muratbey

(249)... olmak Uzere sut ureticilerinin en buyuk perakende zinciri musterilerinin paylari ...
uzerindedir. Kimi zincirlerin oraninin %40’lar seviyesine ulastigi da gorulmektedir. ... ...
toplam cirosu iginde ... pay1 2020 yili itibariyla ...; ... payi ise ....

(250)Sonug olarak, son yillarda tedarik tarafindaki yodunlasma veri iken perakende
tarafindaki yogunlagsmanin belirgin bir sekilde arttigi gorulmektedir. En buyuk bes
perakende zincirinin toplam hizli tiketim mallari kategorisinde Uretici markalarinda brut
marjlarinin zaman icerisinde arttigi tespit edilmistir. Ote yandan Uriin kategorileri
bazinda kimi kategorilerde briut marjlar zaman igerisinde artarken kimilerinde
azalmigtir. Sonug olarak sut Urunleri pazarinda; satis kirilimi, 6deme vadeleri ve risk
seviyesi bakimindan yapilan analizler perakende zincirlerinin alici guglerinin zaman

icerisinde arttigina isaret etmektedir.
5.4. Sektordeki Genel Maliyet ve Karlilk Konusunda Tespitler
5.4.1. Maliyet Analizi"

(251)Sektordeki karlilik analizine gegmeden once, bu analizde kullanilacak iki ana maliyet
kalemi olan satislarin maliyeti ve faaliyet giderleri konusunda tespitlerde bulunulmasi
dusunulmustar.

(252)Asagidaki dort grafik, Grafik 2, 3, 4 ve 5 hem Turkiye genelinde hem de orneklem
duzeyinde market kategorilerine gore satiglarin hacmini ve satislarin maliyetini (SMM)

gostermektedir’?.

1 Bu analizde Nace Rev 2'ye gore 47.11. faaliyet koduna kayith bilgiler toplulastiriimis sekilde Turkiye
geneli icin kullaniimistir. Ayrica, tesebbuslerden gelen veri de érneklem olarak analize dahil edilmistir.
72 Grafiklerde yer alan “tahsisli market” kavrami, belirli bir Girline tahsis edilmis gida icecek ve titiin
perakende ticareti (Nace Rev 2. Kod: 47.2. ) ifade etmekteyken “Diger_But” ifadesi ile ilk bes tesebbiis
hari¢ hipermarket, sipermarket ve diger marketler toplami kastedilmektedir. “HM” ise hipermarketi ifade
etmektedir.
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Grafik 2- Market Kategorilerine Goére Turkiye Geneli Satis Hacimleri ve Satis Maliyeti

Grafik 3- Market Kategorilerine Gére Orneklem Satis Hacimleri ve Satis Maliyeti

Grafik 4- ilk Bes Marketin Satis Hacimleri ve Satis Maliyeti

102/137



Grafik 5- Diger Marketlerin Satis Hacimleri ve Satis Maliyeti

(253)Yukarnidaki grafikler Turkiye genelindeki tabloyu asama asama detaylandirarak, indirim
marketleri, iki buyuk hipermarket ve sektorun diger marketleri agisindan
gostermektedir. Grafikler incelendiginde, oncelikle gbze c¢arpan satig cirolarinin ve
maliyetlerinin arasinin zaman igerisinde agildigidir. Bu durum, Turkiye genelinde bitin
marketler kategorisinde gézlenmektedir. Bu tablo 6érnekleme de yansimis durumdadir.
Ancak, érneklem igerisinde indirim marketleri agisindan bu fark, diger iki hipermarkete
ve orneklemin geri kalanina gore daha fazla agilmig gozlenmektedir.

(254)Asagidaki tablo da (Tablo 68) yillik satis cirosu ve satis maliyeti degisimlerini yil bazl
gostermektedir. Tablo 69’da ise faaliyet giderlerinin ve SMM’nin ciroya orani yer

almaktadir.
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Tablo 68- Tiirkiye Geneli ve Orneklemde Satis Hacimleri ve Satis Maliyetleri Yillik Degisimler?3
Satis Hacimlerinin ve Satig Maliyetlerinin (SMM) Yilhik Degisimleri (%)
Biit_market_Satis  Biit-market_ SMM  Orneklem_Satis  Orneklem_SMM ilk 5_Satis ik 5_SMM iM_Satis  IM_SMM
2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018
2019

Tablo 69- Tirkiye Geneli ve Orneklemde Faaliyet Giderlerinin ve SMM’nin Satis Hacmine Orani
Faaliyet Giderlerinin ve Satis Maliyetinin (SMM) Net Satislara Orani
F_Gider_Biit SMM_Biit F_Gider_Orn. SMM_Orn. F_Gider_ilk 5. SMM_ilk 5 F_Gider_iMm SMM_im
2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018
2019
2020

73 Tablolarda yer alan “btt” kavrami, belirli bir mala tahsis ediimemis magazalarda gida, icecek ve tiitin agirlikli perakende ticareti (Nace Rev 2. Kod: 47.11)
ifade etmektedir. “IM” ise indirim marketini ifade etmektedir.
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(255)Satis hacmi ve satislarin maliyetindeki degisimlere bakildiginda, 2019 yil hari¢ satis
hacimlerindeki artis oraninin maliyetlerdeki artis oranindan genellikle buyuk oldugu ve
aradaki farkin ... Uzerine de ¢ikabildigi gorilmektedir. Ancak, 2019 yilina gelindiginde
SMM’nin satiglara gore yaklasik ... puan daha fazla arttigi gézlenmistir. Bu tablo
neredeyse biutliin market kategorilerinde gézlenmektedir. Bu durumun ayrintisi agsagida
karlihk analizinde incelenecektir.

(256)Maliyet analizinde ayrica, SMM’nin yani sira faaliyet giderleri de incelenmistir. Faaliyet
giderlerinin marketlerin butcesinde az oranlarda da olsa bir artis icinde oldugunu
g6zlemlemek mimkiindiir. ilk bes market zincirinde ve indirim marketlerinde faaliyet
giderlerinin orani sektor ortalamasinin bir miktar Gzerinde seyretmektedir. Bununla
birlikte, SMM’nin satis hacmine orani da diger marketlere gore ilk bes markette sektor
ortalamasinda duglk duzeyde kalmistir. Tum bu etkenler ilk bes marketin karlihginin
sektorin geri kalanindan farklilastigina yonelik sinyal niteligindedir. Bu bakimdan,
ilerleyen bolimde karhlik analizi bu marketleri ve sektorin geri kalanini ayrigtiracak

sekilde de yapilmigtir.
5.4.2. Karlilik Analizi ve Tespitler

(257)Satis hacimleri ile satis maliyeti arasindaki farkin, neredeyse butin market
kategorilerinde, son yillara dogru acildiginin gozlendigi daha 6nce belirtilmigtir. Ancak
bu durumun karliliga yansimasi, aradaki farkin satis hacmine oranlanmasiyla ortaya
cikacaktir. iktisat ve finans uygulamalarinda Kkarlihgin cesitli dlgim yontemleri
bulunmaktadir. Bu 0Olgim yontemleri de sektorlin yapisina ve o6zelliklerine goére
degismekte, farkh karlihk olgutleri farkh sektorler icin daha anlamli sonuglar
vermektedir. Ayni zamanda, her bir karlilik olgutu 6zelikle finans alaninda yatirm
yapmaya, devralmaya karar verme gibi farkh bir amaca da hizmet etmektedir. Sektor
incelemesinde esas amag ise bu sektordeki karlidin alici glict baglaminda élgtlmesi
ve degerlendiriimesidir. Bu nedenle, esas olarak brut kar marjlari dzerinde durulmus,
ayrica, faaliyet karlarina (Return on Sales) da yer verilmistir.

(258)Brut kar marji, satis cirolariyla satis maliyeti arasindaki farkin (Net Satiglar-SMM) satis
cirolarina bélimuyle hesaplanmigtir. Faaliyet kar marji ise, faaliyet karinin net satiglara
orani olarak hesaplanmistir.

(259)Asagidaki ug¢ grafik karlilik analizini market kategorilerinde agama asama detayl bir

sekilde vermektedir.
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Grafik 6- Market Kategorilerinde Briit Kar Marjlari

Grafik 7- Market Alt Kategorilerinde Brit Kar Marjlari
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Grafik 8- Orneklem igerisindeki Briit Kar Marijlar

(260)Grafikler yorumlandiginda, oncelikle sektdrdeki kar marjlari ... arasinda seyretmekte
ve marjlarda dalgalanmalar olsa da genel olarak artis gézlenmektedir. Ancak bu
konuda kategori bazli farklihklar gbze c¢arpmaktadir. Soyle ki, hiper ve
supermarketlerin karlihginin sektorun diger kategorilerine gore, marketlere ve belirli bir
Urline tahsis edilmis marketlere, gére oldukca yiiksek oldugu gériilmektedir. ikinci
olarak, tahsisli marketlerin kar marji duragan kalirken marketlerin ve hiper ve
supermarketlerin kar marjinda artig yaganmistir. Uglincli olarak, érneklemin ortalama
kar marji, sektorun ortalamasindan yuksek, ilk bes marketin k&r marji da orneklem
ortalamasindan ve dolayl olarak sektérin ortalamasindan daha yuksektir. Dérdiuncu
olarak, sektorin geneli ve drneklem, ilk bes market ve digerleri olarak ikiye ayrildiginda
ise, ilk beg marketin ortalama kar marji diger marketlerin ortalamasindan yaklasik ...
fazla gerceklesmistir. Bu fark zamanla artis da gostermistir. Hatta ilk donemlerde
orneklemin diger marketlerinin kar marji ortalamasi ilk bes marketten yuksek seyretmis
ancak daha sonra altina diismustir. indirim marketleri dzelinde ise, kar marjlari ...
sektorun diger genelinden yuksektir. Agagidaki grafik bu tabloyu 2011 ve 2019 yili igin

Ozetlemektedir.
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Grafik 9- 2011 ve 2019 Yillari igin Brit Kar Marji Degisimi

(261)Asagidaki tablo (Tablo 70) da, brut kar marjlarini sirasiyla, hiper ve siper marketler;
bakkal ve marketler; tahsisli marketler; érneklem ortalamasi; ilk bes buyuk market;
indirim marketleri ve orneklemdeki ve sektordeki diger marketler igin yillik bazda
gostermektedir. Tablodan, ilk bes marketin ve ortalamasinin sektorun geri kalanindan

Ozellikle son yillarda yuksek seyrettigi yillik bazda da agik bir sekilde goérilmektedir.

Tablo 70- Market Kategorilerine Goére Brit Kar Marijlari
Marketlerin Briit Kar Marjlari (%)

H_S_Market Market Tahsisli Orn_Ort ilk5 Ort iM_Ort Di_Orn Diger Biit
2011 .
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018
2019
2020/6

Tablo 71- Market Kategorilerine Gore Faaliyet Kar Marjlari
Marketlerin Faaliyet Kar Marjlari (%)

H_S_Market Market Biit_Market Tahsisli Orn_Ort CR5_Ort IM_Ort
2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
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2018
2019
2020/6ay

(262)Faaliyet kar marjlarina bakildiginda ise, kismen farkli bir tablo ortaya ¢ikmaktadir.
Oncelikle faaliyet giderlerinin de hesaplamalara dahil ediimesi nedeniyle faaliyet kar
marjlari brit marjlara gére oldukc¢a dusuk gerceklesmistir. Bununla birlikte, sektorin
geneli ile 6zel incelenen market kategorilerinde farklilik da géze ¢carpmaktadir. Bittn
kategorilerde faaliyet kar marjlarinda artig egilimi olmakla birlikte bu marj ... civarinda
dalgalanmaktadir. Ancak, ilk bes market 6zelinde baslarda eksi olan faaliyet kar
marijlari zaman igerisinde artarak ... Uzerine ¢ikmigtir. Bu marketler 6zelinde faaliyet
giderlerinin net satislarin artmasi sonucu hizla kargilandigi goralmektedir.

ik buyiik bes market dzelinde kar marjlarina ise asagidaki tabloda yer veriimektedir.
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Tablo 72- ilk Bes Marketin Briit ve Faaliyet Kar Marijlari

Briit Kar Mariji (%)

Faaliyet Marji (%)

A101

BiM

SOK
Carrefoursa
Migros

A101

BiM

SOK
Carrefoursa
Migros

2011

ilk Bes Biiyiik Tegebbiisiin Kar Marjlari (%)

2012

2013

2014

2015

2016

2017

2018

2019

2020
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5.5. Yogunlagma ve Karlihik Analizine Yonelik Ortak Tespitler

(263)Bu bolimde, sektordeki pazar paylari, yogunlasma oranlari ve karlilik duzeyleri
arasindaki olasi iligkiler incelenmis ve ¢ikarimlar yapilmistir.

(264)Bu baglamda ilk olarak, Turkiye genelindeki marketlerin pazar paylarn brat kar
marijlariyla; ikinci olarak da o6rneklemdeki pazar paylari brit kar marjlariyla

eslestiriimigtir. Asagidaki iki grafik bu kapsamda sonuglari sunmaktadir.

Grafik 10- Tirkiye Genelinde Pazar Paylari ve Karlilik iligkisi

Grafik 11- Orneklem Ozelinde Pazar Paylari ve Karlilik iligkisi

(265)iki grafikten de anlagilacagi Gizere, pazar paylariyla karllik arasinda dogrudan bir iligki

g6zlenmesi mumkun olmamistir. Grafigin ilk kisimlarindaki yogunlagsma, pazar payi
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disuk olan marketlerin farkh duizeylerde karhlik oranina sahip oldugunu
gostermektedir. Benzer sekilde, yuksek pazar payina sahip marketlerin de sektor
ortalamasindan ¢ok daha yuksek kér elde ettigini sdylemek mumkun degildir. Ancak
grafigin sag kisminda yer alan gozlemlerin blyuk marketlere ait oldugunu sdylemek
mumkundur. Bu sonuglar dogrultusunda ilk bes blytk marketin karlihk ve pazar payi
arasindaki iligkiyi irdelemek, pazardaki yogunlasma ve karhlk iligkisini ortaya koymak

acisindan 6nemli olmustur.

Grafik 12- CR5 ve Market Kategorilerinin Kar Marji Karsilastirmasi

(266)Grafik 12'ye gore ilk bakista, sektorde CR5’e gore yogunlagsma artisi ile birlikte
sektorun butununde kar marjlarinda bir artis gdézlenmekte ise de, bu artigin esas olarak
yuksek pazar payl neticesinde sektordeki degiskenlere yon veren blUylUk market
zincirlerinin marj artisindan kaynaklandigi anlasiimaktadir. Nitekim bu marketler
digarida tutuldugunda olusan ve grafikte, “Diger_But_KarMarji” olarak nitelendirilen
sektorun geri kalaninin ké&r marji hem daha dusuk hem da daha duragan seyretmisgtir.
ilk bes marketin kar marjinin, icinde barindirdigi indirim marketlerine gére kismen daha
duragan olmasinin nedeninin ise, daha 6nce de belirtildigi Uzere hipermarketlerin
karhliginin yuksek ama duragan olmasindan kaynakladigi soylenebilecektir. Bu
bakimdan pazardaki yogunlasmanin karhliga etkisi daha ¢ok dolayli yoldan, bir baska
ifadeyle yogunlagsmayi yaratan marketlerin kendi ka&r marjlarinin artmasi yoluyla
olusmustur.

(267)Sonug olarak pazardaki karllikla alakali olarak,
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o Sektordeki satig maliyetlerinin de surekli olarak arttigi, ancak 2019 yilina kadar
bu artisin satis hacimlerinin genellikle gerisinde kaldigi, satig cirolariyla satig
maliyetlerinin arasinin yillar iginde acildigi;

e Faaliyet giderlerinin de o6zellikle ilk bes buylk market icin zaman igerisinde
arttigu;

e Brut kar marjlarinin son yillarda ... duzeyinde oldugu, s6z konusu marjlarin
batin marketler 6zelinde bir artis egiliminde oldugu, ancak hem dizey hem de
artis oranlarinin market kategorilerinde olduk¢a degiskenlik gosterdigi;

e ..., indirim marketlerinin ... sektdrin geri kalanindan daha ytksek kar marji elde
ettigi, belirli bir Grin grubu satisina ydnelik marketler (manav, kasap vb.) igin ise
kar marjinin oldukg¢a duragan ve kismi dusuk dizeyde kaldigi;

e Dolayisiyla ilk bes marketin sektdriin geri kalanindan ortalamada ... civarinda
daha fazla kar elde ettigi;

o Faaliyet kar marjlarina bakildiginda da sektor ortalamasinin ... civarinda oldugu,
bu marjlarin zaman igerisinde artis gosterdigi, ilk bes marketin faaliyet kar
marjinin ilk yillarda negatif olsa bile son donemlerde pozitife ddnerek ve sektor
ortalamasinin da Uzerine ¢ikarak ... gegtigi;

e Brit kar marjinda ... Gstunligu gbzukse de faaliyet kar marjinda ... daha ylksek
orana sahip oldugu;

e Pazarda karllik ve pazar paylari agisindan dogrudan ve dogrusal bir iligki
g6zlemlemek mumkin olmasa da, ilk bes tesebbUs tarafindan olusturulan CR5
yogunlasmasinin sektor ortalama karlihgi ile ve kendi karhliklari ile dogrudan
yuksek duzeyde iligkili oldugu, bu guglu iliskinin sektorin geri kalaninin karhligi
s0z konusu oldugunda zayifladigi

cikarimlarini yapmak mumkuin olmustur.

6. ALICI GUCUNE YONELIK DUZENLEMELER

(268)HTM perakendeciligi alaninda faaliyet gdsteren tesebbuslerin gerek pazar paylari
gerekse alici gugleri 6nemli dlgude arttigindan alici guctinun kétlye kullaniimasini
onlemek amaciyla diuzenlemeler yapilmasi gerektigi ve bu kapsamda Avrupa Birligi'nin
ilgili duzenlemelerinin yol gosterebilecegi dugunulmektedir. Bu baglamda ilk olarak
haksiz ticari uygulamalara genel olarak deginilecek ve daha sonra Turkiye’'deki

sistemden bahsedilecektir. Politika dnerisi olarak Haksiz Ticari Uygulamalara iligkin
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Avrupa Birligi Direktifi ve ingiltere’deki Siipermarket Ombudsmanlidi sistemi hakkinda

bilgi verilecektir.
6.1. Haksiz Ticari Uygulamalar
6.1.1. Haksiz Ticari Uygulamalara Genel Bakig

(269)S6zlesme o6zgurlugu, isletmeler arasi iligkilerin temel tasidir ve taraflar, ihtiyaglarina en
cok hitap eden s6zlesmeleri yapabilme serbestisine sahip olmalidir. Ote yandan
sozlegsme ozgurlugunden karsilikli yarar elde etmek igin, taraflarin sézlegsme sartlarini
filen muzakere edebilecek konumda olmalari gerekmektedir. S6zlesme taraflarindan
birinin daha gug¢lu bir pazarlik pozisyonuna sahip oldugu durumlarda, guglu taraf zayif
olan tarafa tek tarafli olarak sartlar dayatabilir ve boylece guglu taraf sozlesme iligkisini
yalnizca kendi ekonomik c¢ikarlari lehine sekillendirebilir. Bu tur durumlarda
s6zlesmenin zayif tarafl sdézlesmenin imzalanmamasi ve hatta is iligkisinin sona
erdiriimesi korkusuyla bu sartlari reddedemeyebilir. S6zlesme taraflari arasindaki
pazarlik gucundeki bu dengesizligin baglica nedenleri taraflar arasindaki ciro/buyukluk
farklihklari, ekonomik bagimlilik ve taraflardan birinin halihazirda katlandigi 6nemli
batik maliyetlerdir 74.

(270)Haksiz ticari uygulamalar tipik olarak s6zlesmenin bir tarafinin pazarlik gtcu
bakimindan guglu oldugu durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Bu tip durumlarda zayif taraf
alternatif bulamadigindan veya ticari ortagi degistirmek maliyetli olacagindan ticari
iliskiyi sonlandiramamaktadir. Ornegin; tarim Urlinlerinin kendine has o6zellikleri
bulunmaktadir ve bu Urlnleri uzun sureli olarak depolamak mumkin degildir.
Dolayisiyla ¢iftcilerin daha iyi satin alma sartlari elde edebilecegdi bir sézlesme tarafi
bulma veyahut mevcut s6zlesme sartlarini kendi lehlerine muzakere etme gibi
zamanlari ve/veya pazarlik gugleri yoktur’®.

(271)Komisyonun bulgularina gore, haksiz ticari uygulamalarin ortaya ¢ikmasindaki Kkilit
faktor, bagka bir is ortagina gegememek (high switching costs) ve mevcut iliskiyi sona

erdirememektir’®. Zayif taraf, genellikle kendi tarafindan yapilan bir sikdyet olmasi

74 Green Paper on Unfair Trading Practices In The Business-To-Business Food And Non-Food Supply

Chain In Europe, Brussels (2013), COM(2013) 37 final, s. 6-7.https://eur-lex.europa.eu/legal-

content/EN/ALL/?uri=CELEX%3A52013DC0037, Erigim Tarihi: 01.08.2020.

S European Commission (2018), Commission Staff Working Document Impact Assessment Initiative to

improve the food supply chain (unfair trading practices), Brussels, SWD(2018) 92 final, s. 25-26.

https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/PDF/?uri=CELEX:52018SC0092&from=EN, Erisim

Tarihi: 01.08.2020.

76 European Parliement Internal Market and Consumer Protection (2015), Unfair Trading Practices in

the Business-to-Business Food Supply Chain Briefing, (Briefing), s. 3.
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durumunda ticari iligkinin sona erebileceginden korkmaktadir. Bu korku faktoru (fear
factor), sikayetleri ve dolayisiyla haksiz ticari uygulamalara yaptirrm uygulama
olasiligini 6nemli 6lglide azaltmaktadir. Komisyon tarafindan toplanan verilere’” gore
haksiz ticari uygulama ile karsilasan tedarikgilerin %87'si musterileriyle bu sorunu
¢bzmek icin sadece bir goriusme yaptiklarini, %65'i misilleme korkusu nedeniyle
herhangi bir sikayette bulunmadiklarini veya harekete gecemediklerini, %50'si ise
kamu ¢ozumlerinin etkinliginden suphe ettiklerini belirtmigtir.

(272)Haksiz ticari uygulamalar tedarik zincirinin her asamasinda ortaya ¢ikabilmekte,
s6zlesmenin kendisi veya bazi s6zlesme maddeleri haksiz ticari uygulama teskil
edebilmektedir. Hatta bazi durumlarda haksiz ticari uygulamalar s6zlesme sonrasi
dénemde dayatilabilmektedir’®. Avrupa Parlamentosu tarafindan yayimlanan
Briefing’de yer verilen haksiz ticari uygulama érnekleri sunlardir:

- Sodzlesme ile ilgili degdisikler: yazili olmayan so6zlesmeler, geriye etkili s6zlesme

degisiklikleri, belirsiz ya da eksik s6zlesme maddeleri,

- Bilginin adil olmayan sekilde kullanimi: s6zlesme maddeleri hakkinda yeterli
bilgiyi saglamama, ticari ortagin gizli bilgilerinin kullanimi,

- Fiyatla ilgili onlemler: zorla yapilan indirimler, fiyat kontrolu, kayip durumunda
yeniden satis,

- Geciken 6demeler, gecmige etkili fiyat duzenlemeleri,
- Bolgesel kisitlamalar: segici dagitim sistemleri, bolgelere ayirma,
- Ozel markali Griinlerin kotuye kullanimi,

- Satin alma ile ilgili yakimlulukler: makul/adil olmayan listeleme fiyatlari, 0zel
tedarik sartlari,

- Ek 6deme yukumlulukleri: listeleme bedelleri, birlikte pazarlama durumunda
istenen ek katkilar, raf yardimlari,

- Ticari riskin transferi: bir ticari ortagin kargi tarafa dngoérilemeyen maliyetleri

veya riskleri transferi (¢alinan mallarin sorumlulugunu tamamen tedarikgilere

https://www.europarl.europa.eu/RegData/etudes/BRIE/2015/563430/IPOL BRI(2015)563430 EN.pdf,
Erisim Tarihi: 01.09.2020.

7 Briefing, s.4.

8 Gegmise etkili sozlesme degisiklikleri bu duruma érnek verilebilir.
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devretmek, ticari ortaklarin ugradigi kayiplari telafi etme yukimluligu getirmek

veya odemeleri geciktirmek),
- Ticari iligkinin kesilmesi veya sonlandiriimasi.
6.1.2. Haksiz Ticari Uygulamalarin Etkileri

(273)Haksiz ticari uygulamalarin etkilerini somut bir bigimde 6lgmek zor olsa da bu
uygulamalarin yatirm ve inovasyon uUzerinde negatif etkilerinin olabilecegi
dusunulmektedir. Bu uygulamalar Ozellikle azalan gelirler ve belirsizlik nedeniyle
yatirmi ve vyenili§gi olumsuz etkiyebilmektedir’®. Ornegin geriye doniik olarak
uygulanan haksiz sartlar, is planlamasi agisindan belirsizlige yol acgabilmekte ve
sirketlerin yatirrm yapma, yenilik yapma, kapasiteyi genisletme veya yeni trtin hatlari
gelistirme glidlerini azaltabilmektedir®. Birlesik Krallik Rekabet Komisyonu tarafindan
yayimlanan sektor incelemesi raporunda perakendecilerin agsir riskleri veya
beklenmedik maliyetleri tedarikgilere aktardiginda, bu durumun tedarikgilerin kapasite,
Urin ve Uretim slreglerine yatirrm yapma tesviklerini azaltabilecedi belirtilmistir®!.
ispanyol Rekabet Otoritesi de 2011 tarihli raporunda benzer sonuglara ulagsmistir. S6z
konusu raporda perakendecilerin pazarlik guglerinin kisa vadede tuketici refahini
olumlu etkileyeceg@i, ancak orta ve uzun vadede tedarikcgiler ve perakendeciler
arasindaki rekabet Uzerinde negatif etkisinin olabilecedi ve gida sektérindeki
inovasyonu azaltabilecegi vurgulanmisgtir®?.

(274)Bunun yaninda sipariglerin son dakikada iptal edilmesi ve tedarikcilere zamaninda
yapilmayan 6édemeler tedarikgilerin finansal durumunu etkileyip bu tesebbuslerin mali
agidan olumsuz etkilemelerine yol acabilmektedir. Bu durumda, tedarikgiler
maliyetlerini dugurerek tasarruf etmek zorunda kalmakta ve bu da is¢i haklari, gida

glivenligi ve gevre Uzerinde sonuglar dogurmaktadir®s.

79 Agricultural Markets Task Force (2016), Enhancing The Position Of Farmers In The Supply Chain
Report of the Agricultural Markets Task Force Brussels, S. 29.
https://ec.europa.eu/info/sites/info/files/food-farming-fisheries/farming/documents/amtf-report-
improving-markets-outcomes_en.pdf, Erisim Tarihi: 10.09.2020.

80 Green Paper, s. 9.

81 Competition Commission (2008), The supply of groceries in the UK market investigation, s. 12.
https://webarchive.nationalarchives.gov.uk/20140402235418/http://www.competition-
commission.org.uk/assets/competitioncommission/docs/pdf/non-

inquiry/rep pub/reports/2008/fulltext/538.pdf, Erisim Tarihi: 10.09.2020.

82 European Competition Network (2012), Report on ECN activities in the food sector, para. 226 ve 254,
s. 118-119. https://ec.europa.eu/competition/ecn/food report en.pdf, Erisim Tarihi: 01.08.2020.

8 The Unfair Trading Practices Directive: A Transposition and Implementation Guide, 2019, s.3
(Implementation Guide). https://fairtrade-advocacy.org/wp-content/uploads/2019/07/The-Unfair-
Trading-Practices-Directive.pdf, Erisim Tarihi: 01.10.2020.
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(275)Komisyon da haksiz ticari uygulamalarin olumsuz etkilerinin pek ¢ok sekilde ortaya

cikabilecegini belirtmis ve bunlari su sekilde siralamistird:

Haksiz ticari uygulamalar, kiigiik ve orta buylklikteki isletmelerin (KOBI)
piyasada hayatta kalma ve Urun ve teknolojide yeni finansal yatirimlar yapma
kapasitesini etkileyebilir.

Haksiz ticari uygulamalar, pazarlik gucu dusuk bir ticari ortak icin gereksiz
maliyetlere veya beklenenden daha dusuk gelirlere neden olabilir.

Sozlesme sartlarindaki 6ngorulemeyen degisiklikler dretim fazlasina ve
gereksiz gida atiklarina neden olabilir.

KOBI'lerin hukuki kaynaklari sinirlidir. Haksiz ticari uygulamalara iligkin ulusal
diizeydeki genis ve daginik mevzuat yapisi KOBIi’leri bu uygulamalarla basa
clkmak ve ¢6zum bulmak noktasinda karmasik bir durumla karsi karsiya
birakabilir.

Haksiz ticari uygulamalar, bazi sirketleri, 6zellikle de KOB/'leri yeni cografi
pazarlara veya hatta sinir 6tesi ticarete girmekten caydirabilir.

Haksiz ticari uygulamalar tuketicilerin refahini etkiyebilir (6zellikle fiyatlandirma

ve urunlerin bulunabilirligi s6z konusu oldugunda).

(276)Bunun yaninda; Komisyon tarafindan toplanan verilere gore, haksiz ticari

uygulamalara maruz kaldiklarini iddia eden katihmcilarin %83'G bu uygulamalarin

maliyetlerini artirdigini ve %77'si bu uygulamalarin gelirlerini azalttigini belirtmistirs®.

(277)2012 yilinda European Competition Network (ECN)® tarafindan yayimlanan raporda

da haksiz ticari uygulamalara iligkin gesitli degerlendirmelere yer verilmigtir. Raporda;

Ulusal rekabet otoriteleri tarafindan vyapilan sorusturmalarda/sektor
arastirmalarinda gida tedarik zincirinde faaliyet gosteren oyuncular arasinda
pazarlik gucundeki dengesizlik nedeniyle adil olmayan uygulamalarin
bulundugu,

Bu uygulamalarin tedarik zincirinin her asamasinda ortaya c¢iktidi; ancak

tedarikgiler ve perakendeciler arasindaki iligkilere odaklanildig,

84 Briefing, s.3-4.
85 Briefing, s. 4.

86

ECN tarafindan yayimlanan 2012 tarihli rapor, para 26.

https://ec.europa.eu/competition/ecn/food report _en.pdf , Erisim Tarihi: 01.08.2020.
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Pek c¢ok otoritenin bu uygulamalarin rekabet hukuku kurallari kapsaminda
olmadigini dustndugu, bazi otoritelerin kanun ya da kod yoluyla bu sorunla
basa ¢ikmak icin alternatif Oneriler getirdigi,

Bazi otoritelerin bu uygulamalarin anti rekabetgi etkilerinin olabilecegini, tedarik
zincirindeki rekabet¢i sureci olumsuz etkileyebilecegini, inovasyonu ve
yatirmlari azaltarak ya da tiketici secgimlerini kisitlayarak tuketici refahini

olumsuz etkileyecegini belirttigi

hususlari vurgulanmigtir.

(278)Buna ek olarak, raporda pek ¢ok rekabet otoritesinin gida tedarik zincirine yonelik

olarak sektdr incelemesi yuaruttugua belirtiimis ve bu incelemelerde haksiz ticari

uygulamalara iligkin yapilan tespitlere yer verilmistir:

Portekiz Rekabet Otoritesi 2005 tarihli raporunda perakende sektorindeki artan
yogunlasmanin, tedarikgilerle olan problemleri tetikledigi, bu problemlerin geriye
etkili indirimler, elverissiz 6deme kosullari ve o6demelerde gecikme gibi
uygulamalarla sektdre yansidigini belirtmigtir.

2012 yilinda Finlandiya Rekabet Otoritesi marketlere iligskin bir sektor incelemesi
yapmistir. Bu sektor incelemesinin agilma nedenleri; Finlandiya'daki perakende
sektorinde artan yogunlagsma oranlari (en buyuk iki zincir pazarin yaklasik
%80'ini olusturmaktadir), ulkedeki yuksek gida fiyatlari ve perakendecilerin bu
yuksek fiyatlari sdrdirmek icin piyasa guglerini kullandiklarina iligkin
kamuoyundaki tartismadir. Sektor incelemesinde, perakendecilerin pazardaki
konumlarini etkin rekabeti tehlikeye dugsurecek sekilde kullandiklari tespit
edilmistir (Ucretsiz pazarlama 6deneklerinin  kullanimi, kendi risklerinin
tedarikgilere aktariimasi vb).

2007-2008 yillarinda gunlik tiketim mallarinin Ureticileri ve perakendecileri
arasindaki iligkiler Gzerine bir anket yapan Slovenya Rekabet Otoritesi,
tedarikgilerin muzakere 6zgurlugunu sinirlayan bir dizi haksiz ticari uygulama
tespit etmigtir.

2008 ve 2009 yillarinda perakende sektdri Uzerine yapilan iki ¢calismada
Litvanya Rekabet Otoritesi, perakendeciler ve tedarikgileri arasindaki ticari
iligkilerde haksiz ticari uygulamalar bulundugunu tespit etmistir.

Polonya Rekabet Otoritesi’'nin gunlik tuketim mallarinin yapisini ve dagitim
zincirini inceledigi 2005 tarihli ¢calismasinda, perakendeciler ve tedarikgiler
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arasindaki anlasmazliklarin perakendecilerin tedarikcilere belirli Gcretler
O0demeye yonelik yukimlulik getirmesinin bir sonucu olarak ortaya ¢iktigini
belirtilmigtir.

(279)2014 yihinda Bundeskartellamt (Almanya Rekabet Otoritesi) gida perakendeciliginde
alici glicti konulu sektdr incelemesini tamamlamistir. inceleme gida perakendecileri ile
tedarikgileri arasindaki iliskilere odaklanmaktadir. Sektor incelemesi raporunda Ug
onemli sonuca ulasiimistir®”: i) Gida perakendeciligi sektori yogunlasmanin ylksek
oldugu bir pazar yapisina sahiptir ve bu durumun daha da koétulesmesi muhtemeldir,
ii) Buyuk Olcekli perakende gruplari, kiiglk ve orta dlgekli rakiplerine gore ustlnlige
sahiptir ve JUreticilerle  yaptiklari gorusmelerde yapisal avantajlarindan
yararlanmaktadirlar. Bazi durumlarda, marka bilinirligi olan buyuk Olgekli Ureticiler bile
perakendecilerin pazarlik gucline maruz kalabilirler ve UGrUnlerini buylk perakende
zincirlerine satmak disinda baska bir segenek bulamayabilirler. iii) Bundeskartellamt'in

sektor 6zelinde benimsedigi kati yaklasim tutarli bir sekilde takip edilmelidir.
6.2. Turk Hukukunda Haksiz Ticari Uygulamalar

(280)Turkiye'de haksiz ticari uygulamalari dogrudan ele alan bir kanun ya da yeknesak bir
yasal gerceve bulunmamaktadir. Cesitli kanunlarda bazi haksiz ticari uygulama
turlerini ele alan hukuimler bulunmaktadir. Bu dizenlemelere iligkin bilgiler asagida
sunulmaktadir.

04.01.2015 tarih, 6585 sayili Perakende Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda

Kanun’un Haksiz Ticari Uyqulamalara lliskin Hiikiimleri

(281)Perakende sektorune ozel ilk yasal duzenleme niteligi tagsiyan 6585 sayili Perakende
Ticaretin Duzenlenmesi Hakkinda Kanun (6585 sayili Kanun) 29.01.2015 tarih, 29251
saylli Resmi Gazetede yayimlanarak yurarlige girmistir. Kanunun yurirlige girmesinin
akabinde perakende ticaret ile ilgili birgok ikincil diizenleme hayata gegirilmig®® ve
perakende ticaretin ihtiyaci olan hukuki altyapi olusturulmustur.

87 Ozet igin bkz.
https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Publikation/EN/Sector%20Inquiries/Summary_Sector |
nquiry _food retail_sector.pdf, Erisim Tarihi: 11.11.2020.
Basin agiklamasi igin bkz.
https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Meldung/EN/Pressemitteilungen/2014/24 09 2014 SU
LEH.htmI?nn=3589760,Erisim Tarihi: 11.11.2020.
88 Bu kapsamda; 24.02.2016 tarihli Alisveris Merkezleri Hakkinda Yonetmelik ile aligveris merkezlerinin
nitelikleri ile acilig, faaliyet ve denetimlerine iliskin usul ve esaslar, 19.07.2016 tarihli Perakendeciler
Konseyi Yonetmeligi ile Perakendeciler Konseyinin olusumu ve gorevleri ile calisma usul ve esaslari,
06.08.2016 tarihli Perakende Ticarette Uygulanacak ilke ve Kurallar Hakkinda Yénetmelik ile perakende
ticarette uyulacak ilke ve kurallar ile perakende igletmelerin denetimine ve denetim sonucunda
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(282)6585 sayili Kanun’un “Amag” baglikli 1. maddesinde Kanunun amacinin “perakende
isletmelerin acgilis ve faaliyete gecis islemlerinin kolaylastiriimasi, perakende ticaretin
serbest piyasa ortaminda etkin ve surddrilebilir rekabet gsartlarina gére yapillmasi,
tlketicinin korunmasi, perakende isletmelerin dengeli bir sekilde blyime ve
gelismesinin saglanmasi ve perakende isletmelerin faaliyetleri ile bunlarin birbirleri,
tretici ve tedarikgilerle iliskilerinin diizenlenmesi” oldugu belirtilmistir.

(283)Kanun’'un muhtelif maddelerinde haksiz ticari uygulamalar agisindan 6nem tasiyan
hakimler bulunmaktadir.

(284)Kanun’un “Prim ve Bedel Talebi” baslikli 6. maddesinde; “Bliyiik magaza ve zincir
magazalar ile bayi igletme ve &zel yetkili isletmeler; lretici veya tedarikgiden magaza
aciligi ve tadilati, ciro agigi, banka ve kredi karti katilim bedeli ve benzeri adlar altinda
trtin talebini dogrudan etkilemeyen herhangi bir prim veya bedel talep edemez.
Birinci fikrada sayilan perakende isletmeler, satisa konu drinin talebini dogrudan
etkileyen reklam, anons veya raf tahsisi gibi hizmetlerden dolayi dretici veya
tedarikgiden, s6zlesmede tiri ve orani belirtimedikge prim ya da bedel talebinde
bulunamaz. Bu hélde, prim veya bedel talebinin sézlesme stiresiyle sinirli olmasi ve
prim ya da bedel talebine konu olan (riiniin sézlegme slresince rafta satisa sunulmasi

zorunludur.”

(285)Yine Kanun'un “Odeme Siiresi” baglikli 7. maddesinde “Ureticiler veya tedarikgiler ile
perakende igletmeler arasindaki alim satim islemlerinden kaynakli 6demelerin,
sézlesmede 6ngdriilen tarihte yapilmasi esastir. Ancak, dretim tarihinden itibaren otuz
gln icinde bozulabilen hizli tiiketim mallarina iliskin 6demelerin siiresi; alacakli tretici
veya tedarikginin kiglk isletme, borglunun ise blylk blgekli isletme oldugu héllerde
teslim tarihinden itibaren otuz glni gegcemez. Bu maddede diizenlenmeyen
hususlarda 13/1/2011 tarihli ve 6102 sayili Tirk Ticaret Kanununun 1530 uncu
maddesi hiklimleri uygulanir.” hiikmu yer almaktadir.

(286)6585 sayili Kanunun “Denetim” baslikli 17. maddesinin birinci fikrasi uyarinca, ilgili

hdkimlerin ihlal edilmesi halinde Bakanligin resen denetim yapma ve idari para cezasi

uygulanacak yaptirimlara iliskin usul ve esaslar, 13.02.2018 tarihli ikinci EI Motorlu Kara Tagitlarinin
Ticareti Hakkinda Yénetmelik ile ikinci el motorlu kara tasiti ticaretine iligkin usul ve esaslar, 05.06.2018
tarihli Tagsinmaz Ticaretinin Dizenlenmesi Hakkinda Yonetmelik ile taginmaz ticaretine iliskin usul ve
esaslar duzenlenmistir.
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uygulama yetkisi mevcut oldugu belirtiimistirt®. 6585 sayili Kanun’un uygulanisi ve
para cezalari hakkinda Ticaret Bakanhgi tarafindan gonderilen cevabi yazida; konuya
iliskin somut bilgi ve belgelerle birlikte Bakanhgin Ticaret il Midurliklerine veya
Bakanliga bir dilekce ile bagvurulmasi halinde gerekli incelemelerin baglatilabilecegi,
6585 sayili Kanun ve ikincil mevzuat kapsaminda, gizlilik talepli sikayet alinmasi
konusunda herhangi bir engel bulunmadigi, idari para cezasi uygulama kararlarinin,
Ticaret il Midurliiklerince ya da Rehberlik ve Teftis Baskanhiginca gerceklestirilen
denetim sonucunda hazirlanan raporlar dogrultusunda, ic Ticaret Genel
Muadirldgiance alindi§i®®, para cezalarinin kamuya agiklanmadigi ve fakat bugiine
kadar, Bakanlikga, mezkdr hukamler kaynakli herhangi bir inceleme
gerceklestirimedigi ifade edilmigtir.

6098 sayili Tiirk Borclar Kanunu’nun Genel islem Sartlarina lliskin Hiikiimleri

(287)S6zlesmenin bir tarafinin batin hikimleri diledigi gibi ve 6zellikle kendi yararina
olacak sekilde hazirlamasi ve genellikle zayif durumdaki tuketicilerin 6ntine sézlesme
sarti olarak koymasina genel igslem sartlari adi veriimektedir®'. Genel islem kosullar
Turk Borglar Kanunu’nun 20-25. maddeleri arasinda dizenlenmektedir.

(288)Kanunun 20. maddesi genel islem kosullarinin tanim ve unsurlarini icermektedir. ilgili
maddeye gore; “Genel islem kogullari, bir s6zlesme yapilirken dlizenleyenin, ileride
¢ok sayidaki benzer sézlesmede kullanmak amaciyla, &nceden, tek basina
hazirlayarak karsi tarafa sundugu sézlesme hikimleridir. Bu kosullarin, s6zlesme
metninde veya ekinde yer almasi, kapsami, yazi tirii ve sekli, nitelendirmede énem
tasimaz. Ayni amacgla diizenlenen sbézlesmelerin metinlerinin 6zdes olmamasi, bu
sézlesmelerin igerdigi hiikiimlerin, genel islem kogulu sayilmasini engellemez. Genel
islem kosullari iceren s6zlesmeye veya ayri bir s6zlesmeye konulan bu kogullarin her
birinin tartisilarak kabul edildigine iligskin kayitlar, tek bagina, onlari genel islem kosulu

olmaktan c¢ikarmaz. Genel islem kosullariyla ilgili hikimler, sunduklari hizmetleri

8 Bu gercevede, ihlal durumunda Bakanligin talebi iizerine Ticaret il Midirliiklerince 6n inceleme
mahiyetinde denetim veyahut Bakanlik Makami onayi ile Bakanligin Rehberlik ve Teftis Baskanliginca
denetim gergeklestirilebilmektedir.

% idari para cezalari ilgilisine 11.02.1959 tarihli ve 7201 sayili Tebligat Kanunu hiikiimleri gercevesinde
teblig edilmekte olup yapilan tebligatta, idari para cezasinin tebli§ tarihinden itibaren bir ay iginde
ddenmesi gerektigi hususuna yer verilmektedir. idari para cezasi kararina karsi, 5326 sayili Kabahatler
Kanununun 27. maddesinin birinci fikrasi uyarinca, kararin tebligi veya tefhimi tarihinden itibaren en geg
on bes gln icinde sulh ceza hakimligine basvurulabilmekte, bu sire iginde basvurunun yapilmamis
olmasi halinde idari para cezasi karar kesinlesmektedir.

91 KILICOGLU, A. (2014), Borglar Hukuku Genel Hikiimler, 18. Baski, s. 115.
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kanun veya yetkili makamlar tarafindan verilen izinle yiritmekte olan kisi ve
kuruluglarin hazirladiklari s6zlesmelere de, niteliklerine bakilmaksizin uygulanir.”

(289)Kanunun 21. maddesine gore “Karsi tarafin menfaatine aykiri genel islem kogullarinin
sézlegsmenin kapsamina girmesi, s6zlesmenin yapilmasi sirasinda diizenleyenin karsi
tarafa, bu kogullarin varligi hakkinda acgikga bilgi verip, bunlarin igerigini é6grenme
imkéni saglamasina ve karsi tarafin da bu kosullari kabul etmesine baglidir. Aksi
takdirde, genel islem kosullari yazilmamis sayilir. S6zlesmenin niteligine ve isin
ozelligine yabanci olan genel igslem kosullari da yazilmamis sayilir.”

(290)Yazilmamis sayillmanin sozlesmeye etkisi ise 22. maddede duzenlenmistir:
“S6zlesmenin yazilmamis sayilan genel islem kosullari disindaki hiikiimleri gegerliligini
korur. Bu durumda dlzenleyen, yazilmamis sayillan kosullar olmasaydi diger
hiikiimlerle s6zlegsmeyi yapmayacak oldugunu ileri stiremez.”

(291)Kanunun 23. madde hukminde sb6zlesmeyi tek tarafli olarak dizenleyenin aleyhine
yorum kurali getirilmistir: “Genel islem kosullarinda yer alan bir hiikiim, agik ve anlasilir
degilse veya birden ¢ok anlama geliyorsa, diizenleyenin aleyhine ve kargi tarafin
lehine yorumlanir.”

Al

(292)Kanunun “Degistirme yasagi” baslkh 24. maddesinde “Genel islem kogullarinin
bulundugu bir sézlesmede veya ayri bir s6zlesmede yer alan ve diizenleyene tek yanli
olarak kargi taraf aleyhine genel islem kosullari iceren sbézlesmenin bir hikmini
degistirme ya da yeni diizenleme getirme yetkisi veren kayitlar yazilmamig sayilir.”
hikmu yer almaktadir.

(293)25. maddede ise “Genel islem kogullarina, dristliik kurallarina aykiri olarak, kargi
tarafin aleyhine veya onun durumunu agirlastirici nitelikte hlikimler konulamaz.”
denilmektedir.

6201 Tiirk Ticaret Kanunu’nun Odeme Vadelerine iliskin Hiikmii

(294)Turk Ticaret Kanunu’nun 1530. maddesi ile alacakllari korumak amaciyla ticari
iliskilerdeki 6deme slrelerine yonelik olarak altmis gunlik 6deme siresi siniri
getirilmistir “... S6zlesmede 6ngdriilen deme slresi, faturanin veya es deger 6deme
talebinin veya mal veya hizmetin alindigi veya mal veya hizmetin gézden gecgirme ve
kabul usulliniin tamamlandi§i tarihten itibaren en fazla altmis giin olabilir. Su kadar ki,
alacakli aleyhine agir bir haksiz durum yaratmamak koguluyla ve agik¢a anlasmak
suretiyle taraflar daha uzun bir siire éngérebilirler. Ancak alacaklinin kiglk yahut orta

6lcekli isletme (KOBI) veya tarimsal ya da hayvansal liretici oldugu veya borglunun
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2

blyiik olgekli igsletme sifatini tasidigi héllerde, 6deme sdresi, altmis gini agsamaz’
hakmu yer almaktadir.
Tedarikcilerden Gelen Cevaplar _ve Mevcut Kanun Hiikiimlerine _iliskin

Degerlendirme

(295)Sektor incelemesi kapsaminda tedarikgilere®? ve ...; perakendeciler ile akdettikleri
yazili s6zlesme hukumleri belirlenirken hukimlerin karsilikli muzakere ile mi yoksa
perakendeciler tarafindan tek tarafli olarak mi belirlendigi, tedarikgilerin degisiklik
taleplerinin kabul edilip edilmedigi, ge¢cmise etkili s6zlesme degisikliklerinin olup
olmadigi, perakendecilerin taleplerini karsilamada yasanan sorunlar, uyusmazliklarin
ne sekilde c¢ozuldugu ve TTK, TBK ve 6585 sayili Kanun’un ilgili hukimlerinin
sektordeki sorunlari gozmede etkili olup olmadigi sorulmustur.

(296)Gelen vyazilarda; so6zlesmelerin karsilikll muizakere ile belirledigini ifade eden
tedarikgiler olmakla birlikte blyuk olgekli perakendecilerin kendi s6zlesme sartlarini
dayatabildikleri vurgusu gorilmektedir. Bunun yaninda so6zlesmelerin genel olarak
yazili sekilde yapildigi, gegmise etkili sozlesme degisikliklerin ¢ok sik olmadigi ve
tedarikgiler tarafindan yapilan soézlesme degisikligi taleplerinin perakendecilerce
nadiren kabul edildigi beyanlari gbze ¢arpmaktadir.

(297)Sektordeki genel sorunlara iligkin olarak su hususlar dile getirilmistir:

- Perakendeciye teslim edilen Grunun dahi hasar riskinin tedarikgiye aktariimasi,
Ozellikle magazada ya da depoda hasar gormus urunlerin tedarikgilere fatura
edilmesi,

- Tahsilat surelerinin gok uzun olmasi,

- Bazi perakendecilerin stoklarindaki trlinu sattiktan sonra vadelendirmesi ve
finansman yukunu tedarikgilerine kaydirmasi,

- Maliyetten bagimsiz ek bedeller talep edilmesi,

- Yuksek tutarl Grtn iadeleri.

(298)Tedarikgilerden gelen cevabi yazilarda uyusmazliklarin ¢6zimi noktasinda
mahkemeye basvurulmadigi, karsilikli mizakere ile sorunlarin ¢ézulmeye galisildigi
dile getirilmigtir. Mahkemeye bagvurma sureci ile ilgi olarak ... tarafindan dile getirilen
hususlar dikkat ¢ekicidir. Tesebbus gonderdigi yazida bugine kadar bir perakendeci

ile sorun yasanip mahkemeye bagvuruldugu, Mahkemenin kendilerini hakli buldugu ve

92
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davanin kazanildigi, ancak dava edilen perakendecinin sirketi cezalandirarak yaklasik
on yildir kendileriyle is yapmadigi, bilindigi kadariyla diger tedarikgilerde de boyle bir
yaklasim s6z konusu oldugundan tedarikgilerin yasadiklari sorunlarla ilgili mahkeme
yoluna gitmedikleri ifade edilmistir. Benzer sekilde ... sorunlara muzakere edilerek
¢6zum arandidini, hukuki slrecin en son asama olarak devreye girdigini, musteriyi
kaybetmemek adina su ana kadar herhangi bir hukuki sure¢ yagsanmadigini ve bazi
haklardan feragat edip bu durumu sineye cektiklerini, ... zincir magazalarin
(perakendecilerin) oOlgekleri itibari ile blyuk bir pazarlama gucu olduklarini, guglerini
satin alma sartlarini belirlerken sonuna kadar kullandiklarini, zincir indirim
magazalarinin pazar payinin hizla yukseldigini, diger satis kanallarinin payinin
dustugu gunumuzde trendin bu sekilde devam edeceginin beklendigini, dolayisiyla
zincir magaza gucunu kaybetmek istemeyen tedarikginin kanun yolu ile hak aramasi
ve perakendeci ile davalagmasinin pek mumkin gérinmedigini, ... ise perakendeciler
ile yasanan sorunlarin genellikle karsilikli muzakereler yoluyla ¢ézumlenmeye
calisildigini, dava yolunun, yargilama surecinin uzun olmasi nedeniyle bagvurulan son
¢are oldugunu belirtmistir. Diger tedarikgilerden gelen cevabi yazilarda da sorunlarin
karsilikli miUzakere ile halledildigi, mahkemeye sik olarak bagvurulmadigi ifade
edilmistir.

(299)Génderilen cevabi yazilarda TTK'deki 60 giinliik siirenin KOB/'ler igin gegerli oldugu,
KOBI olunmadigindan vadenin fiiliyatta 60 giinii astigi belirtiimistir. Dolayisiyla TTK
hikmunun vadeye iligkin problemleri ¢ézme noktasinda etkisiz kaldigi vurgusu
yapilmistir. Tedarikgiler TBK’de yer alan Genel islem Sartlari ve 6585 sayili Kanun ile
ilgili olarak da benzer ifadeler kullanmiglar, ilgili hikimlerin sektordeki sorunlari
¢ozmede yetersiz kaldigini ifade etmislerdir®.

(300)Turkiye’'de haksiz ticari uygulamalari bUtinclil olarak ele alan bir mevzuat
bulunmamaktadir. Farkli Kanunlarda hukumler olmasina ragmen bu hukumlerin
etkinligi noktasinda tedarikgilerin olumsuz gorus bildirdigi de goérulmektedir. Bu
noktada, alici gucinin koétiye kullaniimasini 6nlemek amaciyla hayata gegirilen
yurtdisi uygulamalari hakkinda bilgi verilmesi faydali olacaktir. Bu kapsamda ilerleyen
bélimde alici gliciiniin diizenlenmesine iliskin AB Direktifi ve ingiltere’deki Etik Kodu

sistemi uygulamalari sunulacaktir.

98 Ticaret Bakanligi tarafindan gonderilen yazida da 6585 sayili Kanun’un 6. ve 7. maddeleri ile ilgili
olarak bir inceleme gergeklestiriimedigi ifade edilmistir.
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6.3. AB Haksiz Ticari Uygulamalar Direktifi
6.3.1. Direktife Giden Suire¢

(301)Komisyon 30 Nisan 2019 tarihinde “Haksiz Ticari Uygulamalar Direktifi’ni (Unfair
Trading Practices Directive®¥) yirirlige koymustur. Direktifin degerlendiriimesine
gecmeden once Direktife zemin hazirlayan sire¢ hakkinda bilgi veriimesi faydall
olacaktir. Direktife giden sureg esas olarak Birlik seviyesinde tarim politikalari ile ilgili
olarak 1990 yilindan beri yapilan bir dizi reform ile baglamigtir®®:

- 1990’li yillardan 2000’li yillarin basina kadar olan dénemde bir dizi reform
ongoren Avrupa Birligi Ortak Tarim Politikasi ¢iftgilere yapilan devlet desteginin
miktarini degistirmese de ciftgileri destekleme mekanizmalarini degistirmigtir.
Bu suregte yapilan reformlarla tarim sektorine 6zgu ithalat tarifeleri ve fiyat
duzenlemeleri yerini giftcilere direkt olarak yapilan parasal yardima birakmistir.
Bu reformlarin 6nemli etkinlik kazanimlari yarattigi dusitnulse de reformlarla
birlikte fiyat dizenlemeleri kaldirildigindan tarimsal trun fiyatlari diinya piyasasi
ile entegre hale gelmistir. Bu entegrasyon fiyatlarin dinya piyasasindan daha
cabuk etkilenmesine ve fiyatlarin istikrarsizlagsmasina neden olmustur.

- 2007 ve 2008 yillarinda kuresel tarim ve gida piyasalarinda yasanan fiyat
istikrarsizliklari bu durumu érnekler niteliktedir. Bu iki yillik ddonemde gida krizi
yasanmis ve Uretici fiyatlar artmigtir.

- 2009 yilinda ise ekonomik durgunluk ortaya ¢ikmis ve 2007-2008 déneminin
aksine Uretici fiyatlarinda ciddi bir disius meydana gelmistir. Asagidaki grafik
uretici fiyatlarinin krizlere ne kadar duyarl ve korumasiz oldugunu gostermesi

bakimindan onemlidir:

% Directive (EU) 2019/633 of the European Parliament and of the Council of 17 April 2019 on unfair
trading practices in business-to-business relationships in the agricultural and food supply chain
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/PDF/?uri=CELEX:32019L0633&from=en,Erisim Tarihi:
01.08.2020.

% Swinnena J., Olper A., Vandevelde S. (2019), From Unfair Prices to Unfair Trading Practices : Political
Economy, Value Chains and 21st Century Agri-Food Policy (Paper prepared for a special issue of
Agricultural Economics on “Trade, FDI and GVCs”), s. 19-20. htip://respect.eui.eu/wp-
content/uploads/sites/6/2019/12/SWINNEN_paper1 D2.5.pdf, Erisim Tarihi: 01.08.2020.
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Sekil 1- AB Gida Tedarik Zinciri Endeksi (2007-Mart 2017)°
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- Ayrica; gida ve tarim tedarik zinciri ile dikey iligkili sektorlerdeki yogunlasma
artmigtir. FoodDrinkEurope tarafindan yayimlanan 2011 tarihli raporda
Avrupa'da perakende pazarlarinin giderek daha fazla yogunlastigi ve ¢cogu AB
ulkesinde ilk 3 perakendecinin pazar paylarinin % 30 ile % 50 arasinda degistigi
tespit edilmistir®’.

(302)Yukarida bahsi gecen hususlar tarim sektorinde faaliyet gosteren ilgililerin fiyat
dalgalanmalarina ve pazar guclnln perakendeciler tarafindan kétuye kullaniimasina
kars! korunmasina iliskin diizenleme onerilerine zemin hazirlamistir. Ornegin; COPA
COGECA® 2007 yilinda gida zincirindeki glic parametrelerini yeniden dengelemeyi
amaglayan bir eylem plani hazirlamistir®.

(303)Avrupa Komisyonu, 2009 yilinda gida tedarik zincirindeki haksiz ticari uygulamalari

tartismaya baglamistir'®. Komisyon 2009 tarihli Bildirisinde??’ gida tedarik zincirinde

9% DG Agriculture and Rural Development Unit Farm Economics (2017), The Food Supply Chain, s. 4
https://ec.europa.eu/info/sites/info/files/food-farming-fisheries/farming/documents/factsheet-food-
supply-chain_march2017 _en.pdf, Erisim Tarihi: 01.08.2020.

97 FoodDrinkEurope (2011), Data & Trends of the European Food and Drink Industry, s. 19.
https://www.fooddrinkeurope.eu/uploads/publications_documents/Final Data Trends 30.4.2012.pdf
Erisim Tarihi: 01.08.2020.

98 COPA-COGECA, iki blyiik tarimsal 6rgiit olan COPA ( Committee of Professional Agricultural
Organisations) ve COGECA (General Confederation of Agricultural Cooperatives) 'nin birligidir. Ciftcileri
ve kooperatifleri temsil etmektedir. https://www.copa-cogeca.eu/CopaHistory.aspx, Erisim Tarihi:
10.08.2020.

9COPA-COGECA, “Copa-Cogeca Welcomes Commission Plans To Improve Functioning Of Food
Supply Chain But Argues More Action Is Vital”, 29.10.2009.
http://pr.euractiv.com/pr/copa-cogeca-welcomes-commission-plans-improve-functioning-food-supply-
chain-argues-more-action, Erigim Tarihi: 01.12.2020.

100 AB, haksiz ticari uygulamalari sadece gida tedarik zinciri 6zelinde tartismamistir. 2007 tarihli bir
raporda giyim sektérinde Ureticiler ve perakendeciler arasinda adil olmayan dokuz uygulamaya yer
verilmistir. Yine Avrupa Parlementosu, haksiz ticari uygulamalarin pek ¢ok sektérde bulunduguna dikkat
cekmistir. Green Paper, s.5.

107 Commission of the European Communities (2009), Communication from the Commission to the
European Parliament, the Council, the European Economic and Social Committee and the Committee
of the Regions, A better functioning of the food supply chain in Europe, Brussels, COM(2009) 591
https://ec.europa.eu/economy_finance/publications/pages/publication16061 _en.pdf , Erisim Tarihi:
01.08.2020
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hem buyluk hem de kuglk Olcekli isletmelerin faaliyet gosterdigine, taraflarin pazarlik
gucunde dengesizlikler olduguna, bu dengesizliklerin haksiz ticari uygulamalari ortaya
cikardigina ve gida tedarik zincirindeki problemlerin detayl olarak incelenmesi
gerekliligine dikkat gekmisgtir.

(304)2013 yilinda Komisyon haksiz ticari uygulamalara iliskin Avrupa Perakende Eylem
Planini'%? (European Retail Action Plan) hazirlamis ve haksiz ticari uygulamalarin Birlik
seviyesinde tartisilmasina yodnelik raporu (Green Paper) kabul etmistir. Green Paper,
gida ve gida digi tedarik zinciri boyunca B2B iligkilerinde haksiz ticari uygulamalarin
ortaya c¢ikardigi sorunlari degerlendirmektedir.

(305)Temmuz 2014'te Komisyon gida tedarik zincirindeki haksiz ticari uygulamalarla
micadele igin yeni bir Bildiri'® yayimlamistir. Bildiride, gida tedarik zincirinin pazar
yapisinin onu neden haksiz ticari uygulamalara kargi savunmasiz hale getirdigi
aciklanmis'®, bu uygulamalarin diisiik pazarlik glicine sahip isletmelerin maliyetlerini
artirabilecegi ve cirolarini dusurebilecegi ifade edilmistir. Bildiride, gida tedarik
zincirinde faaliyet gosteren aktorlerin haksiz uygulamalari azaltmayl amaglayan
gonulli programlara katiimasi tesvik edilmis ve ulusal dizeyde etkin ve bagimsiz
¢6zUm mekanizmalarinin énemini vurgulanmistir.

(306)Komisyon’un 2015 tarihli Briefing'inde haksiz ticari uygulamalarin ¢6zim
mekanizmalari hususunda cesitli tespitler ve tartismalar yapilmistir'®. Briefing’de
haksiz ticari uygulamalarin denetim mekanizmalarinin etkinliginin énemine dikkat
cekilmis, etkin denetim mekanizmalarinin sahip olmasi gereken ozellikler tartisiimistir:

e Haksiz ticari uygulamalar gonulli oénlemlerle ¢ézilmeye calisildiginda bu
Oonlemlerin ne derecede etkili olabilecegi sorusu gindeme gelmektedir.
Esasinda bu sorunun tek bir cevabi bulunmamakta cevap muhatabin konumuna

(perakendeci mi tedarikgi mi) gore degismektedir. Perakende gruplarinin

102 European Commission (2013), Communication From The Commission To The European Parliament,
The Council, The European Economic and Social Committee and The Committee Of The Regions,
Setting Up A European Retail Action Plan, Brussels, COM(2013) 36 final. https://eur-
lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/PDF/?uri=CELEX:52013DC0036&from=EN , Erisim Tarihi:
01.12.2020.

193 European Commission (2014), Communication from the Commission to the European Parliament,
The Council, The European Economic And Social Committee And The Committee Of The Regions
Tackling unfair trading practices in the business-to-business food supply chain (2014 tarihli Bildiri),
Strasburg, COM(2014) 472, s. 13-14.
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/PDF/?uri=CELEX:52014DC0472&from=EN, Erisim
Tarihi: 01.09.2020.

104 Bildiride, yogunlagmanin ve dikey butlinlesmenin artmasi nedeniyle gida tedarik zincirinin yapisal
degisime ugradidi belirtilmistir. bkz. 2014 tarihli Bildiri, s.2.

105 Tartismalar ve Oneriler igin bkz. Briefing, s. 4-6.
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temsilcileri yumusak ¢oztumlerin etkinligi lehine tartigirken, tedarikgi temsilcileri
kati yasa gagrisinda bulunmaktadir. Yasal duzenlemeye karsi olanlar, boyle bir
mudahalenin s6zlesme 6zgurlugu ilkesine zarar verecegini savunmaktadirlar.

e Yasal bir dizenleme segeneginde derinlestiriimesi gereken ki soru
bulunmaktadir: 6nlemin hangi hukuk alaninda formule edilecegi ve yaptirimin
hangi formu alacagi.

o Piyasa oyuncularinin blytk ¢ogunlugu hakim durumda olmadigindan AB
rekabet hukukunun mevcut haliyle haksiz ticaret uygulamalarini dogru
bir sekilde ele almadigi agiktir. Ote yandan, piyasa giclnin piyasa
oyunculari arasinda esit olarak dagitildigi uygun piyasa isleyisini
saglamak, uzun vadeli perspektifte ¢ok yararli bir arag olabilir. Bu durum,
bir yandan piyasada haksiz ticari uygulamalarin ortaya ¢ikma olasiligini
azaltabilir ve diger yandan, bu uygulamalara maruz kalan isletmelerin
adil olmayan bu uygulamalara kargi ¢ikmasinin 6ninde duran korku
faktorunin etkisini minimize edebilir.

o Ozel hukuk diizenlemesi s6z konusu oldugunda, Haksiz Ticari
Uygulamalar Direktifi veya Ge¢ Odeme Direktifi'® gibi mevcut AB
Direktiflerinin uygulama kapsami (uygun uyarlamalarla) genisletilebilir.
Bu tUr bir dizenleme, ilgili taraflarin haksiz ticari uygulamalarla micadele
etmek icin aracglara sahip olmalarini saglayacaktir. Dizenleme AB veya
ulusal duzeyde yapilabilir.

o Onemli bir diger husus, mahkeme nezdinde haksiz ticari uygulamalari
¢6zme imkani verilmesidir. Bdyle bir segenedin varligi da onleyici bir
karaktere sahip olacaktir.

e Haksiz ticari uygulamalarla ilgili olarak belirli bir sektor 6zelinde mi yoksa genel
olarak mi duzenlemeye gidilmesi tartismasi da yapilmaktadir. Sektor spesifik
yaklagimi  destekleyenler, Komisyon tarafindan duzenlenen kamu
istisaresindeki yanitlarin buyuk ¢ogunlugunun gida endustrisinden geldigini,
gida tedarik zincirinde dagitilan urunlerin, tedarik zincirleri araciligiyla dagitilan
diger UrUn tdrlerine kiyasla daha c¢abuk bozuldugunu ifade etmektedirler.
Esasinda bu yaklasimi kabul etmek, tarim endustrisinin 6zel konumunu da

vurgulayacaktir. Sektor spesifik dizenlemelere karsgi argimanlar, gida ve gida

106 Unfair Commercial Practices Directive the Late Payment Directive.
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digi tedarik sektorlerini ayirt etmek icin yeterli bir gerekge olmadidina isaret
etmektedirler. Bu goruse gore, bu uygulamalarin gogu genel bir karaktere
sahiptir ve genel araglar kullanilarak ele alinmalidir. Bu gorus sahipleri sektorel
mevzuatin olusturulmasinin piyasanin bélinmesine neden olabileceginin altini
cizmektedirler.

e Hangi esasi benimserse benimsesin haksiz ticari uygulamalari ele alan bir
sistem etkin olmalidir. Haksiz ticari uygulamalarla micadele etmeyi amaclayan
bir sistemin etkinligini saglamak igin en buyuk zorluk, korku faktorinden
kaynaklanan sorunlarin tustesinden gelmektir. Korku faktoru; s6zlesmenin zayif
tarafinin sézlesmenin guclu tarafini sikdyet etmesi durumunda ticari iligkinin
sona erebileceginden korkmasidir. Bu faktor, haksiz ticari uygulamalara maruz
kalan tarafin, bu uygulamalari dayatan diger tarafa karsi harekete gegmeye
istekli olmamasinin da sebebidir.

e Dolayisiyla, haksiz ticari uygulamalara kargi ¢6zUm getirmek isteyen bir sistem
salt 6zel hukuk kigilerinin taleplerine/sikayetlerine/harekete geg¢melerine
dayanmamalidir, ¢unkU korku faktorl, taraflarin bu uygulamalarla bireysel
olarak mucadele etmesini engelleyebilmektedir. Bu nedenle, sistem kismen de
olsa idarenin icrailigine dayanmalidir. Bdyle bir mekanizmanin etkinligini olumlu
yonde etkileyebilecek ve korku faktorinun etkisini sinirlandiracak cesitli
yontemler bulunmaktadir:

o Ik olarak, bir kamu otoritesi belirlenip bu otoriteye haksiz ticari
uygulamalara resen iglem uygulama yetkisi verilebilir.

o Haksiz ticari uygulamaya maruz kalan taraf gizlilik talepli sikayette
bulanabilmelidir.

o Uclincli yéntem, derneklerin ya da belirli is grubunu temsil eden
kuruluslarin haksiz ticari uygulamalara (anonim/gizlilik talepli sikayetler
dahil) maruz kaldiklarini iddia eden piyasa oyuncularindan sikayet
toplama hakki vermek olacaktir. Dernek, belirli bir uygulamanin haksiz
oldugunu, sektorde pek ¢ok oyuncunun buna maruz kaldigini
dogruladiktan sonra bu uygulamalara karsi harekete gegebilmelidir.

(307)Ek olarak, Komisyon, gida tedarik zincirinde faaliyet gésteren oyunculari haksiz ticari
uygulamalari azaltmayi hedefleyen gonulli programlara katilmaya tesvik etmistir. Bu
durumun somut érneklerinden biri Tedarik Zinciri Girisimidir (Supply Chain Initiative).

2013 ve 2019 yillari arasinda faaliyet gosteren Tedarik Zinciri Girigimi ticari iligkilerde
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adaleti artirmak amaciyla AB dizeyinde baslatilan gonulllilik esasina dayanan bir
olusumdur ve gida tedarik zincirinde adil is uygulamalarini tegvik etmistir. Tedarik
Zinciri Girigimi ticari iliskilerde uygulanmak lzere bir dizi ilke yayimlamistir'®”. Tedarik
Zinciri Girigimi ciftciler, toptancilar, isleyiciler ve perakendeciler (satin alma sirketleri
dahil) dahil olmak Uzere AB gida ve igcecek tedarik zincirindeki batln sirketlere agiktir.
Bluyuk sirketler Uye olmadan once bu ilkelere uyacaklarini taahhit etmektedirler.
Klaguk ve orta buyuklukteki sirketler ise herhangi bir taahhlt altina girmeden Uye
olmaktadirlar. Herhangi bir uyusmazlik yasandiginda sirketler bu uyusmazligi
aralarinda ¢ozebilecekleri gibi arabulucuya da basvurabilmektedirler. Bunun yaninda
Girisimin Bagkani da uyusmazlik ¢ozulemediginde devreye girmekte ve haksiz
uygulamayi gergeklestiren sirketten bu durumu duzeltmesini isteyebilmektedir. Haksiz

uygulamanin devam etmesi durumunda uyelikten atilma s6z konusu olabilmektedir.
6.3.2. Direktif

(308)Yukarida yer verilen gelismeler sonunda Birlik tarafindan 30 Nisan 2019 tarihinde
“Haksiz Ticari Uygulamalar Direktifi’ (Unfair Trading Practices Directive’%8) kabul
edilmistir. Direktifin en ge¢ 1 Mayis 2021 itibariyla Gye ulkeler tarafindan uygulamaya
baslanmasi gerekmektedir.

(309)Direktif'in giris kisminda;

- Tarim ve gida tedarik zincirinde tarim ve gida Urunleri tedarikgileri ve alicilari
arasindaki pazarhk gucunde ciddi bir dengesizlik oldugu,

- Bu dengesizligin buylk ve daha gugclu tarafin bazi sartlari diger tarafa empoze
ettigi durumlarda haksiz ticari uygulamalara yol agabildigi,

- Bu tip uygulamalarin iyi niyete aykiri oldugu,

- Taraflar aralarinda anlagsa dahi bazi uygulamalarin haksiz oldugu,

- Tarm toplulugunun yasam standartlari Gzerinde olumsuz etkisi olmasi
muhtemel bu tlr uygulamalarin olusumunu azaltmak igin haksiz ticari
uygulamalara karsi asgari bir Birlik standardi getiriimesi gerektigi,

- Direktifte benimsenen asgari uyum yaklasiminin Uye Devletlere Direktifte
listelenen haksiz ticari uygulamalarin 6tesine gegen ulusal kurallari benimseme

ve/veya surduirme olanagi tanidigi

107https://www.supplychaininitiative.eu/sites/default/files/b2b _principles of good practice in _the food
supply chain.pdf, Erisim Tarihi: 01.09.2020.

108 https://ec.europa.eu/info/sites/info/files/food-farming-fisheries/key policies/documents/brochure-

utp-directive_en.pdf, Erigsim Tarihi: 01.09.2020.
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ifade edilmigtir.

(310)Direktif, asimetrik pazarlik gucline vurgu yaparak kara listede yer verdigi on ticari
uygulamanin perakendeciler tarafindan tedarikgilerine sart kosulmasini yasaklarken,
gri listede yer alan alti uygulamanin ise ancak ikili anlagmalarda ve agikga belirtilerek
tedarik sOzlesmelerinde yer ongormektedir. Direktif'te kara listeye giren hususlar ilgili
otoriteler agisindan diizenlenmesi gereken minimum alani olusturmaktadir. Uye Ulkeler
bu alani genisletebilir; ancak daraltamazlar.

(311)Direktifte kara ve gri listede yer alan haksiz ticari uygulamalar asagidaki tabloda

sunulmaktadir:

KARA LISTE

GRI LISTE

Bozulabilir tarimsal ve gida urdnleri bakimindan

30 glind asan 6deme vadeleri'%®

Satilmayan Urdnlerin iadesi

Diger tarimsal gidalar bakimindan 60 gini asan

odeme vadeleri

Listeleme, raf ve stok bedellerini tedarikginin

odemesi

Bozulabilir gidalarda kisa slUrede yapilan iptal

bildirimleri

Promosyon igin tedarikginin 6deme yapmasi

Alicinin tek tarafli s6zlesme degisiklikleri

Pazarlama igin tedarikginin 6deme yapmasi

islemle ilgili olmayan édeme talepleri

Reklam i¢in tedarikginin 6deme yapmasi

tedarikginin  drUnlerini  satmak igin

kullanilan alanlara yerlestiriimesi igin tedarik¢giden

Kayip ve bozuk mal riskinin tedarikgiye transferi | Alicinin

personel tcreti almasi

Tedarikgi talebine ragmen alici tarafindan tedarik

s6zlesmesine yazili onay verilmemesi

Ticari sirlarin alici tarafindan kétliye kullaniimasi

Alici tarafindan yapilan ticari misillemeler

Tiketici sikayetlerinin incelenmesi maliyetinin

tedarikgiye aktariimasi

(312)Direktif, tim tarim-gida tedarik zinciri boyunca koruma saglamayi amaglamaktadir. Bu
nedenle, Direktif, Avrupa Birligi'nin isleyisi Hakkinda Antlasmasi Ek I'de'0 listelenen

tarim Uranlerini ve bu drtnlerden islenen urunleri satan tedarikgileri korumaktadir.

109 Direktife gore, bozulabilir Griinler igin ge¢ 6demeler tedarikginin ekonomik canliligi izerinde olumsuz
bir etkiye sahiptir. Bu nedenle, bu tur uygulamalar yasaklanmalidir.
10 hitps://www.ab.gov.tr/files/pub/antlasmalar.pdf (Ek-I igin bkz: s. 196-198)
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(313)Direktif kapsaminda korunan tedarikgiler, dncelikle ciftciler ve giftci kuruluglaridir
(kooperatifler). Ancak, KOB/'ler ve distribiitorler de Direktifin koruma kapsamina
girmektedir. Direktif, nihai tuketicilere uygulanmamaktadir.

(314)Ayrica, Direktif, Birlik disinda bulunan ciftcileri ve tedarikgileri de korumaktadir.
Dolayisiyla tedarikgiyle ayni Ulkede veya AB Uyesi olmayan ulkeler de dahil olmak
Uzere bagka bir Ulkede faaliyet gosteren alicilarin veya alici gruplarinin haksiz
davranislan kisitlanmaktadir. Direktif gida satin alan kamu makamlarini da

kapsamaktadir.

Kimler tedarikgi olabilir? Kimler alici olabilir?
Ciftciler isleyiciler
isleyiciler (gida sektori) Dagiticilar (toptancilar)
Dagticilar (toptancilar) Perakendeci yada perakendeci birlikleri
Uretici kuruluslari (kooperatifler) Kamu kurumlari
Birlik disindaki tedarikgiler Birlik digindaki tedarikgiler
Ciftcilerden alim yapan Uretici kuruluglari

(315)Uye lilkelerin Direktifte yer alan yasaklamalara yonelik olarak sikayet lizerine veya
resen inceleme, cezalandirma ve ihlali sonlandirma gibi yetkilerle donatilmis bir
otoriteyi tesis etmeleri beklenmektedir. Direktif'te anilan otoritenin mevcut bir Kurum
dahilinde kurulabilecegdi veya yeni bir otorite olarak tesis edilebilecegi belirtimektedir.

6.4. ingiltere Ombudsmanlik Sistemi

(316)ingiltere’de perakendecilerin tedarikgilerine adil davranmasini saglamak amaciyla
2013 yilinda kurulmus bir Siipermarket Ombudsmanh@i bulunmaktadir’'. Esasinda;
ingiltere’de ombudsmanlik sisteminin olusturulma sireci 2000’li yillarin basina
dayanmaktadir''?. 2000 yilinda supermarketlere iliskin bir sektér arastirmasi
tamamlanmis, bu arastirmanin akabinde 2001 yilinda Stpermarket Etik Kodu kabul
edilmistir. Ancak buyuk supermarketler ile tedarikgileri arasindaki iligkileri dizenleyen
bu Kod sektordeki sorunlari ¢dzme noktasinda yetersiz kalmig, supermarketlerin pazar

gulglerini kétlye kullandiklarina iliskin sikayetler devam etmistir.

1 OECD (2013), Policy Roundtables Competition Issues in the Food Supply Chain, s. 377.
https://www.oecd.org/daf/competition/CompetitionlssuesintheFoodChainIndustry.pdf, Erisim Tarihi:
01.08.2020.

"2 Smith, D. A. (2015), A Complete Understanding of the Groceries Supply Code of Practice (GSCOP):
76% of Direct Suppliers Don't Understand the Code. Do you?, Lulu.com, 2th Edt., s.15-17.
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(317)2006 yilinda ingiliz Rekabet Komisyonu, bliyiik perakendecilerin uygulamalariyla ilgili
uzun suredir devam eden endiselere yanit olarak bir sektor incelemesi daha
baglatmigtir.  Komisyon 2008 tarihli raporunda sektorin genis capta rekabetgi
oldugunu, ancak buyuk perakendecilerin alici guglerini kullanarak riskleri ve
beklenmedik maliyetleri tedarikgilere aktardiklarini belirtmistir. Raporda, bu durumun,
tedarikgilerin yatirrm yapma ve yenilik yapma yetenekleri Uzerinde olumsuz bir etkiye
sahip olabilecegi, tlketicilerin tercihlerini azaltabilecegini ve/veya fiyatlari artirabilecegi
bulgular paylasilmistir'®3. ilgili sektdr arastirmasinda, Kod'un glglendirimesi ve
genisletiimesi ile ilgili dnerilerin yaninda Kod’'un uygulanmasindan sorumlu bagimsiz
bir ombudsmanhgin kurulmasi gerekliligi vurgulanmigtir.

(318)Bu bulgularin sonucu olarak Rekabet Komisyonu 2009 tarihli Tedarik Zinciri Pazar
Arastirmasi  Emrini'™ yayimlamistir. Blylk perakendecilere gonillilik esasina
dayanan bir ombudsmanlik sistemi kurmalari i¢in slre verilmis, ancak bu yaklasim
benimsenmemis ve suresi iginde bir sistem kurulamamistir. 2013 yilinda Supermarket
Ombudsmanhgi Kanunu kabul edilerek sistemin yasal temelleri atilmistir. Ombudsman
badimsiz bir otorite olup Ticaret, Enerji ve EndUstriyel Strateji Departmani tarafindan
desteklenmekte ve perakendecilerden alinan vergiler ile finanse edilmektedir''®.

(319)Ombudsmanligin amaci perakendecilerin Stpermarket Tedarik Kodu’na (Groceries
Supply Code of Practice’') uyumunu tesvik etmek, kodun uygulanip uygulanmadigini
izlemek ve gerektiginde yaptinnm uygulamaktir. Kod yillik cirosu 1 milyar Poundu asan
sUpermarketlere uygulanmaktadir'”. Ciro esigini asan perakendeciler CMA tarafindan
tespit edilmektedir''®. Kod; tedarik soOzlesmelerinin ve tedarik sartlarinin
degistiriimesine iliskin 6zel hukumler igermekte olup Kod kapsamindaki
perakendeciler, tedarik anlagsmalarini Kod’a uygun bir bi¢cimde duzenlemek
zorundadirlar'®. Kod uyarinca, perakendeciler, tedarikgileri ile adil ve yasalara uygun

sekilde ticaret yapma yukumlulugu altindadir. Bunlar arasinda zamaninda 6deme

113 Competition Commission (2008), The supply of groceries in the UK market investigation, s. 157.
https://www.gov.uk/cma-cases/groceries-market-investigation-cc, Erigim Tarihi: 01.10.2020.

14 The Groceries (Supply Chain Practices) Market Investigation Order.

115 2019/2020 yili i¢in bu tutar 2 milyon sterlindir. Mevcut durumda haftada (g glin calismakta ve kamu
sektorl galigsanlarindan olusan bir ekibe sahiptir.

6 https://www.gov.uk/government/publications/groceries-supply-code-of-practice/groceries-supply-
code-of-practice, Erisim Tarihi: 01.10.2020.

"7 Aldi, ASDA, B&M, Co-op, Marks and Spencer, Iceland, Lidl, Morrisons, Ocado, Sainsbury’s, Tesco,
TJ Morris (Home Bargains) and Waitrose.

18 Bu perakendeciler “designated retailer” adini almaktadirlar.

9 Kod, perakendecilerin tedarikgilerine 6deme yaptigi fiyatlari regiile etmez. Buna ek olarak, Kod
perakendeciler ve tiketiciler arasindaki uyusmazliklari kapsamamaktadir.
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yapilmasi; dnceden haber verilmeksizin tedarik sdézlesmelerinde degisiklik olmamasi;
tahmin (forecasting) hatalar icin tazminat 6demeleri; listeleme Ucretleri, pazarlama
maliyetleri ve raftan ¢ikarma ile ilgili kisitlamalar yer almaktadir.

(320)Tedarikgilerin ve sikayette bulunan diger kisilerin gizliligi korunmaktadir. Ombudsman,
Kod’un ihlali halinde resen sorusturma baslatma yetkisine sahiptir. Bunun yaninda
tedarikginin sorununu dogrudan perakendeci ile ¢gozememesi durumunda aradaki
uyusmazhgi ¢ozmek igin tahkim yetkisi de bulunmaktadir. Ombudsman ciddi ihlaller

varsa para cezasli verme yetkisine de sahiptir.
7. SONUC

(321)HTM perakendeciligi pazarindaki yogunlagsma oranlari hizla artmaktadir. ilk dort
tesebbusun sektor igindeki agirligr 2010 yilinda %... iken, 2019 yili sonu itibariyla %...
ulasmistir. Pazar paylarinin seyri izlendiginde, ilk dort firmanin pazar payi artarken,
yerel ve kigluk marketlerin pay kaybettigi gorulmektedir.

(322)ilk dért tesebbiisiin tigti indirim markettir. indirim marketlerin Griin portféylerindeki ézel
markall Uriin agirh@ diger marketlerden daha fazladir. indirim marketleri tarafindan
tasarlanan bu UGrdnler c¢ogunlukla kuguk ve orta Olgekli Uretici veya ciftciye
urettiriimektedir. Perakende seviyedeki gucunin de etkisiyle indirim marketler bu
saticilar kargisinda onemli bir alici gucune sahip olmaktadir. Bu gucun kotuye
kullanilmasi s6z konusu saticilarin faaliyetlerini zorlagtirarak, bu tesebbuslerin
rekabetci glglerini zayiflatabilecektir. Ciftciler ile kiigUk ve orta dlgekli isletmelerin Ulke
ekonomisinin temel taslari oldugu dikkate alindiginda, bu aktorlerin gelirlerinin
azalmasina, yatirrm, yeni pazarlara agilma ve yeni Urun gelistirme gudulerinin
zayiflamasina yol agabilecek s6z konusu nitelikteki uygulamalarin engellenmesinin
sart oldugu anlasiimaktadir. Tesebbuslerin alici gluglerinin kétlye kullaniimadiginin
garanti altina alinmasi, marketler arasindaki rekabete de olumlu yansiyarak, basta
fiyatlarin dugsmesi olmak Uzere HTM perakendeciligi pazarinda rekabetten beklenen
faydalarin kazanilmasinda 6nemli bir rol oynayacaktir.

(323)Alici gucu kaynakli haksiz ticaret uygulamalarina érnek olarak perakendecilerin gesitli
isimler altinda tedarikcilerden bedel almasi, 6deme vadelerinin uzun olmasi,
s6zlesmede tek tarafli degisiklik yapiimasi gibi uygulamalar verilebilir.

(324)Sektor incelemesi kapsamina yapilan incelemeler sonucunda Turk Ticaret Kanunu,
Tark Borglar Kanunu ve 6585 sayili Perakende Ticaretin Dizenlenmesi Hakkinda

Kanun’da haksiz ticari uygulamalari yasaklayan birtakim hikimler bulunmakla birlikte,
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tedarikgilerin sikayet yolunu segmedikleri ve dolayisiyla s6z konusu hukimlerin
isletiimedigi tespit edilmigtir.

(325)Bu itibarla, son on yilda hizli bir artis gostererek, gerek tedarik gerekse perakende
seviyelerindeki aktorlerin faaliyetlerini ve rekabetin seviyesini olumsuz yonde
etkileyebilecek 6nemli bir seviyeye gelen perakendecilerin alici guclinin koétlye
kullanilmasinin engellenmesini teminen, Ulkemizde de yasal bir duzenleme ve bu yasal
duzenlemenin uygulamasindan sorumlu, inceleme yapma ve yaptinm uygulama
yetkilerine sahip bagimsiz bir idari otoritenin varligina ihtiya¢ bulundugu sonucuna
ulasiimigtir. Bu vasitayla,

- Bozulabilir tarimsal ve gida Urunleri bakimindan 30 gunu asan 6deme vadeleri,

- Diger tarimsal gidalar bakimindan 60 gunu asan 6deme vadeleri,

- Bozulabilir gidalarda kisa surede yapilan iptal bildirimleri,

- Alicinin tek tarafli s6zlesme degisiklikleri,

- Islemle ilgili olmayan édeme talepleri,

- Kayip ve bozuk mal riskinin tedarikgiye transferi,

- Tedarikgi talebine ragmen alici tarafindan tedarik s6zlesmesine yazili onay
verilmemesi,

- Ticari sirlarin alici tarafindan koétuye kullaniimasi,

- Alci tarafindan yapilan ticari misillemeler,

- Tuketici sikayetlerinin incelenmesi maliyetinin tedarikciye aktariimasi
hususlarinin yasaklanmasinin;

- Satilmayan urunlerin iadesi,

- Listeleme, raf ve stok bedellerini tedarikginin 6demesi,

- Promosyon igin tedarikginin 6deme yapmasi,

- Pazarlama igin tedarikginin 6deme yapmasi,

- Reklam igin tedarik¢inin 6deme yapmasi,

- Ahcinin tedarikginin Urdnlerini satmak i¢in kullanilan alanlara yerlestiriimesi igin

tedarikciden personel Ucreti almasi
hususlarinin ise duzenlenmesinin gerekli oldugu kanaatine ulasiimistir.

(326)On raporda verilen bilgiler igiginda HTM Urlinlerine yonelik perakende sektériinde alici
ve satici tarafinda son yillarda artan yogunlasma oranlari dikkate alindiginda, haksiz

ticari uygulamalar 6zelinde yapilan degerlendirmeler ve bu kapsamda getirilen 6neriler
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haricinde, sektdre yodnelik olarak Kurumun gundeminde olan hususlar asagida

siralanmaktadir.

(327)4054 sayili Kanun maddelerinin uygulanmasi agisindan;

Sektdre yonelik olasi sorusturmalarda 4. madde 6zelinde, madde metninde yer
alan uyumlu eylem karinesinin daha etkin bir sekilde kullanilabilecegi,

Yine olasi sorusturmalarda Kanun’un 6. maddesinde yer alan birlikte hakim
durum kavraminin degerlendirmelerde dikkate alinabilecedi,

Kurumumuza yapilan birlesme devralma bagvurularinda bu sektér 6zelinde
daha siki bir incelemenin gundeme gelebilecegi, 6nceki kararlarnmizda ilge
bazinda yapilan cografi pazar tanimlarinin otesine gegilerek; semt, mahalle ve
benzeri daha dar cografi pazar tanimlarinin yapilabilecegi;

Birlesme devralmalara yonelik bildirim esiklerinin sektdér 6zelinde yeniden

belirlenebilecedi degerlendiriimektedir.

(328)On raporda alici giiciine yonelik olarak ulasilan tespitler 1siginda;

2002/2 sayili Dikey Anlagmalara Yonelik Grup Muafiyeti Teblig kapsaminda
alici gucune yonelik gorece dusuk bir esik tespit edilebilecegi veya yalnizca bu
sektore 6zel bir esigin belirlenebilecegi,

Sektorde yapilan ve diger rakiplerin rekabet¢i agidan dezavantajli konuma
gelmesine yol acan munhasirhk iceren anlagsmalarin  yeniden
degerlendirilebilecegi, 6rnedin bu kapsamda belli tip Grin ve ambalajlarin
sadece tek bir tesebbls igin Uretimesini saglayan anlagsmalarin
yasaklanabilecegi,

Marketlerin 6zel markali Grtn Urettirerek hem Uretici hem de satici olmasindan
kaynaklanan bir takim avantajlar elde ettigi ve bu sekilde Ureticilerin bazi hassas
ticari bilgilerine ulasabildigi bilindiginden, marketlerin 6zel markali ve uretici
markall satin alma birimlerinin birbirlerinden tamamen ayrismasini saglayacak
ve literatirde “Cin Seddi” olarak bilinen uygulamanin kati bir sekilde tesisi ve
takibinin guindeme getirilebilecegi degerlendiriimektedir.

(329)Ayrica diger kuglk veya yerel perakendecilerin buylk zincir marketlerle daha etkin bir

sekilde rekabet edebilmesini saglayabilmek adina;

Kaguk/yerel perakendecilerin daha uygun fiyatlarla Grdn satin almasini
saglayacak alim birliklerinin tegvik edilebilecegi, bu birligi olusturan anlagma ve
kararlara 4054 sayili Kanun’un 5. maddesi kapsaminda muafiyet taninabilecegi,
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- Benzer sekilde yerel perakendecilerin yine cesitli birlikler araciligiyla 6zel
markali Urln Uretmelerinin tesvik edilebilecegi, bu anlasmalara 4054 sayili

Kanun’un 5. maddesi kapsaminda muafiyet taninabileceqgi

hususlarinda inceleme ve degerlendirmeler yapiimaktadir.
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