10

20

30

40

Rekabet Kurumu Bagkanligindan,

REKABET KURULU KARARI

Dosya Sayisi : 2011-3-221 (Muafiyet/Menfi Tespit)
Karar Sayisi : 11-53/1353-479
Karar Tarihi :18.10.2011

A. TOPLANTIYA KATILAN UYELER

Baskan : Prof. Dr. Nurettin KALDIRIMCI _ )

Uyeler : Dog. Dr. Mustafa ATES, Dog. Dr. Cevdet llhan GUNAY,
Dr. Murat CETINKAYA, Resit GURPINAR

B. RAPORTORLER: Osman Tan CATALCALI, Aytil KUGUK

C. BILDIRIMDE
BULUNAN : - Arcelik A.S.
Siitliice, Karaagag Cad. No:2/6 Beyoglu 34455 istanbul
D. TARAFLAR : - Arcelik A.S.

Arcelik A.S./Beko Yetkili Saticilari

E. DOSYA KONUSU: Argelik A.$.’nin yetkili saticilan ve yetkili servisleri ile ayri
ayn imzaladig “Magaza Isletme Sozlesmeleri’ne bireysel muafiyet taninmasi
talebi.

F. DOSYA EVRELERI :Kurum kayitlarina 12.9.2011 tarih ve 6443 sayi ile giren
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edilmistir.
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H.INCELEME VE DEGERLENDIRME
H.1. Taraflar
H.1.1. Argelik A.S. (Argelik)

Kog¢ Grubu Sirketi olan Arcelik, elektrikli ve elektronik ev Grlnlerinin tretimi, satisi ve
satis sonrasi hizmetleri konularinda faaliyet gostermekdir.

H.1.2. Argelik Yetkili Saticilar

Arcelik Yetkili Saticilari, elektrikli ve elektronik ev egyalarinin satisini gergeklestiren
tesebbuslerdir. Mevcut durumda Turkiye genelinde toplam 2.642 adet Argelik Yetkili
Saticisi bulunmakta, bu rakam Turkiye genelindeki toplam satis noktalarinin yaklasik
%10’'una tekabul etmektedir.

H.2. ilgili Pazar
H.2.1. ilgili Uriin Pazar

Bildirime konu sdzlesmeler, Arcelik tarafindan uretilen ve tedarik edilen Urlnlerin,
Arcelik Yetkili Saticilari tarafindan Argelik Model Magaza Isletme ve Arcelik Magaza
isletmeleri Sézlesmeleri ile yeniden satisini kapsamaktadir. Argelik A.S.’nin s6z
konusu anlagsmalari bakimindan yapilan muafiyet bagvurusunu konu edinen
25.9.2008 tarih ve 08-56/892-353 sayili Kurul kararinda sektor ve pazar ayrintilari ile
incelenerek, dayanikli ev igi tiketim mallarinin perakende satis hizmetleri pazari
olarak tanimlanan Ust pazarda buzdolabi, camasir makinesi, bulagik makinesi, firin,
klima, elektrik supurgesi tuplu televizyon, panel televizyon gibi birgok trinun ozellikle
kullanim amaglari ve nitelikleri bakimindan tiketiciler goézinde farklilasmasi
nedeniyle farkli birer ilgili Griin pazari olusturdugu dile getiriimektedir.

Dikey Anlagmalara iliskin Kilavuz’'un 67. paragrafinda belirtildigi Gizere, pazar payinin
hesaplanmasinda kural olarak pazardaki satis dederleri esas alinmakla birlikte bu
verinin olmadigi durumlarda, satis miktarlari dikkate alinabilmektedir. Arcelikten elde
edilen ve dosya mevcudunda yer verilen pazar payi bilgilerinden, Argelikin “buzdolabi
pazarl”, “camasir makinesi pazari”, “bulasik makinesi pazari”, “mikrodalga firin
pazarl” ve “tUplu televizyon pazari’nda %40’in Uzerinde pazar payina sahip oldugu
anlasiimaktadir. Diger yandan, sodzlesmeye konu Urdnlerin bazilarinda Argelikin
pazar payl 2002/2 sayili Teblig’de belirtilen pazar payi esiginin altinda kalmaktadir.

25.9.2008 tarih ve 08-56/892-353 sayili kararda %40 esiginin asilmadigi pazarlar
bakimindan herhangi bir degerlendirme yapilmasina gerek bulunmamistir.

H.2.2. ilgili Cografi Pazar

Yukarida yer verilen ilgili Gran pazarlari bakimindan ilgili cografi pazar Turkiye olarak
belirlenmistir.



100

110

120

130

140

11-53/1353-479

H.3. Yapilan Tespitler ve Hukuki Degerlendirme

25.9.2008 tarih ve 08-56/892-353 sayili kararda Argelike 2002/2 sayil Teblig'de
dizenlenen %40 pazar pay! esiginin asildig1 “buzdolabi pazarl”’, “camasir makinesi
pazarl”’, “bulagsik makinesi pazari”, “mikrodalga firin pazari” ve “tlplu televizyon
pazar’” bakimindan 3 yil sureyle bireysel muafiyet taninmigtir. Bireysel muafiyet
taninan stre 25.9.2011 tarihinde son bulmus olup Arcelik hala %40 Uzerinde pazar
payina sahip oldugu bu pazarlar bakimindan yeni bir bireysel muafiyet bagvurusunda

bulunmustur.
H.3.1. Sozlesmelerdeki Rekabet Kisitlari

inceleme konusu sdzlesmelerden ilki “Magaza Sézlesmesi’dir. ikinci sézlesme tiri
Arcelik kurumsal kimligini yansitmak amaciyla tek oérnekliligin 6n planda oldugu ve
satislarin yalnizca Argelik tarafindan tedarik edilen Grlnlere 6zgulendigi saticilarla
franchising sozlesmesi tirlinde' bir iliskiyi diizenleyen “Model Magaza isletme
Sozlesmesi”dir.

“Model Magaza Isletme Sézlesmesi” ve “Magdaza Sézlesmesi” olarak adlandirilan her
iki s6zlesme de neredeyse ayni sekilde dlizenlenmis olup benzer dikey kisitlamalar
icermektedir. Model Magaza isletme Sézlesmesi’nin 2. maddesinde Model
Magazalar;

“Arcelikin sahip oldugu tecribe ve bilgiler 1si1ginda gelistiriimis, kendine ©6zgl
dekorasyonu, mobilyalari, ekipmani, i¢ ve dig gérintiileri, tescilli veya tescilsiz isim,
amblem, sembol, slogan, (riin, know-how ve hizmet anlayisi, egitim ve denetim
sistemi ile basarisi denenmig ve kanitlanmis standart bir kurum kimligine ve isletme
sistemine sahip magazalar”

olarak tanimlanmaktadir. Diger yandan, Magaza Soézlesmesi'nin 2. maddesinde yer
verilen Magaza taniminda ‘kendine 6zgii dekorasyon, mobilya, ekipman ve know-
how” unsurlarina deginilmemistir. Ne var ki, kendine 6zgu dekorasyon mobilya ve
ekipman kavramlari kendine 6zgu i¢ goéruntl unsurunun bilesenlerini olusturmaktadir.
Know-how unsurunun Magaza isletme Sézlesmesi’nde agik¢a yazilmamis olmasi bu
sozlesmeler kapsaminda yeniden saticilara know-how aktarimi yapilmadigini
gOstermemektedir. Bu bakimdan soézlesmeler arasinda temel bir farklilik
bulunmamaktadir. Anilan nedenlerle “Model Magaza Isletme Soézlesmesi” ve
“‘Magaza Sozlesmesi” yerine “Magaza Soézlesmeleri” ifadesi kullanilacaktir.

Magaza Sozlesmeleri'nde yer alan dikey kisittamalari asagida sunulan basliklar
altinda gruplandirmak mimkundur:

a) Tek Marka: Magaza Sozlesmeleri’'nin 2. maddesinde alicilarin sadece Argelik
tarafindan tedarik edilen ve/veya Argelikin acentelik, mimessillik ve benzeri haklarla
temsil ettigi ve/veya Arcelik tarafindan belirlenen Gguncu kisiler tarafindan Gretilen
arun, hizmet, marka ve benzeri ticari emtiayl yeniden satacaklari belirtimektedir.
Bunun yani sira s6zlesmelerin “MUnhasirlik” bashkli 6.1. maddelerinde yeniden
saticilarin Arcelik tarafindan temin edilen trtnleri manhasiran satacagi, bu urunlerle

' 15.01.2002 tarih ve 02-02/17-2 sayili Kurul karari.
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rekabet halinde olan Urlnleri satamayacagi veya satisina aracilik etmeyecegi hikme
baglanmistir.

b) Sinirli Dagitim: Magaza So6zlesmesi’nin 2. maddesinde alicinin anlasma konusu
aranleri nihai tuketiciye satacagi, Model Magaza Soézlesmesi'nin 5.6. ve 6.2.
maddelerinde alicinin sdzlesme konusu drunleri  Argelik tarafindan atanan
kaynaklardan alacagi ve nihai tuketicilere, Arcelike ya da Argelik tarafindan
yetkilendirilmis saticilara satabilecegi belirtimektedir. Bu diizenlemeler segici dagitim
turinde bir dagitim sinirlamasina isaret etmektedir.

c) Yeniden Satis Fiyati: SO6zlesmelerin 6.2. maddelerinde Urunlerin tavsiye niteligi
tasiyan azami yeniden satis fiyatlarinin Argelik tarafindan sirkller ile yeniden saticiya
iletilecegi belirtiimektedir.

Magaza Sozlesmeleri’nin slresi bes yil ile sinirlandiriimistir. Bu gecerlilik suresi
icinde taraflar, istedikleri zaman sdzlesmeyi fesih hakkina sahiptirler. Fesih ihbari
suresi Model Magaza isletme Sdzlesmesi'nde alti ay, Magaza Sézlesmesi’nde iki ay
olarak belirlenmigtir. S6zlesmenin bitiminden sonraki donem igin bayi, s6zlesme
kapsaminda edindigi know-how'i gizli tutmaktan bagka bir yUkumlalik altinda
degildir.

ilgili Griin pazarlarinda %40 esigin asiimasi nedeniyle 2002/2 sayili Tebli§ kapsami
disina ¢ikan so6zlesmeler bakimindan 4054 sayili Kanun’'un 5. maddesi gercevesinde
bireysel muafiyet incelemesinin yapilmasi gerekmektedir.

H.3.2. Bireysel Muafiyet incelemesi

H.3.2.1. Mallarin uretim veya dagitimi ile hizmetlerin sunulmasinda yeni gelisme
ve iyilesmelerin ya da ekonomik veya teknik gelismenin saglanmasi

Muafiyet degerlendirmesinde 6nemli olan, Uretim veya dagitimda iyilesme ile
ekonomik ve teknik gelisme gibi yararli etkilerden sadece iglemin taraflarinin
faydalanmasi degil, bu faydalarin ekonomiye yapacaklari somut Kkatkilarin
bulunmasidir. Uretim veya dagitim maliyetlerinin diistirilmesi, mal arzinin arttiriimasi
ve devamlihdinin saglanmasi, kalitenin arttirilmasi ve yeni urlnlerin ya da Uretim
tekniklerinin bulunmasi gibi hallerde belirtilen somut faydanin ortaya c¢iktigi kabul
edilmektedir. Arcgelikin olusturdugu muanhasir dagitim sisteminin ortaya cikardigi
etkinlikleri agagida sunuldugu gibi siralamak mumkundur:

Dagitim maliyetlerinin disurulmesi.

Stok maliyetlerinin digurdlmesi.

Mal arzinda devamlihgin ve dagitim sisteminde belirli bir kalite standardinin
saglanmasi.

Uriinlerin tiiketiciye sunulmasinda ortaya c¢ikan etkinlikler.

Uygun pazarlama stratejilerinin gelistiriimesi ve pazarlama maliyetlerinde dusus.
Bedavacilik sorununun agiimasi.

Uriin portféyiinin gelistiriimesine imkan tanimasi.
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Yukarida siralanan nedenlerle Argelik tarafindan kurulan minhasir dagitim sistemi ile
mallarin dretim ve dagitimi ile hizmetlerin sunulmasinda yeni gelisme ve
iyilesmelerin, ekonomik ve teknik gelismenin saglandigi kanaatine varilmigtir.

H.3.2.2. Tiiketici Yaran

Bildirime konu Magaza So6zlesmeleri tlketicinin ilgili Grlnlere en uygun satis alaninda
ulasmalarini saglamakta, tuketicileri 6zel dizenlenmis magazalarda egitimli satig
personeli ile ylz yuze getirmektedir. Elektrikli ve elektronik ev esyalarinin alim
surecinde Urln ile ilgili dogru bilgi sahibi olunmasinin tiketici agisindan 6nemi
dikkate alindiginda kurulan manhasir dagitim sisteminin tlketici agisindan en énemli
faydasinin Gran sunumu ile ilgili oldugu kanaati olusmustur.

Bunun yani sira arastirma gelistirme faaliyetlerine yapilacak harcamalari olumsuz
etkileyebilecek bedavacilik sorununun asilmasi ile tuketici tercihlerine yonelik
arastirma ve urun gelistirme faaliyetlerine 6nem verilecek, bu ise sonugta tiketicinin
ihtiyacglarini en Ust diuzeyde karsilayan Urlnlerin piyasada yer almasini saglayacaktir.
Munhasir sistemin bir diger faydasi da tiketicilere magazalarda sunulan genis Grln
portféyudur. Manhasir magazalarda genis bir Gran portfoyanin bulunmasi tuketicileri
arama maliyetinden kurtarmaktadir. Mal arzinin devamhhgi ile tum Tadrkiye’'de
tuketicilerin Urtnlere ulagsmalari kolaylagsmaktadir. Son olarak, hem Arcelik hem de
yeniden satici agisindan ortaya ¢ikan maliyet avantajlari artn fiyatlarinin digmesini
saglayacak niteliktedir.

Dolayisiyla munhasir dagitim sistemi igerisinde olusan etkinliklerden tuketicinin
faydalandigi kanaatine varilmigtir.

H.3.2.3. ilgili Piyasanin Onemli Bir Béliimiinde Rekabetin Ortadan Kalkmamasi

2002/2 sayih Teblig’'de getirilen pazar payl esiginin amaci pazar gucu yuksek
tesebbuslerin dikey anlagmalarinin muafiyet kosullarini sagladigi yolundaki
varsayima son vermektir. Kilavuz’da da belirtildigi Uzere %40 esiginin asildig! olaylar
degerlendirilirken, ilgili tesebbusin pazar guclinun tespit edilmesini de iceren tam bir
rekabet analizi yapilacaktir. Pazar gucinin tespitine yonelik degerlendirmede
saglayicinin pazardaki konumu, rakiplerin pazardaki konumu, alicinin pazardaki
konumu, pazara giris engelleri, pazarin doygunluk dlzeyi, ticaretin seviyesi, Urin
Ozellikleri  dikkate alinarak anlagsmalarin ilgili pazardaki rekabete etkisi
degerlendirilecektir.

H.3.2.3.1. Saglayicinin Pazardaki Konumu

Saglayicinin pazardaki konumunun degerlendiriimesinde en énemli ilk unsur tarafin
ilgili pazardaki pazar payidir. Dosya mevcudu bilgi ve belgelerde yer alan pazar
paylari incelendiginde, Arcelikin 2008-2010 yili itibariyla ilgili pazarlarda payinin
azaldigr gozlenmektedir. Bu noktada Arcelike Magaza Sozlesmeleri bakimindan
muafiyet taninan 2008 yilinda, tarafin pazardaki konumu ile mevcut basvuru
kapsaminda pazardaki konumu degerlendirilmistir.

Dosya mevcudu bilgi ve belgelerden, Arcelikin 2008-2010 ddneminde tuplu
televizyon pazari haric olmak Uzere azalan bir pazar payl seyrine sahip oldugu
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anlasiimigtir. Pazar payinin yani sira saglayicinin sahip oldugu portféy gicu, marka
bilinirligi, finansal ve mali gucl de pazardaki konumu hakkinda belirleyici olmaktadir.
Arcelik beyaz esya sektorinde ¢ok genis bir Gran portfoyd ile yer almaktadir. Hatta
perakende satis magazalarinda tlketici talepleri dogrultusunda sadece kendi urettigi
aranler degil ithal ettigi ve baskaca duretici firmalardan satin aldigi Granler de
satilmaktadir. Ayrica, Tlrkiye beyaz esya sektorinde ilk Uretici firma olan Argelik
tuketici acgisindan ilk yerli Grin olma o6zelligi tasimaktadir. “Argelik” markasinin
bilinirligi yiiksek, ¢ok giiglii bir marka konumunda oldugu da ifade edilmelidir’. Kog
Holding istiraki olmasi dolayisiyla da Argelik 6nemli bir finansal ve mali glice sahiptir.

Dolayisiyla, Argelik her ne kadar azalan bir pazar payi seyrine sahip olsa da, genis
arin gami, bilinirligi yuksek ve guclu markasi ve finansal ve mali gucl sayesinde
bahse konu pazarlarda gugli konumdadir.

H.3.2.3.2. Rakiplerin Pazardaki Konumu

Dosya mevcudu bilgi ve belgelerden; buzdolabi, gamasir makinesi, bulasik makinesi
pazarlarinda Argelike rakip u¢ gucli firmanin (Bosch, Vestel ve Indesit) bulundugu ve
bu firmalarin disinda pazarda bagkaca tesebbuUslerin de faaliyet gdsterdigi
anlasiimistir. Argelikin guclu rakipleri Arcelike sadece s6zu edilen Urlnler ile degil
gugll Uran portféylerindeki diger Urlnler ile de rakiptirler. Ayrica 6zellikle Bosh ve
Vestel markalari beyaz egya sektdrinde Arcgelik gibi 6nemli markalardir. Bu
bakimdan Arcelike rakip firmalarin da gugli ve bilinir markalara sahip oldugu
gorulmektedir. Vestel tlplu televizyon pazarinda Argelikten daha yUksek pazar
payina sahiptir. Bunun yani sira Argelikin pazar payindaki azalis, pazar payini artiran
rakiplerin Arcelik Uzerinde rekabetci baski yaratabildigini gostermektedir. Dolayisiyla,
mevcut konumda rakip tesebbuslerin ilgili Grin pazarlarinda Argelike rekabetci baski
yaratabilecek buyuklUkte ve gugte firmalar olduklari kanaati olusmustur.

H.3.2.3.3. Alicinin Pazardaki Konumu

Arcelikin bildirime konu anlagsmalarinda, yetkili saticilar alici konumundadir. Mevcut
durumda Arcgelikin Turkiye genelinde 2642 yetkili saticisi faaliyet gostermektedir.
Arcelik Yetkili Saticilar’'nin Argelik kargisinda bir alim gucu olusturacak kadar blyuk
Olcekte alim yapmalari s6z konusu olmayip, mevcut olayda bayilerin alim gucinden
bahsedilemeyecektir.

H.3.2.3.4. Pazara Giris Engelleri

Elektrikli ve elektronik ev egyalari sektérinde guclu bir marka ile faaliyet gostermek
baylk 6nem tasimaktadir. Zira karmasik ve yuksek teknolojili bir Grin pazarinda,
mevcut durumda faaliyet gdsteren dort buylk firma, gug¢li markalari ile pazarin
onemli bir kismini elinde bulundurmaktadir. Pazara tum Ulke ¢apinda girmek isteyen
girisimcilerin kargilasacagi en buyuk engel, tiketiciler nezdinde marka bilinirligi ¢cok
yuksek ve yillardan beri pazarda bulunan UrUnlerin arasina kendi ¢ikaracagi urtnleri
konumlandirabilmek ve bu dGrdnlerin tiketiciler tarafindan kabul edilmesini
saglamaktir. Yuksek teknolojili trlnler icin marka bilinirligini yaratmak ylksek reklam
ve pazarlama harcamalarini gerekli kilmakta, pazara yeni giris yapacak tesebbuslerin

2 AC Nielsen’in 2007 yilindaki bir arastirmasina gore Argelik markasi en yakin hissedilen ve en begenilen marka
niteligindedir.
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yuksek pazarlama ve reklam giderlerine katlanmasi gerekmektedir. Marka bilinirligi
yaratmak igin yapilan reklam harcamalari gogunlukla batik maliyet niteligi tasimakta,
dolayisiyla reklam harcamalari elektrikli ve elektronik ev esyalari sektorl agisindan
onemli bir giris engeli niteligi tagimaktadir.

Arcelik tarafindan %40 pazar payl esiginin asildigr butin sektorlerde Granler
teknolojik yenilikler dogrultusunda hizla gelismekte, bu bakimdan arastirma ve
gelistirme faaliyetleri de Uretici firmalarin rekabetgi bir gli¢ elde edebilmesinde dnemli
rol oynamaktadir. Arastirma ve gelistirme faaliyetlerine yapilan harcamalar da reklam
harcamalari gibi batik maliyet niteligi tasimakta ve bu sektorde rekabetgi olabilmek
icin arastirma geligtirme faaliyetlerine surekli olarak yatirim yapilmasi gerekmektedir.
Ayrica elektrikli ve elektronik ev esyalari sektorinde gelinen noktada teknolojik
gelismisligin cok 6nemli bir seviyede olmasi, yeni girecek firmalarin giris kararlar
uzerinde etkili olmaktadir. Bu sebeple elektrikli ve elektronik ev egyalari sektorinde
ileri teknolojiye ve yuksek arastirma gelistirme yatirimlarina olan ihtiya¢ da bir baska
giris engeli niteligindedir.

Elektrikli ve elektronik ev esyalari sektorinde Urlnlerin perakende satisi ve bakim ve
onarimi pazarinda Uuretici firmalar ¢ogunlukla yetkili bayileri araciligiyla faaliyet
gOstermektedir. Argelik Turkiye’de 30.000 perakende satis noktasindan ev elektronigi
satisi yapildigi ve bunlarin sadece 4.000-5.000 kadarinin munhasir oldugu bilgisini
vermigtir. Bu noktalara ilaveten teknomarketler (Teknosa, Darty, Electroworld vb.) ve
zincir magazalarda (Metro, Real, Carrefour vb) da ev elektronigi satisi
yapilabilmektedir. Ayrica bilgisayar ve aksesuarlarini pazarlayan firmalar (Vatan
Bilgisayar, Bimeks vb.) son birkac yilda elektrikli ve elektronik ev egyalari pazarina
girmistir.

Arcelikten elde edilen bilgilere gére, son (g yil icerisinde artan teknomarket sayisi®
yani sira teknomarketler ve organize perakende satis noktalarindan satilan beyaz
esyalarin toplam satislar icerisinde artan payl dagitim seviyesindeki rekabeti
artirmistir. Zira 2008 yilinda teknomarketler ve organize perakendecilerden yapilan
satis miktari, toplam miktarin %6,5’i iken bu rakam 2010 yilinda %13 seviyesine
ulasmistir. Beyaz esyadan elde edilen toplam ciro igerisinde bu noktalarin payi
2008’deki %5,5’lik seviyesinden 2010 yilinda %11,8’e ¢ikmustir. Ayrica kiguk olgekli
yetkili saticilar ile karsilastinldiginda; daha kurumsal bir yapiya sahip olan
teknomarketler ve organize perakendecilerin gerek saglayici firmalar kargisindaki
alim gugleri gerekse de perakende alanindaki buyuklUkleri ile perakende satig
pazarinda onemli bir potansiyele sahip olduklari ve 6nemli bir rekabetgi baski
olusturduklari kanaati olugsmustur.

Dosya mevcudu bilgi ve belgelerden, elektrikli ve elektronik Urunler satisinda 2010
yilinda teknomarketlerin pazar payinin %.... iken Argelikin pazar payinin %..... oldugu
anlasiimistir. Bu durum teknomarketlerin yetkili saticilar karsisinda rekabet¢i baski
sergilediklerini gostermektedir. Sonugta yukarida siralan nedenlerle pazara yeni
girecek firmalarin Ulke c¢apinda yaygin bir dagitim ve servis agi olusturma
gereksinimlerinin dnemli bir giris engeli olmadigl kanaatine variimistir.

Elektrikli ve elektronik ev esyalari sektdrt agisindan reklam harcamalari ve arastirma
gelistirme faaliyetleri, birer giris engeli teskil etmekte ise de hemen her piyasa igin

® Ornegin 2007 yilinda 190 Teknosa noktasi varken bu sayi 2010 yilinda 260 seviyelerine gikmistir.
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birtakim giris engellerinden bahsetmek mumkundur. Piyasadaki aktif rekabet seviyesi
bu baglamda yapilacak analizlerde potansiyel rekabet unsuruna gore daha énemlidir.
Bu agidan bakildiginda son yillarda pazardaki rekabet duzeyinin 6zellikle ithalat
kaynakli yeni giriglerle arttigi, yeniden satis kanallarinin turi ve sayisinda artis
oldugu gozlenmistir. Zira son yillarda Whirlpool, Samsung, Daewoo, LG gibi firmalar
Turkiye pazarina girebilmigtir.

H.3.2.3.5. Pazarin Doygunluk Seviyesi

Teknolojik gelismenin dustk dizeyde oldugu, yeni UrUnlerin ve markalarin pazara
sunulmadigi ve talebin genellikle sabit veya diususte oldugu pazarlar doygun pazarlar
olarak tanimlanmaktadir. Bu tip doygun pazarlarda dikey anlagsmalarin olumsuz
etkileri dinamik pazarlara gére daha yuksek olabilmektedir.

Anlagsmalara konu Urunlerin iginde bulundugu elektrikli ve elektronik ev egyalari
sektorl, arastirma ve gelistirme faaliyetlerine olduk¢a acik, teknolojik yenilikler
dogrultusunda urtin 6zelliklerinin tlketici taleplerini kargilamak igin surekli gelistirildigi
dinamik bir pazar niteligi sergilemektedir. Teknolojinin gelisimine bagli olarak surekli
bir yenilenme iginde bulunan piyasada Urunlerin guncel kalma suresi giderek
kisalmakta, yeni Uran siniflari ve modelleri ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumda herhangi
bir Grinde elde edilen ylksek pazar paylari teknolojik gelismeye bagli olarak kisa
surede anlamsiz hale gelebilmekte, Urin bazinda toptan kabuk dedistirmeler
yasanabilmektedir. Ornegin tiiplli televizyon pazari artik yerini hizla LCD ya da
plazma televizyonlardan olusan panel televizyon pazarina birakmaktadir.

H.3.2.3.6. Ticaretin Seviyesi

Rekabet etmeme yUkumlUligu iceren dikey anlasmalarin, pazar gucline sahip
tesebbuslerce, ozellikle perakende seviyesindeki satis kanallariyla yapildiginda
pazarin rakip tesebbuslere kapatiimasi gibi sonuglar dogurdugu, anlasmaya taraf
tesebblsiun pazar payini katilastirdigi ve markalar arasi rekabeti olumsuz ydnde
etkiledigi bilinmektedir. Bildirime konu anlasmalar da dikey anlagsmalarin pazar
kapama etkilerinin ortaya c¢ikmasinin olasi oldugu perakende seviyesinde
gerceklestiriimektedir.

Bununla birlikte pazarin yapisi geregi dogrudan satis noktalarina trtin génderimi s6z
konusu oldugundan, genel olarak distribator seviyesi bulunmamaktadir. Ancak yeni
bir satis ad1 kurulmasi agisindan pazardaki geniglemenin éntinde bir engel olmadigi
anlagsiimaktadir. Pazara giris yapan Bosch ve Vestel yaklasik bir yil icinde genis bir
bayi agi kurabilmislerdir. Bu nedenle, nihai satis noktalari bakimindan pazar kapama
etkisinden bahsedilmesi mumkuin gérinmemektedir.

H.3.2.3.7. Uriin Ozellikleri

Dikey kisitlamalarin rekabet Uzerindeki etkilerinin degerlendiriimesi 6zellikle nihai
artnler agisindan énem arz etmektedir. Eger Urun heterojen ve gérece daha ucuz ise
ve siklikla tekrarlanan alimlar gerektirmiyorsa, dikey kisitlamalarin ilgili Grinin yer
aldig1 pazarlardaki rekabeti olumsuz etkilemesi daha olasi kabul edilmektedir.
Elektrikli ve elektronik ev egyalari genelde belli oranda heterojen bir nitelik tagsimakta
ve bu Urlnlere yonelik alimlar siklikla tekrarlanmamaktadir. ilgili Grinlerin fiyatlari ise
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gOrece ylUksek olup ortalama bir aile butgesi i¢cinde ciddi bir oran tegkil etmektedir. Bu
durum tlketiciyi arastirmaya ve rakip UrUnleri karsilastirmaya iten 6nemli bir
nedendir.

Pazarda c¢ok dnemli bir saglayici konumunda olan Argelikin Vestel, Bosch, Indesit
gibi dnemli rakipleri bulunmakta ve bu rakipler de ¢ogunlukla minhasir bir dagitim
sistemi dahilinde ¢alismaktadir. ilgili pazarda markalararasi rekabet énemli seviyede
olup, marka i¢i rekabetin kisittanmasinin olasi ters etkilerini ortadan kaldirabilecek
niteliktedir.

Yetkili saticilar agisindan bolge minhasirliginin s6z konusu olmamasi ve elektrikli ve
elektronik ev egyalarinin alimlarinda tuketicinin arama maliyetine katlanmayi tercih
etmesi, Arcgelik yetkili saticilari arasindaki rekabeti de arttirmakta, bu bakimdan
marka i¢i rekabet minhasir dagitim sistemi ile dnemli dl¢lide azaltilmamaktadir.

Bunun yani sira, yetkili saticilar disinda Urunlerin pazara sunuldugu baskaca satis
kanallarinin varligi ve bu noktalar agisindan manhasir bir galisma sisteminin olmayisi
da ilgili piyasanin 6nemli bir boliminde marka i¢i rekabetin devam etmesini
saglamaktadir. Bu alim noktalari hem markalar arasi hem de marka ici rekabeti
arttirmaktadir. Organize perakendeciler, teknomarketler, bagimsiz dagiticilar* olarak
siniflandinlabilecek bu tlr satis noktalar tuketiciler agisindan en az yetkili saticilar
kadar tercih edilebilir durumdadir. Arcgelikin imzaladigi Magaza Soézlesmeleri
dolayisiyla ilgili piyasanin onemli bir boliminde rekabetin ortadan kalkmayacagi
kanaati olugsmustur.

H.3.2.4. Rekabetin (a) ve (b) bentlerindeki amaglarin elde edilmesi i¢in zorunlu
olandan fazla sinirlanmamasi

4054 sayili Kanun’un 5. maddesinde 6ngorulen bu son kosul geregi, 5.maddenin (a)
ve (b) bentlerindeki faydalarin elde edilebilmesinde rekabeti daha az sinirlayan bir
ydntem mevcut ise, s6z konusu anlasmaya muafiyet taninmasi mimkuan degildir.

Tek Marka

Munhasir bir dagitim sisteminin olmayigi saglayicinin bedavacilik problemi ile
karsilasmasina neden olabilmekte ve dagitim seviyesinde pazarlama stratejilerine ve
yeni geligtirilen bir Grine kargi tepkilerin ortaya konulmasinda belirsizlik
yaratabilmektedir. Elektrikli ve elektronik ev esyalari pazarinin arastirma ve
gelistirmeye oldukca acik olmasi dolayisiyla 6zellikle bu Grunleri gelistiren firmalar
acisindan dagitim seviyesindeki bedavacilik problemi gelecege yonelik olarak
caydirici olabilir.

Ayrica Urunlerin geligtiriimesinde tuketici tepkileri de ¢ok blyuk dnem arz etmekte ve
tepkilerin degerlendiriimesinde musteri ile dogrudan temas etmeleri dolayisiyla
yeniden saticilar énemli bir rol Ustlenmektedir. Bu bakimdan yeniden saticilarin tim
kaynaklarini bir saglayicinin Grtnlerine ydneltmesi ve bu sekilde o tesebbusln
arunlerinin dagitim ile uzmanlagmasi (a) ve (b) bendindeki amaglarin elde edilmesi
acisindan bir gereklilik olarak ortaya ¢cikmaktadir.

* Arcelik tarafindan verilen bilgilere gére, Tiirkiye sathinda sadece 4-5 bin adedi miinhasir olan, irili ufakli 30.000
adede yakin oldugu tahmin edilen (2002 yilinda yapilan tespitlere gore bu rakam 22 bin civarindadir.) elektrikli ve
elektronik cihaz satan satis noktasi bulunmaktadir.
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Diger taraftan, franchising s6zlesmesi niteligi tasiyan “Model Magaza Sozlesmeleri”
kapsamindaki rekabet etmeme yukumluligundan, franchise verenin fikri ve sinai
mulkiyet haklarini koruma veya franchise aginin ortak kimligini ve Ununiu surdirme
amagclari ¢ergcevesinde degerlendirilerek franchise anlasmasiyla hedeflenen
amagclarin elde edilebilmesi icin gerekli bir kisittama oldugu ve anilan nedenlerle
Kanun'un 4. maddesi kapsaminda vyasaklanan bir rekabet kisiti olarak
degerlendiriimemesi gerektigi sonucuna ulagiimistir.

Secici Dagitim

Magaza Sozlesmeleri’'nde segici dagitim kriterlerinin kullaniimasi, Grintn &zellikleri
bakimindan kalite algisinin korunmasi yolunda gerekli bir sinirlama olarak
nitelendirilebilir. Marka ici rekabeti kisittayan bu duzenleme, saglayici konumundaki
Arcelikin pazar gucinin buyUkligu ve kapsama alaninin genisligi ile orantili bir
sakinca yaratabilecektir. Daha 6nce de ifade edildigi Uzere yuksek bir pazar gucinin
bulunmamasi ve urlUnlerin sistem disindaki alicilara da fiilen ulagiyor olmasi
rekabetci endiseleri en aza indirmektedir.

Yeniden Satig Fiyati

Ayrica UrUnlerin tavsiye niteligi tasiyan yeniden satis fiyatlarinin Argelik tarafindan
yeniden saticilara bildiriimesi de rekabetin zorunlu olandan fazla sinirlanmasi
sonucunu ortaya cgikarabilecek bir kisittama degildir. Ozellikle teknolojik olarak
karmasik bir Gran portfoyunde tavsiye fiyatlar, sabit ya da asgari bir fiyata
donusmedikge, piyasa fiyatlarini tiketicilerin lehine seffaflagtirmakta, tlketicilerin belli
bir noktadan asagiya dogru pazarlik edebilmesine imkan saglamaktadir. Ayrica
s6zlesmelerde tavsiye edilen fiyatlarin maksimum nitelikte oldugu da agikga ifade
edilmektedir. Bu tespitlere ragmen uygulamanin, sabit ya da asgari fiyat uygulamasi
bigcimine donusmesinin tavsiye fiyat uygulamasini 4054 sayili Kanun’un 4. maddesine
aykiri hale getireceginin alti gizilmelidir.

Anilan nedenlerle, Argelik ve vyeniden saticilar arasinda akdedilen Magaza
Sozlesmeleri’nde yer verilen dikey sinirlamalar, sézlesmelerden beklenen faydalara
ulasiilmasi bakimindan zorunlu olandan fazla bir sinirlama igermemektedir.

Tdm bu agiklamalar dogrultusunda, Argelikin ilgili Grin pazarlarinda fiyatlari rekabetgi
seviyenin Uzerine gikarabilecek 6l¢lde yuksek bir pazar guclne sahip olmadigi, bu
baglamda inceleme konusu anlagmalarin ilgili pazarin énemli bir bolimunde rekabeti
sinirlama etkisinin bulunmadigi kanaati olusmustur. Bu gergcevede Arcelik ve yetkili
saticilar arasindaki sozlesmelerin 4054 sayili Kanun’'un 5. maddesindeki sartlara
uygun olduklari tespit edilmis olup, bu s6zlesmelere bireysel muafiyet taninabilecedi
kanaatine variimistir.

25.9.2008 tarih ve 08-56/892-353 sayili kararda, son derece hizli bir degisim iginde
bulunan ilgili pazarlarda Argelikin %50-60 bandina oturmus gorinen pazar payinin,
pazar dinamikleri ¢ercevesinde pazardaki rekabet ortamina olan etkisinin dnemsiz
dizeyde kalip kalmayacaginin takip ve tespit edilmesini teminen muafiyet kararinin
suresinin sinirlandiriilmasina hikmedilmistir. Ancak gelinen noktada Argelikin Gretici
olarak pazar paylarindaki azaligin yani sira teknomarket ve zincir market gibi
noktalardan yapilan beyaz egsya satiglarindaki artis ve bu noktalarin yetkili saticilar
Uzerindeki rekabetgi baskisi, Argelikin yetkili saticilarla kurdugu munhasir sistemin
rekabeti 6nemli Ol¢cide engelleme ihtimalini azaltmaktadir. Dolayisiyla Magaza
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Sozlesmelerine taninan muafiyet icin bir sure belilenmesine gerek olmadigi
kanaatine variimistir.

. SONUC
Duzenlenen rapora ve incelenen dosya kapsamin gore,

1- Argelik A.S. ile yeniden saticilar arasinda imzalanan “Magaza Isletme
Sézlesmeleri” ve “Model Magaza isletme Sézlesmeleri’nin “buzdolabi pazar”,
‘camasir makinesi pazarl”’, “bulasik makinesi pazari’, “mikrodalga firin pazari” ve
“tiplu televizyon pazari” bakimindan 2002/2 sayili Dikey Anlagsmalara iliskin Grup
Muafiyeti Teblig’'inde dizenlenen %40 pazar pay! esiginin agilmasi nedeniyle ayni

Teblig kapsaminda grup muafiyetinden yararlanamadigina,

2- Bununla birlikte, 4054 sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun'un 5.
maddesinde sayilan sartlarin tamaminin kargilanmasi nedeniyle anilan sézlesmelere
bahse konu pazarlar bakimindan bireysel muafiyet taninmasina

OYBIRLIGI ile karar verilmistir.
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