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Rekabet Kurumu Baskanligindan,

REKABET KURULU KARARI

Dosya Sayisi : 2006-3-112 (Muafiyet)
Karar Sayisi : 07-70/864-327
Karar Tarihi : 10.9.2007

A. TOPLANTIYA KATILAN UYELER

Bagkan : Tuncay SONGOR (ikinci Bagkan)
Uyeler : Prof. Dr. Nurettin KALDIRIMCI, M. Sira¢ ASLAN,
Sireyya CAKIN, Mehmet Akif ERSIN

B.RAPORTORLER : Tarkan ERDOGAN, Burak BUYUKKUSOGLU,
Bedia Sanem SIMSEK, A. Ussal SAHBAZ

C. BILDIRIMDE
BULUNAN : Re’sen

D. TARAFLAR : Coca-Cola Satis ve Dagitim A.S.
Esensehir Mah. Erzincan Cad. No:38 81230 Umraniye istanbul

Coca-Cola Satis ve Dagitim A.S. bavileri ile nihai atis noktalari

E. DOSYA KONUSU: Coca-Cola Satig ve Dagitim A.$. ve bayilerinin nihai satis
noktalari ile yaptiklar ve 2002/2 sayili Dikey Anlagmalara lliskin Grup Muafiyeti
Tebligi kapsaminda yararlandiklari muafiyetin geri alinmasi.

F. DOSYA EVRELERI: Kurul, 13.5.2004 tarih ve 04—-34/399-M sayi ile, Coca-Cola
Satis ve Dagitim A.$.nin satis sistemi iginde yer alan ve munhasirlik igeren
sozlesmelerinin, s6zlesme konusu tum Urlnleri kapsayacak sekilde ve 2002/2 sayil
Teblig c¢ercevesinde incelenmesine, Teblig’de Ongoérilen grup muafiyetinden
yararlaniyor olsa bile s6z konusu sézlesmelerin Teblig’'in “Muafiyetin Geri Alinmasi”
baslikli 6. maddesi kapsaminda degerlendiriimesine karar vermistir. Kurul’'un bu
Karari Uzerine, 4054 sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun’un 4., 5. ve 13.
maddeleri ¢ercevesinde yapilan inceleme sonucu dizenlenen 21.4.2006 tarih, 2004-
3-112/MM-06-TE sayili Menfi Tespit/Muafiyet On inceleme Raporu ve 12.3.2007
tarihli Bilgi Notu, 16.4.2007 tarih, REK.0.07.00.00-120/63 sayi ve 10.7.2007 tarih,
REK.0.07.00.00-120/147 sayili Baskanlik Onergeleri ile 10.9.2007 tarihli Kurul
toplantisinda gorusulerek 07-70/864-327 sayi ile karara baglanmistir.

G. RAPORTORLERIN GORUSU: ilgili Rapor'da; yapilan degerlendirmeler isiginda;

1. Coca-Cola Satis Dagitim A.$.nin kolali/gazli icecek pazarinda hem ev
kanalinda hem de yerinde tuketim kanalinda hakim durumda oldugu;

2. Coca-Cola Satis Dagitim A.S.nin vel/veya bayilerinin satis noktalariyla
yaptiklari s6zlesmelerin 2002/2 sayih Teblig ile taninan grup muafiyetinden
faydalandigi;
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Coca-Cola Satis Dagitim A.S.’nin ve/veya bayilerinin satig noktalariyla imza
ettikleri s6zlesmelerde yer alan minhasirlik sartlarinin ve fiilen munhasirliga
yol acan uygulamalarinin kolali/gazli igcecek pazarinda etkin rekabetin
olugmasinin dntnde engel olusturdugu;

. Kolali/gazli igecek pazarinda etkin rekabetin tesis edilmesi i¢cin sadece gazl

icecek Urunlerini kapsayacak sekilde, Coca-Cola Satis Dagitim A.$.'nin
ve/veya bayilerinin ev ve yerinde tiketim kanallarindaki son satis noktalariyla
yaptiklari rekabet etmeme yUkimlUligu iceren anlagsmalara taninan grup
muafiyetinin 4054 sayili Kanun’'un 13. maddesinin (a) bendi ve 2002/2 sayili
Teblig’'in 6. maddesi uyarinca geri alinmasi gerektigi;

Coca-Cola Satis Dagitim A.$.’nin kolali/gazli igecek pazarinda ev ve yerinde
tiketim kanalindaki satis noktalarina rakip Urtnleri satmama sartina bagh
olarak avantaj saglamasinin yasaklanmasi gerektigi;

Coca-Cola Satis ve Dagitim A.$.'nin satis noktalarina belirli bir sure iginde
dagitimini yaptigi gazh igeceklerden bir dnceki yildaki satislarinin belirli bir
orani seklinde bir miktari satin alma sarti kosmasinin ya da bdyle bir sarta
bagli avantajlar saglamasinin yasaklanmasi gerektigi;

. Coca-Cola Satis Dagitim A.$.’nin kolali igecek pazarindaki glcuniu baglama

anlagsmalari/uygulamalari ile diger ilgili Urin pazarlarina aktarmasinin
yasaklanmasi gerektigi;

Tam tesebbuslerin katilimina agik ve rekabetgi bir yapida dizenlenen, seffaf
ve nesnel sartlarla yapilan kamu ve 6zel sektor ihaleleri sonucu munhasir
satis haklari verilen yerinde tlketim noktalariyla yapilan anlagmalardaki
rekabet etmeme yukumlalaga sartlarinin, iki seneyi gegmemek sartiyla, 4.
maddede belirtilen grup muafiyetinin geri alinmasi isleminden istisna tutulmasi
gerektigi;

Coca-Cola Satis Dagitim A.S.’nin belirli spor, sanat ya da eglence olaylarini
desteklemek amaciyla belirli bir mekénda yaptigi ve igecek tedarikinin reklam
amagcl bir yan unsur olarak yer aldigi sponsorluk anlagmalarinin, bir yilda 60
gunu gegcmemek sartiyla, 4. maddede belirtilen grup muafiyetinin geri alinmasi
isleminden istisna tutulmasi gerektigi;

10.Ev kanalinda 100 m? ve altinda net satis alanina sahip satis noktalari igin; bir

11.

noktada eger Coca-Cola Satis Dagitim A.S.’ye ait dolap disinda tiketicinin
dogrudan erisebilecedi bir bagka alkolstz ticari icecek dolabi yoksa, bu
noktada Coca-Cola Satis Dagitim A.S.ye ait dolaplarin kullaniimasini
dizenleyen ariyet soézlesmelerinin, dolabin goérandr kisminin ve toplam
hacminin %20’sini kapsayacak sekilde rakip Urin konulmasina izin verilmesini
temin edecek sekilde dizenlenmesi gerektigi;

Yerinde tlketim kanalindaki noktalar igin; bir noktada eder Coca-Cola Satis
Dagitim A.S.’ye ait dolap disinda sihhi agidan igecek depolanmasinda sakinca
bulunmayan bir baska alkolsuz ticari icecek dolabi yoksa, bu noktada Coca-
Cola Satis Dagitim A.S.'ye ait dolaplarin kullaniimasini dizenleyen ariyet
s6zlesmelerinin, dolabin goérandr kisminin ve toplam hacminin %20’sini
kapsayacak sekilde rakip Urln konulmasina izin verilmesini temin edecek
sekilde duzenlenmesi gerektigi;

12.Ticari igecekler kapsamindaki ilgili Gran pazarlarinin herhangi birinde ev kanali

rakamlarina goére Coca-Cola Satis Dagitim A.$.nin rakiplerinden birinin
%50’den fazla pazar payina sahip olmasi ve bu pazar payinin Coca-Cola
Satis Dagitim A.$. ’nin ilgili Grin pazarindaki payinin 2 mislinden fazla olmasi
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halinde, bu tesebblse ait Urunlerin 10. ve 11. maddelerde taninan Coca-Cola
Satig Dagitim A.S. dolabina konulabilme izninden istisna tutulmasi gerektigi;

13.Coca-Cola Satis Dagitim A.$.’nin daha 6nce UrinU olmayan kategorilerde

yeni piyasaya surdugu UrUnlerin rakiplerinin, Coca-Cola Satis Dagitim A.S.
arind piyasaya suruldikten sonra iki sene gegene kadar 10. ve 11.
maddelerde taninan Coca-Cola igecek A.S. (CCI) dolabina konulabilme
izninden istisna tutulmasi gerektigi;

14.Pepsi Cola Servis ve Dagitim Ltd. Sti.’nin minhasirlik uygulamalarinin ve

pazardaki konumunun takip edilebilmesi igin; Pepsi Cola Servis ve Dagitim
Ltd. S$ti.'ye kolali igecek, gazli igecek, paketlenmis su, meyve suyu / nektari,
meyveli igecek, buzlu g¢ay, sporcu icecegi ve enerji icecegi pazarlari igin ev
kanalina, tim pazara ve varsa yerinde tuketim kanalina iliskin, piyasadaki
bagimsiz ve guvenilir kaynaklardan (su anda AC Nielsen ve Canadean) temin
edecedi pazar buyukligu ve pazardaki oyuncularin satis miktari ve pazar
paylarina dair tahminleri, Pepsi Bottling Group (PBG)’nin ayni pazarlar igin ev
kanali ve yerinde tliketim kanali igin satis miktarina dair verileri ve Pepsi Cola
Servis ve Dagitim Ltd. Sti.’nin yine ev kanali ve yerinde tlketim kanal
ayriminda gazli icecekler pazarinda munhasir sézlesme yaptigi noktalarda
satilan Uran miktari ve yilsonu itibariyle minhasir s6zlesmelerinin sayisini her
yil Haziran ayinin onbegine kadar Kurum’a bildirme zorunlulugu getirilmesi
gerektigi;

15.Yapilacak bildirimler 1s1ginda PBG igin grup muafiyetinin geri alinmasi

incelemesi baslatiimasi gerekip gerekmediginin ilgili Daire tarafindan takip
edilmesi gerektigi;

16.Coca-Cola Satis Dagitim A.S.’nin her yil Haziran ayinin onbesine kadar, her

biri 14. maddede sayillan pazarlar i¢in ev kanalina, tim pazara ve varsa
yerinde tlketim kanalina iliskin pazardaki oyuncularin pazar paylarina dair
verileri piyasadaki bagimsiz ve guvenilir kaynaklardan temin ederek 12 ve 13.
maddeler dairesinde yapacagi hesaplama sonucunda, bir sonraki yilin Haziran
ayinin on besine kadar 10. ve 11. maddelerde taninan Coca-Cola Satis
Dagitim A.S. dolabina konulabilme izninden faydalanacak Gran kategorilerini
ve bu izinden istisna tutulacak tesebbuslerin isimlerini agiklayarak bayi ve
musterilerine bildirmesi ve bu bildirimin bir kopyasini ve hesaplamalarina esas
teskil eden ydntemle ilgili bilgi ve belgeyi Rekabet Kurumu’'na iletmesi
gerektigi;

17.Coca-Cola Satig Dagitim A.$’nin ve/veya bayilerinin satig noktalariyla yaptigi

satis s6zlesmeleri ve dolap kullanimina dair ariyet sdzlesmelerinin, gerekgeli
nihai kararin kendilerine tebliginden itibaren 4 ay icerisinde bu kararda
getirilen duzenlemelere uygun olarak yeniden dizenlenmesi ve gerekli
degisikliklerin yapildiginin Coca-Cola Satis Dagitim A.S. tarafindan Kurum’a
tevsik edilmesi, aksi halde Coca-Cola Satis Dagitim A.$. hakkinda sorusturma
acilacaginin ve 4054 sayili Kanun’un 16. ve 17. maddeleri kapsaminda iglem
yapilacaginin tarafa bildiriimesi gerektigi;

kanaat ve sonucuna ulasildigi ifade edilmektedir.
H. INCELEME VE DEGERLENDIRME

H.1. ilgili Pazar
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H.1.1. Sektore iligkin Genel Bilgiler
H.1.1.1. Genel Olarak Alkolsiiz Ticari icecekler

Ticari igecekler, alkol icermeyen ve ticari olarak piyasaya sunulan tim icecekleri
kapsamaktadir. Ticari icecekler arasindaki baglica kategoriler gazl igcecek (kolal
icecekler, portakalli gazoz, sade gazoz, vb.), paketlenmis su, meyve suyu / nektari,
meyveli icecekler, meyve konsantresi ve tozlari, buzlu ¢ay, sporcu igecegi ve eneriji
icecegidir. Ticari igecekler kategorilerinin buyukltkleri ve toplam igindeki paylari Tablo
1’de sunulmaktadir. Buna gore, ticari icecek tuketiminin yaridan fazlasi gazli
icecekler segmentinde gergeklesmektedir. Bu segmenti sirasiyla paketli su ve meyve
suyu / nektari takip etmektedir. Buzlu c¢ay, sporcu icecegi ve enerji icecegi
segmentlerindeki tiketim ise dustk dizeydedir.

Tablo 1: Ticari icecek Pazar Segmentasyonu (2004)

milyon It. %
Gazli icecek < | 57,2
Paketli su < 28,1
Meyve suyu, nektari, meyveli icecek < 10,6
Meyve konsantresi, tozu < 3,5
Buzlu gay < 0,5
Sporcu igecedi < 0,1
Enerji icecegi < 0,1
TOPLAM $< | 100,0

Kaynak: Canadean.
H.1.1.2. Gazli igecekler

Gazl icecekler karbondioksit gazi icermeleri dolayisiyla diger alkolstz ticari
iceceklerden ayrilan Urtnlerdir. Gazli igeceklerin kolali igecekler, portakalli icecekler,
sade gazozlar ve diger gazl igecekler seklinde siniflandiriimasi mimkinddr. Bu
pazardaki tuketimin yaklasik Ugte ikisi kolali igeceklerden olusmaktadir. Bunu %20
civarinda payla portakalll gazozlar ve %15 civarinda payla sade gazozlar takip
etmektedir. Tonik ve diger gazli iceceklerin payl %2 dolayinda kalmaktadir.

Gazli icecekler muhtelif ticari ambalajlar iginde tuketicilere sunulmaktadir. Endustride
son kullaniclya sunulan her bir birim icin SKU (stocktaking units) tabiri
kullaniimaktadir. Kullanilan ambalajlar malzemelerine gére cam, teneke ve pet olarak
ayrilabilir. Son yillarda, gazli icecek ambalajlarinda geri doldurulabilen ambalaj
turlerinin agirhgi gittikce azalmig, tekrar kullaniimayan ambalajlar, 6zellikle de pet
siseler daha ¢ok tercih edilir hale gelmistir.

Tablo 2: Ambalaj tlriine gbre gazli icecek tlketimi paylari

Hacim bazinda SKU bazinda
2002 2003 2004 2002 2003 2004
Cam < < < < o< o<
Pet sise (< 1lt) < < < < o< <
1 It Pet Sise < < < < o< <
1,5 It Pet Sise < < < < < o<
2 It Pet Sise < < < < o< <
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2,5ve 3 It Pet Sise

Kutu

20 It.BIB (post-mix)
Kaynak: Canadean.

K| K[ 7
K| K[ 7
K| K[ 7
K| K[ 7
K| K[ 7
K| K| 7

Degisik ambalajlarin toplam gazli icecek tliketimindeki paylarina Tablo 2’de yer
verilmigtir. Tablodan goéruldagu tzere, toplam gazli icecek satisinin yariya yakini 2,5
ve 3 litrelik pet sise ambalajda gergeklestiriimektedir. Bununla beraber, satis
kanallarina gore ticari ambalaj talepleri ve bu dogrultuda firmalarin kanal bazinda
ambalaj konumlandirmalari da farkliliklar arz etmektedir.

Sadece yerinde tuketim kanalinda kullanilan bir sunum sekli de post-mix (POM) ve
pre-mix (PEM) Urunlerdir. POM ve PEM servisi yapan yerinde tiketim noktalari gazli
icecek firmasindan satin aldiklari suruplari, satis noktasinda belirli islemlere tabi
tutarak icime hazir hale getirmekte ve servis etmektedir. PEM UrUnler, son satig
noktasina paslanmaz c¢elik tanklarda hazir olarak getiriimekte, tanktaki karigima
karbondioksit gazi eklenerek ve sogutularak igime hazirlanmaktadir. POM
suruplariysa bag-in-box (BIB) denilen 6zel posetlerde satis noktalarina getirilmekte,
buradaki POM makinelerinde su ve karbondioksitle karistirilip sogutularak igime hazir
ardn olusturulmaktadir. Bir anda yuksek oranda yogunluk yasanabilen fast-food
restorani, sinema, tatil koyu gibi noktalarda POM, diger yerinde tuketim
noktalarindaysa agirlikli olarak PEM drunler tercih edilmektedir. POM ve PEM
ardnlerin toplam tiketim igindeki payi %3 civarindadir.

Gazli icecekler pazari toplu olarak degerlendirildiginde firma bazinda yillik pazar
paylari Tablo 3'te, bdlgesel pazar paylari ise Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 3: Gazli icecek pazar paylari (%)

1999 2000 2001 2002 2003 2004
CCi 55-59° 55-60 55-59 55-60 50-54 50-54
PBG 25-29 25-30 25-29 25-30 20-24 20-24
Ulker 0-4 0-4 0-4 0-4 10-14 10-14
Uludag 0-4 0-4 0-4 0-4 0-4 0-4
Kristal 0-4 0-4 0-4 0-4 0-4 0-4
Ozel marka 0-4 0-4 0-4 0-4 0-4 0-4
Digerleri 5-9 5-9 5-9 5-9 5-9 5-9

Kaynak: Canadean.
® Kararda ticari sir niteligi tasiyan veriler, degerleri kapsayan araliklar seklinde gésterilmistir.

Tablo 4: Gazli igcecek bolgesel pazar paylarn (2004, %)

CCi PBG Ulker
Marmara 55-60 15-19 15-19
Ege 65-69 15-19 15-19
Akdeniz 50-54 30-34 10-14
ic Anadolu 65-69 15-19 15-19
Karadeniz 65-69 10-14 15-19
Dogu ve Glineydogu Anadolu 45-49 25-29 20-24

Kaynak: AC Nielsen.

H.1.1.2.1. Kolal igecekler
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Kolali icecekler gazli icecekler igerisindeki en dnemli segmenti olusturmaktadir. Gazl
icecek satiglarinin Ugte ikisi bu segmentte gerceklesmekte, ayrica birgok gazli icecek
firmasinin lider Grunu olan markalar kolall icecekler segmentinde bulunmaktadir.

Kola segmentinde 2003 yilina kadar iki biyiik oyuncu bulunmaktaydi: CCi ve PBG.
Gida sektériiniin birgok alaninda faaliyet gosteren Ulker firmasi, Temmuz 2003’te
Cola-Turka markasiyla kola pazarina girmis ve iki yil icinde PBG’ye yakin bir pay elde
ederek pazarin ¢ énemli oyuncusundan biri haline gelmigstir. Diger kola Ureticileriyse
baska icecek Uretiminde uzmanlasmis olup, kucuk hacimde kola Uretimi
gerceklestirmektedir. Ozel markali triinlerin pazar payl da énemsiz seviyededir. Kola
pazarindaki en buyuk U¢ oyuncunun pazar paylari Tablo 5te sunulmustur. Goéruldugu
Uzere, pazarin en biylk oyuncusu olan CCi son 3 yilda en yakin rakibinin (¢
katindan fazla pazar payl elde etmeyi basarmistir. CCI’'nin kolali igcecekler
pazarindaki gucunin gazh igecekler pazarindakinden daha ylksek oldugu
gorulmektedir. Pazar paylarinin Tablo 6’da sunulan bdlgesel ayrimi incelendiginde
CCPnin Ege, PBG'ninse Akdeniz ve Dogu & Giineydodu Anadolu bdlgelerinde
Tlrkiye ortalamasinin Gzerinde guce sahip olduklari gorulmektedir. Ancak tim
bdlgelerde CCi pazar lideri konumundadir.

Tablo 5: Kola segmentinde pazar paylari (%)

1999 2000 2001 2002 2003 2004
CCi 65-69 65-69 65-69 70-74 60-64 60-64
PBG 25-29 25-29 25-29 20-24 20-24 15-19
Ulker 0-4 0-4 0-4 0-4 10-14 15-19
Kristal 0-4 0-4 0-4 0-4 0-4 0-4
Ozel marka 0-4 0-4 0-4 0-4 0-4 0-4
Digerleri 0-4 0-4 0-4 0-4 0-4 0-4

Kaynak: Canadean.

Tablo 6: Kola pazarinda boélgesel pazar paylari (2004, %)

CCi PBG Ulker
Marmara 65-69 5-9 15-19
Ege 75-79 5-9 10-14
Akdeniz 50-55 25-29 10-14
ic Anadolu 65-69 10-14 15-19
Karadeniz 65-69 10-14 15-19
Dogu ve Glineydogu Anadolu 45-49 25-29 20-24

Kaynak: AC Nielsen.
H.1.1.2.2. Portakalli Gazozlar

Kolali igecekler disindaki gazli igcecekler arasinda tliketimi en yluksek olan kategori
portakalll gazozlardir. Portakalli gazoz segmentindeki baslica ureticiler CCI (Fanta,
Schweppes Tangerine), PBG (Yedigiin), Ulker (Sunny, Link, Halk) ve Kristal (Kristal,
Chat) olarak siralanabilir. Baslica oyuncularin pazar paylari Tablo 7°’de sunulmustur.
Portakalli gazoz segmentinde oyuncularin pazar pay! siralamasi kolal i¢eceklerdeki
siralamay takip etmektedir. Bu segmentte de CCi’'nin pazar pay! en yakin rakibi olan
PBG’nin pazar payindan iki kat daha fazladir. Bu segmentte 6zel marka drtnlerin de
%4 pazar payina ulastigi gorulmektedir.

Tablo 7: Portakalll gazoz pazar paylari (%)
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1999 2000 2001 2002 2003 2004
CCi 50-54 45-49 45-49 50-54 45-49 50-55
PBG 15-19 15-19 20-25 20-25 20-25 20-25
Ulker 0-4 0-4 0-4 5-9 5-9 5-9
Uludag 0-4 0-4 0-4 0-4 0-4 0-4
Kristal 10-15 10-15 10-15 5-9 5-9 5-9
Ozel marka 0-4 0-4 0-4 0-4 0-4 0-4
Digerleri 15-19 15-19 15-19 15-19 10-15 10-15

Kaynak: Canadean.
H.1.1.2.3. Sade Gazozlar

Gazli igecekler igindeki Uglincl 6nemli segment sade gazozlardir. Sade gazozlar
segmentindeki tuketimin %95’lik bolumu herbirinin kendi esansi olan Uludag, Fruko,
Sensun ve Camlica gibi yerel markalardan olusmaktadir. Segmentin kalaninda,
uluslararasi siniflandirmalarda “limonlu gazoz” olarak ge¢mekle beraber tuketici
g6zundeki algilanigi itibariyla sade gazozlar kategorisine dahil edilebilecek olan
CCiye ait Sprite ve PBG'ye ait Seven-Up gibi Uriinler yer almaktadir.

Sade gazozlari diger gazli iceceklerden ayiran énemli bir farklilik bu GrGnlerin goreli
olarak dusuk fiyatidir. Bu goreli fiyat farki gazozlari alim guict dusuk tuketiciler igin iyi
bir tiketim seg¢enegi haline getirmektedir.

Sade gazoz piyasasindaki blyiik oyuncular CCi (Sensun, Sprite), PBG (Fruko,
Seven-up), Ulker (Camlica) ve Erbak-Uludag (Uludag) olarak siralanabilir. Sade
gazozlarin Tablo 8de sunulan pazar yapisinin kolall igecekler ve portakalli
gazozlardan farklilik arz ettigi gorulmektedir. Gazli icecek pazarinin aksine, sade
gazoz segmentinde PBG pazar lideri durumundadir. PBG’yi %20’ler civarindaki
paylyla CCI takip etmektedir.

Tablo 8: Sade gazoz pazar paylari (%

1999 2000 2001 2002 2003 2004
CCi 25-29 20-24 25-29 20-24 15-19 15-19
PBG 40-44 45-49 50-54 40-44 40-44 40-44
Ulker 10-14 10-14 5-9 10-14 15-19 20-24
Uludag 10-14 15-19 10-14 10-14 10-14 10-14
Kristal 0-4 0-4 0-4 0-4 0-4 0-4
Ozel marka 0-4 0-4 0-4 0-4 0-4 0-4
Digerleri 0-4 0-4 0-4 5-9 5-9 5-9

Kaynak: Canadean.
H.1.1.2.4. Diger Gazh icecekler

Gazli icecekler piyasasinin kolali igecekler, portakalli ve sade gazozlar diginda kalan
%2’sini aromall soda, tonik ve meyve aromali gazli icecek niteligindeki diger Grtnler
olusturmaktadir. Bu urtnlerin dnemli bir kismi piyasaya yeni ¢ikmis olup, baslica
urunler aromali soda niteligindeki Fresa (Cakirmelikoglu ailesi), Akmina (Danone) ve
Frutti'dir (Erbak-Uludag). Ayrica Tuarkiye’de marka haklari Coca-Cola’ya ait olan
Cadburry Schweppes firmasina ait basta tonik igcecegi olmak Uzere cesitli
markalardaki trtnler de bu kategori altinda degerlendirilebilir.
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H.1.1.3. Diger Alkolsiiz icecekler
H.1.1.3.1. Paketlenmis Su

Endustriyel su Uretimi temelde iki kategoriye ayrilmaktadir: paketlenmis su ve
ev/igyerlerine dagitilan damacana su. Endustride 10 litrenin altindaki ambalajlar
paketlenmis su, Uzerindeki ambalajlar ise damacana su kategorisinde kabul
edilmektedir. Her iki kategori de son yillarda hizli bir gelisme gostermistir. Ulkemizde
2004 yih itibariyla toplam su tuketimi 6,2 milyar litre dolayinda olup; bunun 1,2 milyar
litre kadari, yani %20’si paketlenmis su kategorisinde karsilanmaktadir. Paketlenmis
su ve damacana kategorilerinde faaliyet gosteren firmalar da buylk olglude
ortismektedir. Inceleme kapsaminda, gazli icecek dagitim kanallari ve firma
portfdylerinde beraber yer almasi itibariyla, sadece paketlenmis su sektora ele
alinmistir.

Paketlenmis su tuketimi normal su ile “soda” ya da “maden suyu” olarak bilinen igine
gaz ilave edilmis su segmentlerine ayrilabilir. Ulkemizde gazli sularin tiketimi
genelde dusuk duzeydedir. 2004 yih itibariyla toplam paketlenmis su tlketiminin
%16’s1 gazli su, kalani normal su segmentlerinde gerceklesmistir. Gazli icecek
sektorinde faaliyet goOsteren firmalar gazli su segmentinde bulunmadiklari igin,
sadece paketlenmis normal su segmenti Uzerine odaklaniimistir.

Gazli igecek sektoriindeki lider firmalardan CCi Turkuaz ile paketlenmis su pazarinin
onemli oyunculari arasindadir. PBG de Aquafina markasiyla paketlenmis su
sektorinde faaliyet gdstermekle beraber Aquafina’nin pazar payr c¢ok dusiuk
seviyededir. Ayrica, Danone’ye ait Hayat ve Akmina markalarinin dagitimi da Ulker
Grubu’nun igecek dagitim firmasi Esas Pazarlama tarafindan yapiimaktadir.

Tablo 9'da goruldugu uUzere, paketli su piyasasi, rekabetci bir yapiya sahiptir.
Piyasadaki baslica oyuncularin Danone, Erikli, Pinar, Nestle ve CCI'dir.

Tablo 9: Paketlenmis su pazar paylari (gazli sular harig, %)

1999 2000 2001 2002 2003 2004
CCi 0-4 0-4 0-4 5-9 10-14 5-9
Danone 10-14 15-19 10-14 10-14 10-14 10-14
Erikli 5-9 5-9 5-9 5-9 10-14 10-14
Pinar 10-14 10-14 10-14 5-9 5-9 5-9
Nestle 0-4 0-4 5-9 5-9 5-9 5-9
Digerleri 65-69 65-69 60-64 55-59 50-54 50-54

Kaynak: Canadean.
H.1.1.3.2. Meyve Suyu, Nektari, Meyveli / Meyve Aromali igecek

Meyve suyu ve benzeri UrUnler basligi altinda toplanabilecek i¢cecekler Turk Gida
Kodeksi’nde igecegin muhteviyatindaki meyve icerigine goére c¢esitli kategorilere
ayrilmaktadir. Bu kategoriler ve asgari meyve igerikleri su sekildedir: meyve suyu
(%100); meyve nektari (%40 — 50); meyve icecegi (%3 — 30); meyve aromali igecek
(%3 veya daha az). Meyve suyu, nektari ve meyveli/meyve aromali igecekler
arasindaki tuketim dagilimi, 2004 yili rakamlariyla, %Z2’si meyve suyu, %60’ meyve
nektari, %38’i meyveli/meyve aromali icecek seklinde gergeklesmistir. Kisi basina
tuketim tum segmentler toplaminda yilda 6,3 litre civarindadir.
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Bu kategorilerden meyve suyu ve nektari, meyve iceriklerinin ylksek olusu ve
kullanim amaglari bakimindan beraber degerlendirilebilir. Diger taraftaysa; dusuk
meyve icerikli meyve icecedi ve meyve aromall icecegin birlikte degderlendirilmesi
mumkunddr.

Bu kategorideki Uriinlerde gazli icecek (Ureticilerinden CCi ve Ulkerin faaliyeti
bulunmaktadir. Ayrica, PBG de Tamek Urunlerinin minhasir dagiticisidir.

Rekabetci bir yapi sergileyen meyve suyu, nektari, meyveli / meyve aromali icecekler
kategorisinin tumu igin pazar paylari Tablo 10’da goértulmektedir. Gerek meyve
icerikleri, gerekse fiyat dlzeyleri ve tuketici gbzindeki farklilagmalari dolayisiyla
kategorinin meyve suyu / nektari ile meyveli / meyve aromali icecekler olarak ikiye
ayrilarak incelenmesi yerinde bulunmustur. Asagida bu dogrultuda yapilan
incelemeden her iki alt segmentin de rekabetci pazar yapilarina sahip oldugu ortaya
cikmaktadir.

Tablo 10: Meyve suyu, nektari, meyveli ve meyve aromali igecekler pazar paylari (%)

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004
CCI 10-14 10-14 10-14 10-4 15-19 15-19 15-19
Dimes 10-14 10-14 10-14 10-14 10-14 10-14 10-14
Tamek 5-9 5-9 5-9 5-9 5-9 5-9 5-9
Aroma 5-9 5-9 5-9 5-9 10-14 10-14 10-14
Ulker 0-4 0-4 5-9 0-4 5-9 5-9 5-9
Oguz Gida 0-4 0-4 10-14 10-14 10-14 10-14 10-14
Pinar 5-9 5-9 5-9 5-9 5-9 0-4 0-4
Digerleri 50-54 45-49 45-49 40-44 30-34 30-34 30-34

Kaynak: Canadean.

Meyve suyu / nektari segmentindeki oyuncularin 2002 — 2004 dénemi toplam pazar
paylari Tablo 11’de sunulmustur. Tablodan goéraldugua Uzere, piyasadaki lider
oyuncular CCI, Dimes ve Aroma’dir. Her (i¢ oyuncunun da pazar paylari %[20-24]
civarindadir. Ayrica, pazar paylar %[10-14] civarinda olan Tamek ve Pinar da
piyasanin diger 6nemli oyuncularidir.

Meyveli/meyve aromall igcecek segmentindeyse, Tablo 12'de sunulan 2002-2004
tuketim rakamlari ve pazar paylarindan goéruldugu Uzere, en buyuk Uretici %[25-29]
pazar paylyla Ojuz Gida'dir. Segmentteki diger buyiik oyuncularsa CCi, Ulker ve
Yummy'dir.

Tablo 11: Meyve suyu / nektari segmenti pazar paylari

1999 | 2000 | 2001 2002 | 2003 | 2004
Coca-Cola 15-19 | 20-24 | 15-19 | 15-19 | 15-19 | 20-24
Dimes 10-14 | 10-14 | 15-19 | 15-19 | 15-19 | 20-24
Tamek 10-14 5-9 5-9 5-9 5-9 10-14
Aroma 5-9 5-9 5-9 15-19 | 15-19 | 20-24
Pinar 5-9 5-9 5-9 5-9 5-9 5-9
Digerleri 40-44 | 35-29 | 30-34 | 15-19 | 20-24 | 25-29

Kaynak: Canadean.

Tablo 12: Meyveli / meyve aromal igecek pazar paylari
| | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 |
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Oguz Gida 25-29 25-29 30-34 25-29 25-29 25-29
Coca-Cola 0-4 0-4 0-4 5-9 10-14 15-19
Ulker 0-4 0-4 5-9 15-19 10-14 10-14
Yummy 0-4 0-4 0-4 10-14 5-9 5-9

Digerleri 70-74 70-74 55-59 40-44 40-44 40-44

Kaynak: Canadean.

CCi piyasada Cappy markasiyla faaliyet gostermektedir. Meyve suyu ve nektari
pazarinda %20 civarinda istikrarli pazar payiyla pazar liderlerinden olan CCI,
meyveli/meyve aromali i¢cecekler segmentine de 2002 yilinda %[5-9] olan pazar
payini 2004’te %[15-19]'ya ¢ikarmistir.

H.1.1.3.3. Buzlu Cay

Buzlu g¢ay ulkemizde on yili agkin suredir piyasada olan ¢ay esasli ve soguk icilen bir
aranddr. Buzlu gay piyasasi buylk olgide PBG tarafindan uretilen Lipton Ice Tea ve
CCi tarafindan Uretilen Nestea tarafindan paylasilmis durumdadir. Tablo 13'te
sunulan pazar paylarindan da goruldigu Uzere iki marka toplam pazarin %95
kadarina sahip iken, segmentin kalan kismi kaguk Ureticiler ve yerinde tlketim
noktalarinda imal edilen buzlu ¢gaydan olusmaktadir.

Buzlu cay pazarinda lider durumda olan Lipton Ice Tea markasi, marka sahibi
Unilever ile PepsiCo. arasinda dunya gapinda kurulan bir ortak girisim ¢ergevesinde
Tarkiye'de 2004’ten itibaren PBG tarafindan Uretilmekte ve dagitiimaktadir. Buzlu ¢gay
piyasasindaki diger marka Nestle’ye ait olan, ancak Turkiye'de Uretim ve dagitimi
CCi tarafindan yapilan Nestea’dir. Nestea, Lipton Ice Tea’nin pazara erken girisinden
kaynaklanan avantajina ragmen, 2004 yili itibariyla %[20-24] pazar payina ulagsmistir.

Tablo 13: Buzlu cay pazar paylar

1999 2000 2001 2002 2003 2004
CCi 0-4 0-4 0-4 10-14 15-19 20-24
PBG 65-69 75-79 70-74 80-84 75-79 70-74
Digerleri 30-34 20-24 25-29 5-9 5-9 5-9

Kaynak: Canadean.
H.1.1.3.4. Sporcu icecegi

Sporcu igecekleri, spor yaparken yakilan maddelerin geri kazaniimasi amaciyla igilen
ve yogun oranda karbonhidrat, vitamin ve mineral barindiran igeceklerdir. Sporcu
icece@gi uUlkemizde henlz yeni bir Grin olup hizla gelisen bir pazar o6zelligi
gOstermektedir. 2004 yilinda pazar %60 oraninda buyumus olup toplam tiketim 4
milyon litre dlzeyindedir. Sporcu igecedi pazarinin énimuzdeki yillarda daha da
gelismesi beklenirken, bliyumenin dnindeki en buylk engel olarak ylksek seyreden
fiyatlar goérulmektedir. Sporcu igcecegi segmentine iliskin pazar paylari Tablo 14’te
sunulmustur.

Tablo 14: Sporcu icecedi segmenti pazar paylari

2002 2003 2004
CCi 85-89 85-89 75-79
PBG 0-4 10-14 20-24
Novartis (Isostar) 10-14 0-4 0-4

Kaynak: Canadean.
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H.1.1.3.5. Enerji igecegi

Enerji icecekleri konsantrasyonu ve fiziksel performansi arttiran ve yuksek
konsantrasyon gerektiren aktiviteler gergeklestirirken tuketilen Urunlerdir. Eneriji
iceceklerinin muhteviyatinda yuksek oranda kafein ve enerji veren cesitli bitki ve
kimyasallar bulunmaktadir.

Enerji icecegi Turkiye'de hizla penetrasyonunu arttiran bir Grin olmakla beraber, son
yillarda Turk Gida Kodeksi’ndeki kafein Ust siniriyla ilgili uygulamalar kimi trtnlerin
pazardan ¢ikmasina neden olmus, ancak daha sonra bu uUrlnlerin satigina yeniden
izin verilmistir. Henlz penetrasyonun oldukga dusuk oldugu da dikkate alindiginda,
anilan uygulamalar sonucunda pazarda istikrarl bir blyime yasanamamigtir.

Tablo 15: Enerji icecedi segmenti pazar paylari

2002 2003 2004
Red Bull 10-14 5-9 40-44
CCI 0-4 30-34 25-29
Unichem 30-34 15-19 5-9
Turk Tuborg 0-4 0-4 5-9
Digerleri 60-64 40-44 20-24

Kaynak: Canadean.

Piyasaya 2001 yilinda giris yapan Red Bull hala pazarin lideri konumundadir. Red
Bull, Avusturya’dan Red Bull Tulrkiye tarafindan ithal edilmekte olup; zincir
magazalara satigi PBG, diger satis noktalarina dagitimi Red Bull Turkiye'nin kendi
dagitim agi tarafindan gerceklestiriimektedir.

Pazarda son yillarda yasanan 6nemli bir gelismeyse 2003 yilinda CCi'nin Burn
markaslyla piyasaya girerek ciddi bir pazar pay! yakalamasi olmustur. Tablo 15’den
%[40-44] pazar payina sahip olan Red Bull’'u, %[25-29] pazar paylyla Burn’un takip
ettigi anlasiimaktadir. Turk Tuborg’a ait olan Battery ve Unichem’in ithal ettigi Lion
Club pazarda kuglk paya sahip diger oyunculardir. Bunun disinda piyasada birgok
ithal Grin bulunmaktadir. Ancak, ithalatta yasanan problemler sonucu bu Urunlerin
istikrarli bir pazar payi1 kazanmalari mimkuin olmamistir.

H.1.1.4. Yogunlagma Oranlan

Tablo 16’da gazli igecek pazari ve kolali igecek, portakalll gazoz ve sade gazoz alt
pazarlari igin Herfindahl Hirschman indeksi (HHI) ile pazar payi en yiiksek ilk iki ve ilk
dért firmanin paylari toplami olan CR2 ve CR4 oranlari verilmistir. Ayrica CCl’nin
pazardaki durumunu géstermek agisindan CCi'ye ait pazar payl da yogunlasma
oranlarinin yani sira tabloda gosterilmektedir.

HHI degeri 2,000'i gecen pazarlarda yogunlasmanin ylksek oldugu kabul
edilmektedir. Bu bakimdan gazli igcecek pazari yluksek oranda yogunlasmis bir
piyasadir. Yogunlasma orani sade gazoz alt pazarinda goreli olarak disuk olmakla
beraber, CCi'nin pazar lideri oldugu portakalli gazoz alt pazarinda ve 6zellikle yine
CCr'nin lider oldugu kolall igecekler pazarinda oldukga ylksek seviyelerdedir.

Tablo 16: Gazli igecek Pazari Yodunlasma Gdstergeleri (2004)
11
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HHI CR2 CR4 CCi pay1(%)
Kolal igcecek 4478 81 98 60-64
Portakalli gazoz 3143 73 87 50-54
Sade gazoz 2410 61 85 15-19
Gazlh icecekler (toplam) 3582 68 92 50-54

Kaynak: Canadean.

Tablo 17'ye goére, buzlu c¢ay, sporcu icecegi ve enerji iceceQi piyasalarinda
yogunlasma ylUksek seviyelere cikmaktadir. Ancak bu pazarlardan Ozellikle son
ikisinin, henliz gelismekte oldugu, dolayisiyla pazar paylarinin statik olmadigi hususu
dikkate alinmaldir. Meyve suyu/nektari ve meyve aromall icecek pazarlarinda
yogunlasma nispeten dusuk seviyede iken, su pazari rekabetci bir yapi arz
etmektedir.

Tablo 17: Gazsiz igecek Pazarlarinda Yogunlagsma Gostergeleri

HHI CR2 CR4 CCi pay1(%)
Su 560 20 40 5-9
Meyve suyu / nektari 1629 43 77 20-24
Meyve aromall 1201 42 59 15-19
Buzlu gay 5858 94 100 20-24
Enerji 2607 98 100 25-29
Sporcu Icecegdi 6138 69 81 75-79

Kaynak: Canadean.

Yogunlagsma oranlarindan da goruldigu Uzere gazli igecek pazari hem timuyle, hem
de tek tek alt pazarlarn itibariyla oldukga yogunlasmis durumdadir. Bu yogunlasma
CCi'nin lider konumda oldugu kolal icecekler pazarinda en Ust diizeydedir. CCI’nin
faaliyet gosterdigi diger ticari icecek pazarlariysa daha rekabetgi bir yapi
sergilemektedir. Bununla beraber, genel olarak alkolsuz ticari igecekler pazarlarinda
rekabet kosullari “toplam GrGn portfoyd” bakis agisiyla da degerlendirilmelidir. Zira
CCi’nin — ve ayni sekilde PBG’nin — pazarlama ve satis stratejileri, tek bir Grinin
degil, butln bir Grtn portféylnin satilmasi Uzerine kurulmaktadir.

H.1.1.5. Dagitim Kanallan

Gazl icecek dagitimi iki ayr sistemden olusmaktadir. Birincisi, geleneksel sistem
olarak da isimlendirilebilecek olan bayi yoluyla dagitimdir. Satis hacmi kuguk
noktalara igcecek dagitimi firmalarin munhasiran kullandiklari bayileri vasitasiyla
yapllmaktadir. ikinci, sistemse Uretici firmalarin misterilerine riini  aracisiz
ulastirdiklari dogrudan dagitim sistemidir. Yuksek hacimli igecek alimi yapan zincir
magazalara dagitimda bu sistem kullaniimaktadir. Ayrica, yuksek hacimli alim yapan
bazi yerinde tliketim noktalari da dogrudan alim yapabilmektedir.

Tesebbuslerin dagitim kanallarini kullanimlarina iligkin oranlara ve bayi sayilarina
Tablo 18'de yer verilmistir. Halen gazli icecek dagitiminin 2/3'G geleneksel bayi
kanaliyla yapilmaktadir.

Tablo 18: CCi, PBG ve Ulker'in Dagitim Kanallari

Bayi yoluyla Dogrudan dagitim Bayi sayisi
_ dagitim Zincir magaza Diger dogrudan
CCl < < o< o<

12
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PBG o< < <

Ulker
Uludag

NRA

H.1.1.6. Satig Kanallar

Gazli igeceklerin tuketicilerle bulustugu satis noktalarinin bulundugu kanallar temelde
perakende ve yerinde tuketim olarak ikiye ayrilabilir. Perakende satig noktalarinda
icecek satisi kapali olarak yapilirken, yerinde tliketim kanalinda yapilan satisin
farklilastirict 6zelligi aruntn alindigi yerde genelde acik olarak servis edilmesi ve
orada tuketilmesidir. Perakende satig noktalarinin da ikiye ayrilmasi mumkundur: (1)
100 m?yi asan noktalarin olusturdugu siipermarket alt-kanali, (2) 100 m? alti
noktalarin olusturdugu geleneksel alt-kanal. Bu ayrimdaki temel 6l¢it, genel olarak,
supermarket alt-kanalindaki gazli igcecek aligverisi uzun vadede tiketim hedefiyle
yapilirken, geleneksel kanaldaki alisverisin hemen tiketim gayesiyle yapiimasidir.

Tarkiye'de perakende satis kanalindaki uzay rakamlari Tablo 19’da verilmigtir.
Yerinde tuketim kanali birbirinden farkli birgok kategoriden olusmaktadir. Yerinde
tuketim kanalinin ayrilabilecegi kategoriler ve herbir kategorideki nokta sayisina
iliskin tahminler Tablo 20’de sunulmustur.

Tablo 19: Perakende Kanali Satig Noktasi Sayilari

Kanal 2004 2005
Hipermarket (22500 m?) < <
Buyuk Stpermarket (1000-2499 m?) < <
Supermarket (400-999 m?) < <
Kiiclik Stipermarket (100-399 m?) < <
Supermarket alt-kanal pad <
Orta Market (50-99 m?) < o<
Bakkal (<50 m?) < o<
Kuruyemisgi < o<
Bufe < o<
Geleneksel alt-kanal < <
GENEL TOPLAM < o<

Kaynak: AC Nielsen.

Tablo 20: Yerinde Tlketim Kanali Satis Noktasi Sayilari (2005)
Restoran®

Cafe®

Pastane®

Yiyecek blfesi®
Kahvehane, gay bahgesi®
Benzin Istasyonu Marketi®
Kantin®

Eglence yerleri®

Otel tatilkdy°

Sinema, vb.°

Spor merkezi °

Askeriye®

N S S S A R R R S A
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Terminal ve havaalanlan® <

TOPLAM pad

Kaynak: “Retailing Institute, "Nielsen, “Turizm Bakanhgi, °Kiiltiir Bakanligi, °*CCI.

CCi ve PBG'nin ev ve yerinde tiiketim kanallarindaki misteri sayilari ve bulunurluk
oranlari Tablo 21’de sunulmustur. Bu verilere gére, CCi'nin bulunurluk oranlari her iki
kanalda da PBG’den daha yuksektir; ancak PBG yerinde tuketim kanalinda ev
kanalinda oldugundan daha kuvvetlidir. Ulker'den kanal detayinda miisteri sayilarina
iliskin veri temin etmek mimkin olmamigtir.

Tablo 21: CCi ve PBG’nin Miisteri Sayilari ve Bulunurluk Oranlari

Ev Yerinde tlketim
CCi Musteri sayisi o< o<
Bulunurluk %85-89 %45-49
ppg | Msteri sayisi o< o<
Bulunurluk %55-59 %35-39

Kaynaklar: CCI, PBG, AC Nielsen, Retailing Institute.

Gazli igecek tuketiminin %18 kadari yerinde tiketim kanalinda yapilmaktadir. Toplam
tuketimin %80’den fazlasini olusturan bolimin gerceklestigi perakende kanalinin alt-
kanal ayrimina iliskin tim tiiketimi kapsayan veri bulunmamakla beraber; CCi ve
PBG’nin alt-kanal ayrimlarinda gazli igecek ve kolali igecek satislarina iligkin veriler
incelenmigtir. Bu verilere gore gazli icecek dagitiminda en énemli kanal geleneksel
kanaldir. Ortalama olarak, gazli igcecek satiglarinin yarisi bu kanalda yapiimaktadir.
Satislarin kalan kismi, anahatlariyla, %30 supermarket ve %20 yerinde tlketim
kanallari arasinda dagiimaktadir.

Kanal bazinda gazli icecek pazar paylar Tablo 22 ve Tablo 23'de sunulmustur. 2004
yili verileriyle CCI’'nin ev kanalindaki pazar payi toplam pazar payinin %10 Uzerine
cikarken, PBG yerinde tiketimde ev kanalina gore daha gugludar. Tesebbusin ev
kanalinda %[15-19] olan pazar pay! yerinde tuketim kanalinda %30’un Uzerine
¢cikmaktadir. Ancak PBG’nin payi azalan bir seyir izlemis ve 2004 yilinda 2002’ye
gbre [5-9] puan dismistir. Ulkerin de ev kanalinda yerinde tiiketime kiyasla daha
kuvvetli oldugu bilinmektedir.

Tablo 22: Ev kanali Gazl icecek Pazar Paylari (%)

2002 2003 2004 2005
CCl 65-69 60-64 60-64 60-64
PBG 25-29 20-14 15-19 15-19
Ulker 0-4 10-14 15-19 10-14

Kaynak: AC Nielsen.

Tablo 23: Yerinde Tilketim Kanali Gazli icecek Pazar Paylari

2002(%) | 2003(%) | 2004(%)
CcCli 55-59 | 50-54 | 50-54
PBG 35-39 | 35-39 | 30-34

Kaynaklar: Canadean, CCi, PBG

Sekil 1: Diger Ticari igecek Satig Kanali Paylari (2004)

<
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Kaynak: Canadean.

Gazli igecekler disinda kalan ticari igecek tiketiminin kanal dagihmi da $ekil 1'de
gosterilmistir. Diger ticari iceceklerde yerinde tiketimin gazli igeceklere kiyasla daha
yiksek seviyelerde oldugu gérilmektedir. Ozellikle paketli su ve meyve aromal
icecek segmentlerinde yerinde tlketim kanali toplam tlketimin yarisi ya da daha
¢ogunu olusturmaktadir.

H.1.1.7. Sogutucu Dolaplar

Gazli igecek Ureticilerinin son satis noktalarinin kullanimina tahsis ettikleri
sogutucular fiili munhasirhiga yol acan etkileri dolayisiyla muafiyet incelemesinde
onemli bir yer tutmaktadir. Sogutucu dolaplar gazli icecek firmalari tarafindan ariyet
sozlesmeleri gercevesinde satis noktalarina tahsis edilmektedir. Yurtdisinda bazi
Ulkelerde uygulanan sogutucu dolaplarin satis noktasina kiralanmasi uygulamasi
Ulkemizde kullaniilmamaktadir.

Gerek perakende gerekse de yerinde tuketim kanalindaki sogutucu dolaplar kullanim
sekilleri cergevesinde ikiye ayrilabilir: (i) icecek dolaplari: Sadece icecek depolamak
amaciyla yapilmig, ¢cogunlukla Uzerinde igecek firmasinin dekorasyonu, markasi ve
reklami olan, gazh icecek Ureticisi tarafindan verilen ve tlketicinin dogrudan
erisebilecegi dolaplar. Bu dolaplar perakende satis noktalarinda gazli igecekler igin
hem teshir hem de soguk depolama iglevi gormektedir. (ii) vitrin/sarkuteri dolaplari:
Esasen igcecek depolamak amaciyla yapilmamis, genelde satis noktasina ait olan,
¢ok amagli, tuketicinin dolaptaki igcecekleri dogrudan gérme ya da erisme sansinin
olmadigi, dolayisiyla firmalar igin talep yaratma sansi olmayan dolaplar.

Gazl igecek dolaplarinin kullanimi kanal bazinda farklilagsmaktadir. Soéyle ki; gazh
icecek dolaplari perakende kanalinda tlketicinin dogrudan erigsimine agik olmakla
beraber, yerinde tuketim noktalarinda genelde bdyle bir uygulama yoktur.
Dolayisiyla, yerinde tiketim kanalinda gazli icecek sogutuculariyla vitrin / sarklteri
sogutuculari arasinda buyuk bir kullanim farklihgr bulunmamaktadir. Bu noktalarda
dolap Uzerindeki dekorasyonun bir reklam islevi gordugunden soz edilebilir.

Yerinde tuketim noktalarinin aksine perakende satis noktalarinda tuketici GrinU
kendisi aldid1 icin esasen baska amagla yerlestiriimis olup bazen igecek depolamakta
da kullanilan vitrin ve sarkuteri dolaplariyla, tuketicinin dogrudan erisimi olan gazl
icecek dolaplarinin ayri ayri degerlendiriimesi gerekmektedir.

Kendi dolabi olan satis noktalarinin toplam igindeki oranlari Tablo 24’te verilmistir.
100 m?den daha genis perakende satis noktalarinin genelde kendilerine ait dolaplari
oldugu ve bu noktalarda miunhasirlik etkilerinin sinirli oldugu varsayimiyla tabloda
perakende satis noktalari arasinda sadece geleneksel kanala dair oranlara yer
verilmektedir. Geleneksel kanalda satis noktalarinin %18,7’sinin kendine ait bir gazli
icecek dolabi varken, bu oran yerinde tiketim kanalinda %38,8’e ¢ikmaktadir.

Tablo 24: Kendine ait dolap bulundurma oranlari

Gazl Igecek dolabi Vitrin/sarkiteri dolabi
Geleneksel alt-kanal (100 m2 alti) %18,7 %45,6
Yerinde tuketim kanali %38,8

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi.
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Gazl icecek firmalarinin kullandigi dolaplarin G¢ sinifa ayrilmasi mumkandar: (i)
Dikey dolaplar: Piyasadaki en yaygin dolap tipi olup tek, cift ya da Gg¢ kapil tipleri
bulunmaktadir. (i) Ustten kapakli dolaplar: Dikey dolaplardan ©nce piyasaya
surtlmus olan sogutucu tipidir. Bu dolaplar kapagin Uzerindeki alanin kullanim digi
kalmasi nedeniyle dar alanl bakkal, kuruyemisgi ve bufe gibi noktalarda tercih
edilmemekte; daha cok yerinde tuketim noktalarinda kullaniimaktadir. (iii) Klguk
dolaplar: Piyasadaki diger sogutucular bu bagslik altinda toplanabilir. Bunlardan kasa
onlne yer alanlar hiper/stpermarket kanalinda kasalarda sira bekleyen tiketicileri
hedeflemektedir. Tezgahustl dolaplar gorandrlik ve dolayisiyla talep yaratmak igin
yerinde tiketim noktalarinca tercih edilmektedir. Kasa alti dolaplarsa yerden tasarruf
sagladigi icin geleneksel kanaldaki kiiglk satis noktalarinda kullaniimaktadir.

Sogutucu dolaplarin kullanim alanlari Tablo 25'te 6zetlenmistir. Dolaplarin tirlerine
gore dagilimi tesebbls bazinda Tablo 26'da sunulmustur. CCI'nin toplam 3< dolabi
bulunurken, bu rakam PBG igin 3<, Ulker igin 3< duzeyindedir.

Tablo 25: Sodutucu dolaplarin kullanim alanlari

Geleneksel Supermarket Yerinde tlketim

Tek kapili dikey X

Cift kapili dikey X X

Uc kapil dikey X

Ustten kapakli X

Kasa 6nu X

Kasa alti X

Tezgah Ustl X

Tablo 26: CCi ve PBG sogutucu dolap sayilari (2004)

CCl

PBG Ulker

Tek kapili dikey

Cift kapili dikey

Uc kapili dikey

Ustten kapakli

Kaguk

TOPLAM

TS

S

o<

Gazli icecekler pazarindaki oyuncularin ev ve yerinde tuketim kanallarindaki dolap
bulunurluk oranlari Tablo 27 ve Tablo 28’de sunulmustur. Buna gére, CCi'nin ev
kanalindaki dolap bulunurlugu PBG’nin olduk¢a 6niindedir. CCi ev kanalindaki
noktalarin %75’inden fazlasina kendine ait bir dolap yerlestirmis durumdadir. Yerinde
tiiketim kanalindaysa CCi ve PBG arasindaki farkin diisiik seviyelere inmektedir.

Tablo 27: Pazardan Elde Edilen Dolap Bulunurlugu Oranlari
Ev(%) | Yerinde(%)
Coca-Cola 77 57
Pepsi 21 21
Ulker 25 4

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi.

Tablo 28: Tesebbuslerden Alinan Dolap Bulunurlugu Oranlari

Ev Kanali(%)

Yerinde Tiketim Kanali(%)

CCi 65-69

10-14
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| PBG | 25-29 | 10-14 |
Kaynak: CCI, PBG, AC Nielsen, Retailing Institute.

H.1.1.8. Pazarda Faaliyet Gosteren Diger Tesebbusler
H.1.1.8.1. Pepsi Bottling Group (PBG)

Tarkiye'de Pepsi-Cola UrUnlerinin Gretim ve dagitimi Pepsi Cola Servis ve Dagitim
Ltd. $ti. (PCSD) ve Fruko Mesrubat Sanayii Ltd. S$ti. (Fruko) tarafindan
yurutilmektedir. Sirketlerin tamami 2002 yilinda Pepsi Bottling Group’'un (PBG)
kontroline gegmis olup, her iki sirket ayni ekonomik batunlik iginde bulunmaktadir.
2002 yilindan 6nce bu sirketleri kontrol eden Sipahioglu Grubu, devir iglemiyle gazli
icecek portfoylinde Pepsi’ye ait olan Pepsi ve Sevenup markalarinin yani sira kendi
urinleri olan Fruko ve Yedigin' de PBG’'ye devretmis, grubun meyve suyu
portfoylyse Tamek Gida unvanlh sirket blnyesinde Sipahioglu Grubu kontrolinde
kalmistir. Ancak, Tamek Urdnlerinin dagitimi da muanhasiran PBG tarafindan
gergeklestiriimektedir.

Dunya capinda PBG ve Unilever’in ortak girisimi olan Lipton Ice Tea markasinin
Tarkiye'deki uretim ve dagitimi da PBG tarafindan yapilmaktadir. Ayrica, Uretimi
Tarkiye'de yapillmayan Pepsi’'ye ait Gatorade sporcu igcecedi markasi da PBG
tarafindan ithal edilmekte ve dagitiimaktadir. PBG ayrica Red Bull enerji icecegdinin
ulusal zincirlere dagitiminda rol almaktadir. PBG Aquafina markasiyla su sektorinde
de faaliyet gostermektedir.

Tablo 29: PBG Uriin Portféyii

icecek Uriin sinifi
Pepsi-Cola Kolal igcecek
Yedigin Meyveli gazoz
Fruko Sade gazoz
Sevenup Sade gazoz
Aquafina Su
Tamek Meyve suyu
Lipton Ice Tea Buzlu ¢ay
RedBull Enerji icecegi
Gatorade Sporcu Igecegi
H.1.1.8.2. Ulker

Tarkiye’'nin en buyuk bisklvi ve sekerleme Ureticisi ve yag ile sut sektorlerinde de en
blyik oyunculardan biri olan Ulker Grubu, son vyillarda icecek sektoériindeki
aktivitelerinde de ®nemli bir bllyime gergeklestirmistir. icecek sektériine ilk girisini
1999 yilinda meyveli icecek segmentinde yapan Ulker Grubu, 2002 yilinda Camlica
gazozlarini devralarak sade gazoz segmentinde gazli icecek Uretimine baslamistir.
Temmuz 2003’te Cola Turka markasiyla kolali icecek segmentine de giren Ulker, kisa
strede %10’u gegen bir pazar pay! elde etmistir. Ulker genis dagitim agdi vasitasiyla
uretimini yapmadigi bazi iceceklerin dagitimini da gergeklestirmektedir. Bunlarin
arasinda Danone’ye ait Hayat ve Akmina sulari sayilabilir.

Ulker Grubu, icecek sektdriinde baslica gazli icecek markalarinin Uretimini
gerceklestiren Della Gida San ve Tic. A.S., bunlarin dagitimini gerceklestiren Esas
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Pazarlama ve Ticaret A.S. ve Link markali meyveli ve gazli iceceklerin Uretim ve
dagitimini gergeklestiren Merkez Gida Pazarlama ve Tic. A.S. firmalariyla faaliyet
gOstermektedir.

Tablo 30’'dan gérildiugi Gzere, gazli iceceklerde Ulker'in ana markalari kolali igecek
segmentinde Cola Turka ve sade gazoz segmentinde Camlica’dir. Ayrica meyveli
gazoz segmentinde de Sunny Ulker'in birincil markasi konumundadir. Ulker ayrica
meyveli iceceklerde Link markasiyla faaliyet gostermektedir. Bunlarin diginda hem
gazli igecekler, hem de meyveli iceceklerde Ulker'in Halk isimli ucuz Uriinlerden
olusan bir markasi daha bulunmaktadir.

Tablo 30: Ulker Grubu igecek portféyii

icecek Uriin sinifi
Cola Turka Kolal igcecek
Halk Kolal igcecek
Sunny Meyveli gazoz
Link Meyveli gazoz
Halk Meyveli gazoz
Camlica Sade gazoz
Link Sade gazoz
Link Meyveli icecek
Halk Meyveli icecek
Black Colt Enerji icecegi

H.1.1.8.3. Uludag

Erbak-Uludag Turkiye’nin en eski gazl igcecek ureticilerinden biri olup, halen 6zellikle
sade gazoz segmentindeki Uludag ve meyveli soda segmentindeki Frutti'yle sektdrin
baslica firmalarindan biri konumundadir. Uludag’'in Grin portféyundeki baglica trin
sade gazoz kategorisindeki Uludag Gazoz'dur. Bu urlinU ayni ismi tagiyan portakalli
gazoz takip etmektedir. Portfoydeki diger Grunlerin piyasadaki bulunurlugu ¢ok disuk
dizeydedir.

Tablo 31: Erbak Uludag Uriin Portfoyii

icecek Uriin sinifi

Uludag Sade gazoz, meyveli gazoz
Carlton Diger gazl icecek

Frutti Diger gazl icecek

Uludag Meyve nektari

Uludag Buzlu cay

Deep Enerji icecegi

H.1.1.8.4. Kristal

Kristal hem kendi markalari, hem de 6zel marka Uretimiyle Tarkiye’nin baglica gazl
icecek Ureticisi tesebbuslerinden biridir. Ucuz fiyati ve “kafeinsiz kola” sloganiyla
pazarda belli bir yer edinmis olan Kristal gazli icecekler, meyveli icecek, paketlenmis
su ve enerji icecegi pazarlarinda faaliyet gostermektedir. Kristal'in ana markasi olan
Kristal’in yaninda Chat, Mehmetcik ve Tombik isimli yan markalari da bulunmaktadir.
Firmanin Grtn portféyl Tablo 32’de gorilebilir.
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Kristal ayrica Turkiye’nin en buylk ©6zel marka tedarikgisi olup bir¢cok zincir
magazanin 6zel marka UrUnlerini saglamaktadir. Kristal'in son u¢ yil iginde o6zel
marka Urin sattigi zincir marketler arasinda CarrefourSa, DiaSa, Gima, Tansas, Kiler
ve Yimpas sayilabilir. Kristal ayrica baska markalara fason Uretim de
gerceklestirmekte olup, 2002 — 2003 déneminde Ulkerin Camlica gazoz talebini
kargilayamamasi (izerine bu dénemde Ulker’e fason sade gazoz tedariki yapmistir.

Tablo 32: Kristal Uriin Portféyii

icecek Uriin sinifi

Kristal, Chat, Mehmetcik Kolal igcecek

Kristal, Chat, Mehmetcik Portakalli gazoz
Kristal, Chat Sade gazoz

Kristal Paketlenmis su
Kristal Meyve suyu / nektari

H.1.1.8.5. Ozel Marka Uriinler

“Ozel marka” (private label) zincir magazalarin kendi markalari altinda Uretip sattiklar
urinlere verilen genel isimdir. Bu markalar, zincirin kendi adini tasiyabildigi gibi,
sadece o zincirde satilan bagka isimli bir marka seklinde gorilmektedir. Ozel marka
gazl iceceklerin fiyat seviyesi genelde markal trtnlerin yarisi dizeyinde ya da daha
alt dizeyde seyretmektedir.

Gazli igecek pazarinda marka bagimlihginin yliksek olmasi ve satiglarin esas
tetikleyicisinin reklam faaliyetleri olmasi nedeniyle 6zel marka Urlnlerin pazar payi
sinirl kalmigtir. Tablo 33’ten de goruldugu gibi son U¢ yilda 6zel marka Uranlerin
toplam pazardaki payl %2’yi asmamaktadir.

Tablo 33: Ozel marka gazli igecek tiiketiminin pazar payi (%)

2002 2003 2004
Gazl Igecekler 0-4 0-4 0-4
Kolall igecek 0-4 0-4 0-4
Meyveli Gazoz 0-4 0-4 0-4
Sade Gazoz 0-4 0-4 0-4

Kaynak: Canadean.
H.1.2. ilgili Uriin Pazan

CCi, Turkiye’de genis bir icecek portfoydyle faaliyet gostermekte, bu Grlnlerin satisi
da muhtelif kanallardan yapilmaktadir. CCI'nin faaliyet gosterdigi ticari iceceklere dair
siraslyla Urtn ve satig kanali bazinda ilgili Grin pazari analizi agagida yapiimistir.

H.1.2.1. icecek Bazinda ilgili Uriin Pazar

CCrP'nin portféyiinde bulunan alkolsliz igeceklerin tamaminin susuzlugu giderme
amacina hizmet ettigi sdylenebilir. Ancak, tuketicinin hangi icecegi tercih edecegini
belirleyen bunun disinda da 6nemli faktorler bulunmaktadir. S6z konusu icecekler
incelendiginde bunlarin kahvaltida, yemeklerde ya da sosyal amaglarla igilme;
saglkli bir yasam tarziyla iligkili olma ya da keyif amaciyla icilme gibi alanlarda
farklliklar gosterdikleri gorulmektedir.
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Su, sut, meyve suyu gibi igecekler tuketici tarafindan daha ¢ok saglikli bir yasam
tarziyla iligkilendirilirken; portakalli/sade gazoz ve kolali igecekler daha ¢ok keyif
almayla iliskili gériilmektedir. icecek Ureticilerinin hedef kitleleri de bu algilamaya gére
farklilagsmakta, keyifle iligkilendirilen igeceklerin pazarlamasinda 7 — 35 yas grubu
hedeflenirken, saglikla iligkilendirilen igeceklerin hedef kitlesi 7 yas alti ve 35 yas Ustl
tuketiciler olarak gortimektedir.

Kolali icecekler ve portakalli/sade gazozlardan olusan gazli i¢ceceklerin, gaz ihtiva
etmeleri, besleyici nitelikleri olmamasi ve tlketiciler tarafindan saglikli yasamdan ¢ok
keyif almayla iligkilendiriimeleri bakimindan diger igceceklerden ayriimaktadir.
Dolayisiyla, gazh icecekler beslenme ihtiyacini kargilamaktan ziyade, genelde,
sosyal etkilesim amaciyla tercih edilmektedir. Bu bakimdan, tum alkolstz igcecekler
susuzlugu giderme amacina hizmet etse de, bu sinirli ortak kullanim alaninin s6z
konusu igeceklerin ayni ilgili Grin pazarinda degerlendiriimesinin mamkin olmadigi
kanaatine variimistir.

Yukarida yapilan agiklamalar sonucunda ilgili Grin pazarinin alkolstz igeceklerden
gazli iceceklere kadar daraltiimasi gerektigi ortaya ¢gikmaktadir. Bununla birlikte, gazli
iceceklerin tek bir ilgili Grin pazari ¢ergevesinde mi, yoksa degisik kategorilere gore
birden c¢ok ilgili Urin pazarina ayrilarak mi incelenmesi gerektigi asagida
degerlendirilmigtir.

H.1.2.1.1. Kolal igeceklerin Diger Gazl iceceklerle Karsilastiriimasi

Kolali icecekler, toplam gazli icecek satiglarinin %60 kadarini olusturmakta, kalan
kisimsa portakalll gazozlar ve sade gazozlar arasinda paylasiimaktadir. Bu
segmentler icinde kolali iceceklerin tuketici algilayigi ve marka konumlandirmasi
acisindan diger segmentlerden farklilasmasi dolayisiyla asagida kolali iceceklerin
diger gazli iceceklerden ayri bir ilgili Grin pazar olusturup olusturmadigina dair
degerlendirme yapilmigtir.

Bu kapsamda oOncelikle iki sok analizi yapilmigtir. Uygulanmasi ve anlagiimasi goreli
olarak kolay bir ampirik ¢calisma olan sok analizi, belirli bir endustriyi etkileyen soklara
oyuncularin verdigi tepkilerden yola gikarak ilgili pazara dair sonuglar elde edilmesini
ifade etmektedir. Gazli icecekler piyasasina Ulkerin girisi bdyle bir analizin
gerceklestiriimesine olanak verecek soku teskil etmektedir. Ulker, kolali icecekler
segmentinde yer alan Cola Turka'yt Temmuz 2003’te piyasaya surmustur. Yogun bir
rekldam kampanyasiyla kisa surede gazli icecekler iginde %10’a yakin pazar payi
yakalayan Cola Turka’'nin g¢ikigina Coca-Cola ve Pepsi’nin verdikleri tepkiler ilgili Gran
pazarina dair bilgi verebilecek niteliktedir.

Reklam Harcamalarina iliskin Sok Analizi: Oncelikle, Cola Turka’nin piyasaya
girisinin Coca-Cola’nin reklam ve pazarlama harcamalari Uzerindeki etkisi
arastinlmistir.  Gazli icecekler, reklam ve pazarlamanin tiketici tercihlerinin
yonlendirilmesinde son derece etkin oldugu bir endustridir. Bilindigi Uzere, CCI
portfdyinde kolalli icecekler ve portakalll / sade gazozlardan olusan tim gazli
icecekler bulunmaktadir. Sayet CCi tim gazh iceceklerin tiketici goéziinde es
dizeyde ikame olusturdugu kanaatindeyse, Cola Turka piyasaya girdigi zaman,
CCPnin bu driinlerin hepsi icin yaptigi reklam harcamalarini benzer diizeyde
arttirmasi beklenebilir. Eger, CCi degisik riin segmentlerinin ikame edilebilirliginin
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dusuk oldugunu dusinuyorsa, Cola Turka piyasaya girdiginde agirlikli olarak kolall
icecekler segmentindeki reklam ve pazarlama harcamalarini arttiracaktir.

Cola Turka’nin pazara girisinin rekldam harcamalari Uzerindeki etkisinin analizi
amaciyla, CCi ve CCP’den marka bazinda reklam ve pazarlama harcamalari alinmis
ve kolali igecekler, portakalli / sade gazoz ve diger igecekler seklinde gruplandirilarak
analiz edilmistir. 2002 — 2004 doénemine iligskin s6z konusu reklam ve pazarlama
harcamalarina Tablo 34’te yer verilmistir.

Tablo 34: Coca-Cola’nin toplam reklam / pazarlama harcamalari (milyon ABD dolari)

<

Sekil 2: Coca-Cola Reklam ve Pazarlama Harcamalari (CCi + CCT, $)

<

Cola Turka’'nin pazara girisi Temmuz 2003’'te gerceklesmistir. Bu bakimdan, Coca-
Cola’nin bu girise rekldam harcamalariyla verdigi cevabin tespiti igin 2003’Un ikinci
yarisinda reklam harcamalarinda gergeklesen degdisim incelenmistir. Sekil 2’ye gore,
bu dénemde kolali igecekler icin yapilan reklam harcamalari %75 artarken,
portakalli/sade gazoza yonelik yapilan reklam harcamalari sadece %29 kadar
artmistir. Yaz, yilbagi, Ramazan gibi buyuk reklam kampanyalarinin yilin ikinci
yarisina rastladigi dusunuldagiande reklam / pazarlama harcamalarindaki degisimleri
bir dnceki yilin ayni donemiyle mukayese etmek de anlamli olabilir. Bdyle bir
karsilastirmada, 2003’GUn ikinci yarisinda kolali igeceklere vyapilan reklam
harcamalarinin %140-160, portakalli/sade gazozlara yapilan harcamalarin %60-80
arttigi gorulmektedir. Her iki karsilastirma seklinde de kolall iceceklere yapilan
harcamanin, portakalli / sade gazozlara yapilan harcamanin iki mislinden daha fazla
arttigi ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 35: Degisik kategorilere ait reklam / pazarlama harcamalarinin CCi’nin toplam reklam /
pazarlama harcamalari igindeki payi

<

Degisik kategorilerin toplam rekldam harcamalari igindeki payinda degisimlerin
izlenmesi de analiz agisindan anlamlidir. Tablo 35 incelendiginde, 2001°den itibaren
%75'ler seviyesinde seyreden kolali iceceklerin CCi'nin toplam reklam harcamalari
icindeki payinin, Cola Turka’nin piyasaya girisiyle 2003’Un ikinci yarisinda %80’in
Uzerine c¢iktigi gorulmektedir. Portakalli/sade gazozlarin payi ise 2002’'nin ikinci
yarisindaki %[20-24] degerinden 2003’Un ayni doneminde %[15-19]e dUsmektedir.

Satiglara iliskin Sok Analizi: Sok analizinin ikinci asamasinda Cola Turka’nin
piyasaya girisiyle kolall iceceklerden ve portakalli/sade gazozdan aldigi pazar payi
incelenmigtir. Bu iki segmentin ayni ilgili Grin pazarinda olmasi halinde, tuketicilerin
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gerek kolali igeceklerden gerekse portakalli/sade gazozlardan Cola Turka'ya gegis
yapmalari beklenir. Dolayisliyla, eger iki segment ayni ilgili Grin pazarindaysa Cola
Turka her iki segmentteki Urlnlerden de es dizeyde pazar payi alacaktir.

Sekil 3: Toplam gazli icecek satiglari (milyon litre)

<

Kaynak: Canadean.

Sekil 4: Segmentlere gore gazli icecek satiglari (milyon litre)

<

Kaynak: Canadean.

Cola Turka’'nin piyasaya girmesinin etkileri analiz edilirken, ayni dénemde gazli
icecekler pazarina dair bazi dinamikler de go6zéninde tutulmustur. 2001 yilinda
yasanan makroekonomik krizin etkisiyle gazli igecekler pazari ciddi bigimde
kigulmus, bu kugulme 6zellikle kolali icecekler ve portakalli gazozlar segmentinde
gerceklesmistir (Sekil 3 ve Sekil 4). 2003 yilindan itibaren, ekonomik toparlanmaya
paralel olarak gazli igecek satiglari yeniden yukselise gec¢mis, 6zellikle de kolall
icecek satislari buyuk ol¢glide artmistir. Segmentlerin baylume oranlarinin dis faktorler
nedeniyle gosterdigi bu degisiklikler, Cola Turka’nin pazara girmesinden kaynaklanan
pazar pay! degisikliklerinin analiz edilmesini gu¢lestirmektedir.

Gazli iceceklerin degisik segmentlerinin blyime oranlari Tablo 36’da sunulmustur.
2003 yilinda portakalli ve sade gazoz satislari %6-7 oraninda artarken, kolali igcecek
satislari %14 oraninda artis gostermistir. Kolali iceceklerin satislarindaki bu artisin g
temel nedeni bulunmaktadir: Birincisi, ekonomik toparlanmaya paralel olarak
tuketicilerin artan satin alma gucu kriz doneminde daha ucuz olan sade gazoz gibi
urlinlere kayan tiiketicilerin kolali iceceklere geri dénmesine yol agmistir. ikincisi,
Cola Turka’nin piyasaya girmesi, kolali igcecekler segmentindeki Urlnlere yapilan
rekldam harcamalarinda buylk artislar yasanmasina neden olmus, artan reklam
harcamalari kola talebini arttirmigtir. Son olarak; Cola Turka’'nin piyasaya girisi igin
yapilan yogun reklam kampanyasi da kolali igecekler tiketimini arttirmistir.

Tablo 36: Gazli igecek Segmentlerinin Yillik Bilyiime Oranlari

1999 2000 2001 2002 2003 2004
Kolali Igecekler 4 2 -15 -3 14 28
Portakalli Gazoz -1 -12 -25 8 6 17
Sade Gazoz 6 17 17 16 7 12
Toplam Gazli igecekler 2 0 -14 2 12 24

Kaynak: Canadean.

Sekil 5: Cola Turka disindaki kolali icecekler ve portakalli / sade gazozlarin mevsimsellikten (Tramo
Seats metodolojisine gore) arindiriimis satiglari
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Cola Turka’nin piyasaya girisiyle beraber, Cola Turka disindaki iki énemli kolali
icecek markasi olan Coca-Cola ve Pepsi’nin toplam satislariyla, portakalli/sade
gazoz satiglarinin seyri Sekil 5te gorulmektedir. Sekilde yer alan ve mevsimsel
etkilerden arindiriimig verilerde de goruldugu Uzere, Cola Turka’'nin piyasaya girisiyle
beraber portakalli/sade gazoz satislarinda énemli bir dedisiklik yagsanmazken, diger
kolall igcecek satislar hizla ylikselmeye baslamistir. Bu yukselisin nedeninin, Cola
Turka'yla rekabet etmek igin arttirilan reklam harcamalarinin, tiketicilerin ekonomik
toparlanmayla beraber kolali igceceklere olan talebinde gorilen artisla ayni déneme
tesaduf etmesi oldugu kanisina ulasilmigtir. Bu verilere bakarak, mutlak satis
rakamlari Uzerinden yapilacak bir analizle portakalli/sade gazoz satiglarinin Cola
Turka’nin piyasaya girisinden ciddi sekilde etkilenmedigini sdylemek mimkundur.

Tablo 37: Gazli icecekler iginde Pazar Paylari

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004
Cola Turka 0-4 0-4 0-4 0-4 0-4 5-9 10-15
Cola Turka digindaki | 65-69 | 65-69 65-69 65-69 60-64 55-59 55-59
Portakalli / sade 30-34 30-34 30-34 30-34 35-39 30-34 30-34

Kaynak: Canadean

Bununla beraber, pazarda yasanan ve blyuk 6l¢lide digsal nedenlere dayanan bu
blyime trendlerinin izole edilerek, Cola Turka’nin kolali igeceklerden mi yoksa
portakalli/sade gazozlardan mi pay aldiginin anlasilabilmesi i¢in mutlak satis
rakamlari yerine toplam gazli icecek satiglari igindeki paylara bakilmistir. Cola Turka,
Cola Turka disindaki kolali igecekler (Coca-Cola, Pepsi, diger markalar ve 06zel
marka) ve portakalli/sade gazozlarin yillik satis paylari Tablo 37°’de gdsterilmistir.
Goruldaga uzere, Cola Turka 2003 yilinda %[5-9]'luk bir pazar payi elde ederken,
diger kolali igeceklerin payl %[60-64]'den %[55-59]'a dusmus, portakalli/sade
gazozlarin payi ise %[35-39]'dan %[30-34]'e gerilemigtir. Bir baska deyisle Cola
Turka diger kolali iceceklerden %[5-9], portakalli/sade gazozlardan %[0-4] pay
almistir. 2004 yilinda Cola Turka’nin pazar payl %[10-14]e yukselmis, diger kolal
iceceklerin payl %[55-59]'e, portakall/sade gazozlarin payl ise %[30-34]e
gerilemistir. Esdeyisle, bir buguk sene sonunda Cola Turka diger kolall iceceklerden
%[5-9], portakalli/sade gazozlardan %[0-4] pazar pay almistir. Ozellikle ilk alti ayda
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tUketicinin pazara girise tepkisini yansitan 2003 rakamlarinda kolali i¢eceklerin
kaybinin portakalli/sade gazozlarin G¢ mislinden fazla, 2004 sonu itibariyla da iki
misline yakin olmasi, Cola Turka'nin piyasaya giriginin esas etkisinin diger kolall
icecekler Uzerine oldugunu gdstermektedir.

Perakendeci Gorusleri: Yukaridaki analizlerin yani sira, Cola Turka'nin pazara
girisinin etkisinin anlasilmasi igin, inceleme kapsaminda gergeklestirilen zincir
anketinde magazalara Cola Turka pazara girdikten sonra en ¢ok hangi Grinden pay
aldigi sorusu yoneltilmistir. Anketin gonderildigi 13 magazadan 11’i bu soruya cevap
vermigtir. Bunlardan 9'u en ¢ok payin “Coca-Cola/Pepsi ya da diger markali kolali
icecekler’den, 2’'si “6zel marka kolali igecekler’den alindigini belirtmistir. Higbir
magaza en ¢ok payin “Fanta/Yedigun/Sprite/Camlica ve diger gazozlar’ gazozlardan
oldugu cevabini vermemistir.

Ayrica, zincir magaza yoOneticileriyle Raportorlerce yapilan goérusmelerde de Cola
Turka’nin pazara girisinin etkilerini anlamaya yonelik sorular yoneltilmistir. Migros’la
yapilan goérismede, Pazarlama Muduru 3<, Cola Turka piyasaya girdikten sonra en
garpici pazar kaybinin 6zel marka kolalarda yasandigini belirtmistir. 3<’ye gore, Cola
Turka’nin piyasaya girisiyle portakalli/sade gazoz satislari da dugmustir, ancak bu
disusln nedenini tam olarak ayirt etmek miumkin dedildir. Tansasg’la yapilan
gbérismede, Igecek Grubu Midiri $<, Cola Turka pazara girdiginde gazli icecekler
icinde esas pay aldigi grubun kolali icecekler oldugunu, portakalli/sade gazozlarin
satislarindaki dislUsun clzi oldugunu soylemistir.

Yukarida yapilan analizlerin sonucunda, Cola Turka’nin pazara girisiyle esasen kolali
icecek satiglari Uzerinde etkide bulundugu; Cola Turka’'nin portakalli/sade gazoz
satislari Uzerindeki etkisinin kolall i¢ceceklerle karsilastirildiginda kiguk dizeyde
oldugu kanaatine ulagiimistir.

Kolali igcecek ve portakalli/sade gazozlarin birbirlerine ikame olup olmadiklarinin
anlasilmasi igin zincir magazalarin Urunleri raftaki konumlandirmalari da
incelenmigtir. Zincir magazalarin raf konumlandirmalarini tuketiciye birbirine alternatif
arunleri birarada bulundurarak segme sansi verme yonunde gergeklestirdikleri bilinen
bir uygulamadir. Nitekim zincir market temsilcileriyle yapilan mulakatlarda da, raf
tasarimlari yapilirken ikame Urtnlerin birbirinin yanina konumlandirildigi belirtilmigtir.
Bu baglamda eger zincir magazalar degisik gazl iceceklerin tiketici gdoziinde ikame
olduklarina inaniyorlarsa bu icecekleri birarada, 6rnegin firma portfdyleri seklinde
konumlandirmalari, sayet degisik gazli icecek segmentlerinin ikame edilebilirliginin
dusuk oldugunu dasltnuyorlarsa bu segmentleri birarada konumlandirmalari sonucu
ortaya ¢ikacaktir.

Zincir magazalara yapilan ankette raf konumlandirmalarinin Grin kategorisine gore
mi, yoksa firma portféyline gbre mi yapildigi da sorulmustur. Anketin gonderildigi 13
magazadan 12’si bu soruya cevap vermis ve tamami raf konumlandirmalarinin trin
kategorilerine gore yapildigini beyan etmigtir. Bu konu zincir magaza yoneticileriyle
yapillan goérusmelerde de ele alinmistir. Tansas yoneticisi 3<, Tansag’in raf
konumlandirmalarindaki temel amacin, tiketicinin trtnleri, promosyonlari ve fiyatlari
rahatca mukayese etmesini saglamak oldugunu, bunun sonucunda da kolal
icecekler, portakalll gazozlar ve sade gazozlarin ayri gruplar halinde yan yana
konumlandirildigint  belirtmistir. Migros yoneticisi 3< de benzer sekilde Migros
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magazalarinda raf diziliminin toketici tercihleri dogrultusunda kolali igecekler,
portakalll gazozlar, sade gazozlar ve diger gazli icecekler seklinde yapildigini
sOylemigtir. Metro ile yapilan gorismede, Gida Satin Alma Direktorid < raf
konumlandirmalarini Grin kategorilerine goére yaptiklarini ve kolali igecekleri,
portakalli gazozlari ve sade gazozlari ayri ayri yan yana koyduklarini dile getirmistir.
BTT ile yapilan goérismede, Ticaret Koordinatdori 3< kolali igeceklerle diger
gazozlarin ayri pazarlar oldugunu disunduagind, kolali icecek almak igin magazasina
gelen bir misterinin mutlaka kolali icecek alacagini belirtmistir.

Kolali icecekleri Gazli igeceklerden Ayiran Diger Farkhliklar: Farkli driinlerin ayni
ilgili Grin pazarinda olup olmadiklari degerlendirmesinde Urunlerin fiyat seviyelerinin
birbirine yakin olmasi da 6nem tasimaktadir. Fiyatlar birbirine yakin olan artnler
arasinda daha yakin bir ikame iligkisi bulunmaktadir. Kolali igeceklerle portakalli/sade
gazozlar igin boyle bir dederlendirme yapilacak olursa, kolali igceceklerle portakalli
gazoz fiyatlarinin nispeten yakinken, sade gazoz fiyatlar kolali igcecek fiyatlarindan
her zaman daha dusuk seyretmektedir. Sekil 6 ve Sekil 7’de Coca-Cola, Pepsi Cola,
Sensun ve Fruko ambalajlarinin yillik ortalama fiyatlarina dair yapilan goreli fiyat
karsilastirmalari da sade gazoz fiyatlarinin kolali i¢gecek fiyatlarinin %60-70’i
seviyesinde seyrettigini gostermektedir.

Kolall iceceklere olan tuketici talebinin portakalli/sade gazozlarla kiyaslandiginda
blylk odlgude marka imajindan kaynaklanmasi da iki drin grubu arasindaki
farklardan biridir. Portakalli/sade gazozlarda degisik UrUnler arasindaki tat farkhliklar
daha hissedilir 6lguideyken, kolali iceceklerde Urun farkhlastirmasinin yegéane yolunun
marka imaji oldugu sdylenebilir. Bu durum, iki Grin grubu arasinda arz ikamesinin
yuksek oldugu, dolayisiyla trtnlerin ayni ilgili Griin pazarinda degerlendirilebilecegi
savini da zayiflatmaktadir. Zira firmalar igin Uretim surecinde portakalli/sade
gazozdan kolali igeceklere gecisin maliyeti disuk olsa da, kolall iceceklerde satigi
saglayan esas gu¢ marka imajindan kaynaklandidi icin, yeni bir kolall igecek markasi
yaratma amagli reklam/pazarlama harcamalari ¢ok yuksektir. Cola Turka’nin pazara
girisi icin yapilan harcamalarda da ortaya ¢ikan bu gergek, portakalli/sade gazoz imal
eden bir firmanin kolall icecekler pazarina girmesinin son derece gu¢ oldugunu
gOstermektedir.

Sekil 6: Hipermarketlerde satilan 2,5 litrelik pet Coca-Cola, Pepsi Cola, Fruko ve Sensun fiyatlarinin
karsilastirmasi
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Kaynak: AC Nielsen.
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Sekil 7: Bakkallarda satilan 330 mililitrelik teneke kutu Coca-Cola, Pepsi Cola, Fruko ve Sensun
fiyatlarinin karsilastirmasi
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Kaynak: AC Nielsen.

Yukarida yapilan aciklamalar 6zetlenecek olursa, Ulkerin Cola Turca Uriinlyle kolali
icecekler segmentine girisine dair yapilan analizlerde, Ulker'in yeni Urliniine verilen
tepkilerin kolali iceceklerin diger gazli igceceklerden ayri bir ilgili Grin pazari teskil
ettigi yoninde emareler tasidigi gorulmustir. Cola Turka’nin piyasaya sunulusunun
ardindan CCl'nin kolali igeceklere yonelik reklam harcamalarini diger gazl
iceceklerden daha ¢ok arttirmasi, kolali iceceklere yonelik tiketici talebini diger gazli
iceceklere yonelik talepten farkli algiladigini gdsterir niteliktedir. Ote yandan, Cola
Turka’nin girisiyle rakip Urlnlerde ortaya c¢ikan pazar kaybinin diger gazli
iceceklerden ziyade kolali igeceklerde yogunlasmis olmasi da diger gazli igeceklerin
kolali iceceklerle ikame edilebilirliginin sinirli olduguna isaret etmektedir. Ayrica,
perakendecilerle yapilan gdrismeler, kolali iceceklerle sade gazozlarin fiyat
seviyeleri arasindaki farkliliklar ve kolali iceceklerde marka imajinin tuketici talebi

yaratimindaki 6nemi de Kkolali iceceklerin ayri bir ilgili Grin pazari olusturdugu
kanisini guc¢lendirmektedir.

Yukarida yapilan degerlendirmeler dogrultusunda kolali iceceklerin portakalli/sade
gazozlardan ayri bir ilgili Grin pazari olugturduguna dair kuvvetli emareler bulundugu
sonucuna ulasilimigtir. Bununla beraber, ilgili Grin pazarinin kolall igcecekler ya da
gazli icecekler seklinde tanimlanmasi, Ozellikle hakim durum degerlendirmesi
kapsaminda ulasilacak sonuglarda bir degisiklige yol agmayacaktir. Ote yandan,

munhasirlik uygulamalari gergevesinde yapilan degerlendirmelerde daha genis pazar
tanimi olan “gazli icecekler” temel alinmigtir.

H.1.2.1.2. Gazh igecekler Disindaki Ticari iceceklere Dair ilgili Uriin Pazar
Analizi

Gazli igecekler digindaki ticari igeceklerle ilgili olarak, Grunlerin dzellikleri ve tuketici
tercihleri g6z énune alinarak alti ayri ilgili Grin pazari tespit edilmesi mimkundur. Bu
pazarlar ve ayri ilgili Grin pazari olusturma gerekgeleri asagida agiklanmigtir.
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Paketlenmis su pazari: Su, tuketicilerin, susuzluk giderme ihtiyacina yonelik olarak
ictigi ve temelde bagkaca bir amaca hizmet etmeyen bir Granddr. Paketlenmis su,
hem bu 6zelligiyle hem de dogal ve saglikli bir Grin imajiyla diger ticari iceceklerden
ayrilmaktadir. Ayrica paketlenmis su fiyatlari, meyve suyu/nektari, gazli igcecekler,
buzlu gaylar gibi diger ticari igecek fiyatlarindan da oldukg¢a dusuk seviyededir. Bunun
disinda, alindigi zaman aninda tuketime donik olan paketlenmis su ile evlere
dagitimi yapilan ve evlerde zaman zarfinda tuketilen damacana su da kullanim
Ozellikleri bakimindan farklilik gdstermektedir. Bu nedenle paketlenmis su kategorisi
ayri bir ilgili Grin pazari olusturmaktadir. Turk tuketicisi gozindeki yeri itibariyla
paketlenmis sudan farklilagsan soda ve gazli sular, bu pazarin disinda tutulmustur.

Meyve suyu, nektari ve meyveli icecekler pazari: Meyve suyu, nektari ve meyveli
icecekler, hem susuzlugu giderme, hem de besleyici olma &zelligine sahip
iceceklerdir. Meyve suyu, nektari ve meyveli icecekler bu o6zellikleri ve tuketici
g6zundeki algilanislariyla diger ticari iceceklerden ayrilmaktadir. Ayrica bu kategori
icinde “meyve suyu ve nektar”” ve “meyveli icecekler” fiyat duzeyleri ve tlketici
g6zundeki algilaniglariyla farklilagsmaktadir. Meyve icerigi dusik olan “meyveli
icecekler” ucuz olmalari dolayisiyla agirlikla yerinde tlUketim noktalarinda tercih
edilmekte ve susuzlugu giderme 6zelligi 6n plana ¢ikmaktadir. Meyve suyu ve meyve
nektarlariysa, meyveli iceceklere gore daha pahali olup besleyici 6zellikleriyle 6ne
¢cikmaktadir. Bu bakimdan meyve suyu, nektari ve meyveli igeceklerin “meyve suyu
ve nektarl” ile “meyveli icecek” alt pazarlarindan olusan bir ilgili Grln pazari olarak
tanimlanmasi gerekmektedir.

Buzlu cay pazari: Serinleme ve saglikh yasamla iligkilendirilerek pazarlanan bu
aranan diger gazlh iceceklerden ayrildigi gortulmektedir. Goreli olarak yeni bir UGrin
olan buzlu gayin, mukayese edilebilecedi meyve suyu ve nektarlari ya da gazli
iceceklerden farkli bir tiketici talebi oldugu gérilmektedir. Bu bakimdan buzlu gaylar
da ayn bir ilgili Grin pazarinda degerlendirilmistir.

Sporcu igecegi pazari: Sporcu igecekleri spor yapilinca vicutta eksilen kimi
maddelerin tamamlanmasina yonelik fonksiyonel bir Grinddr. Bu bakimdan sporcu
iceceklerine yonelik tuketici talebinin diger ticari iceceklerden bagimsiz oldugu
sonucuna ulagiimistir.

Enerji igecegi pazan: Enerji icecekleri diger ticari iceceklerden yuksek oranda kafein
icermeleriyle ayrilmaktadir. Enerji ve konsantrasyon iceren aktivitelere yonelik olarak
kullanilan enerji iceceklerinin diger ticari iceceklerle ikame edilebilirligi son derece
sinirlidir.

H.1.2.2. Kanal Bazinda ilgili Pazar Ayrimi

Gazli igceceklerin tuketiciye ulastirildigi kanallar ev kanali ve yerinde tuketim kanali
olarak ikiye ayrilmaktadir. Daha sonra ev kanalinin kendi icinde modern satig
noktalari ve geleneksel satig noktalari seklinde ikiye ayrilmasi mamkandar.

H.1.2.2.1. Ev kanali-Yerinde Tuketim Kanal Ayrimi

Gazli icecek satisi agisindan ev kanali ve yerinde tiketim kanali farkhi 6zellikler
gostermektedir. Ev kanalinda tiketicinin satin aldigi temel unsur gazl icecekken,

27



1100

1110

1120

1130

07-70/864-327

yerinde tUketim kanalinda gazli icecek noktada sunulan hizmet paketinin bir unsuru
olarak satin alinmaktadir. Bu farkhligin sonucu olarak yerinde tiketim noktalarindaki
gazli igcecek satis fiyatlari ev kanalindaki fiyatlarin oldukca tzerindedir. Bu baglamda,
ev kanalinda satilan gazl igeceklerle, yerinde tuketim kanalinda satilan gazli
iceceklerin birbirine ikame olmadiklari sonucuna ulasiimaktadir. Dolayisiyla, ev ve
yerinde tuketim kanallarinda satilan gazli igcecekler ayri ilgili Grin pazarlari olarak
degerlendirilmigtir.

H.1.2.2.2. Ev Kanal iginde Geleneksel-Siipermarket Kanallari Ayrimi

Ev kanalinin iginde geleneksel ve modern olmak Uzere iki temel alt kanaldan s6z
etmek mimkindiir. Buna gére, satis alani 100 m?nin altinda olan noktalar
geleneksel (orta market, bakkal, kuruyemisci, bufe gibi), Uzerinde olan noktalarsa
modern kanala (hipermarket ve sipermarketler) dahil edilmektedir.

Geleneksel kanal ile modern kanal arasinda, gazli igecek satigi bakimindan ortaya
cikan basglica farklilik, tUketicinin Grinu satin almasiyla tiketmesi arasinda gegen
suredir. Soyle ki, geleneksel kanalda Urin satin alindiktan kisa slre sonra
tuketilmekte, modern kanaldaysa tlketim daha uzun bir zaman zarfinda
gerceklesmektedir. Bu temel farkhligin sonucu olarak urinin soduk ya da sicak
olmasi, satilan ambalaj tipleri ve sogutucu konumlandirmalari agisindan cesitli
farkhliklar ortaya ¢ikmaktadir. Asagida acgiklanacak olan bu farkliliklar esasen iki
kanal arasinda satis ani ile tiketim arasindaki surenin farkli olmasinin gostergesi
niteligindedir.

Geleneksel kanalda satigla tiketim arasindaki strenin kisa olmasi satiglarin énemli
bir boliminin soguk yapilmasi sonucunu dogurmaktadir. Buna kargin, modern
kanalda Urinudn 6nemli oranda sogutucu dolap disindan satilmaktadir. Tablo 38’de
geleneksel kanaldaki noktalarin, Tablo 39'da ise modern kanalda faaliyet gosteren
gesitli zincir magazalarin dolap digsindan satis oranlari gdésterilmigtir. Goruldugu
Uzere, modern kanalda satislarin yaridan c¢ogu dolap disindan gergeklesirken,
geleneksel kanalda bu oran %20’ye inmektedir.

Tablo 38: Geleneksel Kanalda Dolap Disindan Gazli icecek Satig Oranlari

Yaz Kis Ortalama®
Geleneksel kanal %6,7 %40,3 %20,2

® Yaz ve kis satiglarinin agirlikli ortalamasi CCI satis verileri Canadean’in 2002 yili mevsimsellik

verilerinden yola ¢ikilarak toplam satiglarin %60’ Inin yaz sezonunda (Nisan — Kasim) yapildigi

varsayimiyla hesaplanmaktadir.

Tablo 39: Cesitli Zincir Magazalarin Dolap Digindan Gazli icecek Satig Oranlari

Zincir Yaz(%) | Kis(%) | Ortalama(%)?
Migros < < 55-59
Metro < < 95-100
Tansas

Real

Gima .

Kipa < < 85-89
Kiler < < 60-64

Dia < < 55-59
Carrefour
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Canerler < < 35-39
BTT < < 95-100
BiM < < 95-100
Pehlivanoglu < < 60-64

® Tablo 38'deki hesaplama yonetimi kullanilmistir.

Modern kanalda satis ile tlketim arasindaki suUrenin uzun olmasi ve tuketimin
zamana yayllmasi, bu kanalda agirlikli olarak satilan ambalajlarin, geleneksel
kanalda agirlikli olarak satilan ambalajlardan daha genis hacimli olmasi sonucunu
dogurmaktadir.

Gazl icecek ambalajlarinin aninda tiketim ve uzun sirede tuketim ambalajlari olarak
ikiye ayrilmasi mumkuandar. Alt kanallar arasindaki ambalaj farklilasmasinin da
temelini teskil eden bu iki tir arasindaki ana farklilik aninda tiketim ambalajlarinin
aclldiktan sonra bir seferde bir kisi tafaindan tiketilmesinin mimkin olmasi; uzun
surede tiketim ambalajlarininsa ya birkag seferde tlketiliyor ya da bir seferde birkag
kisi tarafindan bitiriliyor olmasindan kaynaklanmaktadir. Aninda tuketim ambalajlar
tuketiciyi hemen satin alip GrlnG tiketmeye (impulse) tesvik ederken ve bu sekilde
talep yaratirken, uzun slrede tliketim ambalajlari tiketicinin 6nceden planlanmis ve
bir zaman zarfinda tuketim saikini karsilayacak niteliktedir. Bu noktada, aninda
tiketim ile uzun slrede tuketim ambalajlari arasindaki hacim siniri 1 litre olarak
alinmistir. Buna gore ortaya ¢ikan ambalaj siniflandirmasi Tablo 40’'ta gorulmektedir.

Tablo 40: Gazli igecek ambalaj ayrimi

Aninda tuketim ambalajlari Uzun slrede tuketim ambalajlar
250 ml cam sise 1 1t pet
250 ml. Teneke kutu 6 x 250 ml cam sise
330 ml. Teneke kutu 6 x 330 ml teneke kutu
500 ml. pet 1,5 It pet
2 It pet
2,5 It pet
3 It pet

Gazl icecek ve kolal icecek satiglarinin alt-kanal ayriminda ambalaj dagilimina
Tablo 41 ve Tablo 42’de yer verilmistir. Bu ambalajlardan yapilan satislar aninda
tiketim ve uzun sirede tUketim kategorilerine goére toplulastirilarak Tablo 43'te
sunulmustur. Tablodan da goruldigu Uzere aninda tiketim ambalaji satislari
geleneksel kanalda modern kanala gore daha gok 6nem tasimaktadir. Gazli icecekler
pazarinda geleneksel kanaldaki aninda tiketim ambalaji satislarinin paylr modern
kanaldaki payinin %60 Uzerindedir. Kolali icecekler igin bu rakam %80’e ¢ikmaktadir.
Uzun sureli tiketim ambalajlariysa modern kanalda geleneksel kanala gore daha
onemlidir. Bu ambalajlarin modern kanalin toplam satisindaki payi geleneksel
kanaldaki payindan gazl icecekler i¢in %20, kolali icecekler i¢in %32 daha fazladir.

Tablo 41: Gazli igecek Satiglarinin Kanal Ayriminda ve SKU Bazinda Ambalaj Dagilimi (2005)

Geleneksel(%) Modern (%)
CAM 200 < o<
CAM 250 < o<
KUTU 330 < o<
PET 500 < o<
PET 1L < o<
PET 1.5L < o<
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KUTU 6 (4) x 330 < <
PET 2L < <
PET 2.5L < <
PET 3L < <

Kaynak: AC Nielsen

Tablo 42: Kolal igecek Satiglarinin Kanal Ayriminda ve SKU Bazinda Ambalaj Dagilimi (2005)

Geleneksel(%) | Modern(%)
CAM 200 < o<
CAM 250 < o<
KUTU 330 < o<
PET 500 < o<
PET 1L < o<
KUTU 6 (4) x 330 < o<
PET 2L < <
PET 2.5L < o<
PET 3L < o<

Kaynak: AC Nielsen

Aninda tuketim ve uzun slrede tiketim 6zellikleri ¢ok belirgin olan 330 ml. teneke
kutu ambalaj ile 2,5 litre pet sise ambalaj arasinda yapilacak bir karsilastirma
geleneksel ve modern kanaldaki ambalaj dagilimini ortaya koymaktadir. Tablo 42 ve
Tablo 43’teki toplam satis igindeki paylardan yapilan hesaplardan gazli iceceklerde
kutu satisinin geleneksel kanaldaki payl modern kanaldaki payindan %59 fazlayken,
2,5 It pet sisenin modern kanaldaki payl da geleneksel kanaldaki payinin %47
Uzerine ¢ikmaktadir.

Tablo 43: Gazli-Kolali icecek Satislarinin Ambalaj Grubuna Gére Dagilimi (SKU bazinda, 2005)

Geleneksel(%) | Modern (%)
Gazli icecekler | Aninda tiketim 33,8 20,7
Uzun sirede tiketim 45,2 54,2
Kolali igecekler | Aninda tlketim 31,3 17,4
Uzun sirede tiketim 35,3 46,5

Sonug olarak, modern ve geleneksel kanalda satilan gazli i¢ceceklerin birbirleriyle
ikame edilebilirligi sinirhdir. Geleneksel kanalda aninda tuketim, modern kanaldaysa
uzun surede tuketim saikiyle yapilan satin almalar agirlikhdir. Bu durum, geleneksel
kanalda soguk satiglarin ve aninda tiketim ambalajlarinin toplam satistaki paylarinin
modern kanaldaki paylarindan ylksek olmasindan da gortulmektedir. Bu bakimdan,
geleneksel kanal ve supermarket kanalinda satilan gazl icecekler ayri ilgili Grin
pazarlarinda degerlendiriimigtir.

H.1.3. ilgili Cografi Pazar
Gerek CCI, gerekse de diger gazli icecek ve bagka ticari icecek ureticilerinin Grinleri
tum Turkiye’de satildigi, dagitim ve satis kanallari da tim yurdu kapsadigi icgin ilgili

cografi pazar “Turkiye Cumhuriyeti” olarak belirlenmistir.

H.2. Taraf: Coca-Cola Satig ve Dagitim A.S.
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Turkiye’de ilk Coca-Cola Uuretimine 60l yillarda iki ayr siseleyici tarafindan
baslanmigtir. Bu gercevede ilk Gretim Has Grubu tarafindan 1964 yilinda Adana’da
gerceklestirilmis, 1967’de ise Ozgérkey Grubu Izmirde Coca-Cola iretimine
gecmistir. 1988 yilinda TCCC bir istiraki vasitasiyla Turkiye'de Uretime gegmis, ayrica
Has Grubu’na ait sirketi devralmistir. 1996 yilinda The Coca-Cola Company (TCCC)
uretim ve dagitim faaliyetlerinde Anadolu Grubu’yla ortakliga gitmig, iki yil sonra
Ozgoérkey Grubu da bu ortakliga katiimistir. 2000 yilinda Coca-Cola Uretimi yapan
sirketler buglnki ortaklik yapisiyla Coca-Cola igecek Uretim A.S. adi altinda
birlestiriimis, sirketin adi 2002'de Coca-Cola icecek A.S. (CCI) olarak degistirilmistir.

Tarkiye’de marka sahipligi faaliyetleri, TCCC’nin sahibi oldugu, Coca-Cola Mesrubat
San. ve Tic. A.S. (CCT) ve Coca-Cola Mesrubat Pazarlama ve Danigsmanlik
Hizmetleri A.S. (CCP) tarafindan gercgeklestiriimektedir. Siseleme faaliyetleriyse
TCCC ve Anadolu Grubu’nun ortak girisimi niteliginde olan Coca-Cola icecek A.S.
(CCI) ve Coca-Cola Satis ve Dagitim A.S. (CCSD) tarafindan yapilmaktadir.

CCi ve CCSD’nin ortaklik yapilari 2002’den bu yana gergeklestirilen satin almalarla
degisiklige ugramistir. 2002 yilinda CCi, CCSD’nin %99,6’sin1 satin almistir. CCSD,
CCI tarafindan kontrol edilen bir sirket 6zelligi gdstermektedir. Dolayisiyla iki sirket
rekabet hukuku baglaminda ayni ekonomik butlinllk igerisinde yer almaktadir.
Kararda CCi ve CCSD isimleri bu tesebblsl niteler sekilde birbirinin yerine
kullanilacaktir.

Tablo 44: CCi Ortaklik Yapisi

Hissedarlar Hisse Orani (%)
Anadolu Grubu 51,21

The Coca-Cola Export Corporation 35,86
Ozgérkey Grubu 7,89
Diger 5,04
TOPLAM 100,000

Tablo 45: CCSD Ortaklik Yapisi

Hissedarlar Hisse Orani (%)
CCi 99,97

The Coca-Cola Export Corporation™ 0,01
Anadolu Grubu 0,01
Ozgérkey Grubu 0,01

Diger 0,00
TOPLAM 100,00

*Tesebbis, TCCC’nin hisselerinin tamamina sahip oldugu bir istirakidir.

Anadolu Grubu sahibi oldugu Anadolu Efes Biracilik ve Malt Sanayii A.S. ile bira
pazarinda faaliyet gostermekte ve Efes markasiyla Turkiye bira pazarinda lider
konumda bulunmaktadir. Anadolu Grubu ayrica biranin girdilerinden biri olan
serbetgiotu Uretiminde de Tarbes Tarim Urlinleri A.S. ile faaliyet gdstermektedir.
Anadolu Grubu, Efes biralarinin Gretim ve dagitimini Rusya Federasyonu, Romanya,
Kirgizistan, Kazakistan ve KKTC’de de gergeklestirmektedir. Tesebblus, McDonald’s
Corporation’a ait olan ve Turkiye’deki McDonald’s restoran isletmelerinin sahibi olan
Hamburger Restoran isletmeleri A.S. ve McDonald’s Restaurantlari Ltd. Sti.’yi Mayis
2005'te devralmis ve Turkiye’de McDonald’s restoranlarinin isletmeciligini de
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ustlenmistir. Anadolu Grubu’nun diger faaliyetleri otomotiv, finans, kalem ve kirtasiye
alanlarinda toplanmaktadir.

H.3. Yapilan Tespitler ve Hukuki Degerlendirme
H.3.1. Yapilan Tespitler

H.3.1.1. Hakim Durum Analizi

H.3.1.1.1. Mutlak ve Goreli Pazar Paylari

CCi'nin faaliyet gosterdigi pazarlarda etkin bir rekabetin var olup olmadigini tespit
etmek amaciyla, bu pazarlarin yapisal durumlari degerlendiriimistir. Bu noktada
basvurulabilecek ilk gdsterge ilgili piyasadaki pazar paylarina iligskin verilerdir.

Sekil 8'deki siitunlar CCI’nin 2004 yili itibariyla pazar paylarini, gizgilerse CCi'nin
pazar payinin sd6z konusu pazardaki en yakin rakibinin pazar payina oranini
g6stermektedir. CCI'nin gazl igeceklerdeki %[50-54]1ik pay! en yakin rakibi olan
PBG'nin 2,5 kati diizeyindedir. Benzer bir kiyaslama Ulker’le yapildiginda CCi'nin bu
tesebblisin 3,5 kati paya ulastigi gorilecektir. CCi'nin alt pazarlardaki konumu
incelendiginde kolali igecekler pazarindaki glcunin gazl igeceklerin de Uzerine
ciktigr dikkat cekmektedir. Kolali iceceklerde %[60-64] pazar payi olan CCI, en yakin
rakibi PBG’nin 3,5, Ulkerinse 4 kati paya sahiptir. Portakalll gazozlarda gazl
iceceklerdekine benzer sekilde %[50-54] paya sahip olan CCi, sadece sade gazoz alt
pazarinda lider konumda degildir. Bu pazarda da CCiI’'nin payr %[15-19]
dizeyindedir.

Sekil 8: Gazli igecek Pazari ve Alt Pazarlarinda CCi’nin Konumu (2004)

<

Kaynak: Canadean.
Sekil 9: CCi’'nin Ev Kanali Pazar Paylar

<

Kaynak: AC Nielsen.

Sekil 9'da goérildigi tzere, CCl'nin pazar glcl ev kanalinda daha da artmaktadir.
Séyle ki; CCPnin payr 2004 yili icin gazll iceceklerde %[60-64]'e, kolali
iceceklerdeyse %[65-69]'a ¢ikmaktadir. Bu haliyle CCi gazli icecekler pazarinda en
yakin rakibinin 3,5; kolal iceceklerdeyse 4-5 misli pazar payina ulagsmaktadir.
Gegmise doéniik bakildiginda da, 2002 — 2005 dénemi igin ev kanalinda CCi’'nin gazli
iceceklerdeki pazar payinin %60’in, kolali igeceklerdeki payinin ise %[60-64]’in altina
inmedigi gorulmektedir.
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CCi'nin yerinde tiiketim kanalindaki pazar paylari ev kanalindakinden diisiik olmakla
beraber, yine de toplam pazar payina paralel sekilde yuksek seviyededir. Yerinde
tUketim pazar buyukliglu hesabinda Karar'in ilerleyen bdlimlerinde agiklanacak olan
guglUkler nedeniyle hakim durum analizinin bu béliuminde yerinde tuketim paylarina
yer verilmemigtir.

Hakim durum analizinde pazar payinin ylksek olmasi kadar uzun muddettir
korunmasinin énemi dikkate alinarak Sekil 10°’da CCi’nin son bes yilda hem gazli
icecekler pazarinda, hem de alt pazarlarda yakaladigi pazar paylari gosterilmistir.
Toplam pazara ait veriler incelendiginde CCi'nin hem gazh igecekler pazarinin
tamaminda, hem de kolali icecekler ve portakalli gazozlar segmentlerinde son 5 yildir
%50’nin Uzerinde pazar pay! yakaladigi, 6zellikle kolali igecekler segmentinde pazar
payinin %60’ in altina dusmedigi gértlmektedir.

Sekil 10: CCi'nin Gazli igecekler ve Alt Pazarlarinda Pazar Paylari (1999 — 2004)

<

Kaynak: Canadean

Sekil 11: CCi satiglari (milyon litre, mevsimsellikten arindiriimis)

<

Kaynak: CCI

Gazli icecekler pazarinda son yillarda CCi’'nin pazar paylarinin istikrarli bigimde
yiiksek seyrettigi tespit edildikten sonra, Ulker'in 2003 yilinda piyasaya siirdiigu Cola
Turka’yla pazara basarili bir giris yaptigi hususunun da Uzerinde durulmahdir. Cola
Turka’nin piyasaya cikmasiyla beraber CCi'nin gazh igeceklerdeki pazar payinin
2002 yilinda 2003 yilina gore %[5-9] dusmus; kolali iceceklerde ayni donemde bu
dusus %[5-9]a varmistir. Ev kanalindaysa dusis hem gazl igecekler hem de kolall
icecekler icin %[5-9] seviyesindedir. Bununla beraber Sekil 11'de gosterilen satig
miktarlari incelendiginde, Cola Turka’nin piyasaya girmesi dolayisiyla CCiP'nin
satiglarinda diisis olmadi§i; tam tersine CCi'nin reklam ve pazarlama
harcalamalarindaki artisla satiglarini daha da arttirmayi basardigi goérulmektedir.
Ustelik Sekil 12’de sunulan ev kanali i¢cin CCi ve Ulker'e ait pazar paylari Cola
Turka'ya yonelen talebin bir bolimdnin de tlketicinin bu yeni Urind deneme
arzusundan kaynaklandigi fikrini vermektedir. Ulkerin pazar payi 2005 senesi
itibariyle dususe gegmis, CCinin payiysa tekrar 2003’teki seviyesinin Ustiine
cikmistir. Bu baglamda, Ulker'in piyasaya yaptigi girisin CCi'nin yiksek pazar payi
Uzerindeki etkisinin son derece sinirli oldugu sonucuna ulasiimistir.

Sekil 12: CCi ve Ulker'in Gazli icecek Pazar Paylari
<
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Kaynak: Canadean.
H.3.1.1.2. Giris Engelleri

Pazar paylari, pazarlarin yapisi ve tesebbuslerin konumlari hakkinda énemli bilgiler
vermekle birlikte, gazli ve kolali igecekler pazarlari agisindan giris engeli olarak
ortaya ¢ikan bazi unsurlar bayluk énem tasimaktadir. Bu ¢ergevede marka glcu ve
reklam harcamalari, portfdy gucu ve dagitim kanallari gibi unsurlar incelenmigtir.

H.3.1.1.2.1. Marka Bilinirligi ve Reklam Harcamalari

CCi’nin hakim durumda bulunmasina dayanak teskil eden en énemli unsurlardan biri,
Coca-Cola markasinin sahip oldugu gugtir. Coca-Cola markasinin dinya ¢apindaki
marka siralamalarinda konumu ve sahip oldugu parasal degerin (Tablo 46) en 6nemli
yansimasli urunun tiketici nezdindeki imajinda ve bilinirliginde gozlemlenmektedir.
Ozellikle kolali icecekler pazarinda, markanin giici tiiketicide bu markaya
bagimlilikla esdeger haldedir. Bu da belli bir noktada Coca-Cola Urinini bulamayan
tuketicinin bagka noktalara yonelmesi anlamina gelmektedir.

Tablo 46: Marka Degerleri

Marka | 2005 Marka Sirasi 2005 Marka Degeri (milyon $) 2004 Marka Degeri

Coca-Cola 1 67,525 67,394

Pepsi 23 12,399 12,066

Kaynak: Businessweek

S0z konusu marka bagimliliginin olusturulmasinda ve korunmasinda en dnemli arag,
yodun reklam ve promosyon aktiveleridir. Asagidaki tabloda Coca-Cola’nin (CCi'ye
ait ¢izgi alti ve CCT’ye ait ¢izgi-Ustl pazarlama harcamalarinin toplami) yani sira
Ulker ve PBG’nin de reklam harcamalarina yer verilmektedir. Bu veriler, 2003 yilinda
Ulker’in kolali igecekler pazarina biiyiik bir reklam ve pazarlama biitgesiyle girdigini,
buna paralel olarak diger tesebbuslerin reklam ve pazarlama harcamalarinda da artis
oldugunu gostermektedir. Diger bir deyisle, pazarda yerlesik oyuncularin rekabet
tehdidine cevabi reklam ve pazarlama aktivitelerini artirmak seklinde ortaya
cikmaktadir. Bu da, gazli ve dzellikle kolali igecekler pazarinin tipik bir 6zelligini teskil
etmektedir. Yuksek marka guculyle bir arada dustnulmesi gereken bu 6zellik, pazara
yeni girecek tesebbusler agisindan ciddi bir giris engeli niteligindedir.

Tablo 47: Reklam Harcamalari ve Ciro igindeki Payi

<

Kaynak: CCI, CCT, PBG ve Ulker.

Marka glcunun ve yuksek reklam harcamalarinin giris engeli olma niteligi finansal
gucle yakindan ilintilidir. Bir tesebbusun kullanilabilir sermayesi ve sahip oldugu
finansal kaynaklar, tesebblsln piyasadaki hareket alanini kolaylastirdigi 6l¢ide
pazara giris engeli olarak degerlendiriimektedir. CCI'nin sahip oldugu finansal gg,
Ozellikle yukarida deginilen marka imajinin olusturulmasi/korunmasi ve bu amacla
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katlanilan reklam harcamalari g6z 6nunde bulunduruldugunda, temel olarak marka
sahibi tarafindan yurUtllen gizgi Ustl pazarlama faaliyetleri ile anlam kazanmaktadir.
Markaya 6zel harcamalarin yani sira, finansal gli¢ daha alt seviyede, diger bir deyisle
yeniden saticilara saglanan avantajlar agisindan da dnemlidir. Fatura alti iskontolar,
musteri indirimleri, raf ve giris bedelleri, magaza ici reklamlar ve ariyeten verilen
sogutucular gibi vasitalarla noktalardaki bulunurlugun saglanmasi s6z konusu
finansal gucu gerektirmektedir. Dolayisiyla marka imaji ve bagimhligi, bu bagimlihgi
yaratmakta belirleyici etken olan reklam harcamalari ve gerek tlketici talebinin
olusturulmasi gerekse satis noktalarina giris agisindan vazgecilmez olan aktivitelerin
yurutilmesi icin gerekli finansal gu¢ gazli ve kolall icecekler pazarlarindaki énemli
giris engelleri arasindadir.

H.3.1.1.2.2. Portfdy Giicii ve Uriin Farklilagtirmasi

Portfdy gucl kisaca markalardan kaynaklanan toplam pazar gucunun, portfoyl
olugturan ayri ayri markalarin pazar gucu toplamini asmasi seklinde
tanimlanmaktadir. Yeniden saticilara genis bir portfdy saglayabilmenin en 6nemli
sonuglari, bu saticilar karsisindaki pazarlik gucinin artmasi ve satig/pazarlama
faaliyetlerinde kapsam ekonomilerinden faydalanabilme olanagidir.

CCi gazli iceceklerin tiim segmentlerinde Urlinlere sahiptir. Coca-Cola’nin yani sira
portakalli gazoz segmentinin lideri olan Fanta, sade gazoz segmentindeki ikinci
marka olan Sensun ve diger gazli igecekler kategorisinde yer alan Cadburry
Schweppes Urlnleri tesebbiisiin gazli icecek portfdylinii olusturmaktadir. CCi’nin
portfdyu gazli icecekler disina da yayilmis durumdadir.

Sekil 13”te CCi'nin gazl igecekler disindaki ticari iceceklerdeki pazar paylari ve bu
pazar paylarinin CCI’nin en yakin rakibinin payina oranlari gdésterilmektedir. CCI,
meyve suyu/nektari ve sporcu igcecedi kategorilerinde pazardaki lider
oyunculardandir. Buzlu gay ve enerji icecegdi segmentlerindeyse CCi, sirasiyla Lipton
Ice Tea ve Redbull gibi pazarin yerlesik markalarina karsi 3 yil gibi kisa bir zamanda
pazar payini %20 ve Uzerine gekmistir. Bu noktadan hareketle, CCi portféylindeki
arunlerin tamaminin kendi kategorilerinde basarili Urtnler olduklari, dolayisiyla
tesebblsun pazar gucinin sadece gazli igeceklerden degil, tim ticari igceceklere
yaylilan portféylinden kaynaklandigi sdylenebilir.

Sekil 13: Gazli igecek Digindaki Ticari igecekler Pazarlarinda CCi’nin Konumu

<

Kaynak: Canadean.

Tablo 48 ve Tablo 49'da verilen zincir magazalar, geleneksel kanal ve yerinde
tuketim noktalarinda bulunurluga dair verilerden de goéruldugu Uzere, Coca-Cola
neredeyse tiim noktalarda satilan bir Griinken, CCI portféytindeki diger icecekler de
yuksek bulunurluk oranlarina ulasmaktadir.

Tablo 48: CCi Portféyiinin Modern Kanaldaki Cesitli Zincirlerde Bulunurlugu (Toplam 13 zincir)
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Bulundugu Zincir Sayisi Satmayan Zincirler
Coca-Cola 13 -
Fanta 13 -
Sprite 12 BIM
Sensun 10 BiM, BTT
Schweppes 11 BTT
Turkuaz Su 10 BIM, BTT, Dia
Cappy 11 BiM, BTT
Nestea 10 BIM, BTT, Dia
Powerade 11 BiM, BTT

Kaynak: RK Zincir Anketi

Tablo 49: CCi Portfdyliniin Geleneksel Kanal ve Yerinde Tiiketim Kanalinda Bulunurlugu (%)

Geleneksel | Yerinde

Coca-Cola 98 80
Fanta 96 75
Sprite 77 60
Sensun 50 14
Schweppes 51 14
Turkuaz Su 34 22
Cappy 83 57
Nestea 44 25
Powerade 33 6

Burn 40 3

CCi'nin, yukarida géruldigu tizere, genis bir portféye sahip olmasi, ancak dzellikle bu
portfdy icinde yeniden saticilar i¢in bulundurulmasi zorunlu (must stock) nitelige
sahip Coca-Cola markasinin bulunmasi tegebbise buylk bir avantaj saglamaktadir.
Ayrica portfoye derin olma 6zelligini de katan ikincil markalarin (SenSun, Frutia gibi)
varlhgr tesebblisin musterileri karsisinda oldugu kadar rakipleri karsisinda da
avantajli konumda bulunmasini temin etmektedir. Dosya kapsaminda incelemeye
alinan yeniden saticilik s6zlesmelerinde tim Grtn gaminin konu ediliyor olmasi bu
acidan da 6nemlidir. Diger bir deyisle, yeniden saticilarin belirli oranlardaki satiglari
karsisinda elde edecekleri mali avantajlarin tim portfoyl kapsayacak sekilde
uygulanmasi, pazarda benzer Urin gamina sahip olmayan tesebbusler faaliyeti
acgisindan ve ayrica pazara belirli bir alt segmente odaklanarak girmek isteyecek
tesebbuUsler agisindan engel yaratacaktir.

H.3.1.1.2.3. Satigs Kanallarina Girig

Uluslararasi dizeyde marka bilinirligi ile tuketici nezdindeki marka bagimlihginin ve
genis-derin bir portfdye sahip olmanin énemli sonuglarindan biri, perakendecilerle
akdedilen anlagmalarda satis kosullari, raflardaki konum ve promosyon alanlari gibi
konularda pazarlik glici saglamasidir. Bu glicin yani sira, CCi'nin satis
noktalarindaki varliginin temel belirleyicilerinden biri de dagitim sisteminin etkinligidir.
Satis noktalarina ulasma ve bu noktalara karsi pazarlik guclt kullanabilme,
bulunurlugun 6zellikle 6nemli oldugu gazl icecekler icin hakim durumun gdstergesi
haline gelmektedir.

Bulunurluk oranlarinin ev ve yerinde tuketim kanali ayriminda verildigi Tablo 50’de
goraldugu Uzere, her iki kanalda da Coca-Cola markasinin ana rakipleri karsisinda
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acik farkla UstnlGgl bulunmaktadir. CCI’nin bu bulunurluk oranlarina erismesinde
etkin dagitim aginin roll buyudktir. Bu dlgude bir dagitim agini olusturmanin maliyeti
g6z éniine alindiginda, CCi’'nin rakipleri karsisindaki Gstinliginin yani sira, pazara
yeni girecek tesebbusler agisindan olusan giris engelinin boyutu da anlagilacaktir.

Tablo 50: Bulunurluk Oranlari (2004, %)

Ev kanali Yerinde tuketim kanali
CCI 85-89 45-49
PBG 55-59 35-39

Kaynak: CCI, PBG, AC Nielsen, Retailing Institute verilerinden yapilan hesaplamalar

Yaygin ve etkin dagitim sisteminin pazarin kosullarina etkisinin, satis noktalariyla
akdedilen minhasir s6zlesmelerin varligi ile birlikte degerlendiriimesi dogru olacaktir.
Nitekim belli bir noktada rakip mallarin satiimasinin 6nidne gelen minhasir
anlasmalar yoluyla bulunurluk oranlarinin gu¢lendiriimesi s6z konusudur.

Tablo 51'de serbest (minhasir olmayan - Coca-Cola, Pepsi, Ulker, Kristal ya da
Uludag Kola'dan sadece biri olan) nokta sayisi ev kanalinda %66 iken yerinde
tiketim kanalinda bu oran %13’e diismektedir. Bu farka paralel olarak CCi’'nin
munhasiran bulundugu noktalarin orani da yerinde tiketim kanalinda rakiplerinden
oldukga farkli ve ylksek bir orana, %67’ye ¢ikmaktadir. Tesebblsin ev kanalinda
munhasiran bulundugu noktalarin orani yerinde tiuketime gore dusik olmasina
karsilik, yine rakiplerine nispetle yiiksektir. Bu da CCl’'nin dagitim aginin pazardaki
kosullar Gizerindeki etkisi, diger bir deyisle CCi'nin yiiksek pazar giciiniin gostergesi
konumundadir.

Tablo 51: Munhasirlik Oranlari (%)

Ev kanali Yerinde Tiketim Kanali
Serbest 66,26 13,27
Coca-Cola 32,51 67,81
Pepsi 1,23 17,44
Cola Turka - 1,47

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi

Geleneksel kanaldaki bir diger giris engeli de dolap munhasirligi uygulamasidir.
Geleneksel kanaldaki satis notkalarinin yer darhd1 dikkate alindiginda bir¢gok nokta
sinirll sayida dolap alabilmektedir. Basta CCi olmak (zere, gazli icecek Ureticisi
firmalarin sagladigi dolaplar, bu yer kisiti altinda, satis noktalarinin dolap
kapasitesinin dolmasina sebep olmaktadir. Bu durumda, satis noktasina noktanin
kendisine ya da bir bagka tesebblse ait dolap konulmasi mimkin olmamaktadir.
Ayrica dolap, portfdyl genis olmayan tesebbusler icin karli olmayan bir yatirimdir.
Geleneksel kanalda igecek satiglarinda Grinun soguk olmasinin dnemi dikkate
alindiginda, dolap minhasirhgr hem gazli icecek pazarina olabilecek yeni girigler
hem de gazsiz igecek ureticileri igin dnemli bir giris engeli olusturmaktadir.

Pazara giris engellerinin Uretimden ziyade oOzellikle Urinin satigi asamasinda
oynadidi rol, satis alaninin ve Urun gesitliliginin geleneksel kanala oranla daha fazla
oldugu super/hipermarketlerde daha az etkili gibi gérinse de, 6zellikle Uranun fiziki
konumlandiriimasina iligkin bazi unsurlar buylik magazalarda pazarin yapisini ciddi
olarak etkilemektedir.

Sekil 14: Cesitli Zincirlerin Kolali igecek Raf Paylari (%)
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Kaynak: RK Zincir Anketi

Sekil 15: Cesitli Zincirlerin Portakalli Gazoz Raf Paylari (%)

<

Kaynak: RK Zincir Anketi

Sekil 14’ten goruldugu uzere, Kiler ve Canerler digindaki marketlerde Coca-Cola’ya
ayrilan raf payl %30—60 arasindadir. Portakalli gazozlara iliskin olarak $ekil 15’te yer
alan raf paylarina bakildiginda ise benzer bir durum ortaya ¢ikmaktadir. Buna gore,
12 zincirden 7’sinde Coca-Cola’ya ayrilan raf payl %50 ve Uzerinde iken, yine Kiler
ve Canerler hari¢ olmak Uzere, diger zincirlerde de bu oran %40’in altinda dedgildir.
Bu tablo igerisinde, pazar payina yakin duzeylerde raf ayrilmasi zaman igerisinde
Coca-Cola’nin pazar paylarinin katilagsmasi yonunde bir etkide bulunmaktadir. Bu
durum piyasaya yeni girmek isteyecek tesebbusler agisindan da raflarda yer bulma
acisindan engel olusturabilecek niteliktedir.

Sekil 16: Cesitli Zincirlerin Tesebbiislerden Aldiklari Raf Bedellerinin ilgili Tesebbiisiin Zincirdeki
Cirosuna Orani (%)

<

Kaynak: RK Zincir Anketi

Raf paylarinin ylksek belirlenmesinin yani sira bu raflarda yer alabilmek igin
saglayicilarin 6dedigi raf bedelleri de pazarin yapisi hakkinda onemli bir bilgi
saglamaktadir. Sekil 16’dan goruldigu uzere, bu zincirlerin aldiklari raf bedellerinin
satis bedellerine orani, PBG ve Ulker igin sistematik olarak CCi'den yiiksek
gerceklesmektedir. Bazi zincirlerde, Ulker'in ciroya oranla PBG’'den daha diisik raf
bedeline katlanmasi bu tesebbisin portfoylinun ilgili pazarlar diginda da Uranleri
kapsayacak sekilde genis olmasiyla aciklanabilecekken, CCi'ye iligkin veriler ise,
Coca-Cola’nin marka imajindan kaynaklanan gucunin perakendecilere karsi bir
pazarlik gtcl olusturmasi yonunde yorumlanabilecektir. Piyasaya son giren tesebbus
olan Ulker’in, tim zincir magazalardak portofy gliciine ragmen, ciroya oranlandiginda
son derece ylksek raf bedelleri ddemek zorunda kaldigi gérilmektedir. Ulker’in bu
durumu g6z o6nune alindidinda, piyasaya bundan sonra girmek isteyecek
tesebbuslerin katlanmasi gereken bedellerin ¢ok yiuksek olacagini soylemek
mumkindur. Bu bedeller énumuzdeki donemde organize perakende pazarinda
konsantrasyonun yukselmesiyle daha da artacaktir.
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H.3.1.1.2.4. Ulker’in Piyasa Girigi

Ulker'in 2003 yilinda gazli icecekler pazarina girisi ve kisa siirede dnemli bir pazar
payl yakalamis olmasi giris engelleri degerlendirmesinde bu olaya 6zel olarak yer
verilmesini gerektirmektedir.

Ulker'in yeni gazl igcecek Uriniini satis kanallarina sokma konusundaki basarisini
goOsteren Sekil 17 ve Sekil 18 incelendiginde, performansin geleneksel kanalda ve
yerinde tlketim kanalinda buyik farklilik gdsterdigi dikkat cekmektedir. Ulker,
geleneksel kanalda ¢ sene icinde %50’nin Gzerinde bir bulunurluk orani yakalamig
ve bu oranla PBG'yi dahi geride birakmistir. Ote yandan, yerinde tiiketim kanalinda
Ulker'in bulunurluk orani (i¢ sene sonunda ancak %[10-14]ye cikabilmistir. Bu
durum, Ulker'in Cola Turka’yi satis noktalarina sokarken geleneksel kanaldaki portfoy
avantajindan faydalandigini, bu avantajin bulunmadigi yerinde tiuketim kanalindaysa
ayni bulunurluk oranlarina erisemedigini gostermektedir. Ulker'in geleneksel
kanaldaki portféy guicti, degisik Ulker Uriinlerinin bulunurluk oranlarindan da tespit
edilmistir. Ozellikle bisklvi/cikolata grubundaki Ulker riinlerini satmayan nokta sayisi
yok denecek kadar az iken, diger gruplarin da %50’nin Uzerinde bulunurluk
yakaladigi gérulmistir. Ulker'in gazli icecek Urliniiniin pazara girebilmesinde bu
portféy gicunin ¢ok buyuk katkisi olmustur.

Sekil 17: Gazl igecek Pazari Geleneksel Kanalda Bulunurluk Oranlari

80 -

60 -
i D e = s = = =———— = u

40 B = = == = = e
20 1
0
2002 2003 2004 2005

——CClI 96 97 98 98
=l = PBG 38 40 42 45
Ulker 7 37 51 56

Kaynak: RK Pazar Aragtirmasi

Sekil 18: Gazli igecek Pazari Yerinde Tiketim Kanalinda Bulunurluk Oranlari
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Kaynak: RK Pazar Aragtirmasi

Ulker'in biskivi/cikolata, sit ve sit Griinleri, yag, dondurma ve ticari iceceklerle
beraber 34 markaya yayilan portfoyu geleneksel alt-kanaldaki tim noktalar igin buyuk
onem tagimaktadir. Ulker'in faaliyet gésterdigi Uriin gruplari geleneksel alt-kanaldaki
satis noktalarinin en ¢ok satis yaptigi trtn gruplaridir (Tablo 52). Nitekim bu satis
noktalarinin sigara disindaki cirosunun énemli bir bélimi Ulker mamullerinden
kaynaklanmakta; Ulker, iki bilyiik sigara Ureticisinin ardindan, ev kanalinin en biyuk
saglayicisi konumunda bulunmaktadir.

Tablo 52: Geleneksel Alt-Kanal Satis Noktalarinin Uriin Grubuna Gére Ciro Dagilimi (2004)

Orta Market Bakkal

Uriin Gruplari Pay (%) Uriin Gruplari Pay(%)
Sigara 52,0 Sigara 49,9
Gazl icecek 5,5 Gazl igecek 6,8
Biskuvi ve Kek 4,2 Bira 6,7
Bira 4.1 Alkollu igkiler 5,8
Yogurt 3.1 Bisklvi ve Kek 4.4
Alkollu ickiler 2,8 Cikolatall Kaplamalar 2,2
Sivi Yag 2,1 Cay 2,0
Sat 2,0 Yogurt 1,9
Cikolatali

Kaplamalar 1,9 Cerez 1,9
Cay 1,9 Sivi yag 1,8

Kaynak: ACNielsen.

Yukarida yapilan agiklamalar, Ulkerin gazl icecek piyasasina girmis olmasinin
esasen giris engelleri acgisindan istisnai bir durum oldugunu gostermektedir. Diger bir
deyisle, Ulkerin bu pazara girebilmesi giris engellerinin az oldugu anlamina
gelmemektedir. Ote yandan, yerinde tiiketim kanali 6zelinde bakildiginda, Ulker’in
dahi dusuk bulunurluk oranlarina sahip olmasi, giris engellerinin bu kanalda pazarin
yapisini ciddi bir bicimde etkiledigini géstermektedir. Son olarak, Ulkerin pazara
girisinin pazarin yapisi Uzerindeki etkilerini saglikh bir sekilde degerlendirebilmek igin
belirli bir siirenin gecmesi gerekmektedir. Bu acgidan bakildiginda, Ulkerin ev
kanalindaki pazar payinin 2005 itibariyla, 2004’teki %[15—19] seviyesinden %][10-
14]’e gerilemis olmasi da yapilacak degerlendirmede g6z énline alinmistir.
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H.3.1.1.4. Musterilerden Bagimsiz Hareket Edebilme Giicu

Hakim durumun odlgutlerinden biri olarak musterilerinden bagimsiz hareket edebilme
gucu esas alindiginda, Coca-Cola markasinin bulundurulmasi zorunlu Grin olma
niteliginin tesebbise perakendeciler karsisinda onemli bir avantaj sagladigi
gorulmektedir. Diger bir deyisle, perakendecilerin Coca-Cola markasini bulundurma
yonundeki kararlari, drinden dogrudan elde ettikleri mali kazang¢ bir tarafa, dnemli
Olcude Urdnin nihai musteriler nezdindeki talebinden etkilenmektedir ki, bu da satis
noktasi igin, tuketiciyi noktaya ¢ekmesi 6l¢islinde dolayli yoldan mali kazanci da
beraberinde getirmektedir.

Bu noktada karsilasilabilecek nerdeyse tek karsi arguman, bluyuk marketlerin
pazarlik guglerinin yliksek olmasi nedeniyle CCi'nin anilan glclni sinirlayabilecek
olmasidir. Bu noktada, buyuk Olgekli perakendecilerin ylksek pazarlik guclne sahip
olduklari, bu sayede kuglk Olgekli nihai satis noktalarinin elde edemedikleri
iskontolardan faydalanabildikleri kabul edilmelidir. Ote yandan, hakim durum
degerlendirmesinde asil sorunun Ureticilerin pazar gucunu sinirlayabilecek Olgtde
‘yeterli” bir kargi alim gucundn var olup olmadigidir. Yeterli alim gucinin
olusmasinin 6nundeki engeller ise, arz yonundeki yogunlagsma oranlarinin alici
yonundeki yogunlagsma oranlarindan yuksek olusu ve bulundurulmasi zorunlu Grin
niteligindeki Coca-Cola’nin listelenmemesi gibi tehditlerle karsilagsmasinin kuvveli bir
ihtimal olmamasi seklinde ortaya ¢gikmaktadir.

2004 yili itibariyla CCi’'nin zincir magazalara satislari toplam satislari icinde %3<’luk
bir paya sahiptir. CCi'nin 2004’teki en biliyiik 5 miisterisine yaptigi satislarin toplam
cirosu igindeki payl Tablo 53’te gdsterilmistir. Goruldugu gibi ilk bes musterinin
toplam ciro igindeki payl %[10-14] duzeyindedir. Carrefour/Gima ve Migros/Tansas
birlesmelerinin ardindan bu pay bir miktar daha artmis olsa, CCi'nin ilk bes
musterisinin toplam satiglari icindeki payl musterilerden bagimsiz hareket edebilme
gucund sinirlayacak bir degere sahip degildir. Alici yoniundeki yodunlasma
oranlarinin hala ilgili pazarlardaki yogunlagma oranlarini kargilayabilecek duzeyde
olmadigi dikkate alindiginda, CCI'nin musterileri karsisinda bagimsiz hareket etme
yeteneginin zedelenmedigi sonucuna ulasiimaktadir.

Tablo 53: Gazli icecekler pazarinda CCi’nin en bilylik 5 misterisi ve toplam satis igindeki paylar

Musteri Pay(%)

o<

o<

<

o<

KIX|KIXX

o<

-
o

14

ik 5 Toplam

Kaynak: CCI

H.3.1.1.5. Hakim Duruma iligkin Degerlendirme

Yukarida yer verilen degerlendirmeler iki unsura dikkat cekmektedir: ylksek pazar
pay! ve 6nemli giris engelleri. CCi’nin piyasa gliclinii yansitmasi bakimindan, gerek
gazli gerekse kolall igecekler pazarlarindaki ylUksek pazar paylari 6nemli bir
gostergedir. Ancak pazarlarin dinamikleri bir batin olarak degerlendirildiginde girig
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engelleri, pazar payi rakamlarindan daha énemli bir unsur haline gelmektedir. Ote
yandan Ulker'in gazli icecek piyasasina giriginin CCi'nin pazar payinda bir diisiise yol
actigi bir gergektir. Ancak, Ulker'in bu giriginin portfdéy giiciinden kaynaklanan bir
istisnai durum oldugu, pazara giris engellerinin diusik oldugunu gdsteren bir érnek
olusturmadigi gérilmektedir. Ustelik CCi 2005 yilinda pazar payini Ulker aleyhine
yikseltmeyi de basarmistir. Bu bakimdan, Ulkerin piyasaya girisi sonucu CCi’'nin
hakim durumunun sona erdigini iddia etmek mimkuan degildir.

CCi'nin ylksek pazar payi! ve bulunurluk oranlariyla ortaya ¢ikan pazar giict, temel
olarak pazarin marka stratejilerine dayanan bir dinamige sahip oldugunu
gOstermektedir. Dolayisiyla, gazli icecekler, 6zellikle de kolal icecekler pazarinda
tesebbuslerin olasi fiyat rekabetine karsihdi da fiyat kirmaktan ziyade markaya
yonelik harcamalarin artirilmasi seklinde olmaktadir. CCI’'nin rakipleri karsisinda
bagdimsiz davranabilme yetenegi de, bu kosullar altinda, gerek tiketiciler gerekse
yeniden dagiticilar gézinde olmazsa-olmaz nitelikteki markasinin gucl oraninda
anlagiimalidir. CCI'nin misterilerinden higbirinin dengeleyici bir alim gliciine sahip
olmamasi da tesebbusin mausterilerinden bagimsiz hareket edebildigine isaret
etmektedir.

Yapilan degerlendirmelere gére, CCi’nin, mutlak ve géreli anlamda yiiksek pazar
paylarina sahip olmasi, Coca-Cola’dan kaynaklanan marka bilinirligi ve marka
imajinin yuksek olmasinin driine perakende satis noktalari agisindan bulundurulmasi
zorunlu Urdn niteligi kazandirmasi, yaygin dagitim agiyla birlikte yuksek bulunurluk
oranina ulasabilmesi, portfdy gucli yoluyla oOlgek ve kapsam ekonomilerinden
faydalanabilmesi ve markasindan kaynaklanan gugle gerek rakipleri gerekse
musterileri karsisinda avantajli konumda bulunmasi, tesebbisin hakim durumda
oldugunu gésteren unsurlar olarak ortaya cikmaktadir. Bu baglamda; CCi'nin
kolali/gazli icecek pazarinda gerek ev kanali gerekse de yerinde tiketim kanalinda
hakim durumda oldugu kanaatine varilmigtir.

H.3.1.2. CCSD’nin Dagitim Sistemindeki S6zlegsmeler

CCSD’nin dagitim sistemi bayi kanali, zincir magaza olmayan son satis noktalarina
dogrudan dagitim ve zincir magazalara dogrudan dagitim olmak Gzere uge ayrilabilir.
CCSD’nin dagitim sisteminin yukarida agiklanan Gg¢ kanali i¢in de hazirlamis oldugu
ayri standart sozlesmeler bulunmaktadir. Bu standart sdzlesmelerden bazilari
rekabet etmeme yukumluligl icermekte, bazilariysa noktalarin satacaklari trinlere
bir sinirlama getirmemektedir. Rekabet etmeme yUkumlUligu iceren sdzlesmelerin
kanallara dagihmi ve dizenledigi iligkiler Tablo 54’te gdsterilmistir. Bunlar iginden, 1
ve 7 ile numaralandirilan s6zlesmeler CCSD ile bayi, 4, 5, 6 ve 8 ile numaralandirilan
sozlesmeler ise CCSD ile son satis noktasi arasinda imzalanmaktadir. 2 ve 3
numarall sézlesmeleri ise Ug taraf da imzalamaktadir.

CCSD vel/veya bayiinin son satis noktalariyla imzaladiklar 2, 3, 4 ve 5 numarall
s6zlesmelerde gegen “zaman sureli” ve “satis miktarina bagl sureli” ifadeleri temel
olarak s6zlesmelerin ne zaman sona erecegine dair bir farklilk yaratmaktadir. Her iki
tip s6zlesmenin de yururlikte kalacagi tarihler sozlesmede agik¢a yer almakta ve bu
tarihler arasindaki siire 5 yili gegmemektedir. Ote yandan, “zaman sireli”
sozlesmelerde bu tarihler mutlak anlamda bir sure belirlerken, “satis miktarina bagh
sureli” sdzlesmelerde, baslangi¢ ve bitis tarihleri noktaya getirilen belirli miktarda alim
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yapma yukimldlaguanan gergeklesmesi gereken araligi ifade etmektedir. Esas
farklihk 5 numaral “satis miktarina bagh sureli” s6zlesmelerde ortaya ¢ikmaktadir.
Burada, s6zlesmenin bitis tarihi noktanin yikimlendigi yine belirli miktarda alimin bir
ust sinin durumundadir ve bu tarihe ulagsmadan belirlenen miktarin alimi yapildigi
takdirde sdzlesme sona ermektedir. Dolayisiyla, anilan iki tip s6zlesme arasindaki
fark surenin belirli bir alim miktari ile iligkilendirilmis olup olmamasina dayanmaktadir.

Tablo 54: CCSD’nin Miinhasirlik iceren Sézlesmelerinin Kanal Dagilimi ve Diizenledigi iliskiler

CCSD - Bayi Bayi — Son satis CCSD - Son satis

noktasi noktasi
Bayi kanall (1) Bayilik (2) Bayilik Bolgesi

Sozlesmesi (Zaman sureli) Direkt
Satis Noktasi

(7) (Bayilik Sozlesmesi

sbzlesmesine ek)

Cihaz Ariyet (3) Bayilik Bolgesi

Sozlesmesi (Satig Miktarina Bagli

Sdreli) Direkt Satis
NoktasI S6zlesmesi

(7) (Bayilik
sbzlesmesine ek)
Cihaz Ariyet
Sozlegmesi
Zincir olmayan son (4) (Zaman sureli)
satis noktalarina dogrudan Direkt Satis

satig NoktasI Sozlesmesi

(5) (Satis Miktarina
Bagl Sureli) Direkt
Satis Noktasi
Soézlegmesi

(8) Direkt Satis
Noktasi (Cihaz)
Ariyet S6zlesmesi
Zincir magazalara (6) Satis
dogrudan satis Sozlegmesi

CCSD’nin bayilerle yaptigi s6zlesmeler sadece “Genel Hukimler’den; son satig
noktalariyla yaptigi sdzlesmeler ise, “Genel Hukumler’ ve “Ozel Hikumler’ adi
altinda iki ayri bolimden olugsmaktadir. “Genel Hukimler” béliminde yer alan
standart hukUimler basili olarak tim sozlesmelerde bulunmakta ve tum noktalarla
yapilan sézlesmelerde bu hikimler yer almaktadir. Ozel Hikimler bolimi ise her
nokta ic¢in ayri ayri doldurulmaktadir. CCSD’nin satis noktalarina biraktigi sogutucu
dolaplarin kullanimi da bu soézlesmeler ya da bu so6zlesmelere ek olan ariyet
sozlesmeleri kapsaminda duzenlenmektedir.

CCSD’nin gerek bayileriyle gerekse satis noktalanyla akdettigi so6zlesmelerin
tamaminda Urlanler tanimlamasi yapilirken tesebbuisin Uretimini yaptigi tim dranlerin
stzlesme kapsamina girmesi sagdlanarak CCi'nin tiim portféyiniin dagitiimasi/satis
noktalarinda satilmasi hukim altina alinmaktadir. CCSD’nin dogrudan satig yaptigdi
zincir magazalarla imzaladigi sézlesmeler haricindeki tUm sozlesmelerde de ilgili
hiktUmlerle rekabet etmeme yukimlugu dizenlenmektedir.
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Bayilik S6zlesmelerinin sureleri 5 yili gegmeyecek sekilde dizenlenmektedir. CCSD,
Bayilik Bolgesi Zaman Sureli Direkt Satis Noktasi Sézlesmeleri ve Bayilik Bolgesi
Satis Miktarina Bagli Sdreli Direkt Satis Noktasi Soézlesmelerinde, soézlesme
surelerinin 5 yiIl veya daha az bir zaman dilimini kapsayacak sekilde tespit edildigini
bildirmigtir. S6zlesme suresi bitmeden dnce, CCSD’nin bodlge bayiinde bir degisiklik
oldugu takdirde, sOzlesmenin yeni bayiyle de aynen gecerliligini koruyacagi da
hikme baglanmigtir.

Zaman Sureli Direkt Satis Noktasi S6zlesmeleri ve Satis Miktarina Bagl Sureli Direkt
Satis Noktasi Sozlesmelerinde ise sureler farkh sekilde dizenlenmistir. Buna gore
Zaman Sdreli Direkt Satis S6zlesmesinin slresi sdzlesmenin baslangi¢c boliminde
belirlenmis olup, sdzlesmenin bu slre sonunda kendiliginden bitecegi hikme
baglanmistir. CCSD bu sdzlesmelerin surelerinin 5 yil veya daha az bir zaman
dilimini kapsayacak sekilde tespit edildigini bildirmistir. Satis Miktarina Bagli Sareli
Sozlesmedeyse, sdzlesmenin baslangic bdoluminde 5 yili asmayan bir sure
belirlenmekte, ancak satis noktasi belirli bir miktarda alimi yaptidi takdirde s6zlesme
belirlenen tarihten dnce sona ermektedir.

Satis Miktarina Bagli Sdreli Direkt Satis Sozlesmesi ile Zaman Sdreli Direkt Satig
Sozlegsmesi'nin ilgili maddelerinde satis noktasina asgari satis yukumluligu
getirilmektedir.

Noktalarla dizenlenen sdzlesmelerin “Ozel Hikiimler’ boliimlerinde ise, CCSD’nin
noktaya 6zel verdigi vade kosullari ve diger destekler hikme baglanmaktadir. CCSD
bu desteklerin (a) pazarlama amaciyla bir sefere mahsus yapilan 6deme, (b)
Isikh/igiksiz tabela, (c) ariyet sdzlesmesi karsiligi verdigi semsiye, sogutucu, vb.
ekipman, (d) bedelsiz tUrin ve (e) Urin bazinda ve satis miktari bazinda degisen
Iskontolardan olustugunu bildirmigtir.

CCSD’nin bayileriyle akdettigi s6zlesmelerin ayrilmaz bir pargasi olan Cihaz Ariyet
Sozlesmesi'nde, CCSD tarafindan son satis noktalarinda kullanilmasi igin bayiye
verilen sogutucularin muanhasiran CCSD’nin  dagitimini - yaptigr  Granler igin
kullanilmasini ve kullandiriimasini sart kosmaktadir. CCSD’nin tim dogrudan satis
noktalarina verdigi dolaplarin kullanimi da CCSD ile satis noktasi arasinda
imzalanan ariyet sozlesmeleriyle duzenlemektedir. Bu sbdzlesmelerde de
sogutucularin minhasiran CCSD’nin dagitimini yaptigi trtnler igin kullaniimasi sarti
getirilmektedir.

Yukarida belirtildigi gibi, CCSD’nin dogrudan satis yapti§i zincir magazalarla
imzaladigi s6zlesmelerse, 6zel hukimlerle dizenlenen durumlar diginda, minhasirlik
sarti icermemektedir. Bu so6zlesmelerin 6zel hikimler boéliminde ise, CCSD
aranlerinin raf sunus standartlari, sabit teshir yerlesimi adi altinda ekstra tegshir
bicimleri, ortak pazarlama aktiviteleri ve katalog uygulamalari dizenlenmektedir. Bu
uygulamalar karsihiginda CCSD zincir magazalara iskonto, bedelsiz Urun, ddeme
vadesini uzatma ve hizmet faturasi karsiligi nakit 6demelerle destekte bulunmaktadir.

H.3.1.2.1. Sézlegsmelere iligkin Degerlendirme

Uretim veya dagitim sisteminin farkli seviyelerinde faaliyet gdsteren iki ya da daha
fazla tesebbus arasinda bir malin alimi, satimi veya yeniden satimi amaciyla yapilan
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anlasmalar 2007/2 sayili Teblig ile degisik 2002/2 sayili Tebli§’in 2. maddesinde
dikey anlagmalar olarak nitelendiriimektedir. CCSD ile bayileri arasinda, CCSD, bayi
ve son satis noktalari arasinda ve CCSD ile son satis noktalari arasinda imza edilen
sozlesmeler, bu tanim dahilinde dikey anlagma niteliginde s6zlesmelerdir.

Bayilik ve satis noktasi sdzlesmelerinin timinde rekabet etmeme yukuamluligu yer
almaktadir. Bayilik S6zlesmeleri’nin suresi, her halikarda 5 yil ile sinirlidir. CCSD,
bayi ve son satis noktasi arasinda imzalanan s6zlesmelerin suresi igin de ayni durum
gegerlidir. CCSD ve son satis noktasi arasinda akdedilen sézlesmelerin sirelerine
iliskin hukimlere gore, Zaman Sureli Direkt Satis Noktasi Sézlesmesi 5 yil veya daha
kisa sureler icin bagitlanmaktadir. Satis Miktarina Bagh Sdreli Direkt Satis Noktasi
Sozlesmesi'ndeyse soOzlesmenin sdresinin  belirlenen satis  miktarinin  satin
alinmasinin gerceklesmesiyle dolacagdi, ancak her halikarda bu sidrenin 5 yil
gegemeyecedi hukme baglanmistir.

CCSD’nin son satis noktalariyla yaptigi, gerek bayi kanalindaki Ucll, gerekse de
dogrudan dagitim kanalindaki ikili s6zlesmelerde getirilen asgari satis yukumlulukleri
de, asgari satis miktarinin satis noktasinin referans suresindeki satiglarinin tamamini
ya da buyuk bir boliminu kapsayacak dizeyde tespit edilmesi halinde fillen rekabet
etmeme yUkumluliglne yol acgabilecek niteliktedir. Bayi kanalinda Satig Miktarina
Bagli Sureli Direkt Satis Noktasi S6zlesmesi, dogrudan dagitim kanalindaysa Zaman
Sureli Direkt Satis Noktasi Sozlesmesi'nde asgari satis yukumlulugu getirildigi
gorulmektedir.

Ayrica, hem bayi kanalinda, hem de dogrudan dagitim kanalinda son satis
noktalariyla imzalanan tim soézlesmelerde yer alan 6zel hukumlerle noktalara
saglanan avantajlar rekabet etmeme sartina bagli olmamakla beraber; bedelsiz trtn
ve 1skonto uygulamalari 6zel hukumlerle belirli asgari satis miktarlarinin doldurulmasi
sartina bagl kilinirsa, bu 6zel hukumler de fiili olarak rekabet etmeme yukumlulugu
sonucunu dogurabilir.

CCSD’nin gerek bayilere, gerekse son satisg noktalarina verdigi sogutucu dolaplarin
kullanimi ariyet s6zlesmeleriyle dizenlenmektedir. Bayi kanalinda, ariyet sdzlesmesi
CCSD ile bayi arasinda imzalanmakta, bayi, CCSD ile imzaladigi s6zlesmede bu
dolaplari ariyet s6zlesmesine uygun olarak kullanacagini ve kullandiracagini beyan
etmekte, dolabin verildigi son satis noktasi da CCSD, bayi ve son satis noktasi
arasinda imzalanan U¢ tarafli sozlesmede, dolabin CCSD ile bayi arasinda
imzalanan ariyet s6zlesmesi dairesinde kullanilacagini kabul etmektedir. Dogrudan
dagitim kanalinda ise, ariyet s6zlesmeleri CCSD ve dolabin verildigi son satis noktasi
arasinda imzalanmaktadir.

SOzu gecen ariyet sdzlesmeleri belirli bir malin ya da hizmetin almi, satimi ya da
yeniden satimi amaciyla yapilmis olmadigindan 2002/2 sayili Teblig anlaminda dikey
anlasma niteliginde degildir. Ote yandan, gerek bayilerle yapilan sdzlesmelerinde,
gerekse son satis noktalariyla yapilan sd6zlesmelerde dolaplara munhasiran Coca-
Cola dUrunleri konulacadi hususu hikme baglanmistir. Bu hidkim, bazi satis
noktalarinda fiilen sadece Coca-Cola urtnlerinin satilmasi sonucunu dogurabilmekte,
diger bir deyigsle fiili bir rekabet etmeme yasagi haline gelebilmektedir. Ancak, bu fiili
durum belirli bir streyi 6ngérmedigi icin pazarda yaratacagi etkinin rekabet etmeme
yasagl kapsaminda ele alinmasi mumkun degildir. Ariyet s6zlesmeleri dogrultusunda
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satis noktalarina birakilan sogutucu dolaplarin kullaniminin pazardaki etkileri ayrica
incelenmigtir.

Son olarak, CCSD’nin hem bayi hem de dogrudan satis kanalinda yaptigi ve rekabet
etmeme yukumluligu icermeyen sozlesmeler de bulunmaktadir. Bu standart
s6zlesme tipleri sunlardir:

(1) Bayilik Bolgesi (Serbest ve Zaman Sureli) Direkt Satis Noktasi S6zlesmesi

(2) Bayilik Bolgesi (Serbest ve Satig Miktarina Bagli Sureli) Direkt Satis Noktasi
Sozlesmesi

(3) (Serbest ve Zaman Sureli) Direkt Satis Noktasi S6zlesmesi

(4) (Serbest ve Satis Miktarina Bagl Sireli) Direkt Satis Noktasi S6zlesmesi

SoOzlegsmeler, yukarida incelenen rekabet etmeme yukumlulagu getiren
stzlesmelerde oldugu gibi genel ve 6zel hikimlerden olusmaktadir. Ozel hiikiimler
béluminde CCSD tarafindan noktalara verilen giris bedeli, tabela, ariyet
sozlesmesiyle verilen cihaz, bedelsiz Urln ve iskonto gibi avantajlar belirlenmektedir.
(2) ve (4) numarada gosterilen satis miktarina bagh sdreli s6zlesmelerin 3.
maddesinde satis noktasina sozlesmenin suresi boyunca belirli bir asgari alim
yukumlaluga getiriimekte, bu yukimlulik yerine getiriimedigi takdirde, noktanin
CCSD tarafindan kendisine yapilan tim yatirimlari sirkete iadesi dngorulmektedir. Bu
hikim asgari satis miktarinin buydkligine bagh olarak fiilen rekabet etmeme
yukumlalugu yaratabilecek niteliktedir.

Bu soézlesmelerin yapildigi noktalara birakilan sogutucu dolaplar yine dolaplarin
munhasiran CCSD drunleri igin kullaniilmasini éngdren ariyet sdzlesmeleri dairesinde
kullaniimakta olup, bu dolap munhasirhdinin fiili minhasirliga dénidsme durumu
ayrica incelenmistir.

Son olarak, her dort s6zlesme tipinin de birinci maddesinde CCSD’nin dagitimini
yaptidi Urlnlerden hangilerinin noktada satilacadini serbestcge kararlastiracagi hikme
baglanmaktadir. Bu hukum bir fiili rekabet etmeme yukumluligine yol agcmamakla
beraber, hikmin CCSD’nin tium dran portfdyinin noktada satilmasi sonucunu
dogurmasi hususu ayrica incelenmistir.

H.3.1.3. Yerinde incelemede Yapilan Tespitler

Coca-Cola icecek A.S. Antalya Bélge Midirliigi’nde bulunan 3.6.2004 tarihli “Falez
Otel Teklif'inde su ifadeler yer almaktadir:

<

Coca-Cola icecek A.S. Antalya Bélge Midurligi'nde bulunan 8.5.2003 tarihli Parlak
Insaat’la yapilan s6zlesmede su ifadeler yer almaktadir:

<

Coca-Cola icecek A.S. Antalya Bélge Mudirligi'nde bulunan “2003 Projeye
Oneriler” baglikli belgede su ifadeler yer almaktadir:
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<
Ayni sunumun 12. slaytinda, su ifadeler yer almaktadir:
<

Coca-Cola igecek A.S. Antalya Bolge Mudurliigi'nde bulunan $<’den $<’a giden
22.11.2004 tarihli elektronik postada su ifadeler yer almaktadir:

<

Coca-Cola icecek A.S. Antalya Bolge Mudurliigirnde bulunan “Promosyon Tablosu”
baslikll belgenin devaminda yer alan 3<’dan gelen 5.3.2004 tarihli elektronik postada
su ifadeler yer almaktadir:

<

Coca-Cola igecek A.S. Antalya Bolge Midurligi'nde bulunan $<’den $<’e giden
5.1.2005 tarihli elektronik postada su ifadeler yer almaktadir:

<

Coca-Cola Igecek A.S. Antalya Boélge Mudirligi’'nde bulunan $<’den giden
10.6.2005 tarihli elektronik postada su ifadeler yer almaktadir:

<

Coca-Cola igecek A.S. Antalya Bolge Midurliigi'nde bulunan $<’den $<’e giden
13.6.2005 tarihli e-mailde su ifadeler yer almaktadir:

<

Coca-Cola igecek A.S. Antalya Bolge Mudurliigi'nde bulunan $<’den $<’e giden
7.5.2005 tarihli elektronik postada su ifadeler yer almaktadir:

<

Coca-Cola igecek A.S. Antalya Bélge Midurligi’'nde bulunan 3<’tan $<’a giden
5.5.2005 tarihli elektronik postada su ifadeler yer almaktadir:

<

Coca-Cola Iigecek A.S. Ankara Bolge Midirligi'nde bulunan CCl Tanzim-Teshir
Standartlari Olglimi 2005 baslikli belgede “CCi Tanzim-Teshir Standartlari Olgtimii
2005” baslikli sunumda, CCi'nin tanzim teshir standartlarinin dlgiilmesi icin ev
kanallarinda kurdugu teshir skoru sisteminin yapisi anlatimakta ve bu sistem
dahilinde yapilan 6lgim sonuglarina dair bilgi verilmektedir. Sunumun 8. slaytinda
teshir skoru sisteminin 4. 6gesi olarak sogutucu (VC) kriterleri aciklanmis ve
sogutucuyla ilgili kriterlerde %100 munhasirlik, sogutucunun galismasi ve %70’inin
dolu olmasinin skora katki yapacagi belirtilmistir. Sunumun “6lgim skorlari” baslikli
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takip eden slaytlarinda “Visicooler” bashgi altinda %100 sogutucu munhasirligi da
teshir performansi Olgerken puan verilen kriterler arasinda yer almistir.

Coca-Cola igecek A.S. Ankara Bolge Mudurligi’nde bulunan 15.6.2004 tarihli <’den
gelen e-posta mesajinda teshir skoru sistemiyle ilgili olarak su ifadeler yer almaktadir:

<

Coca-Cola igecek A.S. Ankara Bolge Mudurligi’nde bulunan 4.12.2004 tarihli <’dan
gelen elektronik posta mesajinda teshir skoru sistemiyle ilgili olarak su ifadeler yer
almaktadir:

<

Coca-Cola icecek A.S. Ankara Bolge Mudurligi’nde bulunan 22.3.2004 tarihli <’den
gelen e-posta mesajinda teshir skoru sistemiyle ilgili olarak su ifadeler yer almaktadir:

<

Coca-Cola icecek A.S. Ankara Bolge Mudurliigi’nde bulunan 19.4.2004 tarihli <’den
gelen elektronik posta mesajinda teshir skoru sistemiyle ilgili olarak su ifadeler yer
almaktadir:

<
Ayni sunumun 104. sayfasinda su ifadeler yer almaktadir:
<

Coca-Cola Iigecek A.S. Ankara Boélge Midirligi'nde bulunan “Sadakat Programi
2004 - Bakkalin Hediye Kasas!” baslikli belgede bakkal, kuruyemisgci ve biifelerin CCIi
urinlerine sadakatini arttiracak is stratejileri agiklanmaktadir. Sunumdaki 2. slaytta,
programin  amaglari arasinda “Mevcut mdlsterilerin  sadakatini  arttirmak”
sayllmaktadir. Sunumun diger slaytlarinda, s6zu gegen sadakat programinin Mayis
2004—Aralik 2004 tarihleri arasinda uygulanan belirli promosyon Grdnlerinin
dagitimasi ve CCI tarafindan 6nerilen kimi sadakat yaratici uygulamalarin
gerceklestiriimesi halinde noktalara hediyeler verilmesini iceren bir program oldugu
anlasiimaktadir. Programin istanbul Asya, Orta Anadolu, Karadeniz, Bursa, Mersin
ve Trakya bdlgelerinde 3< nokta Uzerinde uygulandigi gortlmektedir. Sunumun diger
slaytlarinda, programdaki temel amacin satis noktalarinin puanlarini  kiguk
hediyelerle harcamalarindan ziyade blUyuk hediyeler igin daha fazla biriktirmeye ve
satin alimlarini artirmaya yonelik oldugu belirtiimektedir. Ayrica program bir sure
sonra satin alinan her gazli icecek paketi igin iki kati puan kazandircaktir. Sadakat
programina katilan noktalara verilen hediyeler arasinda ev sinema sistemi,
projeksiyon aleti, Fanta Genglik Festivali konser davetiyeleri ve VESPA motosikletler
bulundugu anlasiimaktadir.

CCi Antalya Bélge Mudurliigirnde bulunan 5.5.2005 tarihinde $< tarafindan

gonderilen elektronik posta mesajinda “Loyalty Programlari” (Sadakat) hakkinda bilgi
verilmektedir. Buna gore bakkallarda 1.5-30.9.2005 tarihlerinde uygulanacak olan
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kampanyada 3<. Ayrica CCI satis elemanlari da bakkallarinin cirosu Uzerinden puan
kazanacaktir. Satis elemanlarinin bu programa dahil edilmelerinin gerekgesi
programi takip etmeleri ve musterilerinin katilmlarini artirmalari igin tesvik etmek ve
programin etkisini gu¢lendirmek olarak agiklanmaktadir.

Yine ayni postada “Superet Loyalty Programi” (Orta Market Sadakat Programi)
bulunmaktadir. Bu kampanya kapsaminda orta marketler ve yerel zincirler yer
almaktadir. Anilan kanalda kampanya donemi 16 Mayis-30 Temmuz olarak
gosterilmistir. 3< Bunun igin ek teshir yapiimasi, stand kullaniimasi ve ek Gran alimi
yapilmasi gerekmektedir.

Serdar Seyhanli tarafindan gdénderilen 9.5.2005 tarihli elektronik postada BIiM’in
magazalarinda yer alacak Coca-Cola dolaplarinda 6zel marka Uran yerlestirme
konusundaki israri dile getiriimektedir. Anilan e-postaya 3< tarafindan 11.5.2005
tarihinde verilecek yanitta su ifade yer almaktadir:

<

“Shell & Coca Cola Ortakhgdi” baslikl belgede 2005 yili calisma 6nerisi adi altinda su
ifadelere yer verilmektedir:
<

s<’dan 3<’e gonderilen 8.6.2005 tarihli e-postada 3<’a ayni zamanda bir de sogutucu
yaptirildigl ve ayrica bununla rakibe yer birakilmamigs olacagi ifade edilmektedir.

Coca-Cola icecek A.S. Ankara Bélge Miidirligi'nde bulunan “Ankara Sales Center
BP 2005” baslikli sunumun 92. sayfasinda su ifadeler yer almaktadir:

<

< tarafindan 18.7.2003 tarihinde gonderilen “Turkuaz 2 Lt Pet Bantlamasi” konulu e-
postada asagidaki ifadelere yer verilmektedir:

<
H.3.1.4. Munhasirlhigin Etkileri

inceleme kapsaminda CCi'nin perakende ticaret seviyesinde geleneksel, zincir ve
yerinde tiketim kanallarinda yapmis oldugu mulnhasirlik soézlesmeleri ve Aiili
uygulamalarinin ilgili pazarlar Uzerindeki etkisi degerlendirilmis, s6z konusu
degerlendirme nokta munhasirligi ve sogutucu minhasirligi basliklari altinda her bir
kanal icin yapilmistir. Kullanilan veri kaynaklari tesebbus verileri ve RK Pazar
Arastirmasidir.

RK Pazar Arastirmasi, Rekabet Kurumu tarafindan GfK Turkiye unvanli bagdimsiz
arastirma kurulusuna yaptiriimis ve 10 ildeki geleneksel kanalda 406, yerinde tiketim
kanalinda 407 nokta ile ylUzylze goérusmeler gerceklestirimesi suretiyle
tamamlanmigtir. Arastirmanin yapildigi alt kanallar, geleneksel kanalda orta market,
bakkal, bufe ve kuruyemisci; yerinde tuketim kanalinda restoran, kafe, yiyecek bufesi
ve pastaneleri kapsamakta olup, érneklemin bu alt kanallara ve illere dagihmi alt
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kanallardaki nokta sayilarinin toplam uzay igindeki pay! ve gazli igecek satiglarinin il
dagihmi gozetilerek belirlenmistir.

H.3.1.4.1. Satis Noktasi Munhasirligi
H.3.1.4.1.1. Geleneksel Kanalda Satig Noktasi Munhasirligi

Geleneksel kanal 100m®nin altindaki satis noktalarindan olusmaktadir. Geleneksel
kanalda kolali icecekler pazarinda 2003 yilinda Ulker'in de pazara girmesiyle (g
onemli oyuncu faaliyet géstermektedir. Ancak Ulkerin miinhasir sézlesme yapma
uygulamas! bulunmamasi nedeniyle sadece CCi ve PBG’nin miinhasir sézlesme
sayllari incelenmigtir. Tablo 55’e gore toplam sdzlesmeli minhasir musteri sayisi
$dir. Toplam uzay (CCI verilerine gére <) igindeki orani %[5-97tir. Ote yandan
PBG’nin geleneksel kanaldaki minhasir s6zlesmeli masteri sayisi 3< ve toplam uzay
icindeki pay! %[0-4]'dir. CCI ve PBG’nin miinhasir noktalar vasitasiyla yapilan
satislarinin toplam uzay igindeki oranina iligkin veriler ise Tablo 56’da sunulmaktadir.
<

Tablo 55: S6zlesmeli MUsteri sayilari ve kapama orani

Soézlesmeli Misteri Sayisi Uzay igindeki payi (%)

CCi < 5-9

PBG < 0-4

Kaynak: CCi ve PBG

Tablo 56: Satis Hacmi Munhasirligi

Sozlesmeli Musterilerden Toplam Gazli icecek
Satiglar (milyon litre) Satigi Icindeki Payi (%)
CCi o< 20-24
PBG o< 0-4
Serbest o< 75-79

Kaynak: CCi ve PBG.

CCi’nin satis hacmi bazinda baglama oraninin (%[20-24]) nokta bazindaki oranina
(%[0-4]) gore yaklagik 3-4 kati olmasinin sebebi olarak baglanan noktalarin satis
hacminin yuksek olusu gosterilebilir. PBG yetkilileri bu inceleme kapsaminda yapilan
gérismede CCi'nin Bagdat Caddesi gibi satis hacmi yllksek AB grubu satis
noktalarini bagladigini, bu noktalarin satis hacimlerinin ylUksekliginin yani sira
dagitim maliyetlerinin de dusuk oldugunu ve dolayisiyla bu noktalara girememelerinin
onemli satis kayiplarina yol actigini vurgulamislardir. Geleneksel kanaldaki ilgili
kapama orani PBG’nin goruglerini dogrulamaktadir.

CCi’nin ve PBG’nin kapama oranlari karsilastirildiginda Tablo 57°deki rakamlar
ortaya ¢ikmaktadir. CCi/PBG sézlesmeli nokta orani 4-5 iken bu oran satig hacminde
5-6 katina c¢ikmaktadir. Geleneksel kanalda satis hacmi bazinda CCi'nin kapama
etkisi PBG’nin 5,6 katidir.

Tablo 57: CCi ve PBG Soézlesmeli Nokta ve Satis Hacmi Karsilagtirmasi
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Sozlesmeli Satis CCi'nin Ortalama PBG'nin Ortalama
Sozlesmeli Nokta Hacmi CCI/PBG Sozlesmeli Nokta | Sézlesmeli Nokta Satisi
Sayisi CCI/PBG Orani Orani Satigi (Itr) (Itr)
4,5 5,6 < <

Kaynak: CCi ve PBG.

Yukarida verilen oranlar minhasir sdézlesme yapilan satis noktalarinin sayisini ve bu
noktalardan yapilan satiglarin litre bazinda oranlarini gdstermektedir. Ote yandan
munhasir sézlesme olmamasina ragmen dolap munhasirligi veya baska tesvik
mekanizmalari yoluyla saglanan fiili munhasirlik oranlarinin da dikkate alinmasi
gerekmektedir. Bu nedenle minhasir sdzlesmeli noktalara sadece CCI (PBG)
sogutucu dolabi olan ve sadece CCI (PBG) gazli igecek Uriinlerini satan noktalari da
ilave edildiginde yazili arti fiili munhasiriga (toplam muanhasirlik) iligkin sonuclara
ulasilimis olacaktir.

Tablo 58: Geleneksel Kanal CCi ve PBG Fiili Miinhasir Nokta Sayilari ve Satiglari’

Fiili MUnhasir Uzay igindeki Fiili MGnhasir Noktadan | Gazli icecek Satigl
Nokta Sayisi Orani (%) Satiglar (milyon litre) Igindeki Payi (%)
CCi o< 10-14 o< 10-14
PBG o< 0-4 o< 0-4

Kaynak: CCi ve PBG.

Geleneksel kanalda toplam munhasirlik oranlari (yazili ve fiili munhasirlik toplami)
Tablo 59'da sunuldugu gibidir. Buna gére, toplam nokta miinhasirligi CCi icin %[15-
19] iken PBG igin bu oran sadece %[0-4]'dir. MUnhasir noktalardan yapilan satislar
dikkate alindiginda CCi icin oran %[30-34]’e yikselmekte, PBG igin ise %[5-9] olarak
gerceklesmektedir.

Tablo 59: Toplam Kapama Oranlari

Nokta Munhasirhgi | Satis Hacmi Minhasirhgi
CCi 15-19 30-34
PBG 0-4 5-9
Serbest 75-79 55-59

Kaynak: CCi ve PBG.

Ote yandan piyasay! kapama etkilerine gore CCi ve PBG karsilastirildiginda nokta
miinhasiriginda CCI’nin miinhasir oldugu nokta sayisi PBG’nin yaklagik 5, satis
hacmi bakimindan ise 4-5 katidir. RK Pazar Ararstirmasi verilerine gore, geleneksel
kanaldaki yazili munhasirliga iligskin oranlar Tablo 60’da sunulmaktadir. Buna gore,
geleneksel kanalda sdzlesmeli nokta miinhasirlik oranlari ¢ok diistiktiir. Bu oran CCi
icin yaklasik %6,9’dur. Ulker'in sdzlesmeli noktas! yoktur.

Tablo 60: Sézlesmeli Nokta Minhasirhigi

' CCli verileri iginde fiili miinhasir satiglar ev kanali icin verilmistir. CCI’nin bu satislarinin tamaminin geleneksel
kanal iginde gerceklestigi varsayllmistir. Bu varsayimin gercekgi oldugu aciktir. Zira sipermarket kanalinda yazili
miinhasir anlagma sayisi oldukca diisiiktiir (CCI’'nin $< adet). Benzer bir mantik PBG icin de y(iriitilmiistiir.
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Soézlesmeli Minhasir
Musteri Sayisi Orani
(%)
CCi 6,9
PBG 0,3
Ulker 0
Serbest 92,8

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi

Tablo 61: Nokta Munhasirligi

Toplam Munhasirlik Musteri
Sayisi Orani (%)

CCi 32,5

PBG 1,2

Ulker 0
Serbest 66,3

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi 2100

Sozlesmeli munhasirlik da dahil olmak Uzere toplam mlnhasirliga iliskin rakamlar
incelendiginde (Tablo 61) CCI'nin munhasir satildigi nokta sayisi %32,5’e
ulasmaktadir. PBG’nin minhasir oldugu nokta orani ise sadece %1,2’dir.

Asagidaki tabloda CCi’nin ev kanalinda (gelenksel kanal ve siipermarket kanalinin
toplami) son Ug¢ yila iliskin olarak minhasir sdzlesmeli musteri sayilarina ve toplam
gazli icecek satiglari icindeki payina yer verilmektedir.

Tablo 62: Ev Kanalinda Munhasir Sézlesmeli MUsteri Sayilari ve Satig Miktarlar (2002-2004)

Gazli Megrubat Satislar Toplam Gazli Satiglar igindeki
Satis Noktasi Sayilari milyon litre Payi (%)
2002 2003 2004 2002 2003 2004 2002 2003 2004
o< o< o< o< o< o< 10-14 10-14 10-14
Kaynak: CCI.

Ev kanalinda son U¢ yilla ait minhasir sézlesmeli musteri sayilarina ve satis
miktarlarina bakildiginda musteri sayisi bakimindan ¢ok az bir azalma goéruldigu
ancak bu munhasir satis hacminin 2003 yilina gére 2004 yilinda yaklasik %30 arttidi
gorulmektedir. Bu durum gazli icecek pazarindaki buyume ile aciklanabilir. Ayrica
Tablo 62’den CCI’nin miinhasir satislarinin toplam gazli satiglar icindeki payinda ise
onemli bir degisiklik yasanmadigi gorulmektedir.

RK Pazar Arastirmasi verilerine gore geleneksel kanalda 2002, 2003 ve 2004
yillarindaki toplam muanhasirlik oranlari Tablo 63’te sunulmaktadir. Asagidaki tabloda
geleneksel kanalda nokta bazinda minhasirlik her iki firma icinde anilan yillarda
azalmaktadir. Bu tabloya, 2005 yilindaki verileri ile birlikte bakildiginda CCi’nin
toplam manhasirlik oraninin %32’ye geriledigi gorulmektedir.

Tablo 63: Nokta Munhasirligi Oranlari (%)

2002 2003 2004
CCi 58 43 37
PBG 3 2 1
Ulker - 0 0
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| Serbest | 40 | 55 | 62 |
Kaynak: RK Pazar Arastirmasi

CCi'nin ev kanalinda perakende satis noktalari ile akdetmis oldugu sézlesmelerin
sureleri 1 ila 5 yiIl arasinda degismektedir. Asagidaki tabloda s6zlesme surelerine
gore musteri sayilari ve bu musterilerden yapilan toplam alkolslz ticari igecek
satiglarina iligskin veriler bulunmaktadir.

Tablo 64: CCi’nin Sdzlesme Siirelerine Gore Musteri Sayilari ve Satislari

<

Bu tabloya gore yapilan satislarin blylk c¢ogunlugu 1 ve 2 yilik soézlesmeli
musterilerden gelmektedir (5<). Nokta bazinda ise bu oran %3<’dir. CCl’nin ev
kanalinda ortalama sézlesme siresi 2-3 yildir’>. RK Pazar Arastirmasi’na gore ise
ortalama s6zlesme suresi yaklasik 3-4 yildir (bu verinin tesebbils verisine gére daha
uzun sureli olmasinin, “...... ile duzenli olarak kag¢ aydir yazili anlagma ile
calisiyorsunuz?” seklindeki anket sorusunda bazi noktalarin en son vyapilan
anlasmayi degil de ayni firma ile yapilan anlagsmalarin toplam suresini dikkate almig
olabilecegi gerekgesiyle aciklanabilecektir.). PBG’'nin sdzlesme surelerine gore
musteri sayilari ve gazli icecek satislari da Tablo 65’de yer verildigi gibidir. PBG’nin
ev kanalindaki toplam satiglarinin yaklasik yarisi 1 yillik s6zlesmeli noktalardan
gelmektedir. PBG’nin ev kanalinda ortalama sézlesme siiresi ise 1-2 yildir. CCi’nin
ortalama s6zlesme sureleri (2-3 yil) PBG’ye gore daha uzundur.

Tablo 65: PBG’nin Sézlesme Sirelerine Gore Musteri Sayilari ve Satislari

<

H.3.1.4.1.2. Supermarket Kanal’nda Satig Noktasi Miinhasirligi

Bu kanal munhasir s6zlesmelerin sayisinin diger kanallara gére ¢ok az goruldugu
satis noktalaridir. Ancak bu kanalda ulusal zincirler ve bodlgesell/yerel zincirler
seklinde ikili bir ayinm yapmak gerekmektedir. Migros, Tansas, Carrefoursa gibi
ulusal zincirlerde dogalari geregi miinhasirlik uygulamasi bulunmamakla birlikte, CCi
ve PBG bazi bdlgesel ve yerel zincirlerle minhasir anlasmalar yoluyla galismaktadir.
CCi’nin ve PBG’nin 4807 noktadan olusan bu kanalda miinhasir anlasmalarinin
sayisina iligkin bilgiler Tablo 66’da sunulmaktadir.

Tablo 66: CCi ve PBG’nin Miinhasir Nokta Sayilari ve Paylari
Tesebbis Sozlesmeli Nokta Sayisi Pay (%)
CCi o< 0-4
PBG < 0-4
Kaynak: CCi ve PBG.

2 Satis hacmine gére hesaplanan agirlikh ortalamadir.
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CCi’'nin zincir kanalinda minhasir anlagsmalarin sayisi sadece < iken nokta bazinda
bu oran %[0-4]'dir. Hiper/sipermarket kanalinda PBG’nin munhasir soézlesmeli
musteri sayisi < ve payl %[0-4]'dir. Bu kanalda munhasirlik orani ¢ok dusuktur. Bir
baska deyisle bu kanalda munhasir anlasmalardan dolay! bir kapanma, piyasaya
giris engeli s6z konusu degildir. Ancak ilgili kanalda son yillarda yasanan buyume ve
yogunlasmalar sonucunda olusan alim gucunden kaynaklanan bir giris engeli
mevcuttur. Alim guct kendisini raf bedeli, gondol parasi, hizmet bedeli gibi gesitli
unsurlarda gostermektedir. S6z konusu giris zorlugu pazar gucl olmayan ve yeni
giren Ureticiler agisindan énemlidir. Yeni girigsler ve gorece pazar gucu az olan (PBG,
Uludag, Kristal) firmalar agisindan bu kanaldaki alim glcu kaynakl giris engelleri
basta geleneksel kanal olmak Uzere diger kanallarin piyasa kapama etkisi
bakimindan rekabete acgik olmasi gerekliligini gu¢lendiren dnemli bir unsurdur.

H.3.1.4.1.3. Yerinde Tiiketim Kanali’nda Satig Noktasi Miinhasirhgi

Yerinde tiiketim kanalinda CCi ve PBG’nin sézlesmeli miisteri sayilari ve kapama
oranlari Tablo 67'de sunulmaktadir.

Tablo 67: CCi ve PBG’nin Sézlesmeli Misteri Sayilari ve Oranlari

Firma Soézlesmeli Misteri Sayisi Pay (%)
Uzay Sayisi (1) CCi < 0-4
396.245 PBG < 0-4
Uzay Sayisi (2) CCi < 6-10
205.621 PBG < 0-4

Kaynak: CCi ve PBG.

CCi'nin yerinde tiiketim kanalinda sdzlesmeli musteri sayisi $<’tiir. Bu anlasmalarin
orani ise %[0-47dir. Ancak uzay sayisinin 3<'UnU (yaklasik %50’si) is yerleri,
hastaneler, 6zel bagimsiz isletmeler ve terminaller olusturmaktadir. CCI bu
noktalardan sadece 3<’U (%[20-24]'si) ile aktif olarak calismakta olup, sdzlesmeli
musteri sayisi ise sadece 3<’dur. Bu oranin disuklugi anilan alt kanalin satig
potansiyeli ¢gok disuk olan noktalardan olustugunu ve dolayisiyla rakipler agisindan
rekabete acik bir kanal olarak degerlendirilemeyecegini gdstermektedir®. Bu gerekce
ile anilan noktalari uzay buyukliginden diuserek yapilan hesaplamada sozlesmeli
nokta munhasirligi %[5-9] olacaktir. PBG’nin s6zlesmeli nokta munhasirligi ise %[0-
4Ttdr. Geleneksel kanaldan farkli olarak yerinde tuketim kanalinda PBG’nin
s6zlesmeli minhasir noktalarinin sayisi gorece daha fazladir. Sdyle ki, CCI/PBG
orani geleneksel kanalda 4-5 iken burada yaklasik 1-2'dir. Anilan veriler PBG’nin
yerinde tuketim kanalinda goérece guglu oldugunu gostermektedir.

Tablo 68de munhasir sbézlesmeler yoluyla yapilan satislarin yerinde tlketim
kanalinda yapilan gazli icecek satislari igindeki orani yer almaktadir. Toplam gazl
icecek yerinde tiiketim pazarinin 500 milyon litre oldugu, CCi'nin ve PBG’nin anilan
noktalar ile yapmis oldugu satislarin 3< ve 3< milyon litre oldugu g6z &6nlne
alindiginda, kapama orani her iki tesebbus icin de yaklasik %[20-24] olmaktadir.

Tablo 68: Munhasir S6zlesmeli Misteri Satisl

% S6z konusu uzay rakami DIE kaynaklidir.
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Munhasir S6zlesmeli Musteri Satigi (milyon litre) Payi (%)
CCi < 20-24
PBG < 20-24

Kaynak: CCi ve PBG.

Nokta miinhasirh@ bazinda CCIi/PBG orani yaklasik 2 iken satis hacmi bakimindan
bu oran 1'dir. PBG’nin munhasir anlagsma ile bagladigi noktalarin ortalama satisi
CCr'nin bagladigi noktalarin 2 katina gelmektedir. Diger bir deyisle, PBG'nin yerinde
tuketim kanalinda bagladigi noktalar satig hacimleri yiksek yerlerdir. Yerinde tuketim
kanalinda fiili minhasirlik oranlari ise agagidaki gibidir.

Tablo 69: CCi ve PBG’nin Fiili Miinhasir Nokta Sayilari ve Satiglari

Fiili Minhasir | Uzay igindeki Fiili MUnhasir Noktadan | Gazli icecek Satigl
Nokta Sayisi Orani (%) Satiglar (mil. litre) Icindeki Payi (%)
CCi o< 0-4 o< o<
PBG o< 0-4

Kaynak: CCi ve PBG.

Yerinde tuketim kanalinda toplam (yazili ve fiili) minhasirlik oranlari Tablo 70’de yer
almaktadir. Nokta miinhasirhigi oranlari CCi icin %10-14, PBG igin ise %[5-9]'dIr.
Satis hacmi munhasirliginda ise PBG %[30-34] ile CCi'nin %[25-297lik oraninin
Uzerindedir. Satis hacminde toplam mudnhasirhk orani  yaklasik  %[55-59]
dizeyindedir. RK Pazar Arastirmasi (sirket verilerinden farkli olarak restoran,
pastane, yiyecek bufesi, café olmak Uzere sadece dort alt kanali kapsamaktadir)
verisine dayanilarak hazirlanan Tablo 71’de, tesebbuslerin sdzlesmeli nokta ve satig
hacmine goére munhasirlik oranlari goérulmektedir. Tablodan da goruldigu Uzere
yerinde tuketim kanalinda geleneksel kanala gore s6zlesmeli manhasirlik orani daha
yaygindir. CCi sdzlesmeli miinhasirlik orani %25 iken en yakin rakibi PBG’nin
sadece %7’dir. Toplam munhasirliga iliskin rakamlar incelendiginde (Tablo 72)
CCi’nin minhasir satildi§i nokta sayisi %68’e ulasmakta iken PBG’nin orani %17
olarak gerceklesmektedir.

Tablo 70: CCi ve PBG’nin Toplam Kapama Oranlari

Nokta Satis Hacmi
Miinhasirhigi*(%) Munhasirligr (%)
CCi 10-14 30-34
PBG 5-9 25-29°
Serbest 80-84 40-44

Kaynak: CCi ve PBG.

Tablo 71: Sézlesmeli Nokta Minhasirhigi (%)

Soézlesmeli Minhasir
Mdasteri Sayisi Orani

CCi 25
PBG 7
Ulker 0

4 Uzay buyukligu 205.621 olarak dikkate alindiginda bulunan orandir.
° PBG'nin yerinde tliketimdeki toplam satislari 3< milyon litre ve pazarin %25-29'sidir. Bu satiglarin 3< milyon
litresi (%25-29'01) s6zlesme ile yapilmaktadir. 3<
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| Serbest | 68
Kaynak: RK Pazar Arastirmasi

Tablo 72: Nokta Munhasirligi

Toplam Midnhasirlik
Mdasteri Sayisi Orani
(%)
CCi 68
PBG 17
Ulker 1 2240
Serbest 13

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi

Yukarida yer alan iki tablodaki veriler yardimiyla hesaplanan CCIi/PBG oranlarina
gbre, yerinde tiiketim kanalinda CCi sdzlesmeli nokta sayisi PBG'nin 3-4 katidir.
Toplam miinhasirlik oraninda CCIi/PBG orani 4 cikmaktadir. Bu veriler CCi’nin
PBG’ye gore kapama etkisinin ¢ok daha fazla oldugunu goéstermesi bakimindan
dikkat cekicidir.

Son Ug¢ yildaki minhasir satis noktasi sayisinda kiguk bir artis gértlmektedir (Tablo
73). Ayrica minhasir noktalardan yapilan satislar 2002’de 3< milyon litre, 2004’te ise
< milyon litre olarak gergeklesmistir. Anilan satiglarin toplam gazl satislar igindeki
payl 2002 yilinda %[16-20] iken, bu oran 2003 yilinda %[15-19] ve 2004 yilinda ise
%[15-19]'e gerilemistir. CCi’nin miinhasir satiglar artarken bu satiglarin toplam pazar
icindeki payinin kugulmesi, yerinde tlketim kanali pazarinin blyumesi ile
aciklanabilir. RK Pazar Arastirmasi’na gore ise (Tablo 74), 2002, 2003 ve 2004
yillarinda nokta minhasirh@ oranlarinda énemli bir degisiklik yasanmamistir. CCP'nin
munhasirlik orani, 2003 yilinda 2 puan azalmig, 2004 ve 2005 yilinda degismemistir.
PBG munhasirlik oranini tG¢ yil boyunca muhafaza etmistir. Bu verilere gore yerinde
tuketim kanalinda minhasirlik oranlarinda bir katilik yasandigi gézlenmektedir.

Tablo 73: Yerinde Tlketimde Minhasir S6zlesmeli Musteri Sayisi ve Satis Miktarlan (2002-2004)

Satis Noktasi Sayilari Gazl Z\:Ine”g;'g:?ittg?tlglarl Toplam Ga;l;ySlzaoz‘g);lar Icindeki
2002 2003 2004 2002 2003 2004 2002 2003 2004
< < < < < o< 15-19 15-19 15-19
Kaynak: CCI.
Tablo 74: Nokta Munhasirlig Oranlari (%)
2002 2003 2004

CCi 70 68 68
PBG 18 18 18
Ulker 0 1 1
Serbest 11 13 12
Kaynak: RK Pazar Arastirmasi.
CCi’nin yerinde tiketim kanalindaki sdzlesme sireleri 1 ila 5 yil arasinda

degismektedir. Yerinde tiketim kanalinda CCi'nin ortalama sdzlesme siresi 2-3
yildir. Yerinde tiketim kanalindaki minhasir toplam alkolslz ticari igecek satiglarinin
%<’ 1 yillik, %3<’si 2 yillik s6zlesmeli musterilerden gelmektedir (Tablo 75). RK
Pazar Arastirmasi’na gore ortalama sozlesme suresi 3-4 yildir. PBG’nin s6zlesme
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surelerine gore satiglari dikkate alindiginda (Tablo 76) satislarin yaklasik 3< 1 yillik
sozlesmeli noktalardan gelmektedir.

Tablo 75: CCi'nin Sézlesme Sirelerine Gére Misteri Sayilari ve Satiglari

<

Kaynak: CCI

Tablo 76: PBG’nin Sézlesme Sirelerine Gore Musteri Sayilari ve Satislari

<

Kaynak: PBG
H.3.1.4.1.3.1. CCi Pazar Arastirmasi’nda Yapilan Tespitler

istanbul, Ankara ve izmirde, “fast-food ve biifeler, geleneksel restoranlar, kafe ve
pastaneler, kahvehane ve c¢ay bahgelerinin, ilkokul kantinleri, diger kantinler’i
kapsayan $< noktada CCI tarafindan yaptirilan ve yerinde incelemede elde edilen bir
arastirmanin sonuglarina gore, bu noktalarin %3<’u manhasir olup, bu oran igindeki
noktalarin %$<’'unda miinhasiran CCI Urinleri satiimaktadir. Sayilan kanallardaki
toplam kapanma oranlari ile manhasirlik oranlarinin tesebbuls bazindaki dagilimi
Tablo 77°de gorulmektedir:

Tablo 77: Minhasir Bulunurluk Oranlari

<

Kaynak: CCI.

Yerinde tiiketim alt kanallarinda CCP'nin miinhasirlik oranlari %< ila %< arasinda
degismektedir. PBG ise geleneksel restoran ve kahvehanelerde sirasiyla %3< ve
%< oranlarina ulagsmaktadir. Ulker'in minhasir bulunurluk oranlari kantinler harig
olmak tlizere CCi ve PBG’ye gére oldukca dusiiktiir. Ancak hem ilkokul kantinlerinde
hem de diger kantinlerde Ulker'in oranlari yiikselmekte hatta PBG'yi de gecmektedir.
Her iki alt kanalin digerlerine gére en belirgin farki, biskivi ve cikolatali Urtnlerin
satildi§i yerler olmasidir. Ulker'in bu pazarlardaki glici gazli iceceklerdeki miinhasir
bulunurluk oranlarini ylkseltmektedir.

Tablo 78: Minhasir Dolap Bulunurlugu

<

Kaynak: CCI.
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H.3.1.4.1.4. Dolap Miinhasirhgi
H.3.1.4.1.4.1. Geleneksel Kanalda Dolap Miinhasirligi

Gazli icecek pazarinda ariyet sodzlesmesi karsiliginda satis noktalarina verilen
sogutucu dolaplarda rakip drin bulundurulmasi yasaklanmaktadir. RK Pazar
Arastirmasi’nda satis noktalarinin kendi dolaplarini kullanmayi tercih etmemesinin en
onemli nedeni olarak firmalarin dolaplari bedelsiz olarak vermeleri ve dolap
fiyatlarinin ve bakim maliyetinin yliksek olmasi, ikinci dnemli sebep olarak ise dolap
Uzerindeki firma logosunun ve isminin goértlmesinin firmanin satiglarini artirmasi
gOsterilmistir.

Satis noktalarina kullandirma amagli olarak verilen sogutucularin Ureticiler agisindan
iki temel fonksiyonu vardir: tuketiciye UrGnlerin soguk olarak ulastiriimasi ve tanzim-
teshir saglanarak Urune olan talebin artirimasi. Ticari igecekler genel olarak soguk
icilen GrUnlerdir. Ayrica gazlh igecek satislarinin dnemli bir bélimd yaz sezonunda
(nisan-ekim) yapilmaktadir. Bu nedenle urunin tuketiciye ulastirimasinda dolaplar
oncelikle sogutucu islevi gérmektedir. Ureticiler agisindan sogutucu dolaplarin ikinci
onemli iglevi tanzim/teshir fonksiyonudur. Dolaplarin Uzerlerindeki firma logosu/rengi
sayesinde marka/urtin bilinirliligi artmakta, bir baska deyigle satis noktalarinda o
marka acisindan ekstra talep yaratilmaktadir. Geleneksel kanalda dolap digi
satislarin orani bir bagka deyisle sicak satislarin orani dusuktir. Dolap disi satiglarin
oraninin dusuk olmasi dolap munhasirligi ile nokta munhasirligi arasindaki iliskiyi
guglendirmektedir.

inceleme kapsaminda sogutucu minhasirhdinin nokta munhasirh@i ile iligkisi
geleneksel kanal ve yerinde tiketim kanali bazinda degerlendirilmistir. Bu
incelemede siipermarket kanali kapsam disi birakilmistir. 100 m®nin (izerindeki
noktalardan olusan suUpermarket kanalinda, sogutucu munhasirligina yol agan
kosullarin baginda gelen yer darliginin s6z konusu olmamasi ve supermarket
kanalinda satislarin énemli bir kisminin dolap disinda gergeklesmesi nedenleriyle
sogutucu munhasirliginin fiili minhasirhda yol agmasi mumkuan degildir.

Dolap milnhasirhgr oranlari farkli tanimlara gore farkli sonuglar verebilecektir.
Asagida en genis tanimdan en dar tanima dogru bir siniflandirma yapilmigtir:

1.Tanim: Coca-Cola, Pepsi, Ulker, Uludag ya da Kristal firmalarinin dolaplarindan
sadece biri olan noktalarda dolap munhasirligi var sayilmaktadir. Bu tanimda 6rnegin
CCi dolabi olan fakat rakip gazl igecek firmalarinin dolabi olmayan noktalarda
CCr'nin dolap miinhasirligi orani gérilmektedir.

2.Tanim: Coca-Cola, Pepsi, Ulker, Uludag ya da Kristal firmalarindan birisinin dolabi
olan ve satis noktasinin icine gazli icecek koydugu kendi dolabi olmayan noktalarda
dolap munhasirligi var sayilmaktadir. Bu tanimda 1. tanima ilave olarak ek bir kisit
getirilmektedir. Soyle ki, dolap munhasirh@r igin rakip gazh igecek firmalarinin
dolaplarinin olmamasinin yani sira satis noktasinin igine gazh igcecek koydugu
dolabinin da olmamasi sarti aranmaktadir.
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3.Tanim: Bu tanimda Coca-Cola, Pepsi, Ulker, Uludag ya da Kristal firmalarindan
birisinin dolabi olan ve satis noktasinin kendi dolabi olmayan noktalarda dolap
munhasirhdi var sayllmaktadir. 2. tanima ek olarak burada i¢ine gazli icecek koysun
veya koymasin isyerinin kendi dolabi yoksa ve sadece CCi dolabi varsa CCi’nin
dolap munhasirligi oldugu kabul edilmektedir.

4. Tanim: Coca-Cola, Pepsi, Ulker, Uludag ya da Kristal firmalarindan birisinin dolabi
olan ve bagka higbir dolabi olmayan (kendi dolabi ve/veya diger igcecek firmalarinin
dolabi) noktalarda dolap minhasirligi var sayiimaktadir. 3. tanima ek olarak CCi’'nin
dolap mdnhasirhgi, satis noktasinda higbir dolap bulunmamasina gore
hesaplanmigtir. Bu tanim dahilinde geleneksel kanalda igecek dolaplari, yerinde
tiketim kanalindaysa icecek koymaya musait tum sogutucu dolaplar dikkate
alinmistir.

Tablo 79: Geleneksel Kanalda Farkh Tanimlara Gére Dolap Munhasirlig

Firma 1.Tanim 2.Tanim 3.Tanim 4. Tanim
CCi 47,8 28,8 25,6 18,2
PBG 59 3,0 2,5 2,2
Ulker 3,9 1,7 1,7 1,2
Uludag 0,5 0,4 0,5 0,3
Serbest 41,5 66,0 69,6 77,3
Erikli 0,5
Sitas 0,3

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi.

Tesebbuslerin dolap miinhasirliklar oranlari Tablo 79'da verilmistir. ik tanim satis
noktasinin kendi dolabini dikkate almadan miinhasirlik oranlarini vermektedir. ilk iki
oran arasinda belirgin farkliik olmasi satis noktalarinda gazli icecek konulan
dolaplarin dnemli bir paya sahip oldugunu gostermesi bakimindan dikkat ¢ekicidir.
Anilan tablodan ayrica satis noktalarinin sahip olduklari dolaplarini gazli igecek
bulundurmak icin kullandiklari sonucu da cikarilabilir. 2. tanima gére CCi’'nin dolap
miinhasirlik orani yaklasik %30’a ulasmakta, bu noktalarda CCi dolabi disinda rakip
gazli igcecek dolabi ve satis noktasinin igine gazh icecek koydugu kendi dolabi
bulunmamaktadir. Dolap munhasirligi olmayan noktalarin orani ise bu tanim
cercevesinde %66'dir. Ote yandan geleneksel kanalda her iki noktadan birinde gazli
icecek firmalarindan sadece CCl’nin dolabi bulunmaktadir (1. tanim). Ayrica CCI’'nin
miinhasir dolap sayisinin en yakin rakipleri olan PBG ve Ulker'in ¢ok tizerinde oldugu
gorilmektedir. Tablo 80'de CCIi/PBG ve CCi/Ulker ve PBG/Ulker karsilastirmasi
yapiimistir. CCI’nin dolap miinhasirhiginin orani en yakin rakibinin yaklasik on kat
Uzerindedir.

Tablo 80: Geleneksel Kanalda Dolap Munhasirlidi Oranlarinin Karsilastiriimasi

Firma 1.Tanim | 2.Tanim | 3.Tanim | 4. Tanim
CCi/PBG 8,1 9,7 10,4 8,2
CCi/Ulker 12,1 16,8 14,9 14,8
PBG/Ulker 1,5 1,7 1,4 1,8

Asagidaki tabloda CCi’nin dolap miinhasiri oldugu noktalarin ne kadarinda fiili olarak
munhasir olduguna iliskin veriler bulunmaktadir. Bu matriste farkli dolap minhasirligi
tanimlarina gére munhasir olan noktalar ve olmayan noktalarin orani sunulmaktadir.
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ilk tanima gore sadece CCli’nin dolabi olan fakat rakip gazli icecek dolabi olmayan
noktalarin %58’inde sadece CCI gazl icecek Uriinleri satiimaktadir. ikinci tanima
gbre, yani sadece CCI dolabi olan ayrica rakip gazli icecek ve satis noktasinin igine
gazl icecek koydugu kendi dolabi olmayan noktalarin %73’Unde fiili minhasirlik
bulunmaktadir. Matrise gore dolap munhasirligi ile fiili minhasirlik arasindaki iligki 1.
tanimdan 2. tanima gecildigi zaman 6nemli bir artis gostermektedir. Bu oranlar dolap
munhasirhidi ile fiili minhasirhk arasindaki guglu iligkiyi gostermektedir. Dolayisiyla,
CCi’nin dolap miinhasirhgi uygulamalari pazarin énemli bir bélimiini olusturan bu
noktalarda rekabetin kisittanmasi sonucunu dogurmaktadir.

Tablo 81: CCi Dolap Miinhasirliginin Fiili Miinhasirhga Dénlisim Matrisi (geleneksel kanal, %)

Mdinhasir olan Noktalar Mdinhasir olmayan Noktalar

1. tanima gore dolap 58 42
munhasirligi olanlardan

2. tanima gore dolap 73 27
munhasirligi olanlardan

3. tanima gére dolap 72 28
munhasirligi olanlardan

4. tanima goére dolap 77 23
munhasirligi olanlardan

Kaynak: RK Pazar Aragtirmasi.
H.3.1.4.1.4.2. Yerinde Tuketim Kanalinda Dolap Munhasirligi

Geleneksel kanalda oldugu gibi yerinde tiketim kanalinda da tesebbusler ariyet
s6zlesmeleri karsiliginda sadece kendi Urdnlerini bulundurma kosuluyla noktalara
dolap vermektedir. Yerinde tiketim kanalinda geleneksel kanalda yapilan tanimlar
gergevesinde dolap munhasirhigi oranlari Tablo 82’de sunulmaktadir.

Tablo 82: Dolap Minhasirligi Oranlari

Firma 1.Tanim 2.Tanim 3.Tanim 4. Tanim
CCi 53 43 38 30
PBG 18 15 14 12
Ulker 2 2 2 2
Serbest 27 40 47 53
Erikli 1
Diger 2

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi

Sadece CCIi dolabi olan fakat rakip gazli icecek dolabi olmayan noktalarin orani
%53'tlir. 2. tanima gére bir bagka deyisle sadece CCI dolabi olan ama rakip gazli
icecek dolabi ve satis noktasinin iginde gazli icecek sattigi dolabi olmayan noktalarin
orani ise %43'tir. Diger tanimlara gére ise CCi'nin dolap minhasirligi oranlari
siraslyla %38 ve %30’'dur. S6z konusu veriler CCi’nin yerinde tiiketim kanalinda
dolap munhasirhidi oranlarinin geleneksel kanala goére daha yuksek oldugunu
gOstermektedir. Yukaridaki tablodan ¢ikan farkli bir sonug¢ ise bu kanalda PBG’nin
dolap milnhasirhgl oranlarinin geleneksel kanala gore daha yidksek oranda
gerceklesmesidir. CCi'nin rakipleri ile Kkarsilagtirildi§i oranlar Tablo 83'te
gorulmektedir.

Tablo 83: Dolap Munhasirligi Oranlarinin Karsilastiriimasi
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Firma 1.Tanim 2.Tanim 3.Tanim 4. Tanim
CCi/PBG 2,9 2,8 2,7 2,5
CCi/Ulker 26,7 21,7 21,9 17,6
PBG/Ulker 9,2 7,7 8,0 7,1

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi

CCIi/PBG orani geleneksel kanalda 10 civarinda iken burada yaklasik 3’tir. Ulker'in
her iki kanalda da dolap miinhasirlhigi oranlari diistktir. PBG/Ulker orani yaklagik 2
civarinda iken yerinde tlketim kanalinda bu oranin dort kati civarindadir. Ancak
yerinde tuketim kanalinda PBG geleneksel kanala gore gucli bile olsa yine de
CCi’nin Ugte birine ulasmaktadir.

Yerinde tiiketim kanalinda CCi’'nin dolap miinhasirli§i olan noktalarda fiili miinhasirhk
oranlari Tablo 84’te sunulmaktadir.

Tablo 84. CCi Dolap Miinhasirliginin Fiili Miinhasirhiga Dénlisiim Matrisi (yerinde tiketim, %)

Mdinhasir olan Minhasir olmayan
Noktalar Noktalar

1. tanima gore dolap minhasirlig 96 4
olanlardan

2. tanima gore dolap minhasirlig 98 2
olanlardan

3. tanima gore dolap minhasirhgi 97 3
olanlardan

4. tanima goére dolap minhasirhgi 97 3
olanlardan

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi

Tabloda yer alan oranlar CCi'nin dolap minhasirhigina sahip oldugu noktalarin
nerdeyse tamaminda fiili olarak da munhasir oldugunu, bir bagska deyisle dolap
diginda rakip gazli igecek bulundurulmadigini géstermektedir. Dolap munhasirhgi fiili
munhasirlik iligskisi geleneksel kanala gore oldukga yuUksektir. Bu durum gergekte
yerinde tuketimin kendine 6zgu yapisindan ileri gelmektedir. Zira geleneksel kanalda
tuketimin nokta disinda yapilmasi olanagdi varken bu kanalda tiketim nokta/mekan
icinde gercgeklestirimektedir.

H.3.1.4.1.5. Miinhasirhgin Gazsiz igecek Pazarlarindaki Etkileri

CCSD’nin satis noktalariyla yapmis oldugu munhasir sézlesmeler genis bir Grin
portfdylinu igcermektedir. Anilan portfdy icinde gazl iceceklerin yaninda paketlenmis
su, meyve suyu, buzlu cay, enerji igcecedi ve sporcu igecedi gibi urlnler de
bulunmaktadir. Bu kapsamda minhasirlik uygulamasinin gazsiz icecek portfoyl
uzerindeki etkisi de incelenmistir.

H.3.1.4.1.5.1. Miinhasirhgin Paketlenmis Su Pazarindaki Etkileri

Tablo 85'de paketlenmis su kategorisinde muinhasir sézlesmelerin gerceklesme
oranlarina iliskin veriler sunulmaktadir.

Tablo 85: Munhasir Sdzlesmelerin Gergeklesme Oranlari
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Sozlesme Kategorinin Fiilen
Uzerinden ) . g Munhasir S6zlesmeli
. Munhasir Munhasirliga .
Munhasir Olan Sézlesmeve Dahil Uvan Nokta Kategorilerin Fiili
Kategoriler Nokta smey o y Munhasirlik Orani
Olma Orani (%) Sayilar
sayilari
Gazh
Mesrubat < 100 o< 86-90
Paket Su < 46-50 < 30-34 |
Kaynak: CCI.

CCi verilerine gore toplam sdzlesme sayisinin (tim kanallar) yarisinda paketlenmis
su kategorisi yer almaktadir. Ayrica tabloya gore s6zlesmede yer almasina ragmen
noktalarin yaklasik Ugte ikisi rakip su satmamaktadir. Paketli su Urln kategorisi
munhasir sdzlesmeye dahil olma orani agisindan diger Urun kategorileri icinde en
dusuk olanidir. RK Pazar Arastirmasi verileri de Turkuaz bulunurlugunun sinirli
oldugunu dogrulamaktadir. Geleneksel kanalda CCi'nin yazili minhasirhginin
bulundugu yerlerin %57’sinde Turkuaz bulunurken, bu oran fiili minhasirliginda danhil
edilmesi durumunda %37’ye dusmektedir. Yerinde tluketim kanali igin oranlar ise
sirasiyla %37 ve %30’dur.

Tablo 86: Turkuaz ve Coca-Cola Bulunurluk Karsilastirmasi

Toplam Muinhasirlik Yazili Minhasirlik
Geleneksel Yerinde Geleneksel Yerinde
Kanal Tuketim Kanal Tuketim
Coca-Cola 100 100 100 100
Turkuaz 37 30 57 37

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi

Tablo 87°de Coca-Cola’nin minhasir ve sdzlesmeli minhasir olarak satildigi yerlerde
sadece rakip su bulunurluk oranlari yer almaktadir. Tablodan yerinde tuketim
kanalindaki rakip su bulunurluk oranlarinin geleneksel kanala gore daha yuksek
oldugu gorulmektedir. Tablo 88 ise Turkuaz'in bulundugu tum noktalarda rakip su
bulundugunu goéstermesi bakimindan dikkat ¢ekicidir.

Tablo 87: Coca-Cola ve Sadece Rakip Su Bulunurlugu

Toplam Munhasirlik Yazili Minhasirlik
Geleneksel Yerinde Geleneksel Yerinde
Kanal Tuketim Kanal Tuketim
Coca-Cola 100 100 100 100
Rakip Su 61 55 39 53

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi

Tablo 88: Turkuaz ve Rakip Su Bulunurluk Oranlari

Geleneksel Kanal Yerinde Tuketim

Turkuaz 100 100

Rakip Su 100 100

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi

Turkuaz bulunurluk oranlarinin disik olmasinda ve Turkuaz’in rakiple beraber
bulunurluk oranlarinin yiksek olmasinda Turkuaz’a yodnelik islenmis su olmasi,
kaynak suyu olmamasi elestirileri dnemlidir. TUrkuaz'a karsi olusan tuketici tepkisi,
Coca-Cola’nin guglu pazarlama sistemi ve portfoy guctine ragmen Turkuaz'in pazar
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payinin sinirl kalmasina yol agmistir. CCi bu pazara 2001 yilinda girmesine ragmen
2004 yil itibariyla sadece %[5-9]lik pazar payina ulasmistir. Ayrica pazarin oldukga
rekabetci oldugunu séylemek mimkunddar.

CCi’nin Turkuazi minhasir olarak satiimasi icin anlagsmalara dahil edememesine
ragmen Turkuaz'i bedelsiz olarak noktalara verme ydninde ¢abalari oldugu
g6zlenmektedir. Raportorlerce yerinde incelemede yapilan tespitlerde, satis noktasi
ile yapilan sézlesmede verilen promosyonlar karsiliginda satis noktasinin Turkuaz
disindaki tim Urtnleri minhasir satacagi dngorilmektedir. Ancak minhasir satilacak
urdnler arasinda yer almamasina ragmen noktaya verilen bedelsiz Urtnler arasinda
Turkuaz bulunmaktadir. Ote yandan Uriiniin bedelsiz veriimesinin satis noktasini
paket suyunda manhasirhgin saglanmasi konusunda yeterince tesvik etmemekte
oldugu da anlasiimaktadir. Yine tespitlerde, noktanin bedelsiz suyu aldiktan sonra
baska firmanin suyuna ydnelebilecedi dile getiriimekte ve bunun yerine fatura alti
iskonto ve indirim ile anlagsma yapmanin daha uygun olacagi sdylenmektedir. Satis
noktalarina bedelsiz olarak Turkuaz verilmesi uygulamasi olduk¢a yaygindir. Saka
suyunu Ureten GidaSa’'nin igecek Boliimi Genel Mudiiri < Turkuaz'da Coca-Cola
portfoy etkisinin agirlikli olarak yerinde tuketim kanalinda goéruldigunt, Coca-
Cola’nin tim portfoyanian yerinde tuketim noktasinda satiimasi halinde Turkuaz'da
onemli miktarda bedelsiz Grtn verildigini dile getirmigtir. 3<

Fiili durum bu ydnde olmasina ragmen tespitlerde goruldigu Uzere, Turkuaz
penetrasyonunu artirmak igin CCI Turkuaz'in da dahil oldugu tim gazsiz igecek
portfdylnUu minhasir anlagmalara dahil etme ¢abasindadir. Buna gore, pazarlamada
portféy yaklagsiminin kullaniimasi, degisik ihtiyaglari kargilamak i¢in tGran portféyanin
tamamlanmasi planlanmaktadir.

< Turkuaz piyasaya girmeden oOnce 23< JUrunlerinin Coca-Cola dolaplarina
konulabildigine isaret ederken, Turkuaz c¢iktiktan sonra CCi’nin bunu 6nledigini, <
de mecburen dolap yatirrmina girerek 3—4 bin kadar dolabi satis noktalarina
yerlestirdigini, Tdrkuaz’a karsi olusan tuketici tepkisinin, Coca-Cola’nin portfoy
gucund kullanma imkanini sinirladigini, ancak Coca-Cola’nin piyasadaki bir kaynak
suyunu devralmasi halinde tablonun degisebilecegini vurgulamistir.

Yukaridaki bulunurluk oranlarindan CCi'nin hem yazili hem de fiili minhasirlk
uygulamasina Turkuaz’i dahil etme konusunda basarili oldugunu sdylemek zordur.
Ancak CCi'nin bu durumu degistirme, Turkuaz'i da miinhasir anlagsmalarin pargasi
haline getirme ve dolayisiyla rakip su sattirmama g¢abasi i¢ginde oldugu gortlmektedir.

H.3.1.4.1.5.2. Miinhasirhigin Meyve Suyu Pazarindaki Etkileri

CCi verilerine gére meyve suyunda miinhasir sézlesmelerin gerceklesme oranlari
asagidaki gibidir. Meyve suyunun kategori olarak munhasir sézlesmeye dahil olma
orani ¢ok yuksektir (%[80-84]). Sdzlesmede hikim olmasina ragmen fiilen
munhasirliga uyma orani da paketlenmis suya gore daha fazladir (%[65-69]).

Tablo 89: Munhasir S6zlesmelerin Gergceklesme Oranlari

Sozlesme Kategorinin Fiilen Mdinhasir
Uzerinden Munhasir Munhasirliga Sozlesmeli
Munhasir Olan Sdzlesmeye Dahil Uyan Nokta Kategorilerin Fiili
Kategoriler Nokta Olma Orani (%) Sayilar Minhasirlik Orani
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sayilari
Gazl < 100 < 86-90
Mesrubat
Meyve Suyu < 80-84 < 65-69
Kaynak: CCI.
Tablo 90: Cappy ve Coca-Cola Bulunurluk Karsilastirmasi
Toplam Mudnhasirlik Yazili Minhasirlik
Geleneksel Yerinde Geleneksel Yerinde
Kanal Tlketim Kanal Tlketim
Coca-Cola 100 100 100 100
Cappy 86 71 89 79

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi

RK Pazar Arastirmasi verilerine gore Coca-Cola ve Cappy bulunurluk oranlarina
bakildiginda paketlenmis su pazarina gore oldukga yuUksektir. Geleneksel kanalda
anilan oran yazili munhasirlikta %89 iken yerinde tuketim kanalinda %79 olarak
gerceklesmektedir. Ancak minhasirligin etkisini gérebilmek agisindan Coca-Cola ve
rakip meyve suyu bulunma oranlarinin gdosterildigi Tablo 91'i incelemek gerekir.
Tablodan geleneksel kanalda miunhasir Coca-Cola satan noktalarda rakip meyve
suyu bulunma oraninin yuksek oldugu (%77) anlagiimaktadir. Ancak s6z konusu
oran yerinde tuketim kanalinda %27’ye dismektedir.

Tablo 91: Munhasir Coca-Cola Satan Noktalarda Rakip Meyve Suyu Bulunma Orani

Geleneksel Kanal Yerinde Tuketim

Coca-Cola 100 100

Rakip Meyve suyu 77 27

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi

Tablo 92’de Cappy ve rakip meyve suyu birlikte bulunma oranlari sunulmaktadir.
Geleneksel kanalda bu oran %89 iken yerinde tlketim kanalinda ise sadece
%30’dur. Dolayisiyla munhasirhgin etkisi yerinde tuketim kanalinda gorullrken,
geleneksel kanalda bu yonde bir etki s6z konusu degildir.

Tablo 92: Cappy ve Rakip Meyve Suyu Bulunma Orani

Geleneksel Kanal Yerinde Tiketim
Cappy 100 100
Rakip Meyve suyu 89 30

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi

Meyve suyu/nektari pazarinda paketlenmis su pazarina gdére yogunlasma orani
ylksektir. Pazarin %60’indan fazlasi CCi'nin de aralarinda bulundugu U¢ firma
tarafindan kontrol edilmektedir. CCi’nin pazar performansinda munhasirlik
uygulamalarinin etkili oldugu anlasiimaktadir. CCi’'nin meyve suyu pazarindaki
rakiplerinden 3< Cappy’nin kisa surede pazar lideri haline gelmesinde Coca-Cola’nin
portfdy gucunin ¢ok etkili oldugunu dile getirmistir. Bir noktaya Coca-Cola
verilmesinin kalan portfoyin de noktaya verilmesi sartina baglanmasinin, Cappy
penetrasyonunu arttirdigini dile getirmistir. Meyve suyu pazarinda rakiplerin Grin
portfoylerinin sinirli olmasi (¢ogu firmanin sadece meyve suyu kategorisinin
bulunmasi) firmalarin sogutucu yatirimlarina girismelerinin 6ntundeki en buylk
engeldir. 3<’nun ifadesi de bu yondedir. Cappy’nin en buylk rakibi olan Dimes
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sadece meyve suyu ve sut kategorisinde, Aroma ise sadece meyve suyu
kategorisinde faaliyet gostermektedir. Pinar ise meyve suyu, paketlenmis su ve sut
kategorisinde bulunmaktadir.

CCi’nin pazarlamada uriin potfoyl yaklasimini kullanmasi, gazli iceceklerdeki
portfdylnU gazsiz igecekleri de dahil edecek sekilde genisletme ¢abasi icinde olmasi
munhasirlik uygulamalarinin meyve suyu pazarinda Ozellikle yerinde tiketim
kanalinda etkisini gostermektedir. Geleneksel kanalda CCi'nin minhasir oldugu
noktalarda Cappy Urlnin ylksek oranda bulunmakla beraber rakip trtnlerin de bu
noktalarda yer almasi munhasirligin etkisinin sinirli oldugunu géstermektedir.

H.3.1.4.1.5.3. Miinhasirhgin Buzlu Cay Pazarindaki Etkileri

Buzlu cayda CCPnin minhasir sdzlesmelerin gerceklesme oranlari Tablo 93'te
verilmigtir. Buzlu ¢ay kategosinin munhasir sézlesmeye dahil olma orani %[65-
69]'dur. S6z konusu oran meyve suyuna gore dusuk ancak paketlenmis suya gore
yuksektir. S6zlesmede hukim olmasina ragmen fillen munhasirliga uyma orani da
%[56-597'dIr.

Tablo 93: Munhasir S6zlesmelerin Gergceklesme Oranlari

§6z|t_a§me Kategorinin Fiilen Mdinhasir
Uzerinden N . o . .
Minhasir Olan ) Munhasir _ Munhasirliga Sozlgsm_ell
Kategoriler Nokta Soézlesmeye Dahil Uyan Nokta Kategorilerin Fiili
9 Olma Orani (%) Sayilar Mdinhasirlik Orani
sayilari
Gazli
Mesrubat o< 100 < 86-90
Buzlu Cay < 65-69 < 56-59
Kaynak: CCI.

Tablo 94: Nestea ve Coca-Cola Bulunurluk Karsilastirmasi

Toplam Minhasirlik Yazili Minhasirlik
Geleneksel Yerinde Yerinde
Kanal Tuketim Geleneksel Kanal Tuketim
Coca-Cola 100 100 100 100
Nestea 52 34 61 42

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi.

RK Pazar Arastirmasi verilerine gére Coca-Cola ve Nestea bulunurluk oranlarinin
yerinde tiketim kanalina gore geleneksel kanalda daha ylksek oldugu ancak anilan
oranlarin meyve suyuna goére daha az oldugu goriimektedir. Manhasirligin buzlu ¢ay
pazarinda etkisi asagidaki tablodan gorulmektedir.

Tablo 95: Munhasir Coca-Cola Satan Noktalarda Rakip Buzlu Cay Bulunma Orani

Geleneksel Kanal

Yerinde Tuketim

Coca-Cola

100

100

Rakip Buzlu Cay

45

16

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi.

Yukaridaki tabloyu tamamlayan veri ise Tablo 96’da sunulmaktadir. Tabloda yer alan
oranlar meyve suyu pazarina gore oldukga dusUktur. Bu verilerden, buzlu cay
pazarinda CCl munhasirliginin genel olarak etkili oldugunu séylemek mimkundar.
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Tablo 96: Nestea ve Rakip Buzlu ¢ay Bulunma Orani

Geleneksel Kanal Yerinde Tuketim
Nestea 100 100
Rakip Buzlu Cay 56 21

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi.

Buzlu cay pazari diger ticari iceceklere gore gorece yeni bir pazardir. Lipton Ice Tea
1999 yilinda pazara geri donmus ve 2002 yilinda CCI’'nin Nestea’si pazara girmigtir.
Nestea ve Lipton Ice Tea pazarin %95’ine sahiptirler.

CCi Turkuaz'da oldugu gibi bu pazarda bulunurlugu artirmak igin strateji olarak
Nestea'yi minhasirlik anlagmalarina dahil etme yoninde ¢aba gdstermektedir. Yine
CCi Turkuaz'daki stratejinin benzerini Nestea satisini artirmak icin kullanmaktadir.
Séyle ki, yerinde incelemede ulasilan belgelerde yer aldigi gibi, CCi Nestea'yi
satabilmek icin satis noktalarina mevcut gazli igecek anlasmasinin Uzerine nakit
ve/veya bedelsiz Grin vermektedir.

Buzlu ¢cay pazari meyve suyu ve paketlenmis su pazarina gére yogunlasma orani
oldukca yuksek, sadece iki firmanin faaliyet gosterdigi bir pazardir. Nestea'nin iki yil
icerisinde pazar payini iki katina ¢ikarirken éncelikle diger oyunculardan, ancak 2002
yilindan sonra da Lipton’dan pay aldigini sdylenebilir. Kisa surede bu pazar payi
artisinda minhasir satisin ve portfdy etkisinin oldugu acgiktir. Geleneksel kanalda
Nestea satilan her iki noktadan birinde sadece Nestea varken yerinde tuketim
kanalinda her bes noktadan dordiinde sadece Nestea karsimiza ¢ikmaktadir.

H.3.1.4.1.5.4. Miinhasirhgin Enerji icecegi Pazarindaki Etkileri
Enerji icecegi pazarinda mulnhasir sozlesmelerin gergceklesme oranlarina iligkin
veriler Tablo 97°’de sunulmaktadir. CCIl verilerine gore ilgili kategorinin yazili

s6zlesmeler dahil olma orani %[55-59], fiili olarak uyma orani ise %[40-44]tir.

Tablo 97: Munhasir Szlesmelerin Gergeklesme Oranlari

. S Kategorinin Fiilen Munhasir S6zlesmeli
__Sozlesme Uzerlndenl Munhasir Munhasirliga Kategorilerin Fiili
Munhasir Olan Kategoriler . . -
Nokta savilart Soézlesmeye Dahil Uyan Nokta Mdinhasirlik Orani
y Olma Orani (%) Sayilari (%)
Gazli < < 86-90
Mesrubat 100
Ener;ji <
Iceceg 55-59 o< 40-44
Kaynak: CCI.

Enerji iceceginde bulunurluk oranlarina Tablo 98’de yer verilmektedir. Geleneksel
kanaldaki Coca-Cola ile bulunurluk oranlari paket su disindaki icecek kategorileri
icinde en dusuk olanidir. Yerinde tiketim kanalindaki oranlarin disukliglu RK Pazar
Arastirmasi 6rneklemi igindeki (restoran, kebapgi, pastane, kahvehane gibi)
noktalarin genel olarak enerji icecegdi satigi yapilan yerler olmamasindan
kaynaklanmaktadir.

Tablo 98: Coca-Cola ve Burn Bulunurluk Oranlari
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Toplam Mudnhasirlik Yazili Minhasirlik
Geleneksel Yerinde Geleneksel Yerinde
Kanal Tliketim Kanal Tliketim
Coca-Cola 100 100 100 100
Burn 43 8 36 10

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi

Munhasirligin etkisini ise asagidaki tablolarda gormek mumkindir. Coca-Cola’nin
munhasir olarak satildigi her 2 noktanin birinde rakip enerji icecegi bulunmaktadir.
Yerinde tuketim kanalinda bu oranin dusik olmasinin sebebi yukarida acgiklandigi
Uzere bu kanalin enerji icecegi satisina uygun olmamasidir. Tablo 100’de ise Burn ile
rakip enerji igeceklerin bulunurluk oranlarina yer verilmektedir. Geleneksel kanalda
Burn’in satildigi her U¢ noktadan ikisinde rakip enerji icecedi de bulunmaktadir.
Yerinde tuketim kanalinda bu oran %22°dir.

Tablo 99: Miinhasir Coca-Cola Satan Noktalarda Rakip Eneriji icece@i Bulunma Orani

Geleneksel Kanal

Yerinde Tuketim

Coca-Cola

100

100

Rakip Enerji icecegi

55

9

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi

Tablo 100: Burn ve Rakip Eneriji icecegi Bulunurluk Oranlari

Geleneksel Kanal

Yerinde Tuketim

Burn

100

100

Rakip Enerji icecegi

64

22

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi

Enerji icecegi pazari Turkiye igin oldukga yenidir. Piyasaya 2001 yilinda hizl bir girig
yapan Red Bull pazarin lideri konumundadir. CCi 2003 yilinda Burn markasi ile
piyasaya girerek ciddi bir pazar pay! elde etmistir. %[40-44] pazar payina sahip olan
Red Bull'u, %[25-29] pazar paylyla Burn takip etmektedir. Battery ve Lion Club
pazarda kuglk paya sahip diger oyunculardir. Bunun disinda piyasada bir¢ok ithal
ardn bulunmaktadir. Burn’ln kisa bir sure igin pazarin ikinci énemli oyuncusu haline
gelmesinde portfdy etkisinin ve muinhasirlik uygulamasinin etkisi bulunmaktadir.
Ornegin, yerinde incelemede ulasilan tespitlerde yer verildigi Gzere barlar ve kafeler
baslikll sunum metninde, yapilacaklar arasinda tamamen muanhasir anlasmalar da
sayllmaktadir.

H.3.1.4.1.5.5. Miinhasirligin Sporcu igcecegi Pazarindaki Etkileri

CCi’nin minhasir sézlesmelerinin sporcu icecegi icinde gerceklesme orani %[80-84]
iken fiili olarak s6zlesmeye uyma orani ise %[65-69]'dir. Anilan oranlar meyve suyu
ve buzlu g¢ay oranlarinin altinda olup diger kategorilerin (enerji icecegi ve paket su)
Uzerindedir.

Tablo 101: Munhasir Sézlesmelerin Gergeklesme Oranlari

§oz|t_a§me Kategorinin Fiilen Mdinhasir

Uzerinden N . N . .

. Munhasir Munhasirliga Sozlesmeli
Mdinhasir Olan . . A
: Soézlesmeye Dahil Uyan Nokta Kategorilerin Fiili

Kategoriler Nokta N -
Olma Orani (%) Sayilar Mdinhasirlik Orani
sayilari
Gazli \ 5< 100 | 5< y 86-90
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Mesrubat

Meyve Suyu < 80-84 < 65-69

Kaynak: CCI.

Munhasir olarak Coca-Cola satilan noktalarda Powerade bulunurluk oranlarina yer
verilen Tablo 102’den goruldigu Uzere geleneksel kanalda bu oran %32°dir. Yerinde
tuketim kanalinda 6rnekleme icindeki nokta tlrleri sporcu i¢ceceginin genel olarak
satilabilecegi noktalar olmadigindan oranlar ¢ok dusuk c¢ikmaktadir. Tablo 103’te
munhasir olarak Coca-Cola satilan noktalarda rakip sporcu igecedi bulunurlugu
oranlari her iki kanal igin de verilmektedir. Geleneksel kanal igin bu oran %10’dur.

Tablo 102: Coca-Cola ve Powerade Bulunurluk Oranlari

Toplam Munhasirlik Yazili Minhasirlik
Geleneksel Yerinde Geleneksel Yerinde
Kanal Tiiketim Kanal Tiiketim
Coca-Cola 100 100 100 100
Powerade 32 3 32 4

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi

Tablo 103: Miinhasir Coca-Cola Satan Noktalarda Rakip Sporcu igecegdi Bulunma Orani

Geleneksel Kanal

Yerinde Tuketim

Coca-Cola

100

100

Rakip Sporcu igecegi

10

0,3

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi

Powerade satilan noktalarda rakip sporcu igecedi bulunma oranlari tablo 104’de
goraldugu Uzere ¢ok dusuktur. Sporcu igecegdinin genel olarak bulunurlugunun dusuk
oldugunu soOylemek mumkindir. Penetrasyonun dusik olmasina ragmen
Powerade’in bulundugu yerlerde rakip sporcu igeceg@i de ¢ok az bulunmaktadir.

Tablo 104: Powerade ve Rakip sporcu icecedi Bulunurluk Oranlari

Geleneksel Kanal | Yerinde Tuketim

Powerade 100 100

Rakip Sporcu igecegi 3 9

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi

Sporcu igecegdi Turkiye igin oldukga yeni bir Grtin olup hizla gelisen bir pazar 6zelligi
gOstermektedir. 2004 yilinda pazar %60 oraninda buyUmastiur. Pazar, 2002°de
piyasaya ¢ikan Powerade markasinin sahibi CCi ve 2003'te pazara giren Gatorade
markasinin sahibi PBG arasinda paylasiimis durumdadir. Turkiye'deki ilk sporcu
icece@i olan lIsostar ise ithalatgl firmanin yasadidi sikintilar nedeniyle piyasadan
blyuk dl¢lde ¢ekilmis durumdadir.

H.3.2. CCi'nin ve Diger ilgililerin Gériigleri

H.3.2.1. CCi'nin Goériisleri
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CCi’nin 28.12.2005 tarihinde ilettigi “Coca-Cola Satis ve Dagitim A.S.’den Muafiyetin
Geri Alinmasi Konusundaki inceleme ile ligili Bilgiler ve Degerlendirmeler” baslikli
sunum ve tesebbusin 5.12.2006 tarihinde Kurum kayitlarina intikal eden yazih
gorusinde yer alan hususlar incelenmis ve bunlar ayri ayri degerlendirmeye tabi
tutulmustur.

CCI, 4054 sayili Kanun’un 13. maddesinin bireysel muafiyet mi, grup muafiyeti igin mi
oldugu belli olmamakla birlikte, anilan maddenin sadece (a) bendindeki “kararin
alinmasina esas teskil eden herhangi bir olayda degisiklik olmasi” ilkesine bakilmasi
ve 2002/2 sayilli Teblig'in 6. maddesi uyarinca, anlagsmanin Kanun'un 5.
maddesindeki kosullarla bagdasip bagdasmadiginin degerlendiriimesi gerektigini
belirtmigtir.

Danistay 13. Daire’nin 5.6.2007 tarih ve 2007/3586 sayi ile Efpa-Bimpas Muafiyetin
Geri Alinmasi dosyasl kapsaminda verdigi Karar'da, “Kurul karari neticesinde
cikarilan bir Tebligin sagladigi grup muafiyetinin belirli tesebbuslerden sektdrin
tuminU kapsamayacak sekilde bir Kurul karari ile 4054 sayii Kanunun 13.
maddesine goére geri alinmasinda hukuka aykiriik bulunmadigi ve ayrica 2002/2
sayili Teblig ile saglanan grup muafiyetinin ilgililere kazanilmis hak bahsetmeyecegi”
sonucuna varilmistir. Buna ek olarak, anilan davada davaci taraf, grup muafiyetinin
geri alinmasi Kanun’un 5. maddesinin birinci fikrasinin (c) bendi hukmune
dayandiriilmasina ragmen, hangi olayin ne sekilde dedistigi konusunda Kurul
kararinda herhangi bir agiklama bulunmadigini iddia etmistir. Bu hususta, Kurul
kararinda ilgili pazar ve pazarda yapilan anlasmalarin etkileri irdelendikten sonra
pazardaki degisikliklerin ayrintili olarak ortaya konuldugu, Kurul'un pazardaki
kosullar, 6zellikle tesebbuslerin yapmis olduklari anlagsmalar ile bagladiklari satig
hacmi ve vyillar iginde bu hacimdeki degismeler gibi verileri dikkate alarak grup
muafiyetini geri aldigi anlasildigindan, iddia reddedilmistir.

CCi hakkindaki inceleme de tesebbiisin satis sistemi icerisinde yer alan ve
munhasirlik iceren sdzlesmelerinin 2002/2 sayili Tebli§ ¢ergevesinde incelenmesi ve
Teblig’'de oOngoérilen grup muafiyetinden vyararlaniyor olsa bile s6z konusu
s6zlesmelerin Teblig’in “Muafiyetin Geri Alinmasi” baslikli 6. maddesi kapsaminda
degerlendirilmesi amaciyla re’sen baslatimistir. Ote yandan, 25.5.2007 tarih ve
26532 sayili Resmi Gazete’de yayimlanarak 1.7.2007 tarihi itibariyla yararluge girmis
bulunan 2007/2 sayili Dikey Anlasmalara iliskin Grup Muafiyeti Tebliginde Degisiklik
Yapilmasina Dair Teblig ile grup muafiyeti rejiminde degisiklige gidilmis ve pazar payi
%40 In  Uzerinde olan tesebbuslerin grup muafiyetinden otomatik olarak
yararlanmasinin éniine gecilmistir. Bu kapsamda, CCi’'nin sézlesmeleri de 2007/2
saylili Teblig ile degisik 2002/2 sayili Teblig baglaminda incelenmistir. Hukuki olarak
asagida ayrintili olarak degerlendilecek olmakla birlikte, burada belirtiimesi gereken
husus, gerek grup muafiyetinin geri alinmasi incelemesinin, gerekse yeni Teblig’e
gore grup muafiyetinden yararlanamayan anlasmalara yonelik bireysel muafiyet
incelemesinin Kanun’un 5. maddesine dayandididir. Dolayisiyla, mevcut durumda da
incelemenin temeli olarak CCPnin sézlesme ve anlasmalarinin Kanun'un 5.
maddesindeki kosullari saglayip saglamadigi degerlendirilmigtir.

CCI tarafindan 6ne surilen bir bagka gorus, muafiyetin geri alinmasi kararinin,
2002/2 Sayil Dikey Anlasmalara lliskin Grup Muafiyeti Tebliginin A¢iklanmasina Dair
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Kilavuz’'un 45. paragrafi kapsaminda en radikal karar oldugu, bu paragraftan kisa
sureli anlagmalar i¢cin munhasirligin devam edebileceginin anlagildigi yonundedir.

Bu hususta benimsenmesi gereken ilke, s6zlesme surelerinin kisaltilmasi neticesinde
5. maddeden beklenen faydanin saglanip saglanmamasidir. Eger sdzlesme
surelerinin kisaltilmasi sonucunda anilan yararlar saglaniyor ve bu yararlar rekabet
kisittamalarina goére daha baskin sekilde beliriyorsa, bu sbdzlesmelere muafiyet
taninmasi yoluna gidilebilecektir. Ancak mevcut durumda, 6ncelikle 5. maddenin (a)
ve (b) bendinde aranan sartlarin saglanmadigi ve saglanmama gerekgesinin
sozlesmelerin sureleriyle baglantili olmadigr goérilmuagtur. Nitekim bu tip anlagmalar
yaplilari geredi cogu zaman Kanun’un aradigi kosullari yerine getiremeyebilmektedir.
Diger yandan (c) bendi gergevesinde yapilan degerlendirmede, pazarin giris engelleri
ve ylksek yogunlagsma oranlarina sahip oldugu, CCi‘nin piyasada hakim durumda
bulundugu, bu durumda disuk kapama oranlarinin bile pazardaki rekabeti olumsuz
yonde etkileyecegi sonucuna ulasiimistir. Kaldi ki, CCi’'nin hacim olarak geleneksel
kanalda %34, yerinde tuketimde ise %31 oraninda kapanma oranina sahip oldugu
tespit edilmigtir. Dolayisiyla (a) ve (b) bentlerinde oldugu gibi bu bentte de muafiyet
degerlendirmesi, anlasmalarin suresiyle iligkili degildir.

Tesebbls goérusunde, Avrupa Birligi mevzuatinda 2790/1999 sayili Tuzuk'in 8.
maddesinde benzer anlasmalarin toplam kapama orani olarak %50 oraninda bir esik
ongoruldugu belirtiimektedir. Bu noktada dikkat edilmesi gereken nokta, CCSD
tarafindan dile getirilen gorisun, muafiyetin teblig ile geri alinmasi halini icermekte
oldugudur. 2002/2 sayili Teblig’in 6. maddesinin ikinci fikrasinda bu hal asagidaki
sekilde 6ngorulmagtur:

“‘Benzer nitelikteki dikey sinirlamalarin olusturdugu paralel aglarin ilgili pazarin 6nemli
bir béliimini kapsamasi durumunda, Rekabet Kurulu, ayrica ¢ikaracagi bir teblig ile
ilgili pazarda belirli sinirlamalari iceren anlasmalari bu Tebligin sagladigi muafiyetin
disina ¢ikarabilir.”

Oysa mevcut dosya itibariyla, yalnizca hakim durumdaki bir tesebbusin
sozlesmelerinde yer alan rekabet etmeme yukumlulugune yonelik duzenleme
ongorilmektedir. Dolayisiyla CCi’'nin  anlagmalari lzerinde vyapilan muafiyet
incelemesinin ve varilan goérusun yukaridaki Teblig hikma ile ilintisi yoktur. Bu agidan
CCi’nin benzer anlasmalarin toplam kapama oraninin %50 olarak belirlenmesi
gerektigi yonuindeki gorusu ile mevcut durum arasinda bir bag yoktur.

CCi gérisiinde, yine Avrupa Birligi mevzuatindaki 2000/C 291/01 sayili Dikey
Kisittamalara Yonelik Rehberin 73. maddesine atifla, satis noktalarinin kendi
pazarlarinda etkin piyasa glcune sahip olmamalari durumunda muafiyetin geri
alinamayacagini iddia etmigtir. Ancak Rehber’in ilgili boliminde muafiyetin, “alicinin
ilgili pazarda o6nemli bir pazar guci olmasi durumunda da alinabileceg@i” ifade
edilmektedir. Aksi bir ifade anilan paragrafta olmadigi gibi, alicilarin etkin piyasa
gucune sahip olmamalari durumunda muafiyetin geri alinamayacagina yonelik veya
bu anlama gelebilecek bir degerlendirme de bulunmamaktadir.

Goruste, ilgili Rehber'in 83. maddesine deginilerek ilgili pazarin munhasirlikla
kapanma orani yuksek olsa bile pazarda etkin rekabetin olmasi durumunda
munhasirhigin geri alinamayacagi vurgulanmistir. Rehberin ilgili maddesi muafiyetin
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teblig (tGzuk) ile alindigr durumun agiklanmasina yoneliktir. Madde, paralel aglarin
pazarin %50’sini kapsamas! durumunda Teblig ile geri almanin her hallkarda s6z
konusu olmadigini séylemektedir. Ancak paralel aglarin pazarin %50’sinden fazlasini
kapsadigl ve ayni zamanda pazara girisi zorlastirdigi veya rekabeti 6nemli dl¢ide
kisitladi§i takdirde muafiyet tebligi ile geri alinabilecektir. ilk olarak ilgili teblig ile
muafiyetin geri alinmasinin s6z konusu olmamasi dl¢istinde anilan Rehber’in 73. ve
83. maddelerinin konumuz ile herhangi bir ilgisinin olmadi§i agiktir. llave olarak AT
Tuzugu ve Rehberi ile muafiyetin geri alinmasi mekanizmasinin (hem bireysel hem
de TUzuUk ile) pazar pay! esiginin yani %30’un altindaki tesebbusler igin s6z konusu
oldugu sdylenmelidir. Ayni durum mevcut yasal dizenleme vasitasiyla Turk rekabet
hukuku icin de gecerlidir. Daha da ©énemlisi, inceleme kapsaminda CCi’'nin giris
engelleri olan bir pazarda hakim durumda oldugu, az sayida aktérin faaliyet
gOsterdigi pazara son yillarda giris yapan Cola Turka’nin mevcut durumda zarar ettigi
ortaya konarak pazarda etkin rekabetin var olmadigi sonucuna ulasiimigtir.
Dolayisiyla piyasada etkin bir rekabetin olmasi durumunda gegerli olacak s6z konusu
sav, mevcut kosullar dikkate alindiginda gecerli degildir.

Goruste, yine Rehber’in 85. maddesine atif yapilarak kisa sireli sozlesmelerin
rekabeti bozucu etkisi olamayacagindan, bu gibi sdzlesmelerden muafiyetin geri
alinamayacagi ifade edilmektedir. Rehber’'in 85. maddesi yine teblig (tuzuk) ile geri
alinmaya iliskin hikmun agiklanmasina yoneliktir. Ayrica bu hikim yine yukarida
vurgulandigi Uzere pazar payl %30’un altinda olan tesebbuslerin benzer nitelikteki
dikey anlasmalarina iliskindir. Ayrica CCi’'nin ev kanalinda 2-3, yerinde tiiketimde ise
2-3 yil olan ortalama sOzlegsme sureleri kisa olarak nitelendirilebilecek seviyede
degildir. Ote yandan, ihale ile calisan noktalar hari¢ olmak (izere satig noktalarinin
blyluk c¢ogunlugu acgisindan rakipler noktalarin sézlesmelerin hangi tarihte bittigi
konusunda asimetrik enformasyona sahiptirler. Bu bilgi eksikligi de noktalarin fiili
olarak anilan surelerden daha fazla CCSD ile g¢alismasina neden olmaktadir. Bu
dogrultuda, s6zlesmelerin kisa sureli oldugu gérusune katilmak mumkuin degildir.

CCi, yerinde tiiketim kanalinda Pepsi ile basa bas olduklarini, Ulker'in ise CCl’den
pay aldigini, bu kanalda marka belirleyici olmadigindan, noktalarin tercihlerini CCi’nin
higbir Ustinligld bulunmayan rekabetgi bir ortamda yaptiklarini iddia etmistir.
Buradaki olgltler, fiyat, kalite ve zamaninda servistir. Ev kanalinda ise CCl’nin
payinin kisa donemlerde dahi dalgalandigi, zincir marketlerin payinin gittikce
yukselmesinin de rekabetin arttigina isaret ettigi, private label GrGnlerin payi bazi
marketlerde %30’a ylkselebildidi iddia edilmis, satis noktasi bazinda etkin rekabet
oldugunun Kurul'un Carrefour-Gima ve Migros-Tansas Kararlari’'nda da tespit edildigi
belirtiimigtir.

ilgili Griin pazarinin sinirlari belirlenirken yerinde tliketim kanalinin, dogasi geregi, ev
kanalindan farkli oldugu ve bu anlamda ayri bir sekilde degerlendiriimesi gerektigi
ifade edilmigstir. Ayrica, PBG’nin 6zellikle bu kanalda ev kanalina oranla daha guglu
oldugu tespiti de yapilmistir. Buna ragmen, marka bilincinin ev tliketimindeki kadar
yuksek olmamasi yerinde tiketim kanalinin daha rekabetgi bir yapiya kavusmasini
saglamis goriinmemektedir. CCi'nin bu kanaldaki paylari 2002—2004 déneminde
%50 seviyesinin Uzerinde iken PBG’nin payl 2002°deki %[35-39] seviyesinden
2004'te %[30-34]'ye kadar gerilemistir. Bu anlamda Ulker'in pazara girisle birlikte
sadece CCi’den pay aldigini iddia etmek dogru degildir.
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Ev kanalina bakildiginda, toplam pazara iliskin yapilan degerlendirmenin burada da
gecerli oldugu, hatta CCi’'nin buradaki payinin 2004 yilinda toplam pazar payinin
%10 Uzerine ¢iktigi gorilmektedir. Bu payin incelenen dénem igerisinde %[55-59]
seviyesinin altina dusmedigi, buna karsilik en yakin rakibi olan PBG’nin payinin
anilan ddnemde dlzenli olarak azalmakta oldugu, burada da dikkat edilmesi gereken
verilerdir. Ulker'in pazara girisi hakkinda yapilmig olan degerlendirmeyle birlikte
dikkate alindiginda, tesebbusun iddiasi dogrultusunda ev kanalinin rekabetgi bir
yapiya sahip olduguna katilmak mimkun degildir.

Buna ek olarak, zincir marketlerin payinin artmasi ile iddia edilen rekabetgi yapi
arasinda tesebbus goérusunde vyer aldigi sekilde bir iligki kurmak dogru
goérinmemektedir. Zincir marketlerin, ¢ok sayida drin g¢esidini ve birgok markayi
sunabilen bir yapida olduklari hakikattir. Ancak, bu durum gazli icecekler pazarinin
yapisini belirleyen giris engeli niteligindeki unsurlarin anilan satis kanalinda da
kendisini gostermesini engellememektedir. Zira zincir marketlerde raflarda yer
alabilmek ve gorlnurligu saglamak ciddi bir finansal glg¢ gerektirmekte, Coca-
Cola’nin markasindan kaynaklanan gicu bu hususta da tesebbuse rakiplerine oranla
onemli avantajlar saglamaktadir. Diger yandan, zincir marketlerin perakende
pazarindaki payinin artmasiyla birlikte, bu zincirler arasindaki konsolidasyon da
artmaktadir. Bu da, marka glcu gibi munhasirlik digi giris engellerini artirici etkide
bulunmaktadir. Dolayisiyla, mevcut durumda zincir marketlerin, gazli icecekler
pazarini isbu Karar'da yer verilen analizleri degistirecek olglde rekabet¢i konuma
getirdigini sdylemek dogru degildir.

Son olarak, fiyat seviyesi genelde markali UrUnlerin yarisi ya da daha alt duzeyde
seyreden Ozel marka gazli icecekler de ele alinmistir. Bu hususta, gazli igecek
pazarinda marka bagimlihginin yuksek olmasi ve satislarin esas tetikleyicisinin
reklam faaliyetleri olmasi nedeniyle 6zel marka UrUnlerin pazar payinin sinirli kaldig,
bu Urlnlerin paylarinin toplam pazarin %2’sini agsmadigi ortaya konmustur.

Tesebbls gorustinde, Hollanda Rekabet Otoritesi tarafindan alinan Heineken
karararina atifla, bu kararda yerinde tuketim noktalarinda marka duyarlihgi
olmadigindan, marka/pazar guclu olan firmanin minhasir iligkilerinin ve sdzlesme
olmaksizin fiilen tek marka Urin satilmasinin rekabeti bozmadiginin tespit edildigi
belirtiimektedir.

Hollanda Rekabet Otoritesi’'nin 28.5.2002 tarih ve 2036 sayili, bira pazarina yonelik
Heineken kararina esas teskil eden olayda, Heineken kimi birahanelere tesislerini
yenilemelerinde kullaniilmak Uzere finansal destek saglamakta, noktaya yaptigi
yatinrmin rakipleri tarafindan bedavaya kullaniimasini 6nlemek igin de, satis
noktasinin fi¢i birada minhasiran Heineken Urlnlerini satmasini sart kosmaktadir.
Ancak, satis noktasindaki bira satiglarinin %20’sini olusturan sise birada minhasirlik
sartt bulunmamaktadir. Ayrica, Heineken’in sbdzlesmelerinde satis noktasi
dilediginde, iki ay oncesinden haber vermek ve kalan borcunu ddemek kaydiyla
munhasirlik anlagmasini tek yanl olarak fesh edebilmektedir. Hollanda Rekabet
Otoritesi bu kosullar altinda Heineken'in anlagmalarinin rekabeti kisitlayici
olmadigina hukmetmistir.

Mevcut incelemedeki olay ise bu durumdan farklidir. Oncelikle, CCi minhasirlik
karsihginda satis noktasina, tlketicinin faydalanabilecedi bir etkinlik yaratacak
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noktaya 6zel bir yatirrm yapmamaktadir. Ayrica Heineken’in rakip sise bira satisina
izin veren sdzlesmelerinin aksine CCi'nin sdzlesmeleri satis noktasinda rakip Uriin
satisini tamamen yasaklamaktadir. Son olarak, CCi'nin sdzlesmeleri satis noktalari
tarafindan tek yanl olarak feshedildigi takdirde cezai sart icermekte, gegcmise yonelik
olarak noktaya saglanan tUm avantajlarin tesebbuse iadesini dngormektedir.
Dolayisiyla CCi'nin sézlesmeleri, satis noktasini baglamakta ve rakipler icin
sOzlesme suresi sonuna kadar erisiimez hale getirmektedir. Bu kiyaslamalardan,
Heineken'’in sézlesmelerinin, CCi’'nin sézlesmelerinin aksine, objektif gerekgeler ile
yapildiklari ve rekabeti (6nemli 6lciide) kisitlamadiklari sonucu ¢ikmaktadir. Ote
yandan, yerinde tiketim kanalinin ézellikleri agisindan bakildiginda, CCi’'nin pazar
gucundn, rakiplerin ve alicillarin konumu, giris engelleri, kapama etkisi, pazarin
doygunlugu, ticaretin seviyesi ve Urlinun niteligi gibi ol¢Utler UGzerinden incelendigi
belirtiimelidir. Bunlar ev ve yerinde tuketim kanallarinin her ikisi icin de gecerli olan
unsurlardir. Esas itibarlyla, Kanun’'un 5. maddesinde siralanan sartlarin saglanip
saglanmadiginin irdelenmesiyle ulagilan sonug, yerinde tlketim kanalinda da, ev
kanalinda oldugu gibi, minhasirhigin pazari olumsuz etkiledigi yoninde olmustur.

Tesebbils tarafindan sunulan goértste bazi ABD ve AB Komisyonu kararlarina atif
yapllarak fiyati artirmayan, Uretimi dislirmeyen, kaliteyi azaltmayan, tlketiciye zarar
vermeyen munhasir sozlesmelerin ve yine %40’ in altinda kapanma oranlarinin
rekabeti  bozmadiginin  tespit  edildigi  vurgulanmistir.  Ancak  yapilan
degerlendirmelerde pazardaki munhasir uygulamalarin rekabeti olumsuz yodnde
etkiledigi ve mevcut durumda giris engelleri olan pazarda bu tip engelleri artirdigi
ortaya konmustur. Bu degerlendirmelerde UrGndn niteligi dikkate alinmig, hizli tiketim
mamult oldugundan magaza igi rekabetin 6nemine vurgu yapilmistir. Ayrica pazarin
doygun ve statik bir pazar oldugu belirtiimistir. Hakim durumda olan tesebbls
tarafindan yapilan mianhasir anlagsmalarin olmamasi durumunda pazarin daha
rekabetci olacagr tespitinden hareketle muafiyet taninamayacadr sonucuna
varimistir.

CCi, Turkiye'de gazl icecekler pazarinin, bircok Bati Avrupa llkesine oranla
rekabetci bir yapiya sahip oldugunu, pazar paylarinin yeni girislerden de etkilenerek
dalgalanma gosterdigini ve Ulkerin pazara girisinin  rekabetci yapinin
gOstergelerinden biri oldugunu ifade etmigtir.

CCl'nin pazardaki konumu degerlendirilirken, mutlak ve géreli pazar payinin yliksek
olusu, gazli icecek pazarindaki giris engelleri, rakiplerinden ve musterilerinden
bagimsiz hareket edebilme glcu gibi birgok unsur bir arada degerlendirilmistir.
Pazarin Tarkiye’deki yapisini, Bati Avrupa’daki benzerleriyle karsilastirmak ve bu
anlamda bazi (lkelerde daha yogunlasmis pazar yapilarina rastlamak, CCi'nin
mevcut konumuna iligkin degerlendirmeleri degistirecek nitelikte degildir Nitekim
CCi’nin pazardaki konumunu uzun bir siiredir devam ettirmektedir. Tesebbsiin,
2003 ve 2004 yillarindaki payi %[50-55] iken, bu pay en yakin rakibinin 2-3 kati
civarindadir. 1999-2002 déneminde ise CCi'nin payi %[55-59]'nin altina diismemis,
bu dénemdeki paylarinin en yakin rakibine orani 2-3 kati civarinda olmayi
surdirmastur. Pazar payina iliskin bu veriler kolali igecekler pazarina bakilinca da
ayni tabloyu sunmaktadir. Zira CCI, kolali icecekler 6zelinde de diizenli olarak her yil
en yakin rakibinin U¢ katindan fazla pazar payi elde etmistir.
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Ulker'in pazara girisinin ve bu girisin nasil yorumlanmasi gerektiginin ayrintili bir
degerlendirmesi yukarida sunulmustur. Ozetlemek gerekirse, Ulker, tim gida
urtnlerine yayilan genis bir portfoye sahiptir ve bu anlamda ev kanalindaki noktalarin
cirosunun énemli bir bolimunu olugturan drlnleri pazarlamaktadir. Tesebbusin gazli
icecekler pazarinda geldigi konum da bizatihi portfdy guclinden kaynaklanmaktadir.
Ulker'in, bu giiciinii kullanamadigi yerinde tiiketim kanalinda bulunurlugunun %[10-
15] seviyesinde kalmasi, bu gercedi acikca ortaya koymaktadir. Dolayisiyla, Ulker'in
pazara giristeki basarisi istisnai olarak degerlendiriimis ve bu basarinin, pazarin
incelenmesinde dikkate alinan, &zellikle giris engellerine iliskin hususlari
zedelemedigi gorulmastar.

CCi, ev kanali ve yerinde tiiketim kanalinda pazar bly(kliklerinin ve CCI’'nin her iki
kanaldaki pazar paylari ve minhasirlik oranlarinin yanhs degerlendirildigini ve bu
nedenle muanhasir anlasmalarin pazardaki etkilerine iliskin yanlis sonuglara
ulasildigini iddia etmigtir. Buna goére, ev kanalinda bu sorun, kanalin modern ve
geleneksel olarak ikiye boliinmesi nedeniyle dogmustur. igtihatta olmayan bu ayrim
kaldirildiginda, ev kanalinda CCi’'nin kapama oraninin %[10-14] olacadi da
savunulmustur. Tesebbusin gorisinde ev kanalinin uluslararasi standartlara aykiri
olarak “geleneksel kanal” ve “modern kanal” seklinde ikiye ayrilmasinin ev kanalina
iliskin yapilan muafiyetin geri alinmasi degerlendirmesini sakatladigi dile getirilmistir.
S6z konusu ayrimin gerekgeleri detayli olarak ortaya konmustur. Bu ayrimin
uluslararasi standartlara aykiri oldugu iddiasi gerg;egi yansitmamaktadir. Nitekim
Komisyon’un Amalgamated Beverages kararinda® da benzer bir ayrima gidilmistir.

Kaldi ki, geleneksel ve modern kanallar, ev kanali déahilinde birer alt kanal olarak
degerlendiriimis, ha&kim durum tespitine ve buna dayanarak muafiyetin geri
alinmasina iligkin yapilan degerlendirmeler hem alt kanal hem de bir batun olarak ev
kanali bazinda gergeklestiriimistir. Bu degerlendirmelerde hem geleneksel alt kanala
iliskin sonugclari yansitan RK Pazar Arastirmasi sonuglari, hem de ev kanalinin
timiine dair CCi'den temin edilen veriler kullaniimistir. CCi’'nin sézlesme ve
uygulamalarinin muafiyetten yararlanamayacaginin temel dayanagi, tesebbusln
hakim durumda olmasidir. Ev kanalinda hakim durum tespiti kanal alt kanallara
ayrilarak incelendiginde ya da bir butin olarak ele alindiginda degismemektedir. Bu
itibarla, ev kanalinin alt kanallar bazinda ele alinmig olmasinin yanls
degerlendirmelere yol actigi iddiasina katilmak mimkuin dedgildir.

CCi, RK Pazar Arastirmasi’nda yerinde tiketim kanalindaki bazi noktalar dérneklem
disinda birakildigini iddia etmektedir. Buna goére, bu kanalin toplam hacmi
hesaplanirken AC Nielsen’in gazli icecekleri %75-85 araliginda kapsadigi
varsayillarak %20’nin yerinde tlketime ait oldugu kabul edilmigtir. Halbuki AC
Nielsen’in kapsama orani %65-75 arasidir; dolayisiyla, yerinde tuketimin toplam
icindeki orani %20 degil, %30’dur. iddiaya gdre, yerinde tiiketim toplam hacmi bu
sekilde %50 oraninda artinca CCI’nin minhasirlik orani %[30-34] degil %[15-19]
olmaktadir.

® Coca-Cola / Amalgamated Beverages, 22.1.1997, IV/794.
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Bu hususta dikkat edilmesi gereken nokta, yerinde tlketim kanalinda gerek pazar
payl, gerekse minhasir satis hacmine iliskin degerlendirmelerin CCi’nin sundugu
veriler Uzerinden yapildigidir. Dolayisiyla, RK Pazar Arastirmasi’nin bazi alt-kanallari
kapsamamasi bu degerlendirmelere iliskin bir degisiklie yol agmamaktadir.

Ote yandan, yerinde tliketim kanalinin blyUklGgine iligkin bagimsiz bir kaynagin veri
aciklamamasi nedeniyle, elde bulunan veriler olan Canadian’a ait toplam pazar
bayukligu ve AC Nielsen’e ait ev kanall buyukltgu verilerinden yola ¢ikarak yerinde
tiketim kanalinin 500 milyon litre blyukliginde oldugu varsayilmistir. CCSD’nin
Kurum kayitlarina 24.7.2006 tarih ve 5084 sayi ile intikal eden talebi Uzerine
27.7.2006 tarih ve 2591 sayi ile ile gonderilen yazida bu varsayimin nedeni soyle
aciklanmistir:

“Bilindigi tizere yerinde tiiketim kanalinin buytkligine iliskin bagimsiz kaynaklardan
bir veri elde edilememektedir. Yapilan incelemede perakende kanalina iliskin AC
Nielsen’in her tesebblis igin verdigi satis bdlylikliiklerinin, tesebblislerin tarafimiza
bildirdigi blylikliiklerden daha kiliglk oldugu gérilmistir. Bir baska deyigle, AC
Nielsen blylikligl perakende kanalini tam olarak kapsayamamaktadir. AC Nielsen’in
perakende kanalini kapsama orani degisik tesebbiis ve yillar icin %75 ile %85
arasinda degismektedir. Kapsama oraninin %75 oldugu varsayildiginda, 2004 yili
icin yerinde tliketim kanalinin toplam biylkligi 422 milyon litre; kapsama oraninin
%85 oldugu varsayildiginda ayni buylkliik 656 milyon litre olarak hesaplanacaktir.
Tesebblislerin yerinde tiiketim kanalindaki kapama oranlari ve pazar paylari da
toplam pazar bulydkligi hesabina gére farklilik gésterecektir. Yerinde tiiketim kanal
buydkliginin 500 milyon litre oldugu yukarida ¢ikarilan gergeve iginde yapilan bir
varsayim olup, takip eden oranlar da bu varsayima gére hesaplanmistir.”

Buna mukabil tesebbus, AC Nielsen’in perakende kanalina iligkin bayUkligin toplam
pazarin %65-75’i arasinda olduguna dair beyanini sunmustur. Bu konuda CCSD
yetkilileriyle yapilan yazismada isaret edildigi Uzere, Nielsen’in toplam pazari
kapsama orani ise Nielsen toplaminin Canadian toplamina béliinmesiyle
hesaplandiginda 2002 ve 2003 igin %64, 2004 icin %62 ¢ikmaktadir. Bu itibarla,
Nielsen’in beyan ettigi yillik toplamda kapsama oraninin %65-75 oldugu hususu
verilerle de dogrulanmaktadir.” Yani yerinde tiketim kanalinin toplam buyukliganin
tahminine iligkin kritik nokta Gorus'teki beyana konu olan AC Nielsen verilerinin
toplam pazarin ne kadarini kapsadidi degildir. CCSD’ye s6zu gegen e-postada ifade
edildigi Uzere “raporda yerinde tiketim kanal blylikligl hesaplanirken kargilagilan
problem Nielsen’in toplam pazarin ne kadarini degil, perakende kanalinin ne kadarini
kapsadigi olmustur.”

Ev kanalindaki satislarin bir bolumu tekrar satilmak Uzere yerinde tuketim noktalarina
yapilmaktadir. AC Nielsen verileri bu satislari icermezken, tesebbuslerden ev
kanalina yaptiklari satislara iliskin elde edilen veriler yerinde tiketim noktalarinin
yeniden satmak Uzere ev kanalindan yaptiklari bu alimlari da kapsamaktadir. Bu
durumun iki 6Gnemli nedeni CCSD’nin gdnderdigi ve Kurum kayitlarina 6.2.2007 tarih
ve 957 sayi ile intikal eden yazisinda su sekilde ifade edilmigtir:

“1)  Nielsen sadece fiili perakende satiglari 6lgcmektedir. Yani ger¢gek anlamda ev
kanalindaki nihai tiiketicilere yapilan fiili satislari 6lgmekte ve raporlamaktadir.
Dolayisiyla Nielsen ev kanalindan toptan olarak yapilan satislari hesaplarina dahil
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etmemektedir. Tliiketiciye ybnelik olmayan bu tiir toptan satislar 6zellikle Carrefour,
Real ve Migros gibi marketlerde ve bir¢cok yerel sipermarket/marketlerde yogun
olarak yapilmaktadir.

[..]

[2])  Nielsen verilerinin gsirket verilerinden daha digik kalmasinin diger bir
gerekgesi ise Metro ve BTT gibi cash and carry tirl satis noktalarina yapilan
satiglarin Nielsen verilerinde géziikmemesi, oysa sirket verilerinde ev kanali olarak
g6ziikmesidir.”

CCSD buradan hareketle AC Nielsen verilerinin ev kanali satiglarini dogru
yansittigini, tesebbuslerin verdigi verilerde ev kanalinda gérinen satiglarin esasen
yerinde tiketim kanalinda oldugunu, dolayisiyla yerinde tuketim kanalinin bu satislari
da kapsayacak sekilde buyutulmesi gerektigini iddia etmektedir. Yerinde tlketim
kanalinin bu sekilde blyutulmesi makul bir éneridir. Ancak, hatirlanmasi gerekir ki;
CCSD’nin yerinde tuketim kanali i¢in sundugu kendi satis verisi sadece dogrudan bu
kanala yaptigi satislari kapsamaktadir. Ayni sekilde CCSD’nin yerinde tuketimde
munhasir noktalardan yaptigi satis buyukligune iliskin sundugu veri sadece
dogrudan satis yaptigi noktalari icermektedir. Eger yerinde tuketim kanal bayuklugu
CCSD’nin onerdigi sekilde genigletilir ise, ev kanalindan alinip yerinde tiketim
kanalinda satllan satislar icindeki CCSD satigslarinin da dikkate alinmasi
gerekecektir. Yani pazar payl hesaplanirken, paydada toplam pazar buyuklugu
artacak, buna mukabil pay da yerinde tiketim noktalarinin Migros, Metro, vb.den alip
yeniden sattiklari CCSD urunlerini de icerecek sekilde buyuyecektir. Benzer sekilde,
munhasirlik orani hesaplanirken, yine payda buyudugu gibi, pay da minhasiran
CCSD Urunu satan noktalarin Migros, Metro, vb.den alip yeniden sattiklari CCSD
uranlerini kapsayacak sekilde genigletilecektir. Gorus’'te yerinde tuketim kanal
bayuklugundn artirilmasi gerektigi dile getirilirken, degerlendirmeleri etkileyecek esas
bu kritik husus dikkatten kacirilmaktadir. Paydada yer alan yerinde tuketim kanal
bayuklugu ile, yukarida belirtilen paydaki CCSD satislari ve minhasir noktalarin
satislarinin es oranlarda buylyece@i varsayildiginda, yerinde tlketim kanali
blyutulse dahi, CCSD’nin bu kanaldaki pazar paylr ve kapama oranlari
degismeyecektir. Ote yandan, bu varsayimin dogru olmamasi icin CCSD tarafindan
ileri strulen bir gerekge bulunmamaktadir.

CCi, noktalara saglanan avantajlarin nedeninin, rakip Uriiniin satiimamasi degil, etkin
olmasi gereken pazarlama ve satis faaliyetlerine katkida bulunmak oldugunu
belirtmektedir. Buna gore, geleneksel kanalin finansal glici daha dusik oldugu igin
buradaki munhasirhigin amaci, daha etkin rekabet ortami yaratmaktir. Yerinde
tuketimde ise marka 6nemli olmadigi gibi, cok markanin bulunmasinin uygulama
acisindan sorunlu oldugu iddia edilmektedir.

CCi’nin sdzlesmeleri ve uygulamalarina yénelik incelemede énemli hususlardan biri,
yazili munhasirhdin yani sira fiili midnhasirlik yaratan yahut yaratabilecek
uygulamalarin 6nune gegilmesidir. Zira salt yazili minhasirhigin sona erdirilmesi, fiili
munhasirhdin ise devam etmesi durumunda, geleneksel kanalda kapali (munhasir)
noktalar en fazla %[10-15], yerinde tuketim kanalindaki kapali noktalarsa en fazla
%[15-19] oraninda serbest kalacaktir. Ote vyandan, fiili minhasirhg ortadan
kaldiracak uygulamalar, pazarda faaliyet gosteren tesebbuUslerin, pazarlama ve satis
aktivitelerini desteklemelerine engel olacak nitelikte degildir. Bu kapsamda fiili
munhasirhdin sona ermesini saglayacak tek menfi uygulama, yapilacak herhangi bir
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katkinin yahut saglanacak herhangi bir avantajin rakip Urin satilmasi gartina
baglanmamasi yonundedir.

CCi, noktayla mutabakata varilarak belirlenen, bu yiizden de noktanin tercihine bagli
asgari alim miktari yakamlalagune sinirlama getirmenin noktanin 6zgirce sdzlesme
yapmasini engelleyecegini, ayni sebeple, bu yukumluligu fiili minhasirlik olarak
degerlendirmenin hakli gerekgesi olmadigini iddia etmigtir.

Bir noktanin fiilen sadece CCI urlinleri satmasinin nedenleri gdyle siralanabilir:

(1) satis noktasinin, CCSD’nin rakip Urlin satmamasina ya da belirli asgari tutarda
CCSD urinu satmasi sartina bagladigi indirim, bedelsiz Grin gibi avantajlardan
yararlanmak istemesi,

(2) satis noktasinda sadece CCSD’ye ait dolap olmasi, bu dolabin igine rakip Urln
konmasinin yasak olmasi ve gesitli nedenlerle noktaya rakip firmaya veya nokta
sahibine ait baska bir dolap konamamasi,

(3) satis noktasinin ilk iki nedenden bagimsiz olarak CCSD drunlerinin satiglarindan
memnun olmasi ve/veya rakip Urtnlere yeteri kadar tiketici talebi gelmemesi.

CCi’nin asgari alim miktari yukiimliligine bagli olarak noktaya avantajlar saglamasi
durumu, fiili minhasirh@in tipik bir érnegini teskil etmektedir. Onceki dénemlerde
imzalanan sozlegsmeler vasitasiyla noktanin satabilecedi Urin miktari bilgisini haiz
olan tesebbusin rakip Urunleri ifade etmeksizin kota yukimlulugu getirmesi ile agikca
rakip urunlere kisittama getirmesi arasinda 6zu itibariyla fark yoktur. Buna kargilik,
bazi noktalarin CCI Uriinlerinden memnun olmalari ve/veya rakip driinlere talebin
yetersiz olmasi durumlarinda minhasiran CCI Urlnlerini  satmaya devam
edebilecekleri de aciktir. Bu acgidan, fiili minhasirligi sona erdirecek uygulamalar,
herhangi bir yukumliluge bagh olmaksizin noktanin kendi iradesi dogrultusunda
sadece CCI iriinii bulundurma serbestisinin éniine gegecek nitelikte degildir.

CCi, sogutucu dolaplar konusunda, pazar arastirmalarinin temsil giicliniin zayif,
sogutucularin dolayli munhasirlik yarattigi varsayiminin ise yanlis oldugunu iddia
etmistir. Bu iddia su gerekgelere dayandinimistir: (i) gazl igecek satisi icin dolap
elzem degildir, oranlar (modernde %50, gelenekselde %20, AC Nielsen rakamlarina
gore yazin %46, kisin %95,3) dusuk de olsa dolap disindan satisin mumkdn
oldugunu gostermektedir; (ii) Nielsen ve Retailing Institute’in arastirmalari dolabin
munhasirhik yaratmadigini godstermektedir (noktalarin onemli kisminda, yerinde
tuketimde hemen tamaminda, birden ¢ok dolap vardir ve noktalarin %32,1’i izinsiz
rakip arun koymaktadir); (iii) Ayni arastirmalara gore, dolap sayisi pazar paylarina
paraleldir; (iv) Rapor dogru da olsa tedbir énerisi, 50 m®nin Ustli noktalarda ve
yerinde tUketimin tamaminda birden fazla dolap oldugu igin kabul edilemez.

Gorus’te asagidaki ifadeye yer verilerek Coca-Cola tarafindan pazar arastirma
kuruluslarina yaptirilan anketlerin RK Pazar Arastirmasi’na gore ¢ok daha kuvvetli
temsil glcuine sahip olduklari iddia edilmektedir.

“inceleme raporunda ulasilan sonuclar Rekabet Kurumunun GFK pazar arastirma
sirketine yaptirdigi arastirmalarin sonuglarina dayanmaktadir. Oysa Rekabet
Kurumundan talebimiz (zerine temin edilen ayni metod CCSD’nin talebi (izerine AC
Nielsen tarafindan ev kanalinda ve Retailing Institute tarafindan yerinde tliketim
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kanalinda uygulanmistir. Rekabet Kurumu arastirmasi ev kanalinda 406 érneklem
(nokta) lzerinden sadece 10 ilde yapilmigsken Ev kanalinin uzmani olan AC Nielsen
tarafindan yapilan arastirma 2.062 6rneklem (izerinden ve 46 ilde gerceklegtiriimistir.
Ayni sekilde yerinde tiiketim kanalinda Rekabet Kurumu pazar arastirmasi sadece 4
kanalda ve 407 &érneklem (nokta) lzerinden yapilirken yerinde tiketim kanalinin
uzmani olan Retailing Institute tarafindan yapilan arastirma 1.316 érneklem (lizerinde,
10 farkli kanalda gergeklestiriimistir. Dolayisiyla CCSD’nin yaptirdigi her 2 pazar
arastirmasinin temsil glicli Rekabet Kurumu’nun yaptirdigi arastirmaya gére ¢ok
daha kuvvetlidir.”

Bu iddia asagidaki nedenlerle dogru degildir: Birinci olarak ve en énemlisi, bir pazar
arastirmasinin érnekleminde olan nokta sayisi ile temsil glicu arasinda dogrusal bir
iligki yoktur. Orneklemdeki nokta sayisini artirmanin temsil glclne katkisi bir
noktadan sonra oldukca dusiik hale gelmektedir. Ornek vermek gerekirse, GfK
firmasinin RK Pazar Arastirmasi i¢in yaptigi teklifte de belirttigi Gzere, 406
orneklemle yapilan bu arastirmanin sonugclari yaklasik %5 hata payina sahiptir.
Orneklemdeki nokta sayisi 1.060’a c¢ikarildiinda bu pay sadece %3’e diismektedir.
Bu itibarla, CCSD’nin yaptirdigi arastirmanin 406 yerine 2.062 noktaya uygulanmig
olmasi arastirmanin guclinu ancak marjinal élgude artirmaktadir.

ikinci olarak, RK Pazar Arastirmasi 10 ilde yapilirken, AC Nielsen’in arastirmasinin
46 ilde gercgeklestiriimis olmasinin (6te yandan CCSD daha 6.2.2007 tarih ve 958
say! ile Kurum kayitlarina intikal eden yazisinda il sayisinin 30 civarinda oldugunu
dile getirmistir) ikinci arastirmaya daha iyi bir temsil kabiliyeti saglamasi igin, ikinci
arastirmadaki 6rneklemin dagihiminin Turkiye genelini ilk arastirmaya gore daha iyi
temsil etmesi gerekir. Bu durum ise drneklemdeki noktalarin yer aldidi il sayisindan
bagimsizdir. CCSD, RK Pazar Arastirmasr’nin o6rneklemine dair tUm detaylar
kendisiyle paylasildigi halde, AC Nielsen’e yaptirilan anketin Turkiye genelini daha iyi
temsil eden bir drneklem dagilimi sagladigina iligkin bir kanit sunmamistir.

Goruste, gazli igecek satigi icin sogutucu dolap bulundurulmasinin 6nem tagimadigi
iddia edilmektedir. Buna delil olarak da RK Pazar Arastirmasi sonuglarina goére
geleneksel kanal icin satislarin kisin %60, yazin ise %7’si dolap digindan yapilirken,
CCSD’nin AC Nielsen’e ayni kanal icin yaptirdigi arastirma sonuglarina gore dolap
disindan satis yapan perakendecilerin oraninin (ayni sirayla) %46 ve %95,3 oldugu
gOsterilmektedir:

Dikkatle incelendiginde, Rapor'da dile getirilen veri ile CCSD’nin iddiasina esas
olugturan verinin farkli kavramlara dair olduklari goérilmustar. Rapor’da dolap
disindan satis hacminin toplam satis hacmine oranina yer verilirken, goruste dolap
disindan satis yapan perakendecilerin sayisinin toplam perakendeci sayisina
oranina yer verilmektedir. Yani CCSD’nin sundugu sonuglara gore perakende satis
noktalarinin yazin %46’s1 dolap disindan gazli icecek satmistir. Ama bu noktalar
dolap disindan ayda bir sise mi satmistir, on sise mi satmistir, yoksa satislarinin
blylk cogunlugu mu dolap disindan olmustur? Goérluste bu sorunun cevabi
verilmemektedir. Rapor’da sunulan veri ise toplam satislarin ne kadarinin dolap
disindan oldugunu o6lgmesi bakimindan degerlendirmede kullaniimasi daha anlamli
olan bir veri niteligindedir.
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RK Pazar Arastirmasi’ndan uretilen sonucun CCSD’nin verdigi sonugtan farkinin iki
arastirmanin temsil gtcuayle iliskisi bulunmamaktadir. Zira CCSD’nin kigin %95, yazin
%46 olarak verdigi dolap disindan satis yapan perakendecilerin orani RK Pazar
Arastirmasi’'nda da kisin %88 ve yazin %44 olarak hesaplanmigtir. Bu verilere
yapilan tespitler dahilinde yer veriimemis olmasinin nedeni, degerlendirmelerde
kullanilmasi dogru olan buyUkligin dolap disindan satis yapan nokta orani degil,
dolap disindan satis hacminin toplam hacme orani olusudur.

Gorug’te CCSD’nin yaptirdigi arastirmalardan elde edilen ¢esitli rakamlardan hareket
edilerek dolabin rakiplere acildi§i noktalarin azami biy{kliginiin 100 m?*den 50
m?ye indirilmesi gerektigi iddia edilmektedir. iddia hem ev kanali, hem de yerinde
tuketim kanalina iliskin yapilmis olsa da, yerinde tiketim kanalinda satis noktasi
genigligi ile sadece bir firmanin dolabini bulundurma durumu arasindaki iliski ev
kanali kadar kuvvetli olmadigindan hareketle 100 m? siniri Rapor'da sadece ev
kanali icin O&nerildiginden buradaki degerlendirme de sadece ev kanall igin
yapilmistir.

Asagidaki tabloda RK Pazar Arastirmasrndan elde edilen 100 m? alti noktalarin
toplami i¢in Rapor’da verilen bazi bayuklikler ile bunlarin 50 m? alti noktalar icin
hesaplanmig halleri yer almaktadir. Goruldigu gibi, dolaplarin rakiplere acgilmasina
iliskin degerlendirmelere esas teskil eden bu buyUklUkler nokta genigliginde Ust sinir
100 m?den 50 m?®ye cekildiginde anlamli bir degisiklige ugramamaktadir. Ote
yandan, 50 m? alti icin tahmin edilen birden fazla dolap olan nokta sayisinin toplam
nokta sayisina orani da CCSD’nin yaptirdigi arastirma sonuglarindan ¢ikan %60-70
degerine yakin duzeydedir. Sonu¢ olarak, dolabin rakiplere acildigi Ust sinirin
100m?den 50 m?ye indirilmesi icin makul bir gerekce bulunmamaktadir.

100 m* alti 50 m” alti
Ortalama dolap sayisi 2,17 2,15
Birden fazla dolabi olan noktalarin payi (%) 76,6 75,8
CCI Dolap Miinhasirligi (Rapor'daki 1. Tanim) 47,8 49,5
CCI Dolap Miinhasirligi (Rapor'daki 4. Tanim) 18,2 18,2

Gorug’te CCSD’nin yaptirdigi arastirmalardan elde edilen gesitli verilerle dolaplara
rakip Urin konulmamasinin fiili munhasiriga yol acmadigi ileri surdlmagtir. Bu
verilerin benzerleri RK Pazar Arastirmasi’'ndan da elde edilmis ve Rapor’da yer
verilerek degerlendirmeye alinmigtir. Rapor’da yapilan degerlendirmede bu veriler de
dikkate alinmis olmakla birlikte, diger tUm bulgular 1siginda, dolaba rakip drin
konulmamasinin fiili minhasirhiga neden oldugu sonucuna ulasiimigtir.

Gorus’te ayrica CCSD’nin piyasadaki dolap sayisi orani ile pazar payinin paralel
oldugu dile getirilmigtir. Ancak, pazar payi yuksek oldugu icin satis noktalarinin dolap
talebinin de yuksek mi oldugu, yoksa tam tersine mevcut pazar payinin dolaplara
rakip Urin konmamasi ile saglanan fiili minhasirligin sonucu mu oldugu yénundeki
nedensellik iligkisine iliskin bir veri sunulmamistir. Bu nedensellik iligkisi ortaya
konulmadan pazar payi ile dolap sayisi oraninin paralellik arz etmesi dolaplarin fiili
miinhasirliga yol agcmadigi seklinde yorumlanamaz. Ote yandan, Raporda cesitli
verilerden yola cikarak yapilan degerlendirme CCSD’nin dolaplarina rakip Grun
konulmamasinin fiili manhasirliga yol actigi yonindedir.
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Son olarak CCi’'nin gérisiine gore, regiile edilmeyen bir pazarda tek bir tesebbise
sinirlamalar getiriimesi sert rekabete midahale etmek demektir ve 5. madde
degerlendirmesi de pazarin geneline bakilarak yapilmistir. Tesebblse gore,
minhasirhigin sadece CCi'den geri alinmasi CCI’nin etkin satislarini engelleyecek;
pazara giris engeli varsa, PBG ve Ulker'in de benzer giicleri oldugundan bu engelleri
bertaraf etmeyecek; CCi'nin fiyat belirleme giici olmadigindan noktalara yapilan
katkilarin azalmasi fiyatlari ylkseltecektir.

inceleme sonucunda ulasilan kaniya etki eden en énemli unsur, CCSD’nin pazarda
hakim durumda bulunmasi ve bu konumunu uzun bir suredir muhafaza etmesi, buna
karsilik en yakin rakibi olmasina ragmen PBG’nin gerek urin gerekse kanal bazinda
sahip oldugu pazar payinin vyillar itibariyla sirekli disis gostermesidir. inceleme
kapsaminda pazar paylari ve giris engellerine bagh bir takim unsurlar dikkate
alinarak CCSD’nin hakim durumda oldugu tespiti yapilmis ve bu durumun pazardaki
etkileri ortaya konmustur. Buna ek olarak, geleneksel kanalda PBG’nin kapama
oraninin %[5-9], CCi’nin ise %[30-34] oldugu gérilmistiir. CCi’'nin hakim durumu
dikkate alindiginda iki tesebblise ait veriler arasinda ¢ok anlamli bir fark
bulunmaktadir. Yerinde tiiketim kanalinda ise CCi’nin kapanma orani %[30-34] iken
PBG'nin  %[25-29]'tir. PBG’nin konumuna bakildiginda ise, tesebbusun gazli
iceceklerde 2001 yilinda %[26-30] olan pazar payinin 2004 yilinda %[20-24]'e, kolal
iceceklerde ise 2001 yilinda %[25-29] olan payinin 2004’te %[15-19]'e kadar dustugu
gorulmektedir. PBG’nin pazar payindaki bu disus, gazl icecekler igin kanal bazinda
yapilan ayristirmada da s6z konusudur. Tesebbusin ev kanalindaki payr 2002°de
%[25-29] iken, 2005’te %[15-19]'ya gerilemis; yerinde tuketim kanalinda da 2002’de
%[35-39] olan pay 2004’te %[30-34] olarak gerceklesmistir. Dolayisiyla, PBG’nin
incelemeye temel olan Urin pazarlarindaki payinin yillar itibariyla surekli dusus
gOstermesi g6z oOnunde bulundurularak, bu asamada tesebbisin munhasirlik
uygulamalarina iliskin bir inceleme yuruatulmesinin gerekli olmadigr kanaatine
ulasiimistir.

H.3.2.2. Rakiplerin Gorisleri

Yapilan inceleme sonucunda hazirlanan 21.4.2006 tarih ve 2004-3-112 sayili
Rapor’un Sonug boéliimiinde yer alan hususlar hakkinda CCi’nin rakiplerinden géris
istenmigtir. Alkolsuz ticari icecek uUretimi ve dagitimi ile istigal eden toplam 12
tesebbUs ile Meyve Suyu Endustrisi Dernedi'nden gelen goéruslerde énemli gorilen
hususlar inceleme kapsaminda asagidaki gibi degerlendirilmistir.

Muafiyetin Gazli Igecek Uriinlerine lliskin Olarak Geri Alinmasi: CCl’'nin vel/veya
bayilerinin ev ve yerinde tlketim kanallarindaki son satis noktalariyla yaptiklari
rekabet etmeme yukumlUlugu iceren anlasmalara uygulanan grup muafiyetinin,
“sadece gazli icecek Urunlerini kapsayacak sekilde” geri alinmasi gerektigine yonelik
olarak iki tesebbus (Gidasa Sabanci Gida ve Sanayi Ticaret A.S. ile Nobel
Pazarlama Ltd. $ti.) gorus bildirmistir. Bu gorlslere gore, s6z konusu uygulama gazli
iceceklerin yani sira, CCi'nin faaliyet gosterdigi diger Urlin gruplari (su, meyve
suyu/nektari, meyveli igcecek, buzlu ¢ay, sporcu igecegi, enerji icecegi) agisindan da
gecerli olmalidir.

S6z konusu rakip gérusinin altinda yatan temel kaygi, CCi'nin kolali igecekler
pazarindan kaynaklanan gucunua diger Urln pazarlarinda kullanabilecegi yonundedir.
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Elde edilen veriler, CCi'nin gazli iceceklerinin minhasir satildigi noktalarda,
portfoyundeki gazsiz iceceklerin munhasir satilma oranlarinin da yuksek oldugunu ve
bu oranlarin yerinde tuketim kanalinda geleneksel kanala gbre yukseldigini ortaya
koymaktadir. Bu verilerden hareketle, CCPnin minhasirlk uygulamalarina
portfdoyindeki diger icecekleri de dahil etmesinin gazsiz igecek pazarlarindaki
rekabeti olumsuz yonde etkiledigi, zira uygulamanin genis Urin portfoyl olmayan
gOrece kuguk diger gazsiz igecek Ureticilerinin satis noktalarina girislerini zorlastirdigi
degerlendiriimesi yapiimistir. Bu nedenlerle, Kanun’un 5. maddesinin (c) bendinde
ongorulen ilgili pazarin énemli bir bélimunde rekabetin ortadan kalkmamasi sartinin
saglanmadigl sonucuna ulagiimistir. Diger bir deyigle, minhasirlik uygulamalarinin
CCi’nin tim portféyiine yayilacak denli etkide bulunabilmesi, tesebbiise kolali/gazli
icecekler pazarina iligkin olarak muafiyet taninamayacagi sonucuna ulasmada énemli
faktorlerden biridir.

Anilan sonucun sadece kolali/gazli iceceklerle sinirli olmasinin temelinde, CCi’nin bu
pazardaki konumu yatmaktadir. Diger bir deyisle, CCi'nin kolali/gazh igecek
pazarlarindaki miinhasirlik uygulamalarina son verilmesi hususunda, CCi’nin
pazarlardaki hakim durumu ile dogrudan iligki kurulmustur. Oysa gazsiz igeceklerdeki
pazar yapllari incelendiginde, paketlenmis su, meyve suyu/nektari ve meyveli
icecekler pazarlarinin rekabetci yapida olduklari gortulmektedir. Buzlu ¢ay, sporcu
icecegi ve enerji icece@i pazarlari daha yogunlasmis gorinseler de anilan pazarlarin
yeni gelisen pazarlar konumunda olduklari dikkate alinmalidir. Bu durum o6zellikle,
CCi'nin lider konumda bulundugu sporcu icecegi pazari acgisindan énemlidir. Gazsiz
icecek pazarlarinin daha rekabet¢i bir yapiya sahip olmasi géz énlne alindiginda,
mevcut durumda tesebblse sadece gazli igeceklere iliskin olarak muafiyet
taninamayacag@i sonucuna ulagiimistir.

Kamu ve Ozel Ihalelere lligkin Istisna: Kamu ve 6zel sektor ihaleleri sonucu miinhasir
satis haklari verilen yerinde tlketim noktalariyla yapilan anlasmalardaki rekabet
etmeme  yukumldlagunun, iki seneyi gecmemek sartiyla, muafiyetten
faydalanabilecegi husussunda, PBG 6nemli bir noktaya isaret etmistir. Buna gore,
s6z konusu dizenlemede halihazirda genis goérulen “yerinde tiketim’in kapsaminin
daha net bir sekilde belilenmesi gerekmekte ve bu haliyle istisnanin tUm yerinde
tuketim noktalarina yayilacak sekilde uygulanmasi tehlikesi bulunmaktadir. Bu
konuda PBG tarafindan dile getirilen oneri, yerinde tuketim kanalindaki muanhasir
satislarin  toplam yerinde tiketim satislan igerisindeki payinin %5 ile
sinirlandiriimasidir.

Yerinde tuketim kavraminin kamu ve 06zel ihalelere iligkin olarak daha acgik
tanimlanmasi geregdi bir dlgiide makul gérilmistir. Ote yandan, pazardaki
uygulamalar ihale yoluyla gazli icecek alimi yapan yerinde tuketim noktalarinin zaten
belirli olduguna isaret etmektedir. Bunlar, askeri tesisler, oteller ve zincir fast-food
restoranlari gibi tek bir merkezden ve yluksek miktarda alim yapabilen noktalardan
miitesekkildir. Ote yandan, ihale olmaksizin alim yapan noktalarin da bu kapsamda
degerlendiriiemeyecegi, uygulamanin kapsamini yapay olarak genisletmeye yodnelik
herhangi bir eylemin Kurul kararina aykiri davranmak anlamina gelecegi de agiktir.
Dolayisiyla, bu asamada kapsama dahil olan ve olabilecek yerinde tuketim
noktalarinin ayri ayri belirtimesine gerek olmadigina karar verilmistir.
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Sponsorluk Anlasmalarina lliskin Istisna: Sponsorluk anlagmalarina iligkin olarak, bir
yilda 60 gini gegcmemek sartiyla, s6z konusu anlagsmalarin muafiyetten
faydalanabilecegi hususu hakkinda PBG tarafindan, seri/zincir sponsorluklar
vasitasiyla hukmun delinmesini engelleyici mekan sinirlamasi getiriimesi gerektigi
yonunde gorusg bildirilmigtir.

Sponsorluk anlasmalarina iliskin olarak ongoriilen istisna hali, CCi'nin belirli bir
mekanda bir yil iginde 60 glnden fazla olmamak kaydiyla yapacagi sponsorluk
anlasmalarini kapsamak amacini tasimaktadir. Diger bir deyisle, bu dizenleme ile
amaclanan, ayni mekanda farkli olaylar/isimler altinda uzun zamana yayilabilecek
minhasir anlagmalarin yapiimasini engellemektir. Ote yandan diizenleme ayni
mekanda farkli olaylara iliskin de olsa sponsorluk anlasmasi yapiimasini
engellememekte, ancak bu anlagsmalarin toplam sdresini 60 gunle
sinirlandirmaktadir. Dolayisiyla, anilan dizenlemeye “belirli bir mekénda” ibaresi
eklenerek, hikmin daha agik olmasi saglanmigtir.

Sogutucu Dolaplara lliskin Diizenleme: Ev kanalinda 100 m? ve altindaki noktalarda
CCi'ye ait dolap disinda tiiketicinin dogrudan erisebilecegi bir baska alkolsiiz ticari
icecek dolabi yoksa, bu noktada ariyet s6zlesmelerinin, dolabin gérinir kisminin ve
toplam hacminin %20’sini kapsayacak sekilde rakip Urin konulmasina izin verilmesi
hususunda rakipler tarafindan dile getirilen G¢ dnemli gérts s6z konusudur. Birincisi,
rakiplere acilabilecek oranin, %20’den %40 seviyelerine c¢ikariimasi gerektigidir.
ikinci olarak, CCl'ye ait olan disinda baska bir alkolsiiz ticari icecek dolabi olmamasi
hususunda, s6z konusu ikinci dolabin gazli icecek dolaplariyla sinirlandiriimasi
gerektigi belirtiimistir. Bu noktada Uludag tarafindan, CCi'ye ait dolap disinda baska
bir alkolsuz ticari icecek dolabi olmamasi sartina bagl kalinmadan, diger firmalara ait
tum sogutucu raflarin kullanima acgilmasi gerektigi gorusu de dile getiriimigtir. Son
olarak, Ulker tarafindan, diizenlemenin ydneldigi noktalari belirleyen “100 m* ve alt”
sinirlamasinin da kalkmasi gerektigi ifade edilmistir.

Dolabin rakiplere acilan bolimunin %20’den %40’a ¢ikarilmasi onerisi birkag
nedenden oturtd uygun bulunmamistir. Herseyden once, dolabin disindan da bir
miktar satis gerceklestiriliecedi dikkate alindiginda dolabin %20’sinin rakiplere
acilmasi fiili minhasirligi 6nleme gayesine ulasilmasi igin yeterli gérulmektedir. Zira
RK Pazar Arastirmasi kapsaminda satis noktalari da dolabin timuyle rakiplere
aciimasi halinde dahi ortalama %20’si civarinda bir bolime rakip koyacaklarini beyan
etmislerdir. Ayrica sdz konusu oranin daha yiiksek belirlenmesi, CCI'nin rakiplerinin
bedel 6demeksizin tesebbusun dolaplarindan faydalanabilme gudusunu artirabilecek,
s6z konusu bedavaclilik etkisi pazarda etkinsizligin dogmasina neden olabilecektir.
Bu itibarla, dolabin %20’sinin rakiplere aciimasi yeterli goriimiustur. Uludag’in diger
firmalarin da dolaplarinin agilmasi yonundeki onerisi, yuratilen inceleme hakim
durumdaki CCI hakkinda oldugu icin kabul edilmemistir. Ulkerin “100 m? ve alt”
sinirlamasinin da kaldirilmasi yonundeki gorusu ise dolapla yaratilan fiili minhasirlik
etkisinin 100 m? ve alti noktalardaki geleneksel alt-kanalda goriilmesi nedeniyle
uygun bulunmamistir.

Yerinde tiiketim kanalinda CCiye ait dolap disinda sihhi agidan icecek
depolanmasinda sakinca bulunmayan bir baska alkolstz ticari igcecek dolabi yoksa
yine dolabin gorundr kisminin ve toplam hacminin %20’sini kapsayacak sekilde rakip
ardn konulmasina izin verilebilecedi hususunda, rakip goérusleri ev kanalindakine
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paralel olarak %20’lik oranin yukseltiimesi gerektigine isaret etmektedir. Buna ek
olarak, ikinci dolabin “sihhi agidan icecek depolanmasinda sakinca bulunmamas/”
Olcutune gore duzenlenmesine de karsi ¢gikilmaktadir. Bu goruge gore, bircok yerinde
tuketim noktasinda mutfak bodlimdnde ikinci sogutma dnitesinin  bulunmasi
dizenlemenin fillen uygulanmasini imkansiz kilacaktir. Bu husustaki bir 6neriye gore,
“tUketicinin dogrudan erigebilecedi veya en azindan Grund goérebilecedi ikinci dolabin
olmamasi” yeterli bir sart olacaktir. Ancak igecek dolaplarinin ev kanalindaki teshir
Ozelliginin yerinde tuketim kanalinda bulunmadigi, yerinde tiketim kanalinda
dolaplarin ¢ok buyuk dl¢glide “sogutma” amaciyla kullanildigi yéoninde yapilan tespitin
dogru oldugu kanaati korunarak, bu Onerinin uygulanmasina gerek olmadigi
sonucuna ulagiimistir.

CCSD’nin  Dolaplarina Uriin Konulmasina lliskin istisna: Ticari icecekler
kapsamindaki ilgili Grin pazarlarinin herhangi birinde ev kanali rakamlarina goére
CCi'nin rakiplerinden birinin %50’den fazla pazar payina sahip olmasi ve bu pazar
payinin CCi’'nin payinin 2 mislinden fazla olmasi halinde, s6z konusu tesebbiise ait
urGnlerin CCI dolabina konulabilme izninden istisna tutulmasi hususunda, PBG gorus
iletmistir. Bu goruse goére, anilan Olgutu tasiyan Urdnler igin ayri bir dolap temin
edilmesinin arin karhligi ve noktalarin kosullari itibartyla mumkin olmamasi
nedeniyle, bu Urdnlerin tlketiciye ulastirlamayacagi, dolayisiyla da sektérde ufak
paya ve hacme sahip Urunler i¢in bdyle bir istisna getirmenin dogru olmayacagi iddia
edilmektedir.

PBG'nin halen kendi drinu olan ve yukaridaki kapsama giren Ice-Tea igin
munhasiran Urettigi dolaplar bulunmasi, bu durlnlerin PBG dolaplarina da
konulabiliyor olmasi ve CCl'ye getirilen kisitlamalarin PBG'yi zaten gigli oldugu
buzlu cay pazarinda daha da avantajli hale getirmesinin rekabetc¢i perspektiften
uygun olamayacagi dustnceleri ile bu éneri makul bulunmamistir.

CCilnin Yeni Urtinlerine lliskin Istisna: CCI’'nin dolaplarina rakip triin konulmasini
iceren dlzenlemeye getirilen bir bagka istisna, CCI'nin piyasaya sirecegi yeni
urbnlere iliskindir. CCi'nin piyasaya yeni sundugu drinlerin rakiplerinin, Grin
piyasaya suruldikten sonra 2 yil gegcene kadar CCSD dolabina konulabilme izninden
istisna tutulmasi hususunda dile getirilen 6nemli bir gorus, dizenlemedeki “yeni Grin”
tabirinin daha net olarak agiklanmasi, diger bir deyisle hangi Grunlerin yeni olarak
kabul edileceginin acgik olmasi gerektigidir. Bu noktada da, esas marka ve
iceceklerinin turevlerinin (Fanta Sade, Cappy Elma, Coke Vanilla, vb.) yeni kabul
edilmemesi, sadece yeni kategori yaratan Urunlerin istisnadan yararlanmasi gerektigi
onerilmistir.

Gerek yatay gerekse dikey anlamda genis olan bir portfdyde hangi Urinlerin “yeni”
sayllabilecegi ciddi bir sorun tegkil edebilecektir. Bu hususun daha acgik ve
uygulanabilir hale getiriimesi noktasinda, 6ne surulen “yeni kategori” kavrami ¢ikis
noktasi olarak alinmigtir. Bu kavramla kastedilen, tlketicilerin daha &nce
kargilasmamis olduklari, diger bir deyisle CCi’'nin rakipleri tarafindan da daha énce
piyasaya sunulmamis urtnlerdir. Bu anlamda iyi bir 6rnek buzlu kahvedir. Bu Urln
tuketici icin gergekten “yeni” niteligindedir ve tesebbusler i¢in de yeni bir kategori
olusmas! anlamina gelmektedir. Ote yandan, pazarda halihazirda var olan ancak
CCi'nin portféytinde bulunmayan driinlerin ayri bir niteligi oldugu éne sirllebilir.
Ornegin, CCi'nin ayran uretip pazarlamaya baslamasi durumunda bu Griiniin “yeni
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kategori®yle ayni kapsamda sayilip saylimayacagi soru isareti yaratacaktir. Bu
noktada, CCl'nin daha 6nce pazarda yer alan bir Grinl portfdylne eklemesi
durumunda, bu Urtn anilan istisnadan faydalanamayacaktir.

H.3.3. Hukuki Degerlendirme
H.3.3.1. Muafiyet Degerlendirmesi
H.3.3.1.1. Tek Marka Anlagmalarinin Rekabet Uzerindeki Etkileri

Tek marka anlagmalarinin 6zunu alicinin belli bir Grin veya urin gruplarinda
ihtiyacinin tamamini veya onemli bir kismini tek bir saglayicidan karsilamasinin
tesvik edilmesi olusturmaktadir. Anlasmalarda tek marka satiimasina yol agacak
herhangi bir hUkim acgikca yer almasa dahi, saglayicinin uyguladigi sadakat indirimi,
hedef indirimi gibi birtakim tesvik edici unsurlar varsa, anlasma yine bu kapsamda
degerlendiriimektedir.

Tek marka anlasmalarinin rekabet Uzerinde esas olarak dort olumsuz etkisi
bulunmaktadir:

1. Pazar kapama etkisi: Diger saglayicilar pazardaki belirli alicilara mal
satamazlar, bu pazarin kapatiimasina yol agabilir.

2. Koordinasyon etkisi: Bu anlagmalar pazar paylarinda katiliga neden olur, birkag
saglayici tarafindan uygulanirsa isbirligine yardimci olur.

3. Magaza igi rekabeti 6nleme etkisi: Nihai UrUnlerin dagitiminin s6z konusu
oldugu hallerde, belirli perakendeciler sadece tek bir markayi satacaklar ve bu
nedenle bu perakendecilerin magazalarinda markalararasi rekabet olmayacaktir.
4.Pahalilik etkisi: Baglama anlagmalarinda, alici baska turlu alabilecegine goére
baglanan UrinU pahali alabilecektir. Tum bu etkiler markalar arasi rekabette
azalmaya yol agcmaktadir.

Markalararasi rekabette azalma, saglayicilar arasinda tek marka so6zlesmeleri elde
etmek icgin baslangigtaki gucli bir rekabetle hafifletebilir; fakat rekabet etmeme
yukimlaliga sdresinin  uzamasiyla s6z konusu hafifletme etkisi markalararasi
rekabetteki azalmayi dengeleyecek olglide guglu olmayacaktir.

Ote yandan tek marka anlasmalarinin rekabet tizerinde olumlu etkilerde bulunmasi
da mumkundur. Tek marka anlasmalarinin olumlu etkileri agagidaki gibidir:

1. Bedavacilik sorununun ¢éziilmesi: Bir dagitici, diger bir dagiticinin satis artirma
¢abalarindan haksiz yere yararlanabilir. Bu durumda literatirde bedavacilik sorunu
olarak nitelendirilen problem ortaya ¢ikar. Bedavacilik sorunu saglayicilar arasinda
da olabilir. Ornegin saglayici perakendecide bir promosyon yatirimi yaptiginda bu
promosyon ayni zamanda onun rakiplerini de perakendeciye cekecektir. Rekabet
etmeme yukumligu getirilmesi bu sorunu ortadan kaldirabilir. Saglayicilar arasinda
bedavacilik sorunu sadece promosyonun perakendecinin bulundugu yer ile sinirh
oldugu ve genel oldugu durumda gecerli olacaktir. Markaya 6zgu bir promosyon
oldugu zaman bedavacilik argimani iddia edilemez.
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2. Vazgegcme Problemi: Vazge¢gme problemi sdzlesmeye 6zgu veya ticari iliskiye
0zgu yatirnmlarda ortaya ¢ikmaktadir. Bu tip yatirnmlarin 6zelligi saglayici tarafindan
yapilmasi durumunda, anlasma sona erdikten sonra diger alicilarin ihtiyaglarini
karsilamakta kullanilamamasi ve satimi aninda 6nemli dlgide degerini yitirmesidir.
Bu problemin ortaya ¢iktigi durumda saglayici yatirirmini amorti edemeyeceginden
oturd yatinrm yapmaktan vazgecgecektir. Bu sorunu ¢ézmek igin saglayici alici Uzerine
rekabet etmeme yukimluligua veya miktar zorlama sarti getirebilir. Ancak vazge¢gme
probleminin ortaya ¢ikmasi gesitli kosullara baglidir. Oncelikle yatinm aliciya 6zgii
olmalidir. Ikinci olarak, kisa zamanda telafi edilemeyecek uzun dénemli bir yatirim
olmalidir. Uglincli olarak, sdzlesmenin taraflarindan biri digerine gére daha fazla
yatirrm yapmis olmalidir. Bu kosullarin gerceklesmesi durumunda yatirimin amorti
edilebilmesi agisindan aliciya yukarida bahsedilen rekabet sinirlamalari getirilebilir.

3. Know-how transferi: Ozel bir vazgegme problemi know-how devri sirasinda ortaya
ctkar. Know-how bir kez verildiginde geri alinamaz ve know-how'i transfer eden
saglayici bunun rakipleri tarafindan veya onlar icin kullanilmasini istemez. Know-
how’in alici tarafindan elde edilmesinin kolay olmadigi, anlasmanin yuruttlebilmesi
icin know-how'in esasli ve zorunlu oldugu durumlarda rekabet etmeme yukamlulagu
hakli goruilebilir.

H.3.3.1.2. Gazli icecek Pazarlarinda Tek Marka Anlasmalarinin Rekabet
Uzerindeki Etkileri

H.3.3.1.2.1. Pazar Gicii Kriteri

Cogdu dikey sinirlamalarda rekabet sorunlari sadece markalar arasi rekabetin yetersiz
oldugu durumlarda, yani eger saglayici veya alici veya her iki seviyede belli bir pazar
glcu varsa, ortaya ¢ikmaktadir. Genel olarak pazar guclne sahip firma fiyatlari
rekabetci seviyenin Ustlne c¢ikartabilmektedir. Pazar glcune sahip olmak igin de
hakim durumda olma sartt aranmamaktadir. Genel olarak, yogunlasmamig
pazarlarda dikey sinirlamalarin rekabet Uzerinde olumsuz etkisi olmayacagi
varsayllmaktadir. Bir pazarin HHI indeksi 1000’in altinda ise o pazar yogunlagsmamis
olarak kabul edilmektedir. incelemeye konu olan ilgili pazar, yogunlasmis bir
pazardir. HHI deg@erleri gazli icecekler i¢in 3.582, kolal igecekler icin 4.478 olup,
1000 esiginin Gzerindedir. Ayrica CCI kolali igecek pazarinda hakim durumdadir.
Dolayisiyla dikey bir rekabet sinirlamasinin rekabet Uzerindeki olumsuz etkisini
degerlendirmek bakimindan ilk dl¢ut kargilanmaktadir.

H.3.3.1.2.2. Markalar Arasi—Marka i¢i Rekabet Kriteri

Markalar arasi rekabeti azaltan dikey sinirlamalar genellikle marka igi rekabeti
azaltan dikey sinirlamalara gére daha =zararlidir. Ornegin rekabet etmeme
yukumlaligu tek elden dagitima goére daha fazla olumsuz etkiye sahiptir. Rekabet
etmeme yUukumlUligl pazarn diger markalara kapatmak suretiyle ilgili markalarin
pazara ulagsmasini engeller. Tek elden dagitim ise marka ici rekabeti sinirlarken
mallarin nihai tiketiciye ulasmasini engellemez.

Dosya konusu inceleme CCI’nin minhasir sézlesmelerinin ve uygulamalarinin
degerlendiriimesine yoOneliktir. Buradaki muanhasirlik markalar arasi rekabeti
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sinirlamaya yonelik bir manhasirlik olmasi niteligiyle rekabet Uzerindeki olumsuz
etkisi marka ici rekabeti sinirlayan mianhasir anlagmalara gore daha zararlidir.

H.3.3.1.2.3. Miinhasir Dikey Anlagma Kiriteri

Munhasir dikey anlagsmalarin minhasir olmayanlara gore rekabet Uzerinde daha
olumsuz etkisi bulunmaktadir. Sozlesmeyle veya fiili olarak, minhasir anlagsma ile
alici tim ihtiyacini veya énemli bir kismini saglayicidan karsilar. Ornegin rekabet
etmeme yukimluligu ile alici sadece bir markay! satin alir. Miktar zorlamasinda ise
alicinin bir miktar rakip Grun satma olasiligi vardir. Bu nedenle kapama etkisi miktara
bagli olarak degisir.

Yukarida da belirtildigi tzere, CCP'nin sbdzlesmelerinde minhasirlik hikimleri
bulunmaktadir. Ayrica dolap minhasirligi, fiili minhasirliga yol actigi dlgiide rekabeti
kistlamaktadir. Inceleme konusu dosya bakimindan anilan 6l¢it karsilanmaktadir.

H.3.3.1.2.4. Markah Uriin Kriteri

Markasiz mallardaki dikey sinirlamalarin rekabet Uzerindeki olumsuz etkisi markali
mallara goére daha azdir. Markalagma, Urin farklilagtirmasi, Urin ikame
edilebilirligindeki azalmaya yol acarak talep esnekliginin dismesine ve fiyatlarin
yukselmesine yol acar. Marka gelistirme ¢abalari yizinden markali Grinlerde fiyatlar,
markasiz urunlere gore daha yuksektir. Firmalar marka yatirimi yaparak pazar gucu
olusturmaya calisir. Markali trtnlerde gorece yuksek olan fiyatlar, dikey sinirlamalar
yoluyla (rekabet etmeme sarti gibi) daha da yukselebilmektedir. Markali ve markasiz
urinler arasindaki ayirrm nihai mallar ile ara mallar arasindaki ayirima
benzemektedir. Ara mallar nihai mallar igin de kullanildigindan, nihai tuketici
tarafindan ayirt edilemez. Bu nedenle ara malin markasi ve imaji daha az énemlidir.
Perakendeciler, nihai tuketicilerin taleplerine bagimli olduklarindan perakendecilerin
bir veya birka¢ markayi satmalarinin engellenmesi halinde, ara mallarin alicilarinin
belirli temin kaynaklarindan rakip Urunleri almalarinin engellenmesine goére rekabet
daha olumsuz etkilenir.

ilgili bélimlerde belirtildigi Gizere, kolali icecek pazarinda yodun reklam kampanyalari
ile desteklenen bir marka bagimlihdr bulunmaktadir. Dolayisiyla marka bagimlihgin
bulunmasi ve Urlnlerin nihai mal niteliginde olmasi rekabet Gzerindeki olumsuz etkiyi
artirmaktadir.

H.3.3.1.2.5. Toplu Etki Kriteri

Dikey sinirlamalarin muhtemel olumsuz etkileri, bircok sadglayici ve alicinin
faaliyetlerini benzer bir bicimde organize etmeleri durumunda daha da artacaktir. Bu
durum, toplu etki olarak adlandiriimakta ve belirli sektérlerde gorulebilmektedir.

Geleneksel kanalda bir toplu etkiden bahsetmek mumkun degildir. PBG'nin yazili ve
fiili minhasirlik oranlari ¢ok dusuktar. Ulker'in yazili munhasirlik uygulamasi yoktur.
Kristal ve Uludag’in pazar paylari ve munhasirlik oranlari inmal edilebilir dizeydedir.

Ote yandan yerinde tiiketim kanalinda CCi ve PBG’nin yazili anlasmalari ile pazarin
yaklasik %45-49’i kapanmis durumdadir. Fiili minhasirligin da ilave edilmesiyle bu
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oran %55-60’ya ulagsmaktadir. RK Pazar Arastirmasi’'na goére, yazili anlasmalar
yoluyla kapama orani %32, toplam munhasirlik orani ise %87’ye ulasmaktadir. Bu
verilere gore, pazarin yarisindan ¢gogunda munhasirlik uygulamasi mevcuttur. Sonug
olarak munhasirlik agisindan yerinde tuketim kanali igin toplu etkiden bahsetmek
mumkunddar.

H.3.3.1.2.5. Know-How Kriteri

Dikey sinirlamalar know-how devrine bagliysa bu durumda dikey sinirlamanin etkinlik
artisi saglamasini beklemek icin daha fazla sebep vardir. Dolayisiyla, bir dikey
sinirlama know-how'in  korunmasi veya katlaniimig yatirnrmlarin korunmasi igin
zorunlu olabilir.

Dosya konusu inceleme bakimindan CCi’nin minhasir anlasmalarinda know-how
devrine yonelik bir hikim bulunmamaktadir.

H.3.3.1.2.6. iligkiye (Miisteriye) Ozgii Yatinm Kriteri

Dikey sinirlamalar iligkiye 6zgu yatirimlarla baglantiliysa s6z konusu sinirlamalar o
oranda hakli gortlebilir. CCI'nin satis noktalarina yaptigi yatirimlar esas olarak igikli
tabela ve sogutucu dolaptan ibarettir. Bu yatirimlarin her ikisinin de iliskiye 6zgu
olmadigl, satis noktasiyla CCi arasindaki iliski bittiginde sokiilerek baska noktalara
verilmesinin mamkdn oldugu goérilmektedir. Bu nedenle anilan yatimlarin musteriye
0zgu olmamasi, rekabet etmeme yUkumluligunin sdresine iliskin tartismalari da
anlamsiz hale getirmektedir.

H.3.3.1.3. CCi’nin Miinhasirhik Uygulamalarinin Kanun’'un 4. Maddesi
Cercevesinde Degerlendirilmesi

4054 sayili Kanun’un 4. maddesi rekabeti kisitlayici nitelikte olan tesebbusler arasi
anlasmalari hukuka aykiri saymakta ve yasaklamaktadir. CCi'nin dagitim sisteminin
bir baska deyisle nihai satis noktalari ile yapmis oldugu rekabet etmeme
yukimlaliga iceren yazili anlagmalarinin ve fiili uygulamalarinin Kanun’un 4.
maddesi kapsamindaki konumunu belirlemek agisindan tam bir rekabet analizi
yapmak gerekmektedir. S6z konusu analizde CCinin pazar glcl, rakiplerin
pazardaki konumu, alicilarin konumu, giris engelleri, pazarin doygunlugu, ticaretin
seviyesi, Urundn niteligi ve diger Olgutler dikkate alinmistir. Bu olgutlerin bazilari
hakim durum analizinde ayrintili bir sekilde incelendiginden anilan dl¢utler agisindan
sadece ulasilan sonugclara yer verilecektir.

H.3.3.1.3.1. CCi’nin Pazar Giicii

CCi kolall icecekler pazarinda %60’in (izerinde bir pazar payina sahiptir. incelenen
dénem boyunca CCi’'nin pazar pay! higbir zaman %60’ in altina inmemistir. Ayrica
2004 vyih itibariyla en yakin rakibinin 3 katindan fazla pazar payina sahiptir.
Dolayisiyla bu pazar payl, CCl'nin pazar glclinin yiiksekliginin en 6nemli
g6stergesidir. Ayrica asagida siralanan faktdrler CCi’nin pazardaki giiglii konumunu
ve rakiplerinden farkliliklarini géstermesi bakimindan dnemlidir:

1. Coca-Cola markasinin dinyanin en degerli markasi olmasi;
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2. CCrPnin alkolsiiz ticari iceceklerde en genis Uriin portfdyiine ve en bilinen
markalara sahip olmasi;

3. CCl'nin reklam harcamalarinin sektérdeki en blylk reklam harcamasini
olusturmasi;

4. CCI’nin en biytik rakibi olan PBG ile arasindaki Pazar pay! farkinin blyimesi;

5. CCi’nin aktif misteri sayisi rakiplerine gére daha fazla olmasi.

H.3.3.1.3.2. Rakiplerin Pazardaki Konumu

Kolall icecek pazarinda CCi’'nin en dénemli rakibi PBG'dir. Ancak, son yillarda PBG
Turkiye pazarinda pazar payi kaybina ugramistir. 1990 yillarin basinda PBG’nin hem
kolali hem de gazli icecek pazarinda yaklasik %50 civarinda pazar payina sahip
oldugu dile getiriimektedir. 1998 yilinda %30 olan pazar payi duzenli bir seklide
%[16-207lere kadar gerilemistir. PBG vyetkilileri s6z konusu azaligta 6zelikle ev
kanalinda CCI’nin miinhasir anlasmalarinin payi oldugunu ileri stirmektedirler.
Turkiye'nin en blyik biskivi ve sekerleme (reticisi olan Ulker ise kolal icecek
pazarina Temmuz 2003 tarihinde giris yaparak pazarda tgincu énemli oyuncu haline
gelmistir. 2004 yili itibariyla yaklasik %[15-19] pazar payina ulasmis ise de 2005
yilinda pazar pay! yaklasik %[15-19]'e gerilemistir. Ote yandan, Ulker gida ve icecek
sektorinde Turkiye’nin en genis Urtn portfoyine ve guglu bir dagitim kanalina sahip
sirketidir. Bu Ustiinliikler Ulker'i Cola Turca markasiyla piyasanin tglincii énemli
oyuncusu haline getirmistir. Ancak Ulker bu Ustiinligine ragmen asagidaki
faktorlerden dolayr CCi ve PBG’ye gore 6nemli dezavantajlara sahiptir:

1. Ulker Cola Turca markasiyla kolali icecek pazarina yeni girmistir. Yiiksek reklam,
promosyon ve dolap yatirimlari yapmistir. Pazardaki yerlesik firmalar olan CCIi ve
PBG 40 yildan beri pazarin oyuncusu konumundadir.

2. Cola Turca markasi CCI ve PBG'nin aksine yerel bir markadir. Kolali igecek
pazarinda markanin ¢cok énemli olmasi bir bagka deyisle Grandn icerigi kadar imajinin
da 6nemli olmasi Cola Turca’nin rakiplerine rekabet¢i baski yaratma kapasitesini
sinirlandirmaktadir.

3. Turkiye’de kola pazarinin yaklasik 40 yillik gegmisinin olmasi ve dolayisiyla
tiketicide damak tadinin olugsmasi alternatif bir kolali icecede gegisi
sinirlandirmaktadir. Ulker kolal icecek pazarinin blylimesini saglamistir. Sektdr
temsilcileri tarafindan da dile getirildigi Uzere 6nceden kolali igecek tuketmeyen
tuketiciler Cola Turca ile tUketmeye baslayarak pazarin biyimesine neden olmustur.

Kolal igecekler pazarinda U¢ oyuncunun toplam pazar payinin %97,4 oldugu dikkate
alindiginda diger oyuncularin payinin (Uludag ve Kristal) ihmal edilebilir duzeyde
oldugunu sdylemek mimkuandur.

H.3.3.1.3.3. Alicilarin Konumu (Karsi Giig)

Tek marka anlagsmalarinin degerlendiriimesinde karsi gug¢ bir bagka deyisle alicilarin
konumu ¢ok énemlidir. Genel olarak guglu alicilarin oldugu piyasalarda saglayicilarin
rekabet etmeme yukimlalugu gibi tek marka ile ¢alismay! saglayacak anlagmalar
yapmalari ihtimali dusiktar. Tarkiye’nin perakende pazari ¢ok parcali bir yapi
gostermektedir. Bu tablodan oOzellikle bakkal, bufe, kuruyemisgi gibi geleneksel
kanalin nihai tiketicilere ulasmada 6nemli bir rol oynadigini séylemek mimkundur.
Her ne kadar 1998-2005 yillari arasinda geleneksel kanali olusturan noktalarin
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sayisinda bir azalma yagsanmigsa da geleneksel kanalin agirligi devam etmektedir.
Ote yandan geleneksel kanal icinde yer alan noktalar alim miktarlari ve blyuklikleri
itibariyla saglayicilar karsinda daha glgsiz konumdadir. Bu nedenle gugsuz
konumda olan perakendecilerle yapilan muanhasir s6zlesmeler ve uygulamalarin
rekabeti kisitlayici etkileri daha agir olacaktir. Hipermarket/zincir kanalinda minhasir
uygulamalar ise geleneksel ve yerinde tiketim kanalina gore ¢ok azdir.

H.3.3.1.3.4. Giris Engelleri

Kolali/gazli icecekler pazarina giris engelleri marka bilinirliligi ve reklam harcamalari,
portfoy glcu ve urun farkllastirmasi ve dagitim kanalina giris olmak Uzere U¢ baslik
altinda incelenmistir. Kolali/gazli icecek pazarinin en belirgin 6zelligi marka bilinirligi
ve marka gucudur. Coca Cola’nin global anlamda en degerli marka olmasi diger
markalara gére CCl'ye rekabetci avantaj kazandirmaktadir. Bu pazarda faaliyet
gOstermek isteyen bir tesebblsin ¢ok yuksek reklam maliyetlerine katlanmasi
gerektigi aciktir. Rekldm harcamalarini batik maliyet seklinde degerlendirmek
mimkindar. Ulkerin Cola Turca markasiyla pazara girisi blyik bir reklam
harcamasina katlanmasi ile miimkin olmustur. Ulker 2003 ve 2004 yillarinda toplam
cirosunun sirasiyla %[20-24] ve %[10-14]'G kadar bir reklam harcamasina girismistir.
S6z konusu oran ayni dénemde CCIi icin ise sadece %[5-9] civarindadir. Reklam
harcamalari diginda dolap yatirirmi da bu pazarda blyuk 6neme sahiptir. Dolap
yatirrmi kismen batik maliyet olarak dusunulebilir.

CCi, kolali icecek ve diger gazli icecek pazari yaninda en genis tanimiyla alkolsiiz
ticari icecek pazarlarinda marka bilinirliligi yuksek markalarla faaliyet gostermektedir.
CCi'nin sektérde en genis alkolsiiz icecek portféyiine sahip olmasi, CCi'nin nihai
satis noktalarina genis indirim ve promosyon uygulama kabiliyetine sahip olmasina
yol agmaktadir. Bu genis uUran portfoyu oOlgek ve kapsam ekonomilerine de sebep
olmaktadir. Dolayisiyla, portfoy giicti CCl'yi rakipleri karsisinda avantajli konuma
gegirmektedir. Sonug¢ olarak bu pazarlarda aktif bir sekilde faaliyet gdstermek,
portfoy genigligi ile dogru orantilidir.

Gergek bir kapama etkisinin bakimindan dagitim kanalina giris engelleri de 6nemlidir.
Genel olarak hizli tiketim trtnlerinde dagitim kanalinda toptan ticaret ve perakende
ticaret olmak Uzere iki ayr seviye bulunmaktadir. Firmalar, saglayicilar kendi dagitim
sirketleri velveya bayileri vasitasiyla perakende satis noktalarina Urlnlerini
satmaktadir. Toptan ticaret seviyesinde gugcli bir dagitim agi kurulmasi zorunludur.
Ote yandan yeni giren firmalarin kendi dagitim sirketlerinin veya bayilik sistemini
kurarak drunlerinin dagitim gergeklestirmeleri 6nemli bir maliyete katlanmalari
sartiyla mumkuandudr. Ancak perakende ticaret seviyesine gelindiginde saglayicilarin
ardnlerini tuketicilere ulastirmalari icin perakende satis noktalarina erisim elzemdir.
Es deyisle hizli tiketim GrUnlerinde piyasaya yeni girmek isteyen bir tesebbusln
kendi perakende satis noktalarini olusturmasi ekonomik acidan neredeyse
imkansizdir. S6z konusu imkansizlik var olan satis noktalarinda bulunmayi kritik hale
getirmektedir. Dolayisiyla, nihai Grlnler i¢in minhasir anlasmalarin olumsuz etkisi
esas olarak perakende ticaret seviyesinde gorulur.

H.3.3.1.3.5. Pazarin Doygunlugu
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Doygun pazarlar genel olarak talebin dnemli dlgide degismedigi, stabil bir karakter
sergiledigi, pazarda kullanilan teknolojilerin ¢ok bilinen oldugu ve yeni teknolojik
gelismelerin belirgin olmadigi piyasalardir. Dinamik pazarlar ise hizli bir sekilde
baytyen 6nemli teknolojik gelismelerin yasandigi pazarlardir. Dikey sinirlamalarin
doygun pazarlarda dinamik pazarlara gobre olumsuz etkilerinin daha yUksek
olabilecegini sdylemek mumkundar.

Kolal icecek pazarinda incelenen donemde ekonomik krizden kaynaklanan bir
dalgalanma yasanmistir. Krize bagli olarak disen satin alma gucu, talebi, kolal
iceceklerden sade gazoza yodneltmigtir. Kolall icecek talebinde 2001 ve 2002’deki
diiststen kaynaklanan cekilme ancak 2004 yilinda telafi edilmistir. Ote yandan pazar,
aran farklilagsmasinin yogun oldugu, yogun reklam ve promosyon kampanyalarinin
yapildidi, belirgin teknolojik gelismelerin yasanmadigi, hizh tiketilen Granlerin yer
aldigi ve tlketici butgesi icindeki payinin disuk oldugu bir pazardir. Bu nedenle de
dinamik piyasalarin aksine munhasirlik anlagsmalarinin ve uygulamalarinin rekabet
uzerindeki olumsuz etkisi daha yUksektir.

H.3.3.1.3.6. Ticaretin Seviyesi

Daha 6nce de belirtildigi gibi ticaretin perakende seviyesinde yapilan tek marka
anlasmalarinin rekabet Uzerinde olumsuz etkisi daha ¢ok olacaktir. Kolali igecek
pazarinda toptan seviyede vyapilan munhasir anlagmalar rekabet Uzerinde
olumsuzluk yaratma olasiligi dusuktir. Zira saglayicilarin kendi dagitim sistemlerini
kurmalari veya bagimsiz toptancilarla calismalarini énunde bir engel yoktur. Bir
baska deyisle dagitimin toptanci seviyesine giris kolaydir. Ancak nihai Grtnler igin
perakende seviyede rekabetin kisittanmasi daha olasidir. Zira saglayicilarin
aranlerinin tuketicilere ulastiriimasinda kendi perakendecilerini kurmalari ¢ok zordur.
Bu nedenle perakende seviyesinde giris oldukg¢a zordur.

H.3.3.1.3.7. Uriiniin Niteligi

llgili Grin pazarlarinda satilan Griinler hizli tiketim mallari (HTM) pazarinda yer
almaktadir. S6z konusu urlnler tiketicilerin buylk c¢ogunlugunun butgesine gore
daha az pahali ve surekli satin alinan tranlerdir. Bu urtnler diger HTM’lere goére de
gunlik olarak ve neredeyse her gun tukettigimiz GrlUnler arasinda yer almaktadir.
Uriiniin bu niteligi 6zellikle minhasirlik anlagmalarinin dogurdugu etkiler agisindan
onem arz etmektedir. SOyle ki; surekli tliketilen Grlnler olmasi ve tuketicinin bu
arunleri satin almak igin perakende noktalara ¢ok sik gitmek zorunda kalmasi bir
baska deyisle talebin ertelenemez olmasi tiketici agisindan magaza ici rekabetin
onemini gostermektedir. Ayrica trinian HTM olmasi ve diger urunlerine gore gbrece
ucuz olmasi (6rnegin dayanikli tiketim GrlGnlerine) tlketicinin arastirma maliyetine
katlanmasinin 6nunde bir engel olusturmaktadir. Bu pazarda ortalama 1 vyillik
munhasirlik sdresinin etkisi beyaz esya sektorindeki 1 yillik minhasirlik slresinin
tuketici ve rekabet Uzerindeki etkisine gore daha olumsuzdur. Dolayisiyla munhasirlik
suresinin indirilmesi yahut daha kisa suUreli minhasir anlasmalara izin verilmesi
aranan niteligi geredi magaza igi rekabeti saglayabilecek nitelikte bir nlem degildir.

H.3.3.1.4. Bireysel Muafiyet Degerlendirmesi
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CCl'nin dosya konusu anlagmalari imza edildikleri ddnemde 2002/2 sayili Teblig ile
taninan grup muafiyetinden faydalanmaktaydilar. 2002/2 sayili Teblig'de dedgisiklik
yapan ve 1.7.2007 tarihinde yururlige giren 2007/2 sayili Teblig ile, %40 ve Uzerinde
pazar payina sahip tesebbuUslerin yaptiklari dikey anlasmalar grup muafiyeti
kapsamindan gikarilmistir. Dolayisiyla, CCI'nin minhasirlik anlasmalari 1 Temmuz
2007 itibariyla grup muafiyeti kapsami disinda kalmigtir. Zira anilan tesebbusun ilgili
pazarlardaki (ev kanali ve yerinde tiketim kanali) paylari %40’lik esigin Uzerindedir.

Diger yandan, rekabeti sinirlayici anlasmalara iligkin bildirim yGakamlalagu
bulunmadigindan, pazar pay! anilan esik Uzerinde olan tesebbuslerin yaptiklari dikey
anlasmalar Kanun’'un 5. maddesinde sayillan muafiyet sartlarini tasiyorsa
anlagmalarin uygulamalarina devam edilebilecektir. CCi’nin, mevcut durumda grup
muafiyetinden faydalanamayan anlagsmalari bu kapsamda bireysel muafiyet
degerlendirmesine tabi turulmustur.

4054 sayili Kanun'un 5. maddesinde belirtilen sartlarin tamaminin varligi halinde
tesebbusler arasi anlagsma, uyumlu eylem ve tesebbus birligi kararlarinin 4. madde
hdkiUmlerinin uygulanmasindan muaf tutulmasina karar verilebilir denilmekte ve s6z
konusu sartlar asagidaki gibi siralanmaktadir.

a) Mallarin Uretim veya dagitimi ile hizmetlerin sunulmasinda yeni gelisme ve
iyilesmelerin ya da ekonomik veya teknik gelismenin saglanmasi,

b) TUketicinin bundan yarar saglamasi,

c) ilgili piyasanin édnemli bir bélimiinde rekabetin ortadan kalkmamasi,

d) Rekabetin (a) ve (b) bentlerindeki amaclarin elde edilmesi i¢in zorunlu
olandan fazla sinirlanmamasi.

H.3.3.1.4.1. Mal Dagitiminda iyilesme

Rekabet etmeme ve asgari satin alma yukamluluga iceren anlagmalarin genel olarak
dagitimda bir etkinlige yol actigi kabul edilmektedir. Zira satis noktasina getirilen bu
yukumlalUkler saglayicinin satislarini daha kesin ve daha uzun sureli bir seklide
planlamasina yol agmakta, ayrica satis noktasinin ihtiyaglari so6zlesme siresi
boyunca duzenli bir gsekilde karsilanmaktadir. Bu yukumlulikler ayni zamanda
anlasma taraflarina piyasa kosullarindaki degismelerden kaynaklanan riskleri
sinirlama konusunda da yardimci olmaktadir. Sonug¢ olarak anilan anlagmalar her iki
taraf icin de avantajli olabilmektedir.

Ancak s6z konusu avantajlarin ortaya ¢ikmasi (a) bendindeki kosulu saglamasi igin
yeterli degildir. Anilan sinirlamalar esas olarak kamu yararina yol agan, 6nemli
objektif avantajlar sagladigi dlgide hakh gorulebilecektir. S6z konusu kamu yarari
markalar arasi rekabetin yogunlastigi durumda gerceklesebilecektir. Minhasirliga
iliskin yukimlilikler CCP'nin pazardaki konumunu aktif ve potansiyel rakipleri
karsinda guiclendirmektedir. Ancak CCiP'nin ilgili pazarda hakim durumda olmasindan
dolayl bu guglendirme pazardaki rekabeti azaltma yonunde islediginden bir kamu
yarari s6z konusu olmamaktadir.

Diger yandan rekabet etmeme hikmu igeren anlagmalarinin ortaya koydugu faydalar
arasinda yeniden saticilarin yalnizca s6z konusu Urine odaklanmalarini saglayarak
hem o drinun satigini artirmak hem de tuketicilere daha iyi bir hizmet vermek
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bulunmaktadir. Nitekim Dikey Rehber bu konuda “Dikey sinirlamalarin siklikla,
Ozellikle fiyat disi rekabeti artirmak ve hizmet kalitesini iyilestirmek suretiyle, olumlu
etkilerinin gortlmesi o6nemlidir.” denilmektedir. Bu baglamda igeceklerin anildigi
sekilde bir pazarlama veya satisa gereksinim duymadigi aciktir. S6z konusu
anlasmalar olsun veya olmasin saglayicilarin dagitim elemanlari Urtnleri o noktalara
sevk edecek ve Urunlerinin dikkat cekici bir sekilde sunulmasini saglayacaktir.

Sonu¢ olarak anilan manhasirhk hikimleri ve uygulamalari Kanun’un 5(a)
maddesindeki kosulu kargilamamaktadir.

H.3.3.1.4.2. Tiiketici Yaran

Muafiyetten yararlanabilmenin ikinci kosulu, rekabeti sinirlayici islemden tiketicinin
yarar saglamasidir. Tuketiciler, rekabeti sinirlayici anlagsmalardan ancak anilan
sinirlamalar etkin markalar arasi rekabete yol actigi olgude tuketiciye fayda
saglayacaktir. Zira rekabetc¢i baski taraflari etkinlik artisi sonucu c¢ikan faydayi
tUketicilere aktarmaya =zorlayacaktir. Mevcut incelemede ayrintili bir bigcimde
anlatildigi Gzere etkin bir rekabetin, rekabetci bir baskinin s6z konusu olmamasi, s6z
konusu tuketici faydasinin gergeklesmesini engellemektedir.

Perakende seviyesinde yapilan muanhasir anlagmalar ayrica tuketicinin tercih
yapabilecegi alternatifleri sinirlandirmaktadir. Tiiketici, CCI’nin bagladigi bir satis
noktasinda, sadece CCi’nin (riin potfoyline ulasabilmekte, rakip firmalarin Griinlerini
satin alamamaktadir. Manhasirlik sonucunda magaza igi rekabet tamamen ortadan
kalkmaktadir. TlUketicinin bu durumdan kaynaklanan bir diger zarari ise rekabetci
yapinin bozulmasindan kaynaklanmaktadir. $Soyle ki; munhasirligin devam etmesi
durumunda pazarda faaliyet gosteren ancak Urln portfdyl dar olan firmalar ile
piyasaya yeni girmeyi planlayan tesebbusler minhasir anlasma yapmak i¢in yasanan
rekabete katilamamakta ve tlketiciler rekabetin daha az tesebbls arasinda
yasanmasindan dolayi pahalilik etkisiyle kargilasmis olmaktadir.

Bu noktada magaza ici rekabetin ortadan kalkmasinin, diger magazalarda rakip
firmalarin munhasir anlagsmalarinin/Urtnlerinin olmasi (magazalar arasi rekabet) ile
hafifletilebilecegi iddia edilebilir. Bu argiman tuketicinin butgesi icinde onemli yer
tutan dayanikli tiketim mallari gibi tGriinlerde gegerli olabilir. Ornegin bir tiiketicinin bir
beyaz esya bayii icinde rakip beyaz esya urUnlerini bulamadigi zaman bagka
firmalarin bayilerine gitme zahmetine girebilecedi es deyisle arastirma maliyetine
katlanabileceg@i aciktir. Ayrica bu Urunlerde tiuketici dnceden planlanmig bir aligveris
islemini gerceklestirmektedir. Halbuki genis anlamiyla ticari igceceklerin gérece ucuz
ve geleneksel kanal igin gorundrligun tuketimi tesvik ettigi (impulse) bir nitelik
tasiyan urtnler olmalari tuketicinin bu yonde alternatif satis noktalarina gitmesinin
onlndeki en buyluk engeldir. Nitekim RK Pazar Arastirmasi verileri de bunu
dogrulamaktadir. Anilan argumanlar yerinde tuketim noktalari igin de gecerlidir.
Tuketici perakende kanallarindan farkli olarak noktaya s6z konusu iceceg@i almak igin
gitmemekte, icecegi aldigi bir bagka hizmetin yaninda talep etmekte ve noktada
bulunan drtnle yetinmek durumunda kalmaktadir.

Tuketicinin Gran cesitliligine verdigi 6nem, organize perakendenin son yillarda payini
artirmasindan da gorulebilir. Soyle ki; tlketiciyi organize perakendeye ¢eken
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sebeplerin basinda urlun cesitliligi, es deyisle ¢ok sayida firma UrUnlerini tek bir
noktada gérme istegi yatmaktadir.

Sonu¢ olarak anilan manhasirhk hikimleri ve uygulamalari Kanun’un 5(b)
maddesindeki kosulu kargilamamaktadir.

H.3.3.1.4.3. iigili Piyasanin Onemli Béliimiinde Rekabetin Ortadan Kalkmamasi

5. maddenin (c) bendindeki sarta goére muafiyet kapsaminda degerlendiriimesi
istenen anlasma, uyumlu eylem veya kararin neden oldugu rekabet sinirlamasi, ilgili
pazarda rekabeti dnemli Ol¢ide ortadan kaldirmamalidir. Eger islem sonucunda
taraflar pazar glcu elde ediyorlarsa bu islemin rekabeti dnemli 6l¢ide ortadan
kaldirdig1 sdylenebilir. Ayrica islemle ilgili taraflarin pazar paylari ylksekse iglem
sonucunda ilgili pazarin 6nemli bir boluminde rekabetin sinirlanmasi ihtimali bayuk
olmaktadir. Kolali/gazli igecekler pazari, yogunlagsmanin ve pazara giris engellerinin
cok yiiksek oldugu bir pazardir ve CCI bu pazarda hakim durumdadir. Dolayisiyla,
hakim durumdaki CCi'nin perakende ticaret seviyesindeki markalar arasi rekabeti
sinirlayan munhasirlik uygulamalarinin tek basina 5(c) bendindeki kosulu karsilamasi
mumkan degildir. Zira ilgili piyasanin dnemli bir bdélimunde rekabetin ortadan
kalkmamasi sarti ile hakim durum yakindan iligkilidir. Eger bir firma rekabeti tek
basina ortadan kaldirabiliyorsa hakim durumda demektir. Dolayisiyla genel kural
olarak hakim durumda olan firmalarin tek baglarina rekabeti ortadan kaldirma gucu
bulundugunu sodylemek mimkindldr. Bu yorum hakim durumda olan firmalarin
prensip olarak anilan benddeki kosulu yerine getirememesine yol agmaktadir. Ancak
bu genel yorumun bazi istisnalarin olmasi gerektigi de agiktir. Eger hakim durumda
olan bir firma ancak munhasirlik yoluyla musteriye 6zgu yatirimi yapabiliyorsa veya
anilan dikey anlagma yoluyla know-how transferi mamkin oluyorsa muafiyetinden
yararlanmaya devam etme sz konusu olabilecektir. Aksi takdirde muafiyetin geri
alinmasi tartismasi kacginiimaz hale gelecektir. Ote yandan CCi’nin munhasirlik
anlasmalarinda bahsi gegen iki durum da s6z konusu degildir.

CCI hizh tiketim driinleri niteliginde olan ve etkin bir rekabetin yasanmadigi
kolali/gazli igecekler pazarinda, perakende ticaret seviyesinde, markalar arasi
rekabeti sinirlayan munhasirlik uygulamasi ile hakim konumunu guiglendirmektedir.
Bu nedenle anilan 6zelliklere sahip bu pazarda ilgili pazarin énemli bir bolimunde
rekabetin ortadan kalktigini gostermek icin ylUksek fiili kapama oranlari gerekli
degildir. Bir bagka deyisle, bu pazarda CCi érnegin %10 kapama oranina sahip olsa
bile anilan kapama orani, CCI’nin hakim konumunu glglendirici bir bagka deyisle
aktif ve potansiyel rakipler igin pazarda etkin olmayan rekabetin daha da kisitlanmasi
anlamina gelecektir. Ayrica, CCi'nin kapama oranlari satis hacmi dikkate alindiginda
geleneksel kanalda %[30-35], yerinde tuketim kanalinda ise %[30-35] duzeyindedir.
Pazarin daha rekabetci bir hale kavusturulmasi, dolap muanhasirigi basta olmak
uzere Coca Cola’nin yazili ve fiili olarak munhasirlik yaratan uygulamalarina son
vermesi ile mimkiandldr. Bu sekilde kapali olan kisimlari rakiplere agilabilecek ve
noktada rekabet yasanabilecektir.

Bu bent baglaminda pazarin yalnizca kapanma oraninin bendin degerlendiriimesinde
dikkate alinip alinmayacadi, Uzerinde tartisilan bir baska husustur. Yalnizca
kapanma oraninin dikkate alinmasi zaman zaman yaniltici sonuglarin ortaya
¢cikmasina yol agabilecektir. Soyle ki; tesebbuslerin rakip Griin satilmasini engelledigi
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yerler hacim agisindan pazardaki diger noktalardan ayrilan yerlerdir. Nitekim adet ve
hacim oranlari arasindaki farklilik s6z konusu gorusu desteklemektedir. Ancak diger
yandan bu noktalarin reklamin ve Urin imajinin énem tasidig1 pazarda reklam degeri
olan ve marka imaji yaratma adina anlam ifade eden satis noktalari olduklari
gorulmektedir. Reklamin 6nemli oldugu ve ayni zamanda goérunarlagun tuketimi
tetikledigi bir Urine bu vasitayla yapilan katkinin degeri ise dl¢gilememektedir. Bu tip
hacim ve reklam dederi ylksek, ayni zamanda dagitim maliyeti disuk olan noktalarin
degeri diger noktalarla ayni degildir. Ustelik bu noktalarin kapanmasi pazara girmek
isteyen tesebbusler igin bir giris engeli yarattigi gibi ayrica mevcut kiguk aktorlerin
pazarda etkin bir gsekilde rekabet¢i gl¢ yaratmasinin 6nunde engel
olugturabilmektedir. Bu uygulamalarin pazarda hakim durumda olan ve gugli bir
portfdye sahip bir tesebbus tarafindan yapilmasi olduk¢ga 6nem tasimaktadir.

Bu bilgilerden hareketle teknolojik ve ekonomik iyilesme veya gelisme ve tuketiciye
fayda saglamayan, pazardaki etkisinin rakibin noktaya girmesini 6nlemek olan
anlasmalarin etkileri degerlendirilirken pazar kapanma oranlarinin tek bir dl¢ut olarak
alinmamasi gerektigi sonucuna ulasiimaktadir. Nitekim hakim durumda olan bir
tesebblsun faaliyet gosterdigi bir pazarda bu tip anlasma ve uygulamalarin
olmamasi durumunda pazar daha rekabetci bir konuma gelecektir. Ayrica s6z
konusu kapanma verilerinin oran olarak yuksek oldugu gorulmektedir. Bunun,
pazarin en fazla onem atfeden noktalari oldugu dikkate alindiginda pazardaki
rekabeti 6nemli dlglde etkiledigi ortaya ¢gikmaktadir.

Kanun'un 5. maddesinin (d) bendinde ayni maddeninin (a) ve (b) bentlerinde
belirtilen faydalarin elde edilmesi igin rekabetin zorunlu olandan fazla kisittanmamasi
gerekmektedir. Ancak mevcut anlasma ve uygulamalara ve bunlarin pazar Gzerindeki
etkilerine bakinca, yukarida da ifade edildigi gibi, bunlarin Kanun'un anilan
bentlerinde sayilan faydalari saglamadigi goérilmektedir. Bir bagka deyisle teknolojik
ve ekonomik gelisme saglanmamakta, ayrica tuketicinin yararlandigi bir uygulama
olmamaktadir. Buna karsin rekabet kisitianmaktadir.

Yukarida vyapilan degerlendirmelerden CCi'nin  miinhasir anlagmalarinin  ve
uygulamalarinin  Kanun 5. maddesindeki kosullarin higbirini karsilamadigi
anlagiimistir. Bu bilgilerden hareketle, CCI’'nin mevcut durumda grup muafiyetinden
faydalanamayan ve milnhasirhk i¢ceren anlagsmalarina bireysel muafiyet
taninamayacag@i sonucuna varilmigtir.

Bununla beraber, yerinde tiketim kanalindaki bazi anlasmalarin bu sonugtan istisna
tutulmasi gerekmektedir. S6z konusu anlasmalar, pazarin ¢ok kuguk bir bolimainu
kapatan, dolayisiyla pazarin dnemli bir bdéliminde rekabeti kisittamayan; buna
mukabil ¢esitli faydalari olan anlagmalardir. Bu turde iki anlagsma belirlenmigtir.

Bunlardan birincisi, seffaf ve nesnel sartlarla yapilan kamu ve 6zel sektor ihaleleri
sonucu munhasir satigs haklari verilen yerinde tuketim noktalariyla yapilan
anlasmalardir. Askeriye, hastane gibi kuruluslarla yapilan bu anlagmalar pazarin
onemli bir bolimunt kapamamaktadir. Bu noktalarda minhasiran tek bir firma
urunleri satilmasi genelde nokta tercihinin sonucudur. Dolayisiyla, ihale yoluyla
yapilan anlagmalardaki rekabet etmeme yukumlulukleri bireysel muafiyetten
yararlanabilecektir. Bu istisna taninirken, rakip tesebbulslerin de satis noktasina
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girme imkani saglanmasi i¢in ihaleyle getirilebilecek rekabet etmeme
yukimlaligunan 2 yilla sinirlandiriimasi yerinde olacaktir.

ikincisi, CCI’nin sponsor oldugu belirli spor, sanat ya da eglence olaylarinda icecek
satisina getirilen minhasirlik hakimleridir. Bu sponsorluklar s6z konusu etkinlikleri
desteklemek amaciyla yapilmakta olup, etkinliklerde igecek tedariki reklam amagli bir
yan unsur olarak yer almaktadir. S6z konusu anlagsmalar hem tuketici faydasi
saglamakta, hem de pazarda rekabeti 6nemli dlgude kisittamamaktadir. Dolayisiyla,
bu sponsorluk anlasmalari bireysel muafiyetten vyararlanabilecektir. Belirli
mekanlardaki munhasirlik  anlasmalarinin, sponsorluk anlasmasi  seklinde
dizenlenerek bu kapsam igine sokulmasinin onlenmesi igin, sponsorluk
anlasmalarina taninacak bu istisnanin belirli bir mekanda bir yilda 60 ginlt gegmeyen
anlasmalarla sinirli tutulmasi gerekmektedir.

H.3.3.1.5. Fiili Minhasirhga Son Verecek Uygulamalar

CCi'nin gerek geleneksel kanalda, gerekse yerinde tiketim kanalinda miinhasir
uygulamalarinin énemli bir bolimu yazili anlagmalara dayanmamaktadir. Dolaysiyla,
fiili mdnhasirhk uygulamalarinin nedenleri ve hangi kosullar altinda pazarda fiili
munhasirhdin olusmayacagi da ayri olarak incelenmistir.

Yazili minhasir anlasmalar disinda filen CCi’nin rakip Uriinlerini satmayan noktalarin
bu davranisinin Ug¢ nedeni olabilir:

(1) Satis noktasinin CCi’'nin rakip satmamasina ya da belirli asgari tutarda CCI Griini
satmasi sartina bagladigi indirim, bedelsiz Uran gibi avantajlardan (s6zlesmelerdeki
“6zel hikimler’le saglanan avantajlar) yararlanmak istemesi,

(2) satis noktalarinda sadece CCl'ye ait dolap olmasi, bu dolabin igine rakip Grin
konmasinin yasak olmasi ve cesitli nedenlerle noktaya rakip firma ya da nokta
sahibine ait bir bagka dolap konamamasi,

(3) satis noktasinin ilk iki nedenden bagimsiz olarak CCIi Urlnlerinin satislarindan
memnun olmasi ve/veya rakip Urtnlere yeteri kadar tuketici talebi gelmemesi.

Tablo 105: Geleneksel Kanalda CCi Miinhasirligi (%)

Dolap Manhasirhgi
VAR YOK Toplam
Yazili minhasirlik 9 12 21
3) (4) (7)
Fiili mtnhasirlik 33 45 79
(11) (15) (26)
Toplam 42 58 100
(14) (19) (33)

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi

Tablo 106: Yerinde Tilketim Kanalinda CCI Minhasirhig (%)

Dolap Manhasirhgi
VAR YOK Toplam
Yazili minhasirlik 19 18 37
(13) (12) (25)
Fiili mtnhasirlik 25 38 63
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(17) (26) (43)
Toplam 44 56 100
(30) (19) (68)

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi

Tablo 105 ve Tablo 106'da, geleneksel kanal ve yerinde tuketim kanali igin
miinhasiran CCI satan noktalarin yazili minhasirlikffiili minhasirlik ayrimina ve
dolap munhasirligi olup olmamasina goére dagilimi gérulmektedir. Tablolarda yer alan
her bir kutucuk ilgili satir ve sttundaki kategorilerin kesisiminde yer alan noktalarin
payini gostermektedir. Her kutuda iki rakam bulunmaktadir: Ust siradaki rakam o
kutuya disen noktalarin miinhasiran CCI satan noktalar icindeki payini, alt sirada
parantez icindeki rakamda toplam uzay icindeki payini gostermektedir. Bazi
noktalarda yazili s6zlesme oldugu halde, noktanin kendisine ya da gazl igecek
ureticisi olmayan firmalara ait dolap olmasi nedeniyle dolap munhasirhigi
bulunmamaktadir. Bu durumda olan noktalar sag orta kutucukta gdsterilmis olup,
miinhasiran CCi satan noktalar igindeki pay1 %12, toplam uzay icindeki payi %4'tir.

Tablolarda rakamlar fiili minhasirliga son verilmesinin 6nemini ortaya ¢ikarmaktadir.
Orta satirdaki rakamlar yazili sézlesmeye bagli olmadan filen miinhasir CCi Griini
satan noktalari gostermektedir. Sag sutundaki toplam rakamlarindan géruldugu gibi,
geleneksel kanaldaki miinhasiran CCI satan noktalarin %79'u, yerinde tiiketim
kanalindaki miinhasiran CCIi satan noktalarin %63’U s®zlesmesizdir. Bir baska
deyigle, fiili minhasirlik yazili munhasirliga kiyasla geleneksel kanalda 4, yerinde
tuketim kanalindaysa 2 kata yakin duzeyde etki gostermektedir. Dolayisiyla yazili
sozlesmelerdeki munhasirlik hukumleri kaldirilirken, fiili mdnhasirliga yol acan
uygulamalara son verilmeli ve dolap muanhasirhiginin fiili minhasirliga déndsmesi
engellenmelidir.

Sadece yazili sdzlesmelerdeki munhasirlik hukamleri kaldirihp, fiili minhasirlig
gidermeye yonelik dnlemler alinmazsa geleneksel kanaldaki minhasir noktalarin en
fazla %12’si, yerinde tlketim kanalindaki munhasir noktalarinsa en fazla %18’i
serbest kalacaktir’. Onerilecek 6nlemler yukarida (1) ve (2) numarali nedenlerle
ortaya c¢ikan fiili munhasirhgi gidermeyi hedeflemektedir. Bu dnlemler uygulandiktan
sonra da kuskusuz (3) numarali nedenden 6tiirli kimi noktalar miinhasiran CCi
aranlerini satmayi surdurecektir.

H.3.3.1.6. Munhasirliga ya da Fiili Miinhasirlik Sonucu Doguran Sartlara Bagh
Avantajlara Son Verilmesi

Fiili mdnhasirhga yol agan uygulamalarin 6nune ge¢mek icin oOncelikle satis
noktalarina rakip satmama ya da rakip satiimasini imkansiz kilacak sekilde kota
doldurma sartina bagli avantajlar saglanmasinin dniine gegilmelidir. Bu bakimdan
oncelikle CCI, rakip triin satmama sartina bagl olarak noktalara herhangi bir avantaj
saglamamalidir.

" CCi dolap miinhasirhig oldugu halde yazili sézlesme kalkinca dolap disindan rakip gazli icecek satabilecek az
sayidaki nokta hesaba katilmamistir. Ayrica, CCI dolap miinhasirligi olmayan noktalarin bazilarinda sadece gazli
icecek Ureticisi olmayan (Erikli, Sitas, vb.) firmalarin dolaplari oldugu icin, bu noktalarda rakip iceceklerin
dolaptan satiimasi da hukuken guvenli bir statiide olmayacaktir.
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Ancak, CCl’nin satis noktasina sagladig§i avantajlarin fiili minhasiriga dénisimi
sadece rakip satmama sartina  bagl  avantajlarin  sonucu  olarak
gerceklesmemektedir. RK Pazar Arastirmasi sonuglarina goére satis noktalarinin
geleneksel kanalda %32’si, yerinde tiketim kanalindaysa %47’si CCi'nin sagladig
avantajlardan faydalanmanin tek firma drunleri satmalarinda etkili ya da ¢ok etkili
oldugunu dile getirmistir. CCI, 6nceden misterisi olan noktalarin yillik satig hacimleri
hakkinda kapsamli bilgiye sahip bulunmaktadir. Onceden o noktaya mal satmayan
rakip tesebbulslerin aleyhine bir bilgi asimetrisine yol agan bu avantaj sayesinde,
CCi'nin 6nceki yiIl satiglarindan yola ¢ikarak noktanin satis potansiyelini tahmin
etmesi miimkin hale gelmektedir. CCI, bu tahminine dayanarak belirledigi kotalar,
noktaya sagladigi avantajlari bu kotanin doldurulmasina bagl kilarak, noktada rakip
urun satilmasini fiilen dnleyebilmektedir.

Kota koymak suretiyle fiili miinhasirlik yaratiimasinin éniine gecilmesi icin, CCi’nin
satis noktalarina belirli bir asgari satig miktarinin doldurulmasi sartina bagli avantajlar
saglamamasi gerekmektedir. Burada “avantaj’la, indirim, bedelsiz trin ve tabela, vb.
her tarli ayni ve nakdi katki kast edilmektedir. Sadece gazl i¢cecekleri kapsamasi
gereken bu uygulama sayesinde, CCi’'nin satis noktasinin satislarinin belirli bir
bolumint baglayarak rakip Urunlerin  noktaya girmesini onlemesinin  dnlne
gegilecektir.

Kolali/gazli icecek pazarinda etkin rekabetin tesis edilebilmesi igin CCi'nin satis
noktasina, belirli bir sure icinde, bir dnceki yildaki satislarin belirli bir oran altinda ya
da Uzerinde bir miktari satin almasi sarti kosmamasi ya da bu garta bagl avantajlar
saglamamasi gerekmektedir.

H.3.3.1.7. Dolap Miinhasirhigi

Dolap mulnhasirhgi ile fiili minhasirlik arasindaki nedensellik iligkisinin ¢ozulmesi
oldukga gugtur. Bir bagska deyisle, bir noktada hem dolap munhasirligi, hem de fiili
munhasirlik durumu varsa; dolap munhasirliginin mi fiili minhasirhda yol actigini,
yoksa noktanin munhasiran bir firmanin Grinlerini sattigi i¢cin mi sadece o firmanin
dolabini bulundurdugunu ayirt etmek kolay degildir.

RK Pazar Arastirmasi kapsaminda, noktalara dolap mianhasirhdi ile fiili minhasirlik
arasindaki nedensellik iligkisini ¢dzmeye yonelik sorular yoneltiimistir. Bu kapsamda
noktalara dncelikle noktada tek bir tesebbusin dolabinin bulunmasi ve dolabin igine
rakip arin konamamasinin noktada tek Urln satilmasinda ne derece etkili oldugu
sorulmustur. Eger CCi’nin dolap miinhasirligi fiili miinhasirlik Gzerinde etkiliyse, rakip
tesebbUs igin noktaya girmenin iki yolu bulunmaktadir: Rakip firma ya noktaya yeni
bir dolap koymak ya da CCIi dolabinin kendi dolabiyla degistirimesini saglamak
zorundadir. Dolayisiyla, RK Pazar Arastirmasi’nda bu yollarin mamkin olup olmadigi
arastinimistir. Son olarak, noktalara dolaplarin igine rakip Grin konmasina izin
verildigi takdirde rakip Urin koyup koymayacaklari yoninde farazi bir soru
yoneltilerek, bu yonde alinabilecek kararin pazarda yaratacagi muhtemel etki tahmin
edilmeye calisiimistir.

Asagida dolap minhasirliginin fiili manhasirlik Gzerindeki etkisi bu sorular 1s1ginda
geleneksel kanal ve yerinde tuketim kanali igin ayri ayri analiz edilmis ve bu
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kanallarda CCi dolaplarina rakip iriin konulmasina izin veriimesi tartisilmig, ayrica bu
yolla olusabilecek bedavacilik etkisini 6nlemek igin yollar gelistiriimigstir.

H.3.3.1.7.1. Geleneksel Kanalda CCi Dolaplarina Rakip Uriin Konulmasina izin
Verilmesi

Geleneksel kanalda minhasiran CCi riinii satan noktalarin sadece dolap
miinhasirigi ve dolaba rakip Griin konamamasinin fillen CCI Grlnleri satmalari
Uzerindeki etkisinin ol¢usune iliskin yanitlari Tablo 107'de gorulmektedir. Noktalarin
%44°0 bu durumun tek firma UrlnU satmalarinda “etkili” ya da “gok etkili” oldugunu
duistnmektedir. Yani, dolap munhasirlidi noktalarin yariya yakininin fiili manhasir
olmasi Uzerinde buyuk etki dogurmaktadir.

Tablo 107: Tek bir dolabinizin olmasi ve bu dolabin igine rakip uriin koymanizin yasak olusu
muinhasiran CCI Urlnleri satmanizda ne kadar etkili? (Geleneksel kanal, %)

Oran Kamulatif
Cok etkili 21 21
Etkili 23 44
Ne etkili ne degil 13 58
Etkili degil 18 76
Hic etkili degil 24 100

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi

Bu durumda rakip drunlerin noktalara girebilmesi igin noktalara rakip tesebbus
dolabinin  konulmasinin ya da CCi dolabinin rakip tesebbiis dolabiyla
degistiriimesinin mimkin olup olmadigi arastiriimistir. Minhasiran CCI Griinli satan
noktalarin %82’si noktaya yeni bir dolap koymayacaklarini, %8%5’iyse mevcut
dolaplarini bir baska tesebbiusun dolabiyla degistirmeyeceklerini sdylemistir.

Geleneksel kanaldaki noktalarin yeni bir dolap koymamalarina gdsterdikleri
gerekcgeler Tablo 108’de gdsterilmistir. Tabloya gore yeni bir dolap konulmamasinin
baslica gerekgesi yer olmamasidir. Yer yoklugunu elektrik masrafinin yuksek olmasi
takip etmektedir. Bu iki faktor noktalarin %80’i tarafindan en énemli gerekge, %49’u
tarafindansa ikinci en énemli gerekge olarak gosterilmistir. Ihtiyac ya da talep
olmamasiysa ¢ok daha az sayida nokta tarafindan gerekge olarak gdsteriimektedir.
Kisaca yer darligi (fiziksel giris engeli) ve dolap masraflari (ekonomik giris engeli)
satis noktalarinin yeni dolap koymalarini caydirici unsurlardir. Bu durum esasen
birgok noktanin rakip gazli icecek satmak istedigini, ancak rakip firmanin dolabini
koyamadidi i¢in bunu gergeklestiremedigini gdstermektedir.

Tablo 108: Yeni bir dolap koymak istememenizin nedenleri nelerdir? (Geleneksel kanal, %)

1. 6nemli | 2. 6nemli | 3. dnemli
1) Yer yok 58 13 5
2) Elektrik masrafi yuksek 22 36 5
3) Bakim ve tamir masrafi yliksek 4 8 15
4) Su anda calistigim firma izin vermiyor 2 1 2
5) Ihtiyag yok / Fazla talep yok 14 13 31
6) Baska neden yok/cevap yok 0 30 41

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi
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Satis noktalarindaki ortalama dolap sayisi ve en uygun dolap sayisi rakamlari da
yukaridaki sonuglari dogrular niteliktedir. Soyle ki, satis noktalarindaki ortalama dolap
sayisi 2,18 olarak ol¢ulmustur. Noktalara talep, dikkan buayukltgu, elektrik parasi gibi
kosullari dikkate alarak dukkana koyacaklari en uygun (ideal) dolap sayisi da
sorulmus; bu sayinin ortalamasiysa 2,21 olarak hesaplanmistir. Géruldigu gibi talep,
yer sorunu, elektrik masrafi gibi kogullar dikkate alindiginda geleneksel kanaldaki
noktalar ortalama olarak en uygun dolap sayisina ulasmis durumdadir. RK Pazar
Arastirmasi’nda kontrol sorusu niteliginde yeni dolap koymak istedigini sOyleyen satis
noktalarina ilave koymak istedikleri dolap sayilari da sorulmustur. Anilan rakama
mevcut dolap sayllari da katilarak bulunan ortalama dolap sayisi ise 2,48dir. Her iki
soruya verilen cevaplar arasindaki korelasyon %80 tespit edilmistir. Bir baska
deyisle, tesebbiislerin CCi dolaplarinin yanina kendi dolaplarini koymak suretiyle
arunlerini noktalara sokmalari mimkun degildir.

Satis noktalarinin izin verildigi takdirde CCI dolaplarina rakip Uriin koyup
koymayacaklari yonundeki soruya verdikleri cevaplar da dolayli yoldan rakip Urlnlere
olan talebi gdstermektedir. CCi dolap miinhasirhgl olan noktalarin %54’l rakip
firmalarinin Grinlerini CCI’nin dolabina koyacaklarini, %13’liyse izin olmaksizin rakip
urtinleri CCI dolaplarina koyduklarini belirtmistir. Noktalarin sadece %33’G CCi
miisaade etse bile rakip Urlnleri koymayacaklarini dile getirmistir. Dolayisiyla CCI'nin
munhasir oldugu noktalarin %67’sinde rakip Urunlere talep oldugunu sdylemek
mumkunddar.

Yukaridaki veriler 1siginda, geleneksel kanaldaki satis noktalarinda dolap
minhasiriginin fiili miinhasirhiga yol agan etkisi ve rakip tesebbuslerin CCi’nin dolap
minhasirhgr olan noktalara CCi dolabi yerine ya da ek yeni dolap koyarak
girmelerinin imkansizligi kargisinda, CCi dolaplarina rakip tiriin konulmasi yasaginin
kaldinimasinin fiili manhasirlhigin dnlenmesi agisindan faydali olacaktir.

CCi’nin geleneksel kanalda toplam minhasir noktalarinin %42’sinde dolap
munhasirhdi bulunmaktadir. Bu noktalarin yazili mUnhasirlik anlasmasi olmayan
bolumu toplam muinhasir noktalarin %33’Un0 olusturmaktadir. Yani dolaplara rakip
Urin konmasina izin verilmesi halinde toplamda CCI miinhasirh@ olan noktalarin
ucte birine rakip Urln girmesi mumkun hale gelecektir. Toplam munhasirligin nokta
bazinda %271’inin yazili s6zlesmelere bagli oldugu dusunulirse dolaplara rakip Urin
konmasi izin verilmesiyle pazarin ne kadar énemli bir boliminin agilacagdi agik¢a
goOrulmektedir.

H.3.3.1.7.2. Yerinde Tiiketim Kanalinda CCi Dolaplarina Rakip Uriin
Konulmasina izin Verilmesi

Tablo 109'da gérildigl Uzere, yerinde tlketim kanalinda, minhasiran CCi satan
noktalarin %43’0 noktada tek bir firmanin dolabinin bulunmasi ve bu dolaba rakip
ardn konmasinin yasak olmasinin munhasir satis yapmalari tzerinde “etkili” ya da
“cok etkili” oldugunu dile getirmektedir.

Tablo 109: Tek bir dolabinizin olmasi ve bu dolabin igine rakip Urin koymanizin yasak olusu
muinhasiran CCI Urlnleri satmanizda ne kadar etkili? (Yerinde tiketim kanali, %)

Oran Kamaulatif

Cok etkili 15 15

Etkili 29 43
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Ne etkili ne degil 13 56
Etkili degil 23 79
Hic etkili degil 21 100

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi

Tablo 110: Yeni bir dolap koymak istememenizin nedenleri nelerdir? (Geleneksel kanal, %)

1. 6nemli | 2. dnemli | 3. dnemli
1) Yer yok 43 7 7
2) Elektrik masrafi yuksek 11 24 5
3) Bakim ve tamir masrafi yliksek 2 7 20
4) Su anda calistigim firma izin vermiyor 4 1 2
5) Ihtiyag yok / Fazla talep yok 39 14 23
6) Baska neden yok/cevap yok 1 47 43

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi

Dolap munhasirliginin fiili minhasirhik Gzerindeki etkisinin bu derece ylksek olmasi
dolayisiyla, rakip tesebbislerin CCi dolap minhasirhg olan noktalara kendi
dolaplarini ek ya da CCI dolabinin yerine koymak suretiyle girip giremeyecegi
arastirlmistir.  Miinhasiran CCIi satan noktalarin %287 yeni bir dolap
koyabileceklerini; %10’'uysa mevcut dolaplarini rakip tesebblis dolabiyla
degistirebileceklerini  dile getirmistir.  Yeni bir dolap koymama gerekgesi
soruldugundaysa, Tablo 110’da goéraldugu gibi, noktalar yer yoklugunu ve
intiyag/talep olmamasini basglica gerekgeler olarak gostermektedir. Elektrik
masraflarinin ylksek olusu bu gerekgeleri takip etmektedir.

Yerinde tuketim kanalinda yeni bir dolap koyabilecek olan noktalarin oraninin
geleneksel kanala gore daha yuksek oldugu ve geleneksel kanalda dne ¢ikmayan
intiyag/talep olmamasinin yeni dolap konmama gerekgesi olarak o6ne g¢iktigi
gorulmektedir. Bu durum yerinde tiketim kanalinda dolap muinhasirligindan fiili
munhasiriga dogru olan nedensellik iligkisinin geleneksel kanala gore daha zayif
olduguna isaret ediyor olabilir. Ancak yine de yerinde tiketim kanalinda 1,86 olarak
hesaplanan en uygun dolap sayisi ortalamasi, 1,71 olarak dlgulen mevcut dolap
sayis! ortalamasinin kayda deger bicimde Ustiine gikamamaktadir®. Bu bakimdan
yerinde tlketim kanalindaki noktalar dolap sayisi agisindan doygun bir hale ulagsmis
durumdadir. Ayrica, yer yoklugu (fiziksel giris engeli) ve elektrik, bakim ve tamir
masraflarinin  yuksek olugsu (ekonomik giris engeli) faktorleri beraber
dusundldiugunde, giris engeli olarak goérulen faktorler fiili minhasirliga yol agan birinci
onemli neden olarak %56, ikinci dnemli neden olarak %38, tUg¢lncu énemli neden
olarak %32 oranina ulasmaktadir. Bu bakimdan yerinde tiketim kanalinda da dolap
munhasirhdinin fiili minhasirliga yol actigini sdylemek mumkandar.

CCi'nin yerinde tiiketim kanalinda toplam minhasir noktalarinin %44’inde dolap
munhasirhdi bulunmaktadir. Bu noktalarin yazili manhasirlik anlasmasi olmayan
boluma toplam munhasir noktalarin %25'’ini olugturmaktadir. Dolayisiyla dolaplara
rakip Urin konmasina izin verilmesi halinde toplamda CCIi minhasirhig olan
noktalarin dortte birine rakip Urdn girmesi mumkun hale gelecektir. Yerinde tuketim

8 RK Pazar Arastirmasi’nda kontrol sorusu niteliginde yeni dolap koymak istedigini sdyleyen satis noktalarina
ilave koymak istedikleri dolap sayilari da sorulmustur. Anilan rakama mevcut dolap sayilari da katilarak bulunan
ortalama dolap sayisi ise 2,1°dir. Her iki soruya verilen cevaplar arasindaki korelasyon %84,6 tespit edilmistir.
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kanalinda toplam muinhasirligin nokta bazinda %37’sinin yazili s6zlesmelere bagh
oldugu dusunulirse dolaplara rakip Urin konmasina izin verilmesiyle pazarin énemli
bir bolumundn agilacagi ortaya ¢ikmaktadir.

H.3.3.1.7.3.CCi Dolaplarina Rakip Gazsiz iceceklerin Konulmasina izin Verilmesi

CCI dolaplarina konmasi yasak olan drinlerin gazli igeceklerle sinirli olmamasi, yani
CCi'nin gazsiz igeceklerdeki rakiplerini de kapsamasi, CCi'nin portfdy glicuni
arttirmakta; ayrica bu pazarlara yonelik de olumsuzluklara neden olmaktadir. $Soyle
ki; satis noktasina sogutucu dolap yerlestiriimesinin bir tesebbls igin karli olmasi,
tesebblsiun dolabin igini doldurabilecek gesitlilikte bir portfdye sahip olmasina
baglidir. Benzer sekilde; satis noktasi da bu dolaba ayirdigi alandan azami fayda
saglayabilmek icin ya dolap sahibi tesebbustn dolabin igini dolduracak bir portfoye
sahip olmasini beklemekte, ya da dolabin igini bu tesebblse ait olmayan Grunlerle
kendisi doldurmaktadir. Ticari igecekler piyasasindaki oyuncularin ¢ogu, ozellikle de
gazsiz igecek Ureticileri, CCl'ye nazaran gok dar portféylere sahiptir. Bu durum, s6z
konusu tesebbuslerin noktalara dolap koyamamalari sonucunu dogurmaktadir. Zira
hem koyduklari dolabin igini dolduracak portféye sahip olmadiklari i¢in dolap
yatirrminin geri dénusu zor olmakta, hem de dolaplarinin igi baska tesebbuslerce
kullanildidi icin rakiplerine avantaj saglamak istememektedirler.

Bu durumda, satis noktalarina yaygin bi¢cimde dolap yerlestirebilecek tesebbis
sayisinin sinirl oldugu gérilmektedir. CCi, PBG ve Ulker disindaki tesebbiislerin
yaygin bi¢cimde dolap yatirimi yapmamalarinin temel nedeni portfdylerinin sinirli
olusudur. Bu tesebbiislerden PBG ve Ulker'in dolap minhasirhigi CCP'nin gerisinde
kalmaktadir. CCi’'nin bircok noktada miinhasiran kendi dolabini bulundurmasi ve CCi
dolaplarinin gazsiz icecek pazarindaki rakiplerine kapall olmasi, bu pazarlarda CCI
aranleri soguk bulunurken, rakiplerinin soguk satilamamasi sonucunu dogurmaktadir.
Bu durum CCl'nin gazli icecek pazarindaki hakimiyetin sagladigi avantajdan
yararlanarak bagka pazarlarda rekabet kosullarini olumsuz etkilemesi sonucunu
dogurabilir. Bu bakimdan, dolaplara konulmasina misaade edilecek rakip Urunler
CCi’nin hem gazli, hem de gazsiz icecek piyasalarindaki rakiplerini kapsamalidir.

CCi dolaplarinin icine rakip gazsiz iceceklerinin de konulabilmesine izin verilmesi
halinde ortaya cikacak etkinin tahmin edilmesi igin satis noktalarina, misaade
edildiginde hangi kategorilerde rakip Urlnleri koyacaklari sorusu yoneltiimistir. Bu
soruya alinan cevaplar geleneksel kanal igin Tablo 111°de, yerinde tiketim kanali igin
Tablo 112’de sunulmustur. Gérlldigu gibi satis noktalari CCi dolaplarina gazli
iceceklere yakin olgude paketlenmis su ve meyve suyu kategorilerindeki rakip
rtinleri de koymak istemektedir. CCi’'nin dolaplarinin miinhasir olarak bulundugu
yerlerdeki sogutucularin rekabete acilmasi durumunda gazl icecek, paketlenmis su
ve meyve suyu kategorilerinde alternatif Grtnler gcogalacaktir.

Tablo 111: Geleneksel Kanalda Dolaba Rakip Uriin Konmasina izin Verilmesi Halinde Dolaba Rakip
Urln Koyacagin Soyleyen Noktalarin Orani (%)

Rakip urlin koyacagini Miinhasiran CCI
beyan edenler iginde artnG satanlar iginde
Gazlh igecek 66 24
Su 54 20
Meyve suyu 58 22
Buzlu cay 32 13
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Enerji icecegi 30 12

Sporcu igecedi 27 11

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi

Tablo 112: Yerinde Tuketim Kanalinda Dolaba Rakip Urlin Konmasina izin Veriimesi Halinde Dolaba
Rakip Urlin Koyacagin Séyleyen Noktalarin Orani (%)

Rakip Uriin koyacagini Minhasiran CCI Griini
beyan edenler iginde (%) satanlar iginde(%)

Gazlh igcecek 87 21
Su 74 12
Meyve suyu 69 16
Buzlu cay 22 7
Enerji icecegi 13 4
Sporcu igecedi 10 2

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi

H.3.3.1.7.4. Dolaplara Rakip Uriin Konulmasina izin Verilirken Dikkate Alinmasi
Gereken Hususlar

CCi dolaplarina rakip uriin konulmasina izin verilmesi diizenlemesi yapilirken rakip
firmalarin CCi dolaplarini kullanmalari neticesi ortaya cikacak bedavacilik etkisi de
dikkate alinmalidir. Bu bedavacilik etkisinin, dolaplarin igine rakip Urlnlerin
konulabilmesinin sagladigi rekabetci etkiden daha fazla olmasi, alinacak kararin
beklenen etkinligi yaratmamasi sonucunu dogurabilir.

CCi dolaplarina rakip Urlinlerin de konabilmesi neticesinde ortaya c¢ikacak
bedavacilik etkisi iki olumsuz sonug¢ dogurabilir: Birincisi, CCi kendi dolaplarina rakip
urlinler de girecedi i¢in dolap yatirmlarini sinirlandirabilir. Clnki her bir CCi
dolabindan CCI (rlnlerine ayrilan pay eskisinden daha az olacak, yani dolap
yatinmlarinin CCi'ye déniis siresi uzayacaktir. Ikincisi, rakip oyuncular da CCi
dolaplarina girebilmelerinin sonucu olarak yeni yatirrm yapmay gereksiz bulabilir. Bu
nedenlerle gazli igcecek firmalarinin dolap yatirimlarinin azalmasi 6numuzdeki
donemde gitgide guc¢ duruma disen klguk perakendecilerin zararina olacaktir. Bu
perakendeciler kendileri dolap yatirimi yapacak gugleri olmadigi igin soguk icecek
satisi gerceklestiremeyecek, dolayisiyla satiglarinda disltsle karsilasacaklardir.
Bdyle bir durum kuskusuz tuketicilerin de faydasina olmayacaktir.

Bu nedenle asagida bu etkinin onine gecilmesine yonelik bir dizi tedbir
onerilmektedir.

H.3.3.1.7.4.1. Dolaplara Girecek Rakip Uriinlere Esik Getirilmesi

CCi dolaplarinin timiniin rakip Uriinlere acilmasi yukarida anlatilan bedavacilik
etkisinin en yUksek dizeyde ortaya c¢ikmasi sonucunu doguracaktir. Dolaplarin
tamamina rakip urln konulmasina izin verilirse, buralara rahatlikla girebilecek olan
diger gazli icecek firmalarini dolap yatirrmi yapmalari igin tesvik edici hi¢bir unsur
kalmayacaktir. Bu bakimdan, dolaplara rakip Urin koyma izninin bir esige
baglanmasi yerinde olacaktir.

Dolaplara rakip drin konulmasi igin getirilecek esigin degeriyle ilgili olarak Tablo
113’te sunulan, satig noktalarinin izin verildiginde CCI dolaplarina hangi oranda rakip
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arin koyacaklari sorusuna verdikleri cevaplar yol gdsterici olabilir. Her iki kanal igin
de verilen cevaplardan goruldigu Uzere noktalarin blyuk ¢ogunlugu rakip Granleri
%20 veya daha az oranlarda koyacaklarini beyan etmistir. Ortalama degerler
geleneksel kanal igin %22, yerinde tuketim kanali i¢in %18 duzeyindedir. Bu
baglamda, rakip urunler igin belirlenecek esik degeri %20 olabilir.

Tablo 113: izin Verildigi Takdirde CCI dolabinin igine ne oranda rakip triin koyarsiniz?

Geleneksel kanal | Yerinde tlketim kanal
%10’dan az 16 16 35 35
%10- 20 48 64 40 75
%21-30 16 80 13 87
%31-50 16 96 11 98
%50’den fazla 4 100 2 100
22,3 18,8

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi

Belirli bir satis noktasinda CCl’ye ait birden fazla dolap bulunmasi ve bagka ticari
icecek dolabi bulunmamasi durumunda, her bir dolabin %20’sinin rakiplere acgilmasi
yerine noktadaki toplam dolap hacminin %20’sinin agillmasi da ayni sonucu
doguracaktir.

Uriinlerin teshirinin de satisi igin ¢ok énemli oldudu icecek piyasasinda; s6z konusu
esigin hacim yaninda gorunur alan bakimindan da hesaplanmasi gerekmektedir.

H.3.3.1.7.4.2. Dolaplara Rakip Uriin Koyma izninin Satis Noktasindaki Tek
Dolabin CCl'ye Ait Oldugu Durumlarla Sinirlandiriimasi

Yine bedavacilik etkisinin 6nlenmesi bakimindan, eger satis noktasinda dolap
minhasirigi  yoksa CCIi dolaplarina rakip Urin konulabilmesine gerek
bulunmamaktadir. Sayet satis noktasinda bir rakip firmaya ait ya da noktanin kendine
ait bir bagka igecek sogutucusu bulunuyorsa rakip Urlnlerin bu sogutucuda satiimasi
ve ma@aza igi rekabet saglanmasi mimkundir. Hal bdyleyken, CCi dolabinin
rakiplere aciimasi fiili munhasirhgi onlemeye yonelik bir etki yaratmayacaktir.
Dolayisiyla, rakip driinlerin CCI dolaplarina konulmasi uygulamasi, sadece satis
noktasinda tuketicinin dogrudan erisimi olan ve igecek sogutulmasinda kullanilan bir
baska dolap bulunmamasi sartina baglanmalidir.

Bu noktada geleneksel kanalla yerinde tuketim kanali arasinda bir ayrima gidilmesi
gerekecektir. Geleneksel kanalda igcecek dolaplari hem sogutma hem de tanzim
teshir islevi gormektedir. Yerinde tiketim kanalindaysa tanzim teshir islevi
onemsizdir. Dolayisiyla geleneksel kanalda bir baska igecek dolabi (yani tiketicinin
dogrudan erisimi olan dolaplar) olmayan noktalardaki CCi dolaplarinin igi rakiplere
acilirken; yerinde tuketim kanalinda igecek sogutmaya saglik, vb. agisindan uygun
bir baska dolap olmayan noktalardaki CCi dolaplarinin iginin rakip Uriinlere agiimasi
yerinde olacaktir.

H.3.3.1.7.4.3. Uygulamanin Ev Kanal iginde 100 M? Altindaki Noktalarla
Sinirlandiriimasi
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Oncelikle, dolap miinhasirhiginin fiili minhasirhga yol acgtigi satis noktalarinin ev
kanali iginde 100 m? altindaki noktalar olduguna dikkat edilmelidir. Bunun iki nedeni
vardir: Birincisi, 100 m? {zerindeki noktalarda satislarin cogu dolap disindan
yapilmaktadir. ikincisi, 100 m? (izerindeki noktalarda satis alanlarinin genis olmasi da
dolap muanhasirhdini son derece sinirli kilmaktadir. Ticari icecek satiginin birgok
nokta icin ciroda énemli yer tutmasi, bu faaliyete ayrilan alanin da genis olmasi
sonucunu dogurmaktadir.

Bu asamada, supermarket kanalinda yer alan noktalarin genellikle 100 m? Ustiinde
olabilmesine karsilik, anilan kanalda da bu sinirin altinda buyUklige sahip (bazi
indirim marketleri gibi) noktalar olabilecegi g6z 6nunde bulundurulmalidir. Dolap
munhasirhiginin fiili manhasirliga donuasmesindeki temel unsurun noktanin buyuklagu
olmasi dolayisiyla CCI dolaplarina rakip Griin konulmasi uygulamasinda temel sart
noktanin buyudkligu olarak kabul edilmis ve uygulamanin ancak belli bir esigin
altindaki noktalarda gecerli olabilecedi 6ngdrilmastir. Bu nedenle, ev kanalinda
dolaplarin igine rakip Uriin konulmasi, sadece 100 m? altindaki noktalari kapsayacak
sekilde uygulanmalidir.

H.3.3.1.7.4.4. Pazar Giicii Yiiksek Rakiplerin Dolaplara Konulma izninin Disinda
Tutulmasi

CCi dolaplarina rakip Uriin konulmasina miisaade edilmesinin, rakip tesebbislerin
pazar payinin ¢ok yiksek oldugu ve/veya hakim durumda olduklari ve CCi’'nin kiigik
pazar payina sahip oldugu pazarlarda, bu tesebbusler lehine yaratabilecedi
bedavacilik etkisinin de o©niine gecilmelidir. Bu tesebbislerin Urinlerinin  CCI
dolaplarina konulabilmesi, tesebbuslere pazarda zaten ylksek olan guglerini daha da
arttirma imkani verecektir.

Bu pazarlarda, CCi’nin portféy gliciinii pazarda rekabeti arttiracak sekilde kullandigi
soylenebilir. Ornegin, CCI buzlu cay pazarinda ¢ok yiiksek bir pazar gliciine sahip
olan PBG’nin Lipton Ice Tea markasinin kargisina Nestea markasini ¢gikarmis ve U¢
yilda %[20-24] pazar pay! elde etmistir. Bu durum PBG’nin yuksek pazar glcunin
oldugu bir pazarda rekabetin gelismesi anlamina gelmektedir. PBG’nin Lipton Ice
Tea UrGininin CCi dolaplarina konulabilmesine izin verilmesi, pazar gici olan
firmaya CCI’'nin olanaklarini kullanarak Griininii daha etkin dagitma sansi verecektir.
Bdylesi bir durumun 6ntne gegilmesi igin, sayet bir tesebbusin ilgili pazardaki payi
%50’nin Uzerindeyse ve bu pay CCPnin payinin iki kati veya daha fazlaysa, bu
tesebbiisiin  Uriiniinin  CCi  dolaplarina konulma izninin disinda tutulmasi
gerekmektedir.

H.3.3.1.7.4.5. CCi'nin Yeni Kategorilerdeki Rakiplerinin Bir Siire igin Dolaplara
Konulma Izninin Diginda Tutulmasi

CCfi’nin tum ilgili Grin pazarlarindaki rakiplerine dolaplara konma izni verilecek
olmasinin CCPnin yeni Urln gelistrme ve yeni pazarlara girme gldisini
zedelememesi gerekir. CCi'nin genis portfdyliniin avantajini kullanarak gesitli igecek
pazarlarina girmesi, bu pazarlardaki oyuncu sayisini, dolayisiyla Urin c¢esidini ve
tiketici faydasini arttirmaktadir. Ancak, sayet CCi'nin bu pazarlardaki rakiplerine de
CCi dolaplarina girme izni verilirse, CCl sirf dolaplarini sdéz konusu pazarlarda
yerlesik olan, yani zaten bilinen UrUnlere acmamak igin, piyasaya yeni urunler
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surmekten kaginabilir. Bu bakimdan, CCi'nin “yeni kategoriler’de, daha agik bir
ifadeyle, tiketicilerin daha énce karsilasmamis olduklari, CCi’'nin rakipleri tarafindan
da daha dnce piyasaya sunulmamis Urunlerde, rakip Urlnlerin dolaplara konmasinin
iki sene sureyle ertelenmesi yerindedir.

H.3.3.1.8. CCi’'nin Gazsiz igecek Pazarlarindaki Miinhasirlik Uygulamalarina
lliskin Degerlendirme

CCi'nin paketlenmis su, meyve suyu, buzlu cay, enerji icecedi ve sporcu igecegi
olmak Uzere gazsiz igecek portfoyinin de bulunmasi, anilan portfdy agisindan
munhasirlik uygulamasinin sorgulanmasini kaginilmaz hale getirmektedir.

Bunlar icinde paketlenmis su pazari oldukga rekabetcidir ve CCi’nin payr 2004 vyili
itibariyla sadece %[5-9]'dir. Meyve suyu pazarini da yogunlasmanin disuk olmasi
sebebiyle rekabetci bir pazar olarak nitelendirmek mimkuindur. Buzlu ¢ay pazarinda
ise PBG’nin Ice Tea markasi %[70-74], CCi’'nin Nestea’si de %[20-24] pazar payina
sahiptir. Son yillarda hizla buylyen enerji icecegi pazarinda Red Bull %[40-44] ile
pazarin lideri, CCl ise %[26-30] ile lideri takip eden firma konumundadir.

Sporcu icecegi pazarinda ise durum biraz farklidir. Bu pazarda CCi (Powerade)
%[75-79] pazar pay! ile lider konumda iken PBG’nin markasi Gatorade %[20-24] ile
lideri takip etmektedir. Kolali/gazli iceceklerden farkli olarak Turkiye i¢in oldukga yeni
olan sporcu igecedi pazarina CCI ve PBG sirasiyla 2002 ve 2003 yilinda girmistir.
Ayrica pazarin 2004 yilinda %[60-64] bayumesi dikkate alindiginda anilan blytime
trendi gazli igecek pazarlarinin oldukga Uzerindedir. Gazli igeceklere iliskin bolimde
vurgulandigi Gzere buyume trendinin ¢ok hizli oldugu pazarlarda dikey sinirlamalarin
etkisi daha sinirli olmaktadir. Ayrica sporcu igeceg@i pazarinin temel 6zelligi yuksek
fiyat seviyesidir. Fiyatlarin ylUksek olmasi gazli iceceklerden farkli olarak ithalat
olanagini da cazip hale getirmektedir. Ayrica yine kolali/gazli icecek pazarindan farkli
olarak bir marka badimhligindan bahsetmek de mumkuin degildir. Yukarida yer
verilen gerekgelerle sporcu icecegdi pazarinda CCi'nin payinin ¢ok yiiksek olmasina
ragmen bu asamada sporcu icecegi pazarinda CCI’nin minhasirlik uygulamasinin
4054 sayil Kanun’un 4. maddesi gercevesinde rekabeti dnemli dlglide sinirlamadigi
sonucuna ulagiimistir.

Tablo 114: CCi’nin Gazsiz igecek Pazarlarindaki Konumu

Gezsi Gecokr | i) | Kanama-
Su 5-9 }(
Meyve Suyu 20-24 3<
Buzlu Cay 20-24 }(
Enerji icecegi 25-29 <
Sporcu igecegi 75-79 <

CCi’nin minhasirlik uygulamalarinin geleneksel kanaldaki etkisi de sinirlidir. Sporcu
icecegi hari¢ olmak lzere gazsiz icecek pazarlarinda CCi’nin lider konumda olmadigi
da goriulmektedir. CCIP'nin kolali/gazli icecek pazarlarindaki miinhasirlik
uygulamalarinin incelenmesinde tesebbisin hakim durumu ile dogrudan iligki
kurulmaktadir. Gazsiz igecek pazarlarinin genel olarak rekabetgi yapida olmasi, bu
bagin kurulmasini engellemektedir. Sonug olarak CCi’'nin sporcu icecedi disindaki
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diger gazsiz icecek pazarlarindaki munhasir anlagmalari/uygulamalari, 2007/2 sayil
Teblig ile degisik 2002/2 sayili Teblig kapsaminda grup muafiyetinden yararlanmaya
devam etmektedir.

CCr'nin fiili minhasirhga meydan veriimemesi amaciyla almasi gereken ve yukarida
gerekgeleriyle agiklanan uygulamalar 6zetle su sekilde siralanabilir:

1. Kolali/gazli igecek pazarinda ev ve yerinde tuketim kanalindaki satig
noktalarina rakip drlUnleri satmama sartina bagli olarak avantaj
saglanmamalidir.

2. Satig noktalarina belirli bir sure icinde dagitimi yapilan gazli igeceklerden bir
onceki yildaki satislarin belirli bir orani seklinde bir miktari satin alma sarti
kosulmamali ya da bdyle bir sarta bagl avantajlar saglanmamalidir. Su kadar
ki,

a. Tum tesebbuslerin katilimina acgik ve rekabetgi bir yapida dizenlenen
ve seffaf ve nesnel sartlarla yapilan kamu ve 6zel sektor ihaleleri
sonucu munhasir satig haklari verilen yerinde tuketim noktalariyla
yapilan anlagsmalardaki rekabet etmeme yUkimlUligu sartlarin iki
seneyi gegmemek sartiyla uygulanabilir.

b. Belirli spor, sanat ya da eglence olaylarini desteklemek amaciyla belirli
bir mekanda yaptigi ve icecek tedarikinin reklam amacl bir yan unsur
olarak yer aldigi sponsorluk anlagmalari, bir yilda 60 guni gegmemek
sartiyla uygulanabilir.

3. Ev kanalinda 100 m? ve altinda net satis alanina sahip satis noktalari icin; bir
noktada eder CCl'ye ait dolap disinda tiiketicinin dogrudan erisebilecedi bir
baska alkolsiiz ticari icecek dolabi yoksa, bu noktada CCi'ye ait dolaplarin
kullanilmasini duizenleyen ariyet s6zlesmeleri, dolabin goérinur kisminin ve
satis noktasindaki toplam dolap hacminin %20’sini kapsayacak sekilde rakip
ardn konulmasina izin verilmesini temin edecek sekilde duzenlenmelidir.

4. Yerinde tiiketim kanalindaki noktalar icin; bir noktada eger CCi'ye ait dolap
disinda sihhi agidan icecek depolanmasinda sakinca bulunmayan bir bagka
alkolstiz ticari icecek dolabi yoksa, bu noktada CCi'ye ait dolaplarin
kullanilmasini duizenleyen ariyet s6zlesmeleri, dolabin goérinur kisminin ve
satis noktasindaki toplam dolap hacminin %20’sini kapsayacak sekilde rakip
ardn konulmasina izin verilmesini temin edecek sekilde duzenlenmelidir.

5. Ticari icecekler kapsamindaki ilgili Grin pazarlarinin herhangi birinde ev kanali
rakamlarina gére CCi'nin rakiplerinden birinin %50’den fazla pazar payina
sahip olmasi ve bu pazar payinin CCP'nin ilgili Griin pazarindaki payinin iki
mislinden fazla olmasi halinde, bu tesebbulse ait Grlnler 3. ve 4. maddedeki
CCi dolabina konulabilme izninden istisna tutulabilir.

6. CCi'nin daha 6nce Uriini olmayan kategorilerde yeni piyasaya sirdigl
urtinler rakipleri, CCI Uriinii piyasaya sirildiikten sonra iki sene gegene kadar
3. ve 4. maddedeki CCi dolabina konulabilme izninden istisna tutulabilir.

CCr'nin, igerdikleri minhasirlik hikmii sebebiyle Kanun'un 5. maddesinde sayilan
sartlari saglamayan inceleme konusu sozlesmelerine muafiyet taninamayacagi
yukarida ifade edilmistir. Bu durumda, Kanun'un 4. maddesindeki yasak kapsamina
giren sozlegsmelerin Kanun’a uygunlugunun saglanmasi ve fiili minhasirliga yola
acan uygulamalara son verilmesi gerekmektedir. S6zlesmelerin ve uygulamalarin
Kanun’a uygunlugunun saglanabilmesi bakimindan, taraf tesebblsun satis sistemini
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kararin gerekleri dogrultusunda degistirmeye gerekgeli karari tebellig tarihinden
itibaren derhal baslamasi esastir. Bu degisiklikler, 2007/2 sayili Teblig ile degisik
2002/2 sayili Teblig’in Gegici 2. maddesi dairesinde, en ge¢ 1 Temmuz 2008 tarihine
kadar tamamlanmalidir.

. SONUG

26.4.2006 tarih, 06-30/372-M sayil Kurul karari uyarinca taraflarin yazili géruslerinin
ve 15.3.2007 tarih, 07-23/210-M sayili Kurul karari uyarinca taraflarin sozlu
gOruglerinin alinmasi sonucunda; dizenlenen rapora ve incelenen dosya kapsamina
gore;

1. Kolali/gazli icecek pazarinda hem ev kanalinda, hem de yerinde tuketim
kanalinda hakim durumda oldugu tespit edilen Coca-Cola Satis ve Dagitim A.$.’nin
nihai satis noktalariyla yaptigi minhasir anlagsmalarin, tesebbisin pazar payi
itibariyla, 2002/2 sayili Teblig’'in 2007/2 sayili Teblig ile degisik 2. maddesi uyarinca
grup muafiyetinden yararlanmadigina;

2. Coca-Cola Satig ve Dagitim A.S.’nin ve/veya bayilerinin satis noktalariyla imza
ettikleri s6zlesmelerin ve sdzlesmelerde yer alan munhasirlik sartlarinin ve fiilen
munhasirhda yol acan bedelsiz Grun, indirim, kota, dolap munhasirhgr gibi
uygulamalarin, 4054 sayili Kanun’un 5. maddesinde sayilan muafiyet kosullariyla
bagdasmaz etkilere sahip olduguna, dolayisiyla anilan sdzlesmelere ve/veya
uygulamalara bireysel muafiyet taninamayacagina

OYBIRLIGI ile karar verilmistir.
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