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SUNUS

Rekabet Kurumu 4054 Sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun
tarafindan kendisine verilen gorevleri yerine getirmenin yanisira diizenledigi
bilimsel etkinliklerle ve yayimladigi eserlerle toplumda rekabet kiiltliriiniin
yayginlagtirllmasin1 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 tartigildigi, herkesin katilimina agik olan Persembe Konferanslari
bunun 6rneklerini olusturmaktadir.

Kurum tarafindan uzmanlik tezlerinin bir seri halinde yayimlanmasi da
bu faaliyetlerin bir parcasimi teskil etmektedir. Rekabet uzman yardimcilarinin
ii¢ yillik uygulama birikimleri ile yogun mesleki egitim ve arastirmalarin
yansitan uzmanlik tezleri hem Rekabet Kurumu’na hem de diger ilgililere 151k
tutacak onemli birer kaynaktir. Bu tezlerin bir bdéliimiinde rekabet hukuku ve
politikasinin temel konu bagliklarimi igeren teorik hususlar irdelenmis,
digerlerinde ise rekabet hukuku uygulamalari bakimindan one ¢ikan sektorlere
ilisgkin calismalar yapilmistir. Tezlerden bazilarimin ait olduklar1 alanlarda
yapilan ilk akademik calismalar olmasinin yanisira, bu eserlerin Tiirkiye’nin
halen yiiriitmekte oldugu ekonomik serbestlesme siirecine de yardim edecek
nitelikler tasidigina inaniyoruz.

Rekabet uzmanhigma yiikselme tezleri yaklasik ti¢ yillik uygulama
deneyiminin ve yurt i¢i ve yurt dis1 egitim siirecinin ardindan, titiz bir akademik
arastirma c¢abasinin neticesi olarak ortaya ¢ikmis tiriinlerdir. Ele alinan konular
bakimindan kaynak olarak kullanilabilecek yerli eserlerin yok denecek kadar az
olmasimin getirdigi zorluk ve ilk olmanin yiikledigi sorumluluktan dogan baski
bu ¢alismalarin degerini bir kat daha arttirmistir.

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

Prof. Dr. M. Tamer MUFTUOGLU
Rekabet Kurumu Bagkant
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GIRiS

Iktisat bilimi, insanlarmn, toplumsal fayda optimizasyonu basta olmak
iizere, belirledikleri ekonomik hedeflere ulagmalari i¢in bir dizi politika ve bu
politikalarin uygulanmasina yonelik bir ¢ok ara¢ gelistirmistir.

Hukuk bilimi ise temelde adalet kaygisiyla hareket etmek suretiyle
toplumsal diizeni kurmay1 ve korumay1 kendisine bir misyon edinmis, bu amaci
gergeklestirmek i¢in insanlara bir kurallar diizeni sunmustur.

Rekabet Politikasi, ¢ercevesi iktisat bilimince ¢izilen, ekonomik diizenin
en etkin bir sekilde islemesi i¢in bir yaris icinde olan tesebbiislerin adil bir
sekilde miicadele etmelerini saglamak amaciyla, devletin bir hakem rolii
iistlenmesini saglayan bir politikadir. Ancak bu politikayr uygulayanlarin
uyacaklar1 kurallar1 ise hukuk bilimi belirler. Rekabet Politikasinin en 6énemli
halkasini olusturan Rekabet Hukuku iktisat ile hukukun igige girdigi, temelini
iktisadi kavram ve teorilerin olusturdugu g¢atisini ise hukukun diizenledigi bir
alandir.

Rekabet davalarinda hemen hemen her olayda yapilan ilgili pazar analizi,
bir anlamda devletin hakemlik yapacagi alanin sinirlarini ¢izerken, bir anlamda
da bazen ilgili tesebbiislerin bazen de tesebbiislerin faaliyetlerinden zarara
ugrayan diger taraflarin ekonomik davranislarinda karsi karsiya olduklari
rekabetci kisitlar1 belirlemektedir.

Antitrost  analizlerinde en temel amag, analize konu davraniglar
gerceklestiren veya gerceklestirecek olan tesebbiislerin piyasada sahip olduklari
giicii tespit etmektir. Acaba bu giiciin tespit edilmesi i¢in baz alinmasi gereken
pazar hangisidir? Tesebbiislerin iirettikleri iriinlerin olusturdugu pazar mi?
Pazarlama stratejilerinde yoneticilerin hedefledikleri tiiketici kitlesi mi? Yoksa
bu tesebbiisle rekabet halinde olan biitlin tesebbiislerin dahil edilecekleri
tesebblisler grubu mu? Acaba, karsimiza ¢ikan bu birbirinden farkli
kapsamlardan hangisi antitrost analizlerinin iistiine insa edilecegi pazarin en
dogru smurlarini gizecektir ki, ilgili otorite rekabet yasalartyla kendisine verilmis
gorevleri yerine getirirken, yani bir anlamda rekabet politikasin1 uygularken
piyasadaki kural tanimaz tesebbiislere gerektigi siddette miidahale edebilsin?



Bu ve benzeri sorulara yanit bulmak amaciyla, bu ¢alismada, rekabet
analizlerinde nigin ilgili pazarin tespit edilmesi gerektigi sorusu, ilgili pazar
tespit edilirken kullanilacak nicel (kantitatif) yontemlerle birlikte ele alinarak,
Tirkiye'de heniiz ¢ok gelismemis olan rekabet hukuku ve rekabet iktisadi
caligsmalarina bir katkida bulunmak hedeflenmistir. Bir ¢ok nicel teknigin hem
cografi pazar hem de {irlin pazari tamiminda kullanilabilmesi nedeniyle, tezde
Ozellikle {riin pazar1 gozoniine alnarak, rekabet hukuku uygulayicilarinin
pazarlarin  sinirlarini - belirlerken olaylara farkli ve daha kapsamli bir
perspektiften bakabilmelerine yardimci olacak nicel tekniklere yonelik temel
bilgilere yer verilmekte, testlerin nasil uygulanacagiyla ilgili ayrmtilh
ekonometrik uygulamalara girilmemektedir. Boyle bir yontem izlenmesinin
altinda yatan amag, konuyla ilgili bundan sonra yapilacak olan daha ayrintili
caligmalara bir zemin olusturmak ve ekonomi egitimi almamig rekabet hukuku
uygulayicilarinin da incelemelerinde ve arastirmalarinda kullanabilecegi bir
calisma ortaya koymaktir.

Tezde “ilgili pazar’a kavramsal agidan yaklagilarak, pazarin kapsamina
yonelik yapilan agiklamalarda Amerika Birlesik Devletleri (ABD) ve Avrupa
Birligi’ndeki (AB) yasal diizenlemelerin 1s181nda olabildigince acik bir yontem
izlenmistir.

[Ik énce “pazar’m ne oldugu ve de ne olmadigi iizerinde durularak
ozellikle iktisatta yer alan pazar kavramu ile rekabet analizlerinde yer alan ‘ilgili’
ya da ‘antitrést’ pazar kavrami irdelenmekte, ilgili pazarin {iriin, cografi ve
zaman boyutlarina deginilmektedir. Pazarmm tespit edilmesindeki amag ve
gerekliligin de incelendigi bu boliimde ayrica, “ilgili pazar” tamim1 ABD, AB ve
Tiirkiye’deki yasal diizenlemeler perspektifinden de degerlendirilmektedir.
Ikinci boliimde, antitrdst analistlerinin ilgili pazarmn tespit edilmesinde
kullanabilecekleri deliller ve bir dizi nicel ve nitel teknikler, bazi 6nemli AB
davalarindan da 6rnekler vererek ele alinmaktadir. Uciincii boliimde, bir énceki
boliimde bahsedilen testler uygulanirken incelenen olaya 6zgii bazi kosullar
dikkate alinmadigi takdirde pazar tamimlarinda ortaya c¢ikmasi muhtemel
yanilgilardan, hatalardan ve bunlara yol acabilecek durumlardan
bahsedilmektedir. Tezin sonunda ¢alismada elde edilen sonug¢ ve Onerilere yer
verilmekte ve ardinda da bazi noktalar1 daha ayrintili ele alacak sekilde ek
bilgiler sunulmaktadir.



BOLUM 1

KAVRAMSAL ACIDAN PAZAR ve
PAZARA YONELIK TEMEL YASAL
DUZENLEMELER

Pazarin tanmimlanmasina yonelik bir takim yasal diizenlemelerin ve
uygulamadaki durum ile nicel tekniklerin incelenmesine baglamadan 6nce, bir
anlam karmasasinin Oniine en basta gecilmesi i¢in pazar kavramu ile ne ifade
edildiginin belirlenmesi gereklidir.

1.1. IKTIiSAT TEORISINDE ‘PAZAR’

Ekonomik anlamda pazar;

Belirli mal ve hizmetlerin degisimi icin alict ve saticilarin ticari iglem yaptiklari, bu
mal ve hizmetlerin fiyatlarinin esitlendigi yerdir. ... Pazarlar yerel, bolgesel, ulusal
ya da uluslararasi olabilir (OECD 1993, 54).'

Iktisat teorisinde pazarm sinirlar1 bu sekilde tek fiyat yasasindan hareket
edilerek belirlenmektedir. Bu yasaya gore homojen iiriinlerin fiyatlari, iirtinlerin
fiyatlar1 arasindaki farkliliklar1 torpiileyerek aymi seviyelere getiren arbitraj
sonucunda olugmaktadir (Kaserman ve Zeisel 1996, 666).

Teorik olarak pazar kavraminin ne oldugu incelendiginde ¢ok net
tanimlara ulagsmak zor olmakla birlikte, Alfred Marshall’in klasik pazar kavram
genellikle baslangic noktasi olarak kabul edilmektedir. Marshall’in yaklasimina
gore pazar, ‘tagima maliyetleri de hesaba katildiginda, ayni {iriin i¢in fiyatlarin
esitlendigi yer’ olarak tanimlanmaktadir (Scheffman ve Spiller 1987, 123).> Bu
cer¢evede, iktisat teorisinde pazar kavraminin tipik olarak Cournot ve Jevons

! Benzer bir tamm i¢in bkz. Church ve Wane (1999, 626).

? Bu tamimda, agikga triinlerin homojen oldugu varsayimi yapilmistir. Bu nedenle tanim eksik
rekabet, farklilagtirilmis tiriinler ve eksik ikame gibi durumlarda yetersiz kalmstir. Eksik rekabet
sartlarinda bu tanimin bir degerlendirmesi i¢in bkz. Joan Robinson (1969), The Economics of
Imperfect Competition. (OFT 1992, 1°den naklen)



tarafindan tasarlanip, Marshall tarafindan da bu sekilde gelistirilen bir ‘perfect
market’ kavrami etrafinda sekillendigi sOylenebilir (Slesinger 1995, 227). Bu
ifadelere gore, Marshall’in yaptig1 tamim temelde fiyat arbitrajina dayali bir
yaklagim sergiledigi i¢in ekonomik pazarin belirlenmesinde kullanilabilecek bir
yaklagimdir.

Stigler, Marshall’m bu pazar tammni bir adim ileriye gotiirerek
(Crocioni 2000, 2) pazari, kisaca, fiyatin belirlendigi alan olarak ele almistir.
Buna gore pazar, aralarinda yaptiklar1 ticaret vasitasiyla bir malin fiyatinin
olusmasini saglayan arz ve talep kiimesinden meydana gelmektedir (Stigler
1985, 555).

Bu baglamda ekonomik pazar, iirtinlerin ve cografi alanlarin birbirlerine
arbitrajla bagli olmasi anlamina gelmektedir. Kapsami bu sekilde belirlenen bir
pazar tanimmi ekonomistler kismi denge analizlerinde kullanmaktadirlar
(Simons ve Williams 1993, 849).

1.2. REKABET HUKUKUNDA ‘PAZAR’
1.2.1. Genel Olarak

Rekabet analizlerinde kullanilan ve ekonomik baglamda degerlendirilen
‘pazar’la, herhangi bir endiistride ticari anlamda kabul edilen ‘pazar’ kavrami
farkli anlamlar igermektedir (Kauper 1996, 279). Rekabet hukukunda inceleme
kapsamindaki pazar, antitrost pazar veya ilgili pazar olarak ifade edilir.

Uriinler ve bélgeler arasindaki rekabetci etkileri ve baskilari dikkate alan
ilgili pazarin kapsami, AB Komisyonu’'nun, ilgili pazarin tanimlanmasina
yonelik yayimladigi Duyuru’da da belirttigi gibi cogunlukla diger baglamlarda
kullanilan tanimlamalardan farklidir (par: 3).?

Daha net bir sekilde sdylemek gerekirse, bir X iiriinii i¢in ‘ilgili pazar’
X’in satiglarimt hissedilir derecede etkileyen iiriin grubunu ifade eder. Bu {irlin
grubunun yaratacagi rekabetgi baskilarin ne kadar etkili olacag: bir ¢ok faktore
baglidir. Bunlar, ilgili tesebbiisiin pazar payi, rakiplerin sayisi, birbirlerine rakip
olan irilinlerdeki farklilagma derecesi ve varolan rakiplerin yanisira piyasaya
yeni bir iiriin sunmanin kolaylig1 olarak siralanabilir. Bu sayilan faktorlerin bir
anlam ifade etmesi i¢in, pazarin dogru bir sekilde tanimlanmasi gereklilidir.
Ozellikle, pazar paylarinin, pazar giicii ve pazardaki rekabetci kisitlar hakkinda
yeteri kadar bilgilendirici olmasimi saglamak ic¢in pazarlar tammlanmalidir
(Pflanz 2000, 5).

* Bundan sonra yalnizca ‘Duyuru’ seklinde atif yapilacaktir.



Rekabet politikas1 etkin bir rekabet ortaminin yaratilmasi ve
stirdiiriilmesi ile ilgili oldugu i¢in, iki iiriinlin ayn1 pazarda yer alip almadiklari,
iiriinlerin arasindaki ikamenin derecesine baghdir. Ilgili pazar analizi bu ikame
edilebilirlik fikrine daha somut bir anlam kazandirma ¢abasindadir. Bunun igin
de rekabet hukukunda pazar tanimi, bir tesebbiisiin sattigr {irliniin fiyatim
belirleyebilme davranisi ¢cergevesinde yapilmaktadir (OFT 1992, 4).

llgili pazar tammmi en kapsamli sekildle ABD Yatay Birlesmeler
Rehberi’nde’ yapilmistir. Rehber’e gore antitrost pazar, bir iriin (ya da iriin
grubu) ve bunlarin iiretildigi veya satildigi bir cografi alan olarak tanimlanir.
Soyle ki: Fiyat diizenlemesine tabi olmayan, karin1t maksimize eden ve o alanda
bahsedilen {irliniin simdiki ve gelecekteki tek iireticisi veya saticist olan
hipotetik bir firma yani farazi bir tekel oldugu kabul edilsin. Piyasadaki diger
iirlinlerin satis kosullarmin sabit oldugu kabul edilsin. Bu firma kendi iiriin
fiyatinda “kiiciik ama onemli ve kalic1” bir artis uygulanus® olsun. Boyle bir
durumda eger firmanin miisterileri diger ikame iriinlere kayiyorsa bu ikame
iiriinler de iiriin grubuna dahil edilerek aym analize devam edilir. Hipotetik
tekelin, fiyatlar1 artiramayacag noktada bu analize son verilir. Ilgili pazar, bu
test sonucunda, tiiketicilerin tercihlerini yonlendirdikleri diger biitiin ikame
irlinleri kapsayacak sekilde sinirlari ¢izilen en kii¢iik bir {irlin grubu veya
cografi alandan olusur.

Komisyon da, Duyuru’da ilgili pazarin ne olduguna yonelik bir tanim
yapmustir. Duyuru’ya (par: 7-8) gore;

flgili {iriin pazar1; {iriiniin dzellikleri, fiyatlar1 ve kullanim amaglar1 agisindan tiiketici
tarafindan degistirilebilir ya da ikame edilebilir sayilan biitiin iiriinleri ve/veya
hizmetleri ,

Cografi pazar; ilgili tesebbiislerin {irtin ya da hizmetlerin arzi ile ugragtiklari, kendi
icinde rekabet sartlar1 yeterince homojen olan ve komsu bolgelerdeki rekabet sartlar
belirgin bir sekilde farkli oldugu i¢in bu bélgelerden ayirt edilebilen alan1 kapsar.

Tanmimlardan anlasilacag: tizere, ilgili pazar kavrami temelde {riinlerin
birbirleri ile ikame edilip edilemeyecegine gore belirlenmektedir. Bir tesebbiisiin
varolan pazar giiciiniin {izerinde yogunlasilmasi anlamina gelen bdyle bir
yaklasim, kapsami fiyat arbitraji ile belirlenen ekonomik pazar kavramindan
farkli bir antitrést pazar tanimina yol agmaktadir.

Bu anlamda, ilgili pazar tamimm bir iriinle ikame edilebilen ve
edilemeyen bir dizi Uriinii bir ¢izgi ile birbirinden ayirmaktadir. Heterojen
iiriinlerde ekonomik pazarin tanimlanmasindaki teorik zorluklar, analizlerde

* Bundan sonra ‘ABD Birlesme Rehberi', 'Birlesme Rehberi' veya yalnizca ‘Rehber’ seklinde atif
yapilacaktir.
> SSNIP (Small but Significant and Non-transitory Increase in Price) testi.



kullanilabilir bir pazar tamimini ve tanim yapilirken yararlanilacak araglarin
belirlenmesini gerekli kilmistir (Crocioni 2000, 2). Bunun iizerine gelistirilen
ilgili pazar kavrami, zamanla bir dizi nitel (kalitatif) ve nicel (kantitatif)
yontemin de gelismesiyle uygulamada daha kullamishi bir yapi olusmasini
saglamistir.’

llgili pazar tanimi ikame edilebilirligi gdz 6niinde bulundururken hem
talep hem de arz yonlii degerlendirmeleri hesaba katar. Talep ag¢isindan, iiriinler
alicilarin goziinde ikame edilebilir olmalidir. Arz agisindan ise ilgili iiriinii veya
bu iiriine yakin ikame bir bagka iriinii ireten ya da {iretim olanaklarini kolaylikla
bu {irtinleri {iretmek i¢in kullanabilen tesebbiisler degerlendirilir.

Temel yaklagimi bu olan antitrést pazar taniminin ekonomik pazarda
oldugu gibi (Church ve Ware 1999, 675) iirlin ve cografi pazar olmak iizere iki
temel boyutu vardir. ilgili pazarin hem iiriin hem de cografi boyutlartyla
tamimlanmas1 bir rekabet davasinin degerlendirilmesinde belirleyici bir rol oynar
(Duyuru, par: 4). Ilgili pazarin bu iki boyutunun yamisira bir de zaman boyutu
bulunmaktadir.’

1.2.2. llgili Uriin Pazan

Tlgili pazar taniminin ilk asamast iiriin pazarmin tespit edilmesidir. Uriin
(mal veya hizmet) pazarini tanmimlamak i¢in, analize belirli bir iiriinden (ya da
iiriin grubundan) baslamak gerekir. Bir {iriin ile iiriin pazar1 arasinda 6nemli bir
ayrim vardir. Uriin pazari, herhangi bir {iriinden hareketle tanmimlanir; ancak
pazar genellikle baslangi¢ noktasi olan bu iiriinden daha genis bir iiriin
yelpazesini kapsayabilir (Anderman 1998, 151).

ABD Birlesme Rehberi’ne gore iiriin pazar1 SSNIP testinin kosullarini
yerine getiren en kii¢iik {iriin grubunu ifade eder.® Komisyon da Duyuru’da
(pp: 15-18) SSNIP yaklasimini benimsemis olmakla birlikte, iiriin pazarini
tanimlarken, ABD Birlesme Rehberi’nden farkli olarak ‘iiriiniin 6zellikleri,
fiyatlar1 ve kullanim amagclar1 agisindan degistirilebilir ya da ikame edilebilir
olma’ Olgiitlerini de getirmistir. Duyuru’ya (par: 7) gore ilgili iirlin pazari,

8 Pazar taniminin, dzellikle ABD’de gegirdigi evrimi daha ayrmtili incelemek igin bkz.: Werden
(1992b), Pitofsky (1990), Simons & Williams (1993).

7 Kaysen ve Turner da pazar tammlarinda zaman boyutundan bahsetmektedirler. Bunun yanisira,
Kottke pazarin {iriin ve cografi boyutlarinin yanisira bir de fonksiyonel boyutunun oldugunu
belirtmektedir. Kottke’ye gore fonksiyonel boyut miisterilere yiiksek miktarlardaki satislari, kiigiik
miktarlarda perakende satiglar igin paketlenmis yiiksek hacimli mal satislarini ve perakende
satislar1 birbirinden ayirdeder. Ayni sekilde, Marshall’in bahsettigi pazar kavrami da iiriin, alan,
zaman ve fonksiyonel boyutlari igerecek sekilde dort boyutludur (Slesinger 1995, 243).

8 SSNIP testi ABD, Avrupa, Ingiltere, Avustralya, Yeni Zelanda, Kanada, EFTA basta olmak
tizere birgok iilkede ve bolgede uygulanmaktadir (Bishop ve Walker 1999, 54).



lirlinlin 6zellikleri, fiyatlar1 ve kullanim amaglar1 agisindan, tiiketici tarafindan
s6z konusu {iriinle degistirilebilen ya da ikame edilebilen biitiin iiriinleri kapsar.

SSNIP testine gore, tekel oldugu varsayilan bir tesebbiisiin, belli bir
tiriintin fiyatinda kiigiik, 6nemli ve kalict bir artis uygulamasi’, tiiketicilerin
bagka iirlinlere yonelmelerine yol agiyorsa ve bu durum sonucunda da yapilan
fiyat artist karli olmuyorsa, firmanin {iirettigi iiriinle tliketicilerin yoneldigi
iiriinler ayni {irlin pazarinda yer aliyor demektir. Bu baglamda, bir ilgili {irlin
pazarinin  SSNIP testinin kosullarini saglayan biitiin irtinleri kapsadig
sOylenebilir. Bu sekilde tespit edilen Uriin pazari, séz konusu {irlinle en iyi
sekilde ikame edilebilen diger biitiin rakip iirlinleri i¢erirken, pazar1 oldugundan
genis gosterecek higbir iiriinii de kapsamayacaktir.

1.2.3. llgili Cografi Pazar

Bir rekabet davasinda, ilgili irlin pazar belirlendikten sonra yapilacak is,
ilgili cografi pazarin smirlarmin tespit edilmesidir. Tesebbiislerin mallarim
arzedecekleri ve bagka bolgelerdeki tesebbiislerce iiretilen iiriinlerin rekabetgi
baskisiyla karsilagmayacaklar bir cografi pazarlar1 mutlaka olacaktir.

Birlesme Rehber’i ve Duyuru’nun ifadeleri dogrultusunda cografi pazar
da iirlin pazar1 gibi SSNIP yaklasimi ¢ergevesinde belirlenebilir. Bu durumda
SSNIP testinin kosullarini saglayan her yer ilgili cografi pazara dahil edilecektir.
Cografi pazar, kisaca, bir firmanin pazar giiciinii kullanabildigi en kiiciik alan
ifade etmektedir.

Daha 6ncede belirtildigi gibi, Duyuru’ya gore (par: 8) cografi pazar;

flgili tesebbiislerin iiriin ya da hizmetlerin arzi ile ugrastiklari, kendi iginde rekabet
sartlar1 yeterince homojen olan ve komsu bolgelerdeki rekabet sartlari belirgin bir
sekilde farkli oldugu i¢in bu bdlgelerden ayirt edilebilen alani kapsar.

llgili cografi pazarin tespit edilmesinde, Komisyon’un bu ifadesinde yer
alan rekabet sartlarimin  farkliigimi  olgmek, uygulamada zorluklara yol
acabilecek ve subjektiflige acik olabilecek niteliktedir. Bununla birlikte,
‘homojen rekabet sartlar1’, SSNIP yaklasimmin mantig1 ile birlikte
diisiiniildigiinde, cografi pazar tammminda kullanilabilecek bir yontem olarak
kabul edilebilir.

% Rehber’in 1992 yilinda revize edilen seklinde ‘would impose’ ifadesi gecerken, Rehber’in daha
dnceki versiyonlarinda ‘could impose’ ifadesi gegmektedir. ilk bakista bu iki ifade arasinda ¢ok bir
fark goriilmemekle birlikte ‘could’ ve ‘would’ sdzciiklerinin ifade ettikleri pazar kapsamlari
arasinda farkliliklar oldugu iktisat¢ilar arasinda tartisma konusudur. Bkz. Moris ve Mostseller
(1991, 605).



Bu ¢ergevede denilebilir ki; ilgili cografi pazar, incelemeye konu
tesebbiislerin lriin fiyatlandirmasini ve ilgili Girlin pazarindaki diger faaliyetlerini
etkileyebilecek ve bu tesebbiislerin eksik rekabet¢i bir piyasadayms gibi
davranmasin1 Onleyebilecek nitelikte rekabetgi baskilar/zorlamalar yapabilen
biitiin tesebbiislerin yer aldig1 cografi alan1 kapsar.

1.2.4. llgili Pazarin ‘Zaman’ Boyutu

Uriin arz ve talebi bir takim mevsimsel etkiler nedeniyle farkli yapilara
sahip olabilecegi gibi, bir pazarin yapisi ve sartlar1 da, zamanla gelisen
teknolojik sartlar (Hawk ve Huser 1996, 143) ve degisen ekonomik ve sosyal
kosullarla birlikte farklilagabilmektedir. Bir anlamda pazarlar zamanla bir evrim
gecirmektedirler (Kauper 1996, 305). Aymi sekilde, pazar tanimlar1 da bu
zamansal etkileri géz oniinde bulundurmak ve s6z konusu degisikliklere ayak
uydurmalidir. Bu nedenle pazar tanimlari, 6zellikle de degisen ekonomik yapiy1
statik kurallara dayali kararlarla baltalamamak igin bir evrim gegirmek
durumundadir. Bu husus, Whish (1993, 248)’in de belirttigi gibi, ilgili pazar
tanimina zamansal bir kapsam da yiiklenmesini gerekli kilmstir.

0z (2000, 102)’e gore;

Ilgili pazarin zaman boyutu, ilgili {iriin pazar1 kavranu ile dogrudan iliskili olup, bir
iriiniin talep ya da arzmmin esnekligi incelenirken, kisa ve uzun donemli
degerlendirmelerin farkli sonuglar vermesi ile ilgilidir.

Bir iriiniin arz ve talep esnekliklerinin degigkenlik gostermesi triinlerin
mevsimsel etkilere maruz kalmalarina baghdir. Ornegin, yazlik ve kislik
giyeceklere olan talep yilin degisik aylarinda farkli esnekliklere sahip olacaktir.

Aslinda, pazarin zaman boyutu, bir anlamda pazarimn iiriin boyutunun bir
uzantisidir. Ornegin; iiriin, giiniin belli bir saatindeki tren hizmetlerinin arzi
seklinde belirlenirse iiriin pazar1 zamansal bir boyut da kazanmis olmaktadir
(OFT 1999a, 11). Bu sekilde zaman boyutunun hesaba katilmasi tanimlanan
pazarin kapsaminin daralmasina yol agacaktir.

Pazarin zaman boyutunun degerlendirilmelerde hesaba katilmasi ayni
zamanda, bir endiistride gergeklestirilen bir antitrdst incelemesinde yapilan pazar
taniminin, bu endiistride daha onceden yapilmis olan pazar tanimlariyla ayni
olma zorunlulugunu da ortadan kaldiracaktir.

1.3. DIGER ‘PAZAR’ KAVRAMLARI

Karmagik bir kavram olan pazar, aslinda her bilim dalinda birbirinden
farkli anlamlarda kullanilmaktadir. Pazar, bir borsaci igin hisse senetlerinin
alinip satildigi, bir tacir i¢in bir sehirde mallarin geldigi, boliimlendirildigi ve



satildig1 yerdir. Bir 6nceki boliimde de belirtildigi gibi, bir ekonomist i¢in pazar,
bir mal grubu ile ilgelenen veya ilgilenebilecek alicilar ve saticilarin toplamidir
(Can 1996, 213).

Bununla birlikte, pazar kavrami, rekabet hukuku uygulamasinda ¢ok 6zel
bir sekilde kullanilmaktadir. Isadamlarinca iginde rekabet ettikleri yer olarak
goriilen ‘pazar’, genellikle rekabet hukuku amaglar agisindan tanimlanan ilgili
pazardan farkldir. Bu nedenle yanlis anlamalarin 6niine gecilebilmesi igin ‘ilgili
pazar’ ile ne kastedildiginin netlesmesi olduk¢a 6nemlidir (Pflanz 2000, 4).

Isletme stratejisi ve pazarlama alanlarinda pazar tamimina yonelik bir cok
kavram yer almaktadir. Stratejik pazar, bir isletmenin, kendi ayaklar1 iizerinde
durabilen bir rakip olabilmesi i¢in gerekli olan en kiigiik alandir. Bu sekilde
tanimlanan pazarin sinirlart antitrost pazara nispetle oldukca dar ya da genis
olabilir.

Sirketler cogu zaman triinlerini sattiklarn alam ya da daha genis olarak
ait olduklar1 endiistri veya sektorii ifade etmek i¢in pazar kavramini kullanirlar.
Bu baglamda kullanilan pazar terimi ¢ogunlukla antitrdst pazar kavramindan
farkl bir anlam igerir.

Isletme literatiiriinde kullanilan pazar kavrami da “ilgili pazar’dan farkl
anlamlar igerir. Isletme Bilimi’nin bir alt disiplinini olusturan ‘pazarlama’,
kisisel ve orgiitsel amaglara ulagsmay1 saglayacak miibadeleleri gerceklestirmek
iizere, fikirlerin, mallarm ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmast ve dagitilmasina iligkin planlama ve uygulama siirecidir.
Pazarlamada kullanilan pazar, karsilanacak istek ve ihtiyaglar1 olan, harcayacak
geliri (satinalma glicii) bulunan ve bunu harcama istegi olan kisiler veya
orgiitlerden olusur. Pazarlamada kullanilan ‘hedef pazar’ ise saticinin pazarlama
cabalarinda hedef aldig1 belirli bir miisteri veya tiiketici grubudur (Mucuk 1994,
4-73). Goriilecegi lizere, pazarlamada ele alinan hedef pazar aslinda hedef
miisteri grubu ile esdeger anlamdadir. Ticari pazar arastirmalarinda kullanilan
‘pazar’ terimi de, yillik raporda bir firmanin faaliyetlerini ifade etmek igin
kullanilir ve antitrdst pazarla hig bir iliskisi yoktur.

Yonetim Ekonomisi’nde kullanilan pazar terimi ise antitrést pazar
kavramina biraz yakindir. Bu ekonomi dalina gére pazar, belirli bir tirtinii alip
satmaya istekli biitiin firmalardan ve kisilerden olusur. Bu tanimin kapsamina
pazara girmesi muhtemel potansiyel kisi ve firmalar da dahildir. Potansiyel kisi
veya firmalar varolan firmalarin fiyat ve {iretim miktarlarin1 etkileyebilecek
nitelikte olan unsurlar olarak ele alinmaktadir (Hirschey ve Pappas 1996, 525).

llgili pazari, gerekli ekonomik kriterleri uygulamadan, belli bir
endiistride bu sekilde yapilan tanimlar1 kullanarak belirlemek, rekabet politikasi
uygulamasinda yanlig sonuglara yol acgabilir (OFT 1992, 7). Bu nedenle



terminolojide yer alan birbirinden farkli ‘pazar’ kavramlarmin aymi anlama
gelmedigi, pazar tanimu yapilirken dikkat edilmesi gereken 6nemli bir husustur.

1.4. PAZAR TANIMININ AMACI ve GEREKLILIiGi

Rekabet yasalarinin amaglart ile rekabet analizlerinde bir arag olarak
kullanilan ilgili pazarm sinirlarinin belirlenmesinin altinda yatan amaglarin
birbiri ile ortiismesi gereklidir. Rekabet hukukunun temel amaci dogal olarak
rekabetin korunmasidir. Ancak, bu amag¢ Avrupa Birligi’'nde iki bashdir. AB’de
rekabet kurallarinin, rekabetin korunmasinin yanisira, bir ortak pazar yaratma
amaci da vardir (Canenbley 1997, 308). Bu ¢ergevede AB’de pazarlar yalnizca
antitrést kaygilarla tanimlanmamakta, aym1 zamanda bir ortak pazar
yaratilmasini engelleyen ekonomik tehditleri 6nlemek i¢in de kullanilmaktadir.

Bu farkliliklar bir yana, temelde, pazar taniminin amaci rekabet
tartigmasina konu olayla ilgili olan pazarin smirlarinin belirlenmesidir. Pazarin
smirlarinin  belirlenmesi ve belirlendikten sonra da ilgili tesebbiislerin pazar
paylarmin tespit edilmesi rekabet analizlerinde merkezi bir Gneme sahiptir
(Baker ve Wu 1998, 273). Hatta, Pittman (1994, 2)’a gore, pazar tanimi antitrost
sorusturmalarinda ve uygulamalarinda yapilan isin can damaridir.

Pazarin tanimlanmasi, pazar paylarmi hesaplamak ve pazar pay1
bilgilerinin kullanilmas1 suretiyle analizlerde yararlanilacak diger bilgilere
ulagmak i¢in gerekli bir agamadir. Bunun yanisira pazarin tanimlanmasi, rekabet
otoritelerinin, tesebbiislerin rekabet¢i davranislart ile ilgili dogru yorumlar
yapmasini saglayan, pazar yapisinin (market structure) belirlenmesine de
yardimci olur. Bu sayede yapilan analizler de daha dogru ve saglam bir zemine
oturtulmus olur.

Rekabet hukunda, pazar giiciiniin ve pazar giicii ile ilgili kavramlarin
onemli olmasi, dogal olarak, pazar giiclinlin yaratilabildigi, artirilabildigi ya da
var oldugu durumlarmn tespit edilmesini dnemli bir analiz haline getirmektedir
(Pitofsky 1990, 1806). Pazar giicii, bir sirketin karsi karsiya oldugu rekabetin
siddet ve yogunlugunun dogrudan bir fonksiyonudur. Pazar giiciliniin
degerlendirilmesi genellikle iki énemli adimda yapilir. Ilk olarak, birbiriyle
rekabet eden firmalar belirlenir. ikinci olarak da birinci adimda tespit edilen
rakipler arasindaki karsilikli rekabetci sinirlamalarin ve bagka tesebbiislerce
daha sonra gergeklestirilebilecek potansiyel girislerin yaratacagi rekabetci
baskilarin etkileri degerlendirilir.

Bu iki adimdan ilki esasinda pazar tanimi iglemidir. Bu iki adiml
prosediirii uygulamak her zaman ve her olayda gerekli olmayabilir. Ancak, bir
¢ok rekabet hukuku uygulamasinda, rekabet ihtilaflarinin duyarli ve tutarli bir
sekilde tartisilmasina imkan vermek bakimindan, her incelemede pazar tanimina



deginmek yerinde bir islem olacaktir. Bu yerindelik, pazar tanimi hakkindaki
Duyurusu, rekabet analizlerinin dogrulugunu ve Onceden bilinirligini
gelistirmeye yonelik faydali bir adimi temsil eden, Avrupa Komisyonu’'nu da
igeren bir ¢ok rekabet otoritesince kabul edilmistir. Bu nedenle, pazar tanimi
rekabet hukuku uygulayicisimin kavramsal alet kutusunda merkezi bir yer isgal
etmek zorundadir (Pflanz 2000, 4).

Buna karsilik, pazarin tanimlanmasinin gerekliligi iizerine tartisan Glais
ve Laurent, argiimanlarinda, ¢ogunlukla hakim durumu tespit etmenin ilgili
pazar1 tamimlamaktan daha kolay oldugunu ve tekel giicliniin koétiiye
kullanilmasinin belirlenmesinde pazar taniminin analizlere yapmacik bir sekilde
‘ex post’ olarak eklenmesinin ters bir durum yarattigini belirtmektedirler. Ortaya
koyduklar1 yapida ise, Glais ve Laurent, hakim durumda oldugu iddia edilen bir
tesebbiisiin rakiplerinden bagimsiz bir sekilde davranip davranamadiginin ya da
miisterilerine baska firmalara yonlenemeyecek sekilde sartlar empoze edip
edemediginin test edilerek, analizlerin dogrudan kotiiye kullanma iizerinde
yogunlagmasi gerektigini onermektedirler (Fishwick 1986, 8’den naklen).

OFT Arastirma Raporu (1992, 12)’na gore bdyle bir yaklagimdaki sorun,
net bir pazar taniminin olmamasi durumunda, hakim durumda oldugu zannedilen
bir firmanin neye hakim oldugunun ya da neyi tekeli altina aldiginin belli
olmayacagidir. Bir firmanin bagimsiz bir sekilde davranip davranamadiginin
belirlenmesinde pazarin ya agik¢a veya zimnen tanimlanmis olmasi gereklidir.
Glais ve Laurent’in yaklagimi rekabet kararlarinin, dayandiklar1 ekonomik
testlerle iligkisini koparma riskini doguracaktir.

Yegane amaci, tiiketici refahina yonelik bir tehdit olusturan, tesebbiisler
arasinda {iretimin azaltilmasi ve/veya fiyatlarin ylikseltilmesi sonucunu doguracak
her tiirlii islemin 6niline gegmek olan rekabet politikasinda kullanilan diger biitiin
araclar gibi pazar tammm da ekonomik bir kavramdir. Rekabet politikasinin
ekonomik etkinligi saglamay1 hedef alan amacinin gergeklestirilmesinde pazar
taniminin olduk¢a 6nemli bir yeri vardir. Piyasada faaliyette bulunan ve rekabet
yasalar1 ¢ercevesinde incelemeye alman tesebbiislerin pazardaki gliglerini tespit
etmek icin incelenen olaya uygun bir pazar tammi yapilmalidir. ' Bu gergevede
pazar taniminin, sadece, rekabet hukuku uygulamalarinda anahtar niteligindeki
ekonomik bir kavram olan pazar giicii hakkinda bilgi verdigi i¢in ilgi odagi oldugu
ve bu anlamda sonuca ulasmak igin bir ara¢ olarak kullanilmasi gerektigi
sOylenebilir (Werden 1992a, 108).

' Pazarm tanimlanmasi, genellikle, pazar giiciiniin belirlenmesinin bir araci olarak kabul
edilmektedir. Antitrést incelemelerinde, pazar giiciiniin tespit edilebilmesi i¢in pazarin
tanimlanmasin1 gerekli kilmayan bir takim teknikler de gelistirilmistir. Artik talebin dogrudan
Ol¢limii, stirekli bir fiyat farklilastirma uygulamasinin olup olmadiginin incelenmesi, siiregelen
tekelci karmin varliginin test edilmesi ve fikri miilkiyet haklari vasitasiyla pazar giiciine sahip
olunmasi bu teknikler arasinda sayilabilir (Hovenkamp 1999, 133).



1.5. BIRLESME, HAKIiM DURUM ve ANLASMALAR
ACISINDAN PAZAR TANIMI

Birlesmelerin kontroliinde, bir birlesme sonucunda pazar giiciiniin
yaratilacag1 veya artirilacagi sinirlar géz oniinde bulundurulur. Benzer sekilde,
hakim durum sorusturmalar1 belirli bir tesebbiisiin kétiiye kullandigi 6nemli bir
pazar giicline sahip olma olasilig1 ile ilgilenir. Pazar giicii potansiyel olarak
antirekabetci anlagsmalarin incelenmesiyle de ilgilidir. Ciinkii, tesebbiisler arasi
bir anlasma, yalnizca, tesebbiisler birarada diisiiniildiigiinde kayda deger bir
pazar giicline sahip oluyorlarsa rekabeti 6nemli derecede bozacaktir.

Bu acidan bakildiginda, ilgili pazarin belirlenmesi, birlesme olaylarinda,
hakim durum iddialarinda ve potansiyel olarak antirekabet¢i anlagmalarin
degerlendirilmesinde merkezi bir sorundur.

ABD Uygulamasi

Pazar tanimi bir ¢ok Amerikan davasinda gerekli bir unsurdur. Pazar
taniminin kartel ve yeniden satis fiyatimin tespit edildigi davalarda gerekli
olmadig1 da iddia edilmektedir. Ancak, gercekte, yeniden satig fiyatinin tespit
edilmesi disindaki biitiin dikey anlagmalarda da pazar pay1 incelemesine dayanan
pazar giicii analizinin yapilmasi gerekmektedir. Ornegin; baglama
anlasmalarinda, baglanan pazardaki pazar giicii gosterilmek durumundadir. Ayni
sekilde, alt veya {ist pazarlarda pazara yeni girisleri 6nlemek i¢in fiyat veya fiyat
dis1 gesitli engeller konulmasi yine pazar payr analizini gerektirecektir. Biitiin
tekellesme davalari, ihlalin varligini ispat etmek igin gerekli bir unsur olan,
davacinin pazar giicline sahip olup olmadiginin belirlenmesinde, ilk adim olan
pazar tanimu ile baglar (Kauper 1996, 242).

AB Uygulamasi

llgili pazar kavrami, Avrupa uygulamasinda da énemli, ¢ogunlukla da
kritik bir rol oynamaktadir. Ilgili pazarin tanimlanmast Roma Antlasmasi nin
81 (eski 85) ve 82’nci (eski 86) maddeleri ile AB Birlesme Tiiziigii ¢ercevesinde
alinan kararlarda basrolde bulunmaktadir. ilgili pazarm AB rekabet hukukunda
onemli bir kavram olmasiin nedeni mahkeme kararlarindan da anlagilabilir
(Bishop ve Walker 1999, 46)."" Mahkemeler birtakim kararlarinda ilgili pazar
taniminin gerekli oldugunu agikea belirtmistir.'

AB uygulamasinda 82’nci madde g¢ercevesinde yapilan hakim durum
incelemelerinde bir tesebbiisiin hakim durumda olup olmadigi belirlenirken,
pazar paylarmin tespit edilmesi, dolayisiyla da pazar taniminin yapilmasi

! Bkz. Europemballage Corp. and Continental Can Co. Inc. v. EC Commission
2 Bununla birlikte bu kararlar ilgili pazarm nasil tammlanacagma iliskin net bir yol
gostermemektedir.



gereklidir. Ayni sekilde, birlesme analizleri de kaginilmaz olarak pazar payi ve
pazar analizi ile baslamaktadir. 81’inci madde kapsaminda pazarin
belirlenmesinin ne derece gerekli oldugu o kadar da net olmasa da, bir cok yatay
ve dikey kartel anlagsmalarinda pazar pay1 ve pazar giicii degerlendirilirken pazar
tanimu kullanilmalidir. Her ne kadar bir anlasmada veya eylemde rekabeti
bozucu “amag” var oldugu siirece pazar tanimini ayrintili bir sekilde yapmak
ihtiyac1  hissedilmese de, bdyle bir olayda muafiyet hiikiimlerinin
degerlendirilmesi esnasinda anlasma veya eylemin pazara olasi etkilerinin
belirlenebilmesi i¢in de mutlaka bir pazar tanim yapilmalidir. Ozellikle de
cezalarin saptanmasi asamasinda, anlagmanin veya eylemin piyasada yarattigi
zararh etkilerin somut olarak ortaya konulabilmesi bakimindan, sinirlart dogru
bir sekilde tespit edilmis bir pazar tanimina ihtiya¢ duyulacaktir.

Pazar tanimi ‘de minimis’ ve blok muafiyet tebliglerinin uygulanmasinda
da giindeme gelemektedir. Ciinkii bu tebliglerde agik¢a pazar payr siurlar
getirilmekte ya da etkilenecek pazarlardan bahsedilmektedir ki, bu da ister
istemez bir pazar tanimimin yapilmasim zorunlu hale getirmektedir.

Court of First Instance (CFI), daha 6nceden Komisyon’un kararlarinda
¢ok ayrintili bir sekilde miidahale edilmeyen pazar tanimi bdliimlerini bir ¢ok
davada incelemeye almistir. Bir kararinda CFI, ilgili pazar agisindan 81 ve
82’nci maddeler arasindaki farka deginmistir. Mahkemeye gore, 82’nci madde
amac1 ag¢isindan, antirekabet¢i oldugu iddia edilen davranis degerlendirilirken,
uygun bir ilgili pazarin tanimlanmasi gerekli bir onkosuldur. Ciinkii, hakim
durumun kétiiye kullanilmasini sorusturmadan 6nce, hakim durumun varligin
saptamak i¢in, ortada smirlart 6nceden belirlenmis bir pazar olmasi gereklidir.
Mahkeme ayrica, 81’inci madde agisindan da ilgili pazar1 tanimlamanin
nedenini, bir anlasmanin iiye iilkeler arasindaki ticareti etkileme ve ortak
pazarda rekabeti engelleme, kisitlama ya da bozma amag veya etkisinin olup
olmadigini tespit edebilmek seklinde ifade etmistir (Kauper 1996, 247).

Hakim durum ve anlagmalara yonelik yapilan rekabet incelemelerinin
yanisira, birlesme davalarinda da ilgili pazarm, iiriin ve cografi boyutlarinin
tanimlanmasi Komisyon’un analizlerinin ayrilmaz bir pargasidir. Ekonomik
acidan bakildiginda, 81 ve 82’nci maddeler ¢ergevesinde yapilan incelemelerin
konusu, tesebbiislerin mevcut faaliyetleri sonucunda fiyatlarin rekabetci
seviyelerden yukartya c¢ekilip ¢ekilmedigidir. Bu bakimdan, birlesme
incelemeleri bu maddeler ¢ergevesinde yapilan analizlerden farklilik arzeder.
Birlesmelerde, birlesmenin piyasada [rekabet¢i olup olmadigina bakilmaksizin]
varolan fiyatlar: yikseltecek sekilde rekabetin azaltilmasi sonucunu dogurup
dogurmayacagina bakilir (Bishop ve Walker 1999, 48).

13 3P0 and Others v. Commission



Bu agidan bakildiginda, birlesmelerde tanimlanan ilgili pazar ile hakim
durum veya anlagmalarin incelenmesi kapsaminda yapilan bir pazar tanim
birbirinden farkli olabilecektir. Bu, pazar tanimlama isleminin baglangic
noktasmin farkli olmasindan kaynaklanmaktadir. Pazar taniminda ilk basamak,
incelenen tesebbiislerin {iriinleridir. Bu durumda, iki tesebbiisiin {iriinlerinin
dikkate alinacagi bir birlesme islemi ile taraflarin sayis1 daha farkli olan bir
anlagmanin incelemesinde ve hakim durum analizlerinde, ilgili pazarin
tanimlanmasinda kullanilacak olan baslangi¢ noktasi farklilik arzedecektir.
Sonu¢ olarak, aymi teknikleri kullanarak, aymi varsayimlar ve yaklagimlar
cercevesinde farkli rekabet analizleri (birlesme, hakim durum ve anlagmalar)
icin farkli ilgili pazar tanimlar1 ortaya ¢ikabilecektir.

1.6. AMAC - ARAC IKILEMI

Bir endiistrinin rekabet¢i niteliginin l¢lilmesindeki karigiklik, daha 6nce
de belirtildigi gibi, ¢ogu arastirmada iki asamali bir siirecin olugsmasina yol
acmustir. Ik dnce, arastirmanin yapildigi iiriinlerle ya da hizmetlerle etkin bir
sekilde ikame edilebilen iiriinleri ve hizmetleri kapsayacak bir ilgili pazar
tammlanir. Tlgili pazar, aslinda, rekabet otoritelerinin ve tesebbiislerin dikkatini
iirlinler ve bolgeler arasindaki ‘Gnemli’ rekabetei baskilar istiine odaklamalarina
olanak saglar. Elde edilen bu ilgili pazar tanimi, pazar paylar1 ve yogunlagsmanin
degerlendirilecegi ikinci agamanin gergeklestirilmesi i¢in bir basamak olusturur.

Pazar taniminin bir rekabet analizinin yalmzca ilk basamagi oldugu
unutulmamalidir (OFT 1999a, 2). Bu gercevede, pazar tanimina asirt dnem
yiikklememek i¢in, bu kavramm altinda yatan mantifi unutmamak gereklidir.
Rekabet analizlerinde pazar tanimi bir amag degil, sonuca ulagmak i¢in kullanilan
ve pazar giicii ile ilgili degerlendirmelere yardimei olan bir aragtir (Faul ve Nikpay
1999, 46). llgili pazarin tammlamasi, rekabet politikast agisindan
gerceklestirilmesi gereken basli basina bir amag olarak degil, rekabet politikasinin
uygulanmasini kolaylagtiran ve gelistiren bir faaliyet olarak goriilmelidir. Pazar
tanimi, rekabet analizinde gozlemlenecek olan sahneyi hazirlar ve ilgili otoritelere
analizin odak noktasinin ne olacagimi gosterir (OFT 1992).

Ancak, yalnizca pazar tanimindan elde edilen bilgilere dayanilarak bir
firmanin pazar giliciine sahip olup olmadigina karar vermek yanlis bir yaklagim
olur. Ciinkii, pazar taniminda ele alman rekabetci zorlamalarm yanisira, pazar
giicli tespit edilirken degerlendirmelere katilmasi gereken alic1 giicii, gelir
etkileri ve giris engelleri gibi bir dizi etken daha bulunmaktadir. Ilgili pazar
tanimi1 bu etkenler de gbz oniine alindiginda, pazar giiciiniin tam bir gostergesi
olabilecektir.



1.7. ABD'DE ve AB’DE ILGILi PAZARA YONELIK
YASAL DUZENLEMELER

ABD antitrost yasalarinda (Slesinger 1995, 227) ve Avrupa Birligi’nin'*
temeli olan Roma Antlasmasi’nin rekabet boliimlerinde ‘antitrést pazar, ilgili
pazar veya pazar tanimi’ kavramlarina agik olarak yer verilmemistir. Bir rekabet
davasinda olay1 ¢oziimlemek ve tesebbiislerin davraniglarini analiz edebilmek
icin, antitrost yasalarindaki bazi kavramlarm da yol géstermesiyle'> pazarin
tanimlanmasi gerekliligi zamanla kendisini hissettirmis, mahkemeler veya idari
otoriteler ilgili pazar kavramini uygulamada genis bir sekilde kullanmaya
baslamislardir (Horowitz 1981, 3).'® Yasalarda agik bir sekilde yer almayan bu
kavrama, Avrupa Birligi’nde ve ¢ok daha 6nce olmak iizere ABD’de ikincil
diizenlemelerde yer verilmistir. Bu diizenlemelerde, otoriteler ilgili pazar
kavraminin ne amacla kullanmildigini, hangi verilere ve kanitlara dayanilarak
pazarin simirlarimin  tespit edilebilecegini, ¢ok da kati olmayan kurallara
baglamak suretiyle duyurmuslardir. Yol gosterici nitelikteki ‘rehber’ ve
‘duyuru’larda pazarin tanimlanmasinin kati1 kurallara baglanmamasinin altinda
hizli bir sekilde degisen ve gelisen ekonomik, ticari ve teknolojik yapiyla uyumu
bozmayacak antitrost kararlar1 alabilme gereksinimi yatmaktadir.

ABD’de, ilk defa 1968 yilinda yayimlanan ve 1992 yilinda revize edilen
Birlesme Rehberi’nde'” pazar tanimina iliskin bilgiler de yer almaktadir. Avrupa
Birligi’nde ise Komisyon tarafindan yayimlanan Duyuru’nun yanisira, ilgili
pazar kavramina, anlagsmalarn ve birlesmelerin bildirilmesine yo6nelik
tiiziiklerde'™ ve bu tiiziiklerin formlarinda da rastlamak miimkiindiir."
Komisyon, ABD'den olduk¢a uzun bir siire sonra, 1997 yilinda, Topluluk
Hukuku'nda ilgili tiriin ve cografi pazar kavraminin nasil uyguladigini agiklamak
amaciyla, seffaflik politikas1 izleyerek bir duyuru yayimlamistir. Bu Duyuru’da
Komisyon, pazar tanmimna iliskin genel aciklamalara ve tanim yapilirken

4 Bkz. ABD’de Sherman Antitrust Act madde 2, Clayton Act madde 7 ve AB’de Roma
Antlagmasi 81 ve 82’nci maddeler.

!5 Ornegin; Sherman Act’te “any part of the trade or commerce among the several States”, Clayton
Act’te “in any line of commerce or in any activity affecting commerce in any section of the
country” ve Roma Antlagsmasi’nda da “within the common market or in a substantial part of it”
ifadeleri antitrost pazar kavramimnin kullanilmasina zemin hazirlamislardir.

' ABD uygulamasinda Brown Shoe davasi pazar tanimu igin bir déniim noktasi olarak kabul edilir.
Bu dava oncesinde ve sonrasindaki ABD uygulamast igin bkz. Slesinger (1995), Simons ve
Williams (1993).

17 Rehber’in revize edilmis hali ile 6nceki halinin karsilastirilmasi igin bkz. Simons ve Williams
(1993). Ayrica, 1997 yilinda da Rehber’e bir takim eklemeler yapilmusgtir.

'8 Bkz. Birlesme Tiiziigii ve Form CO.

' Bu yasal diizenlemelerin yanisira Avrupa Birligi'nde, rekabet kurallarimin telekomiinikasyon
sektoriine uygulanmasina yonelik yayimlanan rehber ve duyurularda da (OJ C 233, 1991 ve OJ C
265, 1998) ilgili pazar tanimina yer verilmistir. Bkz. Singleton (1999).



kullanilacak delillere ve yontemlere yer vermistir. Duyuru incelendiginde
oldukga yol gosterici oldugu goriilmektedir.”

1.8. TURKIYE’DE iLGILI PAZAR TANIMI
1.8.1. 4054 Sayih Kanun’da Tlgili Pazar

Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun’da®' da, ABD ve AB’deki temel
yasalarda oldugu gibi ilgili pazarin ne oldugu ve nasil tanimlanacagina yonelik
bir bilgi bulunmamaktadir. Bununla birlikte, bu yasal diizenlemelerden farkli
olarak Rekabet Kanunu’nda ‘piyasa’ ve ‘ilgili piyasa’ kavramm agik¢a yer
almaktadir.

Kanun’un ‘Amag¢’ ve ‘Kapsam’ maddelerinde dogrudan dogruya
“Tilrkiye Cumhuriyeti smirlari”ndan ve “mal ve hizmet piyasalari”’ndan s6z
edilmekte (md.:1-2), ardindan da ‘Tanimlar’ baslikli maddesinde (md.: 3);

Mal: Ticarete konu olan her tiirlii taginir ve taginmaz esyayi,

Hizmet: Bir bedel veya menfaat karsiliginda yapilan bedeni, fikri veya her ikisi
beraber olan faaliyetleri ifade eder,

denilerek, ilgili pazarda hem mal hem de hizmetlerin iiriin olarak kabul
edilebilecegi net bir sekilde belirtilmistir.

Kanun’da, rekabete aykir1 anlagmalar ‘belirli bir mal veya hizmet
piyasasinda’ rekabeti bozuyorlarsa hukuka aykir1 kabul edilirken (md.:4),
Kanun’un 6’nc1 ve 7’nci maddelerinde de “lilkenin biitiiniinde ya da bir
boliminde bir mal veya hizmet piyasasindaki hakim durum”dan
bahsedilmektedir. Ayn1 sekilde, bir anlagmaya muafiyet verilebilmesi igin “ilgili
piyasanm Onemli bir boliimiinde rekabetin ortadan kalkmamasi” da bulunmasi
gereken kosullar arasindadir.

Bu c¢ergevede, 4054 sayili Kanun’un Rekabet Kurulu'na, yaptigi
incelemelerde her halukarda ilgili pazari tanmimlama yikiimliligi getirdigi
sOylenebilir.

1.8.2. Birlesme ve Devralma Tebliginde Ilgili Pazar

4054 sayili Kanun’da ilgili pazarn nasil tanimlanacagma iligkin bir
aciklik bulunmamakla birlikte, 1997/1 sayili Teblig’de (Birlesme Tebligi)*

2% Birlesme Rehberi ve Duyuru’nun énemli noktalari igin bkz. Ek:1.

21 13.12.1994 tarih ve 22140 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan 4054 sayili Rekabetin Korunmasi
Hakkinda Kanun.

2212 Agustos 1997 tarih ve 23078 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan, 1997/1 sayili Rekabet
Kurulu’ndan izin Alinmas1 Gereken Birlesme ve Devralmalar Hakkinda Teblig.



pazar tanmminin nasil yapilacagina yonelik bazi ¢ikarimlarda bulunmak
miimkiindiir.

Birlesme Tebligi’ne gore (md.: 4);

Ulkenin 6nemli bir boliimiinden olusan cografi pazar, tesebbiislerin, mal ve
hizmetlerinin arz ve talebi konusunda faaliyet gosterdikleri, rekabet kosullarinin
yeterli derecede homojen ve oOzellikle de rekabet kosullar1 komsu bolgelerden
hissedilir derecede farkli oldugu igin bu bolgelerden kolayca ayrilabilen bolgelerdir.
Cografi pazar degerlendirmesi yapilirken, o&zellikle ilgili mal ve hizmetlerin
ozellikleri ile tiiketici tercihleri bakimindan giris engellerinin, ilgili bolge ile komsu
bolgeler arasinda tesebbiislerin pazar paylart veya mal ve hizmetlerin fiyatlan
bakimindan hissedilir bir farkliligin varlig1 gibi unsurlar dikkate alinir.

Ilgili iriin pazarmin tespitinde, birlesme veya devralma konusu olan mal ve
hizmetlerle, tiiketici goziinde fiyati, kullanim amaclar1 ve nitelikleri bakimindan aym
sayllan mal veya hizmetlerden olusan pazar dikkate alinir; tespit edilen pazari
etkileyebilecek diger unsurlar da géz oniine alinir.

Bu ifadeler, Komisyon’un Birlesme Tiiziigii’nde yer alan ifadelerin
hemen hemen aynisidir.

Birlesme Tebligi’nde, genelde talep yonlii bir analiz benimsenmis, arz
yonlii analizden ise hi¢ bahsedilmemistir. Yalnizca ‘diger unsurlar’ seklinde bir
atif yapilarak talep disindaki faktorlerin de gbz Oniine alinacag ifade edilmistir.
Talep yonlil bir analizde de 6zellikle “lirlin fiyati, iiriiniin 6zellikleri ve kullanim
amact’ Ol¢iit olarak kabul edilmistir. Cografi pazarin tespit edilmesinde
‘homojen rekabet sartlari’'ndan bahsedilerek, pazarin sinirlar1 belirlenirken
ozellikle, iirtiniin nitelikleri, giris engeli, pazar pay1 farklilig1 ve fiyat farkliligi
gibi unsurlarin dikkate alinacag ifade edilmistir.

1.9. DUYURU ve BIRLESME TUZUGU CERCEVESINDE
AB’DE PAZAR TANIMI

Roma Antlagmasi’nda ilgili pazarin tanimlanmasindan bahsedilmedigi
daha dnce belirtilmisti. Bununla birlikte, Komisyon uygulamada, pazar tanimini,
rekabet analizlerinin ve Birlesme Tiiziigii ile 81 ve 82°nci maddeler ¢ergevesinde
alinan kararlarindaki hukuki degerlendirmelerin 6nemli bir asamasi olarak kabul
etmektedir. Bunun nedeni, esasen yasal diizenlemelerdeki ifadelerden
anlagsilabilir. 82°nci madde ve Birlesme Tiiziigli c¢ercevesinde bir inceleme
yaparken, Komisyon’un oOncelikle hakim durumun varligmi gostermesi
gerekmektedir. Bu gereklilik, pazar tamimi isleminin, Komisyon ve Avrupa
Toplulugu Adalet Divan1 (ATAD) nin 6niinde bulunan biitiin hakim durum ve
birlesme davalarimin en basma yerlesmesine neden olmustur. Ornegin,
Komisyon 4KZO kararinda hakim durumun tespiti igin ilk once ilgili pazarin
tanimlanmasi gerektigini agikga belirtmistir (OFT 1992, 18).



1989 yilinda Birlesme Tiiziigli’nlin ¢ikarilmasiyla birlikte Komisyon
bilinyesinde birlesmelerden sorumlu tek bir organ bulunmasi, yapilan pazar
tanimlarinin birbirleriyle daha tutarli olmasim saglamistir (Kauper 1996, 253).
Ancak, Birlesme Tiizligii'nde pazar tanmimu ile 1ilgili sergilenen yaklasim,
ekonomik analizlerin gerektirdigi kriterleri saglamamaktadir. Ornegin, iiriinlerin
ozellikleri, kullanim amaglar1 ve pazarlama islemlerinin degerlendirilmesi
aslinda iirlinlerin tam anlamiyla ayni pazarda yer almalarinin tespit edilmesini
saglayan faktorlerden degildir. Ayn1 sey cografi pazar tanimu i¢in de gecerlidir.
Rekabetin yeterli derecede homojen kosullara sahip olmasi kriteri oldukca
belirsiz bir sarttir. Ayrica, hem komsu bdlgeler arasindaki pazar pay1 farkliliklar
hem de Onemli oranda fiyat farkliliklar1 kriterleri cografi pazarlarin ayrilmasi
icin net bir gosterge degildir. Ancak, sonugta Komisyon, ABD uygulamasi ile
benzerlik arzedecek sekilde bir Duyuru yayimlamistir (Crocioni 2000, 13).

Yaymmlanmas1 “sevindirici bir donliim noktas1” olarak kabul edilen
(Bishop, 2001, 1) Duyuru, Komisyon’un pazarlar1 simirlarken uygulayageldigi
yaklasimi bir anlamda agikliga kavusturmak amaciyla kaleme alinmistir. Fakat, ne
ilgingtir ki, icinde belirtilen dikkatli ve 0Ozenli yaklasim sayesinde Duyuru,
beklenen bu amaci asarak ilgili pazarin tamimlanmasinda kendisinden Once
kullamlan metotlarda kaydadeger bir gelismeye de yol agmustir. Ornegin,
Komisyon’un daha onceleri oldukg¢a ¢ekimser ve ihtiyath bir yaklagim sergiledigi
arz ikamesinin bir pazarin sinirlarinin belirlenirken kullanilabilecegi agik bir
sekilde dile getirilmistir. Bunun yanisira, Komisyon’un pazari tespit ederken
kullanacagimi belirttigi deliller, daha 6nceki degerlendirmelerde basit bir sekilde
kullanilan iiriiniin 6zellikleri, fiyat farkliliklar1 ve dngoriilen tiiketici tercihleri gibi
delillerden daha genis bir yelpaze ortaya koymustur (Kauper 1996, 273).

Komisyon’un &nceki uygulamalarinda diistigii bir hata bu Duyuru’da
dile getirilmis ve hatanin diizeltilmesi yoluna gidilmistir. Komisyon, bir {irliniin
tiikketiciler arasinda fonksiyonel olarak degistirilebilir olmasini, bu iki {iriiniin
ayn1 pazarda sayilmasi i¢in yeterli bir delil olarak kabul etmekteydi. Hemen
anlasilacag1r iizere, fonksiyonel degistirilebilirlik analizini yapan bir
arastirmacimnin séz konusu fiirlinlere olan talebin yapisim1 ¢ok iyi bilmesi
gerekecektir (Pflanz 2000, 10). Bu da, fonksiyonel degistirilebilirlik kuralinin
pratikte ¢ok da nesnel olmayan degerlendirmelere yol acacak sekilde
uygulanmasina neden olabilir. Bu sebeple, fonksiyonel degistirilebilirlik tek
basina bir delil olarak ele alinmamali, diger 6l¢iitler ile birlikte degerlendirilerek
pazar analizine dahil edilmelidir.

Duyuru’da pazar tanimina iliskin gosterilen yontem hem birlesme
devralmalar hem de kotiiye kullanmaya yonelik yapilan incelemelerde
kullanilma amacinmi tagimaktadir. Bununla birlikte, Duyuru’da sunulan analitik
yapi, 81 ve 82’nci maddeler g¢er¢evesinde yapilmasi gereken analizler igin,



gerektigi kadar yol gostermemektedir. Bu konu, bir birlesme davasiyla ilgili olan
pazarin simirlari ile 81 ve 82’nci maddeler ¢ergevesinde yapilan bir incelemede
belirlenmesi gereken pazarin simirlarmin her zaman igin ayni olamayacagi
ger¢eginden hareketle uygulamada sorunlara yol agabilecek niteliktedir. Bu
noktada, Duyuru, ABD Birlesme Rehberi’nden farklilik arzetmektedir.
Rehber’de yer alan pazar tamimina ait yontemler, Duyuru’dan farkli olarak,
yalnizca yatay birlesmelerdeki pazar analizlerinde kullanilmaktadir.

Duyuru’da pazarim tamimlanmasina yonelik belirtilen yaklagimin
(6zellikle arz ikamesine de yer verdigi icin) Komisyon’un o&nceki
uygulamalarina gore farklilik arzettigine yukarida deginilmisti. Bununla birlikte
belirtmek gerekir ki; talep ve arz ikamesine dayali analizler, tutarli bir sekilde
olmasa da (Bishop ve Walker 1999, 54) Duyuru’dan 6nce de hem Komisyon
hem de Mahkemeler tarafindan kullanilmistir (Alonso 1994, 196).” Bunun
yanisira, AB'min Onceki uygulamalarindaki pazarm tamimlanmasina yonelik
yaklagimimin genellikle, arz ikamesini géz oniine almadigi, “iiriiniin 6zellikleri,
fiyati ve kullamim amaci”ni degerlendirdigi i¢in biitiiniiyle talep ikamesine
dayandig1 goriilmektedir. Ancak, arz ikamesinin analizin ilerideki sathalarinda
degerlendirilmesi analizlerdeki bu eksikligi giderebilecektir.

ABD Birlesme Rehberi’nde belirtilen SSNIP testine dayali pazar tanimi
da AB uygulamasinda® oldugu gibi, talep ikamesini goz Oniine alan bir
tanimdir. Bunun yanisira, AB'den farkli olarak, ABD’de arz ikamesi pazar
tanim1  siirecinde degerlendirilmemekte, yalnizca ilgili pazarda yer alan
firmalarin tespit edilmesinde ve pazara giris analizinde kullanilmaktadir
(Crocioni 2000, 4).

SSNIP testi kavramsal bir testtir. Dogru ve giivenilir veriler elde
edilemedigi miiddetge, genellikle bu testteki fiyat artiginin etkisini dogrudan
dogruya gozlemlemek ve analiz etmek miimkiin degildir (Pflanz 2000, 6).
Bununla birlikte, temelde pazarin tanimlanmasinda yol gdsterici olmast amaciyla
hazirlanan Duyuru'nun bu amacim gergeklestirebilmesi i¢in, Bishop (2001, 3)'a
gore, Oncelikle Duyuru'da bahsedilen hipotetik tekel testinin uygulamada
kullanilmasi, ikinci olarak da bu yaklasimin dogru bir sekilde tatbik edilmesi
gereklidir.

3 Bkz. Continental Can ve United Brands davalari. Ayrica davalarm kisa agiklamalari igin bkz. Ek 2.

% Pazar taniminda SSNIP yaklagimini benimseyen Duyuru, ABD Birlesme Rehberi’nden oldukga
etkilenmis goriilmektedir. Bununla birlikte, Crocioni (2000, 12)’ye goére Komisyon’un
uygulamalar1 ile Birlesme Rehberi arasinda iki temel farklilik bulunmaktadir. Birincisi,
Komisyon’un, iireticilerin davranislarinin degerlendirilmesinde alicilarin stratejilerine daha fazla
onem veriyor gibi goriinmesidir. Ikincisi de, Komisyon’un, pazar payr hesaplamasinda arz
ikamesini hesaba katmamasidir.



SSNIP yaklagiminin odak noktasi talep yonlii ikame edilebilirliktir. Bu,
bir fiyat degisimi durumunda miisterilerin satinalma tercihlerini alternatif
iiriinlere ve arz bolgelerine kaydirmaya goniillii olup olmamalarina baglidir.
Boylece, sorun, farkli {irtinlerin (ya da alternatif arz bolgelerinin) tiiketici
nazarinda birbiriyle kabul edilebilir ikameler olup olmadigidir. Onemli olan
nokta, tesebbiislerin ya da rekabet otoritelerinin iki {iriinii bir sekilde benzer veya
farkli olarak kabul etmeleri degil, tiiketicilerin kendilerine sunulan {iriinlere ve
fiyatlara nasil tepki gostereceklerinin dlgiilmesidir. Bu nedenle, pazar tanimi en
sonunda “miisteriler goreli fiyat degisimlerine nasil ve ne siddette karsilik
vermektedirler” seklindeki nicel ve ampirik bir soruya baglanmaktadir (Pflanz
2000, 7).

Hem Duyuru’ya ve hem de ABD Birlesme Rehberi’ne gore, fiyatlar
iizerindeki en etkili ve dogrudan rekabet kisiti talep ikamesidir. Talep ikamesi,
iirlinlerin goreli fiyatlarindaki bir degisim nedeniyle tiiketicilerin satinalma
tercihlerini bir iiriinden bagka bir iriine kaydirmalar1 durumunda gergeklesir
(Desai 1997, 473). Ancak, {irilinlerin ayni pazarda yer aldiklarmin kabul
edilebilmesi i¢in lriinler arasinda ne kadarlik bir talep ikamesinin olmasi
gerektigi agik degildir. Komisyon’un, dnceki uygulamalarinda, iki tiriiniin aymn
pazarda olup olmadiklarina karar verirken, bu iiriinlerin birbiriyle tam olarak
ikame edilebilmesinin gerekli oldugu degerlendirmesini yaptigini gérmekteyiz.*
Aslinda, iki iirlinlin aym1 pazarda sayilabilmesi i¢in tamamen degistirilebilir
olmasi gerekmez. Ancak, tiiketim tercihlerini degistirmeyen bir kisim tiiketicinin
yanisira, iki {irlinin ayn1 pazarda sayilabilmesi icin tiiketiciler arasinda satin
alinan bu iki iiriin arasinda birinden digerine dogru 6nemli oranda kayma da
gerceklesmesi gerekmektedir.”®

Belirtildigi gibi, rekabet analizlerinde aym ilgili pazarda kabul
edilebilmeleri i¢in iki iiriiniin tiiketiciler nezdinde tam bir degistirilebilirliginin
olmasi gerekmez. SSNIP testinin yapisindan da anlasilacagi iizere, varsayimsal
bir tekelci firmanin fiyatlart karli bir sekilde artirmasmi Onleyecek sayida
tiiketicinin diger triinlere kaymasi ilgili pazar analizi i¢in yeterli bir ol¢iittiir. Bu
ifadenin diger bir anlami TUriinlerin birbirleri ile mutlaka tamamen ikame
edilmesi veya tiiketiciler tarafindan degistirilebilir kabul edilmesi
gerekmeyecegidir. Bishop’un (2001, 11) da ifade ettigi gibi;

Uriinlerin ayn1 pazarda yer almalari igin; tam ikame edilebilir olmalari, biitiin
miisteriler icin ikame edilebilmeleri ve herhangi bir miisteri i¢in tamamen ikame
edilebilmesi gerekli degildir. iki iiriin arasinda etkin bir talep ikamesinin olmast igin
gerekli olan tek unsur satinalmalarimin yeterli bir kismini bir {irtinden diger bir iiriine
yonlendirecek yeterli sayida miisterinin toplu bir sekilde hazir olmasidir.

25 Bkz. Mannesmann/Vallourec birlesme davasi.
26 Bkz. Harris ve Simons (1989); Harris ve Simons’in bu makalede ortaya koyduklar1 yaklagimmn
bir elestirisi i¢in bkz. Werden (1992a).



Talep ikamesinin biiyiikligiine ve cabukluguna goére bir tesebbiisiin
fiyatlar1 karli bir sekilde yiikseltmesi zorlasacaktir. Bu nedenle talep yonlii
ikamenin varligi tireticiler lizerinde etkili bir rekabetci baski / zorlama yaratir.

Gerek Duyuru’da gerekse ABD Birlesme Rehberi’nde, SSNIP testi icin
uygulanacak fiyat artisinin gegici olmamasi, siireklilik arzetmesi gerektigi ifade
edilmistir. Bu silireninin ne kadar olmasi gerektigi ile ilgili kati kurallar
olmamakla birlikte, Bishop (2001, 11)’a gore bir ¢ok davada en az bir yillik bir
donem uygun goriilecek ve bazi davalarda da bu siire daha da uzun
tutulabilecektir.

Komisyon tarafindan uygulanan talep yonlii ikame edilebilirlik hem
hakim durum hem de birlesme davalar i¢in dogrudur. Hoffmann-La Roche
davasinda ATAD,

flgili pazar kavrami gercekte pazarm bir kismii olusturan iiriinler arasinda etkili bir
rekabetin olabilecegini belirtir. Bu, boyle iiriinlerin 6zel kullanimlariyla ilgilenildigi
derecede, aym1 pazarda yer alan biitiin {riinler arasinda yeterli derecede
degistirilebilirlik olmas1 kosulunu gerektirir,

demistir. Aymi sekilde, Aerospatiale/Alenia/de Havilland birlesmesinde,
Komisyon ilgili iriin pazarinin, 6zellikle, iriiniin &zellikleri, fiyatlar1 ve
kullanim amaglar1 nedeniyle tiiketici tarafindan degistirilebilir ya da ikame
edilebilir olarak kabul edilen biitiin tiriinleri kapsadigini belirtmistir (Bishop ve
Walker 1999, 55).

Fakat, Komisyon’un kararlarinda kullandig1 bu tip nitel analizler her
zaman gerekli sonucu veremeyebilir. Kauper (1996, 283)’e gore, basit bir
“Urtinlin  6zellikleri, fiyati ve nihai kullamim amac1” analizi ¢ogunlukla
yetersizdir. Fiziksel yonden farkli iiriinler en azindan bazi alicilar agisindan ayni
fonksiyonu yerine getirebilir.

Duyuru'dan beklenen faydalarin saglanmasi ve istenilen seffafliga zarar
gelmemesi i¢in Komisyon'un, bu yasal diizenlemede belirttigi, objektiflige yer
birakmayan hususlara istikrarli bir sekilde uymas1 gerekmektedir. SSNIP testi
icin bulunan ve kullanilan delillerde anlasmazliklar olabilir, ancak, bu
anlagsmazliklar da Duyuru'nun ¢izdigi yapi1 dahilinde ¢6ziime kavusturulabilir.
Hepsinden 6nemlisi boyle bir tutum, Komisyon'un analizlerinin tutarli olmasini
da saglayacaktir (Bishop, 2001, 5).

Bahsedilen bu hususlarin yanisira, SSNIP testinin ekonometrik ¢aligma
gerektirdigi, bu nedenle de kullanishi olmadig ileri siiriilmektedir. Boyle bir
iddia SSNIP testinin nasil kullanilacagina yonelik ifadeler diisiiniildiiginde hakli
goriinmekle birlikte; SSNIP testinin 6zii diisiiniildiigiinde, bu iddianin esasen
yanlis oldugu anlasilacaktir. Bu testin 6nemli olan yonii, bir tesebbiisiin karsi
karsiya oldugu rekabetci baskilar belirlenirken talep ve arz yonlii ikamenin



kullanilmasi ve pazarin gézlemlenmesi sonucu elde edilen delillerin bu baskilara
iligkin bilgi vermesidir. Testin uygulanmamasi talep, arz ve gozlemlere dayanan
bilgilerin pazar tammminda kullanilmamasi anlamina gelir. Bu cer¢cevede, SSNIP
testinin uygulanmasi i¢in kesinlikle ekonometrik analiz kullanilmasinin zorunlu
oldugu soéylenemez (Bishop 2001, 7). Kaldi ki, veriler elde edildigi takdirde bir
¢ok davada ekonometrik analizleri kullanmak da miimkiindiir.

llgili pazar tanimlanirken, talep yonlii bir ikame séz konusu olmasa dahi,
arz yonlii bir ikamenin varlig, tesebbiisler lizerinde onlarin tekelci davraniglarini
engelleyebilecek rekabet¢i bir baski yaratacaktir. Ciinki, bir tesebbiis belli bir
driiniin  fiyatim belirlerken, fiyat1 yiikselen bu {irline iretimlerini kanalize
edebilecek bagka Treticilerinin gosterecegi tepkilerden bagimsiz bir sekilde
davranamaz.

Uygulamada arz ikamesi kavrami kabul edilmekle birlikte, deneyimler,
Komisyon’un ilgili pazan tanimlarken genellikle talep yonlii analizler iizerinde
yogunlastigini gostermektedir. Arz ikamesi eger degerlendirmelere katilacaksa
daha sonraki safhalarda incelemeye dahil edilmektedir. Gergekten, Birlesme
Tiiziigi'nde de (Form CO’da) pazarn tammlanmasinda tiiketici odakli bir
yaklasim sergilenerek, birlesmelerde iiriin pazarinin belirlenmesinde arz ikamesi
g6z ard1 edilmistir (Bishop ve Walker 1999, 56).” Aym sekilde, 1970 ve
1980’lerdeki kotiiye kullanma davalarinda da pazar taniminda talep yonlii bir
yaklasim sergilendigi goriilmektedir (Korah 1997, 80).%

Arz yonli ikameyi genellikle talep yonlii ikame analizinin belirttigi
pazar1 genisletmek icin kullanan (Bishop ve Walker 1999, 57) Komisyon®, bazi
davalarda arz ikamesini degil de dagitim olanaklari, farkli yakin pazarlardaki
uzmanlasmis sirketlerin varligi ya da sirketlerin fiyat politikalart gibi arz
kosullarini dikate almistir (Alonso 1994, 207).%°

Arz yoniinden ikame edilebilen iriinler, sayet ikame tirlinler {iretebilen
tesebbiisler incelenen tesebbiisler tlizerinde Onemli bir rekabet¢i baski
yaratabiliyorlarsa pazar tamm analizlerine dahil edilmelidir.’' Arz ikameci
iireticilerin belirli bir zaman sonunda (6rnegin bir yildan fazla) ya da dnemli
miktarlarda yatirnm yaptiktan sonra pazara girebiliyor olmalari, bu iireticileri

2 Arz ikamesinin degerlendirildigi az sayida birlesme davalarmdan bir kagi sunlardir:
Torras/Sarrio, KNP/Biihrman Tetterode/VRG, Steetley/Tarmac, Nestle/Perrier,
Aerospatiale/Alenia/De Havilland, Lucas/Eaton (OFT 1999a, 7).

28 Bkz. Ek 2, Hoffmann-La Roche ve Michelin davalari.

 Bkz. Varta/Bosch birlesme davasi.

30 Bkz. Fiat Geotech/Ford New Holland, Linde AG/Fiat om Carrelli Elevatori,Inchcape/IEP
davalari.

3! Nitekim Komisyon Mannesman/Hoesch davasinda (par: 66), “ilgili pazarin tespit edilmesinde,
arz ikamesi, eger diger lrlinlerin ireticileri hemen ve cabucak iiretimlerini s6z konusu iiriine
yonlendirebilirlerse hesaba katilir” demistir.



pazar analizimize dahil etmemizi engeller. Bu tip ireticiler ancak potansiyel
rakip olarak degerlendirilebilirler ve pazarin tanimlanmasina yonelik yapilan
analizlerde yer alamazlar. Bu goriiste olan Oz (2000, 98)’e gore de arz yonlii
ikame edilebilirlikten s6z edilebilmesi i¢in iiretim siirecinin degistirilmesi
yiiksek maliyetler gerektirmemeli, bu degisim makul bir siire iginde
gergeklestirilebilmeli  ve  isletme degisen sartlara  kolaylikla uyum
saglayabilmelidir.

Sanli’ya (2000, 281) gore de;

Uretim siirecinde basit bir uyarlama neticesinde, bagka bir mali da iiretebilecek olan
bir tesebbiisiin, bu yolu tercih etmesi kolay degildir. Tesebbiisiin faaliyet konusunu
degistirmesi, ilk planda karlilik agisindan rasyonel olabilirse de, iiretim aligkanliklari,
malin tanitilmasi, pazarlanmasi ve satimi asamasinda karsilasilan zorluklar, uzun
donemde bu rasyoneliteyi bertaraf edebilir. Bu nedenle teoride arz ikamesinin
miimkiin olmasi, yapilan incelemede her durumda nazara alinmasint gerektirmez.

Ancak, bahsedilen bu durumlarda zaten arz ikamesi incelenen tesebbiis
iizerinde rekabetci bir zorlama yaratamayacagi igin, pazar tanimlama siirecinde
gercekten arz ikamesi olarak degerlendirilmeyecek, belki potansiyel rakip olarak
daha sonraki asamalarda hesaba katilacaktir.

Bu bilgiler ¢er¢evesinde, sonug olarak Bishop’un (2001, 3) da belirttigi
gibi denilerbilir ki;

Duyuruda ortaya konulan yaklagimin oOviilecek bir ¢ok yani vardir. Birincisi,
[pazardaki] rekabetin degerlendirilmesinde pazar paylarmin kullanilmasim
saglayarak, SSNIP testi pazar1 rekabet kisitlarin1 dikkate alarak tanimlamakta ve bu
nedenle [pazar tanmimindan] sonraki rekabet analizleri ile tutarli bir yap1
sergilemektedir. Tkincisi, SSNIP testi anlagmazliklarin degerlendirilebilecegi uygun
ve tutarli bir yap1 ortaya koymaktadir. Ozellikle, (en azindan teoride) elde edilebilir
pazar delilleri kullanilarak test edilebilecek bir 6lgiit belirlemektedir.

Ancak, zaman zaman Komisyon’un ve ATAD’in pazar1 tanimlarken
antitrost kaygilartyla degil de baska politikalar1 gerceklestirmek amactyla
hareket ettikleri soylenmektedir. Bu gozlemin, 6zellikle zorunlu unsur (essential
facility)’®, mal vermeyi reddetme ve diger bazi dikey kisitlamalarla ilgili
konular1 igeren hakim durum davalar diisiiniildiigiinde dogruluk pay1 vardir. Bu
tip kararlarda, ekonomik yonden diisiiniildiigiinde pazarlarin daha dar
tanimlandig1 goriilmektedir. Ancak genel olarak diisliniildigiinde bu tip
kararlarin sayisinin ¢ok da fazla olmadigi sdylenebilir.”> Buna benzer kararlarin

32 ATAD ve Komisyon, bir firmanmn bir zorunlu unsuru kontrol etmesi durumunda, dar pazar
tanimi yapmay1 tercih etmektedirler (Korah 1997, 84). Aym sekilde incelenen bir olayda fikri
miilkiyet haklarinin varlig1 durumunda da dar pazar tanimlar1 yapildig: goriilmektedir (Anderman
1998, ss: 151-167).

33 Bu tip durumlara 6rnek bir dava Hugin/Liptons davasidir. Kisa bir agiklama i¢in bkz. Ek: 2.



varligima ragmen, talep yoOnlii analizi ve SSNIP testini 6n plana alan
Duyuru’nun, ilgili pazar analizinin uygulanabilecegi tutarli bir yapi ortaya
koydugu da bir gergektir.**

3 Burada genellikle iiriin pazan iizerine degerlendirmeler yapilmistir. Hemen hemen aym
tartismalar cografi pazar tanimi i¢in de yapilabilir. Ancak, AB uygulamasma bakildiginda, ilk
zamanlarda, Komisyon tarafindan yapilan cografi pazar tanimlarina ¢ok itiraz edilmedigi icin
konuyla ilgili ¢ok ayrintili davalar yoktur. Tartigmanin oldugu davalarda ise Komisyon’un ve
ATAD’1n analizlerinin kisa ve kesin oldugu goriilmektedir. Yiiksek tasima maliyetleri, yasal ve
diizenleyici engeller, farkli bolgeler arasinda gerceklestirilen satiglara ait veriler gibi cografi
pazarlarla ilgili bircok temel unsur daha sonradan degerlendirilmelere dahil edilmis ve
uygulanmustir. Bu davalar bazi yonlerden ikna edici nitelikte degildir ve Komisyon’un pazar
tanimini ekonomik etkinlikle dl¢iilmeyen baska politikalarin uygulanmasina yonelik kullandigini
gostermektedir. Daha sonraki yillarda cografi pazar taniminin prensipleri daha da rafine edilerek
uygulanmustir (Kauper 1996, 266).



BOLUM 2

ILGILi PAZARIN TANIMLANMASI ASAMASINDA
KULLANILAN NiCEL TEKNIiKLER

2.1. GENEL OLARAK

Birlesme Rehberi’nde ve Duyuru’da pazarin tanimlanmasi asamasinda
kullanilacak delil ¢esitleri birbiriyle benzerlik gostermektedir. Buna gore,
iiriinlerin kendine 6zgii 6zellikleri, pazara ait eski (tarihi) bilgiler ve yakin
zamanda gerceklesen pazar soklartyla ilgili nitel ve nicel veriler,
degerlendirmelerde g6z Oniine alman delillerdir. Pazari tanimlamak igin
ckonometrik ¢aligmalara baslamadan Once rakiplerin ve tiiketicilerin
diistincelerini 6grenmek uygun bir antitrdst pazar analizi i¢in dogru bir baglangig
noktasdir. Bu tip bilgileri elde etmek igin yapilan gézlem ve incelemeler,
endiistrinin yapisin1 anlamaya yonelik, endiistrideki rekabet¢i ortam hakkinda
onemli ipuglart verecegi diisiincesiyle gerceklestirilmektedir. Bunlardan elde
edilecek ipuclarmin her biri ilgili pazarm tanimlanmas: siirecinde tanimlama
islemini tamamlayan parcalar1 olusturacaktir. Fakat, sadece bu kiigiik parcalar
kullanilarak resmin tamami hakkinda yorum yapilmaya kalkisilmamali, nihai
sonuca diger yontemlerle elde edilen bilgi parcalart da eklenerek ulasilmalidir.

Rakiplerin ve Miisterilerin Goriislerinin Yorumlanmasi

Pittman (1994, 2)’a gore tesebbiislerin ve tiiketicilerin se¢imlerinin
belirlenmesi pazar tanimimin baska bir sekilde ifade edilmesidir. Kullanim
kaliplar1 ve tliketici davranislarini  belirlemeye yonelik yapilan pazar
arastirmalar1 ve tliketici anketleri ilgili pazarin sinirlarinin tespit edilmesinde
kullanilacak nitel ve nicel verilerin elde edilmesi igin olduk¢a faydali olabilir
(Alonso 1997, 199). Bu tip arastirmalarda 6nemli olan husus uygun kisilere
dogru sorularin yoneltilmesidir.



Tiiketici Anketleri

Tiiketici anketleri tiiketicilerin belli bir iriinde meydana gelen fiyat artist
neticesinde tiiketimlerini bagka iriinlere yonlendirip yoOnlendirmeyecekleri
hakkinda dogru bilgiler saglayabilir. Elbette, bir sektérdeki en dogru bilgi
sektoriin iginde yer alan lretici ve tiketicilerden elde edilecektir. Bu anketler,
dogrudan dogruya rekabet otoritesinin kendisi tarafindan yapilabilecegi gibi, bu
konuda uzmanlagmis firmalar eliyle de gerceklestirilebilir. Bu anketlerde 6nemli
olan, anketin iginde yer alan sorularin rekabet analizinde ihtiya¢ duyulan
hususlara 151k tutacak nitelikte hazirlanmalaridir.

ABD’de anketlerin kapsami ve formati kisa telefon goriismelerinden
ayrintili  kigisel goriismelere kadar genis bir goriiniim arzeder. Telefon
goriismelerinden sonra elde edilen bilgiler yazili bir sekle getirilip gériigmenin
yapildig1 kisi tarafindan imzalanmasi (yani goriismenin tutanaga baglanmasi)
istenebilir.  Kigisel gorlismeler ise daha wuzun bir zaman zarfinda
gerceklestirilirken, bu goriismelerde endiistriye ait ayrintili bilgiler edinilmeye
calisilir. Bu cesit anketler aracilifiyla talep yonlii ikame, ithalat-ihracat egilimi,
ulusal-yerel {ireticilerin tercihi, marka tercihi gibi konularda genis bilgiler
edinilebilir (OFT 1992, 44).

Tiiketici anketlerinden elde edilen bilgiler kullanilirken ulasilan sonuglar
bagska kaynaklarla ve diger yontemlerle wulasilan sonuglar tarafindan
desteklenmelidir. Anketin yapilacagi 6rneklem, sektorii temsil edecek nitelikte
olmalidir. Anket sonucunda elde edilen sonuglardan sektore iliskin yanlig
cikarimlar yapmamak igin gorliigme yapilan kisilerden Ogrenilen bilgilerin,
aslinda bu kisilerin subjektif goriislerini yansittig1 da goz ardi edilmemelidir.

Uretici Anketleri ve is Planlar

Pazar tanim1 bir pazarm gercek ticari yapisim1 dogru bir sekilde
aksettirmelidir. Bu nedenle pazar tamimi yapilirken is planlann ve yetkili
kurullarin toplanti tutanaklar1 gibi firma dokiimanlarmin incelenmesi faydali
olabilir. Bu dokiimanlar iizerinde dikkatli bir ¢calisma ve firmanin yetkilileri ile
yapilan goriismeler pazarin gercek boyutlar1 hakkinda bilgiler verir. Ancak, bu
incelemeler yapilirken tanimlanmasi gereken antitrost pazarin, firmalarin
dokiimanlarinda yer alan her ‘pazar’ kavramu ile zorunlu olarak ayni anlama
gelmeyecegi unutulmamalidir (OFT 1992, 55).

Bunun yanisira, iiretici firmalar ile yapilan goériismelerde, tesebbiislerin
pazarda kendilerine rakip olarak gordiikleri diger tesebbiislerin tespit edilmesi de
ilgili pazarin tanimlanmasi i¢in yararl ipuglar1 sunacaktir.



2.2. KOMiSYON:UN ONCEKi UYGULAMALARINDA
KULLANDIGI FAKTORLER

llgili {iriin pazarini tespit ederken Komisyon’un evvelce bagvurdugu
oncelikli faktorler {irtiniin fiziksel 6zellikleri, nihai kullanim amaci, iiriin fiyatlar
ve tlketici tercihleridir (Alonso 1994, 195). Bu faktorlerden, Komisyon’un
onceki uygulamalarinda c¢ogunlukla talep yonlii bir analiz yaptig
anlagilmaktadir. Bu noktada yalmzca talep yonli boyle bir yaklagimin,
pazarlarin gergekte oldugundan daha dar tanmimlanmasina yol agtigim1 da
belirtmek uygun olacaktir.

Bu faktorler iiriinlerin makul bir sekilde ikame edilip edilemedigini
O0lemek icin, bir anlamda talebin ¢apraz fiyat esnekliginin degerlendirilmesi
baglaminda kullanilmislardir. Ancak Komisyon’un kullandigi bu faktorler
aslinda talebin capraz esnekliginin tam bir gostergesi degildir. Dogru olan
yaklasim bu faktorlerin saglayacagi bilgilerin (daha sonraki boliimlerde
bahsedilecek olan) nicel tekniklerin uygulanmasi sonucunda elde edilen
bilgilerle birlikte yorumlanmasidir.

Uriiniin Fiziksel Ozellikleri ve Nihai Kullamim Amaci

Pazarin tanimlanmasinda kullanilan SSNIP testinden beklenen sonuglara
ulagilmasimi saglayan bir yontem olan c¢apraz esneklikleri dlgmek genis bir
ekonometrik ve istatistiksel analiz gerektirdiginden, Komisyon bu yontemi her
zaman dogrudan dogruya uygulamamistir. Bunun yerine, Komisyon tiiketiciler
tarafindan ikame iiriin olarak kabul edilebilecek derecede birbirine yakin olan
iiriinlerin belirlenmesi icin baska faktorleri géz Oniine almistir. Bu ¢ergevede
Komisyon’un ilk asamada yaptig1 is, bir {riin segerek, muhtemel ikame
iirlinlerin kapsamini belirlemek i¢in bu iiriiniin 6zelliklerini ve kullanim amacini
analiz etmek olmustur. Bunun ardindan Komisyon, iki iiriiniin ikame {irtinler
olup olmadigini belirlemek amaciyla, yakin ge¢misteki ikame durumu,
rakiplerin ve miisterilerin goriigleri, tiiketici tercihleri, talebin bagka iiriinlere
yonlendirilmesinin Oniindeki engeller ve farkli miisteri kategorileri gibi
faktorlere bakar (Anderman 1998, 152).

Ornegin, Hoffimann-La Roche davasinda, on ii¢ smifa ayrilan vitaminler
kendilerine &zgii bio-besleyici fonksiyonlar1 esas alinarak ayr1 pazarlarda
degerlendirilmistir. Vitaminler, agik¢a kendileri ile aym1 fonksiyonlar1 tasiyan
yiyecek gibi iirlinlerdende ayr1 pazarda yer almaktadirlar. Davada ATAD ayrica,
birbirleri ile degistirilemedigini g6z Onilinde bulundurarak, vitaminlerin
teknolojik amagli kullanimi ile besleyici amacli kullanimi arasinda bir ayrim
yapmak suretiyle, bu iki grubun ayr pazarlar olusturdugunu kabul etmistir.
Sonugta, her bir kullanim sekli i¢in farkli fiyatlar uygulanip uygulanamayacagi
hesaba katilmadan, vitaminler nihai kullanimlarina gore iki pazara ayrilmistir.



Kullanim amaglarma ve fiziksel Ozelliklerine gore {irlinleri pazar
tanimlama amaciyla siniflara ayirmak Komisyon’un o6nceki uygulamalarinda
olduk¢a sik rastlanan bir analizdir. ‘Fonksiyonel degistirilebilirlik’ olarak da
bilinen bu testte iiriinlerin tiiketiciler i¢in ayn1 amaca yonelik olarak kullanilip
kullanilmadig: tespit edilerek, sayet kullanilabiliyorsa ikame iiriinler olduguna,
dolayisiyla da aym1 pazarda yer aldiklarina karar verilir. Komisyon’un bu
yaklagimi giivenilir olmadig1 gerekgesiyle oldukga elestirilmistir. Bir {irline ait
veya belli bir bolgedeki talep ve arz yapilar1 hakkinda yeterli bilgi edinilemedigi
takdirde, iirlinleri kullanim amaglarina goére tasnif etmek, pazari analiz eden
kisinin pazardaki tiiketici tercihlerini, dolayisiyla da s6z konusu {iriiniin
tiikketiciler acisindan iglevini ¢ok iyi bilmesini gerektirir. Bu da elde edilmesi zor
olan bir bilgidir. Pazar1 analiz eden kisinin bu bilgilere sahip olmamasi
durumunda {iriiniin fonksiyonunu kullanarak bir pazar tanmimi yapmak subjektif
kriterlere dayanmaktan Gteye gitmeyecektir.*

Nitekim Komisyon da, ilgili pazarin tanimlanmasina yonelik ¢ikardigi
Duyuru’da fonksiyonel degistirilebilirligin bir pazarin tanimlanmasi i¢in yeterli
bir analiz olmadigim belirtmistir. Ayn1 sekilde, fonksiyonel olarak simnirh bir
sekilde ikame edilebilirligin antitrést baglamda tam bir ikame edilebilirlik i¢in
yeterli olmadig1 Nestle/Perrier davasinda da ifade edilmistir (Pflanz 2000, 10).
Sonugta Komisyon da ayni amaglara hizmet edemeyecek kadar fiziksel olarak
birbirinden oldukg¢a farkli olan iki driiniin ayn1 pazarda yer alamayacaklarini
belirtmistir (Bishop ve Walker 1999, 58).

Uriin Fiyatlarindaki Farkliiklar

Komisyon onceki uygulamalarinda ilgili pazar1 tamimlarken fiyat
farkliliklarimi g6z 6niinde bulundurmus, 6nemli oranda fiyat farkliligi olmasi
durumunda birbirinden ayr1 pazarlar tanimlamistir. Bir ¢ok davada Komisyon iki
potansiyel rakip iiriin arasindaki fiyat farkliliklarini bu iki iiriiniin ayn1 pazarda
yer alamayacaklarinin bir kanit1 olarak kabul etmistir.

Orkla/Volvo’da Komisyon ayni miktardaki bira, sarap ve alkolsiiz
ickilerin fiyatlarinin birbirinde oldukga farkli olmasini, biranin saraptan ayr bir
pazar olusturdugunu belirtirken bir delil olarak kullanmustir. Ayni sekilde,
Mannesmann/ Vallourec’de de Komisyon, yekpare tiipler ile kaynak yapilmig

35 Ornegin, Renault/Volvo davasinda Komisyon 5 ile 16 ton arasindaki kamyonlarla 16 ton ve
tistiindekileri, bu iki kamyon tiiriiniin teknik olarak ¢ok farkli olduklart ve farkli nihai kullanim
amaglarmin bulundugu gerekgesiyle, ayr1 pazarlarda kabul etmistir. Ancak, Komisyon bu davada,
ayr1 ayr1 tanimladif1 pazarlardaki iirtinlerden birinde bir fiyat artis1 oldugunda miisterilerin diger
pazardaki iiriine gecip gegmeyeceklerini incelememistir. Davada asil iizerinde durulmas: gereken
konunun bu olmasi gerekirdi. Bunu incelemek i¢in Komisyon ge¢mis fiyat hareketlerine
bakabilirdi. Benzer bir eksiklik Mercedes-Benz/Kassbohrer ve Hoffman-La Roche kararlarinda da
gortilebilir. Komisyon bu davalarin ikisinde de pazarlari, iriinlerin fiziksel 6zellikleri ve nihai
kullanim amaglarina bakarak tanimlamistir.



tiiplerin farkli lirtin pazarlarinda oldugu yoniindeki savini agirlikli olarak, bu iki
iriiniin %20 ile %50 arasinda degisen fiyat farkliliklarmma sahip olmasiyla
desteklemistir.

Komisyon bir¢ok defa onemli derecede fiyat farkliligina sahip olan
iirlinlerin birbiriyle makul bir ikame olamayacaklar1 sonucuna ulagmistir (Bishop
ve Walker 1999, 60). Bu cergevede fiyat farkliliklarinin fonksiyonel olarak
(kullanim acgisindan) ikame edilebilen ancak, gercekte birbirinin yerine
gecemeyen (degistirilmeyen) liriinler arasinda bir ayrim yapmak i¢in kullanildigi
kabul edilebilir.’® Bu duruma giizel bir 6rnek, tiiketicilerin ¢ogunlugunun
goziinde fiyat1 10 milyon TL olan markasiz bir saat ile fiyat1 1 milyar TL olan
markal1 bir saatin birbirinin yerini alip alamayacagidir.

Fiyat farkliliklarina dayali boyle bir yaklasim eger iirlinler arasinda kalite
farklilig1 varsa yanlis sonuglar verebilecektir. Ciinkii, Komisyon’un yaklagimina
gore ayni pazarda yer almamasi gereken markali ve markasiz iki iirlin arasinda
tiiketicilerin biiylik ¢ogunlugu daha kaliteli oldugu i¢in markali iiriinii tercih
edecektir. Boyle bir durumda da, tammlanan pazar gergekte oldugundan daha
farkli belirlenmis olacaktir. Bu nedenle, markasiz iirtinlerin, markali iiriinlerin
iireticileri lizerinde kaydadeger bir rekabetci baski yaratabildikleri durumlarda
pazar tammminin yalnizca fiyat farkliliklarina dayanilarak yapilmasi yanlig
olacaktir.

Ayrica, fiyat farkliliklar1 analizi ile pazarin tanimlanmasinda iki {iriin
arasindaki (mutlak) fiyat seviyeleri degil, asil olarak goreli fiyat degisiklikleri
onemlidir. Bu her iiriiniin marjinal tiiketicilerinin bu iki {iriin arasindaki goreli
fiyat artis veya azalisina nasil tepki gostereceginin incelenmesini gerektirir.

Tiiketici Tercihleri

Uriiniin dzellikleri ve nihai kullanim amacina yonelik analizlerin ikame
edilebilirlik hakkinda daha net sonuglar vermesi icin tiiketici tercihlerine de
bakilmas1 gereklidir.

Tiiketicilerin marka bagmmliliginin tespit edilmesinde de kullanilan
(Canenbley 1997, 311) tiiketici tercihlerinin belirlenmesinde kullanilan bir
yontem tiiketici anketleridir. Ornegin, Tetra Pak/Alfa-Laval davasinda
Komisyon bircok miisteriye ve birlesen firmalara bir anket géndermistir.
Komisyon bu ankete verilen cevaplar1 aseptik ve aseptik olmayan paketleme
makinelerinin talepleri arasndaki fiyat esnekliginin ¢ok diisiik oldugunu
gostermek icin kullanmistir (Bishop ve Walker 1999, 63).

3% Bkz. Digital/Kienzle, Aerospatiale-Alenia/de Havilland birlesme davalari.



Cografi Pazarin Tanimlanmasi

Cografi pazar tespit edilirken de {irlin pazarimin tanimlanmasindaki siireg
izlenir. Burada da temelde talep yonli bir analiz yapilirken ikincil olarak iiretici
davraniglarina bakilir. Cografi pazar taniminda bolgeler aras1 mal alim-satimina
(uluslarasi diisiintildiigiinde ithalat-ihracata) da dikkat edilir (OFT 1999a, 9).

llgili cografi pazarin tanimlanmasi asamasinda da, Komisyon bdlgesel
farkliliklar’’, iiriinlerin  6zellikleri ve fiyatlar’®™®, tiiketici tercihleri’’, giris
engelleri ve tasima maliyetleri*® gibi faktorleri g6z oniine almaktadir.

Komisyon, genellikle, cografi pazar1 kotiye kullanma fiilinin
gerceklestigi yeri kapsayacak sekilde tanimlamstir. Ornegin; Michelin ve Suiker
Unie davalarinda kétiiye kullanma iddiasi hangi bolgede ise orasi cografi pazar
olarak tamimlanmustir.*’

2.3. NICEL (KANTITATIF) TEKNiKLER
2.3.1. Genel Olarak

Hemen hemen biitiin rekabet analizlerinde merkezi bir Gneme sahip olan
pazarin tanimlanmasi, uzun bir siire tartigmalarin ¢oklugunun ve ciddi delillerin
azhiginin sikintisim1  ¢ekmistir. Ancak bu durum degismektedir. AB’yi de
igerecek sekilde biitiin diinyada, subjektiflikten ve tahminden, bilimsel araglara
ve objektif standartlara dogru bir yonelme vardir (Bishop 1999, 1). Bu degisim,
Duyuru ve Rehber’in izledigi yontemler ve bu diizenlemelerde bahsedilen
iktisadi arac ve tekniklerden de anlagilmaktadir.*

Antitrost uygulamalarinin gelistigini gdsteren bir durum analizlerde nicel
tekniklerin kullanilmasinda gozlenen artigtir. Son yillarda hem Avupa’da hem de
ABD’de, o6zellikle birlesmelerin kontroliinde, nicel tekniklerin kullanilmasina
yonelik 6nemli gelismeler oldugu goriilmektedir.

Uygulamada, rekabet incelemelerinde ilgili pazarin smurlarinin
belirlenmesi gorevi, karmasik ve tamamlanmamis bir bulmacanin farkli
ipuglarim1 biraraya getirmeye benzer. Rekabet analizlerinde higbir ipucu tek
basina kesin bir cevap veremez. Ancak, ilgili pazar diisiincesinin saglamig

3" Varta / Bosch

38 Mannesmann/Vallourec/Tlva

39 Mercedes-Benz/Kassbohrer

40 Crown Cork&Seal/Carnaud Metalbox; Pilkington-Techint/SIV

41 Komisyon’un, cografi pazari, farkli sektorler icin ulusal ya da uluslararasi olarak belirledigi
ornek davalar i¢in bkz. Lehman (1998, ss.: 38-42).

2 Nicel tekniklere iliskin bir literatiir taramas igin bkz. Schrank ve Roy (1991).



oldugu teorik ¢ercevenin kullanilmasi, en iyi bilgiyi veren ipug¢larmin
belirlenmesini, digerlerinin de géz ard1 edilmesini saglar (OFT 1992, 30).

Bu baglamda, buraya kadar verilen bilgiler cergevesinde pazarin
tanimlanmasi isleminde bir dizi nicel ve deneysel testlerin olduk¢a yol gosterici
olabilecegi anlasilmaktadir. Deneyimlere dayali g¢esitli nicel testin pazar
analizinde kullanilmas1 bir se¢im sorunu degildir. Yani, bu tekniklerin ya da bu
tekniklerin sagladigi mantiksal yaklasimin pazarlar tammlanirken kullanilmasi
kacinilmazdir. Bir ¢ok davanin analizinde, inandirici, ikna edici ve objektif
olunmasi bakimindan bu tekniklere yer verilmelidir.

Bununla birlikte, biitiin davalarda kullanilabilecek nitelikte tek bir test
yoktur. Davanin 6zelligine gore, bu testlerden biri veya birkag1 tercih edilecektir.
En kullanigh ispat vasitalari, hipotetik tekelci firma testinde (SSNIP testi) kabul
edildigi gibi, fiyatlardaki bir degisim karsisinda tiiketici ve iireticilerin olasi
tepkileri lizerinde yogunlagan testlerdir. Bu testler, olayda incelenen iiriinler
arasinda fiili veya potansiyel olarak tercih degisikligi yapilabilecek durumlar
iizerine odaklanan talep esnekligi tahminleri, fiyat egilimi analizleri ve tiiketici
anketleri gibi teknikler olabilir (OFT 1992). Bu testlerin yanisira, mutlak fiyat
farkliliklar, degisik fiziksel 6zellikler, ticaret akisi, tasima maliyeti ya da tarife
seviyelerine yonelik incelemeler de dikkatli bir gsekilde g6z Oniinde
bulundurulmalidir. Biitlin bu testler iki {irlinlin birbiriyle ikame edilebilmesini
onleyen muhtemel engellerin, yani {iriinlerin karsi karsiya olduklar1 rekabetci
zorlamalarin gostergesi olabilirler.

Giliniimiizde pazarlarin tanimlanmasinda uygulanan dogru bir yaklasim
oldugu iizerinde bir fikir birligine varilan SSNIP testi, biitiin diinyada rekabet
otoriteleri ve hukuk uygulayicilar tarafindan resmen kabul edilmistir. Pazarlari
tamimlayan bu yaklagim rekabet davalarinda gittikce genisleyen ekonomik
analizlerle yanyana gitmektedir. Ekonomik analizlerin bu kadar ilerlemesinin
ardinda yatan nedenlerden bir tanesi, SSNIP testinde sorulan sorulara uygun bir
sekilde yalnizca ampirik analizlerle cevap bulunabilmesidir. Pazar taniminin
ampirik bir tartigma konusu olmasi gergegi, nicel analizler uygulayarak bu
tanimin en uygun bir sekilde yapilabilecegini gostermektedir (Lexecon 2001, 2).
Bununla birlikte, SSNIP testini kullanarak bir tesebbiisiin pazardaki giiciinii
tespit edebilecek sonuglara ulagsmak genellikle gerekli verilere ulagilmasinin
imkansiz ya da ¢ok zor olmasi nedeniyle pratikte olduk¢a problemlidir. Bu
sebeple, burada bahsedilen genel kabul gérmiis nicel teknikler, SSNIP testinin
bize verecegi sonuglara dolayli yoldan ulagmamizi saglar. Bu tekniklerden
hangisinin veya hangilerinin kullanilacagi, daha once de belirtildigi gibi,
incelenen olaya, elde edilebilecek giivenilir verilerin ¢okluguna ve hepsinden de
onemlisi hangi verilere elde edilebilecegine baglidir.



Testlere gegmeden Once belirtilmesi gereken bir konu daha vardir: Bu
teknikler sonucunda ulasilacak bilgiler genellikle pazarin tanimlanmasi igin
kesin yamtlar sunmazlar (Horowitz 1987, 7). Bunlar yalmzca pazarin
tanimlanmasina yardim edebilecek ipuglar1 verirler. Her ne kadar bu testlerden
bazilar1 ¢ok basitmis gibi goriinse de testlerin sonuglar1 dikkatli bir sekilde
yorumlanmalidir. Ancak, Bishop’un (1999, 12) da belirttigi gibi;

[Bu] nicel tekniklerin [rekabet analizlerinde] kullanilmasi her derde deva degildir.
Ancak, bu teknikler karar verme siirecini bilgilendiren ve gelistiren tutarli ve objektif
araglardir.

Birer nicel teknik olan ekonometrik yontemler kullanilirken de bir dizi
sorunla karsilasilabilir. Ekonometri, veri bir degisken iizerindeki farkli faktérlerin
etkisini gegmis verileri kullarak tespit etmeye calisir. Ancak, bunun i¢in yeterli ve
nitelikli verilere ihtiyag vardir. Ekonometrik teknik olan nicel testlerin de
uygulanmasinda karsilasilan en 6nemli sorun, teste uygun bir veri seti bulmaktir.
Ancak, uygulamada bir ¢ok nicel teknik temel veriler kullanilarak tatbik edilebilir.
Bunun i¢in veri sorunu o kadar da biiyiitiilmemelidir. Kaliteli veri sorunu incelenen
olaydan olaya degisiklik géstermekle birlikte, gerektigi takdirde hemen her olayda
kullamilabilecek bir ampirik analiz vardir (Lexecon 2001, 3).

Bu nedenle, verilerin izin verdigi Ol¢iide rekabet analizlerinde nicel
teknikleri kullanmak yerinde bir yaklasim olacaktir. Nitekim, Komisyon da
veriler olanak sagladigi nispette bu tekniklerin uygulanabilecegini belirtmistir
(Duyuru, par: 39). Bu gercevede, bir antitrost incelemesinde gerekli olan
bilgilendirmeyi saglayan nicel teknikler, incelemeyi yapan kisinin tasarrufunda
bulunan aletler olarak karar siirecinde 6nemli bir yer iggal edecektir.

2.3.2. Fiyat Analizine Dayah Teknikler

Fiyatlar arasindaki iligkileri inceleyen cesitli yontemler bulunmakla
birlikte bunlarin temel mantig1 aynidir. Soyle ki: Areeda ve Turner’in belirttigi
gibi kaydedeger bir zaman zarfinda iirlinlerin fiyatlarindaki yakin bir iliski, s6z
konusu tirtinlerin ayn1 pazarda yer aldiklarinin giiclii bir gostergesidir (Horowitz
1987, 7°den naklen). Eger iki iirlin ayn1 pazarda yer aliyorsa, iirlinlerden birinin
fiyati digerinin fiyatini etkileyecek ve aymi zamanda digerinin fiyatindan da
etkilenecektir. Bu nedenle, bu iki iiriiniin fiyat1 zaman i¢inde ayn1 yonde hareket
edecektir. Talep ikamesi diistiniildiiglinde, {rlinlerin fiyat seviyelerindeki
farklilik, tiiketicilerin satinalma tercihlerini ucuz olan iiriine yoneltmelerine yol
acarken, arz ikamesi durumunda da iireticiler {iretimlerini fiyat1 yiikselen {iriine
yonelteceklerdir. Her iki durumda da, fiyatlar aymi iken bir fiyat farki olugmasi
durumunda kisa siirede bu fiyat farki, iiretici ve tliketicilerin reaksiyonu ile
tekrar ayn1 seviyeye gelecektir.



Fiyat paralelligine dayali analizler hem iiriin hem de cografi pazarin
tammlanmasi i¢in kullamilabilir. Ornegin, bir bdlgede, iki iiriiniin fiyatlarinda
zaman i¢inde yukarida bahsedildigi gibi bir benzerlik ve yakinlagma var ise bu
iki {irlinlin ayni iirin pazarinda yer aldigi iddia edilebilir. Cografi pazarin
tespitinde, bir iriiniin iki ayr1 bolgedeki fiyatlarinda zaman iginde gergeklesen
harekete bakilir. Eger bir {irlinlin iki bolgedeki fiyatlarimin farklilasmasi bu iki
bolge arasinda bu iriiniin ticaretini artirtyorsa karsimizda tek bir cografi pazar
oldugu sodylenebilir.

Uriinlerin homojen oldugu kabul edilen bu gibi durumlarda mutlak
fiyatlardaki paralellik kullanilabilir. Ancak, iirlinler homojen degilse, 6rnegin
irlinler arasinda kalite yoniiyle bir benzerlik yoksa, mutlak fiyatlardaki
paralellik yaniltict olabilir. Bu gibi durumlarda ikame derecesini 6lgmek ig¢in
goreceli fiyatlardaki paralellik incelenmelidir. Ayrica, fiyat testleri yapilirken,
fiyatlar etkileyen ortak faktorler de dikkate alinmalidir.

Bu durumlar, fiyat testlerinin kullanilmayacagi anlamina gelmez. Bu
testleri kullananlarin, kendilerini yaniltabilecek noktalardan haberdar olmasi
durumunda, fiyat testleri pazarmm tamimlanmasina yonelik oldukg¢a giivenilir,
yonlendirici bilgiler sunabilir. Diger yandan, fiyat testleri, pazar tanimi
analizinin yalnizca bir bdliimiinii olusturur. Slade’in belirttigi gibi, nicel testler
bir endiistrinin ve endiistriye yon veren ekonomik, yasal ve teknik unsurlarin
tam manasiyla anlasilmasini saglamayabilir. Bununla birlikte, bu tiir testler,
uygulanabildigi takdirde, diger metotlarla ulasilan sonuglar1 tamamlayici
nitelikte bilgiler sunar (OFT 1992, 44’den naklen).

Bu kisimdaki alt bagliklarda fiyatlara dayali tekniklerden talebin fiyat
esneklikleri, fiyat-yogunlasma analizleri ve fiyat-korelasyon analizleri ele
almcaktir,

2.3.2.1. Esneklik Analizleri

Talebin Fiyat Esnekligi ve Talebin Capraz Fiyat Esnekligi

Talep esnekligi tahminleri, ilgili pazar diisiincesinin amacina
uymaktadir. Ornegin, SSNIP testinde, veri bir iiriin demetinde, tiiketicilerin fiyat
artisina nasil  bir tepki gosterecekleri, dogrudan dogruya talebin fiyat
esnekliginin tahmin edilmesiyle bulunabilir. Talebin fiyat esnekligi bir fiyat
artist sonucunda satiglarin ne kadar azalacaginin oOlgiilmesine olanak saglar
(Lexecon 2001, 25). Dogru bir sekilde dlglilmesi ekonometrik analiz yapilmasini
gerektiren esneklik katsayilarini tahmin etmek eger miimkiinse, bu rakamlar
rekabet¢i olmayan fiyat artiglar1 sonucunda satislarda meydana gelebilecek olasi
diistislerin nicel olarak tahmin edilmesini saglar. Bunun yanisira, maliyet ve



temel iktisat teorisi bilgileri kullanilarak, hipotetik bir tekelin uygulayabilecegi
fiyat artis1 da tahmin edilebilir (OFT 1992, 30).

Ancak, Komisyon genellikle ekonometrik bir analiz yapmamakta,
esnekligi etkileyen iiriin bagimliligi, gelir etkisi, ikame triinlerin ulasilabilirligi
gibi unsurlar1 g6z oniine alarak, talep esnekliginin az veya ¢ok olup olmadigim
belirlemeye caligmaktadir.

Fiyat esneklikleri fiyattaki bir degisime talebin nasil cevap verecegini
analiz eder. Talep ne kadar esnek olursa bir fiyat artis1 sonucunda satislar o
kadar ¢ok diisecek ve bu fiyat artis1 o kadar az karh olacaktir. Esneklikler hem
pazar taniminin hem de nihai olarak pazar giictiniin degerlendirilmesinde hayati
bir dneme sahiptir.

Rekabet analizlerinde kullamlan iki tip talep esnekligi vardir.* Bunlar;
talebin fiyat esnekligi ve talebin ¢apraz fiyat esnekligidir.**

Talep esnekligi analizleri pazar giiciinii gésteren énemli bir delil oldugu
icin yapilmasi planlanan bir birlesmenin piyasada yaratacagi rekabetgi
etkilerinin Ol¢iilmesini saglamasi agisindan olduk¢a kuvvetli bir tekniktir. Ancak
unutulmamalidir ki, pazar giiciinii gosteren esneklik talebin capraz esnekligi
degil, bir iiriiniin kendi talebinin fiyat esnekligidir (Bishop 1999, 8).

Bir tiriiniin fiyatindaki nispi bir degismenin, o iiriiniin tiiketim miktarinda
yol actigr ylizde degisimini gdsteren talebin fiyat esnekligi, tekel olan bir
tesebbiisiin bu iriin(ler) tizerinde sahip oldugu pazar giicliniin dogrudan bir
gostergesidir.*’ Bir triine ait bu esneklik oramnin biiyiik olmasi, o {iriinii arz
eden firmanin o kadar az pazar giiciine sahip oldugunun bir géstergesidir.*®

Pazarin tamimlanmasi igin kullanilabilecek bir test olan talebin capraz
fiyat esnekligi ise iki iirin arasindaki ikame edilebilirlik iliskisini gosterir
(Alonso 1994, 202).*” Bir fiiriiniin fiyatinda meydana gelen nispi bir degisimin
bagka bir iirliniin kullanim miktarinda yaratacagi yiizde degisimi gdsteren bu
oran iki iirlin arasindaki ikame olanaginin azliginin/goklugunun bir gostergesidir.
Bu oran ne kadar yiiksekse iki iiriinlin birbiriyle ikamesinin o nispette kolay
oldugu ve birbirine yakin mallar oldugu sonucuna ulasilabilir.

4 [ktisatta talep esnekliginin farkli tiirleri vardir; talebin fiyat esnekligi (nokta ve yay esneklikleri),
talebin ¢apraz fiyat esnekligi, talebin gelir esnekligi, artik talep esnekligi gibi.

* Ornek davalar: AB’de, Procter&Gamble / VP Schickendanz, Kimberley Clark/Scott Paper,
Eridania/ISI, Del Monte/Royal Foods/Anglo-America, Courtaulds/SNIA, Du Pont/ICI,
Tetrapak/Alfalaval, Lucas/Eaton, Volvo/Scania, ABD’de Staples (Pflanz 2000).

> Diger tiriinlerin fiyatlarmin sabit oldugu varsayilmaktadir.

46 Bir firmaya ait pazar giicii, talebin fiyat esnekliginin yanisira arz esnekligine de baghdir
(Bishop, 1999, 7).

47 jktisatcilarm talebin capraz fiyat esnekligi fikri ile talep ikamesi fikri aymidir. Bu aynilik United
Brands davasinda agikga dile getirilmistir (Bishop ve Walker 1999, 55).



Aslinda, ¢apraz fiyat esnekligi dogrudan pazar tanimiyla ilgili degildir,
fakat triinler arasindaki rekabetin dogasi hakkinda faydali bilgiler sunar.
Oncelikle, incelenen iiriinle yakin ikame olan diger iiriinler hakkinda bilgi verir.
Ikinci olarak da, eger iki {iriin ayn1 pazarda yer aliyorsa ikisi arasindaki ¢apraz
fiyat esnekliginin yiiksek olmasi beklenir. Bununla birlikte, bu durumun istisnasi
da vardir; bir tiriinle ikame edilebilirlik derecesi diisiik bir ¢ok iiriin bulunmasi
durumunda da fiyatlarin karh bir sekilde artirilmasi miimkiin olmayabilir.

Uriinlerin, yalmzca talep yonlii ikame edilebilirligi hakkinda bilgiler
sunan c¢apraz esnekliklerin kullanilmasi, pazar analizinin geleneksel bir
metodudur. Farkli {irlinler veya bolgeler arasindaki degistirilebilirligi analiz
etmenin alternatif bir yolu olan ¢apraz esneklik hesaplamalari bir ¢ok antitrdst
davasinda™ 6nemli bir rol oynamustir (Kauper 1996, 284).%

Bir {irliniin, etkili bir ikame olup olmadigim sdylemek i¢in gerekli olan
capraz fiyat esnekligi seviyesinin ne olacagi her olaym 6zelligine ve ayrmntilaria
gore degisiklik gosterir. Ciinkii her olayda, bir fiyat artis1 sonucunda satislarda
meydana gelen azalisin fiyat artiran tesebbiisiin toplam hasilast ve satiglari
icindeki pay1 degiskenlik gosterir. Bununla birlikte birim esneklikten daha diistik
bir fiyat esnekligi seviyesinde yapilacak bir fiyat artisi iireticinin satis hasilasimi
dolayisiyla da -maliyetleri degismiyorsa- karliligini artiracaktir. Bu, incelenen
iirtinlerin birbirleriyle etkin bir sekilde ikame edilemedigi anlamima gelmektedir
(OFT 1992, 31). Bu gercevede fiyat esnekliginin kritik noktasinin ne olacaginin
maliyetlerle fiyatlar arasindaki iliskiye bagl oldugu sdylenebilir (Lexecon 2001,
25).

Yukarida da belirtildigi gibi, antitrost analizlerinde, fiyat esneklikleri
oldukca faydali bilgiler sunabilir. Ancak, esneklik analizlerinde en iyi sonuglarin
elde edilebilmesi ekonometrik yontemlerin kullanilmasimi gerektirir. Teknik
yonil agir olan bu islem de uzmanlik ve zaman ister.

Birgok Amerikan antitrost davasinda tartismalar ekonometrik anlizlerin
yorumlanmasi etrafinda yapilmaktadir. Avrupa'da ise ekonometrik analizler ¢ok
kullanilmamakla birlikte, bu tekniklere davalarda giderek daha fazla yer

48 Bkz.; Tetra Pak/Alfa-Laval, Nestle/Perrier, Du Pont/ICL

4> Bununla birlikte, Shaerr (Gene Schaerr, “The Cellophane Fallacy and the Justice Department’s
Guidelines for Horizontal Mergers”, The Yale Law Journal, 1985) ve Hay-Vickers (Hay D. ve J.
Vickers (The Economics of Market Dominance, 1987) ¢apraz fiyat esnekliklerinin ikamenin iyi bir
o6l¢iitii olmadigini belirtmislerdir. Bunlara gore, kar maksimizasyonu yapan bir firma fiyatlarini her
zaman talebin esnek oldugu noktada tutacaktir [Selofan yanilgisinin ortaya ¢ikmasina yol agan
iktisat teorisinin bir varsayimi]. Sonu¢ olarak da monopolcii fiyatlarin uygulandigi seviyede
gercekte Oyle olmamasina ragmen bir ¢ok iiriin birbiri ile ikame edilebilir goziikecektir. Buna gore,
Hay ve Vickers capraz esnekligin pazar taniminda bir kistas olarak kullanilmasinin tehlikeli
olacagini gézlemlemislerdir (OFT 1992, 32’den naklen).



verilmekte ve rekabet otoritelerince de bazen belli analizler yapilmaktadir
(Lexecon 2001, 28).

Esneklik analizleri, bu analizlerde kullanilan veriler gegmise ait olduklar
icin gelecege doniik analizler gerektiren birlesmelerin degerlendirilmesinde
bazen yaniltici sonuglar verebilir. Ayrica teknolojik gelisme ve tercihlerdeki
degisme de esnekliklerin zaman iginde de§ismesine yol agabilir. Ornegin,
esneklik analizlerinde degerlendirilen veriler kisa donemli bilgiler olabilir. Bu da
orta veya uzun donemli degisimlerin degerlendirilmesinin zorunlu oldugu bazi
sektorlerde pazar tanimi yapilirken dikkatli olunmasini gerektirir. Ayrica, talep
esnekliklerinin tahmin edilmesi, yalmzca fiyat verileri gilivenilir ve kullamsh
olan pazarlarin, yapisal Ozelliklerinin iyi bir sekilde arastirilmasi durumunda
miimkiindiir (OFT 1992, 34-35).

Aym zamanda, fiyat esnekiliklerinin analiz edilebilmesi igin oldukca
genis ve kullanmigh verilerin bulunmasi gereklidir. Ancak, ne var ki, bir ¢ok
pazarda bu analizlerin yapilmasina izin verecek gesitli fiyat ve satis verilerini
bulmak olduk¢a zordur. Bununla birlikte bazi pazarlarda, Srnegin giinliik
tiketim mallarinda, marketlerdeki tarayici verileri kullamilarak esneklik
analizleri yapilabilir.

Esneklik analizleri yapilirken, ikame mallarin yanmisira birbirini
tamamlayici mallarm varlig da goz ardi edilmemelidir.” Dikkat edilmesi
gereken diger bir husus da dogru ¢apraz esnekligin incelenmesidir. Ciinkii, iki
iirlin arasinda ¢apraz esneklik ¢ift yonlii olarak hesaplanabilir, yani karsimizda
iki tane c¢apraz esneklik vardir. Bu iki ¢apraz esneklik rakamlar birbiriyle ayni
olmayabilir.”' Diger bir ifadeyle, talebin ¢apraz esnekliginin degiskenlik 6zelligi
yoktur. Yani, Y Uriiniindeki bir fiyat artis1 sonucunda X iirlinliniin satiginda
meydana gelebilecek artma ile X’teki bir fiyat artig1 sonucunda Y’ nin satiginda
meydana gelebilecek artma ayni olmayabilir. Schwartzman’a gore ¢apraz fiyat
esnekliginin tek yonde yiiksek ¢ikmasi iki i{iriniin aymi pazarda kabul
edilebilmesi i¢in yeterli degildir. Her iki taraftan Olgiilen ¢apraz fiyat
esnekliginin de yiiksek olmasi gereklidir (Schrank ve Roy 1991, 100’den
naklen). Schrank ve Roy (1991, 100)’a gore ise Schwartzman’in bu yaklagimi
kisa donemde dogru iken uzun dénemde yanlis olabilir.

Capraz fiyat esneklikleri, bir tirliniin talep fiyat esnekligi hakkinda da
dolayli bilgiler verebilir. Ancak, yiiksek bir capraz fiyat esnekligi, o iirline ait
talebin fiyat esnekliginin de zorunlu olarak yiiksek olacagi anlamina gelmez.

%% Tamamlayici mallar birlikte tilketilen veya tiretilen iiriinlerdir. Ornegin; hamburger/patates cipsi,
otomobil/benzin, kahve/siit, petrol/dizel benzin.

3! Talebin ¢apraz esnekliginin degiskenlik 6zelligi yoktur. Yani, Y deki fiyat artis1 sonucunda X’in
satisinda meydana gelebilecek artma ile X’teki bir fiyat artis1 sonucunda Y’nin satisinda meydana
gelebilecek artma ayni olmayabilir.



Belli sartlar altinda Y iiriinii ile arasinda yiiksek bir ¢apraz fiyat esnekligi olan X
irlinliniin tekel olan iireticisi X’in fiyatim karli bir sekilde yiikseltebilir (Bishop
1999, 9). Bu nedenle, her iki talep esnekligi arasinda iliski kurulurken genel
olarak pazarin yapisini da géz oniinde bulundurmak gereklidir.

Yapilan rekabet analizinin amacina gore tek bir firmanin karsi karsiya
oldugu talebin fiyat esnekligi ile biitiin bir endiistrinin® kars1 karsiya oldugu
talebin fiyat esnekligi arasinda da bir ayrim yapilmasi yerinde olacaktir.
Bunlardan ilkinde, esneklik, yalnizca bir firmanin pazardaki giicii hakkinda bilgi
verir. Endiistri talep esnekligi ise ilgili pazarin simirlarinin belirlenmesi igin
kullanilabilir. Ote yandan, gerekli olan veriler farkli olmakla birlikte her iki
esneklik 6l¢iimiinde de yontem ve prosediir degismeyecektir (Bishop 1999, 9).

Artik Talep Esnekligi

Artik talep analizi temelde yatay birlesmelerin rekabetci etkilerini
degerlendirmek icin 6nerilen bir tekniktir.”® Ancak, Kaserman ve Zeisel (1996,
669)’in da belirttigi gibi pazar tammmina yonelik ticaret akisi, capraz fiyat
esnekligi, fiyat korelasyonu, nedensellik analizi gibi ampirik teknikler ekonomik
pazarla ilgili testlerdir. Artik talep analizi ise antitrost pazarla ilgili bir tekniktir.

Bu esneklik, varsayimsal bir tekelin, fiyatlar1 kii¢iik bir yiizdeyle
degistirmesi sonucunda, Uriiniin talep edilen miktarinda meydana gelen yiizde
degisimin tespit edilmesine olanak saglar. Eger artik talep esnekligi fiyat artist
karli olmayacak kadar yiiksekse, pazar en yakin ikame mal eklenerek genisletilir
ve teste bu sekilde devam edilir. Her endiistrinin, fiyat artisinin karli olup
olmayacagini belirlemeye yonelik kritik bir artik talep esnekligi vardir. Ayni
zamanda bu kritik deger, bir endiistride zaman icinde de degisebilir. Bu
durumda, bir pazarda fiyatin karli bir sekilde artirilip artirilamayacagini
belirlemek i¢in elimizde o pazarin kritik artik talep esnekligi ve gézlemlenmis
artik talep esnekligi olmalidir (Simons ve Williams 1993, 827). Crocioni
(2000, 3)’ye gore;

ABD Yatay Birlesme Rehberi’ndeki ilgili pazar yaklasiminin altinda
yatan ekonomik model, bir iiretici grubunun kars1 karsiya oldugu artik talebin
belirlenmesidir. Bir iretici grubunun sahip oldugu pazar giicii kars1 karsiya
olduklar1 bu talebin esnekliginin belirlenmesi ile tespit edilebilir.

Aslinda, artik talep analizi ilgili pazarin degerlendirilmesi gibi ara bir
test olarak degil de rekabet analizinin nihai bir testi olarak amaglanmistir. Bu
testin altinda yatan temel mantik iki firmanin birlikte karsi karsiya olduklari

32 ktisat literatiiriinde “aym1 mali {ireten firmalar topluluguna endiistri denilmektedir.” (Dinler 1995)
33 Artik talep analizinin iktisat literatiirde eski bir gegmisi vardir. Ornegin, uluslararas: ticaretteki
‘optimal tarife’ artik talep analizi tizerine kurulmustur. Ayni sekilde, sanayi iktisatindaki hakim
firma modelinde de bu analiz kullanilir (Scheffman ve Spiller 1987, 130).



talep egrisinin, tek tek kendilerinin karsi karsiya olduklari talep egrileri ile
karsilagtirilmasidir. Eger bu iki talep egrisinin esneklikleri birbirinden ¢ok farkli
degilse iki firma arasindaki birlesmenin rekabeti bozucu bir etkisinin olmayacag:
distiniiliir (OFT 1992, 33).

Homojen iirtinler iireten, ayn1 bolgede yerlesik iiretici ve alicilarin olmasi
durumunda, bir {iretici grubunun kars1 karsiya oldugu artik talep, pazarm toplam
talebinden diger {iireticilerin toplam arzlarmin diisiilmesi ile ulagilan miktardir.
Bu yaklasimda kabul edilen varsayimlar degistirildigi zaman, model oldukg¢a
karisik bir hale gelmektedir (Scheffman ve Spiller 1987, 131).>*

Bir tesebbiisiin pazar giicilinii kullanabilmesi talebin fiyat esnekligine ve
rakip tesebbiislerin reaksiyonuna bagli olacaktir. Bir fiyat degisimi karsisinda
rakip tesebbiislerin gosterecegi tepkiler dogrudan dogruya 6l¢iilemez. Artik talep
analizi, rakiplerin bu tepkilerini hesaba katmak i¢in kullanilan bir tekniktir.

Biitlin potansiyel ikamelerin, mevcut fiyat seviyesinde, sonsuz esnek bir
arza sahip olduklar1 varsayimindan hareket eden yapisal talep esneklikleri
Olglimii, yalnmizca pazar giiciinii sinirlandiran talep yonlii ikame edilebilirligi
Olcerken, artik talep esnekligi arz yonli tepkileri de hesaba katar. Ciinkii, artik
talep esnekliginde, bir firmanin fiyatim1 degistirmesi sonucunda, bu firmadan
talep edilen iriin miktarindaki degisim, fiyatlarinda bir artis yapabilecek olan
diger firmalarin arz yonlii tepkileri de hesaba katilarak olgiiliir (Crocioni
2000, 5).

Simon ve Williams (1993, 825)’a gore, belirli bir fiyat artisinin karlh
olup olmayacagimi gosteren artik talep esnekliginin endiistriden endiistriye
degisen kritik bir degeri olacaktir. Bu kritik deger yalmizca endiistriden
endistriye degisiklik gostermekle kalmayacak, bir endiistride zaman i¢inde de
degisiklik gosterecektir.

Artik talep esnekliklerinin tahmin edilmesinde de faktor fiyatlari, marjinal
maliyet gibi firmaya ait maliyet bilgilerinin bilinmesi gerektiginden, diger esneklik
testlerinde oldugu gibi bir dizi veri sorunu ile karsilasilir (OFT 1992, 34).

2.3.2.2. Fiyat/Yogunlasma Analizi

Fiyat / yogunlagma testi, bir pazardaki fiyatlar ile yogunlagsma dereceleri
arasindaki iligkiyi inceler. Bu test, diger testlere nazaran kolay ama bir o kadar
da etkili bir tekniktir. Fiyat/yogunlasma testleri genellikle bir ilgili cografi
pazardaki rekabet sartlarinin baska bir cografi pazardaki sartlar ile karsilas-
tirilabildigi durumlarda birlesmelerin olasi etkilerinin degerlendirilmesinde

5* Homojen iiriinlerde artik talep analizi igin bkz. William M. Landes ve Richard A. Posner (1981);
Farklilastirtlmus iiriinler i¢in bkz. Jonathan B. Baker ve Timothy F. Bresnehan (1984).



kullanilir.”® Fiyat/yogunlasma testleri ilgili pazarin dogru bir sekilde tanimlanip
tanimlanmadiginin degerelendirilmesinde de kulanilmaktadir.

Cogunlukla bolgesel fiyat karsilastirmalarinda ve cografi pazarin
tanimlanmasina yonelik kullanilan bu teknigin esasi, belirli bir pazar tanim
varsayarak, bu varsayimsal tanim temelinde pazardaki yogunlugun fiyatlar
iizerinde anlagilir bir etkisinin olup olmadigini gérmektir. Bu yaklagimin altinda,
bir pazarda yogunlasmanin yiliksek olmasinin biiylik pazar giiclini cagristirdigi,
bunun da fiyatlarin yiikselmesine yolagtig1 diisiincesi yatmaktadir.

Testin esasi, yogunlagsmanin yiiksek oldugu pazarlarda fiyatlarin da
yiikselmeye meyilli olup olmadiklarini gorebilmek icin farkli pazarlan
karsilagtirmaktir. Test edilen (baslangic) aday pazarin makul ve miimkiin olan en
dar tanim olmasi durumunda test daha iyi sonuglar verecektir. Gorece daha genis
bir pazar test ediliyorsa, fiyatlar ile yogunlasma oranlar1 arasinda bir iligkinin
bulunmamasi ilgili pazarim daha genis mi veya daha dar mu tanimlanacag:
konusunda karar verilmesine yardime1 olmayacaktir (Lexecon 2001, 6).

Nordic Capital/Mélnlycke/Kolmi birlesme davasinda Komisyon iiye
devletlerin sdz konusu irlinler baglaminda birbirinden ayr1 cografi pazarlar olup
olmadiklarini incelemistir. Taraflarin temsilcisi olan Lexecon®® (Lexecon 2001,
7), cerrahi elbise ve bandaj gibi hastane {riinlerini Ureten Mdélnlycke Clinical
Products ve Kolmi iinvanl iki iireticinin birlesme dosyasinda fiyat yogunlasma
analizini kullanmistir. Lexecon her ililkede ulusal pazar paylar ile fiyatlar ve
marj seviyeleri arasinda bir pozitif iliski olup olmadigini arastirmistir. Elde
edilen sonuglar ilgili pazarin tanimlanmasi i¢in kesin bir ¢6ziim getirmemistir
ancak, bu sonuglar ilgili cografi pazarn tek tek iilkelerden daha genis oldugu
gOriistinii desteklemistir.

Fiyat/yogunlagma testi uygulanirken, pazardaki yogunlasmanin nasil
Olciilecegi ve farkli bolgelerdeki (iilkelerdeki) maliyet farkliliklarinin veya fiyat
seviyesini etkileyen diger digsal faktorlerin nasil hesaba katilacagi onem
arzetmektedir. Bu tip problemleri ¢éziimlemek ic¢in uygulamada bazi teknikler
kullanilmaktadir. Ornegin; yogunlagmayr olgmek igin HHI (Herfindahl-
Hirschman Index) endeksi kullanilabilmekte veya CR (Concentration Ratio)
analizi yapilabilmektedir (Pflanz 2000, 14).%

55 Giris engellerinin varligi gibi nedenlerle, yogunlasmanmn 6nemli bir fiyat belirleyicisi oldugu
durumlarda, pazardaki yogunlagma ile fiyatlar arasinda pozitif bir iligki goériiliirken, diger taraftan,
potansiyel rekabetin varlig1 ya da fiyat rekabetinin dogas1 geregi, yogunlasmanin 6nemli bir fiyat
belirleyicisi olmadig1 durumlarda da yogunlasma ile fiyatlar arasinda belli bir iliski olmayacaktir
(Bishop 1999, 10).

*Bir damismanlik sirketi.

57 Piyasadaki yogunlagma oranii 6lgmenin bir yéntemi ABD Birlesme Rehberinde de belirtilen
HHI'n kullanilmasidir. Bu endeks hesaplanirken, bir pazardaki biitlin tegebbiislerin pazar



Diger ¢ogu teknikte oldugu gibi fiyat/yogunlasma ¢aligmalar1 da gesitli
yanilma seviyelerinde yapilabilir. Kullanilan yanilma seviyeleri genellikle elde
edilebilen verilerin dogasindan kaynaklanir. Bu nedenle fiyat/yogunlasma
analizi uygulanirken analiz sonug¢larinin yorumlanmasina, dogru bir yogunlasma
oraninin ve benzer fiyat seviyelerinin se¢ilmesine 6zen gosterilmelidir.

Fiyat/yogunlagma analizi basit verilerle gii¢clii sonuglar elde edilebildigi
icin oldukca cekicidir. Bu teknigin en basit haliyle uygulanabilmesi igin,
miimkiin oldugunca ¢ok 6rnek bolgeye ait yalnizca fiyat ve pazar pay: bilgileri
yeterli olacaktir. Orneklem ne kadar cesitli olursa o kadar giiclii sonuglara
ulagilacaktir. Bu teknik, ilgili pazarin tam olarak ne olacagina yonelik yapilan
tartigmalarin uzamasini 6nledigi i¢in de analistlere ¢ekici gelmektedir (Lexecon
2001, 9).

2.3.2.3. Fiyat Korelasyonu Analizi

Iki zaman serisi arasindaki iliskinin derecesini dlgmenin sistematik bir
yolu korelasyon katsayisinin hesaplanmasidir. Bu test Ozellikle Stigler ve
Sherwin (1985) tarafindan savunulmustur.”® Marshall’in fiyatlarla pazar arasinda
kurdugu iliski uzun bir siire kullanilmamustir. Stigler ve Sherwin korelasyon
katsayilarmin kullanilmasi yoluyla Marshall’in bu yaklasimin ilgili pazarlarin
tanimlanmasi i¢in uygulanabilir bir teknik haline getirmislerdir.

Pazar tamiminda korelasyon katsayisi, bir bolgedeki iiriiniin fiyatlar ile
ayn1 bolgedeki baska bir iriiniin veya baska bolgedeki benzer bir iriiniin
fiyatlar1 arasindaki duyarliligin degerlendirilmesinde kullanilir. Daha ¢ok cografi
pazar lizerinde duran Stigler ve Sherwin, iki irlin arasindaki korelasyon
katsayisinin biiyiik olmasinin bu iki {irliniin aym1 pazarda yer aldiginin gii¢lii bir
ipucu oldugunu belirtmektedirler (Schrank ve Roy 1991, 103). Bu iktisat¢ilara
gore, ayn1 pazarda yer aldiklar1 iddia edilen iiriinlerin ilk 6nce fiyat serileri
arasindaki korelasyon yiliksek olmali, ikinci olarak da fiyatlarin birinci
farklariin arasindaki korelasyon yiiksek olmalidir.

Bu analiz, iki iirliniin fiyatlarinin zaman igerisinde birbiriyle uyumlu bir
sekilde hareket edip etmedigini belirler. Test, hem aym bdlgedeki iki iiriiniin
fiyatlar1 arasindaki iliskiyi tespit ederek {iriin pazarinin belirlenmesi i¢in, hem de
iki ayr1 bolgedeki iirlinlerin fiyatlar1 arasindaki iliskiyi inceleyerek cografi
pazarin belirlenebilmesi i¢in kullanilabilecek bilgiler sunar (Pflanz 2000, 14).

paylarinin kareleri toplanir ve piyasadaki yogunlagma derecesini gosteren bir rakama ulasilir. Bu
rakam, HHI endeksinin kritik rakamlari ile karsilastirilarak bir piyasadaki rekabetgi yap1 hakkinda
bir 6n bilgi edinilir. Yogunlagma orani (CR) analizinde de, 6rnegin CR4'te pazar pay1 en yiiksek 4
firmanin pazar paylar1 toplanir ve kritik yogunlagma oran1 degerleriyle karsilagtirilir.

58 Ancak, Stigler ve Sherwin antitrdst pazari degil de ekonomik pazari inceledikleri gerekgesiyle
elestirilmislerdir. Bkz. Baker (1987); Werden ve Froeb (1991)



Fiyat korelasyon analizleri ilgili pazarin tanimlanmasinda en g¢ok
kullanilan ampirik testlerden birisi haline gelmistir. Ozellikle Avrupa’daki
birlesme davalarinda ¢ok kullanilmaktadir (Lexecon 2001, 10).

Korelasyon analizinden faydali ve anlamli sonuglar ¢ikarabilmek igin
eldeki ham veriler uygun bir sekilde diizenlenmelidir. Bu yapildig: takdirde fiyat
korelasyon testi kuvvetli ve ikna edici sonuglar sunabilir.

Testin temel mantig1 basittir. Eger iki iirlin aynm1 pazarda yer aliyorsa
bunlar fiyat bakimindan birbirini kisitlayacak (yani birbirleriyle rekabet
edecekler) dolayistyla da bu iki {iriiniin fiyatlarindaki hareketler paralellik
arzedecektir. Ayni sekilde, eger iki bolge ayni cografi pazarda yer aliyorsa, belli
bir {irtiniin bu iki bolgedeki fiyat hareketleri de ayn1 seyri izleyecektir.

Fiyat korelasyon analizlerinde iki iiriiniin fiyatlarinin mutlak manada esit
olmasi1 gerekmez. Onemli olan goreli fiyat degisimleridir (Lexecon 2001, 10).
Pazarlar arasinda, tasima ya da dagitim maliyetindeki farkliliklar gibi, sistematik
farkliliklar oldukga sik bulunmaktadir. Bu farkliliklar o kadar 6nemlidir ki, fiyat
seviyelerinin basit sekilde karsilastirilmasinin ¢ok az bir degeri olur. Bununla
birlikte, iki iiriiniin ya da iki cografi alanin ayn1 pazarda olmalar1 durumunda, bu
iirlinler gercekten tek bir pazarin ortak baskilarina maruz kaliyorlarsa, ortak bir
talep veya arz degisikligi karsisinda, bu iki iirlin veya bolgenin fiyatlari, farkli
seviyelerde olsalar bile, birlikte hareket ederler (Bishop 1999, 3).

iki fiyat serisi arasindaki iliskiyi korelasyon katsayisr™ gosterir. iki fiyat
serisi arasindaki korelasyonun az veya ¢ok olduguna karar vermek igin, bu iki
seri i¢in hesaplanan korelasyon katsayisinin ayni1 pazarda kabul edilen iki iiriin
arasindaki korelasyon katsayisi ile karsilastirilmasi (benchmarking) dogru bir
yaklagim olacaktir.

Nestle/Perrier birlesme davasi fiyat korelasyon analizinin pazar
taniminda ne kadar giicli bir test olduguna bir Ornektir. Nestle/Perrier’de
Komisyon ile Nestle ilgili {irlin pazar1 konusunda ikiye ayrilmislardir.
Komisyon’un diisiincesine gore yiiksek derecede minerallestirilmis igme suyu ve
az minerallestirilmis icme suyu olmak {izere iki {irlin pazari bulunmaktadir.
Nestle’ye gore ise ilgili iiriin pazari su ve kolay1 da igcerecek sekilde biitiin
alkolsiiz iceceklerden olusmaktadir. Tartisma korelasyon analizi ile kesin bir
sekilde yatismigtir.

% Korelasyon katsayisi (—1) ila (1) arasinda degisebilir. Katsaymim (~1) olmasi iki fiyat serisinde
yer alan fiyat hareketleri arasinda bir benzerlik olmadigini, (1) olmas: ise fiyatlarin birebir ayni
sekilde hareket ettiklerini ifade eder. Katsayinin (0) olmas: ise iki fiyat serisi arasinda istatistiki
anlamda bir baglanti olmadigi, yani fiyatlarin ne birlikte ne de ters yonde bir hareketlerinin
olmadigi anlamina gelir.



Asagidaki tablo, Komisyon’un taraflara gonderdigi bilgilere gore
yapilmistir. Tablonun asli 15 friine ait fiyat korelasyon Kkatsayilarim
icermektedir.

Normal igme suyu Maden suyu Alkolsiiz icecekler
A B C D E F G H 1
Normal A 1.00
icme suyu | B 0.93 1.00
C 0.91 0.94 1.00
Maden D| 091 0.85 0.86 1.00
suyu E 0.94 0.97 0.95 0.92 1.00
F 0.93 0.99 0.96 0.88 0.99 1.00
Alkolsiiz G| 0.11 0.05 -0.01 0.33 -0.02 0.01 | 1.00
icecekler H| -0.57 -0.55 0.25 0.16 0.24 0.27 | 0.17 1.00
I -0.77 -0.75 -0.81 -0.86 -0.86 | -0.79 ] 0.33 -0.11 | 1.00

Tablo: Fiyat korelasyon sonuglar1 (Lexecon 2001)

Tabloya gore; normal icme suyu, maden suyu ve alkolsiiz igecekler
olmak tizere toplam ii¢ ¢esit igecek vardir. Bu igeceklerin herbirinde {iger tane
farkli marka vardir. Bu tablodaki korelasyon katsayilarma gore iki sonug
cikarilabilir;

i- Biitlin su markalarinin fiyatlar1 arasinda, igme suyu veya maden suyu
ayrimi olmaksizin, yiiksek bir korelasyon bulunmaktadir,

ii- Su markalar ile alkolsiiz igecek markalar1 arasindaki korelasyon ¢ok
diistiktiir, hatta bazilar1 arasinda eksi korelasyon vardir.

Tablodaki verilerden ¢ikan bu sonuclar pazarin hem normal i¢cme suyunu
hem de maden suyunu igermesi gerektigini gostermektedir.

Analiz sonunda, gazli veya gazsiz ayrimi olmaksizin biitiin su
markalarinin aralarinda oldukga yiiksek bir korelasyon orani bulunmus ve ¢esitli
sise sulari ile gesitli alkolsiiz icecekler arasinda da korelasyonun sifira yaklastigi
(hatta negatif oldugu) gorilmistiir. Bu bulgudan, pazarin hem gazli hem de
gazsiz sulari icerecegi ancak alkolsiiz igecekleri icermeyecegi anlagilmaktadir.
Boylece, hem Komisyon’'un hem de Nestle’nin ileri siirdiikleri pazar
tanimlarinin bu birlesme analizi i¢in uygun tanimlar olmadiklari tespit edilmistir.
Her iki taraf da ilgili {iriin pazarinin biitiin siselenmis sular oldugunu kabul
etmek durumunda kalmiglardir. Bu tartismanin sona ermesinden sonra dava ilgili
cografi pazar tartigmasi ile devam etmistir (Bishop 1999, 4-5).

Fiyat korelasyon analizleri cografi pazarin tamimlanmasinda da
kullamlabilir. Ornegin, Pilkington-Techint/SIV birlesme davasinda &nemli
tartigmalardan birisi diizcam (float glas) icin ilgili cografi pazarin ulusal bir




pazar mi1 yoksa biitiin Avrupa m1 olacagiydi. Davada, insaat endiistrisindeki kotii
gidisat nedeniyle Ingiltere’deki diizcam fiyatlar1 ile bu endiistride bir gelisme
yasayan Almanya’daki diizcam fiyatlariin belirgin bir sekilde birbirinden
uzaklasmasi gerektigi dislincesinden hareketle, bu iki {ilkedeki fiyatlar
incelenmis ve fiyatlar arasinda yiiksek bir korelasyon bulunmustur. Ek olarak,
bir ka¢ Avrupa iilkesi ile yapilan korelasyon analizleri de ilgili pazarin biitlin bir
Avrupa olmasi gerektigi bulgusunu desteklemistir (Lexecon 2001, 12).

Yiiksek bir korelasyon katsayisi, iki {irlin veya bolgenin ayni pazarda
kabul edilebilmeleri i¢cin Onemli bir gosterge olmakla birlikte, korelasyon
katsayisinin yiiksek ¢ikmasi iki iiriiniin aymt pazarda kabul edilebilmesi i¢in
yeterli bir sart degildir. Ciinkii, korelasyon analizlerinde bir takim sorunlar
vardir. Bunlar, korelasyon katsayisinin ne kadar yiiksek olacagi konusu ve suni
korelasyon sorunudur. Bu sorunlardan birincisinin ¢dziilebilmesi igin, dncelikle
s0z konusu tirlinle ayn1 pazarda yer alan baska bir iiriin arasindaki korelasyon
orani bir Olgiit olarak ele alimir. Daha sonra da bu oran, s6z konusu f{iriiniin
fiyatlar1 ile bu friinle aym1 pazarda olup olmadigi arastirilan diger iriiniin
fiyatlar1 arasindaki korelasyon oram ile karsilagtirilir.”

Bu sorunlar nedeniyle, fiyat korelasyonu analizinden anlamli sonuglar
¢ikarabilmek icin elde edilen rakamlarin dogru bir sekilde yorumlanmasi
gereklidir. Yorumlama esnasinda dikkat edilmesi zorunlu olan ve uygulamada
yanlig varsayimlara yol acabilecek olan suni korelasyon probleminin var olup
olmadig1 da incelenmelidir. Suni korelasyon aslinda birbiriyle hi¢ bir iligkisi
olmayan iki iriin arasinda korelasyon orammin oldukga yiiksek ¢ikmasi
demektir. Suni korelasyon sorunu genellikle incelenen tiriinlerin fiyatlarinin aym
dissal etkiye maruz kalmalar1 ve enflasyonist etkiler nedeniyle ortaya cikar.®'

Pratikte bu sorunlar, fiyatlarin s6z konusu etkilerden arindirilmasi
suretiyle asilabilir. Bu etkiler ortadan kaldirilarak elde edilecek dogru bir
korelasyon katsayis1 pazarin tamimlanmasi i¢in olduk¢a yol gosterici ve
inandirict ipuglar verecektir (Pflanz 2000, 15).

5 Ornegin, Tablo 1°de yer alan korelasyon katsayilarma gore ayni iiriin pazarinda yer almalari
kaginilmaz olan normal su markalarindan A ile B arasindaki korelasyon katsayisinin 0.93 oldugu
goriilmektedir. Normal su markasi A ile maden suyu markast D’nin arasindaki korelasyon
katsayist ise 0.91°dir. Bu oran 0.93 ile karsilastirildiginda (benchmarking) oldukga yiiksektir.
Dolayisiyla A ile D arasindaki bu korelasyon seviyesinin yiiksek oldugu kabul edilebilir.

81 ki fiyat seviyesi ¢ogu kez ayni ortak etkilere maruz kalabilir. Ornegin; yekpare paslanmaz ¢elik
tiiplerin fiyat1, dnemli bir girdi olan nikelin maliyeti ile etkilesim igerisindedir. Bu 6rnekte iki ayri
bolgedeki fiyat seviyesinin nikelin fiyat hareketlerinden etkilenecegi sdylenebilir. Bu iki bolge ayr1
pazarlarda yer alsalar dahi nikelin fiyat hareketlerinden etkilendikleri i¢in fiyat korelasyon oranlart
yiiksek c¢ikacaktir. Bu tip korelasyon suni korelasyon olarak ifade edilmektedir. Korelasyon
katsayilarinin bu sekilde yiiksek ¢ikmasina yol agan ortak girdilerin etkilerini izale edecek bir dizi
yaklasim bulunmaktadir (Bishop 1999, 5).



Fiyatlara etki eden, triinlerin tiretiminde ayni girdilerin kullanilmasi ve
enflasyon gibi ortak faktorlerin yansira, korelasyon Kkatsayisi, verilerin
sikhigindan da etkilenir. Veri sikligi, ekonometride otokorelasyon sorunu®
olarak bilenen problemin ortaya ¢ikmasina yol agabilir (OFT 1992, 37).

Fiyat serilerinin karsilastirilmasi bazi durumlarda kullanish olmayabilir.
Ornegin, zamanla teknolojik gelisme veya subjektif nedenlerle iiriin kalitesinde
degisiklikler olabilir. Bu tip iirtinlere otomobiller ve bilgisayarlar 6rnek olarak
verilebilir. Kalite farkliliklarinin ortaya ¢iktigi bu gibi durumlarda, bu farkliligin
fiyatlar tizerindeki etkisini arindirmak ve saf fiyat farkliliklarina ulasarak tiriinler
arasinda belli bir standartlastirma yapmak i¢in hedonik fiyat analizi kullanilabilir
(OFT 19990, 49).

Korelasyon testlerinin kullanilmasinda karsilasilan bu tip sorunlarin
yanisira bazi1 arastirmacilar fiyat testlerinin yanlis pazar tanmimlarina yol
acabileceklerini belirtmislerdir. Ornegin; Werden ve Froeb (1991), ¢esitli fiyat
testlerinin Rehber’de Onerilen pazar giiciinden daha farkli sonuglarin ortaya
¢ikmasina neden olacaklarim belirtmektedirler. Werden ve Froeb, bir pazardaki
monopol kir marjinin (diger faktorlerin yanisira) talebin toplam esnekliginin
azalan bir fonksiyonu oldugunu gostermektedirler. Buna gore, talebin toplam
esnekligi artarsa, monopol kar marj1 diismektedir. Werden ve Froeb, bdyle bir
durumda, fiyat korelasyonlarinin tamamen zit bir sonu¢ verebileceklerini
gostermektedirler.

2.3.2.4. Nedensellik Analizleri

Iki seri arasindaki korelasyon Kkatsayisi herhangi bir nedene bagh
olmaksizin rastlanti sonucu yiiksek ¢ikabilir. Bu yanilginin 6niine gegilebilmesi
icin Prof. Clive Granger, bir serinin baska bir seri ile arasindaki iligkinin
nedenselligi tlizerinde durmustur. Granger nedenselligi adi verilen bu testin
uygulanabilmesi i¢in basit fiyat verilerine ihtiya¢ duyulmaktadir. Slade, Granger
nedenselligini ilgili cografi pazarin tanimlanmasi i¢in kullanmistir (Kaserman ve
Zeisel 1996, 675°den naklen). Bu test, standart fiyat korelasyonu analizleri ile
karsilagtirildiginda daha kesin, istatistiksel olarak daha saglam sonuglar sunar
(Bishop ve Walker 1999, 171).

Testin isleyisi soyledir: Esit gozlemlere sahip P1 ve P2 ile ifade edilen,
iki fiyat zaman serisi olsun. P1 verileri kullanilarak, bu verilerin kullanilmadig
duruma nispetle, P2 degerleri daha iyi bir sekilde tahmin edilebiliyorsa, P1
‘Granger nedenseldir’ P2 denir (OFT 1992, 41).

82 Otokorelasyon, bir degisken ile o degiskenin gelecekteki degerleri arasindaki korelasyondur.



Bu tip bir nedensellik testinin sonucu dogru olmakla birlikte, bu sonug,
iki irlinlin aym1 pazarda yer aldiklarinin kesin bir gostergesi olmayabilir.
Ornegin, petrol iiriinleri ve petrokimyasal maddelerin fiyatlar1 arasinda bir
nedensellik bag1 oldugu gosterilebilir. Ancak, bu, iki gruba ait iirlinlerin aym
pazarda yer aldiklari anlamina gelmez. Bu eksikligine ragmen, diger bir¢ok
testin aksine bu teknikte hazir ve kolay ulagilabilir verilerin kullanilmasi
nedensellik testlerinin avantajli bir yoniidiir (Desai 1997, 476).%

2.3.3. Tasima Maliyeti ve Ticaret Yapis1 Analizleri

Cografi pazarin tespit edilmesinde tasima maliyeti ve ticaret yapisina
dayali analizler faydali bilgiler sunabilir. Cogunlukla pazarin ulusal veya
uluslarasi olma niteliginin degerlendirildigi bu testlerde genellikle yabanci
iireticilerin yerel pazarlar iizerindeki rekabetci etkileri incelenir.

Tasima maliyeti analizleri bolgeler arasi ticaretin yapilabilirligini
incelerken, ticaret akisi analizi veya ithalat testi olarak da bilinen ticaret yapisi
analizleri bolgeler aras1 gercek Uriin akisinmi géz Oniinde bulundurur. Her iki
yaklasim da bdlgeler arasinda halen yapilan veya potansiyel olarak yapilabilecek
olan ticaretin, bolgeler arasindaki rekabet seviyesi hakkinda bir goriis verecegi
diislincesine dayanmaktadir (Lexecon 2001, 22).

Tasima maliyetleri analizi, bir bolgedeki iireticilerin bagka bir bolgedeki
iireticilerle rekabet etmeyi ticari olarak mantikli gérmeleri durumunda, bolgeler
arasinda gergeklestirilen ticarete ait bilgi ve veriler vasitasiyla pazar tanimi igin
belli sonuglara ulagilmasini saglar (Pflanz 2000, 16).

Tasima maliyeti analizi, bir bolgedeki lreticilerin o iiriinii, bagka bir
bolgedeki fiyatlar arttig1 icin oraya da arzetmelerinin rasyonelligini inceleyerek
ticaret potansiyeli olup olmadiginmi arastirir. Bu yaklasim iktisattaki 'tek fiyat
yasasi'na dayanir. Bu yasaya gore ayni pazarda yer alan iki farkli bolgede satilan
belirli bir tirliniin fiyat1 arasindaki fark iki bolge arasindaki tagima maliyetinden
daha fazla olamaz (Lexecon 2001, 22).

Ticaret yapist analizleri de yerel pazarlarin dis treticilerle etkin bir
rekabet i¢cinde olup olmadiklarim inceler. Bu teknikte, bir bolgedeki iiretimin ne
kadarinin ihrag¢ edildigi ya da bir bolgedeki tiiketimin ne kadarlik bir kisminin
ithal edildigi test edilir. iki bolge arasindaki yiiksek bir ticaret orani, genellikle
bu iki bdlgenin tek bir cografi pazar olarak ele aliabilecegini gosterir.

llgili cografi pazari belirlemeye ydnelik olarak en sik kullanilan ticaret
yapist testi 'Elzinga-Hogarty' testidir.** Bu testte iki kriter vardr:

% Bkz. Ek: 3.
% Bkz. Nestle/Perrier davasi.



i- 'Little in from outside' (LIFO);
LIFO = “yerel tiikketimin yerel kaynaklardan karsilanan kismi/yerel
tiikketim™i
(Yani, ithalatin yerel tiikketimdeki payini1),
ii- 'Little out from inside' (LOFI);
LOFI = “yerel tiiketimin yerel kaynaklardan karsilanan kismi/yerel
liretim”i
(Yani, iiretimin ne kadarlik kisminin ihrag edildigini)
ifade eder. Bu iki kriterden herhangi birinin gerceklesmemis olmasi, iki bélgenin

ayn1 cografi pazarda yer almalarinin bir gostergesi olarak kabul edilir (Kaserman
ve Zeisel 1996, 669).%

flgili iiriin pazarmin onceden belirlenmis olmasii gerektiren Elzinga-
Hogarty testi farkli bolgelerdeki arz esnekliklerini dikkate almadigi igin
Scheffman ve Spiller tarafindan elestirilmistir (Schrank ve Roy 1991, 121°den
naklen). Pitofsky (1990, 1836) de bu testi, miisterilerin ve saticilarin bir fiyat
artist durumunda nasil davranacaklarini agiklayamadig igin statik bir yaklagim
olarak kabul etmistir.

Tasima maliyeti ve ticaret yapisi testlerinin sonuglari yorumlanirken su
noktalara dikkat etmek gerekir (Lexecon 2001, 24; OFT 1992, 50):

- Tagima maliyeti analizi teorik bir yaklasim olup gercekte {ireticilerin bu
testin verdigi sonuglar1 dogrulayacak sekilde hareket etmeyebilirler.

- Bunun yanisira tagima maliyeti analizleri pazarin talep yoniinii ihmal
etmektedir. Belli bir bolgedeki fiyat artis1 sonucunda talepte bir azalma olup
olmayacag1 tasima maliyeti testleri sonunda elde edilen sonuglar1 etkileyebilir.
Bu acidan talep esnekliklerinin de géz dniinde bulundurulmasi analizden daha
dogru sonuglar ¢gikmasimi saglayacaktir.

- Tagima maliyetlerinin yanisira bolgeler arasindaki karsilastirmali maliyet
avantajlar1 da dikkate alinmalidir. Yiiksek tagima maliyetlerine ragmen eger bir
bolgede maliyetler daha azsa, bu bolgeden maliyetlerin daha yiiksek oldugu
bagka bir bolgeye {iriin arzetmek rasyonel olabilir.

- Ticaret kalib1 analizlerinde de dikkatli olmak gereklidir. Bolgeler arasinda
ticaretin olmasi bu bdlgelerin kesinlikle ayni pazarda yer alacaklari anlamina
gelmedigi gibi, ticaretin yoklugu da bu bolgelerin mutlaka farkli cografi
pazarlarda yer almalarim gerektirmez. Ciinkii, analizlerde g6z Oniinde
bulundurulmas1 gereken, bolgelerarasi ticareti etkileyen birgok faktor
bulunmaktadir. Bu faktorler arasinda, trin farkliliklart  veya iiriin

8 Elzinga-Hogarty’e gore, her iki oranin da 0.70'ten fazla olmasi ya da iki oramin ortalamasinin
0.90'dan yiiksek olmast iki bolgenin ayn1 cografi pazarda yer aldiginin bir gostergesidir.



farklilastirmasi, bazi bolgelerdeki talebi asan tiretim miktari, tiiketicilere yakin
yerde {iretim yapan firmalarn varligi, gegmis donemdeki anlagsmalar nedeniyle
ticari iligkileri devam eden ve farkli bolgelerde yer alan iiretici ve alicilarin
bulunmas: sayilabilir.

- Tarife ve tarife dis1 engeller uluslararasi ticareti, dolayisiyla da, ilgili cografi
pazarin simirlarimi etkileyen birer aragtir. Ancak, bu tip ticaret engellerinin
varligi yabanci iireticilerin tamamen gdz ardi edilmesine yol agmaz. Ilgili
sektordeki rekabetci yapi, bu tip ticaret engellerinin hangi {ilkeleri kapsadigi,
uygulanma siiresi gibi unsurlar dikkate alinarak yapilmalidir.

Tasima maliyeti ve ticaret yapisi analizlerinin elde edilebilir ve basit
verilere dayanmasi bu testlerin bir avantajidir. Ancak, bu avantajina ragmen bu
teknikler, yukarida belirtilen noktalar dikkate alinarak diger tekniklerle
karsilagtinldiginda daha zayif kalmaktadir.

2.3.4. Doniisiim Oram Analizi

Bu teknik, Ozellikle iki triiniin ne Olglide birbirine yakin rakipler
olduklarmi tahmin etmek igin ya ekonometrik ve istatistiki analizleri ya da
tiikketici anketlerinin sonuglarimi kullanir. Bu yaklagim, bir ¢ok pazarda birbiri ile
tam ikame imkani olmayan bir dizi farklilagtirilmis iirtin bulunmasi gergegine
dayanir.

Eger incelenen {irlinler arasindaki doniisiim orani tespit edilebiliyorsa,
bir birlesme sonucunda fiyatlarin nasil bir seyir izleyebilecegini ongdrmek
miimkiindiir. Bu oranin tespit edilebilmesi pazar tanimi analizine bir ara verip
dogrudan dogruya bir birlesmenin piyasada yaratacagi etkinin ne olacaginin
incelenmesine de olanak saglar.

Doniigiim orani yaklasimi pazar tanim tartismasini kisa kesmek igin
kullanilabilecek bir metottur. Bu teknigin temel mantig1 soyledir: X {riinlinlin
fiyatinin %10 arttigin1 farzedelim. Bu fiyat artist nedeniyle X {irlinliniin
satislarinda meydana gelen kaybin ne kadarlik bir kisminin Y {iriiniine gectigini
gosteren orana X’ten Y’ye doniisiim orani denir ve Dxy ile gosterilir. Bu oran 0
ile 1 arasinda gerceklesecektir. Doniislim oranit 1’e¢ ne kadar yakinsa bu iki
iirliniin o kadar yakin ikame tiriinler oldugu sdylenebilir.

Birlesmelerin ¢ogu tam olarak ikame edilemeyen farklilagtiriimig
iriinlerin yer aldigi pazarlarda gergeklestirilirler. Bu nedenle birlesmelerin
fiyatlar {izerindeki etkisi {rlinlerin arasindaki ikame yiiksekligine baglidir.
Uriinler birbiriyle ne kadar yakinlarsa birlesme sonrasinda ortaya ¢ikan yapinin
da fiyatlar lizerindeki etkisi o kadar ¢ok olur. Bu etkiyi 6l¢gmeye yarayan
doniisiim orami analizi iki iriin arasindaki ikame edilebilirlik derecesini
degerlendirmenin bir yontemidir.



Doniisiim orani hesaplamalarindan elde edilen bilgiler esneklik analizleri
sonucunda da elde edilebilir. Ancak (Lexecon 2001, 29);

Dontisiim orani analizi kullanmanin ¢ekici gelen bir yonii, bu orani tahmin etmenin
daha az karmasik baska yollarin da olmasidir. Tiiketici anketlerinden elde edilen
bilgiler bu yollardan biridir. “Tercih ettiginiz {iriinii satin almasaydiniz bunun yerine
bagka hangi tiriinii satin alirdiniz?” sorusunu soran bir tiiketici anketi, karmagsik farazi
sorulardan degildir ve doniisiim oraninin degerlendirilmesi i¢in makul bir tahmin
yapilmasina olanak saglar.

Bununla birlikte doniisiim orani analizi esnekliklerin tahmin edilebilmesi
icin gerekli ayrintili bilgilerin elde edilememesi durumunda da kullamilabilir.
Her ne kadar nitel aragtirmalarda ulasilan verilerden gilicli nicel sonuglar
¢ikarmak genellikle zor olsa da, tiiketici anketlerinden elde edilen nitel bilgilere
dayanan doniisiim orani analizi, incelenen tiiketici davraniglarina ait dogrudan
verilerin bulunmamasi durumunda ayrintili bir nicel tahmin yapilmasini saglar.

2.3.5. Sok Analizleri

Sok analizleri, bir pazardaki rekabet¢i yapinin tespit edilebilmesi i¢in s6z
konusu pazarda daha onceden gergeklesmis beklenmedik olaylar karsisinda
tiiketicilerin ve/veya flireticilerin ne gibi tepkiler verdigini inceler. Bu tepkilere
gore iki iirlin veya cografi alanin ayni pazarin sinirlarn igerisinde yer alip
almadiklar belirlenir.

Bu analizde kullanilan soklar, gercekte herkese aynmi sekilde etki eden
grevler, savaglar, yiyecek kitliklari, ticari anlagsmazliklar, ani doviz kuru
degisimleri, teknolojik degisim, pazara yeni bir tesebbiisiin girisi ve diizenleyici
miidahaleler gibi olaylar ve durumlar olabilir. Bu soklarin antitrést analizlerinde
kullanilmasi, s6z konusu degisimlerin ani bir sekilde gerceklesmesinden
kaynaklanan tepkilerin dogal bir deneysel veri olma niteliginden kaynaklanir. Bu
ozelligi ile sok analizi, pazar tamiminda kullanilan nicel tekniklerin etkili bir test
olabilmesi i¢in her durumda karisik ve zor olmalar1 gerekmedigini gosteren bir
testtir.

Sok analizleri kullanilarak pazar tanimu yapilirken, tesebbiislerce
gerceklestirilen davranisin (6rnegin tirtin fiyatim1 diisiirmenin) incelenen soktan
kaynaklanip kaynaklanmadig iyi tespit edilmelidir. Yani, tesebbiis davranisi ile
sok arasinda bir nedensellik iliskisi olmalidir. Bunun icin de incelenen
endiistriye 6zgli durumlar iyice arastirtlmalidir (Lexecon 2001, 21).

Sok analizinin kullanmildigr Kimberley Clark/Scott birlesme davasinda,
sorun, birlesen iki sirket tarafindan iiretilen {iiriin i¢in ilgili cografi pazarin
Birlesik Krallik mi1, yoksa biitiin Avrupa m1 olarak tespit edilecegiydi. Komisyon
bu davada, ilgili cografi pazarin ne olduguna karar verirken, 1992 Eyliil’iinde



Ingiltere’nin  ‘Avrupa doviz kuru mekanizmasi’ndan ¢ikmasi sonucunda,
Sterlin’deki keskin devaliiasyonun, Ingiltere’nin sz konusu iiriinleri Avrupa’ya
arz miktar1 veya Avrupa’dan ithalat miktar1 {izerinde bir etki yaratip
yaratmadigini ya da goreceli fiyatlardaki uygun bir ayarlamanin olup olmadiginm
arastirmustir. Sonugta bu etkilerin hi¢ birisinin ger¢eklesmedigi tespit edilmis ve
Ingiltere Avrupa’dan ayr1 bir pazar olarak kabul edilmistir (Pflanz 2000, 16)

2.3.6. ihale Analizleri

Baz1 pazarlarda rekabet, genellikle biiylik hacimli mal iiretimi veya
hizmet sunumuna yonelik sozlesmelerin yapilmasi i¢in uygulanan ihaleler
vasitasiyla gerceklesir. Bu ihalelerde, ihaleye katilan sirketlerin Onceki
ihalelerdeki davraniglar1 analiz edilerek iki sirketin ayni1 pazarda sayilip
sayllamayacagimma karar verilebilir. Bazi durumlarda, ihale analizleri
kullanilarak, pazar tamm yapilmadan dogrudan dogruya birlesme veya
devralmanin piyasaya olasi etkileri de incelenebilir.

fhale sistemiyle sunulan hizmetler ve arzedilen mallarin &zelligi
nedeniyle bu mallarin belirli bir pazar fiyati yoktur. Ihaleler vasitasiyla,
potansiyel iireticiler, bir mal veya hizmet arzi icin belirli bir sozlesme
kapsaminda fiyat teklif ederler. Mal {iretimi veya hizmet sunumu, en uygun
kalite ve fiyat kombinasyonunu teklif eden firma tarafindan yapilir. Bir anlamda,
bu tip pazarlarda rekabet pazardaki {iriinler i¢in degil, pazarin kendisi i¢in yapilir
(Bishop 1999, 9).

Thale analizlerinde, verilerin elverdigi 6lgiide, birlesme isteginde bulunan
iki tesebbiisiin daha Once birbirleriyle rekabet edip etmedikleri ve bu iki
tesebbiislin ka¢ defa en rekabetci fiyatlar teklif ettikleri tespit edilmeye ¢aligilir.
Bu tip calismalar, iki firmanin birbirleriyle ne derecede rakip olduklarinin
gostergesi olmasi agisindan 6nem arzeder. Bu baglamda ihale analizleri, bir
birlesmenin olas1 etkilerinin belirlenmesinde kullanilabilecek bir yontemdir
(Pflanz 2000, 15).

Ihale yarigmalarina katilan iki tesebbiis arasindaki bir birlesme iki sekilde antirekabetci
kaygilara yol agabilir. {1k olarak, birlesme uyumlu ihale olasiligini artirabilir. ikincisi
ve daha da onemlisi, birlesme Onceden birbirlerini 6nemli derecede kisitlayan iki
tesebbiisii icerebilir (Bishop 1999, 10).

Thale analizi, Komisyon tarafindan, Boeing/McDonnell Douglas birlesme
davasinda kullanilmustir. Bu davadan anlasilacagi {izere, ihale calismalari
ozellikle rekabetgi bir iiretim olmasi i¢in pazarda kag firma olmasi gerektiginin



ve birlesen iki sirketin birbirlerine ne dereceye kadar yakin rakip olduklarinin
yani ayn1 pazarda yer alip alamayacaklarmin tespitinde kullanilabilir.®®

BOLUM 3

8 Bkz. Ek: 2. Ayrica, ihale analizinin kullanildig1 bagka bir dava da iki biiyilk muhasebe sirketinin
yer aldig1 Price Waterhouse/Coopers&Lybrand birlesmesidir.



PAZAR TANIMINDA
HATALARA YOL ACABILECEK DURUMLAR

llgili pazar tespit edilirken yaygin olarak yapilan bazi hatalar ve genel
anlamda yanlis anlamalar olabilmektedir. Bunun yanisira, ilgili pazarin
tanimlanmasinin gergekten zor oldugu, teorinin gercek hayata tatbikinde
kisitlamalarin yasandigi bir takim durumlar da bulunmaktadir. Bu béliimde,
genel bir ilgili pazar bilgisi ¢ergevesinde bilinmesi gereken bazi hatalar, yanlis
anlamalar ve yanilgilar tizerinde kisaca durulacaktir.

3.1. SELOFAN YANILGISI

Selofan yanilgis” kavramu, 1956 yilinda ABD’deki DuPont®’ davasi
sonucunda ortaya ¢ikmustir. Bu davada DuPont, sentetik paketleme maddesi olan
selofanin fiyatlandirilmasinin diger paketleme maddelerinin fiyatlar tarafindan
rekabetci bir sekilde zorlandigimi ve selofanin bu paketleme maddelerinden ayr
bir ilgili pazar olusturmadigmmi iddia etmistir. Ancak, DuPont’un bu
degerlendirmesinin yanlis oldugu kabul edilmektedir. Ciinkii, Pflanz’m (2000,
8) da belirttigi gibi, DuPont tarafindan gozlenen rekabetgi baski, aslinda,
selofanin fiyatinin zaten rekabet¢i seviyenin ¢ok iistiinde yer almasindan
kaynaklanmaktadir. Boyle bir fiyat seviyesinde, iiriinlerin tam bir sekilde ikame
edilip edilemediklerine bakilmaksizin, herhangi bir fiyat artisi, talepte diger
iiriinlere dogru bir kaymaya yol agacaktir.

Bishop ve Walker’a (1999, 49) gore, bu davada diisiilen hatanin kaynagi,
ABD Yiiksek Mahkemesi’nin, yliksek bir fiyat esnekliginin varligi durumunda,
bir tesebbiisiin zaten tekelci gilice sahip olabileceginin farkina varamamasidir.
Bir ¢ok elestirmenin belirttigi gibi, bu triinler (esnek paketleme maddeleri),
yalnizca, piyasadaki mevcut fiyat, rekabet¢i bir ortamda belirlenmis ise selofanin
fiyatlan tlizerinde etkili bir rekabetci baski olustururlar (Bishop 2001, 17).

Bu baglamda, hipotetik tekelci firma testini uygularken karsilagilacak
zorluklarin basinda baz fiyat olarak alinacak fiyat seviyesinin ne olacagi
gelmektedir. Birlesme analizlerinde, fiyatin mevcut seviyesinde bir artig
meydana gelip gelmeyecegi arastirildig i¢in baz fiyat olarak piyasadaki mevcut
fiyatlar alinacaktir. Bu nedenle ge¢mise ait veriler bu tip bir analizde fiyat
degisikliginin ne olacagia iliskin anlaml1 bilgiler sunabilir.

$7US v. E.I. du Pont de Nemours & Co.



Hipotetik tekelci testinde yer alan temel pazar kavrami her durumda
gecerlidir ve pazarin talep ve arz yonlii ikame edilen {irlinlerden olusacag fikri
herhangi bir incelemede anahtar niteligindedir. Bununla birlikte, bu test esasen
birlesme analizlerine yonelik gelistirilmistir. Bu nedenle, testi birlesme disi
analizlerde uygulamak selofan yanilgisi gibi bir dizi zorluklara yol agmistir
(Bishop 2001, 16). Dolayisiyla, birlesmeler disindaki rekabet analizlerinde baz
fiyat konusunda problemlele karsilagilabilir. Aslinda;

Problem, ekonomik teorinin standart bir sonucundan kaynaklanmaktadir. Soyle ki; kar
maksimizasyonu yapan bir firma, fiyatlarini her zaman iirliniine olan talebin esnek oldugu
bir seviyede tutacaktir. Sonug olarak, tekelci fiyat seviyelerinde birgok {iriin birbiriyle
yakin ikameymis gibi goziikecektir. Oysa rekabetgi fiyat seviyelerinde bu iiriinler
arasinda ikame olmayacaktir (Bishop 2001, 16).

SSNIP testinde fiyat artisinin uygulanacagi baz fiyat incelenen konuya
gore belirlenecektir. Hakim durum analizlerinde, konu, ¢ogu zaman bir girketin
halihazirda pazar giicline sahip olup olmadigimin tespiti oldugu icin, genellikle
rekabet¢i fiyat seviyesi dogru baz fiyat iken; birlesmelerde, konu, birlesmenin
pazar glicini artirip artirmayacagimn tespiti oldugu igin, birlesme odncesi
pivasadaki fiyat seviyesi baz fiyat olarak alinmalidir. Selofan yanilgis1 bu farkin
ayirt edilememesinden ve hakim durum degerlendirmesinin uygun olmayan bir
fiyat Ol¢iitiine dayandirilmasindan kaynaklanmaktadir.

Herhangi bir fiyat seviyesinde, her {irliniin mutlaka rekabet edecegi baska
iirlinlerin bulunmasi, temel bir ekonomik gergektir. Pazar giiciinii degerlendirirken
ilgilenilmesi gereken husus, uygun bir baz fiyat seviyesinde ne kadar rekabetle
kars1 karsiya kalindigidir. Selofan yamilgisimin mantigt yukarida bahsedildigi
sekilde basit olmasina ragmen, hakim durum analizlerinde rekabetgi fiyat olarak
alimmas1 gereken bu baz fiyatin tespiti, birlesme uygulamalarindaki fiyat kistasinin
belirlenmesine nazaran, ¢ok daha zor ve belirsizdir (Pflanz 2000, 9).

Komisyon, Duyuru’da, bu yanilgiya dikkat ¢ekerek fiyatlarin rekabetci
seviyelerde belirlenmemesi durumunun hesaba katilmasi gerektigini ifade
etmistir. Ancak, bu durum Bishop (2001, 17)’a gore anlamsizdir. Ciinkii,
rekabetci fiyat seviyesini belirleyebiliyorsak, ilgili pazarm tanimlanmasi igin
biitlin siireci yerine getirmemize gerek kalmayacaktir. Tekellesme davalarinda
sorun fiyatlarin zaten yiiksek olup olmadigidir. Bu nedenle, rekabet¢i fiyat
seviyesi Dbelirlenebiliyorsa biitiin inceleme acikliga kavusacaktir. Basit bir
sekilde, rekabet¢i fiyat seviyesi tespit edilecek ve elde edilen bu sonug
gozlemlenen fiyat seviyesi ile karsilastirilacaktir. Hakim durum degerlendirmesi
de buna gore yapilacaktir.

Selofan yanilgisi hakim durum analizlerinde oldugu kadar anlagsma ve
uyumlu eylemlerin incelenmesinde de ortaya c¢ikabilir. Komisyon’un



yayimladigi Dikey Kisitlamalar Rehberi’nde® (par: 135) hakim durumdaki bir
tesebiisiin veya dikey anlasma sonucunda hakim duruma gelen bir tesebbiisiin
muafiyet hiikiimlerinden yararlanmast miimkiin degildir. Hakim durum analizi
i¢cin de pazar paylarmin ¢ok 6nemli bir gdosterge oldugu bilinmektedir. Ayrica
“ekonomik teori gostermektedir ki; bir firma Gnemli bir pazar giicline sahip
olmadik¢a dikey kisitlamalar rekabet icin ters sonuclar doguramaz” (Bishop
2001, 21). Boyle bir durumda, anlasma veya uyumlu eylemler i¢in pazar tanim
yapilirken de selofan yanilgisina diisiilebilecegi s6ylenebilir.

Gerek ABD Birlesme Rehberi'nde gerekse Komisyon’un Duyuru'da
goreli fiyatlardaki kiigiik ama siirekli bir artisa tiiketicilerin verecegi tepkiyi
degerlendirirken (SSNIP testi) baz alinmasi gereken fiyatin mevcut piyasa fiyati
olacag1 acikga belirtilmektedir. Duyuru, ekonomik literatiirde de oldukca
tartigtlan selofan yanilgisim kastetmektir. Bununla birlikte Duyuru’da,
degerlendirmelerde mevcut piyasa fiyatlarinin alinmasinin, varolan piyasa
giiciinii dikkate alan 81 ve 82’inci maddeler ¢ercevesinde yapilan bir analizde ne
gibi sorunlara yol agacagina ise bir agiklik getirilmemektedir. Ote yandan,
Duyuru’da belirtilen yap1 dahilinde piyasadaki mevcut fiyatlar birlesme
davalarinda genellikle gilivenle uygulanabilir. Ancak, bir birlesme olayinda
mevcut fiyatlarin kullanilmasinin zararli sonuglara yol agabilecegi durumlar da
vardir. Ornegin, fiyatlar1 zaten rekabetgi olandan daha yiiksek seviyelerde tutan
bir kartel, pazarin birlesmeye izin verilmesine yol acabilecek sekilde
genisletilmesini  saglayabilmek ig¢in, s6z konusu {irlinlerin mevcut fiyat
seviyelerinde ikame iirtinler oldugunu gosterebilir. Bu da piyasada zaten varolan
bir kartelin pazardaki giicliniin daha da artirilmas1 anlamina gelmektedir.

3.2. BAGIMLI MUSTERILER ve MARJINAL
TUKETICILER: ‘TOOTHLESS’ YANILGISI

Pazar taniminda karsilagilan diger bir yanilgi, bir fiyat artis1 sonucunda
olusan topyekiin talep tepkisinin degil de, siirli sayidaki miisterilerin
davraniglarinin ya da tercihlerinin dikkate alinmasidir. ‘Toothless yanilgisi' da
denilen bu hata, adini, muzlarin diger meyvelerden ayr1 bir pazar teskil edip
etmediginin incelendigi United Brands davasindan almaktadir. Bu davada,
Komisyon bazi miisteriler i¢in, 6zellikle ¢ok kiigiikler ve oldukga yaslilar (yani
bir anlamda digsizler) i¢in, diger meyvelerin muza alternatif bir ikame
olamadiklarin1 g6z Oniinde bulundurmustur. Bu degerlendirme neticesinde
Komisyon, muzun gerc¢ekten diger meyvelerden ayri bir pazar olusturdugu
sonucuna ulagmstir. Bu karari, ATAD da aynen kabul etmistir.

8 Commission Notice, Guidelines on Vertical Restraints.



Ancak, Komisyon’un bu muhakemesi hatalidir. Ciinkii, eger fiyat artarsa
muz talebini bagka iirlinlere kaydiracak olan yeterli miktarda tiiketici olmasi
durumunda, muz {reticisi olan tekelci bir firmanin fiyatlar1 karli bir sekilde
artirmast miimkiin olmayacaktir. Bu yaklasim, Komisyon’un muhakemesinde
belirttigi  dissiz tiiketicilerin  tliketimlerini diger ikame friinlere hig
kaydirmamalari veya ¢ok az kaydirmalar1 durumunda da gegerli olacaktir.

Bu davanin yanisira Komisyon, VP Schickedanz davasinda da, tamponlar
ile pedlerin ayr1 pazarlarda mi yoksa ikisinin birlikte daha genis bir (bayanlara
0zgili) hijyenik uriinler pazarinda mu yer aldiklarmi degerlendirirken marjinal
miisterilerin davraniglarini da g6z 6niinde bulundurmustur.

Genel olarak, pazar tanimi i¢in 6nemli olan marjinal tiiketicilerin
davraniglaridir. Bu tiiketiciler satinalma tercihlerini bagka iiriinlere kaydirma
smirina en yakin olan tiiketicilerdir (Faul ve Nikpay 1999, 46). Eger yeterli
coklukta marjinal tiiketici varsa ve bunlar yeteri kadar fiyat duyarlhiligina
sahiplerse, fiyata duyarli olmayan, o iirline bagimli miisteriler bulunsa dahi, s6z
konusu iriinler iizerinde pazar giiclinii kullanmak imkansizlasacaktir. Bu
durumun tek istisnasi, her iki tiiketici grubu arasinda — marjinal miisteriler ve
bagimli miisteriler arasinda- fiyat ayrimcilifi uygulayarak birbirinden
etkilenmeyen iki ayr1 pazar olusturulmast durumudur. Ayrimeci1 fiyat
uygulanabilen bir alt tiiketici grubunun varligi, bu grubun ayr bir pazar olarak
degerlendirilmesine yol agabilecektir.”

Iki miisteri grubuna uygulanan fiyatlarm farklilastirilamadign durumda
bagimli miisteriler goz ard1 edilebilecektir. Ancak, maliyet farklilig1 nedeniyle
farkli fiyatlar uygulanmasi fiyat ayrimciligi oldugu anlamma gelmez. Onemli
olan, bir miisteri grubundan kaynaklanan kdr marjimin farklilastirilip
farklilastirilamadigidir (Alonso 1994, 205).

3.3. ARZ IKAMESI ve POTANSIYEL REKABET

flgili pazarin kapsamini etkileyen arz yonlii ikame ile ilgili pazardaki
tesebbiislerin pazar giiclerini siirdiirebilmelerini etkileyen yeni girislerin
kolaylig1 (veya zorlugu) arasinda genellikle bir ayrim yapilir. Pazar tanimu,
oncelikle talep yonlii, ikincil olarak da arz yonlii bir analiz ¢ergevesinde
yapilmaktadir.

Iktisadi agidan, pazar tanimina arz ikamesinin de dahil edilmesi dogru
bir yaklasimdir. Arz ikamesinin pazar tanimini gereginden fazla genisletecegi
inanct da herhangi bir nedene dayanmamaktadir (OFT 1992, 59). Ancak,
analizlerde ve hesaplamalarda yaratacag: zorluklar g6z oniine alindiginda, pazar

8 Bkz. Costa Croceire/Chargeurs/Accor ve Eridania/ISI davalari.



tanimu1 yapilirken talep yonlii analizlere agirlik vererek, piyasadaki arz yonlii
kisitlar1 pazar tanmmmundan sonraki safhalarda ayrica” degerlendirmenin daha
uygun olacagi kabul edilmektedir (Pflanz 2000, 8).

Talep ve arz yonlii baskilarin yanisira, bir tesebbiissiin tekelci
davraniglarda bulunmasini engelleyen {igiincii bir rekabet¢i baski potansiyel
rekabettir. Bu rekabet¢i zorlama, uygulamada rekabet incelemesinin ileriki
safhalarinda degerlendirmelere dahil edilmektedir (Bishop ve Walker 1999, 52).

Arz ikamesi ile piyasaya potansiyel girisler arasindaki farki
ayirdedebilecek bir smir belirlemek olduk¢a zordur. Her iki faktér de bir
tesebbiisii rekabetgi bir sekilde davranmaya zorlayabilir. Ancak, bu iki faktérden
yalnizca arz yonlii ikame edilebilirlik ilgili pazar degerlendirmesine dahil
edilecektir.

Arz ikamesi ile potansiyel rekabet arasindaki fark, {iretimini degistiren
tesebbiisiin katlanacagi maliyetlerin niteligine baglidir. Bu fark aslinda, mutlak
bir ayrimdan 6te, bir derecelendirme problemidir. Varolan sermaye yapisiyla bir
iiriinden bagka bir {iriiniin iiretimine ve satisina gegmek miimkiinse, bu durumda
arz ikamesinden s6z etmek daha dogru olacaktir. Uretimi degistirme maliyeti,
belirli bir sermaye yatirimi gerektiriyorsa ya da yeni liretim sekli herhangi bir
bigimde batik maliyetler igeriyorsa, bu durumun da potansiyel rekabet olarak
degerlendirilmesi gerekir (Faul ve Nikpay 1999, 47). Baska bir deyisle, arz
yonlii ikamede, halen iiretimde kullanilan aktiflerin bagka bir alana
yonlendirilmesi (6rnegin, varolan bir makinada bir takim basit degisikliler
yaparak farkli 6zellige sahip iiriin elde edilmesi) s6z konusu iken, piyasaya yeni
giris ise (yeni makinalar almak gibi) kapasite yatirimi yapmay1 gerektirecektir.
Iki kavram arasindaki fark bu sekilde belirtilebilmesine ragmen, uygulamada bu
iki durumu birbirinden ayirmada bir ¢ok zorlukla karsilasilabilir.

34. URON FARKLILASTIRMASI

Pazar tanimu ile ilgili yasanan sorunlarin biiyiik bir kismui iriin
farklilagtirmasi ile ilgilidir. Farklilastirilmig {riinlerin var olmasi durumunda,
birbiriyle ayni olmayan iki drlinlin ikame {rlinler sayilabilmeleri ig¢in
aralarindaki ikame baginin ne kadar kuvvetli oldugu tespit edilmelidir. Bu
tespitin yapilmasi asamasinda, iki {iriiniin tamamen degistirilebilir olmas1 gerekli
degildir. Onemli olan, iiriinlerden birisinde yapilan bir fiyat artis1 neticesinde
yeterli sayida tiiketicinin diger iiriine kayp kaymadigidir. Bdyle bir

7% ABD Birlesme Rehberi’nde, ‘uncommited entrants’ olarak ifade edilen arz yonlii ikamecilerin,
pazar taniminda yer almamakla birlikte pazar pay1 hesaplamasinda ilgili pazarda kabul edilecekleri
ifade edilmistir. Duyuru’da ise pazar payr hesaplanmasinda arz ikamesine yonelik ayrintili
agiklamalar bulunmamaktadir.



degerlendirme yapabilmek i¢in en kolay incelenen veriler, iki farklilagtirilmig
irliin arasindaki mutlak fiyat farkliliklar1 ile bu dirlinlerin fiziksel o6zellikleri
arasindaki farkliliklardir. Bu farklar ne kadar fazla ise iki iiriin arasindaki ikame
de o kadar az olacaktir. Bununla birlikte, kolaylikla incelenebilen bu iki gosterge
nihai bir test degildir. Bu tip yiizeysel incelemeler kullanilarak, bunlarin etkin bir
ikame edilebilirlik lizerindeki etkilerinin yeterli derecede arastirilmadan tespit
edilmesi, pazar tamm agisindan aslinda tehlikeli bir durumdur. lgili pazar
testinde, bu tehlikeli durumun onlenebilmesi miimkiindiir (OFT 1992, ss: 83-85).

Farklilagtirilmis iirlinlerin yer aldig1 pazarlarda, tanimlanan pazarin
kapsami iglemin rekabet¢i etkilerinin incelenmesinde etkili olacaktir. Bir iglem,
pazarin genis veya dar tamimlanmasina gore, gozardi edilebilecek veya
incelemeye alinacaktir. Farklilastirilmis tirlinlerin  hangilerinin pazar tanimi
icinde yer alacagi kesin olmadigindan, bu tip durumlarda pazar tanimi rekabet
analizinde ¢0ziim saglamakta yetersiz kalabilir. Bununla birlikte, pazarda yer
alan bir tesebbiis, pazara yeni giren ve farklilagtirilmis bir iirlin arzeden bir
tesebbiistin bulunmasi halinde, fiyatlarini diigiirmek durumunda kaliyorsa (diger
kanitlarin ve tekniklerin de aym yonde sonuglar vermesi sartiyla) bu iki
farklilagtirilmis {iriinlin ayn1 pazarda yer aldig1 séylenebilir.

Bu tip iirlin pazarlarinda, farkl iiriinlerin rekabet¢i etkileri goreli pazar
paylarina ve pazardaki yerlerine gore belirlenemiyorsa, pazar yapist ve
pazardaki yogunlagsma derecesi daha genis yapisal testler vasitasiyla tespit
edilebilir (Bishop 2001, 14).

Oldukga farklilasgtirilmig triinlerde ya da yerlesim, {irlin karigimi veya
maliyet gibi faktorler nedeniyle birbirinden farkli olan sirketleri iceren
uygulamalarda pazar paylar1t ve HHI'larin hesaplanmasi ¢ok da yararli degildir.
Clinkii, pazar tanimi analizi, bir farklilagtirilmig {iriin endiistrisinde rekabetgi
dinamiklerin yanlis anlagilmasina yol agabilir. Sirketleri, pazarin “i¢inde” ya da
“disinda” olacak sekilde siniflandirmaya dayali bir yaklagim, incelenen {iriinler ile
cesitli derecelerde rekabet eden bir dizi {irlin olabilecegini gbzardi edebilecegi igin,
farklilagtirilmig  iirtin  endiistrisindeki rekabet¢i yapt hakkinda dogru bilgiler
vermeyecektir. Bu nedenle farklilagtirilmis {irlin endiistrilerinde rekabetci etkileri
Olcebilmek icin yapisalci yaklasim disinda yeni modeller gelistirilmistir. Bu
modellerden birisi olan Werden ve Froeb’un 'antitrust logit' tekniginde pazarin
siirlar tanimlanir ancak, pazarin “digindaki” triinlerin rekabet¢i etkileri de agik
bir sekilde degerlendirmelere dahil edilir (Baker ve Wu 1998, 277°den naklen).

3.5. BIRINCIL-IKINCiL URUNLER

Pazar taniminda iiriinler ikame edilebilirliklerine gore simiflandirilirlar.
Bunun yanisira pazarlar, iirlinlerin tamamlayicilik 06zelliklerine gore de



tanimlanabilir.”' Boyle bir tamm yapabilmek i¢in tamamlayici mallardan birinin
arzindaki rekabetin digerinin fiyatim1 etkilemesi gereklidir. Bu gibi durumlara
giizel bir 6rnek; bazen ardil pazarlar (aftermarkets) olarak da adlandirilan ikincil
pazarlardir (secondary markets). ikincil iiriinler, miisterilerin bir birincil iiriinii
almalar1 sonucunda, bu birincil {iriinle baglantili bir sekilde kullanabilecekleri
mal ve hizmetleri ifade etmektedir (OFT 1999a, 11).

Ikincil fiiriinler’ kavramu, &zellikle motorlu tasitlar endiistrisinde
kullanilir. Ikincil {iriinlere, yedek parcalar, satis sonras1 bakim hizmeti ve birincil
{iriiniin zorunlu olmayan pargalar1 rnek olarak verilebilir.”” ikincil iriinlerin s6z
konusu oldugu durumlarda, pazarm yanlis bir hareket noktasindan ilerleyerek
tanimlanmasi, tesebbiislerin pazar paylarmin ve dolayisiyla da pazar gii¢lerinin
ger¢eginden oldukga farkli boyutlarda ¢ikmasina yol agabilir.

Bu tip triinlerin yer aldigi rekabet incelemelerinde, pazar ii¢ farkli
yaklagim ¢ergevesinde tanimlanabilir (OFT 1992, 88):

i- Tek bir iiriin pazar: : Biitiin birincil ve ikincil iiriinleri kapsayacak
sekilde, marka ayrimi da yapmadan, tek bir iiriin pazari belirlenmesi. Ornegin;
biitiin otomobil yedek pargalarinin, biitiin otomobillerle marka farklilig:
gozetilmeksizin ayn1 pazarda yer almalari.

1i- Capraz pazar tammi : Birincil ve ikincil dirlinlerin ayr1 pazarlarda
tamimlanmasi. Burada marka farki gbzetmeksizin biitiin birincil iriinler tek bir
pazar olarak tanimlanir, bunun yanmisira her marka ikincil {iriin i¢in ayr1 ayri
pazar tamimu yapilir. Ornegin; yeni otomobil pazari tanimlanip, bunun yanisira,
ikincil triinler de Ford yedek parcalari, Volkswagen yedek parcalari, Renault
yedek parcalan seklinde markalar bazinda tanimlanir.

ili- ki pazar tamm : Biitiin otomobil markalarini igerecek bir birincil
pazar tanimi ve biitlin ikincil {riinleri igcerecek ayri bir pazar tanimi yapilmasi.
Ornegin; yeni otomobil pazar1 ve otomobil yedek pargalar pazari.

Ikincil pazarlar ile ilgili bir incelemede bu ii¢ ayr1 yaklasim gz dniinde
bulundurularak, bunlardan birisi gerekgeli bir sekilde acikga secilmelidir.
Yapilacak olan rekabet analizinin iskeleti bu se¢im iizerine insa edilmelidir.
Ikincil pazarlarin yer aldig1 her incelemede mutlaka ayn1 yaklasim sergilenecek

"' Tamamlayicihik s6z konusu oldugunda ‘cluster markets’ kavramuyla karsilagihr (Werden 1993,
533). ‘Cluster markets’ tiiketici tarafindan ikame mallar olarak kabul edilmeyen ancak, iirlinlerin
dagitim sekliyle ilgili nedenlerden &tiirii birarada ele alinan {iriin demetinden olusur (Werden 2000,
218). Bir iiriin kiimesinin bulundugu bu tip pazarlarda, iiriinler iyi ikame olmasalar da, pazar giicii
ancak bu iiriin demeti birarada ele alarak hesaplanabilir (Pitofsky 1990, 1862). ‘Cluster markets’
aslinda kapsam ekonomileri ile ilgili bir konudur; bkz. Hovenkamp (1999, 101).
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diye bir kural yoktur. Ancak, ikincil pazarlarin incelendigi farkli davalar
arasinda nedensel agidan bir tutarlilik olmasi da gereklidir.

Bu iic yaklasimdan hangisinin segilecegi, ikincil iriinleri iireten
tesebbiislerin karsi karsiya olduklar rekabet¢i zorlamalarin niteligine baglidir.
Ornegin, hem birincil iiriinleri hem de ikincil iiriinleri kapsayacak bicimde tek
bir iiriin pazarinin tanmimlanabilmesi i¢in birincil iiriinlerdeki rekabet¢i yapi
nedeniyle, herhangi bir tesebbiis tarafindan, ikincil {irlinlerde rekabetci fiyat
seviyelerinin iistiinde bir fiyat empoze edilememesi zorunlulugu vardir. Boyle
bir pazar tanimi, yedek parca fiyatlarinin yiiksek olmasi nedeniyle tiiketicilerin
satin aldiklar1 birincil Uriinii tamir ettirmek yerine baska bir birincil iiriin
almalar1 durumunda yapilabilir. Capraz pazar tanimu ise, tiiketicilerin birincil
iirlinlere yonelik tercihleri ikincil {irlinler {izerinde etkili bir rekabet¢i zorlama
yaratmiyorsa yapilabilir. Boyle bir tamim, farkli marka ikincil {iriinler birbirlerine
onemli derecede rekabetci engel yaratabiliyorlarsa analizler i¢in yol gosterici
olabilir (OFT 1999a, 12).

Ikincil fiiriinler uygulamada oldukga zorluklara yol agmaktadir. Bu
iiriinlerin yer aldig1 incelemelerde, rekabet analizlerinde kullanilan c¢esitli
teknikleri kullanmak dahi ¢ok aydinlatici olmayabilir. Yine de, bu teknikler
birincil ve ikincil iirlinlerin yer aldig1 endiistrideki pazar ortami ve rekabetei yapi
hakkinda bilgi vererek, uygulamada birbiriyle tutarsiz = yaklagimlar
sergilenmesini engelle-yebilecek kolayliklar saglar.

3.6. DIKEY OLARAK ILISKILI PAZARLAR

Uretim, toptancilik ve perakendecilik gibi piyasada dikey bir iliski
iceresinde bulunan faaliyetler s6z konusu oldugunda pazar taniminin nasil
yapilacagi ¢cogu olayda bir sorun olusturmaktadir. Bu ii¢ dikey asamada da incelenen
iirliniin nihai tiiketiciye ulastirilabilmesi miimkiin oldugu zaman, sorun daha da agik
bir hal almaktadir. Bu sorun iki sekilde ortaya ¢ikabilir (OFT 1992, 95):

i- Tesebbiis i¢i kullamim : Dikey olarak biitiinlesmis bir yapiya sahip
olan tesebbiisiin tirettigi {irlinii hem kendi alt sirketlerine hem de dikey olarak
mal tedarik ettigi tglincli tesebbiislere vermesi durumunda pazarin nasil
tanimlanacagl énemli bir sorundur. Burada, pazar tanimlanirken sirket i¢i mal
satisinin pazara dahil edilip edilmeyecegi 6nemli bir problem teskil etmektedir.
Tesebbiis i¢ci mal kullaniminda, eger dikey olarak biitiinlesmis firma yakin
iligkide olmadig1 firmalara mal saglamiyorsa ve finansal yonden avantajl
oldugunda da muhtemelen bdyle yapiyorsa, tanimlanan pazar tesebbiis ici
kullanimi icermez. Eger biitiinlesmis firma {iretim hacmini siirdiirebilmek icin
ticlincii firmalara mal arzetmek zorunda ise ve boyle bir ticari iliskiye bagiml
ise ilgili pazar biitiin satiglar1 i¢erecektir.



ii- Tesebbiis atlanmasi : Tiketicilerin bir kisminin dikey yapinin nihai
asamasindaki tesebbiisii atlayarak, dikey yapinin herhangi bir seviyesindeki
tesebbiisten {irlinii kendilerinin dogrudan satin almas1 durumunda pazar tanim
sorunu vardir. Boyle bir durumda, dikey silsilenin bozulmasina yol agan
dogrudan mal alislarini, tanimlanan pazara dahil etmemek uygun olabilir.

3.7.  ARDISIK iIKAME SORUNU"

Ayni pazarda kabul edilmeleri icin iki {iriiniin birbirleriyle dogrudan
dogruya ikame edilmeleri gerekmez. Bu iiriinler birbirleriyle ikame edilebilen
bir iirlin dizisinin farkli siralarinda yer alabilirler (OFT 1999a, 7).

Acaba, X iirlinii Y iiriinii ile ikame edilebiliyorsa ve Y iirlinii de Z {iriinii
ile ikame edilebiliyorsa, bu durum, X {iriinii, Z {iriinii i¢in gii¢lii bir ikame {iriin
olmasa da, X ile Z’nin ayn1 pazarda yer almalar1 anlamina gelir mi?

Boyle, iirlinler aras1 ikamenin, birbirine bir zincirin halkalan gibi bagl
olmasi, yani ayrilmaz bir silsile olusturmasi halinde, pazarlar herhangi bir
miisteri i¢in miimkiin olan iirlin se¢imi kapsamindan daha genis bir sekilde
tanimlanabilir.”* Bu durum ilgili pazarm hem cografi hem de iiriin yoniinden
sinirlarinin belirlenmesinde ortaya ¢ikabilir. Silsilenin her noktasinda (zincirin
her halkasinda) triinler ayn1 rekabetgi fiyat zorlamalari ile karsi karsiya iseler,
iirlin silsilesini tek bir iiriin pazar1 olarak kabul etmek anlamlidir (OFT 1992, 96-
97). llgili pazar mantig1 cercevesinde ayni fiyat zorlamalarma bagl olan iiriin
zinciri i¢inde yer alan iriinlerin, aralarindaki bag yeterli derecede kuvvetli
oldugu siirece aym pazarda kabul edilmelerine yasal bir engel yoktur. ikame
zincirlerinin varolmasi durumunda, pazar tanimi, basit bir sekilde, varsayimsal
bir tekelin, zincirin ig¢inde yer alan iiriinlerden etkilenmeden, fiyatlarini karli bir
sekilde artirip artiramayacagina bakilarak yapilabilir.

3 "continuous chains of substitution”
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SONUC

Antitrost incelemelerinde analizlerin odak noktasinin pazar giicii olmasi,
aragtirmacilar ve uygulayicilar tarafindan pazar tanimima da olduk¢a 6nemli bir
misyon yiiklenmesine yol agmustir. Ciinkii, her ne kadar pazar giiciiniin direkt
olarak tespit edilmesinde kullanilabilecek bazi teknikler gelistirilmis olsa da,
pazarin tanimlanmasi, dogrudan dogruya bir tesebbiisiin pazar giiciiniin tespit
edilmesinde kullanilabilecek ve bu konuda en dogru sonuglarn verebilecek bir
basamaktir. Bu nedenledir ki, bir¢ok antitrost davasinda ilgili pazarin siirlarinin
belirlenmesinin  gerekli oldugu, {izerinde hemen hemen biitlin antitrost
ekonomistlerinin ve hukukgularimin fikir birligi igerisinde oldugu bir konudur.

llgili pazar tammnin gerekli oldugu hemen herkes tarafindan kabul
edilmesine ragmen, antitrost uygulamalarina bakildiginda, gerek ABD’de
gerekse Avrupa Birligi’nde rekabet otoritelerinin, kararlarinda, pazarlarin tespit
edilmesi konusunda yeterli ve gerektigi nispette seffaf ve tutarli olmadiklar
g6ze carpmaktadir. Bu durum, 6zellikle Avrupa Birligi’nde, rekabet politikasinin
entegrasyon siirecinde kullanilan araglardan birisi olarak ele alinmasinin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu boslugu kapatmak igin, antitrost
kararlarinin  daha tutarli, bilhassa da seffaf olmasi amaciyla rekabet
otoritelerince, kamuoyunu ve konuyla ilgilenenleri bilgilendirmeye yonelik,
pazarlarin tamimlanmast ile ilgili rehberler ve duyurular yayimlanmstir.

Antitrost uygulayicilarinin ortak noktada bulustuklart diger bir konu da,
pazar taniminda izlenecek yontemle ilgilidir. Uzun yillar rekabet kanunlar1 olan
iilkelerdeki gelisim siireci incelendiginde, pazar analizinin genellikle talep yonlii
bir inceleme ile bagladigi, pazarin asil simirlarmin bu inceleme sonucunda
belirlendigi, ardindan da arz yonlii bir analizle smirlarin netlestirildigi
goriilmektedir. Talep ve arz yonlii incelemeler yapilirken de, tiiketici ve iiretici
aragtirmalar1 gibi nitel tekniklerin yanisira, fiyat analizleri ve tasima maliyetleri
gibi bir dizi ekonomik ve ekonometrik testi igeren nicel teknikler
kullanilmaktadir. Bu teknikleri dogru uygulamak, test sonuglarindan yanlig
¢ikarimlarda bulunmamak ve birbirleri ile tutarsiz antitrost kararlari almamak
icin, nitel ve nicel tekniklerin her ikisi de, uygulamada ancak bu konular
iizerinde egitim almig ve uzmanlasmig kigilerce yapilmahdir. Ayrintili
ekonometrik analiz yapilamadigi durumlarda, ilgili pazarin tanimlanmasinda
kullanilabilecek en kolay yontem dogrudan dogruya tiiketicilerin, alt ve st



pazarlarda yer alan {ireticilerin ve rakiplerin goriislerine ve diislincelerine
bagvurmak olacaktir. Bu cesit nitel teknikler bir piyasanin nasil isledigine
yonelik anlamli ve pazarm tamimlanmasinda kullanilabilir yararli bilgiler
sunabilir. Bu asamada, pazarlarin sinirlar1  belirlenirken, ilgili otoritelerin
kullanabilecegi en kolay ve en dogru sonucu verebilecek yontemler bunlar
olacaktir. Baz1 yurtdis1 uygulamalarinda, rekabet otoriteleri, ayrintili ve oldukcga
uzmanlagma isteyen ekonometrik tekniklerin spesifik bir olaya uygulanmasini,
bu konularda uzmanlasmig akademisyenler veya 06zel kuruluslara
yaptirmaktadirlar. Boyle bir yontem Tirkiye’deki Rekabet Hukuku
uygulamasinda da yararli olabilir.

Yalnizca antitrost kurallarinin uygulanmasi sonucunda etkin bir hale
getirilebilecek olan ekonomik yapida, gerekli rekabet¢i ortamin yaratilabilmesi
icin, rekabet otoritelerinin, oncelikle, ilgili pazara yonelik yasal diizenlemeler
yapmas1 gerektigi aciktir. Yasal diizenlemelerin yanisira, ikincil olarak da,
rekabet otoritelerinin elemanlarinin, antitrést incelemelerinin ve bu tip yasal
diizenlemelerin gerektirdigi bilgi birikimine ve beceri yetisine sahip olacak
sekilde yetistirilmesi gerekmektedir. Ekonomik ve ekonometrik yaklagimlarin
antitrost baglamda kullanimlarinin her gecen giin gelismekte olmasi, bahsedilen
ikinci hususu belki de yasal diizenlemeden de 6nce gergeklestirilmesi gereken
bir zorunluluk haline getirmektedir.

Bu cercevede, yasal diizenlemelerin hazirlanmasi ve nitel, 6zellikle de
nicel tekniklerin uygulamada kullaniminin gelistirilmesi sonucunda, rekabet
otoritelerinin kararlarinin daha seffaf ve daha tutarli olmas1 saglanacak, rekabet
kanunlarinin 6zlinde yer alan ‘etkin bir ekonomik yap1 yaratilmasi’ amacinin
gerceklestirilmesine yonelik de saglam bir adim atilmis olacaktir.



ABSTRACT

The concept of relevant market is a crucial step in antitrust analysis. As
almost all of the antitrust economists and lawyers have accepted, delineating the
borders of a market lies at the heart of the competition policy.

Actually, a well-defined relevant market helps to understand the antitrust
question in general and the issues related to the market power in particular. It is
for this reason that this concept plays a central role both in mergers and abuses
of dominance as well as in anticompetitive aggreements.

Markets can be defined by using a wide range of qualitative and
quantitative techniques. Solving an antitrust problem by qualitative tests has
been used for a long time in the European Union since these methods are easier
to apply than quantitative ones. However, especially in recent years in the EU
and much before in the US, quantitative tests started to be paid more attention in
practice. Although there is much debate on the most appropriate method, the
basic idea of these techniques is in fact similar to the notion of the emprical
question of the SSNIP test, a method widely accepted by the competition
authorities and antitrust practitioners all over the world. It must be kept in mind
that a good economic and econometric knowledge is necessary for the proper
implementation of these techniques. This is also an essential point which will
serve to prevent the assault on quantitative techniques.

This work is carried out within the framework of the above mentioned
issues. To conclude, an exact definition of the relevant market requires the usage
of quantitative methods as well as interpretation of their results correctly to
provide guidance to an antitrust judgement. Moreover, there is no doubt that
these methods will be very helpful in the decision-making process of a
competition case.
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EK1

ABD BIRLESME REHBERINDE ve
AB KOMISYONUNUN ILGILI PAZAR
DUYURUSU’NDA PAZAR TANIMI

Bu boliimde, Rehber ve Duyuru’nun, ¢alismayi gereginden fazla uzun
tutmamak icin tezin igerisinde yer verilmeyen, ancak faydali oldugu diisiiniilen
bazi boliimleri nakledilmektedir.

1- ABD YATAY BIRLESME REHBERI’NDE
PAZAR TANIMI

SSNIP Testi ve Tlgili Pazar

Rehbere gore, pazar, bir {irlin ya da {irlin grubu ve bunlarin iretildigi
veya satildig1 bir cografi alan olarak tanmimlanir. S$oyle ki; fiyat diizenlemesine
tabi olmayan, karin1 maksimize eden ve o bolgede, s6z konusu iiriiniin simdiki
ve gelecekteki tek tireticisi veya saticisi olan hipotetik bir firma, diger {iriinlerin
satislarinin  sabit oldugu varsayildiginda, fiyatlarda en azindan “kiiciik ama
dnemli ve kalic1” bir artis uygulayacaktir (SSNIP testi). Ilgili pazar bu testin
kosullarini yerine getiren en kii¢iik bir {irtin grubu veya cografi alandir.

Fiyat Ayrimeihg:

SSNIP testinin varsayimlarindan birisi fiyat ayrimeciliginin olmamasidir.
Bahsedilen hipotetik firmanin fiyati artirmasina tiiketiciler, ya ayni yerdeki diger
iirenlere kayarak ya da farkli yerlerdeki ayni iiriinii iireten firmalara yonelerek
karsilik verebilirler. Talepte ortaya c¢ikan bu iki tip tepkinin yapist ve siddeti
iirlin pazarinin ve cografi pazarin kapsamini belirler. Hipotetik firmanin
herhangi bir tiiketici grubuna veya bolgeye fiyat ayrimciligi uygulayabildigi
durumlarda birbirinden farkli pazarlar tanimlanabilecektir.



En Kiiciik Pazar Prensibi

SSNIP testi uygulanirken, baslangi¢ noktasi olarak birlesmeye taraf olan
sirketlerin iirettigi veya sattign iriinler dikkate alinir. Bu iiriinlerde, testte
bahsedilen sartlarla yapilacak bir fiyat artisi sonucunda, satislarda meydana
gelen azalma, hipotetik tekelci firmanin bu fiyat artisin1 karli bulmayacagi kadar
fazla ise teste, iiriin grubuna yakin en iyi ikame iiriin eklenerek devam edilir.

Fiyat Seviyesi

SSNIP testinde piyasadaki varolan fiyatlar kullanilmaktadir. Ancak,
piyasada mevcut durumda fiyatlar rekabetgi bir sekilde olusmuyorsa, 6rnegin
tesebbiisler arasinda antirekabetci koordinasyonlar varsa, rekabet otoritesi testi
uygularken mevcut fiyatlar yerine rekabet¢i bir ortamda olusabilecek fiyatlari
kullanabilecektir.

Fiyatlardaki Artis Yiizdesi

SSNIP testinde genellikle, 6ngoriilebilir bir gelecek i¢in %5°lik bir fiyat
artis1 ele alinacaktir. Bununla birlikte, hangi fiyat artisinin “kii¢iik, dnemli ve
kalic1” oldugu endiistrinin yapisina bagli olarak farklilik arzedebileceginden,
gerektigi durumlarda %5’°ten daha diisiik veya daha yiiksek bir fiyat artig oram
uygulanabilir.

Arz ikameci Tesebbiisler

llgili pazar bir kez tamimlandiktan sonra sira bu pazarda yer alan
tesebbiislerin belirlenmesine gelmektedir. Rehber’e goére, smirlar1 ¢izilen
pazardaki mevcut iiretici veya saticilarin yanisira, halen ilgili pazarda iiretim
yapmayan ancak bir fiyat artist durumunda en fazla bir yil igerisinde, dnemli
batik maliyetlere katlanmak zorunda kalmadan pazara giris yapabilecek
tesebbiisler de pazar pay1 hesaplamalarinda ilgili pazara dahil edilirler.

2- KOMIiSYON’UN DUYURUSU’NDA PAZAR TANIMI

Komisyon, ABD'den olduk¢a uzun bir siire sonra, 1997 yilinda,
Topluluk Hukuku'nda ilgili {irlin ve cografi pazar kavraminin nasil uyguladigin
aciklamak amaciyla seffaflik politikasi izleyerek bir Duyuru yayimlamistir. Bu
Duyuru’da Komisyon, pazar tamimina iligkin genel agiklamalara ve tanim
yapilirken kullanilacak delillere ve yoOntemlere yer vermistir. Duyuru
incelendiginde oldukga yol gosterici oldugu goériilmektedir.

Pazar Taniminin Kullanim Amaci

Duyuruya gore, pazar tamimi, Komisyon'un rekabet politikasini
uygulayacag1 yapiy1 belirlemeye olanak veren ve firmalar arasindaki rekabetin
sinirlarini teshis etmek ve tanimlamak icin kullanilan bir aragtir. Pazar tanimi



sayesinde bir tesebbiisiin karsi karsiya oldugu ve bagimsiz bir sekilde
davranmasini engelleyecek derecede kendisine rekabetgi baskilarda bulunabilen
gercek rakipler tespit edilebilecektir. Boylelikle, diger seylerin yanisira, hem
hakim durumun o6l¢iilmesi hem de 81'inci maddenin uygulanmasi amaciyla,
pazar giiciine yonelik anlamli bilgiler verecek olan pazar payr hesaplamalar
yapilabilecektir (par: 1-2).

Uriin ve Cografi Pazar
Rekabet analizlerinde (par: 7-8),

flgili iiriin pazari; iriiniin 6zellikleri, fiyatlar1 ve kullanim amaclari
acisindan tiiketici tarafindan degistirilebilir ya da ikame edilebilir sayilan biitiin
iirlinleri ve/veya hizmetleri,

Cografi pazar; ilgili tesebbiislerin {iriin ya da hizmetlerin arz1 ile
ugrastiklari, kendi i¢inde rekabet sartlarinin yeterince homojen oldugu ve komsu
bolgelerdeki rekabet sartlar1 belirgin bir sekilde farkli oldugu icin o bolgelerden
ayirtedilebilen alani kapsar.

81 ve 82°nci Madde Ac¢isindan Pazar Tanim

llgili pazarin hem iiriin hem de cografi boyutlarryla tanimlanmas1 bir
rekabet olaymin degerlendirilmesinde belirleyici bir rol oynar. Bu kavram,
Topluluk rekabet politikasiyla ulasilmak istenen hedeflerle yakindan iligkilidir.
Ornegin, birlesmelerde ve 82°nci madde incelemelerinde bir piyasada hakim
durumun varlig1, degerlendirmelerde kullanilacak diger Ol¢iitlerin yanisira, ilgili
tesebbiisiin tamimlanmis olan bir pazardaki {irlin veya hizmete yonelik
gerceklestirdigi arz miktarina bakilarak tespit edilebilecektir. Pazarlarin
tamimlanmasi, 81’inci madde uygulamasinda da, 6zellikle rekabetin belirgin bir
sekilde kisitlanmadiginin belirlenmesinde veya muafiyet kosullarinin saglanip
saglanmadiginin tespit edilmesinde gerekli olabilir (par: 10-11).

Pazar Taniminmin Degisebilirligi

Pazar tamimlamaya iliskin boyle bir yaklasimda kullanilacak kriterler
tesebbiislerin  pazardaki davramiglarinin  ve pazardaki {irlin  arzindaki
degisikliklerin analizi i¢in kullanilir. Bu, her olayda, olayin niteligine ve zamana
gore farkli {irlin veya cografi pazarlarin tanimlanabilmesine olanak saglar.
Ornegin, gegmise doniik bir analiz yapmay1 gerektiren bir kotiiye kullanma olay1
ile gelecege doniik yapisal bir analiz gerektiren bir birlesme olayinda taraflar ve
iiretilen mallar-hizmetler ayni olsa dahi farkli {iriin pazar1 tammlarina ya da aym
iriinler i¢in farkli cografi pazar tanimlarina ulasilabilecektir (par: 12).

Rekabet Kisitlar:



Pazar tanimlanirken tesebbiisiin karsi karsiya oldugu rekabet kisitlari
dikkate alinacaktir. Bunlardan en Onemlisi ve tesebbiis {izerinde en biiyiik
rekabetci baskiy1 yaratacak olanmi talep ikamesidir. Bunun diginda yer alan arz
ikamesi ve potansiyel rekabet kisitlar1 ise yalnizca, talep ikamesi gibi, piyasada
tesebbiis lizerinde hemen etki gosterebildikleri takdirde hesaba katilacaklar, aksi
halde rekabet analizinin ileriki safhalarinda degerlendirilecektir (par: 13-23).

Talep ikamesi

Talep ikamesi degerlendirilirken, Komisyon da, ABD Birlesme
Rehberi’nde belirtildigi gibi analize, Oncelikle tesebbiislin irettigi {iriin ve
bolgeden baslanabilecegini ve SSNIP testinin kullanilabilecegini ifade etmistir
(par: 16-17). Komisyon, SSNIP testinin uygulanmasinda ABD deneyiminden ders
almus gibi gériinmekte ve bu testte hangi fiyatin baz alinacagini, ABD Birlesme
Rehberi’nde belirtilenden daha net bir bicimde ifade etmektedir. Soyle ki:

Genellikle, ozellikle de birlesme davalarinin analizinde, goz Oniine alinacak fiyat
piyasadaki fiyatlarlardir. Mevcut piyasa fiyatinin, yeterli rekabetin var olmadigi
durumlarda belirlenmis olmas1 halinde, bu gegerli olmayabilir. Ozellikle, hakim durumun
kotiiye kullanilmasi  sorusturmalarinda, varolan fiyatin zaten Onemli derecede
yiikseltilmis olabilecegi hesaba katilacaktir (par: 19).

Cografi Pazar Kanitlari

Cografi pazarin belirlerlenmesi asamasinda Komisyon, tesebbiislerin ve
bunlarin rakiplerinin pazar paylari dagilimlarindan ve durumu aciklar diger
gostergelerden hareketle, ayrica topluluk ve ekonomik birlik alanlarinda
fiyatlama ve fiyat farkliliklar1 analizi yaparak bir 6n goriis olusturur. "Fiyatlar ve
pazar paylarinin [varolan yapisinin] arkasinda yatan nedenlerin arastirilmasi
gerekir" (par: 26). Bu sayede, farkli bolgelerdeki arz kaynaklarinin ilgili
tesebbiisiin lretimine alternatif olup olmadigi belirlenecektir. Bu belirlemede,
ticaret akisinin gercek kalib1 ve gelisimi yararli ek gostergeler sunar. Komisyon,
cografi pazar1 tanimlarken, bilhassa yogunlagsmalar ve yapisal ortak girisimler
alaninda, Avrupa Birligi'nde devam eden pazar entegrasyonu siirecini de
ozellikle hesaba katar (par: 31-32).

Bilgi Kaynaklar

Pazarin tamimlanmasina yardimecir olacak gerekli Dbilgiler, ilgili
tesebbiislerden, endiistrideki belli bagli miisterilerden, rakiplerden, mesleki
birliklerden, iist pazarlarda yer alan isletmelerden elde edilir (par: 33-34).

Komisyon bir baslangi¢ adimi olarak {iriiniin 6zelliklerini ve kullanim
amaglarim analiz eder. Ancak bu analiz talep ikamesinin Ol¢iilmesinde yeterli
degildir. Iki malin birbirinin yerine kullanilabilmesi ve aym &zelliklere sahip
olmalar1 da, tiiketicilerin goreli fiyatlardaki degisimlere gosterdikleri tepkilerin



farkli faktorlerden kaynaklanabilecegi gerekgesiyle, talep ikamesinin gostergesi
olarak tek baslarina yeterli olmayabilir (par: 36).

Talep ikamesinde Degerlendirilebilecek Olgiitler

Komisyon iki iirliniin talep yoniinden ikame edilip edilemeyecegini
degerlendirirken 6zellikle asagidaki delilleri kullanmaktadir:

Yakin ge¢misteki ikame : Elde edilebildigi takdirde bu tip bilgiler pazar
tanim i¢in bir temel niteligindedir. Bu tip bilgileri degerlendirebilmek igin
Ozellikle pazarlarin tanimlanabilmesi amaciyla tasarlanmis bir dizi nicel test
vardir. Bu testler; bir iiriiniin talebine yonelik esneklik ve c¢apraz fiyat
esnekliklerinin tahmini, zaman igerisinde fiyat hareketlerindeki benzerliklere
dayali testler, fiyat serileri arasindaki nedensellik analizleri ve fiyat
seviyelerindeki benzerlik ve/veya fiyat seviyelerinin yakinlagmasi gibi cesitli
ekonometrik ve istatistiki yaklasimlari igerir. Komisyon ge¢misteki ikame
kaliplarin1 saptayabilmek amaciyla en uygun nicel delili goz 6niinde bulundurur
(par: 38).

Miisterilerin ve rakiplerin goriisleri : Miisteri ve rakiplerin incelenen
bolgedeki iirlinde bir fiyat artisi olmast durumunda nasil davranacaklarina iliskin
verdikleri bilgiler, ger¢eklere dayali kanitlarla desteklendigi takdirde géz Gniine alinir
(par: 40).

Tiiketici tercihleri : Komisyon, tiiketici tercihlerini belirlerken pazarlama
etiitleri, tiiketici anketleri ve gesitli pazar arastirmalart gibi ¢aligmalar1 kullanir
(par: 41).

Talebin potansiyel ikame iiriinlere yonlendirilmesiyle ilgili maliyet ve
engeller: Bu engeller ¢ok degisik kokenli olabilir. Bugiine kadar Komisyon,
kararlarinda su c¢esitleriyle karsilagmistir: Diizenleyici engeller veya devlet
miidahelesinin diger tiirleri, alt pazarlardaki sinirlamalar, alternatif girdi
kaynaklarmin kullanilabilmesi i¢in 6nemli miktarlarda sermaye yatirimi yapilmasi
ya da mevcut yatirim seviyesinin disiirilmesi gerekliligi, miisterilerin yerlesimi,
iiretim siirecine Onemli yatirimlar, 6grenme ve insan kaynaklarina yatirimlar,
yeniden isleme maliyetleri veya baska yatirimlar, bilinmeyen arz kaynaklarinin
kaliteleri ve itibarlar1 konusunda belirsizlikler ve digerleri (par: 42).

Degisik miisteri kategorileri ve fiyat ayrimciligi: Farkli miisteri
gruplarinin varligi durumunda sayet pazarda fiyat ayrimciligi uygulanabiliyorsa
ayn1 Uriin veya bdolge icin birbirinden ayr1 ve daha dar pazarlar tanimlanabilir.
Fiyat ayrimciliginin olabilmesi igin su iki sartin birlikte ger¢eklesmesi gerekir:

a) ilgili Uriin kendisine satilirken tek bir miisterinin hangi gruba ait
oldugunun agikga belirlenebilmesi miimkiin olmali,

b) miisteriler arasinda ticaret ya da tiglincii taraflarca arbitraj yapilmasi
miimkiin olmamali (par: 43).



Cografi Pazar Olgiitleri

Komisyon’un ilgili cografi pazar1 saptarken kullandigi kanitlar da su
sekilde siiflandirilabilir:

- Siparislerin gegmiste baska bolgelere kaydigimi gosterir kanitlar : Tlgili
iiriin pazart tespit edilirken kullanilan nicel testler genellikle burada da
kullanilabilir (par: 45).

- Talebin temel ozellikleri : Ulusal marka tercihi, dil, kiiltiir, hayat
bigimi, yerel pazarlarda fiilen hazir bulunma gerekliligi vs. (par: 46).

- Miisterilerin ve rakiplerin goriisleri (par: 47)

- Satmalmalarin mevcut cografi kalibi (par: 48)

- Ticaret akiglar1 / mal sevkiyat kaliplar1 (par: 49)

- Siparislerin bagka bolgelerdeki firmalara kaydirilmasiyla ilgili engeller
ve degisim maliyetleri (par: 50).



EK 2

BAZI DAVALARDA ILGILi PAZAR TANIMI

1- CONTINENTAL CAN

Continental Can davasinda, Komisyon’un bulgularina gére Continental
Can, ‘konserve et iiriinleri i¢in hafif kaplar’, ‘deniz {irlinleri i¢in hafif kaplar’ ve
“liriin paketleme endiistrisi i¢in metal kapaklar’ seklinde tanimlanan pazarlarda
hakim durumda bulunmaktadir. Komisyon tarafindan yapilan analizlerin ¢ogu,
cam ve plastik kaplarin aymi pazarda yer alip alamayacag iizerinde
yogunlasmistir. Sonugta, cam ve metal paketleme maddelerinin ve bu
maddelerin kullanildig1 paketleme makinelerinin, farkli fiziki 6zelliklere sahip
olmalar nedeniyle pazar metal kaplar olarak smirlandirilmistir. Ancak, ATAD,
Komisyon’un analizlerinin hatali oldugunu kabul etmistir. Komisyon’un,
tamimladig ii¢ pazarin birbirinden ve dolayisiyla da daha genis bir ‘hafif metal
kaplar pazari’'ndan nasil ayrildigini agiklamadaki yetersizligi elestirilmistir. Bir
yandan, ATAD, iiriinlerin birbiriyle yalnizca sinirli sekilde degistirilebilmesinin
iirinleri ayn1 pazarda saymak icin yeterli bir kosul olmadigin1 kabul ederken,
diger yandan da Komisyon hafif metal kap {ireticilerinin basit uyarlamalarla
bahsedilen pazara girebileceklerini hesaba katmamustir. Kauper (1996, 249)’a
gore “ATAD aymi zamanda Komisyon’un cam ve metal kaplar analizinde
tutarsizliklar da goérmiistiir.” Sonug olarak, ATAD bu davada, o zamana kadar
Komisyon’un kararlarindan kaybolmaya yonelen bir faktdr olan arz ikamesini
vurgulayarak (Kauper 1996, 249), pazarin tamimlanmasinda sadece talep
ikamesinin degil, arz ikamesinin de dikkate alinmas1 gerektigini ifade etmistir.

2- HOFFMANN-LA ROCHE

Hoffmann-La Roche davasinda, on {i¢ sifa ayrilan vitaminler
kendilerine 6zgii bio-besleyici fonksiyonlar1 esas alinarak ayr1 pazarlarda
degerlendirilmistir. Vitaminler, agik¢a kendileri ile aym1 fonksiyonlar1 tasiyan
yiyeceklerden de ayr1 bir pazarda yer almaktadir. Davada, ATAD ayrica,
birbirleri ile degistirilemediklerini géz Oniinde bulundurarak, vitaminlerin



teknolojik amagli kullanimu ile besleyici amagli kullanimi arasinda da bir ayrim
yapmak suretiyle, bu iki grubun ayr1 pazarlar olusturdugunu kabul etmistir.
Sonugta, her bir kullanim sekli igin farkli fiyatlar uygulanip uygulanamayacagi
hesaba katilmadan, vitaminler nihai kullanimlarina gore iki pazara ayrilmustir.

3- HUGIN/LIPTONS

Firmalar aras1 dikey iliskilerde koétiiye kullanma bulgularimin yer aldig:
bu tip davalar, Komisyon’un ve ATAD’in Oniine gelmis olan davalarin en
zorlularidir. Bu davalar o6ncelikle dagiticilara veya rakiplere mal vermeyi
reddetme eylemini i¢ermektedir. Hugin/Lipton davasinda, yazar kasa {ireticisi
Hugin, eski bir distribiitérii olan ve aym1 zamanda yazar kasalarm tamir ve
bakimi ile ugrasan Lipton’a yedek parca vermeyi reddettigi i¢in hakim
durumunu kétiiye kullandigr gerekgesiyle cezalandirilmistir. Olayda, Hugin’den
bagka hic bir tesebbiis Hugin yazar kasalarin yedek parcalarini tiretmemektedir.
Komisyon ve ATAD, Hugin marka yazar kasalarda Hugin yedek pargalar
disinda hi¢bir parganin kullanilamadigini, yani farkli marka yazar kasalarin
yedek parcalar1 arasinda degistirilebilirligin  olmadigin1 tespit etmistir.
Dolayisiyla, davada Hugin marka yazar kasalarin yedek pargalar iiriin pazar
olarak kabul edilerek Hugin, kendi iirettigi yazar kasalarin yedek parcalari
diisiliniildiigiinde hakim durumda sayilmstir.

Bu kararda Komisyon ve ATAD’m ekonomik kaygilarla degil de,
pazarda arzediciye bagimli olan alicilara adil bir sekilde davranilmasini saglama
amaciyla hareket ettikleri iddia edilmektedir. Yedek parcalarin nitelik ve
kullanim amaci agisindan esdeger olan bagka mallardan ayrilabilecegine ve
farkl1 bir piyasa olusturabilecegine iliskin bu karar, AB makamlarinin daha
sonraki kararlarinda da tekrarlanmistir (Sanl1 2000, 280).

4- MICHELIN

Arz ikamesinin de hesaba katildigi ve ATAD’1n da onayladigi Michelin
kararinda Komisyon, Michelin’in ‘agir tasitlar i¢in yeni yedek lastik pazari’nda
hakim durumda oldugunu tespit etmistir. Tanimlanan bu pazar, tasit iireticilerine
(orijinal malzeme iireticileri ‘OMU”) satilan ayni lastikler ile otomobil veya
hafif yiik arabasi lastiklerini ve kaplama lastikleri icermemektedir. Yedek
lastikler ile orijinal lastikler ¢ogu zaman fiziksel olarak ayni olsa da, tasit
ireticileri ile yedek lastik dagiticilarinin ihtiyaclari, bunlarla olan ticari
iligkilerin farkliliklar1 ve diger faktorler géz Oniine alindiginda bu ikisi ayn
pazarlar olarak tanimlanmustir. Otomobil lastikleri, farkli fiziksel ozellikleri,
farkl1 bir iirlin oldugunu gosterir tiiketici tercihleri ve kendine 6zgii uzmanlagmis
saticilarin varliglt nedenleriyle tanimlanan pazar disinda tutulmustur. ATAD,
otomobil ve agir vasita lastik iiretiminde kullanilan teknoloji ve ekipmanlarin



farkli olmasimi da degerlendirerek arz yonlii bir analiz de yapmustir. Bazi
tiiketiciler kaplama lastikler ile yeni lastikleri degistirilebilir kabul ettikleri igin
bu iki grubun birbirinden ayirdedilmesi daha karisik bir degerlendirme
gerektirmistir. Ancak, Onemli sayida tiiketicinin giivenliklerini, giivenilirligi
diisinmeleri, kaplama lastiklerin genelde siparislere gore calistigi ic¢in yeni
lastiklerle tam olarak rekabet etmedigi, kaplama lastiklerin birincil yeni lastik
pazarina bagimli ikincil bir pazar olusturmalar1 nedenleriyle kaplama lastikler de
pazar tanimina dahil edilmemistir.

Bu karar bir ¢ok yonden elestirilmistir. Ancak, Michelin kararinda,
sonraki bir ¢cok kararda kullanilacak olan, ¢apraz esneklik, fiyat farkliliklari,
tiikketici tercihleri ve farkli dagitim metotlar1 gibi faktdrlere deginilmesi (Kauper
1996, 251), bu kararin ilgili pazar tanimi agisindan 6nemli olmasina yol agmustir.

5- UNITED BRANDS

United Brands davasinda Komisyon tarafindan, biitiin yas meyveleri
degil de yalmizca ‘muz’lart igerecek sekilde bir pazar tanimi yapilmustir.
ATAD'm da kabul etttigi bu tanimin yapildigr Unifed Brands davasinda talep
ikamesi on plana ¢ikmistir. Kararda, yilin ¢esitli zamanlarinda diger meyvelerin
muz fiyatlar1 iizerinde bir etkisi oldugu ve muz satislarim1 diislirdigi
saptanmistir. Ancak, bu saptamaya ragmen, ATAD, muz ile diger yas meyveler
arasinda uzun dénemli bir ¢apraz esneklik olmadigini belirtmistir. Bu sonuca da
muzun tat, yumusaklik, almip satilma kolaylig1 gibi fiziksel ozelliklerinin
yanisira, ‘cocuk, yasl ve hastalar’ gibi belirli bir grup tiiketici i¢in siirekli bir
ihtiya¢ oldugu diislincesinden hareketle ulagilmstir.

Korah (1994, 72)’a gore bu davada Komisyon ve ATAD oldukga dar bir
pazar tanimi yapmustir. Ayrica bu karar, mahkeme, ‘¢ocuk, yashi ve hasta’ alt
tiikketici grubunun toplam muz tiiketimi ig¢indeki kullanim miktarlarin1 hesaba
katmadig1 ve United Brands’in muza ihtiyaci olan bagiml tiiketiciler ile marjinal
tiikketiciler arasinda fiyatlar1 ayristirabilme giicline sahip olup olmadigini
degerlendirmedigi i¢in bir ¢ok kisi tarafindan da elestirilmistir.

6- BOEING/MCDONNELL DOUGLAS

Boeing ile McDonnell Douglas Corporation (MDC) arasindaki
birlesmeden 6nce biiyiik ticari ugak (100°den fazla koltuklu ucaklar) iireten ii¢
ucak {ireticisi vardi. Birlesme sonucunda piyasada iki tesebbiis kalacakti:
Birlesme sonucunda ortaya ¢ikan yeni tesebbiis ve Airbus. Bu davada Komisyon
onceden ¢ firmanin yer aldigi, birlesme sonucunda da iki firmanin kalacagi bir
pazardaki rekabetci yapinin hala devam edip etmeyecegini ihale analizi yaparak
belirlemistir. Ge¢mis ¢ yilda yapilmis olan 54 ihaleyi kapsayan analizde



MDC’nin ihalelerde yer almasinin havayolu sirketlerinin fiyatlarini asagi dogru
etkiledigi goriilmiistiir. MDC, 54 ihaleden 20’sinde Onemli bir yere sahiptir.
Somut olarak sOylenecek olursa MDC’nin katilmadigi ihalelerde fiyatlar,
katildig: ihalelere gore ortalama %7.6 daha yiiksek ¢ikmistir. Satig hacimleri de
hesaba katilirsa, oran biraz diiserek MDC’nin yer almadigi ihalelerin ortalama
fiyatlart, MDC’nin yer aldig1 ihalelere nispetle %5.3 daha yiiksek ¢ikmaktadir.
Bu sonuglar s6z konusu birlesmenin sivil ugak pazarindaki rekabeti diisiirerek,
tiikketiciye zararli anti rekabetci etkiler yaratabilecegini gostermektedir.



EK3

NEDENSELLIK ANALIZINE BIR ORNEK"*

Mannesmann/Vallourec/llva  davasinda, taraflar, Granger testini
kullanarak elde ettikleri sonuglari Komisyon’a delil olarak sunmuglardir.
‘Paslanmaz yekpare celik tiipler’ icin ABD, AB ve Dogu Avrupa’nin aym
cografi pazarda yer alip almadiklarinin tespit edilebilmesi amaciyla, 1979’dan
1993’¢ kadarki aylik datalar kullanilarak Granger nedensellik testi yapilmustir.
Testte su esitlik kullanilmigtir:

Yt =Po + Xs Bs Xt-s + et

Esitlikte;

Yt : t zamaninda Y bdlgesindeki fiyati,

Xt-s  :t-s zamaninda X bolgesindeki fiyati temsil etmektedir.

Testte Bs katsayilarinin birlikte sifir olup olmadiklarina bakilmaktadir.
Eger katsayilar birlikte sifir bulunuyorsa, X bolgesindeki fiyatlarm Y
bolgesindeki fiyatlara ‘Granger nedensel’ olmadigi kabul edilir. Bu sonuca gore
de X ve Y’nin aynmi1 pazarda olmadiklar1 varsayilir. Bu sekilde yapilan Granger
testinin sonuglari, ti¢ cografi bolgenin tek bir pazar oldugunu gostermistir.

* Bishop ve Walker (1999, 289)



