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Karar Sayisi : 11-16/287-92
Karar Tarihi :17.3.2011

A. TOPLANTIYA KATILAN UYELER

Baskan : Prof. Dr. Nurettin KALDIRIMCI
Uyeler : Dog. Dr. Mustafa ATES, Mehmet Akif ERSIN, Dog. Dr. Cevdet
ilhan GUNAY, Murat CETINKAYA, Resit GURPINAR

B. RAPORTORLER: Onur Yelda YUKSEL, Hiiseyin COSGUN

C. SIKAYET
EDEN :- Mecit KAYA ) _
Mustafa Kemal Mah. Erol Apt. No:14 Ustbostanci/Istanbul

D. HAKKINDA ONARASTIRMA YAPILANLAR:
- Unilever Sanayi ve Ticaret Turk A.S.
Saray Mahallesi Kiguksu Cad. Sokullu Sok. No:8
34768 Umraniye/istanbul

E. DOSYA KONUSU: Unilever Sanayi ve Ticaret Turk A.S.’nin perakende satis
noktalarinda miinhasirlik uygulayarak endiistriyel dondurma pazarinda rekabeti
ihlal ettigi iddiasi.

F. IDDIALARIN OZETi: Yapilan basvuruda 6zetle; dondurma pazarinda hakim
durumda bulunan Algida’nin perakende satis noktalariyla tek saticilik anlagmalari
yaptigi, bu amacla noktalara bedelsiz urun teklifinde bulundugu ve bdylelikle rekabetin
ihlal edildigi belirtilerek gereginin yapilmasi talep edilmektedir.

Basvurunun ekinde Algida Trakya Bodlge Mudur Yardimcisi Ramazan Saritag
tarafindan satis mufettislerine gonderildigi belirtilen e-posta Orneklerine yer
verilmektedir. 21.10.2010 tarihinde saat 17.00’'da gonderilen ilk e-postanin “2071
Yilina Hazirlk Igin Yl Sonuna Kadar Takip Edilmesi Gereken isler’ baslikli
béliuminde, 2 sira numarali maddede “Rakip ile beraber g¢alistigimiz noktalar tespit
edilecek, tek saticilik igin teklif calismasi yapilacak” ifadesine yer verilmektedir. Ayni
tarihi tasiyan ve saat 17.08’de gonderilen ikinci e-posta ise “Daha énce gbnderilen
maili silin Ittfen. Bunu dikkate alin” ifadelerinin bulundugu ve ilk e-postada 2 sira
numarall maddede gegen yukarida alintilanan ifadenin gikarildigi gértlmektedir.

G. DOSYA EVRELERI: Kurum kayitlarina 22.11.2010 tarih ve 8778 sayi ile giren
bagvuru lzerine hazirlanan 15.12.2010 tarih ve 2010-3-258/ii-10-181.PE sayili Ilk
inceleme Raporu Rekabet Kurulu’nun 23.12.2010 tarih ve 10-80/1652-M sayili
toplantisinda goértusulmis ve 4054 sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun
gergevesinde sorusturma acgilmasina gerek olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla,
Kanun’'un 40/1. maddesi uyarinca 6narastirma yapilmasina karar verilmistir. ilgili
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karar uyarinca yapilan inceleme sonucunda dizenlenen 8.3.2011 tarih ve 2010-3-
258/0OA-11-261.YY sayili Onarastirma Raporu 14.3.2011 tarih ve REK.0.07.00.00-
110/79 sayili Bagkanlik 6nergesi ile 11-16 sayili Kurul toplantisinda goérusulerek
karara baglanmistir.

H. RAPORTORLERIN GORUSU: ilgili Raporda dzetle;

-bagvuru konusu iddialara iliskin olarak Unilever Sanayi ve Ticaret Tark A.S.
hakkinda 4054 sayili Kanun’un 41. maddesi uyarinca sorusturma acgilmasina gerek
olmadigi, sikayetin reddedilmesi gerektigi,

-bununla birlikte, indirim sistemlerinin olasi rekabet kargsiti riskleri hakkinda Unilever
Sanayi ve Ticaret Turk A.S.’ye gorus bildirilmesinin yerinde olacagi,

sonug ve kanaatine ulasildigi ifade edilmigtir.

I. INCELEME VE DEGERLENDIRME
l.1.incelemeye Konu Tesebbiis: Unilever Sanayi ve Ticaret Tiirk A.S. (Unilever)

1953 yilindan itibaren Turkiye’de faal olan Unilever’in Uretim ve satis faaliyetleri hizli
tuketim UrGnleri/mallari (HTM) sektdriinde gida, ev bakimi ve kigisel bakim Granleri
ana basliklar altinda toplanmaktadir.

Unilever Tarkiye endustriyel dondurma pazarinda kendisine ait global bir marka olan
“‘Algida” Ust markasiyla faaliyet gostermektedir. “Algida’nin baglica alt markalari
“Cornetto”, “Magnum”, “Max” ve “Carte d’Or’dur. Unilever Turkiye dondurma pazarina
Haziran 1990 tarihinde girmig, Cornetto markasini 1990’da, Carte D’or markasini
1992 yilinda ve Magnum markasini 1994 vyilinda tuketiciyle bulusturmustur.
Unilever’in dondurma uretim ve depolama tesisleri Corlu’da bulunmaktadir.

Endustriyel dondurma urtnu, kendine 6zgu yapisi nedeniyle ayri bir Uretim, satisg,
pazarlama organizasyonu ve bilgi birikimi gerektirdiginden dondurma isi Unilever
yonetim yapilanmasi iginde tlzel kisiligi olmayan “Algida Departmani” tarafindan
yurutalmektedir.

1.2. ilgili Pazar
1.2.1. ligili Uriin Pazan
1.2.1.1. Genel Olarak Endiistriyel Dondurma Uriinleri

Dondurma Uretim bigimi temelinde endustriyel ve artisan olmak Uzere ikiye
ayrilmaktadir. Endustriyel dondurma buyuk olgekli tesislerde seri bir sekilde Uretilen,
belli bir ambalaj igerisinde pazara sunulan ve “fabrikasyon dondurma” olarak da
adlandirilan dondurmadir. Artisan dondurma ise kuguk Olgekli isletmelerce
(pastaneler/dondurmaci) basit makinelerde uretilen, ¢ogunlukla kilahta satilan ve
‘aclk dondurma” veya “pastane dondurmasi” olarak bilinen dondurmalardir.
Endustriyel dondurma ile artisan dondurma arasindaki en 6nemli fark, artisan
dondurmanin ¢ogunlukla uretildigi yerde veya civarinda tiketilmesidir.

Dondurma drunlerinin dagitimi soguk zincir olarak adlandirilan dagitim sistemini
gerektirmektedir. Bu sistemle dondurma, Uretimin ardindan tuketiciye ulagincaya
kadarki her dagitim seviyesinde belli bir sicakligin altinda muhafaza edilmektedir.
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Soguk zincirin son halkasini ise nihai satis noktalarindaki sogutucu kabinler
olusturmaktadir.

Endustriyel dondurma drunleri de kendi tiketim kaliplari iginde farklilagsabilmektedir.
Impulse dondurma tlketicilerin gordukleri zaman tukettikleri bir Grin olup plansiz
aligverise konu olmaktadir. Bu 06zelligi nedeniyle de “impulse” urlnler kuguk
ambalajlarda gubuklu, kulahli ve kiguk késelerde satiimaktadir. Take home Urlnler
ise tesebbuslerin yarim, bir ve bir buguk litrelik ambalajlarda piyasaya surdukleri ve
tuketicilerin evde, misafirlikte tukettikleri ve daha uzun sdreli tiketim igin aldiklar
ardnlerdir. Bu tip Urlnler impulse UrUnlerden farkli olarak planli aligverise konu
olmaktadir. Impulse Urunler nitelikleri geregi dondurmanin sezona bagli niteliginden
take home UrlUnlere gore daha c¢ok etkilenmektedir. Catering UrlUnleri ise yerinde
tuketim noktalarinda toplu tiketime uygun blUyuk boy ambalajlarda Uretilmektedir.
Restoran, pastane, c¢ay bahgesi gibi noktalarda tlketilen bu Urlnler bu noktalar
tarafindan sunulan bir hizmetin parcasi olmaktadir. S6z konusu urtnler impulse tipi
arinlerden farkli olarak gubuklu ve paketlenmis olmayip genellikle bir kapta ve agik
olarak servis edilmektedir. Catering Urunlerinin bir 6zelligi de sadece yerinde tuketim
noktalarinda satilmasidir. Impulse ve take home urunler ise geleneksel ve modern
kanalin bir arada yer aldigi perakende kanalinda satilmaktadir.

Impulse ve take home Uriinlerin satildi§i perakende kanalinda (1) 100 m®yi asan
noktalarin olusturdugu stipermarket alt-kanali (modern kanal) ve (2) 100 m? alti
noktalarin yer aldigi geleneksel alt-kanal seklinde bir ayrim yapmak mimkidndir. Bu
ayirimdaki temel 6lgit geleneksel alt-kanaldaki dondurma satiginin agirlikli olarak
impulse UrUnlerden olugsmasi, 6te yandan supermarket kanalindaki dondurma
satisinin agirlikh olarak ev tuketimine yonelik drtinlerde gergeklesmesidir. Perakende
kanalinda yer alan degisik tipteki noktalar 15.5.2008 tarih ve 08-33/421-147 sayili
Kurul kararinda benimsenen ayrim gergevesinde asagidaki tabloda gosteriimektedir.

Tablo-1: Perakende Alt Kanallari

Geleneksel Kanal (100 m2altr) Modern Kanal (100 m? ve Ustu)
Bakkal Hipermarket

Blfe Siupermarket

Kuruyemisgi indirim Magazalari

Orta Market

15.5.2008 tarih ve 08-33/421-147 sayil Kurul kararinda tuketici talebi, Grin gramaji,
ambalaj farklihdi gibi arz unsurlari agisindan “impulse Urdnler”, “take home arunler”
ve “catering UrUnler”in ayri ilgili pazarlar teskil ettigi sonucuna ulasiimistir. Buna ek
olarak geleneksel, organize perakende ve yerinde tuketim kanallari da ayri birer
pazar olarak deg@erlendirilmistir. Mevcut dosya bakimindan da anilan Kurul

kararindaki ilgili Grun pazari ayrimlari temel alinmistir.
1.2.2. ilgili Cografi Pazar

llgili cografi pazar yukarida anilan Kurul kararina paralel bir sekilde Tlrkiye olarak
belirlenmistir.

1.3. 15.5.2008 Tarih ve 08-33/421-147 Sayili Kurul Karari
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S0z konusu Kurul kararinda Unilever’in ilgili pazarlarda hakim durumda oldugu ve
Unilever ve/veya distributorlerinin satis noktalariyla imzaladiklari sézlesmelerde yer
alan munhasirlik gartlarinin ve filen minhasirliga yol agan uygulamalarinin ilgili
pazarlarda etkin rekabetin olusmasinin dninde engel olusturdugu tespitleri
yapildiktan sonra, etkin rekabetin tesis edilebilmesi igin Unilever ve/veya
distribatorlerinin  son satis noktalariyla iligkilerinde uymalari gereken bir takim
yasaklamalar getirilmistir. Buna gore Unilever ve/veya distribGtorlerinin;

-Algida Shop’lar disindaki son satis noktalariyla yaptigi rekabet etmeme yukamlulugu
iceren anlagsmalar,

-Son satis noktalarina rakip UrGnleri satmama sartina bagli olarak herhangi bir
avantaj saglamasi ya da fiili manhasirlik yaratan bedelsiz Grian, indirim, kota gibi
uygulamalari,

-Satis noktalarina, belirli bir slre iginde, bir dnceki yildaki satislarin belli bir orani
seklinde bir miktari satin almasi sarti kosmasi ya da bu sarta bagli avantajlar
saglamasi,

yasaklanmistir. Diger yandan ilgili kararda, tim tesebbuslerin katilimina agik ve
rekabetci bir yapida duzenlenen, seffaf ve nesnel sartlarla yapilan kamu ve/veya 6zel
sektor ihaleleri sonucu munhasir satis haklari verilen yerinde tuketim noktalariyla
yapilan anlagmalardaki rekabet etmeme yukimlaligu sartlarina 1 yili gegmemek
kaydiyla; Unileverin belirli spor sanat ya da eglence olaylarini desteklemek amaciyla
belirli bir mekanda yaptigi ve dondurma tedarikinin reklam amacli bir yan unsur
olarak yer aldigi sponsorluk anlasmalarina 1 yilda 60 gunu ge¢memek kaydiyla
bireysel muafiyet taninmigtir.

Kararin énemli bir yonu de Unilever ve/veya distribatorlerinin satis noktalarina
sagladigi sogutucu kabinlere iliskin olarak kabin minhasirliginin kaldirilmasina gerek
olmadigina karar verilmis olmasidir.

I.4. Yapilan Tespitler ve Hukuki Degerlendirme

Onarastirma kapsaminda Unilever Genel Mudurligi'nde, Algida istanbul Trakya
Bdlge Mudurlugla ile Algida Anadolu ve Kuzey Anadolu Bodlge Mudurligi’nde
(Ankara) yerinde inceleme yapilmistir. Yerinde incelemeler, Unilever yetkilileri, nihai
satis noktalari ve rakiplerle yapilan goérismeler sonucunda elde edilen ve
Unilever'den talep edilen bilgi ve belgeler ile bunlara iligkin degerlendirmelere
asagida yer verilmektedir.

1.4.1. Unilever’in Endustriyel Dondurma Pazarindaki Konumu

Turkiye’de dondurma pazarinda endistriyel Uretim yapan ilk dondurma ureticisi izmir
merkezli izmir Sit Mamulleri Sanayi ve Tic. A.S. (Memo)dir. Ulusal ¢apta faaliyet
gOsteren ilk endustriyel dondurma Ureticisi ise 1984 yilinda pazara giren Has Gida
San. Ve Tic. A.S. (Panda) olmustur. Unilever Turkiye pazarina 1990 yilinda girmis,
Natura Gida San. ve Tic. A.S. (Ulker/Golf) ise 2003 yilinda, 1999 yilinda pazarda
faaliyet gostermeye baglayan Schdller'i devrarak Turkiye endustriyel dondurma
pazarina girmistir’.

Endustriyel dondurma pazarinda ulusal ¢apta faaliyet gosteren baslica tesebbusler
olan Unilever, Ulker ve Has Gida’nin yani sira, yerel olarak faaliyet gosteren

' 15.5.2008 tarih ve 08-33/421-147 sayili Kurul karari.
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tesebbusler de bulunmaktadir. Bunlar arasinda ulkemizdeki ilk endustriyel dondurma
Ureticisi olan izmir ve cevresinde faaliyet gdsteren Memo, istanbul ve civarinda
faaliyet gosteren Dinamik Gida Uretim ve Paz. San. Tic. Ltd. Sti. (Alaska), Bursa
cevresinde aktif olan Geye Dondurma Gida San. ve Tic. A.S. (Geye), Ozyasar Siit
Gida San. ve Tic. A.S. (Flag) ve T.C. Tarim ve Kdyigleri Bakanhgi Ataturk Orman
GCiftligi Mudurlugu (AOC), ve Guney Dogu Anadolu’da faaliyet goOsteren Yasar
Dondurma ve Gida Maddeleri A.S. (Mardo, Icemar) bulunmaktadir. Ayrica ithal
Hoéagen-Dazs markali Urlnler de Turkiye pazarinda tiketiciyle bulusmaktadir.

Tarkiye endustriyel dondurma pazari genel olarak buylyen bir pazardir. Turkiye'de
kisi basina dondurma tuketimi artmaktadir. 2007 yilinda yillik kisi basina 2,47 litre
seviyesinde gercgeklesen tiketim 2010 yilinda 3 litreye yukselmistir. Yillar itibariyla
impulse ve take home dondurma pazarlarinin bayutkligune iligkin veriler asagida
sunulmustur.

Tablo-2: Impulse ve Take Home Dondurma Pazarlari BuyUklugu (Litre)

2008 2009 2010

Impulse

Take Home

Toplam

Kaynak: Unilever (Nielsen Verileri)

Tablodan gorulecegi Uzere, 2009 yili pazarin genel olarak buylyen yapisina uygun
bir yil olmamakla birlikte, 2010 yilinda impulse ve take home dondurma Grdnlerinin
toplami bakimindan pazarin bir dnceki yila gore satis miktari bazinda %28 oraninda
blyumustar. Tarkiye'de kisi basina dondurma tuketiminin halen birgok gelismis Ulke
ortalamasinin gerisinde kalmasi, Tlrkiye dondurma pazarinin blylime potansiyeline
sahip oldugu kabuliniU beraberinde getirmektedir.

Unilever ve baslica rakiplerinin yillar itibariyla impulse+take home dondurma
pazarinda sahip olduklari pazar paylari satis miktari bazinda asagida sunulmaktadir.

Tablo- 3: Perakende Kanall Impulse+Take Home Pazar Paylari (%)

Tesebbis 2006 Ocak-Eylil® 2008 2009 2010
Unilever/Algida
Ulker /Golf
Has Gida/ Panda
Private Label
Diger

Kaynak: Unilever (Nielsen Verileri)®

Tablodan gorulecegi Uzere Unilever 2008 yilindan itibaren pazar payi kaybetmekle
birlikte, tesebblsln pazar payl 2010 yili itibariyla yaklasik %.. oraniyla oldukga
yuksektir. 2006 yilindan bu yana gegen surecgte 2006 yilinda pazarda 2. sirada
bulunan Has Gida’nin duzenli olarak pazar payi kaybederek, 3. siraya geriledigi
anlagiimaktadir. Ulker ise, pazar payini diizenli olarak artirarak, 2010 yili itibariyla
yaklasik %... duzeyindeki pazar payiyla ikinci siraya yukselmigtir. Unilever’in en yakin
rakibi olan Ulker ile arasindaki pazar payl farkinin yiksek oldudu, dolayisiyla

2 2006 yili Ocak-Eylil dénemine iliskin pazar paylar ilgili tesebbuslerin 15.5.2008 tarih ve 08-33/421-147 sayili
Kurul kararinda yer verilen en son pazar pay! verileri olup, kargilagtirma amaciyla tabloya eklenmistir.

® Unilever'in Nielsen verilerini temel alarak génderdigi bu bilgiler, yerinde incelemede alinan Nielsen verilerine
dayall “Executive Summary Dec. 2010” baslikli sunumdaki bilgilerle tutarlidir. Diger yandan Nielsen dlgUmlerini
perakende kanalinda yaptigindan bu veriler ayni zamanda tesebbdislerin perakende kanali impulse+take home
pazar paylarina isaret etmektedir.
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Unilever’in rakipleri karsisinda pazar payl bakimindan géreli konumunun oldukga
guclU oldugu gorulmektedir.

Tesebbduslerin ayri ayri impulse ve take home dondurma pazarlarinda sahip olduklari
satis miktar1 bazli pazar payi bilgilerine ise asagida yer verilmistir.

Tablo-4 : Impulse ve Take Home Pazarlarinda Pazar Paylari

Impulse Take Home
Tesebbis 2009 2010 2009 2010
Unilever/Algida
Ulker /Golf

Has Gida/ Panda
Private Label

Diger

Kay%ak:Yerinde incelemede alinan Nielsen verilerine dayali “Executive Summary Dec. 2010 baglikh
sunum.
Tabloda dikkati ¢eken unsurlardan biri Unilever’in impulse dondurma pazarinda take
home pazarina gére daha giicli konumda oldugudur. Ulkerin ise take home
uranlerdeki pazar payl impulse Urunlerdeki pazar payina goére daha yuksektir.
Tabloda dikkati ¢geken diger bir unsur ise “private label” bashgi altinda verilen ve
daha Onceki tabloda pazar payini dizenli bir gekilde artirdidi gorulen market
markalarinin take home Urunlerde impulse Urunlere gore ¢ok daha gucli konumda
oldugudur. Bu durum, modern kanalda agirlikli olarak take home UrUnlerin satiliyor
olmasiyla da baglantilidir. Unilever’in 2010 yili satislari temel alindiginda impulse ve
take home satislarinin satis miktari bazinda modern kanal ve geleneksel kanal
arasindaki dagilima Tablo 5’te yer verilmigtir.

Tablo 5: Unilever Impulse ve Take Home Urlin Satislarinin Kanallar Arasi Dagilimi (%)

Uriin Grubu Geleneksel Kanal Modern Kanal Toplam
Impulse Urlin Satislari 100
Take Home Uriin Satislari 100

Kaynak:Yerinde incelemede alinan Nielsen verilerine dayall “Executive Summary Dec. 2010” baglikli
sunum.

Asagidaki tablolarda Algida’nin ve baslica rakiplerinin ayri ayri geleneksel kanal ile
modern kanaldaki ve tum perakendeciler nezdindeki bulunurluk oranlarina yer
verilmektedir. Bulunurluk oranlari vyillar itibariyla, dondurma tuketiminin sezonsal
0zelligi nedeniyle tiketimin dolayisiyla satislarin en yuksek oldugu aylardan Haziran
ayl temel alinarak sunulmaktadir. Tesebbuslerin bulunurluk oranlarinin dondurma
satmayan nokta oranlariyla birlikte toplaminin 100’den fazla olmasinin nedeni bazi
noktalarda birden fazla tesebbustn Grlnlerinin bulunmasidir.

Tablo-6: Geleneksel ve Modern Kanalda Bulunurluk Oranlari (%)

Geleneksel Kanal Modern Kanal
2008 Haz. 2009 Haz. 2010 Haz. 2008 Haz. | 2009 Haz. 2010 Haz.
Algida
Ulker
Has Gida
D. Satmayan

Kaynak: Unilever (Nielsen)

Tablo-7 : Tum Perakende Kanalinda Bulunurluk Oranlari (%)
Tum Perakende Kanali
2008 Haz. 2009 Haz. 2010 Haz.

Algida
Ulker
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Has Gida

D. Satmayan

Kaynak: Unilever (Nielsen)

Yukaridaki tablolarda Algida’nin dondurma satmayan noktalar da dahil her bir
perakende kanali uzayinda rakiplerine gore oldukg¢a yuksek bulunurluk oranlarina
sahip oldugu goérulmektedir. Unileverin modern kanaldaki Haziran 2008’den Haziran
2010’na 4 puanlik bulunurluk orani kaybi disinda, ne Unileverin ne de rakiplerin
bulunurluk oranlari seyrinde duzenli ve belirgin degisikliklerin ortaya ¢iktig
sOylenebilecektir. Verilerin, hem 15.5.2008 tarih ve 08-33/421-147 sayili Kurul
kararinda yer verilen Haziran 2005 yili bulunurluk oranlariyla karsilastiriimasi hem de
tesebbuslerin dondurma satan noktalar icindeki bulunurluk oranlari hakkinda fikir
sahibi olmak igin asagidaki tablo olusturulmustur. Bu tabloda Unilever ve baslica
rakiplerinin kanallar bazinda 2010 Haziran itibariyla dondurma satan noktalar i¢indeki
bulunurluk oranlarina yer verilmektedir.

Tablo-8: Dondurma Satan Noktalar icinde Bulunurluk Oranlari (%) (Haziran 2010)

Geleneksel Kanal Modern Kanal Tum Perakende

Algida

Ulker

Has Gida

Kaynak: Unilever (Nielsen)'in bulunurluk oranlarina iligkin verilerinden turetilmistir.

Yukaridaki veriler 2008 yili Kurul kararinda yer verilen, 2005 Haziran itibariyla
bulunurluk oranlariyla karsilastirildiginda, geleneksel kanalda Unileverin ve Ulker’in
ortalama olarak bulunurluk oraninda belirgin bir degisikligin olmadigdi, bununla birlikte
Has Gida’nin bulunurluk oraninin belirgin bir sekilde dustugu goézlenmektedir.
Modern kanalda ise Unileverin dondurma satan noktalar i¢indeki bulunurluk orani
2010 yih Haziran itibariyla, 2005 yili Haziran ayina gore yaklagik .. puan gerilerken
Ulker'inki yaklasik .. puan artmistir. Panda’nin modern kanaldaki bulunurluk oraninin
ise yaklasik ayni duzeyde kaldigi anlagiimaktadir.

Diger yandan soguk zincirin son ayagini olugsturan, dondurma UrGnUndn hem
gerektigi kosullarda tuketiciye ulastiriimasini, hem de goérunurltkleriyle talebi ve
marka bilinirligini destekleyen sogutucu kabinler bakimindan Unilever'in durumuna
bakmakta fayda bulunmaktadir. Unilever’in yillar itibariyla sogutucu kabin sayisi ve
kabin basina satis miktari bazinda endustriyel dondurma satislari asagidaki tabloda
sunulmaktadir.

Tablo-9: Unilever’in Kabin Sayisi ve Kabin Basina Satislar
Yil Kabin Sayisi” Litre/Kabin
2008
2009
2010
Kaynak: Unilever ig Bilgisi

Unilever’in 2010 yili itibariyla sogutucu kabin sayisini, 2005 yilinda sahip oldugu ....
kabin sayisinin yaklasik ....... cikardigi gorulmektedir. Tesebbusin kabin basina
satislarinda da 2005 yilina goére bir iyilesme gorilmekte, 2010 yilinda kabin basina
satiglarin 2005 yilindaki .... litreden .... litreye ¢iktigi gézlenmektedir.

Sonug olarak, Unilever’in pazar payi, pazar payinin seyri, rakipleri karsisindaki bu
acidan goreli konumu, bulunurluk oranlari, rakipleri karsisindaki bu agidan gorel

* Kabin sayilari ilgili yilda en ylksek sayida galisan aktif kabin sayisidir.
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konumu, sogutucu kabin sayisi, kabin basina satiglari gibi performansina yoénelik
veriler dikkate alindiginda, 15.5.2008 tarih ve 08-33/421-147 sayili Kurul kararinda
tesebblsin pazardaki gucline iligkin yapilan degerlendirmelerin degistiriimesini
gerektirecek boyutta 6nemli gelismelerin ortaya ¢ikmadigi kanaatine variimistir.

1.4.2. Unilever’in Perakende Kanali Siniflandirmasi ve Sézlesmeleri

Unilever, perakende satis noktalarini temel olarak 3’lu bir ayrima tabi tutmaktadir.
Unilever'in siniflandirmasina goére ilk grubu Unilever tarafindan “national account”
(NA) olarak adlandirilan perakendeciler olusturmaktadir. NA grubunun, iginde,
Migros, Carrefour gibi perakendecilerin yer aldigi, blyuk élgude ulusal gaptaki zincir
magazalardan olusmaktadir. Bu grupta yer alan perakendecilerle Unilever dogrudan
satis sdzlesmeleri yapmaktadir. ikinci grupta yer alan perakendeciler Unilever’in
“local modern trade” (LMT) olarak adlandirdigi perakendecilerdir. LMT grubu iginde
Adese, Gimsa, Pehlivanoglu, Uyum, Greens, Grup Gross, Groseri gibi daha ¢ok yerel
zincir niteligindeki perakendeciler bulunmaktadir. LMT grubundaki perakendeciler
Unillever’in satig s6zlesmelerine dogrudan taraf olup olmamasina gore “direkt LMT”
ve “indirekt LMT” olarak alt gruplara ayrilimaktadir. Bu ayrima goére, Unilever’in
dogrudan so6zlesme imzaladigi perakendeciler direkt LMT grubunda yer alirken;
aralarinda yapilan sézlesmeye Unileverin degil de distribGtoran taraf oldugu LMT
perakendecileri indirekt LMT grubunu olusturmaktadir. Uglincii grup perakendeciler
ise, Unileverin “concessionaires” Ust bagsligi altinda degerlendirdigi, orta market,
bakkal, kuruyemisci, bufe, okul kantinleri ve catering noktalarindan olusmaktadir. Bu
nihai satis noktalariyla yapilan sézlesmelere Unilever taraf olmamakta, bu noktalarla
Unilever’in distribGtorleri s6zlesme yapmaktadirlar. Asagidaki tabloda Unilever’in
yukarida acgiklanan ayrimi gergevesinde Algida musterilerinin ve satis noktalarinin
sayisi ile Unileverin bu perakendeciler tzerinden elde ettigi cironun toplam cirosu
icindeki payi Eylul 2010 itibariyla sunulmaktadir.

Tablo-10: Algida Masteri ve Satis Noktasi Sayilari, Algida Toplam Cirosundaki Paylari
Masteri Sayisi Sat. Nok. Sayisi | Toplam Ciro Payi (%)

NA
LMT direkt
LMT indirekt
Concessionaires Top.
Toplam

Kaynak: Unilever g Verisi

Unilever'in perakende kanali siniflandirmasina paralel olarak Uc tip sozlesmesi
bulunmaktadir. Bunlar tegebbusin ayrimina gore NA sézlesmesi, LMT s6zlesmesi ve
GT (general trade) sozlesmesidir. GT sozlesmeleri tesebblsun kanal
siniflandirmasinda “concessionaires” Ust basligi altinda yer alan orta market, bakkal,
biife vs. gibi nihai satis noktalari ile catering noktalariyla yapilan sdzlesmelerdir. ister
dogrudan Unilever ile nihai satis noktasi, ister distribUtorle nihai satis noktasi
arasinda yapllsin, nihai satis noktalariyla iliskilerde satis konusunda bu sézlesmeler
kullaniimaktadir®.

® Ozellikle NA grubu musterilerle iligkilerde Unilever’in standart formattaki s6zlesmesinin yerine musterinin kendi
formatindaki s6zlesmesinin kullanildigi durumlar da mevcuttur.
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Diger yandan Unilever’in nihai satis noktalariyla iliskilerinde kullandidi bir bagka tip
sozlesme ise ariyet soOzlesmesidir. Bu sozlesme Unileverin noktaya biraktigi
sogutucu kabin ile ilgili hususlari dizenlemektedir.

1.4.3. Dogrudan Miinhasirhga Yonelik Uygulamalarin Varhiginin incelenmesi

2002/2 sayili “Dikey anlagmalara iliskin Grup Muafiyeti Tebligi’nde, “rekabet etmeme
yukamldlagd™; “Alicinin anlagsma konusu mal veya hizmetlerle rekabet eden mal veya
hizmetleri (retmesini, satin almasini, satmasini ya da yeniden satmasini engelleyen
dogrudan veya dolayli her tirli yiklimldllik” olarak tanimlanmakta, ayrica alicinin bir
onceki takvim yilindaki alimlari esas alinarak, ilgili pazardaki anlasma konusu mal
veya hizmetlerin ya da onlari ikame eden mal veya hizmetlerin %80’inden fazlasinin
saglayicidan veya sadlayicinin gosterecedi bagka bir tesebbiusten satin alinmasina
yonelik olarak aliclya dogrudan veya dolayli bigimde getirilen herhangi bir
yukimlaligun de rekabet etmeme yUkumllliglu olarak kabul edilecegi
belirtiimektedir. MUnhasirlik, bir s6zlesmeye dayanabilecegi (de jure exclusivity) gibi,
fiili (de facto exclusivity) olarak da kurulabilmektedir.

Unileverin, yukarida acgiklanan satis sozlesmeleri ve ariyet sozlesmesi
incelendiginde, bu s6zlesmelerde minhasirliga ydnelik dogrudan herhangi bir hikim
bulunmadigi goérilmektedir. Sozlesmelerle nihai satis noktasina sadece Algida
drdnlerini satma ya da rakip Urin satmama yoninde herhangi bir kisittama, asgari
alim miktar1 sarti getiriimemektedir. Ariyet s6zlesmesinin 5b maddesinde, sézlesme
konusu kabinin minhasiran Unilever’in dretti§i dondurma/buz krem cesgitlerinin satis
ve muhafazasi icin kullanilacagi hukim altina alinmis olmakla birlikte, 15.5.2008 tarih
ve 08-33/421-147 sayill Kurul Karar’nda kabin munhasirlidinin kaldirilmasina gerek
olmadigi sonucuna ulagiimistir.

Yapilan yerinde incelemelerde Unileverin dogrudan munhasirliga ya da rakiplerini
diglamaya yonelik bir amag¢ icinde olduguna isaret edebilecek bir belgeye
ulasilamamistir.

Mevcut 6narastirmaya konu iddialari iceren dilekgenin ekinde Algida Istanbul Trakya
Bdlge Mudur Yardimcisindan satis mufettislerine gonderildigi ileri surllen e-postanin
“2011 Yilina Hazirlik igin Yil Sonuna Kadar Takip Edilmesi Gereken Isler” baslikli
bélimuinde gecen “Rakip ile beraber ¢alistigimiz noktalar tespit edilecek, tek saticilik
icin teklif calismasi yapilacak” ifadelerinden yola cikilarak, Algida istanbul Trakya
Bdlge Mudurligd’nin sorumluluk alaninda bulunan ve halihazirda Algida ile birlikte
rakip urln satan perakende satis noktalarinin listesi temin edilmigstir. Bu listeye gore
ilgili bolgede mevcut durumda Algida ile birlikte rakip UrGn satan noktalarin sayisi
..... dir’. Bu noktalardan rastgele secilen 24°(i ile gériisme yapilmistir. Gérisilen nihai
satis noktalarindan 22’si rakip UrUnleri satmamalarina yonelik olarak Unilever’in
herhangi bir baskisinin ya da tesvikinin s6z konusu olmadigini belirtmislerdir.
Bununla birlikte .......... Ve ... yetkilileri rakip Grin satiimamasi karsiliginda
daha fazla bedava urin veya iskonto alabilecekleri seklinde Unilever distribtGtoriinden
teklif geldigini, ancak rakip Uriin satmaya devam ettiklerini belirtmiglerdir.

6 Endustriyel dondurma pazarinda talebin sezonsal 6zelligiyle de baglantili olarak, perakende satis noktalariyla
yeni sezon i¢in anlasmalarin yapilmasi, baglantilarin kurulmasi agirlikli olarak Ocak, Subat, Mart aylarinda
gerceklesmekte, tesebblsler bu donem iginde, heniiz dondurma tiiketiminin en ylksek oldugu Haziran, Temmuz,
Agustos aylarindaki muisteri sayilarina ulasmamis olmaktadirlar.
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Diger yandan, yerinde incelemelerde tesebbusten alinan belgeler arasinda
Unilever’in personeline genel olarak rekabet hukuku, 6zelde ise 15.5.2008 tarih ve
08-33/421-147 sayili Kurul karari hakkinda egditim verildigine isaret eden “Rekabet
Hukuku ve Rekabet Kurulu’nun Algida Karari“ baslikli 22 Ocak 2009 tarihli sunum
metni ve personel ile distribltorlere gonderilen anilan Kurul karari ve bu kararin
gerekleri hakkinda bilgi veren gesitli metinler bulunmaktadir. Dikkate deger diger bir
belge ise, Unilever Yonetim Kurulu Bagskanrnin ve Hukuk Direktord’nin 6nsoéziyle
hazirlanan 2009 tarihli “Unilever Tirkiye Rekabet Hukuku Rehberi’dir. Onsézde
“Rekabet kurallarina uyumun saglanmasi yéniindeki politikamizin bir parg¢asi olarak,
Unilever Tiirkiye Hukuk Departmani tarafindan, rekabet kurallarinin ve temel rekabet
hukuku yasaklamalarinin tiim g¢alisanlarimiz tarafindan bilinmesi amaci ile Unilever
Turkiye Rekabet Hukuku Rehberi hazirlanmistir. Rekabet kurallarina uyumun
sdrddrdlmesine iliskin calismalar Hukuk Departmanimiz tarafindan verilecek sirekli
egitimlerle devam edecektir.” ifadeleri bulunmakta, rehbere hangi internet adresinden
ulasilabilecegi bilgisi verilmektedir. Tium bu belgelerin varhdi ve igerikleri dikkate
alindiginda Unileverin, gerek personelinin gerekse distribatorlerinin  rekabet
kurallarina ve 15.5.2008 tarih ve 08-33/421-147 sayili Kurul kararina uyumu
bakimindan duyarli davranmaya calistigi izlenimi olugsmaktadir.

inceleme kapsaminda Unilever'in endustriyel dondurma pazarindaki baslica rakipleri
arasinda yer alan Ulker (Natura Gida/Golf) ve Has Gida’nin (Panda) goruslerine
basvurulmustur. Raportorlerce Natura Gida vyetkilisi ile yapilan gérismede

........... ticari sir............. Yetkilinin Unileverin 2008 yili Kurul kararinin hilafina,
munhasirhiga yonelik dogrudan ya da dolayli herhangi bir uygulama icinde olup
olmadigina iliskin yaptigi agiklama ise, ........... ticarisir..............

Has Gida yetkilisinden alinan bilgilere gore ise, ........... ticari sir.............

Rakip tesebbuslerden alinan goruslerden, Unileverin  midnhasirhiga yoénelik
uygulamalar iginde olduguna dair su asamada somut bir iddialarinin bulunmadigi
kanaati olugsmustur.

.4.4. Unilever'in Nihai Satis Noktalarina Yonelik Taviz Uygulamasinin
Degerlendirilmesi

Tesebbusler mugterilerini munhasiran kendilerinden alim yapmaya ikna edebilmek
amacilyla ¢ok cesitli Uyelik ya da sadakat politikalari uygulayabilmektedirler.
15.5.2008 tarih ve 08-33/421-147 sayili Kurul kararinda Unilever’in sadece dogrudan
munhasirlik iceren anlagmalari yasaklanmamis, ayni zamanda tesebbusun fiili
munhasirlik yaratan bedelsiz trln, indirim, kota gibi uygulamalari; satis noktasinin bir
onceki yildaki satislarin belirli bir orani seklinde bir miktari satin almasi sartina bagl
avantajlar saglamasi da yasaklanmistir.

.4.4.1. NA ve LMT Kanali Musterilerine Verilen Tavizler

Dosya kapsaminda yapilan yerinde incelemelerde Unilever veya distributorleri ile
........... ticari sir............. arasinda yapilmisg olan sézlesme ornekleri alinmistir. Bu
perakende satis noktalari yerel zincir nitelikleriyle Unilever’in siniflandirmasinda LMT
kanalinda yer almaktadirlar. Birer nishasi alinan sdzlesmelerin Unilever’in tip LMT
s6zlesmesi format ve igeriginde olduklari gortlmektedir.

10
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Sozlesmelerin “Prim Tablosu” baglikli 1 numarali ekinde hangi durumlarda musterinin
Unileverden hangi oranda prim almaya hak kazanacaginin tablolastiriidigi
gorulmektedir. Bu tabloya goére Unilever LMT kanali musterilerine, ........... ticari
]| S basliklari altinda Ozetlenebilecek durumlarin gergeklesmesi halinde
gesitli oranlarda prim vermektedir.

Unilever'in NA kanalinda yer alan genel olarak ulusal ¢apli buylk zincir magaza
niteligindeki nihai satis noktalarina da LMT kanali musterilerine uyguladigina benzer
bir prim sistemi uyguladigi gorilmektedir. NA kanali prim sistemine gore musteri,
........... ticari sir............. basliklari altinda 6zetlenen durumlarin gergeklesmesi
halinde prim almaya hak kazanmaktadir. Bu basliklarin agiklamalari incelendiginde
LMT sodzlesmelerinde magterinin  prim almaya hak kazanmasinin baglandidi
durumlarla hemen hemen ayni durumlari kapsadigi gértulmektedir.

Bu noktada 6ncelikle belirtiimelidir ki, indirim ya da prim tarzi fiyatlama politikalari
ticari hayatin iginde siklikla karsilasilan énemli rekabet etme araglaridir. indirim/prim’
uygulamalari ¢ok farkli formatlarda ortaya cikabilmekte, siniflandirma bakimindan
rekabet doktrininde bir fikir birligi bulunmasa da, belirli kistaslara gore siniflandirma
yapilabilmektedir. Bu kistaslardan biri de “indirimin her bir alici bazindaki etkileri’ne
gore yapilan siniflandirmadir. Bu siniflandirma altinda ele alinabilecek bir indirim
sistemi turld fonksiyonel indirimlerdir. Fonksiyonel indirimler, genellikle yeniden
saticilarin belirli satis faaliyetlerini ve satis sonrasi hizmetleri sunmasi karsiliginda
verilmektedir. Unileverin LMT ve NA kanali masterilerinin prime hak kazandigi
yukarida 6zetlenen durumlar dikkate alindiginda, s6z konusu primlerin Unilever’in
pazarlama stratejisinin bir pargasi oldugu; satis artirmaya, yeni UrGnlerin lansmanina,
marka bilinirligi yaratmaya, driin ve markalarin reklaminin yapiimasina, kampanya ve
promosyonlarin desteklenmesine ydneldigi, bu cergevede “fonksiyonel indirim”
kapsaminda degerlendirilebilecek nitelikte oldugu kanaati olusmustur. Ayrica bir
saglayicinin, drunlerini satan musteriye, bu Urlnleri satarken saglayici igin verdigi
hizmetler kargiliginda indirim ya da prim vermesinin rekabet kurallari ¢ergevesinde
makul oldugu kabul edilebilecektir. Dolayisiyla Unileverin LMT ve NA kanal
musterileriyle yaptigi soézlesmeler c¢ercevesinde yukarida acgiklanan durumlarin
karsihginda uyguladigdi primlerin, prim verilmesinin baglandigi durum dikkate
alindiginda, fiili minhasirhiga yol agmasi olasi gérinmemektedir.

Bununla birlikte, LMT ve NA sdzlesmelerinde musterinin prim almaya hak kazanmasi
icin diger bir durum daha tanimlanmigtir. Bu durum LMT so6zlesmelerinde
“‘Performans Primleri” baghgd altinda “ilgili yil icin konulacak hedefler karsiliginda
Odenecektir. Ek4” seklinde; NA sozlesmelerinde ise “Performans Primi” bashgi
altinda “Aylik ciro blyime hedeflerine ulasiimasiyla verilecektir” seklinde
aciklanmaktadir.

Yukarida bahsedildigi Uzere yerinde inceleme sirasinda alinan ve gesitli yerel zincir
niteligindeki perakende satis noktalariyla yapilan LMT sdzlesmeleri s6z konusu
performans primlerinin nasil yapilandirildidi konusunda bilgi vericidir. Bu amacla
........ ile Unilever arasinda yapilan s6zlesme ¢ergevesinde 2010 yili igin performans
primi uygulamasi 6rnek olarak alinabilecektir. Bu 6rnege gore, ..... ilgili yil icin
konulacak hedefler karsiliginda toplam % .... oraninda prim almaya hak

" Rekabet doktrininde “indirim” (discount) ve “prim” (rebate) ifadelerinin birbirlerinin yerine gegecek sekilde
kullanilabilmelerine paralel olarak kararda iki kavram ayni anlamda kullaniimaktadir.
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kazanabilecektir. S6zlesmenin 4 numarali ekinde bu hedefler ve her bir hedef
karsihginda tesebbise verilecek prim oranlari yer almakta ve bu bilgiler asagida
tablolastirilmaktadir.

Tablo-11:.......... 2010 Yili Performans Primi Uygulamasi

2010 CIRO HEDEFI

Hedef Ciro YTL | Hedefin Gerceklesmesi Durumunda Hak Edilecek Prim(%)

Kaynak: Yerinde incelemede Alinan Sézlesme Ornekleri

Yerinde incelemede alinan diger 2009 veya 2010 yilina iligkin s6zlesmeler de
incelendiginde, performans primlerinin yukarida tablolastirilan 6rnek ile temel olarak
ayni yapida olduklari, bununla birlikte bazi 6érneklerde hedef ciro basamak sayisinin
daha az olabildigi gérulmektedir.

Yukaridaki tabloya yansiyan prim sisteminin nasil uygulandigina iliskin olarak gerek
Unilever vyetkililerinden gerekse bu prim sisteminin muhatabi olan perakende
musterilerinden bilgi alinmistir. Bu bilgilere gére oncelikle belirtimesi gereken nokta,
‘hedef ciro” kavramiyla mugterinin ilgili yilda Unileverden dondurma alimlarinin
parasal degerinin kastediliyor olmasidir. 2010 yili uygulamasina bakildiginda, hedef
cironun belirlenmesinde tesebblsin bir 6nceki yildaki Algida alimlari 6ncelikle temel
alinmakta, pazarin buyumesi, musterinin potansiyeli, ek magazalar agip agcmayacagi
gibi unsurlara dayali olarak bir dnceki yildaki Algida alimlarina goére belli bir blytume
hedefi dngdrulerek hedef cirolar belirlenmektedir.

Prim sisteminin uygulanmasi bakimindan diger 6nemli bir nokta ise hedef ciro
basamaklarina ulasildikgca prim oranlarinin  nasil  uygulandididir.  Unilever
yetkililerinden alinan bilgiler 1siginda yukaridaki tablo Gzerinden agiklamak gerekirse,
........ 2010 yilinda ilk basamak ciro hedefine ulastiginda %......, ikinci basamak ciro
hedefine ulastiginda ilgili yildaki tum alimlar Gzerinden %..., Uguncl basamak ciro
hedefine ulastidinda ilgili yildaki tim ahmlari Gzerinden %... prim almaya hak
kazanacaktir®. Nitekim Unileverden alinan ve 2010 yilinda hedef ciro primi
uygulanmig mdasgterilerin  bilgilerini iceren listeye goére ...... durumu asagida
sunulmaktadir.

Tablo-12: ......... 2010 Y1l Hedef Ciroya Bagli Prim Kazanimlari

Blyime Barem 1 Blyime Barem 2 Bliyime Barem 3 Hakedis Toplam

2009 Ciro | 2010 Ciro | Bliyume | Hakedis | Bliyime | Hakedis | Bliyime | Hakedis | Bliyime | Hakedis
(TL) (TL)

Kaynak: Unilever g Verisi

Tablodan gorulecegi Uzere ........ sozlesmesine gore 2010 yilinda prim almaya hak
kazandigi ciro hedefleri 2009 yilinda Algida alimlarinin sirasiyla %.., %.. ve %...
fazlasidir. Tesebbus 2010 yilinda Unilever'den bir dnceki yila gére parasal deger
olarak %... daha fazla Algida dondurma alimi yaptigindan 2010 yili Algida alimlarinin
parasal degerinin tumu Gzerinden % ... oraninda prim almaya hak kazanmistir.

2010 yilinda Unilever’in hedef ciroya bagh prim sistemi uyguladigi direkt ve indirekt
LMT mdasterilerinin sayisi ..... Bu musterilere uygulanan hedef ciroya bagli prim

8 Nitekim ..... ... ile yapilan sézlesmenin 1 numarali ekinde tesebbisun ilgili yildaki hedeflere ulasmasi
karsiliginda hak kazanabilecegi toplam prim orani %3 olarak belirlenmistir.
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sistemi ..... ..... ornegi ile temel olarak ayni yapida olup, hedef ciro basamak sayilari,
hedef ciro degerleri ve prim oranlari musteriye gore degisebilmektedir.

Unilever'in 2010 yilinda hedef ciroya bagh prim uyguladigi NA kanali magteri sayisi
..... Bu masterilere uygulanan hedef ciroya bagli prim sistemi de LMT kanali
misterilerine uygulanan sistemle ayni yapidadir. Ornek olmasi amaciyla 2010 yilinda
.... uygulanan hedef ciroya bagli prim sistemi asagida tablolastiriimistir:

Tablo-13: ...... 2010 Yili Hedef Ciroya Bagl Prim Kazanimlari

Blyime Barem 1 Blylime Barem 2 Bluyime Barem 3 Hakedis Toplam

2009 Ciro | 2010 Ciro | Buyume | Hakedis | Bliyume | Hakedis | Buyime | Hakedis | Blyime | Hakedis

Kaynak: Unilever g Verisi
Tablodan goruldugu Uzere, ... .... orneginde oldugu gibi, .... 2010 yilinda prim
almaya hak kazandigi ciro hedefleri 2009 Algida alimlarinin sirasiyla %.., %... ve %...
fazlasidir. .... 2010 yihinda Unilever’den bir dnceki yila gore parasal deger olarak %...
daha fazla Algida dondurma alimi yaptigindan 2010 yili Algida alimlarinin parasal
degerinin tUmua Uzerinden %... oraninda prim almaya hak kazanmistir.

Unilever'in LMT ve NA kanali musterilerine uyguladigi bu hedef ciroya bagli prim
sisteminin munhasirlik yaratma potansiyelinin rekabet teorisi ve mevcut durumdaki
fiili etkileri bakimindan degerlendiriimesi gerekmektedir. indirim sistemleri ticari
hayatta cok farkll sekillerde ortaya cikabilmektedirler. indirim sistemlerinin belirgin
Ozelligi indirimin kosullu olmasidir. Kosullu indirimlerin en yaygin kullanim sekli
musterinin, belirli bir referans sire igindeki alimlarinin belli bir esigi gecmesi halinde
indirime/prime hak kazanmasidir.

Tesebbusler bu tur indirimleri daha fazla talep ¢cekebilmek, talebi artirabilmek icin
uygulayabilmektedir. Bununla birlikte bu tar indirimler hakim durumdaki bir firma
tarafindan verildiginde rekabet etmeme yukumluluklerinin etkilerine benzer, fiili ya da
potansiyel diglama etkisi de dogurabilmektedirler. Bu nedenle hakim durumdaki bir
firmanin indirim sisteminin degerlendiriimesi, bu firmanin hakkaniyetli rekabet
(competition on merits) kapsamindaki uygulamalari ile rekabet karsiti uygulamalari
arasindaki cizginin belirlenmesini gerektirmektedir. Nitekim tluketiciye daha dusuk
fiyatlarin ~ yansimasi istendiginden, tegsebbuslerin fiyattama davranislarina
uygulanacak rekabet kurallarinin, hakim durumdaki firmalar da dahil tim firmalarin,
fiyat Gzerinden rekabet edebilmelerini garanti altina almasi gerekmektedir.

Unileverin NA ve LMT kanali musterilerine hedef ciroya bagli prim uygulamasi,
musterinin belli bir déonem igcinde 6nceden belirlenmis alim degerleri esiklerine
ulasmasi kosuluyla prime hak kazanmasini gerektirdiginden, kosullu bir indirimdir. Bu
tur indirimler indirimin kapsamina gore c¢esitli sekillerde siniflandirilabilmektedir.
Musterinin indirim hedefini agsmasi halinde hedefin altindaki ve Ustliindeki tim alimlari
icin indirim kazanabildigi indirim sistemlerine “tim birim indirimleri” (all unit discounts
ya da “geriye donuk indirimler” (retroactive discounts) denilmektedir. Alicinin sadece
indirim hedefinin Uzerindeki alimlari i¢in indirim alabildigi indirim sistemlerine ise “Ust
dilim indirimleri” (top slice rebates) adi verilmektedir. Yukarida Unilever'in NA ve LMT
kanali musterilerine yonelik hedef ciroya bagli prim sisteminin uygulamasi érnekler
yardimiyla acgiklanmis olup, bu agiklamalar i1siginda Unilever'in s6z konusu prim
sisteminin kapsami bakimindan “tUm birim indirimi” ya da “geriye donuk indirim”
olarak nitelendirilebilecektir. Diger yandan indirim sistemlerine yonelik diger bir
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siniflandirma da indirim oranina gore yapilan siniflandirmadir. Bu ayrima gore, sabit
oranli indirim sistemlerinin kargisinda, indirim sistemi kapsaminda birden fazla
hedefin ve bu hedeflere karsilik birden fazla indirim oraninin bulunmasi durumu olan,
“artan oranl indirim sistemleri” (rebates with progressive rates) yer almaktadir ki,
Unilever’in yukarida agiklanan hedef ciroya bagli prim sistemi genel olarak, hedeflere
karsilik gelen prim oranlari toplanarak uygulandigindan, artan oranhdir. Diger bir
siniflandirma ise indirim hedefine gore yapilmakta, bu ayrima gore alicinin
saglayicidan yaptigi alimlari belirli bir referans doneme kiyasla artirmasi karsiliginda
verilen indirimler “blyume indirimleri” (growth rebates) olarak nitelendirilmektedir.
Unilever'in 2010 yilinda uyguladigi hedef ciroya bagli prim sistemi, genel olarak
musterinin bir dnceki yildaki Algida alimlarini belirli miktarda/oranlarda artirmasi
kosuluna baglandigindan ayni zamanda biyime indirimi niteligindedir. indirim
sistemlerinin her bir alicinin ya da alici grubunun durumuna goére belirlenmis miktar
ya da ciro cinsinden hedefleri icermesi durumunda ise kisisellestirilmis indirimler s6z
konusu olmaktadir ki, Unilever’in prim sistemi de bu 6zelligi tagimaktadir. Asagidaki
tabloda hangi tir indirim sistemlerinin sadakat artirici etkilerinin daha yuksek ya da
daha dusUk olabilecegine ydnelik bir siniflandirma sunulmaktadir.

Tablo-14: indirim Sistemlerinin Sadakat Artirici Etkileri Bakimindan Siniflandiriimasi

indirim Sistemi Tiir(i Sadakat Artirici Etkisi Yiksek Sadakat Artirici Etkisi Disuk
Ust Dilim indirimleri .
Geriye Déniik indirimler .
Sabit Oranli indirimler .
Artan Oranli Indirimler .
Standart Oranli indirimler °
Kisilestirilmis indirimler °
Buyume indirimleri °
Hedef Indirimleri .

Tablodaki siniflandirma gergevesinde Unilever’in hedef ciroya bagl prim sisteminin
geriye donuk, artan oranli, kisisellestiriimis ve blyime indirimi nitelikleriyle sadakat
artirici 6zelliklerinin oldugu sdylenebilecektir. Bununla birlikte sadakat indirimlerinin
perakendecileri guduleme, gifte marjinalizasyon sonucu olusabilecek negatif refah
etkisini azaltma, engelleme (hold up) probleminin ¢ézimlenmesi gibi olumlu
ekonomik etkilerinin de oldugu kabul edilmektedir. AB ictihadinda rekabetci endiseler
Ozellikle geriye donuk indirimler igeren, kisisellestiriimis ve 1 yil gibi goérece uzun
referans ddonemlere uygulanan indirim sistemlerine yogunlasmistir ki, Unilever’in
hedef ciroya bagli indirim sistemi de bu 6zellikleri tagimaktadir.

Bu noktada Unilever’in uyguladigi hedef ciroya bagli prim sisteminin munhasirlik
yaratmaya yoOnelik etkileri bakimindan degerlendiriimesi  gerekmektedir.
Degerlendirmeye indirim hedefinin seviyesiyle bagslamak mimkindar. indirim
hedefinin musterinin referans donemdeki ilgili Grun talebinin batindne ya da énemili
bir kismina denk gelmesi indirim sisteminin minhasirlik yaratma ve diglama
potansiyelini artirmaktadir. Unilever’in hedef ciroya bagli prim sisteminde hedef ciro,
daha 6nce de deginildigi tUzere, perakende satis noktasinin bir dnceki yildaki Algida
alimlari baz alinarak belirlenmektedir. Noktanin bir dnceki yildaki Algida alimlarinin
ihtiyacinin ya da satislarinin zimnen belli bir oranini teskil ettigi ileri surilebilecek
olmakla birlikte, hedef dogrudan noktanin belli bir ddnemdeki ilgili Grin satislarinin ya
da ihtiyacinin belli bir oranina baglanmamakta, bir dnceki donemdeki Algida
alimlarinin parasal degerini belli bir dlgiide artirmasi kosuluna baglanmaktadir.
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Diger yandan geriye donuk indirim sistemlerinin glgli bir kapama etkisi
yaratabilecekleri kabul edilmektedir. Bu etkinin ortaya c¢ikabilmesi igin hakim
durumdaki firmanin hedef esigi, musterinin sadakat artirici indirim/prim olmasa da
hakim durumdaki firmadan satin alacadi miktarin Uzerinde belirlemesi gerekmektedir.
Hakim durumdaki bir firmanin varligi genelde zaten ¢ogu alicinin ihtiyaclarinin dnemli
bir bolumini hakim durumdaki saglayicidan kargilamasini garanti etmektedir. Bu
durum hakim firmanin Uranlerinin birgcok tlketici tarafindan tercih edilmesi nedeniyle
‘mutlaka bulundurulmasi gereken” (must stock) niteliginde olmasi gibi bir faktérden
kaynaklanabilecektir ki, 2008 tarihli Kurul kararinda, Algida urinlerinin 6zellikle zincir
marketler bakimindan “mutlaka bulundurulmasi gereken Uran” o6zelligi tasidig
degerlendiriimesi yapilmistir’. Eger esik, alicinin herhaliikarda hakim durumdaki
saglayicidan alacagi miktarda belirlenmisse (gekirdek talep, talebin yarisilabilir
olmayan kismi), indirim sadakat artirici bir etki dogurmayacaktir. Eger esik bu
miktarin Uzerinde belirlenmisse, indirim masterinin indirim olmasaydi alacadi miktara
gore hakim firmadan ¢ok daha fazla alim yapmasina yol agacak ve bunu da 6zellikle
musterilerin diger rakiplerden alacagdi miktari kisitlayarak gerceklestirecektir.

Unilever tarafindan 2010 yilinda hedef ciro primi uygulanan .. NA kanali mlsterisi
bulunmaktadir. Bu musterilerden .. .., ... ve ... yeni sezonda 6nemli sayilarda yeni
magazalar acacaklari dikkate alinarak bu musteriler icin hedef ciro oranlari
belirlenmistir. Bu musteriler bakimindan hedef ciro esiklerinin belirlenmesinde
magaza sayilarini artirmalari gibi bir faktor de etkili oldugundan, asagidaki tabloda
hedef ciro primi uygulanan ve hedef cironun belirlenmesinde yeni magazalar agma
gibi 6zellikli bir durumun gecerli olmadigdi .. NA musterisinin 2010 yili hedef cirolarinin
bir 6nceki yil Algida alimlarini musteri bazinda ortalama hangi oranda artirmalarina
baglandidi ve prim oranlarinin masteri bazinda ortalamasi sunulmaktadir.

Tablo-15: NA Musterileri 2010 Yili Ortalama Hedef Ciro Artig Oranlari ve Ortalama Prim Oranlari
Ort. BlyUme Barem 1 | Ort. Biyime Barem 2 | Ort. Biyime Barem 3 | Gergeklesen Blylime
Blyime | Hakedis | BlyUme | Hakedis | Buyume | Hakedis

Kaynak: Unilever i¢ Verisinden Tretilmigtir.

Ayni veriler Unilever’in 2010 yilinda ciro hedefine bagh prim uyguladigi ... LMT kanali
musterisinden ...."% igin asagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo-16: LMT Mausterileri 2010 Yili Ortalama Hedef Ciro Artis Oranlari ve Ortalama Prim Oranlari
Ort. BlyUme Barem 1 | Ort. Biyime Barem 2 | Ort. Biyime Barem 3 | Gergeklesen Blylime
Blylme | Hakedis | BlyUme | Hakedis | BlUyume | Hakedis

Kaynak: Unilever i¢ Verisinden Tretilmigtir.

Yukaridaki iki tabloda .. ulusal zincir market, .. yerel zincir market niteligindeki
perakendeci i¢in sunulan bilgiler ¢ergevesinde dncelikle ilk dikkati ¢ceken unsur en
yuksek ciro hedefi olan 3. barem ciro artis hedefinin NA mdusterileri bazinda
ortalamasinin %... LMT mdusgterileri bazinda ortalamasinin %.. oldugudur. Turkiye
endustriyel dondurma pazari daha once de belirtildigi Uzere istikrarli bir sekilde

® 15.5.2008 tarih ve 08-33/421-147 sayili Kurul Karari, paragraf 1340.

2010 yilinda Unilever’in hedef ciroya bagh prim uyguladigi .. musteriden, yeni magaza aciligi gibi 6zel durumu
olan ... musterilerinin bilgileri hesaplamaya dahil edilmemistir. Bu ... misteriden sadece 2’si i¢in 4. barem ciro
hedefi bulundugundan 4. barem ciro hedefi bilgisi sunulmamigtir.
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blylyen bir pazardir. Pazarin bu yapisi, yeni yilda/sezonda pazarin ne O&lg¢ude
blylyeceginin saglayicilar ve 06zellikle blyuk perakendeciler bakimindan yaklasik
olarak tahmin edilebilir kilmaktadir. Perakende kanalinin satigini yaptigi impulse ve
take home urunlerden olusan pazar 2010 yilinda 2009 yilina gore ciro olarak %28,
satis degeri olarak % 27,6 oraninda buyUmuastir. Bu bilgi, indirim sisteminin,
musterinin talebinin rakip tesebbuslerden karsilayabilecekleri kismini da hakim
durumdaki tesebbise yonlendirmelerine sebep olup olmadiginin degerlendiriimesi
bakimindan 6nemlidir. Tablolardaki ortalama rakamlara bakildiginda, Unilever’in
musterilerinin bir dnceki yildaki Algida alimlari Uzerinden 6ngordugu en yuksek
musteri bazinda ortalama hedef ciro artis oraninin pazarin 2010 yilindaki buyime
oraninin gerisinde kaldigi"", ilk ve ikinci basamak miisteri bazinda ortalama hedef
ciro artis oranlarinin ise pazarin buylme oranindan ¢ok daha kugik oldugu
gorulmektedir. Nitekim ... LMT kanali masterisinden ... musteri bazinda ortalama %
... hedef ciro artis oraniyla bir basamakli; ... musteri bazinda ortalama % ... hedef
ciro artis oraniyla iki basamakli, .... ise musteri bazinda ortalama % ... hedef ciro
artis oraniyla U¢ basamakli prim sistemine tabidir. Tablolarin gergeklesen buylime
baslikli sutunu dikkate alindiginda tum musterilerin 2010 yilinda Algida alimlarinin
toplaminin bir 6nceki yila goére, musteri bazinda ortalama hedef ciro artis
oranlarindan daha fazla oranda arttigi gorulmektedir. Konu her bir miusteri bazinda
degerlendirildiginde ise dikkate alinan .. NA musterisinden sadece ....i¢in dngdrulen
en yuksek hedef ciro artis oraninin % ... ile pazarin biyime oraninin Uzerinde
oldugu gorulmektedir. ... ilgili yilda Algida alimlarini %... oraninda artirarak toplamda
%.. prim almaya hak kazanmistir.

LMT musterileri bakimindansa, ... musteriden ... igin dngorilen en yluksek hedef ciro
artirma orani pazarin buylime oraninin Ustundedir. Bununla birlikte bu ... musteriden
sadece ... ve .. ... 2010 yilinda munhasiran Algida satmstir. ..... yetkilisiyle yapilan
gorismede alinan bilgiler, Urinin dizgun teshir edilebilmesi bakimindan yer
sikintilarinin oldugu ve musteri Algida talep ettigi icin Algida sattiklari yonundedir.
Unilever'in sadece Algida satmalari icin bir baskisinin ya da tesvikinin olmadigini
belirten yetkili, ciro hedefinin belilenmesinin tamamen pazarlikla oldugunu ifade
etmektedir.

Bu aciklamalar c¢ergevesinde Unileverin uyguladigi hedef ciroya bagli prim
sisteminin, 2010 yilinda, hedef ciroya bagl prim uyguladigi musteriler nezdindeki
etkisinin, rakiplerin bu musterilere satis yapabilecekleri alani daraltici olmaktan
ziyade, Unilever’in buylyen pazardan pazar payi olgisunde pay almasini tegvik edici
oldugu kanaati olugsmustur. Sadakat artirici indirimler talebin duragan oldugu ya da
daraldigi pazarlarda rakiplerin talebin marjinal kismina erisimini 6nemli Olglde
sinirlandirabilecektir. Ancak talebin blyudugdud pazarlarda bu tir indirimlerin pazari
genigletici bir etki dogurabileceqdi ileri surtlmektedir.

Diger yandan gorugulen NA ve LMT musterilerinin hemen hemen hepsi hedef ciro
dlzeyinin belirlenmesi bakimindan Unilever ile aralarinda bir pazarligin yasandigini
belirtmiglerdir. NA kanali iginde yer alan ulusal ¢aplh zincir perakendecilerin ve LMT
kanalinda yer alan 6zellikle buylk yerel zincirlerin, bir taraftan yaptiklari ciro ve satis
noktasi sayilari, bir taraftan da bu tir noktalarin Ozellikle take home Urunlerin

" Bu durum, pazarin hem litre hem de ciro olarak yaklasik ayni oranda biiyiidigii verisinden hareketle

yapilabilecek Algida markali dondurma fiyatlarinin 2009 yilindan 2010 yilina hi¢ artmadigi gibi Unilever aleyhine
bir varsayim altinda bile gegerlidir.
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tuketiciyle bulusturulmasi bakimindan geleneksel kanala gore daha énemli olduklari
dikkate alindiginda, Unilever kargsisinda ¢ok da gugsiz durumda olduklari
sOylenemeyecektir. Hedef ciro duzeylerinin genel olarak pazarlikla belirleniyor
olmasinin, hem kismen de olsa belli bir alim guiclne isaret ettigi, hem de perakende
satis noktalarinin endustriyel dondurma talebi tuketici talebinden tureyen bir talep
oldugundan, hakim tesebbusin sadece kendi stratejileri dogrultusunda tek tarafli bir
dayatmayla hedef ciro duzeylerini belirlemesine gore, nispeten tuketici tercihlerinin
de dikkate alinmasina olanak tanimaktadir. Alicilar, goérece buyuk olduklar
durumlarda, taleplerini daha duslUk gecis maliyetlerine katlanarak alternatif
saglayicilar arasinda dagitabileceklerdir.

Bir indirim sisteminin etkilerinin degerlendiriimesinde hedef esigin seviyesinin yani
sira indirim/prim oraninin duzeyi de etkilidir. Buna gore temel olarak indirim oraninin
satis fiyatl icindeki pay! blyuduikge indirim sisteminin diglayici etkiler gdstermesi
olasiligi artmaktadir. Yukaridaki tablolarda goruldugu tzere NA musterilerine verilen

en yuksek prim oraninin muasteri bazinda ortalamasi % ... LMT mdusterileri
bakimindan ise, verilen en yluksek prim oraninin misteri bazinda ortalamasi ... LMT
musterisi i¢in % ...... , LMT masterisi i¢in % ...... , LMT masterisi i¢in % .... Bununla

birlikte klguk bir indirimin geriye donuk uygulanmasi durumunda etkileri buyuk
olabilmektedir. Bu durum zaten bir gekirdek talebe sahip olan hakim durumdaki bir
firmanin bu talebi kaldirag olarak kullanabilmesinden kaynaklanmaktadir.

Ote yandan hakim durumdaki bir tesebbiisin, rakipleri dislama/ pazari kapama
niyetinin ortaya konulmasi bakimindan, uyguladigi indirim sisteminin dogrudan
musterinin rakiplerle c¢alisma kosullarina yonelik bir indirim teklifi icerip icermedigi
onemlidir. Daha 6nce de belirtildigi Gzere, Unileverin munhasirlik yaratma, rakipleri
diglama/pazari kapama gibi bir amacinin olduguna isaret edebilecek herhangi bir
belgeye yerinde incelemeler sirasinda ulagilamamistir. Tesebblsin sézlesmelerinde
ve incelenen prim sisteminde musterilerinin rakip tesebbuslerle calisma kosullarina
gore tanimlanmis bir indirim teklifine de rastlanmamistir.

indirim sisteminin seffaf olmasi da rekabet tizerindeki etkileri bakimindan géz éniinde
bulundurulan unsurlardan biridir. Seffaf olmayan bir indirim sisteminde musgterinin
hangi hedefe ulastiginda ne kadarlik bir indirim alacagini éngérememesi marjinal
taleplerini rakip saglayicilara kaydirmalari durumunda nasil bir gecis maliyetiyle
karsilasacaklarini belirleyememelerine yol agmaktadir. Unilever’in hedef ciroya badl
prim sisteminde musteriler yil/sezon basinda Unilever’le yaptiklari s6zlesme ya da
anlasmalar g¢ergevesinde ve gorusulen ¢ogu perakendecinin belirttigi Gzere karsilikli
pazarliklar sonucunda belirlenen hedef ciro ve bunlar karsiliginda édenecek primler
hakkinda bilgi sahibidirler. Hatta yapilan yerinde incelemelerde Unileverin sezon
icinde musterilerine hedef ciroya ne kadar yaklasip yaklasmadiklarini bildiren yazi
ornekleriyle de karsilasiimigtir.

Bu noktada Unileverin hedef ciroya bagli prim sisteminin pazarin ne kadarini
kapsadiginin da degerlendiriimesi gerekmektedir. Tablo-10’da sunuldugu Uzere 2010
yili Eylul ayi itibariyla Unilever’in ¢alistigi NA, LMT direkt ve LMT indirekt magterilerin
sayisl ...... Bu musterilerin toplam satis noktasi sayilari ...... Unilever’in 2010 Eylul
itibariyla calistigi ve “concessionariers” ust baghgdi altinda degerlendirdigi satis
noktalarinin sayisi ise ..... 'dir. Nielsen uzayina gore ise modern kanalda toplam ...,
geleneksel kanalda ise toplam ...... satis noktasi bulunmaktadir. Unileverin 2010
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yilinda hedef ciroya bagl prim uyguladidi NA ve LMT mdugterilerinin sayisi .....
Tesebbusin 2010 yilinda bu muagsteriler GUzerinden yaptigi satiglarin satis degeri ve
satis miktari olarak buyUklugu ciro ve litre olarak sirasiyla ........ TLve ........ litredir.
Unilever’in hedef ciroya bagh prim uyguladigi muasterileri Uzerinden yaptigi satislarin
satis miktari bakimindan impulse+takehome’dan olusan pazar buyukligune orani
yaklasik %..... Bununla birlikte Unilever'in hedef ciroya bagh prim uyguladigi
musterilerin yer aldigi modern kanal ile geleneksel kanalin impulse ve take home
aranleri satiglarindaki agirliklari farkli oldugundan, konunun impulse ve take home
aranler ayristirilarak degerlendiriimesinde fayda bulunmaktadir. Unileverin daha
once verilen impulse ve take home urun satigslarinin modern kanal ve geleneksel
kanal arasindaki dagilimina iligskin oranlar temel alindiginda, tesebblsun ciro primi
uyguladigi musterilerine yaptigi yaklasik take home ve impulse Urin satiglarinin satig
miktari bazinda 2010 yili ayri ayri toplam impulse ve toplam take home Urin pazari
blayuklUklerine orani asagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo-17: Hedef Ciro Primli Misteriler Uzerinden Yapilan Satislarin Pazar Blyukliklerine Orani
Unileverin Hedef Ciro Primli | Impulse Urln Pazari | Take Home Urin Pazari
Musterilere Yaptigi Satislar Buaydkligine Orani (%) Biaydkligine Orani (%)
Impulse Satiglari
Take Home Satiglari

Kaynak: Unilever’den ve yerinde incelemede alinan verilerden turetilmigstir.

Sonu¢ olarak Unileverin hedef ciroya bagl prim sistemi uyguladigi musterileri

Uzerinden yaptigi satiglar satis miktari bazinda pazarin % .... olusturuyor olmakla

birlikte, degerlendirme bakimindan bu perakendecilerin pazarda 6zel bir 6neme sahip

olup olmadiklari dikkate alinmalidir. Nitekim hakim durumdaki firmanin bir indirim
sisteminin belli bir musteri kitlesine uygulayip digerlerine uygulamadigi durumlarda
bu musterilerin rakiplerin pazara girmesi ya da tutunmasi bakimlarindan 6zel bir
oneme sahip olup olmadiklari degerlendiriimelidir. Bu degerlendirme de oOrnegin
indirim sistemine muhatap masterilerin alternatif saglayicilarin UrlGnlerini de satmaya
hazir olup olmadiklari dikkate alinabilecektir. Unilever’in hedef ciroya bagl prim
uyguladigr masterileri de iceren modern kanal perakendecilerinin, geleneksel kanal
perakendecileriyle karsilastirildiginda gérece buyuk yapilariyla, ikincilere oranla farkl
saglayicilarin  drtnlerini de satma egilimine daha g¢ok sahip olduklari ileri
surulebilecek olmakla birlikte, asagida degerlendirilecegi Uzere incelenen prim
sisteminin bu noktalarin tek marka satma ya da satmama konusundaki davranislari

Uzerinde belirgin bir etkiye yol agmadidi sdylenebilecektir. Diger yandan bu tir

perakendecilerin impulse Urunlerin satiglarindaki agirliklar geleneksel kanala gore

oldukga dusuktir. Take home Urdnlerin satiglarinda ise Unilever satiglarinin dagilimi
temel alindiginda %... oraniyla modern kanalin agirhg1 bulunmaktadir.

Unilever’in hedef ciroya bagh prim sisteminin masterileri bazinda miunhasirliga yol
acma bakimindan degerlendiriimesine gegmeden Once bir noktaya deginmek
gerekmektedir. NA ve LMT kanali mugterileri genel olarak dondurma saglayicisi
firmalarla anlagsmalarini merkezi olarak yapmaktadirlar. Asagida milnhasiran
Unilever ile galisan musteriler olarak betimlenen musteriler ile ilgili yilda merkezi
olarak sadece Unilever ile anlasmis olan musteriler kastedilmektedir. Unilever’in yani
sira rakiplerle de Urunlerini satmak Uzere anlasma yapan NA ya da LMT musterileri
her magazalarinda birden fazla marka satmayabilmekte; talep, magazanin hitap ettigi
tuketici kitlesi, magazanin buyukligu vs. gibi unsurlari dikkate alarak hangi
markayi/markalari hangi magazalarinda satisa sunacaklarina karar vermektedirler.
Bu bilgi Ulkerin ........... ticari sir............. olarak siraladigi ... catisi altindaki
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magazalara giremedikleri yonundeki beyaniyla da ilgilidir. Konuya iligkin .... yetkilisi
ile yapilan goérismede alinan bilgilere asagida yer verilmistir:
........... ticari sir.............

.......... alinan yukaridaki bilgiler, ..........ticari sir............. Ulker GrGnlerini
satmamasinin kendine 6zgu gerekgelerinin oldugunu, Unileverin prim sisteminin bu
tercih Uzerinde dogrudan etkisinin olmadigi kanaati olusmustur.

Diger yandan yerinde incelemede sdzlesme oOrnekleri alinan LMT musterilerinden
4’Une ulaslilabilinmis ve gorusleri alinmigtir. Bunlardan alinan bilgilere gore dncelikle
bu perakendecilerin hic¢biri 2010 yili dahil minhasiran Algida ile ¢calismamaktadirlar.
....... ve ...... Algida’nin yani sira Golf de sattiklarini belirtirken, .......... Algida ile
birlikte Golf ve Dedeodglu Uriinlerini sattiklarini belirtmistir. Ote yandan Unilever'den
alinan bilgilere gore NA ve LMT musterileri arasinda .. musteri, 2010 yilinda
munhasiran Algida ile galismistir. Bu .. musteriden 15’ine ulasilabilinmis ve konuya
iliskin gorusleri alinmistir. Alinan bilgilere gore, bu 15 musteriden ... 2010 yilinda
munhasiran Algida dranlerini satmigtir. Musterilerin minhasiran Algida satmalari
konusundaki agiklamalari, genel olarak magazalarinda yer sikintisinin oldugu ve bu
nedenle en ¢ok talebi olan, lider urini satmak istedikleri yonindedir. Elektrik
masraflarini da dile getiren bu musteriler magaza buyukluklerinin elverigsiz olmasi
nedeniyle ¢ok farkli markali Urlnleri isteseler de satisa sunamadiklarini, markalarin
pazar paylarini dikkate alarak kendilerine en ¢ok satis imkani getirecek markayi
tercih ettiklerini belirtmektedirler. Diger yandan daha once rakip Urin de satmakla
birlikte 2010 yilinda sadece Algida satan ... yetkilisi yapilan goérismede asagidaki
aciklamalarda bulunmustur:

2010 yilindan 6nce rakip Urin satmakla birlikte 2010 yilinda genel olarak sadece
Algida satisI yapan bir bagka perakendeci ... ... yetkilisi ile yapilan gérismede su
bilgiler alinmigtir:

Ayni durumun gecerli oldugu bir baska perakendeci olan .... yetkilisi ile yapilan
gorismede ise asagidaki bilgiler alinmistir:

Yukarida perakendecilerin kisaca 6zetlenen gorusleri gergevesinde, Unilever’in hedef
ciroya bagl prim sistemi ile perakendecinin minhasiran Algida Urunlerini satmasi
arasinda dogrudan bir neden sonug iliskisi kurulamamistir. 2010 yilinda hedef ciroya
bagli prim sistemi uygulanan toplam ... NA ve LMT musterisinden ..... '2 miinhasiran
Algida ile ¢alismis olmalari da bu illiyet baginin zayif oldugunu dusundirmektedir.

"2 Gorusiilemeyen ... perakendecinin de Unileverden alinan bilgiler dogrultusunda 2010 yilinda miinhasiran
Algida sattiklari varsayilmistir. 2010 yilinda minhasiran Algida GrUnleri sattigi bilgisi edinilen .... ve ...... ise 2010
yilinda hedef ciroya bagh prim sistemi uygulanmadigindan, sistemin uygulandigi ve minhasir olan musteri
sayisindan cikariimistir.
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2010 yilinda mUnhasiran Algida satan bu ... musterinin 2010 yilinda litre bazinda
Algida alimlarinin 2010 yili toplam pazar buyukligune orani yaklagik %..........

Diger yandan Unileverin LMT kanali mugterilerinden ..... 2010 yihinda iki farkli
markay! sattigini Unilever'den tek marka satmasi karsiliginda ek bir iskonto teklifi
aldigini, konunun henlz netlesmedigini ve sdzlesmenin hentz yapilmadigini dile
getirmistir. Hatirlanacagi Uzere goérisme yapilan geleneksel kanal musterilerinden
ikisinin daha benzer bir beyani olmustur. Unilever'in tek saticilik karsiliginda herhangi
bir avantaj saglamasinin Kurul’'un minhasirligi yasaklamasi kararina aykiri hareket
ettigi anlamina gelecegi acgiktir. Ancak yerinde incelemelerde bu beyanlari destekler
bir belgeye ulasilamamis olmasi ve dosya kapsamindaki diger bilgi ve bulgular
gercevesinde, gorusme yapilan toplam 44 perakendeciden sadece 3’Unden bu yonde
munferit beyanlarin gelmesinin, tesebblsin munhasirliga yoénelik bir tutum iginde
olduguna dair yeterince guglu bir siphe uyandirabilecek nitelikte olmadigi kanaati
olusmustur.

Sonu¢ olarak, Unilever’in hedef ciroya bagh prim uygulamasinin sadakat artirici
Ozellikleri nedeniyle munhasirlik yaratma gibi etkiler gdsterebilme potansiyelinin
oldugu, bununla birlikte su agsamada sistemin uygulandigi masterilerin minhasiran
Algida satma ya da satmama davraniglari Uzerinde belirgin bir etki gostermedigi
kanaatine variimistir.

1.4.4.2. “Concessioniaries” Musterilerine Uygulanan Taviz Sistemi

Unilever’in “concessionaires” Ust basligi altinda degerlendirdigi nihai satis noktalari
orta market, bakkal, kuruyemisci, bufe, okul kantinleri ve catering noktalarindan
olusmakta ve temel olarak 2008 yili Kurul kararinda benimsedigi ayrim
cercevesindeki geleneksel kanal ile vyerinde tuketim (catering) noktalarini
kapsamaktadir.

Unilever bu tlr nihai satis noktalarina, bu noktalarda drunlerinin satisini temin etmek,
dolabinin bulunmasini saglamak amaciyla cesitli tavizler vermektedir. Nitekim
Unilever’in bu tlr nihai satis noktalariyla yaptigi matbu GT sdzlesmerinde de bu
hususun dizenlendigi gorilmektedir. Sézlesmenin “Ozel Sartlar” baghkli 5.
maddesinde “SATICI, MUSTERIYE sézlesme siiresince magazasinda Algida markali
dondurmalari satmasi kargihiginda ..... YTL yatinrm yapmigtir’ ifadesine vyer
verilmektedir.

Unilever’in verdigi bilgilere gore, anilan amagla nihai satis noktalarina verilen tavizler
noktanin talepleri de g6z 6éninde bulundurularak, cgesitli kriterler dogrultusunda
saglanmaktadir. Unilever'den alinan bilgilere gore satis noktalarina verilen tavizlerin
belirlenmesinde satis noktasinin konumu, masterinin ka¢g ay boyunca satis
yapabildigi, daha once calisiimis ise noktanin toplam cirosu, buylime potansiyeli
tasiyip tasimadigi, daha 6nce nokta ile calisiimamis ise nokta icin yapilan satis
potansiyeli tahmini, hedef musteri kitlesi ile perakende noktasinin musterilerinin
uyumu gibi kriterler kullanilmaktadir. Bu degerlendirme sonucuna goére, ya noktanin
teklifi makul bulunarak kabul edilmekte ya da makul bir baska teklif Unilever
tarafindan sunularak satig noktasinin Unilever ile ¢aligip ¢alismama yolundaki nihai
karari beklenmektedir. Unilever tarafindan noktaya verilen tavizleri;

-fatura alti indirim,
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-tente, pano, semsiye, ¢op kovasi vb. Urin muhafaza amagli fonksiyonel gérunarlak
malzemeleri,

-dis mekanda bulunan kabinleri calinmalara karsi koruma kabin muhafazalari,
-yUksek sezon disinda kabinini erken agan ve/veya ge¢ kapatan musterilere destek
amacli bedelsiz Grln,

-elektrik masraflarina destek amacli bedelsiz trin

seklinde siralamak mumkianddr. Noktanin durumuna gore bu tavizlerin birinin veya
birden fazlasinin saglanmasi mimkun olabilmektedir.

Nihai satis noktasiyla sozlesme yapilmis ise yukarida agiklandigi Uzere cesitli
sekillerde ortaya gikabilen taviz, s6zlesmenin “Ozel Sartlar’ baslikli 5. maddesinde
yer almaktadir.

Unilever tarafindan saglanan bu tavizlerin indirim sistemleri igindeki yeri Uzerinde
durulmalhdir. Bu noktada oncelikle degerlendiriimesi gereken unsur, saglanan bu
tavizlerin noktanin satin alma davranisina baglanip baglanmadigi, yani kosullu olup
olmadigidir. Eger saglanan indirim alicinin belli bir satin alma davranigi gostermesi
sartina baglaniyor ise burada bir “kosullu” indirim s6z konusudur. Satin alma
davranigina iliskin kosullar genellikle alicinin yapacagi alimin miktarinin bir dnceki yil
yaptigi alimin belli bir yuzdesi ile iliskilendirilmesi, alicinin ihtiyacinin tamaminin veya
onemli bir kisminin saglayicidan tedarik edilmesi gibi unsurlardan olugsmaktadir. Bu
kosullarin  yerine getiriimesine bagli olarak aliciya bir takim avantajlar
saglanmaktadir. Eger saglanan indirim alicinin satin alma davranisindan bagimsiz
ise, “kosulsuz” bir indirim s6z konusu olacaktir. Yukarida aciklandigi Uzere Algida
urdnlerinin o satig noktasinda satilmasi, bulunurlugunun saglanmasi o6tesinde
baskaca amaglarla verilmiyor goérindiginden, s6z konusu tavizlerin temelde
kosulsuz olarak nitelendirilmeleri mimkutndur. Diger yandan bu tdr tavizlerden fatura
alti 1skonto, bedelsiz Grun gibi saglayicinin uyguladigi fiyata iligkin olanlar fiyat
indirimi anlamina gelmekte, fiyatla dogrudan ilgili olmayan diger tur tavizlerin ise
saglayici agisindan marka bilinirligi yaratmak, urinlerinin ve markasinin reklamini
yapmak gibi olumlu yonleri bulunmaktadir. Sonug¢ olarak tavizlerin pazarin
baylmesine, Urunlerin daha c¢ok satis noktasinda bulunurlugunun saglanmasina
katkilari olabilmektedir.

Dosya kapsaminda Unileverden, Ankara ve Edirne’de bulunan nihai satis
noktalarina 2010 yilinda uygulanan tavizlerin bilgileri (noktanin 2010 yilinda
Algida’dan yaptigi alimlarin parasal degeri (cirosu), verilen her turlu tavizin parasal
degeri ve bu degerin noktanin cirosuna orani) temin edilmistir. Bu bilgiler
incelendiginde satis noktasinin cirosu ile noktaya verilen taviz arasinda anlamli bir
baglantinin kurulamadigi gorulmektedir. Veriler gercevesinde ..... noktaya saglanan
tavizlerin musteri bazinda taviz/ciro orani ortalamasinin yaklasik % .... oldugu
gorulmektedir.

Grafik -1: ...oeo.. ... ticarisir.............
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Grafikten gorulecegi Uzere, incelenen ... satis noktasindan .... 2010 yilinda herhangi
bir taviz uygulamasi bulunmazken, dagilimda en buyuk agirhgi .... sayisiyla taviz/ciro
orani %... buylk ancak %.. ve altinda olan nihai satis noktalari olugturmaktadir. .....
sayisi ile nihai satig noktalarinin énemli bir bolumune hig¢ taviz uygulanmayanlar da
dahil %... ve altinda oranlarda taviz verilmistir.

Diger yandan Algida Anadolu ve Kuzey Anadolu Bdlge Mudurligundn
sorumlulugundaki boélgelerde bulunan ve 2010 yilinda sadece Algida satmis noktalar
ile Algida ile birlikte rakip marka/markalari satmis noktalarin rasgele secilmis
ornekleri alinmigtir. Bu bilgilerin Ankara’da bulunan satig noktalariyla ilgili olan
kisminin, tavizlere iligkin Unileverden alinan bilgiyle birlestiriimesi sonucunda,
sadece Algida satan 20 nihai satis noktasi ile Algida ile birlikte rakip Urln de satan 17
satis noktasina uygulanan tavizler karsilastiriimistir.

Karsilastirma sonucunda, Algida’nin hem tek basina hem de rakiple birlikte satildigi
noktalar iginde ylksek ya da dusuk taviz oranlarina rastlanmakta, genel olarak her iki
grup icin de bir paralellikten bahsedilebilmektedir. Her iki grup noktalara verilen
taviz/ciro oraninin musteri bazindaki ortalamalarina bakildiginda, Algida’nin tek
basina satildidi secili noktalar igin bu ortalamanin yaklasik % ... oldugu; Algida’nin
rakiple birlikte satildigi segili noktalarda ise yaklasik % ... oldugu gorulmektedir. Bu
cercevede Algida’nin sadece kendi urUnlerinin satildigi secili noktalara verdigi
tavizlerle rakipleri ile birlikte satildigi secili noktalara verdigi tavizler arasinda énemili
bir farklilasmanin bulunmadig! sdylenebilecektir.

Diger yandan yerinde incelemede elde edilen belgeler arasinda yer alan 20.1.2011

tarihli “Rakip Aksiyon” konulu e-postada .... bulunan satis noktalarina Unilever’in
rakiplerinin ciddi taviz tekliflerinde bulundugundan bahsedilmekte ve e-postanin
ekindeki tabloda, ilgili ... nihai satis noktasina Unilever, Panda ve Ulker tarafindan

verilen taviz teklifleri karsilastirimali olarak yer almaktadir. Bu tabloda Ulker ve
Panda’nin birgok nihai satis noktasina Unilever'den daha ylksek taviz tekliflerinde
bulunduklari goériimektedir. Bu bilgiler taviz sisteminin Unilever kadar rakipleri
tarafindan da nihai satis noktasinda bulunurlugun saglanmasi igin kullanilan bir arag
oldugunu gdéstermektedir. Ote yandan, Unileverin geleneksel kanalda yurittiigi
faaliyetlerinde noktalara uygulamakta oldugu taviz sistemini minhasirlik yaratmak ya
da rakipleri diglamak amaciyla kullandigi seklinde degerlendirilebilecek belge ya da
bilgiye ulasilamamistir.

Sonug olarak, yerinde incelemede elde edilen belge ve bilgiler, rakiplerden ve
perakende satis noktalarindan alinan bilgiler ve dosya kapsamindaki diger bilgiler ile
bunlara iliskin yukaridaki bdlimlerde yapilan degerlendirmeler c¢ergevesinde
Unilever’in nihai satis noktalarinda manhasirlik yaratmaya yoénelik bir tutum iginde
olduguna isaret edebilecek bu asamada yeterli bilgi ve bulguya ulagilamamistir.
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J. SONUC
Duzenlenen rapora ve incelenen dosya kapsamina gore;
Dosya konusu iddialara yonelik olarak 4054 sayili Kanun’'un 41. maddesi uyarinca

sorusturma acilmasina gerek olmadigina, sikayetin reddine OYBIRLIGI ile karar
1010  verilmistir.
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