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E. iDDIALARIN OZETi:

Kurum kayitlarina 12.9.2001 tarih ve 01-49 sayi ile intikal etmis olan ihbar
uzerine Coca-Cola Satis ve Dagitim A.S. (Coca-Cola A.S.) ve Fruko Mesrubat
Pazarlama ve Ticaret A.S.'nin (Pepsi Grubu) sade gazoz alt pazarinda yikici
fiyatlandirma yoluyla 4054 sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun’u ihlal
edip etmedikleri hususunun acikliga kavusturulmasi amaciyla, ayni Kanun’un
40/1. maddesi uyarinca 6narastirma baslatilmasina karar verilmigtir. Yapilan
Onarastirma sonucunda hazirlanan 11.9.2002 tarih ve D3/2/T.E.-02/3 sayili
Onarastirma Raporu, Rekabet Kurulu tarafindan degerlendirmis, kolall
icecekler pazarinda hakim durumda olan Turkiye Coca-Cola Grubu tarafindan
4054 sayih Kanun'un 6. maddesini ihlal edilip edilmediginin tespiti amaciyla,
anilan Kanun’un 41. maddesi uyarinca Coca-Cola A.S. hakkinda sorusturma
acllmasina karar vermistir.
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F. DOSYA EVRELERI

Kurum kayitlarina 12.9.2001 tarih ve 3894 sayi ile intikal etmis olan ihbar
metninde, mesrubat sektérinde faaliyet gosteren Pepsi Grubu ve Coca-Cola
A.S. firmalarinin sade gazoz alt pazarinda yikici fiyatlama stratejisi izlemek
suretiyle rakiplerinin ticari faaliyetlerini gugclestirdikleri ifade edilmistir. S6z
konusu ihbar Gzerine hazirlanan 25.9.2001 tarih ve D3/1/T.E.-01/1 sayil ilk
inceleme Raporu, Rekabet Kurulu’nun 16.10.2001 tarih ve 01-49 sayil
toplantisinda gorustlmus ve s6z konusu iddialarla ilgili olarak sorusturma
acilmasina gerek olup olmadiginin belilenmesi amaciyla 4054 sayih
Rekabetin  Korunmasi Hakkinda Kanun’un 40/1. maddesi uyarinca
Onarastirma agilmasina karar verilmistir.

Yapilan 6narastirma sonucunda hazirlanan 11.9.2002 tarih ve D3/2/T.E.-02/3
saylli Onarastirma Raporu, Rekabet Kurulu'na sunulmustur. Kurul, séz
konusu raporu deg@erlendirmis ve kolal icecekler pazarinda hakim durumda
olan Turkiye Coca-Cola Grubu tarafindan 4054 sayili Kanun’un 6. maddesinin
ihlal edilip edilmediginin tespiti amaciyla, anilan Kanun'un 41. maddesi
uyarinca Coca-Cola A.S. hakkinda sorusturma baslatiimasina karar vermigtir.
Kurulun 19.9.2002 tarih ve 02-56/700-M sayili Sorusturma Karari Uzerine,
4054 sayili Kanun'un 43/2. maddesi uyarinca hakkinda sorusturma agilan
tarafa bildirim yapilmis ve tarafin yazih savunmasi 30.10.2002 tarihinde
Kurum’a intikal etmistir.

Rekabet Kurulu, 13.3.2003 tarih ve 03-17/202-M sayili karari ile; yaratilmekte
olan sorusturmanin 19.3.2003 tarihinde sona eren suresinin, 4054 sayil
Kanun’un 43/1. maddesi ¢ergevesinde 6 ay uzatilmasinda karar vermistir.

Sorusturma Heyeti'nin tamamladigi 18.9.2003 tarih ve SR/03-11 sayili
Sorusturma Raporu Kanun'un 45/1. maddesi uyarinca Rekabet Kurulu
Uyeleri’ne ve Coca-Cola A.S.’ye teblig edilmis ve ayni maddenin ikinci fikrasi
geregince hakkinda sorusturma yuritiulen tesebbusten 30 gun icinde yazili
savunmasini gondermesi istenmigtir. Coca-Cola A.$.’nin ikinci yazili
savunmasi yasal suresi i¢cinde 20.10.2003 tarihinde Kurum kayitlarina intikal
etmistir.

Sorusturma Heyeti’'nin hazirladidi 4.11.2003 tarihli “Ek Yazih Gorus”, 4054
sayill Kanun’un 45/2. maddesi uyarinca, Kurul Gyeleri ve hakkinda sorusturma
yurUtllen tesebbilse teblig edilmis, Coca-Cola A.$. 30.6.2003 tarihinde son
yazili savunmasini yasal suresi icinde Kurum’a intikal ettirmigstir.

Hakkinda sorusturma ydratilen Coca-Cola A.S., 4054 sayili Kanun'un 46.
maddesi uyarinca s6zli savunma toplantisi yapilmasini talep etmigtir.
Rekabet Kurulu'nun 18.12.2003 tarih ve 03-81 sayili toplantisinda, yuratilen
sorusturma ile ilgili olarak 21.1.2004 tarihinde s6zli savunma toplantisi
yapilmasina karar verilmis ve sdzli savunma toplantisi davetiyeleri, Kanun’un
46/2. maddesi uyarinca ilgililere gonderilmistir.

Rekabet Kurulu, 23.1.2004 tarihinde 04-07/75-18 sayi ile nihai kararini
vermistir.
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G. RAPORTORLERIN GORUSU
ilgili raporda;

1. gazli alkolsUz igecekler pazarinda hakim durumda bulunan Coca-Cola
A.S’nin sade gazoz alt pazarina yonelik fiyatlandirma stratejisinin,
sorusturma déneminde yikici fiyat uygulamasinin temel unsurlarindan biri
olan yikici niyeti ortaya koyan bulgulara ulagilamamasi nedeniyle, 4054
sayill Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun’un 6. maddesi gergevesinde
bir rekabet ihlali sayllamayacagi, bu nedenle sorusturmaya son
verilmesinin uygun olacagi,

2. bununla birlikte; Coca-Cola A.$.’nin gazli igecekler pazarinda sahip oldugu
iktisadi gl¢ ve sade gazoz alt pazarina yonelik mevcut fiyatlama stratejisi
dikkate alinarak, ortaya c¢ikabilecek yeni ihlallerin engellenmesini teminen,
4054 sayih Kanun'un 14. maddesi uyarinca; Sensun markali Grindn tim
ambalajlar i¢in aylik bazda hesaplanmis ortalama ve toplam degisken
maliyet rakamlari ve iskontolarindan arindiriimis fabrika ¢ikis fiyatlarina
iliskin bilgi ve belgelerin iki yil siresince Kurum’a gonderilmesinin gerekli
oldugu,

ifade edilmigtir.
H. INCELEME VE DEGERLENDIRME

H.1. ilgili Pazar
H.1.1. ilgili Uriin Pazar

ilgili arln pazari; urin ozellikleri, fiyatlar ve kullanim amaglar bakimindan
tuketici tarafindan degistirilebilir ya da ikame edilebilir sayilan butin Granleri
velveya hizmetleri kapsar. Sorusturma konusu tesebblsin pazara sundugu
arinler, niteligi gere@i, alkolsuz ticari icecekler Urin grubu iginde
degerlendiriimektedir. Alkolsuz ticari icecekler Grun grubu genel olarak; gazli
icecekler, meyve suyu ve meyve aromall icecekler, kaynak suyu, sodali
icecekler, sicak icecekler, buzlu ¢ay ve kahveler ve sutten olusmaktadir.

ilgili Griin pazarinin tanimi gergevesinde, anilan Griin gruplarindan hangilerinin
ayni urln pazarinda deg@erlendirilebilecigini tespit edebilmek igin, dncelikle s6z
konusu urdnlerin kullanim amaglarinin belirlenmesi gerekmektedir.

Anilan darin gruplarindan gazl igecekler; sindirim, ferahlama, kendine 6zgu tat
duygusu egliginde susuzluk giderme, sosyal uyum gibi amaglarla
tuketilmektedir. Gazli icecekler Urin grubunun ayirtedici 6zellidi, asit ihtiva
etmesidir.

Meyve sulari ve meyve aromall icecekler sagliga yararli bazi vitamin ve
mineraller icermeleri nedeniyle, agirlikli olarak ¢ocuklar ve yaslilar tarafindan
tuketilmekte, kahvalti ve diger 6guin yemeklerinde tercih edilmektedir.
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Baslica ¢ay ve hazir kahveden olusan sicak igecekler, sakinlesme, yorgunluk
atma amaciyla agirlikh olarak kis ve sonbahar aylarinda tiketilmektedir. S6z
konusu Urlnler, gunlik tlketim icerisinde agirhikh olarak kahvaltida tercih
edilmekle birlikte temel 6gun disinda ara 6gunlerde de tuketiimektedir.

Sut, 6zellikle yashlar ve ¢ocuklar tarafindan vicut icin gerekli olan kalsiyum
mineralini temin etmek amaciyla tiketiimektedir. Ote yandan, diger alkolsiiz
ticari iceceklerden farkl olarak, tatlilarda ve bircok yemekte girdi mamul olarak
kullaniimaktadir.

Buzlu cay ve kahveler Ulkemizde yeni denenmekte olan Uranlerdir. Agirlikla
yaz aylarinda ferahlamak ve susuzluk gidermek amaciyla, asitli igeceklerin
alternatifi olarak tiketilmektedir.

Maden sulari; agirlikh olarak sindirim ve vicut igin gerekli olan bazi mineralleri
temin etmek amaciyla tuketilmektedir. Kaynak sular ise, insan bedeni igin
hayati dnemi olan su ihtiyacini gidermek amaciyla tiketilmektedir.

Yukarida yer alan bilgilerden anlasilacagi Uzere, s6z konusu drtnler ayirici
kullanim amaglarit  ve temel nitelikleri bakimindan birbirlerinden
farklilasmaktadir. Bu noktadan hareketle, sorusturmaya dayanak tegkil eden,
Coca-Cola A.$.’nin gazl icecekler pazarinda rakiplerini pazar disina ittigi
seklindeki iddia da dikkate alinarak, ilgili pazar, ilk asamada gazl alkolsuz
icecekler pazari sinirlarina kadar daraltiimalidir. Ote yandan ayirici nitelikleri
farkli olmakla birlikte, susuzluk giderme, ferahlama gibi ortak kullanim
Ozellikleri dikkate alinarak ilgili pazar sinirlarinin meyve suyu ve buzlu gay gibi
urtnleri icerecek sekilde genisletiimesi hususu tartisiimalidir.

Bu konuya iligkin olarak, oncelikle sinirli dlgide ortak kullanim 6zelliklerine
sahip olan drUnlerin, rekabet hukuku baglaminda ayni pazarda
degerlendiriimesinin dogru bir yaklasim olmayacagi belirtiimelidir. Aksi halde
kullanim 6zellikleri itibariyla tuketici nezdinde degistirilebilir nitelikte olmayan
urtnler, yalnizca sinirl bazi ortak kullanim alanlari bulunmasi nedeniyle ayni
urin pazarn kapsaminda degerlendirilebilecek, bodylece rekabet hukuku
baglaminda dogru kararlar hayata gecirilemeyecektir.

Ornegin Hoffman-La Roche davasinda' AB Komisyonu, bio-besleyici
islevlerini dikkate alarak vitaminleri on U¢ ayri sinifa ayirmig ve bunlarin ayri
pazarlar teskil ettigi kanaatine ulasmistir. Ayrica anilan vitaminler, kendileri ile
ayni iglevlere sahip yiyeceklerden de ayrilmistir. Davaya iliskin olarak ATAD,
tuketiciler ~ tarafindan  birbirleri ile  dedistirilebilir ~ Granler  olarak
degerlendiriimemelerini dikkate alarak, vitaminlerin teknolojik amagcl kullanimi
ile besleyici amagli kullanimi arasinda ayrima gitmis, bdylece bu iki grup
arlnun ayri pazarlarda degerlendirilmeleri gerektigine hukmetmistir. Sonugta,
her bir kullanim bi¢imi igin farkll fiyatlar uygulanip uygulanamayacagina
bakilmaksizin, vitaminler nihai kullanimlari esas alinarak iki pazara ayriimistir.

! Case 85/76 Hoffmann-La Roche v Commission [1979].
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Anilan davada, ayn pazarlarda degerlendirilen vitaminlerin tuketici nezdinde
ortak kullanim 6zellikleri bulundugu aciktir. Ancak gerek AB Komisyonu, gerek
ATAD, pazar degerlendirmelerinde, Urlnlerin esas kullanim amaglarini dikkate
almistir. Bu noktadan hareketle, ortak kullanim alanlari bulunmakla birlikte,
ayirici kullanim amaglari dikkate alindiginda gazl alkolsuz iceceklerin, meyve
suyu ve buzlu gay ve kahve uran gruplarindan farkh bir Grin pazari teskil ettigi
savlanabilir.

Meyve sulari ve buzlu cay ile gazh alkolsuz iceceklerin farkli Grin pazarlarinda
degerlendirmeleri gerektigi savini destekleyen bir baska veri de, s6z konusu
artnler ile gazh alkolstz icecekler tUrln grubu iginde yer alan kola, meyveli
kola ve sade gazoza iligkin fiyat ve miktar verileri arasindaki iligkileri gosteren
grafiklerdir.

330 ml. ve 1It. ambalaj bazinda Istanbul, Ankara ve izmir verilerinde; kola,
meyveli ve sade gazoz ile meyve suyu ve buzlu caya iligkin fiyat ve miktar
suregleri ve yine bu urlnlerin fiyatlari arasindaki fark surecleri incelendiginde,
bu drlnlerin ayni pazarda bulundugunu destekleyecek anlamli iligkilerin
varolmadigdi anlasiimaktadir.

ligili Griin pazarinin kesin sinirlarini belirleyebilmek igin, ikinci asamada,
alkolsUz ticari icecekler pazarinda yer alan diger Urunlerden farkli bir pazar
teskil eden gazl alkolsuz icecekler grubunda yer alan Urunlerin (kola, meyveli
gazoz, sade gazoz) birbiriyle ikame edilebilir nitelikte olup olmadigini, bir
baska ifadeyle kola, meyveli gazoz ve sade gazoz Urunlerinin birbirinden ayri
icecek pazarlari teskil edip etmedigini tespit etmek gerekmektedir.

Bu amag¢ dogrultusunda temel olarak iki yontem kullaniimistir. Bunlardan
birincisi coklu regresyon tahlili, ikincisi ise Granger Nedensellik Testi’'dir. Bu
yontemlerden elde edilen bulgular, anilan Grlnlere iligkin fiyat, fiyat degisim ve
miktar sUreglerini gosteren grafikler ile karsilastirimak suretiyle daha saglikli
sonuglara ulagiimaya calisiimistir.

Tahlillere temel tegkil eden veri kimesi, Turkiye’de yaygin olarak faaliyet
gOstermekte olan bes buyuk zincir marketten elde edilen pazar bilgilerinden
derlenmistir. S6z konusu pazar bilgileri esas olarak kolali icecekler, meyveli
gazoz, sade gazoz, meyve suyu ve buzlu ¢gay gruplarinin, 330 ml., 1lt. ve 2.5 It
ambalaj bazinda agirlikli markalarinin  2000-2002 yillan arasinda aylik
satislara iligskin fiyat ve miktar verilerini intiva etmektedir.

Veri kiimesi, anilan zincir marketlerin, Ankara, istanbul, Gaziantep, izmir,
Antalya, Samsun ve Elazig illerine ydnelik satis rakamlarindan olugsmaktadir.

Regresyon tahlilinde, dncelikle kola ile sade gazoz, ikinci planda ise kola,
sade gazoz ve meyveli gazoz arasindaki iligkinin niteligi ve Olgusl
arastinimistir. Bu amagla tum ambalajlar bazinda ¢ok sayida bagiml ve
bagimsiz degisken kombinasyonlarindan olusan regresyon denklemleri
tahmin edilmistir. Dogruluk derecesinin daha saglkli dlgulebilmesi amaciyla
anilan denklemlerden elde edilen sonuglar, Granger Nedensellik Testi
sonuglari ve Uran kombinasyonlarina iligkin fiyat, fiyat degisim ve miktar sure¢
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grafikleriyle karsilastirlmistir. Tahmin edilenler iginde, %10 guven arahgi

icinde anlamli sonug veren regresyon denklemleri agsagida tartigiimigtir:

H.1.1.1. istanbul 330 ml. Degerleri

Bagiml degisken kolanin talebi DLOG(QC), bagimsiz degiskenler; kolanin
fiyatlari DLOG(PC), sade gazoz fiyatlari DLOG(PG), kolanin bir dénem onceki

talebi DLOG(QC(-1)).

Tablo 1:Regresyon Degerleri

Degiskenler Katsayilar Standart Hata t-Istatistigi Olasilik
c’ -0.058 0.090 -0.649 0.5213
DLOG(PC) -5.604 2.860 -1. 959 0.0598
DLOG(PG) 4.813 2.490 1.932 0.0631
DLOG(QC(-1)) -0.231 0.145 -1.591 0.1223

Genel ekonometrik notasyon ile ifade edersek:

DLOG(QC)= C + DLOG(PC) + DLOG(PG) + DLOG(QC(-1))
DLOG(QC)= - 0058 - 5.604 DLOG(PC) + 4.813 DLOG(PG) — 0.231
DLOG((QC)(-1), R>= 0.404

Tablo 1’de gorllen regresyon testi degerlerinin istatistiki olarak %10 gutven
araliginda anlamli sonuglar verdigi gdzlenmektedir. Kolanin talebinin kendi
donemsel fiyatlanyla ters, sade gazoz fiyatlariyla ise ayni yonlu iligki i¢cinde
bulundugu gorulmektedir. Daha acik ifadeyle; kolanin fiyati ile, diger
degiskenler sabitken, kolanin talebi arasinda ylUksek bir parametre katsayisi
g6zlenmektedir. Ayni iligki sade gazoz fiyatl ile kola talebi arasinda da
gegcerlidir. Anilan yuksek katsayl degerleri, ¢apraz esneklik degerlerinin
yuksek olduguna isaret etmektedir.

R?, degeri denklemdeki bagimsiz degiskenlerin, bagiml degiskende
meydana gelen degisiklikleri ne oranda acgikladigini gdsterir. Bu noktadan
hareketle, denklemdeki bagimsiz degiskenlerin, 2000-2002 déneminde kola
talebinde meydana gelen degisimi yaklasik %40 oraninda agcikladigi
anlasiimaktadir.

Regresyon tahmini ile elde edilen sonuglarin iktisat kurami ile tutarl oldugu
g6zlenmektedir. Nitekim kolanin talebi ile fiyati arasindaki iligki, beklendigi gibi
ters yonludur. Bununla birlikte gazoz fiyatlarinda meydana gelen degisimin,
kola talebini 6nemli Ol¢clide etkilemesi, bu iki urin arasinda ylksek iligki
oldugunu, diger deyigsle tuketicilerin bu UrUnleri ikame Urlnler olarak
nitelendirdiklerini gdstermektedir. Regresyon sonuglari, s6z konusu Urine
iliskin fiyat suregleri (PC-PG), fiyat degisim (DLOG(PC)-DLOG(PG)) ve miktar
sureclerini (QC-QG) gosteren grafikler tarafindan desteklenmektedir.

? Bagimsiz degiskenlerin sifira esitlendigi durumda, bagiml degiskenin alacagi degeri gosteren sabit
terim.
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incelenen bélge ve urlinler baglaminda uygulanan Granger Nedensellik Testi
sonuglari da regresyon tahmini ile elde edilen sonuglari destekler niteliktedir.
Nitekim; sade gazoz fiyatlar ile kola talebi (sade gazozdan kola talebine
dogru tek tarafl) arasinda ve kola fiyatlar ile sade gazoz talebi (kola
fiyatlarindan sade gazoz talebine dogru tek yonla) arasinda Granger
nedensellik iliskisi gdzlenmektedir. Test sonuglarina Tablo 2'de yer verilmistir.

Tablo 2:330 ml. istanbul Granger Test Sonuglari

Bos Hipotez F-istatistigi Olasilik Degeri
Kola talebi ile sade gazoz fiyatlar iligkili degildir. 0.237 0.789
Sade gazoz fiyatlari ile kola talebi iligkili degildir. 6.322 0.005
Sade gazoz talebi ile kola fiyatlar iligkili degildir. 0.270 0.606
Kola fiyatlari ile Sade gazoz talebi iligkili degildir. 12.738 0.001

Test sonuglari ¢ergcevesinde, meyveli gazoz fiyatlar ile kola talebi arasinda
(meyveli gazoz fiyatindan kola talebine dogru tek yonli) ve meyveli gazoz
fiyatlar ile kola fiyatlar arasinda (meyveli gazoz fiyatindan kola fiyatina dogru
dogru tek yonlli) Granger nedensellik iligkisi gdozlenmektedir. Test sonuglari
Tablo 3’de gorllmektedir.

Tablo 3:330 ml. istanbul Granger Test Sonuglari

Bos Hipotez F-istatistigi Olasilik Degeri
Kola talebi ile meyveli gazoz fiyatlari iligkili degildir. 1.650 0.208

Meyveli gazoz fiyatlari ile kola talebi iligkili degildir. 10.071 0.003

Kola fiyatlari ile meyveli gazoz fiyatlar iligkili degildir. 1.317 0.259

Meyveli Gazoz fiyatlari ile Kola fiyatlari iligkili degildir. 19.785 9.8 E-05

Test sonuglari sade gazoz ile meyveli gazoz arasinda da anlamh iligkiler
bulundugunu goéstermektedir. Buna goére; meyveli gazozun fiyatlari ile sade
gazoz talebi arasinda (meyveli gazoz fiyatlarinda gazoz talebine dogru tek
yonll) ve meyveli gazoz fiyatlari ile sade gazoz fiyatlari arasinda (gift yonl)
Granger nedensellik iligkisi gozlenmektedir. Test sonuglarina Tablo 4’de yer
verilmistir.

Tablo 4:330 ml. istanbul Granger Test Sonuglari

Bos Hipotez F-istatistigi | Olasilik Degeri
Sade gazoz talebi ile meyveli gazoz fiyatlari iligkili degildir. 0.115 0.735
Meyveli gazoz fiyatlari ile sade gazoz talebi iligkili degildir. 11.349 0.001
Meyveli gazoz fiyatlari ile sade gazoz fiyatlari iligkili degildir. | 13.343 0.000
Sade gazoz fiyatlari ile meyveli gazoz fiyatlari iligkili degildir. | 3.682 0.063

H.1.1.2. Ankara 1 It. Degerleri

Bagiml degisken kolanin talebi DLOG(QC), bagimsiz degiskenler; kolanin
fiyatlart DLOG(PC), sade gazoz fiyatlari DLOG(PG), kolanin bir dénem 6nceki
talebi DLOG(QC(-1)).

Tablo 5:Regresyon Degerleri

Degiskenler Katsayilar Standart Hata t-Istatistigi Olasilik
C 0.018 0.026 0.692 0.4938
DLOG(PC) -2.535 1.465 -1.730 0.0941
DLOGPG 1.317 0.768 1.713 0.0973
DLOGQC(-1) -0.620 0.319 -1.940 0.0621
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Genel ekonometrik notasyon ile ifade edersek:

DLOG(QC)= C + DLOG(PC) + DLOG(PG) + DLOG(QC(-1))
DLOG(QC)= 0.018 — 2.535 DLOG(PC) + 1.317 DLOG(PG) — 0.620
DLOG((QC) (-1))

Tablo 5de gorulen regresyon degerlerinin, istatistiki olarak %10 guven
araliginda anlamli sonuglar verdigi gézlenmektedir. Sonuglardan anlasildigi
Uzere, kola talebi kendi donemsel fiyatlariyla ters, sade gazoz fiyatlariyla ise
ayni yonlu iligki icinde bulunmaktadir.

Ankara 1It. bazh veriler de, kolanin talebi ile fiyati arasinda ters yonlu bir iligki
sergilemektedir. Bununla birlikte gazoz fiyatlarinda meydana gelecek artis
sonucu kola talebinin artmasi, ya da gazoz fiyatlarinin digmesi sonucu kolali
iceceklere olan talebin azalmasi, tuketicilerin kola ile sade gazozu ikame
urtnler olarak nitelendirdigine isaret etmektedir. Regresyon sonuglari, kola ile
sade gazoz arasindaki iligkileri gosteren fiyat ve fiyat degisim sUreclerine
iliskin grafikler tarafindan da desteklenmektedir.

Sade gazoz ile kolanin tlketiciler nezdinde dedgistirilebilir nitelikte Grtnler
oldugu savi, Granger Nedensellik Testi sonuglar ile desteklenmektedir. Bu
cercevede sade gazoz fiyatlan ile kola talebi (sade gazozdan kola talebine
dogru tek tarafli) arasinda Granger iliskisi gdzlenmektedir. Test sonuglari
Tablo 6’da gorilmektedir.

Tablo 6:1 It. Ankara Granger Test Sonuglari

Bos Hipotez F-istatistigi Olasilik Degeri
Sade gazoz fiyatlari ile kola talebi iligkili degildir. 11.490 0.001
Kola talebi ile sade gazoz fiyatlar iligkili degildir. 3.796 0.06

H.1.1.3. istanbul 2.5 It. Degerleri

Bagiml degisken gazozun talebi DLOG(QG), bagimsiz degigskenler; gazoz
fiyatlarr DLOG(PG), meyveli gazoz fiyatlari DLOG(PMG), kolanin bir donem
onceki fiyatlari DLOG(PC(-1)), sade gazozun bir ve iki donem onceki fiyatlari
DLOG(QG (-1)), DLOG (QG(-2)).

Tablo7:Regresyon Degerleri

Degiskenler Katsayilar Standart Hata t-Istatistigi Olasilik
C 0.069 0.099 0.703 0.487
DLOGPG -6.279 3.054 -2. 055 0.049
DLOGPMG -0.844 0.989 -0.853 0.400
DLOGQG(-1) -0.424 0.178 -2.378 0.024
DLOGQG(-2) -0.193 0.163 -1.183 0.246
DLOGPC(-1) 4.020 1.566 2.566 0.016

Genel ekonometrik notasyon ile ifade edersek:

DLOG(QG)= C + DLOG(PG) + DLOG(PMG) + DLOG(QG(-1)) + DLOG(QG(-
2)) + DLOG(PC(-1))

DLOG(QC)= 0.069 — 6.279 DLOG(PG) — 0.844 DLOG(PMG) — 0.424
DLOG((QG) (-1)) — 0.193 QG(-2) + 4.020 PC(-1)
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Tablo 7’de gorulen regresyon dedgerlerinin istatistiki olarak %10 guven
araliginda anlamli sonuglar verdigi gézlenmektedir. Regresyon sonuglarindan
sade gazoz talebinin kendi donemsel fiyatlariyla ters, bir donem gecikmeli
kola fiyatlariyla ayni yonlu iligki icinde bulundugu anlagiimaktadir.

istanbul 2.5 It. bazl verilerde de, sade gazoz talebi ile fiyati arasinda ters
yonla bir iligki sergilenmektedir. Bununla birlikte kola fiyatlarinda meydana
gelecek artis sonucu sade gazoz talebinin artmasi, ya da kola fiyatlarinin
dismesi sonucu sade gazoza olan talebin azalmasi, tiketicilerin, diger
ambalajlarda oldugu gibi, sade gazoz ile kolay! degistirilebilir GrGnler olarak
tanimladigl sonucunu ima etmektedir. Bununla birlikte regresyon sonuglari,
kola ile sade gazoz arasindaki iligkileri gosteren fiyat ve fiyat degigsim
sureclerine iliskin grafikler tarafindan da desteklenmektedir.

Diger ambalaj gesitlerinde oldugu gibi 2.5 It. ambalajinda da, sade gazoz ile
kolanin tuketiciler nezdinde degistirilebilir nitelikte Grtnler oldugu Granger
Nedensellik Testi'nin bazi sonuglari ile desteklenmektedir. Bu ¢cergcevede sade
gazoz fiyatlari ile kola fiyatlar (sade gazozdan kola talebine dogru tek tarafh)
arasinda Granger nedensellik iliskisi gézlenmektedir. Test sonuglarina Tablo
8'de yer verilmistir.

Tablo 8: 2.5 It. istanbul Granger Test Sonuglari

Bos Hipotez F-istatistigi Olasilik Degeri
Sade gazoz fiyatlari ile kola fiyatlari iligkili degildir. 1.003 0.378
Kola fiyatlari ile sade gazoz fiyatlari iligkili degildir. 3.557 0.041

Sonug¢ olarak ampirik yontemler, gazli igecek grubu igindeki Urlnlerin
tuketiciler nezdinde birbiri ile ikame edilebilir nitelikte Grunler oldugu yonunde
bulgular saglamaktadir. Bu nedenle kolanin diger gazli igceceklerden farkli bir
arin pazari tegkil ettigini ileri sirmek olanakh gorilmemektedir. Bu bilgilerin
Isiginda ilgili Gran pazari, gazli alkolstiz icecekler pazari olarak tanimlanmistir.

H.1.2. ilgili Cografi Pazar

Kolali igecekler pazarinda faaliyet gosteren firmalar, GrUnlerini Turkiye
capinda pazarlamaktadirlar. Bu nedenle ilgili cografi pazari, Turkiye
Cumbhuriyeti sinirlari olarak tespit edilmistir.

H.2. Hakkinda Sorusturma Yapilan Taraf

Coca-Cola Satis ve Dagitim A.S.

Coca-Cola urunlerinin marka ve lisans sahibi olan ABD’de yerlegik The Coca-
Cola Company (TCCC)nin Turkiye’deki faaliyetleri, sermayesinin tamami
TCCC'ye ait The Coca-Cola Export Corporation’in yan kuruluslari aracihigi ile
gerceklesmektedir. TCCC’nin Turkiye'deki Uretim ve siseleme faaliyetlerini
Coca-Cola igecek A.S., pazarlama, satis ve dagitim faaliyetlerini ise Coca-
Cola A.S. yuritmektedir.
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Kola ve diger gazh alkolsiz igeceklerin perakendecilere arzi, birbiriyle
baglantili iki etkinlik sonucu gerceklesmektedir; marka sahipligi ve siseleme.
Marka sahibi, icecek markalarini yaratmakta ve bunlarin tanitimini yapmakta,
bu iceceklerin konsantrelerinin arzini saglamakta ve vyerel sigeleyicileri,
iceceklerin hazirlanmasi, paketlenmesi, pazarlanmasi, dagitimi ve satigi
konularinda yetkilendirmektedir. Bu anlamda tuketici talebinin yaratiimasi,
marka sahibi olarak TCCC’nin stratejisi iken, bu talebi karsilama gorevi yerel
siseleyicilerin olmaktadir. “Siseleme” terimi genellikle gazlh igecekler
sektorinde bu igeceklerin Uretimi, siselenmesi, pazarlanmasi, dagitimi ve
satisi anlamina gelmektedir. TCCC’nin Turkiye’deki siseleyicisi de Coca-Cola
icecek A.S. ve Coca-Cola A.S. sirketleridir.

Eski ticaret Gnvani Coca-Cola icecek Uretim A.S. olan Coca-Cola icecek
A.S.nin® sermayesinin %401 The Coca-Cola Export Corporation’a ait olup,
geri kalan hisselerin %401 Anadolu Grubu, %Z20’si ise Ozgdrkey Grubu
tarafindan temsil edilmektedir. Tablo 9'da sirketin ortaklik yapisina yer
verilmistir:

Tablo 9: Coca-Cola igecek A.S. Ortaklik Yapisi

ORTAGIN UNVANI SERMAYE PAYI (%)
The Coca-Cola Export Corporation 40,00
Cemal Ahmet Bozer 0,00
Anadolu Endustri Holding A.S. 5,00
Anadolu Egitim ve Sosyal Yardim Vakfi 1,67
Anadolu Efes Biracilik ve Malt Sanayi A.S. 33,33
E. Ozgorkey icecek Yatinm A.S. 11,20
Etap icecek Yatirmi A.S. 8,80
istanbul Ticaret ve Finansman A.S. 0,00
T.C. Ziraat Bankasi Personel Vakfi 0,01
Bilinmeyen 0,00
Toplam 100,00

TCCC ve markalan ile iligkilerini yansitmak ve ayni zamanda buatin dretim,
satis ve dagitim faaliyetlerini tek bir ¢ati altinda toplamak amaciyla Coca-Cola
A.S.’nin %99,97 oranindaki hissesi de Coca-Cola icecek A.S.'ye gecmistir.
Coca-Cola A.S.'nin ortaklik yapisina Tablo 10’da yer verilmigtir:

% 3 Ocak 2003 tarih ve 5710 sayili Tarkiye Ticaret Sicili Gazetesindeki ilan uyarinca sirketin tadil
mukavelesi ve pay cetveli Istanbul Ticaret Sicili Memurlugunca tescil ve ilan edilmistir.
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Tablo 10: Coca-Cola A.S. Ortaklik Yapisi

ORTAGIN UNVANI SERMAYE PAYI (%)
Coca-Cola igecek A.S. 99,97
The Coca-Cola Export Corporation 0,01
Anadolu Endustri Holding A.S. 0,00
Anadolu Efes Biracilik ve Malt Sanayi A.S. 0,01
Anadolu Egitim ve Sosyal Yardim Vakfi 0,00
E. Ozgorkey icecek Yatirm A.S. 0,00
Etap igecek Yatirimi A.S. 0,00
istanbul Ticaret ve Finansman A.S. 0,00
Pe Re Ja lleri Kimya Sanayi A.S. 0,02
Asma Ambalaj Sanayi A.S. 0,00
Toplam 100,00

Coca-Cola A.$.’nin Grun gami; kolal icecekler, meyva sulari, sade ve meyvall
gazozlar, soda, soduk cay ve su urlnleri ile spor ve enerji iceceklerinden
olusan genis bir yelpazeyi kapsamaktadir. Sirket, Coca-Cola ve Diet/Light
Coke markalarinin yanisira, meyve suyu pazarinda Cappy ve Bibo, meyveli
gazoz pazarinda Fanta, soda pazarinda Schweppes markalari ile faaliyetini
surdirmektedir. Sade gazoz pazarinda sahip olunan markalar ise; uluslararasi
bir marka olan Sprite ve yerel bir marka olan Sensun’dur. 1998 yilinda
Ozgoérkey grubundan satin alinan Sensun markasi bu tarihe kadar sadece
Ege Bodlgesi sinirlarinda pazarlanirken, Coca-Cola A.$.’nin Urln gamina
katilmasiyla tim Ulke ¢apinda pazarlanmaya baslamistir. Sirket, son olarak
siselenmis su pazarinda Turkuaz, soguk ¢ay pazarinda Nestle ortakhg ile
Nestea, meyve suyu pazarinda Frutia, spor icecegi olarak Powerade ve enerji
icece@i olarak da Burn markalarinin Uretim ve pazarlanmasi faaliyetlerine
baglamistir.

H.3. Yapilan Tespitler ve Deliller

H.3.1. Hakim Duruma iligkin Tespitler

Coca-Cola A.$.’ye iliskin hakim durum tahlili, gazl icecekler sektérinin temel
Ozellikleri baglaminda degerlendirilmigtir.

H.3.1.1. Pazar Payi
Coca-Cola A.S. ve Pepsi Grubu'ndan temin edilen pazar payl rakamlari
birarada incelendiginde, gazli alkolsuz icecekler pazarinda Coca-Cola A.$.’nin

payinin %... seviyesinin Uzerinde oldugu goézlenmektedir. Tablo 11°’de gazli
alkolsUz iceceklere iligkin pazar payl rakamlarina yer verilmistir.

11
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Tablo 11: Gazli igecekler Pazar Paylari (%)

Sirketler

2000

Coca-Cola A.S.
Pepsi

Camlica

Ulker

Uludag

ihlas

Diger

Toplam

100,00

100,00

100,00

Tablodan goéruldigu Uzere, en gugliu rakibi konumundaki Pepsi Grubu’nun
pazar payl %...-... seviyelerinde iken, Coca-Cola A.$.’nin payi, rakiplerinin
toplamindan fazladir. Sorusturma surecinde elde edilen bilgilerden,
tesebblsin pazar payinin 2003 yih Temmuz ayi itibariyla %... olarak
gerceklestigini anlasiimaktadir.

Toplam gazl alkolstz igecekler pazarinin yaninda, Coca-Cola A.$.’nin, kolali
icecekler ve meyveli gazoz alt pazarlarinda da yuksek paya sahip oldugu
gOrulmektedir.

Tablo 12: Kolall igecekler Pazar Paylari (%)

Sirketler 2000 2001 2002

Coca-ColaAS. .o

Pepsi Ll

Gamlica 0

Uudag L

ihlas

Diger Ll

Toplam 99,90 100,00 100,00

Meyveli gazoz alt pazarinda Fanta markasiyla faaliyet gosteren Coca-Cola
A.S.'nin pazar pay! yaklasik %... seviyesindedir. Buna karsin, ayni pazarda
kendisine en yakin konumda bulunan Pepsi Grubu’nun pazar payl %....-...
araliginda gergeklesmektedir. Tablo 13’de anilan alt pazara iliskin pazar payi
rakamlarina yer verilmigtir:

Tablo 13: Meyveli Gazozlar Pazar Paylari (%)

Sirketler 2000 2001 2002
Coca-ColaAS. ... L
Pepsi L
Gamlica L
Uker
ihlas
Uudag s
Diger L
Toplam 100,00 100,00 100,00

Gazh igecekler pazarinin bir diger bolimuni teskil eden sade gazoz alt
pazarinda Fruko markasiyla faaliyet gosteren Pepsi Grubu, %....'yi asan

12
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paylyla lider konumundadir. Bununla birlikte incelenen dénemde Coca-Cola
A.S.’nin Sensun markasiyla 6nemli oranda pazar payl kazandigi da go6z
onunde bulundurulmalidir. Nitekim 2000 yilinda %....’luk bir paya sahip olan
Coca-Cola A.S., izleyen ddonemlerde payini %...... seviyesine ¢ikarabilmigtir.
Sade gazoz alt pazarina iliskin pazar payi verilerine Tablo 14’te yer verilmigtir.

Tablo 14: Sade Gazoz Pazar Paylar (%)

Sirketler 2000 2001 2002
Pepsi
Coca-ColaAS. ..o L
Gamlica L L
Uudag s
ihlas
Diger L
Toplam 100,00 100,10 99,90

Bu verilerden hareketle, Coca-Cola A.S.'nin gazli alkolsiz igecekler
pazarindaki pazar payl rakamlarinin, incelenen zaman kesitinde ciddi bir
asinmaya ugramadigi da dikkate alindiginda, belirli bir sire devam eden
yuksek pazar payi Olgutiinu karsiladigi gorulmektedir.

H.3.1.2.Goreli Pazar Paylari

Gazh alkolsUz igecekler pazarinda Coca-Cola A.$.’nin pazar payi rakami, en

yakin rakibi konumundaki Pepsi Grubu Urunlerinin ...... kati buyukligunde
gerceklesmektedir. Meyveli gazoz alt pazarinda ayni oranin korundugu, buna
karsin kolali icecekler alt pazarinda anilan oranin ...... kat buyukluge ulastigi

g6zlenmektedir. Nitekim, Coca-Cola A.$.’nin kolal igecekler pazar payl %....
iken, Pepsi Grubu’nun payl %.... seviyesindedir.

H.3.1.3.Giris Engelleri

Hakim durum tespitinde pazar payl kadar énemli olan bir diger gosterge de
ilgili pazarin yapisal 6zellikleridir. Bir bagka ifadeyle, pazar payinin énemi, s6z
konusu pazarin yapisal Ozellikleri ile birarada degerlendirildiginde anlam
kazanmaktadir. Bu noktadan hareketle hakim durum tahlilinde énem arzeden
ve giris engelleri bashgi altinda incelenen yapisal unsurlar da dikkate
alinmistir.

H.3.1.3.1. Marka imaji ve Bagimlihg:

Ekonomi dergisi Business Week’in dizenli olarak yaptidi, dinyanin en buyuk
100 markasina iligkin arastirmaya goére, 2002 yilinda Coca-Cola ve Pepsi-
Cola markalarinin parasal degeri milyar dolar dizeyinde bulunmakta, bununla
birlikte Coca-Cola’nin marka degeri Pepsi-Cola’'nin yaklagik on kati
blyukligune ulasmaktadir. Minhasiran “Coca-Cola” markasinin degerine
iliskin bu gostergenin en buylk etkisi, “The Coca-Cola Company” logosu ile
pazara sunulan tum urGnlerin tuketicilerin gézunde ylUksek bir imaja sahip
olmasidir. Uluslararasi duzeyde yuksek marka bilinirligi ve bagimhhigi, Coca-
Cola A.$.’nin en 6nemli Grinu olan Coca-Cola’nin, yeniden saticilar tarafindan
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bulundurulmasi zorunlu Urin kapsaminda degerlendiriimesi sonucunu
dogurmaktadir. Bu durum, Coca-Cola A.$.'ye, perakendecilerle akdettigi
anlasmalarda satis kosullari, raflardaki konum ve promosyon alanlari gibi
konularda pazarlik gucu saglamaktadir. Zira anilan marka bagimliligi, Coca-
Cola UrandnU bir satis noktasinda bulamayan tiketicinin rakip markalara
yonelmek yerine, bagka bir noktaya gitmesine dahi sebep olabilmektedir.

H.3.1.3.2. Reklam Harcamalari

Reklam, gazh alkolsiz iceceklerin satiglarini tetikleyen marka imajinin
olusturulmasi ve korunmasinda en etkili araglardan biridir. Coca-Cola A.S.’nin
toplam reklam harcamalarn 2000, 2001 ve 2002 (Ocak-Eylil) donemlerinde
sirasiyla; .................... S, Sve o $ seviyelerinde
gerceklesmistir.

Bu noktada uluslararasi markalarin siseleyicileri konumundaki tesebbuslerin,
bagll bulunduklari gruplardan aldiklari destek vasitasiyla, yerel tesebbusler
karsisinda ustun konuma geldikleri vurgulanmalidir. Nitekim, alkolsuz
iceceklerin pazarlanmasi faaliyetleri yakindan incelendiginde, bu faaliyetlerin
“‘markaya 6zel reklamlar’ ve “kanala 6zel promosyonlar’ vasitasiyla birbirini
tamamlayan bir yapida dizenlendigi gorulecektir. Bu yapi, ilgili pazarda
faaliyette bulunan uluslararasi firmalara marka konumlandirma surecinde
sagladigi avantaji gostermesi bakimindan dnemlidir.

Markaya 6zel reklam etkinlikleri genellikle radyo, televizyon, sinema, basin ve
sponsorluk yoluyla yudratilmekte ve finansmani marka sahibi tarafindan
(burada TCCC) saglanmaktadir. Urilinlerin yeniden saticilar diizeyinde
pazarlanmasi etkinlikleri ise fatura alti iskontolar, musteri indirimleri, raf ve
giris bedelleri, magaza i¢i reklamlar ve ariyeten verilen sogutucular gibi
vasitalarla ydrutulmektedir. Bu tur etkinliklerin yarutulmesinde de marka
sahiplerinden destek saglanmaktadir. Bu nedenle 6zellikle Coca-Cola A.$. ve
Pepsi Grubu gibi tesebbusler, gazli alkolsiz iceceklerin satiginda belirleyici
etkiye sahip olan marka imaji ve bagimlihd: olusturma konusunda yerel
rakiplerine oranla Ustlnluge sahiptir.

H.3.1.3.3. Finansal Gug

Yukarida deginildigi Gzere, Coca-Cola A.S. ve Pepsi Grubu gibi siseleyiciler,
bagli bulunduklari marka sahiplerinden finansal destek saglamaktadir. Yapilan
yerinde incelemeler sirasinda elde edilen belgelere gére, Coca-Cola A.S.,
TCCC’den net satiglarinin %...'ine ulasan miktarda ekonomik destek
saglamistir. Bunun digsinda, Coca-Cola A.$., ana sirketten promosyonlara
katki amaciyla da ekonomik destek saglamaktadir. S6z konusu finansal
destek olanagi da Coca-Cola A.S.yi rakipleri karsisinda gugli konuma
tasiyan énemli unsurlardan biridir.

H.3.1.3.4. Dagitim Sistemleri ve Munhasir Haklar

Coca-Cola A.S., gerek ana dagitici, gerekse nihai satis noktasi seviyesinde
son derece yaygin bir dagitim agina sahip bulunmaktadir. Coca-Cola A.S.,
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arinlerin dagitimini yurtgapinda orgutli 390 adet dagiticisi vasitasiyla
gerceklestirmekte, bu sayede rakiplerine oranla yuksek bulunabilirlik oranina
ulagsmaktadir. Coca-Cola A.$. ve Pepsi Grubu tesebbuslerinin ilgili pazardaki
drtnlerinin son 3 yila ait bulunabilirlik oranlari Tablo 15’de sunulmustur.

Tablo 15: Bulunabilirlik (penetrasyon) Oranlari (%)
Uriinler 2000 2001 2002

COCA-COLA .
FANTA L
SENSUN
SPRITE L
PEPSI L
YEDIGUN .
FRUukGO

Bulunabilirlik orani, tesebbuslerin dagitim etkinligini ortaya koyan bir
gOstergedir. Pazara giris yapmak isteyen bir tesebblisun dagitim ad1 kurmasi,
yahut rakiplerinden biriyle dagitim aginin kullanimi konusunda anlasmaya
varmasl gerekmektedir. Ancak, Coca-Cola A.$.’nin sahip oldugu odlgude bir
dagitim aginin kurulmasi olduk¢ga maliyetli olacaktir. Nitekim bu sistemin en
onemli 6zelligi Coca-Cola A.$.’nin Urln gamindaki tum urlnlerin ayni ag
icinde ve yuksek miktarlarda dagitilmasi, bir bagka ifadeyle dagitimda kapsam
ve Olgek ekonomilerinden faydalaniimasidir. Ekonomik olarak daha elverisli bir
secenek olan rakip tesebbusin dagitim sistemsinden faydalanma secenegi
ise pazar kosullari dahilinde mimkin gérinmemektedir.

Dagitim aginin pazara girmek isteyen firmalar agisindan engel yaratabilecek
bir diger niteligi ise minhasir anlasmalar ile kurulmus olmasidir. Her ne kadar
bayuk 6lcekli perakende noktalarinda munhasirlik yaygin degilse de, 6zellikle
kligUk Olcekli satis noktalari ve otel ve restoran gibi satis kanallarinin
munhasirlik iceren anlagmalar yoluyla Urin temin etmeleri ve bu noktalara
saglanan sogutucular iginde rakip Urunlerin yer alamamasi, ciddi olgude
pazara giris engeli yaratmaktadir. Turkiye'deki toplam perakendeci sayisi
421.000 (223.000 yerinde tuketim ve 198.000 ev tliketimi olmak Uzere) olarak
tahmin edilmektedir. Anilan satis noktalarinda Coca-Cola A.$.’nin toplam
.......... adet sogutucusu bulunmaktadir. Bu rakam da Coca-Cola A.$.nin
pazar glicunu gosteren anlamli bir degiskendir.

H.3.1.3.4. Portfoy Giicu

Son olarak, pazara giris yapacak tesebbusler kadar halihazirda faaliyet
gOsteren dusuk payl firmalarin da nihai satis noktalarinda etkin bir sekilde yer
almalarini engelleyen portfdy glcl unsuruna deginmek gerekir. Nitekim,
Coca-Cola A.S. ve Pepsi Grubu disinda kalan tesebbuUsler daha dar bir trln
gamiyla ve bdlgesel bazda faaliyetlerini surdiirmektedir. Ornegin, Uludag
markall drinin Bursa bolgesinde, diger bdlgelere oranla daha yuksek pazar
payina sahip oldugu gorulmektedir.
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Coca-Cola A.S., Turkiye'deki alkolsuz igecek Ureticileri icinde en genis Urun
portfdylne sahip olan tesebbustir. Bununla birlikte, genis Urlin yalpazesi
sayesinde satis kosullarini, muasterilerinin yiksek hacimli alim yapmasini
sadlayacak sekilde dizenleyebilmektedir. Ornegin, kota indirimleri
(mUsterilere belli bir sire iginde 6nceden belirlenen satis hacmi hedefine
ulastiklari takdirde uygulanan geriye donudgla indirimler) tim portfoyu
kapsayacak sekilde uygulanabilmekte, bu da musteriyi tek bir saglayicinin tim
arinlerini yiksek miktarda satinalma konusunda tesvik edici bir etken
olmaktadir. Coca-Cola A.S.’nin Urin portfdyinden elde ettigi gug,
rakiplerinden farkl olarak birden fazla lider markay! (Coca-Cola, Fanta gibi)
barindirmasi da g6z dntnde bulundurulmalidir.

H.3.2.Yikici Fiyat Uygulamasina iligkin Tespitler
H.3.2.1. Maliyet Kalemlerine iligkin Bulgular

Sorusturma konusu tegebbuse iliskin maliyet kalemlerinin hangilerinin Gretimle
iligkili olduklarini, bir baska ifadeyle hangi maliyet kalemlerinin degisken
maliyet niteliginde oldugunu tespit etmek amaciyla, maliyet rakamlari ayrintili
bir incelemeye tabi tutulmustur. Pet ambalajda Sensun markali gazoz igin
birim kasa bazinda gegerli olan ayrintih maliyet tablosu Tablo 16'da
sunulmustur:

Tablo 16: 1.5 It. Sensun Maliyet Tablosu
Ik Madde
Konsantre
Toplam ik Madde
Toplam Ambalaj
Degisken Maliyet-Uretim
Fazla Mesai
Elektrik
Diger
Sabit Maliyetler
Amortisman
Normal Mesai
Diger
Toplam Endustriyel Maliyet
Pazarlama Satis ve Dagitim Giderleri-Degisken
Fazla Mesai
Satis Tegvik Primleri
Nakliye
Pazarlama Satis Dagitim Giderleri-Sabit
Finansman Giderleri
Toplam Faaliyet Giderleri
Toplam Maliyet

Tablo 16'dan hareketle, Coca-Cola A.$.’nin kisa donem ortalama degisken
maliyetinin; ilk madde, ambalaj, degigken Uretim kalemleri ve degisken satis
pazarlama ve dagitim giderleri toplamindan olustugu anlasiimaktadir. Bu
noktada, Ozellikle yikici fiyat tahlili cercevesinde irdelenmesi gereken konu;
ilgili tesebbls tarafindan kisa dénemde Uretim ile iligkilendiriimeyen,
dolayisiyla sabit maliyet niteliginde olan maliyet kalemlerinin, gergekten tretim
miktari ile iliskisi olup olmadididir. Bu nedenle sorusturma konusu tesebbuse
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ait maliyet kalemlerinin ayrintilarina girmek gerekmektedir. Aksi halde ilgili
tesebbls, bazi degisken maliyet kalemlerini sabit maliyet kalemi olarak
gOstermek suretiyle ortalama degisken maliyet rakamini yikseltmek, boylece
yikicl fiyatlama yapmadigl savini, muvazaall bir bicimde guglendirmek
imkanina sahip olacaktir.

Bu cergcevede, ilk madde, ambalaj, elektrik, yakit vb. Gretim giderleri ve fazla
mesai, satis tesvik primleri gibi degisken karakterli satis dagitim ve pazarlama
giderlerinin degisken maliyet niteligi tagidigi, bir baska ifadeyle Uretim miktari
ile orantili olarak degistigi aciktir. Ote yandan, sorusturmaya konu tesebbiis
tarafindan sabit maliyet kalemleri arasinda sayilan; pazarlama satis ve
dagitim giderleri (sabit) ile finansman giderlerinin durumu tartismahdir.

‘Pazarlama Satig Dagitim Giderleri (Sabit)” iginde, bazilari yildan yila
degismekle birlikte, ortalama 200 adet alt gider kalemi yer almaktadir.
Bunlarin iginde 6zellikle; Normal Mesai, ikramiyeler, SSK Isveren Katki Payi,
Alinan Hizmet (reklam amacli medya harcamalari), Mazot Giderleri, Finansal
Kiralama Giderleri (dolap kiralama amacl), Tuketici Promosyonlari,
Amortismanlar gibi kalemlerin agirhgr bulunmaktadir. S6z konusu kalemlerin
icinde sabit karakterli olup olmadigi tartismali olan bazi kalemler mevcuttur.

Bunlara 6rnek olarak Mazot Giderleri kalemi sayilabilir. Bu kalem, Grunlerin
dagitimini  gergeklestiren kamyonlarin sarfettigi yakit giderlerini temsil
etmektedir. Bu bakimdan ilk bakigta uretim miktari ile dogru orantili olarak
degistigi dusunulebilir. Ancak sorusturma konusu tesebbisin dagitim sistemi
yakindan incelendiginde, farkli bir tablo ortaya ¢ikmaktadir. Dagitim sistemi
incelendiginde, nihai satis noktalarinin énceden belirlendigi goérilmektedir.
S6z konusu satis noktalar siparislerini, dagitimdan belirli bir zaman 6nce ilgili
tesebblse bildirmekte, dagitim planlamasi, anilan sipariglere gore
olusturulmaktadir. Bununla birlikte, toplam talep miktarina bagh olarak, ne
kadar Uran siparis verilirse verilsin, dagitim araci, satis noktasina ulasarak,
siparigleri teslim etmek zorundadir. Bu nedenle ilgili kalem belli bir miktar
araliginda uretimden bagimsiz bir degisken niteligindedir.

Ote yandan, Uretim miktarinin belirli bir oranin Ustiinde artmasi durumunda,
anilan gider kalemi Uretim miktarina bagli olarak degisebilmektedir. Yukarida
ele alinan drnekten hareket edersek, Uretim miktari toplam talebe bagli olarak
arttiginda, dagitim aracinin hacmi, sipariglerini teslim etmekle yukumli
bulundugu satis noktalarina tek seferde teslim etmesine imkan
vermeyebilecek, bir ya da birka¢ ek sefer dlizenlemesi gerekecektir. Bununla
birlikte, yine Uretim artisina bagh olarak, yeni satis noktalari ile dagitim
anlasmasi akdedilmesi geregi hasil olabilecek, bu halde de dagitim
araclarinin mazot giderleri artabilecektir.

Bu bilgilerin 1s1ginda, mazot giderlerinin degdisken maliyet niteliginin; dagitim
araclarinin hacmine, halihazirda atil kapasite ile ¢alisip ¢alismadigina, faaliyet
gOstermekte olan satis birimi sayisina ve talep miktarinda goézlenen
dalgalanmalara kosut olarak degismekte oldugu gorulmektedir. Bir baska
ifadeyle, anilan maliyet kalemi, kosullara gore, bazi donemlerde sabit, bazi
donemlerde ise degisken maliyet niteligi kazanmaktadir.
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Mazot Giderleri kaleminin sorusturmanin odaklandidi 2000-2003 doénemi
icinde hangi zaman aralklarinda sabit ya da degisken maliyet niteligi
kazandigini tespit etmek son derece gugtir. Ancak anilan dénemde Uretim
miktarinin dnemli dlglide degismedigdi, mazot giderlerinin Sensun markal sade
gazozun yanisira, Coca-Cola A.$.nin Urin gaminda pazara sunulan tim
arnler icin de gecerli olmasi, anilan maliyet kaleminin Pazarlama Satis
Dagitim Giderleri (sabit) kalemi iginde kuguk bir paya sahip olmasi olgulari
g6z o6nune alinarak, s6z konusu maliyet kaleminin sabit maliyet niteliginde
oldugu varsayillmistir. Ayni kosullar Finansal Kiralama Giderleri i¢in de gecerli
oldugundan, s6z konusu maliyet kaleminin de sabit maliyet kalemi niteliginde
oldugu kabul edilmistir.

Uretim miktar ile iliskisi bakimindan tartismall olan diger maliyet kalemi,
‘Finansman Giderleri” kalemidir. Finansman giderleri kalemi, buylk &lglde,
banka kredilerine 6denen faiz miktarini temsil etmektedir. Bilindigi Uzere
tesebbuUsler; genel olarak igletme sermayesi ihtiyacini karsilamak, ya da belirli
donen varliklan, ozellikle stoklari veya musgterilerinden olan alacaklarinin
finansmanini kargilamak amaciyla kisa vadeli banka kredilerine basvururlar.
Bazi hallerde uzun sureli kaynak saglanincaya kadar duran varliklarin
finansmani amaciyla bankalardan kredi talep edilebilmektedir. Bu ¢ergevede
Ozellikle orta ve kugUk dlgekli isletmelerin kisa vadeli kredi taleplerinin Gretim
ile iligkili olabilecedi ileri surulebilir. Zira kisa vadede uretim miktarinin
arttinlabilmesi icin, Uretim faktorlerinden bazilari ile birlikte bazi girdilerin
miktarlarini arttirmak gerekecektir. K¢k ve orta dlgekli firmalar, genellikle,
isletme sermayesi sorunu ile kargi kargiya bulundugundan, anilan ihtiyaglarini
kisa vadeli banka kredileri ile kargilamak durumunda kalmaktadir.

Bununla birlikte 6zellikle buylk dlgekli isletmeler, genellikle, isletme sermayesi
kisiti altinda bulunmadiklarindan, artan Uretim miktarinin finansmanini banka
kredisi ile karsilama gereksinimi duymamaktadir. Anilan isletmeler, daha ¢ok,
sabit yatinmlarinin finansmani igin uzun vadeli banka kredisi kullanma yoluna
gitmektedir. Nitekim Coca-Cola A.S. de igletme finansmani ihtiyaci icin kisa
vadeli kredi kullanmamaktadir. ihmal edilebilir dlgekte meblaglar disinda,
anilan tesebbusin kullandigi krediler, sabit yatirrmlarin finansmani amacina
yonelik olan uzun vadeli banka kredileridir.

Tablo 18: Coca-Cola A.S. Kredi Yapisi

2000 2001 2002 2003
USD (kisa-1yil) | oo | i | s |
USD (uzun-7 yil) | s | i | s |
Euro (kisa) | i | i | i | i,
USD (toplam) | s | e | s |
Euro (toplam) | . ] s | s | .

Tablo 18den goéruldugu Uzere sorusturma konusu tesebbisin kullandigi
banka kredisi stoku zaman iginde azalan bir egilim gdstermektedir.* Tabloya

4 Sirket politikasi olarak 1997 yilindan bugtine, ge¢gmis dénemlerden gelen borg stoku, yillk bazda
alinan ve Nisan ya da Mayis ayinda bir kismi yeni krediler ile karsilanmak Uzere kapatilan kredilerden
olusmaktadir. Sirket temsilcileri bu sekildeki borglanma stratejisinin tGlkemizde gérilen makroekonomik
dengesizliklerden kaynaklandigini ifade etmiglerdir.
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gore, borg stoku, 2001 yilinda %...., 2002 yilinda ise %..., 2003 yilinda ise
%... oraninda azalmistir. Ote yandan ilgili tesebbisiin Uretim miktari
ekonomik krizin etkisini gosterdigi 2001 yilinda %11 oraninda azalmis, buna
karsin ekonomik krizin etkisini kismen yitirdigi yil olma 6zelligini tasiyan 2002
yilinda yaklasik %10 oraninda artis gostermistir.

Bu bilgilerin i1s1ginda ilgili tesebbusun igletme sermayesi ihtiyacini kargilamak
Uzere kisa vadeli banka kredisine bagvurmadigini ileri surmek mumkuindur.
Bu noktadan hareketle s6z konusu tesebblsin finansman giderlerinin
degisken maliyet kalemi niteliginde olmadigi ifade edilmelidir.

Sonug olarak, Sensun markali Grinin kisa donem ortalama degisken maliyet
rakami; ilk madde, ambalaj, degisken Uretim kalemleri ve degisken satis
pazarlama ve dagitim giderleri kalemlerinin toplamindan, kisa dbnem
ortalama toplam maliyet rakami; ortalama degisken maliyet, sabit maliyetler,
sabit nitelikli pazarlama satis ve dagitim giderleri, genel yonetim giderleri ve
finansman giderleri kalemlerinin toplamindan elde edilmektedir.

H.3.2.2. Yikici Fiyatlamanin Finansmanina iliskin Bulgular

Sorusturma safhasinda, yukarida sayilan iki temel dedisken disinda, yikici
fiyatin finansmanina yonelik kullanildigi siphesi doguran bazi fonlara iligkin
bulgular elde edilmistir. Bunlar esas olarak, TCCC tarafindan sorusturma
konusu tesebbilse saglanan finansal destegi gdsteren faturalardir.

TCCC, lisans hakkini verdigi uluslararasi markalarin degerini korumak
amaclyla, Coca-Cola A.$.’nin promosyon maliyetlerine katkida bulunmaktadir.
Bununla birlikte Coca-Cola A.$. temsilcileri tarafindan verilen bilgiler
cercevesinde, kuguk capl destekler diginda, yalnizca 2001 ve 2002 yillarinda,
ekonomik krizin etkisini giderebilmek amaciyla TCCC’den finansal destek
alindigi anlasiimaktadir. Sorusturma konusu tesebbus yetkilileri, 2001 ve 2002
yillarinda TCCC’den alinan finansal destegin TCCC’nin kontrol ettigi, Coca-
Cola Mesgrubat Pazarlama ve Danismanlik Hizmetleri A.S.'ye, “Yapilan
Promosyonlara Katki Payl” adi altinda hizmet faturasi kesilmek suretiyle
saglandigini, 6te yandan TCCC’nin, Sirket tarafindan yapilan promosyonlara
da katkida bulundugunu, faturalarda yer alan “Agiklama” boliminden s6z
konusu promosyonlarin niteliginin anlasilacagini ifade etmislerdir.

Bu ¢ercevede 2000 yilina iligkin faturalar incelendiginde, bunlarin 4, 5, 6, 7, 9,
10, 11 ve 12. aylarda gergeklestirilen c¢esitli promosyonlara yonelik oldugu
g6zlenmektedir. Faturalarda yer alan agiklama bolimlerinden bunlarin
tumandn fatura tarihinde gercgeklestirilen belirli promosyonlar ile ilgili oldugu
gorulmektedir. S6z konusu promosyonlarin genellikle yeni bir Grinin
tanitimina yonelik oldugu gorulmekle birlikte bunlarin hig¢birinin Sensun’un
promosyonuna iligkin olmadigi da dikkat c¢ekmektedir. 2000 yilinda
gerceklestirilen promosyonlara katki saglanmasi amaciyla TCCC’den
saglanan toplam finansal destek ........................... TL seviyesindedir.

2001 yilina ait faturalar incelendiginde bunlarin; 3, 4, 6, 7, 8, 9, 10. aylarda
gerceklestirilen gesitli promosyonlara yonelik oldugu gorulmastar. Bu yila ait
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faturalarin timinin, “Yapilan Promosyonlara Katki Payi” niteliginde oldugu,
bir baska ifadeyle, bu yilda alinan finansman desteginin yapilan herhangi bir
promosyona destek amacli olmadidi, ekonomik krizin etkisini gidermeye
yonelik oldugu anlagilmaktadir. Bu yilda gergeklestirilen promosyonlara katki
saglanmasi amaciyla TCCC’den saglanan toplam finansal destek, 2000 yilina
gore alti kat artarak, yaklagik olarak ............................. TL seviyesinde
gerceklesmistir.

2002 yilina ait faturalar incelendiginde bunlarin; 1, 2, 3, 4, 5,7, 8, 9, 10, 11.
aylarda gercgeklestirilen gesitli promosyonlara yonelik oldugu gézlenmektedir.
Bu yila ait faturalarin timinun, “Yapilan Promosyonlara (ya da pazarlama
veya iskontolara) Katki Payi” niteliginde oldugu goériimekte, bir baska ifadeyle,
bu yilda alinan finansman desteginin, 2001 yilinda oldugu gibi, yapilan
herhangi bir promosyona destek amagh olmadidi, ekonomik krizin etkisini
gidermeye yonelik oldugu anlagiimaktadir. Bu vyilda gerceklestirilen
promosyonlara katki saglanmasi amaciyla TCCC’den saglanan toplam
finansal destek, 2001 yihna goére 1.9 kat artarak, yaklasik olarak
........................... TL seviyesindedir.

Coca-Cola A.S. yetkilileri, 2001 ve 2002 yillarinda, ekonomik kriz ile birlikte
doviz kurundaki degisikliklerin ortaya c¢ikardigi olumsuzluklarin etkisini
giderebilmek amaciyla TCCC’den finansal destek alindigini ifade etmiglerdir.
Anilan dénemde doéviz kurunun asir yukselmesinin Coca-Cola A.S.’ye etkisi,
ABD Dolari ile satin aldigi konsantre Grun fiyatinin kur dlgistnde yukselmesi,
bdylece maliyetlerin beklenmedik dlgide artmasidir. Sorusturma asamasinda
elde edilen bilgiler dogrultusunda, Coca-Cola A.$.'nin satin aldigi konsantre
arn degerinin 2001 yilinda; ..........ccoeeinnlll. TL, 2002 vyiinda ise;
........................... TL seviyesinde gergeklestigi gortulmektedir. Bu
cercevede TCCC’'den alinan destegin, 2001 yili igin toplam konsantre
alimlarinin yaklasik %....'ine, 2002 yilinda ise yaklagik %...’sine tekabul ettigi
gOrulmektedir.

H.4. Savunma
H.4.1. Tesebbiisiin ilk Yazili Savunmasi

Hakkinda sorusturma agllan tesebbusiun 30.10.2002 tarihinde tebellGg edilen
ilk yazili savunmasinda, oncelikle ilgili Grin pazarinin tanimlanmasinda, 4054
sayll Kanun’un 2. maddesine atifta bulunularak, Kanun’'un, Turkiye
Cumbhuriyeti sinirlar icerisinde uygulanabilecegi vurgulanmistir. Anilan Kanun
hikmdnden hareketle pazar tanimi yapilirken kullanim amaci, nitelikleri ve
fiyatt bakimindan hangi Uranlerin birbirleri ile ikame edilebilir oldugu
hususunun, Turk tlketicileri nezdinde yapilacak pazar arastirmalar yoluyla
belirlenebilecedi, bu nedenle Onarastirma Raporu’nda atifta bulunulan Coca-
Cola/Amalgamated Beverages GB kararinda ilgili Grin pazarinin “kola pazar”
olarak belirlenmesinin, ingiltere’deki tiketici aligkanliklari dikkate alinarak
ulasiimis bir sonug oldugu ve ancak bu karara konu olan devralma iglemi igin
gegerli olabilecegi belirtiimektedir.
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Bu konuya iligkin olarak bagimsiz pazar arastirma sirketlerinden elde edilen
Tirk tuketicilerine iligkin bir takim veriler sunulmustur. Ornegin, gazl
iceceklerin alt pazarlarina iliskin pazar paylari verilerinden hareketle, 2001
yihinda Sensun driintinan, 2000 yihna oranla, Coca-Cola markali Grtn de dahil
olmak Uzere, diger tim gazl igeceklerden pay aldigi ileri sGrdimustar.

Yine HTP Hane Halki Tuketim Paneli tarafindan hazirlanan verilerden
hareketle gazl alkolstiz icecekler pazarinda yer alan drlnler arasinda
go6zlenen gegigliligin yanisira, bu artnler ile cay, kahve, tozlu icecekler, meyve
suyu gibi Urunler arasinda da gegislilik bulundugu ifade edilmistir.

Savunmada, talep yanl gegiglerin yani sira, pazarda 6nemli olgide arz
ikamesinin de mevcut oldugu, nitekim tim drunlerin ayni hatlarda ek bir sabit
yatirnm gerektirmeksizin Uretilebildigi belirtilmisti. Buna go6re donusumli
sisede Coca-Cola, Fanta, Sprite, Sensun gibi Urlnler ayni hatta Uretilmekte ve
pastorizasyon unitesi eklendigi takdirde ayni hatta meyve suyu da
uretilebilmektedir. DonlGsimsuz pet sisede ise Coca-Cola, Fanta, Sensun,
Sprite, Turkuaz ve Schweppes soda ve tonik ayni hatta Uretilebilmektedir.

ilgili pazar tanimina iligkin vurgulanan bir diger husus da, Coca-Cola A.S.’nin
Tarkiye’deki yonetim raporlarinda yer alan analiz ve degerlendirmelerin,
istisnalar disinda, gazl igecekler alt pazarina yodnelik olmasidir. Bunun
yaninda, musteriler ile iligkilerde, kola drundne 06zgl bir politika
uygulanmamakta, tesebbusin yurtttigu pazarlama faaliyetleri, promosyon ve
indirimler tim Grunler seviyesinde gerceklestiriimektedir.

Savunmada ayrica, Rekabet Kurulu tarafindan alinan ve Coca-Cola A.S.'nin
taraf oldugu 28.4.1999 tarih ve 99-21/165-84 sayih (TCCC/Cadburry
Schweppes Devralmasi), 16.5.2000 tarih ve 00-18/176-94 sayilh (Yurdatap
Kararl) ve 4.7.2000 tarih ve 00-25/260-142 sayih (Muafiyet Karari) Kurul
Kararlarina atifta bulunulmus, s6z konusu kararlarda ilgili Grin pazarinin,
tesebblsun yaptigi tanimlamaya kosut bir sekilde “ticari icecekler pazarinda,
alkolsliiz icecekler segmentinde, gazli alkolslz icecekler, meyve suyu ve su
segmentleri,” olarak belirlendigi vurgulanmistir.

ilk yazili savunmanin “ilgili Griin pazari tanimi” bashidi altinda, yukarida yer
verilen bilgilere dayanarak, ilgili Grin pazarinin “ticari icecekler pazari” olarak
tanimlanmasi gerektigi sonucuna ulagiimistir.

ikinci dnemli husus olan hakim durum tespitine iliskin olarak, ik yazil
savunmada, 4054 sayili Kanun’un 3. maddesinde yer alan tanim ve ATAD’In
United Brands Karari gergevesinde ortaya koydugu hakim durum yaklasimi
temel alinarak; hakim durum tespitinde rakiplerden ve musterilerden bagimsiz
hareket etme kabiliyeti ve gucunun temel belirleyici faktor oldugu savi 6ne
surtlmustiir. Bu noktadan hareketle, Onarastirma Raporu’nda yer alan hakim
durum deg@erlendirmesinin aksine, Coca-Cola A.$.nin  “ticari igecekler”
pazarinda hakim durumda bulunmadigi belirtilmistir.

Oncelikle yiiksek pazar payl gostergesinin bir tesebbisiin hakim durumda
oldugu sonucuna ulagsmak igin yeterli olmadigi ifade edilmis, bu sav bazi AB
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Komisyonu ve Rekabet Kurulu kararlar ile desteklenmistir. Bununla birlikte,
ilgili tesebbuslin ticari igcecekler pazarinda ylksek pazar payina sahip
bulunmadigi ileri surdlmustdr. Nitekim 1994-2001 vyillari arasinda ticari
icecekler pazarinda faaliyet gosteren tesebbuslerin pazar paylarini gosterir
verilere gore, Coca-Cola A.$.’nin ticari icecekler pazarinda %.... oraninda
payl bulunmaktadir. Bununla birlikte ilgili tesebbusin alkolsiz igcecekler
segmentinde %...., gazh alkolsuz igecekler sagmentinde %...., meyve suyu
segmentinde %..... ve paketli su segmentinde %3 pay! bulunmaktadir.

Savunmada yer alan, Coca-Cola A.$.nin ilgili pazarda hakim durumda
bulunmadigi yonuindeki iddiasI asagida 6zetlenen bilgilerle desteklenmistir:

Musterilere goére Coca-Cola A.S.nin durumu: Son yillarda buylk O6lcekli
perakendeciligin sergiledigi gelisim ve perakende zincirlerinin sahip oldugu
yuksek alim gicu, Coca-Cola A.S.nin alicilari karsisinda gugli durumda
bulunmadiginin kaniti olarak sunulmustur. Buna goére Coca-Cola A.S., tim
rakipleri gibi, alim gucl yuksek olan perakendecileri ikna etmek ve sabit teshir
bedeli ve giris bedeli gibi maliyetlere katlanmak zorunda kalmaktadir.
Tesebbiisiin toplam satislari icinde 100 m®den biyiik marketlerin payi, 2002
yilinda %31 seviyesine yukselmis; ayni donemde en buyuk bes musterisine
yapilan toplam satiglarin orani ise %11 dizeyinde gergeklesmistir. Bu noktada
AB Komisyonu’'nun Guinness/Grand Metropolitan kararina® atifta bulunularak,
bu karar cercevesinde en buylk bes musterinin, toplam satiglarin %15’ini
olusturmasi nedeniyle hakim durumda sayilamayacagi beyan edilmistir.

Rakiplere gore Coca-Cola A.$.'nin durumu: Savunma metninde Coca-Cola
A.$.nin rakiplerine karsi da bagimsiz hareket edebilme glcline sahip
olmadig ileri sirtlmistir. Ozellikle en biyik rakip konumundaki Pepsi
Grubu’nun, Coca-Cola A.S. duzeyinde reklam harcamasi ve vyatinmlar
yapabilmekte oldugu ve benzer Urin yaratma kabiliyeti, Grin gami zenginligi
ve dagitim kanali yayginligina sahip bulundugu iddia edilmig, ayrica Coca-
Cola A.S.nin ticari icecekler pazarinda rakibi konumunda olan, Unilever,
Nestle, Danone, Ulker, Pinar, ihlas ve Uludag gibi son derece glgli
tesebbuslerin varliginin da ilgili tesebblsun rakiplerinden bagimsiz hareket
etme kabiliyetine sahip bulunmadiginin gostergesi oldugu belirtilmigstir.

Tesebblstin bu konuya iligkin bir diger savi da AB Komisyonu'nun
Renault/Volvo kararinda yaptigi; “Bir fiyat artisi halinde tesebbUlsin pazar payi
kaybetmesi durumunda anilan tesebbusin hakim durumda olamayacagi,”
yonundeki tespitinden hareketle, Coca-Cola A.S.nin fiyatlarinin rakiplerine
gore yuksek kaldigi bircok donemde pazar pay! kaybettigi yonundedir. Bu
cercevede, Kasim 2000-2001 donemine iliskin verilerin bu iddiay! destekledigi
ileri strdlmustdar.

Marka Degeri: Savunmada, hakim durum analizinde Coca-Cola markasinin
parasal degeri yerine Turkiye pazarindaki tlketici imajini degerlendirmek
gerektigi vurgulanmistir. Bu noktada TNS-PIAR sirketinin 2002 yaz

® Case No IV/M.938 — Guinness/Grand Metropolitan.
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doneminde Turkiye’de yaptigi bir c¢alismada Coca-Cola A.$.nin Pepsi
Grubu’na gore ustunlagu 3,5 misli olarak goértulmektedir.

Reklam: Coca-Cola A.S.’nin medya ajanslarindan temin ettigi tahmini bilgilere

gore Pepsi Grubu’'nun yillik reklam harcamalari ....-... milyon ABD Dolari iken,
Uludag, Kristal ve Camlica’nin ise yaklasik .... milyon ABD Dolaridir. Bu
bilgiler 1s1ginda yillik ortalama ...-... milyon ABD Dolari tutarinda reklam

harcamasi yapan Coca-Cola A.S. ile rakipleri arasinda 6énemli farkhlilar
bulunmadigi iddia edilmistir.

Finansal Giic: Savunmada yer alan savlardan biri, Onarastirma Raporu’nda
ortaya konan TCCC kaynakli finansal destedin gazoz segmentine 6zgu
olmadigi yonundeki iddiadir. Bu konuya iligkin olarak, sz konusu finansal
destedin Coca-Cola A.$.'ye avantaj sagladigi seklindeki tespite, TCCC'nin,
tesebblsin hammadde ve pazarlama ihtiyaglarini karsilayan bir tedarikgisi
oldugu, yluksek devallasyon sonrasinda yasanan finansal sikintilar tedarikgi
ile paylasma anlagsmasi ¢ergevesinde, kurlardan kaynaklanan fiyat artislarinin
nihai fiyatlara yansitiimadigi ve TCCC tarafindan saglanan desteginin bu
cercevede degerlendiriimesi gerektigi seklindeki gerekgeler ile karsi
cikilmistir.

Dagitim Sistemleri ve Munhasirlik Haklari: Savunmada, munhasir anlagmalar
yoluyla tesis edilen dagitim gucunun, toplam satislar iginde perakende
zincirlerinin giderek agirlik kazanmasi nedeniyle, hakim durumun tespitinde
anlamh bir degisken olmadigi ifade edilmistir. Buna gore, Coca-Cola A.S.’nin
toplam satislarinin %...’u, minhasir anlagmalarin son derece sinirli oldugu
blyuk 6lgekli perakandeciler kanaliyla gergceklesmektedir.

Yine dagitim gucu ile ilgili olarak, Coca-Cola A.S.'ye ait sogutucu sayisinin
sinirli oldugu belirtiimistir. AC Nielsen ve Coca-Cola A.$. tahminlerine gore,
Tarkiye’de toplam 421.000 satis noktasi bulunmaktadir ve Coca-Cola A.S.’nin
sogutucu bulundurdugu noktalarin sayisi ise 150,000 adettir. Bununla birlikte
bazi noktalarda birden ¢ok sogutucu bulunmasi nedeniyle, toplam satis
noktalarinin ancak %36’sinda tesebbuse ait sogutucular bulunmaktadir.

Son olarak ilk yazili savunmada, Onarastirma Raporu’nda yer alan yikici fiyat
analizinin sistematigi benimsenmekle birlikte, bu sistematigi olusturan temel
unsurlara iligkin farkli goérusler ifade edilmigtir.

iktisadi Ustlinlik: Savunmada, o6ncelikle, ilgili pazarda hakim durumda
bulunmayan bir tesebblse yodnelik olarak yikici fiyatlama iddiasinin ileri
surtlemeyecegi belirtilmistir.

Olagandigi Dusik Fiyat: Savunmada, Onarastirma Raporu’nda yer alan
degisken maliyet sablonundan farkli olarak, Satis, Dagitim ve Pazarlama
Giderleri ile Finansman Giderlerinin tumunun degisken maliyet kalemi
niteliginde oldugu vurgulanmig, ayrica maliyet kalemlerinin hesaplanmasinda
litre bazli hesaplanma yerine, birim kasa bazli hesaplama yonteminin
kullaniimasi gereginin alti gizilmistir.
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Savunmada yer alan yontem dikkate alinarak yapilan hesaplamalar
sonucunda fiyatlarin, 1,5 litrelik Sensun’da 2001 yilinin Temmuz, Agustos ve
Eylul aylarinda 2,5 ay boyunca, 2,5 litrelik Sensun’da ise 2001 Temmuz
déneminde 1 ay boyunca ortalama degisken maliyetin %... oraninda altinda
seyrettigi ve bu noktadan hareketle, ortalama degisken maliyetin altinda
fiyatlamanin kisa bir ddnem i¢in gegerli oldugu, bu nedenle de yikici fiyatlama
olarak deger bulmayacagi ifade edilmistir.

TCCC’den alinan destege iligkin olarak, bu destegin 2001 yilinda patlak veren
ekonomik sikintilarin agiimasi nedeniyle saglandigi belirtilmistir. Bu ¢cercevede
TCCC’den saglanan destekle kurlar sabitlenmig, kur artisinin getirdigi fiyat
artiglari nihai fiyatlara yansitimamis, 6demeler ve vadelerde kolayhklar
getirilmistir.

Niyet: Savunmada, Sensun markali Urine uygulanan fiyat indirimlerinin,
ekonomik kriz doneminde 6nemi artan sade gazoz alt pazarinda yasanan
rekabet¢i sidrecin bir sonucu oldugu ifade edilerek, fiyat indiriminde
bulunmayan rakip tesebbuUslerin ise iskonto oranlari, vadeler ve medya
reklamlari gibi araglari kullanarak rekabet ettikleri belirtiimigtir. 2000 ve 2001
yilllarinda Pepsi Grubu’'nun fiyatlarinin yilin bircok ayinda Coca-Cola A.S.
fiyatlarinin altinda kalmig olmasi, piyasada yasanan yogun rekabetin delili
olarak sunulmustur.

Coca-Cola A.$. tarafindan Sensun markal Urinde dusuk fiyat politikasi
izlemesinin diger nedenleri de; toplam gazoz segmentini baylutmek, buyldyen
gazoz segmentinde satisi artirmak ve formul ve ambalajlarda degisiklige
giderek piyasaya yeniden sunulan Urunun tdketiciye tanitimini saglamak
olarak siralanmistir.

Bununla birlikte uygulanan kisa sureli ortalama deg@isken maliyetin altinda
fiyatlandirma politikasinin pazara giris engeli yaratma veya rakipleri pazar
digina gikarma amacina yonelik olmadigi ya da bu yonde bir etki dogurmadigi
ifade edilmigtir. Nitekim, inceleme konusu donemde, sektorde faaliyet
gOsteren higbir tesebbls faaliyetine son vermemistir. Camlica markasinin
Ulker Grubu tarafindan devralinmasinin ise dusuk fiyat uygulamalarinin bir
sonucu olmadigi, s6z konusu tesebbusin finansal sorunlarinin bir sonucu
oldugu iddia edilmistir.

Hasat: Savunmada, 2001 yilinda yasanan fiyat rekabetinin, Coca-Cola
A.S.nin fiyatlarini yeniden yukselterek bu donemde ugradidi zararlan telafi
etmesiyle sonuglanmadigi, aksine s6z konusu tesebbusin 2001 yilinda %.....
olan pazar payinin, 2002 yilinda %.....’e geriledigi ifade edilmektedir. Bununla
birlikte ayni donemde Pepsi Grubu ve Uludagd’in pazar paylarini arttirmalarina
dikkat cekilmistir.

H.4.2. Tesebbiisiin ikinci Yazilh Savunmasi

Coca-Cola A.S.nin ikinci yazili savunmasi 20.10.2003 tarihinde Kurum
kayitlarina intikal etmistir.
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S6z konusu yazili savunmada, ilgili Griin pazarina yonelik olarak birinci yazih
savunmada U¢ temel argumanin ileri surdldugu, sorusturma raporunda
bunlardan bir ve Ug¢uncu argimanlarin degerlendirildigi, ikinci argimanin
dikkate alinmadigi belirtilmigtir. Anilan argimanlar:

e talep acgisindan bakildiginda, Turk tlketicisi nezdinde yapilan anketlerde
ticari icecekler pazarinda bulunan tum gazl icecekler ile cay, kahve, tozlu
icecekler, su, meyve suyu arasinda bir gegis oldugu ve dolayisiyla bu
urtnlerin birbirleriyle ikame edilebilir olmalari nedeniyle ayni pazarda
bulunduklari,

e ticari icecekler pazarinda arz tarafinda da 6nemli dlcide ikame imkani
bulundugu,

e Rekabet Kurulu kararlarinda ilgili Grin pazari taniminin sorusturma konusu
tesebblsun goruslerini destekledigi

seklindedir.

ikinci yazil savunmanin “Hakim Durum Degerlendirmesi” basghgi altinda,
Sorusturma Heyeti'ne ek bilgiler sunma ve Sorusturma Raporu’nda yapilan
hakim durum analizinin yeniden gb6zden gegiriimesini saglama amaci
gudulmus ve bu amaca yonelik olarak asagida yer alan konu bagliklari altinda
hakim durum analizi yapiimigtir:

e Sorusturma Raporu, Rekabet Kurulu Kararlari ve Kurum’daki bazi bilimsel
¢alismalar isiginda hakim durum analizi

e Sanayi iktisadi teorisine gére hakim durum analizi

e AB ve Turkiye'deki kararlar gergevesinde hakim durum tespitinin yapisal
analizi

ilk bélimde Pepsi Grubu’nun Coca-Cola A.S. ile benzer bir giice sahip
oldugunun Sorusturma Raporu’nda tespit edildigi ve bunun da gazh icecekler
pazarinin oligopolistik bir yapiya sahip oldugunun kabul edildigi anlamina
geldigi belirtilmis, Rekabet Kurulu'nun bazi kararlarindan® hareketle, bu tiir
pazarlarda hi¢bir firmanin tek basina hakim durumda olamayacagi gorusu
vurgulanmistir.

ikinci yazili savunmanin Hakim Durum Degerlendirmesi bagh@i altindaki ikinci
boélimande ise Michael Porter'in “Endustri Analizinde 5 Kuvvet Modeli’nden
hareketle; (1) pazara potansiyel girisler, (2) pazarda rekabetin yogunlugu, (3)
saglayacilarin pazarlik gucu, (4) masterilerin pazarlik guca, (5) ikdme artnler
unsurlari baglaminda Coca-Cola A.S.’nin bagimsiz hareket edebilme gucu
olmadigi ifade edilmistir.

(1) Pazara potansiyel girisler bashgi altinda, Ulker Grubu’nun énce Camlica,
daha sonra Cola Turka ile pazara girmesi, ardindan gazli icecekler pazarinda
Subat 2003’te %..... olan payini Agustos 2003'te %.....'ye ¢ikarmis olmasi,

®14.12.2000 tarih ve 00-49/529-291 sayili Karar ve 16.05.2000 tarih ve 00-18/176-94 sayili Karar.
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gazl icecekler pazarinda giris engelleri bulunmadiginin gdstergesi oldugu
gorasu ileri surtlmagtar.

(2) Porter'in modelinde dikkate alinan bir diger unsur da pazarda rekabetin
yogunlugudur. ikinci yazili savunmada fiyat rekabeti ve yeni tiriin gelistirilmesi
olgulari yogun rekabetin gostergesi olarak degerlendirilmistir. Buna gore, 2003
yil iginde Pepsi Grubu limonlu kolayi, Coca-Cola A.$. ise Schweppes
markasinin limon ve mandalina versiyonlarini ve Fanta Light urdndnad
piyasaya surmustar.

(3) Porter'in Modeli’'ne gbre pazarin analizinde g6z 6nune alinacak bir diger
husus sagdlayicilarin pazarlik gucudur. Buna goére, Coca-Cola A.S.'nin 6zellikle
seker, cam sise, resin (pet sise hammaddesi) ve teneke kutu sagladigi
firmalara karsi bagimhihgimnin yiksek oldugu, bir diger ifadeyle saglayicilarin
faaliyet gosterdigi pazarlarin yodunlagma oranlan yuksek pazarlar oldugu
belirtilmistir.

(4) Modeldeki dikkate alinan bir diger unsur, mugterilerin pazarlik gucudur.
Yazili savunmada bu unsura iligkin olarak birinci yazili savunmada da 6ne
surtlen iddialara yer verilmis ve en buyuk 5 suUpermarketin Sirket cirosu
icindeki payinin %.... oldugu belirtiimistir. Savunmada, bu noktada, Coca-
Cola’nin “bulundurulmasi zorunlu Grun” olmasinin Turkiye sartlarinda s6z
konusu olamayacagi, zira, Coca-Cola A.S.’nin payinin %....'lere gerilemesinin
bunun bir gostergesi oldugu belirtilmistir.

(5) Porter'in modelinde dikkate alinan son unsur, ikame Uranlerdir.

ikinci Yazili Savunma’nin Hakim Durum Degerlendirmesi altindaki Gglinci ve
son bolimunde ise Avrupa Birligi ve Turkiye’deki kararlar gergevesinde hakim
durum tespitinin yapisal analizi bashgi altinda, Sorusturma Raporu’nda hakim
durum analizinin (1) mutlak ve goreli pazar paylari; (2) pazara giris engelleri
ana bashdi altinda bazi rekabet glcu faktorleri bakimindan Sirket’in
avantajlari ve 6zellikleri ile sinirlandinldigi, bu nedenle analizin yetersiz kaldigi
iddia edilmis, bu noktada AB ve Turkiye'de verilen kararlara daha fazla yer
verilmesi gerektigi belirtilmistir.

ikinci yazili savunmada, ilgili kararlar cergevesinde hakim durum tespiti icin
analizin Ug baglik altinda yapilmasi énerilmistir:

1. Pazarin Yapisal Analizi
2. Tesebblsun Yapisal Analizi
3. Tesebblsun Pazardaki Uygulamalari

Ozellikle son baslik altinda; bir tesebbiisiin hakim durumda sayilabilmesi igin
hakim durumunu rakiplerine, musterilerine ve saglayicilarina karsi kotlye
kullanacak uygulamalarda bulunmasi gerektigi, hakim durumunu kotlye
kullanamayan bir tesebbusin hakim durumda sayllamayacagi ileri
surtlmustar.
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ikinci yazili savunmada, yikici fiyat degerlendirmesine iligkin olarak, genel
olarak sorusturma raporunda yer verilen goruslere istirak edildigi ifade
edilmistir, bununla birlikte, iki konuda yeniden degerlendirme yapiimasi talep
edilmistir.

Bunlardan birincisi, Coca-Cola A.S$.’nin  hakim durumda bulunmadigi,
dolayisiyla iktisadi Ustunlige sahip olmadigi, bu nedenle yikici fiyat iddiasi ile
itham edilemeyecedi iddiasidir.

ikinci konu ise, séhret etkisinin Tirkiye sartlarinda islemeyecegine iligkin
iddiadir. Savunmada bu konuya iliskin olarak iki gerekce ileri strdlmustar.
Bunlardan birincisi, gazoz alt pazarinda pazar liderinin Pepsi Grubu olmasi
nedeniyle, sohret etkisinin Coca-Cola A.S. icin islemeyecegi, ikincisi ise,
gazoz alt segmentine yatirrm yapmanin en 6nemli sartinin fiyat rekabetine
uyum saglamak olmasi nedeniyle Coca-Cola A.S.'nin bu rekabetten kaginma
olanaginin bulunmadig iddiasidir.

Son olarak, Sorusturma Raporu'nda yer verilen, Coca-Cola A.S.'nin
g6zlemlenmesi gorusune iliskin olarak savunmada, yalnizca sohret etkisinin
olasiligi iddiasiyla Coca-Cola A.$.nin fiyat-maliyet hareketlerinin
g6zlemlenmesinin  hakli gerekcelere dayanmadigi, 6te yandan bu
uygulamanin, Coca-Cola A.S.'nin rekabetg¢i guduler ile davranmasinin 6ninde
psikolojik bir baski unsuru olusturacagi ifade edilmektedir.

H.5. Delillerin ve Savunmanin Degerlendirilmesi
H.5.1. ilk Yazili Savunmanin Degerlendirilmesi

Coca-Cola A.$.nin ilk yazili savunmasinda ilgili Grin pazarinin tespitine
yonelik olarak ileri surtlen temel iddia, pazar sinirlarinin Turkiye sinirlar
icinde yerlesik tiketicilerin tiketim davraniglarindan hareketle belirlenmesi
gerektigidir.

Anilan gorUse istirak edilerek, ilgili pazarin sinirlar, Tarkiye’de yerlesik
tlketicilerin davranis bicimlerini temsil eden pazar verilerinden hareketle
gerceklestirilien ampirik uygulamalarin sonuglari dikkate alinarak ¢izilmigstir.
Ote yandan savunmada ileri siriilen, pazarin ticari icecekler pazar olarak
tanimlanmasi gerektigi yonundeki goruse istirak edilmemektedir. Zira, gazl
alkolsuz icecekler ile bunlarin diginda kalan diger icecekler, dzellikle ayirici
kullanim o6zelliklerinin farklilasmasi nedeniyle, ayni pazarda yer almamakta,
s6z konusu udrunlere iliskin fiyat, fiyat degisim ve miktar sureglerine iligkin
grafikler de anilan gortsu destekler niteliktedir.

Savunmada, ilgili Grin pazarinin ticari icecekler pazari olarak tanimlanmasi
gerektigi yonundeki gorust desteklemek amaciyla ileri surtlen anketlere iligskin
kaynaklar da saglikli gérinmemektedir. Tesebbus tarafindan, pazarin gazli
alkolslUiz iceceklerden daha genis tanimlanmasi iddiasi iki temel kaynak ile
desteklenmigtir. HTP Hane Halki Tlketim Paneli tarafindan gergeklestirilen
kazang-kayip anketi sonuglari ve konuyla ilgili Rekabet Kurulu Kararlari.
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HTP Hane Halki Tuketim Paneli anketine gore, gazl alkolstiz icecekler
grubunda yer alan UrlUnlerin kendi iglerinde, ayrica tim gazh igecekler ile ¢ay,
kahve, tozlu icecekler, meyve suyu ve kaynak suyu arasinda gegiglilik
bulunmaktadir. Sorusturma kapsaminda yapilan yerinde inceleme sirasinda
ulasilan bilgilere goére, Sensun Kazang-Kayip Tablosu, 2001 yili igerisinde
inceleme kapsamindaki bireylerin Sensun markal Urln tUketimlerinin,
listelenen Urdnlerdeki tUketimlerine oranla degisimini miktar bazinda (litre)
gOstermektedir. Bu sekilde ortak bir birime ulagsmak igin de listede yer bulan
¢ay ve kahve gibi tum Urlnlerin tiketimi dinya ¢apinda kabul gérmus bir oran
vasitasiyla litre bazina donusturalmektedir.

Tabloya gore; 2001 doneminde Sensun markali Urune, tabloda yer alan diger
arnlerin tiketim miktarn sabitken, %131.5 oraninda ek talep yaratiimistir.
Bunun disinda, tabloda yer alan diger trlnlere karsilik gelen yuzde miktarlari,
bu yila iligkin olarak Sensun markal Urin talebindeki artis ya da azaligin hangi
oranlarda diger Urinlerden kaynaklandigini gostermektedir. Ornegin 2001
yihinda Sensun tiketiminde meydana gelen artisin %49.4’Unu ¢aydan, %1.9’u
Uludag markall sade gazozdan, kaybettigi satis hacminin ise %5.4'U
damacana su tuketiminin artisindan kaynaklanmistir.

Coca-Cola A.$. temsilcilerinin yorumlama yodntemi benimsendigi taktirde,
tablodan; Sensun markall sade gazoz ile ¢ay ve hazir kahve arasinda yuksek
oranda degistirilebilirlik iliskisinin mevcut oldugu, 6te yandan bu drin ile ayni
tUketim grubunda yer alan Seven Up, Camlica ve Uludag markali sade gazoz,
Fanta markali meyveli gazoz ve Kristal markall kola arasinda zayif bir iligki
bulundugu anlasiimaktadir.

Yukarida oOzetlendigi sekliyle, tablodan tiretilen sonuglarin iktisadi agidan
tutarl olmadid1 aciktir. S6z konusu tabloda yer alan veriler, belirli sayida
tuketiciye iliskin anket sonuglarina dayanilarak hazirlanmaktadir. Bu
cercevede belirli zaman araliklari iginde O6nceden belirlenmis bir Grdn
sepetinde bulunan Urlnlere iliskin tiketim rakamlari esas alinmaktadir. Buna
gore, iki donem arasinda 6rnegin X Urandnin tuketimi %10 azalmis, buna
kargihk Y drindndn tdketimi %50 oraninda artmis ise, Y UrlnUnidn
tiketimindeki artis, %10 oraninda Xin tiketimindeki azalma ile
aciklanmaktadir.

Anket sonuglarinin bu sekilde yorumlanmasi iktisadi olarak son derece yanlis
sonuglara ulasiimasina yol agabilecektir. Zira segilen Urln sepetinde yer alan
urtnlerin fiyatlari, hane halklarinin gelir dizeyleri gibi etmenler dikkate
alinmamakta, sadece tuketim miktarindaki degismeler esas alinmaktadir.
Nitekim ayni tablodan, anilan donemde Sensun markal Urinde meydana
gelen artisin %131.5’inin bu drunle rekabet halinde olmayan Urlnlerin
talebinde meydana gelen azalmadan kaynaklandidi goézlenmektedir. Bu
noktadan hareketle, 6rnegin biskuvi ya da margarin gibi Uranler ile anilan
urinler arasinda da gegislilik bulundugu, bu nedenle s6z konusu urlnlerin
ayni pazarda yer aldiklari iddia edilebilir.

Savunmada yer alan diger tablo da ayni yontemle hazirlanmistir. Bu tabloda
gazh alkolsuz igecekler ile diger ticari icecekler arasindaki gegislilik oranina
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iliskin veriler yer almaktadir. Bu bilgilerin 1s1ginda s6z konusu tablolarin, ilgili
arin pazarinin alkolsuz ticari icecekler pazari olarak tanimlanmasi gerektigi
seklindeki iddiaya dayanak teskil edemeyecektir.

Savunmada, ilgili Grin pazarinin alkolstz ticari icecekler pazari olarak
tanimlanmasina dayanak teskil ettigi iddia edilen ikinci kaynak, Rekabet
Kurulu'nun konuya iligkin kararlaridir. S6z konusu Kararlar incelendiginde,
Kurulun icecekler sektorl iginde gazli alkolsuz icecekler grubunu, diger ticari
icecekler gruplarindan ayri bir pazar olarak degerlendirdigi anlasiimaktadir.
Nitekim Savunmada da anilan; Coca-Cola Canakkale Bolge Bayii Yurdatap’in
sikayeti lzerine yapilan Ik Iinceleme Karar’'nda’ Kurul, gazl alkolsiiz
icecekler pazari ve meyve suyu pazari olmak Uzere iki ayr pazar
tanimlamigtir.

Coca-Cola Grubunun ana dagitim firmalari olan; Mepa Mesrubat Pazarlama
Dagitim ve Ticaret A.S., Meda Mesrubat Dagitim ve Ticaret A.S., Ozdag
Dagitim Pazarlama ithalat ihracat A.S., Oz-Pa Pazarlama ve Ticaret A.S.’nin;
basvuru déneminde ydrurlikte olan dagitim ve satinalma anlagmalari igin
Kanun'un 5 ve 10. maddeleri cergevesinde, Kanun'un 4. maddesi
hakdmlerinin uygulanmasindan muaf tutulmasina iligkin “Bireysel Muafiyet”
basvurusu Kararinda® Kurul, ilgili rlin pazarini “gazli alkolsiiz icecekler ve
meyve suyu dagitim hizmetleri pazari” olarak tanimlamistir.

TCCC’nin, Cadbury Schweppes sirketinin  Tarkiye’deki ticari i¢cecek
markalarini devralmasi islemine izin veriimesi talebine yénelik Kararinda®
Kurul, ilgili Grin pazarini gazli alkolstiz igecekler pazari olarak tanimlamigtir.

Goruldagu uzere, anilan Kurul Kararlarinda ilgili urin pazarinin sinirlari, gazl
alkolsUz igecekler disindaki trlnleri kapsayacak sekilde genisletiimemektedir.
Sonug olarak gerek yapilan ampirik ¢calismalar, gerekse konuya iliskin Kurul
Kararlari, pazarin, savunmada ileri surtldugu sekliyle, alkolslz ticari icecekler
pazari olarak tanimlanmasi gerektigi yontindeki iddiay! desteklememektedir.

Coca-Cola A.S., hakim durumda bulundugu iddiasina karsi savunmasini ise
4054 sayih Kanun’un 3. maddesinde yer alan tanim ve hakim durum tahlilinde
dikkate alinan unsurlara yonelik 6znel yorumlar Uzerine kurmustur.

H.5.1.1. Pazar Payi

Coca-Cola A.$. ylksek pazar payl gostergesinin, bir tesebblsin hakim
durumda oldugu sonucuna ulasmak icin yeterli olmadidini, bazi AB
Komisyonu ve Rekabet Kurulu kararlarinin bu savi destekledigini ileri
surmustir. Sorusturma Heyeti, savunmada yer verilen bu goéruse istirak
etmistir. Nitekim, Coca-Cola A.S.’ye iliskin hakim durum tahlilinde, pazar payi
ile birlikte pazarin yapisina iligkin diger unsurlar da dikkate alinmistir.

716.5.2000 tarih ve 00-18/176-94 sayili Karar
8 4.7.2000 tarih ve 00-25/260-142 sayill Karar
®28.4.1999 tarih ve 99-21/165-84 sayil Karar
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Yine savunmada gazl igecekler pazarinda faaliyet gdsteren tesebbuslerin
1994-2001 yillari arasindaki pazar paylarini gosteren Tablo 18'e atifta
bulunulmaktadir. Ancak Coca-Cola A.S$.’nin savunmasinda sundugu pazar
payl rakamlari, anilan tesebbls blnyesinde 6narastirma ve sorusturma
kapsaminda ulasilan veriler ile ¢eligir niteliktedir. Buna karsin, Tablo 18'de
goruldigu Uzere, Coca-Cola A.S., 1994 yilindan itibaren pazar payini duzenli
olarak artirmig, 6te yandan en yakin rakibi olan Pepsi Grubu'nun bu
dénemden itibaren piyasa gucu giderek zayiflamigtir.

Tablo 18:Tesebbls savunmasinda yer alan, gazli mesrubatlar pazar paylari (%)
Sirketler 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001

Coca-Cola AS. | oooi | v | v | e | e | e | e | e
PepsiCola Grubu | ...... | ... | coeo | ceiin | s | | |,

Kristal | oo | s e e

Diger | o] s | e | e | e | e ] e |

H.5.1.2. Musterilere Gore Sirket’in Durumu

4054 sayih Kanun'un 3. maddesinde hakim durum; “Belirli bir piyasadaki bir
veya birden fazla tesebbdiisiin, rakipleri ve mdusterilerinden bagimsiz hareket
ederek fiyat, arz, lretim ve dagitim miktari gibi ekonomik parametreleri
belirleyebilme glici,” olarak tanimlanmigtir. Bu tanimda “bagimsiz hareket
edebilme glci” belirleyici bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bagimsiz
hareket edebilme gucunl, Kanunun 3. maddesinde yer alan tanimin lafzini
dikkate alarak yorumlamak yerine, ilgili maddenin ihdasinda esinlenilen AB
Komisyonu kararlari ve sanayi iktisadi teorisi géz 6nunde bulundurularak
yapilan degerlendirme daha saglikli sonuglar verecektir.

Roma Antlasmasi’nda hakim durum tanimina yer verilmemekle birlikte, AB
uygulamasinda hakim durumun kosullarinin, doktrin ve ictihatlarda belirlenmis
oldugu gorulmektedir. 4054 sayili Kanun’un 3. maddesinde yer alan tanim da,
AB igtihatlarindan hareketle anilan Kanuna aktariimistir. ATAD, Hoffman-La
Roche Kararinda, Roma Anlasmasi’'nin 82. maddesi anlaminda hakim
durumu; “bir tesebbuse sagladigi, rakiplerinden, musterilerinden ve sonugta
tuketicilerden buylk o6lcude badimsiz hareket edebilme kabiliyeti nedeniyle
ilgili pazarda etkin rekabetin korunmasini énleme imkani taniyan ekonomik
guc konumu,” olarak tanimlamigtir.

Ayni kararda ATAD; “bdyle bir durumun belirli bir dizeydeki rekabeti
diglamadigini ... ancak bu konumundan yararlanan tesebbusin, rekabet
ortamini olusturan kosullarn belirlemese bile en azindan bunlar Uzerinde
onemli dlglde etkiye sahip olma ve kendi aleyhine gelismedidi surece bu
kosullardan bagimsiz hareket edebilme imkani sagladigini,” belirtmigstir.

Yukarida s6zu edilen “bagimsiz hareket edebilme yetenegdi”, iktisatcilarin bir
ya da birden ¢ok firmanin dretimi kisip, fiyati rekabetci seviyenin Uzerine
cilkarma kabiliyeti olarak niteledikleri “pazar gucu” tanimina uyum
gOstermektedir. Devlet eliyle yaratiimadigi surece, saf bir tekelin nadiren
goruldigu dikkate alindiginda, asil sorun, ne dlgude bir pazar gicundn, bir
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tesebblsun hakim durumda olduguna kanaat getirmek igin yeterli olacaginin
belirlenebilmesidir. Bu noktada, saf bir tekelin dahi fiyatini belirlerken
musterilerinden tamamiyle bagimsiz hareket etme imkanina sahip olmadigi
vurgulanmalidir. Asagidaki grafik, varsayimsal bir tekelin fiyat belirleme
stratejisini gostermektedir.

Fiyat

MM

d=d(f)

Miktar
0 Jm qc\

MH

Buna gore tekelci firma, marjinal hasilasinin (MH), marjinal maliyetine (MM)
esit oldugu Uretim noktasinda karini engoklastirmakta ve talep egrisinde bu
miktara karsilik gelen fiyat seviyesinde faaliyet gostermektedir. Firma, bu fiyat
seviyesi ortalama maliyet egrisinin Uzerinde oldugu slrece kéar elde edecektir.
Firmanin elde edeceg@i kar oraninin buyuklugu, talep ve maliyet edrilerinin
sekline gore degismektedir.

Bu nedenle, pazar gucinin derecesi, firmanin karsilastigi talep egrisinden
tamamen bagimsiz olmamakta, asagidaki sekilde gorilecegi Uzere, talebin
esnekligine bagll olarak degismektedir. Sonsuz esneklige sahip talep egrisi
(1), tam rekabet piyasalarinda oldugu gibi, bu taleple karsilasan firmanin fiyati
yukseltme olanagi olmadigi durumu ifade etmektedir. Kati talep esnekligi
durumunda (2); fiyat attinmi, talepte daha buydk oranda bir azalmayi
beraberinde getirecektir. (2) durumu bir anlamda sinirli pazar glici anlamina
gelmektedir. Talebin esnek oldugu durumunda (3), firma fiyatini arttirmasina
kargin satiglarini fiyatindaki degisimin Gzerinde arttirabilmektedir. Talebin,
fiyat artisina duyarli olmamasi, bir bagka ifadeyle esnekligin sifir olmasi
durumunda (4); firma fiyatini diledigi kadar arttirma imkanina sahiptir. Ancak
sifir esneklige sahip talep egrisi ile iktisadi hayatta nadiren karsilasiimaktadir.
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4054 sayili Kanun’da yer alan hakim durum tanimini lafzi olarak
degerlendirmek, diger deyisle tesebbuslerin, rakiplerinden ve musterilerinden
bagimsiz hareket etmesi durumunda hakim durumda sayilabilecegini ileri
surmek, s6z konusu tesebbuslerin ancak (4) numarall talep egrisi ile karsi
kargiya bulunmalari halinde hakim durumda bulunabileceklerini ifade etmek
olur. Yukarida deginildigi gibi, iktisadi hayat icinde tesebbusler, son derece
mustesna hallerde (4) numarali talep egrisi ile kargi kargiya bulunmaktadir. Bu
durumda Turkiye sinirlan iginde higbir tesebbls 4054 sayili Kanun’un 6.
maddesi anlaminda hakim durumda sayilamayacaktir. Oysa Rekabet Kurulu,
bircok piyasada, ¢ok sayida tesebbusin hakim durumda bulunduguna
hikmetmigtir.

Savunmada bu hususun goézardi edildigi goralmustir. Dile getirilen temel
iddia, Coca-Cola A.S.'nin satiglari icinde 2002 yili itibariyle %...’ lik paya sahip
olan 100m?den biiyiik marketlerin satin alma ve pazarlik giiclerinin yiiksek
olmasinin, tesebbusin bagimsiz hareket etmesi 6nunde engel teskil ettigidir.
Ayrica, Coca-Cola A.$.)nin en blyuk 5 mdusterisinin, 2002 yilinda toplam
satiglarin %..."ini olusturdugu ve rakipleriyle benzer sekilde teshir ve giris
bedelleri gibi maliyetlere katlanmak durumunda oldugu belirtilmistir.

AB Komisyonu'nun, TCCC/Carlsberg ve savunmada da atifta bulunulan
Guinness/Grand Metropolitan Kararlarinda, bu konuyla ilgili olarak buyuk
Olcekli perakendecilerin ylksek pazarlik guclne sahip olduklari, bu sayede
kigUk Olgcekli nihai satis  noktalarinin elde edemedikleri iskontolardan
faydalanabildiklerinin kabul edildigi belirtiimig; 6te yandan, hakim durum
degerlendirmesinde asil sorunun Ureticilerin pazar glcunu sinirlayabilecek
Olclde “yeterli’ bir kargi alim gucunun var olup olmadigi hususunun alti
cizilmistir.

So6z konusu kararlarda, iki noktadan hareketle yeterli kargi alim gucunun
olmadigl sonucuna ulagiimistir: i) arz yéonundeki yogunlagsma oranlari alicilarin
yogunlagma oranlarina gore yuksektir; ii) alicilar, “bulundurulmasi zorunlu
arin” niteligindeki Grunleri diger saglayicilardan temin edememektedir.
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Nitekim, gucli bir markanin ve portféyin s6z konusu oldugu bir durumda,
perakendecilerin bu drunleri listelememe tehdidinde bulunmalari mimkin
olmayacaktir.

Yukarida siralanan kosullar Turkiye pazarinda da gegerlidir. Hatta, Turkiye
pazarinda, perakende sektori yogunlagsma oranlari, gazli igceceklerin Gretim
ve dagitimi pazarina oranla karsilastirllamayacak oOl¢gide dusuktir. Gunluk
tiketim Urdnlerinin perakende satigi pazarinda ilk 4 firmanin pazar payi
toplami %14 civarindadir. Bununla birlikte geleneksel oyuncular (bakkallar)
pazardaki 6nemini hala korumaktadir. Kaldi ki, savunmada belirtilen %31’lik
oran, blyUk perakendecilerin tesebbis satislar igindeki toplam payini
gOstermektedir. Perakendecilerin Coca-Cola A.$. karsisinda sahip oldugu
pazarllk gucl, bu oran iginde gorece c¢ok daha duslik olan paylari
Olgclisundedir. Netice itibariyle, savunmada ileri surllen iddianin aksine,
perakendecilerin Coca-Cola A.S. karsisindaki alim gucu, anilan tesebbusin
sahip oldugu pazar guicinlU dengeleyecek olgtde degildir.

H.5.1.3. Sirket’in Rakiplerine Gére Durumu

Savunmada Coca-Cola A.$.’nin rakiplerine kargi bagimsiz hareket edebilme
yetenegdine sahip olmadigdi, ozellikle en gugli rakibi konumundaki Pepsi
Grubu’nun, Coca-Cola A.$. Olgusunde reklam harcamalar gerceklestirdigi,
urtin gami zenginligi, Grin yaratma kabiliyeti ve genis dagitim kanalina sahip
oldugu vurgulanmistir. Bununla birlikte, Pepsi Grubu’nun son ¢ yilda pazar
pay! oranlarinin dismesi, anilan tesebblsun bu dénemde i¢ yapilanmasina
oncelik vermesi, buna karsin, Coca-Cola A.$.’nin urln ¢esitlendirmesine
giderek daha etkin galismasina baglanmistir.

S6z konusu savlar yukarida hakim durum degerlendirmesi ile ulagilan sonucu
degistirmemektedir. Nitekim, tesebblis savunmasinda yer alan, 1994-2001
pazar paylarina iliskin veriler, s6z konusu dénemde Pepsi Grubu’na ait pazar
pay! oranlarinin giderek azaldigini gostermektedir. Ote yandan 2002-2003
donemi toplam gazli mesrubat pazarina iligkin veriler, Fruko Mesrubat
Pazarlama ve Ticaret A.S. ve Fruko Mesrubat Sanayi A.S. sirketlerinin Pepsi
Bottling Group tarafindan devralinmasi sonucunda, tesebbisin konumunda
bir iyilesme gergeklesmedigine isaret etmektedir.

Savunmada, Ulker Grubu’nun da ilgili pazarda faaliyet gdsterdigi vurgulanmis,
anilan tesebbusun yuksek marka imaji, dagitim gicu, genis reklam olanaklarn
ve zengin urln cesitliligine sahip oldugu ifade edilerek, bunun gibi gugli
rakipler karsisinda Coca-Cola A.S.'nin hakim durumda bulunamayacagi iddia
edilmigtir. Ulker Grubu, 2002 yiinin Temmuz ayinda, Camlica markasiyla
gazli alkolsiz icecekler pazarina girmis, 2003 yilinin Temmuz ayinda ise
Cola-Turca markali kolali icecegi pazara sunmustur. Bu nedenle
Sorusturmanin odaklandigi dénemde, Ulker Grubu’nun, Coca-Cola A.S. ile
yogun bir rekabet iginde bulundugu, dolayisiyla da Coca-Cola A.S.'nin hakim
durumda sayllamayacagd seklindeki gortisu paylasmak mumkan degildir.

Son olarak, tarafin konuya iliskin savunmasinda yikici fiyat uygulamasinin
tespitinde dikkate alinan; iktisadi Ustlnlik, olagandigi duguk fiyat, niyet ve
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hasat unsurlarinin timua gerek sart olarak degerlendirilmistir. Ancak, Rekabet
Kurulu, AB yaklasimindan hareketle, yikici fiyat uygulamasinin tespitinde
iktisadi Ustunluk, olagan digi dusuk fiyat ile birlikte niyet unsurunun varhgini
dikkate almaktadir. Bu bakimdan, hasat unsurunun gerek sart olarak ileri
surtlmesi yaklagimi paylasilmamaktadir.

Bununla birlikte Savunmada yer alan maliyetin altinda fiyatlama konusuna
iliskin goruglere istirak edilmektedir. Taraf savunmasinda olagan digi dusuk
fiyata yonelik iki temel sav dile getirilmistir. Bunlardan birincisi, Onarastirma
Raporu’nda yer alan maliyet hesaplamasinda kullanilan sablonda, bazi sabit
maliyet kalemlerinin degisken maliyet rakami olarak ele alindigi iddiasi,
ikincisi ise faaliyet giderlerinin satilan Grtnlere dagitiimasinda fiziki kasanin
baz alinmasidir. Sorusturma Raporunda maliyet rakamlari, anilan savlar da
dikkate alinarak yeniden hesaplanmigtir.

Savunmada konuya iligkin bir diger iddia, Sensun markali Gran fiyatlarinin,
ekonomik kriz nedeniyle asagiya cekildigi iddiasidir. Bu iddia cercevesinde;
ekonomik kriz donemlerinde gazoz alt pazarinin buyuadigu, kriz doneminde
blylyen pazardan pay almak isteyen tesebbuslerin yogun bir rekabet i¢cine
girdigi, bu nedenle Urun fiyatlarinda ciddi gerilemeler gozlendigi, dolayisiyla
maliyetin altinda fiyatlamanin rekabetc¢i davranislarin dogal bir sonucu oldugu
ifade edilmigtir.

Anilan iddialar, iktisadi agidan tutarli gorilmektedir. Zira daha 6nce belirtildigi
gibi, 2001 ve 2002 yillarinda Coca-Cola A.S. ile Pepsi Grubu arasinda yogun
bir fiyat rekabeti gdzlenmektedir. Nitekim daha 6nce maliyetin altinda Urin
fiyatlamasinin ekonomik krizin yarattigi iklimden kaynaklanmis olabilecegi
ifade edilmistir. Ote yandan 2001 yili 6ncesinde de Pepsi Grubu ile Coca-Cola
A.S.nin fiyat rekabeti iginde bulunmasi, tek basina ekonomik krizin, maliyet
alti fiyatlama stratejisini agiklamakta yetersiz kalacaktir.

H.5.2. ikinci Yazili Savunmanin Degerlendirilmesi

Oncelikle belirtmek gerekir ki, ilgili Griin pazarinin tanimi gergevesinde,
sorusturma konusu tesebbus tarafindan pazara sunulan Grin guruplarindan
hangilerinin ayni Grin pazarinda degerlendirilecigini tespit edebilmek igin,
oncelikle s6z konusu UrUnlerin  kullanim amaglarinin  belirlenmesi
gerekmektedir.

Sorusturma raporunda, anilan tesebbUsun Griin portféyunde yer alan Uranlerin
kullanim &zellikleri ayri ayri incelenmis, bu noktadan hareketle, sorugturmaya
dayanak teskil eden, Coca-Cola A.$.’nin gazli igecekler pazarinda rakiplerini
pazar disina ittigi seklindeki iddia da dikkate alinarak, ilgili pazarin, ilk
asamada gazl alkolsiz igecekler pazari sinirlarina kadar daraltilmasi
gerektigi ifade edilmistir. Ote yandan ayirici kullanim 6zellikleri benzerlik
gOsteren urunlerin ayni pazarda yer alip almadigini tespit edebilmek amaciyla
bir dizi ampirik ¢alisma yapilmig, sonugta ilgili Grin pazarinin gazli alkolstz
icecekler pazari olarak tanimlanmasi gerektigi sonucuna ulasilimigtir.
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Bu tespitten hareketle, ilgili Grin pazarinin ticari icecekler pazari olarak
tanimlanmasi gerektigi yonundeki gorustu paylasmak mumkin degildir. Bu
noktada, pazarin ticari igecekler pazari olarak tanimlanmasi iddiasina
dayanak teskil eden ve ikinci yazili savunmada, sorusturma heyeti tarafindan
eksik bilgiye dayall olarak degerlendirildigi belirtlen HTP Hane Halki Tuketim
Paneli hakkinda kisa bir degerlendirme yapilmalidir.

Anilan ¢alismaya iligkin sorusturma raporunda yer verilen tanimlayici bilgiler,
yerinde inceleme sirasinda Coca-Cola A.S. yetkilileri ve anilan tesebbisln
temsilcisi tarafindan gérevli raportérlere sunulan bilgilerden derlenmigtir. Ote
yandan anilan anketin sonuglarina iligkin degerlendirmede, esas olarak,
rekabet hukuku incelemelerinde ilgili pazar tanimlanmasinin énem tasididi,
bunun igin genellikle ampirik ¢alismalara ihtiyag duyuldugu belirtiimig, HTP
paneli sonuglarinin rekabet hukuku anlaminda ilgili Grin pazari sinirlarina
iliskin  bilgi verecek tutarlilktan yoksun oldugu vurgulanmistir. Bu
degerlendirme, HTP panelinin istatistiki degerinin bulunmadigdi, dolayisiyla
farkli amaglara iliskin olarak kullanilamayacagi anlamina gelmemektedir.

Anilan calismanin tutarsiz oldugu yargisina, bir yillik slre¢ boyunca elde
edilen veriler sonucunda, Sen Sun markali drin tuketimindeki %131,5
dizeyindeki artisin, %49,4 oraninda g¢ay tuketimindeki azalmadan ve %16.5
oraninda kahve tuketimindeki azalistan kaynaklaniyor iken, s6z konusu urin
ile yUksek ikame iligkisi beklenilen Uludag markali Grindeki %1.9 ve Fanta
markall meyveli gazoz tuketimindeki %5.9 oranindaki azalmadan
kaynaklanmasi noktalarindan hareketle ulasiimistir. Zira anilan oranlar,
Sensun markali Urln ile cay arasindaki gegcigliligin, diger gazli iceceklere
oranla bir ka¢ kat daha ylksek oldugu iddiasina dayanak teskil etmektedir. Bu
noktada %131.5 oranindaki rekabet digi artisin hanelerin toplam tuketim
portfdylerindeki artistan kaynaklandigina iligkin bilgi, raportorlere yanlis
aktarilan bir bilginin dizeltiimesi olarak yorumlansa da, galismanin, ilgili Gran
pazarinin belirlenmesi baglaminda, tutarsiz sonuglar verdidi yargisini
etkilememektedir.

ikinci argliman, ticari igecekler sektérinde o6nemli &lglide arz ikamesi
imkaninin bulunmasidir. Savunmada, s6z konusu argimanin sorusturma
raporunda tesebbls savunmasi olarak o6zetlendigi ancak de@erlendirmeye
alinmadi§i ifade edilmistir. Oncelikle, sorusturma raporunda hangi iddialarin
degerlendirmeye alinacagl hususunun sorusturma heyetinin tasarrufunda
bulundugu vurgulanmalidir. Burada temel ilke, Kanun’un 44. maddesi hukmu
uyarinca, Kurul'un, taraflan bilgilendirmedigi ve savunma hakki vermedigi
konulari kararlarina dayanak yapamamasi ilkesidir.

Bununla birlikte, anilan savunmanin degerlendirmeye tabi tutulmamasi, arz
ikamesi unsurunun, ilgili Grin pazarinin tespitinde belirleyici etkiye sahip
bulunmamasindan kaynaklanmistir. Arz ikamesi olanaginin bulunmasi, marka
bagimlihdr sinirli olan, homojen mallarin Uretildigi sektorlerde belirleyici etkiye
sahip bulunabilmektedir. Ote yandan ticari icecekler sektdriinde oldugu gibi,
marka bagimlihginin yiksek oldugu sektorlerde, belirli mallarin Greticilerinin
kisa bir zaman diliminde, ylksek maliyetlere katlanmaksizin farkh Grunlerin
uretimini gerceklestirme imkanina sahip olmasi, tuketici tercihleri Uzerinde
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sinirl etki yaratacagindan, ilgili Griin pazarinin tespitinde herhangi bir etkide
bulunmayacaktir. Daha acik ifadeyle, pazarlama ve finansman olanaklari
sinirli bir meyve suyu Ureticisinin, kiguk bir ek yatirnmla, kolali igecek
uretmesi, meyve suyu ile kolal igeceklerin ayni pazarda yer aldigi anlamina
gelmemektedir.

Uglinci argiiman olarak, bazi Rekabet Kurulu kararlarinin, tesebbisin ilgili
uriin pazari konusundaki goruslerini destekledigi ileri sirtlmuastar. S6z konusu
Kararlarda, Kurulun icecekler sektoru icinde gazh alkolsuz icecekler grubunu,
diger ticari icecekler gruplarindan ayri bir pazar olarak degerlendirilmigstir.

Buna karsilik ikinci yazilh savunmada, birinci yazili savunmada yapilan ilgili
ariin pazari taniminin, Rekabet Kurulu Kararinda yapilan tanim ile, su harig
olmak Uzere ayni oldugu ifade edilmigtir. Birinci yazili savunmada ise, anilan
Karar'da ilgili Grin pazarinin gazli alkolsiz igecekler, meyve suyu ve su pazari
olarak tanimlandigi belirtiimektedir. Bu tanimin, tesebbis tarafindan ileri
surllen, pazarin ticari icecekler pazari olarak tanimlanmasi gerektigi iddiasini
destekledigini ifade edebilmek igin, Yurdatap Kararinda yer alan ; “gazh
alkolsliz icecekler ve meyve suyu, ifadesindeki “ve” baglacinin, birlikte
anlamina geldigi seklinde yorumlamak gerekmektedir. Birinci ve ikinci yazili
savunmalardan anlasildigi kadariyla, tesebbls temsilcileri de ifadeyi bu
sekilde anlamislardir.

Ancak, s6z konusu Kurul Kararinin tamami okundugunda, anilan ifadede yer
alan “ve” baglacinin, birlikte anlamini icermedigi, diger bir ifadeyle Kararda
gazh icecekler pazari ve meyve suyu pazarlarinin ayri pazarlar olarak
tanimlanmig oldugu gorulmektedir. Nitekim Kararin “Raportorlerin Goérusu”
bashgi altinda yer alan asagidaki ifadeler, iki ayri Grin pazari tanimlandigi
gercegini agikga ortaya koymaktadir:

‘“MEPA'nin Tirkive Coca Cola Grubu'nun ana dagitim sirketlerinden birisi
oldugu ve bu grup blinyesindeki lretim ve diger dagitim sirketleriyle kontrol
unsurlari  bakimindan ekonomik birlik olusturdugu, Tlirkive Coca Cola
Grubu'nun ilgili Grin pazarlari olan meyve suyu ve alkolsiiz gazli icecek
pazarlarinin higbirinde hakim durumda olmadigi ve bu nedenle sikayete konu
davranigin hakim durumun kétiye kullaniimasi olarak
degerlendirilemeyecedgi...”

Coca-Cola A.S.'nin ana dagitim firmalarn olan; Mepa Mesrubat Pazarlama
Dagitim ve Ticaret A.S., Meda Mesrubat Dagitim ve Ticaret A.S., Ozdag
Dagitim Pazarlama ithalat ihracat A.S., Oz-Pa Pazarlama ve Ticaret A.S.’nin;
basvuru déneminde ydrurlikte olan dagitim ve satinalma anlagmalari igin
Kanun'un 5 ve 10. maddeleri cercevesinde, Kanun'un 4. maddesi
hakdmlerinin uygulanmasindan muaf tutulmasina iligkin “Bireysel Muafiyet”
basvurusu Kararinda'® Kurul, ilgili Urlin pazarini gazli alkolsiiz icecekler ve
meyve suyu dagitim hizmetleri pazari olarak tanimlamigtir.

104.7.2000 tarih ve 00-25/260-142 sayili Karar.
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TCCC’nin, Cadbury Schweppes sirketinin  Tarkiye’deki ticari igcecek
markalarini devralmasi islemine izin veriimesi talebine yénelik Kararinda
Kurul, ilgili Grin pazarini gazli alkolsiiz igecekler pazari olarak tanimlamigtir.

Goruldugu uzere, anilan Kurul Kararlarinda ilgili Gran pazarinin sinirlari, gazli
alkolsUz igcecekler disindaki trlnleri kapsayacak sekilde genisletiimemektedir.
Sonu¢ olarak konuya iligkin Kurul Kararlari, pazarin, savunmalarda ileri
surdldugu gibi, alkolsuz ticari icecekler pazarn olarak tanimlanmasi gerektigi
yonundeki iddiayl desteklememektedir.

Sorusturma Raporu’nun ilgili bélumleri incelenmis ve pazarin niteliklerinin
nesnel Olgutler dogrultusunda ortaya konmasinin bir geregi olarak, Coca-Cola
A.S.’nin en yakin rakibi olan Pepsi Grubu’nun ilgili pazardaki konumunun g6z
ardi edilmedigi, bununla beraber Coca-Cola A.$.’nin hakim durumda oldugu
kanaatine ulasirken iki tesebbls arasindaki farkllilarin géz énune alinan her
Ol¢lt agisindan ortaya kondugu gorulmastar.

Nitekim, gerek pazar paylarinin tarihsel gelisim sureci gosterilirken, gerekse
pazara giris engeli olarak nitelendirilen unsurlarin degerlendiriimesi sirasinda
Coca-Cola A.$.’nin Pepsi Grubu’na nispetle Ustin bir konumda bulundugu
tespit edilmistir. Buna gbre 1994-2001 yillan arasinda Coca-Cola A.S.'nin
gittikge artan pazar payina karsilik, Pepsi Grubu’nun payinin azalan bir seyir
izledigi, o6te yandan Fruko Grubu’nun Pepsi Bottling Group tarafindan
devralinmasinin incelenen donemde tesebblsun durumunda onemli bir
degisiklige yol agmadigi vurgulanmistir. Bu husus, uluslararasi firmalarin
siseleyicileri konumundaki tesebbuslerin vyerli Ureticiler karsisinda sahip
olduklari, reklam harcamalari ve finansal gu¢ gibi giris engeli niteligindeki bazi
avantajlarin degerlendirilmesi sirasinda da dikkate alinmistir.

Bu bilgilerin 1s1ginda, Sorusturma Raporu’'nda yer alan hakim durum analizi
cercevesinde Pepsi Grubu'nun, Coca-Cola A.S. dlgusinde pazar gucune
sahip oldugunun kabul edildigi iddiasi gergekgi olmayacaktir. Nitekim,
Sorusturma Raporu’nun hakim durumun analiz edildigi bolimande, ilgili Grin
pazarinin gazh icecekler pazari oldugunu ortaya koyan boliminde oldugu
gibi, niceliksel gostergelere agirlik verilmistir.

Bu noktadan hareketle, Coca-Cola A.S.nin sahip oldugu goreli pazar gucu
g6zardi edilerek gazli igecekler pazarinin oligopolistik bir yaplya sahip
oldugunu ileri surmek, pazarin yapisini, salt pazarda faaliyette bulunan
tesebbuslerin sayisini dikkate alarak degerlendirmek anlamina gelecektir.

ikinci yazili savunmada yer verilen “Porter'in 5 Kuvvet Modeli’ne iligkin olarak,
Ozellikle pazara potansiyel girigler degerlendirilirken, “giris engeli” kavramina
yiklenen anlam &énem kazanmaktadir. Ulker Grubu alkolsiiz iceceklerin
yanisira gida sektorinde basta sekerli mamuller olmak Gzere, sut, yag, un,
nisasta ve glukoz gibi g¢esitlendirilmis bir portféyle édnemli bir konuma sahip
olmanin yaninda, ambalaj ve PVC folyo Uretimi, bilgisayar, otomotiv, makine
ve yedek parga imalati, finans ve nakliyat gibi sektorlerde de faaliyet gdsteren

" 28.4.1999 tarih ve 99-21/165-84 sayili Karar.
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ve glcli bir marka imajina ve dagitim agina sahip olan bir tesebbstir. Ulker
Grubu’'nun, sahip oldugu bu gu¢ sayesinde pek c¢ok pazar bakimindan
potansiyel bir oyuncu olarak gortlmesi mumkin iken, Turkiye pazarinda
faaliyet gosteren bir gok tesebbus i¢in ayni savi ileri sirmek mimkun degildir.

Bunun yaninda, sorusturmanin odaklandigi dénemde Ulker Grubu’nun gigli
bir rakip olarak degerlendiriimesinin mumkin olmadigi o6zellikle ifade
edilmelidir. ikinci yazili savunmada tesebbiise iligkin verilen pazar payi rakami
da bu dénemin disindaki bir siirece aittir. Kaldi ki, Ulker Grubu ilgili pazarda
elde ettigi payini, Cola Turka markall Grindn piyasaya surtlmesinden sonraki
dénemde kazanmistir.

Porter Modeli’'nin ikinci unsuru olan “pazarda rekabetin yogunlugu®, ozellikle
4054 sayilli Kanun’'un hakim durum taniminda yer alan “ekonomik gug¢
konumu’nun belirli dizeyde rekabeti dislamadigi géz dnlinde bulundurularak
degerlendiriimistir. Savunmada anilan fiyat rekabeti ve yeni Uran tanitimlari da
bu kapsamda degerlendirilebilecektir. Bununla beraber, savunmaya ek olarak
sunulan ve 2,5 litrelik ambalajlarda gazl i¢ceceklerin Agustos 2002-Agustos
2003 donemindeki fiyat gelisimini gosteren grafiklerde Coca-Cola markali
arinuan fiyat seviyesinin sirekli olarak Pepsi markali Grin ile meyveli
gazozlarin fiyatlarinin Uzerinde seyretmesi de dikkat ¢ekicidir. Bu grafiklerde
fiyat rekabetinin yodun olarak sade gazoz alt segmentinde yasandigi
gorulmektedir. S6z konusu segmentte tlketicilerin fiyata kargi duyarl olduklari
ve yogun bir fiyat rekabeti yasandigi gerek Onarastirma Raporu'nda gerekse
Sorusturma Raporu’'nda yapilan tespitlerden biridir. Dolayisiyla bu dizeydeki
fiyat rekabeti ve benzer sekilde 2003 yilindaki yeni urin tanitimlari hakim
durum analizinde degisiklik yaratacak nitelikte degildir.

Uglincli olarak saglayicilarin pazarlik giclne bakildiginda, ilgili pazarda
faaliyet gosteren firmalar, hammadde tedarikgileri karsisinda gdrece sinirli
pazarlik gicune sahip olsalar da, bu durumun, nihai Griin pazarinda hakim
durumda bulunmalarinin éniinde engel teskil etmedigi goriimustir. Ote
yandan, Sorusturma Raporu’nda Coca-Cola A.S.’nin marka sahibi TCCC’den
yiksek oranda finansal destek saglayabildigi tespit edilmistir. ilgili pazarin
yapisi itibariyle tesebbuslerin hammadde saglayicilarinin kargisindaki konumu
degerlendirilirken bu husus da g6z 6nunde bulundurulmustur.

Musterilerin pazarlik glcu agisindan ise, Turkiye'de gunluk tuketici trlnlerinin
perakende satisi pazarindaki yogunlagsma oranlari 6énem kazanmaktadir.
Yukarida tespit edildigi Uzere, arz yonundeki yodunlasma oranlari alicilarin
yogunlagsma oranlarina goére yuksektir; dolayisiyla musterilerin ahm gucu
tesebblsun pazar glicunu sinirlayacak nitelikte degildir.

Bununla birlikte, “bulundurulmasi zorunlu Grun” niteliginin bir Grintn imajina
yonelik oldugu vurgulanmalidir. Bu nitelik GrinUn dagiticilar nezdindeki
konumunu ifade etmekte, pazar pay ise sirketin toplam satiglarinin pazarin
toplam satis hacmine oranlanmasiyla hesaplanmakta, diger bir deyisle tiketici
tercihlerini yansitmaktadir. Dolayisiyla zorunlu urin niteliginin gecerliligi,
bulunulurluk oranlar ile test edildiginde daha saglikh sonuglar verecektir.
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Ozellikle Coca-Cola markasinin rakipleri lzerinde bu acidan agik bir
ustinldgu bulunmaktadir.

Porter Modeli’'nin son unsuru olan ikame Urinlere iliskin olarak igili Uriin
Pazari bolimande ayrintili bir degerlendirme sunulmustur. Ancak, savunmada
yer alan ve “6zel markalar (private label)” olarak adlandirilan, perakendecilerin
kendi markalariyla fason olarak urettirdikleri Uranlerin ikame edilebilir Granler
olarak degerlendiriimesine katilmak mumkuin degildir. Nitekim bu drinler gazh
icecekler icindeki Urtinlerden nitelik olarak farklilik icermemekte, sadece farkli
bir marka altinda sunulmaktadir. Diger bir deyisle 6zel markali Grtnler ikame
urtn olarak degil, rakip Urun olarak degerlendirilmelidir.

Hakim durum analizinin Avrupa Birligi ve Turkiye'deki kararlar gergevesinde
degerlendirmesinde ise, bir hususun agik¢a belirtiimesi gerekmektedir. Gerek
4054 sayili Kanun’da yapilan hakim durum tanimi gerekse igtihatlar, hakim
durumun belirlenmesinde g6z dninde bulundurulmasi gereken olgltleri ortaya
koymaktadir. Bu olgutler ilgili pazarin yapisal niteliklerini kapsadigi kadar
tesebblUsun/tesebbuslerin  de yapisi hakkinda da bilgi veriimesini
gerektirmektedir. Dolayisiyla, bir hakim durum analizi, pazarin ve tesebbusln
yapisina iliskin tim nitelikler dikkate alinarak gerceklestiriimektedir.

Bu noktada, bir tesebbisun hakim durumda sayilabilmesi i¢in hakim
durumunu rakiplerine, misterilerine ve saglayicilarina kargi kotlye kullanacak
uygulamalarda bulunmasi gerektigi, hakim durumunu kéttye kullanamayan bir
tesebblsin hakim durumda sayllamayacagina yoénelik taraf iddiasi, bu iddiayi
desteklemek amaciyla o6rnek gosterilen bazi AB kararlarinin  yanlis
anlasiimasindan kaynaklanmaktadir. Burada eylem, tesebblsin rakiplerin
faaliyetlerini zorlastirma, yahut pazara girisi engelleme kabiliyetine sahip
olabilmesi bakimindan hakim durumun bir gostergesi olarak gorulmektedir.
Ancak bunun tersi bir yaklagimla, kotiye kullanma eylemini gergeklestirmemis
bir tesebblsin hakim durumda olamayacagini iddia etmek dogru bir yaklagim
olmayacaktir. Sorusturma Raporu’nda Coca-Cola A.$.’nin yikici fiyatlandirma
politikasini uygulayip uygulamadigindan bagimsiz olarak bdyle bir eylemi
gerceklestirme kabiliyetine sahip olup olmadigi analiz edilmis ve gerek
Rapor'da gerekse yukarida yer verilen gorusler dogrultusunda tesebblsin
gazl icecekler pazarinda hakim durumda oldugu sonucuna ulagiimistir.

. GEREKGE VE HUKUKi DAYANAK

Coca-Cola A.S$.nin yikici fiyatlama uygulamak suretiyle rakiplerini pazar
digina ittigi iddiasini degerlendirebilmek icin, dncelikle, hakim durumun kotuye
kullanilmasi araglarindan biri olan yikici fiyatlamanin teorik altyapisini
irdelemek gerekmektedir. Bu ihtiyag temel olarak iki nedenden
kaynaklanmaktadir. Bunlardan birincisi, yikici fiyat uygulamasinin, yogun bir
bicimde rekabet etmek ile rekabeti ortadan kaldirmak eylemleri arasinda, tam
sinir dogrusu Uzerinde yer alan bir edim olmasidir. Nitekim rekabet hukuku
alaninda sulregelen tartismalardan biri de, yikici fiyat ile rekabetgi fiyat
arasinda kesin bir ayinmma imkan verecek nesnel Odlgltler bulunup
bulunmadigidir.
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ikinci neden ise, yikici fiyat uygulamasi kargisinda, rekabet hukukunun besigi
olan ABD ile, bu alanda tarihsel deneyime sahip olan AB’nin farkli tutumlar
sergilemesidir. Bir cumle ile 6zetlemek gerekirse, ABD cephesinde yikici fiyat
tahlilinde hasatin ya da hasat imkaninin bulunup bulunmadigi g6z 6nlne
alinmakta, buna kargi AB’de niyet unsuru, bir bagka ifadeyle yikici
tesebbUsun, rakiplerini pazar disina itme amacini tasiyip tasimadigi 6n plana
alinmaktadir.

Yikici fiyat uygulamasini; “Rekabet etmek amaciyla uygulanan promosyon vb.
faaliyetlerin diginda kalan, esas olarak rakipleri piyasa disina itmek gudusuyle
fiyatlarin yapay olarak dusurilmesi,” olarak tanimlamak mumkinduar. Bu
tanimdan hareketle vyikici fiyat uygulamasinin bir tlr strateji oldugu
gorulmektedir. Yikici fiyat stratejisi; piyasa disina itmek ya da rekabetci gudu
ile fiyat indirimi eg@ilimini bastirmak amaciyla mevcut rakiplere ve piyasaya
girisleri caydirmak amaciyla da potansiyel rakiplere yodnelik olarak
uygulanabilmektedir.

Yikici fiyat uygulamasinin degerlendiriimesinde doért temel unsur dikkate
alinmaktadir. Bunlar; iktisadi Ustunlik, olagandisi dusik fiyat, niyet ve
hasattir. Bu unsurlarn daha ayrintil olarak ele alirsak:

iktisadi Ustiinlik

Genel olarak bir tesebblstn rekabeti kisitlayabilmesi i¢in rakiplerine oranla
iktisadi Ustlnlige sahip bulunmasi gerekmektedir. Bu durum ABD hukukunda
tekel gucu, AB'de ise hakim durum veya daha genel olarak pazar gucl
kavramlariyla ifade edilmektedir.

Yikici fiyat baglaminda anilan Ustinligun kaynagi tesebbusin sahip oldugu
mali gUg ile iligkilendirilmektedir. Zira, bir tesebbusun yikici fiyat uygulamasina
girisebilmesi ancak muhtemel zarara rakibine gbére daha uzun slre
dayanabilmesine baghdir. Mali glg, tesebblsin daha 6nce sahip oldugu
birikimlerinden saglanabilecedi gibi, tesebbusin bagl oldugu gruplardan da
saglanabilir. Ote yandan diisen fiyatlar sebebiyle artacak talebi karsilayacak
kapasite fazlasinin bulunmasi da uygulamanin basarisi igin gerekli olabilir.

Olagan Digi1 Dusuk Fiyat

Fiyatin yikici karakterde sayilabilmesi i¢cin olagan disi disuk bir seviyede
olmasi gerekmektedir. Bu noktada temel Olgut iktisadi verimliliktir. Maliyet
altinda satis yapan bir tesebbuls, rekabeti verimlilik diginda adil olmayan bir
alana cekmektedir. Bu nedenle maliyet altinda fiyatlandirmanin rekabet ihlali
sayllabilecegi dusunulmuastir Bu noktada fiyatlar ile mukayese edilecek
maliyet kavraminin hangi kalemleri kapsadigi konusu tartismalidir. Bununla
birlikte uygulamada genel olarak iki esik dikkate alinmaktadir. Bunlar;
ortalama degisken ve ortalama toplam maliyettir.

Bilindigi gibi tesebbusler biri sabit, digeri degisken olmak Uzere iki farkli

maliyet kalemi grubu ile karsi karsiya bulunmaktadir. Sabit maliyet kalemleri,
kisa donemde uretim miktarina duyarl olmayan kalemlerdir. Degisken maliyet
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kalemleri ise, uretim miktari ile orantili olarak degisen kalemlerdir. Uzun
donemde tum maliyet kalemleri degisken nitelik kazanacagindan, kisa
donemde gecerli olacak en makul maliyet Olgutinin, kisa donem degisken
maliyet oldugu ileri siirlilmektedir. "

Bununla birlikte bazi durumlarda sabit ve degisken maliyet kalemlerin
toplamindan olusan ortalama toplam maliyet ile ortalama degisken maliyet
arasinda yer alan fiyatlar da yikici fiyat olarak degerlendirilebilmektedir. Zira
firma, ortalama toplam maliyetin altinda bir fiyat uygulamak suretiyle etkin
calisan rakiplerini piyasa disina itebilir."

Gunumuzde gerek ABD, gerekse AB’de maliyet degerlendirmesi tek basina
yikici fiyat goOstergesi olarak kabul edilmemekte, bununla birlikte bazi
unsurlarin varhgi dikkate alinmaktadir. ABD’de olagandigi dusuk fiyatin
yanisira, yikici fiyat sonrasi tekelci fiyatlama yapma olanagina bakilmaktadir.
Buna karsin, AB’'de olagandigi dusuk fiyat ile birlikte, yikici niyet unsuru
arastirimaktadir.™

Yikici fiyat tespitinde maliyet alti satis fiyatinin tek basina 6lgl olarak
alinmamasinin baslica nedeni, maliyet kalemlerinin hangilerinin degisken,
hangilerinin sabit karakterli oldugunun tespitinde karsilasilan gugliklerdir.

Niyet

Maliyetin altinda satis fiyati uygulamasi rekabet¢i tepkilerden veya rakibi
piyasa disina iterek rekabeti ortadan  kaldirmak  arzusundan
kaynaklanabilmektedir. Bu nedenle yikici fiyatin tesbitinde olagan disi dusuk
fiyat uygulamasinin yanisira tesebbusin stratejk amaclart da dikkate
alinmahdir.

Bu noktada 6zellikle fiyatlama stratejilerinin arkasinda yatan gudulerin tahlil
edilmesi Gnem kazanmaktadir. Zira fiyat digurmeye yonelik her tarll davranisi
yikici fiyatlama kapsaminda degerlendirmek, tesebbuslerin rekabetgi
gldulerini sinirlayabilecektir. Ornegin maliyetin altinda fiyatlama uygulamasi
Ozellikle mevsimlik etkiler sonucu ya da makroekonomik degiskenlerdeki
beklenmeyen gelismelere kosut olarak ortaya c¢ikan talep daralmasindan
kaynaklanabilmektedir.

Hasat

Yikici fiyat uygulamasinin nihai amaci, rakipleri etkisizlestirdikten sonra tekelci
fiyatlama uygulama imkanini elde etmektir. Bu tlir davranis stratejisi
literatirde hasat olarak adlandiriimaktadir. Hasat, yikici fiyat uygulamasinin
temel amacidir. Zira yikici fiyat uygulayan tesebbls ancak bu sekilde
uygulama déneminde girdigi zararlan telafi edebilmektedir.

2 Ekdi B (2002).; “Rekabet Hukuku agisindan Yikici Fiyat Uygulamasi,” Rekabet Dergisi sayi 10,
Rekabet Kurumu

" Kara AF. (2003); “Hakim Durumun Kotiye Kullaniimasi Araci Olarak Yikici Fiyat Uygulamasi: ABD
ve AT Uygulamalarindan Dersler’ Rekabet Kurumu Uzmanlik Tezleri Serisi No: 18, Ankara
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Hasat ya da hasat olasiligi unsuru ABD’de, o6zellikle Brooke Karar™
ertesinde, yikici fiyat uygulamasinin olmazsa olmaz unsurlarindan biri olarak
kabul edilmektedir. Bir diger ifadeyle ABD’de yikici fiyat uygulamasi, ancak
anilan uygulama sonucunda rakiplerin piyasa digina itiimesi ertesinde yikici
fiyatlama yapan tesebbls tarafindan fiyatlarin fiilen yulkseltimesi ya da
ekonomik yapinin bdyle bir davraniga olanak tanimasi durumunda
cezalandiriimaktadir. Buna karsin AB’de uygulamanin yikici sayilabilmesi igin
hasatin gergeklesmis olmasi ya da hasat olasiiginin gicli olmasi
gerekmemekte, bu ydénde bir irade bulunmasi yeterli sayilmaktadir.'®

Hasat ya da hasat olasiliginin tespitinde bazi guglikler bulunmaktadir.
Oncelikle hasat déneminin sinirlari belirsizlik géstermektedir. Bazi durumlarda
hasat slresi uzun bir zaman dilimine yayilabilmektedir. Bununla birlikte hasat
kosullarinin varoldugu 6ngoérusuiyle yikici fiyat uygulanabilse de, sonradan
piyasanin degisime ugramasi ile bu imkan ortadan kalkabilmektedir. Dahasi,
yikict fiyatlamanin hasat uygulamasi sartina baglanmasi gsohret etkisi
sorununu ¢dziimsiiz birakmaktadir.'’

Bu bilgilerin 1s13inda, yikici fiyat uygulamasi konusunda ABD ile AB
yaklagimlarinin farklilastigr gorulmektedir. ABD’de bagar elde edememis veya
elde etme sansi sinirli olan uygulamalar diger sartlari saglasa dahi yikici fiyat
olarak nitelendiriimemekte, diger yandan AB uygulamasinda basar elde edilip
edilmedigine bakilmaksizin, rekabeti sinirlandirma amaci tasiyan eylemler
yikicl fiyat olarak degerlendirilmektedir.

ABD ile AB yaklasimlari arasindaki farkhlik, ABD’de yikici fiyat uygulamasinin
basarisizlikla sonuglanmasinin muhtemel gorulmesinden kaynaklanmaktadir.
Bu nedenle maliyetin altinda fiyatlandirma girisimlerinin kisa vadede
tuketicilerin yararina olacagi dusunulmektedir.

Ancak, yikici fiyatin gecerli oldugu pazardaki tuketicilerin yanisira diger
pazarlarda talep edici durumunda olan tuketiciler de dikkate alindiginda ve
salt tuketici refahi yerine, tuketici ve dretici refahinin toplamindan olusan
toplam refah temel dlgut olarak kabul edildigi taktirde, basarisiz dahi olsa,
yikici fiyat uygulamasinin refah dizeyini azalttigi ileri surilmektedir. Zira,
basarisiz olan yikici fiyat uygulamasi, Uretici refahindan tiketici refahina
gecgise yol acmaktadir. Bu da, kaynaklarin etkinsiz kullanimi anlamina
gelmektedir. Halbuki yikici fiyat uygulamasinin engellenmesi durumunda s6z
konusu kaynaklar farkli pazarlarda daha etkin faaliyetler igin kullanilabilecek,
bdylece hem Uretici, hem de tiiketici refahinda artis saglanabilecektir.’® Bu
nedenle yikici fiyat uygulamasinin degerlendiriimesinde, iktisadi gu¢ ve
maliyetin altinda satig unsurlarinin yanisira hasat Olgutini dikkate almak
yerine, niyet dlgutiniU sektorin yapisal 6zellikleri baglaminda degerlendirmek
daha saglikh bir yaklagim olacaktir.

"> Brooke Group Ltd. V. Brown & Williams Tobacco Corp. 509 U.S. 209 (1993)

K Sohret etkisi, bir tesebblsiin yikici fiyat uygulamasi ile potansiyel rakiplerine piyasaya girmemeleri
yoninde gbzdagi vermesi ile ortaya ¢ikan bir durumdur. Béylece yapay bir giris engeli yaratilmak
1ssuretiyle rekabet kisitlanmaktadir.

A.g.e.
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Rekabet Kurulu, konuya iliskin olan LPG" ve Frito-Lay®® Kararlarinda, yikici
fiyat uygulamasinin degerlendirmesinde, niyet unsuruna agirlik vermigtir.

LPG Kararinda yikict fiyatin unsurlarina iligkin ayrintih  degerlendirme
yapiimamistir. Nitekim LPG Kararinda:

“‘Daha énce de belirtildigi gibi, tesebblisler arasi anlagsma, uyumlu eylem veya
tesebblis birligi kararlari yoluyla maliyetin altinda bir fiyatin belirlenmesi, bu
uygulamaya uzun stire dayanabilecek yeterli finansal kaynaklari bulunmayan
bir rakibi pazar digina atarak veya pazara girmeye istekli olan firmalari
caydirarak 4054 sayili Kanun'un 4. maddesine acgik bir aykirilik
olusturmaktadir.

Bir anlasmada, rekabeti sinirlama amaci agiksa, anlasmanin kendisi veya en
azindan rekabeti bozucu hlikiimleri, per se bir rekabet ihlali olusturur. Bu
durumda anlagsmanin rekabet (izerindeki etkilerinin incelenmesine gerek
yoktur. Rekabeti bozucu nitelikte olan anlagsmalar, taraflarin kendi bagimsiz
rekabetci faaliyetlerini ortak c¢ikarlar adina gbézden ¢ikardiklari bir yapisal
cerceve yaratir. Bu sebepten dolayi, sadece rekabete aykiri bir anlagmaya
taraf olmak, anlagsma etkilerini gergeklestirmemis olsa dahi yasaktir,”

denmek suretiyle agik (per se) rekabet ihlalinin bulundugu hallerde, eylemin
pazar Uzerindeki etkilerinin incelenmesine gerek olmadigi vurgulanmistir. Bir
baska ifadeyle acik ihlal, rekabeti sinirlama niyetinin gostergesi olarak kabul
edilmis, bunun diginda hasatin ya da hasat olasihginin varhgi
arastinimamistir.

Frito-Lay Kararinda yikici fiyatin degerlendiriimesine iligkin yer alan,

“Yikici fiyata iliskin fiyat maliyet analizi yapilirken hareket noktasini ortalama
degisken maliyet kavrami olugturmaktadir. Fiyatin ortalama degisken
maliyetten kiiglik olmasi yikici fiyatin varligi stiphesini dogurmaktadir. Eger bu
stiphe firmanin rakiplerini piyasa disina itme veya faaliyetlerini zorlagtirma
niyeti ile desteklenirse, bu durum mehaz mevzuat uygulamalarinda da yikici
fiyatin varligina hiikmektedir...

Maliyetin altinda satigin yikici fiyat olarak degerlendiriimesinin iki istisnasi
promosyon faaliyetleri ve rakibi izleme olarak ifade edilebilir. Gegici bir dbnem
icin ve belirli bir promosyon faaliyeti ¢ercevesinde ydrtitilen fiyatlandirma
politikasinda satig fiyatinin ortalama degisken maliyetin altinda olmasi kabul
edilebilmektedir.”

seklindeki ifadeler ile Kurul niyet unsurunu on plana almistir.
Anilan Kararda Kurul, mehaz mevzuata atifta bulunarak, fiyatlarin ortalama

dedigsken maliyetin altinda olmasi halinde niyet unsuruna bakilabilecegine
hikmetmigstir. Ancak yikici fiyata iliskin teorik tartismalarda goéraldagu tzere,

'9 Rekabet Kurulu Karari No: 93/750-159, 1998
2 Rekabet Kurulu Karari No: 00-9/89-44, 2000
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ortalama degisken maliyet ile ortalama toplam maliyet arasinda yer alan
fiyatlar da niyet unsuruna bagh olarak yikici fiyat kapsaminda kabul
edilebilmektedir.

Yukarida yer verilen kararlardan anlasildigi Gzere, Rekabet Kurulu, yikici fiyat
unsurunun degerlendiriimesi konusunda iktisadi UstunlUk ve olagandisi disuk
fiyat ile birlikte niyet unsurunu dikkate almaktadir.

Coca-Cola A.$.’nin sikayet konusu davraniglari iktisadi Ustunlik, olagan disi
dusuk fiyat ve niyet unsurlari baglaminda asagida degerlendirilmigstir.

Iktisadi Ustiinliik

Rekabet Kurulu’nun konuya iligkin kararlari incelendiginde, yukarida ele alinan
unsurlarin tek tek irdelenmedig@i, ancak yikici fiyat uygulamasinin 4054 sayili
Kanun’un 6. maddesi ile iligkilendirildigi anlagiimaktadir. Bu ¢ercevede Kurul,
hakim durumu iktisadi Ustlnligun gostergesi kabul etmistir.

Coca-Cola A.$. gazli igecekler pazarinda hakim durumda bulunmaktadir. Bu
itibarla anilan tesebbus iktisadi Ustlnlige sahip bulunmaktadir.

Olagan Digi Duslik Fiyat

Olagandis1 dusuk fiyat degerlendirmesini yapabilmek igin iki gdstergeye
ihtiyag duyulmaktadir. Bunlar; ambalaj bazinda fabrika c¢ikis fiyatlari ve
ortalama kisa donem degisken ve toplam maliyet rakamlarndir. Bu ¢ergevede;
Sensun markal Urandn kisa donem ortalama degisken maliyet rakami; ilk
madde, ambalaj, degisken Uretim kalemleri ve dedisken satis pazarlama ve
dagitim giderleri kalemlerinin toplamindan, kisa doénem ortalama toplam
maliyet rakami; ortalama degisken maliyet, sabit maliyetler, sabit nitelikli
pazarlama satis ve dagitim giderleri, genel yonetim giderleri ve finansman
giderleri kalemlerinin toplamindan elde edilmektedir.

Yerinde incelemeler sirasinda elde edilen bulgulardan hareketle, 2.5 It. pet
Sensun markall Gran fiyatlarinin 2000-2002 arasinda 36 aylik ddnemdeki seyri
izlendiginde, anilan drin fiyatlarinin yalnizca bir ay ortalama degisken
maliyetin altinda kaldigi gézlenmektedir. Buna karsin fabrika ¢ikis fiyatlari
anilan dénem boyunca 33 ay ortalama toplam maliyetin altinda kalmistir.
Ortalama toplam maliyet ile fabrika ¢ikis fiyatlari arasindaki fark 2001 yilinin
sonlarina kadar dalgalanmakta, anilan doénemden sonra azalis surecine
girmektedir. Bununla birlikte tim dénem boyunca fark orani, %27-139
arasinda degismektedir. Bu noktadan hareketle, fabrika c¢ikis fiyatlarinin
ortalama toplam maliyetin bir hayli altinda, ortalama degisken maliyete yakin
bir seyir izledigi gbzlenmektedir.

1.5 It. pet Sensun markal Urln fiyatlari, ayni ddonemde, ardisik U¢ ay boyunca
ortalama degisken maliyetin altinda seyretmis, 6te yandan 36 ay boyunca
ortalama toplam maliyetin altinda kalmistir. Bu dénem slresince fabrika ¢ikis
fiyatlari ile toplam maliyet fark oranlari %1-139 arasinda degismektedir. 1.5 It.
pet ambalajda da diger ambalajda oldugu gibi, fabrika ¢ikis fiyatlari, ortalama
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degisken maliyetin Ustlinde, ortalama toplam maliyetin altinda seyretmektedir.
Ancak bu Urinde, diger ambalaja oranla, fiyatlarin ortalama toplam maliyet
dlzeyine daha yakin devindigi gbzlenmektedir.

Sensun markall sade gazoz fiyatlar, birka¢ dénem digsinda, ortalama
degisken maliyetin Ustlinde, buna karsi ortalama toplam maliyetin altinda
seyretmigtir. Daha 6nce vurgulandidi Uzere, fiyatlarin degdisken maliyet ile
toplam maliyet arasinda devinmesi halinde de, sayet yikici niyetin varlig
ortaya konulabiliyor ise, yikici fiyat degerlendirmesi yapilabilmektedir.

Niyet

Sorusturma safhasinda Coca-Cola A.S.’nin yikici fiyatlama stratejisi izledigine,
bir bagka ifadeyle, rakiplerini pazar digina iterek tekelci fiyatlama yapmak
niyeti tasidigina iliskin herhangi bir belge bulunamamigtir. Bununla birlikte
anilan tesebbusun fiyatlama stratejisini belirleyen guduleri, sektdérin yapisal
Ozellikleri ve yikici fiyatin uygulandigi iddia edilen dénemin ekonomik
Ozellikleri baglaminda ¢6zimlemek mumkidndir. Bu amagla Coca-Cola
A.S.nin fiyatlama stratejisinin; a) rekabetg¢i guduyle belirlendigi, b) yikici nitelik
tasidigl varsayimlarinin tutarlihdi, sektérin yapisal 6zellikleri ve 2000-2002
doénemine iligkin ekonomik gelismeler baglaminda degerlendirilmistir.

1. Coca-Cola A.$.’nin Rekabet¢i Glidiiyle Davrandigi Varsayimi

Coca-Cola A.S., gazl igcecekler pazarinin U¢ alt pazarindan ikisinde pazar
lideri konumundadir. Bununla birlikte, kolali icecekler ve meyveli gazoz alt
pazarinda son derece gugli olmasina karsin, sade gazoz pazarinda gorece
zayif bir konumda bulunmaktadir. Gazl igecekler pazarinda toplam tiketimin
blyuk kismini kolali icecekler teskil etmekle birlikte, 6zellikle son yillarda sade
gazozun agirhgr giderek artmaktadir. Coca-Cola A.S.'nin sade gazoz
pazarindaki agirhigini Sensun markasina etkinlik kazandirmak suretiyle
arttirmak istedigi anlasiimaktadir.

Sensun ile Fruko arasinda fiyat (TL/ML) ve pazar payi karsilastirmalarini
iceren tablo incelendiginde Sensun markasinin 1998 yilinda Coca-Cola A.S.
tarafindan devralinmasinin ardindan, anilan yilin son ayina kadar gecen
surede hizla pazar payl kazandigi gozlenmektedir. Bu donemde fiyatlarin,
pazar lideri konumunda olan Fruko ile basa bag gqittigi dikkate deger bir
noktadir. Anilan dénemde sade gazoz fiyatlarinin pazar lideri ile esit dizeyde
olmasina karsin, pazar payini arttirmasini, Coca-Cola A.S$.’nin dagitim ve
pazarlama gucuyle agiklanmaktadir.

1999 yilinin basindan itibaren anilan Grintn goreli fiyatlarinin hizla arttigi, bu
gelismeye kosut olarak pazar payinin bes aylik kisa bir sdre iginde
%....lardan %.... seviyelerine geriledigi gozlenmektedir. Bu tarihten sonra
anilan yihn son aylarinda Fruko ile fiyat farkinin kapanmasi sonucu yeniden
pazar payl kazandigi gorulmektedir. Ancak 2000 yilinin bagindan son aylarina
kadar gecen surede daha dusuk bir ivme ile pazar payl %.... dizeyine dek
gerilemistir.
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Anilan Grindn pazar payl bu tarihten itibaren 2001 yilinin ortalarina kadar
gecen 13 ay boyunca diuzenli artmisg, 2001 yili Ekim ayinda %.... duzeyini
asmigtir. Bu donemde Sensun fiyatlarinin genellikle Fruko fiyatlarinin
gerisinde kaldigi goézlenmektedir. Bu gelismeyi de promosyon ve reklam
faaliyetleri ile agiklamak mimkunddr.

Anilan UrinUn pazar payinin, 2001 yilinin ortalarindan gunimuze kadar dusuk
bir ivme ile azaldigi ve %.....lara geriledidi gdzlenmektedir. Yine bu aralikta
da Sensun fiyatlari, Fruko fiyatlarinin bazi zamanlar Ustinde bazi zamanlar
altinda seyretmistir. Bu dénemde ortaya cikan 6énemli bir gelisme, Ulker
Grubunun, Camlica markasi ile pazara girmesidir. Ulker Grubu pazar payini,
bugun itibariyle, %.... duzeyine yukseltmigtir. Anillan dénem incelendiginde
Camlica’nin, Fruko ve Sensun markalarindan pazar payi aldigi gérulmektedir.
Bununla birlikte, Uludag ve Kristal gibi anlaml pazar payina sahip markalarin
kuguk olcekli degisiklikler disinda pazar paylarini korudugu gézlenmistir.

incelenen dénem icinde dikkate alinmasi gereken bir diger gelisme de, 2001
yill basinda yasanan ve duslUk siddette de olsa etkileri halen hissedilen
ekonomik krizdir. S6z konusu kriz gazl igecekler sektorini de etkilemigtir.
Kriz ile birlikte tlketici tercihleri gérece dusuk fiyatl Grlnlere kaymistir. Bu
nedenle sade gazozun goreli dneminin kriz ile birlikte daha da arttigi ileri
surtlebilir. Nitekim Onarastirma asamasinda elde edilen Coca-Cola A.S.’ye ait
bir ic yazigsma belgesinde, tuketicilerin kriz nedeniyle gorece dusuk fiyath
urinlere kaymakta oldugu ifade edilmektedir.

Fruko ile Sensun fiyatlari ambalaj bazinda karsilastirildiklarinda, ml. bazli
fiyatlarda (TL/ML) ortaya ¢ikan tablo ile kargilasiimaktadir. 1.5 It. pet ambalaj
Fruko’'nun fiyatlari 36 aylik donemin yaklagik yarisinda Sensun fiyatlarinin
altinda kalmig, 2002 yilinin Mart ayindan ginimuze kadar ise hemen hemen
basabas bir seyir izlemigtir.

Yukarida verilen bilgiler i1siginda, Coca-Cola A.S.’nin odaklanilan dénemde
sade gazoz alt pazarina 6nem verdigi, bu amagla 1998 yilinda agirlikl olarak
Ege Bolgesi'nde satilan yerel karakterli Sensun markasini satin aldigi, kisa
zaman iginde pazar payini dnemli dlgtde arttirdidi, bu slre¢ icinde pazar lideri
olan Fruko’nun gugll direnci ile karsilastigi, bu nedenle donem dénem pazar
payinda gerileme kaydettigi, buna karsin pazar payini %..... dlzeyinin Uzerine
cikarttigi, ancak Fruko’nun rekabetci tepkileri ve Ulker Grubunun pazara
girmesi ile birlikte yeniden pazar kaybettigi gorlilmektedir. Nitekim yine
Onarastirma asamasinda elde edilen Pepsi Grubuna ait bir ic yazisma
metninden, Fruko’'nun pazar liderligini korumak amaciyla maliyetin altinda
satis stratejisi izlemeye mecbur kaldigi anlagiimaktadir.

Bu noktada Coca-Cola A.S.'nin esas amacinin Sensun’u pazarda gugli bir
konuma getirmek oldugu aciktir. Bununla birlikte yukarida 6zetlenen tabloya
bakarak, bu amacin rekabetci bir guduyle mi yoksa yikici bir niyetle mi
gerceklestirimek  istendigi  konusunda  hUkim  vermek  mumkin
goérunmemektedir. Bu asamada Coca-Cola A.S.’nin rakiplerini pazar disina
itme amacini gergeklestirmekle elde edebilecedi imkanlarin irdelenmesi anilan
soruna yeni bir acihm getirebilecektir.
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I.2. Coca-Cola A.$.’nin Yikici Niyetle Davrandigi Varsayimi

Yikici fiyat uygulamasinin teorisine iligkin tartigmalarin 1s1ginda, gazl alkolstz
icecekler pazarinda hakim durumda bulunan Coca-Cola A.$.’nin bdyle bir
davranis modeli izlemesi halinde ortaya gikabilecek senaryolara asagida yer
verilmistir:

Senaryo 1: Yikici fiyat uygulamasi karsisinda sade gazoz pazarinda faaliyet
gbsteren tesebblisler pazari terketmek durumunda kalirlar, béylece Coca-
Cola A.S. tekelci fiyatlama imkani kazanir.

Bu senaryonun gerceklemesi olanakli gorilmemektedir. Zira Coca-Cola
A.S.nin en gugli rakibi, ¢okuluslu bir sirket hiviyetinde bulunan Pepsi
Grubudur. Yikici fiyat uygulamasinin basarili olabilmesi igin, oncelikle,
rakiplerin maliyet alti fiyatlar ile rekabet etmesine imkan verecek finansal
glgten yoksun olmasi gerekmektedir. Uludag ve Kristal markalariyla faaliyet
gOsteren tesebbuslerin, yikici fiyatlama karsisinda tutunamayacaklar ileri
surulebilse de, ¢okuluslu sirket hiviyetinde olan Pepsi Grubunun finansal kisit
icinde bulundugunu savlamak olanakl gorialmemektedir. Nitekim Pepsi Grubu,
Coca-Cola A.$.’nin stratejisine, pazar lideri konumunda bulunmasina karsin,
fiyatlarini maliyetin altina dusurerek karsilik vermigtir.

Ote yandan, sade gazoz satislari toplam gazl icecekler satis hacminin
yaklagik %...’unu tegkil etmektedir. Sade gazozun, diger gazli iceceklere
oranla duguk fiyath bir drin olmasi nedeniyle talep edildigi bilinmektedir. Bu
noktadan hareketle Coca-Cola A.$.'nin tUm rakiplerinin pazar digina ¢gikmasi
halinde dahi, sade gazoz fiyatlarini belli bir seviyenin (zerine
yukseltemeyecegi, aksi halde talebin diger gazli iceceklere yonelecegi agiktir.

Senaryo 2: Yikici fiyat uygulamasi karsisinda sade gazoz pazarinda faaliyet
gbsteren zayif rakipler pazari terketmek durumunda kalirlar, béylece Pepsi
Grubu ve Coca-Cola A.S. birlikte tekelci fiyatlama imkani kazanir.

Senaryo 2’nin gerceklesme olasihgi ilkine gore yuksek gorulmekle birlikte,
bazi kisitlar bulunmaktadir. Bunlarin basinda vyerel rakiplerin pazari
terketmesinin ardindan uluslararasi pazarlarda birbiriyle rekabet halinde
bulunan Pepsi ile Coca-Cola Gruplarinin birlikte hareket etmesinin beklenip
beklenmeyecedi gelmektedir. Ustelik, yukarida vurgulandigi (izere, sade
gazoz fiyatlarini belli bir 6lginin tGzerinde belirlemek olanakli degildir.

ikinci kisit 2002 yili itibariyle Ulker Grubunun gazh igecekler pazarina
girmesidir. Ulker Grubunun gl¢li bir dagitim agina sahip olmasi ve finansal
acidan maliyetin altinda fiyatlari kargilayabilecek gugte olmasi mevcut rakipleri
tarafindan bilinmektedir. Bu itibarla, diger yerel rakipler pazar disina giksa
dahi, Pepsi, Coca-Cola ve Ulker Gruplarinin danisikli hareket etmesi diistik bir
olasilktir.

Senaryo 3: Coca-Cola A.S., yikici fiyat uygulamasi ile gazli icecekler
sektoriine girmek isteyen rakiplerine gézdagi verir.
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Gazh icecekler pazar payinin %.... seviyesinde oldugu dikkate alindiginda,
Coca-Cola Grubunun yerel rakiplerin pazara girigini engellemek istedigini
varsaymak mumkundur. Dagitim gucu ve marka imajinin, gazli igcecekler
pazarinda dogal bir giris engeli yarattigi bilinmektedir. Buna karsin Coca-Cola
A.S.’nin, pazara girmek isteyen guglu yerel firmalara gézdagi vermek istemesi
olasidir. Ancak sorusturma slresince Coca-Cola A.$.’nin bu yonde bir niyete
sahip olduguna iliskin herhangi bir belge elde edilememistir.

Ote yandan Ulker Grubu’nun 2002 yilinda Camlica markasiyla, 2003 yilinda
da Cola Turka markasiyla kola pazarina girmesi, Coca-Cola A.S.'nin bdyle bir
amaca sahip olsa dahi basan saglayamadigini gostermektedir. Bununla
birlikte, anilan stratejinin, Ulker Grubu disinda, pazara girmek isteyen ancak
finansman guclu goérece sinirli olan tesebbulsler Uzerinde etkili olabilecegini
ileri sirmek mumkunddr.

Senaryo 4: Sade gazoz pazarinda glglii bir marka yaratamayan Coca-Cola
A.S., yikici fiyatlama yoluyla pazar digina ittigi yerel firmalarin sahip oldugu
glcli markalari satin alir.

Coca-Cola A.S.nin sade gazoz alt pazarinda gugli bir markaya sahip
olmadigi bilinmektedir. Bu nedenle guglu bir marka satin alinmasi diguncesi
tesebbls blnyesinde glindeme getirilmistir. Nitekim sorusturma asamasinda
dizenlenen yerinde inceleme tutanaginda Coca-Cola A.S. yetkilileri, Uludag
markasinin satin alinmasi fikrinin gindeme geldigini, ancak bu talebin Gst
yonetimden destek gérmedigini ifade etmislerdir.

Ote yandan Onarastirma asamasinda elde edilen, TCCC vyoneticileri
tarafindan temel stratejilerin 6zetlendigi 31.7.2001 tarihli belgede, Uludag
markasinin satin alinmasi isleminin tamamlanmasindan bahsedilmektedir.
Yine Onarastirma sirasinda elde 31.8.2001 tarihli bir bagka belgede, yénetici
J.... H..., Uludag markasinin devralinmasi pazarliklarinda hangi asamada
bulunulduguna iligskin bilgi talep etmektedir. Anilan belgelerden, Coca-Cola
A.S. yeftkililerinin beyanlarindan farkli olarak, Uludag markasinin satin
alinmasi konusunda belirli bir mesafe kaydedildigi anlagiimaktadir.

Bu noktada Coca-Cola A.$.’nin, Uludag markasini satin alabilmek amaciyla
yikici fiyat stratejisi uygulanmig olabilecegi akla gelmektedir. Zira Coca-Cola
A.S., sade gazoz alt pazarinda istedigi konuma gelebilmek icin gugli bir
marka gereksinmektedir. Bu amacla Uludag markasina talip olmus, ancak
satinalma islemi gergeklesmemistir.

Anilan bilgilerin 1s13inda, Coca-Cola A.$.nin, finansman gucu sinirh olan
Erbak-Uludag A.S.yi Uludag markasini satmaya zorlamak amaciyla maliyetin
altinda satis stratejisi izleyip izlemediginin incelenmesi gerekmektedir. Bu
amagla iki degisken mercek altina alinmalidir: satin alma isleminin
gOrusuldigu zaman kesitinde Sensun markal Uran fiyatlari ve 2001 ve 2002
yilinda TCCC’den saglanan finansman yardimi.
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Fiyat dlzeyleri incelendiginde, gerek Sensun gerekse Fruko markall Urln
fiyatlarinin 2001 yili yaz aylari boyunca geriledigi gozlenmektedir. Ustelik
anilan tarihlerde yasanan ekonomik kriz sonucu Tuark Lirasinin yiksek oranda
deger kaybina maruz kalmasi, urin maliyetlerinde artisi beraberinde
getirmigtir. 2001 krizinden hemen 6nce 671.000 TL duzeyinde seyreden MB
Dolar kuru, 2001 yih sonunda 1.500.000 TL seviyesine yaklagsmistir. Buna
kargin girdileri icinde anlamli bir yer tutan (yaklasik %...-...) Urln
konsantresini doviz karsihginda satin alan Coca-Cola A.S. ve Fruko, sade
gazoz fiyatlarinda anlamli indirimler gergeklestirmigstir.

Ote yandan Coca-Cola A.S. tarafindan anilan dénemde gerceklestirilen fiyat
indiriminin, Erbak-Uludag A.$.’yi pazar disina itmeye yonelik oldugunu iddia
etmek gugtlr. Zira, bu donem disinda birgok zaman kesitinde Sensun ve
Fruko fiyatlarinda karsilikh indirimlere gidildigi bilinmektedir. Bununla birlikte
ekonomik kriz dénemlerinde, hane halkinin geliri dugmekte, bdylece gazh
iceceklere olan talep miktari ciddi dlgide azalmaktadir. Zira gazl iceceklere
olan talebin gelir esnekliginin yiksek oldugunu ileri sirmek mumkiandir. Bu
nedenle anilan tesebbuslerin, gazl igeceklere olan talep miktarinda gorulen
azalmay: telafi etmek amaciyla fiyat indirimine gitmis olmalari da mumkunddr.
TCCC’den saglanan finansman yardimina gelince; daha dénce ifade edildigi
uzere, Coca-Cola A.S. yetkilileri, TCCC’den alinan finansal destegin, yalnizca
2001 ve 2002 yillarina yonelik olarak déviz kurunun maliyetler Gzerine getirdigi
olumsuz etkiyi gidermek amaciyla alinmis gegici bir destek oldugunu dile
getirmislerdir. TCCC’den alinan destek 2001 yili igin ..............cooeeeeal. TL,
buna karsin doviz mukabilinde konsantre almlarina d6denen bedel
.......................... TL dir. 2002 yih icin ahnan destek tutari ise;
.......................... TL, konsantre alimlarina 0Odenen bedel ise;
......................... TL'dir. Buna gére TCCC’den saglanan destegin, toplam
konsantre almlarinin 2001 yilinda %....)i, 2002’de ise %...’si oraninda
gerceklestigi gorulmektedir.

Bu verilerden hareketle, 2001 ekonomik krizi ile baslayan siregte ABD
Dolarinin iki yil icinde kazandigi deger”' dikkate alindiginda, Coca-Cola A.S.
tarafindan saglanan, ekonomik destedin, Coca-Cola A.S. yetkililerinin ileri
surdigu amacgla elde edilmis olmasi muhtemel goérinmektedir. Bir bagka
ifadeyle s6z konusu destegin yikici fiyatlandirmanin finansmani amaciyla
saglandigini iddia etmek mumkuin dedgildir.

Ote yandan Coca-Cola A.S.nin Erbak-Uludag tesebbisiini pazar disina
itmesi, Uludag markasini satin almasini saglamayabilecektir, zira bu durumda
gazh icecekler pazarina girmek isteyen potansiyel rakipler de guglu bir
markayi satinalma imkani bulabileceklerdir. Bu riskli durumun yanisira, Coca-
Cola A.S.’nin Uludag markasini satinalmasi, daha dnce aciklanan nedenlerle,
kendisine uzun vadede tekelci fiyatlama yapma imkanini tanimayacaktir. Bu
bilgilerin 1s1giInda Coca-Cola A.$.’nin maliyetin altinda fiyatlama vasitasiyla
pazar digina ittigi yerel firmalarin sahip oldugu gucli markalar satin almak
niyetini tagidigina yonelik senaryonun gergeklesme olasiliginin zayif oldugu
dusUnulmektedir.

2 TCMB alis kuru verilerine gére 1 ABD dolari; 02.01.2001 tarihinde 671.765 TL, 31.12.2001 tarihinde
1.446.638 TL, 31.12.2002 tarihinde 1.633.732 TL dir.
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Sonug olarak, sorusturma asamasinda Coca-Cola A.S.'nin, rakiplerini pazar
digina itmek niyetiyle maliyetin altinda fiyatlama uyguladigina iligkin somut bir
belge elde edilememigtir. Hatta, anilan déneme iligkin iktisadi ¢6zimleme
genelde bdyle bir niyetin varligini desteklememektedir. Bunun bir istisnasi
Coca-Cola A.S.'nin sohret etkisi yaratmak suretiyle gazl icecekler pazarina
girmek isteyen rakiplerine gézdagi vermesi olasiliginin bulunmasidir. Ancak,
Coca-Cola A.$.’nin boyle bir niyet tasimasinin olasilik dahilinde bulunmasi,
yikicl niyetin bulundugu hukmetmek icin yeterli gérulmemektedir.

SONUGC

Duzenlenen rapora ve incelenen dosya kapsamina gore;

1.

sorusturma ile ilgili pazarin “Gazl Igecekler Pazar” olduguna ve bu
pazarda Coca Cola Satis ve Dagitm A.$.'nin hakim durumda
bulunduguna OYBIRLIGI ile,

gazh alkolsiz igcecekler pazarinda hakim durumda bulunan Coca Cola
Satis ve Dagitim A.S.'nin sade gazoz alt pazarina yonelik fiyatlandirma
stratejisinin, sorusturma doéneminde yikici fiyat uygulamasinin temel
unsurlarindan biri olan yikici niyeti ortaya koyan bulgulara ulagilamamasi
nedeniyle, 4054 sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun'un 6.
maddesi c¢ercevesinde bir rekabet ihlali sayllamayacagina; dolayisiyla
4054 sayili Kanun kapsaminda bir cezaya yer olmadigina OYBIRLIGI ile,

Coca Cola Satis ve Dagitim A.S.'nin gazli icecekler pazarinda sahip
oldugu iktisadi gli¢ ve sade gazoz alt pazarina ydnelik mevcut fiyatlama
stratejisi dikkate alinarak, ortaya cikabilecek ihlallerin engellenmesini
teminen, 4054 sayilli Kanun'un 14. maddesi uyarinca; "Sensun" markall
arlnudn tim ambalajlan i¢in aylik bazda hesaplanmis ortalama ve toplam
degisken maliyet rakamlari ve iskontolarindan arindinimis fabrika ¢ikis
fiyatlarina iligkin bilgi ve belgelerin iki yil slUresince Kurumumuza
gonderilmesi yonlnde sorusturma raporunun “Sonug¢” bdliminde yer
verilen énerinin reddine OYCOKLUGU ile,

Danistay yolu agik olmak Gzere 23.1.2004 tarihinde karar verilmistir.
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KARSI OY GEREKGESI

23.01.2004 tarih ve 04-07/75-18 sayili Kurul Kararinin 3.
maddesine asagidaki gerekgelerle katilmiyorum:

1.Coca-Cola Satis ve Dagitim A.S. yetkilileri ilgili pazarin “Gazli Igecekler
Pazari” oldugu ve bu pazarda hakim durumda bulunduklarina dair Sorusturma
Heyeti tespitine yonelik, makul ve tutarli bir savunma yapamamis bu durum
ilgili Kurul Karariyla ve Ustelik oybirligi ile kabul edilmistir.

2.Bununla birlikte Sorusturma Heyetinin, yikici fiyatlandirma politikasinin
izlendigine dair guc¢li emarelerin varligina ragmen, ozellikle “niyet” unsuruna
iliskin yeterli delil bulunamadigindan bahisle ihlalin varligina huikmedilemedigi
gOrasu Kurul tarafindan da benimsenmistir.

3.Fakat ;

“Yikici niyet” unsurunun varligini ispat edecek bulgulara ulagsmanin zaten zor
oldugu ve niyetin cogu kere karinelerle anlasilabilecegi, ( Cunkd, yikici niyet,
somut, objektif bir olgu degildir; nitelikle ilgilidir, varligi emarelerle ve
karinelerle anlagilabilir.)

ilgili Griin pazari, hakim durum degerlendirmesi ve “yikici fiyat” politikasi gibi
onemli konularda yeterli ve ikna edici bir savunma yapamayan tesebbusin
esasen rekabet politikasina aykirt bu hareket tarzinin yanlishginin
vurgulanmasi gerektigi,

Coca-Cola’nin uluslararasi bir bilgi birikimi ve kolay kolay rekabet edilemez bir
sermaye guclne sahip olmasi ve faaliyette bulundugu pazarlardaki diger
firmalarin bir cok bakimdan zatenkolay rakip” olduklari... gibi olgularin varligt,
Batun bunlarin yaninda daha dikkatli ve daha sorumlu olmasi gerektigi
duguncesinden hareketle Coca-Cola’nin ilgili pazardaki faaliyetinin “ iki yil
sureyle izlenmesi” talebinin “rekabet politikas1” nin ama¢ ve uygulamalari
bakimindan etkili bir tedbir oldugu,

gerekgesiyle, ortaya cikabilecek ihlallerin engellenmesini teminen, 4054
Sayih  Kanun’un 14.maddesi uyarinca “Sensun” markali Grdndn tdm
ambalajlari i¢in aylik bazda hesaplanmis ortalama ve toplam maliyetlerle ilgili
bilgi ve belgelerin iki yil siresince Rekabet Kuruluna gonderilmesi yonundeki
onerinin reddine iligkin Kurul kararina katilmiyorum.

Prof.Dr.Nurett_i_n KALDIRIMCI
Kurul Uyesi
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(Rekabet Kurulu’nun 23.01.2004 tarih ve 04-07/75-18 sayili Kararina)

KARSI OY GEREKGESI

Coca Cola A.S. gazli icecekler pazarinin Ug¢ alt pazarindan ikisinde
pazar lideri konumundadir. Kolali igecekler ve meyveli gazoz alt pazarinda
son derece gu¢li olmasina karsin sade gazoz pazarinda gorece zayif bir
konumda bulunmaktadir. Ozellikle son yillarda sade gazozun gazl igecekler
pazarinda agirhgini giderek arttirdigi gézlenmektedir. Coca Cola A.S. sade
gazoz pazarindaki agirhgint SENSUN markasina etkinlik kazandirmak
suretiyle arttirmayi istemektedir. Ege Bolgesinde satilan yerel karakterli
Sensun markasi 1998 yilinda Coca Cola A.S. tarafindan satin alinmig, kisa
zaman iginde pazar payini énemli dlgide arttirmig, pazar lideri olan Fruko’nun
guglu direnci ile kargilasmasina karsin pazar payini %20 duzeyinin Uzerine
cikarmigtir. Fruko, pazar liderligini korumak amaciyla maliyetin altinda satis
stratejisi izlemeye mecbur kalmistir. Gazli igecekler pazarinda hakim durumda
bulunan Coca Cola’nin, iktisadi Ustinlugund de kullanmak suretiyle, Sensun’u
pazarda gugclu bir konuma getirmek istedigi gorulmektedir.

Sensun markasinin 1998 yilinda Coca Cola A.$. tarafindan
devralinmasinin ardindan, anilan yilin son ayina kadar gecen sirede hizla
pazar payl kazandigi goézlenmektedir. 2,5 It. pet Sensun markali Urln
fiyatlarinin 2000-2002 arasinda 36 aylik donemdeki seyri izlendiginde, anilan
arin fiyatlarinin yalnizca bir ay ortalama degisken maliyetin altinda kaldigi
g6zlenmistir. Buna karsin fabrika ¢ikis fiyatlari anilan dénem boyunca 33 ay
ortalama toplam maliyetin altinda kalmistir. Ortalama toplam maliyet ile
fabrika c¢ikis fiyatlari arasindaki fark 2001 yilinin sonlarina kadar
dalgalanmakta, anilan dénemden sonra azalis slrecine girmektedir. Tum
dénem boyunca fark orani %27 ile %139 arasinda degismektedir. Boylece
fabrika ¢ikis fiyatlarinin ortalama toplam maliyetin bir hayli altinda ve ortalama
degisken maliyete yakin bir seyir izledigi gorulmektedir.

Sensun markall sade gazoz fiyatlari, birka¢c donem diginda, ortalama
degisken maliyetin Ustinde, buna kargin ortalama toplam maliyetin altinda
seyretmigstir. Fiyatlarin degisken maliyet ile toplam maliyet arasinda devinmesi
halinde de , sayet yikici niyetin varligi ortaya koyulabiliyor ise, yikici fiyat
degerlendirmesi yapiimasi mumkuin olabilecektir.

Yukarida agiklanan nedenlerle, Coca Cola Satis ve Dagitim A.S.'nin
gazl icecekler pazarinda sahip oldugu iktisadi gu¢ ve sade gazoz alt pazarina
yonelik mevcut fiyatlama stratejisi dikkate alinarak, ortaya g¢ikabilecek ihlallerin
engellenmesini teminen 4054 Sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun’
un 14. maddesi uyarinca; Sensun markal Uranun tim ambalajlar igin aylik
bazda hesaplanmis ortalama ve toptan degisken maliyet rakamlari ve
iskontolarindan arindiriimis fabrika ¢ikis fiyatlarina iligkin bilgi ve belgelerin iki
yil stresince Kurumumuza bildiriimesi gerektigi kanisinda oldugum igin Kurul
Kararinin tglincl maddesine muhalifim.

M.Siragc ASLAN
Kurul Uyesi
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