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Rekabet Kurumu Bagkanligindan,

REKABET KURULU KARARI

Dosya Sayisi : 2022-1-002 (Onarastirma)

Karar Sayisi : 23-01/2-2

Karar Tarihi : 05.01.2023

A. TOPLANTIYA KATILAN UYELER

Bagkan : Birol KULE _

Uyeler : Ahmet ALGAN (lkinci Baskan), Sukran KODALAK,
Hasan Huaseyin UNLU, Ayse ERGEZEN, Cengiz COLAK,
Berat UZUN

B. RAPORTORLER: Esra KUCUKIKIiZ, Selin DURSUN, Burcu_QALVISKAN OLGUN,
Muhammet Murat KARAKAYA, Bilge EMINOGLU, Can AKA,
Kdbra Nur YILMAZ, Murat KARA

C. $iKAYET
EDEN :Gizlilik talebi bulunmaktadir.
D. HAKKINDA iNCELEME _
YAPILAN :DSM Grup Danismanlik lletisim ve Satis Ticaret AS

Maslak Mahallesi Buyikdere Caddesi (Spine Plaza) No:243 ic
Kapi1 No:19 Sariyer/Istanbul

E. DOSYA KONUSU: DSM Grup Danismanlik iletisim ve Satis Ticaret AS’nin ¢ok
kategorili e-pazaryerindeki gliclinii ¢apraz siibvansiyon yoluyla ¢evrim igi
yemek ve market siparigsi pazarinda kotiuye kullandigi ve g¢evrim i¢i market
siparigi pazarinda saticilarla dar en c¢ok kayrilan miisteri kosulu iceren
sozlesmeler akdettigi iddiasi.

F. IDDIALARIN OZETi: DSM Grup Danismanlik iletisim ve Satis Ticaret AS'nin
(TRENDYOL) ¢ok kategorili e-pazaryerindeki gucunl g¢apraz subvansiyon yoluyla
cevrim ici yemek ve market siparigi pazarinda kotuye kullandigi ve ¢evrim ici market
siparisi pazarinda saticilarla dar en ¢ok kayrilan musteri kosulu igeren sozlesmeler
akdettigi iddia edilmistir.

G. DOSYA EVRELERI: Rekabet Kurumu (Kurum) kayitlarina 31.12.2021 tarih ve
24214 sayi ile intikal eden gizlilik talepli bagsvuru Gzerine hazirlanan 01.02.2022 tarihli
ve 2022-1-002/ii sayili ilk inceleme Raporu, Rekabet Kurulunun (Kurul) 03.02.2022
tarihli toplantisinda goértsilmus ve 22-07/99-M sayi ile basvuruya konu iddialara
yonelik olarak 4054 sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun’un (4054 sayili
Kanun) 40. maddesinin birinci fikrasi uyarinca Onarastirma yapilmasina karar
verilmigtir.

i_I_giIi kararlar uyarinca diizenlenen 10.05.2022 tarih ve 2022-1-002/OA sayili
Onarastirma Raporu, Kurulun 18.05.2022 tarihli toplantisinda goérustulmis ve 22-
23/364-154 sayi ile;

“DSM Grup Danismanlik lletisim ve Satig Ticaret AS’nin gok kategorili e-pazaryerleri
pazarinda hakim durumda olduguna,

- DSM Grup Danigmanlik lletisim ve Satis Ticaret AS’nin gevrim igi yemek siparigi-servisi
platform hizmetleri pazarinda (.....) ile akdettigi miinhasirlik iceren s6zlesmenin 2002/2
sayil Dikey Anlasmalara lliskin Grup Muafiyeti Tebligi kapsaminda olduguna,
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- DSM Grup Danigmanlik lletisim ve Satis Ticaret AS’nin gevrim ici yemek siparigi-servisi
platform hizmetleri pazarinda restoranlar ile akdettigi ve genis En Cok Kayrilan Miigteri
kosulu iceren sézlesmelerinin 2002/2 sayili Dikey Anlasmalara lliskin Grup Muafiyeti
Tebligi kapsaminda olduguna,

- DSM Grup Danismanlik lletisim ve Satis Ticaret AS’nin cevrim ici yemek siparisi-servisi
platform hizmetleri ve ¢evrim i¢i hizli tiiketim mallari siparigi-servisi platform hizmetleri
pazarinda veri taginabilirligini engellemek suretiyle 4054 sayili Rekabetin Korunmasi
Hakkinda Kanun'un 6. maddesini ihlal ettigine iliskin herhangi bir bulgu veya belgeye
ulasiilmadigi, bu nedenle ayni Kanun’un 41. maddesi geregince sorusturma acgilmasina
yer olmadigina”

karar verilmigtir. Ayni gin ve 22-23/364-M sayi ile, TRENDYOL’un ¢ok kategorili e-
pazaryerindeki gucunu ¢apraz subvansiyon yoluyla ¢evrim igi yemek ve market siparigi
pazarinda koétuye kullandigl ve gevrim igi market siparisi pazarinda saticilarla dar en
¢cok kayrilan musteri (EKM) kosulu igceren sdzlesmeler akdettigi iddialarina yonelik
olarak ek g¢alisma yapilmasina karar verilmigtir.

Anilan Kurul karar dogrultusunda yurutulen ek galisma sureci sonunda hazirlanan
12.12.2022 tarih ve 2022-1-002/BN-02 sayih Bilgi Notu goérusulerek karara
baglanmistir.

H. RAPORTOR GORUSU: ilgili Bilgi Notunda;

- TRENDYOL'un c¢ok kategorili e-pazaryerindeki hakim durumunu c¢apraz
subvansiyon yoluyla ¢evrim i¢i yemek siparigi-servisi platform hizmetleri ve
cevrim ici hizhh tuketim mallar siparisi-servisi hizmetleri pazarinda kotuye
kullanarak 4054 sayili Kanun’'un 6. maddesini ihlal ettigine iliskin olarak
incelenen donem bakimindan herhangi bir bulgu veya belgeye ulagiimadigi, bu
nedenle ayni Kanun’un 41. maddesi geregince sorusturma acgiimasina yer
olmadigi,

- TRENDYOL’un c¢evrim ig¢i hizli tiketim mallari siparigi-servisi hizmetleri
pazarinda marketler ile akdettigi ve dar en ¢ok kayrilan musteri kosulu iceren
s6zlesmelerinin dnarastirmada incelenen donem bakimindan 2002/2 sayili
Dikey Anlasmalara iliskin Grup Muafiyeti Tebligi (2002/2 sayili Tebli§)
kapsaminda oldugu,

- Basvuru sahibinin gecici tedbir alinmasi yonundeki talebinin reddedilmesi
gerektigi

ifade edilmigtir.
I. INCELEME VE DEGERLENDIRME

1.1. Hakkinda inceleme Yapilan: DSM Grup Danismanlik iletisim ve Satis Ticaret
AS (TRENDYOL)

TRENDYOL, 12.10.2009 tarihinde kurulmus olup ticari faaliyetlerini www.trendyol.com
isimli internet sitesi ve mobil uygulamasi Uzerinden surdirmektedir. Farkh Grin
kategorilerindeki birgok Urinu ve hizmeti internet sitesi araciligiyla satisa sunmaktadir.

2009 yilinda e-ticaret faaliyetine baglayan TRENDYOL, 2017 Ekim ayindan itibaren
pazaryeri modeline gecis yapmistir. Perakendeci olarak pazara giren TRENDYOL'un
zamanla araci roliinii kuvvetlendirdigi gérilmistir. Ote yandan faaliyetlerine ‘Moda’
kategorisi ile baglayan TRENDYOL’un bu alandaki satici kimligini koruma egiliminde
oldugu ve kendi markasi olan ‘Trendyol Milla’ vasitasiyla pazarda Uretici olarak da yer
edindigi gorulmektedir.
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Ayrica TRENDYOL, 2018 yilinda kurdugu Trendyol Lojistik AS’nin (TEX) hisselerinin
(.....) sahiptir. TEX vasitasiyla, kendi araglariyla kendi hesaplarina ¢aligsan tasiyicilar
araciligiyla, tasima isleri organizatora sifatiyla aracilik hizmeti sunulmaktadir.
TRENDYOL ayni zamanda, DSM Odeme ve Elektronik Para Hizmetleri AS’nin
hisselerinin de (.....) sahiptir ve bu istiraki araciligiyla 6édeme ve elektronik para
hizmetleri alaninda faaliyet géstermektedir.

24.02.2016 tarihinde kurulmug olan Dolapcom Elektronik Hizmet ve Ticaret AS'yi
30.03.2018 tarihinde devralan TRENDYOL, 2019 yih itibariyla www.dolap.com isimli
internet sitesi Uzerinden ve “Dolap” mobil uygulamasi ile ikinci el Granlerin gevrim igi
satisI alaninda da faaliyet gdéstermeye baglamistir.

Ayrica TRENDYOL MARKET ve TRENDYOL YEMEK siparislerinin 30 dakika
icerisinde teslim edilebilmesi igin 2020 yilinda TRENDYOL tarafindan DSM Hizli
Teslimat ve Lojistik AS (DSM HIZLI TESLIMAT) kurulmustur. Bu hizmetler kapsaminda
arunler, tesebbusin kendi kuryeleri vasitasiyla veya dogrudan satici tarafindan, kendi
imkanlariyla misteriye teslim edilmektedir. DSM HIZLI TESLIMAT bu kapsamda,
tasima igleri organizatoru gorevi gormektedir.

|.2. TRENDYOL MARKET Hizmeti Kapsaminda ilgili Uriin Pazari

Dosya kapsaminda TRENDYOL'un ¢ok kategorili e-pazaryerindeki giclnu capraz
stbvansiyon yoluyla ¢evrim i¢i yemek ve market siparigi pazarinda koétlye kullandigi
ve TRENDYOL MARKET hizmetleri kapsaminda saticilarinin EKM kosullarina uygun
hareket etmelerini sagladigi iddiasi incelenmektedir. Dolayisiyla sikdyete konu
davraniglarin ortaya ciktigi hizmetlerden biri gevrim igi market siparigi hizmetidir.
TRENDYOL’un ¢evrim i¢i market siparisi hizmetini araci platform sifatiyla sunmasi ve
dogrudan satici olarak market UrUnleri satmamasi nedeniyle ilgili pazar taniminin
baslangi¢ noktasini, ¢cevrim igi platformlar Gzerinden hizli tiketim mallarinin siparisi
hizmetleri olusturmaktadir. S6z konusu hizmetin tiketici gdéziinde bagka hizmetler ile
ikame edilebildigi durumda, pazar tanimi, s6z konusu ikame hizmetleri de kapsayacak
sekilde genisletilecektir.

1.2.1. Gevrim igi Kanal ile Geleneksel Kanalin ikame iligkisi

Geleneksel market aligverisi, literatlirde, tiketicinin dogrudan bakkal, market,
supermarket, hipermarket vb. satis alanina giderek aligverisini yapmasi olarak
tanimlanabilmektedirl. Bunun haricinde tuketicilerin market sipariglerini bakkal, market
vb. fiziksel magazalari arayarak telefonla vermeleri de mimkundir. Bu bakimdan
dosya kapsaminda cevrim ici kanal, internet aracihgiyla yapilan market aligverislerini
kapsarken, geleneksel kanal, internet kullanimi olmaksizin tiketicilerin dogrudan ilgili
satis alanina giderek ya da telefonla yaptiklari market aligverisini ifade etmektedir?.

Ote yandan, cevrim ici kanallar bilgi asimetrisini ortadan kaldirarak ve islem maliyetini
azaltarak gerek kuresel gerek yerel Olcekte ticari iligkiler aginda onemli bir yer
edinmistir. Mevcut durum itibariyla e-ticaret; ticari isletmeler arasi ticaret (B2B-
business to business), ticari isletmeler ile tlketiciler arasi ticaret (B2C-business to

1 YAPICIOGLU, A. Z. (2019), “Market Aligverisini Geleneksel Magazalardan ve internet Uzerinden
Yapan Tuketicilerin Karsilastiriimasi”, Yiksek Lisans Tezi, s.3.

2 Nitekim reklamcilik hizmetlerinin incelendigi Kurulun 07.11.2019 tarihli ve 19-38/575-243 sayil
kararinda da internet tGzerinden sunulan reklam hizmetleri cevrim i¢i reklamcilik olarak isimlendirilirken,
internet Uzerinden sunulmayan reklamcilik hizmetleri ¢evrim disi/geleneksel reklamcilik olarak
degerlendirilmistir.
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consumer) ve tuketiciler arasi ticaret (C2C-consumer to consumer) seklinde
gerceklesmektedir. inceleme tarafi TRENDYOL'un, internet/uygulama {zerinden
cevrim i¢i market aligverisi yapmak isteyen tuketiciler ile satici konumunda olan
marketleri bir araya getiren ¢ok tarafli bir platform olmasi sebebiyle market hizmeti
bakimindan inceleme konusunu isletme ile tlketici arasindaki e-ticaret (B2C)
olusturmaktadir.

internet kullaniminin artmasi ve e-ticaretin gelismesi, tiiketicilerin davraniglarinin
degismesine neden olmustur. Tlketiciler gerek fiziksel magazadan gerekse internet
Uzerinden market aligverislerini yapsalar da 6zellikle son yillarda tuketicilerin cevrim igi
kanal giderek daha fazla tercih ettigi ve ¢evrim igi kanal ile geleneksel kanalin buyime
oranlarinin farklhlastig bilinmektedir. Bu gelismeler, buylk oranda ¢evrim i¢i kanalin
tiketiciler bakimindan sagladigi zaman tasarrufundan kaynaklanmaktadir. Nitekim
yapilan bir arastirmada tuketicilerin market aligverislerinde c¢evrim i¢i kanala
yonelmelerinde zamandan tasarruf edebilmelerinin blyuk olgtde etkili oldugu tespit
edilmistir’. Cevrim ici market aligverisinde istenen Uriinin aratilarak kolaylikla
bulunabilmesi, dolayisiyla kisa bir sure igerisinde aligveris sepetinin olusturulabilir ve
tamamlanabilir olmasi, magaza i¢i dolasmaya gerek kalmamasi, kasada
beklenmemesi, birden fazla saticiya ulasilabilmesi ve Urln fiyatlarinin kisa bir sire
icerisinde karsilastirilabilmesi gibi imkanlarin olmasi da bu sonucu destekler
niteliktedir.

Ozellikle cevrim ici market siparisi hizmeti bakimindan tiiketicilerin geleneksel
kanaldan ¢evrim igi kanala kaymasi, kuresel dlgekte aligveris yeri tercihlerini degistiren
COVID-19 pandemisi déneminde 6n plana ¢ikmistir. COViD-19 pandemisinin gevrim
ici market aligverisine yonelik tuketici davranislari Uzerindeki etkisinin incelendigi bir
calismada®, salgin slirecinde sokaga ¢ikma ve marketlerin agiimasina yonelik yasaklar
ile virls kapma endiselerinin tlketicileri c¢evrim i¢i aligverise yonelttigi ifade
edilmektedir. Nitekim Tarkiye’de 2020 yilinin ilk alti ayinda toplam g¢evrim i¢i market
aligverisinin %424 blylyerek 1,8 milyar TL'ye ulastigi, ayni dénemde MIGROS
SANAL MARKET in siparis sayisi U¢ kat artarken ¢evrim i¢i market aligverigine agirlik
veren GETIR’in mobil uygulamasinin indirilme sayisinda %60, siparis tutarinda %50
ve is hacminde %65, ISTEGELSIN'in satiglarinda ise %80 oraninda artis goruldugi
belirtiimektedir. Bu veriler, tuketicilerin klasik market aligverisinden ¢evrim i¢i market
alisverisine kaydigini gostermektedir.

Bunlara ek olarak, zamansal ve mekansal fayda agisindan belirtiimesi gereken husus
ise, cevrim ici aligveriste “istenen saatte teslimat (hizli veya randevulu)” 6zelliginin
kullanilabilmesidir. Bu 0Ozellik sayesinde kullanicilar, aligveris sirasinda teslimat
noktasindan uzakta olsalar dahi aligveriglerini sonlandirabilmekte, bulunduklari
zamandan ve mekandan bagimsiz olarak islem yapabilmektedir. Bir baska ifadeyle
cevrim ici gerceklesen aligverislerde, saglayicilar fiziksel magazalarin bulundugu
mekan/ilge/ilden bagimsiz olarak ¢ok daha genis bir tlketici kitlesine ulasabilmektedir.
Diger taraftan saticilar geleneksel kanallarda fiziki konumlari ve onlara ulagim
acisindan yasanabilecek kisitlamalar sebebiyle genellikle ¢ok yakin cevredeki
tiketicilerin ilgilenebildigi sinirl bir cografi alanda faaliyet gosterebilmekteyken, ¢cevrim
ici kanalda marketler, kurye hizmetleri sayesinde daha genis bir pazar agi

3|SCIOGLU, T. E. (2018), “Sanal Market Aligverisi Niyetinin Siirekliligini Etkileyen Unsurlar ve Bir Model
Onerisi”, Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi 21, 99-124, s.111.

4 KESKIN, S. (2021), “COVID-19 Pandemi Siirecinde Online Market Aligverisine Yonelik Tiketici
Davranisinda Cinsiyete Gore izlenen Degisim Analizi: Ankara Calismas!”, Kirikkale Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, Sayi 2.
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kurabilmektedir. Ayrica yine ayni galismada, kurye hizmeti sayesinde tuketicilerin agir
yuk tagsimamalarinin, ¢evrim i¢i marketin tercih edilmesinde tuketicinin elde ettigi
fiziksel fayda agisindan en biylk faktori olusturduguna yer verilmistir®.

Tuketicilerin market aligverigleri i¢in ¢evrim i¢i kanallara yonelik tercihlerini,
motivasyonlarini, davraniglarini ve kanal karsilastirmalarini tespit etmek amaciyla
Kurum tarafindan yaptirilan “Online Market Tiiketicisi Kanal ve Cevrim ici Satis
Platformu Segimine lligkin Farkindallk ve Davranis Arastirmasi” (Online Market
Tulketicisi Farkindallk ve Davranis Arastirmasi) isimli anket c¢alismasinda®,
katihmcilarin %99,9'u hem fiziksel hem ¢evrim igi kanali kullandigini, %0,1’i ise sadece
cevrim ici kanal kullandigini belirtmistir. Dolayisiyla ankete katilan kullanicilarin
neredeyse tamaminin market aligveriginde hibrit egilim gosterdigi ve sadece ¢evrim ici
mecralari kullananlarin ihmal edilir derecede az bir orana sahip oldugu goérulmektedir.

Katihmcilarin her iki kanali da tercih etme sebeplerinin baginda %54,9 orani ile “bazi
trdinlerin fiziki magazalarda daha pahali, gevrim i¢ci magazalarda daha ucuz olmasi” ve
%24,2 orani ile “toplu aligverigler icin fiziki magazalarin, anlik/glinliik ihtiyaglar icin
cevrim i¢i magazalarin kullaniimasi” sebepleri gelmektedir. Bunlara ilaveten,
katihmcilar toplu aligverigler igin ¢cevrim i¢ci magazalari, gunluk ahlgverigler icin fiziki
magazalari kullandiklarini (%20,5), fiyattan bagimsiz bir sekilde anlik duruma gére
karar verdiklerini (%21,2), acil ihtiyag durumunda ¢evrim ic¢i kanali kullandiklarini
(%20,8), taze ve sarkuteri Grun grubu igin fiziki magazalari tercih ettiklerini (%20,8)
belirtmiglerdir. S6z konusu c¢alismada, anket katilimcilarinin gerek aligveris sayisi
gerek ciro bakimindan gevrim ici kanalin toplam market aligverisi igerisindeki pay1 %33
olarak gerceklesmigtir.

Ote yandan Urlin grubu ve kategorisinden bagimsiz bigimde, cevrim ici aligveris
yapanlarin %41,3'0 magazaya gore fiyat farkinin %11,7’yi gegmemesi kosuluyla, fiyati
yuksek olmasina ragmen UrlnU ¢evrim igi kanaldan alma egilimi géstermistir. Bu veriler
IS19Inda, tuketicilerin market aligverigi yaparken ¢evrim igi kanala yonelmelerinde -fiyat
fiziki magazaya goére daha pahali olsa da- zamandan tasarruf etmeleri, bulunduklari
konumdan bagimsiz aligveris yapabilmeleri, agir yuk tagsimamalari, aligveris sirasinda
fazla caba sarf etmemeleri, cevrim ici aligsverisin daha kolay olmasi ve ulasim
maliyetinin olmamasi gibi etmenlerin belirleyici oldugu degerlendirilmektedir.

Ote yandan riin nakliyesinde tasima Ucreti alinmasi, satici ile pazarlik yapilamamasi,
getirilen Grindn taze olmama ihtimalinin bulunmasi gibi etkenlerin gevrim igi aligveriste
tiketicilerde negatif yonli gidi olusturdugu bilinmektedir’. Zira, tiketicilerin 6zellikle
sebze ve meyve gibi Urunleri satin alirken gorme, dokunma ve koklama yonundeki
istekleri sanal market uygulamalarinda karsilik bulamamaktadir.

Dolayisiyla ¢evrim i¢i mecranin, sipariglerin musteriye teslimati igin bir dagitim agina
ihtiyag duyulmasi, musterinin fiziksel ¢aba sarf etmeden ve zaman kaybetmeden
siparisinin istedigi sure icerisinde kapisina teslim edilmesi gibi fiziki magazalardan
yapilan aligveriglerden farklilasan yonleri bulunmaktadir. Diger yandan fiziksel kanalda
yapilan aligveriglerde tuketiciler, dokunarak ve gorerek UrUnleri alabilmek, istedikleri
kaliteyi daha dogru segebilmek gibi avantajlara sahip olabilmektedir. Bahsi gegen tum

5 [SCIOGLU (2018), “Sanal Market Aligverisi Niyetinin Sirekliligini Etkileyen Unsurlar ve Bir Model
Onerisi”, s.111.

6 Calisma kapsaminda son bir yil icerisinde en az bir kez gevrim igi kanaldan market aligverisi yapan ve
18 yasindan blyuk tiketicilerden olusan toplam 1067 katilimci ile gérisme gergeklestiriimigtir.

7 ISCIOGLU (2018), “Sanal Market Aligverisi Niyetinin Siirekliligini Etkileyen Unsurlar ve Bir Model
Onerisi”, s.102.
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bu o6zellikler sebebiyle, fiziki kanal ile g¢evrim ic¢i kanaldaki market aligverigleri
birbirlerinden nitelik olarak farklilasmaktadir.

ingiltere Rekabet Otoritesinin (Competition and Markets Authority, CMA) J Sainsbury
PLC ve Asda Group Ltd’nin birlesme islemini inceledigi kararinda da ¢evrim igi market
aligverisinin ana nedenleri; zamandan tasarruf, agir drtnleri tagsiyamama, musterilerin
ne zaman aligveris yapabilecekleri konusunda esnek olabilmesi ve fiziksel bir
magazaya gitmenin zorlugu olarak sayilmistir®. Kararda ilgili Griin pazari ¢evrim igi
teslimli market pazari olarak tanimlanmakla birlikte ilgili Grin pazarini tanimlamak igin
yapilan galismada elde edilen mevcut bulgularin karigik oldugu ve hala anlamli sayida
musterinin fiziki market alternatiflerine yoneldigine veya yonelecegine dair kanitlar
oldugu, bir bagka deyisle fiziki marketlerin de rekabet agisindan gevrim ici teslimli
market pazari Uzerinde rekabetgi baski olusturdugu vurgulanmaktadir.

CMA’'nin kararindaki tespitlere benzer tespitlere yer verilen, Kurum tarafindan
yayimlanan Tirkiye HTM Perakendeciligi Sektér incelemesi On Raporu’nda (On
Rapor) artan dijitallesme ve internet kullaniminin magaza formati veya magaza
buyudkliGgunun onemini giderek azalttigi, guinimuzde tuketicilerin ihtiya¢ duydugu bir
arana supermarket, indirim market, gevrim ici platformlar veya marketlerin kendi gevrim
ici magazalarindan alabilme imkanina sahip olduklari, farkh magaza buyukliklerine
sahip marketlerin birbirlerine rakip olabilmeleri disinda fiziki magazalara sahip olmayan
cevrim i¢gi platformlarin da fiziki magazaya sahip marketlere bazi trtin ve kategorilerde
rakip olabildikleri tespitinde bulunulmustur®.

Kurul igtihadinda cesitli kararlarda, geleneksel kanal ile ¢evrim ici kanalin ikame
iliskisine yonelik degerlendirmeler yapiimistir. Buna gore elektronik ortamda yapilan
satiglarin, geleneksel kanallarda yapilan satislarla rekabet ediyor olmasi halinde bu iki
kanalin ayni pazarda kabul edilecedi, tamamen yeni ve yalnizca elektronik ortamda
satilan bir urinin mevcudiyeti halinde ya da bir Grinu elektronik ortamda satmanin
onemli avantajlar saglamasi durumunda bahse konu trtnun e-ticaretinin ayri bir pazar
olarak tanimlanmasi gerektigi belirtiimistir'®. Sahibinden kararinda; cevrim igi
kanallarin kullanim kolayligi, erisilebilirlik (genis kitlelere ulasma) ve zaman tasarrufu
gibi yonlerine isaret edilerek, bu kanallarin, geleneksel kanallarda yer alan gazete ilani
ve emlak ofisleri gibi mecralarla ikame goérilemeyecegi ifade edilmistir. Yemeksepeti
kararinda ise zaman tasarrufu, kisisellestirme imkani, ag etkisi ve hizmet icinde
tuketicilerin yorumlardan faydalanabilmesi gibi 6zellikler dikkate alinarak ¢evrim igi
kanalin ayri bir pazar olarak tanimlandigi gorulmektedir. Benzer sekilde, Booking
kararinda; tek noktadan birgok iglem yapilabilmesi, oteller arasinda karsilastirma
yapilabilmesi, tlketici ve otel iglemlerinin Kigisellestiriimesi gibi faktorler dikkate
alinarak ¢evrim ici kanal ayri bir pazar olarak tanimlanmistir. Daha guncel tarihli
Nadirkitap kararinda'! da Kurul gevrim igi mecralarin geleneksel kanala ikame
olmadigina yonelik yaklagimini korumustur.

8 https://assets.publishing.service.gov.uk/media/5cclec1340f0b64031cfa6fO/Final reportSA.pdf,
Erisim Tarihi: 01.09.2022.

9 https://www.rekabet.gov.tr/Dosya/geneldosya/htm-perakendeciligi-sektor-incelemesi-on-raporu-pdf,
Erisim Tarihi: 01.09.2022.

10 (i) 12.05.2011 tarihli ve 11-30/591-187 sayil Gittigidiyor karari, (ii) 03.01.2013 tarihli ve 13-01/7-7
sayilll D&R karari, (iii) 10.11.2015 tarihli ve 15-40/662-231 sayil Hepsiburada karari, (iv) 09.06.2016
tarihli ve 16-20/347-156 sayilh Yemeksepeti karari, (v) 05.01.2017 tarihli ve 17-01/12-4 sayili Booking
karari, (vi) 01.10.2018 tarihli ve 18-36/584-285 sayili Sahibinden karari.

11.07.04.2022 tarihli ve 22-16/273-122 sayih Nadirkitap karari.

6/62


https://assets.publishing.service.gov.uk/media/5cc1ec1340f0b64031cfa6f0/Final_reportSA.pdf
https://www.rekabet.gov.tr/Dosya/geneldosya/htm-perakendeciligi-sektor-incelemesi-on-raporu-pdf

(26)

(27)

(28)

(29)

(30)

23-01/2-2

Yukarida igaret edilen Kurul kararlari ve dosya mevcudu bilgiler birlikte
degerlendirildiginde; kullanilan is modelleri, erigilebilirlik, zaman tasarrufu, kullanim
kolayligi, karsilagtirma yaparken islem maliyetinin en aza inmesi, ¢evrim igi kanalin
cok tarafli olmasi halinde birden fazla saticiya ulagsma kolayligi saglamasi vb.
nedenlerle, ¢cevrim igi platformlarin geleneksel kanala ikame olmadigi; sonug olarak,
geleneksel kanal ile gevrim ici kanal bakimindan farkli ilgili Griin pazarlari belirlenmesi
gerektigi kanaatine varilmaktadir.

|.2.2. Dogrudan Satis Yapan Uygulamalar ile Aracilik Hizmeti Sunan Platformlar
Arasindaki lkame lligkisine Yonelik Degerlendirme

Cevrim ici market siparisi hizmetleri kendi internet sitesine/mobil uygulamasina sahip
marketler ve kendi deposundan satis yapan uygulamalar ile aracilik hizmeti saglayan
cevrim i¢i market uygulamalari tarafindan verilebilmektedir. S6z konusu hizmetin
sunumunda aracilik faaliyetinin bulunup bulunmadigina gore hizmetin niteligi
farklilasabilecektir. Bu nedenle satici sifatiyla gevrim i¢i market siparisi hizmeti sunan
tesebbulsler ile bir platform hizmeti araciligiyla tuketicilerin cesitli igsletmelere
ulasabildigi ve ilgili uygulamada bulunan igletmelerden diledigini secgerek islem
yapabildigi tesebbuslerin hizmetleri arasindaki ikame iligkisinin degerlendirilmesi
gerekmektedir. Cevrim i¢i market siparisine yonelik hizmetlerin tanimlanmasinda
hizmetin niteliginin haricinde teslimat hizi da tesebbuslerin hizmetlerini farklilagtiran
unsurlardan biri olarak on plana ¢ikmaktadir.

Oncelikle gevrim ici market siparis hizmetlerinin sunulmasi bakimindan teslimat hizi
temel alinarak bir ayrim yapilip yapilamayacagi degerlendirilecektir. Ozellikle GETIR
ve YEMEKSEPETI BANABI'2 gibi uygulamalar dzerinden sunulan hizmetler
kapsaminda tuketicilere 10-15 dakika icerisinde market siparigleri ulastiriimaktadir.
Ote yandan gevrim ici market sipariglerinin, randevulu teslimat segenedi sayesinde,
tUketicilerin tercih ettigi gun ve saatte ulastiriimasi da mumkuandur. Dolayisiyla gevrim
ici market siparisi hizmeti tuketici tercihlerine gore hizli teslimat veya randevulu
teslimat seklinde sunulabilmektedir.

inceleme konusunun TRENDYOL'un gevrim ici market hizmetlerine iliskin olmasi
nedeniyle, ilgili hizmetin tanimlanmasina yoénelik kistaslar TRENDYOL MARKET
uygulamasi bakimindan degerlendirilmelidir. Teslimat hizi agisindan TRENDYOL
MARKET uygulamasinda hem hizli teslimat hem randevulu teslimat seceneginin
bulunmasi nedeniyle s6z konusu kriter 6zelinde alt pazar ayrimina gidilmesi gerekli
degildir®3.

Ote yandan, cevrim ici market siparisi hizmetlerinin sunumunda aracilik faaliyetinin
bulunup bulunmadigi veya hizmetin dogrudan sunulup sunulmadigina gore hizmetin
niteligi farkhlasabilecektir. Bu baglamda ilk olarak, bir satici vazifesi gérmek suretiyle
cevrim i¢i market siparisi hizmeti sunan ve tuketicilere hizmet veren ¢evrim ici mobil
uygulamalardan bahsedilebilecektir. S6z konusu modelde tesebbusler; tedarikgilerden
satin aldiklari Urunleri, belirledikleri fiyatlarla, olusturduklari internet sitesi ya da mobil

12 Halihazirda YEMEKSEPETI MARKET olarak adlandiriimaktadir.

13 TRENDYOL MARKET tarafindan sunulan hizli teslimat segeneginde Urlinlerin minimum 30 dakika
ierisinde ulagtirimasina dayanan bir hizmet sunulmaktadir. GETIR, YEMEK SEPETI BANABI gibi
uygulamalarin 10-15 dakikada teslimat modeli ile sundugu hizmet dikkate alindiginda, ¢evrim igi market
siparis hizmetleri 6zelinde hizli teslimat modelinin ifade ettigi anlam farklilagabilecektir. Ayrica dosya
kapsaminda, ¢evrim ici market sipariglerine yonelik aracilik saglayan platform hizmetleri sunulurken
teslimat surelerinin birbirinden farklilasmamasi sebebiyle teslimat hizi agisindan ayrica bir pazar tanimi
yapilmasina gerek gorilmemistir.
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uygulama Uzerinden tiiketicilere satmaktadirlar. ilaveten yine ilgili uygulamayi sunan
tesebbls tarafindan, kullanicilardan siparis tutarlarina gore degisen oranda teslimat
ucreti alinabilmektedir. S0z konusu modelde hizmet sunan mobil uygulamalara
GETIR, GETIR BUYUK, YEMEKSEPETI BANABI, ISTEGELSIN ile halihazirda
magazalariyla geleneksel olarak hizmet veren gesitli marketlerin MIGROS SANAL
MARKET, A101, BiM gibi internet siteleri/mobil uygulamalari drnek olarak gdsterilebilir.

Cevrim i¢i market siparisi hizmetinin niteligi bakimindan bahsedilmesi gereken ikinci
bir is modeli ise ilgili hizmetin aracilik faaliyetleri kullanilarak sunulmasidir. S6z konusu
modelde platformlar araciligiyla tuketiciler; market, kuruyemisci, kasap, sarkuteri, aktar
gibi birgok isletmeye ulasabilmekte, uygulamada bulunan isletmelerden diledigini
secerek islem yapabilmektedir. Uygulama Uzerinden yonlendirilen her bir iglem igin,
ticari kullanicilar tarafindan araci konumundaki tesebblise komisyon édenmektedir.
Aracilik modeli ile hizmet sunan platformlara YEMEKSEPETI MAHALLE, GETIR
CARSI, TRENDYOL MARKET o6rnek olusturmaktadir. Sunulan hizmetin niteligi
bakimindan TRENDYOL'un, YEMEKSEPETI ve GETIR'den farkli olarak ¢evrim igi
market siparisi hizmetini sadece araci platform sifatiyla sundugu, GETIR-GETIR
CARSI veya YEMEKSEPETI MAHALLE-BANABI 6rneklerinin aksine TRENDYOL'un
ayrica dogrudan satici olarak market Urunleri satmadigi belirtiimelidir.

Kurum tarafindan 14.04.2022'de yayimlanan E-Pazaryeri Platformlari Sektor
incelemesi Nihai Raporu'nda'# (Nihai Rapor) tiiketicilerin yaklasik 4/5’inin internet
alisverislerini mobil cihazlar Uzerinden mobil uygulamalar araciligiyla gergeklestirmesi
sebebiyle 6zellikle “Grin/marka cesitliligi” ve “zaman tasarrufu” arayan tiketicilerin her
bir markaya ait uygulama/internet sitesi yerine e-pazaryerlerini tercih etmesinin
rasyonel ve yonetilebilir bir tercih olduguna deginilmistir. Bu degerlendirmelerin
ardindan tuketicilerin gbzunde c¢ok kategorili e-pazaryerlerinin, geleneksel ve diger

cevrim i¢i satis kanallarindan ayrigtigi sonucuna ulasgiimistir.

Kurulun platformlara iliskin ge¢gmis kararlarinda da platformlar genellikle ayr bir pazar
olarak tanimlanmis ve kendi adina satis yapan c¢evrim ici kanallar platformlara ikame
kabul edilmistir’>. Diger yandan dosya konusu hizmetle dogrudan ilgili olan ve
Amazon’un Deliveroo’nun hisselerini devraldigi isleme iligkin olarak CMA tarafindan

4 https://www.rekabet.gov.tr/Dosya/sektor-raporlari/e-pazaryeri-si-raporu-pdf-20220425105139595-
pdf, Erisim Tarihi: 29.04.2022.

15.09.06.2016 tarihli ve 16-20/347-156 sayill YemekSepeti kararinda, restoranlar agisindan gevrim igi
yemek siparigi-servisi platformlarini dne gikaran unsurlardan birinin, restoranlarin kendi internet sitelerini
olusturmak Uzere altyapi, teknoloji ve yazilim satin almasini ve bunlarn kendi blnyelerinde
bulundurmasini gerektirmemesi oldugu aciklanmigtir. Bu hizmetlerin Ucretsiz ya da dusuk fiyatlarla
sunulmasi ihtimalinde dahi isletmelerin kendi ¢evrim ici kanallari araciligiyla satis yaptigi modelde, ilgili
pazarlarda kilit role sahip oldugu disunllen ag etkisi 6zelliinden yoksun kalacagi vurgulanmistir.
Kurulun 05.01.2017 tarihli ve 17-01/12-4 sayili Booking®® kararinda, konaklama tesislerinin kendi
internet siteleri Uzerinden yapilan rezervasyonlar; sunulan hizmetin sadece rezervasyonla sinirl
kalmasi, tuketiciye arastirma ve karsilastirma imkani vermemesi sebebiyle pazar tanimina dahil
edilmemigtir. Kurulun 12.05.2011 tarihli ve 11-30/591-187 sayili Gittigidiyor'®> kararinda;
GITTIGIDIYOR'un bizzat kendisinin elektronik ticaretin tarafi olmayip, yalnizca farkli nitelikteki alici ve
saticilari elektronik ortamda bir araya getirerek sanal bir pazar yaratmak suretiyle, gerceklesen satis
Uzerinden belirli bir komisyon aldi§i, tesebbustin sitede satilan Griinlerin saticisi olmayip bunlar Gizerinde
satis miktari veya fiyati gibi konularda herhangi bir tasarrufu bulunmadidi ifade edilmektedir. Bu
kapsamda ilgili kararda, ilgili pazarin, “internet Gzerinden her ¢esit Grinln ticaretine yonelik sanal
pazaryeri (platform) saglama” olarak tanimlanabilecegi ifade edilmekle birlikte, degerlendirmeyi
etkileyecek nitelikte olmamasi sebebiyle kesin bir pazar tanimi yapiimadigi gérilmektedir.
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alinan kararda'® farkh bir yaklasim benimsenmektedir. Anilan kararda pazarin yeni
gelismekte olmasi, tesebbuslerin tuketicilerin tercihlerini dikkate alarak is modellerinde
denemeler yapmaya devam etmesi, COVID-19 pandemisinin ve tuketiciler Gzerindeki
etkisinin orta veya uzun vadede yeni olusmakta olan s6z konusu pazari nasil
etkileyeceginin izlenmesi gerektigi, mevcut ikame ve Urun Ozelliklerinin pazarin
gelecekteki gelisiminde mutlak g6z 6ninde bulundurulamayacagl seklindeki
gerekgelere yer verilerek kesin bir pazar tanimina sinirh sekilde deginileceqgi
vurgulanmustir. ilgili kararda, ¢evrim ici market siparisi hizmeti verilmesi icin gélge
magaza'’ (dark store) olarak hizmet sunan dogrudan satis yapan uygulamalarin, e-
pazaryerlerinin ve ¢evrim i¢i market siparisi platformlarinin sektérde oldugu, ancak
geleneksel perakendecilerin de ¢evrim i¢ci market siparigi hizmeti sunma noktasinda
son kilometre lojistigi uzmanlari (last-mile logistics specialists) gibi gesitli ortaklarla
calisabildigi ya da bizzat kendilerinin kargo hizmeti geligtirebildigi, tuketici igin
marketlerde aligverig yapan kuryelerin oldugu is modellerine sahip tesebbuslerin de
pazarda hizmet sundugu belirtiimektedir. Kararda pazar; marketlerin kendi internet
sitelerinden gercgeklestirdigi satiglari, tesebbuslerin kendi depolarindan dogrudan
gerceklestirdigi satiglari, aracilik modeli kapsaminda gergeklestirilen satiglari ve
yukarida deginilen diger tum is modellerini kapsayacak sekilde “birka¢ saat igerisinde
teslimi gerceklestirilen market siparisleri pazarr” olarak genis tanimlanmistir. Ote
yandan kararda Urin pazari tanimlanirken ¢evrim igi market siparisi icin dogrudan satis
yapilmasi ile aracilik hizmeti saglanarak platform modeliyle hizmet sunulmasi
arasindaki fark icin ayrica bir analize ve de@erlendirmeye yer verilmedigi
anlasiimaktadir.’® Dolayisiyla CMA tarafindan is modeli farkhhgini g6z onilinde
bulundurmayan s6z konusu pazar tanimi yaklasiminin Turkiye'deki pazarin yeni
gelisimi dikkate alinarak dogrudan satis yapan uygulamalar ile aracilik hizmeti sunan
platformlarin sunduklari hizmetler arasindaki ikame analizinde g6z O6nlnde
bulundurulabilecek dnemli bir tespit olabilecedi degerlendiriimektedir.

Bu aciklamalar 1siginda, TRENDYOL tarafindan sunulan ¢evrim ici aracilik hizmetinin
kendi adina satis yapan ¢evrim i¢i market hizmetleri ile ikame olup olmadigi, pazarin
cift tarafli yapisi nedeniyle, bir baska deyisle, hizmetin bir tarafinda nihai kullanicilarin,
diger tarafinda ise ticari kullanicilarin/marketlerin yer almasi nedeniyle, bu iki taraf
bakimindan ayri ayri incelenmelidir.

Nihai Kullanicilar Acisindan ikame lliskisinin Degderlendiriimesi

Nihai kullanicilar, ¢cevrim ici kanallar Gzerinden TRENDYOL MARKET gibi aracilik
saglayan platformlar disinda, marketlerin kendi internet sitelerinden, GETIR ya da
YEMEKSEPETI BANABI gibi uygulamalardan da aligveris yapabilmektedir. Ustelik her
iki siparis segeneginde de kullanicilar Grin 6zellikleri, fiyat bilgisi, teslimat stresi gibi
bilgilere 6nemli farkliliklar olmadan ulasabilmektedir. Bu noktada aracilik saglayan
platformlarin, farkl marketlere iliskin karsilastirma hizmeti sunmasi bakimindan, kendi
adina satis gergeklestiren market hizmeti sunan tesebbuslerden ayriima ihtimali
olabilecektir. Ayrica kullanici, dogrudan satis yapan uygulamalarda, bulamadigi
urunleri siparis etmek icin baska bir uygulamaya gecis yapmak zorunda kalirken
platform hizmetleri modelinde ise ayni uygulamada kalarak siparis verecegi urinu,

16https://assets.publishing.service.gov.uk/media/5f297aal8fa8f57ac287c118/Final report pdf a versi
on ----- .pdf, Erigim Tarihi: 29.08.2022.

17 TUketicilere geleneksel kanaldan satigin yapiimadidi, ¢evrim igi kanaldan siparis verilen uriinlerin
depolardan tiketicilere kurye ile ulastirildigi is modelini ifade etmektedir.

18 Karardan aracilik saglayan platform modeli ile hizmet sunan Uber Eats, Just Eat ve Deliveroo’nun
faaliyetlerinin teslimat hizi agisindan karsilastirildigr anlagiimaktadir.
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bagska marketlerden satin alma segenegine de sahip olabilmektedir. Anilan
gerekgelerle dogrudan satis yapan uygulamalar?® ile aracilik hizmeti sunan platformlar
arasinda bir takim farkliliklar bulundugu ancak c¢evrim i¢i market siparisi hizmetlerinin
nispeten yeni sunulmaya baglamasi ve dolayisiyla nihai tiketicilerin de bu hizmetleri
yeni kullanmaya baslamasi dikkate alindiginda?®, calisma modelleri arasindaki
farkhihgin tlketici tercihleri bakimindan bu asamada hentiz belirleyici bir kriter olmadigi
degerlendiriimektedir. Asagida sonuglarina yer verilen ve toplamda 1067 kiginin
katildig1 anket bulgulari da bu degerlendirmeyi destekler niteliktedir?!.

Ankete katilanlara ¢evrim ici market siparisi hizmetleriyle ilgili ilk akillarina gelen
uygulama/platform sorulmus ve verilen yanitlara gére asagidaki grafik olusturulmustur.

Grafik 1: Cevrim Igi Market Siparisi Uygulama/Platformlari Spontane Bilinirlik

Kaynak: Online Market Tuketicisi Farkmdéllk ve Davranis Arastirmasi

Ankete katilanlarin yanitlari incelendiginde, %32,9 ile MIGROS SANAL MARKET’in ilk
akla gelen platform oldugu; bunu sirasiyla %23,9 ile GETIRin ve %19,8 ile
TRENDYOL'un izledigi gérilmektedir. ilk akla gelen uygulama/platformlardan sonra
spontane hatirlanma agisindan ise %45,6 ile TRENDYOL ilk sirada yer alirken
siraslyla %43,2 ile YEMEKSEPETI ve %41,5 ile GETIR de spontane hatirlanma orani
en yuksek uygulamalar arasindadir. Grafikten gerek ilk akla gelen bes tesebbus,
gerekse de spontane hatirlanan ilk bes tesebbis icerisinde salt aracilik modeliyle
faaliyet gosteren TRENDYOL’un, salt dogrudan satis modeliyle faaliyet gdsteren
MIGROS SANAL MARKET, A101 ve CARREFOURSA’nin ve her iki modeli de
barindiran GETIR ve YEMEK SEPET/'nin yer aldi§i gérilmektedir.

Ankete katilanlara ¢evrim ici market siparisi icin kullandiklari uygulama/platform sayisi
soruldugunda kullanicilarin %19,4’4nin 4 adet, %31,3’Unun 3 adet, %26,7’sinin 2 adet

19 Sz konusu ifade hem GETIR/GETIR BUYUK, YEMEKSEPETI MARKET gibi fiziki magazasi olmayan
tesebbiisleri hem de MIGROS, CARREFOUR, SOK gibi fiziki magazasindan da market Griinleri satan
tesebbusleri kapsamaktadir.

20 Aracilik modeli ile gevrim ici market siparis hizmeti sunulan HEPSIBURADA Kasim 2019, N11
MARKET Mayis 2020 (Eylil 2021°de faaliyeti sonlandiriimistir), TRENDYOL MARKET Haziran 2020,
YEMEKSEPETI MAHALLE Agustos 2021’de; dogrudan satis ile gevrim igi market siparis hizmeti
sunulan GETIR Temmuz 2015, GETIR BUYUK 2019, YEMEKSEPETI BANABI/MARKET Nisan 2019'da
hizmete acilmistir.

21 Bu bolimde yer verilen grafiklerin kaynagini 29.09.2022 tarih ve 31609 sayi ile Kurum kayitlarina
intikal eden anket ¢alismasi olusturmaktadir.
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uygulama/platform kullandigi goértlmastir. Ankete katilan kullanicilarin yalnizca
%13,7’sinin g¢evrim ici market siparisi hizmeti almak icin tek uygulama/platform
kullandiklar tespit edilmis olup kullanicilarin 3/4’inden fazlasinin ¢evrim igi market
siparisi hizmeti almak igin ¢oklu erisim (multi-homing) davranisinda bulundugu, gevrim
ici market siparisi igin ayni anda ortalama 3 uygulama/platform kullandigi
anlagiimaktadir. Ankete katilanlarin gevrim igi market siparigi icin uygulama ya da
platformlarindan hangilerini kullandiklari sorusuna verdikleri yanitlar ise asagidaki
grafikte gosterilmektedir.

Grafik 2: Cevrim Ici Market Siparisi icin Uygulama/Platform Tercihi

[ GETIR CARSI, YEMEKSEPETI MAHALLE, TRENDYOL MARKET VB. PLATFORMLARI

I GETIR-GETIR BUYUK, YEMEKSEPETI MARKET, MIGROS SANAL MARKET VB. UYGULAMALARI

I HER iKiSINi DE
Kaynak: Online Market Tiketicisi Farkindalik ve Davranig Arastirmasi
Yukaridaki grafikte goruldugu Uzere, tuketicilerin %24,9'u dogrudan satis yapan
uygulamalari, %30,5'i aracilik hizmeti sunan platformlari tercih etmektedir.
Tlketicilerin %44,6’sinin ise gevrim i¢i market siparisi icin hem dogrudan satis yapan
uygulamalari hem aracilik hizmeti sunan platformlar tercih ettigi, diger bir deyisle

tuketicilerin ¢evrim i¢ci market siparisinde c¢ogunlukla hibrit kullanimi tercih ettigi
gorulmektedir.

Ankete katilanlara gevrim i¢i market siparisi igin kullandiklari uygulama/platformlar
sorulmus olup yanitlar sonucunda olusturulmus olan grafige asagida yer verilmigtir.

Grafik 3: Cevrim ici Market Siparisi igin Kullanilan Uygulama/Magazalar
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Kaynak: Online Market Tuketicisi Farkindalik ve Davranis Arastirmasi

(41) Grafige gore kullanicilarin gevrim ici market siparisi icin %55,8 ile en cok MIGROS

SANAL MARKET:i tercih ettigi sonucu ortaya gikmistir. GETIR-GETIR BUYUK ve
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TRENDYOL MARKET’in %46,5 ile ikinci siray1 paylastigi, CARREFOURSA ONLINE
MARKET'in ise %27,9 ile lglinci sirada yer aldigi, YEMEKSEPETI MARKET? ve
GETIR CARSI'nin ise %23,8 ile dordincl sirada yer aldigi goriilmektedir. En gok
kullanilan uygulamal/platformlar arasinda hem dogrudan satis yapan uygulamalardan
MIGROS SANAL MARKET ve GETIR-GETIR BUYUK'iin hem de aracilik hizmeti
sunan platform modelini benimseyen TRENDYOL MARKET’in bulunmasi nedeniyle,
tuketicinin gevrim i¢i market siparisi igcin kullanim tercihlerinin dogrudan satis yapan
uygulama-aracilik hizmeti sunan platform ayrimindan etkilenmedigi
degerlendiriimektedir.

Ayrica ankete katilanlara telefonlarinda bulunan cevrim ici market aligverisi
uygulamalari sorulmus, verilen yanitlar asagidaki grafikte gosterilmistir.

Grafik 4: Telefonda Bulunan Cevrim ici Market Alisverisi Uygulamalari
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Kaynak: Online Market Tiketicisi Farkindalik ve Davranis Arastirmasi

Yukarida yer verilen grafije gore, kullanicilarin telefonlarinda en fazla GETIR
uygulamasinin bulundugu, onu sirastyla MIGROS SANAL MARKET, TRENDYOL ve
YEMEKSEPET/'nin takip ettigi gérilmektedir. Cevrim ici market siparisi igin kullanilan
uygulama/magazalarin gosterildigi Grafik-3’teki gibi kullanicilarin telefonlarinda en ¢ok
bulunan uygulama/platformlar arasinda hem dogrudan satis yapan uygulamalardan
MIGROS SANAL MARKETin hem aracilik hizmeti sunan platform modelini
benimseyen TRENDYOL MARKET’in bulunmasi, tuketicilerin gevrim i¢i market siparigi
hizmetinde dogrudan satis yapan uygulama-aracilik hizmeti sunan platform ayrimini
dogrudan dikkate almadi§i seklinde degerlendiriimektedir. ilaveten kullanicilarin
telefonlarinda bulunan ¢evrim i¢i market aligverisi uygulamalarinin yizdesel dagilimi
incelendiginde kullanicilarin ¢oklu erisim davranisinda bulunarak ¢evrim i¢i market
siparisi hizmeti aldiklari goruimektedir.

TRENDYOL MARKET hizmetini kullanan anket katilimcilarina (496 kisi) baska hangi
platformlari/uygulamalari kullandiklari sorulmus ve verilen yanitlar analiz edilerek
asagidaki grafik olusturulmustur.

22 Onceki ismi YEMEKSEPETI BANAB/'dir.
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Grafik 5: Cevrim Ici Market Siparisinde TRENDYOL MARKET’i Tercih Edenlerin Kullandiklari Diger
Uygulamalar/Platformlar
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%13,9 baska kanal tercih etmedidini belirtmistir

Kaynak: Online Market Tiketicisi Farkindalik ve Davranis Arastirmasi

TRENDYOL MARKET hizmetini kullananlarin tercih ettikleri diger
uygulamalar/platformlar arasinda %23,2 ile GETIR-GETIR BUYUK ik sirada yer
almakta; sirasiyla %15,1 ile GETIR CARSI, %13,1 ile YEMEKSEPETI BANABI onu
takip etmektedir. TRENDYOL MARKET hizmetini kullananlarin tercih ettikleri diger
uygulamalar arasinda ilk Ugte iki dogrudan satis yapan uygulama -GETIR/GETIR
BUYUK ve YEMEKSEPETI BANABI- bulunmaktadir. Aracilik hizmeti sunan platform
modeliyle ¢evrim i¢i market siparisinde faaliyetlerini sirdiuren TRENDYOL MARKET’in
kullanicilarinin, dogrudan satis yapan uygulamalari da tercih ettikleri dikkate
alindiginda dogrudan satis yapan uygulama-aracilik hizmeti sunan platform modelinin
tUketici gdozunde henlz ayri hizmetler olarak gortilmedigi anlagiimaktadir.

Kurum tarafindan gergeklestirilen ankete katilanlardan hem dogrudan satis yapan
uygulama hem aracilik hizmeti sunan platform kullanarak ¢evrim ici market siparigsi
hizmeti alan 476 kisiye dogrudan satis yapan uygulamalar ile aracilik hizmeti sunan
platformlar arasinda fark gorulip go6rilmedigi sorulmustur. Soruyu yanitlayan
kullanicilarin %51,9'u (247 kullanici) iki model arasinda bir fark gormedigini, %48,1’i
(229 kullanici) ise iki model arasinda bir fark gordigu yanitini vermistir. Katilimcilarca
verilen yanitlar birbirine yakin oranda seyrettiginden, katilimcilarin verdikleri yanitlarin
nedenleri agagida ayrica irdelenmigtir.

Dogrudan satis yapan uygulamalar ile aracilik hizmeti sunan platformlar arasinda fark
gorduguni belirten 229 kisiye s6z konusu hizmetler arasinda fark gérme nedenleri
sorulmus ve gelen yanitlar 1s1ginda asagidaki grafik olusturulmustur.
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Grafik 6: Dogrudan Satis Yapan Uygulamalar ile Aracilik Hizmeti Sunan Platformlar Arasinda Fark
Go6rme Nedenleri
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Kaynak: Online Market Tiketicisi Farkindalik ve Davranis Arastirmasi

Yukarida yer verilen grafige gore, dogrudan satis yapan uygulamalar ile aracilik
hizmeti sunan platformlar arasinda fark oldugunu belirten 229 kullanici iginde 153’Gnln
farkli marketler gérme, 91’inin fiyat karsilastirma ve 77’sinin marketlere iligkin
degerlendirme gorebilme gerekgeleriyle bu farki agikladiklari anlasiimaktadir. Cevrim
ici market siparisi hizmeti almak i¢cin hem dogrudan satis yapan uygulamalari hem de
aracilik hizmeti sunan platformlari kullanan 476 kisinin %32’si farkli marketler gérme,
%19’u fiyat karsilastirma ve %16’si marketlere iliskin degerlendirme gorebilme
nedeniyle incelenen iki modeli farkh bulmaktadirlar. Diger yandan ankete katilan 1067
kullanici oldugu ve bu katilimcilarin tamaminin ¢evrim ici market hizmeti kullandigi
disunuldigunde cevrim ici market siparisi hizmetini kullananlarin %14’Gnin farkli
marketler gorme, %8,5’inin fiyat karsilastirma ve %7,21’inin marketlere iligkin
degerlendirme nedenleriyle dogrudan satis yapan uygulamalar ile aracilik hizmeti
sunan platformlar arasinda fark gordugu anlasiimaktadir. S6z konusu oranlar sinirli
sayida kullanici grubu tarafindan iki is modeli arasinda fark goruldigune isaret
etmektedir. Halihazirda bu hizmetlerin tlketiciler tarafindan yeni yeni kullaniimaya
baslandidi, bu nedenle tiketicilerin, hizmetlerin 6zelliklerine yénelik glcli farkindaliga
sahip olmadigi, COVID-19 gibi tuketici egilimlerinin sekillenmesinde bluyuk etkisi olan
kosullarin degistigi mevcut pazar yapisi altinda tuketici tercihlerinin belirginlestigine
yonelik bir degerlendirme yapilamamaktadir.

Anket kapsaminda hem dogrudan hem de aracilik hizmeti sunarak market siparigi
hizmeti sunan GETIR ve YEMEKSEPETI 6zelinde de tiiketici tercihlerini anlamaya
yonelik sorular yoneltiimistir. Bu kapsamda, GETIR (izerinden ¢evrim i¢i market siparisi
veren kullanicilara (629 kisi) tercih ettikleri GETIR hizmetleri sorulmus, GETIR
kullanicilarinin %6,5'inin sadece GETIR CARSI, %38,2'nin sadece GETIR ve
%55,3’Unln dogrudan satis yapilarak ya da aracilik hizmeti sunularak gevrim igi
market siparisi hizmeti almak noktasinda bir ayrim yapmayarak hem GETIR’i hem
GETIR CARS/I'yi kullandiklari gérilmustir.

Yalnizca GETIR CARSI'yi kullanan 41 kisiye ise s6z konusu hizmeti tercih nedenleri
sorulmustur. GETIR CARSI kullanicilarinin 23’0 GETIR CARSI'da farkli marketler
gdrebildigini, 17’si GETIR CARSI'da yer alan marketlerin fiyatlarini karsilastirabildigini,
16’s1 ise GETIR CARSI'yi kullanarak mahalle esnafina destek olabildigini belirtmistir.
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Soruyu GETIR Ulzerinde sadece GETIR CARSI'yl kullananlarin yanitladigi dikkate
alindiginda s6z konusu kullanicilarin sadece yarisinin/yarisindan daha azinin platform
modelinin en 6nemli dzelliklerinden olan birden fazla isletmeyi bir arada gérmek ve
fiyat karsilastirmasi yapma noktasinda duyarl oldugu anlasiimaktadir.

GETIR Uzerinden gevrim ici market siparisi veren kullanicilara GETIR hizmetinde
saticinin bizzat GETIR oldugunu, GETIR CARSI hizmetinde ise saticinin marketler
oldugunu bilip bilmedikleri sorulmustur. GETIR kullanicilarinin (587 kisi) %81,3’linln,
GETIR hizmetinde saticinin bizzat GETIR oldugunu; GETIR CARSI kullanicilarinin
(388 kisi) %73,4’Unin, GETIR CARSI hizmetinde saticinin marketler oldugunu bildigi
sonucuna ulasiimistir. GETIR (izerinde gevrim ici market siparisi hizmetinin farkli is
modelleri Uzerinden sunuldugu dikkate alindiginda, tuketicilerin s6z konusu is
modelleri arasindaki farkliliklar hakkinda yutksek farkindaliklari oldugu kanaatine
ulasiimistir.

Anket katilimcilarina (993 kisi) GETIR ile GETIR CARSI arasindaki is modeli
farkhhiginin ¢cevrim ici market siparisi hizmeti icin yapacaklari kanal tercihini etkileyip
etkilemeyece@i soruldugunda, tiketicilerin %73,8'i s6z konusu farkin tercihlerini
etkileyecegini, %26,8’i ise etkilemeyecedini belirtmistir. Ancak bu sonuglarin, anlam
ifade edebilmeleri icin, asagidaki sonuglarla birlikte degerlendiriimesi gerekmektedir.

GETIR ile GETIR CARSI arasindaki farkin tercihini etkileyecedi yanitini veren
kullanicllarin  s6z konusu yanita iliskin gerekceleri® ise asagidaki grafikte
gosterilmigtir.

Grafik 7: GETIR ile GETIR CARSI Arasindaki Farkin Tercih Edilecek Hizmeti Etkileme Nedenleri
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Kaynak: Online Market Tuketicisi Farkindalik ve Davranis Aragtirmasi

Yukaridaki grafikten kullanicilar tarafindan, GETIR ile GETIR CARSI arasinda tercih
yapilirken en ¢ok, mahalle esnafinin kazanmasi ve uygun fiyat gerekgelerinin ileri
suruldagu gorulmektedir. Bununla birlikte, dogrudan satis yapan uygulamalar ile
aracilik hizmeti sunan platformlar arasinda fark gérdigunua belirtenlerin bu farkhhgin
gerekgesi olarak belirttikleri farkli marketler gérebilme, fiyat karsilastirmasi yapabilme
gibi platform hizmetlerine 6zgu Ozellikler yanitlarda yer almamaktadir. Bu baglamda,
kullanicilarin GETIR Uzerinden cevrim i¢i market siparisi hizmeti alirken platform is
modellerinin yarattigi fiyat karsilastirma, yorum-degerlendirme takip etme, farkli

23 S6z konusu gerekgeler katilimcilar tarafindan bizzat belirtiimis olup anketi uygulayanlar tarafindan
katilimcilara gerekgelere iliskin se¢cenekler okunmamistir.
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saticilara tek bir yer Uzerinden ulasabilme gibi temel 6zelliklerden ziyade mabhalle
esnafina destek olma ve uygun fiyath Grin temin etme motivasyonuna sahip olduklari
anlagilmaktadir. GETIR ile GETIR CARSI arasindaki farkin, kullanim tercihini
etkilemeyecegi yanitini veren kullanicilarin (92 kisi) %63’U0 iki hizmet arasinda bir fark
olmadigi yanitini vermistir.

Anket katiimcilarina (1069 kisi) GETIR/GETIR BUYUK ile GETIR CARSI arasinda
ayni urunde fiyat farki olmasi durumunda ucuza satilan yeri tercih edip etmeyecekleri
sorusu yodneltilmigtir. Soruyu yanitlayanlarin %59,6’i daha ucuza Urln satilan yeri tercih
edeceklerini belirtmistir. Ayrica yine GETIR/GETIR BUYUK ile GETIR CARSI
kullananlardan soruyu yanitlayanlarin (347 kisi) %80’i ayni Urinde farkl fiyat olmasi
durumunda ucuz satilan yeri tercih edecegini beyan etmistir. Bu yanitlardan;
tuketicilerin gevrim ici market siparisi hizmeti alirken saticinin kimliginden veya sunulan
is modelinden ziyade urun fiyatlarini dikkate aldigi goriimektedir.

GETIR hizmetine ydnelik tiketici tercihlerinin analizine ek olarak ankete katilan
kullanicilara YEMEKSEPETIi’nde kullandiklari hizmetler de sorulmustur. Bu kapsamda
YEMEKSEPETI kullanicilarinin (463 kisi) %11,9'unun sadece YEMEKSEPETI
MAHALLE, %36,1’inin sadece YEMEKSEPETI MARKET ve %52,1’inin dogrudan satis
yapilarak ya da aracilik hizmeti sunularak ¢evrim i¢i market siparigi hizmeti almak
noktasinda bir aynm yapmayarak hem YEMEKSEPETI MARKETi hem
YEMEKSEPETI MAHALLE'yi kullandiklari gériilmektedir. Bu bakimdan GETIR’in
sundugu GETIR/GETIR BUYUK ile GETIR CARSI hizmetlerinin tercih durumuna
benzer olarak YEMEKSEPETIi’'nde de tiiketicilerin daha gok hibrit bir kullanimi tercih
ettigi, bir bagka ifadeyle anilan tesebbusler tarafindan sunulan hem dogrudan satis
hem de platform hizmetlerinin birlikte kullanim oraninin ytksek oldugu gortlmektedir.

Yalnizca YEMEKSEPETI MAHALLEyi kullanan 55 kisiye ise sdz konusu hizmeti tercih
nedenleri sorulmustur. YEMEKSEPETI MAHALLE kullanicilarinin 27’si platformda yer
alan marketler arasinda fiyat karsilastirmasi yapabildigi igin, 25’i farkli marketlere tek
bir platform (izerinden erisebildigi icin YEMEKSEPETI MAHALLE'yi kullandigini
belirtmistir. S6z konusu yanitlardan soruyu yanitlayan katilimcilar tarafindan platform
hizmetinin kendine 6zgu 6zelliklerinin tercih sebebi oldudu anlasilsa da gerek s6z
konusu iki farkli is modelinin hibrit kullanimi gerekse de soruyu yanitlayan kullanici
sayisinin 55 kisi ile sinirh kalmasi géz onunde bulunduruldugunda pazarin mevcut
yapisi igerisinde bu iki is modelinin birbirine ikame olmadigi yonuinde degerlendirme
yapilamamaktadir.

YEMEKSEPETI| (zerinden cevrim ici market siparisi veren kullanicilara
YEMEKSEPETI MARKET hizmetinde saticinin bizzat YEMEKSEPETI oldugunu,
YEMEKSEPETI MAHALLE hizmetinde ise saticinin marketler oldugunu bilip
bilmedikleri sorulmustur. YEMEKSEPETI MARKET kullanicilarinin (425  kisi)
%91,8’inin YEMEKSEPETI MARKET hizmetinde saticinin bizzat YEMEKSEPETI
oldugunu, YEMEKSEPETI MAHALLE kullanicilarinin (310 kisi) %88,7’sinin
YEMEKSEPETI MAHALLE hizmetinde saticinin marketler oldugunu bildigi sonucuna
ulasiimistir. YEMEKSEPETI Uzerinde ¢evrim i¢i market siparisi hizmetinin farkli is
modelleri lzerinden sunuldugu dikkate alindiginda, yine GETIR hizmetlerindeki
analize benzer sekilde tlketicilerin s6z konusu is modelleri arasindaki farkhliklar
hakkinda yuksek farkindaliklari oldugu gértlmektedir.

YEMEKSEPETI MARKET ile YEMEKSEPETI MAHALLE arasindaki is modeli
farklihginin ¢evrim i¢i market siparisi hizmeti igin yapacaklari tercihi etkileyip
etkilemeyecegi soruldugunda, soruyu yanitlayanlarin (232 kisi) %66,8’i s6z konusu
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farkin  tercihlerini  etkileyecegini, %33,2’si ise etkilemeyecegini belirtmigtir.
YEMEKSEPETI MARKET ile YEMEKSEPETI MAHALLE arasindaki farkin, tercihini
etkilemeyecegi yanitini veren kullanicilarin %44,2’si iki hizmet arasinda bir fark
olmadigi yanitini vermistir. Ancak bu sonuglar tek basina bir anlam ifade etmeyecegi
igin asagidaki sonuglarla birlikte degerlendirilmelidir.

YEMEKSEPETI MARKET ile YEMEKSEPETI MAHALLE arasindaki farkin, tercihini
etkileyecegdi yanitini veren kullanicilarin s6z konusu yanita iligkin gerekgeleri®*
asagidaki grafikte gosterilmistir.

Grafik 8: YEMEKSEPETI MARKET ile YEMEKSEPETI MAHALLE Arasindaki Farkin Tercih Edilecek
Hizmeti Etkileme Nedenleri

Kaynak: Online Market Tuketicisi Farkindalik ve Davranis Arastirmasi

Yukaridaki grafige gére, tiketiciler, YEMEKSEPETI MARKET ile YEMEKSEPETI
MAHALLE arasinda tercih yaparken en ¢ok fiyatin uygunlugunu dikkate almaktadir.
Ayrica kullanicilarin mahalle esnafina destek, taninan esnaftan Urin almanin
glvenilirligi nedenleriyle de YEMEKSEPETI MARKET ile YEMEKSEPETI MAHALLE
arasinda fark gordukleri anlasiimaktadir. Bununla birlikte, dogrudan satis yapan
uygulamalar ile aracilik hizmeti sunan platformlar arasinda fark gérdugunu belirtenlerin
verdikleri yanitlar; platform hizmetlerine 6zgu Ozelliklerden olan farkli marketler
gorebilme, fiyat karsilastirmasi yapabilme gibi yanitlari icermemektedir. GETIR
kullanicilarinin ~ yanitiarinda oldugu gibi, YEMEKSEPETI kullanicilarinin  da
YEMEKSEPETI lizerinden cevrim ici market siparisi hizmeti alirken platform is
modellerinin yarattigi fiyat karsilastirma, yorum-degerlendirme takip etme, farkli
saticilara tek bir yer Gzerinden ulasabilme gibi temel 6zelliklerden ziyade uygun fiyath
urine ulagsma ve mahalle esnafina destek olma motivasyonuna sahip olduklari
anlasiimaktadir.

YEMEKSEPETI kullanicilarina YEMEKSEPETI MARKET ile YEMEKSEPETI
MAHALLE arasinda ayni urtinde fiyat farki olmasi durumunda ucuza satilan yeri tercih
edip etmeyecekleri sorusu yoneltilmistir. Soruyu yanitlayanlarin (463 kisi) %70,8’i daha
ucuza Urun satilan yeri tercih edeceklerini belirtmistir. Soruyu yanitlayan her 10 kisiden
7’sinin verdigi yanittan; ¢cevrim i¢i market siparisi hizmeti alirken saticinin kimligi ve
farkli is modellerinin tlketicilerin tercihini etkileyen 6nemli bir unsur olmadigi,
tuketicinin amacinin ihtiyacini en uygun fiyatla kargilamak oldugu, bu bakimdan Grin
fiyatlarini dikkate aldigi goérilmektedir. Diger bir deyisle tuketicilerin dogrudan satis

24 S6z konusu gerekgeler katilimcilar tarafindan bizzat belirtiimis olup anketi uygulayanlar tarafindan
katilimcilara gerekgelere iliskin se¢cenekler okunmamistir.
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yapan uygulama ile aracilik hizmeti sunan platform modeli arasindaki temel is modeli
farklihigindaki 6zellikleri dikkate almaktan ziyade uygun fiyata Grlin satin alma, mahalle
esnafina destek olma motivasyonlarina sahip oldugu soylenebilecektir.

Anket katilimcilarina TRENDYOL MARKET hakkinda da sorular yodneltiimis olup
ankete katilan (1067 kisi) yaklasik her 10 kisiden 5’inin ¢evrim i¢i market siparisi igin
TRENDYOL MARKET uygulamasini kullandigi anlasiimistir. TRENDYOL MARKET
Uzerinden gevrim ici market siparigi veren kullanicilara (595 kisi) TRENDYOL MARKET
hizmetinde saticinin  TRENDYOL olmadigini  bilip bilmedikleri sorulmustur.
TRENDYOL MARKET kullanicilarinin %91,1’inin TRENDYOL MARKET hizmetinde
saticinin  TRENDYOL MARKET olmadigini bildigi gérilmistir. GETIR ve
YEMEKSEPETI kullanicilari gibi, TRENDYOL MARKET kullanicilari da g¢evrim igi
market siparisi hizmetinde saticilarin kim oldugu noktasinda bilinglidirler.

TRENDYOL MARKET kullanicilarina TRENDYOL MARKET uygulamasini kullanma
nedenleri sorulmus ve verilen yanitlar asagidaki grafikte gosterilmistir.

Grafik 9: TRENDYOL MARKET Uygulamasini Kullanma Nedenleri

Kaynak: Online Market TUketicisi Farkindalik ve Davranis Arastirmasi

Grafige gore, TRENDYOL MARKET uygulamasi en ¢ok, ayni uygulamada birden ¢ok
ihtiyacin kargilanabilmesi nedeniyle tercih edilmektedir. TRENDYOL MARKET’in
kullaniimasina  iliskin  diger nedenler sirasiyla indirim/kupon/kampanya
uygulamalarinin olmasi, ara yuzunun/kullaniminin kolay olmasi ve markaya
guvenilirliktir. ~ Kullanicilarin, platform is modelinin avantajlarindan  ziyade,
TRENDYOL’un birden ¢ok hizmeti tek bir uygulamada sunan ekosistem yapisi ve
cevrim i¢i market siparisi hizmetinden bagimsiz olarak izledidi is modeli nedeniyle
TRENDYOL MARKET’i tercih ettigi anlasiimaktadir. Nitekim kullanicilarin yalnizca
%29,9'u platformda daha fazla market yer aldigindan TRENDYOL MARKET'’i tercih
ettigini belirtmektedir. Bu nedenle TRENDYOL MARKET kullanicilari agisindan,
aracilik hizmeti sunan platformlarin karakteristik 6zelliklerinden olan birden ¢ok
isletmeyi tuketicilerle bulusturabilme niteliginin, ¢evrim i¢i market siparisi hizmeti alan
kullanicilarin talepleri Uzerinde dogrudan etkili olmadigi degerlendiriimektedir.

Ote yandan tiim anket katiimcilarina (1067 kisi) tek bir cevrim igi kanaldan market
alisverisi yapmak zorunda kaldiklari bir durumda secgecekleri uygulama/platform
sorulmus ve katilimcilarin yanitlari agsagidaki grafikte gosterilmigstir.
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Grafik 10: Tek Bir Cevrim i¢i Kanaldan Market Alisverisi Yapilmasi Durumunda Segilecek
Uygulama/Platform

migros [ - -
Trendyol _ 17,8
Carrefoursa - 6,5
a101 [N
Yemeksepeti - 5,1
Hepsiburada . 2,6
Istegelsin . 2,3

sok JJj 1.2

Kaynak: Online Market Tiketicisi Farkindalik ve Davranis Arastirmasi

Yukarida yer verilen grafige gore, kullanicilarin %34,9’unun tek bir ¢evrim i¢i kanaldan
market aligverisi yapmak zorunda kalmalari durumunda %34,9 ile MIGROS'u
sececekleri anlasiimaktadir. MIGROS'u %23,4 ile GETIR, %17,8 ile TRENDYOL
izlemektedir. Verilen yanitlar igerisinde hem dogrudan satis hem de satisa aracilik
seklinde hizmet sunan uygulama ve platformlarin yer almasi kullanicilarin bu is
modellerini ayri hizmetler olarak gormedigini, ayrica segenekler arasinda ilk sirada yer
alan MIGROS gibi dogrudan satis yapilan diger uygulamalarin da bulunmasinin
kullanicilarin market siparisi hizmeti alirken 6zellikle aracilik hizmeti sunulan platform
modelini gdz dnunde tutmayabildiklerini gostermektedir.

Ayrica, tek bir cevrim ici kanaldan c¢evrim ici market alisverisi yapmak zorunda
kalinmasi durumunda TRENDYOL MARKET’i segecedini belirten kullanicilara (190
kisi) s6z konusu tercihlerinin nedenleri sorulmus olup katilimcilarin yanitlar asagdidaki
grafikte gosterilmistir.

Grafik 116: Tek Bir Cevrim Igi Kanaldan Market Aligverisi Yapiimasi Durumunda TRENDYOL
MARKET’in Secilme Nedenleri

Ayni uygulamadan birden c¢ok ihtiyacimi karsilayabiliyorum. 51,1

Indirim/kupon/kampanya uygulamalar olmasi 44,7

W
%1
W

Markaya glveniyorum.

Trendyol Clzdan aktif olarak kullaniyor clmam _ 32,6

Alisverise araci olan Trendyol’a market hakkinda sikayette
bulunabiliyorum.
Platformnda daha fazla marketin yer almasi _ 28,4
Markay: taniyorum. | - >
Ara yilzinin/kullaniminin kolay olmasi _ 24,2

Platformda yer alan saticilanin glvenilir/bilinir oldugunu
distniyorum.

Marketlere iliskin daha fazla yorum olmasi _ 20,5

Platformdaki marketlerin fiyatlan uygun

=
o
o

Kaynak: Online Market Tiketicisi Farkindalk ve Davranis Arastirmasi

Soruya verilen vyanitlar genel itibariyla  TRENDYOL MARKET kullanicilarinin
TRENDYOL MARKET'i tercih etme nedenlerinin gosterildigi Grafik-9’daki yanitlarla
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ortusmektedir. Kullanicilarin, TRENDYOL’un birden ¢ok hizmeti tek bir uygulamada
sunan ekosistem yapisi ve g¢evrim igi market siparisi platform hizmetinden bagimsiz
olarak is modeli nedeniyle tek bir gevrim ic¢i kanaldan market aligverisi yapmalari
halinde TRENDYOL MARKET’i tercih ettikleri anlasiimaktadir.

Tum anket katihmcilarina drun saticisinin farkli olmasi durumunda fiyatin tercihlerini
etkileyip etkilemeyecegdi sorulmustur. Ankete katilanlarin %62,1’i fiyatin tercihlerini
etkileyecegi yanitini vermistir. Soruya verilen yanitlardan her 10 kullanicidan 6’sinin
saticilarin  kim oldugundan ziyade dudriun fiyatlarini dikkate alarak taleplerini
yonlendirecegi anlagiimaktadir. Dolayisiyla tlketicilerin ¢evrim i¢ci market siparigi
bakimindan tercihlerinde is modeli farkliigindan dolayr mecra ayrimina gitmedikleri,
fiyat odakli davranig sergiledikleri degerlendiriimektedir.

Tiketicilerin farkli is modellerini benimseyen MIGROS SANAL MARKET, GETIR ve
TRENDYOL MARKET gibi uygulama/platformlardan gevrim i¢i market siparisi hizmeti
aldiklari dusunuldigunde, pazarin mevcut hali icerisinde dogrudan satis yapan
uygulama-aracilik hizmeti sunan platform ayriminin tuketici tercihlerini dogrudan
etkiledigine dair net ve tutarl bir bulguya ulasilamadig§i vurgulanmalidir. Sonug olarak
tiketicilerin gevrim ici market siparisi icin goklu erisimi?® tercih ettikleri, temel olarak is
modellerinin farkhligina goére degil fiyata gére mecra secgimlerine karar verme
egiliminde olduklari dikkate alindiginda, halihazirda tiketici gézinde bu iki is modelinin
birbirine ikame olmadigina yonelik bir dederlendirme yapilamayacaktir.

Saticilar Acisindan ikame lliskisinin Degderlendiriimesi

Dosya kapsaminda ¢evrim igi market siparisine yonelik platformlarin sundugu hizmetin
diger kullanici grubunu olusturan marketler/saticilar bakimindan da platform tGzerinden
cevrim ici satis yapmak ile kendi adina ¢evrim i¢i kanalda satis yapmak arasindaki
ikame edilebilirlik iligkisi incelenmelidir.

Yemeksepeti?® kararinda deginildigi Uzere, kendi internet sitesinde satis yapmak
tesebbusler bakimindan ilave maliyet anlamina gelebilmektedir. Ancak saticilar bir
platform Uzerinden Urtnlerini sunmalari durumunda platformun kendilerine sundugu
altyapiyi kullanabilmektedirler. Ayrica s6z konusu pazardaki ag etkileri sebebiyle
saticinin, platformda ulastigi tlketici kitlesine kendi internet sitesi Uzerinden satis
yaptiginda ulagsmasi mumkdn goérunmemektedir. Zira platformlarin halihazirda sahip
oldugu musteri kitlesi, saticilarin ilgili platformlari 6zellikle tercih etmesine neden
olabilmekte, bu nedenle halihazirda kendilerine ait internet siteleri Uzerinden satis
yapan bazi saticilarin araci hizmet saglayici konumundaki platformda yer alan
kullanicilara ulasmak amaciyla c¢evrim igi platformlar Uzerinden de satis yaptigi
gorilebilmektedir. Nitekim MIGROS SANAL MARKET, MIGROS HEMEN,
ISTEGELSIN, CARREFOURSA ONLINE MARKET érneklerinden de gériildugi tizere,
ag etkilerinin 6nemi nedeniyle bir tesebbisin hem kendi ¢gevrim igi kanall Gzerinden
hem de aracilik hizmeti saglayan platformlar Gzerinden satis yapmasi s6z konusu
olabilmektedir. S6z konusu uygulamalar, kendi ¢evrim igi satis kanallari araciligiyla
artnlerini dogrudan sattigi gibi TRENDYOL MARKET gibi aracilar vasitasiyla da
kullanicilara Urtn sipariglerini ulastirmaktadir. Dolayisiyla, saticilar ilave maliyetlere
katlanarak kendi internet sitelerinde satis yapmay tercih ettikleri durumda bile ag

25 34z konusu ¢oklu erigsim gerek GETIR, TRENDYOL MARKET, YEMEKSEPETI gibi rakip tesebbiisler
arasinda gerek GETIR/GETIR CARSI, YEMEKSEPETI MARKET/YEMEKSEPETI MAHALLE
Orneklerinde oldugu gibi bir tesebbusin farkli is modellerini barindiran ¢evrim i¢i market siparigi
hizmetleri arasinda mevcuttur.

26 09.06.2016 tarihli ve 16-20/347-156 sayili Kurul karart.
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etkileri sayesinde daha fazla kullaniciya ulasmak amaciyla ¢evrim i¢i platformlar
Uzerinden de satis yapmaktadir. Bu nedenle, saticilar bakimindan platformlar ile kendi
adina satis yapilan internet siteleri arasinda fark bulundugu yadsinamayacaktir. Bu
acidan c¢evrim ici market siparisi platform hizmetlerinin, saticilarin faaliyetleri
icerisindeki yerinin degerlendirmesinde fayda gorulmektedir. Bu kapsamda asagidaki
tabloda marketlerin platformlar Gzerinden yaptiklari satiglar ile bu satiglarin toplam
cevrim i¢i satiglarina oranina yer verilmektedir.
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Tablo 1: Marketlerin Platformlar Uzerinden Yaptiklari Satislar (TL) ve Bu Satislarin Toplam Cevrim ici Kanaldaki Satiglara Orani (%)

KAYNAK: Tesebbislerden elde edilen bilgiler kapsaminda hazirlanmistir.

Tesebbls 2020 2021 2022-5 Satiglarin Gergeklestigi Platform
Al101 () ()] () [ Gennd)
AKYURT () ()] () [ Geend)
ALTUN GIDA () (o) () Gend)
ALTUNBILEKLER () () () Gend)
ALTUNLAR () (D) () [ Cennd)
BASGIMPA () () () [ Geend)
BICEN () () () Gend)
BILDIRICI () () () Gend)
CARREFOURSA () (o) () Gend)
GRUP GOKKUSAGI () (D) () [ Cennd)
_HAKMAR () ()] () [ (ennd)
ISTEGELSIN () (.....) ()]Gl
KiM GRUP (D) (o) () [ Gend)
MIGROS (D) (ond) () [ Cend)
MOPAS () ()] () [ (ennd)
OZEN () ()] () [ (ennd)
ONUR MARKET () (.....) ()]Gl
OZKURUSLAR (D) (ond) () [ Cend)
SEYHANLAR (D) (onn) () [ Gend)
SOK () ()] () [ (ennd)
SOV MARKET () (... () [ (ennd)
ULU KARDESLER () (.....) ()]Gl
YUNUS (D) (onn) () [ Gend)
Toplam (Marketlerin Platformlardan) () (D) (....)
Cevrim lci Kanal Satis Toplami (....) (D) (D)
Oran (%) 2,69 11,02 13,04
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Yukaridaki tablodan, marketlerin birden fazla platform hizmetini kullandigi, bir baska
ifadeyle pazarda coklu erisimin yaygin oldugu gériilmektedir. ilaveten, marketlerin
batin ¢evrim igi satiglari iginde platform hizmetleri aracihigiyla yaptiklari satiglarin
2020-2021-2022/5 dénemi itibariyla sirasiyla (.....), (.....) ve (.....) olmak Uzere disuk
bir yer tuttugu anlasiimaktadir. Kaldi ki, marketlerin gevrim igi ve ¢evrim digi butin
satislari birlikte degerlendirildiginde ise platformlar araciliiyla yaptiklari satiglarin
orani ilgili yillar bakimindan sirasiyla (.....), (.....) ve (.....) olmak Uzere ihmal edilebilir
bir dizeyde gerceklesmistir.

Cevrim ici market hizmetlerinin 6zellikle COVID-19 pandemisi nedeniyle tuketicilerin
virus kapma endisesi ve sokaga c¢lkma yasaklariyla gelistigi dikkate alindiginda,
blyume egilimi gosterdigi bu donemde dahi saticilar bakimindan énemli bir gelir kalemi
teskil etmedigi gorulmektedir. S6z konusu durumun, c¢ok tarafli pazar yapisindan
kaynakl olarak platformun diger talep grubunu olusturan nihai tiketiciler nezdinde,
yukaridaki boliumde detaylica yer verildigi Uzere, ¢cevrim i¢i market ihtiyaclarinin temini
noktasinda mevcut durumda is modeli farklihgina dayali bir talep yapisinin
sekillenmemesi ve tuketicilerin market drunlerinin dogrudan satisi ile aracilik modeliyle
satisi bakimindan ilgili mecralari birbirine ikame goérmesinden kaynaklandigi
degerlendiriimektedir. Bir bagka deyisle nihai tuketicilerin s6z konusu egiliminden
dolay! tuketicilere ulasmak isteyen marketler i¢cin en dnemli kanalin aracilik hizmetleri
olmadigi soylenebilecektir. Kaldi ki pandemi surecinde markete gitmekten vazgecen
ve cevrim i¢ci market alisverisini tercih eden tiketicilerin bir kisminin, pandemi
sonrasinda g¢evrim i¢i aligveristen vazgecip yeniden aligveris icin markete gitmeye
baslayacaklarinin  6ngorildigi?’ de g6z oninde bulunduruldugunda, ilerleyen
dénemlerde s6z konusu oranlarin daha da dusebilecegi beklenebilecektir. Nitekim
CMA’nin Amazon/Deliveroo kararinda?® pandeminin orta ve uzun vadede c¢evrim igi
market hizmetlerini nasil etkileyeceginin tam olarak tespit edilemedigi, ancak soz
konusu hizmetlerin pandemi 6ncesinde tahmin edilen seviyelere geri ddnmesinin olasi
oldugu, ilaveten anilan sektorin yeni gelismekte oldugu ve saglayicilarin halen tuketici
tercihlerini en dogru sekilde karsilayabilecek alternatifler Gzerine c¢alistiklari ifade
edilmektedir?®.

Dolayisiyla, marketlerin ¢evrim i¢i market siparisi platformlari Gzerinden yaptiklari
satiglarin oraninin dusuk oldugu ve s6z konusu pazarin yeni olustugu ve gelistigi
dikkate alindiginda, gelinen asamada market siparigi hizmeti sunan platformlarin satici

27 KESKIN, S. (2021), s.592.
28https://assets.publishing.service.gov.uk/media/5f297aal8fa8f57ac287c118/Final report pdf a versi
on ----- .pdf, Erisim Tarihi: 09.09.2022.

29 Kurumun Nihai Raporu’nun 71. paragrafinda “ Tiiketicilerin, meyve ve sebze gibi COVID-19 éncesinde
neredeyse blitliniiyle geleneksel kanallardan temin ettikleri (iriinleri, salginla birlikte c¢evrim igi
kanallardan satin almaya baslamis olmalari, kullanim aligkanliklarinin degismesi bakimindan énemli bir
kirilma tegkil etmektedir. Bu alanlarda e-ticaretin deneyimlenmesi ile bir kere asilan bu egigin, e-ticaret
lehine bir déniigtim yarattigi; tiiketicilerin, yeni edindikleri bu kullanim aligkanliklarini, salgindan sonraki
dénemde de siirdiirecekleri degerlendirilmektedir.” agiklamalarina yer verilmigtir. Nihai Rapor’'un 758.
paragrafinda ayni konulu On Rapor’da tiiketici aliskanliklarini kokiinden degistiren pandeminin aligveris
aliskanliklari agisindan yol agtigi yeniliklerin etkisinin orta ve uzun vadede degismeyecegi kabulinin
normallesme sirecinde gozlenen e-ticaret hacmi artisi dikkate alindiginda halen gecerli oldugu,
tuketicilerin yeni ahigveris aliskanliklarinin pandemi kaynakli olabilecegi dustnulse dahi s6z konusu
aligkanliklarin ~ surdirdlmesi noktasinda tiketicilerin  pandemi kosullarindan bagimsizlastigi
vurgulanmstir. iigili raporda e-ticaret hacmi incelenirken birden cok kategorinin dikkate alindig
disundldiginde deginilen analizlerin g¢evrim i¢i market siparisi icin gecerliligini korumayabilecedi,
cevrim ici market siparigi agisindan bliylimenin diger kategorilere gére daha sinirli kalabilecegi ihtimali
g6z 6ninde bulundurulmalidir.
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marketler bakimindan onemli bir gelir kaynagi tegkil etmedigi, ayrica nihai tlketiciler
icin is modelinden bagimsiz olarak hizmetler birbirine ikame goruldugunden bu
asamada, marketlerin tuketicilere ulasmak icin aracilik hizmeti kullanimina bagimli
olmadigi anlagiimaktadir. Anilan nedenlerle, pazarin halihazirdaki yeni ve gelismekte
olan yapisi da goz oOnunde tutularak ikame iliskisi degerlendiriimesinde tlketici
bakimindan talep ikamesine bakilmasi daha dogru bulunmaktadir.

Sektdr Oyuncularinin Nihai Kullanicilar ve Saticilar Acisindan ikame lliskisine iliskin
Gorusleri

Yukarida yer verilen anket bulgulari ve diger degerlendirmelere ilave olarak, gevrim igi
market siparisi hizmeti sunan tesebbuslerin dogrudan satig yapan uygulamalar-aracilik
hizmeti sunan platformlar arasindaki ikame iligkisine iligkin goruglerine yer veriimelidir.
Konuya iliskin 31 marketten gorus istenmis; 18 market degerlendirme yaparken;
herhangi bir platform ile galismadiklarini belirten 6’si dahil toplamda 13 market ise
yorum yapmamayi tercih etmigtir.

Marketlerden (.....) ve (.....) tuketiciye dogrudan satis yapan uygulamalar ile aracilik
hizmeti sunulan platformlarin tiketici ve satici gézinde ikame oldugunu ifade
etmiglerdir. Marketler tarafindan s6z konusu degerlendirmelerine gerekce olarak,
calisma modelleri, hizli teslimata dayali olmalari, benzer Grunleri satisa sunmalari ve
yasattiklari magsteri deneyimi gibi hususlar 6ne surtlmustir. Ayrica tiketicinin Urln
stok durumu, marka, fiyat, kampanya veya calisma saatlerine goére tercihlerini
degistirip farkh sitelerden aligveris yapabiliyor olmasinin da bahse konu modellerin
ikame oldugunu gosterdigi ifade edilmistir. Anilan marketler tarafindan g¢evrim igi
market siparisi hizmetinde tiketicinin satin alinan mecradan ziyade yapilan
kampanyalari ve indirimleri dikkate aldigi vurgulanmistir.

(.....) cevabi yazisinda, tuketicilerin fiyat hassasiyeti nedeniyle fiyat esnekliginin yiksek
oldugu belirtilmis, bu nedenle tiketicilerin hem geleneksel hem dijital kanallardan
alisveris yaparken fiyat arastirmasi yapmakta oldugunun alti gizilmistir. (.....) tarafindan
ikame iligkileri degerlendirilen iki model arasinda tuketici gozunde sadece Urin ve
marka cesitliligi acisindan olusan farklar Uzerinde durulabilecedi belirtiise de bu
farklarin fiyat esnekliginin cok ylUksek olarak kabul edilmesi nedeniyle kitlesel tlketici
gruplari bakimindan ikame iligkisini zedeleyecek farklar olmadigi ifade edilmistir.

(.....), tuketicilerin marketlerin ¢evrim ici satis magazalan ile platformlar arasinda
sadece uygulama Uzerinde yasadiklari deneyim ve donemsel kampanyalari agisindan
farklar gorse de fiyata bagli olarak ikisinden de kolaylikla aligveris yapilabilmesi nedeni
ile tiketiciler agisindan s6z konusu iki hizmetin ikame oldugu degerlendirmesinde
bulunmustur.

(.....) tarafindan iletilen cevabi yazida hazir tiketim mallari perakendeciligi sektértinde
tum oyuncularin benzer sayida ve cesitlilikte Urin portfdylerine sahip olmasi ve
fiyatlarin seffaf olmasi nedeniyle siki fiyat takibi geredi Urin fiyatlarinin ayni
seviyelerde oldugu, ayni zamanda minimum siparis tutari, kargo turd, teslimat hizi vb.
hususlarda da sektordeki tum oyuncularin benzerlik gosterdigi belirtiimigtir. Bu
nedenle, tlketici i¢in kullanilan platform ya da saticidan ziyade, satin alinacak trGnlerin
(ihtiyag kalemi) 6nem tasidigi, dogrudan satig yapan uygulamalar tGzerinden aligveris
yapildiginda tlketicilere sadakat programlari ile kisiye 6zel ya da gevrim igi kanala 6zel
indirimler saglanabildigi, ancak platformlarin da benzer avantajlari pazaryerine ya da
saticiya 6zel tanimladiklari kuponlar ile saglayabildikleri, tlketicilerin kendilerine
sunulan avantajlari siklikla takip ederek aligveris aninda hangi kanal avantajliysa ve
en hizli hizmeti sunmaktaysa o kanali tercih ettigi agiklanmigtir.
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(.....) ve (.....) ise, market hizmetinin gevrim i¢i sunumuna iligkin tiketiciye dogrudan
satis yapilan hizmetler ile aracilik hizmeti sunulan platformlarin ikame olmadigi
degerlendirmesinde bulunmustur. (.....)'ya gore markaya duyulan guven sebebi ile
tuketiciler aligverig yaparken tercihlerini degistirmemektedir. Ayrica tuketiciler herhangi
bir sorun yasadiklarinda fiziki olarak magazasi olan markalari daha ¢ok tercih
edebilmektedir. GETIR CARSI, YEMEKSEPETI MAHALLE gibi fiziki magazaya sahip
olmayan araci hizmetlerin tiketici gozinde fiziki magazasi olan sanal marketlerle
ikame olmadigi belirtilmigtir.

(.....), iki hizmetin ikame olmama nedenlerini aciklarken tuketiciler agisindan
bakildiginda, platformlarin maliyeti kargilayarak urtnleri daha uygun fiyata satmalari
nedeni ile tuketici tarafindan daha farkli gorulduguna ve daha ¢ok tercih edildigini,
kendi internet siteleri Uzerinden genis bir alici kitlesine ulagamayan saticilarin yuksek
komisyon oranlari 6demeyi gbze alarak platformlar Gzerinden satis yapmak istedigini
belirterek bu durumun iki hizmetin saticilar gozunde ikame olmadigini gosterdigini
belirtmigtir.

(.....), uygulamasi Uzerinden sunulan market hizmetinin hizli teslimat 6zelligini éne
¢ikaran bir hizmet oldugunu belirtmis ve bu sekilde hizmet veren ulusal zincirleri, yerel
marketleri ve indirim marketlerini rakip olarak kabul ettiklerini vurgulamistir. Ayrica
tesebbls, hizli tiketim mallarinin  ¢evrim igi siparigi/servisi yerine ¢evrim
disi/geleneksel kanallari da kapsayacak sekilde genis tanimlanmasinin pazar yapisina
daha uygun olacagini ifade etmektedir.

(.....), hizmet sekli bakimindan (.....) veya (.....)'nin (ayri ayri) 6zellikle ayni is modeli ile
faaliyet gosteren cevrim ici satis kanallari ile ikame iliskisinin ylksek oldugunu
degerlendirmektedir. S6z konusu is modelinin yalnizca ¢evrim ic¢i hizmet sunan
tesebbuslerce degil, eskiden yalnizca fiziki magazalara sahip olan perakendecilerin
faaliyet alanlarini genisleterek kurduklari ¢evrim igi kanallar ile de yarutaldagu, ayrica
satilan urtn portfoyd bakimindan agirlikh olarak hizli tuketim Granleri satildigr icin
magazadan fiziki satis yapan zincir marketlerle de ikame iliskisi bulundugu, tliketicilerin
satis kanali tercihlerinin ikame iliskisinin degerlendiriimesinde 6nemli rol oynadigi,
satisa konu olan Urunlerin benzerligi ikame iligkisini gug¢lendirse de kullanicilar igin
minimum sepet tutari ve teslimat Ucreti gibi ek unsurlar mevcut olabildiginden
fiyatlandirma noktasinda ikame iligkisinin azalacadi yorumunun yapilabilecegi ifade
edilmistir.(.....)’ne gore, hizli tiketim mallarinin ¢evrim ici siparisi/servisine iligskin is
modeli, pazarda nispeten yeni uygulamaya koyulmus bir model olup sektor icerisindeki
her tesebbus tarafindan farkli yorumlanmaya ve kurgulanmaya miusait bir yapidadir.
Bu dogrultuda, sektore iliskin kesin bir nitelendirmede bulunmak ve ¢evrim ici faaliyet
gOsteren tesebbusler ile perakende sektorindeki satis kanallarinin ikame iligkisi
kapsaminda kesin bir yargida bulunmak ve héalihazirdaki pazar dinamikleri kargisinda
bir pazar tanimi sunmak mumkun goziukmemektedir.

(.....) ise, platformlara 6denen komisyonlarin ek maliyet olusturdugunu, platform
Uzerinden siparig veren musterinin, marketin kendi musterisi olmadigini ve marketlerin
iletisim  bilgilerine  sahip olmadiklari  tlketicilere  yaptiklari  kampanyalari
duyuramadigini, agiklanan nedenlerle s6z konusu iki hizmetin satici gdozinde ikame
kabul edilemeyecegini ifade etmistir.

(.....), iki hizmetin, satislari gergeklegtirilen Urin bakimindan oOrtugseler de, gelir
modelleri basta olmak Uzere bir¢ok farklihk barindirdigini vurgulamistir. E-pazaryeri
platformlarinin sadece hizl tiketim mallarinin gevrim ici satisi degil, e-ticaretin hemen
hemen batin kategorilerinde faaliyet gostermeleri sebebi ile marka bilinirligi ve musteri
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sadakati agisindan daha avantajli konumda olduklarini belirtmistir. (.....) gore hizl
tiketim mallarinin ¢evrim ici satisina yonelik pazarda, sunulan Urinler bakimindan
cesitli is modelleri arasinda her ne kadar kismen bir 6rtiisme olsa da, kendi internet
sitelerinden satig yapan supermarket ve dogrudan kendi depolarindan satig
gerceklestiren tesebbuslerle, aracilik faaliyeti gosteren tesebbuslerin gesitli agilardan
ayrisabilmektedir. Bu kapsamda tesebbls tarafindan hangi satislarin, nasil ikame
olabileceklerine iligskin tek/genel geger bir cevabin olmadigi, trin, pazar etkisi, tiketici
aliskanliklari, marka, sunulan yan hizmetler gibi cok ¢esitli etkenler incelenerek her bir
durum 6zelinde tespit yapiimasinin daha uygun olacagi degerlendiriimektedir.

(.....), s6z konusu satis mecralarinin tlketicilerin benzer taleplerini kargilamasi
bakimindan belirli dlgide birbirlerine ikame olabileceklerini sdylemekle birlikte, bu
mecralarin birbirlerinden ayrismalarina neden olabilecek nitelikteki is modeli
farklilklarinin ve dijital hizmet ve pazarlarin kendine 0zgu yapisinin, bazi ig
modellerinin kismen rakip olarak gorilmemesine, bazi is modellerinin ise dogrudan
rakip olarak gorilmesine neden olabilecegini eklemistir. Nitekim sunulan Grin ve
hizmetlerin ikame edilebilirligi, teknoloji yogun/dijital hizmetler s6z konusu oldugunda
mecralar arasindaki rakiplik iligkisini tam olarak tanimlamaya yetmeyebilecektir.

(.....) tarafindan sunulan cevabi yazida ise, ¢evrim ici satisin COVID-19 déneminde
kullanici davraniglarinin degismesiyle birlikte daha ¢ok tercih edilir hale geldigi, bu
degisimin bircok oyuncu tarafindan fark edilmesi sonucu farkli is modelleri/formatlari
ile birlikte sektdrde yeni oyuncularin yerini almaya bagladigi, musteriler nezdinde bu
farkl is formatlarinin, hizmetlerin birbirine ikame olarak gértilmemesine yol agmadigi
degerlendirilmistir. llaveten tiiketicilerin GETIR, YEMEKSEPETI gibi uygulamalarda
market Urlinu icin yaptiklari aramalarda dogrudan satig yapan uygulama-aracilik
hizmeti sunan platform ayrimi olmaksizin tim sonuglarla karsilasabildigi, s6z konusu
hizmetler Ozelinde bir arama maliyeti ile kargilasmadan diledigini secebildigi
vurgulanmistir.

Degerlendirmelerde bulunan tesebbuslerin tamamina yakini, dogrudan satis yapan
uygulamalar ile aracilik hizmeti sunulan platformlarin, benzer Urlnleri satisa
sunmalari, ¢alisma modelleriyle yasattigi musteri deneyiminin de benzer olmasi
nedenleriyle tiketici gdzunde ikame oldugunu belirtmistir. Gorus sunan tesebbusler
icerisinde Ozellikle marketler, tlketicinin Grinlere ve Urlan fiyatlarina gore aligveris
davraniglarini yonlendirdigini vurgulamaktadir. Ayrica inceleme konusu pazarin hizli
tiketim mallarinin gevrim ici siparisi/servisi seklinde degil, ¢cevrim disi/geleneksel
kanallari da kapsayacak sekilde genis tanimlanabilecegine de tesebbus yanitlarinda
yer verildigi dikkate alindiginda, bazi tesebbuslerce geleneksel kanalin dahi sektérde
ikame hizmet olarak goruldugu anlasiimaktadir.

Dogrudan satis yapan uygulamalar ile aracilik hizmeti sunulan platformlarin saticilar
g6zinde ikame olmadigini ifade eden bazi tesebbusler ise s6z konusu
degerlendirmelerinin gerekgesini, market Grlnleri satan tesebbuslerin kendi internet
siteleri Uzerinden genis bir alici kitlesine ulasamamasi nedeniyle aracilik hizmeti sunan
platformlari tercih etmesi ve platform Gzerinden verilen siparigler nedeniyle marketlerin
tUketiciye dogrudan ulasamamasi olarak aciklamaktadir. Bazi marketlerin, ag etkisi,
satici tarafinda platformlara 6denen komisyonlar gibi platform modeline 6zgu 6zellikler
nedeniyle dogrudan satis yapilan uygulamalar ile aracilik hizmeti sunulan platformlari
ikame goérmeyebildigi anlasiimaktadir. Bununla birlikte, dosya 6zelinde pazarin yeni ve
gelismekte olan yapisi ile tUketicilerin market hizmetlerinin teminine yonelik olarak is
modeli farkini gdéz énidnde tutan bir yaklagima sahip olmama seklindeki egilimlerinin,
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bazi tegebbuslerin incelemeye konu iki modeli ikame gormeme yonundeki goruslerini
sinirlandirdi§i sdylenebilecektir.

|.2.3. Gok Kategorili E-Pazaryerleri Araciligiyla Sunulan Market Uriinlerinin Satig!
Hizmetine lligskin lkame Analizi

Son olarak ikame analizleri agisindan supheye yer birakmamak amaciyla gok kategorili
e-pazaryerlerinde market UrUnlerinin  satisa sunulmasini saglayan aracilik
hizmetlerinin gevrim i¢gi hizli tuketim mallar siparisi-servisi hizmetleri pazari
kapsaminda olup olmadigi degerlendirilecektir. E-pazaryerlerinin “siipermarket’
kategorisi altinda cesitli market GUriinlerinin satisina aracilik ettigi bilinmektedir. Ilgili
kategori altinda yer alan Urunler, tuketicilere e-pazaryerlerinde satilan diger Urunlerin
teslimat surelerine benzer sekilde 2-3 gun igerisinde ulastinimaktadir. Teslimat
surelerinin  uzunlugu nedeniyle ilgili kategori altinda bozulabilir Grtnlerin satigi
yapillmamakta; satigsa sunulan Urunler temizlik Grtnleri, uzun sure kullanilabilen cay,
kahve, sivi yag vb. gidalar ile sinirli kalmaktadir,

llaveten ilgili e-pazaryerlerinde market Griinlerinin satisa sunulmasinda kullanicinin
lokasyonundan bagimsiz alisverig yapabilmesine olanak taninmaktadir. Diger yandan,
cevrim ici hizl tiketim mallari siparigi-servisi hizmetleri kapsaminda faaliyet gosteren
tesebbulsler tarafindan ise kullanicilarin konumlarina yakin yerlerle sinirli olacak
sekilde hizmet sunulmaktadir. Ayrica kullanicilara 15 ile 20 Urlin kategorisinde;
tazeligini yitirme, teslimat sirasinda zayi olma gibi dezavantajlar olmadan genis bir trtin
portfdyl sunan sz konusu tesebbusler kullanicilara siparis ettikleri Grtnleri hizli
teslimat ya da randevulu teslimat segenegiyle ulastirmakta, randevulu teslimat
seceneginde ise siparis edilen trtnler genellikle ayni gun igerisinde ve en geg ortalama
4-5 saat iginde kullanicilara teslim edilebilmektedir.

Kurulun GETIR'in N11 hisselerinin belirli bir kismini sermaye artinmi yoluyla
devralmasina izin veren 17.12.2021 tarihli ve 21-62/880-430 sayili kararinda, N11
tarafindan supermarket kategorisi altinda hizli tiketim mallarinin satigina aracilik
edilerek sunulan hizmetin, sipariglerin kargo ile lokasyondan badimsiz bir sekilde
teslimatinin yapilmasi nedeniyle GETIR CARSI tarafindan sunulan hizmetten ayristigi,
GETIR CARSI'nin misterilerin kisa siireli ihtiyaclarina cevap verebilirken N11'in
supermarket kategorisi altinda yer alan Urunler i¢in kargo suresinin s6z konusu oldugu
vurgulanmistir.

Sonug olarak, gerek Kurulun yukarida deginilen karari gerek sektdr oyuncularinin
teslimat hizini dikkate alarak hem hizl teslimat hem randevulu teslimat modellerini
kullanicilara sundugu dikkate alindiginda, kullanicinin lokasyonundan ve teslimat
zamanlamasi tercihinden bagimsiz, kargolu teslimat modeliyle sinirli sayida urana
sunan e-pazaryerlerinin ilgili hizmetlerinin dosya kapsaminda ilgili pazara dahil
edilmemesi yerinde olacaktir.

Yukarida aktarilan bilgiler kapsaminda 6zetle; Turkiye’de ¢evrim ici market siparigi
hizmeti agisindan tuketicilerin geleneksel kanaldan ¢evrim igi kanala 6zellikle COVID-
19 pandemisi doneminde yoneldigi, hizli tUketim mallarinin satin alinmasini igceren
market siparisi hizmetini surekli kullanan ttketicilerin farkli is modellerini tercih etmeye
yonelik bir egilimi olmadigi anlasiimaktadir. S6z konusu tlketici egiliminin market

30 TRENDYOL e-pazaryerinde bulunan slipermarket kategorisinde bazi meyve-sebzelerin satisa
sunuldugu tespit edilse de s6z konusu urlnlerin segenek agisindan dosya kapsaminda verileri analiz
edilen tesebbuslerin sunduklari hizmetlerdeki (dogrudan satis/platform aracihidi) sebze-meyve
drtinlerine gdre kisitl oldugu anlagiimaktadir.
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siparigi hizmeti sunan saticilari da etkiledigi ve saticilarin sadece veya yogun olarak
araclilik hizmeti sunan platform modelleriyle degil dogrudan ¢evrim ici satis seklindeki
is modelleriyle de galistigi anlagiimaktadir. Tuketiciler gézinde hizl tiketim mallarinin
temini i¢in aracilik modelinin dogrudan satis modeline ikame gorulmemesi gibi bir
durumdan s6z edilemedigi icin, pazarin en ¢ok gelistigi donemde dahi, saticilarin
gelirleri icinde aracilik hizmeti sunan platformlar araciligiyla elde edilen gelirin ihmal
edilebilir dizeyde kaldigi tespit edilmigtir. TUketicilerin s6z konusu hizmetleri birbirine
ikame goérmesi sonucunda taleplerini hem aracilik hizmeti sunan platformlardan hem
de dogrudan satis yapan platformlardan karsilamasi seklindeki egilim, satici tarafinin
davraniglarini gekillendirdiginden, saticilar agisindan da tuketicilere ulagabilmek
noktasinda aracilik platformlar ile dogrudan satisa yonelik ¢evrim igi hizmetlerin
kullanilan alternatiflerden oldugu goérulmektedir. Bir baska deyisle, aracilik hizmeti
sunan platformlara karsi tuketicilerin herhangi bir tercih agirhgindan, en ug ihtimal
olarak ise bagimlihgindan bahsedilemedidi bir pazar yapisi, satici tarafin faaliyetleri
icerisinde de bu kanalin sinirli kalmasiyla sonuglanmaktadir.

Aciklanan nedenlerle, ¢evrim ici market siparigi sektorinun geldigi mevcut durumda,
ilgili sektore iliskin yapilacak pazar taniminda dogrudan satis yapan uygulama ile
aracilik hizmeti sunan platform 6zelinde bir ayrima gidilmesinin gerekmedigi ancak e-
pazaryerleri araciigiyla sunulan market siparis hizmetinin pazar tanimindan harig
tutulmasi gerektigi kanaatine ulasiimistir. Sonug olarak, pazarin mevcut dinamikleri
g6z Oonune alindiginda hizli tiketim mallarinin ¢evrim i¢i siparisi pazarinda kendi
internet sitelerine sahip marketlerin, kendi deposundan satis yapan uygulamalarin ve
aracilik modeli ile galisan platformlarin sundugu hizmetlerin birbirine ikame oldugu
degerlendiriimektedir. Yukarida yer alan hususlar neticesinde, dosya konusu iddialar
bakimindan dijital pazarlarin hizla degisen yapisi gbz énunde bulundurularak mevcut
durumda ilgili Grin pazari “cevrim igi hizli tiketim mallari siparigi-servisi hizmetleri
pazari” olarak tanimlanmigtir.

|.3. Gapraz Siibvansiyon iddialarina Yénelik Degerlendirme

Dosya konusu c¢apraz subvansiyon iddiasi bakimindan TRENDYOL'un TRENDYOL
YEMEK ve TRENDYOL MARKET hizmetinde maliyet altindaki satislar nedeniyle
ortaya ¢ikan zararini, hakim durumda oldugu ¢ok kategorili e-pazaryerleri pazarindan
elde ettigi gelir ile finanse edip etmedigi hususu 6nem kazanmaktadir. TRENDYOL’un
yemek ve market faaliyetine bagladigi 2020 ve 2021 yillarina iligkin gelir tablolarinda3!
yer alan faaliyet ve dénem kar/zarar verilerine, her bir hizmet 6zelinde yer verilen
asagidaki tablodan, salt e-pazaryeri hizmetinden 2021 yilinda (.....) TL dénem kari elde
ettigi gorulmektedir. S6z konusu karin meydana gelmesi TRENDYOL’un 2021 yilindaki
kambiyo karinin (.....) TL olmasindan kaynaklanmaktadir.

Tablo 2: TRENDYOL Gelir Tablosu Verileri

2020 2021

TRENDYOL DOLAP FAALIYET KAR/ZARAR

TRENDYOL DOLAP DONEM KAR/ZARAR

TRENDYOL MARKET FAALIYET KAR/ZARAR

TRENDYOL MARKET DONEM KAR/ZARAR

TRENDYOL YEMEK FAALIYET KAR/ZARAR

TRENDYOL YEMEK DONEM KAR/ZARAR

TRENDYOL GENEL FAALIYET KAR/ZARAR

TRENDYOL GENEL DONEM KAR/ZARAR

31 Hizmete 6zgu bilgiler belirli ciro ve maliyet 6lgitlerinin dagitilmasi yontemiyle sunulmustur.
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TRENDYOL'un YEMEK, MARKET ve DOLAP () ()
HIZMETLERI HARIC DONEM KAR/ZARAR | vy v
Kaynak: Tesebbusten elde edilen bilgiler

Bu itibarla, TRENDYOL YEMEK ve TRENDYOL MARKET hizmetlerinin varsa maliyet
alti fiyatlamasinin, TRENDYOL’un e-pazaryeri gelirleriyle sibvanse edilme ihtimali g6z
onunde bulundurularak bu eylemin var olup olmadigi ve varsa etkisinin
degerlendiriimesi gerekmektedir. Zira Hakim Durumdaki Tesebbuslerin Dislayici
Davranislarina lligkin Kilavuz'un (Kilavuz) 25. paragrafinda belirtildigi tGizere, diglayici
davraniglara iliskin degerlendirmenin esasini davranisin fiili veya muhtemel rekabet
karsiti piyasa kapamaya yol agip agcmadigi olusturmaktadir. Rekabet karsiti piyasa
kapama ayni paragrafta “hakim durumdaki tesebblisiin davraniglari sonucunda
tlketicilerin zararina olacak sekilde mevcut ya da potansiyel rakiplerin arz kaynaklarina
veya pazarlara ulagiminin zorlastirilmasi ya da engellenmesi” olarak tanimlanmistir.
Bu cergevede hakim durumdaki tesebblsin konumu, ilgili pazardaki kosullar,
rakiplerin konumu, musterilerin veya saglayicilarin konumu, davranisin kapsami ve
suresi, fiilli piyasa kapamayla ilgili olasi deliller ve dislayici stratejiye dair dogrudan veya
dolayh deliller incelenecektir.

1.3.1. TRENDYOL YEMEK Hizmeti Kapsaminda Gapraz Siibvansiyon iddiasina
Yonelik Degerlendirme

(100) TRENDYOL YEMEK ilk olarak Eylll 2020’de Istanbul’da hizmet vermeye baslamig

olup faaliyetlerini Mayis 2022 itibariyla tim Tuarkiye’'ye genisletmistir. Dosya
kapsamindaki iddialardan birini TRENDYOL'un e-pazaryerindeki finansal gucunu
cevrim ici yemek siparisi-servisi pazarina aktardigi iddiasinin olusturmasi nedeniyle
TRENDYOL YEMEK hizmeti kapsaminda yikici fiyat analizi yapilmasi gerekmektedir.

(201) Kilavuz'un 50. paragrafinda yikici fiyat “hakim durumdaki bir tesebbdistin pazar gliciini

korumak veya artirmak lizere mevcut veya potansiyel rakiplerinden birini veya daha
fazlasini piyasa disina c¢ikarmak, disipline etmek ya da diger bigcimlerle rakibin
rekabetci davranisini engellemek icin kisa vadede maliyetinin altinda satis fiyati
belirleyerek zarar etmeyi gbze aldigi (feragatte bulundugu) rekabet karsiti bir fiyatlama
stratejisi” olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda yikici fiyatin bir ihlal olusturmasi igin;

- hakim durumdaki bir tesebbus tarafindan gerceklestiriimesi,

- tesebbusun kisa vadede maliyet alti satis fiyatlari ile zarar etmeyi goze
almasi (feragatte bulunmasi),

- esit etkinlikteki bir rakibe piyasanin kapanmasinin muhtemel olmasi
gerekmektedir.

(102) Yikici fiyat analizinde esasinda, incelenen tesebblsun fiyatlama davranisi ile kisa

donemde elde edecedi karindan feragatte bulunup bulunmadigi, bir bagka deyigle
kacinabilecegi halde zarara katlanip katlanmadigi tespit edilmeye caligiimaktadir.

(103) Bu dogrultuda yapilacak analiz igin oncelikli olarak tesebblsten maliyet kalemleri

olarak sabit maliyetler, degisken maliyetler ve tanitim/reklam maliyetleri talep
edilmistir. Bunun yani sira sikayette de vurgulandigi uzere TRENDYOL, “Trendyol
Clzdan ile harca, %x geri kazan” uygulamasi ile TRENDYOL Cuzdan ile 6deme
yapilmasi halinde siparis tutarinin belirli bir ytzdesini tiketicinin TRENDYOL Cuzdan
hesabina iade etmektedir. TRENDYOL Clzdan, TRENDYOL YEMEK hizmeti igin
19.10.2020 tarihinde kullanima sunulmaya baslanmistir. TRENDYOL tarafindan
TRENDYOL Cizdan kapsaminda tuketiciye iade edilen tutarlarin musteri faydasi igin
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TRENDYOL tarafindan katlanilan bir maliyet oldugu belirtimektedir. Asagidaki
tabloda, TRENDYOL YEMEK hizmeti icin dizenlenen TRENDYOL Cizdan
kampanyalarina tarihleri itibariyla yer verilmektedir:

Tablo 3: TRENDYOL YEMEK i¢in Dizenlenen TRENDYOL Cizdan Kampanyalari

Tarihler Uygulama Yuzdesinin Degigimi
13.04.2021 %(.....) Geri Kazan Kampanyasi uygulanmaya baslamistir.

30.06.2021 Geri Kazan Orani %(.....)'ten %(.....)’a ¢cikariimistir.
30.07.2021 Geri Kazan Orani %(.....)’dan %(.....)’ye c¢ikariimistir.
15.10.2021 Geri Kazan Orani %(.....)’den %(.....)’a dusUriimustdr.
21.03.2022 Geri Kazan Orani %(.....)’'dan %(.....)’ye disuralmustir.

Kaynak: Tesebblsten Elde Edilen Bilgiler

fiyata dair analizde ortalama kaginilabilir maliyet (OKM) olguti esas
alinmaktadir. Kurulun gesitli kararlarinda ise AKZO kararina3®? paralel sekilde ortalama
degisken maliyet (ODM) kullanilmigtir.

(105) Yukarida yer verilen hususlar gercevesinde, dosya kapsaminda yapilan yikici fiyat

analizine sabit maliyetler dahil ediimemis olup TRENDYOL Cizdan uygulamasi ve
kampanyalar kapsaminda tuketicilere iade edilen tutarlar “Muagsteri Adina Verilen
indirimler” adi ile tesebbiisiin elde ettigi gelirlerden disiimistir. Degisken maliyet
olarak POS maliyetleri ve kargo maliyetleri dikkate alinmistir. Ayrica literatirde
reklam/tanitim maliyetlerinin sabit maliyet mi yoksa degisken maliyet mi oldugu
konusundaki tartismalar g6z onunde bulundurularak, reklam/tanitim maliyetlerinin
degisken maliyet olarak dikkate alindidi ve dikkate alinmadidi iki farkh karlihk analizi
yapilmistir33, Asagidaki tabloda ilk etapta TRENDYOL YEMEK'in 2020/9-2022/2
doéneminde yillik bazdaki kar-zarar durumuna yer verilmektedir:

Tablo 4: TRENDYOL YEMEK 202034-2022/9 Donemi Yillik Karlilik Analizi

Gelirler Reklam Maliyetier Maliyetler | ooy b | ReKam | oo | e

Dénem Toplami (TL) Maliyetleri Toplami (TL)3¢ | Toplami (TL) KIZ (TL) Danhil Kar KIZ (TL) ¢ KAr Mgr'l

P (TL) (Reklam Danhil) | (Reklam Harig) Marji (%) ) ]

2020 (o) o (o) (o) ) (o) (... (oo

2021 (o) o (o) ) ) (o) (.. (oo

202219 | (.. (o () () () () () (o
Kaynak: Tesebbusten Elde Edilen Bilgiler

(106) Yukaridaki tablolardan da goéruldugu uzere TRENDYOL YEMEK’in gelirleri, analize

konu tum donemde, tesebbusun en lehine olacak sekilde reklam harcamalarinin dahil
edilmedigi senaryoda dahi, maliyetlerini karsilayamamaktadir. TRENDYOL YEMEK,
reklam maliyetlerinin dahil edildigi hesaplamada 2020-2022/9 déneminde her vyil
bakimindan sirasiyla (.....), (.....) ve (.....) kar marji ile galigirken; reklam maliyetlerinin
hari¢ tutuldugu durumda sirasiyla (.....), (.....) ve (.....) kar marji ile calismaktadir.

(107) TRENDYOL YEMEK’in ilgili donemde negatif kar marji ile galismasi durumunun yil

icerisindeki bazi kampanya donemlerine 6zgl mu yoksa yilin tamamina mi yaygin
oldugunu goérebilmek adina yukarida yapilan analiz aylara gore tekrar edilmis ve

82 ECLI:EU:C:1991:286.

33 Keza TRENDYOL tarafindan reklam ve tanitim maliyetlerinin tamaminin Uriin/hizmet 6zelinde
olmayip genel nitelikli reklamlari da igerdigi, bu tir reklamlarda TRENDYOL marka algisinin
artinlmasinin hedeflendigi, dolayisiyla bu tir reklamlarin kaginilabilir maliyet olarak ele alinmamasi
gerektigi belirtiimektedir.

34 Eylll ay1 ve devami aylari kapsayan déneme isaret etmektedir.

35 Komisyon gelirlerinden olusmaktadir.

%6 Reklam maliyetleri disinda musteriler adina verilen indirimler, pos maliyeti ve kargo maliyeti
kalemlerinden olugsmaktadir.
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asagidaki tablo olusturulmustur. Yukaridaki analize benzer sekilde reklam maliyetleri
danhil edilerek ve harig tutularak iki farkl karhlik analizi yapiimigtir.
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Tablo 5: TRENDYOL YEMEK Hizmeti 2020-2022/9 Dénemi Aylik Karlilik Analizi

. Maliyetler Maliyetler AL ap: . .

. Gelirler Reklam Reklam Dahil Reklam Dahil | Reklam Harig Reklam Harig
Donem Toplami (TL)®" | Maliyetleri (TL) (T;gllf‘;m g;g?; (;Zl‘(’l':m'lghé) KIZ (TL) Kar Marji (%) | K/Z (TL) Kar Marjt (%)
Eyl.20 [ (D) (D) (D) (o (..... (..... (.....)
Eki.20 [ (D) (D) (D) (o (..... (..... (.....)
Kas.20 [ (D) (D) (D) (o (..... (..... (.....)
Ara.20 [ (D) (D) (D) (o (..... (..... (.....)
Oca.21 [ (D) (D) (D) (o (..... (..... (.....)
Sub.21 [ (D) (D) (D) (o (..... (..... (.....)
Mar.21 [ () () () (o (... (..... (.....)
Nis.21 [ () () () (o (... (..... (.....)
May.21 [ () () () (o (... (..... (.....)
Haz.21 [ () () () (o (... (..... (.....)
Tem.21 [ () () () (o (... (..... (.....)
Agdu.21 [ () () () (o (... (..... (.....)
Eyl.21 (..... (....) (....) (....) (... (... (..... (.....)
Eki.21 (..... (....) (....) (....) (... (... (..... (.....)
Kas.21 [ () () () (o (... (..... (.....)
Ara.21 [ () () () (o (... (..... (.....)
Oca.22 [ () () () (o (... (..... (.....)
Sub.22 (" () () () (. (..... (..... (.....)
Mar.22 (" () () () (. (..... (..... (.....)
Nis.22 (" () () () (. (..... (..... (.....)
May.22 (" () () () (. (..... (..... (.....)
Haz.22 (" () () () (. (..... (..... (.....)
Tem.22 (" () () () (. (..... (..... (.....)
Adu.22 (" () () () (. (..... (..... (.....)
Eyl.22 (..... (....) (....) (....) (..... (..... (..... (.....)

Kaynak: Tesebbisten Elde Edilen Bilgiler

37 Komisyon Gelirleri kaleminden olusmaktadir.
38 Misteri Adina Verilen Indirimler, Reklam Maliyetleri, Pos Maliyetleri ve Kargo Maliyetleri kalemlerinden olugsmaktadir.
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(208) Yukarida yer alan tablolardan, TRENDYOL YEMEK'’in 2020-2022/9 donemine iligkin

(109)

olarak reklam maliyetleri dahil edilerek ve reklam maliyetleri hari¢ tutularak yapilan
karlihk hesaplamalarindan, tesebbusiun faaliyete basladidi ilk iki ay hari¢ tim aylarda
negatif kar marj ile calistigi gorlilmektedir. Tesebblsun reklam maliyetleri dahil
edilerek yapilan hesaplarda kar marjinin (.....) ila (.....) arasinda degistigi, reklam
maliyetleri hari¢ tutularak yapilan hesaplamada (.....) ila (.....) arasinda degistigi, Eylul
2022 ayinda ise zararinin neredeyse (.....) seviyesine kadar indigi anlasilmaktadir. Bu
cercevede, TRENDYOL YEMEK'in negatif kar marji ile ¢calismasi hususunun genel

itibariyla faaliyetini yurattigu donemin tamamina yayildigi sonucuna ulagiimaktadir.

Bu noktada TRENDYOL YEMEK’in ¢evrim i¢i yemek siparisi-servisi pazarindaki
maliyet alti fiyatlamasinin rakipler nezdindeki yansimasinin ne oldugu, bir baska
deyisle potansiyel ve/veya fiili olarak rakipleri dislayici bir etki yaratip yaratmadiginin
incelenmesi gerekmektedir. Bu baglamda asagidaki tablolarda ilk olarak 2020/6’dan
2022/9'a kadar olan dénemde TRENDYOL YEMEK ve rakiplerinin aylik pazar
paylarina yer verilmektedir. Devaminda yer alan tabloda ise yine ayni donem igin yillik
pazar paylarina yer verilmektedir. Zira pazar payinda meydana gelen degisim, bir
pazarda hakim durumda olan tesebblsin c¢apraz sUbvansiyon yoluyla bir bagka
pazardaki rakiplerini etkin bicimde faaliyet gdsterebilmeleri icin ihtiyac duyduklari
musteri kitlesinden mahrum birakip birakmadidinin analizi bakimindan yol gdsterici
niteliktedir.
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Tablo 6: Siparis Sayilari ve Siparig Tutarlarina Gére Aylik Pazar Paylar (%)-TURKIYE

Siparis Sayilari
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Tesebbls

YEMEK

TRENDYOL
YEMEKSEPETI

GETIR YEMEK

FUUDY
LEZZET ANKARA
MIGROS YEMEK

TOPLAM

Tesebbls

YEMEK

TRENDYOL
YEMEKSEPETI

GETIR YEMEK

FUUDY
LEZZET ANKARA
MIGROS YEMEK

TOPLAM

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Bilgiler
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Tablo 7: Siparis Sayilari ve Siparis Tutarlarina Goére Yillik Pazar Paylar (%)

Siparis Sayilari
Tesebbis 2020 2021 2022/9
TRENDYOL YEMEK (.....) (....) (.....)
YEMEKSEPETI (.....) (....) (.....)
GETIR YEMEK (.....) (.....) (.....)
FUDDY (.....) (.....) (.....)
LEZZET ANKARA (.....) (....) (.....)
MiIGROS YEMEK (.....) (.....) (.....)
TOPLAM 100,00 ~100,00 100,00

Siparis Tutarlar
Tesebbis 2020 2021 2022/9
TRENDYOL YEMEK (.....) (....) (.....)
YEMEKSEPETI (.....) (....) (.....)
GETIR YEMEK (.....) (.....) (.....)
FUDDY (.....) (.....) (.....)
LEZZET ANKARA (....) (....) (....)
MIGROS YEMEK (.....) (.....) (.....)
TOPLAM ~100,00 100,00 100,00
Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Bilgiler

(110) Yukaridaki tablolardan TRENDYOL YEMEK’in 2020 yilinin Eylil ayinda pazara
girmesinden o6turu ilgili yildaki mevcudiyetinin sinirl kaldigi, 2021 yilinda aylar itibariyla
pazar payini artirarak yil sonunda siparis sayisi bakimindan (.....), siparis tutari
bakimindan yaklasik (.....) pazar payina ulastigi; 2022 yilinda ise pazar payinin ivme
kazandidi, 2022/9 itibariyla siparis sayisi bakimindan (.....), siparis tutari bakimindan
(.....) pazar pay! elde ettigi gorulmektedir. Bununla birlikte, 2019 yilinin Subat ayinda
faaliyete gecen ve halihazirda 81 ilde faaliyet gosteren GETIR YEMEK'in de
TRENDYOL YEMEK pazara girmeden once benzer bir buyume trendi yakaladigi,
TRENDYOL YEMEK'in pazara girmesinin akabinde de bu egilimi devam ettirdigi, zira
tesebbUstln siparig sayisi ve siparig tutari bakimindan genel itibariyla istikrarl sekilde
pazar payini artirdidi, 2022 yilindaki pazar payi artis hizinin ise TRENDYOL YEMEK’in
gerisinde kaldigi, siparis sayisi bakimindan 2020 yilinda (.....); 2021 yilinda (.....) ve
2022/9 déneminin sonunda (.....); siparis tutari bakimindan 2020 yilinda (.....); 2021
yilinda (.....) ve 2022/9 doneminin sonunda (.....) pazar payiyla dnemli bir oyuncu haline
geldigi anlasiimaktadir. Diger taraftan, YEMEKSEPET/'nin pazardaki payinin aylk
bazda istikrarl bir sekilde azaldigi, 2020 itibariyla (.....) civarinda olan yillik pazar
payinin ise 2022/9 itibariyla siparis sayisi bakimindan (.....)’'a, siparis tutari bakimindan
(.....)’ye geriledigi tespit edilmistir. Bununla birlikte, YEMEKSEPETI’nin blyiik oranda
pazar payl kaybetmesine ragmen halen pazardaki lider konumunu devam ettirdigi,
GETIR YEMEK'in ise ikinci siradaki oyuncu oldugu gériilmektedir. Diger rakiplerden
olan FUUDY ve LEZZET ANKARA'nin pazardaki mevcudiyetinin ise oldukc¢a sinirli
kaldigi, pazardaki esas rekabetin YEMEKSEPETI, GETIR YEMEK ve TRENDYOL
YEMEK arasinda gerceklestigi anlagiimaktadirs®.

(111) S6zu edilen hususlar ve TRENDYOL YEMEK'in g¢evrim igi yemek siparisi-servisi
platftorm hizmetleri pazarindaki maliyet alti fiyatlama stratejisi bir arada
degerlendirildiginde, TRENDYOL YEMEK'in ilgili dénemdeki fiyatlama stratejisine

39 36z edilen husustan 6tiirii TRENDYOL YEMEK, YEMEKSEPETI ve GETIR YEMEK'ten ilave bilgi
talebinde bulunulmus ve G¢ tesebbls bakimindan degerlendirme yapilmistir.
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ragmen GETIR YEMEKin istikrarli bir sekilde pazar payini artirabildigi gériilmektedir.
Ote yandan YEMEKSEPETI'nin pazar payindaki azalma egiliminin TRENDYOL
YEMEK’in fiyatlama stratejisiyle iligkilendirmesinin mevcut veriler 1siginda mumkuin
olmadigi, bu egdilimin uzun suredir hakim durumda faaliyet gésterdigi pazara yeni
rakiplerin girigiyle iliskili oldugu sdylenebilecektir. Zira YEMEKSEPETI'nin pazar
payindaki asinmanin énce GETIR YEMEK'in pazara girisiyle basladigi, TRENDYOL
YEMEK’in pazara girmesi ile ise bu durumun devam ettigi anlasiimaktadir.

Siparis sayisi ve siparis tutarlarina iliskin pazar payl hesaplamasinin ardindan
TRENDYOL YEMEK ve rakiplerinin komisyon geliri agisindan elde ettigi pazar payi
hesaplamalarina da yer verilmesi yararl olacaktir. Zira tesebbusler bu pazarda aracilik
ettikleri iglemler (siparig tutarlarl) Gzerinden komisyon ucreti tahsil etmektedir.
Dolayisiyla komisyon gelirleri agisindan hesaplanan pazar paylarindaki gelisimin
dosya konusu iddialar bakimindan yol gosterici oldugu degerlendirilmekte olup, ilgili
pazar paylarina asagidaki tabloda yer verilmektedir.

Tablo 8: TRENDYOL YEMEK ve Rakiplerinin Komisyon Gelirleri Bazinda Pazar Paylari (%)

Tesebbis

2020

2021

2022/9

YEMEKSEPETI

TRENDYOL YEMEK

GETIR YEMEK

TOPLAM

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Bilgiler

Komisyon gelirleri Uzerinden hesaplanan pazar paylarinda siparis tutarlari ve siparis
sayllarina goére hesaplanan 2020 ve 2021 yili pazar pay verilerindekine benzer bir
duruma rastlanmakta iken 2022/9 doneminin sonunda bu durumun degistigi,
TRENDYOL YEMEK’in (.....) oranla ilk sirada oldugu, ilgili tesebblsu (.....) pazar
paylyla YEMEKSEPETI ve (....) pazar paylyla GETIR YEMEK'n takip ettigi
gorulmektedir. S6z konusu durum bu donemde aylik bazda siparis sayisi ve tutari
bakimindan TRENDYOL'un payinda meydana gelen artigla agiklanabilecektir®.
GETIR YEMEK’in 2022 yilindaki komisyon geliri bazli pazar pay! artisinin TRENDYOL
YEMEK’e kiyasen sinirli kalmasinin temel sebebi ise GETIR YEMEK'in siparis tutari
bakimindan 2022 yilindaki pazar payi artisinin TRENDYOL YEMEK’ten daha disuk
gerceklesmesidir.4!

Ek olarak, komisyon geliri Gzerinden pazar payi hesaplanan 2020-2022/9 dénemine
geneli itibariyla bakildiginda YEMEKSEPET/'nin pazar payinin GETIR YEMEK’in
pazara girisiyle birlikte azalma trendine girdigi, TRENDYOL YEMEK’in pazara
girmesiyle birlikte YEMEKSEPET/’'nin iki rakibine karsi pazar payi kaybetmeye
bagladidi, te yandan GETIR YEMEK’in de bilylime trendinin (2022 yilinda diger yillara
nispeten daha duslk gergeklesse de) devam ettigi gérulmektedir.

40 jlave olarak TRENDYOL YEMEK’in YEMEKSEPETI ve GETIR YEMEK e kiyasla daha yiiksek oranda
komisyon geliri tahsil ettigi belirtimelidir. GETIR YEMEK, siparigin restoran kuryesi ile teslim edilmesi
durumunda %.....), GETIR kuryesi ile teslim edilmesi halinde %(.....) oraninda; TRENDYOL YEMEK,
siparisin restoran kuryesi ile teslim edilmesi durumunda KDV dahil %(.....) arasinda, TRENDYOL
kuryesi ile teslim edilmesi durumunda KDV dahil %(.....) arasinda bir oranda komisyon almaktadir.
YEMEKSEPETI ise siparigin kimin tarafindan teslim edildiginden bagimsiz sekilde %(.....) ila %(.....)
arasinda degisen komisyon orani uygulamaktadir.

41 Bununla birlikte komisyon gelirini etkileyen temel iki unsurdan bir digeri de komisyon oranidir, bu
bakimdan siparisin platform kuryesi ile teslim edilmesi durumunda GETIR’in %(.....) oraninda,
TRENDYOL YEMEK'in ise %(.....) orani ile GETiIR'den daha yiiksek oranda komisyon almasi da s6z
konusu farkin bir diger sebep olabilecektir.
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(115) Cevrim igi yemek siparigi-servisi platform hizmetleri pazarinda faaliyet gosteren bir
tesebbusin en onemli onceliklerinden biri, mUmkin oldugu kadar restorani
platformuna Uye yaparak genis bir kullanici portféyline ulasmaktir. Zira genis bir
restoran agi, kullanicinin gézinde platformu kullanilabilir ve ¢ekici kilmaktadir.
Asagidaki tabloda pazarin en 6nemli U¢ oyuncusunun Tudrkiye geneli itibariyla
anlagmali oldugu restoran sayilarina yer verilmektedir.

Tablo 9: Tesebbislerin Tirkiye Genelinde Anlagmali Oldugu Restoran Sayisi*?

Tesebbis 2020 2021 2022/9
TRENDYOL YEMEK (... (..... (.....)
YEMEK SEPETI (... (... (..
GETIR YEMEK (... (... (..
Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Bilgiler

(116) Anlagmali restoran sayilarina bakildiginda da TRENDYOL YEMEK ve GETIR
YEMEK’in pazara giris yaptiklari tarihten itibaren anlagmali restoran sayilarini hizl bir
sekilde yukselttikleri, YEMEKSEPETI'nin ise yillara goére dalgali bir seyir izledigi
gorulmektedir. Buna goére, 2022/9 itibariyla Turkiye genelinde en fazla anlagsmal
restorana sahip tesebbiisiin TRENDYOL YEMEK oldugu, onu GETIR YEMEK’in (2022
yilinda az da olsa gerileme yasadigi goérilmesine ragmen) ¢ok yakindan takip ettigi,
YEMEKSEPETT/'nin ise Giglincl sirada yer aldigi anlasiimaktadir.

(117) Cevrim ici yemek siparisi-servisi platform hizmetleri pazarinda faaliyet gosteren
tesebbuslerin konumlari bakimindan irdelenmesi gereken bir diger husus kullanici
sayllandir. Asagidaki tabloda tesebbulslerin 2020-2022/9 doéneminde Turkiye
genelinde ayda en az bir kez basarili siparis veren kullanici sayilarinin ortalamasina
yer verilmektedir.

Tablo 10: Tesebbuslerin Ayda En Az Bir Kere Basaril Siparis Veren Kullanici Sayisi Ortalamalari

Tesebbls 2020 2021 2022/9
TRENDYOL YEMEK (err) () (ernr)
YEMEKSEPETI (err) () (ernr)
GETIR YEMEK () (.....) (....)
Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Bilgiler

(118) Kullanici sayilari agisindan bakildiginda da diger parametrelere benzer bir durumla
karsilagiimaktadir. S6z konusu degisken baglaminda TRENDYOL YEMEK’in pazara
girisi akabinde oldukga ylksek bir kullanici hacmine ulasti§i ve ayda en az bir kere
basarili siparis veren kullanici sayisinin 2021 yilinda (.....) seviyesinden (.....)
seviyesine ¢iktigl ve 2022 yilinda da artmaya devam ederek (.....) seviyesine yukseldigi
gorulmektedir. Bununla birlikte, TRENDYOL YEMEK’in maliyet alti fiyatlama yaptigi
dénemi iceren ilgili yillarda GETIR YEMEK'in kullanici sayisi acisindan bilylimeye
devam ettigi, YEMEKSEPET/'nin ise 2021 yilinda kullanici sayisini artirirken 2022/9
donemi sonunda kullanici sayisi bakimindan bir miktar dugts yasadigi gorulmektedir.
Nitekim ayda en az bir kere basarili siparis veren kullanici sayisi YEMEKSEPETI igin
2020, 2021 ve 2022/2 dénemlerinde sirasiyla (.....), (....) ve (.....) olarak; GETIR
YEMEK icin ise (.....), (.....) ve (.....) olarak hesaplanmistir. Bununla birlikte, her ne
kadar YEMEKSEPET/'nin kullanici sayisinda 2022/9 dénemi sonunda diisiis goriilse
de en yakin rakibi TRENDYOL YEMEK’in (.....) kati kadar kullanici sayisina sahip
oldugu g6z onunde bulundurulmaldir. Ayrica, uzun yillar boyunca pazarda tekele
yakin bir pazar payina sahip olan bir tesebbUs karsisinda pazara giris yapan rakiplerin

42 Cevrim igi yemek siparisi/servisi pazarindaki faaliyetine 2022 yili Mayis ayinda baglayan MIGROS’un
2022 yil Eylul ayi itibariyla Turkiye genelinde anlagmali oldudu restoran sayisi (.....) olarak belirtiimistir.
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YEMEKSEPET/'nden kullanici elde etmesinin pazarda gergeklesen rekabetin dogal bir
sonucu oldugu diistiniilmektedir. Kaldi ki, s6z konusu durum sadece YEMEKSEPETI
bakimindan gegerli olup, TRENDYOL YEMEK’in sikdyet konusu olan indirim kuponlari,
kampanyalari ve TRENDYOL Culzdan uygulamasi ile kullanici kazanmaya calistigi
dénemde dahi GETIR YEMEK'in kullanici sayisi bakimindan ivme yakalayabildigi
gorulmektedir.

(119) Yukarida yer verilen pazar payi hesaplamalari, anlagsmali restoran sayilari ve kullanici

(1200 TRENDYOL YEMEK'in ve

sayllari bir batln olarak dederlendirildiginde, pazara TRENDYOL YEMEK'’in hemen
oncesinde giris yapan GETIR YEMEK'in TRENDYOL YEMEK'in sikayet konusu
eylemlerinin bulundugu dénemde blylimeye devam edebildigi, bu nedenle incelenen
donem bakimindan rakiplerin pazardan diglandigi sonucuna varilamayacagi
degerlendiriimektedir. Ayrica yerinde incelemede niyeti ortaya koyan herhangi bir
delile ulagilamadigi da belirtiimelidir. Buna mukabil YEMEKSEPETI'nin siparis sayisl,
siparig tutari ve komisyon gelirleri bakimindan hesaplanan pazar paylarinda azalma
gorulmektedir. Ancak bu durumun, yillardir neredeyse tekele yakin sekilde hakim
durumda olan bir firmanin bulundugu pazara iki gli¢li oyuncunun girmesi ile pazarin
daha rekabetgi bir yapiya kavusmasi ile iligskilendirilebilecegdi degerlendiriimektedir.
Dolayisiyla TRENDYOL YEMEK’in eylemlerinin rakipleri Gzerinde potansiyel ve/veya
filli diglayici bir etki dogurmadigi kanaatine varilmaktadir.

rakiplerinin pazardaki buyUmelerinin kiyaslanmasi
neticesinde  TRENDYOL YEMEK’in sikadyet konusu uygulamalarinin incelenen
dénemde rakipleri Gzerinde fiili bir etki dogurmadigi, potansiyel etkiye isaret eden bir
gorandmun olustugunu sdylemenin ise mevcut veriler 1s1Iginda mumkin olmadigi
degerlendiriimekle birlikte iddialarin degerlendirmesi bakimindan TRENDYOL
YEMEK’in karhliginin rakipleri ile kiyaslanmasi da yararli olacaktir. Asagidaki tabloda
TRENDYOL YEMEK ve rakiplerinin yillik bazda karlilik analizine yer veriimektedir.

Tablo 11: TRENDYOL YEMEK ve Rakiplerinin Yillik Karlihk Analizi

TRENDYOL YEMEK YILLIK KARLILIK ANALIZI (2020-2022/9) YEMEK HIZMETI

Dénem Gelirler Reklam Maliyetler Toplami** | Maliyetler Toplami | Reklam Dahil | Reklam Dahil | Reklam Hari¢ | Reklam Harig

Toplami (TL)*® | Maliyetleri (TL) | (Reklam Dahil) (TL) | (Reklam Harig) (TL) K/Z (TL) Kar Marji (%) K/Z (TL) Kar Mariji (%)

2020/9 (D) (o) (G (G () (o) (e (o)

2021 (6D (o) (e (9] () (o) (e (o)

2022/9 ()] (.or) ] (O R )] () | () [ ()
YEMEKSEPETI YILLIK KARLILIK ANALIZI (2020-2022/9) (YEMEK HIZMET]I)

Dénem Gelirler Reklam Maliyetler Toplami“6 | Maliyetler Toplami | Reklam Dahil | Reklam Dahil | Reklam Hari¢ | Reklam Harig

Toplami (TL) *° | Maliyetleri (TL) | (Reklam Dahil) (TL) | (Reklam Harig) (TL) K/Z (TL) Kar Marji (%) K/Z (TL) Kar Marji

2020 (6D (o) (e (9] () (o) (e (o)

2021 ()] (.or) [ () (-..r) ()] [ ()

2022/9 ) (o) (oo (] (e (e ()
GETIR YEMEK YILLIK KARLILIK ANALIZI (2020-2022/9) (YEMEK HIZMETI)

Dénem Gelirler Reklam Maliyetler Toplami“® | Maliyetler Toplami | Reklam Dahil | Reklam Dahil | Reklam Hari¢ | Reklam Harig

Toplami*’ Maliyetleri (Reklam Dahil) (Reklam Harig) K/z Kar Marji (%) K/z Kar Marji (%)

2020 ()] (.or) [ () (-..r) ()] [ ()

2021 (G (D) (e (629 () (o) (G ()

43 Komisyon gelirlerinden olugsmaktadir.

44 Reklam maliyetleri disinda musteriler adina verilen indirimler, pos maliyeti ve kargo maliyeti

kalemlerinden olugmaktadir.
45 Komisyon geliri, joker geliri, vale/teslimat geliri ve clizdan gelirleri kalemlerinden olusmaktadir.

46Reklam maliyetleri disinda vale/teslimat giderleri, pos maliyeti, pazarlama/promosyon giderleri ve
diger siparis maliyetlerinden olusmaktadir

47 Komisyon geliri, teslimat lcreti ve loyalti Gcreti (“Midavim” kampanyasindan elde edilen gelirdir.
Mudavim kampanyasi belirli bir dénemde belirli sayida siparis veren kullanicilara bir siparis bedelinin
hediye edilmesidir. GETIR YEMEK, midavim kampanyasina katilan restoranlardan katki pay! elde
etmekte olup bunu loyalti tcreti kalemi altinda izlemektedir.) kalemlerinden olugsmaktadir.

48 Kurye giderleri, pos komisyon giderleri, pazarlama/promosyon giderleri kalemlerinden olusmaktadir.

38/62




23-01/2-2

2022/9 | )] ()] )] )] ()] )] ()]

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Bilgiler

(121) Tesebbuslerin 2020-2022/9 doneminde c¢evrim i¢i yemek siparigi-servisi faaliyetleri
kapsaminda yillik bazda gelirlerinin ve maliyetlerinin incelenmesi neticesinde
asagidaki sonugclara ulasiimaktadir:

» TRENDYOL YEMEK, reklam maliyetlerinin dahil edildigi hesaplamada sirasiyla
(cerr), (o) ve (.....) kéar marji ile galigirken; reklam maliyetlerinin hari¢ tutuldugu
durumda sirasiyla (.....), (.....) ve (.....) kar marji ile calismaktadir.

> YEMEK SEPETI, reklam maliyetlerinin dahil edildigi hesaplamada sirasiyla (.....),
(.....) ve (.....) kar marji ile cahgirken; reklam maliyetlerinin hari¢ tutuldugu
durumda sirasiyla (.....), (.....) ve (.....) k&r marji ile galigsmaktadir.

> GETIR YEMEK, reklam maliyetlerinin dahil edildigi hesaplamada sirasiyla (.....),
(.....) ve (.....) kar marji ile cgahgirken; reklam maliyetlerinin hari¢ tutuldugu
durumda sirasiyla (.....), (.....) ve (.....) kar marji ile caligsmaktadir.

(122) Yukarida yer alan gelir-maliyet incelemesinden pazarda lider konumda olan
YEMEKSEPET/'nin reklam maliyetlerinin dahil edildigi durumda 2020 ve 2021
yillarinda faaliyetlerini karli bir sekilde surdurdagu, 2022 yihnin ilk 9 ayr bakimindan
zarara gectigi; reklam maliyetlerinin hari¢ tutuldugu senaryoda ise azalan bir seyirde
olsa da incelenen tim yillar bakimindan ¢evrim igi yemek siparigi-servisi platform
hizmetleri pazarindaki faaliyetlerini karl bir sekilde stirdirdigi gorilmektedir. GETIR
YEMEK’in ise reklam maliyetlerinin hari¢ tutuldugu durumda faaliyetlerini karh bir
sekilde surdurdugu, reklam maliyetlerinin dahil edildigi durumda zarar ettigi ancak
2022 yihnin ilk 9 ayi1 bakimindan neredeyse basabas duruma geldigi ve TRENDYOL’a
kiyasla zarar marjinin daha dusik seviyelerde oldugu gérilmektedir. Gerek GETIR
YEMEK’in ilgili donemde negatif kar marji ile ¢alismasi durumunun yil igerisinde
sureklilik arz edip etmediginin gerekse YEMEKSEPETI'nin kar marjinin dénem
icerisindeki degisiminin gozlemlenebilmesi adina yukarida yapilan analiz aylara gore
tekrar edilmis ve asagidaki tablolar olusturulmustur. Yukaridaki analize benzer sekilde
reklam maliyetleri dahil edilerek ve hari¢ tutularak iki farkh karhlik analizi yapiimistir.
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Tablo 12: TRENDYOL YEMEK, YEMEKSEPETI ve GETIR YEMEK'in 2020-2022/2 Déneminde Aylik Karlilik Analizi

TRENDYOL AYLIK KARLILIK ANALIZI (2020/9-2022/2) YEMEK HIZMETI

Doénem

Gelirler Toplami
(TL)49

Reklam Maliyetleri
L)

Maliyetler Toplami°
(Reklam Dahil) (TL)

Maliyetler Toplami
(Reklam Harig) (TL)

Reklam Dahil
Kar Marji (%)

Reklam Hari¢
K/Z (TL)

Reklam Hari¢
Kéar Marji (%)

Eyl.20

Eki.20

Kas.20

Ara.20

Oca.21

Sub.21

Mar.21

Nis.21

May.21

Haz.21

Tem.21

Agu.21

Eyl.21

Eki.21

Kas.21

Ara.21

Oca.22

Sub.22

Mar.22

Nis.22

May.22

Haz.22

Tem.22

Agu.22

Eyl.22

Reklam Dahil K/Z
(TL)
(.-
(D)
()
(..o
(D)
(.-
(.o
(..)
(..)
()
(..)
(G
()
(..)
(G
(..)
(..)
()
(..)
(...)
(..o
(..)
(...)
(..)
(..)

49 Komisyon Gelirleri kaleminden olusmaktadir.
50 Miisteri Adina Verilen Indirimler, Reklam Maliyetleri, Pos Maliyetleri ve Kargo Maliyetleri kalemlerinden olugsmaktadir.
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YEMEKSEPETI AYLIK KARLILIK ANALIZI (2020-2022/9) YEMEK HIiZMETI

Doénem

Gelirler Toplami
(TL) 51

Reklam Maliyetleri
(TL)

Maliyetler Toplami5?
(Reklam Danhil) (TL)

Maliyetler Toplami
(Reklam Harig) (TL)

Reklam Dahil K/Z

Reklam Dahil
Kar Marji (%)

Reklam Harig
K/zZ (TL)

Reklam Harig
Kar Marji (%)

Oca.20

Sub.20

Mar.20

Nis.20

May.20

Haz.20

Tem.20

Agu.20

Eyl.20

Eki.20

Kas.20

Ara.20

Oca.21

Sub.21

Mar.21

Nis.21

May.21

Haz.21

Tem.21

Agu.21

Eyl.21

Eki.21

Kas.21

Ara.21

Oca.22

Sub.22

Mar.22

Nis.22

May.22

Haz.22

Tem.22

Agu.22

Eyl.22

(TL)
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()
(...)
()
()
()
()
(...)
()
()
()
(...)
(...)
()
()

51 Komisyon Gelirleri, Vale/Teslimat Gelirleri, Joker Gelirleri ve Clizdan Gelirleri kalemlerinden olusmaktadir.
52 Reklam Maliyetleri, Vale/Teslimat Maliyetleri, Pos Maliyetleri, Clizdan Maliyetleri ve Diger Siparis Maliyetleri kalemlerinden olugsmaktadir.
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GETIR AYLIK KARLILIK ANALIZI (2020-2022/9) YEMEK HIZMETI

D& Gelirler Toplami | Reklam Maliyetleri | Maliyetler Toplami® Maliyetler Toplami Reklam Dahil K/Z | Reklam Dahil Reklam Harig Reklam Harig

onem (TL)% (TL) (Reklam Dahil) (TL) | (Reklam Harig) (TL) (TL) Kar Mariji (%) K/Z (TL) Kar Marji (%)
Oca.20 (. (. [ (..... (.....) (..... (..... (.....
Sub.20 (e (e (. (e (....) (..... (..... (...
Mar.20 (..... (..... (..... (..... (.....) (..... (..... (.....
Nis.20 (..... (..... (..... (..... (.....) (..... (..... (.....
May.20 (. (. [ (..... (.....) (..... (..... (.....
Haz.20 (. (. [ (..... (.....) (..... (..... (.....
Tem.20 (..... (..... (..... (..... (.....) (..... (..... (.....
Agu.20 (..... (..... (..... (..... (.....) (..... (..... (.....
Eyl.20 (..... (..... (..... (..... (.....) (..... (..... (.....
Eki.20 (e (e [ (..... (....) (..... (..... (.....
Kas.20 (e (e [ [ (....) (..... (..... (.....
Ara.20 (..... (..... (..... (..... (.....) (..... (..... (.....
Oca.21 (..... (..... (..... (..... (.....) (..... (..... (.....
Sub.21 (..... (..... (..... (..... (.....) (..... (..... (.....
Mar.21 (e (e [ (..... (....) (..... (..... (.....
Nis.21 (e (e [ (..... (....) (..... (..... (.....
May.21 (..... (..... (..... (..... (.....) (..... (..... (.....
Haz.21 (..... (..... (..... (..... (.....) (..... (..... (.....
Tem.21 (..... (..... (..... (..... (.....) (..... (..... (.....
Agu.21 (e (e [ (..... (....) (..... (..... (.....
Eyl.21 (..... (..... (..... (..... (....) (..... (..... (.....
Eki.21 (..... (..... (..... (..... (.....) (..... (..... (.....
Kas.21 (..... (..... (..... (..... (.....) (..... (..... (.....
Ara.21 (..... (..... (..... (..... (.....) (..... (..... (.....
Oca.22 (e (e [ [ (....) (..... (..... (.....
Sub.22 (e (e (e (e (....) (..... (..... (.....
Mar.22 (..... (..... (..... (..... (.....) (..... (..... (.....
Nis.22 (..... (..... (..... (..... (.....) (..... (..... (.....
May.22 (e (e [ (..... (....) (..... (..... (.....
Haz.22 (e (e [ (..... (....) (..... (..... (.....
Tem.22 (e (e (e (..... (....) (..... (..... (.....
Agu.22 (..... (..... (..... (..... (.....) (..... (..... (.....
Eyl.22 (..... (..... (..... (..... (.....) (..... (..... (.....

Kaynak: Tesebbislerden elde edilen bilgiler kapsaminda hazirlanmigtir.

53 Komisyon Gelirleri, Teslimat Gelirleri ve Loyalti Gelirleri kalemlerinden olugsmaktadir.
54 Satilan Malin Maliyeti, Kurye Giderleri, Bayilik Hizmet Hakedis Giderleri, Pos Komisyon Giderleri, Pazarlama Promosyon Giderlerinden ve Reklam Giderleri
kalemlerinden olugmaktadir.
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(123) 2020-2022/9 dénemi icin YEMEKSEPETi'ne bakildiginda, tesebbisiin reklam

maliyetleri hari¢ tutuldugunda (.....) olan kar marjinin dénem igerisinde genel itibariyla
azalan bir seyir izledigi ve 2022/9 itibariyla (.....)’e dustigu goértulmekle birlikte halen
faaliyetlerini karli bir sekilde surdirdigu anlasiimaktadir. Reklam maliyetleri dahil
edildiginde tesebblsun kar marjinin gérece dalgal bir trende sahip oldugu, 2020/1’de
(.....) olan kar marjinin 2021/9'da (.....)’e kadar dustugu, 2021/9’'dan 2022/9’a kadar
olan dénemde hem kar hem de zarar ettigi ddonemler olmakla birlikte 2022/9 itibariyla
(.....) seviyesinde zarar ile galistigi anlagiimaktadir.

(124) Ayni dénem araliginda GETIR YEMEK'in, reklam maliyetleri hari¢ tutuldugunda, 33

aylik donemin alti ayr disinda karl bir sekilde faaliyet gosterdigi, dolayisiyla reklam
maliyetlerinin hari¢ tutuldugu senaryoda tesebbusun zarar etme durumunun sureklilik
arz etmedigi gorulmektedir. Reklam maliyetleri dahil edildiginde ise 2020/1’den
2020/11’e kadar karl sekilde faaliyet gosteren tesebblsin bu dénem akabinde
2022/5’e kadar iki ay haricinde (2021/3, 2022/2) zarar ettigi, 2022/6’dan itibaren ise
tekrar kara gectigi ve 2022/6-2022/9 déneminde (.....) ile (.....) arasinda degisen
oranlarda kar ettigi anlagiimaktadir.

(125) Ozetle; pazara rakiplerin girisi sonrasinda, hakim durumdaki YEMEKSEPET/'nin

karlihiginda azalma oldugu goérulmekle birlikte bu durumun pazardaki rekabetin bir
sonucu oldugu degerlendiriimektedir. Zira reklam maliyetlerinin dahil edilmedigi
durumda s6z konusu tesebblsun sadece bir ayda zarar ettigi ve inceleme konusu
dénemin kalaninda karli bir sekilde faaliyet gosterdigi, bununla birlikte rakipler
karsisinda gucunu ve bilinirligini korumak amaciyla gerceklestirdigi degerlendirilen
reklam harcamalari dahil edildiginde ise son aylarda zarar ettigi gortilmektedir. Ek
olarak, TRENDYOL YEMEK'in iddia konusu eylemleri kargisinda bir diger rakip olan
GETIR YEMEK'in durumuna bakildiginda ise, reklam harcamalari hari¢ tutuldugunda
2020-2022/9 déneminin buyuk gogunlugunda karli olundugu, 6zellikle Haziran 2022 ve
sonrasinda karhihigin arttigi, reklam harcamalari dahil edildiginde dahi Haziran 2022 ve
sonrasinda yuksek oranda karhligin surdigu gorulmektedir.

(126) Yukarida yer verilen tablolardan gerek GETIR YEMEK’in gerek YEMEKSEPET/'nin,

TRENDYOL YEMEK’in pazara girdigi Eylul 2020 donemi sonrasinda reklam
maliyetlerini artirdigi gortulmektedir. Asagidaki tabloda bu duruma daha yakindan
bakmak adina tesebbuUslerin pazarlama/promosyon giderleri ve reklam/tanitim
giderleri ile bunlarin toplam maliyetleri icerisindeki payina yer verilmektedir,

Tablo 13: Tesebbiislerin Pazarlama ve Reklam Maliyetlerinin Toplam Maliyetleri icerisindeki Orani5s
TRENDYOL YEMEK

Maliyet Kalemi

2020

2022/9

Reklam/Tanitim Giderleri (TL)

Pazarlama ve Promosyon Giderleri (TL)%®

Toplam Pazarlama ve Reklam Maliyeti (TL)

TOPLAM MALIYET (TL)

Pazarlama ve Promosyon Giderleri-Toplam
Maliyet Orani

Pazarlama, Promosyon ve Reklam/Tanitim
Giderleri-Toplam Orani

55 Tesebbuslerin sabit maliyetleri toplam maliyetleri icerisine dahil edilmemigtir.

5% TRENDYOL tarafindan yemek hizmeti

kapsaminda gergeklestirien TRENDYOL Culzdan

kampanyalari ve kullanicilara sadlanan cesitli indirim kuponlari “Musteriler Adina Verilen indirimler’
kalemi altinda Kuruma sunulmustur. Tesebbuslerin maliyet kalemlerinin adlandiriimasinda yeknesaklik
saglanmasi adina s6z konusu maliyet kalemi tabloya “pazarlama ve promosyon giderleri’ olarak
yansitilmigtir.
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YEMEKSEPETI

Maliyet Kalemi

2020 2022/9

Reklam/Tanitim Giderleri (TL)

Pazarlama ve Promosyon Giderleri (TL)
Toplam Pazarlama ve Reklam Maliyeti (TL)
TOPLAM MALIYET (TL)

Pazarlama ve Promosyon Giderleri- Toplam
Maliyet Orani

Pazarlama, Promosyon ve Reklam/Tanitim
Giderleri-Toplam Maliyet Orani

GETIR YEMEK

Maliyet Kalemi 2020 2022/9

Reklam/Tanitim Giderleri (TL) () () ()
Pazarlama ve Promosyon Giderleri (TL) (... () (.....)
Toplam Pazarlama ve Reklam Maliyeti (TL) () (o) (.....)
TOPLAM MALIYET (TL) () (... (D)
Pazarlama ve Promosyon Giderleri-Toplam
Maliyet Orani () (o) (...n))
Pazarlama, Promosyon ve Reklam/Tanitim
Giderleri-Toplam Maliyet Orani

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Bilgiler

TRENDYOL’'un dosya konusu “TRENDYOL Cuzdan” ve indirim kuponlari
maliyetlerinin “Pazarlama ve Promosyon Giderleri” kalemi altinda toplulastinidigi
yukaridaki tablodan, ilgili kalemin 2020-2022/9 doneminde yillar itibariyla toplam
maliyetler igerisindeki oraninin (.....), (.....) ve (.....) olarak gerceklestigi
anlasiimaktadir. Bu c¢ergcevede, TRENDYOL’'un pazara girisiyle birlikte musteri
kazanmak icin uyguladigi gesitli stratejilerin, toplam maliyetleri icerisinde dnemli bir yer
tuttugu anlasiimakla birlikte s6z konusu oranin yillara goére dugus sergiledigi
gorulmektedir.

Bununla birlikte, s6z konusu eylemler TRENDYOL YEMEK’e mahsus olmayip pazara
son dénemde giren diger tesebbiis olan GETIR YEMEK'in de benzer eylemleri
bulunmaktadir. Zira tesebbusin kampanya ve indirim kuponlarina yonelik giderlerinin
yer aldigi “Pazarlama ve Promosyon Giderleri” kaleminin 2020-2022/9 déneminde
yillar itibariyla toplam maliyetler i¢erisindeki oraninin (.....), (.....) ve (.....) oldugu
anlasiimaktadir. YEMEKSEPETI acisindan bakildiginda ise, ilgili oran bakimindan
tesebblsun 2020 ve 2021 yillarinda rakiplerinden farklilastigr goérilse de rakiplerin
artan rekabetci baskisi karsisinda s6z konusu oran 2022/9 déneminde artmis ve
rakiplerine yaklagsmistir. YEMEKSEPETI’'nin “Pazarlama ve Promosyon Giderleri’
kaleminin toplam maliyetleri icerisindeki payi 2020-2022/9 déneminde sirasiyla (.....),
(.....)ve (.....) olarak gerceklesmigtir.

Cevrim ici yemek siparisi-servisi platform hizmetleri pazarinda faaliyet gosteren
tesebbusler musteri tabani olusturulmasi veya bunun korunmasi surecinde gesitli
indirim kuponlari ve kampanyalar ile musteriyi platforma c¢ekebilecedi gibi
reklam/tanitim faaliyetlerinde de bulunmaktadirlar. Bu kapsamda, tesebbuslerin
indirim kuponlari veya kampanyalarinin yer aldigi maliyet kalemlerine reklam/tanitim
maliyetlerinin  eklenmesi yararli olacaktir. Yukaridaki tabloda yer alan
pazarlama/promosyon  giderleri ile reklam/tanitim  maliyetleri bir arada
degerlendirildiginde, TRENDYOL YEMEK'in ilgili ddnemde bu alandaki harcamalarinin
toplam maliyetine orani (.....), (.....) ve (.....) iken YEMEKSEPETI agisindan bu
oranlarin (.....), (.....) ve (.....); GETIR YEMEK agisindan ise (.....), (.....) ve (.....)
oldugu anlasilmaktadir. Bu cercevede, TRENDYOL YEMEK’in pazardaki rakiplerinden
farkhlasan bir eyleminin bulunmadigi, tesebbuslerin pazarlama/promosyon giderleri ile
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reklam/tanitim maliyetlerinin toplam maliyetleri icerisindeki payinin benzer oldugu,
hatta 2021 yiinda ve 2022/9’a kadar olan donemde TRENDYOL YEMEK’in
rakiplerinden daha dusuk oranda ilgili alana harcama yaptigi gorulmektedir.

Yukarida yer verilen tum degerlendirmeler bir butin olarak ele alindiginda,
TRENDYOL YEMEK’in dosya konusu maliyet alti fiyatlama stratejisine ragmen pazara
kendisinden 6nce giris yapan GETIR YEMEK'in bliyiimeye devam edebildigi sonucuna
variimaktadir. Buna mukabil YEMEKSEPET/'nin pazar payindaki azalmanin
TRENDYOL YEMEK’in maliyet alti fiyatlama stratejisinden ziyade pazara iki guglu
rakibin girmesiyle birlikte ortaya cikan rekabetci yapi ile iligkilendirilebilecegi
degerlendirilmektedir. Ote yandan YEMEKSEPETI’'nin TRENDYOL YEMEK’in maliyet
alti fiyatlama gercgeklestirdigi donemde dahi azalan seyirde olsa da pazardaki
faaliyetlerini karl bir sekilde surdurebildigi, buna ilaveten kar marjindaki azalmanin da
pazar payindaki azalmaya benzer sekilde pazara iki gugli rakibin girmesi ile
bagdastirilabilecegi, zira ilgili tegsebbusun yillardir yaklasik (.....) pazar payiyla faaliyet
gOsteren hakim durumdaki bir tesebbus oldugu anlasiimaktadir. Bunun yani sira,
GETIR YEMEK’in de pazara yeni giren bir oyuncu olmasi sebebiyle TRENDYOL
YEMEK ile benzer eylemlerde bulundugu, pazarda tutunabilmek adina
pazarlama/promosyon giderleri ile reklam/tanitim maliyetlerine agirlik verdigi, pazar
payini artirabildigi ve son aylarda karli bir sekilde faaliyetini strdirebildigi
gorulmektedir. Bu cercevede, TRENDYOL YEMEK'in dosya konusu eylemlerinin,
incelenen dénem bakimindan mevcut kosullar altinda, rakipleri Gzerinde fiili bir etki
dogurmadigi, potansiyel etkiye isaret eden bir gorinimun olustugunu sdylemenin ise
mimkin olmadigi degerlendiriimektedir. Ote yandan 2020, 2021 ve 2022/9
dénemlerinde YEMEKSEPETI siparis tutari ve siparis sayisina gére pazar payl
bakimindan hala pazarda lider oyuncu olmayi slrdlrebilse dahi, pazara sonradan
giren oyunculardan halihazirda ikinci sirada yer alan GETIR YEMEK ile liglincii sirada
yer alan TRENDYOL YEMEK’in YEMEKSEPET/'nin pazar payini iki yillik siireg
icerisinde asindirabilmesi, ilgili pazarda hizli bir degisimin yasandigini gostermesi
bakimindan onemlidir.

Bu bilgiler gergcevesinde, TRENDYOL’'un, TRENDYOL YEMEK hizmetinde maliyet
altindaki satiglar nedeniyle ortaya ¢ikan zararini, hakim durumda oldugu ¢ok kategorili
e-pazaryerleri pazarindan elde ettigi gelir ile finanse ederek e-pazaryerindeki hakim
durumunu c¢apraz subvansiyon yoluyla cevrim igi yemek siparisi-servisi platform
hizmetleri pazarinda kotlye kullanmak suretiyle 4054 sayili Kanun’un 6. maddesini
ihlal ettigine iliskin herhangi bir bulgu veya belge tespit edilememistir.

1.3.2. TRENDYOL MARKET Hizmeti Kapsaminda Gapraz Siibvansiyon iddiasina
Yonelik Degerlendirme

TRENDYOL MARKET ilk olarak Haziran 2020’de istanbul’da hizmet vermeye baslamis
olup devam eden aylarda faaliyetlerini kademeli olarak artirarak toplamda 65 ile kadar
genisletmistir. Dosya kapsamindaki iddialardan birinin TRENDYOL'un e-
pazaryerindeki finansal gliciini gevrim igi hizh tiketim mallari siparisi-servisi hizmetleri
pazarina aktarmasi olmasi nedeniyle TRENDYOL MARKET hizmetine iligkin olarak
yikici fiyat analizi yapilmasi gerekmektedir.

TRENDYOL MARKET hizmeti kapsaminda elde edilen gelirler komisyon ve kargo
gelirlerinden olusmaktadir. Tesebbusten maliyet kalemleri olarak ise sabit maliyetler,
degisken maliyetler ve tanitim/reklam maliyetleri talep edilmistir. Diger yandan
sikayette Ozellikle vurgulanan TRENDYOL Culzdan uygulamasi 05.06.2020 tarihinde
TRENDYOL MARKET hizmeti kapsaminda kullanilabilir hale gelmistir. Asagidaki
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tabloda TRENDYOL MARKET hizmeti icin dizenlenen TRENDYOL Cilzdan
kampanyalarina tarihleri itibariyla yer verilmektedir.

Tablo 14: TRENDYOL MARKET i¢in Dizenlenen TRENDYOL Clzdan Kampanyalari

Tarihler Uygulama Yuzdesinin Degigimi
23.04.2021 %(.....) geri kazan kampanyasi uygulanmaya
baslamistir.
30.07.2021 Geri kazan orani %(.....)’'ten %(.....)’a ¢ikariimistir.
29.11.2021 Geri kazan orani %(.....)’dan %(.....)’ye dusurulmastar.
Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Bilgiler.

(134) Tablodan, TRENDYOL Cuzdan uygulamasi kapsaminda tlketiciye iade edilen tutarin

2021 yihinin Kasim ayina kadar artirildigi, daha sonra ise dasuraldugu anlagiimaktadir.
Daha once de belirtildigi Gzere, yikici fiyat dederlendirmesi gergcevesinde tesebblsln
feragatte bulunup bulunmadigina dair analizde OKM 0&lgutu esas alinabilmektedir.
Kurulun gesitli kararlarinda ise AKZO kararina®’ paralel sekilde ODM kullaniimistir.

(135) Yukarida yer verilen hususlar gercevesinde; dosya kapsaminda yapilan yikici fiyat

analizine sabit maliyetler dahil edilmemis olup TRENDYOL Cizdan uygulamasi ve
kampanyalar kapsaminda tuketicilere iade edilen tutarlar “Musteri Adina Verilen
indirimler” adi ile tesebbiisiin elde ettigi gelirlerden disiimistir. Degisken maliyet
olarak POS maliyetleri ve kargo maliyetleri dikkate alinmistir. Ayrica literatirde
reklam/tanitim maliyetlerinin sabit maliyet mi yoksa degisken maliyet mi oldugu
konusundaki tartigmalar g6z 6nunde bulundurularak reklam/tanitim maliyetlerinin
degisken maliyet olarak dikkate alindigi ve dikkate alinmadidi iki farkh karlihk analizi
yapiimistir®®. Bu kapsamda, asagidaki tabloda 2020%°, 2021 ve 2022/7 dénemine
iliskin olarak TRENDYOL MARKET hizmetinin karhlik analizine yer verilmektedir.

Tablo 15: TRENDYOL MARKET Hizmeti Yillik Karlilik Analizi

TRENDYOL YILLIK KARLILIK ANALIZI (2020-2022/7) MARKET HiZMETLERI
Maliyetler Maliyetler Reklam Reklam

Gelirler Reklam Toplami (TL)% Toplami (TL) Reklam Danhil Dahil Kar | Reklam Hari¢ | Hari¢ Kar

Dénem | Toplami (TL)®® | Maliyetleri (TL) | (Reklam Dahil) | (Reklam Harig) K/Z (TL) Marji (%) K/Z (TL) Marji (%)
2020/6 () () () [ () [ () [
2021 () () () [ () [ () [
2022/7| ()] (e () (G (...) (oo (@) (oo

Kaynak: Tesebbusten elde edilen bilgiler dogrultusunda hazirlanmigtir.

(136) Yukarida yer verilen tabloda goruldugu uzere TRENDYOL MARKET’in gelirleri, analize

konu tum donemde, tesebbusun en lehine olacak sekilde reklam harcamalarinin dahil
edilmedigi senaryoda dahi, maliyetlerini kargilayamamaktadir. TRENDYOL MARKET,
reklam maliyetlerinin dahil edildigi hesaplamada 2020-2022/7 déneminde sirasiyla

ve (....) kar marj ile calismaktadir. TRENDYOL
MARKET'in ilgili ddnemde negatif kar marji ile ¢alismasi durumunun yil icerisindeki
bazi kampanya donemlerine 6zgu mu yoksa yilin tamamina mi yaygin oldugunu
gorebilmek adina yukarida yapilan analiz aylara gore tekrar edilmis ve asagidaki

57 ECLI:EU:C:1991:286.

58 Keza TRENDYOL tarafindan reklam ve tanitim maliyetlerinin tamaminin Uriin/hizmet 6zelinde
olmayip genel nitelikli reklamlari da icerdigi, bu tir reklamlarda TRENDYOL marka algisinin
artirlmasinin hedeflendigi, dolayisiyla bunlarin kaginilabilir maliyet olarak ele alinmamasi gerektigi
belirtiimektedir.

5 TRENDYOL MARKET’in 2020 yihnin Haziran ayinda faaliyete gegmesi nedeniyle 2020 ifadesi ile
2020 yilinin son alti ay1 kastedilmektedir.

60 Komisyon gelirleri ve kargo gelirleri kalemlerinden olusmaktadir.

61 Misteri adina indirimler, pos maliyetleri, kargo maliyetleri kalemlerinden olusmaktadir.
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tablolar olusturulmustur. Yukaridaki analize benzer sekilde reklam maliyetleri dahil
edilerek ve harig tutularak iki farkli analiz yapiimigtir.
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Tablo 16: TRENDYOL MARKET Hizmeti Ay Bazinda Karlilik Analizi (TL)

TRENDYOL AYLIK KARLILIK ANALIZi (2020-2022/7) MARKET+SU

. Maliyetler Maliyetler Toplami ap Reklam . Reklam

.. Gelirler Toplami Reklam . Reklam Danhil K/z ar A Reklam Harig PN

Dénem . : Toplami (Reklam Reklam Hari Dahil Kar Hari¢ Kar

one (TL) Maliyetleri (TL) OpDaéh”)( (TeL)a (Re ‘E‘TL) aric) (TL) Mer. (o/ao) KIZ (TL) a rj‘»f (0/‘;‘)
Haz.20 (S (.....) (.....) (.....) (..... (.....) (.....) (...
Tem.20 (S (.....) (.....) (.....) (..... (.....) (.....) (...
Agu.20 (S (.....) (.....) (.....) (..... (.....) (.....) (...
Eyl.20 (S (.....) (.....) (.....) (..... (.....) (.....) (...
Eki.20 (S (.....) (.....) (.....) (..... (.....) (.....) (...
Kas.20 (s (.....) (.....) (.....) (..... (.....) (.....) (...
Ara.20 (s (.....) (.....) (.....) (..... (.....) (.....) (...
Oca.21 (s (.....) (.....) (.....) (..... (.....) (.....) (...
Sub.21 (s (.....) (.....) (.....) (..... (.....) (.....) (...
Mar.21 (s (.....) (.....) (.....) (..... (.....) (.....) (...
Nis.21 (s (.....) (.....) (.....) (..... (.....) (.....) (...
May.21 (s (.....) (.....) (.....) (..... (.....) (.....) (...
Haz.21 (s (.....) (.....) (.....) (..... (.....) (.....) (...
Tem.21 (s (.....) (.....) (.....) (..... (.....) (.....) (...
Agu.21 (s (.....) (.....) (.....) (..... (.....) (.....) (...
Eyl.21 (s (.....) (.....) (.....) (..... (.....) (.....) (...
Eki.21 (... (.....) (.....) (.....) (..... (.....) (.....) (...
Kas.21 (... (.....) (.....) (.....) (..... (.....) (.....) (...
Ara.21 (... (.....) (.....) (.....) (..... (.....) (.....) (...
Oca.22 (... (.....) (.....) (.....) (..... (.....) (.....) (...
Sub.22 (... (.....) (.....) (.....) (..... (.....) (.....) (...
Mar.22 (... (.....) (.....) (.....) (..... (.....) (.....) (...
Nis.22 (... (.....) (.....) (.....) (..... (.....) (.....) (...
May.22 (... (.....) (.....) (.....) (..... (.....) (.....) (...
Haz.22 (... (.....) (.....) (.....) (..... (.....) (.....) (...
Tem.22 (... (.....) (.....) (.....) (..... (.....) (.....) (...

Kaynak: Tesebbiisten elde edilen veriler gcerceves

inde yapilan hesaplamalar.
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Yukarida yer alan tablolardan, 2020-2022/7 déneminde reklam maliyetleri dahil
edilerek ve harig tutularak yapilan hesaplamalardan, TRENDYOL MARKET’in faaliyete
basladigi andan itibaren negatif kar marji ile ¢alistigi gértlmektedir. Bu gergevede,
TRENDYOL MARKET’in bu eyleminin bazi kampanya aylarina 6zgu olmadigi, yilin
tamamina yayildigi sonucuna ulasiimaktadir. Bunun yani sira, aylar itibariyla kar marji
seyrine bakildiginda genel bir egilimden sz edilememekte olup ké&r marjinin bazi
aylarda azalmaya giderken bazi aylarda tekrar yukselise gectigi goértlmektedir. Bu
cercevede, TRENDYOL MARKET hizmeti kapsaminda elde edilen gelirlerin kaginabilir
maliyetleri karsilamadigi ve tesebbusin ilgili faaliyeti zararina yGrattaga
anlasiimaktadir.

Bu noktada oncelikle TRENDYOL MARKET hizmetinin maliyetinin altinda sunuldugu
donemde TRENDYOL MARKET ve rakiplerinin pazardaki konumlarinin ortaya
konulmasi gerekmektedir. Bu dogrultuda asagidaki tablolarda TRENDYOL MARKET
ve rakiplerinin 2020-2022/5 donemine iligkin aylik ve yillik olmak Uzere siparis sayilari
ve siparis tutarlari bakimindan pazar paylarina yer verilmektedir®?.

62 Tablolarda yalnizca (.....) ve Uzeri pazar payina sahip tesebbiislere yer verilmistir.
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Tablo 17: Siparis Sayisi ve Siparis Tutarlarina Gére Aylik Pazar Paylari (%)

Siparis Sayisi (%)
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Tesebbis

TRENDYOL
MARKET
GETIR
MIGROS

A101

YEMEKSEPETI

SOK
BiM

ISTEGELSIN

CARREFOURSA
HEPSIBURADA

Kaynak: Tesebbuslerden elde edilen bilgiler dogrultusunda hesaplanmistir.
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Tablo 18: Siparis Sayisi ve Siparis Tutarlarina Gore Yillik Pazar Paylari (%)

Siparis Sayilar (%)

Tesebbus 2020 2021 2022/5
TRENDYOL MARKET (.....) (.....) (.....)
GETIR _ (.....) (.....) (.....)
YEMEKSEPETI (.....) (.....) (.....)
MIGROS (.....) (... (....)
SOK (..o (..o (G
A101 (.....) (.....) (.....)
HEPSIBURADA (.....) (.....) (.....)
CARREFOURSA (.....) (.....) (.....)
ISTEGELSIN (.....) (... (....)
BIM (..o (o) (oon)

Siparis Tutari (%)

Tesebbus 2020 2021 2022/5
TRENDYOL MARKET (.....) (.....) (.....)
GETIR (.....) (.....) (.....)
MIGROS (.....) (.....) (.....)
A101 _ (.....) (.....) (.....)
YEMEKSEPETI (.....) (.....) (.....)
SOK _ (.....) (.....) (.....)
ISTEGELSIN (.....) (.....) (.....)
BIM (.....) (.....) (.....)
CARREFOURSA (.....) (.....) (.....)
HEPSIBURADA (.....) (.....) (.....)
Kaynak: Tesebbuslerden elde edilen bilgiler dogrultusunda hesaplanmistir.

(139) TRENDYOL MARKET'in aylk pazar pay verileri incelendiginde, pazara giris yaptigi
2020 Haziran ayindan itibaren pazar payini siparis sayisi ve tutari bakimindan genel
olarak artirdigi ve 2022/5 dénemi sonunda sirasiyla (.....) ve (.....) seklinde en yuksek
orana ulastigi gorulmektedir. Yine Turkiye genelindeki 2020-2022/5 dénemine iligkin
yillik pazar paylarina bakildiginda ise en yuksek pazar payinin 2022/5 donemine iligkin
oldugu ve pazar paylarinin siparis sayilari ve siparis tutarlari bakimindan sirasiyla(.....)
ve (.....) oldugu anlagiimaktadir.

(140) Ayni donemde TRENDYOL MARKET’in rakipleri incelendiginde, siparis sayisi
bakimindan GETIR'in (i¢ yil boyunca pazar payini siirekli bir sekilde artirabildigi ve her
zaman TRENDYOL MARKET’in neredeyse (....) pazar payina sahip oldugu
goriilmektedir. YEMEKSEPETI’nin ise 2021 ve 2022/5 dénemlerinde TRENDYOL
MARKET ile oldukga benzer pazar payina sahip oldugu, 2021 yilinda 2020 yilina gore
kaybettigi pazar payinin temel olarak GETIR ve TRENDYOL MARKET’e kaydigi
goriilmektedir. BIM ve SOK disindaki tesebbiislerin ise farkli oranlarda pazar payi
kaybettigi goriilmektedir. Bunlar igerisinde en fazla pazar payi kaybeden MIGROS’un
payinin temelde GETIR ve TRENDYOL MARKET tarafindan asindirildig
sOylenebilecektir.

(141) Tesebbuslerin siparig tutari bakimindan pazar paylari incelendiginde, TRENDYOL
MARKET’in pazara girdigi sirec itibariyla GETIR'in yine TRENDYOL MARKET
karsisinda pazar payini artirabildigi ve 2022/5 itibariyla TRENDYOL MARKET’in
yaklasik (.....) pazar payina sahip oldugu anlasiimaktadir. Bununla birlikte A101, SOK
ve BIM disindaki tesebbislerin farklilasan oranlarda pazar paylarinin azaldi§i
goriilebilmektedir. Bunlar icerisinde en fazla pazar payi kaybeden YEMEKSEPETI ve
MiIGROS’un pazar paylarinin ise temelde GETIR ve TRENDYOL MARKET tarafindan
asindirildigi gérulmektedir.
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(142) Ayrica TRENDYOL MARKET, YEMEKSEPETI, GETIR ve MIGROS'un toplamda

2020-2022/5 déneminde ilgili pazarin siparis tutari bazinda yaklasik (.....)'ine; siparis
sayisi bazindaise (.....)'Ina sahip oldugu g6z 6nunde bulunduruldugunda, ilgili pazarda
pazar paylarina iligkin hesaplamalar bahse konu tesebbusler 6zelinde 2022 Eylul
donemini kapsayacak sekilde yeniden hesaplanmistir. Bu dogrultuda asagidaki
tablolarda pazarin en buyulk doért tesebblstnin 2020-2022/9 dénemine iligkin aylik ve
yillik olmak Uzere siparig sayilari ve siparig tutarlari bazinda pazar paylarina yer
verilmektedir.

Tablo 19: Siparis Sayisi ve Siparis Tutarlarina Gére Aylik Pazar Paylari (%)

Siparis Sayisi (%)

Tesebbls 2020
Oca. Sub. Mar. Nis. May. Haz. Tem. Agu. Eyl. Eki. Kas. Ara.
TRENDYOL
MARKET (oer) (oer) () (eer) (oner) (oner) () () () (oer) () (o
GETIR _ () () () (D) () () (... (... (... (.....) (.....) (.....
YEMEKSEPETI () () () (D) () () (... (... (.....) (.....) (.....) (.....
MIGROS () () () () () () () () () ()] (D) [
TOPLAM 100,00 | ~100,00| 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | ~100,00 | 100,00| 100,00 | 100,00 | ~100,00
. 2021
Tegebbus Oca. Sub. Mar. Nis May. Haz. Tem Adu. Eyl. EKi. Kas. Ara.
TRENDYOL
MARKET () (GRS B AR 1 E GRS Y ) I B OO (GRS B A GO 1 R GRS B B O (e
GETIR _ () () (nd) (D) (onn) (nn) (D) (D) (D) () (D) [
YEMEKSEPETI () () (nd) (D) (onn) (nn) (D) (D) (D) () (D) (oo
MIGROS () () ()] () ()] ()] () () () ()] (D) [
TOPLAM 100,00| 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00| 100,00
Tesebbus 202219
s Oca. Sub. Mar. Nis. May. Haz Tem Agu Eyl
TRENDYOL
MARKET (-nrl) (GRS N AN CPP I (N CPOO (R CPP S [ G ) I O ()| G
GETIR _ (o) o] Gl Gl G| Cee) | (en) (o) | (en)
YEMEKSEPETI () () ()] () ()] ()] () () ()
MIGROS (o) Cod | Gl G Cedf o)) (o) (o) | Co)
TOPLAM 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00
Siparis Tutari (%)
Tesebbus 2020
Oca. Sub. Mar. Nis. May. Haz. Tem Agu. Eyl. Eki. Kas. Ara.
TRENDYOL
MARKET (-nrl) (RS N AN CPP I (N CPOO (R GO S [N G ) I O (GO B R GO0 ) RN GO B O (oo
GETIR _ () () () () () ()] (D) (D) (D) () (nr) [
YEMEKSEPETI () () () () () () (D) (D) (D) (D) (nr) [
MIGROS () () ()] () ()] ()] (D) (D) (D) ()] (D) (onee
TOPLAM 100,00 | 100,00 |100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00
. 2021
Tesebbls Oca. Sub. Mar. Nis May. Haz. Tem Agu. Eyl. Eki. Kas. Ara.
TRENDYOL
MARKET () (G I O N AR 1 B GRS Y ) I B OO (GRS N A GO 1 R GRS B B O (e
GETIR _ () () (nn) (D) () () (D) (D) (D) () (D) [
YEMEKSEPETI () () () (D) () () (D) (D) (D) () (D) [
MIGROS () [ () () () () (D) (D) (D) (D) (nr) [
TOPLAM 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00
Tesebbus 2022/9
s Oca. Sub. Mar. Nis. May. Haz Tem Agu Eyl
TRENDYOL
MARKET (nrl) (RS N AN CPPOS I (N CPOOS (R CPO S N G0 ) B OO (G B I O
GETIR _ (..n) (o) | Gl G Cedf Co) | (o) (o) | G
YEMEKSEPETI () () () (D) (o0 () (D) (D) (D)
MIGROS () () () (D) (nnd) (nnd) (D) (.....) (.....)
TOPLAM 100,00 | 100,00 |100,00 ]| 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00
Kaynak: Tesebbiislerden elde edilen bilgiler dogrultusunda hesaplanmistir.
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Tablo 20: Siparis Sayisi ve Siparis Tutarlarina Gore Yillik Pazar Paylari (%)

Siparis Sayilar (%)
Tesebbis 2020 2021 2022/9
TRENDYOL MARKET (.....) (.....) (.....)
GETIR _ (.....) (.....) (.....)
YEMEKSEPETI (.....) (.....) (.....)
MIGROS (.....) (... (....)
TOPLAM 100,00 100,00 100,00
Siparis Tutarlari (%)
Tesebbis 2020 2021 2022/9
TRENDYOL MARKET (.....) (.....) (.....)
GETIR _ (.....) (.....) (.....)
YEMEKSEPETI (.....) (.....) (.....)
MIGROS (.....) (... (....)
TOPLAM 100,00 100,00 100,00
Kaynak: Tesebbislerden elde edilen bilgiler dogrultusunda hesaplanmistir.

(143) Bu bilgiler 1siginda, TRENDYOL MARKET’in pazara girigi ile bunu takip eden dénemde
bazi tesebbislerin (MIGROS, CARREFOURSA, ISTEGELSIN, YEMEKSEPETI,
HEPSIBURADA) pazar paylarinda gerileme yasandidi gériilse de bu etkinin salt olarak
TRENDYOL MARKET’in maliyet alti fiyatlama stratejisinden kaynaklandigini sdylemek
eldeki bulgularla mimkin gérinmemektedir. Zira bu donemlerde pazar payinda artis
gdzlemlenen ve/veya pazar payini koruyan tesebbiisler de (GETIR, SOK, BiM, A101)
bulunmaktadir. Bu tesebbislerden dzellikle GETIR'in hem siparis sayisi hem siparig
tutari bakimindan TRENDYOL MARKET’in neredeyse (.....) fazla pazar payina sahip
olmasi ve bu pazar payindaki istikrarini surdurebilmesi 6nemlidir.

(144) Bununla birlikte, TRENDYOL’a benzer sekilde kullanicilara farkli hizmetleri bir arada
(6rnegin ayni uygulama uzerinden) sunan tesebbuslerle sinirl tutulacak sekilde bu
tesebbuslerin karliliklarina bakilmasinda fayda bulunmaktadir.

(145) Cevrim ici market hizmetlerinin yeni ve gelisen yapisindan kaynakli olarak bazi dinya
orneklerinde zararina faaliyet gosterildigi bilgisi edinilmistir. ABD’de ¢evrim i¢i market
hizmetlerindeki karlihk konusuna iliskin olarak yapilmis bazi c¢alismalarda bu
hizmetlerin kullaniminin artmasi ve buyumesi karsisinda tesebbuslerin karli bir sekilde
faaliyet gosteremedidi tespit edilmistir. Bu calismalarda temel olarak s6z konusu
hizmetlerin yeni gelismesi ve tiketici talebinin, 6zellikle COVID-19 pandemisinin
alisveris aliskanliklarinda vyarattigi zorunlu degisiklikten dolayi, bu hizmetlere
yonelmesi nedeniyle tesebbuslerin maliyet etkinligi saglayamadan tiketici tercihlerine
hizla ayak uydurabilmek icin operasyonlarini bu kanala dogru gelistirmek zorunda
kaldiklari belirtiimektedir®.

(146) Ornegin bir calismada, 2020 yilinda 2019 yilina kiyasla ¢evrim ici market siparisinde
sepet tutari bakimindan %70’lik bir buyime meydana gelmesine ragmen ankete
katilan ¢evrim i¢i market hizmeti sunan tesebbuslerin %56’sinin zarar ettigi, %10’unun
ise ¢ok sinirl bir kdr marjiyla galistiklari tespit edilmistir®*. Bir baska galismada ise
ABD’de gevrim i¢i market hizmetleri sunumunda personel giderleri, teslimat maliyeti,
POS maliyeti gibi tutarlar dustikten sonra dahi yaklasik %13 oraninda zarar edildigi

63 https://www.mckinsey.com/industries/retail/our-insights/achieving-profitable-online-grocery-order-
fulfillment Erisim Tarihi: 07.09.2022.

64 “State of Digital Grocery: Growth at the Cost of Profitability”, https://www.chainstoreage.com/survey-
online-grocery-sales-not-profits-soar Erisim Tarihi: 07.09.2022.
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tespit edilmistir.®> Diger bir calismada da hizmet modeline gore farklilasmakla birlikte
tesebbuslerin %2 ile %15 arasinda zarar ettigi belirtiimistir®®. Bu calismalarda genel
olarak karlihk sorununun temel olarak tagima ve iscilik maliyetlerinden kaynaklandigi,
iscilik giderleri noktasinda daha fazla otomasyon hizmetinden faydalanilabilecegi,
tasima giderleri icin ise daha maliyet etkin tagima modellerinin gelistiriimesi veya bu
alanda hizmet sunan firmalarla birlikte calisiimasi dnerilmektedir.

ABD’de s6z konusu hizmetlerin sunumunda gozlemlenen karlilik sorununun tlkemizde
nasil bir seyir izlediginin ortaya konulmasi i¢in asagida TRENDYOL MARKET’in
rakiplerinin yillik bazda karlilik analizine yer verilmektedir:

Tablo 21: Tesebbduslerin Yillik Karlilik Analizi

YEMEKSEPETI YILLIK KARLILIK ANALIZI (2020-2022/7) MARKET HiZMETLERI
. Reklam Maliyetler Toplami Maliyetler AL A . .
.. Gelirler . . 58 Reklam Dahil | Reklam Dahil | Reklam Hari¢ | Reklam Harig
Donem |+ otami (TL)S Ma'gf;'e” (T 0 gfme)"'am &Zﬂ:ﬂﬂhé) KIZ(TL) | KarMarji (%) | K/Z(TL) | Kar Marji (%)
2020 (....) (....) (....) (...) (....) (....) (...) (...)
2021 () (.....) (....) (...) (....) (....) (....) (....)
202217 (....) (... ] () () ()| (o) (...) (...)
GETIR YILLIK KARLILIK ANALIZI (2020-2022/7) MARKET HIZMETLERI

Gelirler Reklam | \\iivetler Toplami© | Malivetler 1 oo 1am Dahil | Reklam Dahil | Reklam Haric | Reklam Hari

Dénem 69 Maliyetleri Ao | Toplami (Reklam - . )Y h
Toplami (TL) (TL) (Reklam Dahil) . K/Z (TL) Kar Marji (%) K/Z (TL) Kar Marji (%)

(TL) Harig) (TL)
2020 (....) (....) (....) (...) (....) (....) (...) (...)
2021 ()] (o) ()] (o) (- (o) (o) (o)
202217 (.....) (.....) _ ()] i} (.:..._) (.....) _( ..... ) _ (.....) (.....)
HEPSIBURADA YILLIK KARLILIK ANALIZI (2020-2022/7) MARKET HIZMETI
. Reklam . 7 Maliyetler AL AL . .
. Gelirler . . Maliyetler Toplami Reklam Dahil | Reklam Dahil | Reklam Hari¢ | Reklam Harig
Donem | o oami (ryn | Malivetleri |\ peliam Dahily | Jopiami (TL) KIZ(TL) | KarMarji (%) | KiZ(TL) | Kar Marji (%)
(TL) (Reklam Harig)
2020 (....) (....) (....) (...) (....) (....) (...) (...)
2021 (o) (---) ()] (o) (o) (o) (o) (o)
202217 | (... (....) (....) (...) (....) (....) (...) (...)
Kaynak: Tesebbuslerden elde edilen bilgiler

(148)

(149)

Yukaridaki tablodan GETIR’in reklam dahil hesaplamalarda her ddnemde, reklam haric
hesaplamalarda ise 2020 yili haricinde negatif kar marjiyla calistigi gorilmektedir.
HEPSIBURADA'nIn ise reklam dahil hesaplamalarda 2021 yili haricinde zarar ettigi,
reklam haric hesaplamalarda ise sadece 2022/7 doéneminde zarar ettigi
anlasiimaktadir. YEMEKSEPETI ise her dénemde her iki hesaplama modeli ekseninde
de karhlkla galigsabilmektedir.

Asagidaki tabloda ise tegebbuslerin katlandigi cesitli maliyet kalemlerinin toplam
maliyetleri icerisindeki oranina yilllk bazda yer verilmektedir. Verilerden ABD
ornegindeki tespitlerin, ulkemiz i¢in de gecgerli oldugu gorulmektedir, zira tegebbuslerin

65  “Navigating the market headwinds: The state of grocery retail 2022”
https://www.mckinsey.com/industries/retail/our-insights/achieving-profitable-online-grocery-order-
fulfillment Erisim Tarihi: 07.09.2022.
86https://www.statista.com/statistics/1178365/online-grocery-profit-margin-
worldwide/#:~:text=Most%20current%20models%200f%200nline,a%20margin%200f%202%20percent
Erisim Tarihi: 07.09.2022.

67 Ticari Mal Satis Gelirleri, Komisyon Gelirleri, Teslimat Gelirleri, Clizdan Gelirleri ve Diger (Ciro Primleri
ve Kampanya Gelirleri) kalemlerinden olugsmaktadir.

68 Reklam/Tanitim Maliyetleri, Pazarlama/Promosyon Giderleri, Satilan Ticari Mallar Maliyetleri,
Teslimat Giderleri, Pos Maliyetleri ve Diger (Diger Siparis Maliyetleri) kalemlerinden olusmaktadir.

6 Komisyon Gelirleri, Uriin/Satis Gelirleri, Teslimat/Getirme Gelirleri ve Poset Gelirleri kalemlerinden
olusmaktadir.

70 Satilan Malin Maliyeti, Kurye Giderleri, Bayilik Hizmet Hakedis Giderleri, Pos Komisyon Giderleri ve
Pazarlama Promosyon Giderleri kalemlerinden olugsmaktadir.

71 Komisyon Gelirleri ve Kargo Gelirleri kalemlerinden olugsmaktadir.

72 Pos Maliyetleri ve Teslimat Maliyetleri kalemlerinden olusmaktadir.
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maliyetleri igerisindeki en yiiksek pay teslimat maliyetlerine iligkindir. ikinci sirada ise
TRENDYOL MARKET ve GETIR bakimindan kullanicilara sunulan cesitli avantajlara
iliskin pazarlama/promosyon giderleri gelmekte iken, YEMEKSEPETI bakimindan ise
reklam/tanitim maliyetleri gelmektedir. Tablodan, 6zellikle TRENDYOL MARKET’in ve
GETIR'in pazarda birbirlerine benzer sekilde hareket ettikleri gériilebilmektedir.

Tablo 22: Tesebbuslerin Maliyet Dagilhmi

Maliyet Dagilimi (%) TRENDYOL MARKET HEPSIBURADA GETIR YEMEKSEPETI
Y 9 ° 2020/6 | 2021 | 2022/7 | 2020 | 2021 | 2022/7 | 2020 | 2021 | 2022/7 | 2020 | 2021 | 2022/7
Pazarlama/Promosyon
Giderleri ()| ) ()] )] ) ()| Co) ] ) ()| Co) ] G (e
Tanitim/Reklam Maliyeti [N G )] G COl )] Gl O )] G (...)
POS Maliyeti )Gl ) o)l )] Gl ) G Gl (...)
TeslimatMaliyeti | (..)]| (.. ) )l )] Gl GOl )] Gl O ] Gl (...)

Kaynak: Tesebbislerden elde edilen veriler dogrultusunda hesaplanmistir.

(150) Tesebbuslerin karhliklarinin aylik bazda incelemesine asagidaki tablolarda yer

verilmektedir.
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Tablo 23: YEMEKSEPETI, GETIR, HEPSIBURADA Aylik Karlilik

YEMEKSEPETI AYLIK KARLILIK ANALIZI (2020-2022/7) MARKET HIZMETLERI

Donem

Gelirler Toplami
(TL)

Reklam
Maliyetleri (TL)

Maliyetler Toplami
(TL) (Reklam
Dahil)

Maliyetler Toplami
(Reklam Harig)
(Th)

Reklam Dahil K/Z
(TL)

Reklam
Dahil Kar
Mariji

Reklam Harig
K/Z(TL)

Reklam Harig Kar
Marji

Oca.20

Sub.20

Mar.20

Nis.20

May.20

Haz.20

Tem.20

Agu.20

Eyl.20

Eki.20

Kas.20

Ara.20

Oca.?21

Sub.21

Mar.21

Nis.21

May.21

Haz.21

Tem.21

Agu.21

Eyl.21

Eki.21

Kas.21

Ara.21

Oca.22

Sub.22

Mar.22

Nis.22

May.22

Haz.22

Tem.22

Kaynak: Tesebbisten elde edilen veriler dogrultusunda hesaplanmistir.
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Reklam

Mariji (%)

Dahil Kéar

=~ : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : :
mna/O : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : : :
c K O A | | ] ] | ] ] | | ] ] | ] ] | ] ] ] ] ] ] ] ] ] S ] ] | ]
x O.=
—_
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N ~~NNN AN AN
=
o —
T
e Y
T
X
i
[ R B R R R R R R R R R Rams Rams R Raus Rams Rais Rais R Raus Rauis R Rams Rais Raus Raus Rais Rais Rais Rauy

Reklam Dahil K/Zz
(TL)

Maliyetler Toplami
(TL) (Reklam Harig)

Maliyetler
Toplami (TL)
(Reklam Dahil)

GETIR AYLIK KARLILIK ANALIZI (2020-2022/7) MARKET HiZMETLERI

Reklam Maliyetleri
(TL)

Gelirler Toplami
(TL)

Doénem

Oca.20

Sub.20

Mar.20

Nis.20
May.20

Haz.20
Tem.20

Agu.20

Eyl.20

Eki.20
Kas.20

Ara.20

Oca.21l
Sub.21

Mar.21

Nis.21
May.21

Haz.21
Tem.21

Agu.21

Eyl.21

Eki.21

Kas.21

Ara.21

Oca.2?2

Sub.22

Mar.22

Nis.22
May.22

Haz.22
Tem.22

Kaynak: Tesebbusten elde edilen veriler dogrultusunda hesaplanmistir.
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Reklam

Mariji (%)

Dahil Kéar
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Reklam Dahil K/Z
(TL)

HEPSIBURADA AYLIK KARLILIK ANALIZI (2020-2022/7) MARKET+SU

Maliyetler
Toplami (TL)
(Reklam Dahil)

AN AN NN AN AN AN NN NN NN N NN NN N NN N N N N N N N N N N
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Reklam Maliyetleri
(TL)

Gelirler Toplami
(TL)

Doénem

Oca.20

Sub.20

Mar.20

Nis.20
May.20

Haz.20
Tem.20

Agu.20

Eyl.20

Eki.20
Kas.20

Ara.20

Oca.21l
Sub.21

Mar.21

Nis.21
May.21

Haz.21
Tem.21

Agu.21

Eyl.21

Eki.21

Kas.21

Ara.21

Oca.2?2

Sub.22

Mar.22

Nis.22
May.22

Haz.22
Tem.22

Kaynak: Tesebbisten elde edilen veriler dogrultusunda hesaplanmistir.
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(151) Yukaridaki tablolardan ilk olarak, YEMEKSEPET/'nin her dénemde karli bir sekilde
faaliyet gosterebildigi, hatta TRENDYOL MARKET'in pazara girdigi Haziran 2020
sonrasindaki ddSnemde karlihginda genel olarak artis oldugu anlagiimaktadir. GETIR’in
TRENDYOL MARKET pazara girmeden o&nceki donemde zarar ettigi aylar
bulunmaktayken TRENDYOL MARKET sonrasi donemde de bazi aylarda zarar bazi
aylarda kar ettigi gorilmektedir. HEPSIBURADA’ya bakildiginda ise TRENDYOL
MARKET’in pazara girdigi donem oOncesinde genel olarak zarar ettigi, TRENDYOL
MARKET sonrasi donemde de bazi aylarda zarar bazi aylarda kar ettigi gorulmektedir.
Ayrica 6zellikle 2021 yilinin ikinci alti ayi itibariyla yuksek oranlarda kér ederken 2022
yili basindan itibaren zarar eden HEPSIBURADA’nin verileri incelendiginde séz
konusu gerilemenin teslimat maliyetlerinde meydana gelen buyuk artigtan kaynakl
oldugu tespit edilmistir. Zira 2021/12 déneminde yaklasik (.....) TL olan maliyet
2022/1°de yaklasik (.....) TL, 2022/2’de (.....) TL, 2022/3’te (.....) TL seviyelerine kadar
cikmistir. Konuya iligskin olarak tesebbus tarafindan, 2021 yilinda tasima islerinin
yurutuldigu, D-Fast'in karlihk sorunlari nedeniyle isleyisi sona erince 2022 yilinda
baska tasimacilar ile ticari iligkiler kuruldugu ve bu kapsamda ¢ok yuksek maliyetlere
katlaniimak zorunda kalindigdi ifade edilmistir. Tesebbusin yasadigi bu sorunun daha
once de yer verildigi Uzere bu hizmete 6zgu temel sorunlardan biri oldugu
anlasiimaktadir.

(152) Yukarida TRENDYOL MARKET’in karlihk durumuna iligkin analizlerde, TRENDYOL
MARKET’in pazara negatif karhlikla giris yaptigina ve bunu surdirdagune deginilmigtir.
Rakiplerin verilerinin incelendigi bu kisimda da YEMEKSEPETI haricinde kalan
rakiplerin tipki TRENDYOL MARKET gibi pazarda negatif karhlikla bulundugu
donemlerin oldugu gorulmektedir. Bununla birlikte, rakiplerin bu durumu sureklilik arz
etmemekte, bazi donemlerde kar bazi ddnemlerde zarar edilmektedir.

(153) Tesebbuslerin karhiliklarina dair yukarida yer verilen bilgiler 1si1ginda rakiplerden
YEMEKSEPET/'nin her zaman kar ettigi, hatta TRENDYOL MARKET'in pazara girisi
sonrasinda kar oraninda artis yasadigi, onun disindaki tesebbuslerin bazi aylarda
zarar bazi aylarda kér etse de zarara gegis donemlerinin salt TRENDYOL MARKET’in
pazara girisi ve maliyet alti fiyatlama eylemiyle bagdastirilamayacagi, zira bu dénemde
satig tutari ve satis miktari bakimindan pazarda buyume g0Osterebilen, payini
koruyabilen ve TRENDYOL MARKET’ten ¢ok daha fazla paya sahip rakiplerin mevcut
oldugu tespit edilmistir.

(154) Dolayisiyla TRENDYOL MARKETin maliyet alti fiyatlama stratejisinin rakipleri
Uzerinde fiili bir etki dogurmadidi, potansiyel etkiye isaret eden bir goérinimin
olusmadigr degerlendiriimektedir. Bu bilgiler ¢ercevesinde, TRENDYOL’un,
TRENDYOL MARKET hizmetinde maliyet altindaki satiglar nedeniyle ortaya ¢ikan
zararini, hakim durumda oldugu ¢ok kategorili e-pazaryerleri pazarindan elde ettigi
gelir ile finanse ederek TRENDYOL'un e-pazaryerindeki hakim durumunu c¢apraz
subvansiyon yoluyla ¢gevrim ici hizli tketim mallari siparigi-servisi hizmetleri pazarinda
kétlye kullanmak suretiyle 4054 sayilh Kanun’'un 6. maddesini ihlal ettigine iliskin
herhangi bir bulgu veya belge tespit edilememistir.

I.4. TRENDYOL MARKET Hizmetleri Bakimindan EKM Kosuluna Yonelik
Degerlendirme

(155) Dosya konusu iddialardan bir digeri, TRENDYOL'un TRENDYOL MARKET hizmeti
kapsaminda saticilarin fiili EKM kosullarina uygun hareket etmelerini sagladigi
hususuna iliskindir. Bagvuru sahibi, sahadan elde ettigi bilgilere gére, TRENDYOL’un
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EKM kosuluna uyulmasi halinde listelemede One ¢ikarilma vaadiyle saticilara EKM
kosulunun kabul edilmesi zorunlulugu getirdigini iddia etmektedir.

TRENDYOL'da vyapilan yerinde incelemede, TRENDYOL MARKET hizmetleri
kapsaminda EKM kosuluna uyulmasi halinde listelemede One c¢ikarilma vaadi
uygulandigina yonelik olarak herhangi bir bulgu veya belge elde edilememistir.
TRENDYOL’dan TRENDYOL MARKET hizmetleri cergevesinde saticilar ile akdedilen
tum sozlesme tarlerinin birer 6rne@i talep edilmistir. Bununla birlikte, faaliyete
baslanilan tarih itibariyla talep edilen s6zlesmelere istinaden TRENDYOL tarafindan
sbzlesmelerinde dar EKM kosuluna yer verildigi beyan edilmigtir. Ilgili s6zlesmeler
incelendiginde de EKM hukUmlerine yer verildigi goralmustar.

Bu orneklerden; (.....) ile 02.09.2021 tarihinde ve (.....) ile imzalanan “Hizli Teslimat
Modeliyle Satici is Ortakligi ve ilan Sdzlesmesi” isimli anlasmalarin 4.24. maddesinde
“Satici, kendi online ve/veya fiziki magazalarinda sbz konusu olan fiyatlarin
Platform’da da ayni sekilde gecgerli olacagini kabul, beyan ve taahhiit eder... Satici
aksi halde (.....) ((.....) Turk lirasi) tutarinda cezai sart 6demeyi kabul, beyan ve taahhlit
eder.” seklinde yer alan hukimden saticilarin kendilerine ait gerek fiziki gerek ¢evrim
ici satis kanallarinda TRENDYOL MARKETten farkli bir fiyat ile satis yapmalarinin
engellendigi ve ayrica ilgili maddeyi ihlal etmeleri halinde maddi yaptirrma tabi
tutulabilecekleri anlagiimaktadir.

Yukarida yer verilen dar EKM kosulunu igeren ornek niteligindeki s6zlesmelere ek
olarak; TRENDYOL ile (.....) arasinda yapilan sdzlesmelerde de benzer dar EKM
hukumlerine yer verilerek saticilarin kendilerine ait satig kanallarinda TRENDYOL
MARKET ten farkli bir fiyat Gzerinden satig yapmalarinin engellendigi tespit edilmistir’3.
Ote yandan (.....) tarafindan TRENDYOL MARKET ile yir(tilen ticari iliskilerinde fiili
ve/veya sozlesmesel herhangi bir EKM yukumluligune tabi olunmadigi ifade edilmigtir.

ilaveten (.....) ile HEPSIBURADA arasinda yapilan sdzlesmelerde de ilgili hilkme
benzer hikimlerin bulundugu, (.....) HEPSIBURADA ile sézlesmesinde dar EKM
kosulu olmasina ragmen TRENDYOL ile yapti§i s6zlesmede dar EKM kosulunun
olmadigi tespit edilmistir.

Dar EKM kosulu, platformda uygulanan fiyat ve kosullarin, saglayicinin kendi satis
kanallarinin bir bélumua ya da tumunde (telefon, internet sitesi, gel-al, salon/magaza
ici, mobil uygulama vb.) uygulanan fiyat ve kosullardan daha dezavantajli olmamasini
saglayan sartlari ifade etmektedir. Yukarida yer verilen s6zlesme hukimlerinden ve
TRENDYOL’'un bu yénde sundugu beyandan TRENDYOL MARKET uygulamasi
kapsaminda sozlesmelerde dar EKM seklinde adlandirilan hukimlere yer verildigi
tespit edilmigtir.

TRENDYOL tarafindan s6z konusu hikme, musterilerin Grinlere raf fiyatiyla ayni fiyata
ulagmasi saglanarak musteri memnuniyetinin artiriimasi, 6zellikle fiyat artislarinin hiz
kazandigi mevcut sartlar altinda musteri beklentilerinin kargilanmasi ve musteri
sikayetleri ile karsilagsiimasinin engellenmesi icin yer verildigi belirtiimistir. Ayrica
tesebbus tarafindan s6zlesmelere dar EKM hikmunin dahil edilmesinin ana sebepleri
olarak; TRENDYOL MARKET’in pazara girig yapabilmesi, bu anlamda tuketici guvenini
saglayabilmesi, TRENDYOL MARKET platform sisteminin etkinliginin saglanmasi,

73 Dar EKM kosulu iceren s6zlesmelerin (.....) ile 01.03.2021, (.....) ile 31.05.2021, (.....) ile 07.04.2021
tarihlerinde ve (.....) ile 2021 yilinda imzalandigi gérulmektedir.
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yatinmlarinin korunmasi ve surdurulmesi ile bedavacilik probleminin engellenmesi
sayllmaktadir.

(162) Yukarida yer alan hukumlere saticilarin uyumunun TRENDYOL tarafindan takip edilip
edilmedigine iligkin olarak, TRENDYOL tarafindan her ne kadar saticilar ile akdedilen
s6zlesmelerde bu dogrultuda yakumlulikler ongéren madde metinlerine yer verilse de
saticilarin ilgili hikme uymamasi durumunda herhangi bir yaptirim ve/veya cezai iglem
uygulanmadigi, saticilarin ilgili hUkme uyumunun takibi veya kontroli amaciyla dizenli
bir takip ¢calismasi gergeklestirimedigi, ayrica TRENDYOL MARKET uzerinden farkli
bolgelerde, farkli marketler araciligiyla ve bu bolgelere ve marketlere gore farklhlasan
¢ok sayida Urunun satisinin gergeklestirildigi, bu bakimdan ilgili hukmun takibinin
gerektirdigi efor nedeniyle rasyonel olmadigi belirtiimis ve dar EKM hikmudndn
s6zlesmelerde yer almis olmasina karsin fillen uygulanmadigi, fiyatlarin takibinin
yapilmadigi ve herhangi bir cezai sartin igletilmedigi vurgulanmistir.

(163) Ayrica marketlere’* de TRENDYOL ile olan sozlesmelerinde EKM hikmi olup
olmadigi, varsa buna iliskin TRENDYOL tarafindan herhangi bir yaptirrmin uygulanip
uygulanmadigi sorulmustur. Tesebbuslerin cevabi yazilari incelendiginde, bazi
marketlerin” EKM hikmine tabi olmadiklarini belirttikleri, bazi marketlerin™® ise
sozlegsmelerinde ilgili hukim yer almasina ragmen EKM hiukmu bulunmadigini
belirttikleri gorulmektedir. Marketlerin s6zlesmelerinde yer almasina ragmen bu yonde
bir hikimden haberdar olmamalari, TRENDYOL tarafindan bu hikmin
uygulanmasina yonelik bir takibin yapilmadigi ve bu hukme iligkin olarak marketlere
herhangi bir yaptirnm uygulanmadigi bulgusunu destekler niteliktedir. Bu bakimdan
TRENDYOL’un beyanlari ile géristuine basvurulan marketlerin beyanlarinin értustagu
degerlendiriimektedir. Marketlerden (.....) ise sozlesmelerinde dar EKM hukmunun yer
aldiginin  bilincinde olmasina ragmen, TRENDYOL tarafindan bu hukmudn
uygulanmasina yonelik olarak herhangi bir takip ya da uyari mekanizmasinin
isletiimedigini veya yaptinm uygulanmadigini belirtmigtir. Sonu¢ olarak, inceleme
kapsaminda TRENDYOL’un so6zlesmelerde yer alan dar EKM kosuluna iliskin
hikimlere uyulmadigi durumda yaptirim uyguladigina yonelik herhangi bir bulgu veya
belgeye ulasilamamis olup saticilar tarafindan da aksi yonde bir beyanda
bulunulmamistir.

(164) TRENDYOL ile s6zlesme iligkisi cercevesinde calistigi marketler arasinda akdedilen
sozlesmeler, 2002/2 sayilh Teblig uyarinca bir dikey anlasma niteligindedir. Dikey
Anlasmalara lliskin Kilavuz'da (Dikey Kilavuz) EKM kosuluna iliskin asagidaki ifadeler
yer almaktadir:

‘EKM kosulunun kullanimi, rekabet acgisindan pazarda her zaman ayni
sonuglari dogurmamaktadir. Bu kosulun pazardaki rekabete olumlu etki eden
ybnleri bulunmakla birlikte, rekabeti olumsuz ydnde etkileyen taraflari da
bulunmaktadir. Bu ylzden, EKM koguluna iliskin rekabet hukuku
incelemelerinde, kosuldan yararlanan tarafin ve rakiplerin pazardaki konumuna,
bu kosulun sbézlesmeye ne amacgla konulduguna, pazarin ve kosulun kendi
karakteristik Ozelliklerine detayl bir sekilde bakilmasi gerekmektedir. Bununla
beraber, EKM kosulu iceren bir sézlesme ilke olarak, s6zlesmede lehine bu

7 Bu marketler TRENDYOL MARKET’in 2021 yili komisyon gelirinin yaklagik (.....)’Gn0 temsil
etmektedir.
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kosul tesis edilen tarafin pazar payinin %30°'u agsmadigi ve Teblig'de belirtilen
diger sartlarin saglandigi durumda grup muafiyetinden yararlanabilir...”"’

Dikey Kilavuz’'da yer verildigi uzere, EKM kosullari, lehine bu kogul tesis edilen tarafin
pazar payina bagh olarak 2002/2 sayili Teblig kapsaminda grup muafiyetinden
yararlanabilmektir. Ayrica ayni Teblig'in 2. maddesine goére anlasmanin Teblid
kapsaminda saglanan muafiyetten faydalanabilmesi igin dncelikle saglayicinin ilgili
pazar(lar)daki pazar payinin %30’un altinda olmasi gerekmektedir. Bu nedenle
TRENDYOL’un gevrim ici hizli tiketim mallari siparisi-servisi hizmeti pazarindaki pazar
payl bnem arz etmektedir.

TRENDYOL MARKET’e iliskin olarak daha dnceki bélumlerde yer verilen pazar payi
verileri incelendiginde, Turkiye’'deki pazar payinin en yuksek seviyeye Mayis 2022
itibariyla ulastigi ve pazar payinin siparig sayilarn ve siparig tutarlari bakimindan
sirastyla (.....) ve (.....) olarak gerceklestigi gorulmektedir. Yine Turkiye genelindeki
2020-2022/5 dénemine iliskin yillik pazar paylarina bakildiginda ise en ylksek pazar
payinin 2022/5 donemine iligkin oldugu ve pazar paylarinin siparig sayilari ve siparis
tutarlari bakimindan sirasiyla (.....) ve (....) oldugu anlagilmaktadir.  Ayrica
TRENDYOL, YEMEKSEPETI, GETIR ve MIGROS'un siparis tutari bazinda 2020-
2022/5 déneminde ilgili pazarin toplamda yaklasik %(.....)’'ine; siparis sayisI bazinda
ise %(.....)'Ina tekabul etmesi sebebiyle sadece bu tesebbusleri kapsayacak en dar
hesaplama yonteminde dahi Eylul 2022 itibariyla TRENDYOL MARKET’in siparis tutari
ve sayisi bakimindan sirasiyla pazar payi en yuksek (.....) ile (.....)'tar. Dolayisiyla,
TRENDYOL’un pazar payinin 2002/2 sayili Tebli§’in 6ngdérdigu pazar payi esigini
asmadigi anlasiimaktadir.

Her ne kadar pazar payi olgutl karsilansa da dikey anlagmalari 2002/2 sayili Teblig
kapsami disina gikaran durumlar s6z konusu olabilmektedir. 2002/2 sayili Tebli§'in 4.
maddesinde belirtildigi Gzere, bu durumlar o6zellikle; yeniden satis fiyatinin
belirlenmesi, bazi istisnalar haricinde musteri veya bolge sinirlamasi getiriimesi, segici
dagitim sistemlerindeki bazi yasaklamalar ve pasif satis yasagi uygulamalardir.
TRENDYOL ile marketler arasinda akdedilen so6zlesmeler bu bakimdan
incelendiginde, ilgili anlagsmalari 2002/2 sayil Teblig kapsami disina c¢ikaracak
herhangi bir dizenleme olmadigi gorulmastur.

Yukarida yer verilen bilgiler isiginda, TRENDYOL'un marketler ile imzaladigi
s6zlesmelerde dar EKM hukmunun yer aldigi, ancak s6z konusu EKM kosulunun ve
buna yoénelik uygulamalarin 2002/2 sayili Tebli§ uyarinca grup muafiyetinden
yararlandigi sonucuna varilmaktadir.

1.5. Gegici Tedbir Degerlendirmesi

Basvuru sahibi tarafindan ayrica dosya konusuna iligkin olarak gecici tedbir alinmasi
talep edilmektedir. 4054 sayili Kanun’'un 9. maddesinin dérdincu fikrasinda “Kurul,
nihai karara kadar ciddi ve telafi olunmayacak zararlarin ortaya c¢ikma ihtimalinin
bulundugu durumlarda, ihlalden énceki durumu koruyucu nitelikte ve nihai kararin
kapsamini asmayacak sekilde gecgici tedbirler alinabilir.” ifadelerine yer verilmektedir.

77 Dikey Kilavuz, para. 223.
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Elde edilen bilgiler 1s1ginda iddia konusu eylemlerin rekabet ihlali olabilecedi yonunde
kanaat olusmadigindan gecici tedbir karari alinmasina gerek bulunmamaktadir.

J. SONUC
(170) DUzenlenen rapora ve incelenen dosya kapsamina gore,

1. DSM Grup Danigmanlik iletisim ve Satig Ticaret AS’nin ¢ok kategorili e-
pazaryerindeki hakim durumunu ¢apraz subvansiyon yoluyla ¢evrim i¢i yemek
siparigi-servisi platform hizmetleri ve ¢evrim igi hizh tiketim mallar siparigi-
servisi hizmetleri pazarinda kétlye kullanarak 4054 sayili Rekabetin Korunmasi
Hakkinda Kanun’un 6. maddesini ihlal ettigine iligkin olarak incelenen donem
bakimindan herhangi bir bulgu veya belgeye ulagilmadigina, bu nedenle ayni
Kanun’un 41. maddesi geregince sorugturma acilmasina yer olmadigina,

2. DSM Grup Danismanlik iletisim ve Satis Ticaret AS’nin gevrim ici hizh tiiketim
mallari siparisi-servisi hizmetleri pazarinda marketler ile akdettigi ve dar en gok
kayrilan musteri kosulu iceren sozlegsmelerinin 6narastirmada incelenen donem
bakimindan 2002/2 sayili Dikey Anlagmalara iliskin Grup Muafiyeti Tebligi
kapsaminda olduguna,

3. Basvuru sahibinin gegici tedbir alinmasi yonundeki talebinin reddine

gerekgeli kararin tebliginden itibaren 60 gun iginde Ankara idare Mahkemelerinde yargi
yolu acgik olmak tzere OYCOKLUGU ile karar verilmigtir.

05.01.2023 tarih, 23-01/2-2 sayil Karara iligkin karsi goriis

DSM Grup Danismanlik iletisim ve Satis Ticaret A.S. (TRENDYOL) hakkinda, asagida
yer alan gerekgelerle, gevrim igi yemek siparisi pazarindaki eylemlerine yonelik olarak
sorusturma acilmasi gerektigi gorusu ile ¢cogunluk goérusune katilmam mumkdn

olmamisgtir.

Dosya kapsamindaki iddialardan, dolayisiyla inceleme konularindan birisi de
TRENDYOL’un e-pazaryerindeki finansal glcunu cevrim i¢i yemek siparis-servisi
pazarina aktardigi iddiasi olmustur. Dolayisiyla bu iddia bakimindan TRENDYOL’un
e-pazaryerindeki finansal gicunu ¢apraz sibvansiyon ve/veya yikici fiyatlama yapmak
suretiyle ¢evrim ici yemek siparig-servisi pazarinda koétiye kullanip kullanmadigi
incelenmigtir. Bir fiyatlamanin yikici fiyat anlaminda ihlal tegkil edebilmesi igin t¢ temel
kosul gerekmektedir (Gerekgeli karar prg. 101):
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- Eylemi gergeklestiren tesebbusun hakim durumda bulunmasi,
- Eylemi gergeklestiren tesebbusun kisa vadede maliyet alti satis fiyatlari ile zarar
etmeyi goze alabilmesi,

- Esit etkinlikteki bir rakibe piyasanin kapanmasinin muhtemel olmasi.

Elbette bu ihlalin ortaya c¢ikabilmesi igin evleviyetle maliyet alti bir fiyatlama
uygulamasinin tespiti gerekmektedir. Kararda yer alan Tablo-11 (prg.120-122)
incelendiginde TREDYOL YEMEK’in 2020-2021-2022 vyillarinda (hem reklam
maliyetlerin dahil edildigi, hem de dahil edilmedigi hesaplamalarda) buyuk o6lgude
negatifte oldugu (maliyet alti fiyatlama yaptigi) tespit edilmisti. TRENDYOL'un e-
pazaryerinde hakim durumda oldudu ve kisa/orta vadede (¢evrim ici yemek siparis-
servisi pazarinda) maliyet alti fiyatlamayi uygulayabilecek finansal glice sahip oldugu
TRENDYOL hakkinda hazirlanan ve karara baglanan bir ¢ok dosyada ortaya
konulmustur. Dolayisiyla yukarida yer alan ilk iki kosulun bu dosya ve ihlal iddiasi

bakimindan gergeklestigi dugsunulmektedir.

Uclincli kosul (esit etkinlikteki bir rakibe piyasanin kapanmasinin muhtemel olmasi) ile
ilgili olarak ise kararda; rakiplerin 6zellikle esit etkinlikte olarak kabul edilen GETIR'in
pazarda var olabildigi ve buylyebildigi gerekgesiyle, bu kosulun gerceklesmedigi

dolayisiyla ihlalin ortaya ¢gikmadigl kanaatine variimigtir.

Kanaatimce bir rakibin pazarda faaliyetine devam edebiliyor olmasi tek basina
“piyasanin rakiplere kapanmasinin muhtemel olmasi” sartini bertaraf etmemektedir.
Zira burada pazarin kapanmasinin muhtemel olmasi, sadece pazarda var olan
tesebbusler bakimindan degil, pazara girmek isteyen potansiyel rakipleri de
etkileyebilecek, onlari caydirabilecek bir uygulamadir. Zira pazarin kapanmasinin
muhtemel olmasi da buna isaret etmektedir. Diger yandan GETIR’in pazarda
faaliyetine devam edebiliyor olmasi, tek basina yikici fiyatlama/capraz fiyatlama
uygulamasinin pazarda diglama anlaminda etki dogurmadigini gostermesi
bakimindan yeterli olmadi§i kanaatindeyim. Bu nedenle e-pazaryerinde hakim
durumda oldugu ve 6nemli bir finansal glice sahip oldugu agik olan TRENDYOL’un
cevrim ici yemek siparig-servisi pazarindaki maliyet alti fiyatlamasinin ihlal olusturup
olusturmadigi, bu asamada yeterince agik bir sekilde ortaya konulamadigi, bu nedenle
konunun tam olarak agikliga kavusturulabilmesi i¢in sorusturma acgilmasi gerektigi

diguncesindeyim.
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Diger yandan, Rekabet Kurulu tarafindan Yemek Sepeti hakkinda yudrutilen
sorusturma neticesinde, Yemek Sepeti tarafindan “Cevrim i¢i yemek siparisi-servisi
platform hizmetleri pazarinda uygulanan dar EKM kogsulunun gerekgeli kararin
tesebblise tebliginden itibaren ilk ¢ ay igerisinde tekil/birkag subeli restoranlardan,
ikinci (g ay igerisinde ise zincir restoranlardan kaldirilarak tim restoranlar agisindan
dar EKM hikimlerine son verilecegi” taahhut edilmis ve ilgili sorusturma diger
taahhutlerin de kabul edilmesiyle birlikte sona erdirilmigtir (28.01.2021 tarih ve 21-
05/64-28 sayili karar).

EKM (en ¢ok kayrilan musteri) sarti, temel olarak bir saglayicinin musterisine bir bagka
musteriye daha avantajli sartlar sunmayacagini temin etmesidir. Cevrim igi dinyadaki
uygulamasinda EKM sartlari kapsam ve etkisi bakimindan iki sinifa ayrilmaktadir. Dar
EKM platform Uzerinde yayimlanan fiyatlarin (ve bazi tanimlara goére fiyat digsi
unsurlarin) saglayicinin kendi internet sitesinde yayimlanandan daha dezavantajli
olmamasini saglamaktayken, genis EKM benzer korumayi rakip platformlari ve/veya
telefon satislari, direk ylz ylze satiglar gibi gcevrim digi kanallari da icermek Gzere her
turli kanalda saglayarak daha genis bir kapsama yaymaktadir (28.01.2021 tarih ve 21-
05/64-28 sayili Yemek Sepeti karart).

Genel itibariyla rekabet hukukunda, hakim durumda olan tesebbuslerin genis EKM
kosulu dayatmalari ihlal olarak kabul edilmekte, ancak bedavacilik sorunu ve diger
hakli gerekgelerle dar EKM kosulu iceren sodzlegsmelerin yasaklanmasina rekabet
otoriteleri tarafindan daha ihtiyath yaklagiimaktadir. Ancak Yemek Sepeti, yukarida yer
verilen ve Karara baglanan taahhuduyle dar EKM de yapamamaktadir. Pazarda yer
alan diger oyuncular olan GETIR ve TRENYOL YEMEK ise mevcut pazar paylari grup
muafiyeti tebligi esiginin altinda oldugundan, hem dar hem de genis EKM sarti iceren

s6zlesme uygulayabilmektedir.

Dosyada yer alan bilgilerden, 2020 yilinda neredeyse pazara tek basina hakim olan
Yemek Sepeti'nin ilerleyen yillarda hizla pazar payi kaybettigi ve guiniumuzde pazarin
daha dengeli Gglu bir yapiya evrildigi tespit edilmektedir. Mevcut durumda ve bu pazar
yapisinda iki tesebbus hem dar hem genis EKM kosulu uygulayabilmekte, bir tegebbus
ise dar EKM kosulu dahi uygulayamamaktadir. Dolayisiyla taahhltle oraya ¢ikan bu
durumun, mevcut pazar yapisi da dikkate alinarak, sartlarin tim tesebbusler igin

esitlenmesinin pazarin evrilmesi agisindan ve rekabetin tesisi bakimindan gerekip
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gerekmediginin  incelenmesi  gerektigi  kanaatindeyim. Dolayisiyla agilacak

sorugturmada bu hususun da incelenmesi gerektigi dustncesindeyim.

Yukarida yer alan gerekgelerle konu hakkinda sorusturma agiimasi gerektigi

dusuncesiyle ¢cogunluk gorusune katilmam mumkun olmamisgtir.

Hasan Hiiseyin UNLU

Kurul Uyesi
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