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D. DOSYA KONUSU: Yeni Karamiirsel Giyim ve ihtiyag Mad. Tic. San. A.S. ile YKM
Yeni Karamiirsel Giyim ve lhtiyag Maddeleri Pazarlama A.$.’nin kontroliiniin
Boyner Buyuk Magazacilik A.S. tarafindan devralinmasi iglemine izin verilmesi
talebi.

E. DOSYA EVRELERI: Kurum kayitlarina 14.03.2012 tarih ve 2181 sayi ile intikal eden
bildirim Gzerine 4054 sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun (4054 sayili Kanun)
ve 2010/4 sayili “Rekabet Kurulu’ndan izin Alinmasi Gereken Birlesme ve Devralmalar
Hakkinda Teblig (2010/4 sayili Teblig)’in ilgili hukumleri ¢ercevesinde duzenlenen
25.05.2012 tarih ve 2012-5-26/OI sayili On inceleme Raporu, 31.05.2012 tarihli Kurul
toplantisinda gorusulmuis ve islemin 4054 sayili Kanun’un 10. maddesinin birinci fikrasi
uyarinca nihai incelemeye alinmasina karar verilmistir. Anilan Kurul karari ve konu ile ilgili
gerekli bilgi ve belgeler, islemin taraflari adina basvuruyu yapan temsilcilere 05.06.2012
tarihli yazi ile 07.06.2012 tarihinde teblig edilerek yazili goruslerinin 30 gln iginde
sunulmasi talep edilmigtir. Nihai inceleme tarafi Boyner Buyuk Magazacilik A.S.
(BBM)'nin yazil gérusu, Kurum kayitlarina 15.06.2012 tarih ve 4954 sayili yazi ile intikal
etmigstir. Nihai inceleme asamasinda ayrica 07.06.2012 tarihli, 4784 sayili ve 03.07.2012
tarihli, 5350 sayili bagvurular ile GgUncu taraflar dosyaya giris ve taraf olarak kabul edilme
talebinde bulunmus ve isleme iliskin itiraz ve taleplerini ileri sirmasglerdir. Bu kapsamda
hazirlanan 13.07.2012 tarih ve 2012-5-26/BN sayil Bilgi Notu Kurulun 18.07.2012 tarihli
toplantisinda gorisulmis ve 12-38/1112-M sayi ile talep sahiplerinin taraf olarak
gorilemeyecegine, bu nedenle s6zli goérus bildirme talebinde bulunamayacaklarina
ancak sikayetci sifatiyla dosyaya giris hakki taninmasina ve so6zli goérus toplantisi
yapilmasi halinde mevcut taleplerinin de g6z éninde bulundurulmasina karar verilmigtir.
Sikayetcilerin dosyaya giris hakki 24.07.2012 tarihinde kullandiriimis olup, s6z konusu
dosyaya iliskin bagvurulari sirasiyla 26.07.2012 ve 27.07.2012 tarihlerinde, 5939 ve 5962
sayllar ile Kurum kayitlarina intikal etmistir. Nihai inceleme slrecinde elde edilen bilgi ve
belgeler cercevesinde hazirlanan 01.08.2012 tarih ve 2012-5-26/Ni sayili Nihai inceleme
Raporu ile 03.08.2012 tarihli, 2012-5-26/BN-02 sayili ve 07.08.2012 tarihli, 2012-5-
26/BN-03 sayil Bilgi Notlari temelinde goéruUsulerek bildirim konusu isleme izin talebi
karara baglanmistir.

F. RAPORTOR GORUSU: ilgili raporda; bildirim konusu devralma igleminin, 4054 sayili
Kanun'un 7. maddesi ve 2010/4 sayili Tebli§ kapsaminda izne tabi devralma oldugu,
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bununla birlikte s6z konusu islemin, 4054 sayili Kanun’un 7. maddesi anlaminda hakim
durum yaratan veya mevcut bir hakim durumu guglendiren ve bdylece ilgili pazarlarda
rekabetin onemli Ol¢clide azaltimasi sonucunu dogurabilecek bir islem olmamasi
sebebiyle, s6z konusu igleme izin verilmesi gerektigi gortsu ifade edilmistir.

G. YAPILAN iNCELEME VE TESPITLER
G.1. islemin Konusu

Bildirim konusu islem, YKM'nin kontroliiniin hisse devri yoluyla Lale Giiven TUGLU, Al
Fethi AGRALI, Kemal Tugrul AGRALI, Fuat Turgay AGRALI, Nusin ORAL, Murat Emir
KUNT ve Esin TABOGLU'ndan BBM tarafindan devralinmasina iligkindir. islem
sonrasinda BBM, YKM Uzerinde tam kontrol kurmay1 planlamaktadir.

Bildirim konusu islemin gergeklestiriimesi ve isleme yonelik kosullarin dizenlenebilmesi
amaclyla taraflar arasinda 24.02.2012 tarihli Hisse Satim ve Alim Sdzlesmesi
akdedilmistir. S6z konusu sdzlesmeye gdre BBM, Yeni Karamiirsel Giyim ve ihtiya¢ Mad.
Tic. San. A.S. hisselerinin (.....) ve YKM Yeni Karamirsel Giyim ve Ihtiya¢ Maddeleri
Pazarlama A.$. hisselerinin (.....) devralacaktir. Devredenler, Yeni Karamursel Giyim ve
intiyag Mad. Tic. San. A.S.’nin sermayesinin (.....) teskil eden (.....) adet payin ve
devredenlerden Lale Giiven TUGLU, Nusin ORAL, Murat Emir KUNT ve Esin TABOGLU,
YKM Yeni Karamiirsel Giyim ve ihtiyag Maddeleri Pazarlama A.S.’nin sermayesinin (.....)
teskil eden (.....) adet payin sahibidirler. Ayrica, Yeni Karamiirsel Giyim ve ihtiya¢c Mad.
Tic. San. A.S., YKM Yeni Karamiirsel Giyim ve ihtiyag Maddeleri Pazarlama A.S.’nin (.....)
sahiptir. Ilgili s6zlesme uyarinca devredenler yukarida sayilan hisselerin tamamini
BBM'ye devredeceklerdir. BBM, bu cergevede Yeni Karamiirsel Giyim ve ihtiya¢c Mad.
Tic. San. A.S.’nin (.....); YKM Yeni Karamirsel Giyim ve ihtiyag Maddeleri Pazarlama
A.S.’nin ise yaklasik (.....) ve YKM’nin kontrolind tek bagina devralacaktir.

G.2. Taraflar
G.2.1. Devralan Taraf

BBM, 13.02.1992 tarihinde kurulmus olup tesebbuisin ana faaliyet konusunu perakende
magazacilik olugturmaktadir. Tesebbusun faaliyetleri Turkiye genelinde 28 ilde bulunan
ve 2011 sonu itibariyla 70 adet olan magazalar araciligiyla surdurilmektedir. BBM'nin
sahip oldugu magazalarda toplam (.....) m?lik net satis alani bulunmaktadir. BBM
magazalari, kadin, erkek, gocuk, geng aktif spor giyim, ayakkabi ve aksesuar, kozmetik,
ev dekorasyon urunleri ve elektrikli ev aletleri gibi farkli kategoriler altinda yerli ve yabanci
markalarin satisini yapmaktadir. Ayrica kadin ve erkek giyimde Cotton Bar, Pi,
Asymmetry, Limon Company; erkek giyimde Altimod; ¢ocuk giyimde Mammaramma,
Altimod Basics ve ev dekorasyon Urunlerinde Boyner Evde markalari BBM'nin 6zel
markalarini olusturmaktadir. Beymen Club, Beymen Business, B Beymen ve Beymen
Studio markalari da BBM’nin sahip oldudu diger markalardir. Ozel markali Griinlerin
toplam satislar icindeki pay1 2011 yilinda (.....) olarak gergceklegmistir.

BBM hisselerinin (.....) halka arz edilmis olup istanbul Menkul Kiymetler Borsasi’nda
islem gormektedir. Sirket ayrica yabanci ortaklidir ve BBM'nin (.....) oranindaki hisseleri
Fennella S.A.R.L’e aittir. BBM, Boyner Grubu ve Fennella S.A.R.L'in ortak girisimi
niteligindedir. Boyner Grubu, nihai olarak Boyner ailesi tarafindan, Fennella S.A.R.L ise
nihai olarak Citigroup Venture Capital International Investment GP Limited tarafindan
kontrol edilmektedir.

Boyner Grubu, farkli sosyo-ekonomik kesimlerde yer alan tuketicilere hitap eden birgok
marka ile faaliyet gostermektedir. Grubun toplamda 429 magazasi ve bu magazalarin
olusturdugu (.....) m?lik satis alani bulunmaktadir. Grup, perakendecilik alaninda faaliyet
gOstermektedir. Grubun, perakende sektori diginda, hizmet ve turizm sektorleri ile
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gayrimenkul ve elektronik ticaret alanlarina yonelik faaliyetleri de bulunmaktadir. Boyner
Grubu'nun BBM disinda Turkiye’de hazir giyim alaninda faaliyet gdsteren bagkaca
firmalari da bulunmaktadir. Bu firmalar, erkek-kadin giyim ve aksesuar, cocuk giyim,
gelinlik ve ev dekorasyonu urunleri satisi yapan ve Beymen Club markasi altinda hazir
giyim Uretimi ile faaliyet gosteren Beymen Magazacilik A.S.; iplik, kumas ve hazir giyim
uretimi alaninda faaliyet gosteren Altinyildiz Mensucat ve Konfeksiyon Fabrikalari A.S.;
Benetton, 012 ve Sisley markalarini banyesinde barindiran ve Benetton International SA
Luxembourg ile Boyner Holding’in (.....) oraninda ortakliginda olan Benetton Giyim
Sanayi ve Ticaret A.S.; her birini bagimsiz olarak yonettigi Network, Fabrika, Que, Arzu
Kaprol, Beymen Business, Altinyildiz Classics, T-Box ve Divarese markalarini gatisi
altinda bulunduran Ay Marka Magazacilik A.S. ile 2011 yilinda faaliyete gecen ve Boyner
Grubu’nun hem ge¢mis sezon hem de yeni sezon urunlerini internet Gzerinden indirimli
olarak satisa sunan morhipo.com’u igleten Firsat Elektronik Sanayi ve Ticaret A.S.’den
olugmaktadir. Boyner Grubu’nun etkilenen pazarlar diginda cesitli sektorlerde faaliyet
gOsteren diger tesebbusleri ise Altinyildiz Gayrimenkul Yatirrm ve Gelistirme A.S., BYN
Gayrimenkul Gelistirme A.S., Vista Saglik Hiz. Tic. ve Dan. Ltd. $ti., Boyner Bireysel
Uriinler Satis ve Pazarlama A.S., Bofis Turizm ve Tic. A.S., Alsis Sigorta Acentaliyi A.S.
ve Nisantas Turistik Islet. A.S.’dir.

Dosya mevcudu bilgilerden BBM'nin, Boyner Grubu ve Fernella S.A.R.L. tarafindan
kurulmus bir ortak girisim oldugu anlasiimaktadir. BBM Uzerinde Boyner Grubu ve
Fernella S.A.R.L.'in ortak kontroli bulunmaktadir. Boyner Grubu’nun nihai olarak Boyner
ailesi, Fernella S.A.R.L.’in ise Citigroup tarafindan kontrol ediliyor olmasi nedeniyle BBM
dolayli olarak Boyner ailesi ve Citigroup tarafindan kontrol edilmektedir. BBM'nin
hissedarlik yapisina asagida yer verilmektedir:

Tablo 1: BBM’nin hissedarlik yapisi.

Hissedar Hissedarlik Orani (%)
Halka Acik (.....)
Fennella S.A.R.L. (.....)
Altinyildiz Mensucat ve Konfeksiyon Fabrikalari A.S. (.....)
Diger (.....)
TOPLAM 100

Boyner Grubu’nun 2010 yili Tarkiye cirosu (.....) TL, 2011 yili Turkiye cirosu ise (.....) TL
olarak gerceklesmistir. BBM ise 2010 yilinda (.....) TL, 2011 yilinda (.....) TL satis geliri
elde etmistir.

G.2.2. Devredilen Taraflar

Yeni Karamiirsel Giyim ve Ihtiyag Mad. Tic. San. A.S. ile YKM Yeni Karamiirsel Giyim ve
intiyag Maddeleri Pazarlama A.S. (YKM), 1950 yilinda kurulmus olup Tirkiye'de toplam
64 magazasl bulunmaktadir. Bu magazalarin 26 adedi franchise olarak faaliyet
gOstermektedir. Tesebblsin ana faaliyet konusunu perakende magazacilik
olusturmaktadir. YKM’'nin YKM Sport, YKM Outlet gibi konsept magazalari da
bulunmaktadir.

YKM, kadin, erkek ve gocuk giyim urtnleri, kozmetik ve kisisel bakim Granleri, iletisim ve
teknoloji Urlnleri, elektrikli ev aletleri ve ev dekorasyonu UrUnlerinin perakende satisi
alanlarinda faaliyet gostermektedir. YKM, satisini yaptigi yerli ve yabanci markalarin yani
sira kendi 6zel markali Urlinlerinin de satigini yapmaktadir. Ozel markal Griinlerin toplam
satiglar icindeki pay1 2010 yilinda (.....) olarak gerceklesmigtir.

YKM Grubu bunyesindeki devredilen tesebbusler; giyim, gida ve ihtiyag maddelerinin,
kumas, hazir giyim, tuhafiye, camasir, ayakkabi, ¢anta, bavul ve benzerlerinin, hali,
mobilya, ddosemelik, battaniye, perdelik, havlu, yatak takimlari, bilumum parfimeri ve
bijuteri, radyo, televizyon, buzdolabi, gamasir makinesi, pikap, teyp ve diger mekanik ev
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aletleri ile makine ve cihazlarinin, elektrik malzemelerinin ve avizelerin alim satim, Gretim,
ithal ve ihraci alaninda faaliyet gostermektedir. Grup bunyesinde yer alan diger
tesebbusler; turizm alaninda faaliyet gdsteren Yeni Karamirsel Turizm Ltd. $ti.,
konfeksiyon ve tekstil maddelerinin ve Ozellikle dosemelik, perdelik, havlu, banyo
takimlari, yatak takimlari; her nevi konfeksiyon, tekstil, kumas, tuhafiye, ¢amasir,
ayakkabl, ¢anta alim ve satimi, Uretimi, fason imalati, ithal ve ihraci alaninda faaliyet
goOsteren Yeni Karamursel Ev Tekstil Ltd. $ti. ile konfeksiyon, kumas, tuhafiye, camasir,
ayakkabi, canta, bavul, hali, mobilya, désemelik, battaniye, perdelik, havlu, yatak
takimlari; kozmetik parfimeri ve bijuteri mamulleri; elektrikli ev ve mutfak makine ve
aletleri ile malzemeleri, optik ve elektronik mamulleri ile malzemeleri, saatler; her ¢esit
mutfak egyasi; her gesit spor malzemesi ve hediyelik esyalar, bisiklet, cocuk arabasi ve
spor malzemelerinin ticareti; turizm isletmeleri kurma ve isletme ve turistik amacla kara,
deniz ve hava tasima araglar isletme alaninda faaliyet gdsteren Yeni Karamursel
Konfeksiyon ve Ihtiyac Maddeleri Sanayi ve Ticaret A.S.’dir.

Yeni Karamiirsel Giyim ve ihtiya¢ Mad. Tic. San. A.S.; Giilay TAN, Lale Giiven TUGLU,
Ali Fethi AGRALI, Kemal Tugrul AGRALI, Fuat Turgay AGRALI, Safvet Oral TAN, Ayse
AGRALLI, Fethi Saruhan TAN, Nusin ORAL, Murat Emir KUNT ve Esin TABOGLU isimli
gergek kisiler tarafindan, YKM Yeni Karamiirsel Giyim ve ihtiyag Maddeleri Pazarlama
A.S. ise Yeni Karamiirsel Giyim ve Ihtiyag Mad. Tic. San. A.S. ile Lale TUGLU, Giilay
TAN, Oral TAN, Harun TAN, Nusin ORAL ve Emir KUNT isimli gercek kisiler tarafindan
kontrol edilmektedir. Tesebbusler herhangi baska bir tesebbls tarafindan tek basina veya
birlikte kontrol edilmemektedir. Bu kapsamda ilgili tesebbuslerin islem dncesi ve islem
sonrasi hissedarlik yapilarina asagida yer verilmektedir:

Tablo 2: Yeni Karamiirsel Giyim ve iht. Mad. Tic. San. A.S.'nin islem éncesi ve sonrasi hissedarlik yapisi.

Hissedar

islem Oncesi (%)

islem Sonrasi (%)

Gilay TAN

Lale Giiven TUGLU

Ali Fethi AGRALI

Kemal Tugrul AGRALI

Fuat Turgay AGRALI

Safvet Oral TAN

Ayse AGRALI

Fethi Saruhan TAN

Nusin ORAL

Murat Emir KUNT

Esin TABOGLU

BBM

TOPLAM

hissedarlik yapisi.

Tablo 3: YKM Yeni Karamiirsel Giyim ve iht

. Maddeleri Pazarlama A.S.'nin iglem o6ncesi ve sonrasi

Hissedar

islem Oncesi (%)

islem Sonrasi (%)

San. AS.

Yeni Karamiirsel Giyim ve Ihtiyag Mad. Tic.

Lale Given TUGLU

Gilay TAN

Oral TAN

Harun TAN

Nusin ORAL

Emir KUNT

BBM

TOPLAM

YKM’nin 2010 yili Turkiye cirosu (.....) TL olarak gergeklesmigtir.
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G.3. ilgili Pazar
G.3.1. Pazar Hakkinda Genel Bilgiler

Bildirim konusu islem perakende magdazacilik sektorana ilgilendirmektedir. Ancak iglem
taraflarinin gida perakendeciligi alaninda faaliyeti bulunmamasi nedeniyle faaliyetleri,
gida perakendeciligi pazarindan ayrismaktadir. Taraflarin perakende magazacilik
faaliyetleri, kadin giyim ve aksesuar, erkek giyim ve aksesuar, kozmetik, ayakkabi, spor
malzemeleri, ev tekstili ve klguk ev aletleri gibi genis bir Grtin yelpazesini kapsamaktadir.
So6z konusu Urlnler, tiketici nezdinde, gerek nitelikleri gerekse kullanim amaglari ve
fiyatlari bakimindan ayri pazarlarda yer almalari sonucunu doguracak farkhliklar arz
etmektedirler. Nitekim c¢esitli Kurul kararlarinda taraflarin faaliyet gosterdigi Urdn
kategorileri ayri ayri ilgili GrGin pazarlari olarak tanimlanmistir. S6z konusu UrUnlerin her
birinin ayri pazarlar olarak tanimlanabilmesine ek olarak fiyat seviyesi ve talep kosullari
gibi unsurlara bagli olarak boélumli magazacilik faaliyetlerinin alt pazarlara ayrilmasi da
mumkundur. Bu kapsamda “Ust gelir grubuna”, “orta gelir grubuna” ve “alt gelir grubuna”
yonelen bolumlu magazacilik tanimlari yapilmasi mamkuandar.

Bildirim konusu islem taraflari, ayri birer pazar olarak degerlendirilebilecek tim bu Grtn
kategorilerini, her bir Grln grubu igin ayri departmanlara ayrilan tek bir magaza catisi
altinda tUketicilere sunmak suretiyle faaliyet gostermektedirler. Pek ¢ok urin g¢esidinin
ayri ayn katlarda/bdlimlerde sergilendigi ve tek bir magaza catisi altinda bir arada
tuketicilere sunuldugu bu tlr perakende magazacilik formatlari, bolimli magazalar
olarak adlandiriimaktadir. Dolayisiyla taraflarin faaliyetleri de pek ¢ok farkli GrinU bir
arada satisa sunan bolumli magazalar pazarinda kesismektedir.

Perakende magazacilik, surekli buylyen ve buylime egiliminin devam etmesi beklenen
bir sektordur. Teknolojik gelismeler, nufus artigi, gelirdeki iyilesmeler, kiltirel degisimler,
kadinlarin sosyal yasamdaki rollerinin artmasi, tiketici haklarinin daha etkin
korunabilmesi ve bu alanda yasal dizenlemeler yapilmasi, taksit imkani ve promosyonlar
sayesinde aligveris yapan kisi sayisinin ve kisilerin yaptigi aligveris miktarinin hizla arttigi
gorulmektedir. Tum bu nedenler, perakendecileri daha fazla nasil satis yapabilecekleri
konusunda yeni ve yaratici fikirler bulma ¢abasina yoneltmistir.

Gida, giyim hatta ev esyasi gibi pek ¢ok tliketim Grinunin veya farkli tiketicilere hitap
eden urUnlerin ayni yerde satisa sunuldugu alanlarda; tiketicinin aklina getirme, daha
rahat ve her seyi bir arada bulabilecekleri ortamlarda alisveris etmelerini saglama, self-
servis hizmetine ortam hazirlama ve daha fazla saticinin ayni anda satis yapmasini
saglama vb. olumlu sonuglarin yaratilabilmesi nedeniyle bolumli magazalara olan ilgi
artmigtir.

BolumlU magaza, tuketicilerin kigisel veya evlerine yonelik ihtiyaclarini genis bir mal ve
ardn seckisi ile karsilayan ve ayni zamanda tUketicilere tim Urin kategorilerinde,
degisken fiyath noktalarda birden fazla mal hatti segenedi sunan bir perakende
kurulusudur. Bolumli magazalarda UrUnler, ayri ayri reyonlarda satisa sunulur. Bu
reyonlarin her biri ayri katlarda olabilece@i gibi ¢gok genis bir alanda tek kat olarak ayri
reyonlar halinde de olabilir. Bolumla magazalar genellikle; giyim, mobilya, ev esyalari,
oyuncak, kozmetik, bahge araglari, kisisel bakim Urtnleri, spor malzemeleri, “kendin yap”
urdnleri, boya ve hirdavat malzemeleri gida, taki ve mucevherat, elektronik, kitap,
kirtasiye, hobi Urlnleri, bebek drunleri, hayvan bakim trUnleri gibi kategorilerde ¢ok genis
yelpazede Urin sunmaktadirlar.

Bolumlu magazalarda, urlin ve hizmet cesitliligi, 6deme kolayligi, self servis hizmet
sunulmasi musteri memnuniyetine 6zen gosterilmesi de bu tir magazalari cazip hale
getirmektedir. Bolumli magazalarin tlketici nezdindeki dnemi, birgok Urunu farkl
cesitlerini karsilagtirarak edinebilme, normalde farkli bircok magazadan alinabilecek
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arunleri tek bir magazadan alma ve tek 6deme noktasindan édeme yapabilme, balumli
magazanin duzenledigi c¢ati/semsiye kampanyalardan ve &6deme kolayliklarindan
yararlanma, UrUnlerle ilgili sorunlarda dogrudan bdlimli magdaza ile muhatap olabilme
gibi 6zelliklerinden kaynaklanmaktadir.

Bolumll magazalar, bayuk miktarda tGrtnu, Ureticiden veya tedarik¢iden daha ucuza satin
alabilmekte veya Uretici ile anlagsarak musteri istekleri dogrultusunda dogrudan ureticiye
yaptirabilmektedirler. Kendi istekleri/musteri istekleri dogrultusunda Ureticiye yaptirilan bu
tur Granler bolumlt magazalarin kendi 6zel markalarini olusturmaktadir

Bolumli magazacilik bakimindan kuaresel egilim, buyUk alisveris merkezleri olan
AVM’lerin yayginlasmasi ve uzmanlasmis magazalar ile hipermarketlerin rekabetgi
baskisi kargisinda, genis Olgek ve dusik maliyet avantaji yakalamak Uzere, bu alanda
birlesme ve devralmalarin gindeme geliyor olmasidir.

G.3.2. ilgili Uriin Pazan
G.3.2.1. Perakende Pazari

Bolumlu magazacilik, gida digi perakende sektdrinde yer alan birgok alt segmenti ayni
¢atl altinda barindiran bir “magaza formati”dir. BolumlU magaza iginde konumlandirilan
her kategoriyi veya birden fazla kategoriyi tuketiciye sunan diger perakendeci formatlari
da bulunmaktadir. BBM ve YKM, kadin giyim, erkek giyim, ¢cocuk giyim/oyuncak; geng
aktif giyim ve spor; ayakkabi/canta/aksesuar; kozmetik ve ev geregleri olmak Uzere yedi
ana kategoride faaliyet gostermektedir. BBM’nin bu ana kategoriler bakimindan ciro
oranlarina asagida yer verilmektedir.

Tablo 4: BBM’nin kategori bazinda satiglarinin da

gilimi.

Kategori

Ciro Orani (%)

Geng Aktif Spor

Erkek Giyim

Kadin Giyim

Ayakkabi/Canta/Aksesuar

Kozmetik

Ev Urlnleri

Cocuk Giyim/Oyuncak

Diger

TOPLAM

Devralma islemine taraf olan BBM ve YKM’nin perakende satisini yaptiklari her Grln
grubunu satan ve uzmanlasmis magazalar olarak nitelendirilen perakende satis noktalari
da bulunmaktadir. S6z konusu perakende satis noktalarinin dnemli bir kismi
ureticilerin/dagiticilarin kendi magazalaridir.

Zincir uzman magazalar buyuk aligveris merkezlerinde (AVM) ve ana caddelerde
bulunmaktadir. Turkiye’de Ozellikle son 10 yil icerisinde sayisi hizla artan AVMler,
perakende sektorundn itici glici olmus ve perakende sektdrindeki formatlari da
sekillendirmigtir. Daha onceleri bolumli magaza formatindaki magazalarin ast kimlikleri
altinda kendini ifade eden markalar, AVM’lerin yayginlagmasi ile birlikte kendi
magazalarini kolaylikla agma imkanina kavusmaya baglamiglardir.

Genel olarak magaza formatlarina bakildiginda, perakende satis trendlerinin son 10 yilda
blyuk formatlara donustigu gortulmektedir. Bir yandan tek bir marka altinda birden fazla
kategoride UrUn sunan formatlar on plana ¢ikarken, diger yandan tek bir kategoride birden
fazla markanin tiketicilere sunuldugu formatlar 6n plana ¢ikmaktadir.

Bolumli magazacilik formatina Urln saglayan tedarikgiler, s6z konusu udrunleri, ayni
zamanda kendi markali magazalarinda da satisa sunmaktadir. Bolumlu magazalarda
belli bir markaya ayrilan yer kisith oldugu igin o markanin kendi magazasinda yer alan
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arin gesidine kiyasla daha az urtn gesidi yer alabilmekte oldugundan, pek ¢ok marka
ayni AVM’de hem kendi markali magazasinda hem de BBM ve/lveya YKM'de
satilabilmektedir.

internet Uzerinden Satiglar

Tarkiye’de son birkac yildir isleme konu tesebbuslerin faaliyet gosterdigi alanlarda
internet Gizerinden yapilan satislarin payi artmaktadir. internet tizerinden yapilan satiglar
genel olarak iki kanaldan yapilmakta olup birinci kanal tesebbulslerin kendi internet
siteleridir. Bu kanal tegsebbuslerin ismini tagiyan ve tuketicilere o sirketin magazalarinda
satilan Uran gruplarinin tamamina ya da bir secgkisine internet Uzerinden ulasabilme ve
satin alma imkani sunan internet siteleridir.

Diger bir kanal ise pek ¢ok marka ve sirketten tedarik edilen Grunlerin satildigi 6zel
aligveris siteleridir. Bu internet siteleri agirlikli olarak indirimli “firsat Grunleri’ni satisa
sunmaktadir. S6z konusu indirimli firsat Grtnleri genelde 3-4 gun sureli olarak satiimakta;
suresi biten kampanyalari, baskalari takip etmektedir. Tedarikgilerin Grtnleri/markalari bu
sitelerde farkl tarihlerde indirime konu olabilmekte iken bazi tedarikgiler miinhasir olarak
da bu sitelerle calisabilmektedir. Asagdidaki tabloda en buyUk t¢ 6zel aligveris sitesinin
son ug yillik ciro rakamlarina érnek olarak yer verilmektedir:

Tablo 5: Bazi aligveris (e-ticaret) sitelerinin son Gg¢ yillik ciro geligimleri

E-Ticaret Sitesi

2009 (1000 TL)

2010 (1000 TL)

2011 (1000 TL)

Markafoni

Trendyol

Limango

Yukarida yer verilen acgiklamalar isiginda, bolimli magazacilik ile uzmanlasmis
magazacilik ve internet satis kanalinin ilgili pazarin belirlenmesi bakimindan ne derecede
etkilesim icinde olduklarinin ortaya konulmasi gerekmektedir. Bolumli magazacilik
formati kisaca tek cati altinda farkli kategorilerdeki Urdnlerin tek bir kampanya ile
tuketicilere sunulmasi olarak ifade edilebilir.

Bolumlu magdazacilikta her markaya ve urin grubuna ayrilan yerlerin sinirli olmasi
nedeniyle Urun gesitliligi uzmanlasmis magazaciliga gére daha azdir. Asagidaki tabloda
farkl formatlarin gesitli 6zelliklerine yer verilmektedir:

Tablo 6: Farkli perakende satig formatlari kargllagtlrm_a&

Perakendecilik Semsiye Coklu Uriin Sezon Sureklilik Ekstra
Formati Kampanya Kategori Cesitliligi UriinG Derecesi Hizmet
Boélimilii Var Var Sinirli Var Surekli Yok
Magazacilik
Uzmanlasmig Yok Yok Genis Var Surekli Var
Magazalar

Daha 6nce de vurgulandigi GUzere sayilari son yillarda hizli bir sekilde artan AVM’ler her
turli magaza formatinin bir arada bulundugu ve tuketicilerin gida ve gida digi tim
ihtiyaglarini ayni ¢ati altinda kargilayabildikleri fiziksel mekanlardir. Asagidaki tabloda
bazi AVM’lerdeki madaza kategori karmasi sayilarina yer verilmektedir.

Tablo 7: Bazi AVM’lerde yer alan magdazalarin farkli kategorilere sayisal olarak dagilimi.

Kategori Marmara Istanbul Istinye Park Metrocity Capitol
Forum Forum
Ayakkabi/Canta (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
Ev dekorasyonu (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
Biiyiik Magaza (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
Erkek Giyim (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
Kadin Giyim (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
Karma (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
Spor Giyim (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
Oyuncak (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
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AVM’lerde farkli kategorilerde ¢ok ¢esitli uzmanlagsmis magazalar yer almaktadir. Blyuk
Magaza kategorisine, bolimli magazalar diginda AVM’lerde diger magaza turlerine gore
daha buyuk alanlarda birden fazla kategoride faaliyet gosteren perakendeciler de
girmektedir. Bu formatlarin bolimlu magazalardan en 6nemli farki sadece kendi 6zel
markalarini (private label) satmalaridir. Ayrica kategori yelpazeleri, bolimli magdazalara
gore daha sinirli, uzman magazalara gore ise ¢ok daha genistir. AVM’lerin gézinde ise
bolumli magazalar da buyuk magaza olarak gorulmektedir. Bir bagska deyisle AVM
isletmecileri, bolumli magazacilik diye bir kategori tanimlamamakta, anilan formati
tuketici trafigi yaratan ve AVM’ye musteri ¢ekebilen blylk magazalar kategorisi iginde
degerlendirmektedir. Bu anlamda gida marketi, yapi marketi ve sinemanin da AVM
isletmesi gézinde benzer dneme sahip oldugu ifade edilebilecektir. ClUnkl bir AVM
isletmecisi icin 6nemli olan tuketicilere ¢ekim noktasi yaratmaktir ki, sayilan diger
yapilarin en az bolimlu magazalar kadar tuketici ¢ektigi ve boylece bu trafigi yaratabilen
AVM isletmecisinin bolimli magaza bulundurma gibi kati bir hedefi olmasinin
beklenemeyecegdi agiktir.

Kurulun benzer alandaki kararlarinda ilgili pazar genelde bolumli magazacilik olarak
tanimlanmigtir. Bazi kararlarda daha da dar bir sekilde tlketicilerin gelir dizeyleri de
dikkate alinarak “Gst gelir grubuna hitap eden bolimli magazacilik” olarak belirlenmis
ilgili pazar tanimi yapilmigtir.

ilgili Griin pazarinin tespiti bakimindan énem tasiyan miisteri tercihlerini ortaya koymak
amaciyla Bankacilik Duzenleme ve Denetleme Kurulu (BDDK)'nun 04.08.2011 tarihli
“‘Bankacilikta Yapisal Gelismeler” isimli raporunda yer alan verilere gore, 2010 yili igin
tespit edilen “Kredi Karti Sayisina Gére llk 10 Banka” olan T. Garanti Bankasi A.S., Yapi
ve Kredi Bankasi A.S., Turkiye is Bankasi A.S., Akbank T.A.S., Finansbank A.S., T.C.
Ziraat Bankasi A.S., Turkiye Vakiflar Bankasi T.A.O., HSBC Bank A.S., T. Halk Bankasi
A.S. ve Asya Katilim Bankasi A.S., 51.361.000 kredi kartini ve pazarin %88,2’sini temsil
etmesi bakimindan esas kabul edilerek, ilgili bankalarin toplam kredi karti sayilar
bakimindan sahip olduklari pazar paylarina asagida yer verilmektedir:

Tablo 8: Kredi karti sayisina goére ilk 10 bankanin pazar paylari.
Banka Bankanin Kredi Karti Kullanicisi
Garanti Bankasi

Banka Payi

Yap! Kredi Bankasi

is Bankasl

Akbank

Finansbank

Ziraat Bankasi

Vakifbank

Hsbc Bank

Halk Bankasi

Asya Katilim Bankasi

Toplam Kredi Karti Kullanicisi

51.361.000

ilgili pazarin tespiti bakimindan énem tasiyan misteri tercihlerini ortaya koyabilmek
amaciyla, yukarida bireysel kredi kartlari pazarindaki paylarina yer verilen bankalardan
alinan bilgi temelinde yapilan incelemeye gore,

. tiiketicilerin géziinde uzmanlagsmis magazalarin BBM ve YKM ile ikame
olduklari
. buna gére bir BBM miisterisinin, BBM’den sonraki ilk tercihinin YKM, bir

YKM miisterisinin YKM’den sonraki ilk tercihinin ise BBM olmadigi,
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. tiiketicilerin BBM ve YKM’den sonraki ilk tercihlerini uzmanlasmig
magazalardan yana kullanabildikleri ve bu anlamda tiim secenekleri
degerlendirdikleri,

. BBM ve YKM miisterilerinin uzmanlagsmis magazalar kadar olmasa dahi 6zel
alisveris sitelerini de ikame olarak gérebildikleri,

. internet iizerinden hizmet veren aligveris sitelerinin satis rakamlarinda
ciddi artiglar oldugu

anlasiimistir.

Bu durum, ilgili pazarin belirlenmesinde tuketici gelirlerinin de dikkate alinmasi gerektigini
teyit etmektedir. Marks&Spencer’dan islem yapan masterilerin, diger marka tercihlerine
yonelik bir bagka banka karti arastirmasinda da benzer durum s6z konusudur.

Yukarida yer verilen bilgiler ve elde edilen bulgular 1s1§ginda, perakende tarafinda ilgili
arin pazarinin  bolumlt  magazalarla sinirlandirilamayacaglr kanaatine varilarak,
perakende pazari bakimindan ilgili Grin pazari en dar haliyle “orta ve iist gelir grubuna
hitap eden béliimlii magazalar ile uzmanlagmis magazalar” olarak tanimlanmistir.

G.3.2.2. Tedarik Pazari

Devralma isleminden etkilenecek pazarlardan birisi de Ureticiler ile perakendeciler
arasindaki pazari nitelendirmek igin kullanilan tedarik pazaridir. Tedarik pazarinda Uretici
acisindan kritik faktor, Ureticinin Gretimini degistirme ve Uretimini farkli kanallarda
satabilme esnekligidir. Genelde Ureticiler belli bir Grin veya Uran grubunda uzmanlasarak
uretim yapmakta, baska bir Griin grubunu Uretebilmek igin ilave yatirima ve know how’'a
intiyac duymaktadir. Bu itibarla, alici gucuyle ilgili yapilacak incelemenin, Uretim
anlaminda birbirine ikame teskil eden Urunlerin bir araya geldigi drin gruplarini ayri ayri
ilgili pazarlar seklinde tanimlamak suretiyle yapilmasi gerekmektedir.

Bilindigi Uzere bdlumli magazalarda; kadin giyim, erkek giyim, gocuk giyim/oyuncak,
genc/aktif/ spor, ayakkabi/canta/aksesuar, kozmetik ve ev gibi kategoriler yer almaktadir.
Migros/Tansas karari! gergevesinde tedarik pazarina yonelik olarak kategori bazinda ilgili
pazar tanimi yapilabilir. Ote yandan bazi kategoriler bakimindan kategoriler arasinda
gecisgenlikler olabilecegi, 6rnegdin, erkek giyim markasi Ureticisinin kolaylikla kadin giyim
veya ¢ocuk giyim Urunleri Uretebilecegi ya da alt kategoriler bazinda bir ayrim yapilmasi
gerekebilecedi, 6rnegdin, ev kategorisinde ev tekstili Ureticilerinin elektrikli kiguk ev aletleri
uretmelerinin kolay olmayacagdl da dusundlebilir. Dosya konusu iglem bakimindan
kozmetik Urun kategorisi diginda yapilacak farkli tanimlar degerlendirmeyi
etkilemeyeceginden “kozmetik tedarik pazar1” hari¢ olmak Uzere diger kategoriler igin
pazar tanimi yapilmasina gerek gorulmemigtir.

G.3.2.3. AVM isletmeciligi Pazari

ilgili bélimde vurgulandigi Uzere tiiketicilerin aligveris aligkanliklarinin ve dolayisiyla
rekabet kosullarinin belirlenmesinde AVM’ler belirgin bir rol oynamaktadir. Hem BBM
hem de YKM magazalarinin buyuk bolimu AVM’lerde yer almaktadir. Boyner Grubu’nun
bolumli magazacilik markasi olan BBM disinda, uzmanlagsmis magazalar da
bulunmaktadir. YKM’'nin de YKM Sport ve YKM Outlet gibi magaza formatlari vardir. Tim
bu markalar AVM c¢atisi altinda tUketicilerle bulusabilmektedir.

Gayrimenkul Yatirim Ortakhgi Dernegi (GYODERY'in yayinladigi galismada?, 2011'de
toplam 36 yeni AVM’nin ve 2012 birinci ¢ceyrekte 5 yeni AVM'nin kullanima acildigi, 2012

131.10.2005 tarihli ve 05-76/1030-287 sayili Rekabet Kurulu karar.
2 http://www.gyoder.org.tr/PDFs/Publishings/2012_|_Quarter.pdf
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birinci ¢eyrek itibariyla toplam AVM sayisinin 284 ve toplam kiralanabilir alan
bayUkligundn 7.49 milyon m2 oldugu belirtiimektedir.

GYODER, Istanbul Metropolitan Planlama (IMP), Dis Ekonomik iligkiler Kurulu (DEIK) ve
Uluslar Arasi Yatirimcilar Dernegi (YASED)'nin katkilariyla hazirlanan “2011 Turkiye
Gayrimenkul Yilligi’nda yer verilen bilgilere gore, 2005 yili sonunda sadece 21 sehirde
modern AVM bulunuyorken, 2011 itibariyle 50’den fazla sehir en az bir modern AVM'ye
sahiptir. Bu konuda, istanbul ve Ankara arasindaki rekabet yogundur. Ekonomik olarak
guclu diger sehirlere de yatinmlar kaymistir. Kocaeli, Eskisehir, Bursa, Tekirdag,
Canakkale, Denizli, izmir, Antalya, Gaziantep ve Trabzon, Tlrkiye'de perakende
pazarinda Ankara ve istanbul’'un ardindan en yogun sehirlerdir. Ulkenin geri kalaninda
ise yatirim igin yeterli alan bulunmaktadir. Ozellikle Diyarbakir, Kayseri, Adana, Hatay ve

Mersin igin projeler yogundur.

AVM vyatinmcilari tarafindan genellikle insaat asamasinda AVM’lerde yer alacak
markalarla ilgili kiralama gorusmeleri yapilmaktadir. Bu surecte ilk olarak “anchor” adi
verilen ve trafik yaratma gucl olan hizli tiketim mallar perakendecisi, teknoloji
perakendecisi, yap! market, bolimli magazalar gibi ana markalar belirlenmektedir. BBM
ve YKM magazalari da bu ana markalar arasinda yer almaktadir.

Boyner, devralma ile birlikte portfoylinde yer alan markalar arasina YKM ana markasini
katmis olacak ve dolayisiyla AVM yatirimcilari veya igletmecileri karsisindaki pazarlik
gucu de yukselmis olacaktir.

Yukarida yer verilen agiklamalardan anlasildigi gibi anilan islem basta yeni agilacak
AVM’ler agisindan olmak Uzere “AVM isletmeciligi pazari’ni da etkileyecektir.

G.3.3. ilgili Cografi Pazar

Devralma taraflarinin faaliyet gosterdigi perakende pazari bakimindan cografi pazarin
sinirlarini belirleyici unsurlarin basinda, tlketicilerin aligveriglerini ne kadarlik mesafede
yer alan magazalardan yaptiklari/yapabildikleri gelmektedir. Alisverise konu Urunlerin
nezdinde ¢ok da gdze alinmaz ucuz oldugu durumlarda zaman ve ulasim maliyeti gibi
unsurlar tuketiciler nezdinde ¢ok da gbdze alinmaz iken UurUnlerin pahali oldugu
durumlarda tuketiciler, fiyat farkliliklarindan dolayl s6z konusu maliyetlere katlanmayi
g6ze alabilmektedir. Bu noktada, Rekabet Kurulunun gida perakendeciligine iligkin
kararlarina bakildiginda cografi pazarin genelde il diizeyinde, bazi durumlarda ise ilge
dizeyinde tanimlandigi goértulmektedir. Devralma konusu tekstil, kozmetik gibi Granlerin
hizli tiketim Grdnlerine gore daha pahali Urunler oldugu dikkate alindiginda tuketicilerin
alisverig icin gbze alacaklari mesafenin daha uzun olacadini sdylemek yanlis
olmayacaktir. Ote yandan bélimlii magazalarin ve uzmanlasmis magazalarin artik AVM
icerisinde bulunduklari ve tuketiciler agisindan ¢ekim merkezlerinin magazalarin
kendilerinden ziyade AVM'ler oldugu g6z onune alindiginda, seyahat surelerinin daha
da uzamasi mumkundur. Nitekim sehir merkezi diginda kurulan 6zellikle outlet Grlnler
satan AVM'lere olan talep bunun bir gostergesidir.

BBM tarafindan, Boyner Anahtar Kart verilerine dayanilarak yaptirilan g¢alismada
musterilerinin ortalama olarak (.....) dakikalik mesafeden geldigi tespit edilmistir. Asagida
s6z konusu analize iliskin bilgiler sunulmaktadir:

Tablo 9: BAlumli magaza musgterilerinin katlandigi zaman/ulagim maliyeti ile toplam cirodaki agiriklari.

Km Araligi

Cirodaki Orani (%)

Ortalama Kilometre

Ortalama Dakika

0-5 km

5-10 km

10-15 km

15-20 km

20-25 km

25-35 km

35-45 km
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Metropol sehirlerde, ulagsim ve trafige bagli olarak yasanan guglukler, alisveris yapilan
mekan tercihlerini siklikla etkileyebilmektedir. Kliglik Anadolu sehirlerinde ise, AVM’ler
genellikle bagli bagina bir gcekim merkezi konumuna gelebilmektedir.

Ote yandan, islem taraflarinca satisi yapilan rinler, hizli tiketim Urlinlerine oranla,
gittikge artan Olglde internet satislarina konu olmaktadirlar. Hizli tiketim Grtnlerinde
internet satiglari, Urdnlerin gérece ucuz olmasi, dayanikliik sureleri gibi nedenlerle
tuketicilerin yasadiklari yerler etrafinda gerceklesmektedir. Oysa tekstil, kozmetik gibi
urtinler tim Tirkiye capinda tlketicilere ulastirilabilmektedir. Ozel aligveris sitelerinin
musterileri arasinda metropol sehirler diginda internet baglantisi olan Anadolu’nun her
yerinden tuketicilerden talep gelmektedir. Hatta kiiguk sehir ve ilgelerdeki fiziksel aligveris
mekanlari sinirli olabilmesine ragmen, sanal aligveris agisindan tuketiciler, metropol
tuketicileri ile ayni imkanlara sahiptir.

Devralma islemine konu drunler, gogunlukla Turkiye ¢apinda tek bir tavsiye fiyat listesi
Uzerinden satisa konu olmaktadir. Bir baska deyisle yeni magaza agcilislar, stok fazlasi
vs nedenler hari¢ olmak Uzere bu sektorde Uretici/tedarikgi firmalar tarafindan genelde
ulusal tek bir fiyatlandirma yapilmaktadir.

Dosya konusu devralma bakimindan, BBM ve YKM’nin sattigi Uranler agisindan arz
kaynaklarina ulagim, pazara giris, Uretim, dagitim, pazarlama ve satis sartlarinin bdlgesel
olarak ¢ok ug farkhliklar géstermemesi, ilgili Grtnlerin Tlrkiye ¢apinda standart tavsiye
fiyatlariyla satiimasi sebepleriyle, arz agisindan bdlgesel farklilagmaya sebep olacak
unsurlar bulunmamaktadir. Diger taraftan talep agisindan bakildiginda ise, magazalara
olan talebin gogunlukla yerel olmasi nedeniyle il bazli bir ayrigtirmaya gidilerek perakende
pazari bakimindan cografi pazarin talep agisindan il bazli, AVM’lerin gekim merkezlerine
gore ise yerel dizeyde belilenmesi, 6te yandan artan internet satislari dikkate
alindiginda ise cografi pazarin “Turkiye” olarak belilenmesi de mumkunduar. Tedarik
pazari ve AVM isletmeciligi pazarlari agisindan ilgili i¢tihat ve arz kosullari dikkate
alinarak cografi pazar “Turkiye” olarak belirlenmigtir. Bununla birlikte, degerlendirme
bélumuande il bazli analizlere de yer verilerek il bazl yogunlagmanin mevcut olup olmadigi
da incelenmistir.

G.4. Bildirim Konusu igsleme Yénelik Gériigler
G.4.1. YKM Azinlik Ortaklarinin Gorusleri

Yeni Karamirsel Giyim ve ihtiyag Mad. Tic. San. A.S.nin hisselerinin isleme iligkin
gorugleri temsilcileri araciligiyla 03.07.2012 ve 12.07.2012 tarihlerinde Kurum kayitlarina
intikal etmistir. Yapilan degerlendirmede, 2010/4 sayili Teblig'in 4. maddesi uyarinca
basvuru sahiplerinin ilgili islemin tarafi olmadiklarina, bununla birlikte sikayet¢i olarak
kabul edilmelerine, basvuru sahiplerinin konumlari ile inceleme konusu iglemin niteligi
dikkate alinarak ticari sirlardan arindirilmak suretiyle dosyaya erisimlerinde sakinca
bulunmadigina, islemin tarafl olmadiklarindan dolayi bagvuru sahiplerinin s6zli savunma
toplantisi dizenlenmesi taleplerinin reddine, ancak ilgili raporun tekemmdalina takiben
resen s6zli savunma toplantisi duzenlenmesi konusunun degerlendiriimesine ve bu
safhada ilgililerin taleplerinin dikkate alinmasina karar verilmigtir.

Daha sonra 12.07.2012 tarihli yazi ile s6z konusu kigiler henliz dosyaya giris haklari
taninmamisken isleme yonelik muhalif gértslerini Kuruma iletmiglerdir. Buna ek olarak
24.07.2012 tarihinde dosyaya giris hakkini kullanan taraflarin isleme iliskin goéruslerini
kapsayan 26.07.2012 ve 27.07.2012 tarihli bagvurular Kurum kayitlarina intikal etmistir.
Bu kapsamda temel goérls ve ortaklasa iddialara kararin ilgili bolumlerinde yapilan
degerlendirmelerle cevap verilmekte oldugundan burada ayrica bir degerlendirme
yapilmasina gerek gorulmemigtir.
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G.4.1.1. ilgili Pazara Yonelik Goriigler
S6z konusu goraste ilgili Griin pazari tanimi ile ilgili olarak 6zetle;

. Daha 6nceki Kurul kararlariyla benzer sekilde pazarin bdélimli magazacilik
olarak belirlenmesi gerektigi,

. Diger 6zellesmis magazalarla ayni fiyata satis yapsalar da, sunulan ¢apraz
promosyonlar nedeniyle sadece BBM ve YKM’nin rakip oldugu,

. ‘Gida digl perakende sektoru” seklinde yapilan pazar taniminin muglak ve
belirsiz oldugu, bélimlt magazalarin uzmanlagmis magazalardan farkinin hizmet
bakimindan oldugu,

. Bolumll magazacilik faaliyetiyle sunulan Gran gesitliliginin gok daha fazla olmasi,
ek taksit ve indirim gibi avantajlar saglanmasi, degisik Urln gruplarindan
yapilacak aligverisin tek bir magazada gercgeklestirilebilme imkanini sunmasi gibi
Ozellikle hizmet bakimindan farklilagsmasinin tlketici géztinde ayri bir aligveris
kultard olusmasina yol actigi,

. Bu nedenle yapilacak pazar taniminda bolimli magazalarin sunduklari hizmetler
Uzerine de yogunlasilmasi gerektigi

. internet yoluyla yapilan satislarin ve ciro oranlarinin artmasinin, internet
Uzerinden yapilan aligverigi bolumli magazacilik faaliyetiyle ikame etmeye
yetmeyecegi

iddia edilmistir.

Bununla birlikte ilgili cografi pazarin “Turkiye” olarak belirlenmesinin Turkiye genelinde
esit rekabet kosullari olmamasi nedeniyle bdlgesel farkliliklari gdéz ardi edecegi, bu
nedenle AVM sayisinin giderek artmasi kargisinda bazi bolgelerde zorunlu olarak daha
dar bir pazar tanimina gidilmesi gerektigi belirtilmistir.

G.4.1.2. isleme Yonelik Goriigler

Yine s6z konusu goruste devralma islemi ile birlikte; 6zellikle tedarik, AVM isletmeciligi
ve selektif kozmetik pazarlarindaki rekabetin, pazardaki oyuncu sayisinin azalmasi
nedeniyle tek tarafli (hakim durum) ve/veya koordineli davranislar neticesinde zarar
gOrecegi iddia edilmistir. Kararin “Degerlendirme” basligi altindaki bélumler bu iddialara
cevap niteligi tasidigr icin bu kisimda ayri bir degerlendirme yapilmasina gerek
gorulmemistir.

G.4.2. Bildirim Konusu isleme Yénelik Diger Goriisler

isleme iligkin gorislerini bildiren (.....) dosya konusu islem ile AVM giris ve kiralama
kosullari agisindan rekabetin kisitlanabilece@i veya mevcut durumlarinin degisebilecegi
yonunde bir bilgi veya belgeye sahip olmadiklarini ifade etmiglerdir. (.....) ise ilgili konu
hakkinda bir bilgisi olmadigini belirtmistir

(.....) intikal eden goruste, dosya konusu islemin AVM giris ve kiralama kosullari
acisindan rekabeti kisitlayici bir etkiye yol agacagindan endise edildigi, AVM
kiralamalarinda metrekare buUyukligunan, yatirnmcinin  lokasyon degerlendirme
kararlarini ve kiralama ile ortak gider anlasma kosullarini agirlastiracagi ve bu nedenle
yatirrmciya olumsuz yansiyan genel ve mali yuklerin diger kiracilara da olumsuz
yansiyacagi belirtilmistir.
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(.....) gegmis donemde yukarida belirtilen tlrden bir kisittamaya maruz kalmadigini
belirtse de, sinirli sayida metrekare kiralama hizmeti aldigindan islemin nasil bir
kisittamaya yol agabilecegini tahmin edemediklerini belirtmistir.

(.....), islem sonunda BBM’nin orta sinif buyuk magazacilik alaninda rakipsiz kalacagi,
AVM’lerde buyuk metrekareleri kiraladiklarindan birim metrekare kiralarinin, daha kiguk
Olcekte kiralama yapanlara gore ¢ok dusik oldugu, esit dagitiimasi gereken ortak
giderlere esit oranlarda degil daha duguk oranlarda katildigi, mevcut durumda bile
rekabette daha klglk metrekare kiralayanlar agisindan dnemli bir engel teskil ederken,
islem 6ncesi bazi AVM'lerle surdarulen kiralama gorasmelerinin islemle birlikte kiralayan
firmalara olumsuz doénusgler ile sonuglandigi ifade edilmistir.

(.....) islemin, perakende sektorinde orta ve Ust seviye musterileri hedefleyen ¢ok katl
magazacilikta birgok bakimdan rekabeti sinirlayacagini ifade etmis, AVM’lerde yer
kiralamada dnce musteri trafigini cekecek olan hipermarket, yapi marketi, blyuk olgekli
elektronik perakendecileri ve katli magazalar ile goérismeler yapildigini, bu
perakendecilerin gerek metrekare buyuklukleri, gerek satis hacimleri ve gerekse AVM‘ye
cekecekleri yuksek musteri sayisi dolayisiyla, orta ve kugUk metrekare kiralayan
perakendecilere gore ¢ok daha dusuk metrekare kiralari ve genel gider katilimiyla yer
kiraladigi, islem ile bu farkin daha da artabilecegi belirtilmistir.

Bunun yani sira (.....) mal tedarik durumu agisindan BBM'nin tedarikgilerine agir ticari
sartlar yukledigini, islem sonucunda alim kapasitesi artacak olan firmanin tedarikgilerine
eskisinden daha kati sartlar ortaya koyabilecegini belirtmigtir. Son olarak islem
sonucunda AVM'’lerdeki kiralama maliyetlerinin yukselecegi ve dider satis kanali olan ¢ok
kath magazalarda da tek bir musteri ile bas basa kalacaklari, bu durumun rekabet
kosullarinin zorlagsmasi anlamina gelecegi ifade olunmustur.

(.....))nden gelen 18.07.2012 tarihli yazida, YKM ve BBM’nin katli magazalarinin kendi
markalari disinda diger markalara da blanyelerinde yer verdiginden (.....) ayni kategoride
degerlendiriimemesi gerektigi goruslerine yer verilmistir. Bunun yani sira (.....) YKM ve
BBM'ye rakip gordiikleri Ozdilek, Ender, Cetinkaya, Harvey Nichols ve Debenhams
magazalarinin metrekare buyuklukleri kargilastirildiginda 2012’deki toplam metrekare
bayuklagundn (.....) BBM, (.....) ise YKM'nin elinde oldugu belirtiimigtir.

(.....) gbrugu ise simdiye kadar dosya konusu iglemin AVM’lere giris ve kiralama kosullari
acisindan rekabeti kisitlayici bir etkisine rastlanmadigi; ancak kiralamasi devam eden
ve yeni kiralamalara iligkin projeler kapsaminda bu tdr bir riskin s6z konusu olabilecegi
yonundedir.

Ayrica Kurum kayitlarina 17.07.2012 tarihinde intikal eden bir ihbarda, Mart ayindan
itibaren YKM’nin agacagi magazalarin BBM de o sehirde magaza agacagi icin iptal
edildigi, rekabetin birakildidi, hentz Kurul izni alinmasa da filen YKM’'nin BBM'nin bir
parcasi haline geldigi, islemle katli magazacilikta tek bir tercih kalacagi iletilmigtir.

H. DEGERLENDIRME
H.1. 2010/4 Sayili Teblig’in 5. Maddesi Agisindan Yapilan Degerlendirme

4054 sayili Kanun kapsaminda bir iglemin birlesme veya devralma sayilabilmesi igin
“kontrol” olgusu 6ncelikli Ghemdedir. 2010/4 sayili Teblig'in 5. maddesinin 1. fikrasinda,
“Kontrolde kalici degisiklik meydana getirecek sekilde;

a) Iki veya daha fazla tesebbiisiin birlesmesi ya da

b) Bir veya daha fazla tesebblisiin tamaminin ya da bir kisminin dogrudan veya
dolayli kontroliiniin, hisse ya da malvarliginin satin alinmasiyla, sézlesmeyle
veya diger bir yolla bir ya da daha fazla tesebbliis veya hélihazirda en az bir
tesebblist kontrol eden bir ya da daha fazla kigi tarafindan devralinmasi’nin
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Kanunun 7°nci maddesi kapsaminda birlesme veya devralma islemi sayildigi
dizenlenmigtir.

Bildiim Formu’nda yer alan bilgilere goére, bildirim konusu islem, YKM’nin kontrolinun
hisse devri yoluyla Lale Giiven TUGLU, Ali Fethi AGRALI, Kemal Tugrul AGRALI, Fuat
Turgay AGRALI, Nusin ORAL, Murat Emir KUNT ve Esin TABOGLU’ndan hisse devri
yoluyla BBM tarafindan devralinmasina iliskindir. islem kapsaminda, YKM hissedar olan
ve yukarida sayilan gercek kisilerin Yeni Karamiirsel Giyim ve Ihtiyac Mad. Tic. San.
A.S.’nin sermayesinin (.....) teskil eden paylari ile Lale Giiven TUGLU, Nusin ORAL, Murat
Emir KUNT ve Esin TABOGLU’'nun, YKM Yeni Karamiirsel Giyim ve Ihtiyagc Maddeleri
Pazarlama A.S.’nin sermayesinin (.....) teskil eden paylari BBM tarafindan devralinacaktir.
Yeni Karamiirsel Giyim ve ihtiya¢g Mad. Tic. San. A.S. ayrica YKM Yeni Karamirsel Giyim
ve Ihtiyag Maddeleri Pazarlama A.S.’nin (.....) sahiptir. Dolayisiyla sonug olarak BBM, Yeni
Karamiirsel Giyim ve ihtiyag Mad. Tic. San. A.S.’nin (.....); YKM Yeni Karamiirsel Giyim ve
intiyag Maddeleri Pazarlama A.S.’nin ise yaklasik (.....) ve YKM’nin kontroliinii tek basina
devralmay planlamaktadir.

islem 6ncesinde devreden gergek kisiler ile hisselerini devretmeyen YKM hissedari diger
gergek kisiler tarafindan kontrol edilen YKM, islem sonrasinda BBM tarafindan dogrudan,
BBM araciligiyla da Boyner Grubu ile Fennella S.A.R.L ve nihai olarak Boyner ailesi ve
Citigroup Venture Capital International Investment GP Limited tarafindan dolayli olarak
kontrol edilecektir. Sonugta, bildirim konusu islem, hisse devri niteligi tasimakta ve bu yolla
kontrol degisikligine yol agmaktadir.

Bu tespitler ¢ergcevesinde basvuru konusu iglemin bir tesebbisin tamaminin dogrudan
kontrolindn, hisse satin alinmasi yoluyla baska bir tesebbls tarafindan devralinmasi
niteliginde olmasi nedeniyle, 2010/4 sayili Teblig'in 5. maddesinin birinci fikrasi
kapsaminda bir devralma iglemi oldugu sonucuna varilmigtir.

H.2. 2010/4 Sayili Teblig’in 7. Maddesi Agisindan Yapilan Degerlendirme

2010/4 sayili Teblig’'in 7. maddesinin birinci fikrasi, “Bu Teblig’in 5. maddesinde belirtilen
bir birlesme veya devralma isleminde;

a) lIslem taraflarinin Tiirkiye cirolari toplaminin yiiz milyon TLyi ve islem
taraflarindan en az ikisinin Tirkiye cirolarinin ayri ayri otuz milyon TL'yi veya

b) islem taraflarindan birinin diinya cirosunun bes yiiz milyon TL'yi ve diger islem
taraflarindan en az birinin Tlirkiye cirosunun bes milyon TL'yi,

asmasi halinde sb6z konusu islemin hukuki gecerlilik kazanabilmesi i¢in Kuruldan izin
alinmasi zorunludur.” dizenlemesini haizdir. Bu dizenleme ile hangi tur birlesme ya da
devralma islemlerinin Rekabet Kurulunun iznine tabi oldugu belirlenmektedir.

islem taraflarinin 2010 yilinda gergeklesen Tirkiye cirolarina asagidaki tabloda yer
verilmektedir:

Tablo 10: iglem taraflarinin Tirkiye cirolari.

Taraflar Tarkiye Cirosu (~TL)
BBM (.....)
YKM (.....)
Toplam (.....)

Taraflarin her ikisinin Turkiye cirolarinin ayri ayri otuz milyon TL’yi ve iglem taraflarinin
Tarkiye cirolari toplaminin yaz milyon TL'yi astigi ve bu gergevede 2010/4 sayili Teblig’in
7. maddesinin (a) bendinde o6ngoérulen ciro esiklerini astigi anlasiimaktadir. Bu bilgiler
Isiginda bildirim konusu islem, izne tabi bir devralma iglemidir.

14/27



(75)

12-41/1162-378
H.3. 4054 Sayili Kanun’un 7. Maddesi Agisindan Yapilan Degerlendirme

4054 sayili Kanun’un 7. maddesi uyarinca, “Bir ya da birden fazla tesebbiisiin hakim durum
yaratmaya veya hakim durumlarini daha da gliclendirmeye yénelik olarak, (lkenin bltiini
yahut bir kisminda herhangi bir mal veya hizmet piyasasindaki rekabetin énemli élglide
azaltilmasi sonucunu doguracak sekilde birlesmeleri veya herhangi bir tesebblisiin ya da
kiginin diger bir tesebbdlistin mal varligini yahut ortaklik paylarinin timdnd veya bir kismini
ya da kendisine ybénetimde hak sahibi olma yetkisi veren araglari, miras yoluyla iktisap
durumu hari¢ olmak lizere, devralmasi” hukuka aykiri ve yasaktir. Buna gore, bildirim
konusu islemin ilgili pazarda hakim durum yaratmak veya mevcut bir hakim durumu daha
da gu¢lendirmek sonucunu dogurup dogurmayacaginin degerlendiriimesi gerekmektedir.

Bildirim konusu devralma iglemi Kanun’un 7. maddesi agisindan perakende pazari, tedarik
pazari ve AVM isletmeciligi pazari acgisindan ayri ayri degerlendirilmistir.

H.3.1. Perakende Pazarina Yonelik Degerlendirme

Devralma konusu islemin taraflari bolumli magazacilik formatinda faaliyet gdsteren
perakende satis zincirleridir. Perakende sektdriinde ¢ok katli magazacilik alaninda BBM
ve YKM disinda Huzur Giyim, Ender, Cetinkaya, ve Debenhams magazalari
bulunmaktadir. Huzur Giyim istanbul’da bes magaza ile, Cetinkaya dokuz sehirde 23
magaza ile ve Adana merkezli Ender on sehirde 21 magaza ile faaliyet gostermektedir.
Pazarin tek yabanci oyuncusu olan Debenhams’in istanbul’da bir magazasi (Cevanhir
AVM’de) bulunmaktadir. Cetinkaya diger bolumli magazalardan farkli olarak hizl tiketim
urunleri de sunmaktadir.

Anilan bolumla magazalar; urin yelpazesi, fiyatlandirma politikasi, sattiklari markalar,
teshir/gorunim bakimindan tuketici gézinde farklilagabilmektedir. YKM, BBM ve
Debenhams orta ve orta-Ust gelir grubunda yer alan tuketicilere hitap etmektedirler. YKM
ve BBM’'nin magazalarinin buyuk c¢odunlugu AVM’'lerde yer almaktadir. Huzur Giyim,
Cetinkaya ve Ender ise daha cok fiyat hassasiyeti yuksek, marka bagimhligi dusuk
tuketicilere, dusuk gelir gruplarina hitap etmektedirler. Ayrica markali Urlnlerin daha
yuksek maliyetli ve buna bagli olarak daha ylksek fiyatli olmasi nedeniyle, disuk gelir
grubuna hitap etmeyi amaclayan bu magazalarin “no name” olarak adlandirilan markasiz
arunleri satmayi tercih ettikleri gorulmektedir. Kozmetik kategorisinde yer alan lUks
parfumeri Granleri Cetinkaya, Ender ve Huzur gibi dusik gelir grubuna hitap eden balumla
magazalarda satilmamaktadir. Uriin ve marka farkliliklari disinda cati marka konumunda
olan BBM ve YKM'nin imajinin tuketici gézinde diger c¢ati markalarla dnemli dlglde
farkhlastigi tespit edilmigtir.

Tarkiye'de ¢ok katli magazacilik BBM ve YKM onculugunde yurutiimektedir. Yaklasik son
on yildir ekonomideki istikrarli buyimenin ve dolayisiyla tuketici talebinin de etkisiyle
perakende sektorunun diger formatlarina yabanci ve yerli marka girisleri cok fazla
olmasina ragmen bolimli magazacilikta yeni oyuncu girisi Debenhams disinda
yasanmamis olup ancak Fransiz Galeries LaFayettes’in Turkiye pazarina girecegine iliskin
haberler yapilmistir. Bu noktada daha once de belirtildigi Gzere Turkiye ¢apinda surekli
yeni AVM’ler agildid1, pazara yeni markalarin giriglerinin sik oldugu gorulmektedir. Buna ek
olarak, pazara giris ¢ikislarin yaygin olmasi ve perakende satis magazasi agmanin diger
sektorlere oranla buylk ve farkll bir maliyet gerektirmemesi, pazara giris engellerinin
yuksek olmadigina da isaret etmektedir.

lgili pazar bélimiinde de belirtildigi Gzere BBM ve YKM'de satilan Griin gruplari ayni
zamanda uzmanlasmis magazalar ve e-ticaret kanali ile de tlketicilere ulastiriimaktadir.
BBM ve YKM mdusterilerinin aligveris tercihleri arasinda her bir kategoriden ¢ok sayida
uzmanlagsmis magaza vardir. BBM mausterilerinin aligveris yaptigi diger magazalar
arasinda YKM’nin BBM’den sonraki ilk tercih olmadigi, YKM masterilerinin benzer sekilde
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ilk olarak BBM'yi tercih etmedikleri ve dosya kapsaminda yapilan analizlerde tlketicilerin
ilk bes tercihi arasinda (.....) bulundugu goérulmektedir. S6z konusu bilgiler musterilerin
bolumlu magdazalar ile uzmanlagsmig magazalari ikame olarak gordiklerini ve dolayisiyla
anilan magazalarin birbirleriyle rekabet ettiklerini gostermektedir. Tek marka satan
uzmanlasmis magazalar ile bolimli magazalarin tiketicilerin gézinde ikame olduklari ve
dolayisiyla bu farkli formattaki magazalar arasinda rakiplik iliskisi oldugu tespit edilmistir.

Uzmanlasmis magazalar, es deyisle tek markali magazalar, her gegen gin daha buyuk
alanlarda yeni magazalar agmaktadirlar. Ornegin, giiclii bir yerel marka ile baz gugcli
yabanci markalarin AVM’lerde en az 3000 m?’lik magazalari mevcuttur ve dolayisiyla BBM
ve YKM igin ciddi birer rakip haline gelmislerdir.

Birlesmis Markalar Dernedi (BMD) Bagkani Yiimaz YILMAZ'in aciklamalarina gore, BMD
dyelerinin 2011 yilindaki perakende cirolarinin yaklasik %70’i kartll 6deme sistemleri
araciliiyla gercgeklesmistir. Nitekim bankalarin gerek bolumll, gerekse uzmanlasmis
magazalara kredi kartlarinda uyguladiklari taksit ve ek puan vb. hizmetleri agisindan
yapilacak bir degerlendirmede de bankalar tarafindan (.....) ortaya ¢cikmaktadir. Bankalarin
uygulamalarina iliskin olarak taraflardan talep edilen bilgilere gore, bankalar gida disi
perakende sektdrinde (.....) sudrdurmektedirler. Bankalarin gida disi perakende
sektorinde 2012 yili Haziran ayinda uyguladiklari kampanyalara 6rnek olarak asagidaki
tablo sunulmus; bu kampanyalarin (.....) belirtiimistir.

Tablo 11: Bankalarin gida disi perakende sektoriine yonelik kampanyalari.

Banka

Tarih

Kampanya

Garanti Bankasi

Finansbank

Turkiye Is Bankasl

Yap! Kredi Bankasi

HSBC

Akbank (...) (...)

Bu konuya iligkin olarak bankalardan talep edilen bilgi yazilarinda da durum teyit
edilmektedir. Nitekim T. Garanti Bankasi A.$.’nin 19.06.2012 tarih ve 4987 sayi ile Kurum
kayitlarina giren yazida, (.....) bilgilerine yer verilmistir. Diger bankalardan gelen yazilarda
da benzer bilgiler yer almaktadir.

Bunun yani sira, internetteki aligveris siteleri agisindan da bankalarin (.....) gériimektedir.
Asagidaki tabloda hem bolumll, hem uzmanlasmis magazalara, hem de internetteki
aligveris sitelerine uygulanan avantajlar yer almaktadir.

Tablo 12: Bankalar tarafindan bolimIi magazalar, uzmanlasmis magazalar ve 6zel aligveris sitelerinden alisveris
yapan tlketicilere sunulan kampanyalar.

Firma

Firma Taksit Sayisi

Haziran 2012 Banka Anlasmasi

MARKS&SPENCER

YKM

DEBENHAMS

TEKIN ACAR

C&A

MOTHERCARE

VAKKO

HARVEY NICHOLS

BEYMEN

MUDO

FABRIKA

NETWORK

TOPSHOP; TOPMAN;
MISS SELFRIDGE

TWIST

IPEKYOL

U.S.POLO

PARK BRAVO
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DAMAT TWEEN

MANGO

MAVI JEANS

ABDULLAH KIGILI

COLLEZIONE

LCW

KOTON

DIVARESE

NINE WEST

HOTIC

TRENDYOL

LIMANGO

MARKAFONI

MORHIPO

Kredi kartlarina saglanan 6dul puanlar agisindan (.....) s6z konusu dedgildir.

Dosya konusu devralma igslemi gida disi perakende sektorinde dnemli yer teskil eden
AVM’ler de dikkate alinarak degerlendirildiginde, pazarda islemin etkisi daha net ortaya
konulabilecektir.

Tlketiciler, AVM’lerde tekrar sokada c¢ikmadan ve bir vasita kullanmadan tim rakip
magazalar arasinda kolaylikla Urin ve fiyat arastirmasi yaparak alisveris karari
vermektedir. Tuketici gozinde AVM’lerin basli basina ¢ok katl magaza ve tek durakli AVM
olarak algilanmasi ve her sene yeni AVM'lerin devreye girmesi, anilan islemin perakende
pazarindaki etkisini azaltmaktadir. Devralma isleminin taraflari olan BBM ve YKM'nin bir
arada yer aldiklart AVM sayisi bestir. Bu AVM’ler de, 100.000 metrekarenin Gzerinde olan,
diger bir deyigsle birden fazla buyik magazayi ve ¢ok sayida kiglUk magazayi rahatlikla
kaldirabilecek buyukluktedir.

Bununla birlikte, nihai inceleme slrecinde bankalardan alinan veriler 1s1iginda BBM ve
YKM'nin beraberce yer aldiklari iller bakimindan il bazinda analiz yapilmistir. Analizde
BBM ve YKM’nin iglem 6ncesi ve islem sonrasi pazar paylari hesaplanmis ve buna gore,
islem sonrasi BBM'nin lider konuma gelecegi illerin sadece Isparta, istanbul, Mersin, Rize
ve Trabzon oldugu tespit edilmistir. Sayilan illerde taraf tesebbusler lider konuma gelecek
olmasina ragmen onemli bir paya ulasamamaktadirlar. En ylksek payin (.....) ile Rize'de
edinilecegi anlagiimaktadir. Dolayisiyla islem sonrasinda BBM’'nin s6z konusu illerin
herhangi birinde hakim duruma gelecegini sdylemek olasi gérilmemektedir.

Goruldaga gibi, tuketiciler igin ihtiyag duyduklari Grini temin edebilecekleri kaynak
acisindan herhangi bir sinirlama s6z konusu degildir. Belli bir markadaki bir Grtin igin dahi
tuketicilerin aligveris yapilabilecekleri alternatif yerler bulunmaktadir. Bu durum,
tedarikgiler icin de gecerlidir. Bu sebeple, rakiplerin fazlaigi BBM ve YKM’nin pazar
paylarini hesaplamayl da anlamsiz hale getirmektedir. Ayrica elektronik ticaretin ve
Ozellikle 6zel aligveris sitelerinin toplam ticaretteki payinin artmasi rekabeti daha da
artirmaktadir. Ozel aligveris sitelerinin son 2-3 yilda gerceklestirdikleri ciro artiglari bu
sitelerin, birkag yil icinde bolumli magazacilik cirolarini gegebilecegini gostermektedir.

BBM ve YKM'nin faaliyet gdsterdigi kategoriler arasinda devralma tarafi tesebbuslerin
paylarinin yuksek oldugu ve ayni zamanda rakiplerinin diger kategorilere gore daha az
oldugu kozmetik pazarina yonelik daha ayrintil degerlendirmeye asagida deginilmektedir.
Ancak, diger kategorilerde (erkek giyim, bayan giyim, ayakkabi, ev UrUnleri, spor vb.) ¢ok
sayida yerli ve yabanci markanin, uzmanlagsmis magazanin, alternatif satis kanallarinin
bulunmasi, pazar paylarina dayali bir analizi daha dnce ilgili bolimde belirtildigi Uzere
gereksiz kilmaktadir.

H.3.1.1. islemin Perakende Kozmetik Pazarina Etkisine iliskin Degerlendirme

Kozmetik pazari genel olarak tuketici Urlnleri, profesyonel Grtnler, [Uks Urtnler (selektif
kozmetik pazari) ve aktif kozmetik Urunleri olmak Uzere alt pazarlardan olugsmaktadir.
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Devralma islemi taraflari, selektif kozmetik Urlnleri pazarinda faaliyet géstermektedir.
Anilan pazar, toplam kozmetik pazarinin yaklasik %10’'unu olusturmaktadir. Selektif
kozmetik UrUnleri diger kozmetik UrGnlerden farkhlastiriimis, 6zel niteliklere sahip ve bu
nedenle farkl Uretim, pazarlama ve fiyatlandirma yontemleri kullanilarak satilan Grunlerdir.

Urlinlerin satisi sirasinda 6zel egitimli personel géreviendirimekte veya misteri
ihtiyacglarini belirleyebilmek icin gesitli cihazlar kullaniimaktadir. Bu trtnler, BBM ve YKM
gibi buyUk magazalarda ve selektif parfimerilerde satilan parfum, bakim, glnes
urunlerinden olusmaktadir. Segici kozmetik Urtnlerin tamamina yakini yurt disindan ithal
edilmekte ve Turkiye'de distributorler vasitasiyla dagitim kanallarina ve dolayisiyla
tuketicilere ulastirlmaktadir. Selektif kozmetik alanindaki Grtnler, dinyaca taninan prestijli
markalarin uranleridir.

Tarkiye'de ithal selektif kozmetik Urtnlerini perakende satis noktalarina dagitan baslica
distribUtorler / ithalatgilar; MM Kozmetik Tic. A.S., Karizma Kozmetik A.$., Manga
Kozmetik A.S. ve Parfab Eksport Kimya San. A.$’den olusan MM Grubu, Elca Kozmetik
Ltd. Sti, Te-Ha Kozmetik Turizm Ing. San. ve Tic. A.S., Kozmetika Kozmetik A.S. ile Formdil
Kozmetik Pazarlama ve Tic. A.S.’den olusan Kozmetika Grubu ve son olarak Vesco
Kozmetik Uriinleri Pazarlama ve Tic. Ltd. Sti ile DMR Giyim Kozmetik Tic. Ltd. Sti'den
olusan Vesco Grubu’dur. S6z konusu distriblGtorler pazarin yaklagsik %90’ini
olusturmaktadir.

Devre konu tesebbuslerin faaliyet gosterdigi selektif kozmetik pazarinin bayukligua ve
dolayisiyla firmalarin paylarina ydnelik kesin veriler elde edilememistir. Bu nedenle, pazar
hakkinda nicel veriler ortaya koyabilmek amaciyla distributorlerden musgteri kirilimini da
icerecek sekilde son ¢ yila ait ciro rakamlari temin edilerek perakende pazarindaki
tesebbuslerin yaklasik pazar paylari raportorler tarafindan hesaplanmis olup asagidaki
tabloda hesaplama sonuglarina yer verilmektedir:

Tablo 13: Perakende kozmetik pazarinda faaliyet gosteren tesebbuslerin pazar paylari (%)

Tesebbls 2009 2010 2011
Tekin Acar Cosmetics (.....) (.....) (.....)
Sevil (....) (....) (.
BBM (....) (....) (.
YKM (....) (....) (.
Sephora (.....) (.....) (.....)
Douglas (... (...n) (.....)
CR5° (... (... (....)

Selektif kozmetik pazarinda 6nde gelen firmalar*, sirasiyla; Tekin Acar Cosmetics, Sevil
Parfumeri, BBM, YKM, Sephora ve Douglas’tir. Tekin Acar Cosmetics 25 ilde toplam 66
magaza ile faaliyet gostermektedir. Sevil Parfimeri’nin toplam 43 magazasinin 32’si AVM
icinde yer almaktadir. Tekin Acar Cosmetics, Sevil Parfumeri, BBM ve YKM diginda pazara
son yillarda Douglas ve Sephora isimli kozmetik zincirleri girmigtir. Avrupa’nin en buyuk
kozmetik zincirlerinden biri olan Douglas 2006 yilinda Kanyon AVM’de ilk magdazasini
acmisg, 2012 itibariyle de 12’si AVM’lerde olmak Uzere toplam 14 magazaya ulasmistir.
Sephora ise 2007 yilinda faaliyete gegerek ikisi cadde Uzerinde olmak Uzere toplam 16
magazaya ulagsmistir. Selektif kozmetik satislarinin 2011 yili sonu itibariyle BBM'nin toplam
cirosu icindeki payi (.....) iken YKM’nin toplam cirosu igindeki payi yaklasik (.....)'dir.

Selektif kozmetik pazari diger urin kategorilerine gére yogunlagmanin yuksek oldugu bir
pazardir. Yukaridaki tablodan goérildagu Uzere islem sonucunda pazardaki yogunlasma
artacaktir. BBM devralma sonrasi pazarin yaklasik (.....) sahip olacaktir. Ancak bu

3 Tablodaki CR5 verisi igslem sonrasi olugacak yogunlasma seviyesini gostermektedir.

4 Selektif kozmetik pazarinda yuritilmis olan bir sorusturma ile ilgili 10.10.2005 tarih ve 05-66/946-255
saylll Rekabet Kurulu verdigi kararinda da BBM, YKM, Tekin Acar, L’oreal ve Sevil Parfimeri’nin pazarda
birbirlerine rakip olduklari tespit edilmistir.
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yogunlagma orani Kanun’un 7. maddesinin aradigi hakim durum esiginden uzaktir. Ayrica
islem taraflari kozmetik pazarinda Tekin Acar Cosmetics, Sevil Parfumeri gibi guglu yerli
rakipler ve pazara gorece yeni girmis olan ancak hizli magazalasma sureci yasayan
yabanci zincirlerden olusan rakiplerle karsi karsiyadir.

Selektif kozmetik pazarindaki rekabet AVM’lerde sekillenmektedir. islem sonrasinda
Boyner Grubu’nun AVM yatirimcilari ve/veya isletmecileri Uzerindeki pazarlik gtucinin
artmasina bagli olarak 06zellikle kozmetik kategorisindeki rakiplerinin AVM’lerdeki
maliyetlerinin yikselmesi muhtemeldir. Islemin bu ydndeki etkisi kararin ilgili bélimiinde
ayrica degerlendirilmistir.

Selektif kozmetik pazarinda son 2-3 yildir 6zel aligveris sitelerinin de etkisiyle internet
Uzerinden yapilan satiglar hizli bir sekilde artmaktadir. S6z konusu satislar iki kanaldan
gerceklesmektedir. ilki Tekin Acar Cosmetics, Sevil Parfiimeri gibi perakende zincirlerinin
dogrudan internet magazalarindan yaptiklari satiglardir. Diger kanal ise diger Urdn
kategorilerinde oldugu gibi 6zel aligveris siteleridir. Ornegin Tekin Acar Cosmetics hem
kendi internet sitesinde hem de www.1v1ly.com.tr alan adh 6zel aligveris sitesinde
ardnlerini pazarlamaktadir.  Markafoni’'nin  yalnizca  kozmetik  drlnleri  satan
www.mispera.com alan adli alisveris sitesi bulunmaktadir. S6z konusu e-ticaret siteleri,
selektif kozmetik Grtnlerini distriblUtdrlerden ve kimi zaman da perakende zincirlerden satin
alarak firsat Grand, kampanya UrGnU olarak toketicilere satmaktadirlar. Sonucta,
perakende kozmetik pazarinda iglem taraflarina alternatif durumda guglu kanallarin var
oldugu anlagiimistir.

H.3.2. Tedarik Pazarina Yonelik Degerlendirme

Yukaridaki bolumlerde de deginildigi Gzere bolumli magdazalarda satilan UrGnler; kadin
giyim, erkek giyim, cocuk giyim/oyuncak, genc/aktif/spor, ayakkabi/canta/aksesuar,
kozmetik ve ev kategorilerinden olusmaktadir. islemin perakende pazarina etkisi ile tedarik
pazarina etkisi arasinda yakin iliski bulunmaktadir. Kozmetik pazari hari¢ olmak Uzere
BBM'nin YKM'yi devralmasi islemi, perakende pazarindaki ilgili Grin kategorilerinde ¢ok
saylida magaza bazl rakibin bulunmasi nedeniyle sinirli etki doguracaktir. Benzer bir
durum dUreticiler ile perakende satis kanall arasinda yer alan tedarik pazari igin de
gegerlidir. Zira perakende tarafinda yogunlasmanin ¢ok sinirli olmasi beraberinde, tedarik
pazarindaki Ureticilerin  UrGnlerini  tlketicilere ulastirmada, taraflara ekonomik
bagimliklarinin olmayacagi anlamina gelmektedir. Tedarikgi/Uretici firmalardan alinan
verilere dayanilarak yapillan ve asagida yer verilen analizlerle de bu sonug
desteklenmektedir.

Tedarik pazarlarinda yapilacak olasi hakim durum degerlendirmelerinde; islem taraflarinin
tedarikgilerle minhasir galisarak alternatif kanallari kapatmis olmasi ya da taraflarin her
bir tedarik pazarinda yiksek satin alma hacmine sahip olmalari ve bu pazarlara giriste
belirgin giris engellerinin varligi, dikkate alinmasi gereken hususlar arasinda ilk sirada
gelmektedir. Taraflardan gelen ek bilgi yazisina gore, taraflardan higbirinin tedarikgileriyle
minhasirlik anlasmasi bulunmamaktadir’.

Tedarik pazarlarinin bayukligune iligskin veri sikintisi bulunmasina ragmen tedarikgi
firmalar bazinda elde edilen veriler, islemin etkisine yonelik glgli bir gdsterge
niteligindedir. Perakende tarafinda yogunlagsmanin en ylksek oldugu kategorinin selektif
kozmetik pazari oldugu dikkate alindiginda, islemin tedarik tarafindaki etkisinin esas olarak
bu pazarda olacagini sdylemek yanlis olmayacaktir. Bu nedenle kozmetik tedarik

5 Mevcut durumda, Desigual, Kampara, Googbag markalari sadece YKM'de satiliyor olmakla birlikte bu
durumun bizzat YKM’nin bu markalari ithal etmeyi tercih etmesiyle ilgili oldugu anlagiimigtir. Kuruma intikal
eden bilgi yazisinda, ilgili markalarin baska yerlerde de satiimasini engelleyen herhangi bir s6zlesme ya
da kosul olmadigi, bu markalarin bagka kanallardan pazara girmek icin anlasma surecinde olduklari
belirtilmistir.
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pazarinda islem hakim durum yaratmayacaksa bu degerlendirme diger ilgili Grin gruplan
icin evleviyetle gecgerli olacaktir. Bazi Urln gruplari bakimindan asagidaki orneklerde
islemin etki durumu degerlendirilmigtir.

BBM ve YKM’nin faaliyet gosterdigi ayakkabi kategorisinde faaliyette olan firmalardan Ves
Deri Sanayi ve Ticaret AS.’nin Turkiye’'de satis yaptigi dagitim kanallarina gore ciro kirilhimi

asagidaki tabloda sunulmaktadir:

Tablo 14: Ves Deri Sanayi ve Ticaret AS.'nin son g yil satiglarinin dagitim kanallarina gére dagilimi

Satis Kanallari

2009 (%)

2010 (%)

2011 (%)

YKM

BBM

Zincir Ayakkabi
Magazalar

Cok Katli Magazalar

Tek veya Az Subeli
Ayakkabl Magazalari

Tek veya Az Subeli
Tekstil Magazalar

Zincir Tekstil
Konfeksiyon Magazalari

internet Satislari

Diger

Yukaridaki tabloya gore, Ves Deri Sanayi ve Ticaret AS.’nin satiglarinda igslem taraflarinin
payl 2011 itibariyla (.....). Dikkat ¢eken noktalardan biri, internet kanalindaki hizli
baylimedir. Internet satiglari Gg¢ yil icerisinde (.....) yukselmigtir. YKM ve BBM’nin toplam
pay! bdylece (.....)den (.....) kadar gerilemistir. islem Ves Deri Sanayi ve Ticaret AS.’nin
taraflara olan bagimliligini yukseltmekle beraber basta ¢ok hizli blytyen e-ticaret kanali
olmak Uzere diger kanallarin varligi, anilan yogunlasmanin etkisini bu girket bakimindan
azaltmaktadir. Bu noktada vurgulanmasi gereken bir diger nokta da Ves Deri Sanayi ve
Ticaret AS.’nin perakende kanalinda faaliyetinin olmamasidir.

Cesitli kategorilerde yer alan bazi diger firmalarin toplam cirolari iginde islem taraflarinin
paylari asagidaki tabloda sunulmaktadir:

Tablo 15: Tesebbuslerin satislar icinde BBM ve YKM'nin toplam paylari.

Tesebbis Adi 2009 (%) 2010 (%) 2011 (%)
VF Ege Giyim A.$. (Giyim, Kot) ()] [ ()
Mavi (Giyim, Kot) (O (... (.....)
Levis (Giyim, Kot) (O (... ()
Saat ve Saat Magaz. A.S. (Aksesuar) (O (O (.....)
Park Bravo Giyim San. A.$ (Bayan Giyim) (..... (..... (.....)
Glrmen Giyim San. A.S. (Ramsey, Kip-Erkek Giyim) (..... (..... (.....)
Adidas (Spor) (O (O (.....)
Nike (Spor) (..... (..... (.....)
Puma (Spor) (.....) (.....) (.....)

AB’nin hizli tuketim Urdnleri perakendeciligine yonelik rekabet hukuku uygulamasini
gosteren kararinda® perakendecinin tedarikginin portfoylinden aldigi %22 pay “tehdit
noktas!” olarak nitelendiriimekte, bu esidin tedarikciyi perakendeciye ekonomik olarak
bagimli hale getirdigi belirtiimektedir. Anilan esik dikkate alindiginda (.....) digindaki
tedarikcilerin BBM ve YKM'ye ekonomik bagimhliklarinin séz konusu olmadigi
gorulmektedir. Tedarikgilerin kendi magazalarinin da dahil oldugu uzmanlasmis
magazalarin varligi ve e-ticaret kanalinin hizla blaytyor olmasi, islem taraflarinin alim
gucund sinirlandirmaktadir. Ek olarak daha 6nce de belirtildigi gibi, tedarikgcilerin higbirinin
BBM veya YKM ile mUnhasirlik iligkisi icinde bulunmamasi da bu tespiti desteklemektedir.

¢ Carrefour/Promodes (Case COMP/M.1684 O JL 359 )
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Sonu¢ olarak, tedarik pazarinda islem sonrasinda rekabetgi sorunlar yasanacagi
ongorulmemektedir.

H.3.3. Selektif Kozmetik Pazari Bakimindan Degerlendirme

(103) Selektif kozmetik pazari, yogunlasma seviyesi yuksek bir piyasadir. Bu pazarin
blayuklugune iligskin verilere asagdidaki tabloda yer verilmektedir:

Tablo 16: Selektif kozmetik pazarinda yer alan distribitérlerin 2011 cirolari.

Distributér Ciro (TL) Pay (%)
Elca (....n) (.....)
Loreal (...n) (.....)
MM ()] (.....)
Arcon (.....) (.....)
Saka (.....) (.....)
Teha () (.....)
Kozmetika (.....) (.....)
Vesco (vennr) (-....)
Formdil (.....) (.....)
DMR ()] (.....)
Toplam () (.....)

(104) Pazardaki CR4 orani (.....). Elca (.....) pazar payi ile pazarda faaliyet gosteren en buyuk
tesebbls olup, Loreal, MM ve Arcon sirasiyla lideri takip etmektedirler. Perakende
tarafinda islem gercgeklestikten sonra, pazardaki yogunlagma orani CR4 (.....) ¢ikacaktir.
Bir bagka deyisle BBM ile YKM’nin karsisinda uluslararasi markalari satan guglu
distribatorler bulunmaktadir.

(105) Asagidaki tabloda ise distributorlerin toplam satiglari igerisinde BBM ve YKM'nin toplam
paylarina yer verilmektedir:

Tablo 17: Selektif kozmetik pazarindaki distribttérlerin 2011 cirolari icinde BBM ve YKM’nin paylari.

Distributor Satis Kanali 2009 2010 2011
Elca BBM (vennr) (vennr) (-....)
YKM (....) (..) (.
Toplam (vennr) (vennr) (-....)
Loreal BBM (vennr) (vennr) (-....)
YKM (....) (..) (.
Toplam (vennr) (vennr) (-....)
MM BBM (.....) (.....) (.....)
YKM (....) (.) (.
Toplam (vennr) (vennr) (-....)
Arcon BBM (.....) (.....) (.....)
YKM (....) () (.
Toplam (....) (... (.....)
Saka (.....) (.....) (.....)
Teha (....) () (.
Kozmetica (Sadece BBM) (.....) (.....) (.....)
Formiil (Sadece BBM) (.....) (.....) (.....)
Vesco (....) (... (.....)
DMR (Sadece BBM) (.....) (.....) (.....)

(106) Kozmetica, Formul ve DMR sadece BBM ile galistiklarindan ilgili islem bu tesebbusleri
dogrudan etkilemeyecektir. Ilgili islem sonucunda BBM ve YKM'nin pay! Elca, MM ve
Arcon’un toplam satiglarinin (.....), Loreal, Saka, ve Vesco i¢in ise (.....) ulasacaktir.
DistribGtorlerin islem taraflarina olan ekonomik bagimliliklari énemli dlgude artacaktir.
Ancak neredeyse tum distributorlerin satiglari icinde devralma taraflarinin toplam payinin
Komisyon’un’ hakim durumda olma olasiligini gok diisiik gorigi %40 seviyesinin altinda

7 Guidance on the Commission's enforcement priorities in applying Article 82 of the EC Treaty to abusive
exclusionary conduct by dominant undertakings (2009/C 45/02), Art. 14.
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olmasi, devralmanin selektif kozmetik tedarik pazarinda bile Kanun'un 7. maddesi
cercevesinde hakim durum yaratmayacagini ortaya koymaktadir.

Ote yandan selektif kozmetik Uriinleri tedarikgileri ile islem taraflari arasinda, karsilikli
nitelikte bir ekonomik bagimlilik s6z konusudur. Zira ilgili distribUtorler uluslararasi
firmalarin dunyaca bilinen markalarini Turkiye’de pazarlamaktadirlar. Markalarin bu
anlamda 6n plana ¢ikmasi, BBM ve YKM de dahil olmak Gzere perakendecileri esas olarak
distribatorler vasitasiyla bu uluslararasi firmalara bagimli hale getirmektedir. Selektif
kozmetik Granleri satiglarinda e-ticaretin payinin son yillarda hizli bir sekilde artmasi da
yogunlasmanin etkisini azaltmaktadir.

(.....)islemin etkisine yonelik gorusunde 6zetle, devralma sonrasinda BBM ve YKM disinda
alternatif satis kanallarinin varligindan dolayr tek aliciya bagimlihgin séz konusu
olmayacagini, perakende sektorinde son yillarda yasanan ciddi buylime ve pazara genis
giris imkanlar1 sayesinde tedarikgilerin alternatiflerinin arttigini dile getirmistir. (.....), ayrica
birlesmis yapida BBM/YKM organizasyonunun operasyonel verimliligi arttiracagini ve
kendileri ile olan iligkilerini daha verimli yarutecegini vurgulamigtir.

(.....) islemin etkisine yonelik gortusunde 6zetle, BBM ve YKM’nin toplam payinin gegen yil
(.....) ulastigini, bu yil (.....) beklediklerini, ilgili tarafin islem sonrasinda alis iskontolarini
artirmak istemeleri durumunda bu buyuklukte bir musteriyi kaybetmemek icin istenen
iskontolari vermek zorunda kalacaklarini, diger tum kosullar ayni kalacagi icin verilen bu
iskontolarin Gran fiyatina yansimasi nedeniyle bu durumdan tlketicilerin olumsuz
etkilenebilecegini belirtmistir.

(.....) islemin etkisine yonelik gorigunde 6zetle, selektif kozmetik pazarinin (.....) BBM,
YKM, Sephora, Douglas, Tekin Acar Cosmetics ve Sevil Parfumeri olmak Uzere 6 blyuk
musterinin elinde toplanmigs olmasi nedeni ile bu iglemin pazari daraltacagini ifade etmigtir.

(.....) islemin etkisine yonelik gorusunde 6zetle, benzer sekilde, ilgili islemin tedarikgi
firmalar ile nihai tuketicilerin giicunu azaltacagini, dolayisiyla hisse devrinin, firmalarini ve
kozmetik piyasasini olumsuz etkileyecedini belirtmistir.

Goruldugu gibi kozmetik distributorlerinin dngoruleri farkli yonlerdedir. Bazi distribatorler
islemin olumlu etkiler yaratacagina deginirken, bazilari ise kozmetik pazarini olumsuz
etkileyecegini ileri stirmektedir. Durumu daha net degerlendirmek igin taraflarin kozmetik
sektorinde il bazindaki pazar guglerinin incelenmesi dnemlidir. Bu noktada belirtilmelidir
ki, BBM’nin Adapazari, Afyon, Bolu. Kutahya, Manisa Samsun illerinde kozmetik satigi
bulunmamaktadir. YKM'nin ise Trabzon ve Yalova illerinde kozmetik reyonu hi¢ bulunmaz
iken diger illerin gogunda ise zaman zaman kurulan stantlarda kozmetik Grlnleri satigi
yapilmaktadir. Taraflardan gelen bilgiler incelendiginde, YKM’'nin, AVM icindeki veya sube
olarak bir ilde yer alan tum magazalarinda kozmetik reyonuna sahip olmadiklari tespit
edilmistir.

BBM'nin YKM'yi devralmasi isleminin 6Ozellikle selektif kozmetik pazarinda taraflarin
pazarlik gucunu artiracagi ve dolayisiyla distributorlerden ilave iskontolar/bedeller talep
edilece@i kuskusuzdur. Burada rekabet hukuku agisindan énemli olan, alinan bu ilave
iskontolarin tiketiciye yansitip yansitilamayacagi hususudur. Perakende pazarinda ilgili
bélimde de vurgulandigi Uzere, magaza bazli rekabet kosullari ve son yillarda artan e-
ticaret imkanlari, perakende seviyesinde rekabeti artiran unsurlardir. Farkli satis
kanallarinin rekabetci baskisi nedeniyle s6z konusu maliyet avantajlarinin tiketiciye gesitli
yollarla yansitimasi yoluna gidilmesinin ekonomik rasyonalite geredi tercih edileceqgi
ongoriulmektedir.
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H.3.4. AVM isletmeciligi Pazarina Yénelik Degerlendirme

BBM'nin YKM'yi devralmasi isleminin 6nemli etkilerinden biri de AVM igletmeciligi
pazarinda gorulecektir. Bolumlu magazacilik segmentinde faaliyet gosteren BBM ve
YKM’'nin magazalarinin buydk c¢ogunlugu AVM’lerde yer almaktadir. Magaza bazli
perakende sektorlindeki bliyimenin temel unsuru yeni agilan AVM’lerdir. AVM sektori
genelde ¢ok daginik bir ortaklik yapisina sahiptir. Sektérde sadece bir AVM’ye sahip olan
birgok yatirimci bulunmaktadir.

BBM, ilgili bélimde de vurgulandigi Gzere perakende sektdriinun Uretim kanalinda ve BBM
diginda ¢ok sayida markanin perakende magazaciligi kanalinda faaliyet gosteren, dikey
entegre bir tesebbustir. Kadin, erkek, ¢gocuk giyim ve ayakkabi/aksesuar kategorilerinde,
on civarinda ¢ok taninmis perakende markalari ile uzman magazalara sahiptir. YKM’nin
devralinmasi ile birlikte YKM, YKM Sport, YKM Outlet magazalari Boyner Grubu’'nun
marka ve magaza portfoyine katilacak ve Boyner Grubu, oOzellikle AVM
yatirimcilari/isletmecileri kargisindaki pazarlik gucuna artiracaktir. Dolayisiyla islemin bu
pazar bakimindan da degerlendiriimesi gerekmektedir.

islem sonucunda Boyner Grubu’nun sahip olduju marka/magaza portféyiinin ve
dolayisiyla artan pazarlik gicunin AVM yatirimcilari/igletmecileri karsisinda iki yonla etki
ortaya ¢ikarmasi muhtemeldir. AVM igletmecileri, Boyner Grubu’nun sahip oldugu marka
glcu, magaza ve kategori cesitliligi ile tlketicilere yonelik trafik yaratmadaki gucunu
dikkate alarak kiralama kosullari (kira bedelinin dasuriimesi, daha iyi konumdaki
magazalarin secilmesi vb.) yoninden diger perakendecilere gore daha avantajli teklifler
sunabileceklerdir. S6z konusu avantajlar, Boyner Grubu’na rekabet halinde oldugu
kategorilerde bir rekabet glicli kazandiracaktir. ikinci olasi etki ise, anilan ekonomik
avantajlar disinda, BBM’nin 6zellikle kozmetik pazarindaki rakipleri bakimindan AVM
yatirimcilarina/isletmecilerine dogrudan veya dolayli baski uygulayabilecedi, ekonomik
tesvik verebilecegi yonuindeki endigelerdir. Diger kategorilere gore kozmetik pazarindaki
yogunlasmanin yluksek olmasi, es deyisle AVM’lerde BBM ve YKM disinda faaliyet
gOsteren rakiplerin sinirli olmasi, anilan etkinin esas olarak bu pazarda yasanacagina
isaret etmektedir. Asagida dncelikle, AVM’lere marka ve magaza portféyl sunan Boyner
Grubu digindaki diger 6nemli gruplara yer verilerek bu pazardaki rekabet kosullari analiz
edilmis ve ardindan rekabet mevzuati ¢ergcevesinde, Boyner Grubu’nun islemden sonra
bu pazarda olusacak durumu ele alinmistir.

Tarkiye’de AVM’ler 70 bin m? ile 150 bin m? arasinda degisen buUyuklUklere sahiptirler.
Boyner Grubu’nun AVM’lerde kiraladidi alan en fazla yaklasik (.....) civarindadir. En kiguk
AVM’ler (70 bin m?) icin distnuldiginde bile bu rakam m? olarak (.....) bir paya isaret
etmektedir. Bir baska deyisle, Boyner Grubu, bir AVM icinde en fazla (.....) buyuklige
ulasabilmektedir. YKM'nin YKM, YKM Outlet ve YKM Sport olarak, AVM’lerde kiraladigi
alanlar ise m? olarak Boyner Grubu’nun ¢ok altindadir. Asagidaki tabloda Boyner Grubu
disinda AVM'lerde magaza kiralayan diger gruplarin isimlerine ve markalarina yer
verilmektedir:
Tablo 18: AVM’lerde magaza kiralayan diger gruplar.

Cok Markali Gruplar Markalar
Inditex Grubu (8 marka) | Zara, Zara Home, Zara Kids, Massimi Dutti, Bershka, Stradivarius, Pull&Bear,
Oysho, Uterque
Fiba Grubu (5 marka) Marks&Spencer, Gap, Gap Kids, Banana Republic, Aeropostal
Aydinli Grubu (4 marka) | Pierre Cardin, Cacharel, U.S. Polo Assn., Becon

Coklu markaya/magazaya sahip bu gruplar diginda buylk metrekareli magaza kiralayan
ancak tek markali Urln satigi yapan guglu yerli ve yabanci markalar da bulunmaktadir. Bu
markalar da 3000 m? gibi blyiik satis alanina sahip magazalari kiralamaktadirlar. Ote
yandan AVM igletmecilerinin géziinde BBM ile YKM buyUk magazalar kategorisi iginde yer
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almaktadir. Bu kategoride yogdun tiketici trafigi yaratan, blUylk metrekareli ve ¢oklu
kategoride faaliyet gosteren baskaca magazalar da bulunmaktadir.

Ayrica asagida taraf tesebbuslerin ayni AVM'de yer aldidi iller bakimindan il bazinda,
blylk illerde yerel bolgeler® bazinda ve beraber bulunduklari AVM’ler bazinda analiz
yapiimistir. Bu kapsamda BBM ve YKM’nin ayni AVM icinde bulunduklari alti sehir
bakimindan hesaplanan iglem o6ncesi ve islem sonrasindaki pazar paylari asagida
belirtiimektedir.

Tablo 19: iglem taraflarinin Adana, Kayseri, Malatya ve Mersin illerindeki AVM’lerdeki durumu

il Adana | Kayseri | Malatya | Mersin
ildeki AVM'ler Bazinda Toplam Kiralanabilir Alan(m?) (.....) (.....) (..... (.....)
BBM'nin ildeki AVM’ler Bazinda Sahip Oldugu Toplam Alan (m?3) (...nr) (.....) (..... (.....)
Toplam Alan/BBM Alani (%) ()] ()] (..... (-....)
YKM’nin ildeki AVM’ler Bazinda Sahip Oldugu Toplam Alan (m?3) (...nr) (.....) (..... (.....)
Toplam Alan/YKM Alani (%) ()] ()] (..... (-...n)
BBM ve YKMnin ildeki AVM’ler Bazinda Sahip Olduklari (o (.....) (..... (-....)
Toplam Alan (m?)

Toplam Alan/BBM ve YKM Alani (%) ()] ()] (..... (-....)
Beraber Yer Aldiklari AVM’nin Toplam Kiralanabilir Alani (m?) (.....) (...nr) (..... (.....)
Beraber Yer Aldiklari AVM’de BBM'nin Sahip Oldugu Toplam (ceerr) (vennr) (..... (-....)
Kiralanabilir Alani (m?)
Toplam Alan/BBM Alani (%) ()] ()] (..... (-....)
Beraber Yer Aldiklari AVM’de YKM'nin Sahip Oldugu Toplam (ceerr) (vennr) (..... (-....)
Kiralanabilir Alani (m?)
Toplam Alan/YKM Alani (%) (vennr) (vennr) (..... (-....)
Beraber Yer Aldiklari AVM’de BBM ve YKM'nin Sahip Oldugu (o (.....) (..... (-....)
Toplam Kiralanabilir Alani (m?)
Toplam Alan/BBM ve YKM Alani (%) (...n) (...n) (..... (.....)
Tablo 20: islem taraflarinin Ankara ilindeki AVM’lerdeki durumul.
Ankara Ili Ankara Ankara | City Cepa+
Toplam 1.Bdlge Kentpark
ildeki AVM’ler Bazinda Toplam Kiralanabilir Alan(m?) (...nr) (....) (.....) (.....)
BBM'nin ildeki AVM’ler Bazinda Sahip Oldugu Toplam Alan
() (....) (....) (....) (....)
Toplam Alan/BBM Alani (%) (.....) (.....) (.....) (.....)
YKM’nin ildeki AVM’ler Bazinda Sahip Oldugu Toplam Alan
() (....) (....) (....) (....)
Toplam Alan/YKM Alani (%) (.....) (.....) (.....) (.....)
BBM ve YKM'nin ildeki AVM’ler Bazinda Sahip Olduklari
Toplam Alan (m?) (....)) (....)) (....)) (....)
Toplam Alan/BBM ve YKM Alani (%) (...nr) (....) (.....) (.....)
Beraber Yer Aldiklari AVM'nin Toplam Kiralanabilir Alani
() (....) (....) (....) (....)
Beraber Yer Aldiklari AVM'de BBM’nin Sahip Oldugu Toplam () () () ()
Kiralanabilir Alant (m? | i v i ey
Toplam Alan/BBM Alani (%) (...nr) (....) (.....) (.....)
Beraber Yer Aldiklart AVM'de YKM’nin Sahip Oldugu Toplam
Kiralanabilir Alani (m?) (o) (o) (o) (o)
Toplam Alan/YKM Alani (%) (.....) (.....) (.....) (.....)
Beraber Yer Aldiklarr AVM'de BBM ve YKM'nin Sahip
Oldugu Toplam Kiralanabilir Alani (m?) (o) (o) (o) (o)
Toplam Alan/BBM ve YKM Alani (%) (.....) (.....) (.....) (.....)
Tablo 21: islem taraflarinin istanbul ilindeki AVM'lerdeki durumu.
istanbul il Istanbul Istanbul istagbul istagbul Marmara | Istanbul
Toplam Avrupa 1.Bolge 2.Bolge Forum Forum

8 “Ankara 1. Bolge AVM'leri” BBM ve YKM'nin birlikte bulunduklari A City ve Kentpark/Cepa AVM’lerine 20
dakika uzaklikta bulunan diger AVM'leri; “istanbul 1. Bélge AVM'leri” BBM ve YKM'nin birlikte bulunduklar
istanbul Forum AVM'’ye 20 dakika uzaklikta bulunan diger AVM'leri; “istanbul 2. Bélge AVM’leri” BBM ve
YKM'nin birlikte bulunduklari Marmara Forum AVM’'ye 20 dakika uzaklikta bulunan diger AVM’leri ifade
etmek icin kullaniimistir.
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Yakasi

lideki AVM’ler Bazinda
Toplam Kiralanabilir Alan(m?)

BBM'nin ildeki AVM’ler
Bazinda Sahip Oldugu
Toplam Alan (m?)

Toplam Alan/BBM Alani (%)

YKM’nin ildeki AVM’ler
Bazinda Sahip Oldugu
Toplam Alan (m?)

Toplam Alan/YKM Alani (%)

BBM ve YKM’nin ildeki
AVM'ler Bazinda Sahip
Olduklari Toplam Alan (m?)

Toplam Alan/BBM ve YKM
Alani (%)

Beraber Yer Aldiklari AVM’nin
Toplam Kiralanabilir Alani
(m?)

Beraber Yer Aldiklari AVM'de
BBM’nin Sahip Oldugu
Toplam Kiralanabilir Alani
(m?)

Toplam Alan/BBM Alani (%)

Beraber Yer Aldiklari AVM'de
YKM’nin Sahip Oldugu
Toplam Kiralanabilir Alani
(m?)

Toplam Alan/YKM Alani (%)

Beraber Yer Aldiklari AVM’'de
BBM ve YKM'nin Sahip
Oldugu Toplam Kiralanabilir
Alani (m?)

Toplam Alan/BBM ve YKM
Alani (%)

Yukaridaki tablolardan da goéruldugu Uzere, taraf tegsebbusler s6z konusu alti il kapsaminda
gerek tum il, gerek yerel bolgeler gerekse birlikte yer aldiklart AVM’ler bakimindan islem
sonrasinda metrekare bazinda dnemli bir paya ulasmamakta ve hatta en dar pazar kabul

edilebilecek olan, birlikte yer aldiklari AVM’ler
gegcmemektedir.
ilgili isleme yonelik incelemede Tirkiye'de

faaliyet

gOsteren

banyesinde bile paylari

blyiik AVM

yatirimcilarindan/isletmecilerinden edinilen bilgilere gore, Turkiye’de faaliyette olan 5
AVM'yi (Optimum istanbul, Optimum Ankara, Kozzy, Optimum Adana ve Sirehan) kontrol
eden Ronesans Gayrimenkul Yatirnm A.$.’nin 2011 yili itibariyla brit kira gelirleri iginde
islem taraflari BBM ve YKM ile diger gruplarin paylari ise asagidaki gibidir:

Tablo 22: Rénesans Gayrimenkul brit kira gelirleri Kirilimi

Grup Brut Kira Gelirleri (Bin TL) Pay (%)
BBM (S (.....)
YKM (S (.....)
Tema Magazacilik (..... (.....)
Park Bravo Grup (..... (.....)
Marka Mag@azacilik (Fiba Grubu) (..... (.....)
Roénesans Gayrimenkul Toplam (.....

Bu veriler ilgili islemin 6rnek olarak secilmis ve blyuk bir yatirimci olan Ronesans
Gayrimenkul agisindan bile etkisinin sinirli olacagini gdstermektedir. llgili tesebbus,

AVM’lerde 1000-1500 m? Gzerinde alan kiralayan perakendeci gruplarinin, (

), bu gruba

giren perakendecilerin, sayica nispeten az olmalari sebebiyle diger perakendecilere gore
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AVM yatirimcilart Gzerinde sinirli da olsa bir pazarlik glcine sahip olduklarini ifade
etmistir.

islem taraflarinin, Torunlar Gayrimenkul Yatirim Ortakh§ A.S. tarafindan isletilen dort
AVM’nin toplam kiralanabilir alanlari i¢cerisinde sahip oldugu metrekare oranlari ile Torunlar
Gayrimenkul Yatirrm Ortakhigi A.S.’nin toplam kira gelirleri icerisindeki paylarina da
bakildiginda, benzeri oranlar s6z konusudur.

Tablo 23: Torunlar Gayrimenkul’Un toplam kiralanabilir alani icerisinde metrekare oranlari ve kira gelirleri
icerisindeki oranlari

Bursa Zafer Plaza Bursa Korupark istanbul Torium Antalya Depo

AVM (23.499 m?) (71.267 m?) (9.1802 m?) (18.000 m?)
Marka Metrekare | Gelir | Metrekare | Gelir | Metrekare | Gelir Metrekare Gelir
(%) (%) (%) (%) (%) (%) (%) (%)
YKM (.....) (... (..)] (...) (...)] (...) (..... (.....)
Boyner Grubu (.....) (..... (... (...) (...)] (.....) (..... (.....)
Fiba,Inditex, (.....) (conn (o) | (o) (corr) | (nnnd) [ (-nr)
Tema

Ayrica Turkmall Real Estate Yatirrm ins. ve Tic. A.S. tarafindan gonderilen yazida,
faaliyette bulunan (.....) m?lik Novada Soke Outlet AVM'de, (.....) m?lik BBM outlet
magazasi bulundugu, henuz faaliyete gegmemis olan (.....) m?lik Bulvar Samsun AVM’'de
BBM ile (.....) m?lik, yine henlz faaliyete gegmemis olan (.....) m?lik Novada Atasehir
AVM'de YKM ile (.....) m?lik kiralama s6zlesmesi yapildidi bilgisi edinilmistir.

Yukarida yapilan agiklamalar isiginda, AVM’lerde magaza kiralanmasi pazarinda Boyner
Grubu’nun guclu markalari ile magazalarinin bulundugu ve YKM'yi devralmasi sonrasinda
bu glcund artiracadl konusunda bir siphe bulunmamaktadir. Ancak Boyner Grubu’'na
rakip olan ¢oklu markalara sahip Fiba, Inditex ve Aydinli gruplarinin ve diger tek markal
blylUk magazalarin ve pazarda talep goren taninmis gugli markalarin varligi bu pazarda
Boyner Grubu’nun gucund sinirlandirmaktadir. Ayrica, Ulkemizde AVM ingasindaki
yogunluk ve hizli artig dikkate alindiginda, yeni AVM’lerin agilmakta oldugu ve kiralanabilir
alanin daha da artacadi ongorulmektedir. Taraflarin magazalarinin bulundugu illerde
henlz acilmamis ve acilmasi planlanan AVM’ler de bulunmaktadir. Bu bakimdan, devir
islemiyle 6zellikle AVM’ler icinde bir yogunlagsmadan bahsetmek bu asamada mumkin
gorulmemistir.

Sonug olarak, en dar kapsamda, AVM’ler bazinda bile bir yogunlagmanin varligindan
bahsedilememesi nedeniyle, Boyner Grubu’nun devralma islemi sonrasi 4054 sayili
Kanun'un 7. maddesi gergevesinde bu pazarda hakim duruma gelecegi ve rekabetin
kisitlanacagi yonunde bir kanaat edinilmemis olup, hakim durum sartinin gergeklesmemis
olmasi nedeniyle etkiye yonelik ayrica bir degerlendirme yapilmasina gerek gériimemigtir.

Elde edilen bilgiler ve bunlara dayanilarak devralma isleminin etki doguracagi farkl
pazarlara iliskin yapilan ve yukarida detayli bir sekilde yer verilen tespit ve
degerlendirmeler sonucunda, bildirim konusu igleme izin veriimesinde bir sakinca
bulunmadigi kanaatine ulagiimistir.
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. SONUC
Duzenlenen rapora ve incelenen dosya kapsamina gore,

Yeni Karamiirsel Giyim ve ihtiya¢c Mad. Tic. San. A.S.’nin ve YKM Yeni Karamiirsel Giyim
ve Ihtiyag Maddeleri Pazarlama A.S.’nin kontroliniin hisse devri yoluyla Lale Giiven
TUGLU, Ali Fethi AGRALI, Kemal Tugrul AGRALI, Fuat Turgay AGRALI, Nusin ORAL,
Murat Emir KUNT ve Esin TABOGLU’ndan Boyner Biiyilkk Magazacilik A.S. tarafindan
devralinmasi isleminin, 4054 sayili Kanun’un 7. maddesi ve bu maddeye dayanilarak
gikarilan 2010/4 sayih “Rekabet Kurulundan izin Alinmasi Gereken Birlesme ve
Devralmalar Hakkinda Teblig” kapsaminda izne tabi olduguna; islem sonucunda ayni
Kanun maddesinde yasaklanan nitelikte hakim durum yaratiimasinin veya mevcut hakim
durumun gugclendiriimesinin ve bdylece rekabetin dnemli dlglide azaltiimasinin s6z konusu
olmamasi nedeniyle isleme izin verilmesine, Kurul Uyeleri Dr. Murat CETINKAYA ve Resit
GURPINAR!'in farkli gerekgeleri ve OYBIRLIGI ile karar verilmistir.

9.8.2012 tarihli ve 12-41/1162-378 sayili Kurul Karari’na

FARKLI OY GEREKGESI

Rekabet Kurulu’nun mezkur kararinda Yeni Karamiirsel Giyim ve ihtiya¢g Mad. Tic. San.
A.S’nin ve YKM Yeni Karamiirsel Giyim ve ihtiyag Maddeleri Pazarlama A.S.nin
kontroliunin Boyner Blyuk Magazacilik A.S$. tarafindan devralinmasi iglemine izin
verilmesine yonelik talep incelenmistir. Yapilan degerlendirmeler neticesinde s6z konusu
birlesme/devralma islemine izin verilmigtir.

Kurul’'un izin verme kararina katiimakla birlikte, Karar’'in, Kurul’daki genel kanaatten farkl
olarak, 4054 sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun’un 46. maddesi gergevesinde
s6zlU savunma toplantisi yapilarak verilmesinin uygun olacagini disinmekteyiz.

Resit GURPINAR Dr. Murat GETINKAYA
Kurul Uyesi Kurul Oyesi
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