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Cemile YUKSEK

GIRIS

Internetin genis kesimlerce benimsenmesi, ekonomik alanda heyecan verici
doniisiimlerden birini harekete gecirmistir: Elektronik ticaret (E-ticaret). Bu degisim,
bir yandan tiiketicilere, kolaylikla, genis bir bilgi setine ulagma, fiyatlari karsilagtirma,
daha fazla {iriine ve saticiya erisme firsat1 saglarken, bir yandan da iireticilere daha
genis cografyaya daha diisiik maliyetle {irlin pazarlama imkan1 vermektedir. Bu
acidan, e-ticaretin, hem tiiketicilerin aligkanliklarini hem de dagitim sistemini yeniden

sekillendirerek rekabet ve refah adina 6nemli kazanimlar dogurdugu kabul edilmektedir.

Ote yandan, geleneksel ve online dagitim kanallarinin bir arada varolusu,
rekabet hukuku tartigmalarini da beraberinde getirmistir (Wahl vd. 2014). Nitekim bu
siirecte, iiretici ve dagitic iliskisinde yeni savas alant (Accardo 2012), segici dagitim
anlagmalarinda online satiglarin yasaklanmasi olmustur. internet satiglarin1 yasaklamaya
yonelik bu kisitlamalar, internetle birlikte gelen fiyat rekabetini engellemek amaciyla
tasarlanmis olabilecegi gibi, s6z konusu uygulamalarin temelinde iireticilerin mesru
menfaatleri de s6z konusu olabilecektir (OECD 2012). Buna dair iireticilerden gelen
en giiclii savunma, bedavacilik sorununun dnlenmesine iliskindir. Ureticilerin diger
endisesi, tiiketicilerin fiziki satig noktasinda saglanan hizmet sunumundan ve ayricalikli
satig ortamindan yoksun kalacagi, buna bagl olarak da marka imajinin zarar gorecegi

yoniindedir.

Mevcut yaklasimda, se¢ici dagitim sisteminin, marka i¢i rekabeti sinirlandirmasina
karsin bedavacilik sorununu 6nlemesi ve boylece kaliteli hizmet sunumunu saglamasi
nedeniyle tiiketici refahina olumlu katki sagladig: kabul edilmekte ve yine bu anlayis
dogrultusunda marka imajinin korunmasi yasal amag¢ olarak degerlendirilmektedir
(Knibble 2012, 450).
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Bu hususlar dikkate alindiginda, akla gelen ilk soru, online perakendecilik
doneminde mevcut anlayisin gegerli kabul edilip edilmeyecegidir. Bagka bir deyisle,
temel mesele “Internet satislarini kisitlayan segici dagitim anlasmasinin, bedavaciligin
onlenmesi ve kaliteli hizmet sunumunun saglanmasi: baglaminda etkinlik dogurdugu/
tiiketici refahina katki sagladigir” yoniindeki yaklasimin makul bir politika tercihi olup
olmadiginin ortaya konulmasidir. Bu yondeki tartismada ise, “Internet, bedavacilik
sorunu, marka imajimin korunmasi gibi segici dagitim sisteminin esasini olugturan

ekonomik olgularda herhangi bir degisime neden oldu mu? ” sorusu 5nem kazanmaktadir.

Bu baglamda, secici dagitim sisteminin yerlesik prensipleri ile e-ticaret arasinda
nasil bir denge olusturulabilecegi konusuna agiklik getirilmesinin hedeflendigi bu
calismanin birinci boliimiinde ilk olarak, e-ticaret kavrami ve bu ticaret modelinin
rekabeti nasil etkiledigi ele alinacak, devaminda secici dagitim sisteminin dayandigi
ekonomik temelden kisaca bahsedilerek, internetin, bu ekonomik varsayimlara ve bu
paralelde mevcut rekabet hukuku anlayisina etkisi incelenecektir. ikinci boliimde,
“Secici dagitim sisteminin yerlesik prensiplerinin e-ticarete nasil uyum saglayacagi”
tartismasinin  Avrupa Birligi (AB)’nde nasil sekillendigini incelemek iizere AB
330/2010 sayil1 Blok Muafiyet Tiiziigli (330/2010 sayil Tiiziik) ve buna iligkin kilavuz
ele alacaktir. Bu kapsamda yapilacak incelemede ayrica ulusal rekabet otoritelerinin
yaklagimina da yer verilecektir. Son boliimde ise Oncelikle, Tiirkiye’de konuya dair
nasil bir yaklagim olusturuldugu ele alinacak, sonrasinda Tiirkiye uygulamasina yonelik

bir oneri getirilecektir.
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BOLUM 1

ELEKTRONIK TICARET KAVRAMI, ELEKTRONIK
TICARETIN REKABET SURECINE VE SECICI
DAGITIM SISTEMINE ETKIiSi

1.1. ELEKTRONIK TiCARET KAVRAMI

E-ticaret, bilgisayar ortamli telekomiinikasyon aglar1 {izerinden mallarm ve
hizmetlerin sahipliginin/kullanim hakkinin devredilmesi siireci olarak tanimlanmaktadir
(VanHoose 2011, 7). Bu tanim, internet altyapisi iizerinden gergeklestirilen islemlerin
yani sira 6rnegin EDI (elektronik veri degisimi)' gibi internet digindaki diger bilgisayar
aglart lizerinden gerceklestirilen islemleri de igermekle (UNECE 2010, 3) birlikte,
e-ticaretin dayandigr en Onemli telekomiinikasyon aginin internet oldugu kabul
edilmektedir (VanHoose 2011, 7).

E-ticaret, islemin taraflarma gore farkli tiirlere ayrilmaktadir. Isletmeler
arasindaki toptan satis veya ara mallarin ticaretine iliskin islemler, isletmeler arasi
ticaret (B2B, business to business) olarak nitelendirilmekte iken perakende diizeyde
gergeklestirilen islemlerin, isletme ile tiiketici arasindaki ticaret (B2C, business to
consumer) ve tiiketiciler arasi ticaret (C2C, consumer to consumer) olmak iizere iki
boyutu bulunmaktadir (VanHoose 2011, 9).

VEDI (Electronic Data Interchange), internet 6ncesinde 6zellikle isletmeler tarafindan kullanilan bir tele-
komiinikasyon agidir (OECD 2010, 3).

2TUSIAD’1n caligmasima gore (2014, 39) Tiirkiye’de B2C is modelini benimsemis olan sirketlere 6rnek
olarak HepsiBurada, Markafoni, Morhipo,; C2C is modelini benimsemis sirketlere 6rnek olarak Gitigidiyor,
Sahibinden gosterilebilir.
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E-ticaret kanaliyla olusturulan degerin yaklasik %90’1 isletmeler arasindaki
islemlerden kaynaklanmakla beraber internet ve akilli telefon kullaniminin artmasiyla
birlikte tiiketici aligverisine dayali perakende islemlerin goreli olarak daha hizl arttig1
gbzlenmektedir (OECD 2013a, 4). Tiirkiye’de de, TUIK (2015) verilerine gore e-ticaret

pazari, internet kullanici sayisindaki artisa paralel olarak gelisme gostermektedir.

Bu ekonomik gelismelerin yani sira e-ticaret, geleneksel ticaretten farkli olarak
sektordeki rekabeti ve tiiketici refahimi etkileyen bir takim &zellikler tagimaktadir.
Online satiglarin perakende sektoriinde nasil bir degisime isaret ettigi ilerleyen boliimde

degerlendirilmektedir.
1.2. E-TICARET MODELININ REKABETE ETKi EDEN UNSURLARI

Online satislarin rekabete etki eden unsurlar1 dort baglik altinda tartisilmaktadir:
i) Tiiketicilerin arama maliyetinin azalmasi, ii) Isletmelerin dagitim maliyetlerinin
azalmasi, iii) Isletmelerin daha genis cografyaya/daha fazla tiiketiciye ulasma imkani

elde etmesi, iv) Yeni is modellerinin ortaya ¢ikmasi.
1.2.1. Arama Maliyeti

Internetin  giiciiyle e-ticaret, fiziksel diinyanin mekansal ve zamansal
sinirlamalarindan bagimsiz bir sanal alan olusturarak tiiketicilere, daha fazla {irline ve
saticiya kolaylikla erisme firsat1 saglamistir. Bu nedenle, e-ticaret vasitasiyla yapilan
aligveriglerde, satin alma Oncesinde tiiketicinin ilgili {iriine iligkin bilgi toplama/
aragtirma maliyetinin, sifira yakin oldugu kabul edilmektedir (OECD 2013b, 17).
Arama motorlarinin yan sira fiyat karsilastirma siteleri ve internet satig platformlari,
tiiketicilere, farkli tireticilerin fiyat tekliflerini kolaylikla mukayese imkéani tanimaktadir
(Bundeskartellamt 2013, 15)°. Ayrica, tiiketiciler sosyal medya mecrasinda ilgilendikleri
iirlinlere iliskin zengin bir yorum/bilgi setine ulasabilmektedir (OECD, 2013a).

3 AB Komisyonu'nun (Komisyon) “Bringing e-commerce benefits to consumers” isimli galigmasinda
(2011, 19) yer alan Civic Consulting (2011) tarafindan yapilmis olan aragtirmada internetten aligveris ya-
pan tiiketicilerin bilgi toplama metotlar1 incelenmistir. Buna gore, en fazla kullanilan bes kanal ve kulla-
nim orani s6yledir: Tiiketicilerin, %3 1’inin saticinin sitesini, %30’unun arama motorunu, %27’sinin fiyat
kargilastirma sitelerini, %24{iniin online pazaryerlerini kullandigi, yine %24’{iniin tiiketici yorumlarini
okudugu gozlenmistir.
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Ote yandan, bazi ampirik g¢aligmalar internetin her zaman arama maliyetini
azaltmadigim gostermektedir. Ornegin, Ellison ve Ellison (2009, 427), tesebbiislerin
fiyat gizleme taktikleri nedeniyle tiiketici ile satic1 arasinda ‘temassiz bir ticaret’
(frictionless commerce) olmadigimni vurgulamistir. Yazarlar, fiyat gizleme taktiklerine
ornek olarak, saticilarin tiiketicileri gcekmek i¢in daha uygun fiyata daha diisiik kaliteli
iiriinleri sergileyerek sonrasinda tiiketiciyi daha pahali iiriinii almaya ikna etmeye
yonelik davraniglarin1 gostermistir. Fiyat karsilagtirma sitelerine yonelik Brynjolfsson
vd. (2010, 2) tarafindan yapilan ¢aligmada ise, fiyat karsilagtirma sitesinde kitap
arastirmanin maksimum maliyetinin yaklasik 6,45$ iken bu bilgi setine ulagmanin

sagladig1 faydanin ise yaklasik 6,55% oldugu tespit edilmistir.

Bucalismalartemassizbirticaretin olmadigini gosterse de sozkonusu calismalarda,
fiziksel satis noktasinin ziyaret edilmesi veya baska yollarla fiyatlarin mukayese
edilmesi halinde katlanilacak olan maliyetin, internetin sundugu hizmetler vasitasiyla
katlanilacak olan maliyetten daha diisiik oldugu sorgulanmamaktadir. Bu sebeple de,
nihayetinde, bu enformasyon kapasitesinin, pazarin seffafligini arttirarak geleneksel
kanala gore daha yogun bir fiyat rekabetinin olusmasini sagladigi soylenebilecektir
(Bundeskartellamt 2013, 15; OECD 2013b, 5).

1.2.2. Dagitim Maliyeti

E-ticaretin rekabet lehine olan bir diger etkisi, lireticilerin ve dagiticilarin iglem
maliyetlerinde azalma saglamasidir. Bu yondeki tasarrufun en belirgin 6rnegi, e-ticarette
bina, park gibi sabit maliyetlerin s6z konusu olmamasi ve isgiicii maliyetlerinin goreli
azlhigidir. Ayrica, internet teknolojisi sayesinde, yeniden saticiya ulasan siparisin
toptanciya yonlendirilmesiyle, siparis dogrudan toptanci tarafindan tiikketiciye iletilmeye
baglanmis ve boylelikle hem yeniden saticinin stok bulundurma ihtiyaci ortadan kalkmig
hem de toptanci tarafindan siparisin yeniden saticiya iletilmesi durumunda katlanilacak

olan maliyetten tasarruf saglanmistir (OECD 2013b, 18; Lieber ve Syverson 2011, 12).

Bununyaninda, e-ticaret, fiziki satig noktasindaki alan kisidina karsin, satictya daha

fazla iiriin ¢esidini pazarlama firsati sunmaktadir (Bundeskartellamt 2013,16; OECD



Rekabet Kurumu Uzmanlik Tezleri Serisi

2013b, 19). Brynjolfsson vd. (2003), e-ticaretle birlikte gelen bu {irlin ¢esitliligindeki

artig1, tiiketici refahindaki artigin temel faktorii olarak degerlendirmektedir®.

Son olarak, internetle birlikte iireticinin tiiketici ile dogrudan iletisime gegme
imkan1 elde etmesi ve bdylece iireticilerin araciya olan ihtiyacinin azalmasi, pazarlama
maliyetinin diismesini saglamaktadir (OECD 2013b, 18)°. Pazarlama masraflarinin
azalmasinda, sosyal medyanin da onemli bir katkisi oldugu kabul edilmektedir
(Bundeskartellamt 2013, 16). Soyle ki, sosyal medya kullanicilari arasinda iiriin
bilgilerinin paylasilmasi1 {ireticilerin pazarlama ve tanmitim maliyetlerinin diismesini
saglarken, ayn1 zamanda sosyal medyay1 aktif kullanan fireticilerin hedef kitleye
ulasmasini kolaylastirmaktadir (TUSIAD 2014, 54).

1.2.3. Satis Bolgesi

E-ticaret sayesinde saticilar teorik olarak diinya ¢apinda satis yapma imkan
elde etmis olmakla birlikte, dagitim siiresi ve maliyeti, hukuki diizenleme farkliliklar
ve kiiltiirel tercihler nedeniyle internet satiglarinin ulusal diizeyde yogunlastigi
goriilmektedir (Bundeskartellamt 2013, 15). Ornegin, Avrupa’da 2014 yil itibartyla
internetten aligveris yapan tiiketicilerin, %44’ yurticinden; %15’1 diger Avrupa Birligi
iilkelerinden siparis vermistir (Komisyon 2015). Hortagsu vd. (2009, 72) tarafindan
iki acik arttirma sitesinin verilerine dayali olarak yapilan arastirmanin sonugclar1 da,
cografi uzakligin hala 6nemli oldugunu desteklemektedir. Yazarlar, s6z konusu aligveris
platformu tizerinden gerceklestirilen iglemlerin biiyiik bir gogunlugunda, alici ve

saticinin ayn1 sehirde oldugunu gézlemlemistir.

Ote yandan, e-ticaretle birlikte fiziki satis noktasinin mekansal siirlarimnin Stesine
gecildigi kabul edilmelidir. Bu gelisme, 6zellikle fiziki satis noktasina uzak olan, kirsal
bolgelerde yasayan tiiketiciler i¢in dnemli bir degisimi ifade etmektedir. Ayrica, daha

genis cografyaya daha ¢ok iirlin ¢esidi sunma firsati ile birlikte fiziki satis noktasina

*Yazarlar tarafindan online kitap satiglarina iligkin yapilan ¢aligmada, online platformda (4mazon.com) ula-
stlabilir olan kitap basliginin, fiziki magazanin (Barnes & Noble) raflarinda bulunandan 23 kat daha fazla
oldugu, ayrica bu {iriin ¢esitligindeki artigin sagladigi refah kazancinin, fiyat rekabetindeki artisin sagladigi
refah kazancindan 7.3-10 kat daha biiyiik oldugu tespit edilmistir (Brynjolfsson vd. 2003, 23).

S OECD (2013b) tarafindan bu gelismeye iligkin en belirgin 6rnek olarak, ulagim sektorii gosterilmistir.
Nitekim, tiiketicilerin internet lizerinden bilet alma aliskanligindaki artisla birlikte 1997 ve 2007 yillart
arasinda seyahat acentelerinin sayis1 29.500°den 15.700’¢e diismiistiir (Lieber ve Syverson 2011, 12).
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iligkin islem maliyeti nedeniyle fiziki olarak faaliyet gosteremeyen bazi nis (niche)
sektorler® i¢in internet lizerinden satis yapmak karli hale gelmistir (OECD 2013b, 19;
Bundeskartellamt 2013; 16).

1.2.4. Yeni Is Modelleri

Yeni bir dagitim kanali olarak internet kullaniminin artmasinin dnemli bir
sonucu, geleneksel perakendecilik anlayisinin degismesidir. Bu gelismeyle birlikte,
kimi tireticiler dagitim kanali olarak sadece interneti kullanmayi tercih ederken, kimi
iireticiler de geleneksel satis kanalinin yani sira internet iizerinden de satis yapmaya
yonelmistir (Accardo 2013, 9).

Bunun yaninda, online perakendecilik, bahsedildigi tizere kimi aracilarin pazar
disina ¢ikmasina neden olurken, ayn1 zamanda yeni aracilarin ortaya ¢ikmasina olanak
saglamistir (Accardo 2013, 11). Bu paralelde, bu degisim siirecinde lireticiler tarafindan
benimsenen bir diger is modeli, ¢ift tarafli pazar’ 6zelligi gosteren platformlar (¢hird

party platforms) araciligtyla satis yapmak olmustur (Bundeskartellamt 2013, 18).

Bu platformlar, alic1 ve saticilar1 sanal ortamda bir araya getirerek birbirleriyle
aligveris yapmalarina olanak saglayan is modelleridir (OECD 2010,12). Bu is
modellerinde, birden fazla saticinin iiriinleri ya da farkli kategoride ¢ok sayida iiriin tek
bir internet sitesi lizerinde pazarlanmaktadir. Amazon, E-bay, Hepsiburada, Markafoni,
Grupfoni gibi internet siteleri, elektronik platformlara 6rnek olarak gdsterilebilir.

Elektronik platformlar, 6zellikle yeterli bilinirlige sahip olmayan saticilarin
daha fazla miisteriye erismesi agisindan tesebbiislere 6nemli bir rekabetgi avantaj
saglamaktadir. Nitekim, online saticilarin sektérde nispeten yeni olmalarina ve bu
nedenle marka bilinirliginin heniiz olusmamis olmasina bagl olarak tiiketicilerin,

giivenlik endigesiyle internet {izerinden aligveris yapmaktan kac¢inmasi olasidir.

§Kiigiik bir grubun ihtiyaclarmi karsilamaya yénelik dar kapsamli pazarlari ifade etmektedir. Ornegin, sa-
dece eldiven satan bir isletmenin faaliyetleri nis pazarlama kapsaminda degerlendirilebilir.

" Cift tarafli pazarlar, pazarin bir tarafindaki miisterilerin bir mal veya hizmete atfettikleri degerin, yalniz
o mal veya hizmetin kendine 6zgii niteliklerine degil, ayn1 zamanda pazarin diger tarafindaki misterilerin
sayisina da (talebine) bagli oldugu pazarlar olarak tanimlanmaktadir. Bir bagka ifade ile ¢ift tarafli pazarlar,
iki misteri grubunun talebinin karsilikli iligkili oldugu ve bir grubun faaliyetlerinin diger grup {izerinde
digsallik olusturdugu pazarlardir. Cift tarafli platformlarin, birbirine ihtiya¢ duyan iki ayr1 miisteri grubunu
bir araya getirerek ve boylece taraflarin islem maliyetlerini azaltarak art1 bir deger olusturdugu kabul edil-
mektedir (Evans 2003).
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Ornegin, Smith ve Brynjolfsson (2001), online kitap pazarina iliskin yaptiklart
caligmada, marka degerinin tiiketici talebi lizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu tespit
etmistir. Calismaya gore tiiketiciler ii¢ biiylik online kitap saticist olan Amazon, Barnes
& Noble ve Borders’den satin alacaklari kitap i¢in ilave 1,72 $ 6demeye razi olmaktadir.
Ayrica, fiziki ya da sanal magaza agmak icin katlanilmasi gereken maliyetlere kiyasla
bu platformlar araciligiyla satis yapmanin dogurdugu islem maliyetlerinin goreli azlig,

sektore girisi kolaylagtirict bir etki dogurmaktadir (Accardo 2012, 10).

Bu is modeli tiiketici perspektifinden ele alindiginda ise, platformlarin birden
fazla iriinii/markay1 tek bir site iizerinden pazarlamasi gesitlilik ve fiyat avantaji

acisindan tiiketici refahin1 olumlu etkileyen bir deneyime isaret etmektedir.
1.3. INTERNETIN SECIiCi DAGITIM SiSTEMINE ETKiSi

Yukarida bahsedildigi tizere internet, pazarin seffafligimi artirarak, tiiketicilerin
arama maliyetini diiglirerek, ticaretin sinirlarin1 genisleterek ve yeni is modellerinin
ortaya ¢ikmasina imkén taniyarak geleneksel kanala gore daha yogun bir rekabet
ortaminin olugmasimi saglamistir (Bundeskartellamt 2013; OECD 2013b). Ancak,
bu siiregte gozlemlenen dagiticilarin internet ilizerinden satis yapmasini yasaklayan/
sinirlayan tretici davraniglari, bu potansiyel kazanimlarin etkisi agisindan 6nemli bir
risk olusturmaktadir. Ozellikle, internetle birlikte aractya olan ihtiyacin azalmasi ve
saglayicinin direkt satis yapma imkani elde etmesiyle saglayici, geleneksel aracilarla
rekabet eder hale gelmistir (ICN 2015, 36). Bu kosullarda da, online satislarin tamamen
yasaklanmasi yatay anlagmalarla ayni rekabet karsiti etkiye neden olabilecektir (ICN
2015, 36). Bunun yan1 sira, online satiglarin yasaklanmasina yonelik esas endise,
potansiyel dagiticilara pazarin kapatilmasidir (ICN 2015, 92; OECD 2013b). Bu
durumda, sadece internet iizerinden satis yapan veya fiziki satig noktasina sahip olup
ayni zamanda internet {izerinden satis yapmak isteyen dagiticilarin, dagitim agina kabul
edilmemesi marka i¢i ve markalar arasi rekabeti olumsuz etkileyebilecektir. Boylece, bu
tiir rekabet karsiti uygulamalar, fiyat artigi, lirlin ¢esitliliginde azalis, iirlin kalitesinde
ve yenilik diizeyinde diisiis gibi tiiketici refahini1 dogrudan etkileyen olumsuz sonuglara

neden olabilecektir®.

8 Commission Notice - Guidelines on Vertical Restraints Official Journal C 130, 19.05.2010, para. 101.
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Ote yandan, e-ticaret modeli secici dagitim sisteminin amaci ile catisan/
catigabilecek oOzellikler tasimaktadir. Nitekim, online satiglarin yasaklanmasina/
kisitlanmasina iligkin {ireticilerin temel savunmasi, bu kisitlamalarin marka imajinin
korunmasint ve bedavacilik sorununun ¢oziimiinii hedef almasi nedeniyle anilan

kisitlamalarin bu yoniiyle etkinlik dogurucu oldugu seklindedir °.

Bu baglamda, anilan gerekgelerin internetten satig yasagini hakli kilip kilmadig:
tartismasi agisindan, segici dagitim sisteminin dayandigi ekonomik temelin ve/veya
geleneksel piyasalara 6zgii piyasa aksakliklariin online pazarlar i¢in de gegerli olup
olmadiginin incelenmesi 6nemli olmaktadir. Zira, piyasa aksakliklarinin varligi halinde,
internetin sagladigr kazanimlarin biitiiniiyle igsellestirilmesi miimkiin olmayacaktir.
Piyasa mekanizmasinin, bu sorunlarin ¢oziimiinde yetersiz kalmasi durumunda da
saglayici tarafindan uygulanan dikey kisitlamalarin rekabetci oldugu savunulabilecektir
(ICN 2015, 36). Bu sebeple, asagida 6ncelikle secici dagitim sistemine iliskin geleneksel
yaklagima kisaca deginilecek olup devaminda internetin, sistemin dayandig1 ekonomik
temele etkisi tartigilacaktir.

1.3.1. Secici Dagitim Sistemi

Segici dagitim sistemi, 2002/2 sayili Dikey Anlagsmalara Iliskin Grup Muafiyeti
Tebligi’nin (2002/2 sayili Teblig) 3. maddesinde “Saglayicinin, anlasma konusu mallart
veya hizmetleri sadece belirlenmis kriterlere dayanarak sectigi dagiticilara dogrudan
veya dolayli olarak satmay: taahhiit ettigi, bu dagiticilarin da soz konusu mallart veya
hizmetleri yetkilendirilmemis dagiticilara satmamayi taahhiit ettigi bir dagitim sistemi”
seklinde tanimlanmaktadir. Bu noktada ilk olarak, “neden saglayicinin miimkiin
oldugunca ¢ok sayida miisteriye ulagmayr saglayacak dagitim modelini benimsemek
yerine dagitim kanalmi kisitlayan bir modeli tercih ettigi” sorusunun cevaplanmasi

faydali olacaktir.

Ekonomik literatiirde, baz1 mal ve hizmetlere iligkin tiiketici talebinin, yalnizca
fiyata baglh olmadigi, satig noktasinin ambiyansi, satis 6ncesi/sonrast hizmet sunumu,

irine iligkin yetkili satis personelinin tavsiyesi gibi fiyat dis1 parametrelerin de

Bkz. 330/2010 sayili Grup Muafiyeti Tiizigii (ve buna iliskin Kilavuz) oncesi ¢aligmalarda Taslak Ki-
lavuza yonelik sunulan goriisler, http://ec.europa.eu/competition/consultations/2009 vertical agreements/
index.html


http://ec.europa.eu/competition/consultations/2009_vertical_agreements/index.html
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talebi etkiledigi ve boylece bu tiiketicilerin anilan hizmetleri almak i¢in daha fazla
fiyat 6demeye razi oldugu kabul edilmistir (Goyder ve Albors-Llorens 2009, 232).
Omnegin liiks iiriinler agisindan, tiiketicinin iiriinii test etmesi ve ihtiyaglarmi uzman
satig personeliyle paylasmasinin, tiiketicinin kendisi igin en uygun olan {irlinii almasini
kolaylastiracagi, bu nedenle anilan hizmetlerin, tiiketicinin marka imaj1 algilamasinda
ve bdylece marka bagimlilig1 olusturulmasinda 6nemli oldugu degerlendirilmektedir
(Buettner vd. 2009). Bu dogrultuda, i) Marka imaj1 olusturmak ve bu imaj1 korumak;
i) Personel nitelikleri, satis noktasinin konumu, satis dncesi ve sonrasi servis ve tamir
hizmetleri gibi kriterlerin karsilanmasini isteyen saglayici, secici dagitim sistemini tercih
etmektedir (Jones ve Sufrin 2011, 509). Ote yandan, bu sistemin etkin islemesi icin,
iirlinlerin yetkili olmayan saticilara satisinin yasaklanmasi dnemli olmaktadir. Soyle ki,
iiriinlerin yetkili olmayan saticilar tarafindan satilmasi durumunda, bu saticilarin, marka
imajina zarar vermesi ve bdylece saglayicinin satis performansinin olumsuz etkilenmesi
s0z konusu olabilecektir (Goyder 2005). Ayrica, rasyonel bir tiiketicinin, tirlinii daha
diisiik fiyattan (yetkili olmayan saticidan) almadan Once yetkili saticinin satig oncesi
hizmetlerinden bedelsiz yararlanmasi muhtemel olup, bu durumda yetkili saticinin
ilgili hizmetleri sunma motivasyonu olumsuz etkilenebilecektir (Goyder 2005). Bu
dogrultuda, marka imajimin olusturulmasi ve bedavacilik sorununun ¢oziimii, secgici

dagitim sistemine iliskin temel iktisadi gerekceler olarak degerlendirilmektedir.

Secici dagitim sistemi rekabet hukuku perspektifinden ele alindiginda, bu
dagitim modeli, dagiticilarin sayisinin ve yetkili olmayan dagiticilara satig yapilmasinin
yasaklanmas1 baglaminda marka ici rekabeti olumsuz etkileme potansiyeline sahipken
ayni zamanda, saglayicilar ya da dagiticilar arasindaki rekabeti smirlayici igbirligini
kolaylastirici 6zelligi de rekabet diizenini bozma ihtimali tasimaktadir'®. Sistemin
rekabet hukuku karsisindaki yasallig1 tartismasinda ise, bahsedilen ekonomik temel
benimsenerek bu iktisadi gerekceleri ve rekabet karsiti riskleri birlikte ele alan bir
yaklasim benimsenmigtir. SOyle ki, marka imajinin tiiketici agisindan bir deger tasidigi,
iiriiniin sunumu ve satis dncesi hizmetler gibi marka algilamasinda etkili olan unsurlarin

saglanmasinin, marka imaj1 olusturulmasina katkida bulunarak markalar arasi rekabeti

102002/2 Sayili Dikey Anlasmalara iliskin Grup Muafiyeti Tebliginin Agiklanmasina Dair Kilavuz para.
166; isbirligini kolaylastirma riskine iligskin ayrintili bilgi i¢in bkz. Kog (2005, 20-21).
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tesvik edecegi!! ve sistemin bedavacilik sorununa ¢6ziim olabilecegi kabul edilerek,
belirli kosullar1 saglayan segici dagitim anlagsmasinin, marka i¢i rekabetteki azalmay1
dengeleyebilecek etkinligi dogurdugu degerlendirilmektedir (Marsden ve Whelan 2010,
27, Faveri 2014, 169)2.

Bu noktada, yeni bir satig kanali olarak e-ticaretin secici dagitim sisteminin
bahsedilen yerlesik prensiplerine nasil uyum saglayacagi tartismasinda; “online
dagiticilarin, fiziki satis noktasina sahip olan saticilarin satis ¢abalarindan bedelsiz
yararlanip yararlanmadigr” ve “marka imajimi koruma kaygisi tasiyan iireticinin,
internet iizerinden satis yapimasini tamamen yasaklayp yasaklayamayacagi”, cevap
bekleyen sorularin basinda gelmektedir. Ayrica, tiliketicilerin, internet kanalinda
pazarlanan bir iirlinii fiziki olarak inceleme imkani olmadigindan, iiriiniin 6zellikleri
ve kalitesi hakkinda online saticilarin tiiketicilerden daha fazla bilgiye sahip oldugu,
bu nedenle internetin, geleneksel piyasalarda goriilmesi daha az muhtemel olan bilgi
asimetrisi sorununu dogurabilecegi tartisilmaktadir (ICN 2015). Bu baglamda, soz
konusu aksakligin ¢6ziimiine dair uygulanabilecek olan muhtemel kisitlamalarin rekabet
hukuku karsisindaki yasallig1 agisindan, online pazarlarda bilgi asimetrisi sorunun var

olup olmadiginin tespiti bir diger 6nemli sorunu olusturmaktadir.

"'Marka imajinin etkinlik dogurdugu yaklagimimnin arkasindaki diger bir gerekge, 6zellikle tecriibe mallari
(experience goods) ve giiven mallari (credence goods) agisimdan marka imajmin, tiriiniin kalitesi hakkinda
bir gésterge oldugu (Bundeskartellamt 2013, 7) ve béylece marka imajinin, tiiketicilere diisiik kaliteli {iriin-
ler ile yiiksek kaliteli tirlinlerin ayristirilmasi noktasinda yardimci olmasidir. (OECD 2013b, 20).

2Bu noktada, nitel sistem ile nicel sistem arasindaki farkin belirtilmesinde fayda goriilmektedir. Nitel se-
¢ici dagitimda dagiticilar, satis personelinin egitilmesi, verilen hizmet gibi objektif kistaslara dayali olarak
secilmekte iken nicel sistemde, dogrudan saticilarin potansiyel sayisini sinirlayan kriterler 6ngoriilmektedir
(K1lavuz para. 166). Nitel sistemin rekabet hukuku karsisindaki yasallig1 degerlendirilirken, Metro kriter-
leri (Case 26/76 Metro v Commission (I) (1977) ECR 1875) ilke olarak benimsenmekte (Whish ve Bailey
2012, 641) ve bu kriterleri karsilayan sisteminin, hukuka uygun oldugu degerlendirilmektedir. Buna gore, 1)
Boyle bir anlagma, {irliniin kalitesini korumak ve uygun kullanimini saglamak amacina ulagmak agisindan
gerekli olmalidir, ii) Yeniden saticinin se¢iminde benimsenen kriterler, tiim potansiyel yeniden saticilar i¢in
yeknesak ve ayrimci olmayacak temelde uygulanmalidir, iii) Yeniden saticiya getirilen kisitlamalar, iiriiniin
kalitesinin korunmasi ve iiriiniin uygun kullaniminin saglanmas1 amacina hizmet edecek bir 6zellik tasimali
ve bundan 6teye gitmemelidir (Kilavuz para. 166). Metro doktrini agisindan saf bir nitel sistem 6zelligi
tagimayan segici dagitim sisteminin ise m. 101(1) kapsaminda oldugu kabul edilmektedir (Whish ve Bailey
2012, 644). Ancak bu nitelikteki bir sistemin, grup muafiyetinden veya bireysel muafiyet korumasindan
faydalanmasi muhtemeldir.
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1.3.2. internetin Secici Dagitim Sisteminin Dayandigi Ekonomik Temele
Etkisi

1.3.2.1. Bedavacilik Sorunu

Bedavacilik sorunu, magazanin tasarimina, satis personeline ve satig dncesi
hizmetlere 6nemli yatirnmlarin yapildigi segici dagitim sistemi agisindan biiyiik 6nem
tasimaktadir. Internetle birlikte saticilarin islem maliyetlerinin azalmasi ve tiiketicilerin
farkli fiyat tekliflerini mukayese etmesinin kolaylagmasi, internet kanalinin bedavaci
olarak nitelendirilmesine yol agmistir (Lao 2010, 3)". Buna iligskin yaygin senaryo,
tiketicilerin ilgilendigi triinii geleneksel satis noktasinda inceleyip gerekli bilgileri
edindikten sonra, ilgili iirlind internetten satin almasi sonucunda, daha diisiik maliyetle
indirimli lirlin arz eden online saticinin, geleneksel saticinin deneyimli/bilgili satis
personeli, teshir gibi hizmetlerinden bir bedel 6demeden yararlanmasidir. Bu sorun,
maliyetleri karsilayacak yeterli satisa ulasamayan dagiticinin, yatirim motivasyonunu
olumsuz etkileyebilecektir. Bunun sonucunda da, tiikketici refahi agisindan Onemli
oldugu kabul edilen hizmetlerin kapasitesinin altinda sunulmasi ve bdylece tiiketicinin,
ihtiyaclarini en iyi sekilde karsilayacak iiriinden yoksun kalmas1 s6z konusu olabilecektir
(ICN 2015, 40).

Ancak, internet kullamimimin yayginlagmasi, 6zellikle de internet baglantili
cep telefonlarinin c¢ogalmasi ve zengin bilgi kapasitesiyle birlikte tiiketicilerin
arama maliyetinin azalmasi ve bdylelikle bilgiye erisimlerinin kolaylagmasinin, satis
personeline duyulan ihtiyac1 azalttigi, bu baglamda internetin, bedavacilik alaninda
yaklasim degisikligini giindeme getirdigi tartisilmaktadir (ICN 2015). Bu tartismay
destekleyecek sekilde arastirmalarda, pek c¢ok tiiketicinin, internetten (kullanici
yorumlari, online saticinin sitesi, diger satig platformlari, triin/fiyat kargilastirma
siteleri vb. kaynaklardan) ilgilendigi {irline iliskin bilgi topladiktan sonra ilgili tirtinii

geleneksel satig kanalindan satin aldig1 gézlenmistir'®. Bu kapsamda, pek ¢cok ¢alismada

13 Bkz. Carlton-Chevailer (2001), Baal-Dach (2005), Pereira (2008), ayrica Taslak Tiiziige yonelik liiks
marka sahiplerinden (6rnegin, Channel, LVMH) gelen goriisler (http://ec.europa.eu/competition/consultati-
ons/2009 vertical agreements/index.html).

14Zhang vd.’in ¢alismasinda (2009) yer alan IBM Global Business Service tarafindan 2008 yilinda yapilmig
olan arastirmada, ankete katilan tiiketicilerin %78 inin, ilgilendigi lirlinii fiziksel magazadan satin almadan
once lirlin hakkinda internetten bilgi topladigi; %8’inin, ilgili {irinii internetten satin almadan 6nce fiziksel
magazada inceledigi tespit edilmistir. Verhoef vd.’in ¢alismasinda (2007) yer alan Doubleclick tarafindan

12
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(Gundlach vd. 2010; Lao 2010; ICN 2015; BIAC 2013%), online saticilarin fiziksel
magazalarin hizmetlerinden/yatirimlarindan bedelsiz yararlandigi yoniindeki genel
kabuliin gézden gecirilmesi gerektigi, bu etkinin ters yonde olugsmasinin daha muhtemel
oldugu vurgulanmigtir. OECD’nin “Online Satiglara Yonelik Dikey Kisitlamalar”
(Vertical Restraints for Online Sales) konulu “Yuvarlak Masa Tartigmas1” kapsaminda,
Avrupa Birligi tarafindan sunulan goriiste (OECD 2013b, 80) de, bedavaciligin tek
yonli olmadigi, bu baglamda online ve fiziki magazanin satis ¢abalarinin birbirini

tamamlayici nitelikte oldugu belirtilmistir'.

Harvard Law Review tarafindan hazirlanan ¢alismada (2008, 1615) ise, fiziki
satig noktasinin ve internet kanalinin bedavacilik sorunu nedeniyle tistlendigi maliyetin
farklilastigi, fiziki satis noktasinda istihdam edilen satig personelinin bedavacilik yapan
tilkketiciye harcadigi zamanin bir firsat maliyeti oldugu, bu nedenle bu sorunun fiziki satis

noktasi agisindan daha zararli olacagi savunulmaktadir'’. Ayrica, ICN (2015) ve Lao

yapilan arastirmada (2004) ise bu oranlar sirasiyla %43 ve %16 olarak sonuglanmistir (http://www.doub-
leclick.com/us/knowledge central/research/email_solutions/).

Komisyon’un “Report on cross-border e-commerce in the EU” isimli e-ticaret raporunda (2009) da, tii-
keticilerin aligveriglerini hangi kanalda sonuglandirdigindan bagimsiz olarak, 5 Avrupalidan 3’{iniin satin
almay1 planladig: Giriine iligkin internetten bilgi edindigi tespit edilmistir.

Ayrica, OFCOMun “Communications Market Report” (2012, 227) isimli ¢alismasinda Ingiltere’deki
akilli telefon sahibi tiiketicilerin %57’sinin, aligveris sirasinda ilgilendigi iriiniin 6zelliklerini arastirmak
(%19), internet ve fiziki magaza satis fiyatin1 karsilagtirmak (%25) ve {irlinle ilgili tiiketici yorumlarini
okumak (%19) amaciyla cep telefonlarini kullandigi tespit edilmistir.

Son olarak, Italyan markalar birligi Hector Goma tarafindan yapilan ¢alismada, internetten alisveris yapan
tiiketicilere Italyan markali {irlinleri neden internetten satin aldiklar1 sorulmus ve ankete katilan Avrupa ile
Amerika’da yasayan tiiketicilerin yarisi, Cin’deki tiiketicilerin %8’i satis personeliyle muhatap olmamak
amaciyla internetten aligveris yaptiklarini belirtmistir (OECD 2013b, 191).

15Bkz. OECD (2013b) sy. 167.

16 Sunulan goriiste, bu yondeki degerlendirmeyi desteklemek amaciyla, Komisyon’un “Commission staff
working paper — Bringing e-commerce benefits to consumers” isimli ¢aligmasinda (2011) yer alan, tiikketici
davraniglarina dikkat ¢ekilmistir. Buna gore ilgili arastirmada, internet iizerinden aligveris yapan tiiketici-
lerin, %47’sinin internet tizerinden aligverisi sonlandirmadan 6nce en az bir tane sanal olmayan arastirma
metodunu kullandigi, %18’inin internet lizerinden aligveris yapmadan 6nce fiziki satis noktasini ziyaret
ettigi; fiziki magazadan aligveris yapan tiiketicilerin ise %49’unun en az bir tane online arastirma metodu-
nu kullandigi, bu tiiketiciler tarafindan en ¢ok kullanilan bilgi toplama kaynaklariin saticinin web sitesi
(%15), arama motoru (%15), tiiketici yorumlari (%14), fiyat karsilastirma siteleri (%13) ve ireticinin web
sitesi (%13) oldugu gozlenmistir.

17Benzer sekilde Carlton vd. (2001), bedavaciligin, fiziki satis noktasi i¢in daha biiyiik bir problem oldu-
gunu iddia etmektedir.
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(2010), internetin, duyusal deneyimin dnemli oldugu iiriinler bakimindan bedavacilik

olgusunu kolaylastiracag: diislincesindedir.

Dolayisiyla, internetle birlikte bilginin kolay erisilebilir olmasinin, tiiketicilerin
satin alma davranislarinda degisimi harekete gecirdigi ve bu doniisiimiin de bedavacilik
soruna yonelik genel kabuliin sorgulanmasini gerekli kildig1 goriilmektedir. Boylelikle,
bu yeni donemde bedavacilik sorununun inandiriciligi ve bunun etkisi, tiiketicilerin

nasil davrandigina ve {lirliniin niteligine bagh olarak degisebilecektir.
1.3.2.2. Bilgi Asimetrisi

Online satislar agisindan ortaya c¢ikmasi muhtemel goriilen bir diger piyasa
aksaklig1 bilgi asimetrisidir (Lieber ve Syverson 2011, 9; ICN 2015, 4)'8. Internetle
birlikte tiiketicilerin bilgiye erisiminin kolaylasmasiin, tiiketici ile iretici/dagitic
arasindaki bilgi asimetrisini azaltacagi (Bundeskartellamt 2013, 16) akla gelmekle
birlikte, bahsedilegelen iki durumun varligi nedeniyle internetin bilgi asimetrisini
artirmas1 muhtemeldir. {1k olarak, internetten aligveris yapan bir tiiketicinin ilgilendigi
tirtinii muayene etme imkani1 olmadigindan, bu durum ters secim (adverse selection)”’
problemine yol agabilecektir (Lieber ve Syverson 2011, 9; OECD 2013b, 20). Ikinci
olarak, online saticilarin sektdrde nispeten yeni olmalarina bagli olarak marka
degerinin, marka bilinirliginin heniiz olusmamis olmasi, bilgi asimetrisi sorununu
kuvvetlendirebilecektir (Buccirossi 2015, 12). Bu acidan, bilgi asimetrisine dair
tireticilerin temel kaygisi, ters segim sorunu ile karsilasan tiiketicinin ilgili markanin

tirtinlerini almaktan vazgececegi ve marka imajinin zarar gorecegi yoniindedir®.

18 Bilgi asimetrisi, saticinin aligverise konu iiriin hakkinda aliciya kiyasla daha fazla bilgiye sahip oldu-
gu veya alicinin {iriin hakkinda yeterli bilgiye sahip olmadigi durumu ifade etmektedir. Bilgi asimetrisi-
nin bir piyasa aksaklig1 olarak kabul edilmesinin temelinde, iiriin kalitesi hakkinda yeterli bilgiye sahip
olmayan tiiketicinin ortalama kaliteye gore bir fiyat belirleyecegi, degeri bu fiyatin {izerinde olan iiriine
sahip saticilarin bu fiyattan {irlinii satmak istemeyecekleri ve zamanla kaliteli {irlin satan saticilarin piyasa-
dan ¢ekilecegi, pazarda sadece kalitesi diisiik, bekleneni vermeyen iiriinlerin (/emons) kalacagi yaklagimi
bulunmaktadir. Bu durumda, “ters segim ”(adverse selection) veya “ahlaki tehlike” (moral hazard) gibi
olumsuz sonuglara neden olabilecek ve rekabetci siireci giliglendirecek tesebbiislerin pazar digina ¢ikmasina
sebebiyet verebilecektir (Akerlof 1970).

Y Bilgi eksikligi olan tiiketicinin, arzu ettiginden daha diisiik kaliteli mali almasimi ifade etmektedir.

2 Bkz. 330/2010 say1ili Grup Muafiyeti Tiziigli 6ncesi ¢aligmalarda Chanel tarafindan sunulan rapor (Sele-
ctive Distribution of Luxury Goods in the Age of E Commerce) s. 16
http://ec.europa.ecu/competition/consultations/2008 online_commerce/chanel_report.pdf
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Bununla birlikte, bu soruna kargilik isletmeler tarafindan cesitli ¢6ziim
uygulamalarmin benimsendigi goriilmektedir. Ornegin, tiiketicinin kosulsuz iade
hakkimin bulunmasi, web sitesinde {iriine iliskin gorsellere ve agiklayici bilgilere yer
verilmesi, saticilara yonelik rating sistemi, tiiketici yorumlar1 gibi uygulamalarin
bilgi asimetrisini ¢6zebilecek nitelikte oldugu kabul edilmektedir (OECD 2013b,
20; Buccirossi 2015, 12). Keza, Resnick vd. (2006) tarafindan yapilan c¢alismada,
eBay’in platform kullanicilarina yonelik uyguladigi rating sistemi incelenmis ve bu
uygulamanin 6zellikle kiiciik saticilarin bilinirligi lizerinde pozitif bir etkisi oldugu
sonucuna ulagilmistir?’. Bu ¢aligmanin yani sira, Garicano ve Kaplan (2002) ikinci el
arabalara yonelik agik arttirma piyasasi ile ilgili yaptiklar1 ¢aligmada, internetin ters
se¢im riskini artirmadigl sonucuna varmiglardir. Zira, arastirma konusu web sitesi,
araglara iligkin kapsamli bilgi sunmasinin yaninda potansiyel alicilara, ti¢lincii kisi

niteligindeki kisilerden denetim hizmeti alma imkan1 tanimaktadar.

Bu cercevede, bilgi asimetrisi sorununun, piyasa mekanizmasi veya internetten
tiriin satis1 yapilmasini yasaklamaksizin daha az kisitlayict onlemlerle ile ¢oziime
kavusturulabilecegi anlagilmaktadir.

1.3.2.3. Marka imaj

Pek ¢ok liiks iiriin i¢in ticari bir deger tasiyan marka imaji, internet satislarina
iliskin dikey kisitlamalarin gerekliligini savunan yaklasimlarin dayandigi argiimanlardan
bir digerini olusturmaktadir.

Secici dagitim sistemini benimseyen iiretici, marka imaji olusturmak ve bu imaj1
korumak suretiyle, tiiketicilerin iirliniine olan talebini ve bagimliligini artirarak karimni
artirma amaci tagimaktadir (Kog 2005). Tiiketicilerin marka imaji algilamasinda ise,
iirliniin fiyat1 etkili olabilmektedir. Soyle ki, kimi zaman tiriiniin fiyati, tiikketici agisindan
iirlinlin kaliteli olduguna dair bir mesaj niteligi tastyabilmektedir (OECD 2013b, 26;
ICN 2015, 41). Bu sebeple de, iiriiniin daha yiiksek fiyattan pazarlanmasi daha fazla
satig yapilmasini saglayabilecekken, iirlinde indirime gidilmesi {iriiniin satis hacmini

olumsuz etkileyebilecektir. Bu baglamda, online satiglara iligkin iireticilerin endisesi,

2 Buna karsin, Cabral ve Hortagsu (2010) tarafindan yapilan ¢alismada bu sistemin etkisinin belirsiz oldugu
tespit edilmistir.
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iriiniin internet kanalinda daha diisiik fiyata pazarlanmast durumunda, iiriiniin marka

imajinin ve boylece lirlin satiglarinin zarar gérecegi yontindedir®.

Tiiketicilerin marka imaj1 algilamasinda, {irlinlerin satisa sunuldugu mekanin
ambiyans1 da onemli olabilmektedir®. Bu nedenle, ireticilerin diger bir gerekgesi,
tilketicilerin fiziki satis noktasinda saglanan hizmet sunumundan ve ayricalikli satis
ortamindan yoksun kalacagi, buna bagli olarak da marka imajinin zarar gorecegi
yoniindedir (Held 2010, 343). Ayrica, reticiler agisindan online satislar, {irlinlerin,
kalitesine zarar gelecek sekilde ve zellikle online pazar yeri saglayan platformlarda
diisiik kaliteli tiriinlerle birlikte sergilenmesi ihtimalinden hareketle kaygi yaratmaktadir
(Font Galarza ve Gissler 2009, 5).

Yukarida da belirtildigi iizere, tiikketicinin goziinde marka imaji1 olusturulmasi,
tesebbiisler arasindaki rekabeti motive eden bir unsurdur. Bu sebeple, rekabet otoritesi
acisindan bu alandaki rekabetin 6zendirilmesi 6nemli olmaktadir. Ancak, bu yaklagimda
belirleyici olan husus, marka imajinin tiiketiciler nezdinde fayda dogurdugu anlayisidir.
Bu baglamda, bahsedilen gerekgelerin, internetten satig yasagini hakli kilip kilmadigi
degerlendirmesinde tiiketicilerin marka imaj1 algilamasi goz 6niinde bulundurulmalidir.
Tiiketiciler i¢in marka imaji, sembolik anlaminin 6tesinde kalite, hizmet sunumu gibi
islevsel anlamlar da tasimaktadir. E-ticaretin bu anlayisa etkisi ise, internetle birlikte
tilketicilerin irlin hakkinda genis bilgi setine ulagma imkanina kavugmus olmasidir.
Marsden ve Whelan (2010), bu gelismenin, marka imaj1 algilamasinda etkili olan “kaliteli
hizmet sunumu” gerekliligini tartisilir kildigint belirtmektedir®. Bu perspektiften
yaklasildiginda, marka imajimin korunmasi gerekgesi ile internetten satis yasaginin
hakl1 bulunmasi, beklenen etkinligi dogurmayabilecektir. Comanor’un (1985), marjinal

tilketiciler ile marjinal-alt1 tiiketiciler (infra-marjinal tiiketiciler)® arasindaki ayrimi 6n

22Bkz. Online Commerce Roundtable, Report On “Opportunities and Barriers to Online Retailing” (2009),
para. 77, http://ec.europa.cu/competition/consultations/2009_online_commerce/roundtable report_en.pdf
2 Bkz. Copad v Dior, Case C-59/09 [2009], ECR 1-3421 para. 24.

24Benzer bir yaklagim i¢in bkz. Riley (2009, 3).

> Marjinal tiiketiciler, tiriiniin fiyatindaki artisa duyarl olan tiiketicileri ifade etmektedir. Bu nedenle, bu
tiiketicilerin, hizmet sunumundaki veya iiriin kalitesindeki ilave artigin, fiyattaki artig1 karsilamasi duru-
munda ilgili lirlinii satin alacagi kabul edilmektedir. Marjinal-alt1 tiiketiciler ise, fiyat artisina duyarsiz olan
tiiketicileri tanimlamaktadir. Bu tiiketicilerin, hizmet sunumuna karsi duyarsiz oldugu, asil olarak {iriiniin
kendisi ile ilgilendikleri, bu sebeple de, marjinal tiiketicilerin aksine, hizmet sunumundaki artisa baglh
olarak {irlin fiyatinda artig olsa dahi iiriinii almaya devam edecegi kabul edilmektedir. Comanor, bu tanim-
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plana ¢ikaran teorisi de, bu yaklasimi giiclendirmektedir. Soyle ki, yazar, “fiyat disi
dikey kisitlamalarin, markalar arasi rekabeti arttirmasi nedeniyle her zaman rekabetci
oldugu” yoniindeki goriisii®®, marjinal-alt1 tiiketicilerin dikkate alinmamis olmasi
nedeniyle elestirmektedir. Yazara gore, dikey kisitlama sonucu hizmet sunumundaki
iyilesmeden marjinal tiiketiciler fayda saglayacakken, {iriin hakkinda bilgi sahibi olan
marjinal alt1 tiiketiciler, ilave bir fayda elde etmeksizin {iriinii daha yiiksek fiyattan almak
zorunda kalacaktir. Bu sebeple Comanor (1985), marjinal alt1 tiiketicilerin cogunlukta
olmas1 durumunda, dikey kisitlamanin toplam tiiketici refahin1 azaltabilecegine dikkat
cekmistir’’. Sonug itibariyla, internetle birlikte tiiketicilerin iiriin hakkinda gerekli
bilgiye daha kolaylikla erigebiliyor oldugu gercegine bu anlayisla yaklasildiginda,
satis noktasinda hizmet sunumunun saglanmasi ve boylece marka imajinin korunmasi
gerekeesiyle internetten satis yasaginin hukuka uygun kabul edilmesi, tiiketici refahinda

daha biiylik kayba neden olabilecektir.
1.4. BOLUM SONUCU

Internet, hem tiiketicilerin aligveris aliskanliklari hem de dagitim sistemindeki
iligkileri yeniden sekillendirerek daha rekabet¢i bir piyasa ortaminin olusmasina imkan
tanimaktadir. Yukarida deginilen e-ticaretin geleneksel piyasalardan ayrilan 6zellikleri
dikkate alindiginda, tiiketicilerin ulagabilecegi alternatif saticilarin artmasi, yeni bilgi
edinme yollarinin ortaya c¢ikmasi ve fiyat karsilastirma imkanin kolaylagmasiyla
birlikte, e-ticaretin rekabet iizerindeki en temel etkisi, online dagiticilar ile geleneksel
dagiticilar ve online dagiticilarin kendileri arasindaki fiyat rekabetini arttirmis olmasidir
(Robertson 2012a, 134). Ayrica, internetle birlikte tiiketici hakimiyetinin artmasi
(OECD 2013b, 40) saticilarin, garanti, bakim/onarim hizmetleri, kalite gibi fiyat
disindaki unsurlarda da rekabet etmesini motive eden bir unsur olmustur (Robertson

2012a, 134). Bu doniisiimiin diger 6nemli bir getirisi de, isletmecilere yeni bir yaraticilik

lamaya bagli olarak marjinal-alt: tiiketicilerin, tirlin hakkinda bilgi sahibi oldugu anlayisini1 benimsemistir.
Bkz. Comanor (1985, 991).

% Bork, The Rule of Reason and the Per Se Concept: Price Fixing and Market Division (pt. 2), 75 YALE
L.J. 375 (1966).

2"Benzer sekilde, Bishop ve Walker (2010, 197), segici dagitim sisteminde tiim perakendecilere satis Gncesi
hizmet ylikiimliiligii getirilmesinin, bedavaciligin dnlenmesi noktasinda rekabetgi oldugunu sdylerken ayni
zamanda bu uygulamanin, segici dagitim olmasa da iiriinii alacak olan marjinal-alt: tiiketicilerin (satis 6n-
cesi hizmet istemeyen, 6rn. zaten {iriin hakkinda bilgi sahibi olan tiiketicilerin) zararina oldugu belirtmistir.
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alan1 sunmasidir. Ornegin, yeni is modellerinin ortaya ¢ikmast, iireticilerin daha fazla
tilkketiciye ulasmasina, daha verimli caligmalarin yaratilmasina yardim etmektedir.
Dolayisiyla, bu faydalarin muhafaza edilmesi rekabetgi siirecin ve tiiketici refahinin

korunmasi agisindan énem tagimaktadir.

Ote yandan, internet satislarinin gelisimi iireticiler i¢in marka imajmin zarar
gdérmesi, bedavacilik ve bilgi asimetrisi sorunu yoniiyle 6nemli kaygi yaratmaktadir.
One siiriilen bu iddialarin sorgulandig1 bu bsliimde, bedavacilik sorununa iliskin temel
senaryonun, genel bir kural olarak kabul edilemeyecegi, bagka bir deyisle tiiketicilerin
arama ve secenekleri karsilastirma imkanimin sinirli oldugu internet déncesi donemin
aksine bu donemde tiiketicilerin arama maliyetinin azalmasi ve bilgiye erisiminin
kolaylagsmasinin, bu sorunun inandiriciligini etkiledigi; bilgi asimetrisi sorununun,
piyasa mekanizmasi veya internetten {irlin satig1 yapilmasini yasaklamaksizin daha az
kisitlayici onlemlerle ¢oziime kavusturulabilecegi goriilmiistiir. Marka imaj1 agisindan
ise, marka imajinin ne derecede etkinlik yarattig1 ve bu baglamda internet satislarinin
tamamen yasaklanmasinin kagimilmaz olup olmadigi tartismasi dnemli olmaktadir. Bu
tartisma da aslinda, geleneksel yaklagimin temelinde yatan “satis dncesi hizmetlerin
ve bu baglamda marka imajinin tiikketiciler nezdinde fayda dogurdugu” anlayisinin
sorgulanmasint gerekli kilmaktadir. Yukarida da belirtildigi iizere, bu geleneksel
yaklasima yonelik dnemli bir elestiri, marjinal-alt1 tiiketicilerin dikkate alinmamasi
yoniinde olmustur. Internetle birlikte tiiketicilerin alternatif bilgi kaynaklarinin
arttigl ve bilgiye erisimin kolaylastigt bu donemde, marjinal-alt1 tiiketicilerin artik
azimsanmayacak diizeyde olmasi muhtemeldir. Bu sebeple, bu elestirinin, tiiketici
refahin1 amag¢ edinmis bir rekabet politikast agisindan daha dikkate deger bulunmasi

gerektigi diistiniilmektedir.

Buna karsin, fiziki satis noktasinda sunulan hizmetlere deger atfeden ve
bedavacilik yapmayan tiiketicilerin varligi da yadsmmamaz. Tiiketicilerin o6zellikle
giivenlik, teslimat siiresi gibi nedenlerle internet iizerinden aligveris yapmaktan
kaginmasi gozlenen bir davranistir (OFT 2007). Ayrica, segici dagitim sistemine konu
iirtinlerin niteligine gore tiiketici tercihlerinin farklilasmasi olasidir®®. Buna bagli olarak

da, 6rnegin, bedavaciligin ne derece sorun oldugu hususu farklilik gosterebilecektir. Bu

2 Bkz. Tiirkiye Is Bankas1 A.S. (2013, 4).
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dogrultuda, online satislar 6zelinde segici dagitim sistemine iligkin degerlendirmelerin,
tilketici tercihlerini yansitan ampirik calismalarla desteklenmesinin uygun olacagi

diistiniilmektedir.
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BOLUM 2

SECICI DAGITIM SISTEMIi BAGLAMINDA INTERNET
SATISLARINA YONELIK AB YAKLASIMI

Komisyon, 2791/1999 sayili Grup Muafiyeti Tiiziiglinlin yerine gecen 330/2010
sayili Grup Muafiyeti Tiiziigii (330/2010 sayili Tiiziikk)*® ve 6zellikle bu Tiiziige iliskin
yaymladigi Dikey Kisitlamalara iliskin Kilavuzda (Kilavuz)®, dagitim anlasmalari
kapsaminda internetin kullanimina ve sinirlandirilmasina iligkin  yaklagimini
somutlagtirmigtir. 20 Nisan 2010 tarihinde kabul edilen bu yeni diizenlemelerle birlikte
Komisyonun benimsedigi temel prensip, her bir dagiticinin internet {izerinden satis

yapma 6zgiirliigiine sahip oldugudur.
2.1.330/2010 SAYILI TUZUK VE KILAVUZ

AB hukukuna gore, pazar payr esigini karsilayan ve agir smirlama olarak
adlandirilan uygulamalar icermeyen dagitim anlagmalari, 330/2010 sayili Tiizik ve
buna iliskin Kilavuz cercevesinde ABIDA’nm 101. maddesinin uygulamasindan muaf
tutulmaktadir. Bu kapsamda, 330/2010 sayil1 Tiizlikte tanimlanan agir sinirlamalardan
biri de, sec¢ici dagitim sistemini benimsemis olan iireticinin, sisteme iiye dagiticilarin

son kullanicilara yapacaklar aktif ve/veya pasif satiglar1 engellemesidir®'. Dolayisiyla,

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

Bu yeni diizenlemeyle birlikte pazar pay1 esigine dair dnemli bir degisiklik, anlagmanin grup muafiyetinden
yararlanabilmesi i¢in saglayicinin yani sira alici igin de pazar pay1 esigi getirilmis olmasidir.

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

31'Madde 4 (c).
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bu kural uyarinca sisteme liye dagiticilar, hem aktif hem de pasif yontemlerle son

kullaniciya satis yapmakta 6zgiirdiir.

Konunun detaylandirildigi Kilavuzda ise, iiriinlerin web sitesinden satiga
sunulmasi pasif satis yontemi olarak tanimlanmakta, miisterinin aktiiel gelismeler
hakkinda otomatik bilgilendirme talep etmesine bagli olarak iiriin satisinin gerceklesmesi
ve internet sitesinin kullanimina iligkin farkli dil secenegi sunulmasi durumunda da

internet satiglarinin bu niteligini korudugu belirtilmektedir®.

Bunun yani sira, Kilavuzda “agir sinirlama” olarak goriilen uygulamalarin kapsami
genisletilerek asagida belirtilen 6rnek uygulamalarin, dagiticinin daha fazla miisteriye
ulagmasini engelleme giiciine sahip oldugu vurgulanarak s6z konusu uygulamalari igeren

dagitim anlagsmasinin, pasif satisin engellendigi sonucunu doguracagi belirtilmektedir:

* Bagka bir dagiticinin miinhasir bolgesinde oldugu tespit edilen miisterinin,
web sitesine erisiminin kisitlanmasi1 veya bu miisterinin, lireticinin veya ilgili

dagiticinin sitesine yonlendirilmesi,

* Kredi kart1 bilgilerinden ilgili miisterinin, talebin yoneldigi dagiticinin
miinhasir bolgesinde olmadiginin fark edilmesi durumunda islemin

sonlandirilmasi,

+ internet kanaliyla yapilan toplam satislarin oranina iliskin kisitlama

getirilmesi,

* Dagticinin internet iizerinden tekrar satisa sunacagi iiriinler icin
geleneksel satis kanalinda arz edilecek iiriinlere kiyasla daha yiiksek

fiyat 6demesinin kararlastirlmasi®,

Boylelikle, secici dagitim anlagsmasinda, internet kanaliyla yapilan toplam

satiglarin oranina iliskin kisitlama getirilmesi ve dagiticinin, internet {izerinden tekrar

32 Para. 52

33 Grup muafiyeti rejimi altinda agir sinirlamalarin degerlendirilmesinde, aktif ve pasif satig ayrimi, miin-
hasir dagitim anlagmalart bakimindan 6nemli rol oynamakla birlikte secici dagitim sistemi agisindan bu
ayrimin pratik bir sonucu bulunmamaktadir. Ancak, yeni Kilavuzda, goriildiigii iizere, internet satiglari
bakimindan, klasik aktif-pasif jargonunun 6tesine gegilerek dolayl: olarak pasif satislarin kisitlandig1 sonu-
cunu doguracak uygulamalar tanimlanmistir. Secici dagitim sisteminin ele alindig1 pek ¢ok makalede de,
dikkat cekilen iki diizenleme, nicel kriterler olarak degerlendirilmektedir.
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satiga sunacagi Urlinler i¢in geleneksel satis kanalinda arz edilecek iiriinlere kiyasla
daha yiiksek fiyat 6demesinin kararlastirilmasi, ilgili anlasmanin grup muafiyetinden

faydalanmasini engelleyen bir kisitlama olusturmaktadir.

Yasaklanan bu uygulamalarin 6tesinde, Kilavuzun 54. paragrafinda saglayicinin,
satis kanali olarak internetin kullanimia yonelik kalite standartlar1 6ngorebilecegi
kabul edilmistir®*. Ilgili hiikiimde sunulan 6rnege gére, saglayici, internet iizerinden
satig yapmak isteyen dagiticiya, bir veya birden fazla fiziki satis noktasina sahip
olma yikimliiliigii getirebilecek veya dagiticinin ancak internetin kullanimina
iligkin belirlenen standart ve kosullara uygun olarak satis platformlarini kullanmasimni
isteyebilecektir. Bu noktada, Komisyon, kalite standartlarinin, online satiglari
yasaklayici bir etki dogurmasini 6nlemek amaciyla esdegerlik kuralini benimsemistir.
Buna gore, Kilavuzun 56. paragrafinda, geleneksel satis kanali i¢in 6ngoriilen kosullarla
esdeger nitelikte olmayan ve bdylece yetkili saticilarin dagitim kanali olarak interneti
kullanmasin1 engelleyecek herhangi bir yiikiimliiliigiin belirlenmesi durumunda, bu
kosulun, agir sinirlama olarak degerlendirilecegi belirtilmektedir. Esdegerlik prensibi
uyarinca, internet satiglarina yonelik getirilen kisitlamalar, geleneksel dagitim kanali
icin 6ngoriilen kisitlamalarla kiyaslanabilir olmali, ayn1 amaca hizmet etmeli ve iiriiniin

niteligi, kriterler arasindaki farkliligi hakli kilmalidir®.

Secici dagitim sistemi agisindan 6nemli olan bir diger diizenleme, Kilavuzun
57. paragrafinda yer almaktadir. Buna gore, internet satislari i¢in web sitesi agmak,
yeni bir fiziki satis noktas1 agmakla egsdeger kabul edilmemektedir. Béylece, iireticinin,

Tiiziiglin 4(c) hiikmiine*® dayanarak, internet kanalini yasaklamasinin oniine gegilmistir.

3 Kalite kosullarinin, dzellikle segici dagitim sistemi agisindan 6nemli olabilecegi belirtilmis olmakla bir-
likte diger dagitim anlagsmalarinda da bu kosullarin 6ngériilmesini engelleyecek aksi bir diizenleme benim-
senmemistir.

*Para. 56

36lgili diizenlemeye gbre, secici dagitim sistemini benimsemis olan iiretici, yetkili saticilarin faaliyetlerini
stirdiirdiigii satig noktasinin yerini degistirmesini veya yeni bir satis noktasi agmasini engelleyebilir.
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Son olarak, Kilavuzun 60. paragrafina gore giivenlik, saglik gibi objektif bir
sebebin varlig1 durumunda dagiticilarin internet iizerinden satis yapmasinin tamamen

yasaklanmasi hukuka uygun kabul edilebilecektir®’.
2.2. KILAVUZA iLiSKIN TARTISMALAR VE DEGERLENDIRMELER
2.2.1. Uriin Satisinda Internet Kanalimin Kullanilmasimin Yasaklanmasi

Kilavuzun 52. paragrafinda, internetin (sadece geleneksel satis yontemleri
kullanilmasi halinde ulasilacak olan miisterilere kiyasla) daha fazla ve farkli miisterilere
ulagilmasinda 6nemli bir ara¢ oldugu vurgulanmakta ve prensip olarak her dagiticinin
internet lizerinden satig yapmakta 6zgiir olmas1 gerektigi belirtilmektedir. Yine ayni
paragrafta, tiikketicinin dagiticiya ulasmasinda internetin uygun bir yontem oldugu, bu
sebeple {iriin satisinda internet sitesinin kullanilmasinin, pasif satig yontemi niteliginde
oldugu ifade edilmektedir. Boylelikle, yetkili saticilarin, kendisine ait internet
sitesi lizerinden satiy yapmasinin engellenmesi veya dagitim kanali olarak interneti
kullanmalarinin tamamen yasaklanmasi® veya bu sonucu doguracak de facto bir
kisitlama, agir sinirlama olarak kabul edilmektedir (Accardo 2012, 77)*.

37 Kilavuzun ilgili hitkmiinde, internet satiglarinin yasaklanmasindan bahsedilmeksizin genel olarak agir
siirlama niteligi tasiyan kisitlamalarin istisnai kosullarda nesnel gereklilik niteligi tasiyabilecegi ve bu
durumda ilgili kisitlamanimn 101(1) madde kapsami disinda kalabilecegi belirtilmistir.

3 [nternet iizerinden her tiir satisin yasaklanmasi.

3 Paris Temyiz Mahkemesinin “Se¢ici dagitim sisteminde dagiticilarin tiriinleri internet iizerinden satma-
larina iliskin getirilen genel ve mutlak bir yasak, rekabeti kisitlayict amag teskil eder mi ve boyle bir an-
lagma, grup muafiyetinden veya bireysel muafiyetten yararlanabilir mi? ” sorusunu yoneltmesiyle birlikte
Pierre Fabre (kozmetik iiriinleri ireticisi) olayini degerlendiren Avrupa Birligi Adalet Divan1 (ABAD),
“dagiticilarin sozlegme konusu tiriinleri fiziki satig noktasinda satmasi ve uzman eczaci bulundurmast” sek-
lindeki s6zlesme hiikmiiniin, de-facto olarak dagiticilarin internet iizerinden satis yapmasini engelledigini
ve bu kisitlamanin, {irlinii internetten satin almak isteyen ve dagiticinin faaliyet bolgesinin diginda kalan
miisterilere yapilacak pasif satiglarin engellenmesi amaci tasidigini belirtmistir.

(Pierre Fabre karari, Pierre Fabre Dermo-Cosmétique SAS v Président de 1’ Autorité de la concurrence and
Ministre de I’Economie, de I’Industrie et de I’Emploi, Case C-439/09 [2011] E.C.R. I-09419, para. 31-54).
Boylelikle, ABAD, internetten satisin tamamen yasaklanmasinin, agir sinirlama niteligi tasidigini agikliga
kavusturmustur (Accardo 2012, 82, dn. 207).

Anilan olaya iligkin Fransa rekabet otoritesinin karari i¢in bkz. Décision n° 08-D-25 du 29 Octobre 2008
relative a des Pratiques mises en oeuvre dans le Secteur de la Distribution de Produits Cosmétiques et
d’Hygiéne Corporelle Vendus sur Conseils Pharmaceutiques.
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Ote yandan, Kilavuzun 60. paragrafi uyarinca, sozlesmeye konu iiriiniin fiziki satis
noktasinda satilmasini hakl kilacak nesnel bir gerekcenin varligi ve/veya kisitlamanin
bireysel muafiyete mazhar goriilmesi durumunda, internetten satis yasagi hukuka uygun
sayilacaktir. Bu noktada, nesnel gerekgenin neye karsilik geldigi 6nemli olmaktadir.
Kilavuzda, yasaklamanin giivenlik ve saglik gerekcesine dayanmasi gerektigi
belirtilerek tehlikeli mallarin satigina iliskin kamu yasagmin varligi bu duruma 6rnek
olarak gosterilmistir. Ayrica, Komisyon, Pierre Fabre olay1r kapsaminda mahkemeye
sundugu goriiste (amicus curiae), nesnel hakli gerekgenin, tiiketici sagligi/giivenligi
gibi kamu diizenini korumaya ydnelik herhangi bir hukuki diizenlemenin gereginin
yerine getirilmesi ile ilgili istisnai bir duruma karsilik geldigini belirtmis ve nesnel hakli
gerekce jargonunun dar yorumlanmasi, 101 (3). madde kapsaminda degerlendirilen

etkinlik analizinin yerini almamasi gerektigini vurgulamigtir®.

Pierre Fabre kararinda ABAD ise, 101. madde kapsaminda yaptig1 analizde,
(her tiir) internet {izerinden satisin yasaklanmasinin, yetkili saticinin faaliyet bolgesinin
disinda kalan tiiketicilere satis yapabilme yetenegini dnemli lgiide azalttig1 ve segici
dagitim sisteminin dogas1 geregi rekabeti engelledigi yoniindeki degerlendirmeye
dayanarak, internet satiglarinin engellenmesini konu alan anlagmanin, iiriiniin
ozelliklerinden kaynaklanan bir nesnel gerek¢e bulunmadigi siirece, amaci itibariyla
rekabeti kisitlayict olacagini belirtmis*' ve internet satiglarinin yasaklanmasini hakli
kilmak amaciyla tesebbiis tarafindan ileri siiriilen; i) Sozlesme konusu tiriinlerin uygun
kullanim agisindan satin alma siirecinde uzman tavsiyesinin gerekli oldugu, ii) Internet

iizerinden yapilan satislarin marka imajina zarar verdigi yoniindeki gerekceleri, nesnel

“European Commission, Amicus Curiae in the French Pierre Fabre Case, http://ec.europa.eu/competition/
ecn/brief/01 _2010/pierre_fabre fr.pdf, Erisim Tarihi: 28.01.2016. Bu yaklagima karsin, Komisyon, 2002
tarihli B&W Loudspeakers kararinda, iiriiniin itibarinin ve marka imajinin saglanmasi adina, dagiticinin
internet iizerinde satis yapmasinin yasaklanabilecegi goriisiinii benimsemistir (http://europa.eu/rapid/
press-release 1P-02-916 en.htm, Erisim Tarihi: 28.01.2016). Belgika Temyiz Mahkemesinin 2002 tarihli
Makro kararinda (Makro v Beauté Prestige International AO, Cour de cassation Belgique, 10 October 2002,
N° C.01.0300.F) ise ‘uzman tavsiyesinin gerekliligi’ internet satis yasaginin nesnel gerekgesi olarak kabul
edilmistir (OECD 2013b, 34).

4 Pierre Fabre karart, para. 35-47.
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gerekce olarak kabul etmemistir®?. Ingiltere rekabet otoritesi (CMA) Roma Medical®
(kiigtik motosiklet iireticisi) kararinda ve Fransa rekabet otoritesi (Autorit¢ de la
concurrence) de Bang et Olufsen* (ses ve ev sinema ekipmanlari {ireticisi) kararinda,
ABAD’1n bu yaklagimina atif yaparak benzer bir degerlendirmede bulunmustur (OECD
2013b, 35)*.

Bu yondeki yaklagimlar dikkate alindiginda, nesnel hakli gerekce analizinde
tirlinlin niteliginin esash bir isleve sahip oldugu ve bu yasagin hukuka uygunlugunun,
regeteli ilaglar (OECD 2013b, 36) veya internetten satiga iliskin kamu yasaginin s6z
konusu oldugu tirtinlerle sinirli kaldig1 goriilmektedir. Baska bir deyisle, ekonomik veya
pazarlamaya dair amaglar dikkate alinmamaktadir*®.

4 Tegebbiis tarafindan 6ne siiriilen, uzman goriisiiniin gerekli oldugu savina karsilik AAD, mallarin serbest
dolagimina iliskin igtihad1 isaret ederek, recetesiz satilan ilaglar ve kontaktlensler bakimindan tiiketicilere
tavsiyede bulunulmasi ve iiriinlerin yanlis kullaniminin engellenmesi adina internet satiglarinin yasaklan-
masinin hakli gériilemeyecegini belirtmis; marka imajinin korunmasi gerekgesine karsilik, marka imajini
koruma amacinin, rekabeti kisitlamak i¢in yasal bir amag¢ olmadig1 agiklamasint yapmustir (Pierre Fabre
karari, para. 44-46).

4 OFT, Decision 5 August 2013, CE/9578-12.

4 Autorité de la concurrence, 12th December 2012, Decision n°12-D-23, Bang et Olufsen.

4 CMA (eski adiyla OFT) Roma Medical kararinda, internetin tilketicilere sagladig1 faydalara ve internetle
birlikte saticilar arasindaki fiyat rekabetinin arttigina (para. 3.163-3.169) dikkat ¢ektikten sonra internetten
satis yasaginin, marka i¢i fiyat rekabetini ve tiiketici tercihlerini kisitladig, ayrica segici dagitim sisteminin
hali hazirda rekabeti kisitlayici oldugu (para. 3.162-3.177), bu baglamda ilgili uygulamanin amaci itibariyla
rekabeti engelledigi kanaatine varmigtir (para. 3.196).

Autorité de la concurrence ise, kararinda, internetten satis yasagi nedeniyle marka igi rekabetin sinirlandi-
rildigint ve tiiketicilerin daha diisiik fiyatlardan istifade etmesinin engellendigini belirterek nesnel olarak
haklilig1 ortaya konmadigi siirece internet satiglarinin yasaklanmasina yonelik anlagsma hiikmiiniin, ama-
c1 itibartyla rekabeti kisitlayici olacagini degerlendirerek tesebbiis hakkinda para cezasinda hitkmetmistir
(Carloni vd. 2015, 648; OECD 2013b, 35). Temyiz Mahkemesi (Cour d’Appeal de Paris, Arrét no.45,
Judgement of 13 March 2014), otoritenin yaklagimini onamis, ancak para cezasinda indirime gitmistir
(Carloni vd. 2015, 648). Mahkemenin kararini ilging kilan husus, karmasik iriinlerle daha az karmasik
olan iiriinler arasindaki ayrimi vurgulan bir sekilde, kulaklik ve diger aksesuarlar gibi daha az karmasik ve
ucuz olan iiriinlerin internet iizerinden satisa uygun oldugunu belirtmesidir (Vogel 2015, 458). Vogel (2015,
458), mahkemenin bu degerlendirmesini isaret ederek, eger s6z konusu olayda internet satis yasagi sade-
ce karmagik ve pahali iiriinlere yonelik olsaydi mahkemenin bireysel muafiyet taniyabilecegi yorumunda
bulunmustur.

4Hukuk Sozciisii Pierre Fabre kararina iliskin sundugu goriiste, iiriiniin ve/veya tiiketicilerin 6zelliklerine
bagli olarak internetten satis1 yasaklayan ticari 6nlemlerin, istisnai kosullarda nesnel hakli gerekge olarak
degerlendirilebilecegini belirtmis ancak, ayn1 zamanda, yasal amacin kamu hukuku karakteri tagimasi ve
bu baglamda kamu yararin1 korumay1 hedeflemesi gerektigini vurgulamistir. Pierre Fabre 6zelinde de, s6z-
lesmeye konu iiriinlerin tibbi {iriin niteliginde olmadigina ve bu iiriinlerin fiziki satis noktasinda satilmasin
zorunlu kilacak herhangi bir diizenlemenin bulunmadigina dikkat ¢ekerek tiiketicilere tavsiyede bulunulmasi
ve {irlinlerin yanlig kullaniminin engellenmesi gerekgelerinin nesnel hakli gerekge olusturmadigini, marka
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Internetten satis yasagimi hukuka uygun kilabilecek ikinci asama, bireysel muafiyet
kosullarinin olusmasidir. Bu konuda, Paris Temyiz Mahkemesi’nin Pierre Fabre olay1
kapsamindaki yaklasim1*’ ve Roma Medical karar yol gosterici olabilecektir. Mahkeme,
tesebbiis tarafindan ileri siiriilen sahtecilik iddiasina karsilik, tiiketicilerin risk altinda
oldugunu gosteren herhangi bir bulgunun olmadigini; bedavacilik iddiasina karsilik
ise, bahsedilen etkinlik kazanimi i¢in s6z konusu yasaklamanin kagimilmaz olmadigimi
belirtmistir (Monti 2013, 502). Bu analiz kapsaminda Mahkeme, danismanlik ve
enformasyon hizmetinin gerekliligi meselesini de ele almig ve iiriiniin niteligi geregi
ilgili kisitlamanin, bu hizmetin temini i¢in kagimilmaz olmadigini, kullanim talimati
olmak {izere gerekli bilgilerin tiiketiciler i¢in erisilebilir oldugunu, miisterilerin tiiketici
danigma hatt1 araciligiyla gerekli tavsiyeyi alabilecegini degerlendirmistir (Sapello
2014, 20). Benzer sekilde, Roma Medical kararinda CMA, satis 6ncesi/sonrasi hizmet
sunumunun saglanmasi ve bedavacilik konusunu ele almistir Saglayicinin, sadece fiziki
satig noktasina sahip olan dagiticilara iiriin tedarik ettigi isaret edilerek bedavacilik
endigesi kabul edilmemis; satig 6ncesi/sonrasi hizmet saglanmasi gerekgesine karsilik
ise, daha az kisitlayict 6nlemlerin - 6rnegin tiiketicinin evinde hizmet sunulmasi gibi
- miimkiin oldugu belirtilmistir®®. Boylece, bu gergeveden yaklasildiginda, marka
imajint koruma, yardimci hizmet saglama gibi lireticinin pazarlama stratejisine dair
hedeflere veya bedavacilik, sahtecilik endisesine yonelik daha az kisitlayict onlemler
oldugu siirece internetten satig yasagina bireysel muafiyet taninmasinin ¢ok zor oldugu

anlagilmaktadir.
2.2.2. Kalite Standartlar

Komisyon, secici dagitim sistemi agisindan marka imajinin 6nemini kabul
ederek, Kilavuzda, marka imajin1 korumaya yonelik olarak saglayicinin, iiriinlerin

satiga sunuldugu web sitesine iligkin kalite kosullart 6ngdrebilecegini, internetten

imajin1 koruma gerekgesinin ise segici dagitim sistemine iliskin ictihat 1518inda incelenmesi gerektigini
belirtmistir (Opinion of Advocate General Mazak, 3 March 2011, C-439/09 P, Pierre Fabre Dermo-Cosmé-
tique SAS/Président de I’ Autorité de la concurrence, Ministre de | *Economie, de I’Industrie et de I’Emploi,
para. 35-37).

4T AAD, bireysel muafiyet konusunda karar verme hususunu Yiiksek Mahkemeye birakmistir. Mahkemenin
karar1 i¢in bkz. Cour d’appel de Paris, 31 January 2013, RG no. 2008/23812, Pierre Fabre Dermo-Cosmé-
tique SAS.

8 Roma Medical karari, para. 3.221-3.230
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aligveris yapan tiiketicilere belli hizmetlerin saglanmasini sart kosabilecegini®, fiziki

satig noktasina sahip olma yiikiimliligi®® getirebilecegini belirtmistir.

Bununla birlikte, Komisyon, geleneksel dagitim kanali ile e-ticaretin dogasindan
kaynaklanan farkliliklar1 gdzeterek, online ve geleneksel dagitim kanali i¢in getirilen
kriterlerin, tamamen ayni olmas1 gerekmedigini ancak bu sartlarin ayni amaca hizmet
etmesi, karsilagtirilabilir sonuglar1 saglamasi ve bu iki dagitim kanalinin dogasindan
kaynaklanan farkliliklar1 dogrulayacak nitelige sahip olmasi gerektigini (esdegerlik
prensibi) vurgulamistir'. Buna gore, saglayici tarafindan Ongoriilen kosullarin
esdegerlik prensibine aykiri oldugunun degerlendirilmesi durumunda, belirlenen
sartlarin, dagiticilarin interneti kullanmasini caydirici nitelikte oldugu, bu nedenle, s6z

konusu sartlarin agir sinirlama olusturdugu sonucuna ulasilabilecektir®2.
Fiziki Satis Noktasina Sahip Olma Sarti

Secici dagitim sistemi Ozelinde, internet satiglarina iligkin getirilebilecek
kisitlamalar arasinda en giiclii kisitlama, saglayicinin, internet iizerinden satis yapmak
isteyen dagitictya bir veya birden fazla fiziki satis noktasina sahip olma ylkiimliiligi

getirebilecek olmasidir®. Boylece, Komisyon tarafindan bedavacilik riskinin ortaya

“Para. 56
0 Para. 54

51 Para. 56. Bu hususu detaylandirmak amaciyla Kilavuzda ‘satin alinan {riiniin, semen tiiketiciye teslim
edilmesi’ sart1 ele alinmig ve geleneksel dagitim kanali igin getirilebilecek olan bu sartin, internet satiglari
icin uygulanabilir olmadig1, ancak saglayicinin bu satislar i¢in 6ngériilebilir bir teslimat siiresi belirleme-
sinin kabul edilebilir bir hizmet standard: oldugu belirtilmistir. Bu konuda sunulan diger 6rnek, yetkili
olmayan saticilara yapilacak satislarin engellenmesine iliskindir. Kilavuzda, saglayicinin, yetkili olmayan
saticilara satig yapilmasini engellemek amaciyla yetkili saticilarca son kullaniciya yapilacak satiglarin mik-
tarina iligkin sinirlama getirebilecegi, bu sorunun internet satiglarinda daha muhtemel goriilmesi durumun-
da da, bu kuralin daha kat1 uygulanabilecegi belirtilmistir.

2Para. 56

3 Taslak Kilavuzda ise, sadece “bir” fiziki satig noktasina sahip olma yiikiimlulaigii getirilebilecegi ongoriil-
mistiir. Bkz. http://ec.europa.eu/competition/consultations/2009_vertical agreements/draft notice en.pdf,
Erigim Tarihi 04.01.2016, para. 54. Bu diizenleme, Taslak Kilavuz’a y6nelik kamuoyu goriislerinde en
cok tartisilan konulardan biri olmustur. Ozellikle liikks marka sahipleri (6rnegin, LVMH, Estee Lauder ve
COLIPA), bu kosulun, bedavacilik problemine ¢6ziim olacagimi, bu nedenle grup muafiyeti kapsaminda
degerlendirilmesi gerektigini savunurken, e-ticaret platformu olarak faaliyet gdsteren sektor temsilcileri
(6rnegin, E-bay), bu kosulun gerekliligi agisindan bedavacilik sorununun, yeterli bir argiiman olmadigini,
web sitesinde sunulan satis 6ncesi hizmetlerin (tanitim ve bilgi agisindan) yeterli seviyede oldugunu, ayrica
kimi durumda tiiketicilerin ilgilendigi iiriine iliskin internetten bilgi topladiktan sonra ilgili {irlinii fiziki
satis noktasindan satin aldigini, bu nedenle 6ne siiriilen bedavacilik probleminin ters yonde olusmasinin
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¢ikmast muhtemel goriinerek, bu diizenleme ile fiziki satis noktasinda sunulan

hizmetlerin devamliliginin saglanmasi gozetilmistir.

Bu dogrultuda, pazar payi esiklerinin kargilanmasi kaydiyla, prensip olarak
saglayicinin, sadece internet lizerinden satig yapan dagiticilar1 dagitim agindan diglamast
ve bu dagiticilara satis yapilmasini yasaklamasi hukuka uygun kabul edilmektedir.
Ancak, bu noktada Kilavuzun 176. paragrafi 6nemli olmaktadr. flgili paragraf dikkate
alindiginda, tirliniin niteligi segici dagitim sistemini veya dagiticinin fiziki satig noktasina
sahip olmasi, 6zel hizmet sunmasi gibi belirli kosullarin uygulanmasini gerekli kilmadig1
noktada taninmig olan muafiyetin geri alinmas1 s6z konusu olabilecektir (Accardo 2013,
80)%.

Kilavuzun 54. paragrafi ayrica, saglayiciya sozlesme iligkisi siiresince segim
kriterlerinde degisiklik yapma hakk: tanimaktadir. Boylelikle, dagiticinin online
satiglarin1 dogrudan veya dolayli olarak kisitlama amaci tagimamak kaydiyla,
saglayici, mevcut fiziksel satig kanalina ilave olarak ikinci bir satig noktast agilmasini

isteyebilecektir.

Uriinlerin Satisa Sunuldugu internet Sitesinin Kalitesine iligkin Kosullar

Kilavuzun 54. paragrafi, dagitima konu {iriinlin kalitesini korumak isteyen
saglayiciya, Uriinlerin satiginin yapilacagi internet sitesine iligkin kalite kosullar

belirleme imkani tamimaktadir. Konuya dair kararlar dikkate alindiginda, iirlinlerin

muhtemel oldugunu vurgulayarak bu diizenlemenin grup muafiyeti kapsamindan ¢ikarilmasini ve her bir
olay 6zelinde bir analiz yapilmasi gerekliligini savunmaktadir.

Bkz. The European Commission, Review of the competition rules applicable to vertical agreements, Public
Consultations, http://ec.europa.eu/competition/consultations/2009_vertical agreements/index.html

3 Komisyon, Yes Saint Laurent Parfum kararinda (http://europa.eu/rapid/press-release IP-01-713 en.ht-
m?locale=en); Fransa rekabet otoritesi, Festina karar1 (Vogel 2012, 276) (Conseil de la concurrence, 24th
July 2006, Decision n°06-D-24, Festina France) ile Bioderma kararinda (OECD 2013b, 33) (Conseil de la
concurrence, 8th March 2007, Decision n° 07-D-07, Bioderma) Kilavuzdaki bu yaklagimi benimsemistir.
55 Ayrica, ilgili kisitlamanin, pazarda faaliyet gosteren pek ¢ok saglayici tarafindan kullanilmasi durumun-
da da muafiyetin geri alinmasi s6z konusu olabilecektir (para. 178-179). Ote yandan, bu konuya iliskin
akla gelebilecek soru, taraflarin pazar payinin %30’un iizerinde oldugu durumda saglayicinin bu kosulu
Ongoriip ongdéremeyecegidir. Bu konuda Kilavuzun 179. paragrafi gerekli ipucunu sunmaktadir. Soyle ki
anilan hiikiimde, fiziki satis noktasina sahip olma ylikiimliiliigii nitel bir kriter olarak degerlendirilmistir.
Dolayistyla, bu sarti tasiyan ilgili anlagmasinin Metro kriterlerini karsilamasi halinde hukuka uygun kabul
edilebilecektir (bkz. dn.16). Ancak, Amato ve Day (2010, 11), Komisyon’un fiziki magazaya sahip olma
sartin1 nitel kriter olarak degerlendirmesini elestirmektedir. Zira, yazarlara gore, s6z konusu kisitlama po-
tansiyel saticilarin sayisini kisitlamakta ve bu baglamda nicel bir 6zellik tagimaktadir.
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sergilendigi web sayfasinin ayrintili diizenlenmesi (Accardo 2012, 80)%; iiriinlere
iligkin bilgilerin, logonun, afiglerin, internet sitesinde sergilenmeden dnce saglayicinin
onayina tabi olmasi (Accardo 2012, 80)57; internet sitesinde, saglayicinin ve/veya diger
yetkili dagiticilarin internet sitesine ait linkin bulunmasi (Accardo 2012, 81)%; yiiksek
¢Oziliniirliklii resimler kullanilmasi, {irliniin ti¢ boyutlu gériiniimiiniin sitede yer almasi

(Uzunall1 2013, 2927) gibi kosullarin amaca uygun oldugu sdylenebilecektir.

Buna karsin, Kilavuzun 56. paragrafi uyarinca, internet sitesine yonelik saglayici
tarafindan sart kosulan standartlarin, ticaretin olagan akisi diisiiniildiigiinde dagitici i¢in
agir bir maliyet olusturdugu, diger bir deyisle dagiticinin, internetten satis yapmasini
caydiric bir etki olusturdugu noktada dngériilen sartlarin, agir sinirlama niteligi tasidigi
degerlendirilebilecektir (Accardo, 2012). Ornegin, internet sitesinin yabanci dillere
cevrilmesi sart1 (Sapello 2014, 32)*%; uriinlerin sergilenmesinde piksel ¢oziiniirliikli
resimlerin kullanilmasi sarti (Sapello 2014, 32)%° gibi kosullar bu kapsamda kabul
edilebilecektir.

Internetten Ahsveris Yapan Tiiketicilere Belli Hizmetlerin Saglanmasi Kosulu
Kilavuza gore, saglayici, online aligveris yapan tiiketicilere belli hizmetlerin

saglanmasini sart kosabilecektir. Kilavuzda, oOngoériilebilir bir teslimat siiresi
belirlenmesi, giivenli 6deme sistemi ve tiiketici danigma hattinin kurulmasi, miisteri
iadelerinin karsilanmasi gibi kosullarin kabul edilebilir bir hizmet standardi oldugu
belirtilmistir®'.

Hangi sartlarin caydirici nitelik tasiyabilecegi hakkinda ise Cosmetics karari
ornek olabilecektir. Anilan kararda, “tiiketici danisma hattinin, fiziki satis noktasinin
calisma saatlerinin disinda da aktif olmas1” sart1 ile “sadece internet kamerasi olan
miisterilere satig yapilmas1” sartinin makul olmadigi degerlendirilmistir (Accardo 2012,
85). Kozmetik iiriinlerinin dagitimmi konu alan Cosmetics kararindaki bu yaklagima

karsin, karmasik/ileri teknolojik iirlinlerin dagitimini konu alan Hi-fi kararinda,

%¢ Festina karar1

S A.g.k

58 Hi-fi karar1 (Conseil de la concurrence, 5th October 2006, 06-D-28, Bose et al).
% Bioderma (Cosmetics) karart.

0A4.gk

1 Para. 56
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tiketiciye, ilgili iiriinii internetten satin almadan 6nce fiziki satis noktasinda muayene

etme imkéani taninmasi gerektigi kabul edilmistir (Accardo 2012, 85).
2.2.3. Uriin Satisinda Satis Platformlarimm Kullamlmasmin Yasaklanmasi

Kilavuzda, dagiticilarin, internetin kullanimma iliskin saglayici tarafindan
getirilen standartlara ve kosullara uymak suretiyle satis platformlari/pazar yerleri
araciligiyla sozlesme konusu iiriinleri pazarlayabilecegi kabul edilmistir®. Ancak,
Accardo (2012, 82) kilavuzun bu lafzinin farkli yorumlara yol agabilecegi endisesini
paylagmaktadir.

Zira, Kilavuz, bu standart ve kosullarin daha 6nce bahsedilen kalite standartlar
ile ilgili olup olmadig1 veya dagiticinin, satig platformlarini veya belli bir nitelikteki
satis platformunu (6rnegin tiim agik arttirma platformlarini) kullanmasinin tamamen
yasaklanip yasaklanamayacagi noktasinda yeterince agik degildir (Accardo 2012, 82;
Held 2010, 348).

Kilavuzda yer verilen rnege gore, satis platformu lizerinde dagiticinin sayfasinin/
pazaryerinin bulunmasi1 durumunda, saglayici, bu platformun adin1 ve logosunu tasryan
web sayfasi iizerinden tiiketicilerin, dagiticinin sitesine erismesinin engellenmesini
isteyebilecektir. Bu ornekten hareketle pek ¢ok yazar®®, platformun, sitesinde kendi
logo ve ismini belirtmesinin ¢gogunlukla karsilagilan bir durum oldugunu, bu dogrultuda
saglayicinin, satis platformlariin kullanilmasini yasaklayabilecegini savunmaktadir.
Buna karsimn, Accardo (2012, 82), saglayicinin, spesifik bir satis platformunun
kullanilmasini yasaklayamayacagini, tiiketicilerin platformun adini ve logosunu tastyan
web sayfasi lizerinden dagiticinin sitesine erismesini engelleyecek teknik bir ¢oziim
benimsenmesini isteyebilecegini; sozii edilen standart ve kosullarin, tiriinlerin gorsel
sunumu veya pazar yeri saglayan platformun tiiketicilere sunmasi gereken hizmetler gibi
kalite kosullarina karsilik geldigini belirtmektedir®. Benzer sekilde Robertson (2012b,

2 Taslak Kilavuzda, bu hiikiim bulunmamaktadir.

% Vogel (2012, 277); Reysen ve Niitvali (2014, 13); Carloni vd. (2015, 649); Hederstrom ve Peeperkorn
(2016, 19). Ayrica, Bundeskartellamt (2013, 23) de yaymladigi raporda bu yonde bir degerlendirmede bu-
lunmustur.

% Accardo (2012, 82), teknik ¢6ziimiin hangi amaca hizmet edebilecegini gostermek amaciyla Amazon.com
ile Borders.com arasindaki anlagsmaya dikkat ¢ekmistir. Buna gore, taraflar arasindaki anlagsma uyarinca
Borders, web sitesini ziyaret eden tiiketicileri Amazon’un platformunda bulunan siteye (a site hosted by
Amazon) yonlendirmekte, iiriiniin satisi, tiiketici hizmetleri, web sitesinin igerigi gibi pazarlamaya iligkin
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180), saglayici tarafindan getirilecek bu standart ve kosullarin, satig platformlarinin
kullanilmasinin tamamen yasaklanmasi sonucunu dogurmayacak nitelikte olmasi

gerektigi goriisiinii paylasmaktadir.

Komisyon’un, bu tartigmanin hangi tarafinda oldugunu gosteren bir karar heniiz
bulunmamaktadir. Bununla birlikte, konuya dair Autorit¢ de la concurrence’in ve
Ozellikle Almanya rekabet otoritesinin (Bundeskartellamt) yaklasimi gerekli ipucunu

sunmaktadir.

Bundeskartellamt konuya iliskin yaklasimimmi CIBA Vision®, Sennheiser,
Adidas® ve Asic®® olaylart kapsaminda ortaya koymustur. CIBA Vision olayinda,
kontak lens iireticisi tesebbiis, saticilarin internet ilizerinden satis yapmasini ve e-Bay
platformunu kullanmasini yasaklamistir. Bundeskartellamt, s6z konusu kisitlamalarin
Tiiziik kapsaminda agir sinirlama niteligi tasidigina karar vermistir (Caspary 2010,
126). Etkinlik kazanimi1 baglaminda tesebbiis tarafindan ileri siiriilen, saglik/giivenlik
argiimani, lenslerin recetesiz satilan iiriinler oldugu, dl¢im ve kontroliiniin (medikal
olmayan) optik magazalar1 tarafindan yapilabildigi, ayrica yumusak lenslerin, ¢ok
sayida eczane ve silipermarkette satildigi; bedavacilik sorunu ise, sdzlesme konusu
iiriinler bakimindan herhangi bir yeni yatirim tedbirine gerek olmadig1 gerekgesi ile
reddedilerek inceleme konusu kisitlamalar vasitasiyla ulasilmasi planlanan faydalarin,
daha az kisitlayict 6nlemlerle elde edilebilecegi sonucuna varilmistir (OECD 2013b,
115).

islemler Amazon tarafindan saglanmakta, Borders ise her bir {iriin satisindan komisyon almakta, online
pazarda dogrudan faaliyet gostermemektedir (S6z konusu anlasma ABD’de rekabet davasina konu olmus-
tur.). Boylesi bir uygulamada, tiiketicilerin, Amazon’u gergek satici olarak algilamasi ¢ok muhtemeldir.
Bu nedenle, iireticinin, bdylesi bir algiy1 engellemek adina gerekli ticari/teknik 6nlemeleri almasi hakli bir
uygulama olarak degerlendirilebilecektir.

¢ Bundeskartellamt basin agiklamasi, http://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Meldung/EN/Presse-
mitteilungen/2009/25 09 2009 _Ciba-Vision.html, Erigim Tarihi: 13.02.2016.

% Sennheiser Vertriebs- und Service GmbH, Bundeskartellamt, 24 October 2013, B7-1/13-35.

7 Adidas AG, Bundeskartellamt 27 June 2014, B3-137/12.

8 ASICS Deutschland GmbH, Bundeskartellamt, 26 August 2015, B2-98/11.
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Bundeskartellamt, spor malzemeleri alanina iligskin Adidas ve Asic kararlarinda
da benzer bir yaklagim benimsemistir (Israel ve Jakobs 2015)®. Adidas’in tanimlanan
pazardaki pazar pay1 %30 un iizerinde olmasina ragmen kararda, tesebbiisiin pazar pay1
teblig kapsaminda olsa dahi s6z konusu kisitlamanin muafiyetten yararlanamayacagi
ayrica vurgulanmistir”. S6z konusu yasaklamanin etkinlik sagladiginin ispati amaciyla
Adidas tarafindan ileri siiriilen, bedavacilik sorununu 6nleme ve marka imajini koruma
gerekeesi ise kabul edilmemistir. Otorite, iddia edilen bedavacilik sorununa karsilik,
tiketici anketlerine dikkat ¢ekerek bedavaciligin, sadece satig platformlarina 6zgii bir
problem olmadigi, hem geleneksel hem de internet satislarinda ortaya ¢iktigini, sézlesme
konusu {triinlerin bu platformlarda satisina yonelik kalite standartlar1 belirlenmesi ve
bu standartlarin tiim yetkili saticilar tarafindan benimsenmesi durumunda, bu sorunun
¢Oziime kavusacagini belirtmistir. Marka imajinin korunmasi gerekgesine karsilik ise,
hem {iretici hem de tiiketici menfaati baglaminda hakli kabul edilebilecegini ancak bu
gerekcenin, s6z konusu satis kanalinin tamamen yasaklanmasini hakli kilmadigm,
marka imajin1 korumak amaciyla halihazirda benimsenmis olan kriterlerin, s6z konusu
satis kanalina uyarlanabilecegini ifade edilmistir. Bu yondeki degerlendirmeden
sonra, tiiketicinin bu kisitlamadan yarar saglayip saglamadigi analiz edilmistir. Bu
kapsamda One siiriilen “bu kisitlamani, marka imajinin korunmasini ve danigmanlik
hizmetinin saglanmasini hedef almasi sebebiyle tiiketicilerin alisveris deneyimini daha
tatminkar kildigi” iddiasina karsilik 6ncelikle, danismanlik hizmetine iligkin tiiketici

% Bu sebeple, otoritenin sadece Adidas kararindaki yaklagimi ele alinmaktadir. Adidas kararinda, 101.
madde kapsaminda yapilan degerlendirmede, ilk olarak, platformlardaki satis kosullarina iliskin (iiriinlerin
sergilenmesine veya tiiketicilere sunulacak hizmetlere iligkin) herhangi bir nitel kriter dngdriilmeksizin
tamamen bu satis kanalinin kullanilmasini yasaklayan s6z konusu kisitlamanin, iriinlerin kalitesini ko-
rumaya yonelik nitel bir kriter 6zelligi tasimaktan ziyade belli bir dagitim kanalin1 dislama amaci tagidigi
ve dagiticilarin online magazalarina iligkin halihazirda s6zlesmede 6ngoriilmiis olan kosullarin, bu satig
kanallar1 i¢in de uygulanabilir oldugu belirtilmis (sy.3), devaminda, bu yasaklamanin, kiigiik ve orta 6lgekli
saticilarin daha fazla miisteriye ulagmasini engelleyerek marka ici rekabeti kisitladigi degerlendirilmistir
(sy.4). Bunun yani sira kararda, spor malzemeleri pazarinin goreli olarak daha yogunlasmis bir pazar 6zel-
ligi gosterdigi, buna bagli olarak bir markaya iliskin rekabetin kisitlanmasinin géreli fiyat etkisi nedeniyle
diger markalarda da rekabetin zayiflamasina yol agacagi, ayrica, diger spor malzemeleri iireticilerinin de
bu yonde bir yasaklamaya bagvurabilecegi ve bu durumda goreli fiyat etkisinin daha da siddetlenecegi
belirtilerek s6z konusu yasaklamanin, markalar arasi rekabeti de kisitladigi degerlendirilmistir (sy. 8). (Go-
reli fiyat etkisi ile kastedilen, kisitlama sonucu Adidas iriinlerinin fiyatlarindaki artigin, diger markalar
tizerindeki rekabetci baskiy1 azaltacagi ve netice itibariyla fiyat diizeyinin genel olarak artis gosterecegidir.
Bkz. Sy. 8).

Sy. 8.
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talebinin tirliniin tiirtine gore farklilik gosterecegi; ikinci olarak, kimi tiiketicilerin satig
personelinden tavsiye almay1 gerekli gordiigii, kimi tiiketicilerin daha 6nceden iiriinii
satin almis olan tiiketicilerin degerlendirmelerine gore kararini verdigi, bu nedenle ayni
iiriine iliskin danigsma ihtiyacinin tiiketiciden tiiketiciye degisebilecegi belirtilmistir. Bu
iddiaya karsilik ayrica, satig platformlarimi kullanan online dagiticilarin, bu kanallar
araciligtyla yaptiklart satislarin, kendi online magazalarindan yaptiklar1 satiglardan
daha fazla oldugunu gosteren ¢alismalar isaret edilerek satis platformlarinin, pek ¢ok
tiiketicinin faydasina oldugu ifade edilmistir. Son olarak, 6ne siiriilen iddialar agisindan
bu kisitlamanin kaginilmaz olmadigi, dngoriilecek olan kalite standartlar ile istenilen

amaca ulagilabilecegi degerlendirilmistir”".

Son olarak, tiiketici elektronigi alanina iligkin Sennheiser olayinda ise, iiretici,
Amazon 'u yetkili satic1 olarak tayin etmis olmasina kargin diger saticilarin internet satis
platformlarin1 kullanmasin1 yasaklamistir. Bundeskartellamt kararinda, Amazon’un
yetkili satic1 olarak belirlenmis olmasi nedeniyle satis oncesi hizmet gerekliligi ve
tirlinlerin sergilenmesine dair endiselerin hakli gériilemeyecegini bu baglamda, yetkili
saticilarin internet satis platformunu kullanmasinin yasaklanamayacagini belirtmistir
(Israel ve Jakobs 2015, 592)727,

" Sy. 5-7.

2 Ayrica bkz. Bundeskartellamt Annual Report 2013, sy. 31
http://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Publikation/EN/Jahresbericht/Jahresbericht 2013.pdf?
blob=publicationFile&v=3.

3 Konuya dair bazt Alman ulusal mahkemelerinin kararlart Bundeskartellamt’in yaklasimdan farklilas-
maktadir. Ornegin, Scout davasinda, mahkeme, iiriinlerin (sirt ¢antasi) agik attirma sitesinde satilmasi-
n1 yasaklayan sartin nitel bir 6zellik tasidigini ve bu kalite kosulunun, fiziki satis noktasi i¢in 6ngdriilen
sartlarla kiyaslanabilir nitelikte oldugunu belirterek s6z konusu sartin rekabet hukukunu ihlal etmedigini
degerlendirmistir (Held 2010, 345; Israel ve Jakobs 2015,591). (Scout-Schulranzen, Higher Regional Court
of Karlsruhe, 25.09.2009, 6 U. 47/08).

Benzer sekilde, iiriin (okul ¢antasi) satiginda satis platformlarinin ve fiyat karsilastirma sitelerinin kullan-
masinin yasaklandigi Deuter davasinda, alt mahkeme, satig platformlarinin yasaklanmasinin, de facto ola-
rak internet satiglarinin dnemli bir béliimiiniin yasaklanmast sonucunu dogurdugu argiimanina dayanarak
bu kisitlamanin Tiiziigiin 4(c) maddesi ¢ercevesinde agir sinirlama niteligi tasidigi ve herhangi etkinlik
kazanimi dogurmadigi degerlendirmesinde bulunurken iist mahkeme, alt mahkemenin bu yondeki kararini
bozarak tiiketicilerin bilgilendirilmesi ve marka imaji1 gerekgelerini bu kisitlamanin hakli gerekgesi ola-
rak kabul etmistir (Alt mahkeme karari, http://www.concurrences.com/Bulletin/News-Issues/June-2014-1/
The-German-Court-condemns-a, Erisim Tarihi: 01.04.2016; {ist mahkeme karari, http://www.concurren-
ces.com/Bulletin/News-Issues/December-2015/The-Higher-Regional-Court-of-78520,  Erisim  Tarihi:
01.04.2016). (Deuter, Regional Court of Frankfurt, 18.06.2014, 2-03 O 158/13; Deuter, Higher Regional
Court of Frankfurt, 22.12.2015, 11 U 84/14).
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Autorité de la concurrence’in konuya iligkin yaklagimi ise zamanla farklilagmistr.
Otoritenin 2007 tarihli Cosmetics kararinda, satig platformlarinda sahte iiriin satiginin
ve yetkili olmayan dagiticilara satis yapilmasinin muhtemel oldugu, platformun
kalite ve saticilarin kimligine iliskin sorunlarin ¢éziimiinii garanti etmedigi siirece, bu
kanallarin tamamen yasaklanmasinin yasal oldugu kabul edilmistir (Accardo 2013, 84).
Otoritenin e-ticarete yonelik sektor aragtirmasi raporunda ise, satis platformlarinin kalite
standartlarinikarsilayacak kapasiteye/yetenege sahip oldugu, halihazirdakimiiireticilerin
bu platformlarda iiriin satigina iligkin prensipleri olugturmus oldugu belirtilmistir (Vogel
2015, 458). Otoritenin bu yaklasimmin yansimasi, 2015 yilinda Adidas’a yonelik
baglatilan incelemede goriilmektedir. Soyle ki, Bundeskartellamt ile igbirligi i¢erisinde
yiriitiilen inceleme, Adidas’in internet satig platformlarinin kullanilmasini yasaklayan
uygulamasma son verdigini agiklamasiyla birlikte incelemenin ilk asamalarinda
sonlandirilmistir. S6z konusu karara iligkin basin duyurusunda otorite, sektdr raporuna
atifta bulunarak “...saglayicilar tarafindan dagiticilara uygulanan kosullar online satig

kanalini gereginden fazla sinirlandirmamalidir” agiklamasina yer vermistir’,

Secici dagitim sisteminin gecerli olmadig1 Amer ve Casio davalarinin her birinde de farkli bir anlayig
benimsenmistir: Amer davasinda mahkeme, iiriinlerin agik arttirma sitesinde satisinin yasaklanmasina izin
vermistir. SOyle ki, dagiticilarin agik arttirma sitesi digindaki internet kanallarini kullanmakta serbest ol-
dugu ilgili davada mahkeme, iiriinlerin (spor malzemeleri) agik attirma sitesinde satilmasini yasaklayan
sartin, rekabeti kisitladigini ancak bu kosulun bir kalite kosulu oldugunu ve fiziki satis noktasi i¢in 6ngo-
riilen sartlarla kiyaslanabilir nitelikte oldugu belirtmistir. Ayrica, mahkemeye gore, Tiiziigiin 4(b) hiikmii
uyarinca internetten satiglarin tamamen yasaklanmasi, belli bir tiiketici grubuna (internetten alisveris yapan
tiiketiciler) yapilan pasif satislarin kisitlanmasi baglaminda agir sinirlama olustururken, agik arttirma site-
sinin kullanilmasinin yasaklanmasi, agir sinirlama olusturmamaktadir. Zira mahkeme, internetten aligveris
yapan miisteri grubu igerisinden satis platformlarini kullanan miisterilerin objektif 6zelliklere gore ayristi-
rilabilir olmadigi, bu nedenle bu kisitlamanin, belli bir miisteri grubuna yapilan pasif satislarin yasaklan-
masi niteliginde olmadig1 diisiincesindedir. Bagka bir deyisle, mahkemeye goére bu platformlar, internet
kullanicilarinin geneline yoneldigi i¢in dagitict, bu platformlarin misterilerine diger internet satig kanallari
aracili@iyla da ulagilabilecektir. (Held 2010, 546; Israel ve Jakobs 2015, 591; Uzunall1 2014, 2953). (Amer
Sports, Higher Regional Court of Munich July 2, 2009, U. [K] 4842/08).

Bu yaklagima karsin, dagiticilarin kendi internet sitesinde {izerinden satis yapmakta 6zgiir oldugu Casio
davasinda, mahkeme, FCO ile benzer bir degerlendirme yaparak satig platformlarinda iriin satiginin ya-
saklanmasinin saticilarin yeniden satis olanaklarini kisitladigini degerlendirmis ve bireysel muafiyette de
mazhar gérmemistir. Ayrica mahkeme bu kisitlamanin Tiiziiglin 4(b) maddesi geregince agir sinirlama ni-
teligi tasidigini degerlendirmistir (Reysen ve Niitvali 2014, 13) (Casio, Higher Regional Court of Sch-
leswig-Holstein June 5, 2014, 16 U Kart 154/13).

74 Bkz. http://eu-competitionlaw.com/sporting-goods-company-bends-the-knee-on-marketplace-distributi-
on/, Erisim Tarihi: 06.01.2016
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2.2.4. Miktar Kisitlamasi

Yukarida bahsedildigi iizere, Komisyon, bu yeni Kilavuzla birlikte, bazi
uygulamalar1 pasif satisin engellenmesi ile esdeger tutarak agir sinirlama kutusunu
genisletmistir. Bu uygulamalardan biri de, internet kanaliyla yapilan satiglarin oranina
iligkin kisitlama getirilmesidir. Boylece, internet kanali i¢in maksimum satig orani
belirlenmesi, agir sinirlama olarak degerlendirilmektedir’. Ancak, saglayicinin, fiziki
satis noktasinin etkin igletilmesini saglamaya yonelik olarak, geleneksel satiglar i¢in
asgari satig miktari/degeri belirleyebilecegi kabul edilmistir’. Kilavuzda, bu satis
miktarinin/degerinin biiylikligiine dair herhangi acgiklama bulunmamakta ancak
bu degerin tiim saticilar i¢in ayni olabilecegi veya saticinin dagitim agindaki goreli
biiyiikligli, cografi konumu gibi objektif kriterlere gore farkli da tayin edilebilecegi
belirtilmigtir”.

Kilavuz, giivenli liman korumasindan yararlanabilecek asgari miktarin/degerin
ne olduguna dair tam bir bilgi sunmadigindan, belirlenen asgari miktarin, online satiglari

caydirict giicte olup olmadiginin analizi 6nemli olmaktadir. Bu noktada, dagiticinin

75 Taslak Kilavuza yonelik Estee Lauder’in sundugu goriiste, bedavacilik riskine deginilerek segici dagitim
sistemi i¢in 6nemli olan hizmet kalitesinin siirekliliginin ve bu anlamda geleneksel satis kanalinin yatirim
motivasyonun saglanmasi agisindan internet satiglarinin oranina iliskin sinirlama getirilmesinin 6énemli ol-
dugu belirtilmistir. Bkz. http://ec.europa.eu/competition/consultations/2009 vertical agreements/esteelau-
dercompanies_en.pdf,Erigim Tarihi: 14.01.2016, sy. 23.

European Competition Lawyers Forum tarafindan sunulan goriiste ise, bazi iiyeler tarafindan bu kural,
ozellikle fiziki satis noktasina sahip olma sart1 ile baglantili olarak elestirilmektedir. Bu yazarlara gore,
fiziki satis noktasina sahip olma sart1 getirebilecek olan iireticinin, beklenen fayday: elde edebilmesi igin
bu kuralin yani sira, online satiglar ile geleneksel satislar arasinda makul bir oran belirmesi gereklidir.
Bkz.http://ec.europa.cu/competition/consultations/2009_vertical agreements/europeancompetitionlawyer-
sforum_en.pdf, Erisim Tarihi: 14.01.2016, sy. 18.

" Kilavuzun bu yaklagimina karsin, Alman Federal Mahkemesi’nin, 2002 tarihli kararinda daha liberal bir
yaklagim benimsedigi goriilmektedir (Depotkosmetik im Internet, 2002 KZR 2, WuW/E DER1203-1205).
Soyle ki, davaya konu s6zlesme hitkmii, dagiticinin internet {izerinden yaptigi satiglar, toplam satislarin bel-
li bir ylizdesine ulastiginda veya internet kanaliyla yapilan toplam satislar geleneksel dagitim kanali aracili-
giyla yapilan satislar astiginda (parfiim tireticisi) saglayictya, s6zlesmeyi sonlandirma hakk: tanimaktadir.
Mahkeme, bu kisitlamanin s6zlesme konusu markali Giriiniin aurasini korumak isteyen iireticinin ¢gikarina
oldugunu belirterek, anilan kisitlamanin hukuka aykirt olmadigin: degerlendirmistir (Accardo 2013, 86).
" Taslak Kilavuz’a yonelik American Bar Association tarafindan sunulan goriiste, bu satis miktariin/dege-
rinin, saglayici tarafindan alictya yapilacak satiglara mi, yoksa alici tarafindan nihai tiiketicilere yapilacak
satislara mu iligkin oldugu noktasinda ilgili hilkmiin yeterince aciklayict olmadig1 belirtilmistir. Bkz. http://
ec.europa.eu/competition/consultations/2009_vertical agreements/americanbarassociation_en.pdf, Erisim
Tarihi: 14.01.2016, sy. 13.
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gecmis yila ait satiglarina bakarak degerlendirme yapilmasi anlamli olabilecektir
(Aronsson 2010, 41)78,

2.2.5. Fiyat Farkhlastirmasi

Agir sinirlama kutusuna dahil edilen diger bir uygulama, saglayicinin, dagitim
kanalina gore toptan satig fiyatim1 farklilagtirmasidir. Buna gore, dagiticinin, internet
tizerinden tekrar satisa sunulacak {irlinler i¢in geleneksel satig kanalinda arz edilecek
iiriinlere kiyasla daha yiiksek fiyat 6demesinin kararlagtirilmasi, agir sinirlama olarak
belirlenmistir”. Boylelikle Komisyon, saglayicinin, hem dogrudan hem de dolayli
olarak (6rnegin, indirim sistemi) farkli toptan satig fiyati uygulamasini yasaklamaktadir
(Vogel 2012)¥. Bu diizenlemenin temelinde yatan fikir, saglayicinin, bu iki fiyat
arasindaki farki yiikseltmek suretiyle saticinin, dagitim kanali tercihini etkileme giicii
elde edebilecegi, boylece online satis yapmak isteyen dagiticinin bu alanda faaliyet

gostermesini engelleyebilecegidir (Bundeskartellamt 2013, 20).

Komisyonun bu diizenlemesi, ticaret hayatinin gerceklerini géz ardi ettigi
gerekgesiyle elestirilmektedir. Ornegin, Vogel (2012, 277), fiziki satis noktalarinca
saglanan kimi hizmetlerin (iiriinlerin sergilenmesi, satis Oncesi/sonrasi hizmetler,
stok bulundurma vb.) tiiketici talebini dogrudan etkiledigini ve pek c¢ok sektorde,
dagiticinin bu satig ¢cabalarini ddiillendirmek amaciyla saglayici tarafindan indirim ve
iadelerin uygulandigini belirterek, bu yasaklamanin, ticari isleyise aykiri oldugunu ileri
siirmektedir. Yazar, ayrica, fiziki satig noktasinda sunulan kimi hizmetlerin internet
kanalinda saglanmadigini ve baz tiiketicilerin ilgilendigi tiriind, fiziki satis noktasinda

inceleyip sonrasinda internetten satin aldigini belirterek, bu hususlarin farkli indirim

" Bu kisitlamanin ele alindig1 bir karar heniiz bulunmamaktadir.

™ Para. 52.

80 Bu yaklasima karsin, 2010 sayili Kilavuzun heniiz yiiriirlikte olmadigi dénemde, Hollanda B6lge Mah-
kemesi Groen Trend kararinda (Rechtbank Zutphen, 30th december 2005, JOR 2005, 74100, KG ZA 05—
309, Groen Trend B.V. and Schouten Keukens B.V. / Atag Etna Pelgrim Home Products B.V), internette ve
fiziki magazada satisa sunulan mutfak techizat1 i¢in farkli toptan satis fiyati ve garanti kosullar1 belirleyen
saglayicinin, internet satis kanalinin, geleneksel kanalin aksine, tiiketicilere danigmanlik ve cihazlarin
kurulumu hizmetini sunmadigi bu yoniiyle internet kanalinin iireticiye sagladigi katma degerin daha az
oldugu yoniindeki gerekgesini kabul ederek, bu uygulamanin, hukuka uygun oldugunu degerlendirmistir
(Buccirossi 2015, 21). Hollanda rekabet otoritesi (Netherlands Authority for Consumers and Markets) tara-
findan konuya dair hazirlanan ¢caligmada (2015, 20) ise, fiyat farklilastirmasinin, online dagiticinin dagitim
agma kabul edilmemesi durumuna kiyasla daha az zararli oldugu belirtilmistir.

36



Cemile YUKSEK

sistemi uygulanmasini hakli kildigin1 savunmaktadir. Benzer sekilde, Buccirossi (2015,

21) de Komisyonun bu yaklagiminin, ekonomik temelden yoksun oldugu goriisiindedir.

Bu yondeki elestirilere cevap olarak Kilavuzda, saglayicinin, dagiticinin satig
cabalarim (internet veya fiziki magaza satiglar1) desteklemek amaciyla dagiticiya, satis
geliri ve miktarindan bagimsiz olarak, sabit bir 6deme yapabilecegi kabul edilmistir®’.
Bu noktada akla gelen, “bu uygulamanin da, farkli toptan satis fiyat1 uygulamasinda
oldugu gibi, dagiticmin satis kanali se¢cme Ozgirliiglini kisitlamak amaciyla
kullanilabilecegi” endisesine karsilik, Bundeskartellamt (2013, 20), iiriiniin toptan satis
fiyatinin, perakende fiyatin tespitinde dogrudan bir etkiye sahip oldugunu, ancak bu sabit
O0demenin, perakende fiyatin tespitinde genellikle bir etkisi olmadigini, bu baglamda
dagiticinin dagitim kanali tercihinde herhangi bir tesiri olmayacagini savunmaktadir.
Buna karsin, Robertson (2012b, 181), bu hiikmiin, saglayiciya arka kapidan farkh
toptan satis fiyat1 uygulama imkani verdigi diisiincesindedir. Vogel (2015, 457) ise,
satig performansi agisindan dnemli olan kimi hizmetlerin online dagiticilar tarafindan
sunulmadigini belirterek sabit bir 6demeden ziyade, dagitim kanalindan elde edilen
gelire gore farklilagtirilmis bir 6deme yapilmasinin ticari isleyise uygun olacagini iddia
etmektedir®’. Yazar, ayrica, bu kural ile birlikte otoritenin, rekabet hukukunun sinirlarini

asarak diizenleyici bir iglev iistlendigi diisiincesindedir.

Bu konuya dair dikkat ¢eken diger bir husus, internet kanaliyla yapilan satiglarin,
iireticiye daha fazla maliyet olusturmasi durumunda, fiyat farklilastirmasi uygulamasinin
bireysel muafiyet alabileceginin kabul edilmis olmasidir®. Kilavuzda sunulan 6rnege

81 Para. 52 (d),

82 Taslak Kilavuza yonelik sunulan goriislerden Baker & McKenzie, fiyat farklilagtirmasi uygulamasinin,
satislarin ortalama ilave maliyetini ve online satiglardan kaynakli sikayetlerin saglayici/geleneksel satict
acisindan doguracagi muhtemel ilave maliyetleri dikkate aldigini vurgulamis ve buna bagl olarak sagla-
yicmin farkli fiyat uygulamakta 6zgiir olmasi gerektigini belirtmistir. Ayrica, goriiste, satis ¢abalarini des-
teklemek amaciyla dagiticiya yapilacak olan 6demenin, dagitici tarafindan yapilan satiglarla iliskilendiril-
memesinin, lireticinin, yatirimlarin geri doniisiinii kontrol etmesini zorlastiracagi, bu sebeple bu segenegin
ticari bir degeri olmadig1 degerlendirilmistir.

Bkz. http://ec.europa.eu/competition/consultations/2009_vertical agreements/bakermckenzie en.pdf, Eri-
sim Tarihi: 10.01.2016, para. 613.

The American Chamber of Commerce to the EU ise, pazar giicline sahip olmayan {ireticinin, toptan fiyatlar
farklilagtirmasinin rekabet karsit1 bir risk igermedigini belirtmistir.
http://ec.europa.cu/competition/consultations/2009 vertical agreements/americanchambercommerceto-
eu_en.pdf, Erigsim Tarihi: 10.01.2016, sy.8.

8 Para. 64
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gore, fiziki satis noktasinda yapilan satiglardan farkli olarak internet {izerinden yapilan
satiglar, (dagitic1 tarafindan) yerinde kurulumu igermedigi i¢in daha fazla miisteri
sikdyetlerine ve sorumluluk taleplerinin ileri siiriilmesine (yanlis kuruluma bagli olarak
garanti kapsaminda iglem yapilmasina) neden olabilecektir. Boylece bu gibi durumlarda,
cift fiyatlamayi iceren dagitim anlagmasi bireysel muafiyete mazhar goriilebilecektir.
Kilavuzda, bu yonde yapilacak incelemede, bu sartin, ne olgiide internet satiglarini
kisitladigimin analiz edilmesi geregi vurgulanmistir. Kuskusuz bu degerlendirme,
belirlenen farkli fiyatlarin, geleneksel ve online dagiticinin katlandigi ilave maliyetleri
gercekten yansitip yansitmadiginin ve ayrica, fiyat farkinin online satiglar1 engellemek
amaciyla fahis seviyede belirlenip belirlenmediginin analizini igermelidir (Accardo
2012, 87).

Vogel (2012, 277), s6z konusu hilkme dikkat ¢ekerek, internet kanalinin daha
fazla maliyet olusturabilecegi dikkate alinirken, fiziki satis kanalinin daha fazla maliyet
olusturabileceginin kabul edilmemesini elestirmektedir. Yazar ayrica, ticari uygulamada
dagitictya yapilacak 6demenin hesaplanmasinda, dagiticinin Ustlendigi  dagitim
maliyetlerinin dikkate alindigimi belirterek, s6z konusu istisna hitkmiin olusturulmasinda
dagiticinin katlandigi maliyetten ziyade saglayicinin katlandigi maliyetin dikkate

alinmasini hatali bulmaktadir.

Uygulamaya bakildiginda ise Bundeskartellamt’in bu konuda aktif oldugu
goriilmektedir. Otorite, kisa bir zaman zarf1 icerisinde konuya dair ii¢ olay1 karara
baglamigtir. Bunlardan ilki olan Dornbracht® olayi, liiks banyo tesisati alanina
iliskindir: Ug¢ asamali bir dagitim sistemi (iiretici-toptanci-perakendeci) benimsemis
olan iireticinin uyguladigi indirim sistemi, temel indirimin yani sira kurulum hizmeti
gibi satis sonrasi hizmet standartlarin1 karsilayan perakendeciler igin ilave bir
indirim 6ngoérmektedir. Dolayisiyla bu sisteme gore, hizmet standartlarini karsilayan
perakendecilere satis yapan toptanci da, daha biiyiik indirim almaya hak kazanmaktadir.
Bundeskartellamt, online saticilarin genellikle kurulum gibi satig sonrasi hizmetleri
sunmadigina dikkat ¢ekerek, ilk asamada, bu uygulamanin, daha diisiik indirim orani
alan online saticilarin, fiyat konusunda rekabet etmesini zorlastirdigini, bu sebeple

marka i¢i rekabeti kisitladigini; ikinci olarak, s6z konusu sistemin, toptancilarin, online

8 Aloys F. Dornbracht GmbH & Co. KG, Bundeskartellamt, 13 December 2011, B5-100/10.
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saticilara satig yapma motivasyonunu olumsuz etkiledigini, bu dogrultuda uygulamanin,
internet satiglarini kisitladigini, yani agir sinirlama niteligi tasidigimi degerlendirmistir
(Israel ve Jakobs 2015, 591)%.

Diger karar, bahge iriinleri {ireticisi olan Gardena’a® iliskindir. Bu olayda,
geleneksel dagiticilara kiyasla internetten satis yapan dagiticilara daha diisiik indirim
oranituygulanmaktadir. Bundeskartellamt bu sistemin, online dagitim kanalinin cazibesini
azalttigini, bu sebeple internet satiglarini kisitladigini belirtmistir. Ayrica, kararinda
fiziki satig noktasinin daha fazla maliyet olusturdugunu kabul eden Bundeskartellamt,
bu ilave maliyetleri karsilamak i¢in sabit bir 6demenin yapilmasiin hukuka uygun bir

alternatif oldugunu degerlendirmistir (Israel ve Jakobs 2015, 590).

Konuya dair ele alinan son karar, BSH*” olayidir. Bu olayda, iiretici tarafindan
uygulanan indirim sistemi, dagitim kanallarinin satig gelirine gore farklilagtirilmustr.
Buna gore, hem online hem de fiziki magazada satig yapan dagiticilar (hibrid dagiticilar),
internet kanalindan daha fazla satis geliri elde ettikge daha diisiik indirim oran1 almaktadr.
Bundeskartellamt’a gore, s6z konusu indirim sistemi, hibrid dagiticilar iizerinde internet
satiglarinin kisitlanmasi yoniinde baski olusturmakta ve bu dogrultuda internet satiglari
yoluyla olusan/olusacak rekabeti engellemektedir. Bundeskartellamt, inceleme konusu
sistem ile dagiticilarin, internet {izerinden satis yapmasinin de facto olarak yasaklandigi
degerlendirmesinde bulunarak, uygulamanin, agir sinirlama niteligi tasidigina karar
vermistir. Ayrica, tesebbiis tarafindan ileri siiriilen etkinlik gerekgelerini reddederek,
Gardena kararinda oldugu gibi, fiziki magaza ile online magaza arasinda olusan maliyet
farkliligini telafi etmek i¢in sabit bir 6demenin yapilabilecegini belirtmistir (Israel ve
Jakobs 2015, 590).

2.3. BOLUM SONUCU

Kilavuz, internet satis kisitlamalarinin hangisinin agir smirlama niteligi

tasidiginin hangisinin kabul edilebilir se¢im kriteri olarak degerlendirildiginin

8 Tegebbiisiin ilgili uygulamay1 terk ettigini agiklamasiyla birlikte, siire¢ sonlandirilmigtir. Ayrica bkz.
http://www.internationallawoffice.com/Newsletters/Competition-Antitrust/Germany/CMS-Hasche-Sigle/
Federal-Court-of-Justice-clears-way-for-damages-in-vertical-competition-law-cases# ,

8 Gartenprodukte-Hersteller, Bundeskartellamt, 27 November 2013, B6-46/12.

87Bosch Siemens Hausgeraete GmbH, Bundeskartellamt, 23 December 2013, B7-11/13.
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aciklanmasi bakimindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Ancak, internet satiglart ile ilgili
kimi hususlar agikliga kavusturulmus olmasina ragmen o6zellikle fiyat farklilagtirmasi

ve satig platformlar1 konular1 hala tartisilmaktadir.

Internet satiglarina iliskin Kilavuz’da benimsenen prensipler bir biitiin olarak ele
alimdiginda, agir sinirlama ile kabul edilebilir sinirlamanin ayristirilmasinda iki esik
bulunmaktadir: 1) nesnel hakli gerekce ve ii) esdegerlik prensibi. Komisyon’un Pierre
Fabre kararinda benimsedigi yaklasim (amicus curiae) ve igtihat dikkate alindiginda,
nesnel hakl1 gerekgenin, internet satig yasagina iligkin hukuki bir diizenlemenin mevcut
olmasi1 halinde vuku bulacag anlasilmaktadir. Esdegerlik sart1 ise, daha karmasik nitelik
tagimakta olup her kisitlamanin analizini gerektirmektedir (Monti 2013, 497). Buna
paralel olarak, esdegerlik sart1 uygulamada yorum farkliliklarina neden olabileceginden,

bu prensibin, agir sinirlamalarla iligkilendirilmis olmasi endiseyle karsilanmaktadir®.

Komisyon, benimsedigi bu yaklasim ile ilk boliimde tartigilan e-ticaret ve
secici dagitim sistemi arasindaki “savasi” sonlandirmis goériinmektedir. Kabul edilen
bu kurallarin eksik kalan/tartisilan yonleri olmakla birlikte, Komisyon’un, segici
dagitim sistemi ve internet kanali arasinda makul bir denge bulma g¢abasinda oldugu
anlagilmaktadir. Monti (2013, 497), secici dagitim sisteminin menfaatleri ile bu yeni
dagitim modeli arasindaki dengenin “fiziki satis noktasi sart1” ve “esdegerlik kurali” ile
saglandig1 goriisiindedir. Robertson (2012a) ve Vogel (2015) ise, tek pazar entegrasyonu
hedefinin Kilavuz iizerindeki etkisine dikkat ¢ekmektedir. Komisyon’un gegmis donem
Rekabetten Sorumlu Genel Miidiirii Alexander Italianer’in asagidaki acgiklamasi bu

cergeveden degerlendirilmelidir:

... Internet, pazarin smirlarim genislettigi, tiiketicilerin segeneklerini arttirdig1 ve
genel anlamda rekabeti arttirdig1 i¢in internet satiglarinin desteklenmesi Avrupa’daki i¢
pazar agisindan son derece onemlidir. Fakat bu, internet satiglarinin geleneksel satiglardan
farkli ele alinmasi veya fiziki ve online kanal arasinda ortaya ¢ikabilecek olan muhtemel

bedavacilik sorununun géz ardi edilmesi gerektigi anlamina gelmemektedir... internet

88 Bkz. European Competition Lawyers Forum un Taslak Kilavuza iligkin goriisii, http://ec.europa.eu/com-
petition/consultations/2009_vertical agreements/europeancompetitionlawyersforum_en.pdf, Erigim Tari-
hi: 14.01.2016, sy.20.
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satiglarinin tegvik edilmesi ile belli iiriinlerin satisinda ve markalagsmasinda kaginilmaz

olan kosullar arasinda denge bulmaya calistyoruz®.

Rekabet otoritelerinin konuya iligkin son donemdeki yaklagimi ele alindiginda
ise, internetten satig yasaginin etkinlik sagladiginin ispat1 amaciyla kullanilan gereklilik
testine iligkin kabul standardinin yliksek bir seviyede belirlenmis oldugu goriilmektedir
(Israel ve Jakobs). Daha agik bir ifadeyle, genel yaklasim, marka imajinin korunmasi/
muhtemel bedavacilik sorununun Onlenmesi/uzman tavsiyesinin gerekliligi gibi
unsurlarin, bu satis kanalinin kullanilmasinin yasaklanmasi adina ikna edici etkinlige
sahip olmagi, bu hedeflere ulasmay saglayacak daha az kisitlayici 6nlemlerin oldugu
yoniindedir. Sonug olarak, segici dagitim sistemini hakli kilan etkinlik gerekg¢elerinin
(marka imajin1 koruma, talebi arttiran yatirnmlarin tesvik edilmesi, bedavaciligin
Onlenmesi gibi) internet satislarinin yasaklanmasmi hukuka uygun kilmadig:
goriilmektedir (Buccirossi 2015, 23).

8 Konugma i¢in bkz. http://www.americanbar.org/content/dam/aba/publishing/antitrust_source/apr11-full-
source.authcheckdam.pdf, Erigsim Tarihi: 09.01.2016.
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BOLUM 3

SECICI DAGITIM SiSTEMI OZELINDE INTERNET
SATISLARINA YONELIK TURK REKABET HUKUKU
YAKLASIMI

3.1.2002/2 SAYILI DIKEY ANLASMALARA iLiSKiN GRUP
MUAFIYETi TEBLiGIi VE DIKEY ANLASMALARA iLiSKIiN
KILAVUZ

AB ile paralel olarak, belirli kosullar tagiyan dikey anlagmalar, 2002/2 sayili
Dikey Anlasmalara Iliskin Grup Muafiyeti Tebligi (2002/2 say1l1 Teblig) uyarinca 4054
sayil1 Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun’un 4. maddesinin uygulamasindan muaf
tutulmakta ve agir sinirlama olarak tanimlanan uygulamalari iceren anlagmalar ise bu
korumadan yararlanamamaktadir. flgili Teblig’de segici dagitim sistemine iiye olan
dagiticilarin son kullanicilara yapacaklari aktif ve/veya pasif satiglarin engellenmesinin,
agir siirlama niteligi tasidigi belirtilmekte ancak internet satiglari ele alinmamaktadir.
S6z konusu Teblig’in uygulamasina iliskin Dikey Anlagmalara Iliskin Kilavuz (Tiirkiye
Kilavuzu)’un 24. paragrafinda ise, internet kanaliyla yapilan satiglarin pasif satig
yontemi niteligi tasidig1 belirtilmektedir. Boylece, anilan diizenlemeler uyarinca, yetkili
dagiticilarin internet iizerinden satis yapmasinin yasaklanmasi, ilgili anlagsmay1 grup

muafiyetinin kapsami disina ¢ikaran bir kisitlama olusturmaktadir.
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3.2. KURUL’UN YAKLASIMI

Kurul, Yatsan® ve Antis® olay1 gergevesinde, se¢ici dagitim sistemi Ozelinde

online satislarin yasaklanmasini degerlendirmistir.

Yatsan kararinda, oOncelikle, internetten satis yasaginin, pasif satiglarin
engellenmesi baglaminda agir sinirlama niteligi tasidigi belirtilmis; sonrasinda, bu
nitelikteki kisitlamaya iliskin kamu giivenliginin ve sagliginin korunmasi gibi objektif
bir gerekgenin ve yeni bir iiriiniin pazara sunulmasi/mevcut markanin yeni bir pazarda
ilk defa pazarlanmasi durumunun var olup olmadig: analiz edilerek olay 6zelinde bu
sartlarin karsilanmadigi sonucuna varilmigtir. Bireysel muafiyet degerlendirmesinde
ise, tesebbiis tarafindan yasaklamanin gerekgesi olarak ileri siiriilen bedavacilik riski ve
marka imajini koruma sebeplerinin dnemli oldugu kabul edilmis ancak Komisyon’un
Kilavuzda benimsedigi yaklasima dikkat c¢ekilerek, anilan hedeflere ulagsmak agisindan
daha az kisitlayict onlemlerin oldugu vurgulanmistir. Ayrica, internetin tiiketicilere
sagladig1 faydalara deginilerek kisitlamanin tiiketici nezdinde fayda dogurmasinin

muhtemel olmadig1 belirtilmigtir®.

Internetten satis yasagmin ele alindig1 bir baska karar olan Antis kararlarinda,
Kurul’un bu konuya olan yaklasimmin farklilastigi soylenebilecektir. Saglayicinin
yazil1 izni olmaksizin internet kanalinin kullanilmasinin yasaklandig1 Antis I kararinda,
s0z konusu kisitlamanin, marka i¢i rekabeti kisitladigi, ayrica agir sinirlama niteligi
tagidig1 belirtilmis, sonrasinda bireysel muafiyet incelemesine gecilmistir. Bu cercevede
yapilan degerlendirmede, anilan kisitlamanin, tiiketicinin, cilt yapisina uygun olan
iiriinii kullanmasini sagladigi, béylece yanlis tiriin kullanimina baglh olarak tiiketicilerin
gozlindeki marka imaj1 algilamasinin zarar gérmesinin engellendigi belirtilerek, ilgili

yasaklamanin, segici dagitim sisteminde hedeflenen tiiketici faydasi acisindan gerekli

023.09.2010 tarihli, 10-60/1251-469 sayili1 Kurul karari.

! Antis olayma iligkin Kurul’un iki ayr1 karari bulunmaktadir. Antis I: 08.05.2008 tarihli, 08-32/401-136
sayili Kurul karari; Antis II: 24.10.2013 tarihli, 13-59/831-353 sayili Kurul karari.

92 [nternetten satis yasaginin yani sira yeniden satis fiyatnin tespiti uygulamasiin da ele alindigs ilgili ka-
rarinda sonunda, “...iklalin dikey nitelikte olmasi, pazarin rekabet¢i, biiyiiyen ve dinamik yapisi, Yatsan in
onemli bir pazar giiciine sahip olmamasi, Yatsan’in rakiplerin pazardaki gii¢lii variigi, iiriintin niteligi ve
en onemlisi ihlalin en fazla 4 ay gibi kisa bir stire ile sinirlt olmasi ve bayilerin satig fiyatimin izlenmemesi
gibi unsurlar” isaret edilerek sorusturma agilmasina gerek bulunmadigi, ancak uygulamanin sonlandirilma-
s1 yoniinde goriis gonderilmesi kararina varilmastir.
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oldugu sonucuna varilmistir. Ayrica, yetkili dagiticilar arasindaki satislar iizerine
herhangi bir kisitlama getirilmedigi siirece, internet {izerinden yapilan satislarin
yasaklanmasinin, marka i¢i rekabeti dnemli oranda etkilemeyecegi ve halihazirda
da markalar arasi rekabetin yeterli seviyede oldugu belirtilmistir. Nihayetinde, ilgili
sozlesmeye 5 yil muafiyet taninmistir. Antis I/ kararinda ise, benzer bir degerlendirmeye

yer verilmis ancak bu sefer muafiyet siiresine iliskin bir kisitlama getirilmemistir.

Bu paralelde, Kurul’un Yatsan kararinda ortaya koydugu yaklasim, Komisyon’un
yaklasimi ile benzerlik gostermektedir. Ancak, konuya dair ABAD ve diger rekabet
otoritelerinin yaklagimi hatirlandiginda, Kurul’un, pazar payi, markalar arasi rekabet
gibi piyasadaki var olan rekabet diizeyini gosteren unsurlara deginmesi daha esnek bir
yaklagimin benimsendigi izlenimi uyandirmaktadir. Kararin eksik kalan yonii, lirliniin
ozelliklerinin ve tiiketici davraniglarinin dikkate alinmamis olmasidir. Antis kararlarinda
ise, internetin sagladigi doniisiim tartisilmaksizin, secici dagitim sisteminin dayandigi
gerekceler, internetten satis yasaginin hakli gerekgeleri olarak kabul edilmistir. Bu
kararin eksik kalan yonii ise, internetin sagladigi rekabetci faydalara deginilmemis
olmasidir. Ote yandan, her iki kararda benimsenen ortak anlayis, markalar aras1 rekabetin
yeterli oldugu durumda, internetten satis yasaginin neden oldugu marka i¢i rekabetteki

azaligin, 6nemli bir rekabet¢i endise dogurmayacagidir®.
3.3. TURKIYE UYGULAMASINA YONELIK ONERILER

Internetle birlikte dagitim sisteminde meydana gelen bu doniisiim siirecinde,
iireticilerin, marka imajin1 ve dagitim agmin kalitesini koruma yoniindeki mesru
menfaatleri ile tiiketicilerin bu yeni dagitim modelinin faydalarindan pay almalarinin
saglanmas1 arasinda makul bir dengenin olusturulmasi rekabet otoriteleri agisindan

temel sorun teskil etmektedir.

Bu meselenin Tiirkiye’de nasil ele alindigina bakildiginda, yukarida belirtildigi
iizere internet satiglarina yonelik diizenlemenin, sadece bu satislarin, pasif satis yontemi
niteligi tasidigimin belirtilmesi ile sinirh kaldig goriilmektedir. Bu agidan, bu yaklagim,

iireticinin bedavacilik sorunu ve marka imaji konularma iligkin endiselerine cevap

% Bu yaklasim, Yatsan kararinda, “sorusturma agilmamasi” kararinin gerekgesi olarak degerlendirilmis
(para. 670); Antis kararinda ise, bireysel muafiyet analizi ¢er¢evesinde ele alinmistir (para. 25).
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vermekte yetersiz kalmaktadir. Ayrica satig platformlar1 gibi yeni gelismelerin nasil
degerlendirileceginin agikliga kavusturulmasi faydali olabilecektir. Bunun yani sira,
konuya iligkin karar sayisinin azligi ve s6z konusu kararlardaki internetin sagladigi
rekabetci faydalarin, {irlin 6zelliklerinin ve tiiketici davraniglarinin dikkate alinmamasi
gibi eksikler, daha detayli bir diizenleme yapilmasi gerekliligini giiclendirmektedir.
Bu sebeplerle, bu dengenin nasil olusturulacagi konusunda Komisyon’un yaklagimi,
iilkemiz agisindan yol gosterici olabilecektir. Bu hedefle, bu boliimde, AB ile Tiirkiye
pazarinin ekonomik kosullarinin farkli olup olmadig: tartismasindan bagimsiz olarak,
Kilavuzda benimsenen kurallarin olumlu ve olumsuz yonleri ortaya konulmaya

calisilacaktir.

[lk olarak fiziki satis noktasina sahip olma sart1 ele alindiginda, bu diizenlemenin,
onemli pazar giicline sahip olmayan saglayiciya, dagitim sistemini, kendisi i¢in optimal
olan sekilde organize etme imkani verdigi goriilmektedir. Boylece, bedavacilik riskini
sorun goren saglayici, bu kosulla birlikte, talep iizerinde etkili oldugunu diislindiigii
yatirimlarin devamliligini saglayabilecektir. Bu yaklagimin iki nedenden &tiirii uygun
oldugu diisliniilmektedir. Birinci béliimde bahsedildigi tizere, bedavacilik konusunda
genel anlayisi degistirecek gelismeler olmakla birlikte bazi iriinler agisindan
bedavaciligin ortaya ¢ikmasi hala muhtemeldir. Bu agidan, s6z konusu diizenleme, bu
etkinsizlige ¢6ziim olabilecektir. Bu yaklasimi makul kilan ikinci sebep, fiziki satig
noktasinda sunulan hizmetlere deger atfeden tiiketicilerin varligidir. Diizenlemenin
olumsuz tarafi ise, sadece internet ilizerinden satis yapan dagiticilarin, dagitim agindan
dislanmasidir. Buna bagli olarak diizenlemenin tasidigi risk, bu kosulun, bedavaciligin
olmadigi, baska bir deyisle talep agisindan hizmet sunumunun 6nemli olmadigi
sektorlerde kotiiye kullanilabilecek olmasidir (diglayicr strateji). Ancak, iiriiniin niteligi,
fiziki satis noktasini gerekli kilmadig1 noktada taninmis olan muafiyetin geri alinmasina

olanak tantyan Kilavuz hitkkmiiniin, bu riski bertaraf etme imkan1 verdigi diistintilebilir®.

% AB Impact Assesment Board (2010), internet kanali, tirliniin pazarlanmasinda daha etkin bir dagitim mo-
deli oldugu siirece, pazar giiciine sahip olmayan saglayicinin, bu dagitim kanalini engelleme egilimde ol-
mayacagi goriisiindedir.

http://ec.europa.cu/smart-regulation/impact/ia_carried out/docs/ia_2010/sec_2010 0413 en.pdf,

Erigim Tarihi: 14.01.2016, para. 144, 150.
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Bedavacilik sorunu ve marka imaji konusuna dair Komisyon’un ¢éziim olarak
sundugu ikinci diizenleme, saglayicinin internet kanalina iliskin kalite kosullari
ongorebilecegidir. Bu konuya dair temel sorun, bu kanal igin Ongoriilecek olan
kriterlerin caydirici bir islev olusturmasini 6nlemek amaciyla getirilmis olan esdegerlik
prensibinin belirsizlik ihtiva etmesidir. Bdylece, bu hususun degerlendirilmesi yorum
farkliliklarimi dogurabileceginden, bu yaklagim, kilavuzun amaglarindan biri olan

seffafligin artirilmasi ilkesine aykirilik olusturabilecektir.

Tiirkiye uygulamasina yonelik olasi bir kilavuz calismasinda ele alinmasi
gereken diger bir konu, saglayicinin, satis platformlarinin kullanilmasini yasaklayip
yasaklamayacagi meselesidir. Bu konu, ikinci béliimde deginildigi iizere, Kilavuzun
tartismali alanlarindan biridir. Bu sebeple, konuya dair istikrarl bir yaklagim benimsemis
olan Bundeskartellamt’in degerlendirmesi, nasil bir anlayis benimsenmesi gerektigi
konusunda referans olabilecektir. Bu kapsamda, Bundeskartellamt’in Adidas kararini
ele alirsak®, kararda, bu satis mecrasinin, tiiketiciye ulasmak agisindan zorunlu bir satis
kanal1 oldugu, baska bir ifadeyle, tiikketicinin, bu kanal diginda dagiticiya ulagmasinin
zor oldugu seklinde bir yaklagiminin benimsendigi goriilmektedir (Hederstrom ve
Peeperkorn 2016, 19). Soyle ki, 101. madde kapsaminda yapilan analizde, kiiclik
ve orta Olcekli saticilarin miisteriye ulasmak i¢in sahip oldugu alternatif kanallar
ve bunlarin ne derece etkin oldugu sorgulanmis ve bu kapsamda, pek ¢ok internet
kullanicisinin, ilgilendigi tiriine iliskin arastirmaya bu pazaryerlerini kullanarak
basladigi, bunun disinda tiiketicilerin, arama motoru araciligiyla saticiya ulagabilecegi
ancak yeterli bilinirlige sahip olmayan bu saticilarin, arama sonuclarinda iist siralarda
goriilmesinin zayif bir ihtimal oldugu, bu nedenle bu saticilarin sahip oldugu online
magazalarin, Urlinlerin, fiziki satis noktasmin sinirlarinin 6tesinde pazarlanmasi igin
yeterli etkinlige sahip olmadig1 belirtilmistir. Ayrica, bu satis kanalinin, giivenli 6deme
sistemi, tek catr altinda farkli kategorilerdeki iiriinleri sunma, tiiketici yorumlarinin
bulunmasi gibi 6zellikleri nedeniyle tiiketiciler agisindan daha cazip oldugu, bu sebeple

tilkketicinin saticinin bireysel internet sitesine ulagsa bile bu site {izerinden aligveris

% Adidas’in tanimlanan pazardaki pazar pay1 %30’un iizerindedir. Ancak, degerlendirmede, tesebbiisiin
pazar pay1 teblig kapsaminda olsa dahi s6z kisitlamanin muafiyetten yararlanamayacagi vurgulanmistir

(sy.8-9).
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yapmaktan kaginabilecegi degerlendirilmistir®. Bu baglamda, Bundeskartellamt
tarafindan satig platformlarinda iirlin satisinin yasaklanmasinin agir sinirlama olarak
degerlendirilmesinin temelinde, bu satis kanalinin yasaklanmasinin, bazi dagiticilar
acisindan internet satiglarinin tamamen yasaklanmasi ile esdeger oldugu kabuliiniin
bulundugu diisiiniilebilir (Hederstrom ve Peeperkorn 2016, 19). Bu perspektiften
yaklagildiginda, bu satis kanalinin 6nemi ve bdylece bu kanalin yasaklanmasinin,
internet satiglarinin 6nemli bir bdliimiiniin yasaklanmasi sonucunu dogurabilecek
giicte olup olmadigi, sézlesme konusu iiriine ve dagiticilarin biiyiikliigii, bilinirliligi
gibi 6zelliklere bagh olarak degisebilecektir. Boylelikle olayin 6zelliklerine gore sonug
farklilasabileceginden s6z konusu kisitlamanin agir sinirlama olarak tanimlanmasinin

hatal1 olabilecegi diisiiniilmektedir.

Kilavuzda diizenlenmis olan ve Tiirkiye uygulamasi acisindan tartigilmasi
gereken bagka bir konu, internetten satislarin dolayli olarak yasaklanmasini engellenmek
amactyla getirilmis olan miktar kisitlamasi ve ¢ift fiyatlama yasagidir. Internet
tizerinden yapilan satiglarin oranina iliskin kisitlama getirilmesinin yasaklanmasi,
ozelikle fiziki satig noktasi sart1 ile birlikte degerlendirilerek, bu yonde bir sinirlamanin
yoklugunda, dagiticinin “sahte” bir magaza agarak, satislarin biiyiik bir ¢ogunlugunu
internet kanalindan gerceklestirebilecegi, boylece saglayicinin dagitim stratejisine zarar
verebilecegi gerekgesi ile elestirilmistir. Fikrimizce, saglayicinin, geleneksel satiglar
icin asgari satig miktari/degeri belirleyebilecegi yoniindeki diizenleme ile bu risk
telafi edilmistir. Ancak, her bir olay i¢in kabul edilebilir miktarin ne oldugunun tespit
edilmesi zor oldugundan bu diizenleme hukuki belirsizlige neden olabilecektir. Ayrica,
bu miktar bireysel bazda belirlenebileceginden, saglayici, ilgili dagiticinin dnceki satig
verilerini kullanarak yari-orantisal bir biiyiikliik belirleyebilecek ve bdylece bu kurali
etkisiz kilabilecektir (Robertson 2012b, 181).

Fiyat farklilagtirmas1 yasagi ise, {lireticilerin, online fiyatlar1 yapay olarak
ylikseltmesini engellemesi bakimindan onemlidir (Robertson 2012b, 181). Ancak,
bu diizenlemeye dair en 6nemli sorun, ticari kosullar ile rekabet¢i siirecin korunmasi
arasindaki makul dengenin saglanmasindaki zorluktur. Keza, bu diizenlemeye yonelik

elestirilerin temelinde de geleneksel kanal ile internet kanalinin iistlendigi maliyetin

%Sy. 4.
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farkl1 oldugu, bu nedenle, dagiticilarin yatinm motivasyonunu saglamak agisindan
saglayicinin, farkli toptan satig fiyatt uygulamasinin kabul edilebilir oldugu goriisii
bulunmaktadir. Kanimizca, sabit 6deme imkani, bir 6l¢iide bu sorunu telafi etmektedir.
Bu kuralin eksik kalan yonii ise, satilan tiriin miktarina bagl olarak dagitim maliyetinin
farklilastigi hususunun dikkate alinmamis olmasidir (Markova 2013, 19-20). Ayrica,
sabit 6deme kuralinin igerdigi onemli bir risk, bu segcenegin, saticilarin online pazarda
faaliyet gostermesini engellemek amaciyla kullanilabilecek olmasidir®’. Sabit 6deme
imkanmin yami sira, internet kanaliyla yapilan satiglar iiretici acisindan daha fazla
maliyete neden oldugu takdirde fiyat farklilagtirmasi uygulamasinin bireysel muafiyet
alabileceginin kabul edilmis olmasinin, fiyat farklilagtirmasi yasagi ile ilgili bahsedilen

endigeleri telafi ettigi diisiintilebilir.

Sonug olarak, bahsedilen olumsuz ozelliklere ragmen hedeflenen dengenin
saglanmasi agisindan bu diizenlemelerden daha uygun bir alternatif olmadigi
diisiiniilmektedir. Ancak, Komisyon’un agir sinirlamalara iliskin  anlayisi
diisiiniildiigiinde, Kilavuzda 6ngoriilen bu kurallarin benimsenmesinin bazi sakincalari
dogurabilecegi diisiiniilmektedir. Soyle ki, Komisyon, agir ihlallerin, genellikle rekabeti
kisitlayict amag tasiyan anlagmalardan olustugunu agikg¢a belirtmekte®®, uygulamada da
agirsinirlamalarin genellikle amag itibartylarekabeti kisitlayici olduguna hiikkmedilmekte
(Hederstrom ve Peeperkorn 2016, 10; Glirkaynak ve Yasar 2016, 49) ve bu kisitlamalar
bireysel muafiyete mazhar goriilmemektedir (Goyder 2005, 300). Nitekim, Pierre
Fabre kararinda ve bu kararin yon verdigi diger kararlarda bu yaklasim goriilmektedir.
Bu ag¢idan, Kilavuzun benimsenmesi, tesebbiislerde bu anlayisin siirdiiriilecegi izlenimi
dogurabilecektir. Bu durumun tehlikesi ise, internetle birlikte tiiketicilerin satin
alma davraniglarinda meydana gelen degisim sonucunda, bedavacilik riski, hizmet
sunumunun gerekliligi, marka imaji gibi unsurlarin degerlendirilmesinde tiiketici
tercihlerinin analizinin 6nemli hale geldigi diisiiniildiigiinde kendini gdstermektedir.
Yani, triiniin niteligine ve tiiketici davraniglarina bagl olarak kisitlamanin hukuka

uygunlugu degisebilecektir, bu sebeple de tesebbiislerin bdylesi bir anlayis igerisinde

7 Taslak Kilavuza yonelik E-bay tarafindan sunulan goriiste bu endise dile getirilmistir. Bkz. http://ec.euro-
pa.eu/competition/consultations/2009_vertical agreements/ebay en.pdf, Erisim Tarihi:02.02.2016 sy. 24.
% Bkz. Guidance on restrictions of competition “by object” for the purpose of defining which agreements
may benefit from the De Minimis Notice, http://ec.europa.eu/competition/antitrust/legislation/de_mini-
mis_notice annex.pdf, Erigim Tarihi:25.02.2016, sy. 4.
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olmasi aslen rekabeti kisitlayicilig: siipheli (bireysel muafiyet alabilecek) anlasmalarin
uygulanmamasi sonucunu dogurabilecektir. Bu baglamda, olasi bir kilavuz ¢aligmasinda
iirliniin 6zelliklerinin ve tiiketici davraniglarinin etkisini vurgulayacak farkli senaryolarin

olusturulmasinin faydali olacagi diisiiniilmektedir.

Ayrica, Kilavuzun emsal alinip alinmayacagi kararinda, Komisyon’un dikey
kisitlamalara yonelik politika dnceliklerinden birinin tek pazar entegrasyonu oldugu
(Monti 2013, 494) argliman1 da tartisma konusu yapilabilecektir. OECD’nin “Online
Satiglara Yonelik Dikey Kisitlamalar” konulu “Yuvarlak Masa Tartigmas1” kapsaminda
BIAC tarafindan sunulan goriiste (2013b, 169) de, Kilavuzda benimsenen kurallara
isaret edilerek, Komisyon’un tek motivasyonunun rekabet endisesi olmadigi, tek pazar
hedefinin de belirleyici oldugu ifade edilmis ve tek pazar hedefi olmayan iilkelerin
Kilavuzu emsal almamasi onerilmistir. Kanimizca, Kilavuzda benimsenen kurallarin
dagiticilarin bagimsizliginin ve tiiketici refahinin arttirilmasi ile dogrudan iliskili oldugu
diisiiniildiigiinde lilkemiz agisinda da yeterli motivasyonun oldugu sdylenebilecektir.

Son olarak, Kilavuzun emsal almip alimmayacagi tartismasinin 6tesinde, ilgili
kisitlamanin zarar teorisi olusturulurken, iiriiniin niteligi, tiiketicilerin nasil davrandigi,
var olan rekabetin derecesi, taraflarin pazar payi, kisitlamayla hedeflenen hizmet
seviyesindeki artigtan fayda saglayacak tiiketicilerin biiyiikligii, bedavacilik sorunun
inandiriciligr gibi unsurlarin dikkate alindigi bir yaklasimin benimsenmesinin daha
uygun olacagi disiiniilmektedir®®. Bu paralelde yapilacak analizin sihhati igin de,
internetin rekabet siirecini nasil etkiledigi goz Oniinde tutulmalidir. Fikrimizce,
e-ticaretin rekabetci siireci harekete geciren asil unsuru, tiikketici hakimiyetindeki artis

olmustur. Daha agik bir ifadeyle, internetle birlikte tiiketicilerin arama maliyetinin

% OECD (2013b) tarafindan da, internet satislarina iliskin dikey kisitlamalarin degerlendirmesinde anlas-
maya konu iiriiniin 6zelliklerini ve kisitlamanin piyasaya etkisini dikkate alan bir yaklagimin benimsenmesi
tavsiye edilmistir. Ayrica, konuya iligskin diger kararlara yon vermis olan Pierre Fabre karari, internet sa-
tiglarinin engellenmesine yonelik anlagsmanin, amag yoniinden rekabeti kisitlayict oldugu degerlendirmesi
nedeniyle birgok yazar tarafindan elestirilmistir. Genel olarak elestiride, tesebbiisiin pazar paymimn %20
gibi diisiik bir seviyede oldugu, sektordeki diger rakiplerin internet {izerinden satisa izin verdigi, bu agidan
markalar arasi rekabetin yeterli seviyede oldugu, bu nedenle de yasaklamanin rekabeti kisitlayici oldugu
yoniindeki degerlendirmenin, ekonomik anlayistan yoksun oldugu vurgulanmis, ayrica rekabeti kisitlayict
amag analizinde deneyimlerin 6nemine dikkat ¢ekilerek bu kisitlamanin amaci itibariyla rekabeti kisitlayict
oldugunu gosteren yeterli bir tecriibenin olmadigi belirtilmistir. Bkz. Vogel (2012, 274), Romano (2012,
346), Monti (2013, 509), Svetlicinii (2011, 350). Bunun yani sira, Whish (2012, 625) ve Monti (2013,
494) tek pazar hedefinin, s6z konusu karar iizerindeki etkisine dikkat ¢ekmistir.

49



Rekabet Kurumu Uzmanlik Tezleri Serisi

azalmasi, bilgiye erisimin kolaylagsmasi ve bdylelikle se¢im yapma imké&ninin
kolaylasmasi ve segeneklerin artmasi, (fiyat, kalite ve diger unsurlar agisindan) daha iyi
iirlin saglanmas1 noktasinda iireticiler {izerinde rekabetci bir baski olusturmaktadir. Bu
dogrultuda, tiiketiciler, piyasadaki rekabetin yogunlugunu dogrudan etkileme giiciine
kavusmustur. Bu sebeple, online satislart kisitlayan bir se¢ici dagitim anlagmasinin

zarart degerlendirilirken bu hususun dikkate alinmasi 6nem tagimaktadir.
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SONUC

Tarihsel siirecte belirli kosullar kargilayan secici dagitim sisteminin, rekabetci ve
tilketici yanlis1 oldugu kabul edilerek, rekabet hukuku karsisindaki yasalligi meselesi
coziime kavusturulmustur. Yeni bir dagitim kanali olarak internet mecrasinin gelisimi
ise, bu sisteme yonelik tartismalari yeniden giindeme getirmistir. Internetin daha
rekabetci bir piyasa ortaminin olugmasi adina sagladigi faydalarin muhafaza edilmesi
ile tireticilerin bedavacilig1 6nleme, marka imajini koruma yoniindeki ticari menfaatleri

arasinda nasil bir denge kurulacagi, bu tartismanin bel kemigini olusturmaktadir.

Komisyon’un konuya dair yaklasimi, Kilavuzda benimsedigi kurallarla belirginlik
kazanmistir. Bir yandan, cift fiyatlama, miktar kisitlamasi gibi uygulamalarin agir
sinirlama niteligi tasidig1 kabulii ile internet kanalini isler kilmak hedeflenirken diger
yandan da, kabul edilebilir kisitlamalar olarak belirlenen fiziki satis noktasina sahip
olma sart1 ve internetten satigsa yonelik kalite kosullar1 ile marka imaji, bedavacilik

konularna iligkin iireticilerin endiselerinin giderilmesi amaglanmistir.

Uygulamaya bakildiginda ise, internetten satigsa iliskin kisitlamalara yonelik
per se ihlal yaklasimmin benimsendigi, yani amaci itibartyla rekabeti kisitlayici
oldugu degerlendirilen bu siirlamalarin, bireysel muafiyetten de yararlanamadig:
goriilmektedir. Bdylece, marka imajini koruma, yardimei hizmet saglama gibi iireticinin
pazarlama stratejine dair hedeflere veya bedavacilik, sahtecilik endisesine yonelik
daha az kisitlayic1 6nlemler oldugu siirece internet satiglarmin tamamen yasaklanmast,
fiyat farklilagtirmasi gibi uygulamalarin bireysel muafiyet almasinin ¢ok zor oldugu
anlagilmaktadir. Bu yaklasim da, geleneksel ve internet kanalinin bir arada var oldugu

bir dagitim modelinin benimsenmesini zorunlu kilmaktadir.
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Konuya iligkin diizenlemenin sinirlt oldugu Tiirkiye uygulamasinda ise, Kurul
kararlar1 belirlilik a¢isindan 6zel bir 6neme sahip olmaktadir. Ancak, konuya iliskin
karar sayisinin azlig1 ve s6z konusu kararlardaki internetin sagladigi rekabetci faydalarin,
iiriin 6zelliklerinin ve tiiketici davraniglariin dikkate alinmamasi gibi eksikler, Kurul
kararlarinin kilavuz gorevi gérmesini zorlagtirmaktadir. Bu sebeple, internetten satig
kisitlamalarinin kilavuzda detaylandirilmasinin, hukuki belirliligin saglanmasi adina

isabetli olacag diistiniilmektedir.

Son olarak, fikrimizce, internet mecrasinin bir dagitim kanali olarak gelisimi,
dikey kisitlamalara yonelik etkinlik gerekcelerinin analizinde tiiketici davranislarinin
incelenmesini kacinilmaz kilmaktadir. Bu sebeple, internet satis kisitlamalarina
yonelik incelemelerde tiiketici davraniglarinin analiz edilmesi degerlendirmenin sthhati

acisindan 6nem tagimaktadir.
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ABSTRACT

Due to its unique characteristics, online commerce provide substantial
opportunities for enhancing competition, and thus efficiency and welfare, by making
markets more transparent, lowering consumers’ search costs, expanding the boundaries

for trade and facilitating the emergence of new business models.

However, the emergence of the internet as a new channel of distribution, raises
competition problems: The new battleground in the suppliers-dealers relations is the
restriction of online sales in selective distribution agreements. The main reasons put
forward by the manufacturers is the preventing free-riding and protection the brand
image of the products concerned. Traditionally, provided certain criteria have been
fulfilled, such agreement have been seen as pro-consumer as they held to reduce free-
riding and it seems that maintaining the brand image is legitimate objective. Given that
online retailing provides enormous benefits to competition and consumer welfare, the
fundamental question is whether a selective distribution system per se can be compatible
at all.

Therefore, in this study, the question to how restrictions to internet sales should
be addressed and so how to find a balance between brick and mortar and online channel

is tried to be answered.
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