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Tiirkiye Hizl Tiiketim Uriinleri Perakendeciligi Sektr Incelemesi
Yonetici Ozeti

Hizh tiketim Griinleri (HTU) perakende sektériinde Kurumumuz tarafindan son bir
yildir strdUrdlen galismanin ilk asamasi tamamlanmistir. “Tlirkiye Hizli Tiketim
Uriinleri Perakendeciligi Sektér Incelemesi On Raporu”, hizh tiketim Uriinleri
perakendeciligindeki rekabet kosullarini inceleyerek pazardaki rekabet sorunlarina
yonelik dnerileri tartismaya a¢gmaktadir. Sektor incelemesinin kapsamini hizh tiketim
arunlerinin (gida, icecek, ev temizlik ve kisisel bakim drunleri) satildidi organize

perakende satis noktalari olusturmaktadir.

Sektor incelemesinin tamamlanan ilk asamasinda, tlkemizde faaliyet gdsteren hizli
tlketim GrUnleri perakendecileri ve tedarikcilerden elde edilen veriler ile perakendeci-
tedarik¢i iliskisinde muhtemel rekabet sorunlar masaya yatirilmistir. Ayrica basta
ingiltere, Fransa, Italya, Portekiz, Aimanya, iskandinav Ulkeleri, Avustralya olmak
Uzere cok sayida Ulkenin perakende sektor yapilari, mevzuat ve uygulamalari

incelenmigtir.

Sektér incelemesinin ilk asamasinda 15 kadar tedarikgi, hem ulusal hem de yerel
olmak Ulzere 32 perakende zinciri, sektérel dernekler (Tiirkive Gida ve Icecek
Dernekleri Federasyonu-TGDF, Tiirkiye Perakendeciler Federasyonu-TPF, Ozel
Markali Uriin Tedarikgileri Dernedi-PLAT, Alisveris Merkezleri ve Perakendeciler
Dernegi-AMPD), cesitli meslek kuruluglari (TOBB, TESK), sektdr uzmanlari ve
Arastirma Sirketleri (AC Nielsen, Ipsos KMG, Akademetre) olmak Uzere toplam 60
civarinda kisi ve kurulus ile iletisime gecilmis ve c¢ok sayida toplanti/gérisme
gerceklestirilmistir. Ayrica cesitli tarihlerde TOBB binyesinde yer alan Gida Sanayi
Meclisi, icecek Sanayi Meclisi ve Perakendecilik Meclisi toplantilarina katilim

saglanarak tedarik¢i ve perakendeci temsilcileri ile gérusulmastur.

Sektdér  incelemesinin @ devam  etmekte olan ikinci asamasinda ise
tedarikgilere/Ureticilere yonelik kapsamli bir saha c¢alismasi ve Ulkemize model
olabilecek uygun Ulke uygulamalari detayli olarak analiz edilecektir. Ayrica bu
asamada, sektorde rekabet hukuku analizinde kullanilan ilgili pazar tanimlarinin

revize edilmesi de planlanmaktadir. Ikinci asamanin sonunda, elde edilen tiim bilgi ve
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belgeler c¢ercevesinde hazirlanan Nihai Rapor, Rekabet Kurulu gindemine

getirilecektir.
Raporun Onerileri

Asagida yer alan Oneriler, Rapordaki én bulgular ve Glke deneyimleri dikkate alinarak

tartismaya acilmaktadir.

l. Yogqunlasmalarin Bildirilmesine Yonelik Ciro Esiklerinin Hizhh Tiiketim

Uriinleri Perakendeciligi ile Sinirh Olmak Uzere Diisiiriilmesi

1 Ocak 2011 tarihinde yururluge giren 2010/4 sayili Birlesme Devralma Tebligi ile
yogunlasmalarin bildiriminde pazar payi esigi kaldiriimis, ciro esikleri dnemli dlgtde
artirilarak ikili ciro esigi sistemine gecilmistir. ilgili Teblige gore, bir birlesme veya

devralma isleminde

- Islem taraflarinin Tiirkiye cirolari toplaminin yiz milyon TLyi ve islem

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

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

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

asmasi halinde islemin hukuki gegerlilik kazanmasi i¢in Rekabet Kurulu’ndan izin

alinmasi gerekmektedir.

Tarkiye’de son yillarda hizli tiketim Urtnleri perakendeciliginde, arazi kisiti ve uygun
lokasyon gibi faktorlerin de etkisiyle, yavas ilerleyen/farkedilmeyen devralmalar
(creeping acquisition) olarak nitelendirilen kiaglUk dlgekli  yodunlagsmalar
yasanmaktadir. Bu yogunlagsmalarin rekabet Uzerindeki toplam etkisi de ©6nem
kazanmaya baglamistir. Yeni Teblig ile birlikte ilgili esiklerin altinda kalmasi
nedeniyle, bu devralmalarin, Rekabet Kurulu'nun online gelmeden gecerlilik
kazanmasi sOzkonusu olabilecektir. Bu durum ise hizli tiketim drunleri
perakendeciligi sektorinde, yogunlasmalarin kontrolinde Rekabet Kurulu’'nun
etkinligini azaltabilecek sonuglara yol agabilecektir. Anilan sakincanin giderilmesi

amacilyla, Fransa 6rneginde oldugu gibi, perakende sektorl igin bildirim esigi, normal
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esik seviyesine gore daha dusuk belirlenmelidir. Bu yontemin benimsenmesiyle ayni

zamanda pazar, bildirimler yoluyla da yakindan izlenebilecektir.

Il Davranis Kodu ve Ombudsmanlik Sisteminin Hayata Gecgirilmesi

Davranis Kodu ve ombdusmanlik sistemi, yapisal donlisim paralelinde tedarikgi-
perakendeci iligskilerindeki gu¢ dengesinin perakendeci lehine yon degistirmesiyle
beraber, alici glicli kaynakli rekabet sorunlarinin ¢éziimiine yénelik olarak ingiltere
basta olmak Uzere Avustralya, Portekiz gibi bir ¢cok Ulkede uygulamaya konulan ve
zaman zaman revize edilerek guclendirilen ve serbest piyasaya disaridan
mudahalenin en az oldugu yontemdir. Sistemin 6zu, dogrudan kamu mudahalesi
olmadan sektor taraflarinin énceden belirlenmis etik/adil kurallar butinine uygun
sekilde davranmalarina dayanmaktadir. Oncelikle sorunun taraflarinin katilimiyla etik
bir davranis seti olusturuimakta, daha sonra bu davranis kodu bir hakem
(ombudsman) tarafindan godzetilerek uygulanmaktadir. Sorunun agirhgina bagl
olarak davranis kodu igerigi ve baglayiciligi dedismektedir. Su anda sartlari ve

baglayiciliyi en yiiksek model ingiliz modelidir.

11l. Tedarikci-Perakendeci Anlasmalarinin Rekabet Kurumuna Yillik Olarak

Gonderilmesi

Bu yontemle, tedarikgi-perakendeci iligkilerinin sorunlu oldugu kategorilerde, belirli bir
bayuklugun Uzerindeki perakendeciler igin gegerli olmak Uzere, tedarikgi-perakendeci
anlasmalarinin dizenli olarak Rekabet Kurumuna gonderiimesi yoluyla organize
perakende pazarinin izlenmesi amaglanmaktadir. Burada beklenen fayda,
anlagsmalarin ilgili hdkamlerinin seffaflastirlmasi, anlagmalarda yer alan haksiz
uygulamalarin sure¢ icinde ortadan kalkmasi ve sektorin Rekabet Kurumu
tarafindan takip edilmesidir. Ornegin Norve¢ Rekabet Otoritesi bu ydntem ile bazi

haksiz uygulamalarin ortadan kalktigini tespit etmistir.
Raporun On Bulgulari

Tiurkiye hizli tiketim GrGnleri perakendeciligine yonelik Sektor incelemesinin 6n

bulgulari asagida siralanmaktadir:
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Hizlh tiiketim urunleri igcinde organize perakendenin payi artmaktadir.
Organize perakendenin payl 2004’te %30 iken 2009 yili itibariyle %43
dizeyine ulagsmigtir. Bu gelismeye ragmen Turkiye’de hizl tuketim Grunleri
perakende pazarinda agirlik, geleneksel kanaldadir. Organize hizli tiketim
urtnleri perakende pazari icinde en hizli buytdyen kanal indirim magazaciligi
olup BIM ve A-101 en hizli biylyen perakende zincirleridir. Tirkiye’de 2001
yilinda yasanan ekonomik kriz ve 2008 kuresel finans krizi, indirim
magazaciligi kanalinin organize pazar igindeki payini artirmigtir. Organize
pazar iginde supermarketler en buyluk paya sahiptir. Hizli taketim Grlnleri
cirosu bakimindan BiM, Migros’'u 2009 yilinda gecerek pazar lideri olmustur.
Pazardaki diger buayuk hizli tiketim UGrUnleri zincirleri sirasiyla CarrefourSa,

Metro/Real, Bizim Toptan, Tesco/Kipa, Kiler, Makromarket ve A-101’dir.

Turkiye’de bolgesellyerel perakendecilik, organize perakende sektoru
icindeki payini artirmaktadir. Belli basl bolgesel/yerel perakendeciler Adese,
Pehlivanoglu, Cagdas, KIM, Mopas, Yunus, Uyum’dur. Bélge bazinda sirasiyla
Marmara, I¢ Anadolu ve Akdeniz; il bazinda ise Istanbul ve Ankara
bdlgesell/yerel hizl tuketim Grunleri perakendeciliginin yaygin oldugu cografi
pazarlardir. Agirlikh  olarak supermarket kanalinda faaliyet gosteren
bolgesel/yerel perakendeciler, Turkiye’de 6zellikle ulusal perakende zincirleri
ile rekabet etmektedir. Son iki yilda bdlgesel/yerel perakendeciler, magaza

sayisi ve toplam satis alani bakimindan yaklasik %50 buyumuslerdir.

Hizlh tiketim urunleri perakendeciliginde yogunlagsma oranlari, Avrupa

ulkeleri ile karsilastirnldiginda hala dusuktiur. En buydk doért perakendecinin

toplam pazar payi (CR4 orani), isvec¢'te %91, ingiltere’de %68, Almanya’da
%67, Fransa'da %65, Macaristan’'da %50 ve Italya’da %20 iken Tirkiye'de
%14°’tir. Turkiye’de organize perakende igcinde CR4 yogunlasma orani ise
%32'dir.

Bazi bolgelerde ve illerde yogunlagma oranlar Tiirkiye ortalamasinin ¢ok
tzerindedir. Ege Bdlgesinde hizli tiketim UrlGnleri pazarinda CR4 %22 iken

organize perakende icinde bu oran %50’ye; izmirde ise sirasiyla %34 ve
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%77'ye ylkselmektedir. Ege bolgesinde ve &zellikle Izmirde vyerel

perakendecilerin agirligi diger bolgelere gére daha sinirlidir.

V. Perakende zincirleri arasinda halka arzlar ile birlikte kurumsallagsma ve
seffaflasma artmaktadir. Yillar icinde Migros, CarrefourSa, BiM,
Tesco/Kipa’nin ardindan 2010 sonunda Uyum Gida, Kiler ve Bizim Toptan
sermayelerinin bir kismini halka arz etmiglerdir. Hizli tuketim drdnleri
perakendeciliginde kurumsallasmanin artmasiyla birlikte ilgili pazara kuresel

perakende zincirlerinin ilgisinin artmasi beklenmektedir.

VL Son yillardaki yogunlagmalar, kiigik olgekli ve c¢ogunlukla yeni
bolgesellyerel cografi pazarlara giris amagh devralmalar yoluyla
gerceklesmektedir. Perakende zincirlerinin rekabet gicunu belirleyen énemli
unsurlar arasinda lokasyon (yer) segimi gelmektedir. Ulusal ve yerel zincirler
kimi zaman yeni magaza a¢gmak yerine, klguk olgekli, lokasyon segimi gorece
iyi olan kuguk zincirleri devralmay! tercih etmektedir. Literatirde yavas
ilerleyen/farkedilmeyen devralmalar (creeping acquisition) olarak adlandirilan
kliguk Olgekli yogunlagsmalarin rekabet Uzerindeki toplam etkisi dnem
kazanmaya baglamigtir. Turkiye’de Migros, CarrefourSa, Kiler ve Makromarket

bu tip devralmalarda aktif olan perakende zincirleridir.

VII. Perakendecilerin alici guglerini, bazi durumlarda orantisiz olarak
tedarikgilere yansittiklarina yonelik on bulgular elde edilmistir.
Tedarikcilerden listeleme bedeli, raf bedeli, teshir alani bedeli, insert bedeli,
elektrik bedeli, promosyona katilim bedeli, eleman talebi, magaza acilis bedeli,
yildonimu bedeli, yilsonu 1skontosu gibi gesitli adlar altindan bedeller talep

edilmektedir. Perakendecilerin bazi durumlarda bu bedelleri s6zlesme disi ve

gecmise etkili faturalar yoluyla tahsil etmeleri, tedarikciyi ongoremedigi bir

maliyet ve ticari riskle karsi karsiya birakabilmektedir. Tedarik¢ilerden alinan

bu bedellerin, ulusal perakende zincirlerinin cirolari iginde yillar i¢inde artan bir
trend izledigi ve 2009 yili itibariyle ortalamada %12,5’e ulastigi tespit edilmigtir.
Bu oran, bdlgesel/yerel perakendecilerde %5,5’'e dusmektedir. Anilan
bedellerin neredeyse tUm sektdrde, standart bir uygulama héline geldigi

anlasiimaktadir. Tedarikgilere yapilan 06demelerde yasanan gecikmeler,

10



1
EKABE
R korom? .. .
Tiirkiye Hizli Tiiketim Uriinleri Perakendeciligi Sektor Incelemesi
perakendeciler tarafindan talep edilen bedeller, bu bedellere iliskin kesilen
gecmise etkili faturalar, sektorde siklikla gorulen uygulamalardir. Sektor

incelemesinin ikinci asamasinda bu konuya iliskin detayli bir saha calismasi

yapilacaktir.

VIILI. Ozel markal iriinler (private Ilabel) kategori olarak hizli bir sekilde
bluyumelerine ragmen, toplam satiglardan héala diusuk pay almaktadir.
Ozel markali uriinlerin toplam satislar icindeki orani lIsvigre'de %54,
ingiltere’de %47, ispanya’da %40, Avusturya’da %31, italya’da %13 iken
Tirkiye'de sadece %8'dir. Ozel markal Uriinlerin payinin artmasiyla birlikte
tedarikgilerin  markali  UrUnlerinin raflarda yer bulma sorunu ortaya
cikabilmektedir. Ayrica s6z konusu gelisimin tedarikgilerin yeni tGrtn gelistirme,
marka yatirimi yapma cabalarina zarar verdigi dile getiriimektedir. Ote yandan
O0zel markali Grunlerin fiyat avantajlari en azindan kisa vadede tuketicilere

fayda saglamaktadir.

11
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1. iktisadi ve Hukuki Gerekce

Uretici ile nihai tiketici baglantisinin kurulmasinda kritik islevi olan hizli tiiketim
aranleri perakendeciligi, ginumuz itibariyla tedarik zincirinin butiin duzeylerindeki
fiyat olugsumlarinda kilit roli olan bir sektér konumundadir. Etkin ve rekabetgi bir
dagitim sistemi ise, Urlnlerin fiyatlarinin dismesine, tuketicilerin Urlnlere ve iligkili

hizmetlere yuksek cesitlilik ve kalitede ulagmasini saglayacaktir.

Perakende sektorinin o6nemi, gelismis Ulkelerde 1970’lerde, gelismekte olan
Ulkelerde 1990l yillarda, degisen arz ve talep kosullarina bagli olarak “organize
perakende” olarak adlandirilan, temelinde buylk perakende zincirlerinin yer aldigi

modern kanalin yukselisi ile daha da artmistir.

Perakende sektorindeki dontusum, organize perakendenin gerek Ureticiler gerekse
geleneksel perakendeciler karsisinda gl¢ kazanmasina sebebiyet veren ve bu
anlamda tedarik zincirinin batintinde donusumu tetikleyen bir sureci ifade etmektedir.
Tedarik zincirinde gug¢ dengesini, organize perakende Uyesi perakendeciler lehine
degistiren bu sureg, toplumun farkl kesimlerinde ve tedarik zinciri aktorleri arasinda

cesitli uyusmazlik ve gerilimlere sebebiyet verebilmektedir.

Anilan bu surecgte Avrupa’da ve diger birgok Ulkede perakende seviyesinde yasanan
yogunlasma ve beraberinde artan tedarikgi-perakendeci gerilimi, rekabet otoritelerinin
re’sen veya hukimetlerin/kamuoyunun talepleri/beklentileri dogrultusunda konunun
rekabet politikasi boyutlarini icerecek sekilde kapsamli sektdr incelemeleri
yapmalarina vesile olmustur. Son on yilllk dénemde Fransa, italya, ingiltere,
Portekiz, Norveg, Avusturya, Hollanda, Isve¢ rekabet otoriteleri perakende sektor
incelemeleri yaratmusler ve ulastiklari sonuglari kamuoyu ile paylasmiglardir. Sadece
2010 yili sonunda Fransa ve Portekiz rekabet otoritelerinin hizli tiketim Grunleri
perakendeciligine yonelik sektor incelemeleri sonuglanmistir. AB duzeyinde ise artan
gida fiyatlarinin etkisiyle gida tedarik zincirinin etkin bir sekilde caligsmasina ve
perakende pazarinin izlenmesine yonelik olarak g¢esitli raporlar yayimlanmigtir. Hatta
perakende sektdriinde artan yogunlasma cgergevesinde tedarikgi-perakendeci iliskileri
ile alici gucu kaynakh sorunlarinin AB duzeyinde dizenlenmesi yonunde Avrupa

Parlamentosuna ve Komisyona baskilar artmaya baslamistir. Okyanusun diger
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tarafinda Amerikan Federal Ticaret Komisyonu (FTC) atdlye c¢aligmalari

dizenleyerek konuyu tartismaya agmistir.

Perakende sektdérinde yasanan donusim, onemli etkinlik artislari saglamasi
bakimindan, organize perakendenin gelisimini engelleme riski barindiran
duzenlemeleri tartigmalara acik hale getirmekte; bu durum organize perakendeye
yonelik pazara giris engeli yaratan duzenlemelerin serbestlesme (deregllasyon)
yoluyla hafifletimesi surecini de beslemektedir. Dolayisiyla toplumsal refahin azami
kilnmasi  bakimindan, perakende sektdrinin gelisimini etkilemesi olasi
duzenlemeler tasarlanirken, sektordeki donlisimin butin yonleriyle irdelenmesi ve
planlanan duzenlemelerin sonuglarinin diger Ulke uygulamalarindaki sonuglarinin
degerlendiriimesi ertesinde buyuk bir dikkatle kurgulanmasi 6énem tasimaktadir.
Bugun itibariyla Tuarkiye de dahil olmak Uzere pek c¢ok Ulkede perakende
sektorindeki bu doénusimin nasil yonetiimesi gerektigi, bu alanda dizenlemeler
yoluyla midahalelere ihtiyag olup olmadigi, diizenleme ihtiyaci tespit edilmisse bu
dizenlemelerin kapsam ve boyutunun ne olmasi gerektigi yoninde Onemli

tartismalar stregelmektedir.

Yukarida belirtilen aciklamalar cergevesinde bu sektdr incelemesinin  hareket
noktasini;

e Tedarikgiler aleyhine pazarlik guctinde ortaya ¢ikan dengesizlikler,

e Hizli tiketim Grlnleri perakendeciliginde yasanan yogunlasma,

e Perakende zincirlerinin, perakende ticaret hacmindeki payinin artmasi,

e Avrupa’da hem ulkeler hem de AB dizeyinde konuya yodnelik yasanan
tartismalar ve ingiltere, Portekiz, Fransa, italya gibi bircok Ulke rekabet
otoritesinin yapmis oldugu sektor incelemeleri

olusturmaktadir. Tium bu gelismeler 1s1ginda Rekabet Kurulu 09-42/1065-M sayi ile
Organize Perakende Sektorine yonelik olarak sektdr incelemesi yapilmasina karar

vermistir.
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2. Tuirkiye Hizh Tiiketim Uriinleri Perakendeciligi Pazari

1990’h yillarin basindan itibaren hizh tuketim Grunleri perakendeciliginde, organize
perakendenin payi artmaktadir. 2004 yilinda 72 milyar TL olan toplam ticaret, 2009
yilinda 93 milyar TL’yi asmistir’. Organize perakendenin adirligi 2004’te yaklasik
%30 iken 2009°'da %43’U4 agmigtir.

Tablo 1’de Turkiye’de 2010 yili itibariyla ulusal ve uluslararasi perakende zincirlerinin
bagli olduklari grup bazinda, markalarina, magaza tirlerine, magaza sayilarina,
metrekare buyuUklUklerine, hizli tlketim GrUnleri cirosuna ve pazar paylarina yer
verilmektedir. Pazarin en buyik oyuncusu BIM sadece indirim magdazacilidi
kanalinda faaliyet gosterirken Migros ve Carrefour gruplari hipermarket, sipermarket,
indirim magazaciligi olmak Uzere tum magaza turlerinde tuketicilere satig
yapmaktadir. Metro ve Bizim Toptan toptan perakende(cashé&carry) pazarinda toplu
alim yapan yerinde tliketim noktalari, geleneksel kanalda yer alan satis noktalarina
ve diger kurumsal musterilere hizmet vermektedir. CarrefourSa, Tesco/Kipa,
Metro/Real gibi global perakende zincirleri dogrudan veya ortaklik yoluyla Tarkiye'de
faaliyet gostermektedir. Migros ise sadece Turkiye'de faaliyet gosteren bir zincir
olmasina ragmen 2008 yilinda yabanci bir yatirrm fonu tarafindan devralinmigtir.
Kiler ve Makromarket ise son yillarda hem organik hem de satin almalar yolu ile hizli
bir bylme slreci gecirmisler ve en buyuk perakendeciler arasinda kendilerine yer

bulmuslardir.

Hizli tiketim JGrdnleri perakendeciliginde yasanan bir diger gelisme ise
kurumsallasma anlaminda perakendeci zincirlerinin halka agilma sureclerini
hizlandirmalaridir. 2010 yilina kadar borsada islem goren zincirler sadece Migros,
CarrefourSa, Tesco/Kipa ve BIM iken 2010’un sonunda ve 2011 baginda énce yerel
bir zincir olan Uyum A.S. ardindan Kiler Aligveris ve son olarak Bizim Toptan halka

acilmiglardir.

' Hizli tiketim Griinleri perakende pazarinin blyukligud konusunda arastirma sirket ve kuruluslari
tarafindan, benimsenen farkli kriter ve varsayimlar ¢cergevesinde farkli sonuglara ulasiimaktadir.
Raporda toplam ve organize pazar blyuklUkleri bakimindan Euromonitor'un élgiimleri esas alinmistir.
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Tablo 1.Tirkiye Hizh Tiketim Urinleri Zincirleri (2010)2

agara Magua i Toplan , Lopamll DomamiTi fanarPay
BiM BiM (Yiksek) indirim 2965 < < 76 < <
Magazacilig
Migros 5M Migros Hipermarket 11 < < 7 < <
Migros Slpermarket 371 < 61
Tansas Slpermarket 249 < 25
Macrocenter Butik Sipermarket 11 < 1
SOK (Diistik) indirim 1247 < 70
magazacilig
Kangurum Sanal Market 17
Carrefour CarrefourSA Hipermarket 26 < < 13 < <
CarrefourSA Expres Slpermarket 220 < 42
Carrefoursa Sen-Al Sanal Market 2
Market
DiaSa (Diistik) indirim 854 < 29

% Ciro ve pazar payi rakamlari 2009 yili verilerine gére hesaplanmistir.

® S6z konusu ciro ve dolayisiyla pazar payi rakamlarinda hizh tiiketim Griinleri cirolari baz alinmistir. Ozellikle hipermarket ve siipermarket ortaminda hizli
tiketim drOnleri disinda tekstil Grtnleri, dayanikli tiketim UGrdnleri, tiketici elektronigi, cam esya, bahcecilik Urlnleri gibi mal gruplari da satilmaktadir. Bu
nedenle bu cirolar ile gelir tablosu cirolari arasinda farkliliklar bulunmaktadir.
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Metro

Tesco

Kiler

Seref Makromarket

A-101

Bizim Toptan

Real

Metro

Kipa

Kipa Expres

Kiler

Makromarket

A-101

Bizim Toptan

Magazacilig
Hipermarket

Toptan (Cash&Carry)
Hipermarket

Hipermarket
Supermarket
Supermarket
Supermarket

(Yiksek) indirim
Magazacilig

Toptan (Cash&Carry)
Supermarket

13

14

46

77

170

132

580

106

22

22

25

33

54

Kaynak: Rekabet Kurumu (RK) Perakendeci Bilgi Formu, , Euromonitor
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Tablo 2. Tiirkiye Hizli Tiiketim Urlnleri Perakendeciliginde Yogunlagma Oranlari (%)

Toplam Organize
2006 2007 2008 2009 2006 2007 2008 2009
CR3 9 9 11 12 26 24 26 28
CR4 10 11 13 14 31 29 31 32
CR5 11 12 14 16 34 32 34 35
CR8 13 15 17 18 38 38 40 41

Kaynak: RK Perakendeci Bilgi Formu, Euromonitor

Yukaridaki tabloda perakende sektérindeki yogunlagsma oranlari, hem geleneksel ve
organize toplamindan olusan toplam hizli tiiketim driinleri perakendeciligi pazari hem
de sadece organize hizli tiketim drinleri perakendeciligi pazari igin ayri ayri
hesaplanmistir. Ulkeler arasi karsilagtirmalar igin toplam pazar biyikligi uygun iken
rekabet hukuku baglaminda ilgili pazar tanimi gergevesinde ise organize perakende
pazarindaki oranlar daha anlamli olmaktadir. Turkiye’de hizli tuketim drunleri
perakendeciligi pazarinda yodunlasma oranlari dusukttr. 2009 yil itibariyla ilk Gg¢
perakendeci pazar payi toplami (CR3) %12, en blyuk sekiz perakendeci igin toplam
pazar payl (CR8) ise sadece %18'dir. 2006-2009 dénemi igerisinde toplam pazarda
alternatif tanimlar c¢ergevesinde 3 ild 5 puan arasinda yukselme yasanmigtir.
Geleneksel kanalin disarida birakildigl organize pazarda ise CR3 %28 iken CR8
%41’ dir.

Organize perakende icinde yer alan indirim magdazacihgl kanali, 2004-2009
déneminde ciro bazinda yaklasik G¢ kat artis ile en hizli buydyen kanal olmustur.
BiM, SOK ve DiaSa bu kanalin belli basli markalaridir. 2008 yilinda A-101 markasi
da indirim magazacihgl alt pazarina girmis ve iki yilda 580 magazaya ulasmistir.
Tlrkiye’'de organize perakende ticaret hacminden en blylk paylr %65 ile
supermarket kanali almaktadir. indirim magdazalari ve hipermarket kanallari ise

sirasilyla %23 ve %12 ile supermarket kanalini takip etmektedir.

Hipermarket kanalinin alt sinirt AC Nielsen siniflandirmasina goére 2.500 m?®dir.
Hipermarketler metrekare olarak en buylk satis alanina sahip olmalari nedeniyle
hizl tiketim UrUnleri disinda tekstil, tiketici elektronigi, dayanikl tiketim mallari, cam

aranleri gibi gok farkli amaca hizmet eden Grdn gruplarini da iginde barindirmaktadir.
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Hipermarket kanalinda Tesco/Kipa, CarrefourSa,Migros ve Real en buyuk paya sahip

zincirlerdir.

Supermarket kanalinda en blyuk pay Migros’a aittir. Kiler ve Makromarket son
yillarda hizl bir buylime trendine girerek paylarini artirmiglardir. Ayrica supermarket
kanalinda ¢ok sayida bolgesel/yerel zincirin yani sira tekil supermarketler olarak

nitelendirilen tek magazali perakendeciler de bulunmaktadir.

Hizli tiketim drunleri perakendeciliginde indirim madazalari, yuksek indirim
magazalar (hard discounter) ve dusuk indirim magazalari (soft discounter) olarak
ikiye ayrilmaktadir. Yuksek indirim magazalarn; perakendeci markasinin (6zel markali
arunlerin) ciro icindeki payinin ¢cok yuksek olmasi, raf dizeninin olmayisi, Uran
cesidinin oldukca sinirli olmasi ve uyguladiklari ¢gok dusuk fiyat politikasi yonleriyle
dusuk indirim magazalarindan ayrilmaktadir. Turkiye’de bu yapiyi uygulayan zincirler
BiM ve A-107'dir. Sok ve Diasa magazalari ise disik indirim magazasi olarak

nitelendiriimektedir.

Turkiye’'de indirim magazaciligi kanalinda BiM agik ara liderdir. Ardindan Diasa ve
Sok gelmektedir. Pazara 2008 yilinda giris yapan A-101 zinciri de kisa bir sirede
onemli bir gelisme gd&stermistir. A-101, BiMe gore daha fazla markali (riin
satmaktadir. A-7107°de 06zel markali Grlnler GrGn portfdylnin sadece Ugte birini
olusturmaktadir. BIM magaza yapisi ve ¢alisma sistemi olarak Alman Aldiye, A-101
ise bir diger Alman indirim magazasi olan Lidle benzemektedir. 2007 yilinda indirim
magazaciligi kanalinda faaliyet gbstermeye baslayan Hakmar Ekspres 2010 yili
itibariyla 97 magazaya ulagsmig bir yerel indirim perakende zinciridir. Turkiye'de en
hizli baylyen segment olan indirim magazaciligi kanalina dnimuzdeki yillarda yeni

girisler olmasi beklenebilir.

Tarkiye'de toptan ticaret pazarinin ¢ok buyluk kismina geleneksel toptancilar ve
distribttorler hakimdir. Bu pazarda organize perakendenin payi ¢ok kuguktdr.
Pazarin iki 6nemli oyuncusu Metro ve Bizim Toptan olup ardindan Tespo
gelmektedir. Hizli tiketim UrUnleri toptan satis pazarinin baglica musterileri gruplari
sirasiyla bakkal ve marketler, dogrudan hanehalki, hotel, restoran, kafe (HORECA)
kanali, toptancilar ve sirketlerdir. Pazarin kiguk bir bolumuinidn organize olmasi, bu

kanalin buyume potansiyelinin ¢ok ytksek oldugunu gostermektedir.
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Agirhikh

olarak

supermarket

kanalinda

faaliyet gosteren bdlgesel/yerel

perakendeciler, Turkiye’de 6zellikle ulusal perakende zincirleri ile rekabet etmektedir.

Tablo 3. Bolgesel/Yerel Perakendecilere iligkin Veriler

9 Toplam ;
Magaza I
Merkez Sayisi m? Sayisi_Faaliyet Bolgeleri
ic Anadolu,
Adese Konya 131 < 8 Marmara, Akdeniz
Pehlivanoglu izmir 103 X< 5 Ege
Cagdas Ankara 59 < 2 ¢ Anadolu
Kim istanbul 53 < 2  Marmara
Cagn istanbul 21 X< 2  Marmara
Mopas istanbul 60 < 4  Marmara
Genpa Antalya 85 < 4 Akdeniz
Saypa Bursa 37 < 1 Marmara
ic Anadolu,
Yunus Ankara 37 < Marmara, Karadeniz
Uyum istanbul 33 < Marmara
) Marmara, Ege;
Ozdilek Bursa 11 < Akdeniz
Altunbilek  Ankara 43 < 1 ic Anadolu
Marmara, Ege
Burda istanbul 18 X< 2  Bolgesi
Groseri Adana 17 < 2 Akdeniz
Akyurt Ankara 39 < 2 ¢ Anadolu
Rammar istanbul 19 X< 2  Marmara
Hatipoglu istanbul 24 X< 1 Marmara
Marmara,
. _ Guneydogu,
Ismar Istanbul 49 < 5 Akdeniz, I¢ Anadolu
Esenlik Malatya 21 < 1 Dogu Anadolu

Kaynak: RK Perakendeci Bilgi Formu

Konya merkezli Adese 8 ilde 131 magaza ile faaliyet gostermekte ve diger zincirlere

gbre daha yaygin bir magaza agina sahiptir. Bir diger buyUk zincir ise sadece Ege

Bolgesi'nde faaliyet gésteren Pehlivanoglu’dur. Anilan zincirler arasinda istanbul’da

faaliyet gosterenlerin sayisi sekiz iken Ankara’dakilerin sayisi dorttir. Ayrica iki Bursa

merkezli ve birer Konya, izmir, Adana, Malatya merkezli bdlgesellyerel perakende

zincirleri bulunmaktadir.

Yukaridaki tabloda Turkiye’'de faaliyet gosteren gorece buyuk Olgekli bolgesel/yerel

perakendecilere yer verilmektedir. Ote yandan Tirkiye’de 81 ilde supermarket
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kanalinda faaliyet gosteren yuzlerce hem c¢ok subeli hem de tekil stupermarket
bulunmaktadir. Turkiye'de yerel perakendecilik yapisini gormek bakimindan, 2006
yilinda yerel perakendecileri temsil etmek amaciyla kurulan Turkiye Perakendeciler

Federasyonu (TPF)'nun bilgilerinden yararlanilabilir.

TPF’nin Tarkiye ¢apinda 11 bdlgede bdlgesel perakendeci dernekleri (PERDER’ler)
araciligiyla bir araya gelmis 257 gida perakende zincir Gyesi ve bu zincirlerin toplam
2.242 magazasi ve 44.088 calisani bulunmaktadir. Uye zincirlerin toplam satis alani
biyikligi 1.801.042 m?dir.

Tablo 4. TPF Uyesi Yerel Perakendecilere iligkin Veriler

) § Toplam En Kvﬁgﬁk Yﬁllzfgek OrtaJama

Uye Magaza Calisan Magaza Magaza Magaza
TPF Dernekleri Sayisi  Sayisi m? Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi
istanbul Perder 47 787 780.644  16.475 1 110 16,7
Ankara Perder 20 508 336.997 11.714 3 114 25,4
Ege Perder 22 110 104.010 3.447 1 23 5,0
Bursa Perder 42 241 120.356 3.601 1 23 5,7
Konya Perder 20 87 69.985 1.663 1 23 4.4
Kayseri Perder 20 61 47.280 1.205 1 3,1
Bati Karadeniz Perder 18 50 1 2,8
Karadeniz Perder 25 107 77.367 1.689 1 19 4,3
Cukurova Perder 13 100 35.490 1.400 7,7
Dogu Anadolu Perder 8 45 1 23 5,6
Guneydogu Perder 25 54 85.760 1.347 1 6 2,2

Kaynak: TPF (http.//www.tpdf.org.tr), PERDER internet sayfalarindaki bilgilerden derlenmistir.

Yerel perakendecileri temsil etme glcu ylksek olan TPF'ye Uye 257 tekli (tek
magazaya sahip) veya zincir (birden fazla subeli) perakendeci vardir. TPF’nin verileri
uyarinca magaza sayisi ve toplam metrekare buyUkligu gibi olgutler bakimindan
beklendigi gibi istanbul ve Ankara basta yer almakta ardindan Bursa ve Ege bélgesi
gelmektedir. Bir hizli tiketim UrUnleri perakende zincirinin ortalama magaza sayisi
Ankara igin 25, Istanbul igin ise 17’dir. Ortalama magdaza sayisi Karadeniz, Dogdu
Anadolu ve Glneydogu Anadolu’da dusmektedir. Bu veriler bu bolgelerde tekil veya
az subeli sUpermarketlerin, dolayisiyla geleneksel yapinin yaygin oldugunu

gOstermektedir.
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Tablo 5. TPF Uyesi Perakendecilerin Gelisimi

2009- 2010-
2008 2009 2010 2008 (%) 2009 (%)
Uye Sayisi 208 245 257 18 5
Sube Sayisi 1.477 1.834 2.242 24 22
Calisan Sayisi 32.876 37.934 44.088 15 16
Toplam m? 1.244.221 1.513.249 1.801.042 22 19

Kaynak: TPF (http.//www.tpdf.org.tr), PERDER internet sayfalarindaki bilgilerden derlenmistir.

TPF Uyelerinin son iki yil igindeki buyuime oranlarina bakildiginda krize ragmen hem
sube sayisi hem de toplam metrekare buyuklugu anlaminda iki yilda %50’ye yakin

blayudukleri gorulmektedir.

Bolgesell/yerel perakendeciler 6zellikle meyve-sebze, et, unlu mamuller, bakliyat,
sarkuteri gibi temel UrGnlerde rekabetgi olmaya c¢alismaktadir. Bu ¢ergevede hizli
tuketim GUranleri perakendecileri, kirmizi ve beyaz et isleme tesisi, unlu mamuller
tesisi, bakliyat paketleme tesisi ve agik sarkuteri UrUnleri igindeki sezonluk Urlnlerin

depolanacagi soguk hava deposu kurarak dikey entegrasyonu tercih etmektedir.

Hizli tiketim UrUnleri perakendeciliginde rekabet kosullari, Turkiye i¢inde bdlge ve il
bazinda dnemli farkliliklar gosterebilmektedir. Kentlesme orani, bdlgelerin/illerin milli
gelirden aldiklar pay, tuketici aliskanliklari, ekonomik ve sosyal yasam farkhliklari ile
tuketicilerin hareket (mobilite) kabiliyetleri bolge/il duzeyinde rekabet kosullarinin
ayrismasina yol ag¢maktadir. Bu c¢ergcevede Turkiye hizli tiketim drUnleri
perakendeciligini; tum Turkiye yaninda bodlge ve il dizeyinde incelemek

gerekmektedir.

Organize perakendecilik, istanbul, Ankara, izmir, Bursa, Antalya basta olmak (izere
blyik sehirlerde ve bélgesel olarak da Marmara, Ege ve ¢ Anadoluda

yogunlagsmaktadir.
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Tablo 6. Tlketici Harcamalarinin Yizdesel Dagilimi (%)

Uretici Firma Market )

Markasi Markasi Agik Uriin
Turkiye Geneli 57 8 34
Marmara 61 11 28
Ege 62 8 30
i¢ Anadolu 66 28
Akdeniz 53 6 41
Karadeniz 56 11 33
Dogu ve G. Dogu Anadolu 43 4 53

Kaynak: Ipsos KMG 2010

Tarkiye'de bircok gelismis uUlkeye nazaran agik Urln satiglari oldukga yuksektir.

Tarkiye genelinde acgik drin satiglarinin tuketici harcamalari igindeki payi %34’tar.

Dogu ve Glneydogu Anadolu’da bu oran %53’e ulagsmaktadir. Agik Urlin satiglari

bakimindan en 6énemli sorun gida guvenligi olup bu tur satiglarin ekonomik gelisme

ile birlikte azalmasi beklenmektedir. Geleneksel tiketim aligkanliklarinin yayginhgina

bagli olarak basta Dogu ve Glineydogu Anadolu bdlgeleri olmak Uzere Karadeniz ve

Akdeniz bolgelerinde acgik Urun tuketimi yaygin ve ayni zamanda geleneksel kanal

glcludir. Ote yandan her bélge icinde de perakende yapisi farklilagsabilmektedir.

Marmara bélgesi, basta istanbul’'un katkisiyla, organize hizli tiketim driinleri

perakendeciliginde en buyuk ticaret hacmine sahip bolgedir.

Tablo 7. Marmara Bolgesi Yogunlagsma Oranlari (%)

Toplam Pazar

Organize Pazar

2006 2007 2008 2009 2006 2007 2008 2009
CR3 12,7 13,7 16,0 17,1 38,1 35,3 38,1 38,6
CR4 15,2 16,3 18,9 19,9 45,7 42,2 45,0 44,8

Kaynak: RK Perakendeci Bilgi Formu, TUIK, Euromonitor

Marmara bdlgesinde toplam pazar iginde en buyuk dort hizli tuketim Grlnleri

perakendecisinin payl yaklasik %20 dizeyinde olup, organize pazarda ise aynl

perakendecilerin pazarin yaklasik yarisina hakim olduklari goériimektedir.
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Tablo 8. istanbul ili Yogunlagma Oranlari (%)

Toplam Pazar Organize Pazar
2006 2007 2008 2009 2006 2007 2008 2009
CR3 18,4 19,1 21,7 22,7 55,1 49,4 51,7 51,1
CR4 21,7 22,7 25,7 26,6 65,1 58,6 61,0 59,9

Kaynak: RK Perakendeci Bilgi Formu, TUIK, Euromonitor

Cografi bélge, Marmara’dan istanbul’a dogru daraltilinca yodunlasma oranlarinin
yukseldigi gorulmektedir. CR4 orani, toplam pazarda %20’den yaklasik %27’ye,
organize perakende de ise %45'ten %60’a ¢cikmaktadir. istanbul ayni zamanda yerel
perakendeciligin en gelismis oldugu pazarlardan biridir. Mopas, Uyum, Hatipoglu,

Rammar, KIM, ismar, Cagri belli bagh yerel zincirler arasinda yer almaktadir.

Ege Bélgesi ve ozellikle izmir, Glkemizde hizh tiiketim Grlnleri perakendeciliginde
oncu ve yenilikgi bir rol oynamistir. Bugun ulusal dlgekte faaliyet gosteren Tansas ve
Kipa, izmir ¢ikishi hizli tiikketim Griinleri perakendecileridir. Ege Bolgesinin en blyiik
perakendecilerinden Pehlivanoglu, 103 magaza ile Turkiye’nin en buylk bdlgesel

zinciri haline gelmigtir.

Tablo 9. Ege Bélgesi Yogunlasma Oranlari (%)

Toplam Pazar Organize Pazar
2006 2007 2008 2009 2006 2007 2008 2009
CR3 13,8 15,8 17,8 18,5 41,3 40,9 42,2 41,7
CR4 15,6 17,7 20,7 21,8 46,8 45,9 49,2 49,3

Kaynak:RK Perakendeci Bilgi Formu, TUIK, Euromonitor

Ege bdlgesinin izmir il merkezi disinda Cesme, Kusadasi, Marmaris, Fethiye, Dikili
gibi turistik kiyr merkezlerinde nufus yogunlugunun ve yasam kalitesinin ekonomik
olarak ylUkselmesinin de etkisiyle blyuk olgekli stipermarket/hipermarket kanali
gelismis durumdadir. S6z konusu yap! kendisini yogunlagsma oranlarinda da
gOstermektedir. CR4 orani, hizli tiketim trtnleri perakendeciligi toplam ve organize
pazarl igin sirasiyla yaklasik %22 ve %50’dir. Bu oranlar, aradaki fark kii¢clk de olsa
Marmara Bolgesi'ne gore daha yuksektir. Ege Bdlgesi'nin en buyuk perakendecileri

Migros ITansas ve Tesco/Kipa’'dir.
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Tablo 10. izmir ili Yogunlasma Oranlari

Toplam Pazar (%) Organize Pazar (%)
2006 2007 2008 2009 2006 2007 2008 2009
CR3 24,9 27,2 29,9 29,8 78,1 70,3 71,2 67,3
CR4 28,2 29,6 33,8 34,1 84,6 76,7 80,3 76,9

Kaynak:RK Perakendeci Bilgi Formu, TUIK, Euromonitor

izmirde hem toplam pazarda hem de organize pazardaki yogunlasma oranlari diger
bdlge ve illere gore oldukga yuksektir. 2009 itibariyla CR4 orani toplam pazarda
yaklasik %34 iken organize pazarda %77 civarindadir. Ege Bélgesi ve 6zellikle izmir
yogunlagsma oranlari acgisindan Tlrkiye ortalamasinin ¢ok Uzerindedir. izmir pazari
ayrica ulusal perakendecilerin egemenligi altinda olup, pazarda yaygin yerel zincir

olarak sadece Pehlivanoglu bulunmaktadir.

ic Anadolu Bolgesi, hizli tiketim Grinleri perakendeciliginde organize zincirlerin
onemli pay aldiklari bir bolgedir. Basta Ankara olmak Uzere, Konya ve Kayseri'de
hem ulusal hem de yerel zincirler yaygin bir sekilde faaliyet gdstermektedir. Son
yillarda hem organik buyime hem de satin almalar yolu ile ulusal zincir konumuna
yikselen Makromarket, Ankara kokenli bir perakende zinciridir. i¢ Anadolu
bélgesinde BIM ve Migros’'un ardindan Ugiincli sirada Makromarket gelmektedir.
Konya merkezli Adese ise besinci sirada yer almaktadir. ic Anadolu Bolgesi
yogunlagma oranlarinin yuksekligi acisindan Ege ve Marmara’nin ardindan uguncu
sirada yer almaktadir. CR4 orani toplam hizli tiketim UrUnleri perakende pazari igin

%14,5 iken organize pazar igin yaklasik %33’tr.

Tablo 11. i¢ Anadolu Bélgesi Yodunlasma Oranlari (%)

Toplam Pazar (%) Organize Pazar (%)
2006 2007 2008 2009 2006 2007 2008 2009
CR3 7,6 9,0 10,9 11,9 22,4 23,2% 25,8% 26,8%
CR4 9,7 11,2 13,2 14,5 28,6 28,9% 31,4% 32,7%

Kaynak:RK Perakendeci Bilgi Formu, TUIK, Euromonitor

Ankara’da hizli tuketim Urunleri perakendecilerinin yogunlagma oranlarina asagidaki
tabloda yer verilmektedir. 2009 yili igin toplam pazar iginde CR3 ve CR4 oranlari
sirasiyla %17,8 ve %22,1°dir. Organize pazar igin ayni oranlar %40,2 ve %50’dir. Bir
bagka deyisle en blyik dort perakende zinciri Migros, Makromarket, BIM ve Cagdas
pazarin yarisina hakimdirler. Ote yandan 2006 ile karsilastiriidiginda CR4 oraninin
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azaldigr gorulmektedir. S6z konusu veriler, Ankara kokenli hizli tiketim Granleri
perakendecilerinin ulusal zincirlerden pazar paylr kazandiklarini gostermesi
bakimindan dikkat cekicidir. Ayrica Ankara’'da Altunbilek, Akyurt, Gimsa gibi dnemli

yerel zincirler de faaliyet gostermektedirler.

Tablo 12. Ankara ili Yogunlagma Oranlari (%)

Toplam Pazar Organize Pazar
2006 2007 2008 2009 2006 2007 2008 2009
CR3 13,0 14,8 17,0 17,8 48,9 38,4 40,4 40,2
CR4 16,3 18,1 20,4 22,1 56,8 46,8 48,5 49,9

Kaynak:RK Perakendeci Bilgi Formu, TUIK, Euromonitor

Perakende sektdrind temsil eden iki oOnemli kurulus AMPD ve Turkiye
Perakendeciler Federasyonu’'dur (TPF). 1994 yilinda kurulan ve sektérde organize
perakendeciligin gelisimini artirmayi kendisine misyon edinen AMPD’nin Mart 2010
itibariyla 380 Uyesi bulunmaktadir. Uye profilinde aligveris merkezleri ( %41), zincir
magaza perakendecileri (%28), danismanlik ve hizmet sektdrt (%14), buyuk magaza
perakendecileri (%10) ve son olarak gida perakendecileri (%6) yer almaktadir.
Turkiye'de ulusal dlgekte faaliyet gésteren Migros, CarrefourSa, BIM, Tesco/Kipa,
Metro/Real ve Kiler AMPD bunyesinde temsil edilirken Makromarket, TPF’ye Uyedir.
Yerel ve bolgesel perakendeciler ise ilgili bolimde vyer verildigi Uzere TPF

blnyesinde yer almaktadir.
Yasal Cergeve

Turkiye’de organize perakende sektorunin gelisimi 1990’1 yillarda hiz kazanmis ve
kiresel Olgekte faaliyet gdsteren ¢ok sayida gida perakendecisi Turkiye pazarina
girmistir. Organize perakendenin gelisimi ve beraberinde “esnaf’ olarak nitelendirilen
geleneksel perakendecilerin sayisinin ve ticaret hacmindeki yerinin azalmasi;
aligveris merkezlerinin ve blydk magazalarin sehir disina tasinmasi, anilan
magazalarin faaliyetleri i¢in merkezi otoriteden veya belediyeler gibi yerel
otoritelerden izin alinmasi tartigmalarini kamuoyunun gindemine tagimigtir. Bilindigi
kadariyla bu konuda hazirlanan ilk yasa tasarisi 1999 yilinda TBMM’ine sunulmustur.
Ardindan ginimuize kadar cesitli tarihlerde farkli kapsama alanlariyla birgok yasa

tasarisi hazirlanmigtir.
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S6z konusu yasa tasarilarinin hazirlanmasinda genel olarak iki temel gudi
bulunmaktadir. ilki, geleneksel kanalda yer alan kiigiik gida perakendecilerini
organize perakendecilerin rekabetinden korumak; ikincisi ise Ozellikle son yillarda
sik¢a tartisilmaya baslanan organize perakendenin buylimesi ve 6zellikle ki¢luk/orta
Olcekli tedarikgilerin zincir magaza raflarina girisinin zorlagsmaya baslamasi ile birlikte
s6z konusu tedarikgilerin buyUk zincirlerin adil olmayan uygulamalari karsisinda
korunmasidir. Tedarikgilerin korunmasi amaciyla zincir magazalarin c¢esitli adlar
altinda aldiklari bedellere, 6zel markali Urlnlere sinirlamalar getiriimesi ve geg¢
ddemelerin dnlenmesi amaglanmaktadir. Geleneksel perakendecileri korumak igin de
aligveris merkezlerine ve perakende zincirlerine yonelik olarak izin kriterleri ve
calisma saatlerine sinir getiriimesi 6ngoérulmektedir. Rekabet Kurumu resmi olarak

s6z konusu yasa tasarisina yonelik olarak gériisiinii ilgili merci ile paylasmistir’.

Mevcut durumda Turkiye'de organize hizli tiketim trtnleri perakendeciligindeki yasal
gercevenin birgok Avrupa Ulkesine gore daha serbest ve yatirrm ortami agisindan da

tesvik edici bir goriintii sergiledigini sdylemek miimkindiir®.

Ote yandan 13.1.2011 tarihinde TBMM'nce kabul edilen 6102 sayili Tirk Ticaret
Kanununda (TTK md. 1530) alacaklilari korumak amaciyla ticari iligkilerdeki 6deme
surelerine yonelik olarak altmig gunluk 6deme suresi siniri getirilmigtir. TTK’nin 1530.

maddesinin dordincu ve besinci fikrasi agagidaki gibidir:

(4) Sézlesmede Sdeme glni veya siresi belirtimemigse veya belirtilen siire
besinci fikraya aykiri ise, borglu asagidaki stirelerin sonunda ihtara gerek

kalmaksizin miitemerrit sayilir ve alacakli faize hak kazanir:

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

eden otuz glinliik stirenin sonunda.

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

hizmetin teslim alinmasini takip eden otuz giinliik siirenin sonunda.

4 http://www.rekabet.gov.tr/dosyalar/gorusler/gorus135.pdf
° Tarkiye’de aligveris merkezleri ve zincir magazalar saat 10’dan aksam 22.00’ye kadar agik
kalabilmektedirler.
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¢) Borglu faturayi veya es deder 6deme talebini mal veya hizmetin tesliminden
oénce almigsa, mal veya hizmetin teslim tarihini takip eden otuz glinlik slrenin

sonunda.

d) Kanunda veya sbézlesmede, mal veya hizmetin kabul veya gbézden gegirme
usuliintin 6ngoérildigd héllerde, borglu, faturayr veya es deger 6deme talebini, kabul
veya gbzden gecirmenin gerceklestigi tarihte veya bu tarihten daha énce almigsa, bu
tarihten sonraki otuz gdnliik siirenin sonunda; su kadar ki, kabul veya gbzden
gecirme igin s6zlesmede 6ngérilen sire, mal veya hizmetin alinmasindan itibaren
otuz glni asiyor ve bu durum alacaklinin aleyhine agir bir haksizlik olusturuyorsa,
kabul veya gbzden gecirme stiresi mal veya hizmetin alinmasindan itibaren otuz gtin

olarak kabul edlilir.

(5) Soézlesmede bngoériilen 6deme siresi, faturanin veya es deder 6deme

talebinin veya mal veya hizmetin alindi§i veya mal veya hizmetin gbzden gecgirme ve

kabul usuliiniin tamamlandigi tarihten itibaren en fazla altmis gtin olabilir. Su kadar

ki, alacakli aleyhine agir bir haksiz durum yaratmamak kosuluyla ve agik¢ca anlasmak

suretiyle taraflar daha uzun bir stire éngérebilirler. Ancak alacaklinin kiiclik yahut orta

olcekli isletme (KOBI) veya tarimsal ya da hayvansal lretici oldudu veya borclunun

bliyiik olcekli isletme sifatini tasidigi hallerde, 6deme siiresi, altmis qlinli asamaz.

S6z konusu duzenleme 6zellikle tedarikgi-perakendeci iliskilerinde tedarikgiyi koruma
amagcl olarak getirilmis bir hUkim olup, AB’nin ge¢ 6demelerle micadele amaciyla

2010 sonunda kabul ettigi yeni direktifi ile de uyumludur®.

TTK'da duzenlenmis olan yeni hikim perakende yasa tasarisinin hazirlanmasi

gudulerinden birisini ortadan kaldirmis gérinmektedir.

6http://ec.europa.eu/enterprise/polic:ies/single-market-goods/fig hting-late-payments/index_en.htm#h2-2
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3. Alici Gucu Kaynakli Rekabet Sorunlari

Alici gucu, "bir firma veya firma grubunun tedarikgilerden diger alicilara veya normal
rekabet kosullarina gére daha uygun sartlar saglamasi” veya "bir pazarin talep
ybnlindeki yiiksek yogunlasma derecesi nedeniyle alicilarin saticilar lzerinde pazar
giicii uygulayabilmesi durumu™ olarak tanimlanabilir. OECD tarafindan ise alici
gucu, “bir firmanin ya da bir grup firmanin, bir Uriin veya hizmetin alicisi olarak
hékim durumda olmasi ya da blylkligi veya diger &6zelliklerinden kaynaklanan
stratejik avantaji nedeniyle tedarikgilerden diger alicilara gére daha elverisli kosullar
elde edebilmesi”® olarak tanimlanmistir. Bu tanimlamalar, alici giiciiniin genel bir
cerceve dahilinde, alt piyasadaki alicilarin Ust piyasada yer alan saticilarla olan
ticaret kosullarini ne sekilde etkiledigi ile iligkili bir olgu oldugunu ortaya koymakla
beraber ginimuz itibariyla gerek iktisadi gerekse hukuki olarak Uzerinde fikir birligi

saglanan bir kavram olmadigini da gostermektedir.

Alici gucundn, “alict pazar gucu” (buyer market power) ve “alici pazarlik gucu”
(countervailing buyer power) olarak ikili bir ayrimda ele alinmasi miimkiindiir'®. Alici
pazarlik gucu, alicinin Ust pazarda bulunan gugli saglayicilarla pazarlik edebilme
yetenegini gdsterirken; pazarlik gicunun o6tesinde bir anlam ihtiva eden alici pazar
gucu, alicinin talebini kisitlayarak ticarete konu urinun Ust pazarda olusan fiyatini
karh bir sekilde rekabetci seviyenin altina indirebilmesi yetenegidir. Dolayisiyla alici
pazarlik gucu ile alicinin saglayici Uzerinde rekabetgi baski uygulayabilmesi durumu

kastedilmektedir'".

Diger taraftan alici pazar glcu, saglayicilar Gzerinde pazarlik gucu kaynakli rekabetgi
baskinin 6tesinde, pazarin saglayici ve/veya alici duzeylerinde rekabeti kisitlayici
etki dogurabilen bir baski yaratma durumunu ifade etmektedir. Alici pazar gucu
kaynakli bu baski piyasadaki alici sayisinin azligi dlgustinde artmakta, yaratilan
baski paralelinde alicilarin tedarik pazarindaki fiyat ve Uretim miktarini toplumsal

refahi azaltabilecek yonde etkileme glcu de artmaktadir. Bu noktada rekabeti

" DOBSON P., WATERSON M. ve CHU A. 1998, “The welfare consequences of the exercise of buyer
g)ower”, Office of Fair Trading Research Paper 16

NOLL R. 2005, “Buyer Power and Economic Policy”, SIEPR Discussion Paper No. 04-08
® OECD 1981, ‘Buying Power: The Exercise of Market Power by Dominant Buyers”, Report of the
Committee of Experts on Restrictive Business Practices
:? JENKINS H. 2009, “Buyers: Balancing Their Power?”, Oxford University Symposium

Agk
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kisitlayici etki yaratabilecek nitelikteki alici pazar gucunun, devam eden bodlumde
aciklanacagi Uzere, rekabet hukuku anlaminda geleneksel dlgutlerle tespit edilen bir
tek basina veya birlikte hakim durum olmadan, yani geleneksel pazar gucu kriterleri

karsilanmadan da s6z konusu olabilecegi belirtiimelidir.

Yukarida ayristiklari yonleri tGzerinde genel olarak durulan alici guca tarlerinin her
ikisi bakimindan da bu gug¢ arttikga alicilar, saglayicidan daha elverisli kosullar elde
edebilecek'?, bu dogrultuda ticarete konu Uriiniin tedarik fiyati diisecek ve alt pazarin
sergiledigi rekabetci yapi dizeyinde dusuk fiyatlar drunlerin perakende satig
fiyatlarina yansiyacak olmakla beraber, alici pazar gucu niteligindeki alici glicu
saglayici seviyesinden baglamak Uzere sektore sirayet eden, alt ve Ust pazarlarda
rekabeti kisitlayici ve toplumsal refah kaybi ile sonug¢lanan durumlara neden
olabilecektir. Bu rekabetgci kaygi, 6zellikle dlgek ekonomilerinin sinirlarinin teknolojik
gelismelerle her gegen gun genigledigi ve bu yonu itibariyla bayuk oOlgekli alicilarin
gu¢ kazandigi HTM perakendeciligi gibi sektorler bakimindan pek ¢ok platformda dile
getiriimekte; OECD, AB Komisyonu ve ulusal rekabet otoriteleri gibi kuruluglarin alici
gucundn genigleyen oOlgek ekonomileri paralelinde artmakta oldugu perakende

sektorinde, pazar gucunun varligina kanaat getirilen geleneksel pazar payi

esiklerinin altindaki pazar paylarinin alici pazar gucunun varligi igin yeterli olabilecegi

konusunda fikir birligi igerisinde olduklari gériilmektedir'. Nitekim teorik arastirmalar
bakimindan da alici glict buylk 6lgude perakende sektord ile ilgili olarak, perakende
ve uretim endustrilerinin igleyisi Uzerinde yarattigi etkiler ile bu etkilerin toplumsal
refaha nasil yansidigi yonleriyle ele alinmaktadir. Bu galismalar alici gucinin
kaynaklarina iligkin olarak ise sinirli bilgi icermekte olup, rakiplerine gore daha fazla
alici glcune sahip olan firmanin bu glce hangi 6zellikleri itibariyla sahip olduguna
odakl teorik veya ampirik arastirma sayisi gorece dusuktlr. Alici guclnin
kaynaklarini arastiran ¢alismalarin az sayida olmasinin bir nedeni, bu gtcin alici
biyikligunin bir fonksiyonu oldugu yéniindeki genel algidir'®. Bu algi her ne kadar
ongorusel olarak cazipse de gunumuz perakende pazarlarinin igleyigini karsilamada
yetersizdir. Dolayisiyla, perakende sektorinde alici gucli kaynakli rekabet
sorunlarinin tim yodnleriyle ortaya koyulmasi bakimindan sektérde alici gucunin

kaynagi olarak nitelendirilen unsurlarin belirtiimesinde fayda bulunmaktadir.

'> OECD 2008, “Monopsony and Buyer Power”
'3 London Economics 2004, “Investigation of the determinants of farm-retail price spreads”
'* London Economics 2004, Agk
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OECD’nin yukarida yer verilen 1981 tarihli alici gucu taniminda, alici gucindn
alicinin hakim durumda olmasi, buyuklugu veya diger Ozelliklerine bagh olarak
olusan stratejik avantaja sahip olmasindan kaynagini aldigi belirtiimis, bu tanimlama
gercevesinde gucln kaynagi buyuk oOlgide geleneksel pazar gucunun varligina
dayandirilmistir. Ancak perakendeci alici glcu bakimindan, perakende sektérinde
Olcek ve kapsam ekonomilerini perakendeciler lehine hizla genigleten slrecgte alici
glcundn, geleneksel pazar guclu olusmadan da ortaya ¢ikabilecegi gorusunun agirlik
kazandigi gorulmektedir. Nitekim OECD’nin perakendecilerin alici  gucinu
degerlendirdigi 1998 yilina ait galismasinda ise alici glcu, bir perakendecinin en
azindan bir tedarikgisini inandirici bir sekilde uzun vadeli bir firsat maliyeti (tedarikgi
icin zarar veya bir faydadan mahrum olmayi iceren) ile tehdit edebilecek durumda
olmasi ve bu tehdidin gergceklesmesi halinde tedarikginin karsilastigi firsat maliyetinin
perakendecinin uzun vadede karsilastigi firsat maliyetinden 6nemli oranda fazla
olmasi seklinde tanimlanmistir’. OECD, perakendeci alici giici bakimindan
kullandigi firsat maliyetinin goéreli oldugu noktasindan hareketle, Perakendeci A'nin
Tedarikgi B'yi liste disinda birakma kararinin, A'nin karinda %0,1 azalmaya
sebebiyet verirken B’nin karini %10 azaltmasi durumunda A’nin B Gzerinde alici gucu

olacagi 6rnegini vermistir.

OECD’nin alici gucune iligkin olarak yaptigi tanimlamalar perakendeci alici glcu
bakimindan birbirine bagh iki esasin 6ne c¢iktigini gdstermektedir. Bunlardan ilki,
perakendeci alici gucl bakimindan alicinin pazar payl énem tasimakla beraber,
perakendeci ile tedarik¢i arasindaki kapsama dayali buyuklagun de alici gucinin
olusmasina kaynaklik ettigidir. Diger bir ifadeyle, perakendeci yalnizca pazar
payi/olgek buyukligu bakimindan degil, ticaretini yaptigi Gran portféyl yani kapsami
bakimindan da saglayici karsisinda Ustunlige sahiptir. Perakendeci alici glcune
iliskin yapilan agiklamalar 1siginda, énemli pazar payina sahip hakim durumdaki
saglayici bile, bahsi gecen kapsam dezavantaji dolayisiyla, kilit konumdaki
perakendecinin taleplerine kargi duramayabilecektir. Hakim durumdaki tedarikgi
perakendecinin Urlin kategorisi satiglari bakimindan énemli paya sahip olsa dahi, bu
kategorideki satiglar perakendecinin satis cirosu igerisinde gdrece &6nemini
kaybedecektir. Bu dzelliklere bagli olarak olusan ve perakendeci alici gucu ile ilgili

ikinci esas ise, perakende sektorindeki alici pazar gucinin geleneksel kistaslara

> OECD 1998, “Buyer Power of Multiproduct Retailers”
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dayali olarak de@erlendirilen pazar gucunden ayristigi ve yukarida belirtildigi Gzere,
pazar gucunun tespitinde kullanilan pazar payi esiklerinin altindaki pazar paylari
bakimindan da alici pazar gucunun olusabilecegidir. Dolayisiyla perakende
sektorinde alici gucd, alicinin bayukligtine bagli olarak perakende pazarindan aldigi
pay, alt ve Ust pazarlardaki rekabet seviyesinin yani sira tedarik zincirindeki saglayici
ve alici konumdaki firmalarin faaliyetlerinin kapsami dolayisiyla ticari iligkilerinin

sergiledigi 6zellikler de dikkate alinarak degerlendirilmelidir.

Yukarida yer verilen agiklamalar paralelinde, perakende sektérinde alici gucunun
varhigina iligkin olarak 6n plana gikan konu, saglayici konumdaki tedarikginin Granleri
icin makul sure, risk ve maliyet ile alternatif alicilar bulup bulamayacagidir. Bu
faktorlere bagh olarak olusan gecis maliyetlerinin (switching cost) tedarikginin
faaliyetleri bakimindan katlanilamaz olmasi o6l¢isinde saglayici perakendeciye
ekonomik olarak bagimli hale gelmekte, bu bagimllik oélglisinde perakendecinin
tedarikgisi Uzerindeki alici glict potansiyeli artmaktadir. Bu kapsamda olmak Uzere,
perakendecilerin alici gucu genellikle perakende pazarindaki gugleri ile dogrudan
iliskilidir ve perakendecinin alici glucu ile perakende pazarindaki satis glcu birbirini
destekler niteliktedir'®. Tedarikgi ydniinden alicinin biyiikligi, kaybedilmesi halinde
yerini dolduracak alici bulmayi glgclestirmektedir. Ornegin yerel bir perakendeci
blyUkligu nedeniyle s6z konusu cografi pazardaki nihai tlketicilere tedarikginin
drininiin ulasmas! icin zaruri nitelik tasiyorsa (gatekeeper'’), perakendecinin
alternatifi bulunmadigindan tedarikgiler igin 6nemi artmaktadir. Bu dogrultuda alicinin
perakende pazarindaki buyuklugu tedarikginin alternatif satis kanallarini da olumsuz

etkilemektedir.

Alici ve saglayicinin faaliyetlerinin kapsami yonuayle, alicinin saglayicinin toplam
ticareti icindeki payinin buyuaklaga de alici gucinin bir baska kaynagi olabilmektedir.
Bu husus 06zellikle perakende pazari igin oldukga 6nemlidir. Perakendeciler binlerce
tedarikgi ile ¢aligirken, bir tedarikginin isinin blyuk bir kismini tek perakendeci ile olan

ticari iliskisi olusturabilmektedir. Carrefour/Promodes kararinda tedarikginin toplam

'® Dobson Consulting 1999, “Buyer Power and its impact on competition in the Food Retail Sector of
the European Union”, Report prepared for the European Commission

'" Perakendecinin tedarikcilerin perakende pazarina erismesi ve Urlnlerini tUketici ile bulusturmasi igin
zaruri olmasi durumunda “gatekeeper” ifadesi kullaniimaktadir.
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ticaretinin %22’sini tek bir perakendeci olusturuyorsa tedarikginin o perakendeciye

ekonomik olarak bagimli oldugu tespiti yapilmistir™®.

Perakendecinin 6zel markali Urin satigi da alici gucundn bir diger kaynagi olarak
belirginlik kazanmaktadir. Perakendeciler, 6zel markali trlnler ile tedarikgilerinin ayni
anda hem musterisi hem de dogrudan rakibi olabilmektedir. Perakendeci, tedarikgi ile
anlasamamasi ve tedarikginin Urdnlerini bulundurmamasi hélinde tedarikginin
arindndn satisindan gelen kaybin bir kismi perakendecinin 6zel markali Grln
satisindaki artisi ile telafi edilebilmektedir. Bu durum, bir tedarikgi ile anlasamamanin

perakendeci agisindan firsat maliyetini azaltmaktadir.

Alici  glcunun  rekabet¢i ve rekabeti  kisitlayici  etkileri  bakimindan

degerlendiriimesinde, pazar giicii ile pazarlik giici ayrimi &n plana ¢ikmaktadir'®.

Tedarikgilerin pazar gucund dengeleyen alici pazarlik gucl, pek ¢ok durumda
toplumsal refah bakimindan olumlu etki yaratmaktadir. Alici pazarlik gucu, pazar
glcune sahip tedarikgilerin alicilari sémuarmesinin 6nune gegecektir. Bu bakimdan
perakendecilerin alici gucl, daha disuk toptan fiyatlarin olusmasina, dolayisiyla
nihai tlketicilere daha dusuk fiyatlarla Grin sunulmasina yol acabilmektedir. Daha
dusuk perakende satis fiyatlari daha fazla talebin olusmasina, daha fazla Uretimin
yapilmasina ve sonug olarak toplumsal refahin artmasina sebep olur. Ancak bu etki
alicl gucune sahip perakendecinin perakende pazarinda da pazar guclne sahip
olmasi durumunda, yani alici pazarlik guclinin alici pazar gucune devindigi
kosullarin varligi halinde zayiflayacaktir. Bir bolgede hakim durumda olan ve diger
perakendecilerin rekabetgi baskisini hissetmeyen bir perakendecinin toptan satis
fiyatlarinda elde ettigi indirimleri, rekabetci bir pazardaki gibi tlketicilere yansitmasi

beklenmemektedir?’.

Bu dogrultuda alici glcunun etkisinin ne yonde olacadi genellikle, alicinin
tedarikgiden sagladigi avantajlari nihai tlketiciye daha dusuk fiyatlar veya daha
kaliteli Grin ve servisler olarak yansitmasina sebep olacak rekabetci baski altinda

olup olmadigina baghdir. Alici Uzerinde bu sekilde bir baski s6z konusu degilse ve

'® Case COMP/M.1684, Carrefour/Promodeés, Art.6 and Art.9 Decisions (Jan. 2000)

'Y OECD, Monopsony and Buyer Power, (2008)

% Dobson Consulting 1999, Buyer Power and Its Impact on Competition in the Food Retail Distribution
Sector of the European Union
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uretimde etkinlik yaratan faydalar saglanmiyorsa, alici glcunudn toplumsal refahi
negatif etkilemesi olasidi?’. Kaldi ki, alt pazarin rekabetgi bir yapi sergiledigi
durumlarda bile toptan satis fiyatlarinda saglanan ve buylk oranda tlketicilere
yansitilacak disusun yalnizca kisa vadede tuketici lehine isleyecegi, uzun vadede
toplumsal refahin alici glucune bagh olarak azalabilecegi yonundeki gorugler de
ulusal rekabet otoritelerinin yaptigi arastirmalar da dahil olmak Uzere pek c¢ok
calismada siklikla dile getirilmektedir’®. Bu gorisleri barindiran calismalarda
perakende pazarindaki alici gucunun, Ureticilerin yeni Gran, Urdn iyilestirme ve marka
yatinmlarini azaltan, Ureticilerin ikincil markalarinin piyasadan c¢ekilmesine neden
olan ve 0zel markali Urunleri guclendirirken birincil markalari zayiflatan yonleri
olabilecegine vurgu yapilmakta, bu sureglerin perakende ve tedarik pazarinda
rekabeti kisitlayici ve nihayetinde toplumsal refahi azaltan etkileri olabilecedi

belirtilmektedir.

Yukarida yer verilen acgiklamalar gergevesinde, alici gucunin etkileri bakimindan
yalnizca tuketici refahi ve alt pazardaki rekabetin degerlendirmede dikkate alinmasi
yeterli olmayacaktir. Tedarik pazarindaki firmalarin uzun vadede piyasada
kalabilmeleri alici giicli nedeniyle tehlikeye girebilmektedir®®. Alici giicii kaynakli
talepleri karsilamada gugluk ¢eken veya bu talepler nedeniyle olagan ticaret akisinin
diginda ve faaliyetlerinin etkinliginden bagimsiz olarak ilave maliyetlere katlanmak
zorunda kalan tedarikgilerin ekonomik yapilari bozulabilmekte, yukarida agiklandigi
sekilde faaliyetleri kisitlanabilmekte ve piyasa disina c¢ikmak zorunda

kalabilmektedirler.

Perakende sektorinde alici gucu kullanimi ilk olarak tedarikgiler Uzerinde etki
gOstermekte, perakendeciler arasinda yayginlasabilen ve esasen dikey kisitlama
niteligi tasiyan bir takim alici gict kaynakli uygulamalar ile ticaret kosullari, riskin

orantisiz olarak tedarikgilerde birakilmasina yol agacak sekilde degisebilmektedir.

Alici gucu ile tedarikgilerden maliyet dusisu saglayan avantajli kosullar elde
edilmesi, blyluk Olgide saglayicilar Uzerine sOzlesme ic¢i veya digl olarak dikey
sinirlama niteliginde kosullar yuklenmesi yoluyla olusmaktadir. Tedarik zincirinin alici

ve saglayici seviyesi arasinda ancak gelenekselin tersi yonunde olugturulan bu

2 OECD, Monopsony and Buyer Power, (2008)
2 Dobson Consulting, Agk
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sinirlamalarin  saglayici kaynakli geleneksel dikey sinirlamalarda oldugu gibi
rekabetci etkileri olabilecegi gibi gerek saglayici gerekse perakendeci seviyesinde
rekabeti sinirlayici etkileri de olabilmektedir. Dolayisiyla, bu sinirlamalar bakimindan

degerlendirme, biiyiik dlclide rule of reason yaklasimi ile ortaya koyulmaktadir®.

Alict  kaynakli dikey sinirlamalar bakimindan ikili bir siniflandirma yapilmasi
mumkuandur. Bunlardan ilki dikey sinirlama yolu ile perakendeci tarafindan saglanan
finansal faydanin niteligi ile ilgilidir. ikincisi ise sinirlamanin davranigsal boyutunu

icermektedir.

Alici kaynakli dikey sinirlama ile perakendeci, sdzlesme igi veya s6zlesme disinda
yaratilan finansal faydayi dogrudan veya dolayli olarak elde edilebilmektedir.
Perakendeciye dogrudan finansal fayda saglayan bu sinirlamalar drtn/firma
listeleme® bedelleri, rafta kalma/raf konumu bedelleri, perakendecinin belirledigi
yildonimu gibi énemli gin ve donemlerde talep edilen bedeller olabilmektedir.
Perakendeci nezdinde dolayli finansal fayda saglayan sinirlamalar ise
perakendecinin saglayicisi ile arasindaki anlasmada perakendeci lehine uygulanan
en-cok kayirilan musteri kayitlari (most-favored customer notion), munhasir Urin
tedariki ve riskin bir takim uygulama ve anlagma kosullariyla saglayici ve saglayici

Uzerinden diger perakendecilere aktariimasi gibi durumlari kapsamaktadir.

Alici kaynakh dikey sinirlamalar, alici ve saglayicinin davranislarini etkileme ve
yarattigr etki bakimindan vyapilan siniflandirma kapsaminda 6 kategoride
incelenebilmektedir. Bu kategoriler ve kategorilerdeki davraniglarin niteligi ile

kategoriye ornek teskil eden sinirlamalar asagidaki tabloda 6zetlenmektedir.

Tablo 13. Alici kaynakh dikey sinirlamalar

Kategori Nitelik Ornek Sinirlamalar

Sarth Tedarik Kosullari  Perakendecinin tedarikginin
ticaret  yapacagi diger
perakendecilere iligkin taviz Minimum tedarik kosulu
vermesine iliskin one
surdugl kosullar

Miinhasir tedarik

ilave Odeme Kosullan Perakendecinin raflarina Listeleme bedelleri

girig, raf konumu ve rafta Raf konumu/rafta kalma bedelleri

** DOBSON P. 2007. “Buyer-Driven Vertical Restraints”, Pros and Cons of Vertical Restraints
Conference Stockholm

% Listeleme bedelleri, perakendeci tarafindan tedarikgilerinden perakendecinin raflarinda yer almalari
karsiliginda talep edilen bedellerdir.

34



kalmak Uzere tedarik¢iden . T
talep ettigi ilave bedeller Gegmise etkili indirimler
Ortaklasa pazarlama katkilar

Ozel 6demeler (birlesme/devralma
héalinde “digiin hediyesi” gibi)

Ayrimcilik Karsiti Tedarikginin diger
Kosullar perakendecilere daha iyi
kosullarda  GrGn  tedariki En jyi hizmet/iiriin sunumunun
yapmasinl, perakendecinin kar§||anmas|
diger perakendecilerle . .
rekabet edebilirliginin  Kar marji destekleri

desteklenmesine iliskin - cari hesap calisma kosulu
kosullar

En ¢ok kayirilan musteri kaydi

Alim Yapmanin Reddi Tedarikgiden mal tedarikinin - yzun dénemli ticari iligkinin
saglayicinin rekabet sonlandinimasi
edebilirlik dizeyine =zarar
verecek sekilde azaltiimas) ~ Liste diginda birakma

Riskin Biling¢li Aktarimi Perakendecinin kendi Odemelerin vadesinde yapiimamasi
faaliyetlerinin yarattig
belirsizlik ve tuketici talebi
dolayisiyla maruz kaldigi
finansal riski tedarikgiye Uriin zayiatinin tazmini
aktarmasini saglayan
uygulama ve kosullar

Sat veya iade Et sartinin uygulamaya
alinmasi

Anlagmanin sifahi kurulmasi

Hizmet/Uriin Perakendecinin 6zgll Perakendeci isteklerine uyarlanmig
Spesifikasyonu taleplerini kargilamak Uzere teslimat sekli
tedarikginin hizmet ve drin
sunumunu  degistirmesine
yonelik kosullar Kategori Yonetimi

Ozgiil iiriin sunumu

Kaynak: Dobson, P., 2007

Yukaridaki tabloda yer alan alici kaynakli dikey sinirlamalar, saglayici kaynakl dikey
sinirlamalarda da oldugu gibi rekabet¢ci ve rekabeti sinirlayici etkiler
dogurabilmektedir. Bu nedenledir ki, bu sinirlamalara iligkin degerlendirmeler ulusal
rekabet otoriteleri tarafindan rule of reason yaklasimi kullanilarak yapilmaktadir.
Kaldi ki, alici guctinan Urunlerin perakende satis fiyatlarinin azalmasi yonunde etki
etme potansiyeli ile tlketici faydasi yaratabilecek olmasi bakimindan, etkisi gogu kez
tuketici fiyatlarinin artmasi yonunde olugsan saglayici kaynakli dikey sinirlamalardan
daha ayrintili ve 6zenli olarak rekabet incelemesine tabi tutulmasi gerektigi genel

kabul gérmektedir.

Arastirmalarda alici kaynakli dikey sinirlama siniflari igerisinde rekabeti sinirlayici

etki dogurma kapasitesi bakimindan riskin bilingli olarak saglayicilara/tedarikgilere
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aktariimasi ve ilave 6deme kosullari 6zel yer istigal etmektedir®. Konuyla ilgili
calismalarda riskin bilingli olarak olagan ticaret akisi igerisinde orantisiz olarak
tedarikgide birakilabilmesinin, perakendecilerin risk analizlerine gereken &zeni
gOstermesini engelleyecegi, tedarikginin 6nceden tahmin edemedigi bir riske maruz
kalmasina sebep olacagi, bu durumun ise piyasanin etkin isleyisi 6ninde ve
mudahale edilmesi gereken bir piyasa aksakligi vyarattidi ifade edilmektedir.
Tedarikginin, Gzerinde 6nceden anlasilan konular diginda bir riske maruz kalmasinin
etkinlik dogurucu yoénunun olmadigi genel kabul gérmekle birlikte, bu davranigin
dizenlenmesine iligkin olarak bir fikir birligi bulunmamaktadir. Bu konuda basvurulan
aracin orantisiz etki yaratmasi ve sdzlesme serbestisini kisittamak suretiyle piyasa
isleyisini bozabilecedi ifade edilmekte, bu yonuyle bu alana iligkin dizenlemenin
tedarik zinciri Uyeleri arasinda kararlastirilan “Davranis Kodu” benzeri bir yolla
¢oziime kavusturulmasi gerektigi goriisi agirlik tasimaktadir’’. Bu noktada, riski
orantisiz olarak tedarik¢ide birakan bu sinirlamalarin alici guciune bagli olarak
s6zlesmede yer almalari suretiyle de tedarikgilere yuklenebilecegi konusunun da
literatiirde?® taraftar topladiginin belirtiimesi gerekmektedir. Ancak bu konu, bu tiir bir
duruma mudahale edilip edilmemesi asamasinda baslayan ve hangi aracin etkin

¢6zUm olacagi konusunda devam eden tartismalari da bunyesinde barindirmaktadir.

Perakendecinin tedarik¢i ile ticaretinin devam etmesini ilave bedellere baglayan
nitelikte kosullar 6ne surmesi konusu ise riskin orantisiz olarak tedarikgide
birakilmasi konusundan fazla fikir ayriligi icermektedir. Zira, bu tur kogullarin énemli
rekabet¢i boyutunun oldugunu degerlendiren c¢alismalar da bulunmaktadir. Bu
calismalarda sinirli sayidaki rafin perakendeci bakimindan bir malvarligi teskil ettigi,
dolayisiyla tedarikgilere saglanan ve bir bedeli olmasi gereken bir hizmet oldugu
noktasindan hareketle, raflara tedarikgilerin pazarda basari sansi yuksek urtnler igin
bu bedelleri 6deyecegdi, bu durumun tedarikgilerin pazarda tutunma ihtimali yuksek
urunler Uretmek Uzere motivasyonlarini artirarak Uran gelisimine katki saglayacagi
ifade edilmektedir. Bu gorisin karsisinda yer alan bir kisim g¢alismada ise, bu

bedeller dolayisiyla tedarikgilerin arastirma gelistirme faaliyetlerine yeterli kaynak

*® DOBSON P., Agk

*” BRANKIN S.P. 2008, “Buyer Power: Remedies in Different Jurisdictions”, University of Oxford,
Institute of Comparative and European Law

?® JENNY F. 2008, “Abuse of Dominance”’, UNCTAD
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aktaramadiklari ve urin gelistirme sdrecinin nihai olarak tuketicinin segimlerinde

daralma ile sonlanacagi belirtiimektedir

Dikey sinirlamalar yoluyla dayatilan alici gucunun tedarikgilerden olusan ust pazar
disinda perakendecinin faaliyet gosterdigi alt pazardaki rakipleri Gzerinde de etkileri
olabilmektedir. Bu duruma bagl olarak, alici gucunun kullanimini rekabet hukuku
acisindan alt pazardaki rakipler bakimindan da rekabetci endise uyandirabilmektedir.
Alt pazardaki tim oyuncular esit alici glicune sahip degildir. Bu durum ylksek alici
glcune sahip olan tesebblsin bu avantaji kullanarak rakiplerine kargl avantajli
duruma gegmesi ya da rakiplerini dezavantaja sokacak davraniglar uygulamasi
sonucunu dogurabilecek ve bu da alt pazardaki rekabetgi yapiyr olumsuz
etkileyebilecektir®. Alt pazardaki gdérece disiik alici giicline sahip olan
perakendecilerin dezavantajli konuma dusmesi slrecinde, alici glicuine maruz kalan
tedarikgilerin  bu perakendecilere uyguladiklari fiyatlari artirmasi da eftkili
olabilmektedir. Bu husus Iteratirde “Su Yatagi Etkisi” (Waterbed Effect) olarak

adlandirilmaktadir.

Su yatagi etkisi, alici gicunun perakendecinin rakipleri Uzerindeki rekabeti kisitlayici
etkilerini konu akmaktadir. Perakende piyasasindaki yogun rekabet, perakendecinin
alici gucinu kullanarak elde ettigi uygun toptan fiyatlarin tiketiciye daha dusuk
perakende fiyatlari olarak yansimasini saglamakla birlikte, sahip olduklari gorece
dusuk alici gucu nedeniyle benzer toptan fiyat avantajina ulasamayan rakip
perakendecilerin ka&r marjini duslrerek zaman icerisinde bu rakiplerin pazardan
cikmasina ve sonug olarak pazardaki rekabetin azalmasina da neden olabilecektir.
Bu durumun rekabet politikasi bakimindan endise uyandiran bir baska yonu
tedarikgilerin bir perakendeciye daha iyi alis kosullari sunmasi neticesinde diger
perakendecilerin alis kosullarinin olumsuz etkilenmesi ihtimalinin artmasidir. Su
yatagi etkisi®*® denilen bu olgu, temel olarak alicinin géreli alici giiciinin sonucu
olarak rakiplerinin tedarik kosullarinin kendi etkinliklerinden bagimsiz olarak
degismesini, perakendeci kaynakli maliyetin diger perakendecilere yansimasini ifade

etmektedir.

> DOBSON P., WATERSON M. ve CHU A. 1998, Agk

¥ sy yatagi etkisi telekomunikasyon sektériinde fiyat regllasyonunun bir hizmetin fiyatini distrirken
reglle edilmeyen hizmetlerin fiyatlarinda artisa neden olmasi sekline ortaya ¢ikan durumu agiklamada
da kullanilan bir kavram olmakla birlikte, isbu Rapor bakimindan alici gtict kullanimina bagh olarak
hizli tiketim drtnleri perakendeciligi sektérinde yarattigi durum temelinde ele alinmistir.
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Bu durumda tedarikgi, guclt alicinin, rakiplerinin maliyetlerini ylkseltebilmesi igin bir
arac konumundadir®®. Diger alicilara uygulanan fiyatlarin yiikselmesi, alicilarin
maliyetlerini ylUkseltecek ve bu durum bazi alicilarin pazardan ¢ikmasi veya alt pazar

olan perakende pazarindaki fiyatlarin artmasi ile sonuglanabilecektir.

Su yatagi etkisinin ortaya cikisi dinamik ve statik olarak iki sekilde agiklanabilir, iki
yaklasim birbirinden bagimsiz olmayip, birbirlerinin etkisini giiclendirir niteliktedir®®.
Perakendecinin alici gucu arttikga, alici guclinU kullanarak tedarikgilerden daha iyi
kosullarla GrGn temin edebilecek ve bu sekilde tedarikgilerin kar marji azalacaktir. Kar
marjindaki azalmaya uzun sure katlanamayan tedarikgiler pazardan ¢ikacak ve bu
durumda tedarik pazarindaki yogunlasma artacagindan rekabet dlzeyi azalacaktir.
Alici glcu dusuk olan perakendeciler, tedarik pazarinda rekabetin azalmasindan
daha fazla etkilenecek ve yuksek alici guclne sahip perakendecinin dogrudan rakibi
olmayan perakendecilerin dahi alim kosullari degisebilecektir. Su yatagi etkisinin
ortaya c¢ikigina iligkin dinamik yaklagsim yukarida agiklanan mekanizma ile
Ozetlenebilir. S6z konusu mekanizma kar marjindaki duasusun etkisi ile bazi
tedarikgilerin pazardan c¢ikmasi yerine ylUksek alici guclinin pazara yeni girisleri
caydirmasi seklinde de ortaya cikabilecektir. Dinamik teoriye gore su yatagdi etkisi,
yuksek alici glct nedeniyle Ust pazarda gergeklesen yapisal degisiklik sonucunda

ortaya ¢ikmaktadir.

Statik teoriye gore ise, birbiri ile rekabet halindeki perakendecilerden biri yuksek alici
glcu nedeniyle tedarikgilerden daha fazla indirim aldikga perakende pazari daha
rekabet¢i olacak ve tedarikgilerin kigUk perakendecilere fiyati yukseltmesi bu
perakendecilerin marjinal maliyetlerinin yUkselmesine neden olacaktir. Marjinal
maliyetleri ylkselen klguk perakendeciler, daha buylk rakipleri ile rekabet etmekte
dezavantajli konuma gelerek ya pazardan c¢ikmak ya da fiyatlarini yUkseltmek
durumunda kalacaklardir. Sonugta bu mekanizma, kagluk alicilarin pazardan

¢lkmasina ve pazarin daha yogunlasmis bir yapiya ulagsmasina yol agabilecektir. Bu

¥ DOBSON P. ve INDERST R. 2008, “The Waterbed Effect: Where Buying and Selling Power Come
Together”, Wisconsin Law Review
%2 DOBSON P. ve INDERST R. 2007, Agk
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durum ayrica piyasaya giris engellerini arttirarak pazara yeni girisleri

zorlastiracaktir®>.

Sonu¢ olarak, su yatagi etkisinin olmamasi durumunda tuketiciler alici gucunun
kullanilmasindan nihai fiyatlarin dismesi nedeniyle faydalanabilecektir. Fakat alici
gucundn kullanilimasinin yarattigi su yatagi etkisi, uzun vadede daha zayif rakiplerin
pazar disina itiimesine neden oluyor ve bu durum pazara yeni girislerle

dengelenemiyorsa pazardaki rekabetin azalmasi ile sonuclanacaktir®.

Alici gucu ile ilgili olarak literatlrde yer alan ve yukarida genel hatlariyla yer verilen
bilgiler, perakende sektoérinde alici guclinin geleneksel pazar guclu yaklagsimindan
farklilagsan bir bakis acisiyla ve rule of reason yontemiyle ele alinmasi gerekliligini
ortaya koymaktadir. Alici glcunun perakende sektorindeki yogunlasmalar
paralelinde dnumuzdeki donemde artma egiliminde olacadi noktasindan hareketle,
ticaret kosullarinin, alici gucini haiz perakendeciler tarafindan belirlenecegi ve alici
gucu kaynakli rekabet sorunlarina iliskin toplumsal kaygi dizeyinin yukselecedi
dikkate alinarak sektorin yakindan takip edilmesi, sorunlara karsi proaktif bir
yaklasim sergilenmesi, piyasa isleyisi onuinde kaynagini alici guclinden alan
aksakliklarin piyasa igleyisine zarar vermeyecek ¢6zim araglariyla gideriimesinin

yollarinin arastiriimasi 6nem tagimaktadir.

Tiirkiye Hizli Tiiketim Uriinleri Perakendeciligi Pazarinda Alici Giicii

Perakende sektorinde alici guctu kullaniminin etkileri ile ilgili olarak yukarida yer
verilen teorik g¢ergceve dogrultusunda, Ulkemiz perakende sektdrinun incelenmesi
amacilyla Sektér incelemesi kapsaminda tedarik ve perakende pazarlarini kapsayan
etkilerin degerlendirilmesini hedefleyen birbiri ile baglantili iki calisma yuruttlmastur.
Bunlardan ilki Ureticiler/tedarikgiler nezdinde hélihazirda devam etmekte olan
“Tedarikci Saha Calismasi” olup, bu ¢alismanin sonuglari Sektér incelemesi’nin ikinci
safhasinda ortaya konulacaktir. Anilan galismada tarafimizca olusturulan sorulara
literatir taramasinin yani sira tedarikgilerle yapilan gérismeler de yon vermis olup,
tedarikcilerin alici gucu kullanimi ile ilgili olarak bu goérismelerde belirttikleri ve

asagida yer verilen hususlarin da konuya i1sik tutacagi dusinulmektedir. Perakendeci

% DOBSON P. ve INDERST R. 2008, “The Waterbed Effect: Where Buying and Selling Power Come
Together”, Wisconsin Law Review
% DOBSON P. ve INDERST R. 2007, Agk

39



seviyesinde ulkemizde ulusal, bolgesel ve yerel Olgekte faaliyette bulunan 32
perakendeciye gonderilen “Rekabet Kurumu Bilgi Talep Formu” kapsaminda elde
edilen bilgilerden olugsmaktadir. Bu cergevede Raporun devam eden bolimu
tedarikgilerle yapilan gérismeleri ve Bilgi Talep Formu araciligiyla perakendecilerden

elde edilen bilgileri kapsamaktadir.
Tedarikgilerle yapilan gérismelerde zincir marketlerin, tedarikgilerden;

e Listeleme bedeli*®,
e Raf bedeli*,

e Teshir alani bedeli® (gondol, palet, raf konumu, magdaza ici trafie gore
konumlandirma gibi)

e Insert bedeli*®,

o Elektrik bedeli®®,

e Tuketicilere yonelik promosyonlara katiima,
e Eleman talebi,

e Bedelsiz/tadimlik Grin

e Magaza acilis bedeli*

e Yildénimi bedeli*’

* Yilsonu iskontosu*?

gibi cesitli isimler altinda ilave bedel, iskonto ve hizmet talebinde bulunduklari, bu tar
uygulamalarin sektdrde zaman igerisinde yayginlik kazanmakta oldugu ifade

edilmistir.

% Listeleme bedeli, Grin ve/veya firmanin perakendeci rafina ilk giriste talep edilen bedeli ifade
etmektedir.

% Raf bedeli, rafta kalma veya raftaki konuma iligkin olarak tek seferde veya dénemler dahilinde talep
edilen bedellerdir.

3 Teshir alani bedeli, Grinin tlketicilerin alisveris davraniglari paralelinde olusturulan dikkat ¢eken
alanlarda sergilenmeye iliskin talep edilen bedelleri kapsamaktadir.

® Insert bedeli, tedarikginin UrGinin perakendecinin tlketicilere yonelik hazirladigi insertlerde yer
almasi karsiliginda talep edilen bedellerdir.

% Elektrik bedeli , perakendecinin magazalarindaki elektrik kullanimina katki saglanmasi igin talep
edilmektedir.

0 Magaza acilis bedeli, yeni magaza agilislarinda talep edilen nakdi veya ayni bedeldir.

*1Yildontimi bedeli, perakendecinin kurulus gunu gibi 6zel glinlerde talep edilen bedellerin bir tlradur.
*2 Yilsonu 1skontosu hedeflenen biitgelerin yakalanmasi amaciyla talep edilen ilave indirimi ifade
etmektedir.
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Tedarikgiler ile yapilan gorismelerde, s6z konusu bedellerden bazilarinin (insert
bedeli gibi) sézlesmelerde yer aldigi, bazilarinin ise s6zlesme disinda talep edildigi
belirtilmistir. Sézlesmelerde yer alan bedellerin her yil bir onceki yila gore ve
tedarik¢inin perakendeciyle olan ticaret hacmi paralelinde arttigi ya da en iyi intimalle
ayni kaldigi belirtilmistir. Gérigmelerde bu bedellerin indirim marketleri, siUpermarket,
hipermarket, toptanci marketler gibi farkli kanallarda farkli sekillerde uygulanildigi,
indirim marketlerinin ilave nakdi ve/veya ayni bedel talep etmek yerine Urinin net

fiyati Uzerinden pazarlik yapmay: tercih ettikleri ifade edilmistir.

Tedarikgiler s6z konusu bedel ve ek hizmetler dolayisiyla Urdnlerinin brut fiyati ile
net fiyatinin oldukga farklilastigini, aradaki bu farkin mimkdn oldugu oélgtde Urtnlerin
satis fiyatlarina yansitildigini, daralan marj dolayisiyla olugsan kaybin rekabetten
dolayi fiyata yansimasinin mumkuin olmadigr durumlarda ise Ureticinin zor duruma

dustagind belirtmislerdir.

Ureticilerin marka bilinirligi ve pazar glicli arttikca bedel ve ek hizmet taleplerinin

azaldigi gérusmelerde belirtilen bir bagka husustur.

Sadece rafta bulunmanin ve ucuz dUretim yapmanin uzun donemde fayda
saglamadigi, perakendecilerin markalar konusunda tlketicileri yonlendirme
kabiliyetlerinin oldugu ve perakendecilerin tlketici tercihleri yerine kendi istekleri

dogrultusunda Urlnlere raflarinda yer verdikleri vurgulanmigtir.

Perakendecilerin 6lgedinin ¢ok buyudugunu belirten tedarikgiler, klguk Ureticilerin
perakendeciler tarafindan talep edilen bedelleri karsilayarak raflara girmesinin gug¢
oldugunu dile getirmislerdir. Ozellikle dusiik kar marji ile caligilan sektérlerde, bu
bedellerin Ureticileri zarar eder hale getirebildigi, perakendeciler tarafindan talep
edilen bedellerin artmakta oldugu ve guinUimuz itibariyla perakendecilerin karlarini
satis cirolarindan degil blyuk oranda alinan bu bedellerden temin eder hale geldikleri

iddia edilmistir.

Gorusmelerde, perakendeciler ve kategori mudurlerinin Uretici bazinda karhliktan
ziyade kategori karhligini gozettikleri, her bir kategoride kar ve ciro hedeflerinin
tutturulamamasi halinde tedarikcilerden alinan yilsonu 1skontosu gibi ilave indirimlerle
ciro hedefinin kargilanmaya calisildigi, ilave indirim ve bedellerin tedarikgilerin

bilgileri disinda hesaplarinin borglandirilmasi suretiyle tahsil edildigi konusu da
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gundeme getirilmistir. Bu yontemle hizmet bedeli adi altinda diizenlenerek génderilen
surpriz faturalarin genellikle noter kanaliyla geri gonderildigi, ancak daha sonra
muzakere slrecinde perakendecinin taahhut ettigi belli bir hizmet karsiliginda kabul
edilebildigi  belirtilmistir. Uzerinde &nceden anlasiimis makul bir gerekgesi
bulunmayan bu faturalarla ilgili muazakereler surerken perakendecinin ddeme
vadesinin de kendiliginden birkag ay oteledigi belirtiimis; tedarikgi hesabinin
borclandiriimasiyla ilk 6demeden dusulen bu bedellerin, perakendecilerin uzun
0deme vadeleri dikkate alindiginda tedarikginin maruz kaldigi finansal riski daha da
artirdigi ifade edilmigtir. S6z konusu surpriz faturalarin bazen rekabet halindeki diger
perakendecideki fiyatin karsilanmadigi gerekgesiyle kesilebildigi ve perakendecilerin
talepleri arasinda en c¢ok kayrilan musteri kaydi uygulamasinin da oldugu iddia

edilmistir.

Perakendecilerle yasanan bir diger sorunun ise O6deme vadeleri oldugu dile
getirilmistir. Bir gida Ureticisi s6zlesmede 60-90 gun olarak belirlenen 6deme

vadesinin uygulamada 130 glne kadar ¢iktigini belirtmigtir.

Perakendecilerin 6zel markali Urlnleri konusunda temkinli olan tedarikgiler, markali
urinlere nazaran daha az duzeyde arastirma gelistirme ve pazarlama yatirimi
gereksinimi nedeniyle dusik fiyattan satisa sunulan 6zel markali Granlerin,
perakendeci markasi olmasinin sagladigi rafa girig, rafta kalma veya konumlandirma
gibi avantajlar dolayisiyla yeni Uran ve marka yatirimlari 6ninde bir engel oldugunu
ve Ureticilerin arastirma gelistirme yatirnmi yapma yonundeki gudulerini disurduguna
one sirmuslerdir. Ozel markali Grlnler ile rekabet edebilmek icin markal Griinlerin
ister istemez kalitelerini dusirmek zorunda kalinabilecedi de bir Uretici temsilcisi
tarafindan dile getirilmistir. Ayrica perakendecilerin yeni ¢ikan ve piyasada tutan bir
arinun 6zel markali versiyonunu ¢ok daha az maliyetle Ureterek satmalarinin haksiz
rekabete yol actig belirtiimistir. Ozel markali triinlere tamamen karsi olmadiklarini
ancak perakendecilerin %100 6zel markal Uran satmalarinin, bu drinlerin yalnizca
ilgili perakendecide yer alacak olmasi ve bu nedenle tiketicilerin Grtnlere yodnelik
fiyat arastirmasi yapamayacak olmasinin sektorde rekabeti Onemli Odlglde
azaltabilecegdi belirtilmis, gida guvenligi bakimindan da bu UGrlGnlerdeki denetimlerin

etkinlestirilmesi gerektigi dile getirilmigtir.
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iki Uretici temsilcisi, tedarikgiler ve perakendeciler arasinda yasanan, yukarida yer
verilen nitelikteki sorunlara yasa ile midahalenin etkin ¢6zUm olmayacagini, yasa ile
getirilen kurallarin arkasindan dolanmanin yolunun bulunabilecegini ve tedarikgilerin
isim vermeden sikayetlerini dile getirebilecegi bir basvuru mekanizmasi/’"Davranis

Kodu” benzeri bir yapi olugturulmasinin faydali olacagini belirtmistir.

Yukarida yer verilen agiklamalar dogrultusunda, Ureticilerin, ddemelerde yasanan
gecikmeler, perakendeciler tarafindan talep edilen nakdi veya ayni bedel ve hizmetler
ile bu bedellere iliskin kesilen gecmise etkili haksiz fatura konularinda
perakendecilerle sorun yasadiklari; bu sorunlarin, ticari uyusmazliklarin mahkeme
kanaliyla ¢6zime kavusturulmasi surecinde karsilasilan zorluklar egliginde, daha da
agirlastigr anlasiimaktadir. Dolayisiyla tedarikgiler, perakendecilerin alici gucu
kullanimi araciligiyla birtakim dikey sinirlamalari empoze ettigini, perakendecinin
planlama hatasindan kaynakli riskini orantisiz olarak tedarikgisine aktardigini,
gecmise etkili faturalarla tedarikginin hesabini borglandirmak ve 6deme vadelerinde
gecikmelere sebebiyet vermek suretiyle tedarikgisine 6ngéremedigi finansal risk
yarattigini iddia ederek, ilave bedel ve hizmetler kargisinda mimkun oldugu oOlgtde
perakendecilere yonelik Gran fabrika cikis fiyatlarini yukselttiklerini belirtmislerdir.
Ancak bu noktada, halihazirda devam eden ve Sektdr incelemesi'nin ikinci
asamasinda sunulacak olan “Tedarik¢i Saha Calismasi’ndan elde edilecek bilgilerin,
yukarida bahsigecen uygulamalarin tedarik zincirinin Uretici dizeyinde genele yayilan

etkilerini de icermek Uzere, konuyu daha belirgin ve ayrintili kilacagi belirtiimelidir.

Bilindigi Uzere, perakendeciler ¢ok genis bir drin yelpazesini satisa sunarak
musterileri ile bulusturmaktadir. Binlerce drun c¢esidini raflarinda bulunduran
perakendeciler her bir Urin kategorisi i¢inde onlarca hatta bazi kategorilerde

yuzlerce, toplamda ise binlerce tedarikgi ile calismaktadir.

Bu tedarikgiler arasinda markali pek ¢ok Grundn satigini yapan uluslararasi firmalarin
yaninda kuguk ve orta Olgekli Ureticiler de bulunmaktadir. Perakendecilerin tim
alimlar icinde en buylUk tedarikgilerinin payir %4 civarindadir. Perakendecilerin en
blylk tedarikgileri Unilever, Procter&Gamble, Reckitt Benckiser ve Ulker Grubu gibi
finansal olarak ve sahip olduklar ulusal/uluslararasi markalar bakimindan guglu
tesebbuslerdir. Marka ve finansal gucl daha dusik olan tesebbuslerin

perakendecilerin toplam alimlari icindeki payi ise genellikle %2’nin altindadir. Bazi
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Ulkelerde ekonomik bagimhligin bir gostergesi olarak degerlendirilen tedarikgilerin
satislarinin  ne kadarini belirli perakendecilere yaptiklari bilgisi ise Sektor
incelemesinin ikinci asamasinda ele alinacak olmakla birlikte, perakendeci ve
tedarikgilerinin faaliyetlerinin kapsami dikkate alindiginda, perakendecilerin genis
aran portfoylerine dayanarak tedarik¢i kaybini tolere etme potansiyelinin, konuyla
ilgili literatir cercevesinde, daha yuksek oldugu cikariminin yapilmasi mumkandar.
Onde gelen ulusal perakendecilerin 2009 yilindaki toplam alimlari icinde en blyik ¢

tedarikgisinin payl asagidaki tabloda gdsterilmektedir.

Tablo 13. Perakendecilerin en buyuk Ug¢ tedarikgisinin 2009 yili alimlari igcindeki pay1 (%)
1. Tedarikgi 2. Tedarikgi 3. Tedarikgi

Migros < < <
Carrefour < < <
Real < < <
Tesco Kipa < < <

Kaynak: RK Perakendeci Bilgi Formu

Alici gucu, daha o6nce de belirtildigi Uzere, gerek alici pazar gucu gerekse alici
pazarlik gucli niteliginde olsun, pazarlik yetenegini blnyesinde barindirmaktadir.
Pazarlik slrecinde tedarik¢i nezdinde daha avantajli kosullar elde edilebilmesi
bakimindan alimin mimkin oldugu olglde toplulastirmasi ve tek elden yonetiimesi
onem tasimaktadir. Bu cercevede ulkemizde de buylk olgude merkezi alima
basvuruldugu anlasiimaktadir. Ulusal perakendecilerin tamami alimlarini merkezi
olarak yaparken, bazi bolgesel ve yerel perakendecilerise bazi kategorilerde merkezi
alim yaparken diger bir kisim Urln kategorisi bakimindan magaza bazinda alim
yapmay! tercih etmektedir. Alimlarin tek elden merkezi olarak yapilmasi alici

glcunun daha etkin kullanilmasina imkan saglamaktadir.

Alici gucu bakimindan Uzerinde durulmasi gereken bir diger nokta, perakendeci-
tedarik¢i iligkilerinin ne Olcude soOzlesmesel hukumler esliginde yonetildigidir.
Sozlesmeler, iligkilerde seffaflik ve ticari iligki alanlarinda riskin taraflarca dngorilen
sekilde paylasiimasina olanak saglamaktadir. Ancak, perakende sektdriinde Urin

hammadde fiyatlari, rekabet ve tedarik kosullari gibi parametrelerde yasanan hizli
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degismeler, perakendeci-tedarik¢i iligkilerinin  her alaninin  sdzlesme ile
dizenlenmesini zorlastirmaktadir. Bu nedenle ticari iliskide sdzlesme digi
kararlastirilan konularin gindeme gelmesi beklenebilir, ancak sézlesme disi olarak
ve buyuk olgude perakendeci inisiyatifinde sekillenen unsurlarin, tedarikginin
ongoremeyecegi bir riskle kargi karsiya kalmasina da neden olabilecegi belirtiimelidir.
Bu cercevede Ulkemizde tedarikgiler ile perakendeciler arasinda yazili anlagmalar
yapilmasi yaygin olmakla birlikte, bu anlagmalar genellikle ticari iliskinin butinuna
kapsayacak nitelikte degildir. Perakendeciler tedarikgiler ile yapilan sdzlesmelerin
vade, 6deme sekilleri, fatura alti indirim, promosyon bedelleri, ciro primi, aktivite
primi, sergileme primi, insert bedeli, yeni magaza agma bedeli, kota primi, depo
anlasmasi, Urun raflarini desteklemek igin personel sayisi gibi ticari iligkiden dogan
ana unsurlari duzenledigi ve fakat isin dogasi geregi firmalarin yeni satisa basladigi
ardnlerin listeleme anlagmalari, promosyon anlagmalari, vadelerin ve/veya primlerin
arttinlmasi ya da azaltilmasi gibi bazi hususlarda yil igerisinde tedarikgilerle
gorismeler yapilmasi zorunlulugunun dogdugu, bu konularin e-posta ve/veya telefon
ortaminda kararlastirabildigi belirtiimistir. Bu konuda tedarikgiler ile perakendecilerin
beyanlari arasinda farkliliklar bulundugu goértlmekte olup, uyusmazliklarin mahkeme
kanaliyla ¢ozumunun igerdigi zorluklar bakimindan riskin taraflar arasinda orantisiz
olarak dagitiimasinin 6nune gegecek mekanizmalarin kurulmasi gereksinimi

degerlendiriimelidir.

Ureticiler tarafindan dile getirilen ve literatiirde de yer alan sorunlu alanlardan biri
perakendecilerin tedarikgilerden cesitli isimler altinda aldiklari bedellerdir.
Perakendeciler tarafindan tedarikcilerden talep edilen bedel ve hizmetlerin rekabetci
etkileri Uzerinde, daha 6nce de belirtildigi Gzere, tartismalar devam etmektedir. Bu
tartismaya taraf bir grup basta rafa giris ve rafta kalma ile ilgili olmak Uzere bu bedel
ve hizmetlerin rekabetgi etki dogurdugunu 6ne surerken, diger bir grup arastirmaci bu
bedellerin saglayici nezdinde pazardan cikislara neden olacadini ve pazari yeni
girislere kapatacagini, saglayici dizeyinde artan maliyetlerin “su yatagdi etkisi”
yaratarak pazarin perakendeci seviyesinde de rekabeti kisitlayacagini ifade
etmektedirler. Bu noktada, perakendeci ve tedarik¢i arasinda turt ve miktari 6nceden
kararlastirlmayan, tamamen perakendeciye ait olan riski, tedarikgiye aktaran veya
taraflarin birlikte Ustlenmesi gereken bir maliyeti orantisiz olarak tedarikgide birakan

uygulamalarin rekabetgi endise potansiyeli bakimindan, perakendeci-tedarikgi
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iligkilerinin dizenlemeye yonelik mekanizmalarin kurulmasi surecinde g6z onunde

bulundurulmasi gerekmektedir.

Konuyla ilgili olarak 32 perakende zincirinden yalnizca BiM, tedarikgilerinden
herhangi bir isim altinda bedel almak yerine Urun fiyatinda dogrudan indirim talep
ettigini beyan etmistir. Bu beyanlara gore, firma ve Urin listeleme bedeli, insert bedeli
en yaygin bedel turleri olmakla birlikte, tedarikcilerden rafta kalma bedeli, magaza
yenileme/yeni magaza acilisi bedeli, yilldonumui/dogumgint bedeli, krize katilim
bedeli, enerji bedeli, teshir bedeli, rafta konumlandirma bedeli, elektronik bilgi
paylasimi bedeli gibi pek ¢ok isim altinda degisik bedeller alindigi gorulmektedir.
Firma listeleme bedeli firmanin ileriki bir zamanda perakendeci tarafindan tedarikgi
olarak secilebilecegi anlamina gelmektedir. Listeleme bedelinin 6édenmesi firmanin
arunlerinin perakendecinin rafina girmesini garantilememektedir. Insert bedeli ise
perakendecinin periyodik olarak ¢ikarmis oldugu sektdrde “insert” olarak tabir edilen
ve promosyonlar hakkinda bilgi igeren dergilerde yer alabilmeleri igin tedarikgiden
alinan bedeli ifade etmektedir. Teshir ve rafta konumlandirma gibi bedeller, musteri
farkindaliginin ve Urlnin satis hacminin artmasina yardimci olacak sekilde drintn
magaza iginde belirli konuma yerlestiriimesi karsiliginda talep edilen bedeldir. Bu
bedellerin isimleri ve uygulanis sekilleri (sabit veya oransal) perakendeciler arasinda

degismektedir.

Alinan bu bedellerin toplaminin ortalama olarak ulusal perakendeciler ve
bolgesel/yerel perakendecilerin hizli tiketim Grlanleri cirosu igindeki payr 2006-2009

yillari arasindaki donem igin asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 15. Tedarikgilerden alinan bedellerin toplaminin HTM cirosuna orani (%)

2006 2007 2008 2009
Ulusal Perakendeciler 9,49 11,47 11,48 12,45
Bb'lgeseI/YereI Perakendeciler 5,50 5,32 5,93 5,45

Kaynak: RK Perakendeci Bilgi Formu

Alici gicu bakimindan 6nemli bir diger gosterge bu bedellerin 2006-2009 yillari
arasindaki gelisimidir. Ulusal perakendeciler tarafindan alinan bedellerin HTM
cirolarina oraninin artan bir trend sergiledigi goriimektedir. Ulusal perakendeciler

tedarikgilerinden 2006 yilinda HTM cirosunun ortalama %9,49’s1 oraninda ek bedel
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alirken, bu oran 2009 yilinda %12,45’e ulasmistir. Bu artisin ulusal perakendecilerin

alici gucinun artmasi ile iliskili oldugu soylenebilir.

Perakende alici glcunin kaynagini olusturan bir diger unsur, daha Once de
belirtildigi Uzere perakendecilerin tedarikgiler karsisinda dogrudan rakip olarak yer
aldiklar 6zel markali trtinlerdir. Ozel markali Urlinler, perakendeciyi ilgili Griinde tek
satici kilmasi ve bu dlcltte rekabetci baskidan uzak tutmanin yani sira 6zellikle 6zel
markali arin gelisiminin ilk evrelerinde markali Urline kiyasla daha dusik fiyattan
tuketiciye sunulma Ozelliklerini tagimaktadir. Perakendeci tedarikgi iliskileri
bakimindan 6zel markali Grandn bir diger yonu perakendecinin 6zel markali rininu
olusturma ve raflarda konumlandirma sulreglerinde ureticilerin GrUnlerinden destek
alabilmesidir. Diger bir ifadeyle, perakendeci, bilgisi dahilinde olan satis bilgilerini
kullanarak 6zel markali Uretim c¢alismalarini yogunlastiracagr drtn gruplarini
belirleyebilmekte, bu Urdnlerini markali Urtnlere goére konumlandirmak suretiyle
tuketici talebini belirli dlgude yonetebilmektedir. Perakendecinin 6zel markali Grtnler
bakimindan sahip oldugu bir diger avantaj kendi markasini tasiyan bu drunlerin

listeleme, raf konumu, rafta kalma gibi bedellerden muaf olmasidir.

Ozel markall Uriin Glkemiz bakimindan goéreli yeni bir olgu olmakla beraber 2001
krizinden itibaren gelisim surecine girmis, bu gelisim 6zellikle 2008 krizinin etkilerinin
hissedilmeye baslandigi 2007 yilindan itibaren hiz kazanmistir. Ozel markali triinlere
yonelik talep artisi ve perakendecilerin bu UrlUnlerin Uretiimesinden satis sonrasi
surece kadar uzanan hakimiyeti, perakendeciler bakimindan 6zel markali Uretimi
tesvik etmektedir. Ancak, 6zel markali Urlnlerin buyuk dlcude fiyat esnekligi yuksek
tuketici kitlesine hitap ediyor olmasinin, Uretim maliyetleri Uzerinde yarattigi baski
nedeniyle yakalanmasi gereken yuksek dretim Olgegi ise perakendecileri bu Uretim
bakimindan sinirlandirmaktadir. Ozel markali Grinlerin satigi  Glkemizde buyuk
olglide indirim perakendeciligi segmentinde faaliyette bulunan BIM, A101, Dia ve Sok
tarafindan gerceklestirimekle beraber, 6zellikle belirli bir Olcedi yakalayan basta
ulusal zincirler olmak Uzere sUpermarketler de kendi 6zel markali GrGnleri ile satig
yapmaktadirlar. Kendi markalarini tasiyan Grlnlere olgekleri nedeniyle sahip
olamayan bdlgesel ve yerel zincirler ise 6zel markali Urlnlere yonelik artan talep

karsisinda yatay isbirliklerine giderek satin alma olgeklerini toplulagtirma yolunu
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secebilmektedir. Nitekim TPF blnyesinde yer alan 72 bdlgesel/yerel zincirin ozel

markali Urun Uretimi amaciyla “Fayda Magazacilik San. ve Tic. A.S” yi kurmuslardir.

inceleme kapsaminda yer alan perakendecilerden elde edilen bilgiler cercevesinde
6zel markali Urunlerin ciro icerisindeki gelisimi agagidaki tabloda verilmektedir. En
yiiksek oranlar indirim zincirlerine aittir. Sirasiyla BiM, DiaSa, A101 ve Tesco/Kipa

cirolari icinde 6zel markali Urtnlerinin payi yuksek olan perakende zincirleridir.

Tablo 16. Ozel markal Uriinlerin perakendeci cirosu igindeki payi (%)

2006 2007 2008 2009
< < < <
Tesco Kipa
< < < <
Real
< < < <
Carrefour
< < < <
Migros
< < < <
Seref Makro
) < < < <
Ozdilek
< < < <
Kiler
< < < <
Cetinkaya
) < < < <
BIM
< < < <
Dia-Sa
< < < <
A-101
< < < <
Bizim Toptan
< < < <
Uyum
< < < <
Groseri
< < < <
Mopas

Kaynak: RK Perakendeci Bilgi Formu

Yukarida yer verilen bilgiler, Glkemizde 6zel markali Grlnlerin satiglardan aldigi payin

zaman igerisinde arttigini géstermektedir. Ozel markal Griin satislarinda meydana
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gelen artis gerek krizin etkisiyle tlketici satin alma gucunun gerilemesine gerekse
6zel markal Griinlerin gelisim evreleri bakimindan (ilkemizde 1. evrede* olmasina

ragmen gelismeye devam ediyor olmasiyla ilgilidir.

Ozel markali Uriin gelisim evreleri dncelikle marka bagimliiginin disiik oldugu ve
tuketici harcamalari bakimindan 6nem arz eden urun kategorilerinden baglamaktadir.
Bu gergevede, 2007 yilindan itibaren en fazla buylime gida Urlnlerinde gergeklesmis,
bu Urun kategorisini temizlik Grlnleri ve ardindan kisisel bakim Gran kategorileri takip
etmistir. Ozel markali Griin kategorilerinde bir dnceki yila goére biyiume oranlari

asagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 17. Ozel Markali Uriin Kategorilerinin Yillik Biiytime Oranlari (%)

Uriin

Kategorileri 2007 2008 2009 2010
Gida 45 45,8 27,9 21,6
Temizlik 39,3 33,6 36,5 8,9
Kisisel Bakim 32,6 24,4 31,8 37,1
Diger 8,3 95,6 113,7 51,1

Kaynak: IpsosKMG

Ozel markali Griin satiglari bakimindan en énemli blyime indirim magazalar
tarafindan kaydedilmisg, indirim magazalarini sipermarketler takip etmis, cash&carry
kanalinda ise 6zel markali Grin satiglarinda 2008 yilinda gbzlenmeye baglanan
gerileme egilimi devam etmigtir. Ticaret kanallari bakimindan 6zel markal Grin

gelisimi asagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 18. Ozel Markali Uriin Kategorilerinin Yillik Bilytime Oranlari (%)

Ticaret Kanallan 2007 2008 2009 2010
Sipermarket -1,8 11,3 25,5 14,9
Cash&Carry -40,3 123,3 -63,7 -93,8
indirim

Magazalari 56,0 53,2 32,9 23,6

Kaynak: IpsosKMG

“Ozel markali Griin gelisimi her artan asamada 6zel markali Urin payinin ve marka glcUnun
yukseldigi 4 evrede degerlendiriimektedir. 1. evrede, 6zel markali Urin pay! ve perakendecinin bu
drtnlere bagli marka glcu dusuktar. 2. evrede, perakendeci artan marka bilinilirigi paralelinde 6zel
markasini kategoriye yayan bir strateji benimsemektedir. 3. evrede, perakendeci 6zel markasi ile ilgili
arin farkhilastirmasina yogunlagsmaktadir. 4. evrede, perakendeci 6zel markasiyla pazarda Uretici
markali Grtnler karsisinda bir marka haline gelmektedir.
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Ozel markali Urin gelisimi bakimindan ulkemiz, diger Ulkelerle karsilastirildiginda
oldukga geridedir. Ozel markali Griinlerin markali Griinler (izerinde yarattigi baski da
bu paralelde henlz 6nemli bir seviyeye ulasmamakla birlikte, indirim marketlerin
sayisinin her gegen gun artiyor olmasiyla markali Urinler nezdinde yaratilacak

baskinin 6nimuzdeki donemde artmasi beklenmektedir.
4. Hizh Tiiketim Uriinleri Perakendeciliginde Ulke Ornekleri

Sektor incelemesinde ulkemiz hizl tuketim Grdnleri perakendeciligi sektorine yonelik
coziim onerilerine 1sik tutmasi amaciyla cesitli Ulkeler (ingiltere, Fransa, Almanya,
Avusturya, Iskandinav Ulkeleri, Portekiz, italya, Japonya, Avustralya, Cek
Cumhuriyeti, Macaristan, Polonya); sektdr yapilari (pazar paylari, yogunlasma
oranlari, 6zel markali Urlnler oranlari, piyasaya giris engelleri vb.) ve mevzuatlar

cercevesinde analiz edilmigtir.

Tablo 19. Diinya Hizh Tiketim Uriinleri Perakendeciliginde Yogunlagsma Oranlari

Ulke CR2 CR4 CR8
ingiltere 43,2 67,9 83
Fransa 40,8 65,5 90.7
Almanya 52,2 67 84
Avusturya 52,2 71,7 >80
Portekiz 40 40-80 85
isveg 70,2 91,5

izlanda 67,0 90
Danimarka 54,6 65,7
Finlandiya 76,1 92,5

Norveg 63,0 63,0

italya 19,2 20 38
Avustralya 80 94,5*

Cek Cumhuriyeti 23,8 42,2 63
Macaristan 27,6 49,8 78,4
Polonya 70**

* Avustralya igin CR3, 94,5'tir.

** Polonya igin sadece CR10 rakamlarina ulagilabilmigtir.
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Tablo 20. Ozel Markali Urlinlerin Hizli Tiiketim Urinleri Perakendeciligi igindeki Pay1 (%)

Ulke Ozel markal iiriinlerin pazar payi
isvigre 54
ingiltere 47
ispanya 40
Avusturya 30,9
ABD 30,5
Portekiz 29
Danimarka 28
Finlandiya 28
isveg 27
Hollanda 26,4
Norveg 24
Macaristan 22
Polonya 13,5
Polonya 13,5
italya 13

Yogunlasmanin yuksek oldugu ulkelerde artan 6zel markali Grtn satiglari paralelinde
rekabet sorunlari daha fazla glindeme gelmeye baslamistir. Ornegin yogunlasmanin
ve dolayisiyla 6zel markali UrUnlerin toplam pazar igindeki oraninin yuksek oldugu
ulkelerden ingiltere’de, rekabet otoritelerince 2000 yilinda sonuglandirilan ve
sektordeki rekabet sorunlarini ortaya koyan sektor incelemesinin ardindan, bu
sorunlara bagli olusan tedarikgi-perakendeci gerilimini azaltmak Uzere, “Davranis
Kodu” uygulamaya alinmig; sektdrde suregelen sorunlar ve Kodun uygulanmasinda
karsilagilan aksakliklarin da etkisiyle gergeklestirilen ikinci sektor incelemesinin 2008
yilinda sonuglandiriimasini takiben “Davranig Kodu” revize edilmis ve Kod’a uyum

belli sartlar altinda gonalltlikten zorunluluga dogru degistirilmistir.

Bu konudaki en carpici 6rnek ise kuskusuz Avustralya’dir. Bu Ulkede CR3 bile
yaklasik 95 civarindadir. Nitekim bu Glkede de Davranis Kodu uygulamasi yururlukte
olup; anilan Kod'un igerigi ve uyum sartlari, her donem daha da agirlastirilarak
glindeme gelmistir. Ustelik Avustralya Ticaret Kanunu’nda “alici giiciniin haksiz
uygulanmasi’ni yasaklayan bir hikme de ulkedeki perakende sektorinin iki zincir
tarafindan domine edilmesiyle eszamanl olarak 1970’li yillarin bagindan itibaren yer

verilmigtir.
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Fransa’nin perakendecilik sektérinin gelisimine ve bu gelisim karsisinda Fransa
rekabet otoritesinin her donem daha da agirlasan regllasyon uygulamalarina da
deginmek gerekmektedir. Fransa’da CR2 ve CR4 oranlari sirasiyla 40,8 ve 65,5 olup
blyUk sehirlerde 6zellikle de Paris’te CR2 %80 ve 6tesine kadar c¢ikabilmektedir.
1990’ yillardan itibaren Fransa, bu sektdrde agirlagsan rekabet sorunlarinin
ustesinden gelebilmek igin gesitli ek dizenlemeler getirmistir. Bunlarin en énemlileri
arasinda Galland YasaslI yer almaktadir. Fransa rekabet otoritesi, 2008’de
uygulamaya koydugu yeni duzenlemeyle perakende sektorinin yakindan ve oOzel
olarak incelenecegini ilan ederken, ilk adim olarak da bu sektdrle sinirli kalmak Uzere

birlesme/devralmalarda uyguladigi bildirim esigini dustirmustar.

Kuzey ulkelerinden Norvec¢'te yuksek yogunlasmanin ortaya gikardigi perakendeci-
tedarikci iligkilerindeki dengesizligi duzenlemek Uzere ise daha farkli bir yontem
benimsenmis; perakende zincirlerine tedarikgiler ile yaptiklari anlagmalari zorunlu
bildirim yakamlulGga getirilmis; bu yukumlulik ilk olarak 2005 yilinda getiriimis ve
2010’a kadar surece@i 6ngorulmus; s6z konusu sure 2015’e kadar uzatiimigtir. Bu
kapsamda zorunlu bildirim geregince perakende zincirleri pazarda faaliyet gdsteren
19 6nemli Uretici ile akdettikleri anlasmalari Norve¢ Rekabet Kurumu’'na bildirmigtir.
S6z konusu bildirim zorunlulugunun gerekgesini, Rekabet Kurumu’'nun hizli tiketim
aranleri perakende sektdrindeki rekabet kosullarini etkin bir sekilde izlemesini
saglamak ve pazardaki oyuncular Gzerinde disiplin edici bir mekanizma yaratmak
olusturmustur. Bu yontem, Kuruma soézlesmeleri inceleme ve rekabeti kisitlayici
etkiler dogurup dogurmadigini degerlendirme imkani vermektedir. 2005 yilindan
itibaren uygulanan bildirim yakimlalaga perakendecilerin s6zlesme hukimlerini ve
anlasma kosullarini  degistirmelerine sebep olmustur. Ote yandan bildirim
yukimlalugu getiriimesi bu sézlesmelerin Rekabet Kurumu tarafindan onaylanmasi
anlamina gelmemektedir. So6zlesmelerin rekabet hukukuna uygunlugu konusunda

sorumluluk hem perakendecilerde hem de tedarikgilerde kalmaya devam etmektedir.

Goruldigu Uzere hizh tuketim drunleri perakendeciliginin yogunlastigi Ulkelerde
tedarikgi-perakendeci iliskilerinde mizakere surecinden baslayarak surecin timine
yayllan gug¢ dengesizligini rekabetgi bakis agisiyla ortadan kaldirabilmek/sorunlari
hafifletmek amaciyla gesitli yontemler benimsenmistir. Bu yontemler asagidaki gibi

siralanabilir:
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* Ticareti dizenleyen kanunlara ya da rekabet kanunlarina hakim durumun kotlye
kullanilmasindan farkli olarak, pazar guci oldugu degerlendirilen tesebblse
uygulanabilir nitelikte “dstiin pazarlik gucdniin kétlye kullaniimasr” maddesinin

eklenmesi. Ornek: Avusturya, Fransa, italya, Japonya, Kore, Slovak Cumhuriyeti.

» Perakende sektorinde zincir marketlerin kendi kendini denetlemesine yodnelik
olarak “Code of Conduct’ (Davranig Kodu) olusturularak 6z-diuzenlemeye (self
regulation) gidilmesi. Ornek: Ingiltere (bu llkede 2008 degisikligiyle Davranis
Kodu’'na uymak belli buylkligin Gzerindeki tesebbusler igin gonulli degil zorunlu

hale getirilmigtir), Avustralya, Portekiz.

* Perakende sektorinde birlesme/devralmalara uygulanan zorunlu bildirim egiginin

disurilmesi. Ornek: Fransa.

* Yine bu sektorle sinirli kalmak UGzere perakendecilerin, tedarikgileri ile yaptiklari

anlasmalari Rekabet Kurumu’na bildirmeleri. Ornek: Norveg.

5. Rekabet Politikasi Onerileri

Hizhi Tiiketim Uriinleri Perakendeciliginde Rekabet Hukuku Uygulamasi

Ulkemizde 2000’li yillardan itibaren hiz kazanan yapisal dénlisim ile organize
perakende sektorinun geleneksel kanal aleyhine hiz kazanan bir buyume egilimine
girdigi, organize perakende kanalinda yakalanan Olgek ve kapsam ekonomilerinin
etkisiyle yogunlagsmalarin artmakta oldugu goérulmektedir. Sektordeki bu dénisim
paralelinde, organize perakende kanall Uyesi supermarket zincirlerinin tedarikgileri
kargisinda da avantajli konuma gegctikleri ve alim miktarina bagli olarak sahip
olduklari alici glcu vasitasiyla tedarik zinciri boyunca ticaretin kosullarini
belirlemedeki rollerinin arttigi gézlemlenmektedir. Organize perakendenin yapisal
doénlsum ve yogunlasmalar paralelinde tedarik zincirinde gerek yatay gerekse dikey
iliskiler bakimindan gu¢ dengesini lehine gevirdigi bu sirecte, sektdriin perakende ve
tedarik pazarlarinda farkli rekabet sorunlari giindeme gelebilmektedir. Ulkemizde
yaklasik 14 yildir uygulanan rekabet hukuku kimi agilardan bu sektordeki sorunlara
yetersiz kalabilmektedir. Bu noktada perakende sektdriinde yasanan dontsimle
birlikte ortaya cikan rekabet sorunlarinin mevcut rekabet hukuku duzenlemeleri

cercevesinde ortaya konulmasinda fayda bulunmaktadir.
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Hizli tiketim UrUnleri perakendeciligi sektdrinde yapisal donusumle birlikte giindeme
gelen rekabet sorunlari 4054 sayili Kanun’un “birlesme ve devralmalar’ dizenleyen
7.maddesi kapsaminda islemden once, “hakim durumun kétiye kullaniimasini’
dizenleyen 6. maddesi kapsaminda ise davranis veya eylemin gerceklesmesinden
sonra degerlendirmeye tabi tutulabilmektedir. 4054 sayili Kanun’un 7. maddesi ile bir
veya birden fazla tesebblsiin llkenin bdtlininde yahut bir bélimiinde rekabetin

o6nemli élglide azaltiilmasi sonucunu doguracak nitelikte hdkim durum yaratan veya

mevcut hakim durumu_gliclendiren birlesme ve devralmalarin engellenmesi, 6.

maddesi ile ise bir veya birden fazla tesebblsiin Ulkenin bditininde ya da bir

béliminde bir mal veya hizmet piyasasindaki hdkim durumunu tek basina yahut

baskalari ile yapacagi anlasmalar ya da birlikte davraniglar ile kbtiye kullanmasinin
engellenmesi hedeflenmektedir. Bu maddeler gercevesinde yapilan incelemelerin
Ozelliklerine gegmeden once, 6. ve 7. madde hukumleri ile hedeflenen amaclardan
da anlasilacag! Uzere, her iki madde kapsaminda da yapilan degerlendirmede 6n
plana cikan “hakim durum” kavramina deginmekte fayda bulunmaktadir. Hakim
durum, 4054 sayili Kanun’'un 3. maddesinde “Belirli bir piyasadaki bir veya birden
fazla tesebbdislin, rakipleri ve mdisterilerinden bagimsiz hareket ederek fiyatl arz,
tretim ve dagitim miktari gibi ekonomik parametreleri belirleyebilme glici” olarak
tanimlanmaktadir. 4054 sayili Kanun’da héakim durum ‘“tek bagina hékim durum” ve
“birlikte hakim durum” kavramlarini barindirmaktadir. Tek basina hakim durum bir
tesebblsun Kanun'da sayilan hakim durum sartlarini tek basina saglamasini ifade
ederken, birlikte hakim durum ancak ilgili tesebbusler ve faaliyette bulunduklar pazar
ile ilgili bir takim gartlarin saglanmasi halinde mumkuin olabilmektedir. Birlikte hakim
durumun olugabilmesi bakimindan gerek Turk rekabet hukukunda gerekse mehaz
AB uygulamasinda giris engelleri bulunan oligopolistik bir pazar yapisinin yani sira
dosya kapsaminda ele alinan tesebbislerin yapilanma ve isleyis bakimindan
benzerlik gostermesi, Urin bakimindan farklilastirma duzeyinin dusuk olmasi,
pazarin duragan ve seffaf olmasi, taraflar arasinda bilgi degisimini kolaylagtiran

mekanizmalarin varligi gibi kosullar 6n plana ¢gikmaktadir.

Rekabet Kurumu’na Kanun’un 7. maddesi gercevesinde bildirilen birlesme/devralma
islemlerinde perakende sektori hem tedarik hem de perakende pazarlari
kapsaminda yogunlasma odakli olarak degerlendirmeye tabi tutulmaktadir. Birlesme

veya devralma iglemine, islemin hdkim durum yaratarak veya mevcut hakim durumu
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glclendirerek rekabetin kisittanmasi sonucunu dogurabilecek nitelikte rekabet
sorunlarinin varligi halinde, rekabetgi endiseleri ortadan kaldiracak nitelikteki kosullar
esliginde sartli olarak izin verilebilmektedir. Daha dnce de belirtildigi Uzere 7. madde
kapsamindaki degerlendirmeler islem gergceklesmeden 6nce, islemin gerceklesmesi
halinde ortaya c¢ikmasi muhtemel goérilen senaryolar ve sonuglar Uzerinden
yapilmakta, islem sonucunda pazarda hakim durum yaratimasinin veya mevcut
hakim durumun gugclendiriimesinin 6ntne gecilmeye calisiilmaktadir. Ancak hizli
tuketim Urlnleri perakendeciligi yapisi dahilinde gerek pazarin ve tesebbuslerin
yapisi gerekse tesebbusler arasindaki baglar islem sonucunda tek basina hakim
durum veya birlikte hdkim durumun olustugu sonucuna ulasiimasini saglayacak

hakim durum kosullarini kargilamamaktadir.

Rekabet Kurulu, hizli tiketim Granleri perakendeciligine yonelik 4054 sayili Kanun’un
7. maddesi ¢ergevesinde buglne kadar yapilan incelemeleri konu alan ve sayisi 20'yi
asan kararinda ilgili pazarin yerel 6lgekte tanimlandigi kararlar da dahil olmak Uzere
isleme izin verilmeyen yani islem sonucunda 4054 sayili Kanun ile engellenmesi
gerektigi ongodrulen tek basina veya birlikte hakim durumun yaratiimasi veya
guglendirilmesi tablosu ortaya gikmamig, bu islemlere esasa iligkin herhangi bir sarta
bagli olmaksizin izin verilmigtir. Rekabet Kurulu'nun hizli tiketim Grinleri
perakendeciligindeki yogunlagsmalarla ilgili olarak bugine kadar aldigi ve tek bagina
hékim durumun olusmadigi sonucuna ulastigi bu kararlar bakimindan tek basina
hékim durum sartlarindan daha agir kosullar barindiran “birlikte hékim durum”
degerlendirmesi yapiimamigtir. Kaldi ki, Ulke yogunlagsma oranlarinin Turkiye'deki
oranlara nazaran yuUksek oldugu AB Ulkeleri bakimindan bu sektdrde yogunlagmalari
konu alan ve birlikte hakim durum degerlendirmesini iceren Komisyon kararlarinda

dahi birlikte hakim durum sartlarinin olusmadigi kanaati yer almistir*.

Rekabet Kurulu’nun hizli tuketim drunleri perakendeciliginde 2005 yilindan itibaren
gerceklesen devralma islemlerini konu alan Kkararlar asagidaki tabloda yer

almaktadir.

a4 Carrefour/Promodes, Case No COMP/M.1684 Comm. Dec. of 25 Ocak 2000
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Tablo 21.2005 sonrasi devralmalar

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
-Ankara'da Canerler'in | -Catladi Marketlerin 3
Kiler 48 magazasi magazas! -Yozgat'taki Yimpas'in 12
-Trakya'da Giiler'in 14 |-Adana'da Karincalar magazasi
magazasi Marketlerin 5 magazas|
-Mersin'de 1260 m2'lik
-Kayseri'de Ofis Gida'ya ait | slipermarket -Istanbul’da Karadag
-Konya'da bulunan 4 11 ve Evim Gida'ya ait 3 -Kayseri'de 3000 m2'lik Marketgilik'in 7
Makromarket Afra Aligveris Merkezi magaza magaza magazasi
-Ankara'da 26 subeli -Mardin'de 2 sipermarket | -Samsun'da 1200m2'lik -Samsun’da
Nazar marketler zinciri | -Canakkale'de 2 ve supermarket Ozemirhan Ltd. $ti'ye
Balikesir'de 1 stpermarket | -Ankara'daki Vipas isimli ait 4 magaza
5 magaza
-Samsun'da 15 ve
Bafra'da bir Pinar market
magazasi
CarrefourSa | -Smanin 73 ve -S,’U\gzpnaq’grakgtadet
Endi'nin 50 magazasi Diyarbakirda 1010
m2'lik stpermarket
Fethiye Gocek"deki 2
supermarket
-Ege,Marmara, i¢
Anadolu ve Akdeniz -Adana, Mersin ve -Gaziantep'teki Mak -Migros
bdlgesindeki iskevnderun’daki 21 N Gida'ya ait 8 franchise _istanbul'da Greens'in
Migros Tansas'in 206 magazal Yonca Marketgilik | sipermarket sistgminQe 7 9 magazas|
magazas! -Silivri, Tekirdag  ve sehirdeki 24
Cengelkdy'de 3  Maksi magaza
Market
-Rammargross
Bildirim istanbul’da Fon
Yapilmayan Gida’nin 9 magazasini

devralmigtir.
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Yukarida yer verilen 2011 yili dncesine ait kararlar 1997/1 sayili Birlesme ve Devralma
Tebligi uyarinca deg@erlendirilmis, anilan Teblig 1 Ocak 2011 tarihinden gegerli olmak
Uzere yurarlige giren ve 1997/1 sayili Tebligi basta bildirim esikleri olmak Uzere 6nemli

Olclde degistiren 2010/4 sayili Birlesme Devralma Tebligi ile yururlikten kalkmigtir.

1 Ocak 2011 tarihinde yurarlige giren 2010/4 sayili Birlesme Devralma Tebligi ile
yogunlagsmalarin bildiriminde pazar pay! esigi kaldiriimig, ciro esikleri dnemli Olglde
artinlarak ikili bir ciro esigi sistemine gecilmistir. Yukarida belirtilen acgiklamalar

cercevesinde anilan degisikligin perakende sektorine 6nemli yansimalari olmustur.
2010/4 sayih Teblig’e gore, bir birlesme veya devralma isleminde

- Islem taraflarinin Tiirkiye cirolari toplaminin yiiz milyon TL’yi ve igslem taraflarindan

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

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

taraflarindan en az birinin Tlirkiye cirosunun bes milyon TL’yi

asmasi halinde islemin hukuki gegerlilik kazanmasi igin Rekabet Kurulu’'ndan izin alinmasi
gerekmektedir®®. 2010/4 Teblig'in uygulanmaya baslanmasi ile yukarida belirtilen esiklerin
altinda kalmasi nedeniyle bildirim zorunlulugu dogmayan sektordeki yogunlagmalar

Rekabet Kurulu’nun éniane gelmeden gegerlilik kazanabilmektedir.

Ulkemiz perakende sektériniin yapisinin ve vyapisal dénisiminin diger lke
tecribelerinden faydalanilarak degerlendiriimesi hélinde, sektdrde organize kanal lehine
gelisen donusimin devam edecedi ve Olgek kaynakli maliyet tasarruflar dlgusinde
yogunlagsmalarin gindemde olacagi ongoériasinde bulunmak yanlis olmayacaktir. Bu
gelisim paralelinde sekillenen perakende yapilanmasi dahilinde uygun ingaat alanlarinin
onumuzdeki donemde yeni yapilanma ontunde engel teskil edecedi de dikkate alindiginda
basta ulusal perakendeciler olmak Uzere ulusal ve bodlgesel organize kanal Uyesi
perakende zincirlerinin dlgeklerini yeni magaza aciliglari yerine kucuk olcekli yerel firmalari
blnyelerine katmak suretiyle genisletmek c¢abasi iginde olacadi degerlendiriimektedir.

Nitekim Tarkiye’de 2005 yilindan sonra yasanan yogunlasmalarin, bayuk ol¢clide kiuguk

5 2010/4 sayili Teblig'den énce yiriirliikte olan 1997/1 sayili Teblig bildirim esigini, birlesme veya devralma
sonucunda birlesmeyi veya devralmayi gergeklestiren tesebbislerin, Ulkenin tamaminda veya bir boliminde
ilgili Grin piyasasinda, toplam pazar paylarinin, piyasanin % 25’ini veya toplam cirolarinin yirmi bes milyon
Tark Liras’’ni agmasi olarak dizenlemekteydi.
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Olcekli ve cogunlukla yeni bolgesel/yerel cografi pazarlara giris agmali devralmalar yoluyla
gerceklestigi gorliimektedir. Bu tip devralmalarda aktif olan Migros, Carrefoursa, Kiler ve
Makromarket bagta olmak Uzere ulusal ve bdlgesel/zincirlerin, zincirin sektordeki rekabet
glcunu belirleyen 6nemli unsurlarin basinda gelen lokasyon (yer) sec¢imi unsuruna bagl
olarak yeni magaza agmak yerine, klguk olgekli, lokasyon sec¢imi gorece iyi olan kiguk
zincirleri devralmayi tercih etme egiliminde olduklari goérUlmektedir Literatirde yavasg
ilerleyen/farkedilmeyen devralmalar (creeping acquisition) olarak ifade edilen kiguk olgekli
bu yogunlagsmalarin rekabet Uzerindeki toplam etkisi Ulkemizdeki anilan yogunlagsma
egilimi paralelinde 6nem kazanmaya baslamistir. Gelismis pek c¢ok ulkedeki rekabet
sorunlarina kaynaklik eden yuksek yogunlasma oranlarinin olusmasinda, bu nitelikteki
yogunlagsmalarda etkin ve zamanli kontrolin saglanamamasinin etkisi oldugu pek c¢ok

platformda dile getiriimektedir.

Hizli tOketim drlnleri perakendeciligi sektdrindeki rekabet sorunlarina 4054 sayili
Kanun'un 6. maddesi gercevesinde ise miudahele olanagi oldukg¢a sinirhdir. Zira Kurulun
simdiye kadar yaptigi ilgili pazar tanimlari ve bu pazarlardaki goéreli dusuk yodunlasma
oranlari dikkate alindiginda, perakende zincirlerinin hakim durumda olmalari pek olasi

degildir.
Oneriler

Raporda yer verilen degerlendirmeler gergevesinde hizl tiketim Urtnleri perakendeciligi

pazarl icin asagidaki oneriler tartismaya acgiimaktadir:

e Yogunlasmalarin Bildirilmesine Yénelik Esiklerin Hizli Tiiketim Uriinleri

Perakendeciligi ile Sinirli Olmak Uzere Diigiiriilmesi

Tarkiye’de son bes yildir yasanan yogunlagsmalar islem boyutlari bakimindan yavas
ilerleyen, fark edilmeyen devralmalardir. S6z konusu devralmalarin boyutlari bakimindan
bildirim esikleri altinda kalma ihtimali vardir. Tarafimizca yapilan analize gére az subeli
yerel zincirlerin dinya cirosu 500 milyonun altinda olan perakendeciler tarafindan
devralinmasi durumunda iglem izne tabi olmayabilecektir. Literatirde bu tirden kiguk
Olcekli devralmalarin belirli bir sire sonunda rekabet Uzerindeki toplam etkisinin risk
yaratabilecegi hususuna 6zellikle Turkiye gibi perakendeciligin gelismekte oldugu Ulkeler
acisindan dikkat ¢ekilmektedir. Bu 6nerinin benimsendigi ulkelerden biri Fransa’dir. Fransa

yogunlasma rejiminde 2008’den bu yana hizli tuketim Granleri perakendeciligi icin esik
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normal esigin yari yariya azaltlmis sekliyle uygulanmaktadir. Bu yontemin

benimsenmesiyle ayni zamanda pazar, bildirimler yoluyla da yakindan izlenebilecektir.
e Davranis Kodu ve Ombudsmanlik Sisteminin Hayata Gegirilmesi

Son dénemde tedarikgi-perakendeci iligkilerindeki gu¢ dengesinin yon degistirmesiyle
beraber, alici glicli kaynakli rekabet sorunlarinin ¢éziimiine yonelik olarak ingiltere basta
olmak uUzere Avustralya, Portekiz gibi bir ¢cok ulkede uygulamaya konulan ve zaman
zaman revize edilerek guclendirilen “Davranig Kodu” uygulamasi hizli tuketim Grunleri
perakendeciligi pazarinin yakindan takip edildigi ve serbest piyasaya disaridan
miidahalenin en az oldugu ydntemdir. Oncelikle sorunun taraflarinin bir araya gelerek
olusturdugu etik davranig kodunun bir hakem (ombudsman) tarafindan gozetilerek
uygulandigi bir davranis seti olusturulmaktadir. Sorunun agirligina bagh olarak davranis
kodu igerigi ve baglayiciligi degismektedir. Su anda sartlari ve baglayicihgl en yuksek
model ingiliz modelidir. Anilan sistemin  Tuarkiye icin de hizli tiketim Grinleri

perakendeciligindeki rekabet kogullar dikkate alinarak uygulanabilecegi dusunulmektedir.

e Piyasanin Tedarikgi-Perakendeci Anlasmalarinin Rekabet Kurumuna Diizenli

Olarak Génderilmesinin Saglanmasi Yoluyla Takip Edilmesi

Anilan sistem hizli tiketim Urlnleri perakendeciligi pazarinda alici glcunun yuksek
oldugu 6nceden belirlenmis Uran gruplari bakimindan belli bir bayukligun tzerindeki
perakendeciler igin gegerli olmak Uzere tedarikgi-perakendeci anlasmalarinin dizenli
olarak belirli periyotlarla (6rnegin yillik) Rekabet Kurumuna goénderilmesi yoluyla hizli
tuketim UrUnleri perakende pazarinin takip edilmesi esasina dayanmaktadir. Burada
beklenen fayda, anlagsmalarin ilgili hUkamlerinin seffaflastirmasi, anlasmalarda yer alan
haksiz uygulamalarin sure¢ icinde ortadan kalkmasi ve sektoriun Rekabet Kurumu
tarafindan takip edilmesidir. Norve¢ Rekabet Otoritesi tarafindan uygulanan bu sistem

ile bazi haksiz uygulamalarin anlasmalardan kaldirildidi tespit edilmistir.
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