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SUNUS

Rekabet Kurumu 4054 Sayili Rekabetin Korunmast Hakkinda Kanun
tarafindan kendisine verilen gorevleri yerine getirmenin yamisira diizenledigi
bilimsel etkinliklerle ve yayimladigi eserlerle toplumda rekabet kiiltiiriiniin
yayginlagtirllmasini da hedeflemektedir. Cesitli illerde diizenlenen panel ve
sempozyumlar, Kurum tarafindan ¢ikarilan Rekabet Dergisi ve diger yayinlar,
mutad hale gelen ve alaninda uzman konusmacilarla konularin genis bir
yelpazede tartisildigi, herkesin katilimina agik olan Persembe Konferanslari
bunun 6rneklerini olusturmaktadir.

Kurum tarafindan uzmanlik tezlerinin bir seri halinde yayimlanmasi da
bu faaliyetlerin bir pargasini teskil etmektedir. Rekabet uzman yardimecilarinin
ii¢ yillik uygulama birikimleri ile yogun mesleki egitim ve arastirmalarini
yansitan uzmanlik tezleri hem Rekabet Kurumu’na hem de diger ilgililere 151k
tutacak 6nemli birer kaynaktir. Bu tezlerin bir bdliimiinde rekabet hukuku ve
politikasinin temel konu bagliklarin1 igeren teorik hususlar irdelenmis,
digerlerinde ise rekabet hukuku uygulamalari bakimindan 6ne ¢ikan sektorlere
iligkin ¢alismalar yapilmistir. Tezlerden bazilarinin ait olduklar1 alanlarda
yapilan ilk akademik ¢aligmalar olmasinin yanisira, bu eserlerin Tiirkiye nin
halen yiiriitmekte oldugu ekonomik serbestlesme siirecine de yardim edecek
nitelikler tasidigina inaniyoruz.

Rekabet uzmanligma yiikselme tezleri yaklasik ii¢ yillik uygulama
deneyiminin ve yurt i¢i ve yurt dig1 egitim siirecinin ardindan, titiz bir akademik
arastirma ¢abasinin neticesi olarak ortaya ¢ikmis tiriinlerdir. Ele alinan konular
bakimindan kaynak olarak kullanilabilecek yerli eserlerin yok denecek kadar az
olmasiin getirdigi zorluk ve ilk olmanin ytikledigi sorumluluktan dogan baski
bu ¢alismalarin degerini bir kat daha arttirmistir.

Rekabet Kurumu tarafindan yayimlanarak ilgililerin ve aragtirmacilarin
hizmetine sunulan bu tez serisini, rekabet hukuku ve politikalar1 alanindaki
bilimsel ¢aligma sayisinin yeterli diizeye ulasmaktan heniiz uzak oldugu
iilkemizde 6nemli bir ag1g1 kapatacagi inanciyla kamuoyuna sunuyoruz.

Prof. Dr. M. Tamer MUFTUOGLU
Rekabet Kurumu Bagkani



GIRIS

Son yirmi yildir perakende  sektoriinde, Ozellikle gida
perakendeciliginde biiyiik bir degisim yasanmaktadir. Teknolojik gelismeler ve
tilketici tercihlerine bagli olarak, tek durakli aligveris (one-stop shopping)
merkezleri, bir baska deyisle hipermarketler ortaya cikmistir. Sézkonusu
hipermarketler tiiketicilere binlerce ¢esit {irlinii tek bir ortamda sunabilmektedir.
Bu durum tiiketici alisveris maliyetlerinde biiyiik tasarrufa neden olmaktadir. Bu
gelisim perakende sektoriinde dev sirketlerin ortaya c¢ikmasini saglamistir.
Biiyiik perakende sirketleri, ireticiler karsisinda biiylik bir piyasa giicline
kavusmustur. Buna bagli olarak da, basta Avrupa olmak lizere, bir¢ok gelismis
iilkede, sektorde yogunlagma oranlari yiiksek seviyelere ulagsmistir. Sektdrde
yasanan yogunlagma, beraberinde alim giiciinden kaynaklanan ¢esitli sikayetler
ortaya ¢ikarmistir. Alim giiciine sahip perakende sirketlerinin {ireticilerden daha
elverisli kosullarda mal temin etmeleri sikayetlerin 6ziinii olusturmaktadir.
Ayrica perakendecilerin son yillarda magazalarinda kendi markalarini satmaya
baglamalar1 ve raflarinda bu kendi markalarina gittikce daha fazla yer vermeleri
de dreticilerin raflara girebilmek icin yaptiklari miicadelenin bir bagka
boyutudur. Perakende sektoriinde artan yogunlagma beraberinde geleneksel
diyebilecegimiz kiiciik perakendecilerin (bakkal, manav, kasap, firin gibi)
sikayetlerini de artirmustir. Ozellikle kiiciik satis noktalarmin azalmasindan
biiyiik perakendecilerin sorumlu oldugunu diisiinenlerin sayisi hi¢ de az degildir.
Sézkonusu sikayetleri ¢ozmek amaciyla bir¢ok iilke hem rekabet kanunlar
icinde, hem de diger kanunlarla ¢esitli diizenlemeler getirerek perakende
sektoriinii bir anlamda regulasyonlara tabi tutmustur.

Bu tezin amaci yukarida bahsedilen gelismeler cercevesinde perakende
sektoriinde alim giiciiniin tartisilmasidir. Birinci boliimde, alim giiciiniin iktisadi
teorideki yeri piyasa yapilari ger¢evesinde verilmektedir. Ikinci boliimde, birinci
boliimdeki degerlendirmeler 1s18inda alim giiclinlin refah iizerindeki etkileri
islenmektedir.

Ugiincii  boliimde perakende  sektoriiniin  &zellikleri, sektdrde
yogunlagsmanin artmasi ve perakendeci davraniglarinda olan diisiik fiyatla satis
incelenmektedir. Dordiincii boliimde perakendecilerin alim giiciiniin rekabet
hukuku igerisinde degerlendirilmesine yer verilmektedir. Bu boliimde 6zellikle
Topluluk ¢ergevesinde iki 6nemli devralma karar1 ve alim giiciiyle ilgili rekabet
kanununda 6zel diizenlemelere yer vermis olan Fransa uygulamasi
incelenmistir. Besinci boliim Tiirkiye'de perakende sektoriinlin  gelisimini,
mevcut durumunu ve alim giicline iliskin rekabet hukuku c¢ercevesinde
yapilabilecekleri vermektedir.



BOLUM 1

ALIM GUCUNUN EKONOMISI

Alm giiciiniin iktisadi olarak incelenebilmesi i¢in Oncelikle piyasa
yapilarina bakmakta fayda bulunmaktadir. Asagidaki tabloda Dobson, Waterson
ve Chu'ya gore (1998, 8) piyasa yapilari verilmektedir.

TALEP TARAFI | ARZ TARAFI

COK AZ TEK
COK | Tam Rekabet | Oligopol Monopol
Az, | Oligopson iki Yanli Oligopol Monopol-Oligopson
Oligopol- .
TEK Monopson Monopson Iki Yanli Monopol

Tablo 1: Piyasa Yapilar

Yukaridaki tabloya gore 6 farkli piyasa tiiriinde talep tarafinda pazar
giiciinden, bir baska deyisle "alim giici"nden s6z etmek miimkiindiir. Bu
piyasalar tek aliciyla tek saticinin karsi karsiya oldugu iki yanli monopol, ¢ok
sayida saticinin karsisinda tek alicinin bulundugu monopson, ¢ok sayida
saticinin karsisinda az sayida alicinin bulundugu oligopson, az sayida satici ve
az sayida alicinin bulundugu iki yanlt oligopol, tek sayida saticinin karsisinda az
sayida alicinin bulundugu monopol-oligopson ve az sayida saticinin karsisinda
tek bir alicinin bulundugu oligopol-monopson piyasalardir. Piyasa yapilarini
gosteren tam rekabet, oligopol ve monopol piyasalar ekonomistlerin 6nemli
Olciide ilgisini ¢ekerken ve bu alanlarda ¢ok sayida calisma bulunurken "alim
giicli" i¢in bunlar1 sdylemek zordur. Alim giicli genel olarak ¢ok sayida saticinin
karsisinda tek bir alicinin bulundugu monopson piyasa kavrami igerisinde
tartisilmaktadir. Dolayisiyla monopson piyasanin ve bu piyasanin tiiketici refahi
iizerindeki etkilerinin incelenmesi gerekmektedir. Ardindan tek satici ile tek
alicinin kars1 karsiya oldugu iki yanli monopol piyasasina yer verilecektir.



1.1. MONOPSON GUCU

Monopson, bir piyasada ¢ok sayida satici karsisinda tek bir alicinin
bulunmast durumudur. Carlton ve Perloff monopson piyasasim sdyle
aciklamaktadir:

Monopsoncu firmanin ne kadar girdi alacagi konusundaki karar1 o girdiye ddemesi
gereken fiyati belirlemektedir. Bu durum monopolcii firmanin irettigi mal
miktarinin, o mala ddenen fiyat1 belirlemesi gibidir. Hem monopolcii firma hem de
monopsoncii firma kendi davranislariin piyasa fiyatini etkilediginin farkindadir
(1994, 152).

Monopson piyasasinin ekonomik analizi monopolcii piyasa ile benzerlik
gostermektedir. Monopson giicii, alicinin satin aldigr malin (genellikle girdinin)
fiyatini satin alma miktarini sinirlayarak diisiirebilmesidir.

Monopsoncii firmanin piyasa giiciinii kullanarak gerceklestirdigi
davranigin tiiketici refahina etkisi asagidaki sekilde gosterilmistir.

Fiyat, MFC
Maliyet
S
We
[}
[}
Wm :
[}
[}
i
: dD= AVP
[}
[}
i
0 X X, (Faktér) Miktar

Sekil 1: Monopson Piyasasindaki Refah Kayb1

Sekilde arz (S) ve talep (D) egrilerinin bulundugu rekabetci bir
endiistride denge, arz ve talep egrilerinin kesistigi x, miktar ve w, faktor
fiyatidir. Burada iriiniin (faktoriin) alicilar tarafindan iretim siirecinin daha
sonraki asamalarmda kullanildig1 varsayimiyla faktor piyasasindaki durum



incelenmektedir.  Dolayisiyla tirevsel talep egrisi  (dD)'  faktdriin
kullanilmasindan eclde edilen ortalama hasilati gostermektedir. Sozkonusu
tiirevsel talep egrisi, faktor kullanimi sonucu elde edilen ortalama iiriin degerine
(AVP) esittir. Oncelikle monopsoncunun davramsinin faktdr fiyatlarini nasil
etkiledigini ele alalim. Sekilden de goriildigl iizere, monopsoncunun
karsilagtign faktor arz egrisi yukar1 dogru egimlidir. Buna gére monopsoncunun
daha fazla faktor satin alabilmesi i¢in daha yiiksek fiyat 6demesi gerekmektedir.
Ayrica her 6dedigi yiksek fiyati sadece ilave faktor igin degil, daha once diisiik
fiyatla aldig1 faktorler icin de 6demek zorundadir. Dolayistyla marjinal faktor
maliyetini gosteren egri (MFC) ortalama faktdr maliyetinin (AFC), bir bagka
deyisle 6dedigi faktor satig fiyatinin (arz egrisi) lizerinde olacaktir. S6zkonusu
durumu bir 6rnekle ifade edelim. 10 birim faktoriin birim basina 100 lira
Odenerek alindigim varsayalim. 11 inci birim alinmak istendiginde fiyat 110
liraya ¢iksin. Sozkonusu 11 inci birimin marjinal faktdr maliyeti (110*11)-
(100*10)=210 lira olup 110 liranin ¢ok iizerindedir. Ayrica faktor piyasasinda
tek alic1 konumunda bulunan firmanin mal piyasasinda (alt pazarda) fiyat alicisi
(price taker) oldugunu varsayalim. Kérin maksimize edildigi miktar tiirevsel
talep egrisinin ve marjinal faktor maliyeti egrisinin kesistigi x,, diizeyidir. Bu
miktarda faktor i¢in Odeyecegi fiyat w,'dir. Yukarida bahsedildigi gibi
sozkonusu piyasa rekabetci olsa idi denge x., w. noktalarinda olusacakt.
Rekabetgi piyasaya gbre, monopson piyasasinin refah tlizerindeki etkilerini
incelersek refah kaybi (welfare loss) abd tiggeni kadar olacaktir. Sekil 1'den de
goriildiigii lizere, monopsonist firma rekabetci seviyeye gore satin aldigi miktar
sinirlayarak faktor fiyatlarimi disiirmekte ve sonugta daha az faktoriin
kullanilmas1 sonucunda refahi olumsuz etkilemektedir. Uretici fazlas1 (producer
surplus) w.bdw,, alam1 kadar azalirken, alic1 (tliketici) fazlast w.gdw,, ile agb
fark: kadar artmaktadir. Ancak telafi edilemeyen refah zarari (deadweight loss)
abd tiggeni kadardir (Dobson, Waterson ve Chu 1998, 11-12).

! Tiiketim mallar: talebi, dogrudan tiiketicinin ihtiyaglarim karsilamaya yonelik olmas: nedeniyle
dolaysiz talep niteligindedir. Uretim faktorleri ise mallarin iiretimi icin zorunlu olmalarindan
dolayr talep edilmektedir. Dolayisiyla tiretim faktorleri tiirevsel talep (dolayli) niteligindedir
(Dinler 1997, 230).



Simdi de faktor piyasasinda monopson, mal sattig1 pazarda ise monopol
durumda olan firmanin davraniglarini inceleyelim. Sekil 2'de s6zkonusu durum
sunulmaktadir.

Fiyat,
Maliyet

dD= AVP

0 Xmm Xee (Faktér) Miktar

Sekil 2: Monopsoncu Firmanin Monopol Giiciine Sahip Olmasi
Durumundaki Ek Refah Kayb1

Firmanin alt pazarda monopol olmasi demek, daha fazla mal satabilmek
i¢in fiyatim1 diistirmek zorunda olmasi anlamima gelmektedir. Bu ise, firmanin
her ilave birimin satis1 sonucu elde ettigi hasilat olan marjinal hasilatin satig
fiyatinin altinda kalmasidir. S6zkonusu fiyat diisme gerekliligi, faktor piyasasini
gosteren sekil 2'de marjinal {iriin hasilatin1 (MRP)® gosteren egrinin faktor talebi
(dD) egrisinin altinda seyretmesine yol agmaktadir. Firmanin faktor
piyasasindaki satin alacagi miktar, MRP ve MFC egrilerinin kesistigi noktadaki
X miktaridir. Odeyecegi fiyat ise w,,,'dir. Alim giiciiniin alt pazarda satim
giicliyle birlesmesi, refah1 bir 6nceki duruma gore daha olumsuz etkilemektedir.
Alt pazardaki (mal piyasasi) satim giiciinden kaynaklanan ilave refah kayb1 abcd
alaniyla gosterilmektedir (Dobson, Waterson ve Chu 1998, 12,13).

? Kéar maksimizasyonunu hedefleyen firma, bir faktorden ne kadar talep edecegine karar verirken
o faktoriin kendisine sagladigr marjinal {irlin hasilati ile o faktoriin kendisine olan maliyetine
bakacaktir. Marjinal {irlin hasilati (MRP) iiretime katilan her ilave faktdriin toplam gelire
katkisini gostermektedir ve marjinal fiziki iiriin (MPP) ile marjinal gelirin (MR) carpimina esittir
(Dinler 1997, 232).



Yukaridaki tek bir alicinin piyasa giictini (alim giiciinii) kullanmasi
durumu, alicinin birden fazla oldugu piyasalara da uygulanabilir. Yeter ki
alicilarin tek tek veya birlikte piyasa fiyatlarii etkileyebilecek giicleri olsun.
Dolayisiyla oligopsonist piyasalarin refah {lizerindeki etkileri de monopson
piyasalarminki gibi olacaktir. Sonu¢ olarak monopsonun piyasadaki en dnemli
etkisi, faktdr (input) fiyatlarim disiirerek kaynak dagiliminda verimsizlige
neden olmasi ve bir¢ok durumda ekonomik rantin saticilardan aliciya gegmesine
yol agmasidir.

Monopson giicliniin piyasada uygulanabilmesi ii¢ sartin gergeklesmesi
gerekmektedir. Birincisi, alici veya alicilar grubu piyasadaki toplam satin
alimlarin 6nemli bir miktarini olusturmalidir. Bir baska deyisle, alic1 piyasada
fiyat alicis1 konumunda olmamali, fiyati etkileyebilecek seviyede alim
yapabilmelidir. Ikincisi, arz egrisi yukari dogru egimli olmalidir. Eger arz egrisi
miktar eksenine paralel durumda olursa ilave miktar satin almasi arz fiyatim
yikseltmeyecek ve satin alinan miktar1 azaltmakla fiyati diisiiremeyecektir.
Dolayisiyla marjinal faktér maliyeti (MFC) egrisi ile arz egrisi (S) aym egri
haline gelecek ve monopsoncu durumla rekabet¢i durum ayni sonucu verecektir.
Sézkonusu durum Sekil 3'te gosterilmektedir. Ugiincii kosul ise, alicinin
bulundugu pazara giris engeli olmalidir. Ciinkii eger alicinin bulundugu pazara
giris ¢cok kolaysa monopsoncunun kari kisa zamanda kaybolacaktir (Jacobson ve
Dorman 1991, 10-11).

Fiyat,
Maliyet

W, S=MFC

dD= AVP

X, (Faktor) Miktar

Sekil 3

Monopsoncu firmanin giicii arz esnekligine baglhdir. Arz esnekligi® ne
kadar diisiik olursa (arz egrisinin sekilsel anlamda dik bir sekilde yukar1 egimli

3 Arz esnekligi, fiyattaki yiizde degisme karsisinda arz edilen miktardaki yiizde degismeyi ifade
eder. Ornegin fiyattaki % 2'lik bir artis kargisinda % 4'liik bir miktar artis oluyorsa arz esnekligi
%4 / %2 = 2'dir. Ayrica arz egrisinin sekli de esneklik konusunda bilgi verir. Arz egrisi ne kadar



olmasi) monopson giicii o kadar fazla olacaktir. Blair ve Harrison'a (1993, 48-
51) gore Alim Giicli Endeksi (BPI) rekabet¢i seviyeden ne kadar sapildigini
6lemektedir®. Kisaca arz esnekligi ne kadar kiiiik olursa monopson giicii ve
buna bagli olarak refah kayb1 o kadar fazla olacaktir.

Alim giicii tek bir firmanin davranigiyla oldugu gibi alicilarin biraraya
gelerek ortak hareket etmeleri ile de saglanabilir (alict karteli). Ekonomik
sonuglart monopson piyasasinda oldugu gibidir (Sekil 1). Bir baska deyisle
beraberce faktor satin alimlarini sinirlayarak faktor fiyatlarii disiiriir ve refahi
azaltirlar. Firmalarin faktor piyasasindaki birliktelikleri eger alt pazarda veya
mal piyasasinda da devam ederse refah iizerindeki olumsuz etki daha da
agirlasir (Sekil 2).

Saticilar arasindaki birlikte davranista (collusion) oldugu gibi, alicilar
arasindaki birlikte davranisi kolaylastiran veya oOnleyen bazi yapisal sartlar
olabilir. Blair Harrison'a (1993, 43-44) gore birlikte davrams1 kolaylagtiran dort
kosul bulunmaktadir. Birincisi, alic1 grubu igerisindeki firmalarin azligidir. Say1
ne kadar az olursa karar alma mekanizmasi ve anlasmaya uyulup uyulmadiginin
kontrolii o kadar kolaylagrr. Ikincisi, iiriiniin homojen olmasidir. Uriin homojen
oldugu zaman anlagsmada tek bir fiyat olacak ve bunun kontrolii de yine kolay
olacaktir. Ugiinciisii, arz egrisinin elastikiyetinin az olmasidir. Ciinkii yiiksek bir
fiyat indiriminin saglanmasi satin alimlarin az miktarda siirlandirilmasiyla
miimkiin olacaktir. Dordiinciisii kapali zarf usulii alimlardir (sealed bid
auctions). Taraflarin kesfedilmeden anlasmadan caymalar1 zordur.

Jacobson ve Dorman'a (1991, 19-21) gore, bagimsiz firmalarin biraraya
gelerek ortak satin alma anlagmalar1 yapmalarinin birgok olasi sebebi arasinda
iic tanesi rekabet Tlizerindeki etkilerini gostermesi bakimindan Onemlidir.
Birincisi, ortak satin alma anlagsmalar etkinligi artirici sonuglar dogurmasi
yiiziinden tercih edilir. Ornegin, ortak satin alma anlasmalar1 yiiksek hacme
(miktara) ulasilmasi sebebiyle saticilarin fazla kapasitelerini kullanmalarina
veya Olgek ekonomilerine ulagmalarina sebep olur. Ayrica ulastirmada,
depolamada ve stok tasimada etkinligi artirir. Satin  alma islemlerini
basitlestirerek islem maliyetlerinde diismeye neden olur. Bununla birlikte,

yatay konumda ise arz esnekligi de o kadar biiyiiktiir. Tersi durumda ise yani arz egrisi ne kadar
dik ise arz esnekligi o kadar diisiik demektir.

* S6zkonusu Endeks monopson durumunda su sekilde formiile edilmektedir: BPT = [VMP g, - W
(faktor fiyat1)] / w =1/ e (arz esnekligi). VMPy, marjinal iiriin degerini géstermekte olup, ilave
bir birim faktér kullanilmasi sonucunda elde edilen iriinin toplam gelire katkisini
gostermektedir. VMP ile MRF ilave faktor biriminin toplam gelire katkisini ifade ettiklerinden bu
agidan birbirlerine benzerdir (Ancak aralarindaki fark i¢in bakiniz Frank 1997, 482).

Alicinin monopson olmadigi, fakat hakim konumunun sdzkonusu oldugu zaman ise,
alim giicli endeksi, alicinin pazar payma (S), talebin fiyat esnekligine (n) ve arz
esnekligine baglidir (BPI=S /e +n (1-S).



saticilarin fiyatlan etkileyebilecek piyasa giicleri bulunuyorsa, ortak satin alma
anlagmalar alicilarin pazarlik giiglerini artirarak fiyatlarin rekabetci seviyeye
dogru diismesine neden olabilir. Dolayisiyla sozkonusu ortak satin alma
anlasmalar rekabeti artiric1 yonde islerler. Ikinci sebep ise, monopson giiciiniin
uygulanmasint kolaylastirmak icin bu yonde bir anlagsma yapilmis olabilir.
Ancak bu kosullarda monopson giicliniin uygulanabilmesi i¢in iki Onsartin
saglanmas1 gereklidir; yukar1 dogru egimli arz egrisinin olmasi ve pazara girig
engellerinin mevcut olmasi. Dolayisiyla monopson giliciiniin uygulandigi
aracilar arasindaki bir anlasmanin daha once belirtildigi gibi refah {izerinde
olumsuz etkileri bulunmaktadir. Ugiincii sebep ise, sozkonusu anlagmalarin alt
pazarda fiyat belirleme veya diger rekabeti sinirlayict davraniglar
gerceklestirmek amaciyla yapilmis olmasidir. Bu nedenle ortak satin alma
anlagmalan alt pazarda gergeklestirilmek istenen rekabeti sinirlayict davranislar
i¢in bir arag rolii iistlenmis olabilir. S6zkonusu sebeplere gore ortak satin alma
anlagmalarinin rekabet hukuku agisindan degerlendirilmesi gerektigi aciktir.
Jacobson ve Dorman'a gore, rekabet hukuku agisindan bu tip anlagmalara; eger
amag veya sonucu etkinligin saglanarak refahin artirilmasi ise daha yumusak,
diger sebepler sozkonusu ise daha sert yaklasilmalidir. Bir ortak satin alma
anlasmasinda yukarida belirtilen sebeplerden hangisinin oldugunu tespit
edebilmek icin bazi cevaplarin bulunmasi yararl olacaktir. Eger alic1 firmalar
alt pazarda birbirlerine rakip degillerse, alt pazarda rekabeti kisitlamak amaciyla
yapilmis bir ortak satin alma anlasmasindan sézetmek miimkiin olmayacaktir.
Alict firmalarin s6zkonusu piyasadaki toplam pazar paylan diisiikse veya arz
egrisi yukar1 dogru egimli degilse monopson giicii uygulama amaci da
sozkonusu olmayacaktir. Ortak satin alma anlagsmasi sonucunda faktor veya mal
satin alimlar1 artryorsa amacin etkinligi artirmak oldugu agiktir.

Blair ve Harrison'a (1993, 102-103) gore ise, ortak satin alma
anlagmasinin etkinligi artirict oldugu iddia ediliyorsa anlagsma taraflarinin yatay
anlagsmanin, fiyat anlagmasinin ve monopson giiciiniin kullanilmasinin etkinlik
artirict sonuglara ulagsmak i¢in gerekli oldugunu gostermesi gerekmektedir.

Ortak satin alma anlagmalarimin ve monopsoncu davranislarin rekabet
hukuku agisindan nasil degerlendirilmesi gerektigi konusunda goriis ayriliklar
bulunmaktadir. Jacobson ve Dorman'a (1991, 22) gore s6zkonusu anlagmalarin
tilketici refahin1 olumsuz olarak etkilemesi ¢ok nadir goriilmektedir. Ciinkii
gercekte piyasalarda arz egrisinin yukar1 dogru egimli olmasinin ve alicilarin
piyasa giiclerinin olmasinin yaygin olmadigi ifade edilmistir. Dolayisiyla
s0zkonusu anlagmalar ve monopsoncu davranislar konusunda daha yumusak bir
rekabet hukuku politikas1 izlenmesi gerekliligi savunulmustur. Blair ve
Harrison, monopsoncu davraniglarin = gercekte piyasalarda oldukga sik
goriilmekte oldugunu ve monopsoncu davraniglara uygulanan rekabet
politikasinin monopolcii davraniglara uygulananlarla ayni1 olmasi ve dolayisiyla



sozkonusu davraniglara sert yaklasilmasi gerektigini belirtmektedir (Jacobson ve
Dorman 1992, 151-154).

Almm giiciiniin kullanilmasinda yukarida belirtilen arz egrisinin
esnekliginin biliylilk ©6nemi bulunmaktadir. Arz egrisinin sekli {izerine
Amerika'da Shea tarafindan yapilan bir ampirik ¢alismada 26 farkli imalat
sektorii incelenmis; bunlardan 3'iiniin asag1 dogru egimli, 16'smin yukari egimli,
7'sinin ise yatay oldugu tespit edilmistir (Dobson, Waterson ve Chu 1998, 14).
Dolayisiyla arz egrisinin yukar1 dogru egimli oldugu seklinde yapilan varsayim
ampirik calismalarda ozellikle Olgege gore artan getirinin beklendigi imalat
sektoriinde bile gercekei goriilmiistiir’. Monopson piyasa durumu incelenirken,
ornek olarak genelde emek piyasasi ve tarim iiriinleri piyasasi verilir. Bunun bir
nedeni de sdzkonusu piyasalarda arz egrisinin yukar1 dogru egimli olmas1 ve
bunun sonucunda satin alim miktarinda kisitlamaya giderek faktor fiyatlarinin
diisiiriilebilmesidir.

Yukaridaki degerlendirmeler 1s18inda rekabetgi bir arz endiistrisinin
s6zkonusu oldugu durumda, belli sartlarin varligi halinde (yukar1 dogru egimli
arz egrisi, piyasaya giris engeli ve piyasa giicli) alim giiciiniin uygulanmasi
sonucunda refahin olumsuz olarak etkilenecegini sdylemek miimkiindiir. Ancak
alim giicline sahip firmanin alt pazarda satim giicli yoksa alim giiciiniin nihai
tiikketicilere dogrudan etkisi yoktur. Fakat satim giicii de bulunuyorsa faktor
sahiplerinin yaninda nihai tiketiciler de olumsuz etkilenecektir (Dobson,
Waterson ve Chu 1998, 15).

Son olarak, yukaridaki analizlerin statik refah durumlarinin
incelenmesinden olustuguna dikkat edilmelidir. Statik analize ek olarak, faktor
fiyatlarinin diismesi sonucu faktor arz eden firmalarm uzun dénemde piyasada
faaliyette bulunmalar1 da gliclesmektedir. Zira alim giicii; faktor fiyatlarinin,
dolayistyla gelirlerinin diismesine, yatirimlarin finansmaninin giiglesmesine ve
yeni yatirimlardan vazgegilmesine veya ertelenmesine yol agabilir. Dolayisiyla
saglayici firmalarin etkinliklerinin azalmasi uzun dénemde tiiketicilerin de zarar
gormesine yol agabilir (Dobson, Waterson ve Chu 1998, 16).

1.2. IKi YANLI (BILATERAL) MONOPOL GUCU

1.1. nolu boliimde rekabet¢i bir arz endiistrisi karsisinda monopson
durumunu incelenmistir. Bu bdliimde ise tek satici karsisinda tek alicinin
bulundugu iki yanli monopol piyasasi durumu incelenecektir. Bu piyasada tek

> Ancak emek piyasasinda ve tarim iiriinlerinde yukari dogru egimli arz egrisi
goriilmesine ragmen imalat sektdriinde genel olarak arz egrisinin yatay konumda
oldugunu, dolayisiyla alim giiciiniin pek s6zkonusu olmayacagini ifade eden goriisler
ve ¢aligmalar da bulunmaktadir (Jacobson ve Dorman 1991, 13-14).



satici (faktor arz eden) sattig1 miktar1 sinirlayarak fiyati yiikseltmek isterken, tek
alic1 (faktor talep eden) ise satin alim miktarini sinirlayarak fiyati disiirmek
isteyecektir.

Fiyat,
Maliyet
AC
E AVP=Dc
i
i
i
i
0 Xs xg xX* x' Xe Faktor (Miktar)

Sekil 4: Tki Yanli Monopol

Sekil 4'te iki yanli monopol incelenmektedir. AC egrisi saticinin
ortalama maliyet egrisini, MC egrisi monopolcii firmanin marjinal maliyet
egrisini ve ayn1 zamanda eger satici rekabetci gibi davramyorsa arz egrisini (S)
gostermektedir. Marjinal faktér maliyeti egrisini belirten MFC, arz egrisi
iizerinde seyretmektedir. Eger tek alici alt pazarda rekabetgi bir piyasada faaliyet
gosteriyorsa (fiyat alicisi konumundaysa) faktor tirev talebi (Dc) faktor
kullanim sonucu elde edilen ortalama {iriin degerine (AVP) esit olacaktir. Fakat
tek alic1 alt pazarda tek satict konumundaysa faktoér talebi marjinal {irlin
hasilatina (MRP) esit olacak ve AVP egrisinin altinda olacaktir. MMRP egrisi
ise MRP egrisinin altinda, saticinin marjinal hasilat egrisidir. Monopol
durumdaki firma MMRP"nin MC'ye esitlendigi noktada karini1 maksimize etmek
isteyecektir. Bu noktada alictya wg fiyatindan xg kadar satmak isteyecektir.
Dolayisiyla s6zkonusu wy fiyatt ve xg miktar1 monopolcii sonugtur. Alici ise
MFC'nin MRP'ye esit oldugu noktada wp kadar fiyattan xp miktarm almak



isteyecektir. Bu da monopsoncu sonugtur. Ancak firmalar karsilikli olarak
birbirlerine bagimli olduklarinin ve higbir tarafin digerine karsi bir fiyat
empozesinde bulunamayacagimin farkindadir. Burada firmalardan oOncelikle
ortak karlarin1 maksimize edecekleri miktar1 belirlemeleri ve sonra da bu ortak
kar1 pazarlikla paylasmalari beklenebilir. Bu durumda sézkonusu miktar,
marjinal maliyetin (MC) marjinal iiriin hasilatina (MRP) esit oldugu x*dir.
Ortak karin maksimize edildigi nokta da, fiyatin belirlenebilecegi noktalar H ile
L arasinda olacaktir. H noktasinda fiyat, alicinin ortalama {iriin degerine esit
olmakta ve alic1 islemden sifir kdr elde etmektedir. L noktasinda ise fiyat,
saticinin ortalama maliyet egrisine esitlenmekte ve bunun sonucunda satict sifir
kar elde etmektedir. S6zkonusu iki nokta fiyatin alabilecegi en yiiksek ve en
diisiik noktalardir. iki nokta arasinda fiyatin belirlenmesi taraflarm pazarlik
giiclerine baglidir®. Sekil 4'ten goriildiigii iizere, iki yanli monopolde ortak krmn
maksimize edildigi nokta olan x* miktari, hem iist ve alt pazardaki monopolcii
durumunu gosteren xg miktarindan, hem de list pazardaki monopson ve alt
pazardaki monopol durumunu gdsteren xpz miktarindan daha fazla olmasi
sebebiyle her iki duruma gore de refah agisindan daha iyidir. (Dobson, Waterson
ve Chu 1998, 19).

Sekil 4'te gosterildigi tizere; iki yanli monopoliin refah iizerine
katkilarinin, bir baska deyisle daha yiiksek miktarda ve daha disiik fiyatta
iiretimin, tek bagina monopol veya tek basina monopson durumlarina gére daha
fazla oldugu bilinmektedir. S6zkonusu iki yanli monopol durumunda tek satici
karsisindaki tek alicinin ayni zamanda alt pazarda monopol durumunda oldugu
varsayimi yapilmisti. Eger sozkonusu alic1 alt pazarda monopol degil de
rekabet¢i bir piyasada faaliyet gosterirse refah daha da artacaktir. Alici, alt
pazarda rekabetci oldugu durumda faktor piyasasinda satin alimlarini marjinal
faktor maliyetinin (MFC) faktor talep egrisini (dD) kestigi noktaya kadar
artiracaktir (x'). Boylece daha fazla faktor satin alacak, bunun sonucunda tliretim
artacak ve tiiketiciler ucuz fiyatlardan yararlanabilecek yani kisaca refah
artacaktir (Scherer ve Ross 1990, 527-528).

Yukarida anlatilan iki yanli monopoliin monopol veya monopson
durumlara gore refahi artirmasi Galbraith'in eseri olan American Capitalism:
The Concept of Countervailing Power'da yerini bulmaktadir. Galbraith'a (1952,
118) gore piyasanin herhangi bir tarafinda piyasa giicii olusmasi, o giice karsi
kuvvet olacak sekilde piyasanin diger tarafinda bir giiciin olusmasina yol
agmaktadir. Firmanin piyasa giicli karsisindaki sinirlamalar ayni piyasada yer
alan firmalar tarafindan degil de, o piyasanin karsisinda yer alan saglayicilar ve
miisteriler tarafindan gelmektedir. Galbraith'a gore (1952, 121-122) kars1 kuvvet

® Taraflar arasinda pazarliklar sonucunda bir anlasmaya variimasi kolay olmayabilir. Fiyat {izerindeki
miizakereler islem maliyetlerini artirir. Bu kosullar altinda dikey entegrasyon taraflar agisindan g¢ekici
olabilecegi gibi tiiketiciler agisindan da olumlu olabilir (Scherer ve Ross 1990, 521).



acik bir sekilde emek piyasasinda goriiliir. Ayrica karsi kuvvetin Ozellikle
yogunlasma oranlarinin yiiksek oldugu celik, otomobil iiretimi gibi sektorlerde
isledigini belirtmektedir. Emek piyasasinin yamisira perakende sektoriinde
piyasa glciine sahip saglayicilar karsisinda perakendecilerin karst kuvvetinin
goriildiglint, zincir marketlerin ve bagimsiz kii¢lik perakendecilerin ayakta
kalabilmek i¢in olustirduklar1 satin alma organizasyonlarinin bu durumun
sonucunda olustugunu ifade etmektedir (Galbraith 1952, 124). Ancak Stigler
(Dobson, Waterson ve Chu 1998, 19), perakende sektoriinde zincir marketlerin
¢ogunlukla yiyecek, tekstil ve mobilya gibi yogunlasmanin diisiik oldugu
sektorlerdeki saglayicilara karsi faaliyet gosterdiklerini ve perakendecilerin
kars1 kuvvet olarak degil de orijinal piyasa giicli olusturduklarini belirterek,
Galbraith'in yukarida belirttigi giiclii saglayicilar karsisinda gii¢lii alicilar ortaya
cikar tespitini uygulamada tartismali bulmaktadir.

Yukarida incelenen iki yanli monopol durumun, orijinal piyasa giicii
karsisinda karst kuvvet ortaya ¢iktigi ve diger pazarda piyasa giicii
olusturmadiglr zaman refahi artirma olasilif1 fazladir. Galbraith, yukarida da
belirtildigi gibi, refah1 olumlu yonde etkileyen karsi kuvvetin var oldugunu
belirtmekte ve bunun uygulama alanlarindan biri olarak zincir marketlerin
gelisimini gdstermekte, perakende sektoriindeki yogun rekabet nedeniyle zincir
marketlerin saglayicilardan pazarlik sonucu elde ettigi indirimleri tiiketicilere
yansittigini iddia etmektedir. Ancak Dobson Waterson ve Chu'ya gore (1998,
20) bu goriis tartismalidir. Ciinkii alim giicliyle beraber alt pazarda satim
giicliniin olugmasi1 olasilig1 nedeniyle refah azalabilir. Jacobson ve Dorman'a
(1991, 19) gore ise; monopolcii firma karsisinda tek bir alicinin oldugu iki yanh
monopolde, firmalarin anlagsmaya varmak ig¢in yaptiklart pazarliklardan
genellikle alt pazarda yer alan tiiketiciler diigen fiyatlar ve artan iiretimden fayda
saglayacaktir. Bu acidan Jacobson ve Dorman'in goriisleri Galbraith'a yakindir.
Blair ve Harrison'a (Jacobson ve Dorman 1992, 162) gore ise, iist pazarda
monopson durumunda olan firma biiyiik bir olasilikla alt pazarda satim giiciline
de sahip olacaktir.



BOLUM 2

ALIM GUCUNUN
REFAH UZERINE ETKILERI

1981 yilinda OECD tarafindan hazirlanan raporda, alim giicii, bir
firmanin veya firma grubunun saglayicilardan diger alicilara gore daha avantajli
kosullarda mal temin edebilmesi seklinde tanimlanmistir (Dobson, Waterson ve
Chu 1998, 27). Fakat sozkonusu tanim en azindan rekabet hukuku agisindan
yeterli degildir. Zira alim giicii; eger s6zkonusu avantajlar (fiyat, vade gibi),
satin alimlardaki 6lgek’ ve alan® ekonomilerinden ve saglayicilara yiiksek
miktarda siparis vererek islem maliyetlerinin diismesinden kaynaklaniyorsa, bir
bagka deyisle etkinligi artirarak maliyetlerin diigmesine neden oluyorsa rekabet
hukuku agisindan problem olmayacaktir. Tersinden hareketle, alim giicii eger
maliyetlerin diigmesinden kaynaklanmayan indirimlere ve diger avantajh
kosullara neden oluyorsa, refahin olumsuz etkilenmesi sd6zkonusu olabilecektir.
Ayrica 1.1. nolu boliimde ayrintili olarak incelendigi gibi firmalar, monopsoncu
veya oligopsoncu giice sahip olduklar1 zaman ve karsilarinda rekabet¢i bir arz
endiistrisi ve yukar1 dogru bir arz egrisi bulundugunda, alim giicii sayesinde
taleplerini sinirlayarak rekabet¢i fiyattan daha diisiik fiyatla alim yapabilecektir.
Dolayisiyla s6zkonusu durum da refah agisindan problemli olabilecektir.

Perakende sektorii cergevesinde alim giicii, biiyiikk perakendecilerin
saglayici firmalardan diger perakendecilere gore daha avantajli kosullarda mal
temin edebilme giicleri seklinde tanimlanabilir. Alim giicli son olarak OECD
Sekreteryas: tarafindan hazirlanan bir raporda, perakendeciler ile saglayicilar
arasindaki pazarlik giicti farkliligim1 yansitacak sekilde tanimlanmistir (Dobson
Consulting 1999, 25). S6zkonusu tanima gore, eger perakendeci A'nin saglayici
B'nin malin1 satmama karari, A'nin karinda % 0.1'lik azalmaya neden olurken,

" Bir firmanin ortalama maliyetleri iiretimi artikga artabilir, azalabilir, sabit kalabilir. Eger
ortalama maliyet, iiretim arttik¢a azaliyorsa firma 6lgek ekonomilerine (6lgege gore artan getiri)
sahiptir denebilir (Carlton ve Perloff 1994, 58).

¥ Eger iki {iriinii birlikte iiretmek onlar1 ayr ayn iiretmekten daha ucuzsa alan ekonomileri vardir
demektir. Omegin bir firmanm otomobil yanmda kamyon, otobiis iiretmesi, otomobil, kamyon ve
otobiisiin ayr1 ayri firmalar tarafindan iiretilmesinden daha ucuza gelebilir (Carlton ve Perloff 1994, 70).



B'nin karinda %10'Tuk azalmaya sebep oluyorsa A, B iizerinde alim giiciine
sahip demektir.

Biiylik perakendecilerin saglayicilardan daha avantajli kosullarda mal
temin etmelerinin yanisira, perakendeciler alim giigleri sayesinde saglayicilara
dikey sinirlamalar seklinde bazi yiikiimliiliikkler —getirebilir. Sdzkonusu
yiikiimliiliiklere 6rnek olarak; {iriiniin siipermarketin belli bir rafina konmasi igin
onceden Odenmesi gereken raf iicreti (slotting allowances veya listing fees),
geriye doniik olarak (mallar satildiktan sonra) indirim, perakendecinin yaptigi
promosyonlara yiiksek miktarda katkida bulunma, miinhasir arz (exclusive
supply) yiikiimliiliikleri verilebilir (Dobson, Waterson ve Chu 1998, 22-26).
So6zkonusu alicilarin yonlendirdigi dikey sinirlamalarin tiiketiciler {izerine etkisi
alt pazardaki rekabetin yogunluguna baglidir. Eger alt pazarda yogun bir rekabet
varsa alicilar Tlireticilerden sagladiklar1 avantajlan tiiketicilere yansitacaktir.
Ancak bazi dikey smirlamalar alt pazarda rekabetin bozulmasina neden olabilir.
Yeni girislerde piyasaya giris engeli yaratan, mevcut rakipler arasindaki
rekabetci siireci azaltan (O6rnegin fiyat rekabetini Onlemek i¢in ayni riinii
satmayan rakipler gibi) smirlamalar rekabeti kisitlayici olabilir. Ornegin alicinin
iireticiye {riinii sadece bana satacaksin veya ucuza satana satmayacaksin
seklindeki sinirlamalari rekabeti kisitlayicidir.

Perakende sektoriinde ozellikle yogunlagsmanin artmasindan sonra
goriilen raf {icretleri hem yeni iiriinlerin raflarda yer almasinda, hem de raflarin
tilketicinin  ¢abuk dikkatini ¢ekebilecek yerlerine konmasinda G&nem
kazanmaktadir. Raf iicreti, yeni iiriin sayisimin artmasi ve raflarin sinirh
olmasiyla birlikte {irlinlerin raflarda yer bulamamasi ihtimaline yol agabilmekte
ve bu durumdan o6zellikle giiclii markalara sahip olmayan (ikincil markalara
(secondary brands) sahip olan) kii¢iik ve orta 6lgekli firmalar etkilenmektedir.

Alm giicti ile ilgili olarak rekabet¢i bir arz endiistrisinin oldugu
durumda asagidaki degerlendirmeleri yapmak miimkiindiir:

- Alicinin (burada perakendecinin) alt pazarda satim giicline sahip
olmamast durumunda alim giicli tliketici fazlasina herhangi bir etkide
bulunmazken ekonomide telafi edilemeyen refah zararina neden
olacaktir. Bu durumda alim giiciine sahip perakendeciler normal {istii
karlar elde ederlerken tiiketiciler agisindan herhangi bir degisme
olmayacaktir. Saglayicilarin ise uzun donemde pazarda faaliyetleri
zorlasacak ve yeni firma girisleri caydirilmis olacaktir. Telafi
edilemeyen refah zararinin biiyiikliigli arz egrisinin elastikiyetine bagl
olarak degisecektir. Eger arz egrisi elastik ise sdzkonusu refah zarari
¢ok az olacaktir.

- Alic1 eger alt pazarda satim giiciine de sahipse tiretici fazlasindaki
azalmanm yanisira tiiketici fazlasi da azalacaktir. Ayrica telafi



edilemeyen zarar yukaridaki duruma goére daha fazla olacaktir. Bir
baska deyisle, saglayicilar diisen fiyatlardan, tiiketiciler de yiikselen
fiyatlardan olumsuz etkilenecektir.

Rekabet hukuku cergevesinde cikarilabilecek ilk sonug, arz egrisinin
fiyat esnekliginin yiiksek olmasi durumunda alim giiciiniin bir problem
olmayacagidir. ikinci sonug ise, arz egrisinin fiyat esnekliginin diisiik oldugu
durumda, alim giiciiniin alt pazarda satim giicliyle birlikte olmasi halinde
olumsuz etkisinin fazla olacagidir. Bu durumda ise rekabet otoriteleri
perakendecinin hem alim giiciinii hem de satim giiciinli azaltma konusunda
adimlar atmay: diisiinmelidir (OECD 2000, 99).

Alim giicii, rekabet¢i bir arz endiistrisinde degil de, piyasa giiciine
(satic1 giicii) sahip saglayicilar karsisinda uygulaniyorsa, bir baska deyisle bir
kars1 glic konumunda ve aym1 zamanda alt pazar rekabetci bir yapida ise alim
giicii refahi artirabilecektir. Alim giiciine sahip perakendeciler uygun kosullarda
aldiklar1 mallan tiiketicilere ucuza satabilecektir.

Asagidaki Tablo rekabet politikasi belirlemede Dobson, Waterson ve
Chu (1998, 31) tarafindan alim giiciiniin refah tizerindeki etkileri dikkate
alarak onerilen yaklagimi géstermektedir:

Ipucu

Malin 6nemli bir bdliimiiniin ilgili

firma tarafindan satin alinmasi

e Firma tarafindan malin satin alimi
kosullari ile ilgili yiikiimliiliikler
(6rnegin malin slipermarket rafina
konabilmesi i¢in istenen raf pay1
O6demeleri gibi) getirilmesi

Soru
1.0Onemli bir alim giicii var mi? .

2. Sozkonusu alim giicii karsisinda
gorece giigstiz saglayicilar mi var?
Eger varsa rekabet politikasi anlaminda
miidahale gerekebilir.

Eger alim giicii karsisinda giiclii
saglayicilar varsa (satim giicii), alim
giiciiniin varlig1 veya artmasi yararlt
olabilecektir.

o  Ust pazarda saglayicilarin
yogunlugunun diigiik olmast

e  Saglayicilarin satig kosullarini dikte
ettigine yonelik delil olmamas1

3. Alici alt pazarda onemli bir satim
giictine sahip mi? Eger sahipse; alim
giicii alt pazarda olumsuz etkilere yol
acabilecek sekilde alicinin satim
giiclinii artirmasinin bir yolu olabilir.

Satim giiciiniin degerlendirilmesindeki
normal yontemler (alt pazarda)

4. Alicimin ¢abalari saglayicinin diger
eylemlerini sumirlandiriyor mu? Eger

Miinhasir arz yiikkiimliligi gibi




Oyleyse, alicinin s6zkonusu ¢abalari
dikkatle degerlendirilmelidir.
5.Alim giicii ile ilgili olarak 6nemli Olgek ekonomileri
etkinlik artirici kazang var mi? Eger
varsa alim giiciline etkinlik artirici
oldugu i¢in izin verilebilir.

[k soru alim giiciiniin varhig ile ilgilidir. Eger bir ya da birden fazla
alic1 fiyatlar1 veya miktarlan belirleme veya rakip alicilarin veya saglayicilarin
varliklarini siirdiirebilme konusunda etkide bulunma giiciine sahipse alim giicii
s6zkonusu olacaktir. Alim giiclinlin varlig1 halinde ikinci ve iigiincii sorularda
bahsedilen hem {ist pazarda hem alt pazardaki satim giiciiniin varligi 6nem
kazanmaktadir. Eger alim giicii gorece olarak gii¢siiz saglayicilar karsisinda
uygulaniyorsa, iretici fazlasi ve uzun donemde saglayicilarin varliklarini
stirdiirebilmeleri iizerinde olumsuz etkiler igcerme olasilig1r yiliziinden alim
giiciiniin kétiiye kullanilmas1 sdzkonusu olabilecektir. Ote yandan alim giicii
karsisinda satici giicii varsa, alim giiciiniin varlig1 veya artis1 yararli olabilecek,
bir baska deyisle alim giicli kars1 kuvvet olarak saglayicilarin sahip oldugu
piyasa giliciinli bosa ¢ikararak refah {izerinde olumlu etkiler ortaya
cikarabilecektir. Fakat bu durumlarda refah iizerindeki toplam etki alicilarin alt
pazarda Onemli bir satim giicline sahip olup olmamasina baglidir. Eger alim
giicii ile birlikte ayn1 zamanda alt pazarda satim giicii de mevcutsa, alim giicii
iist pazarda karsi kuvvet olarak etkinligi artirict olmasina ragmen alt pazarda
satim giicii dolayisiyla refah iizerinde olumsuz etkilere neden olabilecektir.
Dérdiincii soru alim giicline sahip alicilarin, saglayicilarin diger davranislarini
sinirlandirabilme giicii ile ilgilidir. Bu duruma 6rnek olarak alicinin saglayiciya
sadece kendisine mal satma (miinhasir arz) yiikiimliiliigii getirmesi verilebilir.
Bu yonde bir yiikiimliilik piyasaya girisi zorlastirabilecektir. Besinci soru
ozellikle alicilarin birlesmesiyle veya ortak alim anlagmalar1 yapilmasi ile belli
dlgeklere ulasilarak maliyetlerin azaltilabilmesiyle ilgilidir. Ornegin bir ortak
satin alma anlagmasi1 veya sirketi ile alim faaliyetleri topluca yapilarak idari,
dagitim ve depolama masraflar1 azaltilabilir. Ancak s6zkonusu ortak alim
faaliyeti sonucu olugan alim giicii alt pazarda bir satim giiciine yol agmamalidir.
Bir bagska durum da, alic1 tarafinda en etkin piyasa tiirii monopson olabilir
(dogal monopson)’. Dolayisiyla herhangi bir durumda alim giiciiniin bu tiir
sonuglar dogurup dogurmadigi yakindan incelenmelidir.

? Dobson, Waterson ve Chu (1998, 32), belli bir cografi bélgede siit toplama isinin bir ok firma
yerine bir firma tarafindan yapilmasmin maliyetleri diislirecegini sdyleyerek bu anlamda bir
dogal monopson durumunun sézkonusu olcagini belirtmistir.



BOLUM 3

PERAKENDE SEKTORUNUN OZELLIKLERI,
SEKTORDE ){O"(V}UNLASMANIN ARTMASI ve
DUSUK FIYATLA SATIS

3.1. PERAKENDE SEKTORUNUN OZELLIiKLERI

Perakendecilik, mallarin tireticisi firmalar ile nihai tiiketiciler arasindaki
baglantiyr saglayan aracilardir. Ancak Ozellikle son yillarda perakendeciler
mallarin tiiketicilere ulagmasini saglayan aracilarin Otesinde fonksiyonlar da
ustlenmistir. Perakendeciler tiiketiciler namina mallar1 segmekte onlar1 raflara
yerlestirmekte ve depolamaktadir. Ayni zamanda tiiketicilere segimlerinde
yardimc1 olabilecek bilgiler ve satig sonrasit hizmet vermektedir (London
Economics 1997, 3).

Perakendecilik faaliyetinin i¢inde yer alan ireticiden toptanciya,
distribiitérden perakendeciye tiim birimler, aslinda perakendecilik yapmaktadir.
Genis anlamiyla perakendecilik, iireticiden tiiketiciye tiim asamalarda faaliyet
gosteren birimlerin faaliyetini nitelendirmektedir. Dar anlamda perakendecilik
ise, Uriinlin nihai tiiketiciye iletildigi son asamada faaliyet gOsteren bakkal,
market, zincir market gibi satig noktalarini ifade etmektedir (Ulgen 1999, 3).

Ulgen (1999, 7-10) magaza perakendeciliini asagidaki gibi
siiflandirmustir:

Cok Kath Magazacilik (Department Store): Bircok iiriin ¢esidinin
ayr1 ayr1 katli magazalarda sergilendigi magazalardir.

Siipermarket: Goreli olarak, genis alan ve genis {iriin ¢esitliligine sahip,
diistik maliyet, diisiikk kar marj1, yliksek satis hacmi ile dizayn edilmis, self-
servis ilkesine dayanan; gida, yar1 dayanikl ev aletleri ve temizlik/kisisel bakim
malzemesi satan magazalardir.



Bakkallar/Biifeler ve Uzmanlasms Kiiciik isletmeler: Goreli olarak,
kiigiik olan, yerlesim alanlari i¢inde bulunan ve miisteriye yakinlik ve/veya
zaman avantaji saglayan magazalardir. Uzmanlagmis kiiclik isletmelere kasap,
manav ve firin 6rnek verilebilir.

Hipermarketler: Siipermarketlerden daha genis olan ve daha ¢ok liriin
iceren, iclerinde kuru temizleme, balik¢i, fotografci gibi isletici firmalar
barindirabilen magazalardir.

Indirim Magazalar1 (Discount stores): Uriin ¢esitliligi hipermarketlere
gore daha az olan, diisiik fiyatla satis yapan, ulusal markalar1 yogunlukla satan,
minimum alet edevat kullanarak hizmet veren ve kiralarin disiik oldugu
bolgelerde bulunan magazalardir.

Genis Outlet Magazalari: En oOnemli Orneginin biiyilk mobilya
showroom’lar1 oldugu genellikle sehir disindaki magazalardir.

Cash &Carry Magazalari: Otel, restoran ve hastane gibi toplu tiiketim
yapan miisterilere hitap eden, genellikle nakit ¢alisan ve nakliyenin miisterilere
ait oldugu satis magazalaridir.

Perakendecilik sektoriinii incelerken nihai tiiketicinin ekonomik
ozellikleri onem kazanmaktadir. Nihai tiiketiciler asagidaki gibi karakterize
edilebilir (London Economics 1997, 17-18):

Kiiciiktiirler. Herhangi bir tiiketicinin satin  alim  miktan
perakendecinin toplam satiginin kiigiik bir parcasini teskil eder. Higbir tiiketici
tek basma giiclii ireticilerle pazarlik edemezken perakendeciler tiiketiciler
namina bunu yaparlar.

HareKketsizdirler. Tiiketiciler bir iriinii almak i¢in uzun mesafeler
katedemeyebilirler veya bunu istemezler. Bunun anlami, perakendecilerin
driinleri tiiketicilerin ayagina kadar getirerek Onemli bir fonksiyon
iistlenmesidir. Bu 6zellik aym1 zamanda perakende sektdriinde cografi pazarlarin
genel olarak yoresel olmasina da yol agar. Ayrica tiiketicilerin farkl dirtinleri
almak i¢in farkli yerlere gitmek istememeleri (aligveris maliyetinin yiiksekligi)
onlarin ¢esitli tiriinleri ayn1 yerden almak istemelerine yol agar.

Bilgi sahibi degildirler. Mallarin fiyatlari, nerede bulunduklari,
kaliteleri hakkinda bilgi eksikligi ¢ekmeleri (arastirma maliyetinin yiiksekligi),
perakendecilerin bu konularda tiiketicilere hizmet sunmasina yol acar. Ornegin
tiiketicilerin hangi {irlinleri, nerede bulabilecegi konusunda bilgi eksikligi
¢ekmeleri, ¢ok sayida iirliniin belli bir yerde satildig1 yerin tercih edilmesine
neden olabilir.

Bu baglamda, perakendecilerin fonksiyonlarini {i¢ bashik altinda
toplamak miimkiindiir (London Economics 1997, 20-24): Ureticilerle olan



iligkileri yonetmek, lojistik faaliyetleri idare etmek ve tiiketicilerle iliskileri
gelistirmek ve slirdiirmektir.

Perakendeciler artik mallarin iireticiden tiiketicilere dagitiminda aracilik
yapmanin Otesinde, arz zinciri i¢inde Onemli bir konuma yiikselmistir.
Perakendeciler tiiketicilere ¢ok yakin olmalart ve teknolojik gelismelerin
sayesinde tiiketiciler hakkinda geligsmis bilgi toplama sistemleri kurarak arz
zinciri yonetimini kolaylagtirmigtir. Tiiketiciler hakkindaki s6zkonusu bilgiler
iireticiler i¢in vazge¢ilmez hale gelmistir. S6zkonusu durum piyasa giiciiniin
iireticilerden perakendecilere geg¢mesindeki nedenlerden Dbirisidir. Artik
perakendeciler sadece bir araci olmaktan ziyade {iireticilerle birlikte tiiketicilerin
satin aldig1 nihai mallara girdi saglayan bir konuma gelmistir. Uretici fiziki
olarak mali {iretirken, perakendeci de malin satildigi ortami hazirlayarak bir
hizmet sunmaktadir. Sozkonusu durumu asagidaki sekilde diisiinmek
miimkiindiir (London Economics 1997, 39):

Ureticiler Perakendeciler

iiretici fiyati w perakendeci marj1 r

Tuketiciler

Odenen fiyat w+r

Lojistik; nihai mallarin, pargalarin en etkin sekilde depolanmasini ve
iireticilerden miisterilere ulagsmasini icermektedir. Etkin bir dagitim ve stok
sistemi devir hizinin yiiksek oldugu gida perakendeciliginde 6zellikle dnemlidir.
Son yillarda perakendecilik sektdriinde lojistik anlamda onemli degisiklikler
olmustur. Bunlardan biri perakendecilerin giiglenmesiyle merkezilesmis dagitim
sistemindeki biliylimedir. Bu gelismeden Once, mallarin teslimati genellikle
toptancilar vasitasiyla veya direkt ireticilerin mallar1 satis noktalarina
gondermesi ile gergeklesiyordu. Bugiin ise 6zellikle biiyiik perakendecilerde
teslimatlar  dreticiler tarafindan  perakendecilerin merkezi deposuna
gonderilmektedir.  Ardindan  perakendeci sozkonusu depodan  kendi
magazalarina teslimati gerceklestirmektedir. S&zkonusu gelisme teslimat



sayilarin1 azaltarak maliyetlerde biiylik diismeler yasanmasina neden olmustur.
Bir baska Oonemli nokta ise, bilgisayar ve bilgi teknolojisindeki gelismelerin
lojistik alanindaki yansimalaridir. Ozellikle satis noktalarinda tarama yapan
(scanning) ekipmanlarin kullanilmasi; siparislerin ¢ok daha hizli, verimli bir
sekilde yerine getirilmesine sebep olmustur.

Perakendeciler ile tiiketiciler arasindaki iliskide, perakendeciler tiiketici
ihtiyaglarint karsilama durumundadir. Perakendeciler arasindaki rekabetin
diizeyi de tiiketici ihtiyaglarina, bir baska deyisle tiiketici tercihlerine baglidir.
Tiiketiciler perakendecileri, cografi yakinlik, sunduklar1 ortam, {iriin ¢esitliligi,
diisiik fiyat, triinlerin kalitesi gibi c¢esitli faktorlere gore degerlendirirler.
Dolayisiyla perakendecilerin tiiketicilerle olan iligkisinde tek bagina uygun fiyat
yeterli olmayabilir. Buna bagli olarak perakendeciler arasindaki rekabet de
sadece fiyata indirgenemez. Fiyat dis1 rekabet de bu sektérde onemlidir.

3.2. PERAKENDE SEKTORUNDE ARTAN
YOGUNLASMA ve NEDENLERI

Perakende sektdrii, icerisinde degisik dlgekte firmalar1 barindiran dinamik
ve kompleks bir piyasadir. Sektdriin yapisim1 belirlemede yas yapisi, hareket
kabiliyeti, kentlesme durumu ve insanlar1 yasam tarzi gibi toplumun kiiltiirel,
diizenleyici ve ekonomik ozellikleri 6nemli rol oynamaktadir (Sanfilippo 1997,
492). Perakende sektdrinde son yillarda yasanan iki Onemli gelisme
bulunmaktadir; ulusal piyasalarda artan yogunlasma ve perakendecilerin kendi
markalarinin toplam satislar igerisindeki paymin artmasidir.

Yogunlagma agisindan bir c¢ok Avrupa {ilkesinde en bilyik 5
siipermarket zincirinin perakende sektoriindeki'’ payr su sekildedir (OECD
2000, 94):

Almanya (Ilk 4) % 50
Ingiltere % 62
Isvigre % 63
Fransa % 65
Irlanda % 76
Isveg % 79
Avusturya % 82
Finlandiya % 96

Sozkonusu oranlar Akdeniz ilkeleri olan Ispanya'da % 32,
Yunanistan'da % 28 ve Italya'da % 12'dir (Dobson, Clarke, Davies ve Waterson

19 Bu tezde perakende sektorii ile kastedilen; cogunlugu gida maddeleri olmak iizere, igecek ve ev
temizlik iirtinleri gibi slipermarket ve hipermarket ortaminda bulunabilen dayaniksiz gida ve gida
dis1 tilketim maddeleri, dolayisiyla perakendeci ile de bu iriinleri satan magaza zincirleridir.
Ingilizcede "groceries market" ve "food retailer" olarak gegmektedir.



2000, 29). Goriildligii tizere yogunlasma oranlart Avrupa'nin kuzeyinde oldukga
yiiksekken, giineyine inildik¢e diismektedir. Ancak Avrupa ilkeleri arasindaki
bu farkliliga ragmen yogunlagsmanin diisiikk oldugu iilkelerde de artis hizi
yuksektir (Dobson, Clarke, Davies ve Waterson 2000, 22-23).

ABD'nde perakende sektoriinde ilk 5 firmanin pazar payr % 21'dir
(Borghesani, Cruz ve Berry 1997, 7-8). Bu yogunlagsma Avrupa iilkeleri ile
karsilagtirldiginda az goriinebilir. Ancak sdzkonusu rakam aldatici olabilir. Zira
ABD ulusal bir pazar olarak ¢ok biiyiikk bir iilkedir. S6zkonusu yogunlagma
bolgesel olarak bakildiginda ¢ok daha yiiksektir. Bir milyondan fazla insanin
yasadig biiyiik sehirleri kapsayan bolgelere dayanilarak yapilan bir arastirmada
ilk dort firmanin pazar payr 1987 yilinda % 62.4'e ¢ikmustir. Dolayisiyla
ABD'ndeki yogunlagsma oranlar1 bolgesel diizeyde ele alindiginda Avrupa
iilkelerine benzerdir. ABD'nde son on yilda perakende sektoriinde
stipermarketler daha biliyilk ve daha pahali magazalar agmislar ve ABD
hiikiimeti de birlesmelerde liberal bir politika izlemistir. Sozkonusu
yogunlagmanin 6nlimiizdeki yillarda da giderek artacagi ve bu artigin esas olarak
birlesmelerden kaynaklanacagi beklenmektedir.

Perakende sektoriindeki yogunlasmanin belli bagh sebepleri asagidaki
gibidir (OECD 2000, 95):

- Ogzellikle hizln tiiketilen (yiyecek, igecek, temizlik iiriinleri gibi)
mallarda olmak tizere, demografik, ulasim ve gelir degisikliklerine bagl
olarak tliketici aligkanliklarindaki degisim, tiiketicilerin haftalik veya
daha uzun siireli aligverigleri tercih ederek tiim ihtiyaglarini belli bir
satis noktasindan temin etmeleri (one-stop shopping-tek durakl
aligveris)'',

- Bilgisayar ve bilgi teknolojilerindeki gelismelerin perakendecilige
uygulanmasi;  Ozellikle, perakendecilikteki Olgek ekonomilerini
giliclendiren satis noktasindaki kasalara kurulan sistemler (barkod,
tarama yapan ekipmanlar (scanning)) ve stok idaresindeki tasarruflar
gibi yontemler,

- Biiyiik perakendecilerin kendi markalarini satmayi tercih etmeleri.

Tiiketicilerin aligveris aliskanliklarindaki degisiklikler sonucu tiim
ihtiyaglarim1 belli bir satis noktasindan temin etmek istemesi, tiiketicilerin

" Son yillarda perakende sektériinde faaliyet gdsteren hipermarketler (zincir marketler) genel
olarak iiriin kategorisini olusturan yiyecek ve ev temizlik {irlinleri disinda tiiketiciye kozmetik
iriinleri, konfeksiyon, oyuncak, elektirikli ev aletleri, bahge iiriinlerini ve ayrica ¢esitli hizmetleri
(kuru temizleme, kafeterya) sunarak tiiketici harcamalar1 igindeki payr artirmaya baslayarak
piyasadaki giiciinii kuvvetlendirmis ve boyle yerleri tiiketici i¢in cazibe yeri haline getirmistir.
Dolayisiyla tiiketiciler sézkonu yerlere giderek ihtiyaglarini neredeyse tiimiiyle karsilayabilme
olanagma kavusmustur (Dobson, Waterson ve Chu 1998, 33).



istedikleri bir iirlinii bulamadiklarinda genellikle o tiriinii baska bir yerden almak
yerine o Uriiniin ikamesi olan bagka bir markay1 tercih ettiklerini
gostermektedir'?. Dolayisiyla tiiketicilerin perakendeci markas: tercihleri iiriin
markasi tercihlerine gore daha giiglii olabilmektedir.

Perakende sektoriinde yogunlagsmanin ardinda yatan nedenlerden birisi
de, kiiciik perakendeciler karsisinda biiylik perakendecilere maliyet avantaji
saglayan olcek ve alan ekonomileridir. Olgek ekonomileri, bir baska deyisle
artan getiri iki sebepten ortaya ¢ikmaktadir. Birincisi sabit maliyetler perakende
sektoriinde 6nemli bir yer tutmakta ve dolayisiyla satiglar arttikga birim basina
sabit maliyetler diismektedir. Ikinci olarak, degisken maliyetler biiyiik
perakendeciler i¢in daha diisiik olacaktir. Zira yiiksek hacimde mal alimi
yapildiginda indirimler sé6zkonusu olacaktir. Alan ekonomileri agisindan ise, ¢ok
cesitli iiriinlerin ortak sergilenmesi ve depolanmasiyla sabit maliyetler ¢cok farkli
irin hatti boyunca paylasilacaktir. Sozkonusu Olgek ekonomileri ig
organizasyonda ve lojistik alaninda, teknolojik gelismelerin 6zellikle barkod
teknolojisinin kullanilmasi ile stok yonetimi ve siparis yonetimi alanlarinda
gerceklestirilmektedir (Dobson ve Waterson 1996, 29). Soézkonusu olgek
ckonomileri perakende sektoriindeki yogunlagsmayi artirmasinin yaninda satin
alma konsorsiyumlarinin artmasina da neden olmaktadir. Satin alma kararinin
sozkonusu organizasyonlarla bdlgesel veya ulusal Olcekte yapilmasi,
perakendecilerin maliyetlerinde yukarida agiklanan sebeplerle azaliglara neden
oldugu i¢in tercih edilmektedir. Ayrica satin alma gruplar kii¢lik perakendeciler
acisindan biiyiik perakendecilerle rekabet edebilmek i¢in 6nemli bir yontemdir.

Perakende  sektoriinde  yasanan  yogunlagsma  iki  sekilde
gerceklesmektedir. Birincisi, i¢sel biiylime bir baska deyisle perakendecilerin
yeni magazalar agarak bilyiimesidir. Ikincisi ise, birlesme devralmalar yoluyla
yogunlagmanin artmasidir (digsal biiyiime). Her iki durumda da artan
yogunlasma beraberinde list pazarda (tedarik pazar1) perakendecinin {ireticiler
karsisinda alim giiciinii de artiracaktir. Perakendecinin alt pazardaki (perakende
pazar1) pazar payl onun iist pazarda satin alim hacmini de belirleyecektir. Ust
pazarda s6zkonusu hacmin artmasi perakendecilerin iireticilerden daha avantajli
kosullarda mal temin etmelerine neden olacaktir. S6zkonusu avantajli kosullar
da, perakendecinin alt pazarda pazar payinin artmasini saglayacaktir. S6zkonusu
pazar payr artis1 list pazarda daha avantajli kosullarda mal teminine neden
olacak ve bu siire¢ devam edecektir. Dobson, Waterson ve Chu'ya (1998, 28)
gore bu kisirdongii, perakendecinin hakim konuma gelmesiyle tiiketiciler
acisindan hem yiiksek fiyata hem de seceneklerin azalmasina yol acabilir.

12 Fransa'da yapilan bir arastirmada tiiketicilerin istedikleri bir tiriinii aligveris icin gittikleri
perakendecide bulamadiklarinda, % 56'sinin bir ikame markay: aldigini, %24'tiniin bir sonraki
ziyaretine kadar bekledigini, sadece % 20'sinin baska bir perakendeciyi tercih ettigi ortaya
cikmustir (Dobson Consulting 1999, s 87).



Perakende sektoriinde son yillarda yasanan gelismelerden birisi de biiyiik
perakendecilerin kendi markali tiriinlerini, Ureticilerden aldiklar1 diger iiriinlerle
birlikte satmaya baglamalar1 ve s6zkonusu {irlinlerin kendi cirolarinda 6nemli bir
yer tutmaya baslamasidir. Perakendecilerin kendi markalarmin gelisimi
iireticilerle perakendeciler arasindaki gii¢ miicadelesinde énemli bir faktér olup,
perakendecilere iireticiler karsisinda  6nemli  bir avantaj saglamustir”.
Perakendecilerin kendi markalartyla ilgili olarak, yiyecek, ev ve tekstil iiriinlerine
dayanilarak yapilan arastirmalara gore biiylik perakendecilerin toplam satiglar
igerisinde kendi markalarinin orani iilkelere gore su sekildedir (OECD 2000, 95):
Isvigre % 41.2, Ingiltere % 37.1, Belcika % 19.8, Fransa % 16.4, Hollanda %
16.3; Irlanda, Yunanistan ve Portekiz'de bu oranlar % 4'{in altindadir.

Perakendeciler treticiler ile anlagmalar yaparak temin ettikleri Girtinlerin
iizerine kendi markalarin1 koymakta ve bu {irlinleri genellikle sadece kendi
magazalarinda satmaktadir. Ancak s6zkonusu gelisme sadece {iretici tarafindan
iiretilen Uriiniin {izerine perakendecinin kendi markasin1 koymasinin 6tesindedir.
Zira perakendeciler ¢cogu zaman iireticinin yaptig1 yatirimin énemli bir kismini
gerceklestirmekte ve iiretim kararlarin1 vermekte ve dolayisiyla {iretici firmanin
sahibi gibi davranmaktadir (London Economics 1997, 41). S6zkonusu kendi
markalar1 perakendeci raflarinda en iyi sekilde konumlandirilmakta, ayrica
kendi markalari igin raf pay1 6demeleri yapmalar1 gerekmemektedir. Dolayistyla
perakendecilerin kendi markalari, lireticilerin kendi markalarina gore rekabette
bliylik avantaj saglamis olmaktadir. Ayrica perakendecilerin {reticilerin
miisterisi konumu yaninda artik rakibi konumuna gelmeleri sonucunda,
iireticilerin kendi mallan ile ilgili verdikleri satig, promosyon gibi bilgileri
perakendecilerin kendi markalarmin satis1 i¢in kullanmalar1i sorunu daha da
agirlagtirmaktadir (de la Cruz 1997, 295). Perakendecilerin ulusal veya global
markalari, bir basgka deyisle lider markalar taklit ederek kendi markalarini
piyasaya siirmelerinin ulusal markalar agisindan {iriin gelistirme ¢abalarin
olumsuz etkileyecegi yoniinde ¢esitli endiseler bulunmaktadir (Maitland-Walker
2000, 172; OECD 2000, 112). Perakendeci markalarinin gelismesinden daha
¢ok kiiciik iireticilerin markalar1 (secondary brands) olumsuz etkilenmekte,
sozkonusu markalar biiyiik iiretici firmalarin markalari ile perakendeci markalar1
arasinda sikigsmakta ve bunun sonucunda pazar payr kaybetmektedir (OECD
2000, 111). Perakendeci markalar1 miisteri sadakati yaratma konusunda avantaj
saglamakta, bunun sonucunda perakendeciler markali {iriinlerde rakiplerinin de

3 Ornegin ev temizlik irinlerinde Procter and Gamble ve Unilever'in, ingiltere'deki pazar
paylarinin toplami % 80'lerin iizerindedir. S6zkonusu firmalar i¢in bu pazarda tehdit diger ulusal
iireticilerden degil de, perakendecilerin kendi markalarmdan gelmektedir. Ingiltere'de perakende
zinciri Sainsbury ¢amasir deterjanlart pazarinda kendi markasi olan Novon'u ¢ikardiktan sonra kisa
bir siire iginde bu pazardaki payini ulusal bazda % 5'e ¢ikarmistir (Dobson ve Waterson 1996, 71).



markali irilinleri satmasindan dolayr yapamadiklar1 yiiksek fiyatlandirma
yapabilme giicilinii kendi markalarinda uygulayabilme olanagina kavusmaktadir.

3.3. PERAKENDE SEKTORUNDE DUSUK FIYATLA SATIS
(LOSS LEADING)

Perakende sektoriinde yasanan ve Ozellikle biiyiik perakendecilerin
uyguladiklar fiyatlandirma taktiklerinden biri diisiik fiyatla satistir. Tiiketiciler
genel olarak perakendecilerde satilan her iiriiniin fiyatin1 karsilagtirma olanagina
sahip olmadiklarindan smirli sayida triiniin fiyatlarini karsilastirarak geneli
hakkinda da bir fikir edinirler. Tiketicilerin bu 06zelligine dayanarak
perakendeciler (loss-leaders) belli iiriinlerin (genelde bu {irlinler marka imaji
gliclii olan iirlinlerdir) fiyatlarimi diisiirerek tiiketicileri kendi magazalarina
¢ekmeye, bir bagka deyisle diger rakip magazalara gore avantaj saglamaya
calisirlar. Ancak bu perakendecinin mali her zaman maliyetinin veya {ireticiden
alinan fiyatin altinda sattig1 anlamina gelmez (London Economics 1997, 100).

Biiylik perakendecilerin diisiik fiyatla satig politikasindan en azindan
kisa donemde tiiketiciler yararlanabilmektedir. Ancak bu uygulamadan kiigiik
perakendecilerin  olumsuz  etkilenmeleri  s6zkonusudur. Zira  biiyiik
perakendeciler {iriin sayisinin ¢ok olmasi nedeniyle diisiik fiyat dolayisiyla
ugradiklar kaybi diger iiriinler sayesinde giderme imkanina sahipken kiigiik
perakendeciler iirlin sayisinin ¢ok smirli olmasi sebebiyle bu tiir bir satig
politikasi izleyememekte ve bunun sonucunda rekabette dezavantajli duruma
diisebilmektedir (London Economics 1997, 100). Kiigiik perakendecilerin diisiik
fiyatla satis politikasindan olumsuz etkilenmeleri hatta bazilarinin piyasa digina
cikmak zorunda kalmalarma ragmen, eger bu politikay1 izleyen perakendeciler
sonradan sd6zkonusu iiriinleri rekabetci fiyatin iistiinde satmazlarsa tiiketiciler bu
tip fiyatlandirmadan yarar saglayacaktir.

Sézkonusu satig politikasindan sikayet¢i olan diger kesim ise
iireticilerdir. Kisa donemde {ireticilerin artan talep dolayisiyla satiglarinin
artmasi ve buna bagl olarak karliliginin artmasi beklenebilir. Uzun dénemde ise
iireticiler iic nedenden dolay1 olumsuz etkilenebilir (London Economics 1997,
100). Birincisi, eger kii¢iik perakendeciler biiylik perakendecilerde diisiik fiyatla
satilan ireticinin malindan yeterince kar elde edemezlerse o {iriiniin yerine
ikamesini satabilirler. Bu durumda iireticinin satislar azalacaktir. ikinci neden,
bir tirliniin diisiik fiyatla satilmasinin tiiketici géziinde kalite konusununda kusku
yaratacag1 endisesidir. Bir bagka deyisle, sozkonusu politika {ireticinin marka
imajina zarar verebilecektir. Ancak sozkonusu etkinin Ozellikle gida
perakendeciliginde olmasi1 biraz siiphelidir. Zira hizli ve siirekli tiiketilen
irlinlerde tiiketiciler ge¢mis tecriibelerine dayanarak {iriinlerin kalitesi
konusunda fikir sahibidir (OECD 2000, 120). Buna ragmen o6zellikle markali



iireticiler bu durumun kendi markalarini olumsuz etkiledigi, markaya yapilan
yatirimlara zarar verdigi konusunda endiselidir. Dolayisiyla uzun dénemde
markali {iriinler arasinda rekabetin ve iirlinler arasinda farklhiligin azalmasi
miimkiindiir. Ugiincii neden ise bir iiriinde diisiik fiyatla satis politikasindan
olumsuz etkilenen perakendeciler, sdzkonusu iriiniin promosyonunu yapmak
icin istekli olmayabilecekler ve raflarinda sozkonusu {irline daha az yer
ayiracaktir. Bu durumda firetici satis kaybina ugrayabilecektir.

Ureticilerin kendi iiriinlerini diisiik fiyatla satan perakendecilere vermeyi
kesmeleri bir alternatiftir. Ancak Ozellikle gida perakendeciliginde biiyiik
perakendecilerin alim giicleri diisiiniildiigiinde bu pek mimkiin degildir.
Ureticilerin perakendecilere mal vermeyi kesmeleri kendilerine daha ¢ok zarar
verecektir.



BOLUM 4

PERAKENDECILERIN ALIM GUCUNUN
REKABET HUKUKU ACISINDAN
DEGERLENDIRILMESI

Alim giicline sahip alicilar belli kosullarin olusmas1 durumunda (pazar
pay1 gibi) saglayicilar karsisinda hakim durumda sayilabilir. Saglayicilardan ¢ok
diisiik fiyatla mal almalar1 veya mal almayi reddetme gibi alicilarin ¢esitli
uygulamalar1 hakim durumun kétiiye kullanilmasi kapsamina girebilir. Birgok
iilkenin rekabet kanunlarinda hakim durumun kétiiye kullanilmasini diizenleyen
hiikiimler hem f{ireticilere hem de alicilarin eylemlerine uygulanabilecek
sekildedir (OECD 2000, 128). Fakat bir saticinin hakim durumunu kotiiye
kullanmas1 ekonomik refahi azaltirken, bir alicinin hakim durumu kétiiye
kullanmas1 ekonomik refahi azaltmayabilir. Hatta {ist pazardaki satici giicline
kars1 alim giiclinlin kars1 kuvvet olarak yer almasi1 ekonomik refahi ve etkinligi
artirabilir. Ancak perakende sektoriinde biiyiik perakendecilerin hakim durumda
olmalar1 pek rastlanan bir olay degildir. Zira perakendeciler, ¢ogunlukla ilgili
piyasada hakim durumun sézkonusu olmasi i¢in gerekli pazar payinin (genelde
en az % 40) altinda pazar payma sahiptir. Dolayisiyla bazi iilkeler hakim
durumun kotilye kullanmilmasindaki eksikligi gidermek amaciyla ekonomik
bagimlihigin koétiiye kullanilmasi ile ilgili yasaklamalar getirmistir. Fransa,
Almanya, Ispanya, Portekiz, Yunanistan ve Italya'da bu yonde diizenlemeler
bulunmaktadir. Fransiz Kanunu esdeger alternatifi bulunmayan saglayic1 veya
miisterinin ekonomik bagimlilik halinin bir tesebbiis ya da tesebbiis grubu
tarafindan kotiiye kullanilmasini yasaklamaktadir. Kotiiye kullanma halleri
olarak; gecmise yonelik olanlar1 da igeren gerekgesiz indirimler (unjustified
discounts), tek elden arz yiikiimliiliigii, raf {icretleri sayilabilir.

3.3. nolu boliimde biiyiik perakendecilerin diisiik fiyatla satis (loss-
leading) politikalarindan ve hem kiigiik perakendecilerin hem de iireticilerin
olumsuz etkilendiginden bahsedilmistir. Fransa, Almanya, Ispanya, Portekiz
gibi iilkelerde bu tiir satiglar1 yasaklayan diizenlemeler bulunmaktadir. Diisiik



fiyatla satis1 yasaklayan diizenlemeler fiyat rekabetini engelleyerek tiiketicilerin
fayda gormesini 6nleyebilmektedir.

Alim giiciine kars1 bilinen rekabet kurallar1 ve politikasinin Gtesinde
yeni kurallar gerekip gerekmedigi veya bazi iilkelerin getirdikleri ozel
diizenlemelerin amaca ulasip ulasmadigi (birgok Avrupa iilkesinde uygulanan
ekonomik bagimliligin kétiiye kullanilmasi, Amerika'da Robinson Patman Act
gibi) son zamanlarda Doktrinde, rekabet otoriteleri ve uzmanlar arasinda
tartisma konusudur.

1995 yilinda gergeklestirilen Avrupa Rekabet Forumunda c¢esitli rekabet
otoritelerinden gelen uzmanlar ve akademisyenler; perakendecilerin alim
gliciinii, baz iilkelerde rekabet kanunlarinda yer alan ekonomik bagimliligin
kotiiye kullanilmasini diizenleyen hiikiimlerin alim giiciinii diizenlemede etkin
olup olmadigini, alim giiciinden kaynaklanan sorunlarin rekabet hukuku diginda
daha ¢ok haksiz rekabetin konusu olup olmadigini tartismistir (Ehlermann ve
Laudati 1997, 167-191). Forumda iireticilerin perakendecilere bagimli hale
gelmesinden kaynaklanan sorunun bir kisminin taraflarin karsilikli iligkilerinden
kaynaklandigi, dolayisiyla bir cesit haksiz rekabet konusu oldugu ve konunun
bu yo6niiniin ¢éziimiiniin rekabet hukukundan ziyade 6zel hukuk kapsaminda
olacagina dair goriisler ifade edilmistir. Komisyon temsilcisi Guersent de,
ekonomik bagimlilikla ilgili diizenlemelerin bir yoniiyle taraflar arasindaki ticari
iligkilerin adil olmasina dayandigini, dolayisiyla Toplulugun rekabet kurallar ile
ilgili diizenlemelerin ilgisinin bulunmadigin1 belirtmistir. Ayrica Fransiz
Rekabet Otoritesi Ikinci Baskani Jenny; alim giiciiniin, perakende pazarinda
satim gliciiniin bulundugu oligopolistik yapilara karsi bir giic olarak ortaya
¢iktigim1 ve perakende pazarinda rekabet olmasindan dolay1 tiiketicilerin bu
durumdan ¢ok faydalandigini, ekonomik bagimliligin koétiiye kullanilmasiin
piyasalardaki rekabetci siireci korumaktan ziyade rekabet edenleri, bir bagka
deyisle ekonomik agidan bagimli olanlari korumak amacina hizmet ettigini,
dolayisiyla  problemin rekabet hukukundan ziyade haksiz rekabet
diizenlemelerini ilgilendirdigini belirtmistir.

Yukaridaki goriislerden anlasildig: iizere, ekonomik bagimliligin kotiiye
kullanilmasi ile ilgili diizenlemeler ¢ok tartismalidir. Bu yiizden tiiketiciler alim
giicinden faydalandiklar siirece, alim giiclinden kaynaklanan problemlerin
rekabet hukuku c¢ercevesinde degil, haksiz rekabet kanunlar1 kapsaminda ele
alinmasmin uygun olacagi diislinlilmektedir. Zira alim giicii problemleri,
tilketiciler zarar gormedigi silirece, ekonomik rantin paylasilmasindan
kaynaklanmaktadir.

Satin alma giicii eger yatay anlagmalarla saglaniyorsa konuyu bilinen
rekabet kurallar igerisinde, bir baska deyisle rekabeti sinirlayici anlagmalar
kapsaminda degerlendirmek miimkiindiir. Ortak satin alma anlagmalarini



rekabet hukuku agismdan degerlendirirken anlasmanin etkinligi artiric1 yonde
olup olmadigina dikkat edilmelidir. Ornegin perakende seviyesinde kiiciik
perakendecilerin satin alma organizasyonu kurarak alimlarmi birlestirmeleri,
cesitli 6l¢ek ekonomilerinden yararlanarak maliyetlerini diisiirmeleri rekabet
hukuku agisindan problem yaratmayabilecektir. Ancak s6zkonusu anlagsmalarin
alt pazarda fiyat belirleme veya diger rekabeti simirlayici davramiglan
gerceklestirmek amaciyla yapilmis olanlarinin yasaklanmasi gerektigi agiktir.

ftalyan Rekabet Otoritesi ii¢ tane market zincirinin ortak satin alma
grubu (Supercentrale) olusturmasi islemine menfi tespit belgesi vermistir
(Sanfilippo 1997, 496). italyan Otoritesi tedarik pazarinda alim giiciiniin ulusal
capta % 14 oldugunu, baz1 bolgelerde % 20 ile % 30 arasinda degistigini,
sozkonusu alim giicliniin karsisinda zaten ¢ok giiclii saglayicilarin bulundugunu
ve yabanci zincirlerin pazara girme ihtimalinden dolay1 potansiyel rekabetin
varligini tespit etmistir.

Dobson, Waterson ve Chu'ya gore (1998, 28), alim giicii ile ilgili olarak
rekabet hukuku cergevesinde bir baska yaklasim ise ABD'ndeki Robinson
Patman Yasasi'nda oldugu gibi fiyat ayrimeciligini yasaklayan ve bdylece
alicilarin alim giicii sayesinde toplu alimlarla diisiik fiyatlardan alim yapmasini
engelleyen yasalar ¢ikarmaktir. Béyle bir yaklasimin 6zellikle kii¢iik alicilara
(perakendecilere) faydasi olacaktir.

Robinson Patman Yasasi, 1936 yilinda kiigiik ve yoresel
perakendecilere gore biiyiik alim giiciine sahip siipermarket zincirlerinin
yiikselisine kars1 kabul edilmistir. Kintner ve Bauer (1986, 571) s6zkonusu
yasayr "Kiigiik Isletmelerin Magna Carta's1" olarak nitelendirmektedir.
Galbraith'a (1952, 147) gore de Robinson Patman Yasasi orijinal piyasa giicii
lehine, kars1 kuvvet (alim giicii) aleyhine bir ayirimcilik yapmaktadir.

Yasa saticilarin eylemlerine yonelik ¢ikarilmasina ragmen, yasaklamalar
saticilarin biiyiik perakendecilerin taleplerine razi olmalarini engellemek iizere
konmustur. Bir bagka deyisle, Robinson Patman Yasasi biiylik perakendecilerin
saticilardan, alim giiciinden ve perakendecilerin biiyiikliigiinden kaynaklanan
ayirimel indirimler almasinmi yasaklamaktadir. Bu yasa kiiclik perakendecilerin
yaninda, iireticilere de biiyiik perakendecilerin avantajli kosullarda mal almak
icin yaptig1 baskilar1 dnleyerek yarar saglamaktadir (Dobson, Waterson ve Chu
1998, 29). Schwartz (1986, 740), saticilarin piyasa giicline sahip olduklar bir
durumda (bireysel veya birlikte), biiyiik alicilarin alim giigleri ile fiyatlar
diistirmede 6nemli bir katkisinin oldugunu belirterek, yasanin biiyiik alicilarin
saticilardan indirimler almasimi engelleyerek satici kartelini tegvik ettigine ve
dolayisiyla saticilarin bu durumdan memnun olduguna isaret etmistir.



Carlton ve Perloff (1994, 840) s6zkonusu yasanin sonuglarindan birinin
Ozellikle tiiketicinin 6dedigi fiyatlarin yiikselmesi oldugunu belirtmektedir.
Dobson, Waterson ve Chu (1998, 29) da, yasanin verimsiz dagitim sistemlerini
koruyarak rekabetgi siirece zarar verdigini ve bunun sonugta topluma 6nemli bir
maliyet yiikledigini ifade etmektedir.

4.1. TOPLULUK REKABET HUKUKU ACISINDAN
DEGERLENDIRME

Toplulugun dikey anlasmalarla ilgili olarak yayimladigir Yesil Kitap'ta,
iireticilerin tirtinlerini tiiketicilere ulagtirmak konusunda gittik¢e perakendecilere
daha bagimli hale geldikleri, raf yerlerinin smirli olmasi nedeniyle yeni
iirlinlerin sayisinin artmastyla raf {icretlerinin s6zkonusu oldugu, raflar {izerinde
artan baski nedeniyle iireticilerin mallarinin raflara girememe riskinin artti1 ve
yerlerine perakendecilerin kendi {irlinlerini yerlestirdigi belirtilmektedir (Vogel
1998, 4). Dolayisiyla sozkonusu gelisme Komisyon tarafindan da takip
edilmektedir. Topluluk Rekabet Hukuku, perakende sektdriinde yagsanan
yogunlagmay1 ve perakendecilerin alim giiclinii esas olarak Birlesme Tiiziigi
cergevesinde degerlendirmektedir. Zira perakende sektoriinde yasanan
yogunlagsmanin artmasinda birlesme ve devralmalar 6nem kazanmaktadir. 1992
ile 1998 wyillar1 arasinda Topluluk'taki sektére iliskin  belli  bagh
birlesme/devralma sayis1 48 olup, bunlarin énemli bir kismi 1990'larin ikineci
yarisinda gerceklesmistir (Dobson Consulting 1999, 69). Perakende sektoriinde
yasanan Kesko/Tuko'* ve Rewe/Meinl" devralma kararlari bu agidan &rnek
olarak verilebilir. Asagida s6zkonusu kararlar ayrintili olarak incelenmistir:

Kesko/Tuko Kararn

Sanfilippo'ya (1997 ECLR, 493) gore Kesko/Tuko karari, Komisyon'un
modern perakendecilik formatlariyla ilgili en 6nemli kararidir. S6zkonusu karar;
rekabet hukukunun perakende sektoriine uygulanmasinda yasanan ilgili iiriin
pazarinin ve cografi pazarin tanimlanmasi, tedarik pazari (iist pazar) ve alim
giicli gibi bir¢ok sorunlu konuya 151k tutmaktadir.

Sozkonusu kararm ilging tarafi, Topluluk boyutu olmamasina ragmen, Fin
Rekabet Otoritesinin istegi {izerine Komisyon'un devralma basvurusunu incelemeye
almasidir'®. Komisyon, Kesko Oy sirketinin Tuko Oy sirketinin kontroliinii

" Case No.IV/M.784-Kesko/Tuko, O.J. L 110, 26/04/1997.

15 Case No IV/M.1221-Rewe/Meinl, O.J. L 274, 23/10/1999.

'S flgili her isletmenin Topluluk ¢apmndaki toplam cirosunun 2/3'tinden fazlasim tek bir tiye
devletten elde etmemesi sart1 (4064/89/AET sayili Konsey Tiiziigii, m.1/1I1(d)) sézkonusu olayda
gergeklesmediginden Topluluk boyutu bulunmamaktadir. Ancak Tiizligiin 22'nci maddesine gore
bir liye devletin talebi iizerine Topluluk ¢capinda olmamasina ragmen Komisyon karar alabilir. Bu
olayda da Tiiziiglin 22'nci maddesi isletilmistir.



devralmasinin Finlandiya'da hakim durum yaratacagi ve szkonusu pazarda giris
engelleri yaratarak {iye iilkeler arasi ticareti etkileyecegi sonucuna varmustir.

Kesko grubu; Kesko Oy sirketince idare edilen bir merkezi operasyon ve
bagimsiz hiikkmi sahislar olan satis noktalarindan (K-retailers) olusmaktadir. Tuko
Grubu aym sekilde Tuko Oy ve bagimsiz hiikkmi sahislar olan satis noktalarindan
(T-retailers) olusmaktadir. Kesko Oy'un imtiyazli hisselerine sahip olan K-retailer
satis noktalar1 karar alma mekanizmasinda oylarin biiyiikk bir ¢ogunluguna
sahiptir. Ayrica tedarik, pazarlama operasyonlar1 ve logolar agisindan grup
icerisinde ortak organizasyona sahip olmalari, Kesko Oy tarafindan satis
noktalarina yapilan finansal yardimlar, iki taraf arasinda yapilan oncelikli satin
alma anlagmalar1 ve bir¢ok satis noktalarinin miilkiyetinin Kesko Oy'a ait olmasi
nedenleriyle Komisyon, Kesko Grubunu (Kesko Oy ve K-retailers) tek bir
ekonomik varlik olarak degerlendirmistir. Ayn1 degerlendirme Tuko Oy ve T-
retailers i¢in de yapilmistir. Dolayisiyla devralma taraflarinin islemin perakende
piyasasinda bir etkide bulunmayacagi seklindeki iddiasi Komisyon tarafindan
kabul gérmemistir (Sanfilippo 1997, 493; Hutchings 1997, 76-77).

Pazar Tanim

Komisyon s6zkonusu olayda yogunlasmanin ii¢ ayr1 piyasada énemli bir
etkide bulunacagini belirtmis ve {i¢ ayr1 pazar tanimi yapmustir: giinliik tiiketim
mallar1 perakende pazarn (daily consumer goods), giinliik tiikketim mallar1 toptan
pazari (cash and carry) ve giinliik tiikketim mallar1 tedarik pazar1 (iist pazar).

Giinliik tiikketim mallar1 ile Komisyon, esas olarak yiyecek olmak iizere,
igecek, tiitlin ve yiyecek dist tiketim mallarimi (temizlik ve cesitli bakim
iiriinleri) tamimlamaktadir. S6zkonusu mallarin ortak karakteristigi, tiiketicilerin
siipermarket ortaminda bulabildikleri "giinliik tiiketim mallar1 sepetinin" bir
parcasii olusturmalaridir. Komisyon, Fin gida perakende pazarmnin tiiketici
davraniglarinin degismesi sonucunda kii¢iik ve uzmanlagmig perakendecilerden
(firin, kasap gibi) daha biiyiik siipermerketlere dogru kaydigini tespit etmistir.
Dolayisiyla piyasada rekabetin siipermarketler ve tiiketicilerin ihtiyaclarinin
onemli bir boliimiinii karsilayan ve cesitli kolayliklar (park yeri, slipermarket
arabalar1 gibi) sunan diger magazalar (one-stop shopping) arasinda oldugunu
belirtmektedir. Komisyon daha kiiciik c¢apta perakendeciler, uzmanlagmis
perakendeciler, biifeler, petrol istasyonlarini; sozkonusu giinliik tiiketim mallar
sepetini tiiketiciye sunamadiklarindan dolay1 piyasa tanimi diginda birakmistir.
Dolayisiyla Komisyon'a gore ilgili iirlin pazar1 "slipermarket ortaminda satilan
taze ve kuru gida tiriinleri ile gida dis1 tiiketim maddelerinden" olusmaktadir.

Gilinliik tiiketim mallarinin satildig1 perakende sektoriinde ilgili cografi
pazar lokal olarak tanimlanir. Komisyon sd6zkonusu kararinda tiiketici agisindan
20 dakikalik araba seyahatiyle ulasilabilecek siipermarketlerin ayni cografi



pazarda olacagini belirtmistir. Ancak iiriin ¢esitliligi, kalite, hizmet diizeyi
(acilis, kapamig saatleri gibi), reklam, promosyon gibi rekabetin bir¢ok
parametresinin lokal diizeyde degil de bdlgesel, hatta ulusal diizeyde -zincir
marketlerin ulusal diizeydeki planlama stratejisine bagli olarak- belirlendigini
sOyleyerek ilgili cografi pazarin bolgesel ve ulusal diizeyde tanimlanabilecegi
belirtmektedir. Sonug olarak Komisyon Kesko ve Tuko'nun her ii¢ seviyede de
toplam pazar paylarimi tespit etmistir.

Komisyon 6de-¢ik (cash & carry) seklindeki satiglari, klasik toptancilik
piyasasindan ve perakende piyasasindan ayirarak bir tanimlama getirmistir.
Sozkonusu satislar i¢in de bdlgesel bir cografi pazar tanimi yapmuistir.

Komisyon, Tuko'nun devralinmasi isleminin, perakende piyasasinda
tiikketicilere olan etkisinin yanisira tedarik pazarinda s6zkonusu iiriinleri arz eden
iireticilere ve saglayicilara olan etkisini de, bir bagka deyisle alim giiciiniin olup
olmadigini da incelemistir. Dolayisiyla Komisyon'un Kesko/Tuko devralmasi ile
ilgili olarak tiglincli ayr1 pazar tanimi, "giinliik tiiketim mallarinin tedarik
pazari"dir. So6zkonusu piyasa giinlik tiiketim mallarmin reticilerden
perakendeciler, toptancilar gibi cesitli miisterilere olan satigini igermektedir.
Ureticiler giinliik tiiketim iiriinlerinin tiimiinii degil, belli iiriinleri veya belli
irlin gruplarin1 (taze yiyecek, kuru yiyecekler, temizlik iirlinleri gibi) arz
edebilecektir. Kesko ve Tuko tarafindan satilan {irlinlerin biiyiik cogunlugunun
iilke i¢inde tiretilen mallar olmasi nedeniyle Komisyon Finlandiya'y1 tedarik
piyasasinda cografi pazar olarak belirlemistir.

Rekabet Uzerindeki Etkisi

Tuko'nun Kesko tarafindan devralinmasindan sonra giinliik tiiketim mallar
perakende pazarinda lokal, bolgesel veya ulusal diizeyde olmak {izere hangi cografi
pazar alinirsa alinsin en az % 55'lik pazar payma ulagilacag tespit edilmistir. Ayrica
Komisyon'a gore sozkonusu konum Kesko ve Tuko'nun kendi markalari, artan alim
giiclinden kaynaklanan avantajlar, miisteri sadakatini artiran kartlar (K-advantage
card), daha biiyiik perakende satis noktalarma sahip olmalari (hipermarketler) gibi
faktorlerden dolay1 daha da giiclenecek, bu durum piyasaya giris engelleri yaratacak
ve piyasadaki diger rakip firmalarin rekabet etmesini de zorlastiracaktir. Komisyon
0de-cik seklindeki giinliik tiiketim mallar1 pazarinda da benzer sonuglara ulagmustir.
Bu pazarda tiim bolgelerde toplam pazar payr % 50 ilda % 100 arasindadir.
S6ézkonusu oran ulusal diizeyde ise % 80'dir.

Hem giinliik tiiketim mallar1 perakende pazarinda hem de o6de-¢ik
seklinde satiglardaki yliksek pazar paylarit Kesko ve Tuko'ya s6zkonusu mallarin
iireticileri karsisinda biiylik bir pazarlik giicli verecektir. Komisyon'un yaptigi
arastirmaya gore, alim giiciiniin biiyiikliigiiniin bir goOstergesi olarak c¢ogu
saglayict ve {lreticilerin Finlandiya'daki satiglarinin % 50 ild %75'1 Kesko ve



Tuko araciligr ile ger¢eklesmektedir. Dolayisiyla iireticilerin ¢ogunlugu Kesko
ve Tuko'ya bagimli durumdadir. S6zkonusu bagimlilik 6zellikle kii¢iik ve orta
Olgekli firmalar i¢in daha da dnemlidir. Komisyon ayrica perakende sektoriinde
son yillardaki gelismelerden biri olan perakendecilerin kendi markalarinin da
alim giictinii artirdigini belirtmektedir.

Komisyon islemin hem perakende hem de &de-¢ik pazarinda hakim
durum yaratacagi, yukaridaki nedenlerden dolay1 artan alim giiciiniin sézkonusu
piyasalarda hakim durumu daha da giiglendirecegi ve uzun dénemde Kesko'nun
bu artan alim giiciiniin rakiplerinin durumunu zayiflatacagi kanisina varmustir.

Komisyon sonug olarak sézkonusu islemin hem perakende piyasasinda
hem de Ode-¢cik pazarinda hakim durum yaratacagindan dolayr Keskonun
Tuko'yu devralmasina izin vermemistir.

Rewe/Meinl Karar

Rewe gida perakendeciliginde faaliyet gdsteren bir Alman sirketi olup,
1996 yilinda Avusturya'da yine ayni alanda faaliyet gdsteren Billa sirketini
almistir. Meinl ise Avusturya'da gida perakendeciliginde faaliyet gosteren bir
sirkettir. Komisyon'a bildirilmis islem Rewe'nin Meinl'i devralmasi iglemidir.

Pazar Tanim

Komisyon Kesko/Tuko kararinda oldugu gibi, devralmanin hem direkt
tiiketicilere etkisinin hissedilecegi perakende pazarim (alt pazar) hem de
iireticilere etkilerinin gergeklesecegi tedarik pazarini (iist pazar) iki ayr1 piyasa
olarak tanimlamustir.

Komisyon standart yaklasimimi uygulayarak gida perakendeciliginde
iriin ¢esidine ve biiyliklige baglh olarak degisen siipermarketleri ve
hipermarketleri kapsayacak sekildeki gida ve gida disi tiiketim iirlinlerinin
satildig1 perakendecileri ayr bir pazar olarak tammlamistir. S6zkonusu tanimda
kiicik ve uzmanlagmis satis noktalarim (kasap, firm gibi) kapsam dist
birakmustir. Ode- ¢ik seklindeki marketleri de pazar tammia almamistir. Zira
bu gibi yerlere giris icin ticaretle ugrasildigina dair belge gerekmektedir.
Komisyon ucuzluk marketleri ile ilgili degerlendirmesinde, sdzkonusu
marketlerin {iriinlerinin ¢ok simirli oldugunu ve hizmet diizeyinin diisiik
oldugunu ve bazi markali irlinlerin satilmadigini belirterek ilgili pazar
kapsaminda yer alan satig noktalari ile ¢ok sinirli bir rekabetinin oldugunu ifade
etmistir. Ancak son analizde ucuzluk marketlerinin ilgili {irlin pazarma dahil
edilip edilmeyecegi konusunda bir karara varmamistir. Komisyon, ilgili cografi
pazar tanimina tiim Avusturya'ylr almistir. Komisyon her ne kadar tiiketici
acisindan cografi pazarm 20 dakikalik bir araba yolculugu ile ulagabilecegi lokal
bolge oldugunu ifade etse de sozkonusu yaklasimin cografi pazari
belirlemeyebilecegini vurgulamistir. Komisyon'a gore, birgok zincir market bir



ag zinciri ¢capinda faaliyet gosteriyorsa ve rekabetin 6nemli parametreleri ulusal
diizeyde belirleniyorsa cografi pazar ulusal olarak belirlenmelidir. S6zkonusu
olayda Ornegin reklamlar ulusal diizeyde yapilmakta, {iriin cesitliligi genelde
merkezce kontrol edilmektedir. Dolayisiyla ilgili cografi pazar tim Avusturya
olarak belirlenmistir.

Komisyon, tedarik pazarmin gilinlik tiiketim iriinlerini iireten
iireticilerin perakendeciler, toptancilar ve diger firmalara olan satiglardan
olustugunu belirtmektedir. Komisyon'un ve Adalet Divani'nmin piyasalari
belirlemedeki standart yaklasimi talep yoniinden pazarin belirlenmesidir. Talep
yoniinden iiriinler veya {rlin gruplan birbirleri yerine ikame edilemez veya
ikame edilebilirligi sinirhidir. Tedarik pazarinda ayrica ireticiler tiim giinliik
tiketim drlinlerini iretemezler. Bazi {iriinlerde veya iirlin gruplarinda
uzmanlagirlar. Her ne kadar {ireticilerden alim yapan perakendecilerin satin alma
uzmanlar tiiketiciler gibi olabildigince biitlin tiriinleri tek bir iireticiden temin
etmek isteseler de, bu pratikte miimkiin degildir. Dolayisiyla tek, standart bir
tedarik pazarindan sézetmek miimkiin degildir. Komisyon sonugta tedarik
pazarinda ilgili {irlin pazarim {iirlin kategorisine gore belirlemistir: Et ve et
iirlinleri, beyaz et ve yumurta iiriinleri, unlu {iriinler, siit iirlinleri, taze sebze ve
meyva, bira, sarap ve alkollii i¢kiler, alkolsiiz ickiler, sicak i¢ecekler (kahve ve
cay), sekerli iiriinler (¢ikolata, kek gibi), temel gidalar (un, seker, piring gibi),
bozulmayan paketlenmis gidalar, dondurulmus {iriinler, bebek yiyecekleri, ev
hayvanlar yiyecekleri, viicut bakimu iiriinleri, ev temizlik iiriinleri. Ureticilerin
yapist da, iirlin gruplarina gore farklilik gostermektedir. Komisyon taze sebze ve
meyvada, et iiriinlerinde, unlu iiriinlerde iireticilerin genelde kiicilk ve orta
Olgekli oldugunu; 6te yandan temizlik {iriinlerinde ve viicut bakimu iiriinlerinde
iireticilerin uluslararasi firmalar oldugunu ve yogunlagsmanin yiiksek oldugunu
tespit etmistir. Komisyon ayrica tedarik pazarinin ulusal oldugunu belirlemistir.
Bunun nedeni olarak, oncelikle tiiketici tercihlerinin Avusturyali {iriinlere
yonelik oldugu, perakendecilerin satin alimlarimin biiyilk bir kisminin
Avusturyal tireticilerden oldugu belirtilmektedir.

Rekabet Uzerindeki Etkisi

Komisyon tarafindan Rewe'nin Meinl'i devralmasinin rekabet
iizerindeki etkisi perakende pazarinda ve tedarik pazarinda ayr ayr
incelenmistir.

Avusturya'da gida perakendeciliginde en biiyiik bes firma pazarin %
80'ini, en biiyiik iki firma % 60'm1 kontrol etmektedir. Avusturya, Finlandiya
hari¢ olmak lizere Avrupamin en yliksek yogunlasma oranma sahiptir. Rewe
gida perakendeciliginde en yiiksek pazar paymna sahip firmadir. S6zkonusu
devralma firmanin toplam pazar paylarinda 6nemli bir miktarda artisa yol
acacaktir. Bu durumda rakipleri ile arasindaki fark daha da artacaktir. Rakipleri



ile en Dbiyik satis noktalar1 olan hipermarket sayilar1 agisindan
karsilastirildiginda fark c¢ok belirgin hale gelecektir. Ayrica taraflarin satig
noktalarinin konumlarinin (sehir merkezinde veya merkeze ¢ok yakin gibi) ¢ok
iyl olmasi itibariyle ve yeni satis noktalar1 olusturmanin zorluklarindan dolay1
(resmi otoritelerden izin almanin ¢ok zor olmasi gibi) rakiplerine karsi bu alanda
biiyiik iistiinliikleri bulunmaktadir. Devralma sonrasi bu avantajlar daha belirgin
hale gelecektir. Ayrica islemin gerceklesmesiyle tedarik pazarindaki hakim
konum, Rewe'yi daha uygun kosullarda alim yapacagindan dolay1 perakende
pazarinda rakiplerine gore avantajli hale getirecektir. Avusturya'da gida
perakendeciliginde Ozellikle siipermarketler, hipermarketler gibi biiyiik
magazalar i¢in piyasaya giris engelleri ¢ok yiiksektir. Belli bir biiyiikliikte
magaza agabilmek resmi otoritelerin iznine baglidir ve bu izni almak ¢ok zordur.
Bundan bagka 6zellikle sehir merkezlerinde magaza agmak i¢in yer bulmak da
¢ok zordur. Komisyon sdzkonusu piyasaya giris engelleri yiiziinden ge¢miste
Avusturya pazarma girmek isteyen yabanci firmalarin basarili olamadigina
dikkat cekmektedir. Komisyon yukarida sayilan nedenlerden dolay1 sézkonusu
devralmanin perakende pazarinda Rewe'yi hakim duruma getirecegini
belirtmistir.

Komisyon tedarik pazari ile ilgili degerlendirmesinde pazarin yapist ile
ilgili baz1 sonuglara ulagmustir. Ozellikle gida perakendecilerinin talebi
olusturdugu diisiiniildiigiinde, Avusturya tedarik pazarinin arz tarafi, bir bagka
deyisle iiretici tarafi talep tarafina gére daha az yogunlagma oranina sahiptir.
Dolayisiyla gida perakendecileri, tedarik pazarinda iireticilere karsi genel olarak
daha giigliidiir. Ozellikle gida iireticileri i¢in gida perakendecileri en nemli
dagitim kanalidir. Devralma 6ncesi bile Rewe ¢esitli iiriin gruplarimin tedarik
pazarlarinda en yiiksek pazar payina sahiptir. Devralma sonras1 sézkonusu pazar
payr Onemli miktarda artacaktir. Rewe'nin kendi markalarinin gittikge
yayginlagsmasinin  iireticilere olan smirhh  bagimhiligii  da  azaltacagi
belirtilmektedir. Komisyon'un perakendeci markalari ile ilgili
degerlendirmesinde, bu markalarin satiglarinin artmasiyla giic dengesinin
iireticilerden perakendecilere gececegi, 6zellikle bu gelismeden zayif markalarin
daha olumsuz etkilenecegi, zira raflardaki bu markalarin yerinin kolaylikla
perakendecilerin kendi markalar1 ile doldurulabilecegi ifade edilmektedir.
Komisyon Rewe'nin devralmasindan sonra perakende pazarinda artan
yogunlasmanin firmanin tedarik pazarindaki konumunu da giiclendirecegini
belirtmektedir.

Komisyon devralma isleminin; siit iriinleri, unlu {riinler, alkolsiiz
icecekler, temel gida maddeleri, bebek yiyecekleri, temizlik {iriinleri, kozmetik
ve vuciit bakimi {iriinleri tedarik pazarinda hakim durum yaratacagi veya hakim
durumu gii¢lendirecegi sonucuna varmistir.



Komisyon yukarida belirtilen endiselerden dolay1 devralmaya sartli izin
vermistir. Meinl'in sadece bazi satis noktalarmi (341 magazasindan sadece
162'sinin) Rewe'ye devretmesine izin verilirken, diger satis noktalari Meinl
bilinyesinde faaliyetlerini siirdiirecektir. Dolayisiyla Meinl firmasi, biinyesinde
kalan satis noktalari ile piyasada faaliyetini stirdiirecektir.

4.2. ALIM GUCUNE ILISKIN UYE ULKE
DUZENLEMELERINDEN ORNEKLER

4.2.1. Fransa

Global Competition Policy adli kitaptaki makalesinde Jenny (1997, 88),
Fransa'nin 1980'1i yillarin baginda biiyiik siipermarket zincirlerinin ve kiigiik
distribiitor sirketlerinin olusturdugu ortak satin alma gruplarinin baslattigr alim
giiclinlin kdétiiye kullanilmas ile ilgili tartismalara sahne oldugunu belirtmistir.
Sézkonusu perakendeciler kendilerinin daha iyi satis kosullarii hak ettiklerini
veya rakiplerine daha iyi kosullarla mal verildigini ileri siirerek {ireticilerden ilave
indirimler talep etmisler ve bu kosullar1 kabul etmeyen fireticilerin mallarini
dagitmayacaklarini veya raflarina koymayacaklarini sdylemeleri {izerine tireticiler
de bu ilave indirimleri vermekten bagka carelerinin olmadigini belirtmistir.

Yukarida bahsedilen sorunu ¢ézmek amaciyla ekonomik bagimliligin
kotiiye kullanilmast ile ilgili diizenleme Fransiz Rekabet Kanunu'nda '’ 1986
yilinda yapilan degisiklik ile yerini almistir. Kanunun 8/2 maddesine gore esdeger
alternatifi bulunmayan saglayic1 ya da miisterinin ekonomik bagimlilik halinin bir
tesebbiis ya da tesebbiis grubu tarafindan koétiiye kullanilmasi yasaklanmuistir.
Sozkonusu maddeye gore bir tesebbiise ceza uygulayabilmek icin Oncelikle
saglayict veya misterinin ekonomik bagimliligt oldugunun ispat edilmesi,
ardindan bu bagimli olan firmanin rekabeti smirlayici bir eyleme maruz kalmig
olmas1 ve bu eylemin sonucunda rekabetin bozulmasi gerekmektedir. Competition
Policies in Europe adl kitapta Souam (1998, 216), sdzkonusu diizenlemenin esas
olarak biiyiikk perakendecilere karsi lireticileri korumak amaci ile diizenlenmis
olmasina ragmen, vakalarin ¢ogunlugunun kii¢iik perakendecilerin iireticilere
bagimli olduklarini iddia etmelerine iligkin oldugunu belirtmistir.

Rekabet Otoritesi (Conseil de la Concurrence) iireticinin ekonomik
bagimliliginin tespitinde iki kriter kullanmaktadir (Souam 1998, 216): Birincisi
perakendecinin iireticinin toplam cirosu igindeki payidir. Ikincisi perakendecinin
ilgili iiriin kategorisindeki satiglar igerisindeki 6nemidir. Eger sdzkonusu oranlar
direkt olarak bulunamiyorsa, Rekabet Otoritesi {ireticinin finansal kaynaklarina,
marka degerine, taraflar arasindaki iliskiye ve iligkinin siiresine ve ayrica

17 Law No.86-1243 of 1 December 1986 on Freedom in Pricing and Competition.



pazardaki diger {Ureticilerin kar marjlarina (mark-up) bakmaktadir. Rekabet
Otoritesi bu incelemelerin ardindan, ireticinin toplam satislar1  iginde
perakendecinin paymnin yiiksek olmasinin sebebinin iireticinin stratejik kararindan
mi, yoksa bir teknik gereklilikten mi kaynaklandig1 sorusuna ve ayrica iireticinin
piyasada malinin satist i¢in esdeger bir alternatifi olup olmadig1 sorusuna cevap
bulmak durumundadir. Ekonomik bagimliligin ispatlanmasindan sonra
perakendecinin bu pozisyonunu rekabeti smirlayici eylemler yoluyla kotiiye
kullandiginin tespit edilmesi gerekmektedir. Sézkonusu rekabeti smirlayici
eylemler ayrica piyasada rekabetin engellenmesine veya sinirlanmasina da yol
acmalidir.

Ekonomik bagimliligin kétiiye kullanilmasina iliskin ilk dava, perakende
sektoriinde faaliyet gosteren ve Ozellikle Fransa'nin kuzey dogusunda giiglii
konumda bulunan Cora'nin bir siipermarket zincirini almasi iizerine, gecmise
yonelik olarak iireticilerden indirim almak istemesi, bir baska deyisle iireticileri
sozkonusu devralma islemine finansal katkida bulunmaya zorlamasi ile ilgilidir
(Souam 1998, 217; Ehlermann ve Laudati 1997, 169). Cora talepleri
gerceklestirilmedigi takdirde ticari iliskileri kesme tehdidinde bulunmustur. Rekabet
Otoritesi ise treticilerin kiigiik Olgekte olmalarina, markalarinin ¢ok bilinir
olmamalarina, ticari iligkilerin uzun siireli olmasina ve yaptiklart isin énemli bir
boliimiinii Cora ile gerceklestiriyor olmalarina ragmen, alternatif dagitim kanallarin
varlig1 nedeniyle ekonomik bagimliligin olmadigina karar vermistir.

Jenny'e gore (1997, 111) ekonomik bagimlilik kavraminin iktisadi
analizde temeli olmadig1 i¢in tamimlanmasi zordur. Aym1 tamimlama zorlugu
ekonomik bagimliligin kotiiye kullanilmasinda da gegerlidir. Zira kotiye
kullanma hallerinin genellikle biiyiik perakendecilerin iireticilerin mallarini
dagitmak veya raflarinda yer vermek igin iireticilerden gerek¢esiz (unjustified)
veya haksiz (unfair) indirim talebinde bulunmalar1 oldugu dikkate alindiginda,
iireticiler ile dagiticilar arasindaki dikey iligkilerde her iki tarafin da toplam
avantajin biiyiik kismini elde etme ¢abasinda olduklari ortamda neyin gerekgeli
(justified) talep veya neyin adil (fair) talep oldugunu ekonomik analiz
belirleyemeyecektir.

Fransa'da 1990'hh yillarda perakende sektoriinde yogunlagsmanin artmasi
sonucunda iireticiler ile perakendeciler arasinda perakendeciler lehine artan
dengesizlikler ve ekonomik bagimliligin koétiye kullanilmas: ile ilgili
diizenlemelerin yeterince etkin uygulanamamasi nedenleriyle, Fransiz Rekabet
Kanunu (The 1986 Ordinance) 1996 yilinda yapilan Galland Kanunu'® ile
degisiklige ugramistir.

'801.17.1996 tarih ve 96-588 sayili Ticari iliskilerin Diiriistliigii ve Dengesi Uzerine Kanun.



S6zkonusu degisiklik ile kiiglik perakendecileri korumanin yanisira,
dreticiler ile biiyiik perakendeciler arasindaki dengesizligi azaltmak
amagclanmistir (Thill-Tayara, Joseph ve Schiller 1997, 113).

S6zkonusu Kanun ile getirilen belli baslt degisiklikler sunlardir:

- Yeniden satista zararina satmak yasaklanmistir (m.32). Buradaki
amag¢ kiiciilk perakendecileri korumak ve biiyilkk perakendeciler
arasindaki fiyat savaslarina engel olmaktir.

- Asin diisiik fiyatla satis (excessively low price) yasaklanmigtir (m.
10/1). Diizenleme, Ozellikle perakendecilerin kendi markalarmi diisiik
fiyatla satmasin1 6nlemeye yoneliktir. S6zkonusu diizenleme ile Kanun,
Rekabet Otoritesine ve mahkemelere hakim durumda olmadiklar: icin
yikict fiyat kapsaminda degerlendirilemeyen tesebbiislere yaptirim
uygulama olanagi vermistir.

- Mal vermeyi reddetmeye artik izin verilmektedir. S&zkonusu
degisiklik ile iireticilere biiyiik perakendeciler karsisinda mal vermeyi
reddetme olanagi saglanmistir. Kanun degisikliginden 6nce mal vermeyi
reddetme per se yasak kapsamindaydi. Ancak mal vermeyi reddetmeyi
yasaklayan hiikmii diizenleyen maddenin kaldirilmasina ragmen, mal
vermeyi reddetme eger firma hakim durumda ise Kanun 8 inci maddesi
kapsaminda yasaklanabilmektedir.

- Herhangi bir hizmet karsilig1 olmaksizin veya 6nceden yazili olarak
bir ciro hedefine baglanmaksizin iireticiden raf bedelleri talep etmek
yasaktir (m.36/3).

- Ticari iligkiyi kesme tehdidi altinda, {ireticiden indirim istemek, 6demeleri
geciktirmek veya daha iyi kosullarda mal istenmesi yasaktir (m.36/4).

- Onceden yazli uyari vermeden ticari iligkiyi kesmek yasaktir (m. 36/5)

Rekabet Kanununda yapilan degisikliklerin perakende piyasasinda etkileri
ile ilgili yapilan bir arastirmada oncelikle ¢ok bilinen markali iriinlerin
fiyatlarinin yiikseldigi, biraz zaman gegtikce fiyatlarin yavasga diistiigii, zararina
satilan T{rlinlerin  sayisinda keskin bir diislis yasandigi, degisikliklerin
perakendecilerin kendi markalarin1 satmay1 tercih etmelerine neden oldugu tespit
edilmistir (Dobson Consulting 1999, 87). Zira sdzkonusu Kanun destegini
iireticilerden yana koyarak perakendecilerle iireticiler arsindaki gii¢ dengesizligini
azaltmay1 amaglamaktadir. Ayrica zararina satisin yasaklanmasi perakendecilerin
iireticilere alim fiyatlarimi  diisiirmeleri konusunda baskilarini — artirmistir.
Kanundaki degisiklik ile iireticilere mal vermeyi reddetme olanagiin taninmasi
biiyiik perakendeciler agisindan bir seyi degistirmemektedir. Ciinkii treticilerin
mallarini satabilmek i¢in perakendecilerin raflarina girebilme savasi verdikleri bir
ortamda bu s6zkonusu degildir.



1996 yilinda ¢ikarilan Raffarin Kanunu'® 300 m® iizerindeki yeni satis
magazalarinin agilmasina iliskin kosullar1 diizenlemektedir. Her proje bolgesel
komisyonlarin onayindan geg¢mektedir ve bu komisyonlar mecut satig
noktalarinin biiyiitilmesini de engelleyebilme yetkisine sahiptir. Hiikiimet
ayrica 1996 yilinda aldig1 bir kararla satis noktalarmin genisletilmesini 6 ay
boyunca durdurmustur. Hem Fransa'da perakendecilik sektoriiniin doymasi, hem
de sozkonusu diizenleme yiiziinden yeni agilan hipermarket sayis1 azalmistir.
Bunlarin sonucunda biiyilik Fransiz perakende sirketleri (Carrefour, Intermarché
gibi) yurt disinda yatirimlara baslamiglar ve igerde de birlesme devralmalarin
sayist artmistir. Fransa'da son yillarda yasanan bir baska gelisme ise ucuzluk
marketleridir. Ucuzluk marketlerinde giris engellerinin ¢ok diisiik diizeyde
olmast bu gelisimi hizlandirmaktadir.

Fransa'da tiiketiciler biiylikk perakendecilerinin gelismesinden ve
ozellikle bu gelismeden kaynaklanan yogun fiyat rekabetinden memnun
goriinmektedir (Dobson Consulting 1999, 85). 1980'li yillarda Fransa'da
hiikiimetler modern perakendecilerin gelisimini enflasyonla savasta bir
enstriiman olarak gérmiistiir.

4.2.2. Diger Ulke Ornekleri

Hipermarketlere yonelik diizenlemeler yapan iilkeler arasinda yer alan
Ispanya'da, hipermarketlerin gelismesinin tiiketicilerin yararmna olmasina
ragmen saglayicilar ve kiiciik 6lgekli perakendeciler {izerindeki olumsuz etkisi
g6zOniine alinarak, 1996 yilinda Ticaret Kanununda birtakim diizenlemeler
yapilmistir (Dobson Consulting 1999, 115-116). Diizenlemelere gore;

- Valencia, Katalonya ve Gali¢ya hari¢, sehir disinda siipermarket
kurulurken bunlara verilen izin; yerel makamlarin planlama ve bdlge
acisindan  degerlendirmesi ve bdlgesel hiikiimetin  perakende
sektoriindeki doyum seviyelerini gozoniine alarak verecegi izinler olarak
iki asamalidir. Ancak bu diizenleme, kurulus asamasii zorlastirmakla
birlikte kendisinden beklenen faydalar1 saglamamis, yeni rakiplerin
pazara girmesini onleyerek mevcutlara avantaj saglamustir.

- Diger hiikiim ise, hipermarketlere bir yi1l boyunca Pazar giinii en
fazla 8 gilin acik olma hakki taninmasidir. Ancak bu uygulama da
beklenen yarar1 saglamamis, marketler Pazar giinlerini telafi etmek i¢in
sattiklar1 {rlinlerde fiyat indirimlerine yonelmistir. Bu Kanunun
yirtirliige girmesiyle, bakkallarin kapanma hizlarnin yavaslayacagi
umulmakla birlikte, bakkallarin sayilarindaki azalmanin &niine

19.05.07.1996 tarih ve 96-603 sayili Ticaretin ve Zanaatin Gelismesi ve Tegvik Edilmesi Uzerine
Kanun.



gecilememis, daha da koétiisii perakende pazarinda yogunlagsma derecesi
artig egilimine girmistir.

- Ayrica biilyiik perakendecilerin maliyetin altinda satis yapmalar
yasaklanmustir.

- Saglayicilara yapilan Odemelerin vadelerinin perakendecilerin
keyfiyetine bagl olarak esnetilmesi yasaklanmigtir. Vadesi 90 giinii asan
O0demelerde itibar mektubu sart kosulmus, 120 giinii asan 6demelerde ise
saglayicilara banka teminat mektubu talep etme hakki taninmustir.

Almanya’da alim giiciine iliskin diizenleme 1998 yilinda Rekabet
Kanununda yapilan bir degisiklik ile gerceklestirilmistir. S6zkonusu degisiklik
Fransa uygulamasina benzer nitelikte Galland Kanununa paralel diizenlemeler
icermektedir. Yeni diizenlemeyle biiyiilk perakendecilerin siirekli olarak
maliyetin altinda fiyatla satis yapmalarn yasaklanmistir. Diger yandan, kiigiik
perakendecilerin rekabet edebilmesini saglamak amaciyla %10-15’ten kiigiik
pazar payina sahip perakende satin alma gruplarina, normal isleyisin digina
¢ikilarak muafiyet taninmistir (Dobson Consulting 1999, 104).

Italya'da ise 426/71 sayili Kanun'a dayamlarak diizenlenen Tiiziikle 400
m”den bityiik ve 10.000 kisiden az kisi barindirabilen magazalar yerel
yonetimin iznine tabi olmakla birlikte, 1500 m”den biiyilk magazalar igin
bolgesel hiikiimete yerel yonetimin vermis oldugu karar veto etme yetkisi
verilmistir. S6zkonusu izin alma siirecinde ticari menfaat gruplarin temsilcisi de
yer almaktadir. 1998 yilinda 114 sayili Kanun'la sézkonusu Tiiziik
yenilenmistir. Izin mekanizmasi varhgm korumakla birlikte prosediir
kolaylastirilmig, biiylik magazalar bolgesel hiikiimetin onayna baglanmistir.
Yine italya’da 114/98 sayili Kanun’da yer alan bir hiikiimle maliyetinin altinda
satislarla ilgili olarak hiikiimete diizenleme yapma yetkisi taninmistir (OECD
1999, 183-186).

Ingiltere'de, 1990'h yillarin basina kadar sehir disinda magaza agmak
icin izin almak kolayken, yapilan yeni diizenlemelerle bu iznin alinmasi
zorlagtirilmig, fakat bu durum da mevcut firmalara avantaj saglamistir. Ancak
1994 tarihli Sunday Trading Kanunu ile ge¢ saatlere kadar acgik olma ve Pazar
glinleri magaza agma biiyiik perakendeciler icin kural olarak getirilmistir. Bu
diizenleme, kiigiik perakendecileri olumsuz etkilemistir (Dobson Consulting
1999, 130).



BOLUM 5

TURKIYE’DE PERAKENDE SEKTORU

Tirkiye’de en hizli gelismekte olan sektorlerden biri perakendeciliktir.
Perakende sektorii krizlerden en az etkilenen, pazar potansiyeli biiyiik olan ve
amortismanmin ¢ok ¢abuk karsilandigi bir sektér olmasi nedeniyle yeni
yatirimlarin yogunlastigi bir alan haline gelmistir. Tiirkiye’de perakende
sektoriiniin tarihsel gelisimi aktarilirken agirhikli olarak Ozlem Ulgen’in
tezinden (Ulgen, 1999) yararlanilmistir.

5.1. PERAKENDECILIGIN GELISIMI

Perakendeciligin Tiirkiye'de gelisimine bakildiginda; siireci bes ana
dénemde incelemek miimkiindiir: Cumhuriyetin ilk yillari, 1950'ler, 1970"1er,
1980 sonras1 ve 1990'ar ve sektoriin meveut durumu (Ulgen, 1999, 20-25).

5.1.1. Cumbhuriyet Yillarinda Perakendecilik

Temel ihtiya¢ maddelerinin dagitilmasi ve sosyal ve politik diizenin
korunmasini saglamasi nedeniyle gelismekte olan iilkelerde gida perakendeciligi
onem tasimaktadir. Bu nedenle, Cumhuriyetin ilk yillarindan itibaren
hiikkiimetler dolayli ya da dolaysiz olarak gida dagitim sistemlerine
miidahalelerde bulunmus, gida dagitiminda aktif rol iistlenmistir.

Cumbhuriyetin ilk yillarinda gida dagitimi belirli toptancilarin etkin
oldugu merkezcil bir yapida iken, bu yap1 bir silire sonra ihtiyaca cevap
verememistir. COziim olarak tiiketim kooperatifleri kurulmus, ancak basarili
olunamamistir. Bu donemde, devlet gida dagitimina radikal ¢oziimler
getirememistir. Ornegin, 1936 yilinda cikarilan bir kanunla, temel tiiketim
maddelerine fiyat kontrolii uygulamas1 getirilmis, sistemin etkin caligmasiyla
fiyatlar1 ucuzlatmanin yerine, fiyatlar1 devlet kontroliiyle diisiik tutmak yoluna
gidilmistir.



5.1.2. 1950’lerde Perakendecilik

1950 yilinda enflasyonun etkisini azaltict Onlem olarak, dagitim
sistemini toptan etkin ¢alisir duruma getirmek icin self-servis zincir magazalar
faaliyete gecirilmistir.

Ik zincir magaza devlet girisimi, Siimerbank’in kurulmasi olmustur.
Daha sonra 1954’te Yabanci Sermayeyi Tesvik Kanunu'nun c¢ikarilmasiyla
birlikte zamanin hiikiimeti tarafindan Isvigre Migros Kooperatifler Birligi
Tiirkiye’ye davet edilmistir. Kooperatifi davetin amaci1 Tiirkiye’de dagitim
sisteminin  geligtirilmesi, dagitim giderlerinin azaltilmasi ve rekabetin
artirilmasidir. Girisimler sonucu kurulan Migros-Tiirk, Istanbul’daki iireticileri
yeni ve gelismis mal temin kanallar1 bulmaya tegvik etmis, direkt alim programi
kapsaminda da pastorize siit ve elma sirast iiretimine Onayak olmustur.
Tiirkiye’yi paketlenmis mamul, aligveris posetleri ve fis ile tanigtirmistir. Diger
bir onemli girisim de 1956’da Gima A.$.’nin agilmasidir. Bu girisimde de,
tiikketicilere temel gida maddelerini ucuza temin etmek amaglanmstir.

Bu dénemdeki 6zel girisim yok denecek kadar azdir ve tek magazali,
kiiciik sermayeli aile girisimleridir. Giris kolayligi, kalifiye eleman
gerektirmemesi ve diisilk sermayenin yeterli olmasi nedeniyle perakendecilik
tercih edilmistir.

5.1.3. 1969-1980 Doneminde Perakendecilik

1960’lara gelindiginde az da olsa 6zel sektor girisimi olarak, 19 Mayis
Magazalari, Karamiirsel Magazalari, Beymen, Vakko gibi biiyiik magazalar
acilmaya baglamistir. 1973’te cikarilan bir kararnameyle biiyiik magazaciligin
gelisimi desteklenmeye calisilmistir. Yine de devlet eliyle acilan magazalar
onplandadir ve en Onemli perakendecilik bigimi, tiiketim kooperatifleridir.
1970’lerdeki asir1 fiyat artiglar1 yerel yonetimleri ucuz mal temin eden
kooperatifler agmaya zorlamistir. Tiiketim kooperatifleri daha ¢ok belediyeler
ya da calisanlarina ucuz mal temin etmek isteyen kurumlarca agilmigtir. Yerel
yonetimlere maksimum perakende ve toptan satis fiyatim ve kar marjim
belirleme yetkisinin yamsira, gerektiginde temel ihtiya¢ maddelerini stoklayip
satabilme ya da sectigi aracilara satig yapma yetkisi verilmistir. Hiikiimetlerce
desteklenen kooperatif¢ilik, 1980’lere degin perakende ticarette Onemini
korumustur. Tiiketim kooperatifleri Tiirkiye’de bir dlciide biiyiik ve self-servis
magazacilik aligkanliginin yerlesmesine yardimei olmustur. Ancak bu dénemde
halkin tiiketim mallarina talebi artmis, arz yetersiz kalmistir.

Giil Berna Ozcan (1997, 4) basanisizliklar1 su sekilde siralamustir: O
donemde, altyapt ve teknoloji yetersizdi. Ornegin, o yillarda Tiirkiye de
siipermarket teknolojisi gelismemisti. Biiyilk magazalarin, tamamlayici



teknolojiler ve altyapi olmaksizin tam kapasite ile ¢alismalart miimkiin degildi.
Onpaketlemeden iiriin standardizasyonuna, iiriin tasnifinden markalamaya ve
dogru dagitim kanallarina kadar genis bir yelpaze olusturan kolaylastirici
kosullar mevcut degildi. Uriin kithg aym zamanda 1970’lerin  hizh
kentlesmesine ayak uyduramayan gida sektoriiniin diisiik randiman ve yetersiz
iiretiminin bir sonucuydu. Basarisizigin diger nedenleri arasinda harcanabilir
gelirin gorece disiikligii ve kentli niifusun ulasim olanaklarmin azligim
saymustir (Ozcan 1997, 4).

5.1.4. 1980 Sonrasi Perakende Ticaret

1970’lerin sonlarma dogru iki degisim goze g¢arpmaktadir. Birincisi,
dagitim kanallarinda modernize g¢alismalaridir. Gida {iriinleri toptanciliina
deterjan, sabun ve yag ticareti de dahil olmustur. Bu degisikligi saglayan taraf
dagiticilarin kendisi degil, biiyiik iiretim ve pazarlama sirketleri olmustur.
Pazarlama temsilcilikleri ve kiigiik perakendecilerle yapilan anlagmalar yoluyla,
yetkili bir saticilik ag1 olusturulmustur. Ancak Tireticiler toptancilar1 bertaraf
ederek bolgesel pazarlara tlimiiyle niifuz etmeyi bagaramamustir, ¢linkii
Tiirkiye’nin is ortami ¢ok parcali ve bireylere dayaliydi. Dolayisiyla, bir yandan
kendi dagitim sirketlerini ¢ogaltirken, bir yandan da biiyiikk bolgesel
toptancilarla yetkili saticilik anlagmalar1 imzalamayi stirdiirmiislerdir.

Bir diger degisim, perakendecilik faaliyetlerinin daha ihtisaslagmig
birimlere ayrismasidir. Gida {iriinlerinin yanisira kursunkalemden aspirine kadar
her tiir iirlinii satan geleneksel bakkallarda, artik parfiimeri, ilag, kirtasiye
tiriinleri satilmamaktaydi (Ozcan 1997, 5).

Perakende sektoriiniin kabuk degistirmesinin yanisira, talep tarafinda da
degisiklikler yasanmustir. 1980’lerde ithalatin serbestlestirilmesiyle birlikte
yabanci tiiketim mallar1 piyasaya girebilmis, halkin bu iiriinlere talebi artmigtir.
Ozel girisimciligin 6ne ¢iktigt bu dénemde devlet eliyle isletilen magazalar
halkin ihtiyacim1 kargilamada yetersiz kalmistir. Bu donemde Ozellesmis
perakendeci zincirlerinin saymin arttigi goriilmektedir. Hiikiimetler 1985’ten
itibaren bliyiikk aligveris merkezlerinin ve biiyllk magazalarinin gelisimini
yatirim tesvikleri yoluyla desteklemistir. Ancak 1980 sonrasi liberallesme
politikalarinin perakende sektoriine yansimast 1990’lar1 bulmustur.

Degisimin 1990’lara rastlamasinin nedenleri kisaca bu donemde
Avrupa’da Ortak Pazara gecisle birlikte uluslararasi agilimlar sonucu ve iiye
iilkelerin bir kisminda mevcut olan yeni magaza agmay1 siirlayici diizenlemeler
nedeniyle c¢okuluslu perakendecilerin Tiirkiye pazarina girmesi ve biiyiik
sermayeli yerli sirketlerin risklerini dagitmak amaciyla perakende sektoriinde
faaliyete gecmesidir.



Yabanct magazalar, iyi tanmimlanmis tasarim ve kavramlarini, yeni
teknoloji ve isletme teknikleriyle, gelismis miisteri hizmetleri, biylk
sermayeleri  ve  know-how’larim1  beraberlerinde  getirirken,  Tiirk
perakendeciliginde hem rekabeti arttirict hem de egitici bir rol oynamustir.
1988’de Metro’nun, 1992°de Continent’in ve 1991°de Carrefour’un pazara
girisiyle sektdrde gozle goriiliir bir canlanma gozlenmistir.

Biiyiikk magazaciligin gelismesinde sosyo-ekonomik yapidaki degisimler
de ¢ok etkili olmustur. Siiregelen hizli ekonomik biiyiime, tilkede kisi basina
diisen gelirin artmasina yol agmistir. Gelir artis1 beraberinde, araba sahipliginin
artmasina ve kredi karti kullaniminin yayginlasmasina neden olmustur. Ayrica
kentsel niifusun, ¢alisan kadin niifusunun, endiistrilesmenin, teknolojinin ve
egitim diizeyinin artmasi ve mevzuatta yapilan iyilestirmeler bu gelisimi
desteklemistir. Bunlarin yanisira, Giil Berna Ozcan'a gore (1997, 8); Tiirk
toplumu marka, moda akimlar1 ve kaliteli {irin bilinci edinmistir. Bu konuda
medyanin yayginlasmasi ve reklamlar 6nemli bir rol oynamustir. Ithalatin
serbestlestirilmesi, lilks mallarin ithalatindaki kisitlamalart kaldirmis ve tiiketim
pazarinin kimligini 6nemli 6l¢iide degistirmistir.

Bu degisim rahatlikla perakendecilige yan sektorlerde meydana gelen
canlilikta gozlenebilmistir. Yazilim hizmetleri veren isletmelerle, yazarkasa ve
elektronik tart1 aletleri, otomatik ambalaj ve etiketleme makinalar, aligveris
arabalari/sepetleri, raf sistemleri, 6deme ve satis noktast (POS) sistemleri
iireticilerinin sayist artmstir. Yeni iiretim teknolojileri Tiirkiye’deki gida isleme
ve dagitimmi da etkilemistir. Sogutmali ve bilgi islem donanmimli kamyonlarla
dagitim baslamustir (Ozcan 1997, 6).

1990’larda sayilar1 hizla artan biliyilk magazalar, toplu alimlarin
sagladig1 avantajlarin, sahip olunan sermayenin biiyiikliigii sayesinde hizmet
kalitesinin ylikseltilmesi gibi faktorlerle rekabet giiclerini artirmistir. Artan
rekabet kosullarinda bazi kiigiik ¢apli isletmeler kapanmis, bir kismi da alim
birlikleri kurarak giiglerini artirma yoluna gitmistir. Anmar, Ismar, Karmar gibi
bu birlikler, sektorde yeniden yapilanmanin yansimasi olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Devlet eliyle isletilen Siimerbank, Gima, Migros gibi magazalar
ise, dzellestirme politikalarma paralel olarak 1984’te ¢ikarilan “Ozellestirme
Yasas1” ile devredilmistir.

Tiirk perakendeciligi son donemde yasadigi temel degisimlere ragmen
yine de geleneksel yapisini korumaktadir. Modern ve geleneksel yapi birbirinin
yerini almak yerine beraber yasamaya devam etmektedir.

Ozcan calismasinda (1997, 6), Tiirkiye’deki perakendecilik déniisiimiinii
cevresel ve tarihi degisikliklerin kapsaminda incelemistir. Bes temel degisim
unsuru  Tiirkiye’de perakendeciligi  bigimlendirmektedir. Bu  unsurlarin



birbirleriyle birebir iliskisi olmasi ya da zamansal olarak ortiismeleri gerekmedigi
gibi, sektor lizerindeki etkileri de farkli olabilmektedir:

"Birinci unsur, Tiirk perakendeciliginde uzmanlasma evrimidir. Bu evrim, her seyin
satildig1 diikkanlardan ihtisas magazaciligina uzanan siirecin bir parcasidir. ikincisi,
1980’lerdeki ekonomik biiyiime ve liberallesme politikalarinin, i¢ pazar1 yabanci
mallara, hizmetlere ve yatirimeilara agmasidir. Uclinciisii, yeni teknoloji ve isletme
tekniklerinin erisilebilirligini arttirmast ve dolayisiyla biiylik perakendeciligin
fizibilitesinin olumlu yonde etkilenmesidir. Dordiinciisii; ¢okuluslu, 6zellikle Avrupa
kokenli perakendecilerin Giiney Avrupa pazarina duyduklari ilginin artmasi ile
beraber, gelismis ¢aligma yontemlerinin Tiirk pazarina da girmesini saglamasidir. Ve
nihayet, harcanabilir gelirin artmas1 ve ¢agdaslhiga ya da Batililiga 6zenme ile
birlikte, kentli orta ve iist siniflarda yeni tiiketim bigimlerinin ortaya ¢ikmasidir."

5.2. SEKTORUN MEVCUT DURUMU?

Bu béliimde “modern perakendecilik” olarak nitelendirilen gida agirlikli
perakende sektorii incelenmeye ¢alisilmustir. Tiirkiye’de belli bir iiriine tahsis
edilmemis gida agirlikli perakende satis yapan igyerleri incelendiginde, pazarin
cok hareketli oldugu ve kiigilk birimler halinde dagilmis bulundugu
goriilmektedir. AC Nielsen-ZET’in  aragtirmasina gére; bu igyerleri
hipermarketler, siipermarketler, orta marketler, marketler, bakkallar, biifeler,
ihtisas magazalari, benzin istasyonu marketlerinden olusmaktadir ve satig
noktalar1 1999 yili itibariyle toplam 164.593tiir. Nitekim bu sayimnin 148.925°1,
her tiirli {irlintin sinirli miktarlarda da olsa bulundugu genis cografyaya dagilmis
ve geleneksel perakende kanallart olan bakkallardan olugsmaktadir. Marketlerin
sayis1 13.247 iken, hipermarketler ve zincir magazalar dahil olmak iizere
siipermarketlerin sayis1 ise 2.421°1 bulmaktadir. 2003 yili i¢in perakende satig
noktasinin 150.500°¢ gerileyecegi; bakkallarin sayisinin 131.000, marketlerin
sayisinin 16.000 olarak gerceklesecegi, 6te yandan hipermarketler ve zincir
magazalar dahil olmak {iizere siipermarketlerin sayisinin 3.500’e¢ ulasacagi
tahmin edilmektedir. 1999 yilindan 2003 yilina kadar olan siirede % 40-50
oraninda biliylime beklenmektedir. Bakkal sayisinda % 12’lik azalma,
hipermarket ve silipermarket sayisinda % 45’lik artis olacagi 6ngoriilmektedir
(Haim, 2001, 1; Globus, Subat 2000, 51). Tiirkiye’nin biiylik bir iilke olmas1 ve
bolgelerarast farkliliklarin  bulunmasi nedeniyle pazarda yogunlasmis ve
biitiinlesmis bir yap1 ortaya ¢ikmamaktadir.

1999 wyilinda Tirkiye’de perakendecilik piyasasinin biiytkligi 40
milyar dolar civarindadir. 40 milyar dolar cironun 15 milyar dolar civari
“modern perakendecilik” olarak adlandirilan sektor tarafindan kargilanmaktadir,

2% Boliimiin hazirlanmasinda Capital Dergisinin Subat 1999 ve Mayis 1999; Power Dergisinin
Ocak 1999; Globus Dergisinin Subat 2000 ve Diinya Gazetesinin 19 Agustos 1999 tarih ve 64
sayili “Aligveris Merkezleri ve Magaza Ekipmanlar1” Ekinden yararlanilmustir.



¢linkii 40 milyar dolara semt pazarlari, el tezgahlar1 gibi diizenli kayit altinda
tutulamayan satis noktalar1 da dahildir. 1999 yilinda modern perakendecilik
anlaminda 15 milyar dolar cironun % 52.3’i bakkallar, % 31.3’4 zincir
marketler, % 16.4’i marketler tarafindan gergeklestirilmistir (Globus, Subat
2000, 50). 2003 yilinda zincir marketlerin payinin % 43’e ulasacagi tahmin
edilmektedir. Tiirkiye’nin en biiyllk bes silipermarket zincirinin (Migros,
Carrefour, Tansas, Yimpas ve Gima) toplam gida perakendecilik sektdriindeki
pay1 % 4’tir (Migros’un organize pazar olarak da tammlanan market zincirleri
icindeki pay1 % 25°tir.). Bu oran Ispanya’da % 16, Fransa’da % 37, Ingiltere’de
% 55°tir (Power, Ocak 1999, 110). Tirkiye’de bakkal sayisinin azalmasina
karsin market sayis1 artmaktadir. Tiirkiye’deki perakendecilik sektorii bu
rakamlarla karsilastirildiginda, sektoriin biiyiik bir gelisme potansiyeline sahip
oldugu agiktir. Dolayisiyla Tiirkiye’de perakendecilik ilerleme yolundadir, bu
ilerleme siirekli olarak yeni yatirim geregini ortaya cikaracaktir.

Tuna Haim'in saptamasina gore (2001, 2); 2001 yili igerisinde
sektordeki satin almalarin (Tansas’in sahibi olan Dogus Holding’in Bonus ve
Makro magazalarin1 almasi, Gima’nin sahibi olan Fiba Grubunun Endi, Spar ve
Greens’i almasi gibi) sirketlerin faaliyet dis1 gelirlerinin faizlerdeki diisiisten
dolay1 azalmasindan otiirii zarara girmeleri nedeniyle devam etmeyecegi
beklenmektedir.

Daha once de ifade edildigi {izere; Tiirkiye’de perakendecilik
sektoriiniin  gelismesinde birinci faktér; yabanci sermayeli dev perakende
zincirlerinin Tiirkiye pazarina girmeye baslamasidir. Avrupa’nin dev perakende
zincirlerinin yeni pazar arayisina girmesinin arkasinda iki 6nemli neden
bulunmaktadir; Bati Avrupa’da kisi basmna tiiketim oranlarinin istikrarli bir
yapiya kavusmasi ve tiikketimde yasanan duraganlagsma ile yapilan mevzuat
degisiklikleriyle hipermarketlerin is yapma sahalarinin smirlandirilmasidir.
Avrupa'da piyasanin doygunlugu nedeniyle yeni birimler agmalarina izin
verilmeyen biiyiik hipermarket zincirlerinin yeni halkalart Tiirkiye gibi
gelismekte olan iilkelerde agilmaktadir. Sinirasirt perakendecilikte basi ¢eken
iilkeler Ingiltere, Fransa ve Almanya’dir (Power, Ocak 1999, 112).

Ulkemizde hizli kentlesme yasanmasi ve hipermarketlerin kurulmasina
iligkin smirlayici diizenlemelerin bulunmamasi nedeniyle hipermarketlerin ti¢ ay
gibi kisa bir siirede kara gecebilmeleri Tiirkiye’yi gerek yabanci gerekse yerli
sermayeli kuruluslar agisindan cazip bir pazar haline getirmistir. Son
donemlerde aralarinda yabancilarin da bulundugu bazi gruplar, 3 biiyiik ilin
disinda, Anadolu’ya da yonelmistir. Bir ilin aligveris potansiyeli tastyip
tasimadigr degerlendirilirken oncelikle iki etken go6zoniine alinmaktadir.
Birincisi, ilin niifusunun 600 binden fazla olmasi; ikincisi ise milli gelirden
aldigi paym yiksek diizeylerde olmasi. Yatinm kararmi etkileyen diger



faktorler; calisan kadin sayisinin ¢ok olmasi, egitim diizeyinin yiiksek olmasi ve
0zel oto sahipliginin fazla olmasi olarak gosterilmektedir. Ayrica perakendecilik
sektoriinde arsa maliyeti onemli bir unsur olarak ortaya c¢iktigi icin Anadolu,
ucuz arsa maliyeti nedeniyle tercih edilmektedir.

Aligveris merkezlerinin sosyo-ekonomik statii gruplarina gore ¢ekmeyi
umdugu asil gelir grubu orta gelirli kesimdir. Aligveris merkezlerinin hedef
kitlesinin agirlikli olarak oturdugu bolgelerin basinda % 37.2 oraniyla Marmara
bolgesi gelmektedir (Power, Ocak 1999, 115).

Konuya tiiketici acisindan bakildiginda ise yiiksek enflasyonun yasandigi
Tiirkiye’de tiiketici en ucuz ve kaliteli mali nereden alabilecegi konusunda ¢ok
zaman harcamaktadir, yani aligveris maliyeti yiiksektir. Hipermarketler
tiiketicilerin fiyat ve kalite konularindaki endiselerini azaltarak diisiik fiyat, daha
cok zaman ve secenek avantajlar saglamaktadir. Son yillarda tiiketicinin satin
alma oOnceliklerinde farklilasma meydana gelmis, bu farklilasmada en Gnemli
etkiyi aligveris aliskanliklarindaki degisim olusturmustur. Bu degisimin odaginda
ise, hipermarketlesme egiliminin hizla yayginlik kazanmasi yer almaktadir. AC
Nielsen ZET’in yaptig1 bir aragtirmaya gore; tliketicinin hipermarketleri tercih
etme nedenlerinin basinda fiyat (% 60.8) ve iiriin cesitliligi (% 59) gelmektedir.
Diger etkenler ise; temizlik (% 15.7), park yeri olanagi ve ulasim kolaylig1 (%
5.2), kredi kartinin ge¢mesi (% 4.5), iirtinlerin taze ve etiketli olmasi (% 5.1), raf
diizeni (% 3.9), giivenilir (% 1.7) ve biyik (% 1.2) olmasidir. Ayrica
hipermarketlerin biinyesinde farkli alternatifleri barindirmasi, “her tiirlii aligveris
imkaninin aynmi cati altinda yer aldigi mekanlar” olmasi ve aligveris, yemek,
eglence imkanlarmi klimatize edilmis, temiz ve modern ortamlarda sunmasi
tiiketicinin tercih nedenleri arasinda bulunmaktadir. Hipermarketler iireticileri
iirtinlerin fiyat diizeyini asagiya ¢cekmeye zorlamakta, bu da tiiketicinin tercihini
bigimlendirmede énemli bir faktor olmaktadir (Forum, Kasim 1999, 37).

90’larin ikinci yarisinda marketler de kendi iginde segmentasyona
ugramaya baglamis, kategori magazaciligi (category killer), indirim magazalari
(discount store) yayginlagmistir., AC Nielsen ZET'in yaptigi arastirmanin
sonuglarina dayanilarak (Haim, 2001, 1-2; Globus, Subat 2000, 54), Tiirkiye’de
faaliyet gosteren marketlerin yillara gore sayist ve 2003 yili igin yapilan
tahminler ise asagida sunulmustur:



1996 1997 1998 1999 2003
Toplam 176.437| 172.270 169.747| 164.593| 150.500
Hiper, Zincir & SPM 1316 1.682 2.135| 2421 3.500
Market 10.755| 11417 12.192 | 13.247 16.000
Bakkal 164366 | 159.171 155.420 | 148.925 131.000

Perakendeci Sayilar1 ve Gelisimi (Tablo 2)

Kaynak: AC Nielsen-ZET

Not: Van, Sirnak, Hakkari ve Siirt Harig

1996 1997 1998 1999 | 2003
Hiper, Zincir & SPM 1.316 1.682 2.135| 2.421| 3.500
Hipermarket 2500 + m? 37 51 100 105 160
Biiyiik Siipermarket 1000-2499 m? 95 135 178 227 350
Kiiciik Siipermarket 400-999 m? 289 414 487 596 920
Siipermarket 100-399 m? 895 1.082 1.370| 1.493| 2.070

Perakendeci Sayilar1 ve Geligsimi (Tablo 3)
Not: Van, Sirnak, Hakkari ve Siirt Harig

Kaynak: AC Nielsen-ZET

Tirkiye’de satis kanallarma gore ciro paylasimi Avrupa ile biiyiik
farklilik gostermektedir. Avrupa’da geleneksel dagitim kanallarinin (agirlikl
olarak bakkallarin) 1998 yili itibariyle ciro igindeki pay1 % 11 iken, Tiirkiye’de
bu oran % 56’dir. Avrupa’da hipermarketlerin payr % 24, Tiirkiye’de % 8.8;
kiiciik ve biiyiik siipermarketlerin payt % 49, Tirkiye’de % 10.4’tiir (Power,
Ocak 1999, 115). Bu rakamlar, Tiirkiye’de hipermarketlerin sayisinin artacagini

gostermektedir,
beklenmemektedir.

ancak oranlarin kisa vadede Avrupa diizeyine gelmesi




1996 (%) 1997 (%) | 1998 (%)| 1999 (%)| 2003 (%)

Toplam 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Hiper, Zincir & SPM 17.4 24.4 28.0 313 43.0
Market 15.9 15.3 16.0 16.4 18.0
Bakkal 66.7 60.3 56.0 52.3 39.0

Perakendecilerde Ciro Paylari (Tablo: 4)
Kaynak: AC Nielsen-ZET

Yapilan piyasa arastirmalari, 2000’1i yillarda indirim magazalarinin ve
benzin istasyonlarindaki marketlerin énem kazanacagini gostermektedir. 2000
rakamlarina gore Tirkiye'de 7.574 benzin istasyonunun 3.270'inde market
bulunmaktadir (Globus, Subat 2000, 52). Ornegin Fransiz akaryakit sirketi EIf,
akaryakit istasyonlarindaki kiiclik marketlerini “Elf Marketim” adi altinda
siipermarket zinciri haline doniistiirmektedir (Nurten Erk, Hiirriyet Gazetesi,
12 Nisan 2000,). Halen kiigiik marketlerinin sadece akaryakit almaya gelen
miisterilerin zorunlu ihtiyaglari kargilamaya yonelik oldugunu belirten EIf
yetkilisi, son zamanlarda kar marjlarinin diismesiyle, istasyonlara gelen
miisterilere daha fazla segenek ve hizmet sunma ihtiyacinin ortaya ¢iktigini, bu
nedenle fast-food, LPG, market¢iligin nem kazandigini ifade etmistir.

Indirim magazalar1 ise, genellikle nakit satis yapan ve fiyatlarinda
uyguladiklar siirekli indirimlerle tiiketiciyi ¢ekmeye calisgan Migros’a ait Sok,
Fiba Grubuna dahil Stop ve Endi, CarrefourSa biinyesindeki Dia, Azizler
Holding’e ait BIM gibi magazalardir. Son yillarda Avrupa ve Amerika’da ¢ok
yayginlagan “Discount” magazalar 6niimiizdeki donemde sektoriin yeni trendi
olarak nitelendirilmektedir. ~Maliyette saglanan verimliligin  indirim
magazalarimin gelisimini hizlandirmasi1 beklenmektedir. indirim magazalarmin
toplam ticaret icindeki ciro payr 1997'de AB'de % 16.4, Tiirkiye'de ise % 1
olarak gerceklesmistir (Globus, Subat 2000, 52). Ancak hitap ettikleri miisteri
portfoyii diger market tiplerinden farkli degildir.

Ozlem Ulgen'e (1999, 31) gore; perakendeciligin daha fazla
kurumsallagmaya baglamasi ve pazar yapisinin bakkal, kasap, manav gibi kiigiik
esnaftan biiyiik zincir magazalara dogru degismesi beklenmektedir. Fransa
benzeri yasal diizenlemeler ile bakkallarin rekabet acisindan korunmasi
amaciyla biliyiikk alanli magazalarin sehir dismna kurulmasi muhtemel bir
yaklagim olabilecektir, fakat bu yine de bakkal, manav, kasap gibi kiigiik esnafin
pazar paymin azalmasii engellemeyecektir. Clinkii kurumsallagsmis perakende
firmalar1 “indirim magazalar1” formatinda da c¢ogalmaktadir ve indirim
magazalar1 bakkallar i¢in en ciddi rakip olma yolundadir. Indirim magazalari
kiiclik satig alanina sahip, az cesit (glinliik temel ihtiya¢ maddeleri) bulunduran,



dekorasyonda liikksten ka¢inan, minimum bireysel hizmet verilen (self-servis;
yani personel maliyetinin minimum oldugu), az sayida markanin satildigi ve
dolayisiyla az sayida firetici ile caligilan karakteristige sahip oldugundan,
kiralarin diisiik oldugu kiigiik hacimli diikkanlarda faaliyet gostermekte ve bu
nedenle mahalle aralarindaki bakkallara rakip olmaktadir.

Bakkallarin giderek siit, gazete, ekmek, sigara, yogurt, bira gibi
iiriinlerin satildig1 yerlere doniismesi kagmilmazdir ve bu igyerlerinin sayilari
yillar itibariyle (1996’da 164.366 iken 1999°da 148.925) azalmaktadir. 2003
yilinda 131.000°¢e gerileyecegi tahmin edilmektedir.

Bakkallarin zincir marketlerle rekabet edememesinden dolay1 esnaf
orgiitleri cesitli girisimlerde bulunmaya baslamustir. Ornegin  Istanbul
Kuruyemisciler Odasi1 ve Istanbul Bakkallar Odasiin ortaklig1 ile IKB Gida
San. ve Tic. A.S. kurulmustur. Bakkal ve kuruyemiscilerin daha ucuz iiriin
temin etmelerini saglamak, daha iyi hizmet sunmak ve Istanbul genelindeki 48
bin esnafin satin alma giliciinli organize ederek, bu grubun siiper ve
hipermarketlerle rekabet edebilmelerine olanak saglamak amaciyla kurulan
sirket, bakkal ve kuruyemisgilerin toptan alim yapabilecekleri bir merkez islevi
gorecektir (Dilinya Gida, Aralik 1999, 6 ve Star Gazetesi, 13.11.1999, Ekonomi
sayfasi). Yine Tiirkiye Bayiler ve Bakkallar Federasyonu, bakkallar1 kokten
degisime hazirlayan kampanyalarn ile hipermarketlere karsi korumak igin
harekete ge¢mistir. Fransiz dizaynina uygun olarak bakkallarin c¢ehresini
degistirmeye yonelik caligmalarin yanisira, bakkallarin giivenilirligini énplana
cikaran yogun reklam kampanyalarina baslanmistir. Ayrica bakkallarin
fiyatlarim1 zincir marketlerin seviyesine ¢ekmek icin federasyon biinyesinde
Bakkallar Ust Alim Merkezi olusturulmustur. Bu merkez fabrikalarla direkt
calismakta, toplu alimlardan dolayr daha ucuza mal temin edebilmektedir.
Bunlarin yanisira bakkallar1 hipermarketlerin rekabetine karg1 korumak
amaciyla sehir merkezine alisveris merkezi agilmasini engelleyen bir kanun
taslagi hazirlanarak Meclis’e sunulmustur (Radikal Gazetesi, 03.12.2000,
Ekonomi sayfasi).

Prof. Dr. Tek’e gore; “klasik perakendecilik” ya da bakkal, kasap,
manav gibi diizen artik “devrini kapatmaktadir" (Tek, Diinya Gazetesi,
27.01.2000). Biiylik olcekli gida magazalan ise; Ozellikle bugiinkii bilgisayar
ortaminda satin almadan satisa kadar her hareketin, bilimsel olarak izlenip
denetlendigi, elektronik veri degistokusu dahil, bilimsel ilkelerle calisan,
optimaliteyi izleyen, ayni zamanda hijyenik ve ekonomik birimlerdir.
Yoneticileri ve caliganlar1 egitimlidir. Etkinlikleri nedeniyle, normal rekabet
ortamlarinda sagladiklar1 tasarruflar1 da diisiik fiyatlarla tiiketicilere
yansitabilmektedir.



Tiketiciler de, “Tiiketicinin Etkinligi Kurami” geregi para, zaman ve
enerjilerini minimum, yararlarini maksimum kilan yerlerden alisveris etmeyi
tercih eder. Siipermarketler, tiiketicilere haklarini aramayi, serbestce secimi,
kendine ve kurumlara saygiy1 6gretmektedir. Bu nedenlerle Tek, artik bu iilkede
“tek durakli alisveris”in ve hipermarketler arasi rekabetinden fayda gérmiis halk
cogunluguna “bakkala gidin” denemeyecegini, Malcolm McNair’in biiylik
Olgiide dogrulanmis olan “Perakendecilik Cemberi Kurami” geregi, perakende
pazarlamada bir islevi daha iyi yapan kuruluslar devreye girince eskilerin
ortadan kalkacagini ifade etmistir.

Ayrica bakkallar1 korumaya yonelik aranan ¢oziimlerin bakkallarin ¢ok
azini kurtaracagin belirtirken nedenlerini su sekilde siralamugtir:

Egitim diizeyi sinirli olan bir bakkalin, bircok ¢esit malin giinliik
hareketini izleme ve analiz yapma imkan1 yoktur. Teshir ve vitrin acisindan satig
ve depo alanlar1 yetersizdir. Kiigiik esnaflik bireysel girisimcilige dayandigi
icin, bakkallarin kuracagi goniillii satin alma birlikleri basarili olamamaktadir.
Bunun yanisira iireticilere karsi ekonomik yaptirnm giicleri bulunmamaktadir.
Biiyiik 6lgekli magazalar yasal belgelendirme sistemi ile ¢alisirken, bakkallarda
bu uygulamanin yaygin oldugunu sdylemek zordur. laveten tiiketici fiyat ve
sunulan hizmet nedeniyle hipermarketleri tercih etmektedir. Dolayisiyla, kii¢lik
perakendecilerden kurulus ve konumu iyi olan, 6zellikle yaslilar i¢in sosyal
temas noktas1 0zelligini siirdiirebilenler pazarda kalabilecektir. Ama 6nemli bir
boliimii kaginilmaz olarak pazardan c¢ekilecektir.

Pazara girmek ya da pazar paymi arttirmak c¢ogunlukla mevcut
marketlerin satin alinmas1 yoluyla gerceklestirilmektedir. Biiylik kentlerde
yerlesim alanlarinin belirli olmasi ve arsa maliyetinin yiiksek olmas1 sektordeki
girisimcileri mevcut marketlere yoneltmistir. 1999 yilinin sonlarina dogru
sektordeki rekabete paralel olarak market devralmalarn hizlanmistir. Gima’dan
sonra Endi, Stop, Greens ve Spar magazalarini satin alan Fiba Holding devralma
yolunu segen sirketlerin basinda gelmektedir. Aymi sekilde Dogus Grubu da
Tansas’1t devralmalarmin ardindan Ceylan Grubuna ailt Bonus ve Tekfen
Holding’e ait Makro magazalarini1 da alarak sektdrdeki iddialarini stirdiirmiistiir.
Devralmalar yetismis eleman, mevcut miisteri portfOyii gibi avantajlari
nedeniyle tercih edilmektedir.



Tiirkiye Perakendecilik Piyasasinda Cirolar (milyon Dolar olarak)*'

Perakendeci 1999 2000 (tahmini) Magaza sayisi
Migros & Sok 950 1.200 378

Tansas 350 550 171

Metro 350 450 6
CarrefourSa 230 350 4

Gima 190 200 83

Continent 100 130 3

Real 80 200 5

Toplam 2250 3080 650

Perakendecilik sektoriinde rekabetin biiyilk boyutlara ulagmasi yeni
aligkanliklar ortaya c¢ikarmigtir. Artan rekabet icinde firmalar arasindaki fiyat,
teknoloji ve hizmet farki giderek kapanmaktadir. Piyasada farklilik unsuru
tedarik¢i, perakendeci ve miisteriler i¢in ortak bir deger yaratmaktan
gecmektedir. Market zincirleri  “sadik  miisteri”  yaratabilmek i¢in
cabalamaktadir. Bunun i¢in personelin egitimi, hizmet kalitesi, tiiketicinin
davranislarinin ve aligveris aligkanliklarinin belirlenmesi, maliyet kontrolii 6nem
kazanmaktadir (Globus, Subat 2000, 52).

5.3. ALIM GUCU ve TURKIYE

Tiirkiye'de, 4.2. nolu boliimlerde yer verilen Topluluk tiyesi llkelerde
oldugu gibi biiylik perakendecilerin alim giiglerini kotilye kullanmalarini
onlemeye yonelik ne 4054 sayili Rekabetin Korunmasi hakkinda Kanun
igerisinde, ne de bagka bir kanunda herhangi bir 6zel diizenleme bulunmaktadir.
Bir bagka deyisle; Fransa, Almanya, Ispanya, Portekiz, Italya gibi ekonomik
bagimliligin kétiiye kullanilmas1 ya da yeni magaza acilmasimi engellemeye
yonelik herhangi bir diizenleme mevcut degildir.

Bunun sebebi olarak Tiirkiye'de geleneksel perakendeciligin hala yaygin
olmast ve modern perakendeciligin Avrupa iilkelerine gore gec gelismeye
baglamasi1 gosterilebilir. Bu nedenle, biiyilk perakendecilerin pazar paylari
Avrupa tlkelerine gore diisiik oldugundan herhangi bir diizenleme yapma geregi
duyulmamugtir. Ne var ki, son yillarda modern perakendeciligin ¢ok hizli bir
gelisme gostermesi bu tiir diizenlemelerin Tirkiye'de de giindeme gelmesine
neden olmustur. Biiyiik perakendecilerin alim giicliniin artmasiyla Avrupa

2l TAMER, Meral; 23.08.2000 tarihli Milliyet Gazetesi
(http://www.milliyet.com.tr/2000/08/23/yazar/tamer.html).



iilkelerinde oldugu gibi basta kiiciik perakendeciler olmak iizere, iireticiler de bu
durumdan sikayet etmeye baslamistir™.

4054 sayili Kanun'un 4 {incli maddesi rekabeti smirlayici anlasma,
uyumlu eylem ve tesebbiis birligi kararlarini yasaklamaktadir. Ancak 5 inci
maddesinde belirtilen muafiyet kosullarimi tagiyan anlagsma, uyumlu eylem ve
tesebbiis birlikleri kararlarinin, Kurul tarafindan 4 iincii madde hiikiimlerinin
uygulanmasindan muaf tutulmasina karar verilebilir.

Perakende sektoriinde yogun olarak goriilen ve bakkallar gibi daha ¢ok
kiiciik perakendecilerin biraraya gelerek yaptiklar1 ortak satin alma
anlagsmalarina 4054 sayili Kanun'un 5 inci ¢ergevesinde muafiyet taninmasi
miimkiindiir. Bu anlasmalar bakkallara daha ucuza ve daha elverisli mal temin
etme imkani verecek, bakkallarin rekabet giicleri artacaktir.

Bunun disinda Kanun'un 6 ncit maddesinin, yani hakim durumun kétiiye
kullanilmasin1 yasaklayan maddenin herhangi bir biiyiik perakendeciye karsi
igletilebilmesi pek miimkiin degildir. Cilinkii perakende sektoriiniin yogunlasma
oranlan genel olarak diisiik oldugundan herhangi bir perakendeci igin sektdrde
hakim durumun s6zkonusu olmayacagi diistiniilmektedir.

Kiigiik perakendeciler ve iireticilerin, bliylik perakendecilerin alim
giiclinden kaynaklanan sikayetci oldugu konularm biiyiikk bir kisminin haksiz
rekabet hiikiimleri cercevesinde c¢oOziilmesi gerektigi digiiniilmektedir. Zira
haksiz rekabet hiikiimleriyle bu durumdan zarar goren kisi korunmakta iken
iken, rekabet hukuku bizatihi rekabetin kendisini korumaktadir. Biiyiik
perakendecilerin tedarik pazarinda alim giicleri sayesinde sagladiklar1 avantajlar
perakende piyasasinda yasanan yogun rekabetten dolay: tiiketicilere yansimakta
ve tiiketici refahim artirmaktadir. Dolayisiyla rekabet hukuku agisindan bir en
azindan kisa vadede problem goziikmemektedir.

Sozkonusu rekabet¢i siirecte bakkallarin  bir kisminin piyasadan
¢ekilmesi kacinilmazdir. Zira burada en biiyiik etken tiiketici tercihlerinin biiyiik
perakendecilerden yana olmasidir. Aslinda biiylik perakendeciler ile kiigiik
perakendecilerin birbirlerine rakip olduklar1 da tartigmalidir. Bu nedenle,
bakkallar hizmeti Onplana ¢ikararak ya da daha ucuza mal temin etmeye
calisarak (ortak satin alma anlagmalarn gibi) piyasada faaliyetlerini
stirdiirebilirler. Bir bagka deyisle, etkin olarak calisan kiigiik perakendeciler
varliklarini devam ettirebilecektir. Ayrica asagida ornekleri sunulan projeler
bakkallarin piyasada kalabilmesi igin diigiiniilmesi gereken alternatiflerden
biridir.

22 Yeni gerekgeler dne siirerek iireticilere agir faturalar ¢ikaran hipermarketler gesitli adlar altinda
gittikce daha fazla iskontolar talep etmektedir. Ureticiler Avrupa iilkelerinde oldugu gibi yasal
diizenlemelerin ¢ikarilmasini istemektedir (Ekonomist, 4 Haziran 2000, s.58-59):



Migros’un “Bakkalim” Projesi

Migros, 2000 yili ile birlikte 6zel anlasmalarla “Bakkalim” zinciri
kurmaya baglamistir (Para, 23.01.2000; Haim, 2001, 3 ve cesitli gazete
haberleri”). Stratejik yerlerde bulunan bakkallarla baslattigi projede 2000
yilinda 700 bakkalla sézlesme yapilmustir. Satis noktalari ile 3 yilligina anlasma
yapilmaktadir. “Bakkalim” projesiyle bakkallara lojistik ve teknik agidan destek
saglanmaktadir. Projenin amaci; bakkallarin yok olmasini Onlemek ve
tiiketicilere kap1 komsusu olabilmek olarak agiklanmaktadir. Ote yandan asil
amaglanan, satis kanallarina bakkallar1 da dahil ederek daha biiyiik satin alma
giicline sahip olabilmektir.

Proje kapsaminda bakkalin kendi tiizelkisiligi ve hukuki wvarligi
korunarak kasay1 kendi adina ¢alistirmasina devam edilmektedir. Bu kapsamda
satig noktasina zincire uygun 6zel bir dekorasyon yapilmakta, bu dekorasyonda
raf sisteminden, barkoda kadar biitin donamimlar Migros tarafindan
saglanmaktadir. Kredi karti kullanimini tesvik edecek gerekli makinalar
yerlestirilmektedir.

Sistemin avantajlar1 bakkallar i¢in biiylik 6nem tasimaktadir. Migros’un
satin alma giiciinden yararlanan bakkal mali daha ucuza alacak ve daha ucuza
satabilecek, bu dogrultuda marketlerle rekabet edebilir konuma gelecektir. Proje
kapsaminda bakkala mal temininde Migros’un bulunacak olmasi dolayistyla
bakkalin degisik saglayicilar ile muhatap olarak zaman ve isgiicii kaybina
ugramasini Onlemesi ve maliyetini asgariye indirmesini saglamasi avantaj olarak
gosterilmektedir. Barkod sistemiyle fiyatlarin Migroslarla ayni olacagi ifade
edilirken fiyatlarin tavsiye niteliginde olacagi; bu sayede bakkallarin cirosunun
artacagi ve %10 kar marj1 elde edecekleri vurgulanmaktadir.

Metro’nun “Metro Bakkal Elele 2000” Projesi’’

Cirosunun % 44’inii bakkallar olusturdugundan bakkallarin ayakta
kalmas1 Metro icin biilyiik 6nem tasimaktadir. 1999 yilinda “Stratejik Is Ortag:”
olarak tanimladig1 bakkallara destek vermek amaciyla “Bakkal nasil kurtulur?”
projesini baglatan Metro, ikinci halka olarak “Metro Bakkal Elele 2000”
projesini baglatmistir. Projenin ilk ayaginda hazirlanan kitapgikta, bakkallara
verimli ¢alismanin ipuglari verilmektedir. Bakkallara Onerilen belli bash
hususlar sunlardir:

- Uriin say1simn azaltilmasi,
- Promosyonda olsa da satamayacagi malin alinmamasi,
- Cok satilan mallarin yok satilmamasi,

3 4 Subat 2000 tarihli Hiirriyet, Radikal, Sabah ve Milliyet Gazetelerinin Ekonomi sayfalari.
229 Aralik 1999 Milliyet Gazetesi, 07 Subat 2000 tarihli Finansal Forum Gazetesi ile 17 Subat
2000 tarihli Sabah ve Hiirriyet Gazeteleri Ekonomi sayfalari.



- Sadece hem satisi, hem de kar marj1 yliksek iiriinlerin stoklanmasi,
- Uriin portféyiiniin mevsimlere gore ayarlanmasi,
- Gazete satilmasi, vb.

Metro’nun c¢alismasi Ozellikle hipermarketlere karsi ayakta kalma
miicadelesi veren bakkallarin hatali yontemlerle rekabet etmeye c¢alistiklarini
vurgulamaktadir. Yiriitilen bu projenin amaci; verimsiz isletmeler olan
bakkallarin daha verimli hale doniistiiriilmesi, aksak yonlerin saptanmasi ve
diizeltmeye yonelik 6neriler getirilmesi baglaminda, 6nce bir “kurtulus modeli”
ortaya koymak, sonra da bu modeli gruplar halinde egitim semineri
diizenleyerek bakkallara anlatmak olarak nitelendirilmektedir.

Projelerin tamitim1 sirasinda Metro yetkilileri bakkallarin sadece
Metro'dan aligveris yapma kosulu ile kisitlanmadigini 6zellikle vurgulamistir.

Booker Club Kampanyasr®

Sezginler Holding biinyesinde yer alan Booker Cash & Carry, bakkallar
Booker Club projesi ile bir ¢at1 altinda birlestirmektedir. 2000 yil1 Aralik ayinda
baglayan proje ile Booker Club’in 2001 yili sonunda 500 noktaya ulagmasi
hedeflenmektedir. Projenin amaci, kiiglik ve orta biiylikliikteki bakkallara
katkida bulunup islerini gelistirmektir.

Booker Club semsiyesi altina giren bakkallarla en az 3 yillik anlagsma
yapilmaktadir. Booker Genel Miidiiri Kayhan Ozar, Booker Club projesini
franchise sistemine benzetmistir. Yapilan yatirimla dogru orantili olarak bir kota
belirlenmektedir. Bakkal sattig1 mallarin tamamini Booker’dan almak zorunda
degildir, ancak belirlenen kota kadar mali almak zorundadir. 15 giinde bir
diizenlenen {irlin promosyonlart ile satiglarmin artmasi saglanmaktadir.

Booker Club kampanyasina katilan bakkallarin satislarinin en az % 30
arttif1 ifade edilmektedir. Kayhan Ozar, Booker Club’m Ingiltere’de 10 yildan
beri uygulanan ve Premier adi verilen sistemin Tiirkiye uyarlamasi oldugunu
belirtmistir.

2 GOKMEN, Levent; 24 Ocak 2001 tarihli Hiirriyet Gazetesi, ekonomi sayfasi
http://www.hurriyet.com.tr/hur/turk/01/01/24/ekonomi/05eko.htm).



SONUC

Perakende sektoriinde yasanan yogunlasma ve bununla beraber alim
giicliniin artmasinin ekonomik refahi nasil etkiledigi konusunda belli basl iki
g0Oriis bulunmaktadir.

Piyasa giiciine sahip perakendeciler, iireticiler karsisindaki alim giiciinii
bu iireticilere kars1 kullanarak ve elde ettigi avantajlar1 perakendeciler arasinda
rekabet oldugu siirece tiiketicilere yansitarak fiyatlarin diismesine neden
olacaktir. Dolayisiyla diisen fiyatlar yoluyla refah artacaktir.

Ikinci bir goriis ise alim giiciiniin ekonomik refaha uzun dénemde zarar
verebilecegidir. Kisa donemde tiiketiciler diisen fiyatlar dolayisiyla yarar
saglasalar bile, alim giicii uzun déonemde Ozellikle iireticiler iizerinde olumsuz
etkilere neden olacaktir. Perakendecilerin alim giiclinii kullanmalar1 sonucunda
iireticilerin yeni {irlinler gelistirme konusunda yatirimlan azalacak, iiriin ve
marka gelistirmeleri olumsuz etkilenecektir. S6zkonusu durum 6zellikle marka
imaji gi¢lii olmayan {iriinlerin ortadan kalkmasina, perakendecilerin kendi
markalarinin onlarin yerlerini doldurmasina neden olacaktir. Bu siire¢ kiigiik
perakendecilere de zarar vererek piyasada kalmalarim zorlastiracak ve sonugta
artan alim giicii ile piyasadaki yogunlasma daha da artacak, bu durumdan da
tiikketiciler azalan se¢enekler ve yiiksek fiyatlar yoluyla zarar gorecektir.

Bir ¢ok iilke alim giiciinden kaynaklanan sorunlarm ¢6ziimiini
ekonomik bagimliligin koétiiye kullanilmasi, zararia satisin yasaklanmasi gibi
Ozel diizenlemelerde gormiistiir. Ayrica bu tip ¢oziimlerin yaninda kiigiik
perakendecileri korumak amaciyla yeni magaza acgilmasmin sinirlandiriimasi
gibi diizenlemelere de basvurulmustur.

OECD tarafindan hazirlanan Sekreterya calismasina (OECD 1999, 46)
gore, rekabet otoriteleri kiigiik perakendecileri ve fireticileri korumak igin
getirilmis diizenlemelerin kaldirilmas1 yoniinde goriis vermelidir. Ornegin diisiik
fiyatla satis1 yasaklayan kanunlar tiiketicilerin biiyiilk fayda sagladigi fiyat
rekabetini azaltmaktadir. Ayrica hiikiimetlerin sosyal politikalar1 da dikkate
alarak biyilk magazalarin acilmasmna ve  genisletilmesine  yonelik
sinirlamalarinin kendine gore gecerli nedenleri olsa da, rekabet otoritelerinin bu



tip diizenlemelerin ekonomik maliyetleri konusunda toplumu bilgilendirmesi
gerekmektedir.

Konuyla ilgili yapilan degerlendirmelerde ¢ogu zaman alim giiciiniin
baz1 ireticilere ve kiigiik perakendecilere olumsuz etkisinin oldugu, ancak
tiketicilerin fayda sagladigi ifade edilmektedir. Peki bu durumda rekabet
otoriteleri kimden yana tavir almahdir sorusu giindeme gelmektedir; olumsuz
etkilenen tesebbiislerden mi, yoksa tiiketicilerden mi? Bir baska deyisle rekabet
edenlerden mi, yoksa rekabetin kendisinden mi?

1995 yilinda yapilan Avrupa Rekabet Forumunda Almanya temsilcisi Dr.
Groger konuyla ilgili degerlendirmesinde, rekabetin bir kurum olarak korunmasi
gerektigini, bu yapildigi takdirde rakiplerin (competitor) de korunacagmni, ancak
bireysel olarak rekabet edenler arasinda adalet saglanmaya c¢alisildiginda bu savasin
kazanilacagini, fakat rekabeti korumak icin verilen savasin kaybedilebilecegini ve
rekabetin eninde sonunda zarar gorecegini ifade etmistir (OECD 1999, 46).

Yukaridaki goriise katilinarak rekabet kanunlarinin amacinin rekabetci
bir piyasa yapisim1 korumak oldugu, bir baska deyisle rekabetin kendisinin
korunmasi gerektigi diisiiniilmektedir. Dolayisiyla rekabetin bir siire¢ oldugu ve
bu stiregte kazananlar oldugu gibi kaybedenlerin de olmasinin ¢ok dogal oldugu,
rekabet hukukunun amacinin bu siirecin korunmasi oldugu, aksine bazi
tesebbiisleri baska tesebbiislere karsi korumak olmadigi; dolayisiyla ekonomik
bagimlihigin kotiiye kullanilmasi, diisiik fiyatla satisin yasaklanmasi gibi
diizenlemelerin rekabet hukukundan ziyade haksiz rekabeti ilgilendirdigi
kanisina varilmigtir.

Biiyiik perakendecilerin artan alim giigleri dolayisiyla iireticilere karsi
daha kuvvetli konuma gelmeleri, perakendeciler arasinda rekabet oldugu siirece
rekabet hukuku acgisindan bir problem yaratmayacak, zira tiiketiciler bu siiregten
fayda saglayacaktir. Bu yilizden perakende sektoriinde rekabet¢i yapinin
siirekliligi ¢ok onemlidir.

Alim giiciiyle ilgili olarak dikey simirlamalar yoluyla rekabetin
sinirlanmasinin miimkiin oldugu dikkate alinarak, rekabet otoriteleri tarafindan
bu tiir sinirlamalar yakindan takip edilmelidir. Ornegin, biiyiik perakendecilerin
iireticilerle {iriinlin ucuzluk marketlerine satilmamasi kosulu ile yaptiklar1 satin
alma anlagmalar tiiketicilere zarar verici niteliktedir.

Tiirkiye'de perakende sektoriinde rekabetin ¢ok yogun olmasi,
perakende piyasasina giris engellerinin Avrupa iilkelerine gore daha az olmasi,
biiyiik perakendecilerin alim giicli sayesinde piyasa giiciine sahip lireticilerden
aldiklarn indirimleri tiliketicilere yansittiklar1 anlamima gelmektedir. Ancak
Tiirkiye'de kiicilik perakendecileri korumak adina biiylik magazalarin sayilarinin
sinirlandirilmasi, mevcut magazalarin  genislemesine verilecek izinlerin



zorlagtirilmast gibi diizenlemelerin getirilmesi halinde, piyasaya girisler
sinirlandirilmis  olacak ve piyasadaki mevcut biiyiik perakendecilere de bir
anlamda piyasa giicii kazandirilmis olacaktir. Bu durumda Tiirkiye gibi sektoriin
gelisme ve biiylimeye ¢ok uygun oldugu ortamin engellenmesi sonucunda,
meydana gelecek yiiksek fiyatlar tiiketicilere zarar verecektir. Bir baska deyisle
toplumun belli bir kesiminin korunmasinin maliyetini tim toplum
Odeyebilecektir. Perakende sektoriinde yasanan rekabetin, Tiirkiye gibi
enflasyonist bir iilkede fiyatlar1 diisirme konusunda bir roliiniin olacagi
diisiiniilmektedir.

Ayrica kiicilik perakendecilerle ile hipermarketleri ayn1 pazarda saymak
da, rekabet hukuku baglaminda pazar tanimi acgisindan tartismali olabilir.
Komisyon'un Kesko/Tuko ve Rewe/Meinl kararlarinda goriildiigii tizere, giinliik
tilketim iriinleri sepetini tiiketiciye hipermarketler ve siipermarketler
sunabilirken kiigiik perakendecilerin bdyle bir imkam1 yoktur. Dolayisiyla
tiikketiciler acisindan aralarinda rakip iliskisinden ziyade tamamlayicilik iliskisi
bulunmaktadir. Bir baska deyisle, kiicilk perakendecilerin sayilarinin
azalmasindaki temel etken, tiiketici tercihlerinin degigsmesinde yatmaktadir.



ABSTRACT

This thesis is about the buying power of large retailers. The last couple
of decades has witnessed considerable changes in retail sector with the
emergence of one-stop shopping, the increased number of retail chains and
significant invesments in new technology and improved logistics. There are two
important developments in retail sector; increasing retail concentration and
significant increase in share of retail sales accounted for by private labels. In
several European countries, the top five supermarkets account for over 50 per
cent of the market.

Economic theory of buyer power is examined in part 1. In part 2, the
welfare consequences of the exercise of buyer power are given taking into
account of its economic theory. The characteristics of retail sector, increasing
retail concentration and loss leading as a type retail behaviour are explained in
part 3. The evaluation of buying power of retailers in competition law is
included in Part 4. In this part, two important merger decisions in the framework
of European Communities Competition Law and France case in the enforcement
of abuse of economic dependence are given. In part 5, the development and
current situation of Turkey's retail sector and buyer power in Turkey are
presented.
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