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E. DOSYA KONUSU: Endustriyel dondurma pazarinda faaliyet gosteren
tesebbuslerin satig noktalar ile yaptiklari minhasirlik iceren anlagmalar ve fiili
munhasirlik yaratan faaliyetler.

F. DOSYA EVRELERI: Kurul, 20.9.2004 tarih ve 04-60/864-M sayi ile, endiistriyel
dondurma pazarinda faaliyet goOsteren tesebbuslerin satis noktalar ile rekabet
etmeme yukimlaliga iceren anlasmalarinin, anlasma konusu tim drunleri
kapsayacak sekilde ve 2002/2 sayili Dikey Anlasmalara iliskin Grup Muafiyeti Tebligi
cercevesinde incelenmesine, 2002/2 sayili Tebli§g’de 6ngorulen grup muafiyetinden
yararlaniyor olsa bile s6z konusu anlagmalarin 2002/2 sayil Teblig’in “Muafiyetin
Geri Alinmasi” baslikli 6. maddesi kapsaminda degerlendiriimesine karar vermistir.
Kurul’'un bu Karari Uzerine, 4054 sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun’un 4.,
5. ve 13. maddeleri gergevesinde yapilan inceleme sonucu duzenlenen 23.7.2007
tarih, 2004-3-155/0i-07-TE sayili On inceleme Raporu ve 30.4.2008 tarihli Bilgi Notu,
2.5.2008 tarih, REK.0.07.00.00-130/63 sayili Bagkanlik Onergesi ile 08-33 sayili
Kurul toplantisinda goérusulerek karara baglanmistir.

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

1. Unilever San. ve Tic. Turk A.$.’nin endustriyel dondurma pazarinda hakim
durumda oldugu;

2. Unilever San. ve Tic. Turk A.S.'nin ve/veya distributdrlerinin satis noktalariyla
yaptiklari sozlesmelerin 2002/2 sayih Teblig ile taninan grup muafiyeti
kapsaminda oldugu, ancak 2007/2 sayili Teblig ile yapilan degisiklik
sonrasinda tesebbuslin pazar paylarn itibariyla anilan Teblig'den
yararlanamadig;

3. Unilever San. ve Tic. Turk A.S.’nin ve/veya distribatorlerinin satig noktalariyla
imzaladiklari s6zlesmelerde yer alan muinhasirlik sartlarinin  ve fillen
munhasirliga yol agan uygulamalarinin endustriyel dondurma pazarinda etkin
rekabetin olusmasinin énidnde engel olusturdugu;

4. Endustriyel dondurma pazarinda etkin rekabetin tesis edilmesi igin Unilever
San. ve Tic. Turk A.S.nin ve/veya distributorlerinin Algida Shop’lar disindaki
son satis noktalariyla yaptiklari rekabet etmeme yUkimlaliga iceren
anlasmalarin yasaklanmasi gerektigi;

5. Unilever San. ve Tic. Turk A.$.’nin vel/veya distributorlerinin ilgili Grin
pazarinda son satis noktalarina rakip Urtnleri satmama sartina bagl olarak
herhangi bir avantaj saglamasinin ya da fiili minhasirlik yaratan bedelsiz drtn,
indirim, kota gibi uygulamalarinin yasaklanmasi gerektigi;

6. Unilever San. ve Tic. Turk A.S.nin ve/veya distribUtorlerinin Urunlerinin
saklanmasi amaciyla satis noktalarina sagladigi sogutucu kabinlere iligkin
olarak, kabin munhasirliginin kaldirilmasina bu asamada gerek olmadigi,
bununla birlikte pazarin dizenli olarak takip edilmesi amaciyla gerekli verilerin
sektorde yer alan tesebbuslerden ilgili Daire tarafindan gerekli goérulecek
donemlerde Kanun’un 14. maddesi c¢ercevesinde istenmesi konusunda
Baskanliga yetki verilmesi gerektigi;
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7. Unilever San. ve Tic. Turk A.S.’nin ve/veya distributorlerinin Algida araciligiyla
uretim ve dagitimini yaptigi trinlerle ilgili olarak satis noktalarina, belirli bir
sure iginde, bir dnceki yildaki satiglarin belirli bir oran altinda ya da Uzerinde
bir miktari satin almasi sarti kosmasinin ya da bu sarta bagl avantajlar
saglamasinin yasaklanmasi gerektigi;

8. Tum tesebbuslerin katiimina agik ve rekabetci bir yapida duzenlenen, seffaf
ve nesnel sartlarla yapilan kamu ve 6zel sektor ihaleleri sonucu munhasir
satis haklari verilen yerinde tlketim noktalariyla yapilan anlagsmalardaki
rekabet etmeme yukumluligu sartlarina bir seneyi gegmemek sartiyla, bireysel
muafiyet taninmasi gerektigi;

9. Unilever San. ve Tic. Turk A.S.nin belirli spor, sanat ya da eglence olaylarini
desteklemek amaciyla belirli bir mekanda yaptigi ve dondurma tedarikinin
reklam amagli bir yan unsur olarak yer aldigi sponsorluk anlagsmalarina, bir
yilda 60 gunu gegmemek sartiyla bireysel muafiyet taninmasi gerektigi;

10.Unilever San. ve Tic. Turk A.$.’nin ve/veya distribGtorlerinin satis noktalariyla
yaptigi satis sozlesmelerinin, 2007/2 sayih Teblig ile degisik 2002/2 sayil
Teblig’'in Gegici 2. maddesi uyarinca 1 Temmuz 2008 tarihine kadar bu karar
ile getirilen dizenlemelere uygunlugunun saglanmasi gerektigi;

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

Dosya mevcudu bilgi ve belgeler gergevesinde yapilan degerlendirmede tesebbusler,
bagimsiz veri kaynaklari ve piyasadan toplanan verilerden faydalaniimistir.
Tesebbuslerin satiglari, pazar buyudklukleri ve pazar paylarina yonelik olarak ise
oncelikle tesebbuslerden edinilen veriler; ayrica yine tesebbusler tarafindan aktarilan
AC Nielsen unvanli arastirma kurulusunun verileri kullanilmistir. inceleme
kapsaminda ayrica munhasirlik uygulamalarinin pazardaki etkilerini 6lgmek amaciyla
GfK Turkiye unvanli arastirma sirketi eliyle kapsamli bir pazar arastirmasi (RK Pazar
Arastirmasi), zincirlerdeki uygulamalari gérmek i¢in de Kurum binyesinde
olusturulan bir zincir magaza anketi yapiimistir (RK Zincir Anketi).

H.1. ilgili Pazar
H.1.1. Sektore iligkin Genel Bilgiler
H.1.1.1. Dondurma Uriinii Hakkinda Genel Bilgiler

Dondurma genel olarak sut, seker, har¢ ve aroma, bazen de yumurta katilip
dondurularak hazirlanan bir sat Granaddr. Endustriyel dondurma ise su, seker, st
tozu, yag, emulgator (birlestirici), stabilizator (birlesen maddeyi tutan), renklendirici ve
aroma gibi hammaddelerin homojen olarak karistirimasindan ve ani olarak -45 C’ye
kadar sogutulmasindan olugsan bir Grundur. Pastane dondurmasi ile endustriyel
dondurma arasindaki 6nemli farklar pastane dondurmasinin mikrobiyolojik risk
icermesi endustriyel dondurmada ise standart kalite ve lezzetin saglanabilmesidir.
Dondurma satin alma yeri, tuketim yeri, tiketim esnasinda yapilan aktivite ve tuketim
nedenleri acgisindan diger bircok gida ve igecek hizli tiketim drdndnden
ayrilmaktadir. Dondurma tiketim aligkanliklari ise asagidaki gibi 6zetlenebilir:
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- Dondurma tiketimi ani gelisen bir tiketim bigimidir.
- Dondurma tiketimi daha ¢ok ev disinda gerceklesmektedir:
- Yazin zamanin ¢ogu disarida gegcirilmektedir ve hava sicaktir.
- Sokakta dondurma dolabi gorulince tuketim ihtiyaci hissedilmektedir.
- “Dondurma yemek” bahanesi ile sokaga ¢ikilmaktadir.
- Ev disi dondurma yemek “digarida yemek yemek” gibi tarif edilmektedir.
- Evici dondurma daha ¢ok misafirlerle tuketilmektedir.
- Evici tuketim daha az gergeklesmektedir.
- Kis tiketimi yaza oranla ¢ok daha azdir:
- Dondurma yaz ile 6zdeslesmektedir.
- Dondurma soguk oldugundan kisin soduk bir seye ihtiyag
duyulmamaktadir.
- Hasta olma endisesiyle tiketiimeyebilmektedir.
- Tuketicinin Urind satin almasinda asagidaki unsurlar 6ne ¢cikmaktadir:
- Dondurma satin alma karari ani gelismektedir.
- Genelde tercih edilen, sevilen belirli Grinler arasinda tercih yapiimaktadir.
- Dondurma dolabinin onindeki fiyat kartlarindan etkilenerek baska bir Grine
ydnelme ihtimali mevcuttur.
- Gengler ve ¢ocuklarda “fiyat” Grln tercihini etkileyen énemli bir unsurdur.

Yukarida vurgulandigi Uzere dondurmanin onemli bir 6zelligi ise satiglarinin
mevsimsel karakter gostermesidir. Dondurmanin mevsimsel 6zelligi gazl icecekler
gibi diger hizli tuketim Grunlerinden daha fazladir. Dondurma satiglarinin yarisindan
fazlasi yaz aylarinda gergeklesmektedir.

Tablo 1: Turkiye’de mevsimlere gére dondurma satislari

Mevsim Pay (%)
Sonbahar 7,8
Kis 5
llkbahar 30,1
Yaz 571

Kaynak: Algida
H.1.1.1.1. Dondurma

13.1.2005 tarih ve 25699 tarihli Resmi Gazete’'de yayimlanarak yUrarlige giren
2004/45 Sayih Turk Gida Kodeksi Dondurma Tebligi‘ne gore;

Dondurma Karisimi, igerisinde tat ve gesidine gore, sut ve/veya sut Urunlerini, icme
suyu, seker ve izin verilen katki maddelerini bulunduran, istenildiginde salep, yumurta
ve/veya yumurta drunleri, aroma maddeleri ve ¢esni maddeleri gibi bilesenleri igeren,
henlz dondurulmamis haldeki karigim Granund,

Dondurma, dondurma karigiminin pastdrizasyon sonrasli, teknigine uygun olarak
islenmesi ve dondurulmasi ile elde edilen, yumusak halde ya da sertlestirildikten
sonra tuketime sunulan Grand tanimlar.

Ayni Teblig uyarinca dondurma tipleri piyasaya sunulus ve bilesimlerine gore
asagidaki sekilde tanimlanmaktadir:

a) Sade dondurma: Sut ve vanilya aromalari hari¢ olmak Gzere, aroma maddeleri ve
¢esni maddeleri ihtiva etmeyen dondurma karisimindan elde edilen dondurmayi,
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b)Meyveli dondurma: Dondurma karigimina meyve, meyve suyu, meyve konsantresi,
meyve puresi, meyve ezmesi katilmasi ile Uretilen dondurmayi,

c)Maras usuli dondurma: Maras dondurmasi teknigine gore uretilen, sut, seker,
salep ve/veya izin verilen diger katki maddeleri ve/veya ¢esni maddelerinden olusan
dondurmayi,

d) Maras dondurmasi: Maras dondurmasi teknigine gore uretilen, sut, seker, salep
ve/veya izin verilen diger katki maddelerinden olusan dondurmay: ifade eder.

H.1.1.1.2. Yenilebilir Buzlu Uriinler

Tirk Gida Kodeksi Yenilebilir Buzlu Uriinler Tebligi 7.10.2005 tarih ve 25959 sayili
Resmi Gazetede yayimlanarak yururluge girmistir. llgili Tebligde yenilebilir buzlu Grtn
tip ve tanimlari asagidaki sekilde detaylandiriimaktadir:

Yenilebilir buzlu Grlnler: Buz karisimlari ve sutlt buz dranlerini,

1. Buz karigimlari: igme suyu, seker ve gerektiginde izin verilen katki maddeleri,
aroma ve ¢esni maddelerinin kullanilmasiyla hazirlanan trina ,
1.1. Su buzu: Buz karigsimlari genel tanimina uyan, meyve ve/veya aroma
maddeleri iceren, kuru maddesi agirlikca en az %12 olan buz karigimlarini,
1.2. Meyveli buz: Buz karisimlari genel tanimina uyan, kuru maddesi agirlik¢a
en az %12 olan ve agirlikga en az %15 meyve igeren buz karisimlarini,
1.3. Sorbe: Buz karigimlari genel tanimina uyan, kuru maddesi agirlik¢ca en
az %12 olan ve agirlik¢ca en az %25 meyve igeren buz karisimlarini ifade eder.
2. Sutlt buz Urinleri: Sut veya sut Granleri, igme suyu, seker, sut proteinleri, sut yagi
ve/veya bitkisel yag vel/veya yumurta yagi ile gerektiginde izin verilen katki
maddeleri, aroma ve ¢esni maddeleri gibi bilesenleri iceren urin,
2.1. Sutld buz: Sutlh buz drunleri genel tanimina uyan, agirlikca en az %2,5
sut yagi ve agirlikga en az %6 yagsiz sut kuru maddesi igeren, sut orjinli
olmayan protein ve yag icermeyen sutli buz Granleri,
2.2. Bitkisel yagli satli buz: Sutli buz drunleri genel tanimina uyan, bitkisel
yag ve/veya sut yagi ve/veya yumurta yagi agirlikga en az %2,2 olan sitli buz
ardnleri olarak tanimlanir.
Tuketiciler acisindan yenilebilir buz Grunleri de dondurma olarak algilanmaktadir.
Asagidaki tabloda Algida, Ulker Golf ve Panda’nin cesitli markalarinin hangi Griin
grubuna girdigi gosterilmektedir.

Tablo 2: Uriin Gruplarina Gére Dondurma Cesitleri

Firma Dondurma Sutlt Buz Yenilebilir Buz
Magnum Max Calippo
Algida Cornetto Viennetta Buz Parmak
Carte D'or Yaz Buz
Maestro Hobby Link
Ulker Golf Metro ikram Tiki
Fantasia
Magic Panda ekonomik C-Energy
Panda Kornet Prima Stix Buzz
Kornet standart
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H.1.1.2. Dondurma Dagitim Sistemi (Soguk Zincir)

Soguk zincir olarak adlandirilan dagitim sisteminde dondurma, Uretimin ardindan
tuketiciye ulasincaya kadarki her dagitim seviyesinde belli bir sicakhgin altinda
muhafaza edilmektedir.

Soguk zincirin ilk halkasini Uretilen dondurmalarin distribGtorlerin - depolarina
dagitiilmak Uzere dondurma Ureticisinin  kendi deposuna veya dogrudan
distribGtorlerinin depolarina sevk islemi olusturmaktadir. Fabrikalarda -8° C ile -10° C
derece arasindaki bir sicaklik seviyesinde paketlenip kolilere konulan dondurmalar,
fabrikadan sevkiyatlari arasinda gegen surede -26° C veya daha dusiUk bir sicaklik
seviyesine sahip olan fabrikalarin soguk depolarinda bekletiimektedirler. Sevkiyatin
yapillacagi zaman ise paketlenmis dondurmalar soguk depolarindan c¢ikartilip
sicakligr -15° C olan ylkleme odasina getiriimektedirler. Buradan sogutucu tirlara
yuklenerek soguk hava depolarina sevkiyatlari yapiimaktadir.

Dondurmanin sogutucu tirlarla sevkiyatinin yapilmasi soguk zincirin bir diger dnemli
parcasini olusturmaktadir. Zira dondurma UrGnUnu normal bir tir veya baska bir
aragla tasinmasi, eriyen dondurmanin bakteri Uretmeye baglamasi ve bunun da
tuketicilere olumsuz etkilerinin bulunmasi nedeniyle mamkun degildir. Bunun yaninda
dondurma tasinan sogutucu tirlarin soduk tasinmasi gereken diger Uurlnlerin
nakliyatinda kullanilan tirlardan farkli olarak Grtnleri azami -25° C’ye kadar sogutma
kapasitesine sahip olmasi gerekmektedir. Aksi halde dondurma tasima sirasinda
eriyerek bakterilerin olusumuna musait hale gelecek ve bu durum da satiglari
olumsuz yonde etkileyecektir.

Soguk zincirin bir sonraki halkasini ise dondurmanin nihai satis noktalarina
goturdlinceye kadar distribGtorlerin  depolarinda saklanmasi  olusturmaktadir.
Yukarida da belirtildigi gibi dondurma devamli surette soguk tutulmasi gereken bir
arinddr. Bu nedenle 06zel sartlara sahip soguk hava depolarinda saklanmasi
gerekmektedir. Bu sartlar, olasi bir elektrik kesintisine karsi jeneratorlerin kurulu
bulunmasi, depo sicakhgdinin en yuksek -26° C olmasini ve sicakhgdin -18° C’den
fazla olmasi durumunda ikaz vererek gerekli onlemlerin alinmasini saglayan bir
dizenegin kurulu olmasi olarak siralanabilir.

Soguk zincirin bir diger halkasini dondurmanin nihai satis noktalarindaki sogutucu
kabinlere sevki olusturmaktadir. DistribUtorlerin depolarinda saklanan dondurmalar
buradan nihai satis noktalarindaki sogutucu dolaplara, sadece dondurma tasimak
icin tasarlanan sogutucu sisteme sahip satis arabalariyla nakledilmektedirler. Bu
satis arabalarinin tipki dondurmayi Uretim yerinden distribGtorlerin depolarina tasiyan
tirlar gibi arag ici sicakhginin -18° C’den sicak olmamasini saglayan 6zel soguk hava
tertibatinin olmasi gerekmektedir.

Dondurma (Ureticilerinin, yukarida detaylariyla acgiklanan soguk zincirin yaninda
aranlerini tlketiciyle bulusturan nihai satis noktalarindaki sogutucu kabinlerine de
onem vermeleri gerekmektedir. Zira soguk zincirin en son ayagini olusturan sogutucu
kabinler ve bu kabinlerin bakimi, dondurma satislarini, tiketicinin tercihlerini
dogrudan etkilemesi bakimindan Onemlidir. Nihai satis noktalarinda bulunan
sogutucu kabinlerinin amaci hem dondurmanin soguk tutulmak suretiyle eriyerek
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bozulmasini 6nlemek hem de tuketicinin bilincinde dondurma tuketme istegi
uyandirarak dondurma satiglarini artirmaktir. Bu nedenle nihai satis noktalarindaki
sogutucu dolaplarin dondurmalari en verimli sekilde soguk tutmalari icin, 1si
kaynaklarindan, duvarlardan ve asiri hava akimlarindan uzak bir konumda olmalari
ve yazin asirl sicaklardan korunmalari igin Uzerlerinde semsiye bulunmasi
gerekmektedir. Ayrica, tim bu kosullari saglayan vyerin, dondurma satislarini
artirmasi i¢in ayni zamanda tuketicinin gorebilecegi bir yer olmasi da beklenmektedir.
Belirtilen unsurlarin yaninda kabinin sicakliginin ve iginin gerektigi sekilde korunmasi
icin belli basl bazi kosullara sahip olmasi gerekmektedir. Sogutucu kabinin
sicakliginin korunmasi igin kabin igindeki Urtnlerin belli bir seviyeyi ge¢gmemesi ve
kabin kapaklarinin kapali oldugunun devamli surette kontrol edilmesi gerekmektedir.
Kabin bozuldugu takdirde hizli bir gekilde tamiratinin yapilmasini saglayacak ekip
daima hazir bulunmaldir. Herhangi bir elektrik kesintisi durumunda ise
dondurmalarin bozulmamasi icgin derhal ilgili depoya haber veriimesi ve elektrik
kesintisi uzun slrecek ise sogutucu kabinin ilgili depoya gonderilmesi; uzun
surmeyecekse gorevlilerin dondurmalari soguk tutmak igin kuru buz getirmeleri
beklenmektedir. Dolayisiyla ilgili pazarda faaliyet gostermek isteyen tesebbuslerin
benzer bir organizasyonu kurmalari gerekmektedir.

Dondurma tipi Urlnler uygun soguklukta tutulmadiklari zaman drunlerde Ug¢ gesit
bozulma meydana gelmekte olup bunlardan ilki mikrobiyolojik bozulmadir.
Endustriyel dondurmalar pastorize edilerek Uretildikleri icin soguk zincirin bozulmasi
durumunda urun igindeki mikroorganizma sayisi artabilir ve sagliga zararli hale
gelebilir. Ikinci bir bozulma ise fiziksel bozulmadir. Dondurmanin kendine 6zgii
purizsuz yapisini igindeki ¢ok kuglk boyutlarda olan hava ve buz kristalleri
vermektedir. Soguk zincirin bozulmasi ve sicakligin hedeflenen derecelerden
asaglya veya yukarlya salinim gostermesi ile dondurmanin pulrdzsuz yapisi
degisebilir, icindeki buz kristalleri buylyebilir ve Gran yapisi buzlu bir hal alabilir,
icindeki hava dondurmadan disari g¢ikarak UrinUn hacmini kagultebilir ve rengini
koyulastirabilir. Sonug¢ olarak soguk zincirdeki degisiklikler tlketici tarafindan
kolaylikla fark edilerek Urinin satin alinmamasina sebep olur. Sekil bozuklugu,
erime ve tekrar donma, buz kristalleri olusumu gibi yapisal bozukluklar dondurma tipi
uranlerde kaliteyi belirleyen en 6nemli olguttir. Son bozulma ¢esidi ise kimyasal
bozulmadir. Dondurma tipi UrUnlerin Gzerine Urun c¢esidine gore findik, ceviz gibi
dondurmadan baska hammaddeler katiimaktadir. Bu tip hammaddeler ylksek
oranda yag igerdikleri i¢in saklama kosullarindan etkilenerek kimyasal oksidasyon
sebebi ile tatlari acilagabilir. Bu sebeple soguk zincir dereceleri ve satis noktasindaki
muhafaza kosullari dnemlidir.

H.1.1.3. Turkiye Dondurma Pazari ve Gelisimi

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 Kkuguk 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 oOnemli fark, artisan
dondurmanin ¢ogunlukla uretildigi yerde veya civarinda tuketilmesidir.
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Tlrkiye’de dondurma pazarinda artisan olarak faaliyet gdésteren firmalarin yaninda
endustriyel Gretim yapan ilk dondurma (reticisi izmir merkezli izmir Stit Mamulleri
Sanayi ve Tic. A.S.dir (Memo). Ulusal capta faaliyet godsteren ilk endustriyel
dondurma Ureticisi ise 1984 yilinda pazara giren Has Gida San. Ve Tic. A.$. (Panda)
olmustur. Dinya’nin en bluyUk dondurma Ureticisi Unilever San. ve Tic. Turk A.S.
(Unilever/Algida) Turkiye pazarina 1990 yilinda girmistir. Algida’nin pazara getirdigi
birgok yenilik bulunmaktadir. Bunlardan en belirgini 1994 yilinda piyasaya surdugu
Magnum markasi olup bu Urln yetigkinler igin pazara sunulan ilk gubuklu dondurma
olmustur. Boylelikle genellikle ¢gocuklar ve gengler tarafindan tiketilen dondurmanin
tuketici kitlesi genigletilmistir. Pazarin son oyuncusu ise 1999 yilinda pazarda faaliyet
g6stermeye basglayan Schéller’i devralan Ulker (Natura Gida San. ve Tic. A.S./ Golf)
olmustur. Ulker ayrica Unilever'in Suudi Arabistan’da kurulu dondurma fabrikasini da
satin alip bu fabrikayi Turkiye’de Schdller tesislerine tasimistir. 2003 yili Schdller’in
faaliyetinin sona erdigi ancak yeni bir oyuncu olan Ulker'in pazara girdigi yil olmustur.

Endustriyel dondurma pazarinda Algida, Ulker ve Panda’nin yani sira yerel olarak
faaliyet gosteren ancak dretim miktarlarinin, dagitim bdlgelerinin ve reklam/
pazarlama aktivitelerin sinirli olmasi nedeniyle ulusal oyunculara rekabetgi baski
uygulamalari s6z konusu olmayan tesebbusler mevcuttur. Bunlar arasinda
Ulkemizdeki ilk endlstriyel dondurma Ureticisi olan izmir ve cevresinde faaliyet
g6steren Memo, istanbul ve civarinda faaliyet gésteren Dinamik Gida Uretim ve Paz.
San. Tic. Ltd. $ti.(Alaska), Bursa gevresinde aktif olan Geye Dondurma Gida San. ve
Tic. A.S.(Geye), Ozyasar Sit Gida San. ve Tic. A.S.(Flag) ve T.C. Tarim ve Kdyisleri
Bakanhgl Atatirk Orman Ciftligi Madarluga(AOC), ve Guney Dogu Anadolu’da
faaliyet gosteren Yasar Dondurma ve Gida Maddeleri A.S.(Mardo) bulunmaktadir.

Turkiye’de endustriyel dondurma pazari 1990 yilinda Algida’nin pazarda faaliyet
gOstermesiyle birlikte dnemli bir buyame trendine girmistir. 1990 yilinda kisi basina
disen dondurma miktari 0,4 litre/yil iken bu oran 2005 yilinda 1,2 litre/yil seviyesine
ulasmigtir. Pazarda yasanan ikinci énemli blylime dalgasi ise Ulkerin pazara
girmesiyle gerceklesmigstir. Turkiye’de endustriyel dondurma pazarinin ve artisan
dondurma pazarinin gelisimi asagidaki tabloda gdsterilmektedir.

Tablo 3: Endustriyel ve Artisan Dondurma Pazarinin Gelisimi (1000 litre

2001 2002 2003 2004 2005 2006

Endustriyel (...) (...) (...) (...) (...) (...)

Artisan (...) (...) (...) (...) (...) (...)

Toplam (...) (...) (...) (...) (...) (...)

Kaynak: Algida

Tarkiye'de endustriyel dondurma pazari 2001-2006 yillari arasinda yaklasik 2,5 kat
blylUmesine ragmen artisan dondurma satiglarinda azalma yasanmistir.

Ote yandan toplam pazar icinde artisan satiglarinin orani yillara gére azalmaktadir.
2001 yilinda pazardaki satislarin yaklagik dortte biri artisan iken bu oran 2006 yilinda
%11’e kadar gerilemistir. Zira endustriyel dondurma dreticileri markalara yapmis
olduklari yatinmlar ile pazarin surekli bir sekilde blyumesini saglamis ve tlketiciler
Ozellikle hijyen ve kalite kaygisiyla endustriyel dondurmayi tercih etmiglerdir. S6z
konusu egilimin devam etmesi beklenmektedir.
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H.1.1.4. Global Dondurma Pazari

Global dondurma pazarinda Unilever Global (Unilever) ve Nestle Grup (Nestle) olmak
Uzere iki buylk oyuncu bulunmaktadir. Nestle 65 milyar Amerikan Dolar’ini asan
satiglarl ile diinyanin en blyik gida firmasidir. Ote yandan Unilever ise diinya
dondurma pazarinin en blyuk firmasidir. Nestle 1992°'den itibaren 0&zellikle
devralmalar yoluyla pazar payini hizli bir bigimde artirmistir. Nestle 2001 yilinda
Scholler, Haagen-Dazs’'in (Kuzey Amerika kismi) ve Dreyer’s firmalarini alarak pazar
payinda Unilever’e oldukga yaklagsmistir.

Global pazarda Unilever ve Nestle’nin ardindan %(....) ile perakendeci markalari
gelmektedir. Alim glcunin artmasina bagli olarak perakende sektorinde yasanan
yogunlasma perakendecileri (Wal-Mart, Carrefour, Metro, Tesco gibi) Ureticilerin en
baylk rakibi konumuna getirmektedir. Dondurma kategorisi de bunun en belirgin
orneklerinden biridir. Perakendeci markalarini %(....) ile Mc Donald’s fast food zinciri
takip etmektedir.

Avrupa (lkelerinin bir gogunda Unilever acik farkla ondedir. Sadece ispanya ve
isvicre’de Nestle pazar liderligini elinde bulundurmaktadir. Ancak Nestle’nin Turkiye
dondurma pazarinda herhangi bir faaliyeti bulunmamaktadir. Son olarak belirtiimelidir
ki Unileverin impulse dondurma pazarinda %(....)in Uzerinde pazar payina sahip
oldugu 6 ulkeden biri de Turkiye’'dir. Turkiye Portekiz'in ardindan toplam pazarda
Unilever'in en ¢ok pazar payina sahip oldugu ikinci tlkedir. isvigre ve Ispanya harig
olmak Uzere diger ulkelerde yine Unilever pazar payinda Nestle’den acgik farkla
ondedir.

Avrupa Ulkelerinde private label oranlarina bakildiginda isvicre, Aimanya, ingiltere
gibi Ulkelerde perakendeci markalarinin pazarda énemli oranlara ulastigi gorulirken
Tarkiye'de bu oran sadece %(....)tir.

Global dondurma pazarinda Turkiye'nin payl ise kisi basi dondurma tiketim
miktarina bagli olarak oldukga dusuktir.Turkiye’'de kisi basina tuketim diger Ulkelerin
oldukga gerisindedir. Ozellikle Avrupa ortalamasinin 7 litre oldugu dikkate alindiginda
Tarkiye'deki dondurma tuketimi Avrupa’nin yaklasik altida biridir. Ancak tuketimin bu
derecede dusUk olmasi Turkiye’de endustriyel dondurma pazarinda buylk bir
potansiyel oldugunu gostermektedir. TUrkiye pazarindaki diger bir farkhlik ise global
pazarda Unileverin en bulyuk rakibi olan Nestle’nin Tuarkiye’de diger gida
kategorilerinde bulunmasina ragmen dondurma pazarinda faaliyet géstermemesidir.

H.1.1.5. Dagitim Kanallan

Genel olarak hizli toketim drunlerinde Ureticiler iki ayri dagitim sistemi
kullanmaktadir. ilki geleneksel sistem olarak da adlandirilabilen bayi yoluyla
dagitimdir. Ikincisi ise 6zellikle organize perakendenin gelismesiyle ortaya ¢ikan ve
dagitim sistemi icinde pay! gittikce artan dogrudan dagitim sistemidir. Ureticiler
dogrudan dagitim sisteminde UrUnlerini musterilerine aracisiz bir sekilde
ulastirmaktadir. Yuksek hacimli alim yapan zincir magazalar bu sekilde dogrudan
alimi tercih etmekte, Olgek ve kapsam ekonomilerinden vyararlanarak dagitim
maliyetlerini disUrmektedirler. Perakende pazarinda zincir magazalarin payi artikga,
dogrudan dagitim sisteminin geleneksel bayi/distribatér kanalindan énemli dlgtde
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pay alacagi soylenebilirse de 6Ozellikle dondurma, cips gibi impulse 6zelligi olan
urinlerde geleneksel sistem dnemini sirdurmeye devam edecektir.

Tablo 4: Firmalarin Dagitim Kanallari

DistribUtor/Bayi Sogutuculu Dogrudan Dagitim Sogutucu Kabin
Sayisi Kamyon Sayisi Yapilan Il sayisi Sayisi

Algida (...) (...) (...) (...)
Golf (....) (....) (....) (....)

Panda (.- (....) (....) (....)
Kaynaklar: Algida, Ulker, Panda

Firmalar

Algida satis ve dagitim operasyonunda zincir magazalar icin Ankara, Istanbul ve
izmirde yer alan (....) dogrudan dagitim merkezi bulunmaktadir. Diger bélgelerde
dagitim (....) distribttor araciligiyla gergeklestiriimektedir. Panda (....) distribGtor ile
Golf ise (....) distributor ile dagitimini yapmaktadir. Ayrica dondurma dagitiminda
diger hizhh tiketim drunlerinden farkli olarak Urdnun niteligi geredi sogutmali
kamyonlar kullaniimaktadir. Algida’nin sogutuculu kamyon sayisi Golf'un yaklagik
(....) kati, Panda’nin ise (....) katidir. Sogutucu kabinlerde ise Algida en yakin rakibi
olan Ulker/Golften yaklasik (....) kat fazla sogutucuya sahiptir.

H.1.1.6. Satis Kanallar

Dondurma satan noktalar genel olarak impulse/take home ve catering drtnlerinin
satildigi noktalar olarak ayristiriimaktadir. Turkiye’de impulse ve take home urtnlerin
satildigi perakende kanali satis noktasi sayilari ve yillara gore gelisimi asagidaki
gibidir.

Tablo 5: Perakendeci Sayilari ve Geligimi

KANALLAR 1998 2001 2002 2003 2004 2005
Hiper, Zincir ve S[Jpermarket 2.135 3.640 4.005 4,242 4.809 5.545
Hipermarket >2500 m? 91 149 151 143 152 160
Buyiik Stipermarket 1000-2500 m? 210 357 368 367 396 454
Siipermarket 400-1000 m? 464 835 909 968 1.082 1.258
Kiiclik Stipermarket <400 m2 1370 2.299| 2577 2764 3.179] 3.673
Geleneksel Toplam 189.169| 164.149| 159.068| 162.493| 162.399| 160.008
Orta market 50-100m 12.192| 13.210| 13.555| 14.537| 15.197| 15.076
Bakkal <50 m2 155.420| 128.580| 122.342| 124.283| 122.781| 120.397
Kuruyemisci 10.367| 10.567| 11.185| 11.476| 11.971| 11.813
Biife 11.190| 11.792| 11.986| 12.197| 12.450| 12.722
GENEL TOPLAM 191.304 | 167.789| 163.073| 166.735| 167.208| 165.553

Kaynak: AC Nielsen

ilgili bélimde belirtildigi Gzere impulse rinler tiiketicilerin gérdikleri zaman plansiz
olarak aldiklari ve aninda sokakta tukettikleri Grdnlerdir. Impulse dondurmalar
cubuklu, kialahl veya kuglk kasede satilan trtnlerdir. Take home drunler ise, yarim,
bir ve bir bucguk litrelik ambalajlarda evde uzun sureli tuketime yonelik olarak sunulan
arunlerdir. Impulse ve take home Urlnlerin satildigi perakende kanalinda agagidaki
gibi bir ayirm yapmak mimkindir: (1) 100 m®yi asan noktalarin olusturdugu
slipermarket alt-kanali, (2) 100 m? alti noktalarin yer aldigi geleneksel alt-kanal. Bu
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ayirimdaki temel olgut yukarida da belirtildigi Gzere geleneksel alt-kanadaki
dondurma satisinin agirlikh olarak impulse UrlUnler olmasi 6te yandan sUpermarket
kanalindaki dondurma satiginin agirlikli olarak ev tuketimine yonelik Urlnlerde
gerceklesmesidir.

Tablo 6: Kanal Bazinda Uriin Gruplarinin Satigl

Uriin Gruplari Geleneksel (%) Slipermarket(%)
Impulse 70 36
Take Home 30 64
Toplam 100 100

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi ve RK Zincir Anketi

Yukaridaki tablodan goruldigu Uzere geleneksel kanalda toplam satislarin %70'ini
impulse Uran grubu olustururken stpermarket kanalinda satiglarin dnemli bir bdlimu
(%64) take home Urln grubuna aittir. Bu veriler impulse Urlnlerde geleneksel kanalin
take home urunlerde ise supermarket kanalinin agirlik kazandigini dogrulamaktadir.
Dolayisiyla tesebbuUslerin impulse Urlnlerdeki pazar paylari geleneksel kanaldaki
performansini gosterebilecektir.

Son vyillarda geleneksel kanalda dondurmanin 6nemi perakendeci icin artmaya
baslamigtir. Nitekim 2006 yilinda, bakkallarin tatin drtnleri disindaki toplam hizli
tiketim cirosunun %4’Unu olusturan dondurma en yuksek ciro saglayan kategoriler
arasinda da 5. sirada yer almaktadir.

Catering kelime olarak yiyecek tedarik etme, yemek hazirlama ve sunma anlamina
gelmektedir. Catering kanali toplu tiketimin oldugu, yiyeceklerin buylk miktarlarda
blayuk gruplar i¢in hazirlanip sunuldugu noktalardir. Restoran, cafeler, ¢gay bahgeleri,
isyeri yemekhaneleri, oteller, ulagsim araclari vb. catering noktalaridir. Bu kanalda
blyuk servis araclari, buylk boy Urlnler, ayni Grinun farkl bir igerikte ya da buyuk
paketlerde Uuretiimesi vb. gibi toplu tuketimi kolaylastiracak ve hizlandiracak,
maliyetleri dusurecek UrUnler Uretilmektedir. Bu kanalda firmalar dondurmalarini
impulse ve take home kanalindan farkli olarak 4,5 ve 5 litrelik bliyuk ambalajlarda
tuketicilere ulagtirmaktadir. Catering Urlnleri sadece catering kanalinda satildigi icin
tesebbuslerin Uriin pazar paylari ayni zamanda kanal performanslarini da tam olarak
gOstermektedir. Catering kanalini olusturan nokta sayisina iligkin tahminler asagidaki
tabloda sunulmaktadir.

Tablo7 : Catering Kanali Satis Noktasi Sayilari (2005)

Restoran® 53.006
Cafe® 27.278
Pastane® 13.208
Yiyecek bufesi® 6.891
Kahvehane, gay bahgesi® 35.459
Benzin istasyonu Marketi® 5.962
Kantin® 11.135
Eglence yerleri® 4.045
Otel tatilkdyu° 13.902
Sinema, vb.* 661
Spor merkezi 16.242
Askeriye 3
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Terminal ve havaalanlan?® 147

TOPLAM 192.043

Kaynak: “Retailing Institute, "Nielsen, “Turizm Bakanhg, Kaltir Bakanhg

Tablo 8 :Impulse, Take Home ve Catering Pazar Geligimi (1000 It)

2001 2002 2003 2004 2005
Impulse (....) (....) (...) (....) (---)
Take Home (....) (....) (....) (....) (....)
Catering (....) (....) (....) (....) ()
Toplam (....) (....) (....) (....) (....)

Kaynak: Algida

2001-2005 yillari arasinda impulse, take home ve catering pazarinin geligimi
yukaridaki tabloda sunulmaktadir. Impulse pazar (......... ) litreden (......... ) litreye,
take home pazar (......... ) litreden (......... ) litreye ve catering pazari ise (......... )
litreden 10 milyon litreye ¢ikmigtir.

Dondurma pazarinin yaklasik Ugte ikisi impulse Urunleri satisindan dortte biri take
home Uriinleri satisindan ve kalan kismi da catering satiglarindan olusmaktadir. Ote
yandan 2001-2005 donemi arasinda toplam pazarin iginde impulse UrUnleri
satiglarinin orani %(...)dan %(...)’ye gerilerken take home Urlnlerin pay! artmigtir.
Asagidaki tabloda perakende kanalinda tesebbuUslerin pazar paylarina yer
verilmektedir. Perakende kanali yukarida da vurgulandidi gibi impulse ve take home
ardnlerinin beraber satildigi geleneksel noktalar ile stUpermarketlerin yer aldigi
kanaldir.

Tablo 9:Perakende Kanali Impulse + Take Home Pazar Paylari (%)

2001 2002]  2003] 2004]  2005] 2006
Algida 75-79°|  75-79| 80-84| 70-74| 6569| 65-69
Ulker 5-9 5-9 59 10-14| 15-19] 10-14
Panda 10-14 59 10-14| 10-14| 10-14| 15-19
Diger 0-4 0-4 0-4 0-4 0-4 0-4

Kaynak: Algida
®Kararda ticari sir niteligi tagiyan veriler, degerleri kapsayan araliklar seklinde gésterilmigtir.

Algida’nin anilan dénemde perakende kanalindaki pazar payi %[75-79]dan %][65-
697a dusmustir. Ulker 2003 yilinda Scholleri devraldiktan sonra % %[5-9] olan
pazar payini yaklasik 3 kat artirmigtir. Bu donemde Panda’nin pazar payi ise %%][10-
147ten %%[15-19]a ¢cikmistir. Sadece catering Urlnlerinin satildigi yerinde tuketim
kanalinda tesebbuslerin paylari ise asagidaki gibidir:

Tablo 10:. Yerinde Tuketim (Catering) pazar paylari (%)

2001 2002 2003 2004 2005 2006
Algida 65-69 65-69 65-69 65-69 60-64 65-69
Panda 10-14 15-19 15-19 10-14 5-9 5-9
Ulker 10-14 5-9 5-9 15-19 15-19 20-24
Diger 10-14 5-9 5-9 5-9 5-9 5-9

Kaynak: Algida

Yerinde tuketim kanalinda Algida'nin pazar payinda oOnemli bir degisiklik
yasanmamistir. Panda anilan donemde pazar payi kaybetmistir. Ulker ise yerinde
tuketimdeki payini %[5-9]'lardan %[20-24]lere ¢ikarmistir.
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H.1.1.7. Sogutucu Dolaplar

ilgili bélimde vurgulandi§i Gzere dondurmanin tiiketiciye ulastiriimasinda soguk
zincirin son halkasini satis noktalarinda bulunan sogutucu dolaplar olusturmaktadir.
Gazli igecekler, alkollli igecekler gibi hizli tiketim Urlnlerinin muhafazasinda da
kullanilan sogutucu dolaplar, endustriyel dondurma pazarinda anilan UrlGnlerden
farkl olarak dondurmanin tiketiciye ulastiriimasinda mutlaka kullanilmasi gereken bir
unsurdur. Bir baska deyisle soguk zincirin en dnemli halkasini olusturan dolaplar
arinun eriyerek bozulmasini engellemektedir. Turkiye’deki uygulamada sogutucu
dolaplarin ¢ok buyuk kismi Uretici tesebbuslerin mulkiyetinde olup ariyet s6zlesmeleri
karsihginda satis noktalarina kullandinimaktadir. Yurt disinda bazi Ulkelerde
uygulanan sogutucu dolaplarin satis noktasina kiralanmasi ulkemizde gegerli
degildir. Dondurma urininin mevsimsel niteliginin agir basmasi satis noktalarinin bir
kisminin dolabi yaz aylari disinda firmaya geri vermesine yol acmaktadir. Bir bagka
deyigle dolaplarin 6nemli bir bolumu ilkbahar yaz aylarinda agirlikh olarak
kullanilmakta diger aylarda firmalarin/distribttorlerin depolarinda bekleyebilmektedir.
Ancak son yillarda bagta Algida olmak Uzere tesebbuslerin dondurmayi dért mevsim
boyunca tiketilen bir Grin haline getirmesi yonindeki ¢abalari sogutucu dolaplarinin
yil boyunca daha uzun sureler kullaniimasini tesvik etmektedir.

Gazli igecekler, gazsiz igecekler (meyve suyu, su, buzlu gay gibi), alkolli icecekler
pazarinda da sogutucu dolaplar yaygin olarak kullaniimaktadir. Ancak bu pazarlarda
sogutucu dolaplarin  kullanilmamasi  Urindn  hijyeni ile ilgili bir sonug
dogurmamaktadir. Ayrica anilan pazarlarda drinler firmalarin verdigi dolaplar
yaninda noktalarin kendisine ait vitrin/sark(teri dolaplarinda da satilabilmektedir. Ote
yandan ticari i¢gecekler icin saydigimiz bu durum dondurma dolaplari igin gegerli
degildir. Zira dondurma dolabinda trtinun kalitesi ve tuketici sagligi agisindan sadece
dondurma Urlnleri yer almahdir. Ariyet s6zlesmesi gereg@i satis noktalari sogutucu
dolaplarda bagka bir Grun bulundurmamak zorundadir. Diger gida maddelerinin
dondurma dolabinda bulunmasi, Grana hijyen agisindan olumsuz etkileyebilmektedir.
Elektrik kesintisi gibi ¢esitli nedenlerle eriyen dondurma tekrar dondurulsa bile Granin
icinde mikrobiyolojik hareket baglamis olmaktadir (bu durum ticari igecekler igin
gecerli degildir). Ayrica dondurmanin diger ticari igecekler gibi vitrin/sarkuteri
dolaplarinda muhafaza edilmesi ve buradan satis yapilmasi da mimkun degildir. Zira
dondurma dolaplarinin sogutma dereceleri diger icecek dolaplarindan daha fazladir.

Sogutucu dolaplar tesebbusler icin Grinun tlketiciye ulastiriimasinda vazgecilmez
unsurdur. Ayrica sogutucu dolaplar konumlari, Gzerlerindeki logo, semsiye ve fiyat
kartlari ile gorunurligu artirarak Urlnler igin ilave talep de yaratmaktadir. Satis
noktasi malzemesi olarak kullanilan semsiyeler Uzerlerindeki renk ve logolar
sayesinde gorunurlik saglama fonksiyonu yaninda, digsarida yer alan sogutucu
kabinleri gunesten de koruyarak uriinin muhafazasi yonunde katkida bulunmaktadir.

Dondurma urtnlerinin muhafazasi igin kullanilan sogutucular trin kategorilerine gore
impulse, take home ve catering dolaplari olarak siniflandiriimaktadir:
*» Impulse dolaplari: Endustriyel dondurma pazarinda kullanilan impulse
dolaplari hem geleneksel kanalda hem de supermarket kanalinda yaygin
olarak kullanilan ve hacimleri 100, 200, 300, 400 ve 500 litre olan dolaplardir.
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Impulse dolaplari satis noktasinin giris-¢ikis kapisina yakin yerlerde, kasa
onlerinde ya da kasaya yakin yerlerde bulundurulmaktadir. 100 It'lik impulse
dolaplar zincir magazalarda, stpermarketlerde kasa dntinde 200 It'lik impulse
dolaplari ise yer sorunu olan noktalarda, bufe ve benzeri dar alanli satis
noktalarinda kullaniimaktadir. Bu dolaplarda mevsimine, buyuklugune ve dikey
dolap olup olmamasina gdre agirlikh olarak impulse Urtnler bulunmakla birlikte
tesebbuslerce take home durlnlerin de bu dolaplara vyerlestirildidi
gorulmektedir.

Havuz Dolaplari: Havuz dolaplari stipermarket/hipermarket kanalinda take
home durlnlerin muhafazasi igin kullaniimaktadir. Cogunlukla dondurulmus
gida Urun dolaplarinin yaninda konumlandiriimaktadir. Bu dolaplarda take
home Grdnleri bulunmaktadir.

Dikey Dolaplar: Dikey dolaplar iginde sadece take home Uranlerinin bulundugu
dolaplardir. Dikey dolaplar impulse dolaplardan farkli olarak genelde satis
noktalarinin icinde bulunmaktadir. Ayrica supermarket kanalindaki dolaplar da
icecek veya dondurulmus gidalarin yanina yerlestiriimektedir. Bakkal, bufe,
kuruyemisgi gibi geleneksel kanalda yer problemi nedeniyle dikey dolaplar pek
kullanilmamaktadir. Ancak 50-100 m2’lik marketlerde impulse dolaplarinin
yanina ilave olarak konulabilmektedir.

Catering Dolaplari: Catering Urunlerini satan yerinde tuketim noktalarinda
kullanilan sogutuculardir. Genellikle tuketicinin dondurma cesgitlerini rahat

gOrebilecegi yerlere konulmaktadir.

Perakende satis ve yerinde tlketim noktalarinda bulunan dolap tirleri ise asagidaki

gibidir.

Tablo 11:Perakende ve Yerinde Tuketim Noktalarinda Bulunabilen Dolap Tarleri

Satis Noktasi Turleri

Kasa Onii
Impulse Dolabi
(100 It)

Impulse Dolabi
(200-500 It)

Dikey Take
Home Dolabi

Havuz Dolabi

Catering
Dolabi

(A) Tipi Bakkal

(B) Tipi Bakkal

Blfe

Kuruyemisgi

Market

Siupermarket

Hipermarket

Kantin

Cay bahcesi

Pastane

AV AN AYAYAYAVYANANANIAN

Lok./Cafe/Rest.

Otel

Tatil Kdyii

Havuz/Plaj Bifesi

AU NE NI NI NN

Benzin istasyonu

Kirtasiye

Askeri kantin

AU NN NI NN

Kaynak: Ulker
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Geleneksel kanalda bulunan dolaplarin buyuklUkleri asagidaki gibidir.

Tablo 12: Dolap Turleri ve Oranlari

Dolap Turu Oran (%)
Yatay-Kiguk (200It'den az ) 18,5
Yatay-Orta (201-400It) 66,2
Yatay-Buyuk (400It'den fazla) 14,2
Diger 1,1

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi

Geleneksel kanalda agirlikli impulse dolap turt yatay-orta bayukltkteki 300 ve 400
litrelik dolap turudir (% 66). Ardindan 200 litre buyUklUkteki dolaplar gelmektedir. RK
Pazar Arastirmasi’na gore dolaplardan yapilan satislarin %70’i impulse Urtnlerden
%30’u ise take home Urunlerden olusmaktadir.

Dondurmanin niteligi geredi impulse karakteri tagimasi, es deyisle gorselligin tlketici
talebi yaratmasi sogutucu dolaplarin buylk ¢ogunlugunun satis noktalarinin 6ninde
konumlandirilmasina yol agmaktadir.

Algida, Ulker ve Panda’nin son (¢ yildaki sogutucu sayilarina Tablo 13'de yer
verilmektedir. 2005 yili itibariyla anilan firmalarin toplam sogutucu sayisi (........ )
yakindir. Algida pazardaki toplam dolaplarin yarisina sahip durumdadir.

Tablo 13 :Sogutucu Kabin Sayilari

Algida

Ulker Golf

Panda

Toplam

Kaynak: Firma verisi

Ulker 2003 vyilinda piyasaya girdikten sonra (....... ) Uzerinde kabin sayisina
ulasmigtir. Kabin sayisindaki bu hizli artisa ragmen kabin basina satislarda
Panda’nin da gerisinde kalmaktadir.

Tablo 14: Kabin Basina Satiglar (2005)

Firma Litre/Kabin

Algida (...)

Golf (...)

Panda (...)

Kaynak: Firma verisi

Golf'in kabin basina satiglari Algida’nin yaklasik (......... ) denk gelmektedir. S6z

konusu veri Golf'in kabin basina satista rakiplerinin olduk¢a gerisinde kaldigini
g6stermektedir. Uc tesebbiis diginda kalan firmalarin sogutucu sayilarina ise
asagidaki tabloda yer verilmektedir. Diger firmalarin toplam dolap sayisi (......... )
dolabin biraz tzerindedir. Alaska (......... ) dolap ile 6nde gelmesine ragmen son bes
yilda finansal zorluklardan dolayr dolap yatirimi yapamamigtir. Alaska’nin ardindan
(cevennnn ) dolap ile izmir bélgesinde faaliyet gésteren Memo gelmektedir.
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Tablo15: Sodutucu Sayilari (2005)

Alaska (...)
Memo (...)
Mado (...)
Flas (...)
Geye (...)
AOC (...)
Toplam (...)

Kaynak :Firma verisi

Ote yandan organize perakende iginde yer alan zincir marketler dondurma
Ureticilerinin dolaplari yaninda kendi sogutucu dolaplarini da kullanmaktadir. Tablo
16’da zincir marketlerde yer alan dolaplarin firmalara gére dagilimi verilmektedir.

Tablo 16: Zincir Marketlerdeki Dolaplarin Dagilimi

Dolap Tiru Kendi Dolabi Algida Golf| Panda Diger| Toplam | Oran(%)
Impulse (...) COl Ol ol ¢ (...) 8,5
Havuz (...) (...) (...) (...) (...) (...) 6,6
Toplam (...) (...) (...) (...) (...) (...) 8,2

Kaynak: RK Zincir Anketi

Zincir marketlerdeki dondurma dolaplarinin %90’indan fazlasi endustriyel dondurma
ureticilerine ait olup ¢ok az bir kismi (%8,2) zincir marketlerin kendi dolabidir. Zincir
marketlerde Algida, Golf ve Panda dolabi diginda diger bir dondurma ureticisine ait
sadece bir dolap bulunmaktadir. Tablodan ¢ikan diger bir dikkat ¢ekici sonug ise
ulusal zincirlerde Panda’nin dolap sayisinin sadece (...) olmasi ve bu sayinin toplam
dolap sayisi icinde %(...) oranina karsilik gelmesidir.

H.1.1.8. Sogutucu Dolap Tedarikgileri

Endustriyel dondurma pazarindaki tesebbislere sodutucu tedarik eden firmalar Ugur
Sogutma Makinalari San. ve Tic. A.S. (Ugur), Senocak Sogutma Sistemleri A.S.
(Senocak), SFA Sogutma San. i¢c ve Dis Tic. A.S. (SFA) ve Kiilahgioglu Dayanikli
Tlketim Mallari San. ve Tic. A.$. (Killahgioglu)'dir. Ugur ve Senocak pazarin énemli
bir bolumint kontrol etmektedir. Ayrica ithalat yoluyla tedarik imkani da
bulunmaktadir.

Tablo 17:. Ulker ve Panda'nin yillara gére dolap alim miktarlari
2001 2002 2003 2004 2005 Toplam

Ulker () 1 G G ()
Panda | (..) | () | () | () | () ()

Kaynak: Ulker, Panda

Yukarida yer verilen bilgiler 1siginda endustriyel dondurma Uureticilerine sogutucu
temin eden en blyluk tedarikgi Ugur olup ardindan sirasiyla Senocak ve SFA
gelmektedir.

H.1.1.9. Dondurma Pazarinda Private Label

Private label zincir magazalarin kendi isimleri altinda veya kendi isimlerinden
bagimsiz baska bir marka adi altinda Urettirip sattiklari Grtnlere verilen isimdir.
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Dondurma pazarindaki private label oraninin diger hizli tiketim UrUnleri ile
karsilastiriidiginda dusuk oldugu gorilecektir.

Dondurma hizli tiketim drtnleri arasinda %(...) private label orani ile en dusuk Grdn
kategorisini olusturmaktadir. Bu durumu RK Zincir Anket ¢alismasindaki verilerde de
goérmek mUmkuandar. Private label oranlarinin bu sektdrde dusuk olmasinin sebebi
markalagmanin bu pazarda 6nemli olmasindan ileri gelmektedir.

Tablo 18: Dondurma Pazarinda Private Label Urlinlerin Yayginligi (2004-2005)

~ Gazli Dondurma ) D_or_1d_urmada P_L PL Satisi/Toplam
Icecekler Uretimini Yapan Firma Satis (%)
Migros v
BiM v v Natura Gida (Ulker) (...)
Metro v v Schréer Ice gmbh (...)
Tansas v
Real v
Gima v
Kipa v
Kiler v
Dia v v Distribuidora inter.S.A (...)
Carrefour v v Erdo Erenler Gida (...)
Canerler v
Pehlivanoglu

Kaynak: RK Zincir Anketi

RK Zincir Anketine gore gazli iceceklerde hemen hemen tum zincirlerde private label
urtinler satilirken dondurmada sadece BiM, Metro, Dia ve Carrefour'da private label
satisi bulunmaktadir. BiM'in dondurma satiglarinin (........... ) private label olup bu
urinleri de Natura Gida uUretmektedir. Bir baska deyisle dondurma pazarinda en
blyUuk private label Ureticisi Natura Gida ayni zamanda endUstriyel dondurma
pazarinin ikinci biylk oyuncusudur. Private label oraninda BiM’in ardindan yine
indirim magazasi olan Dia gelmektedir. Metro ve CarrefourSa’'nin toplam satislari
icerisinde private label orani ise sirasiyla %(...) ve %(...)'dir. Ayrica dikkat ¢eken bir
diger unsur da Dia ve Metro'nun private label Urdnleri yurt disindaki firmalara
Urettirmeleridir.

Genel olarak private label Urdnlerin yayginlasmasinin markalar arasi rekabeti
arttirdigi séylenebilir. Ozellikle anilan Uriinlerin markali Griinlere gore disiik fiyatia
satilmasi en azindan kisa vadede tuketici refahini olumlu etkileyebilmektedir. Ancak
bu durum yukaridaki verilerden goruldigu tzere dondurma pazarinda gegerli degildir.
Dondurma pazarinda private label Urlnlerin yaygin olmamasi perakendeci
markalarinin markali Urtnlere rekabetci baski yaratmasini engellemektedir.
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H.1.1.10. Pazarda Faaliyet Gosteren Diger Tesebbiisler
H.1.1.10.1. Natura Gida San. ve Tic. A.S. (Ulker/Golf)

Tarkiye’'nin en buyuk bisklvi ve sekerleme Ureticisi ve yag ile sut sektorlerinde de en
blyik oyunculardan biri olan Ulker Grubu, endiistriyel dondurma pazarina 2003
yilinda Schéller firmasinin Bursa'daki tesislerini alarak girmistir. Ulker Grubu
sirketlerinden biri olan Natura Gida San. ve Tic. A.$. (Natura A.S.) 24.10.2001
tarihinde kurulmus olup 2003 yili mart ayinda Scholler’in devralinmasiyla faal duruma
gecmigtir.

Kerevitas Gida Sanayi ve Ticaret A.S. (Kerevitag) (%40) ile Almanya’da aktif olarak
faaliyet gdsteren Schoéller Holding’in (%60) ortak girisim olarak kurulan Scholler
Dondurma San. A.S., Turkiye pazarinda 1999 yilinda faaliyetine baglamistir. Scholler
impulse, take home ve catering kanalinda aktif olarak faaliyet gostermesine ragmen
pazarda basarili olamamis ve Ulker tarafindan devralinmistir. Ulker halihazirda
endustriyel dondurma Uretimi ve satisi alaninda Ulker Golf markasiyla faaliyetini
surdirmektedir. Ulker 2003 yilini kendi deyimleriyle “deneme senesi” olarak gérmis
ve devraldiklari Schoéller UrGnlerini satmaya devam etmis, 2004 yilindan itibaren
yogun bir sekilde sadece kendi markalari Golf'e odaklanmigtir.

Ulker 1996 yilinda Ak Gida ile siit ve st Grinleri Gretimi isine girerek Turkiye'nin en
blyik entegre siit Gretim tesisini kurmustur. Ulker Grubu sit Gretiminden elde ettigi
urinu ayni zamanda dondurma isinde de kullanarak dikey entegrasyonu tercih
etmistir. Bu sayede Ulker dondurma Uretiminde rakiplerinden farkli olarak siittozu
yerine taze sit kullanmaktadir. Ayrica Ulker'in cikolata alanindaki faaliyeti de bu
alanda kendisine avantaj saglamaktadir.

Ulker Golf'iin impulse, take home ve catering kanalindaki tiriin portféyiine Tablo19'da
yer verilmektedir.

Tablo 19: Ulker Golf Uriin Portfoyii

Anlik tiketim
(Impulse)

Evde Tlketim
(Take Home)

Yerinde Tuketim
(Catering)

Maestro

Royal

Royal

Fantasia

ikram

ikram

Metro

Mavi-Yesil

Pasta

Roko

Venexia

Coco Star

Maras

Hobby

Link

icim

Kitty Milk

Toto

Cokoprens Tiki

Kaynak: Ulker

Natura A.S. her U¢ kanalda faaliyet gostermekte ayrica Venexia markasi ile pasta
cesitleri Uretmektedir. Ulker, bisklvi pazarinda bilinen bazi markalarini dondurma
pazarinda da kullanmaktadir.
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H.1.1.10.2. Has Gida San. ve Tic. A.S. (Panda)

Panda markasiyla Ulke ¢apinda 1984 yilindan bu yana dondurma Uretim ve satisi
faaliyeti ile istigal eden Has Gida San. ve Tic A.S. (Has Gida) Turkiye’nin Ulke
capindaki ilk endistriyel dondurma Ureticisidir. Has Gida Algida ve Ulker Golften
farkl olarak sadece dondurma pazarinda faaliyet gostermektedir.

Algida’nin Turkiye pazarina girmesinden once pazarin %(...)'sini Alaska ile birlikte
kontrol etmekte olan Panda Urlnlerini Istanbul’daki tesisinde Uretmektedir. Has
A.S.nin Urdn portféylne asagidaki tabloda yer verilmektedir.

Tablo 19: Has Gida-Panda Uriin Portfoyii

Anlik tiketim Evde Tuketim Yerinde Tuketim
(Impulse) (Take Home) (Catering)

Magic Maras Panda

Kornet Panda Four Seasons

Sen&Ben Four Seasons

Prima

Magic Cup

Maras Cup

Maxi

C-Energy

Stix

Baby Stix
Jelly
Gummy
Gofretto
Buzz
Sorbet
Net

Nilya
Kaynak: Has Gida

H.1.1.10.3. izmir Siit Mamulleri Sanayi ve Tic. A.S. (Memo)

Memo 1972 yilinda kurulduktan sonra, 1974 yilinda “Memo” markasi adi altinda
dondurma Uretimine baglamistir. Tarkiye’de endustriyel dondurma Gretiminin éncusu
olan sirket agirlikh olarak Ege bodlgesinde faaliyet gostermektedir. Anilan sirket
impulse, take home ve catering kategorilerinde dondurma ve buz krem Uretimi
yapmakta ayrica Mars markali ithal dondurmalarin da satigini gergeklestirmektedir.
Impulse markalari Jumbo, Siper Kornet, Kup, Memo Star, Hedef 12, Dracula,
Blacky, Negro’dur. Ev ve yerinde tlketim kanalinda ise Memo ve Monte Carlo
markalari ile satis yapmaktadir. izmir St A.S. mevcut durumda (.....) adet sogutucu
ile faaliyet gostermektedir.

H.1.1.10.4. Dinamik Gida Uretim ve Pazarlama San. Tic. Ltd. Sti. (Alaska)

Alaska Panda ile birlikte Turkiye’nin 6ncu endustriyel dondurma Ureticilerinden biridir.
1990 basina kadar Panda ile birlikte piyasanin énemli oyuncularindan birisi olmasina
ragmen Algida’nin girisi ile birlikte pazar payr énemli dl¢ide dusmustir. Agirlikli
olarak Istanbul, Ankara, izmir, Bursa, Tekirdag ve Hatay'da Alaska markasiyla satisi
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bulunan Dinamik Gida Uretim ve Pazarlama San. Tic. Ltd. Sti. (Dinamik A.S.) ayrica
Dia Sa zincir marketlere 6zel markali Grin saglamaktadir. S6z konusu tesebbus
impulse, take home ve catering kategorilerinde mevcut durumda (.....) adet sogutucu
ile faaliyette olmasina ragmen tesebbus son 5 yil, finansal zorluklar nedeniyle
sogutucu yatirminda bulunamamistir. Alaska’nin 6zellikle sinemalarda tuketilen ve
cok bilinen markasi Alaska Frigo’dur. Alaska’nin diger markalari ise Boss, Penguen,
Super Kornet ve Eskimo’dur. Eskimo markasi ile ayrica ev kanali ve yerinde tuketim
kanali i¢in de Uretim yapmaktadir.

H.1.1.10.5. Geye Dondurma Gida San. ve Tic. A.S. (Geye)

Kurulug tarihi 1927 olan Geye, Bursa merkezli bir dondurma ureticisidir. Geye’nin
dondurma disinda serbetli ve sutli tath alaninda da faaliyeti bulunmaktadir.
Tesebbusun urunlerini agirlikli olarak sattigi Bursa ve Mudanya’da kendine ait toplam
(...) satig noktasi bulunmaktadir. Ayrica (...) Kibris’ta olmak tzere (...) de franchise
verdigi Geye Dondurma satis noktasi mevcuttur. Satis yaptigi iller ise basta Bursa
olmak lzere izmir, Afyon, Kocaeli, Denizli ve Samsun’dur. Ancak satiglarinin yaklasik
%(...)i Bursa’da gerceklesmektedir. Geye'nin satislarinda kendi magazalarinda
yapmis oldugu satislarin (yerinde tiketim kanali satiglarinin) énemli bir payi vardir.
Ayrica tesebbus cesitli firmalar adina private label (6zel markal Grtn) Uretimi de
yapmaktadir.

H.1.1.10.6. T.C. Tannm ve Koyisleri Bakanhgi Atatiirk Orman Ciftligi Mudurlugu
(AOC)

Turkiye’de modern tarim tekniklerinin uygulanmasi amaciyla kurulan Tarm ve
Kdyisleri Bakanligi'na bagh tlzel kisiligi haiz bir kurulug olan AOC 1957 yilinda agilan
sut fabrikasi ile birlikte dondurma uretimine de baslamistir. Dondurma disinda sut ve
sut Urdnleri, sarap, bal, meyve sulari, pekmez, tahin ve sirke Uretimi ve satigi
yapmaktadir. Sadece Ankara’da satis faaliyeti bulunan AOC, impulse ve take home
kategorilerinde Uretim yapmaktadir. ilgili Mudirlilk dondurma satisinda AOC
markasini kullanmaktadir. Uriin portfoyl oldukga sinirli olan AOC sade, kakaolu ve
Antep fistikll dondurma Uretimi ve satisi yapmaktadir. Anilan tesebbls son 5 yilda
sadece (...) adet sogutucu yatirimi yapmistir.

H.1.1.10.7.Yasar Dondurma ve Gida Maddeleri A.$. (Mado, Mardo)

Mado 1986 yilinda geleneksel imalathanelerini modern tesislere ¢evirerek dondurma
pazarinda onemli bir adim atmigtir. Ayrica 1989 yilindaki 6zellestirme sonucunda
Tarkiye SUt Endustrisi Kurumu tesislerini devralmis ve artan Uretim kapasitesiyle
birlikte Maras dondurmasini endustriyel planda Uretme ve pazarlama olanagina
kavusmustur. Tesebbusun Uretim tesisleri K. Marag’tadir. Yasar A.$. 1991 yilinda
franchise sistemi ile yerinde tiketim kanalinda Mado Dondurma Cafe’ler olusturma
uygulamasina basglamistir. Bugun itibariyla Mado Cafe’lerin sayisi 30 ilde (...)ye
ulasmistir. Ote yandan Yasar A.S. impulse ve take home kanalinda Mardo markasi
ile son 8 yildir faaliyettedir. Mardo markal Urinler Hatay, K. Marasg, Antalya, G.
Antep, Adana, Mersin, Batman, $.Urfa, Elaziy ve Kayseri illerinde satisa
sunulmaktadir. Kisaca anilan tesebbls Mado markasi ile yerinde tiketim kanalinda
Tlrkiye ¢apinda, impulse ve ev kanall pazarinda Mardo markasi ile bolgesel olarak
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faaliyet gostermektedir. S6z konusu tesebbusin Mardo drtnlerinin muhafazasi igin
satis noktalarina biraktigi (...) adet sogutucusu bulunmaktadir.

H.1.1.10.8. Ozerisen Siit Gida San. ve Tic. A.S. (Flas)

Flas 7 bolgede 41 ilde dondurma ve yenilebilir buz satigi yapmaktadir. S6z konusu
tesebbUs impulse, take home ve catering kanali igin Uretim yapmakta, ayrica gesitli
firmalara ve CarrefourSa’'ya private label Uretimi de gerceklestirmektedir. Flag son
bes yilda (...) adet sogutucu yatirimi yapmigtir.

H.1.1.10.9. Nisfud Gida Sanayi ve Tic. A.S. (Héagen-Dazs)

Birgcok Ulkede halihazirda tlketiimekte olan H6agen-Dazs markali dondurma, 2006
Nisan ayinda Nisfud Gida San. ve Tic. A.S. tarafindan ithal edilerek Turkiye pazarina
girmistir. Urinin dagitimi Kerevitas tarafindan yapilmaktadir. TesebbUlsiin Griiniine
yonelik hedef kitlesi A+-B sosyo-ekonomik grupta bulunan yetigkinler olup Grtnun
fiyati diger endustriyel dondurmalara gore oldukga yuksektir. Ayni zamanda (...) adet
cafe igletmesi bulunan tesebbis kendi hedef kitlesi dogrultusunda yayginhgini
artirmayi planlamaktadir.

H.1.2. ilgili Uriin Pazar
H.1.2.1. Endustriyel-Artisan Dondurma Ayrimi

Dondurma drandne yonelik olarak tesebbulsler tarafindan yaptirilan tiketici
arastirmalarina gore, dondurma tuketicilerde serinlik/ferahlik/rahatlik yaratmasi,
tasasizligi, keyfi, edlenceyi, yaz mevsimini yasatmasi ev tuketiminde ise pratik bir
sekilde misafirleri mutlu etmek ihtiyacini gidermesi nedeniyle tiketici gbzinde diger
hizli tuketim Grunlerinden (gazl igecek, biskuvi, cerez gibi) ayriimaktadir.

Dondurma tuketimi Turkiye’de arz agisindan iki farkli bigimde Uretiimektedir. Bir
tarafta geleneksel diye nitelendirebilen artisan (pastane dondurmasi Uretimi) ve satisi
bulunmaktadir. Geleneksel dondurmanin en onemli 6zelligi Uretim yeri ile satig
yerinin ayni mekan olmasi, es deyisle pastanenin Urettigi dondurmayi sadece kendi
diikkaninda satmasidir. Ote yandan endustriyel dondurmada ise tesebbusler
dondurma uretimini bayuk Olcekli olarak gergeklestirmekte ve ardindan kurduklari
soguk zincir ile tuketicilere Urunlerini bagimsiz aracilar ile (bayii, satis noktasi vs)
ulastirmaktadir. Endustriyel dondurma Ureticileri ayrica geleneksel dondurmadan
farkli olarak reklam, pazarlama aktiviteleri ile marka imaji yaratarak ve yeni Urunler
clkarak urtn farkllasmasina gidebilmektedir. Satiglarda reklamin 6énemli olmasi
tUketicinin Grinu algilayisinda farkhlik yaratmakta ve drinudn tiketici nezdinde
imajina katki saglamaktadir. Ayrica dondurmanin niteligi geredi ¢abuk bozulan bir
arin olmasi ve dolayisiyla Turkiye'de saglik sartlarina uygun Uretim konusunda
gesitli sorunlarin yasanmasi artisan dondurmalari tlketici gdzinde endustriyel
dondurmalardan farklilagstirmaktadir. Yillar itibariyla artisan dondurma tuketimi
azalmaktadir. Ustelik s6z konusu azalisin pazar blylirken olmasi dikkat cekici bir
unsurdur. Ayni egilimin ekonomik kriz doneminde de slrdigunu belirtmek yanlis
olmayacaktir. Bu kapsamda artisan dondurmayi tlketen tlketicilerin taleplerini
endustriyel dondurmaya yonelttikleri ve iki Grin arasinda tek tarafli bir gegislilik
oldugu gérilmektedir. Ote yandan Tirkiye'de artisan dondurma pazarinin toplam
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pazar igindeki pay! yillara gére azalmaktadir. 2006 yilinda artisan dondurmanin payi
%11’e kadar dismaustur.

Tarkiye'de artisan dondurma Ureticileri olarak nitelendirilen tesebbusler pastanelerdir.
Endustriyel dondurma dreticilerinin catering kanalinda satis yaptigi musteri gruplari
arasinda pastaneler de bulunmaktadir. Bir baska deyisle pastaneler de artik kendileri
Uretim yapmak yerine Algida, Ulker gibi endlstriyel dondurmacilardan Urinleri
almaktadir. Bdylece urlin kalitesi, hijyen gibi sorunlar da en aza indiriimektedir.
Sonug olarak tlketiciler degisen arz ve talep kosullari ile birlikte artisan dondurmadan
endustriyel dondurmaya gec¢mekte, artisan dondurma satan pastaneler de
endustriyel dondurma dreticilerinin catering kanalinin bir pargasi haline gelmektedir.

Yukarida yer verilen agiklamalar dikkate alindiginda endustriyel dondurmanin artisan
tipi dondurmadan nitelik itibariyla ayrildigini séylemek mumkindir. Bu kapsamda
tuketicinin her iki tip dondurmayi farkli algiladigi belirtiimelidir. Anilan iki dondurma
tipinin pazarin geleneksel ve modern kesimini olusturdugu sodylenebilir. Pazarin
geleneksel ve modern kesimlerinin rekabet hukuku kapsaminda farkli ilgili Grin
pazarlari olusturduguna yonelik degerlendirmeler Kurul tarafindan benimsenmistir.
Nitekim zincir marketlere yonelik son kararlarda geleneksel perakende kanallari
modern kesimden ayrilmis ve farkl pazarlar olarak degerlendirilmistir. Benzer sekilde
Frito-Lay kararinda modern ¢erez olarak ifade edilebilecek olan paketlenmis cips,
geleneksel kuruyemisten ayrilarak ayrni pazarda degerlendiriimigtir.  Bu
degerlendirmelerde tuketicilerin bu noktalara/Urunlere yaklagim farkinin yani sira
tesebbuslerin pazarlama ve satis teknikleri de dikkate alinmistir.

Dondurma pazarina yonelik c¢esitli Kurul kararlarinda tanimlanan ilgili Grdn
pazarlarina asagidaki tabloda yer verilmektedir.

Tablo 20: Konuya iligskin Rekabet Kurulu Kararlari

Tesebbisler Karar Tarihi Karar Tr ilgili Urin Pazar

Has Gida (Panda) 28.9.1999 Menfi Tespit/Muafiyet Dondurma

Has Gida (Panda) 29.5.2001 Menfi Tespit/Muafiyet Dondurma

Algida 26.12.2002 ihlal (6.madde) Endustriyel Dondurma
Schdller 3.4.2003 Devralma Endustriyel Dondurma
Algida,Panda, Golf 30.9.2004 ihlal (4.madde) Endustriyel Dondurma

H.1.2.2. Uriin Grubu/Kanal Bazinda ilgili Pazar Ayrimi

Endustriyel dondurma drunleri de kendi tiketim kaliplari iginde farklilasabilmektedir.
Impulse dondurma tlketicilerin gordukleri zaman tukettikleri bir Grin olup plansiz
alisverise konu olmaktadir. Bu 06zelligi nedeniyle de impulse urunleri kuguk
ambalajlarda gubuklu, kulahli ve kiguk késelerde satiimaktadir. TUketici ¢cogunlukla
arand satin alir almaz yolda kisa slUrede tUketmektedir. Take home Urunler 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
olmakta, bir bagka deyisle bu tip dondurma impulse dondurmanin aksine tiketicinin
aligveris listesine girmektedir. Impulse urunler nitelikleri geregi dondurmanin sezona
bagli niteliginden take home durlnlere goére daha c¢ok etkilenmektedir. Impulse
urinlerin disarida tuketiimesi satiglarin ¢cok 6nemli bir kisminin yaz aylarinda
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gerceklesmesine neden olurken take home udrunlerin ev ortaminda tiketime konu
olmasi Urdntn sezonsallik karakterini azaltmaktadir.

Catering urunler ise yerinde tuketim noktalarinda toplu tiuketime uygun blyuk boy
ambalajlarda (5 litrelik) Uretilmektedir. Tuketiciler tarafindan restoran, pastane, cay
bahgesi gibi noktalarda tuketilen bu Urdnler bu noktalar tarafindan sunulan bir
hizmetin pargasi olmaktadir. S6z konusu drtinler impulse tipi Grinlerden farkh olarak
cubuklu ve paketlenmis olmayip genellikle bir kapta ve acik olarak servis
edilmektedir. Bu gibi Urlnler dondurmanin baska bir hizmetinin yaninda alinmasi
sebebiyle diger dondurma gruplarindan ayrilmaktadir. S6z konusu noktalarda
dondurma tuketimi g¢ogunlukla birincil ama¢ olmamaktadir. Bu nedenle anilan
noktalarda satilan dondurmalar, ayni zamanda baska bir hizmetin de tuketiciye
veriimesinden yola c¢ikilarak daha pahali olmaktadir. Tesebbuslerin beklentileri
catering tiri dondurmalarin sektdérde esas karlihgr yaratan impulse tipi
dondurmalarin satislarina destek vermesidir. Catering urunlerinin bir 6zelligi de
sadece yerinde tliketim noktalarinda satiimasidir.

Impulse ve take home urunler ise geleneksel ve modern kanalin bir arada yer aldigi
perakende kanalinda satiimaktadir. Perakende kanalinda yer alan degisik tipteki
noktalar asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 21:Perakende Alt Kanallar

Geleneksel Kanal (100 m? alti) Modern Kanal (100 m? ve iisti)
Bakkal Hipermarket

Bife Siupermarket

Kuruyemisgi indirim magazasi

Orta Market

Geleneksel kanal olarak nitelendirilen 100 m?nin altindaki satis noktalarinda agirlikli
olarak impulse UrlUnler (%70), supermarket kanalinda ise agirlikli olarak take home
urunler satilmaktadir.

Yukarida yer verilen bilgiler 1s1ginda, tuketici talebi, Grin gramaiji, ambalaj farkhhigi
gibi arz unsurlari agisindan “impulse Urunler’, “take home durlnler” ve “catering
aranler’in ayri ilgili pazarlar teskil ettigi sonucuna ulasiimistir. Buna ek olarak impulse
aranlerin agirhikli olarak geleneksel, take home Urunlerin gogunlukla organize
perakende (supermarket kanall) kanalinda satiliyor olmasi ve yerinde tiketim
kanalinin da anilan her iki kanaldan gerek Uran niteligi gerekse urunin tiketildigi
ortam bakimindan farklilagmasi nedeniyle geleneksel, organize perakende ve
yerinde tUketim kanallari da ayri birer pazar olarak degerlendirilmigtir.

H.1.3. ilgili Cografi Pazar
Endustriyel dondurma pazarindaki dreticilerinin Grunleri tum Turkiye'de satildidi,

dagitim ve satis kanallari da tim yurdu kapsadigi igin ilgili cografi pazar “Turkiye
Cumhuriyeti” olarak belirlenmistir.
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H.2. Taraf: Unilever San. ve Tic. Tiirk A.S. (Unilever A.S.)

ik yatirrmini 1952 yilinda gergeklestiren Unilever Tlrkiye, Turkiye'de 54 yildir faaliyet
gOstermektedir. Unilever Turkiye, Unilever Global gibi, Turkiye’de hizli tliketim
arunleri (HTM) pazarinda gida, ev bakim ve kigisel bakim Urlnleri olmak Gzere Ug¢
ana faaliyet alaninda Uretim ve satis yapmaktadir: Unilever A.$.’nin faaliyet alanlari
ve bu alanlardaki markalari asagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 22. Unilever A.S.'nin Faaliyet Alanlari ve Markalari

Markalar Faaliyet Alanlari
Algida Dondurma \
Becel Saglik margarini
g Knorr Corba, sos, ¢esni, ketcap, mayonez, donmus ve hazir gida
O | Komili Zeytinyagi HE
Lipton Siyah dékme ve poset ¢ay, bitki ve meyve caylari
Sana Margarin
s Cif Yilzey temizleyici, bulasik deterjani, slinger bezler
< | Domestos Camasir suyu
é Omo Camagir deterjani
a Rinso Ekonomik camasgir deterjani
Yumosg Yumusgatici |
Signal Dis macunu, dis fircasi
E Rexona Deodorant
< | Lux Sabun
7 Elidor Sampuan, sa¢ sekillendirici
0 | Dove Cilt temizlik, cilt bakim GrUnleri, deodorant, sa¢ bakim Urlnleri
2| Clear Kepek sampuani |
Axe Erkekler igin deodarant

Kaynak: www.unilever.com.tr

Unilever Tarkiye hukuki anlamda Unilever A.S. altinda yapilanmaktadir. Anilan sirket
28.10.2004 tarihi itibaryla yine Unilever Grubu bunyesinde yer alan Unilever Holding
A.S., Unilever Temizlik ve Kisisel Bakim Uriinleri Satis, Pazarlama ve Ticaret A.S.
(Unipa) ve Lever Elida Kisisel Bakim Urlnleri San. ve Tic. A.S.’nin tim aktif ve
pasiflerini devralarak bu sirketleri banyesinde birlestirmistir. Bu islem dncesinde
dondurma Uretimi yine Unilever A.S. tarafindan yapilmakta ancak pazarlama ve satis
isleri Unipa tarafindan yuratiimekteydi. Birlesme islemi sonrasinda ise dondurmaya
iliskin tim faaliyetler Unilever A.S. tarafindan gerceklestirimekte olup tesebbusln
ortaklik yapisi asagidaki gibidir.

Tablo 23: Unilever A.S. Ortaklik Yapisi

Hissedarlar Hisse Orani (%)
Mavibel B.V. 52,8
Lipoma B.V. 23,6
Marga B.V. 19,1
Unilever B.V. 4,3
Hikmet Ataman Murisleri 0,2
TOPLAM 100,00

Kaynak: Unilever A.S.
24



1000

1010

1020

1030

08-33/421-147

Lipoma B.V., Marga B.V. ve Mavibel B.V. Unilever N.V.'nin %100 oraninda hisseyle
kontrol ettigi sirketlerdir. Dosan Konserve San. ve Tic. A.S. ise yine Unilever Grubu
sirketleri icerisinde yer alan ancak yabanci ortaklarin yani sira 200’e yakin Turk
ortad! bulunan ve cay uretimi ile istigal eden bir sirkettir. Unilever Tarkiye’nin Corlu’da
dondurma ve margarin fabrikalari, Cayirova’da c¢ay paketleme, soslar ve
corba/bulyon fabrikasi, Gebze'de deterjan, ev ve Kisisel bakim Urunleri fabrikasi,
Rize’de 3 adet ¢ay fabrikasi olmak Gzere toplam 7 Uretim tesisi bulunmaktadir.

Unilever Ulkemizde kendine ait global bir marka olan “Algida” Ust markasi ile faaliyet
gOstermektedir. Algida bunyesinde Carte D’or, Magnum, Cornetto, ve Max gibi diger
markalar da Turkiye’de Unilever N. V. adina tescillidir ve bir marka lisans s6zlegmesi
uyarinca Unilever A.S. tarafindan Turkiye’de kullaniimaktadir.

Endustriyel dondurma urtnu, kendine 6zgu yapisi nedeniyle ayri bir Uretim, satisg,
pazarlama organizasyonu ve bilgi birikimi gerektirdiginden dondurma isi Unilever
Tarkiye yonetim yapilanmasi iginde tuzel kisiligi olmayan “Algida Departmanr’
tarafindan yuratulmektedir.

Algida Turkiye Haziran 1990 tarihinde dondurma pazarina girmistir. Cornetto
markasini 1990’da, Carte D’or markasini 1992 yilinda ve Magnum markasini 1994
yilinda tiketiciyle bulusturmustur. Magnum 6zellikle yetiskinler icin pazara sunulan ilk
cubuklu dondurma markasi olmustur. Algida Turkiye halihazirda Unilever'in
dunyadaki en buyuk 5, Avrupa'da ise 4. dondurma operasyonudur.

Algida Tarkiye'nin trin portfdylne asagidaki tabloda impulse, take home ve catering

kanali ayrintisinda yer verilmektedir.
Tablo 24:. Algida Tirkiye Uriin Portféy(

Anlik tiketim Evde Tiiketim Yerinde Tiiketim
(Impulse) (Take Home) (Catering)
Magnum Magnum Carte D'or
Cornetto Carte D'or Algida

Max Algida Maras Cornetto Soft
Gokkusagdi Vienetta Sonata

Buz Parmak Algida
Yaz-Buz Algida Light
Karbeyaz
Minimilk

Kaynak: Unilever A.S.

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

H.3.1.1. Hakim Durum Analizi

H.3.1.1.1. Mutlak ve Goreli Pazar Paylari

Hakim durum analizinde oncelikle mutlak ve goreli pazar paylarina bakilmaktadir.
Asagidaki sekilde 2006 yili (Ocak-Eylul) verilerine gore Algida’nin Grln pazarlarindaki
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konumuna yer verilmektedir. Sekil 1’deki sutunlar 2006 yih itibariyla Algida’nin
impulse, take home, catering ve toplam endustriyel pazardaki paylarini
gOstermektedir. Yine ayni tablodaki cizgilerse Algida’nin pazar payinin en yakin
rakibinin pazar payinin kag kati olduguna isaret etmektedir.

Sekil 1: llgili Griin pazarlarinda Algida’nin konumu (2006, ilk 9 ay)

Sekil 1’den Algida’nin pazar payinin ilgili pazarlara gore %[65-69] ile %[70-74]
arasinda degistigi gortlmektedir. Ayrica toplam endustriyel dondurma pazarindaki
payl da %[65-69]'a ulagmaktadir. Impulse Urlnler pazarinda Algida %[65-69] pazar
payI ile en yakin rakibinin yaklasik 4 kati buyuklugundedir. Algida take homeda %[70-
74], cateringde %[65-69] pazar paylari ile en yakin rakibinin sirasiyla yaklasik 4 ve 3
kati pazar buyukligune sahiptir. Toplam endustriyel dondurma pazarinda ise bu oran
yaklasik 5’i bulmaktadir.

Sekil 2: Algida’nin Impulse ve take home Urlnlerde pazar paylari

Yukaridaki sekilde Algida’nin impulse ve take home Urunlerde pazar paylarinin yillara
gore gegcirdigi degisimler sunulmaktadir. Algida 2004 yilina kadar pazar payini surekli
artirmis ve her iki Urin grubunda da %[80-84]'Un Uzerinde pazar payina ulasmigtir.
2003 yilinda Ulker/Golf (in pazara girisi pazar paylarinda diisiise sebep olsa da 2006
yilinda pazarin buyuk bir kismini olusturan impulse Uranlerde pazar payinda yaklasik
[0-4] puan artis yasanmistir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta pazarin hem
genel olarak hem de Ulkerin girisi ile birlikte 2004 yilinda 6énemli bir dlglide
blyumesidir. Dolayisiyla Algida’nin pazar payinda azalma olmasina ragmen satislari
bu dénemde artmis olup hi¢bir donemde Algida’nin pazar payl %[65-69]un altina
inmemigtir.
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Asagidaki sekilde ise Algida’nin yillara gore catering Urunlerde ve toplam pazardaki
pazar paylarina yer verilmektedir.

Sekil 3: Algida’nin catering ve toplam pazardaki paylari

Algida catering kanalinda anilan dénemde istikrarli bir sekilde %[65-69] civarinda
pazar payina sahip olmustur. Algida’nin toplam endustriyel dondurma pazarindaki
fotografi ise impulse Urunlerdeki trendine benzerlik géstermektedir. Zira ilgili bélumde
vurgulandigr Uzere pazarin buylk bolimd impulse Uranlerden olusmaktadir.
Algida’nin toplam pazardaki payi 2004 ve 2005 yillarinda azalmasina ragmen 2006
yilinda kiguk bir artigla % [65-69]'a ulagsmistir.

Sekil 4: Ulker/Golf'iin pazara girisi ve etkisi (satiglar 1000 litre)

Tablo 23: 2003 yilina gore satis miktarlar artisi (Y11-2003, 1000 litre)

2004 2005 2006
Ulker (.....) (.....) (.....)
Panda (.....) (.....) (.....)
Algida (.....) (.....) (.....)
Toplam (.....) (.....) (.....)

Kaynak: Algida

Yukaridaki sekil ve tabloda Ulkerin pazara girmesi ile birlikte tesebbuslerin
endustriyel dondurma pazarinda gercgeklestirdikleri satis miktarlari gortimektedir.
Endustriyel dondurma pazari yillara gore surekli blyumektedir. Anilan blyumede
hem Turkiye’de dondurma tlketiminde Avrupa Ulkelerine gbre heniz doygunluk
noktasina ulagilmamis olmasinin hem de 6zelikle Ulkerin pazara girmesiyle artan
reklam/pazarlama/promosyon harcamalarinin oldugu séylenebilir. Zira Ulker’in
rekldam harcamalari kendi satislarini artirdigi gibi genel olarak dondurma kategorisini
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de olumlu etkilemistir. Ulker'in 2003 yilindan énceki satis miktarlari Schéller’e aittir.
Algida’nin 2004 yilindaki satiglari Golf'un girmesi ile birlikte yaklasik (........ ) litre
artmistir. Ulker'in satislarindaki artis (........ ) litre, Panda’nin satislarindaki artis ise
pazar buyumesine ragmen (........ ) litre olarak gerceklesmistir. Dolayisiyla buyuyen
pazardan en cok Ulker/Golf pazar pay! almistir. Burada Ulker'in yogun reklam ve
pazarlama aktivitelerinin roli oldugu aciktir. Ancak 2005 ve 2006 yillarinda Algida
pazardaki biylimeden en fazla pay alan aktor olmustur. Soyle ki Algida 2005 yilinda
bir onceki yila gore blydyen pazarin %[55-59]'unu, Golf ise %[15-19]unu, 2006
yilinda ise bir énceki yila gore Algida %[65-69], Panda %[20-24] ve Ulker %][10-
14]'Gni almistir. Bir bagka deyisle Panda 2005 ve 2006 yillarinda Ulker'den daha
fazla satisini artirmigtir.

Tablo 24: TesebbuUslerin blylyen pazardan aldiklari pay (%)

2004-2003(%) | 2005-2004(%) | 2006-2005(%)
Ulker 45-49 15-19 10-14
Panda 5-9 20-24 20-24
Algida 40-44 55-59 65-69

Kaynak: Algida

Algida ve Ulker'in pazar paylarinin birlikte gosterildigi sekil 5°den goérildigu tzere
Ulker 2003 yilinda %[5-9] olan pazar payini 2005 yilinda en yiiksek seviye olan
%[15-197a ¢ikarmis ardindan 2006 yilinda bu oran %[10-14]e dusmustur. Algida’nin
2003 yilindaki %[75-79]'luk pazar payi 2005 yilinda %[65-69]'a gerilemis 2006 yilinda
ise kuguk bir artigla %[65-69]'a ulasmistir.

Sekil 5: Algida ve Ulker Pazar Paylari

Yukarida yer verilen bilgiler 1s1§inda Ulker'in pazara girisinin Algida tizerinde etkisinin
cok sinirli oldugu, Algida’nin son 2 yildir sabit bir pazar payina ulastigi hatta 2006
yilinda az da olsa bir artis sagladigi sonucuna ulasilmistir. Ancak artan dondurma
tuketimiyle birlikte buylyen pazar Algida’nin karliliginda bir azalma olmamasini
saglamistir.

H.3.1.1.2. Giris Engelleri

Tesebblsln pazarda sahip oldugu pazar glcunun derecesine iliskin olarak goz
onunde bulundurulmasi gereken bir diger kriter pazara giris engelleridir. Girig
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engellerinin oldugu bir pazarda uzun yillardir sirdarilen ylksek bir pazar payi hakim
durumun en belirgin kriteri olarak degerlendiriimektedir. Giris engelleri bir tesebblsun
pazara yeni girecek muhtemel rakipleri karsisinda, sadece daha etkin olmasi
nedeniyle degil, daha dnce pazara girmesi, Uretim ya da dagitimda 6zel bir konumda
bulunmasi ya da temel girdileri daha kolay elde edebilmesi bakimindan avantaj
sahibi olmasini ifade eder. Bu engeller girise iligkin beklenen batik maliyetleri
artirmak, pazara girince elde edilmesi umulan kar miktarini azaltmak, cografi ya da
yasal sinirlamalar yaratmak suretiyle girisi engeller ya da yavaslatirlar. Giris
engellerinden kasit pazarda yalnizca uretim yapmak degil, Grinin satis noktalarinda
yer almasi ve mevcut aktorler icin rekabetci bir baski yaratabilmektir. Giris engelleri
ne kadar dusuk olursa pazardaki potansiyel rekabet, mevcut firmalarin fiyatlari
rekabetci seviyenin Uzerine ¢ikarma egilimlerini o kadar zayiflatir. Boyle bir durumda,
yuksek karin yeni firmalar agisindan pazari g¢ekici hale getirecek olmasi nedeniyle hig
bir firma énemli dlgide pazar gucu uygulama imkanina sahip olamaz. Bu sekilde de
pazara yeni tesebbuslerin girmesi beklenebilir.

Pazar paylari, pazarlarin yapisi ve tesebbuslerin konumlari hakkinda énemli bilgiler
vermekle birlikte, gazli ve kolal i¢gecekler pazarlari agisindan giris engeli olarak
ortaya ¢ikan bazi unsurlar bayuk dnem tasimaktadir. Bu ¢ergevede marka glcu ve
reklam harcamalari, grup avantajlari portfdy gucl ve dagitim kanallari gibi giris
engellerinin varligi ve duzeyi incelenmistir.

H.3.1.1.2.1. Marka Bilinirligi ve Reklam Harcamalari

Algida’yr bunyesinde barindiran Unilever dinyanin en buylk iki dondurma
ureticisinden biridir. Unilever dondurma pazarinda Magnum, Cornetto, Carte D’or gibi
uluslararasi markalari ile Turkiye'de de faaliyet gostermektedir. Dondurma pazarinda
yer alan diger Ureticiler ulusal/yerel markalara sahip iken Algida global markasiyla
yerel Ureticilerden farklilagmaktadir. Algida ayrica pazarda kategori belirleyicisi, dncu
konumu ile de rakiplerinden ayrilmaktadir. Soyle ki yetigkinlere yonelik pazara
sunulan ilk c¢ubuklu dondurma Algida Magnum’dur. Tuketiciye yonelik yapilan
arastirmalarda Algida markasinin glicunud gérmek mimkunddar.

Algida markasi dondurma kategorisinden bahsederken yardimsiz olarak en yuksek
oranda hatirlanan markadir.

Sekil 6:Dondurma pazarinda marka bilinirligi
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Bir ¢cok hizli tiketim Griininde oldugu gibi dondurmada da marka gicu yaratiimasi ve
marka bagimlihdinin artirilmasi i¢cin  yogun rekldam ve promosyon aktiviteleri
yapilmaktadir. Genel olarak reklam ve pazarlama aktiviteleri markaya yonelik cizgi
ustl (above-the-line) ve satis kanallarina, musterilere yapilan c¢izgi alti (below-the-
line) harcamalardan olusmaktadir. Marka bagimlihginin yaratiimasinda ve
korunmasinda ¢izgi Ustu harcamalarinin (reklam, buyudk kapsamli promosyonlar gibi)
blylk o6nemi bulunmaktadir. Markaya 6zel harcamalarin yani sira fatura alti
Iskontolar, musteri indirimleri, raf ve giris bedelleri, magaza ici reklamlar gibi
aktiviteler yapilabilmesi de gliglii bir finansal giici gerektirmektedir. Ulker pazara
anilan bu finansal glcu ile girebilmigtir.

Algida’nin ve rakiplerin yillara gore toplam reklam/pazarlama harcamalarina iliskin
tabloya asagida yer verilmektedir.

Tablo 25: Tegebbuslerin Rekldm/Pazarlama Harcamalari (1000 YTL)

2001

2002

Algida

Ulker

Panda

Kaynak: Tesebbds verileri

2004 yilinda Ulker, Golf markasi ile pazara 6nemli bir pazarlama harcamasi ile girmis
ve Algida’nin ardindan en biiyiik harcamayi gergeklestirmistir. Ulker'in 2004 yili satis
miktarlari ve pazar pay! verileri birlikte degerlendirildiginde endustriyel dondurma
pazarinda satis ile pazarlama aktiviteleri arasindaki dogrusal iliski gorulebilecektir. Bir
baska deyisle pazara girerek belli bir Olgedi yakalamak 6énemli bir pazarlama
harcamasini zorunlu hale getirmektedir.

Dolayisiyla marka imaji ve bagimlihgi, bu bagimlligi yaratmakta belirleyici etken olan
reklam harcamalari ve gerek tuketici talebinin olusturuimasi gerekse satisg noktalarina
giris agisindan vazgecilmez olan aktivitelerin yurGtiimesi icin gerekli finansal gug¢
endustriyel dondurma pazarindaki 6nemli giris engelleri arasindadir.

H.3.1.1.2.2. Dagitim (Soguk Zincir) Maliyeti

Dondurma, ilgili bélimde vurgulandidi Uzere soguk zincir olarak nitelenen bir dagitim
sistemi ile son tuketiciye ulastiriimaktadir. Bu sistem igerisinde dondurmanin devamili
olarak belirli bir sicaklik seviyesinin altinda tutulmasi gerekmekte, bu amagla
sogutma sistemli depolar ve nakliye araglari ile son satis noktasina yerlestirilen
kabinlerden yararlaniimaktadir. Hizli tiketim grubu igerisinde yer alan birgok UrGnan
aksine dondurma dagitimi, Granudn kolaylikla bozulabilir bir nitelik arz etmesi
nedeniyle daha maliyetli olmakta ve Ulke ¢apinda dagitim hedefleyen bir firma igin
soguk zincir olusturma 6nemli bir maliyet kalemi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica
ulkemizde sik yasanan elektrik kesintileri dikkate alindiginda urunlerin bir kere
eridikten sonra tekrar dondurulmasinin Urlnlerde bakteri olusumuna zemin
hazirlamakta ve s6z konusu kesintilerde Uranin erimemesi igin 6nlem alinmasi
gerekmektedir. Bu kapsamda kesintinin tahmini slresi satis noktasi tarafindan
ogrenilmekte, kisa sureli kesintilerde hizli bir sekilde tum noktalara kuru buz servisi
yapilmakta, kesintinin uzun sdrmesinin beklendigi hallerde ise dolaplar toplanarak
depoya getiriimekte ve arizanin giderilmesini takiben yeniden dagitiimaktadir. Sonug
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olarak hizli tiketim Urdnleri arasinda dagitim maliyeti (Uretimden tuketiciye ulastirma
maliyeti) en ylksek Uriin grubunun endustriyel dondurma oldugu sdylenebilir.

H.3.1.1.2.3. Satis Kanallarina Girig

Satis kanallarina giriste yuksek duzeyde marka bilinirligi ile tiketici nezdindeki marka
bagimlihg: Algida’ya énemli bir pazarlik glict saglamaktadir. Algida’nin perakende
kanalinda satis kanallarindaki ylUksek bulunurluk oranlari  hakim durum
gOstergelerinden birisi olarak degerlendirilmelidir.

Asagidaki tabloda Algida’nin ve rakiplerin geleneksel kanaldaki bulunurluk oranlarina
yer verilmektedir. Tesebbuslerin bulunurluk oranlarinin toplaminin 100’den fazla
olmasinin sebebi bir noktada birden fazla tesebblsin dolabinin bulunmasidir.

Tablo 26: Geleneksel Kanal Bulunurluk Oranlar (2005 Haziran)

Dondurma satmayan

Algida(%) | Golf(%) | Panda(%) | Diger(%) noktalar(%)

Orta market 60-64 10-14 10-14 0-4 20-24
Bakkal 30-34 10-14 10-14 5-9 40-44
Kuruyemisgi 45-49 10-14 15-19 0-4 25-29
Bife 40-44 5-9 5-9 0-4 45-49

Kaynak: Algida (ACNielsen)

Algida tum geleneksel alt kanallarda rakiplerinin ¢gok Uzerinde bulunurluk oranlarina
sahiptir. Yukaridaki tablo sadece dondurma satan noktalari icerecek sekilde Tablo
27°'de oldugu gibi tekrar dizenlendiginde Algida’nin bulunurluk oranlarinin kanal
bazinda %[70-74] ila %[80-84] arasinda degistigi gortlmektedir.

Tablo 27: Dondurma Satan Noktalardaki Bulunurluk Oranlari (2005 Haziran)

Algida(%) | Golf(%) | Panda(%) | Diger(%)
Orta market 75-79 15-19 15-19 0-4
Bakkal 70-74 25-29 20-24 10-14
Kuruyemisgi 65-69 15-19 | 20-24 0-4
Bife 75-79 10-14 15-19 0-4

Kaynak: Algida (ACNielsen)

Zincir marketlerdeki bulunurluk oranlari incelendiginde yukaridaki tablonun
degismedigi gorilmektedir. 100m? (zerindeki noktalardan olusan siipermarket
kanalinda Algida’nin bulunurluk orani %[80-84] ile en yakin rakibinin oldukca
Uzerindedir. Dikkat cekici bir baska nokta ise Golfin sUpermarket kanalindaki
bulunurluk oraninin Panda’dan fazla olmasidir. Bu durumun Ulkerin portfoy
gucunden kaynaklandigi sdylenebilir.

Tablo 28: Supermarket Kanali Bulunurluk Oranlari (2005 Haziran)
Algida(%) | Golf(%) |Panda(%) |Diger(%) Dondurma satmayan noktalar(%)

Supermarket| 80-84 45-49 0-4 5-9 5-9
Kaynak: Algida (ACNielsen)

Ote yandan RK zincir anketine gore (reticilerin zincirlerdeki pazar paylari asagidaki
sekilde sunulmaktadir.
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Sekil.7: Dondurma ureticilerinin zincirlerdeki paylari (%, 2004)

Algida’nin zincir magazalarda rakiplerine gore ¢ok ylksek pazar payina sahip oldugu
gorilmektedir. Ug dondurma Ureticisinin de satildigi zincirler sadece CarrefourSa,
Migros, Real’dir. Algida 12 zincirin timinde satilirken, Ulker 8 zincirde, Panda ise
sadece 5 zincirde satilmaktadir. 5 zincirde ise Algida, Golf ve Panda digsinda kiguk
ureticilerin de Urlnleri satiimaktadir. Pehlivanoglu'nda sadece Algida Urunlerinin
satildigi dikkat cekici bir husustur. Ayrica zincirlerin buyuk ¢ogunlugunda en fazla 2
blyuk dreticinin Grdnlerinin bulundugu goérulmektedir. Yukaridaki veriler Algida’nin
tim zincirlerde marka gucu, tuketici bagdimhligi gibi nedenlerle mutlaka
bulundurulmasi gereken (must stock) dondurma markasi oldugunu gdstermektedir.
Ulker Golf markasi ile kisa siirede zincirlerin énemli bir bélimiine girebilmisken
Panda sektorin koklu firmalarindan birisi olmasina ragmen zincirlerin  buyuk
¢ogunlugunda (7’sinde) bulunmamaktadir.

Organize perakendede Ozellikle ikincil markalara sahip Ureticiler gogu zaman zincir
magazalarin raflarinda giris bedeli, raf bedeli, vs nedenlerle yer bulamadiklarini dile
getirmektedir. Yukaridaki tablo degerlendirildiginde bu durumun endustriyel
dondurma pazarinda Ozellikle Panda ve diger kuguk ureticiler igin gegerli oldugu
sOylenebilir. Anilan ¢ikarsama asagidaki sekil tarafindan da dogrulanmaktadir.

Sekil 8: Cesitli zincirlerin Ureticilerden raf bedeli, teshir bedeli, iskonto vb. adlar altinda aldiklari
bedellerin Ureticinin zincirdeki cirosuna orani (%,2004)
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Dosya mevcudu bilgi ve belgelerden, Ureticilerin c¢esitli adlar altinda zincirlere
verdikleri bedellerin zincirden elde ettikleri cirolari igindeki oranlarina bakildiginda,
Algida acisindan CarrefourSa hari¢c olmak Uzere diger zincirlere ddedigi Ucretinin
gorece dusik oldugu anlagiimaktadir. Bu durumun Algida’nin marka gucinden
kaynaklandigi ve dolayisiyla zincirlerle karsi pazarlik gucunun diger rakiplerinden
yiiksek oldugunu gostermektedir. Ulker'in pazara yeni girmesine ragmen Panda ile
birlikte satildigi zincirlerde Panda’ya gbre daha duslk oranda masrafa katlanmasi
dikkat cekicidir. Ulkerin portfdy gliciine ragmen bazi zincirlerde yiiksek oranlarda
bedel Odemesi organize perakende kanalina girisin ne kadar zor oldugunu
gOstermesi bakimindan o6nemlidir. Anilan bedellerin  6nUimuzdeki dbénemde
perakende sektdriindeki yogunlagma ile birlikte artmasi da kaginilmazdir.

H.3.1.1.2.4.Ulker’in Pazara Girigi

Ulker'in endistriyel dondurma pazarina girisi ve kisa sirede dénemli bir pazar payi
yakalamis olmasi giris engelleri degerlendirmesinde bu olaya 06zel olarak yer
verilmesini gerektirmektedir. Ulker yukarida ayrintili bir sekilde verildigi tGzere g yil
icinde yaklasik %[15-19] paya ulasarak endustriyel dondurma pazarinin énemli
oyuncularindan birisi haline gelmistir. Ulker'in pazarda gésterdigi performansta
portfoéy gucunun énemli bir rol oynadigi anlasilmaktadir.

Kola pazarina girigsine iligkin 19.10.2004 tarih ve 04-66/951-229 sayili Kurul
kararinda; Ulker'in yiiksek giris engelleriyle karakterize edilen kola pazarina portfdy
gucu, yuksek marka bilinirligi, yaygin ve etkin dagitim agi ve 6énemli bir finansal guice
sahip olmasi nedeniyle girebildigini, bu durumun pazara giris engellerini ortadan
kaldirmadigi vurgulanmistir.

Ulkerin geleneksel kanaldaki portfdy gicl, sunulan degisik Ulker Urinlerinin
bulunurluk oranlarindan acik¢a gérilmektedir. Ozellikle biskivi/cikolata grubundaki
Ulker Urinlerini satmayan nokta sayisi yok denecek kadar azdir. Diger uriin
gruplarinda da %[50-54]'Unun Gzerinde bulunurluk orani yakalanmistir.

Ulker'in biskivi/cikolata, siit ve st Griinleri, yag, dondurma ve ticari iceceklerle
beraber 34 markaya yayilan portfoyu geleneksel alt-kanaldaki tim noktalar igin buyuk
onem tagimaktadir. Ulker'in faaliyet gésterdigi triin gruplari geleneksel alt-kanaldaki
satis noktalarinin en ¢ok satis yaptigi trin gruplaridir. Nitekim bu satis noktalarinin
sigara/alkollli ickiler disindaki cirosunun énemli bir bolimi Ulker mamullerinden
kaynaklanmakta; Ulker, iki blyik sigara ureticisinin ardindan, ev kanalinin en biiylk
saglayicisi konumunda bulunmaktadir.

Ulker dondurma pazarina girerken bir kismi batik maliyet olmak Uzere ©6nemli
maliyetlere katlanmak zorunda kalmigtir. Bu durumu Ulkerin 2004 ve 2005
yillarindaki karlilik oranlarinda gérmek mimkindir. Séyle ki, Ulker 2004 yilinda
(hevereenenen ) YTL, 2005 yilinda ise (.............. ) YTL (...... ) etmistir, Bu verilerden
Ulker’in bu pazarda belli bir siire zarara katlanmayi géze aldigi anlagiimaktadir.
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Yukarida yapilan agiklamalar Ulkerin endistriyel dondurma pazarina girmis
olmasinin esasen giris engelleri agisindan istisnai bir durum oldugunu
g6stermektedir. Bagka bir deyisle Ulker'in bu pazara girebilmesi giris engellerinin az
oldugu anlamina gelmemektedir. Ulker portfdy giicli, yiksek marka bilinirligi, 6zellikle
geleneksel kanaldaki guclu dagitim yapisi ve énemli finansal gicu sayesinde pazara
girebilmistir. Ayrica, Ulkerin pazara girisinin pazarin yapisi Uzerindeki etkilerini
saglikh bir sekilde degerlendirebilmek igin belirli bir sirenin gegmesi gerekmektedir.
ilave olarak Golfiin 2003, 2004 ve 2005 yillarinda gerceklestirdigi dondurma
satisinin dondurma Uretim maliyetini bile karsilayamamasi, dondurma sektorine yeni
bir firmanin girmesinin (Ustelik bagka bir firmanin ¢ikmasinin ardindan) ne kadar zor
oldugunu gostermektedir.

H.3.1.1.3. Rakiplerinden Bagimsiz Hareket Edebilme Gucii

4054 sayili Kanun’un 3. maddesinde hakim durum “belirli bir piyasadaki bir veya
birden fazla tesebbusuln, rakipleri ve musterilerinden bagimsiz hareket ederek fiyat,
arz, uretim ve dagitim miktari gibi ekonomik parametreleri belirleyebilme gucu” olarak
tanimlanmaktadir.  Dolayisiyla hadkim duruma yoOnelik olarak yapilacak
degerlendirmelerde pazardaki rekabet kosullarini belirleme gucu dikkate alinmalidir.

‘Rakiplerinden bagimsiz hareket edebilme glcu” argimaninin Oncelikle mutlak
anlamda alinmamasi ve bunun goreli bir bagimsizlik oldugunun belirtiimesi
gerekmektedir. Bu kapsamda 6ne surllebilecek goéruslerden birisi Algida’nin birgok
noktada tek basina satiimasidir. Nitekim gerek pazar yapisi gerekse Algida’nin
politikalari nedeniyle geleneksel kanalda yaygin sekilde nokta bazinda Algida tek
basina satiimaktadir. Ayrica 2003 yilinda yalnizca (....) nokta ile munhasirlik
anlagmasi yapmis olan Algida, Ulker'in pazara girmesiyle birlikte 2004 yilinda (.....),
2005 yilinda ise (....... ) nokta ile mdnhasir anlasma yapmistir. Dolayisiyla
tesebblsun istedigi takdirde satis noktalariyla munhasir anlasma yapabildigi
gorilmekte olup bu tesebblsin rakiplerinden bagimsiz olarak hareket ettigini
gOstermektedir.

Diger yandan Algida’nin sektdrde dncu tesebbls olmasi ve Urlnleriyle pazara tek
basina yon vermesi diger tesebbuslerin benzer Urlnler Uretmesine yol agmaktadir.
Sektdrde bu sekilde lider olan tesebblsun diger tesebbusler tarafindan takip edilmesi
anilan kuguk tesebbuslerin Algida’dan bagimsiz hareket edemedigini gostermektedir.

Tablo 29: Tesebblslerin Reklam/Pazarlama Harcamalarinin Yillara Gére Degisimi (%)

2001-2002 (%)

2002-2003 (%)

2003-2004 (%)

2004-2005(%)

Algida

Ulker

Panda

Kaynak: Tesebbds verileri

Algida’nin 2004 yilinda toplam reklam harcamalarinin 2003 yilina gore azalmasi
dikkat gekicidir. Ulkerin pazarda etkin oldugu 2004 yiinda Algida’nin
reklam/pazarlama harcamalari arttirmamis olmasinin Algida’nin Ulker'den bagimsiz
hareket edebildigine iliskin karine olusturmaktadir (Ulker 2004 yilinda bir dnceki yila
gore satiglarini yaklagik 3 kat artirarak % [15-19]'luk pazar pay! elde etmistir).
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H.3.1.1.4. Musterilerden Bagimsiz Hareket Edebilme Giicu

Musterilerden bagimsiz hareket edebilme gucl kriteri esas alindiginda Algida’nin
bulundurulmasi gereken bir Grin olma niteliginin Algida’ya perakendeciler karsisinda
onemli bir avantaj verdigi gorulmektedir. Algida markasinin gucu, niteligi, tuketici
g6zundeki yeri gibi unsurlardan kaynaklanan gugcla tlketici talebi Algida’ya
musterilerinden (zincir marketler, geleneksel perakendeciler, yerinde tuketim kanali)
bagdimsiz hareket edebilme gucu saglayabilmektedir. Herhangi bir perakendecinin
Algida Urunlerini de-list edebilme (satmama) olanadi anilan guglu tuketici talebinden
dolayi oldukga sinirhidir.

Genel olarak rekabet hukukunda ilgili pazarda guglu alicilarin bulunmasi hakim
durumu ortadan kaldirabilmektedir. EnduUstriyel dondurma pazarinda Algida
karsisinda guglu alicilarin olup olmadigini tespit edebilmek igin asagidaki tablo
olusturulmustur.

Tablo 30: Dondurma Pazarinda Algida’nin En Blylk 5 Musterisinin Payi (2005)

Masteri

Payi (%

Migros

Tansas

SOK

Dia

Gima

Carrefoursa

BiM

Kipa

Pehlivanoglu

Toplam ‘ 5-9
Kaynak: Algida

Algida’nin en buyuk musterisi olan Migros Grubunun (Migros, Tansas ve Sok) toplam
satislar igersindeki orani % (.....)tar. Carrefoursa Grubunun payi ise % (.....)dir. En
blylk 5 musterinin toplamdaki pay! ise yukarida verilen kararlardaki oranlar ile
mukayese edildiginde %[5-9] ile oldukga dusuk kalmaktadir. Anilan veriler Algida’nin
karsisinda gucunu sinirlayacak kuvvetli musteriler olmadigini, es deyisle Algida’nin
sahip oldugu pazar gucu karsisinda hakim durum kriterini zedeleyecek ol¢ude bir
alim gucu olmadigini gostermektedir.

H.3.1.1.5. Hakim Duruma iligkin Degerlendirme

Yukarida yer verilen bilgiler esas itibariyla iki dnemli unsura dikkat ¢cekmektedir: Uzun
yilllara dayanan yuksek pazar payr ve onemli girig engelleri, 6zellikle dagitim
seviyesindeki giris engelleri, endustriyel dondurma pazarinin belirgin 6zelligidir.
Ulker'in pazara girisinin Algida tizerindeki etkisinin ¢ok sinirli kaldigi, bu girisin portféy
gucunden kaynaklanan istisnai bir durum oldugu ve giris engellerinin disukligunu
gOsteren bir drnek teskil edemeyecegi gorlimektedir. Ayrica yiksek marka gucd,
gugli dagitim agi, mutlaka bulundurulmasi gereken Grin niteligi Algida’yr gerek
musterileri gerekse de rakipleri karsisinda avantajli konuma yerlestirmektedir. Bu
degerlendirmeler 1siginda Algida’nin ilgili pazarlarda hakim durumda oldugu
sonucuna ulagiimistir.
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H.3.2. Algida’nin Sézlesmelerinin 2002/2 Sayili Dikey Anlagmalara iliskin Grup
Muafiyeti Tebligi Cercevesinde Degerlendiriimesi

25.5.2007 tarih ve 26532 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan 2007/2 sayili “Dikey
Anlagmalara lligkin Grup Muafiyeti Tebliginde Degisiklik Yapilmasina Dair Teblig”
1.7.2007 tarihinde yuarurlige girmigtir. Anilan Teblig ile Algida pazar pay itibariyla
Teblig kapsami disinda kalmaktadir. Ancak Teblig'in Gegici Madde 2 kapsaminda yer
alabilmesinin 6n kogulu 2002/2 sayili Teblig kapsaminda olup olmadiginin tespit
edilmesidir. Dolayisiyla bu bélimde oncelikle Algida’nin dikey anlagsmalarinin dnceki
Teblig kapsamindaki konumu incelenmistir. Panda ve Ulkerin satis noktalar ile
munhasir sézlesmeleri (dolap ariyet s6zlesmeleri hari¢ olmak Uzere) olmadigindan

bu bélimde sadece Algida’'nin s6zlesmeleri degerlendiriimektedir.

Daha 6nceki bolimlerde deginildigi Uzere Unilever, Urlnlerini temel olarak zincir
marketler, bakkal, bufe, kuruyemiggi gibi son satis noktalari araciligiyla tuketiciye
ulastirmaktadir. Bu kanallara ek olarak Unilever, cafe, restoran gibi yerinde tuketim
noktalari ile Algida Shop adi verilen ve 6zel olarak Algida drunlerinin satisi igin
tasarlanmis yerinde tuketim noktalarinda da Urtnlerinin satisini gergeklestirmektedir.

Unilever dagitim sisteminin yapisinin ortaya konabilmesi amaciyla Unilever'den satis
noktalari ile yapmis oldugu tim soézlesmeler talep edilmistir. Ayrica Raportorlerce
yapilan yerinde incelemelerde de Unilever ya da distribUtorlerinin son satis noktalari
ile akdettikleri cesitli s6zlesmeler elde edilmistir. Bu sdzlesmeler satis kanallari
bakimindan, gerek soOzlesmenin taraflari gerekse niteligi yonunden farklilik
gOstermektedir.

Yurt capinda yaygin blyuk zincir marketler kanaliyla yapilan satisglar icin dizenlenen
sozlesmeler Unilever ve zincir market arasinda akdedilmekte ve genellikle zincir
market merkezi alim birimi tarafindan dizenlenen matbu sézlesmeler olmaktadir. Bu
sozlesmelerde herhangi bir rekabet etmeme yukumlugu yer almamaktadir.

Diger yandan yerel zincir marketler, stuper marketler, bakkal, kuruyemis, bife vb.
kanaliyla yapilan satiglar igcin dizenlenen sézlesmeler Unilever distribatora ile son
satis noktasi arasinda imzalanmaktadir. Bu so6zlesmelerde c¢ogunlukla son satig
noktalarina rekabet etmeme yukimlugu getiriimektedir.

Yerinde tuketim noktalari, misterinin dondurmay! tek basina ya da igcecek ve diger
besinlerle birlikte tuketebilecedi, dondurmanin tiketiimeye hazir bir sekilde servis
edildigi cafe, restoran, otel gibi tesebbuslerdir. Bu noktalarda yapilan satiglari
dizenleyen sodzlesmeler distributor ve yerinde tuketim noktasi arasinda akdedilmekte
ve noktaya saglanan bedelsiz Grin ya da prim karsiliginda rekabet etmeme
yukimlagu icermektedir.

Bir diger satis kanali olan Algida Shop’lar 6zel olarak Algida Urdnlerinin satisi igin
tasarlanmig yerinde tuketim noktalaridir. Algida urtnlerine iliskin gorsel malzeme ve
rekldam araglarinin yogun bir gsekilde kullanildigi bu isletmeler cafe seklinde
dizenlenmektedir. Bu isletmelerin tim tadilat ve duzenlemesi Unilever tarafindan
yapilmakta ve noktada kullanilacak dolap ve diger malzemeler teminat senedi
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karsiliginda noktaya birakilmaktadir. Algida Shop’larla yapilan s6zlesmelerde rekabet
etmeme yukimlugu yer almaktadir.

Asagida Unilever dagitim sistemini dizenleyen sozlesmeler satis kanali, taraflar ve
sure yonunden gruplanmistir.

Tablo 31: Unilever Tarafindan Satis Noktalari ile Yapilan Sézlesmeler

Satis Kanali Taraflar Rekabet etmeme yukimlagu Sire

Zincir Unilever — Son satig Yok <5

magazalar Noktasi

Yerel zincir Distribitoér-Son satis Tek saticilik primi karsiliginda <5
noktasi

Bakkal, bife vb | Distribltér-Son satis var <5
noktasi

Yerinde tlketim | DistribUtor-yerinde Bedelsiz Urin/prim karsiliginda <5
tiketin noktasi

Algida Shop Unilever-isletmeci Var <5

Yukarida kanallar bazinda siralanan tum sézlesmeler Unilever ya da distribatora ile
yeniden satici konumunda bulunan son satis ya da yerinde tlketim noktalariyla
akdedilmeleri bakimindan dikey nitelikli s6zlesmeler olup 2002/2 sayih Teblig
kapsaminda yer almaktadirlar. Asagida bu sézlesmelerin anilan Tebli§ gercevesinde
degerlendiriimesine yer verilmektedir.

H.3.2.1. Bakkal, Bife, Market vb. Satig Noktalari ile Yapilan S6zlesmeler

Bakkal, bufe, kuruyemisci gibi son satis noktalariyla akdedilen sézlesmeler ile kliguk
marketlerle yapilan anlagsmalar bu grupta yer almaktadir. Bu sdzlesmeler Algida
distribUtorleri ile son satis noktalari arasinda akdedilmekte ve genel olarak distribttor
ile satis noktasi arasinda siparis alimi, sevkiyat ve teslimat, ziyaret sikligi, fiyat ve
vade kosullari, noktaya saglanan gorsel malzemelere iligkin hususlari
dizenlemektedir.

S6z konusu sozlesmelerin dederlendiriimesi neticesinde, bu sézlesmelerde 2002/2
saylli Teblig’in 4. maddesinde siralanan, anlagsmalari grup muafiyeti kapsami digina
ctkaran herhangi bir sinirlamanin bulunmadidi, bununla birlikte satis noktalarina
rekabet etmeme yukimlugu getirildigi gortlmektedir. Bakkal, market, bufe gibi son
satis noktalari ile yapilan so6zlesmelerde satis noktasinin tente yaptiriimasi
karsihginda rekabet etmeme yukimluligu ile baglandigi anlasiimistir. Bununla
birlikte noktaya gorsel malzeme vb. herhangi bir fayda saglanmadan da bu sartin
getirildigi s6zlesmeler de mevcuttur.

Rekabet etmeme yukumlalikleri, kapsam bakimindan sadece anlagsma konusu mal
veya hizmete rakip Urtnler bakimindan gecerli olmasi ve slresinin bes yill asmamasi
hallerinde s6zlesme ile birlikte grup muafiyeti kapsaminda degerlendiriimektedir. Bu
cercevede inceleme konusu sozlesmelerde, satis noktasinin sadece dondurma
urinu bakimindan rakip mallari satmasinin engellenmesi, kapsam yonuyle 2002/2
saylill Teblig’e uygundur. Sure bakimindan degerlendirildiginde ise bu s6zlesmelerin
suresinin distribUtor ve satig noktasi arasindaki mutabakat sonucunda belirlendigi
anlasiimaktadir. Bununla birlikte Unilever tarafindan gonderilen soézlesmelerin
tamaminin 5 yildan kisa sureler igin akdedildigi ve sdzlesmenin yenilenmesinin
taraflarin karsilikl mutabakatina baglandigi gérilmektedir.
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Bu bilgiler 1s1dinda distributor ile son satis noktalari arasinda akdedilen s6zlesmeler
2002/2 sayih Teblig kapsaminda grup muafiyetinden yararlanmaktadir.

Diger yandan sdzlesmenin 14. maddesiyle so6zlesmenin bakkalca sebepsiz
feshedilmesi halinde, bakkalin rekabet etmeme yukumlulaga karsiliginda Algida
tarafindan yaptirilan tente bedelini 6demesi zorunlulugu getirilmektedir. Bu uygulama
s6zlesmeyi grup muafiyeti kapsami digina ¢gikarmamakla birlikte noktanin sézlesmeyi
sonlandirmasini zorlastirmaktadir.

H.3.2.2.Yerel Zincir ve Marketlerle Yapilan Sozlesmeler

Bu soOzlesmeler Unilever ile zincir market arasinda akdedilmekte ve yukarida
siralanan so6zlesmelere benzer bir sekilde siparis alimi, sevkiyat ve teslimat, ziyaret
sikhgi, fiyat ve vade kosullari, noktaya saglanan gorsel malzemelere iligkin hususlari
dizenlemektedir.

Anilan sozlesmelerin degerlendiriimesi neticesinde, sozlesmelerde 2002/2 sayil
Teblig'in 4. maddesinde siralanan, anlagsmalari grup muafiyeti kapsami digina
ctkaran herhangi bir sinilamanin bulunmadigi, bununla birlikte bazi s6zlegsmelerde
satis noktasina minhasiran Algida markali GrUnleri satmasi karsiliginda satisg primi
verilecegdi ve belirli ciro hedeflerine ulagilmasinin ardindan noktaya bedelsiz trln ya
da iskonto verileceg@inin taahhit edildigi gérulmustir. Anilan sézlesme 1 sene gecerli
olmak Uzere akdedilmistir. Bu gergevede sdzlesme, satis noktasina getirilen rekabet
etmeme yukimlulaguandn suresi yonunden 2002/2 sayili Teblig kapsamindadir.

H.3.2.3. Zincir Marketlerle Yapilan So6zlesmeler

Unilever ya da Unilever distribGtorleri ile zincir marketler arasinda yapilan
s6zlesmeler genel olarak, teslim kosullari, fiyat ve 1skonto oranlari, markete édenen
katilm bedelleri ile market igerisinde yapilan ¢esitli pazarlama aktivitelerine iligkin
hususlari dizenlemektedir.

Unilever tarafindan Kuruma zincir marketlerle yapilan 16 adet sb6zlesme o6rnegi
gonderilmistir. S6z konusu soOzlesmelerde 2002/2 sayili Teblig’de belirtilen ve
anlasmalari grup muafiyeti kapsami disina ¢ikaran herhangi bir sinirlama ya da
rekabet etmeme yUkimluligld bulunmamaktadir. Bu c¢ergcevede Unilever ya da
distribatorleri ile zincir marketler arasinda imzalanan ve Kuruma birer ornegi
gonderilmis olan so6zlesmeler 2002/2 sayili Teblig ile taninan grup muafiyetinden
yararlanmaktadir.

H.3.2.4. Yerinde Tiiketim Noktalari ile Yapilan Sézlesmeler

Unilever Granlerinin satisinin yapildidi bir diger kanal olan cafe, gay bahgesi, pastane
gibi yerinde tuketim noktalar ile yapilan sozlesmeler genel itibariyla, taraflar
arasindaki alim satim iligkisinin sartlarini, Grin sunumu ve satisina iligskin kosullari,
fiyat ve vade gibi unsurlari icermektedir. S6z konusu soézlesmeler genellikle
distribUtor ile yerinde tiketim noktasi arasinda akdedilmekle birlikte Unilever’in taraf
oldugu bir s6zlesme de mevcuttur.
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Anilan sdzlesmelerde 2002/2 sayili Teblig'de belirtilen ve anlagmalari grup muafiyeti
disina g¢ikaran herhangi bir sinirlama bulunmamaktadir. Bununla birlikte s6z konusu
s6zlesmeler biri diginda rekabet etmeme yukimligu icerdiginden, bu yukimlulik
kapsam ve sure bakimindan degerlendiriimelidir. Kapsam yonuyle incelendiginde,
rekabet etmeme yukimlaligundn tim sézlesmelerde sadece Algida Urlnlerine rakip
ardnler bakimindan getirildigi goriimektedir. Stire bakimindan degerlendirildiginde
ise, rekabet yasaginin sdzlesme boyunca gecerli oldugu ve sézlesme siresinin de
taraflarin mutabakatina bagli olarak her bir sézlesmede farkli oldugu anlagiimigtir. Bu
sozlesmelerden Unileverile (...................... ) A.S. arasinda akdedilen s6zlesmenin
suresi yaklasik 6,5 yil olarak belirlenmigtir. Anilan tesebblse getirilen rekabet
yasaginin da sozlesme boyunca gecerli oldugu dikkate alindiginda, so6zlesmenin
rekabet yasagina iliskin hukma, suresinin 2002/2 sayili Teblig’de belirtilen beg yillik
sureyi asmasi nedeniyle anilan tebligin tamididi grup muafiyetinden
yararlanamamaktadir.

Unilever tarafindan génderilen ve Kurum kayitlarina 17.10.2005 tarih ve 7242 sayi ile
giren yazida yukarida deginilen (...................... ) A.S. ile yapilan s6zlesmenin bitis
tarihinin  29.9.2005 tarihli bir ek so6zlesme ile 23.8.2008 olarak duzeltildigi
belirtiimektedir. Bu degisiklik ile s6zlesme slresi bes yila indirildiginden rekabet
etmeme yukumlugu de sure yonuyle 2002/2 sayili Teblig’in tanidigi grup muafiyetinin
kapsami icerisinde kalmaktadir.

Buna ek olarak Unilever Distributoru Karsan Karadeniz Kimya San. ve Tic. Ltd. $ti. ile
(feeeee e ) Ltd. Sti. arasinda akdedilen sozlesmede (............... ye
rekabet yasagi getiriimekte ancak so6zlesmenin bitisi anilan tesebbisin on bin litre
satis hedefine ulagmasina baglandidindan soézlesmenin ve dolayisiyla rekabet
etmeme yUkUmlUligunin suresi belirsiz hale gelmektedir. Bu nedenle anilan
sozlesmenin bes yih asan kismi 2002/2 sayili Teblig ile taninan muafiyetten
yararlanamamaktadir.

H.3.2.5. Algida Shop Sozlegsmesi

Algida Shop 6zel olarak Algida UrUnlerinin satisi igin tasarlanmis yerinde tiketim
noktalaridir. Algida urunlerine iligkin gorsel malzeme ve reklam araclarinin yogun bir
sekilde kullanildigi bu isletmeler cafe seklinde duzenlenmektedir. Bu isletmelerin tim
tadilat ve duzenlemesi Unilever tarafindan yapilmakta ve noktada kullanilacak dolap
ve diger malzemeler teminat senedi karsiliginda noktaya birakiimaktadir.

Bu sdzlesmelerde bir tarafta Unilever distribttoru diger tarafta ise Unilever tarafindan
dizenlenmis isletmede Algida Urunlerinin yeniden satimini gergeklestiren isletmeci
bulunmaktadir. S6z konusu sozlesmelerde 2002/2 sayili Teblig’de belirtilen
anlasmalari grup muafiyeti kapsami disina c¢ikaran herhangi bir sinirlama
bulunmamakla birlikte igletmeciye rekabet etmeme yukumlugu getiriimektedir. Anilan
yukimlaligun sure ve kapsam yonunden 2002/2 sayili Teblig’de belirtilen kosullari
tasimasi nedeniyle Algida Shop Soézlesmesi 2002/2 sayih Teblig'in tanidigi grup
muafiyetinden yararlanmaktadir.

Yukarida deginildigi Uzere, zincir marketler disinda diger satis kanallarina yonelik
s6zlesmeler Unilever distribUtord ile satis/yerinde tuketim noktasi arasinda
akdedilmekte ve bu sozlesmelerde Unilever taraf olarak yer almamaktadir.
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Dolayisiyla s6z konusu sézlesmelerde yer alan rakip Urlnler satmama yukimlagua
distribttor tarafindan noktaya getiriimis bir yukimlalik olarak ortaya g¢ikmaktadir.
Ancak belirtmek gerekir ki, s6z konusu so6zlesmelerde yer alan kosullar genel olarak
Unilever satis stratejileri dahilinde belirlenmektedir. Unilever’in piyasa glcu ve Algida
markasinin bilinirligi bu so6zlesmelerde satis noktasi agisindan belirleyici rol
oynamakta ve nokta bu unsurlari g6z dninde bulundurarak rekabet etmeme gartina
onay vermektedir. Bagka bir deyigle, noktanin tek satici olarak belirlenmesi esasen
Unilever satis stratejisi olarak ortaya ¢ikmakta ve bu durum da distribltorin satis
¢abalarina yansimaktadir. Bu cergevede distribltorlerin Unilever ile satis/yerinde
tiketim noktasi arasinda araci islevi goérdigu bu sistemde, yukarida deginilen
s6zlesmelerde gorinmez bir taraf olarak Unilever yer almaktadir.

H.3.2.6. Ariyet Sozlesmesi

Unilever drunlerinin satisini gergeklestiren satis noktalari ile yukarida siralanan
s6zlesmelere ek olarak yaptigi bir diger s6zlesme noktaya birakilan kabin ile ilgili
hususlari duzenleyen “Ariyet Sozlesmesi”dir. Bu sdzlesme esasen dikey nitelikli bir
s6zlesme olmayip, Unilever'e ait olan kabinin satis noktasi tarafindan kullanimi
suresince uyulmasi gereken kurallari belirlemektedir. Anilan s6zlesme ile ilgili olarak
g6z 6nunde bulundurulmasi gereken ilk husus, satis noktasina teslim edilen kabinde
Algida Urdnleri disinda herhangi bir Grin bulundurmama yukimlaliguadadr. Bu durum
kabine Unilever Grunleri disinda baska bir tesebbusln Urlnlerinin konulmasini
engellemesi bakimindan, 6zellikle ikinci bir kabin bulundurma ihtimali olmayan kiuguk
satis noktalarinda fiili munhasirlik yaratabilmektedir. Bu husus ilerleyen bdlimlerde
degerlendirilecektir.

Ariyet s6zlesmesinde dikkat ¢eken bir diger husus s6zlesmenin sonlandirilmasina
yonelik hukimdar. Ariyet s6zlesmesi bir yil icin akdedilmektedir ve bu sire iginde
Unilever tarafindan istenildigi zaman herhangi bir neden go6sterilmeksizin
feshedilebilmektedir. Ayrica s6zlesme, sure bitiminde Unilever tarafindan aksi yonde
bir irade bildiriimemisse kendiliginden yenilenmektedir. Bu sdzlesme ile satig
noktasina sozlesmeyi sonlandirma hakki taninmadidi anlagiimaktadir. Baska bir
deyisle satis noktasinin kabini geri vermek istemesi durumu bu sdézlesme ile
dizenlenmemektedir. Bu durum satig noktalarinin Algida kabinini geri vererek baska
bir Uretici ile calismaya baslamak istemeleri ya da keyfi bir sekilde Algida ile iligkilerini
sonlandirmak istemeleri durumunda satis noktasi agisindan hukuki bir belirsizlik
yaratmaktadir. Boyle bir durumda da satis noktasinin kabini Unilever'e iade etmede
karsilagsabilecegi herhangi bir yaptirrmin olup olmadigi konusunda tereddide
digsmesi ve bu nedenle s6z konusu firma ile iliskisini devam ettirmeyi tercih etmesi
mumkindur. Bu cergevede sdzlesmenin satis noktasinin hangi sartlarda kabini
Algida’ya geri verebilecegini duzenleyecek sekilde degistiriimesi noktanin tercih
O6zgurligunu guglendirecektir.

Kurum kayitlarina 23.2.2007 tarih ve 1356 say ile giren yazida Algida yetkilileri,
ariyet sozlesmelerini 2007 yili bagindan itibaren gegerli olmak Uzere yenilediklerini
bildirmislerdir. Anilan s6zlesme ile satis noktasinin herhangi bir gerekge
bildirmeksizin diledigi zaman so6zlesmeyi feshetme hakkinin bulundugu ve
s6zlesmenin bir yil olarak belirlenen suresinin, donem sonunda taraflardan biri
tarafindan fesih ihbarinda bulunulmadik¢a bes yil ile sinirli olmak kaydiyla
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kendiliginden uzayabilecegi belirtiimektedir. Ariyet sozlesmelerinde yapilan bu
degisiklik ile satis noktalarinin diledikleri zaman Unilever ile c¢alismayi
sonlandirmalarinin mimkin hale geldigi, dolayisiyla herhangi bir hukuki belirsizlige
maruz kalmadan baska Ureticilere galigabilmelerinin kolaylastigi anlagiimaktadir.

H.3.2.7. Yerinde incelemelerde Elde Edilen Belgeler

Dondurma sektoriane yonelik inceleme surecinde Raportdrlerce yapilan yerinde
incelemelerde elde edilen belgelere asagida yer verilmigtir.

o Algida’da yapilan yerinde incelemede bulunan “Satis Sozlesmesi” basglikli
belgede asagidaki ifadeler yer almaktadir:

“Isbu anlagma imzalandiktan itibaren; anlasma stiresi boyunca (.....) GIDA’nin
miisteri’'ye verdigi bedelsiz mala istinaden MUSTERI’'ye ait satis noktasinda
dondurma olarak sadece; ALGIDA markali (iriiler satilabilecektir. Bu sézlesme
28.1.2003 tarihinde baglayip 31.12.2003 tarihinde son bulacaktir...”.

J 14.2.2003 tarihinde (............. ) (Algida calisani) tarafindan (............. yya
(Algida calisani) gonderilen e-posta mesajinda (............. ) ile yapilan goérismeye
deginilmektedir. S6z konusu mesajda asagidaki ifadeler yer almaktadir :

“...Tek marka olma konusunda israrci oldum, ciddi anlamda ciro
kazandirabilecegimizi, rakiple beraberken ulagtiklari cironun da lzerine
cikabilecegimizi agik¢a anlattim. Ancak bu konuda ilmli olmalarina ragmen yine de
temkinli yaklagtilar. Diger firmadan kimse gelmedigi icin ne yapacaklari konusunda

fikir sahibi degiller. Bir de (......... ) beyin anladigim kadariyla béyle bir karari tek
basina verme yetkisi yok. O yiizden simdilik kesin bir cevap alamadim...”
. ‘Rekabet ve Rakipler” baslikli Algida belgesinde piyasada basarili olmak igin

gerekli gorllen stratejilere deginilmektedir. S6z konusu belgede ‘Rekabet ile
Mucadele’ basligi altinda ‘rakibi noktadan ¢ikarmak”ifadesi yer almaktadir.

. “Algida Satis Memuru is Tanimi ve Sorumluluklar” baslikli belgede satis
memurunun gorevleri arasinda “Piyasasini gelistirmek ve buyutmek” bashgi altinda
“Yeni migteri temin etme stratejileri ve rekabeti 6nlemek” ifadesi yer almaktadir. Ayni
belgede “Uriinlerimizin satis noktasinda “RAKIPSIZ” kalmasini saglamak” ifadesi yer
almakta ve satis memurunun godrevlerinden biri olarak belirlenmektedir Ayrica satis
memurunun gorevleri arasinda “satis noktasindaki tek dondurma markasi olmak” ve
“‘Rekabetin zayiflatiimasi ve rakip dondurma satan satis noktalarini blinyemize
katmak.” sayllmaktadir.

. “Rakiplerden Kazanma” baslikli Algida belgesinde “(...................... ).”
(Trakya, Izmit, Eskigehir)...” ifadeleri yer almaktadir.
J “‘Gunluk Degerlendirme Formu” baslikl Algida belgesinde satig elemanlarinin

satis noktalarinda kontrol ettikleri kriterler arasinda dikkanda sadece Algida kabinin
bulunup bulunmadigi yer almaktadir.
. Tahminen Eylul 2003’te yazildigi dustnulen “Project Welcome, Algida Turkey”
de agagidaki ifadeler yer almaktadir.

“...Algida’nin (lkemiz pazarinda %(...), bitiin pazarda (artisan dondurmanin
da dahil oldugu pazar) da %(...) pazar payina, %(...) oraninda yliksek bir karllik
oranina sahip oldugu belirtilerek bunun gerekgesi olarak glglii markalar, bagarili
ybnetim ve zayif rekabet¢i ortam gésterilmigtir. Ancak géreceli kolay pazar yapisinin
yerel  gida treticisi  olan Ulkerin ~ pazara  girmesiyle degisecegi
beklenmektedir...(............ccviiiiiiiiiiin.. ). IH'deki savasi kazanmak adina zincir
marketlerle miinhasir anlasmalar imzalanmig ve hélihazirda gu¢lii olan Carte d’or
Selection igin blylk destek veriimis ve Magnum Pot igin reklam kampanyasi
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baslatimistir. (..................... TICARI SIR................. ) Bu amagla reklam ve
promosyona agirlik verilmigtir. (............ccooviiiiiiiiiiiiiiieei ) Bu nedenle
blitce s6z konusu amag Uzerine olacaktir. Yerel zincirlerin dagitimi da “direkt” olarak
Algida tarafindan yapilacaktir. Ulusal zincir marketlerle ilgili olarak ise bu noktalarla
yil sonuna kadar olan sézlesmeler yenilenecek, kategori liderligi elde tutularak aslan
payi alinacaktir. (......... ) yenileme, (......... )i ilave olmak lzere (......... ) kabin
alinacak bunlarin (......... ) adeti en geg (......... )'te yerlegtirilecektir. Yedi aylik sire
icinde &6ngérilen Eylil- Aralik ayi igerisinde en yiksek hacimli (......... )
perakendecinin gerilla aktivitesi yoluyla aktif kalmasini saglamak, Ocak ve Mart ayi
icerisinde hizla (......... ) kabini ¢caligir hale getirmektir. Ayrica yeni kabinlerin tamami
yliksek satis hacimli noktalara yerlestirilecektir...

J Algida Merchandising Anayasasi Baslikh Belge “...Alisveris noktasindaki
dolap sayimiz kesinlikle rakiplerden fazla olacaktir...” ifadesi yer almaktadir.

. 26.7.2004 “Algida Satis ve Pazarlama Toplantisi” Baslikli Belgede” Cornetto
alt bagh@ kapsaminda ...”izmir BI. (......... ) TL Max icin énemli bir psikolojik sinirdi.
Ancak Panda ile yan yana sattigimiz noktalarda sorun yasandi... Visibilite baghgi
icerisinde, ayni anda hem Algida hem Golf dolabinin fazla satmayacagini
anlatmamiz lazim...”

o Uzerinde tarih ve baslik olmayan ancak “Pazarlama Departmani Calisma
Modeli” bashgiyla bir sunumun ilk slaydinin yer aldigi Algida belgesinde
Stratejilerimiz-Genel basligi altinda pazara rakip girigleri zorlastirici bariyerler
P ) ifadeleri bulunmaktadir.

. Uzerinde tarih olmayan el yazisi notlari olan Algida sunumunun 16. sayfasinda
gorunurlugun en oOnemli oOzellik oldugu vurgulanmaktadir. Yine sayfa 22'de
aktivasyon olarak “rekabet icin yer olmamall” ifadesi kullanilarak, magazalarin
icindeki dolaplar, raflar, kepge dondurma satilan yerler ve hipermarketlerdeki park
alanlar1 gosterilmistir.

J (feeeeeeeie e yndan (Golf calisani) (.........ccoeeeenen. Yya (Golf caligani)
gonderilen 15.04.2005 tarihli Yazisma Formunda “...Rakip son birka¢ haftadir ana
arter, ana cadde lizerinde, yol (sti, gérintr, prestij noktalarda tamamen ticaret, kar
mantigi disinda, ticaret ahlakina aykiri hareket etmeye basladi. Bu tip noktalarda
bltce sinirlamalari, yiizde maliyet hesaplari yok, bazilarinda bir énceki yil sattigi
tutarin tamamini dahi veriyor. Tek amacglari var; bu tip gbriindr vitrin noktalarina
Ulker’i sokmamak, gostermemek. Cok sicak bizzat sahit oldugum &rnekler:

(e ) verdi, aldi...” ifadeleri yer almaktadir.

J (hevereenenen yden (Golf calisant) (................ yya (Golf calisani) gonderilen
(feeeee s ) hakkindaki yazigsma Formu'nda “..(....TICARI SIR....)”
ifadesi bulunmaktadir.

. Ulker'den alinan cesitli belgelerde Algida tarafindan satis noktalarina énerilen

bedelsiz Urln, nakit destegi, tente vb tavizler yer almaktadir. Asagida bu belgelerden
birine yer verilmektedir.

NOKTA ADI ADRESI LITRESI | BEDELSIZ URUN ACIKLAMA

(crenininnn ) (cereninenenn ) 12.500 10.000 | 2005 sezon anlasmasi
karsihiginda verdi. 3 subesi
var

(crenininnn ) (cereninenenn ) 2.500 3.000 | 2005 sezon anlasmasi
karsiliginda verdi.

(cereninenenn ) (cereninenenn ) 3.000 2.500 | 2005 sezon anlasmasi
karsiliginda verdi.

(cviininns, ) (ceiiinnn ) 2.000 2.000 | 2005 sezon anlagmasi
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karsiliginda verdi

(crenininnn ) (cereninenenn ) 2.000 2.000 | 2005 sezon anlasmasi
karsiliginda verdi

J Algida distribUtorl (.......ccooveiiiiiiiiiien. ) Ltd. Sti’de (......... ) yapilan
yerinde incelemede nihai satig noktalari ile yapilan 3 adet s6zlesme bulunmus olup
bu sdzlesmelerden ilki (............ ) ve (oo ) arasinda 1.1.2005 tarihinde
akdedilmigtir. S6z konusu soOzlesmede, (.......... )ynin sdzlesme tarihinden itibaren
(heveeenns TICARI SIR........... ) belirtimektedir. S6zlegsmenin bitiminden en az bir ay
Oonce taraflar bir araya gelerek sozlesmenin uzatiima sartlarini goruseceklerdir.
Ayrica, satis noktasinin bagka markall dondurma satmasi durumunda ise noktanin
distribttére 1.000 USD 6deyecegdi de s6zlesmede yer almaktadir.

J ikinci sézlesme (....... ) ve isletmeci (.............. ) arasinda 21.9.2004 tarihinde
akdedilmigtir. S6zlesmeye gore 3 yil boyunca satis noktasi Algida ve Carte D’or
markalari disinda herhangi bagka markali veya markasiz dondurma ve/veya buz
krem Grand satmayacaktir. Sézlesmenin bitisine iliskin olarak, sézlesmenin 3.
maddesinde “sdzlesmenin bitim tarihinden en az 1 ay once taraflardan herhangi
birisinin digerine yazili fesih bildiriminde bulunmamasi halinde sdzlesme her
defasinda ayni sure (3 yil) ile kendiliginden yenilenmis sayilacaktir.” ifadesi yer
almaktadir. Sozlesmede, nihai satici tarafindan kabul edilen taahhuUtlerin yerine
getirilmemesi durumunda nihai saticiya getirilen herhangi bir cezai sart
bulunmamaktadir. Bunun yaninda Algida’ya 1.2.2005 tarihine kadar nihai satis
noktasinin 6n cephesine tente yapmasi yukumluligu getirilmis ve aksi halde
s6zlesmenin gegersiz olacagi belirtiimistir.

J Uglincli sézlesme ise (........... ) ve (oeeenennn. ) arasinda 17.4.2004 tarihinde
akdedilmigtir. S6zlesmeye gore 17.4.2004 tarihinden itibaren nihai satis noktasi 2 yil
boyunca (taraflarin s6zlesmenin bitim tarihinden 1 ay dnce yazili olarak s6zlesmenin
bittigini diger tarafa bildirmemeleri halinde bu surenin en fazla 3 yil olacagi
belirtiimektedir) munhasiran hi¢ ara vermeden Algida markali dondurmalari satacaktir
(Madde 6). Bunun karsiliginda ise satis noktasina bedelsiz Grln verilecek ve satis
noktasinin 6n cephesine tente yaptirilacaktir. Ayrica satig noktasinin sezon igerisinde
yapilan bdtin promosyonlardan vyararlanacagr ve 2005 yilinda 500 milyon +
promosyon ve yan cephenin yapilacagi belirtiimektedir. Satis noktasinin sézlesmeyi
fesih etmesi durumunda madde 14’e gore satis noktasi, Madde 6’da belirtilen
miktarda dondurma bedelini (verildigi gundeki TCMB USD Ddéviz alig kuru Uzerinden
belirlenecek USD cinsinden) ve yapilan tente bedelini USD cinsinden nakden ve
defaten 6demeyi taahhlt etmektedir.

. 12.5.2005 tarihinde (..........cccocvvvnenen. ) Muadari’nden bir perakende satis
noktasi sorumlusuna gonderildigi anlasilan belgede “...diger sikayet konusu piyasaya
fazla kabin dagittigimiz hakkinda. Bu konuyu ciddiyetsizlik olarak almaniza
katilmiyorum. Kabin verdigimiz yerlerde minimum satis miktari gerceklesmiyor ise
perakendecinin rizasi ile bu kabini geri ¢ekiyoruz zaten. Kaldi ki kabin isteyenlere
elimizde oldugu siirece vermemek gibi bir yaklasim sergilememiz Rekabet
Kurulu’ndan uyari ya da ceza almamiza sebep olmaktadir...” ifadesi yer almaktadir.

J 27.5.2005 tarihinde (.............. yden (.............. Yya gonderilen e-postada
“...Ulker direkt kalp noktalarina ve cornerlara saldiriyor ve ciddi iskontolar teklif
ediyor. Yani bizi kalemizden vurmak istiyorlar. Eger sbézlesme yapmadiginiz kalp
noktalari var ise bence acil s6zlesme yapin veya yaptirin. Caydiriciligi var. Migterinin
rest cekmesini engeller hem de...”
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J 17.4.2005 tarihinde (.............. yden (.............. ya, 16.4.2005 tarihinde
(herereenenenn yden (.............. )a gonderilen e-posta’ya cevap olarak gonderilen e-
postada “... 1) 1 yildan fazla sézlesme su an igin yok 2) 5 milyar (istii harcama

yapilan prk. Su an igin yok 3) Sezon sonuna kadar 50 milyar lira harcarim blitcem
toplam 50 milyar. llave harcamayla biitcemi 10 milyar gecerim. Toplam yillik
harcamam 60 milyar olur...

...Asagida istedigim bilgiler son derece 6nemli ve acildir. 1) Su ana kadar yaptiginiz
toplam gerilla harcamasi (Unilever kismi) TL, 2) 1 yildan daha uzun sireli s6zlesme
yapilan yerlerin isim ve parasal 6deme tutarlari é6rnek (................) s6zlesme sliresi
2 yil, verilen para 4.000.000 TL seklinde belirtilecektir. 3) Perakendeci bazinda 5
milyar ve Ustii harcama yapilan nokta isimleri ve harcama tutarlari 4) Su andan
itibaren sezon sonuna Kkadar ihtiva¢ duyacaginiz gerilla harcamasi tutari ne kadar
olacak. Bu tutar size tahsis ettigim blitceyi asacak mi? Ne kadar? Ornek; sezon
sonuna kadar 40 milyar daha harcarim. Blitgcem toplam 80 milyar lira ilave harcama
ile biitcemi 15 milyar lira gegerim. Toplam yillik harcamam 95 milyar lira olur...*

. 17.4.2005 (................))dan (................))a gonderilen e-postada “ ...7) Su
ana kadar yaptigim gerilla harcamasi: 11.000.000.000 2) 1 yildan daha uzun sdreli
anlasma yapilan yerler: a) (................ ): 3 yillik anlasma karsihgi 8.000.000 verdik.
b) («eeiiiiinnn ): 2 yillik anlagsma yaptirdik. Tente yaptirdik. ¢) (................ ): 2 yillik
anlasma. Tente yaptirdik. d) (................ ): 2 yillik anlasma. Tente yaptirdik. e)
(o, ): 2 yillik anlagsma. Tente yaptirdik. f) (................ ): 2 yillik anlagma.
Tente yaptiracagiz. g) (...cccceevennn. ): 2 yillik anlasma. Tente yaptiracagiz. 3)
Perakendeci bazinda 5 milyarin (stiinde anlasma yapilan yerler: 1) (................ ): 8
milyar b) (................ ): & milyar giriste verecegiz. Iskontolardan yaklasik 8 milyar
alirlar. c) (...c............ ): %32 + %3 karsiligi yaklasik 25 milyar alabilirler. 4) Su andan
itibaren ihtiyagc duydugum gerilla harcamasi: 64 milyar (bu rakama Alasehir
Askeriye’ye harcayacagim tutar dahildir). Bdtgcem toplam 50 milyar lira. Tahmini
harcamam 75 milyar olur. 25 milyar ek biitgceye ihtiyacim olabilir...”

J Algida distribatord (....................) Ltd. Sti’de yapilan yerinde incelemede
alinan belgede (....................)a ait satis noktasindan (Algida’dan) promosyon aldigi
halde Panda’dan da kabin ve urin aldigi icin kabin ¢ekildigi belirtiimektedir. Ayrica
isletmeye her ay 50 YTL'lik elektrik destegi verildigi bilgisi yer almaktadir.

J Algida distributora (....................) Ltd. $ti.’nde yapilan yerinde incelemede
alinan belgeler arasinda satis noktalari ile imzalanan satisg s6zlesmelerinin bir 6rnegi
bulunmaktadir. S6z konusu so6zlesmenin 6. maddesinde anlasma imzalandiktan
itibaren anlasma suresi boyunca (.................... )’nin musterisine verdigi bedelsiz
mala istinaden musteriye ait satis noktasinda dondurma olarak sadece Algida
markali Urlnlerin satilacagi belirtimektedir. Sozlesmenin 5. maddesi ise (............... )
musteriye 21.3.2005 tarihinde (......... ) Lt. Algida Granu satisini yakaladiginda (...)
koli Max, (......... ) Lt Algida Urdnu satigina + (...) koli Max Grdnd hizmet bedeli
faturasi karsiligi bedelsiz mal vermeyi taahhut ettigi seklindedir.

. (herereeenenns ) kabin bilgileri baglikli belgede ise “...impulse’ta tek satan
subelerde impulse cirosuna ekstradan %(...) prim verecegiz...” bilgisi yer almaktadir.
J Algida distrib0tord (... ) Ltd. Sti.’de yapilan yerinde incelemede
alinan belgeler arasinda 1 adet satis s6zlesmesi 6rnegi, 1 adet s6zlesme 6rnegdi ve
bir adet de Ozel Market Misteri s6zlesmesi 6rnegdi bulunmustur. Satis sézlesmesi
orneginin 5. maddesinde anlagsmanin imzalandigi tarihten itibaren anlasma suresi
boyunca musteriye ait satis noktasinda dondurma olarak sadece Algida markall
urdnlerin satilabilecedi belirtiimektedir. Ancak sdézlesmenin bu maddesinin ihlal
edilmesi durumunda satig noktasina ne tip bir yaptirrm uygulanacagina sézlesmede
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yer verilmemektedir. “Sozlesme” bagslikll sdzlesme 06rneginde ise 2 taraf
bulunmaktadir. Bunlar satis noktasi ve distribltordir. S6z konusu s6zlesme yukarida
da yer verilen (............ yve (cooveennnnn. ) arasinda akdedilen s6zlesmenin taraflar bos
birakilmis halidir (Buradan Algida’nin distribatorlerine satis noktalari ile yapacaklari
anlasmalara ornek teskil etmek Uzere 1 adet ornek hazirlayip dagittig
anlasiimaktadir.). Diger yandan Ozel Market Miisteri Sdzlesmesi baslikli sdzlesmeler
market veya market zincirleri ile yapilan veya yapilacak olan anlagsmalara 6rnek teskil
etmesi igin duzenlenmiglerdir. S6z konusu sdzlesmenin slresi anlagsma tarihinden
itibaren 1 yil olup bitim tarihinden en az 1 ay 6nce taraflardan birinin yazili olarak
fesih bildiriminde bulunmamasi ve sdzlegsmenin diger maddelerinde dngorulen fesih
hallerinin gerceklesmemesi halinde her seferinde ayni sure igin uzatilacagi
belirtiimektedir (3. madde). Sézlesmenin 9. maddesinde ise Algida’nin mulkiyetinde
olan derin dondurucu kabininin Ozel Market Musterisi'ne minhasiran Unilever’in
urettigi ve/veya dagitimini yaptigi dondurma/buz krem cgesitlerinin satisini yapmak
Uzere verildigi belirtiimektedir.

J Algida distrib0tord (.........c.cooviennnnn. ) Ltd. Sti.’nde yapilan yerinde incelemede
elde edilen belgeler arasinda “...Onimiizdeki hafta siipiirge operasyonu igin start
veriyoruz. Hedefimiz bdlgemiz iginde yogunlasan rakip gorintistni azaltmak.
Agresif  saldirilarla  aldiklari  noktalar sayesinde kazandiklari motivasyonu
kaybettirmek. En bulydgiin kim oldugunu net bir sekilde hatirlatmaktir... Nokta basina
ortalama (.....) YTL bltge ile hareket edecegiz. Burada bazi noktalari parasiz
hallederken bazilarina daha fazla para harcayabiliriz. Bu ortalamanin (zerindeki
harcamalar sizlerin biitgesinden kargilanacaktir...”

H.3.2.8. Munhasirlhigin Etkileri

Bu bolumde Algida’nin perakende satis seviyesindeki minhasirlik sdézlesmeleri ve fiili
uygulamalarinin etkisi degerlendirilecektir.

H.3.2.8.1. Satis Noktasi Munhasirligi
H.3.2.8.1.1. Geleneksel Kanaldaki Satig Noktasi Munhasirligi

Geleneksel kanal 100 m®nin altindaki satis noktalarindan olusan, agirlikli impulse
olmak (zere impulse ve take home Urlinlerin birlikte satildigi noktalardir. Ulker ve
Panda’nin milnhasir sozlesme uygulamasi bulunmamasi nedeniyle sadece
Algida’nin s6zlesme sayilarina yer verilmis ve miunhasirlik etkisi Algida baglaminda
incelenmigtir.

Tablo 32: Sézlesmeli Musteri Sayilari ve Kapama Orani

Sdézlesmeli Musteri Sayisi Uzay icindeki Yeri (%)

Algida (.....) 0-4

Kaynak: Algida

Geleneksel kanal icinde Algida’nin munhasir sdzlesmeli musteri sayisi (....... ) ve AC
Nielsen Uzayi icindeki payr % [0-4]'tr.

Algida’nin munhasir sézlesmeler vasitasiyla yapilan satiglari toplami (....... ) litrenin

biraz Uzerindedir. Anilan satislarin geleneksel kanal igindeki payi ise % [0-4]t0r.
Satis hacmi munhasirliginin musteri minhasirhginin iki katindan fazla olmasinin
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sebebi ise Algida’nin satis hacmi ylksek noktalari baglamasindan
kaynaklanmaktadir. Ancak her durumda yazili munhasirlik gergevesinde hem musteri
sayisi hem de satis hacmi anlaminda kapama orani disuktdr.

Tablo 33: Satis Hacmi Munhasirlig

Soézlesmeli Musterilerden Toplam Geleneksel Kanal igindeki Payi
Satiglar (milyon litre) (%)
Algida (cenenen ) 0-4

Kaynak: Algida

Satig hacmi munhasirhgr Algida’nin geleneksel kanal icinde yer alan (bakkal, bufe,
kuruyemisci ve 100 m? alti market) nokta satiglarinin toplaminin Algida’nin ortalama
% [65-69] pazar pay! varsayimiyla toplam geleneksel kanalin buyudklaginin elde
edilmesiyle hesaplanmigtir. Algida’nin geleneksel pazardaki impulse ve take home
arinlerin  satiglari  toplami (............ ) litre’dir. Dolayisiyla pazarin buyuklagu
(heverennenen ) litre olarak hesaplanmistir. Ancak Algida’nin minhasir satislarinin ilk 7 ayi
icermesi nedeniyle hesaplama ilk 7 aya indirgenmistir.

Dosya mevcudu bilgi ve bulgudan, RK Pazar Arastirmasi’na gore yazili miunhasirlik
oranlarinin Tablo 34’te yer verildigi gibi oldugu anlasiimigtir.

Tablo 34: Sézlesmeli Nokta ve Satis Hacmi Minhasirlig

Sdzlesmeli Nokta Satis Hacmi Minhasirlik
Sayisi Orani (%) Orani (%)

Algida 9 8

Golf 2 2

Panda 1 2

Diger 0 1

Serbest 87 87

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi

Algida’nin s6zlesmeli mugteri sayisi orani % 9 iken Golf ve Panda’nin oranlari
sirasiyla %2 ve %1°dir.

Geleneksel kanalda toplam munhasirlik oranlari (yazili ve fiili manhasirlik toplami) ise
asagidaki gibidir.

Tablo 35: Dondurma Satan Noktalarda Satis Noktasi Fiili MUnhasirlik Orani

Satis Noktasi Fiili Minhasirlik Orani (%)
Algida 55-59
Golf 10-14
Panda 10-14
Diger 0-4
Serbest 10-14

Kaynak: Algida ve AC Nielsen

Tablo 35ten goruldigu Uzere geleneksel kanalda dondurma satan noktalarin
yarisindan fazlasi (% [55-59]) sadece Algida satmaktadir. Golf ve Panda’nin her
birinin minhasirlik orani ise % [10-14] ’tir. Geleneksel kanalda dondurma satan
noktalar arasinda iki veya daha fazla firmanin dondurmasinin satildigi nokta ise
sadece % [10-14]tr.
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Dondurma satmayan noktalarin da dikkate alindig1 uzay icindeki minhasirlik oranlari
ise Tablo 36’da sunulmaktadir. Geleneksel kanal uzayi igindeki noktalarin yaklasik %
[40-44]70 dondurma satisi yapmamaktadir. Bu noktalarin da dahil edilmesiyle
Algida’nin fiili minhasirlik orani % [35-39] olarak gergeklesmektedir.

Tablo 36:Geleneksel Kanal Uzayi Satis Noktasi Fiili Minhasirlik Orani

Satis Noktasi Fiili Minhasirlik Orani (%)
Algida 35-34
Golf 5-9
Panda 5-9
Diger 0-5
Serbest 4-9
Dondurma Satmayan Noktalar 35-39

Kaynak: Algida

RK Pazar Arastirmasi’na gore geleneksel kanalda tesebbuslerin fiili (toplam)
munhasirhik oranlari asagidaki gibidir.

Tablo 37: Nokta ve Satis Hacmi Minhasirligi Oranlari

Toplam Munhasirlik Musteri | Toplam Munhasirlik Mugteri
Sayisi Orani (%) Satisl Orani (%)
Algida 75 79
Golf 14 11
Panda 8 6
Diger 1 1
Serbest 2 3

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi

Yukarida yer verilen manhasirlik orani dolap minhasirligi oranlarindan yola ¢ikilarak
hesaplanmigtir. Zira dondurmada dolap munhasirliginin fiili manhasirhga déndsim
orani yaklagik 1’dir. ilgili bélimlerde vurgulandidi tizere dondurma sadece sogutucu
dolapta satilan bir Grindur.

Sadece Algida Urlnlerinin  satildigi  noktalar toplam noktalarin  %[75-79]u
olusturmaktadir. Golf %[10-14] munhasirlik orani ile ikinci iken Panda %[5-9] ile
Golf'U takip etmektedir. Munhasirhgin olmadigi noktalarin orani ise sadece %Z2’dir.
Satis hacmi oraninda Algida oranini %[75-79] ¢ikarirken rakipleri sirasiyla %[10-14]
ve %[4-9)da kalmaktadir. Bu oranlar Algida’nin minhasir olarak satildigi noktalarin
verimliliginin yuksek oldugunu, rakiplerin ise bu durumun aksine duguk verimlilige
sahip olduklarini gostermektedir.

Kapama Oranlarinin Gelisimi
Yillarla goére munhasirlik oranlarinin gelisimi de muafiyet incelemesinde 6nem

kazanmaktadir. Oncelikle Algida’nin yazili anlagsmalarindaki degisim trendi
incelenecektir.
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Tablo 38:. Algida’nin S6zlesme Sayilarinin Yillara Gére Geligimi

2003 2004 2005
Soz.
So6z. Misteri | Oran (%) | Musteri Oran (%) | S6z. Musteri | Oran (%)
Say. Say. Say.
Algida (..... ) 0-4 (..... ) 0-4 (..... ) 0-4

Kaynak: Algida

Dosya mevcudu bilgi ve belgelerden Algida’nin yillara gdre munhasir yazili
anlasmalarinin sayisinda énemli bir artis oldugu anlasiimistir. 2003 yilinda sadece
(.....) s6zlesmeli musteri varken 2005 yilinda bu sayi (.....)’e ¢ikmigtir. Ancak bu artis
trendine ragmen sézlesmeli musterilerin uzay igindeki orani oldukg¢a dusuktur (% [O-

4]).

AC Nielsen bulunurluk oranlarina gore hesaplanan dondurma satan noktalardaki
yillara gére toplam munhasirlik oranlari Tablo 39°’da gdsterilmektedir.

Tablo 39: Yillara Gére Fiili Munhasirlik (%)

2003(%) | 2004(%) | 2005(%)
Algida 65-69 55-59 55-59
Golf 5-9 10-14 10-14
Panda 10-15 15-19 10-14
Diger 5-9 0-4 0-4
Serbest 5-9 10-15 10-14

Kaynak: Algida

Algida’nin mlnhasirlik oraninda 2003’e gére 2005 yilinda (.....) puanlk azalma
gorulmustar. Golfin madnhasirlik oraninda ise (.....) kat artis yasanmigtir.
Munhasirligin olmadigi satis noktalarinin oraninda ise 4 puan artis gergceklesmis
olmasina ragmen pazarin sadece %[10-14]'U a¢ik durumdadir.

Tablo 40: Yillara Gére Fiili Munhasirlik (%)

2003(%) 2004(%) | 2005(%)

Algida 30-34 30-34 35-39
Golf 0-4 5-9 5-9
Panda 5-9 5-9 5-9
Diger 0-5 0-4 0-4
Serbest 0-5 5-9 5-9
Dondurma

satmayan noktalar 50-54 45-49 35-39

Kaynak: Algida

Yukaridaki tabloda ise dondurma satmayan noktalarin da dahil edildigi geleneksel
kanal uzayi iginde fiili minhasirlik oranlari degisimine yer verilmektedir. 2003-2005
yillari arasinda dondurma satan noktalarin sayisinda 15 puanlik artis yasanmistir.
Golf ve Panda’nin minhasirlik oranlarindaki artis daha énce dondurma satmayan
noktalara satis yapmalarindan kaynaklanmistir. Bir bagka deyisle Algida’nin
munhasir oldugu noktalarin sayisinda bir azalma yasanmamigtir. Algida’nin
munhasirlik oranindaki artisa yeni dondurma satmaya baslayan noktalarin sebep
oldugu anlasiimaktadir.
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Ote yandan RK Pazar Arastirmasi da Algida’nin yillara gére miinhasir olarak satildig
noktalarin sayisinda énemli bir degisiklik yagsanmadigini dogrulamaktadir.

Tablo 41: Yillara Gore Toplam Minhasirlik Oranlari

2002(%) | 2003(%) | 2004(%) | 2005(%)
Algida 73 72 69 75
Golf 0 6 13 13
Panda 8 8 9 8
Diger 0 1 0 1
Serbest 19 13 9 3

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi

Ayrica yillara gore serbest olan (miUnhasir olmayan) noktalarin sayisinda da énemili

bir azalis yasanmistir.

Tablo 42: Munhasirlik Oranlarinin Geligimi

2003 2004 2005
2002 %92 %86 %87,8
2003 - %92 %92
2004 - - %96

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi

Yukaridaki tablo ise Algida’nin baz yila goére muinhasirlik oranlarindaki gelisimi
gOstermektedir. 2002 yilinda sadece Algida satan noktalarin %92’si 2003 yilinda
Algida satmaya devam etmigtir. 2004 yilinda ise 2002 yilina gore noktalarin %[86’sI
munhasir olarak Algida satmigtir. Ayni tablodan 2005 yilinda, bir 6nceki sene Algida
satmayan noktalarin bir kisminin geri dondigu anlasiimaktadir. Anilan tablo satis
noktalarinin sadece Algida satma konusundaki baghhginin devam ettigini
gOstermektedir.

Sozlesme Sureleri

Algida’nin munhasir sozlesmelerinin suresi 1 ile 5 yil arasinda degismektedir.
Asagidaki tabloda surelerine gore sdzlesmelerin sayisi ve bu muisterilerden yapilan
satislara yer verilmektedir.

Tablo 43: Algida’nin Sézlesme Sireleri ve Satislar

Munhasir S6zlesmeli

Sire Miisteri Sayisi Satislar ( litre) Pay(%)
1 Yilhk (... (... ) 65-69
2 Yilhk (....) (e ) 10-14
3 Yillik (... (... ) 15-19
4 Yillik (... (... ) 0-4
5 Yillik (... (... ) 0-4
TOPLAM (... (... ) 95-100

Kaynak: Algida

Sozlesmelerin ¢ok dnemli bir kismi 1,2 ve 3 yillik s6zlesmelerden olusmaktadir.
Satislarin  yaklasik  %[65-69]u ise 1 yilik sobzlesmeler araciligiyla
gerceklestiriimektedir. Algida’nin geleneksel kanaldaki sdzlesmelerinin ortalama
suresi ise (....) yildir. RK Pazar Arastirmasi sonuglari da ayni dogrultudadir. $Soyle ki,
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munhasirlik s6zlesmesi bulunan noktalar anketin yapildigi tarihe kadar ortalama
olarak (....) ay yazili anlasma ile bagli kaldiklarini, s6zlesmelerinin bitmesine ise
ortalama (....) ay bulundugunu ifade etmislerdir.

H.3.2.8.1.2. Supermarket Kanal’nda Satig Noktasi Miinhasirligi

Supermarket kanali diger kanallara goére munhasirhdin az goruldigu satis
noktalaridir. Bu kanal 100 m? den baslayarak 5000 m? {izerindeki hipermarketleri de
iceren satis noktalaridir. Genel olarak buyUklik artttkca muanhasirligin azaldigi
sOylenebilir. Tim ulusal zincirlerde birden fazla tesebbuse ait markalar satilabilmekte,
es deyisle muanhasirhk uygulamasi bulunmamaktadir. Sadece bdlgesel zincir
konumunda olan Pehlivanoglu’nda Algida tek bagina satilmaktadir. Algida’nin 2005
yilinda sUpermarket kanalindaki tek saticilik s6zlesmelerinin sayisi (....) olup bu
noktalardan yapilan satislarin toplami ise (......) litre’dir. Anilan noktalarin
supermarket uzayi igindeki orani ise sadece % [0-4]'dUr.

Tablo 44: Supermarket Kanali’'ndaki Algida Sézlesmelerinin Sayisi ve Kapanma Orani

2003 2004 2005 Pay (%)

(...) (...) (...) 0-4

Kaynak: Algida

AC Nielsen sUpermarket uzayi icindeki toplam munhasirlik oranlari ise asagidaki
gibidir.

Tablo 45: Stipermarket Kanali Minhasirlik Oranlari

2003(%) | 2004(%) | 2005(%)
Algida 50-54 40-44 35-39
Golf 0-4 5-9 5-9
Panda 0-4 0-4 0-4
Serbest 30-34 40-44 45-49
D.B.N. 10-14 5-9 5-9

Kaynak: Algida

Algida’nin munhasir satildigi nokta sayisi 2003-2005 doéneminde azalmistir. Bu
azalista 6zellikle Ulker'in pazara girisinin etkili oldugu anlasiimaktadir. Golfiin tek
basina bulundugu noktalarin orani 2003’te % [0-4] iken bu oran 2005 yilinda % [5-
9T'a ulasmigtir. Supermarket kanalinda minhasir olmayan noktalarin orani 2005
yilinda %[45-49]1'a ulasmistir. Yukaridaki tablo ayni zamanda stUpermarket kanalinda
geleneksel kanala gére dondurma satmayan noktalarin oraninin toplam uzay igindeki
oraninin ¢ok dusik olmadigini da gdstermektedir. Geleneksel kanaldaki oranlar
dikkate alindiginda, supermarket kanalinda muanhasirlik oranlarinin  geleneksel
kanala goére fazla kati olmadigi gorllmektedir. Algida’nin stupermarket kanalindaki
munhasirlik oraninda (....) puanlik azalma yasanirken geleneksel kanalda bu oran
Algida icin artmis sadece dondurma satan noktalar agisindan degerlendirildiginde ise
orandaki azalis (....) puanda kalmistir.

Slipermarket kanalinda minhasirlik oranindaki azalista Ulkerin bu kanalda énemli

bulunurluk oranlarina ulagsmasinin ¢ok onemli etkisinin oldugu kanaatine varilmistir.
Ulker'in bu kanala giristeki en buyuk avantaji portfdy gucunden kaynaklanmaktadir.
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2005 yili itibariyla Algida’nin manhasirlik orani bu kanalda %[35-39] duzeyindedir.
Ancak bu oranin azalis hizi geleneksel kanala gore ¢ok keskindir.

Supermarket kanalina giriste alim gucu kaynakli giris engelleri vardir. Alim gucu
kaynakli sorunlar kendisini raf bedeli, gondol parasi, hizmet bedeli gibi cesitli
unsurlarda gostermektedir. S6z konusu giris zorlugu pazar gucu olmayan ve yeni
giren Ureticiler agisindan 6nem tasimaktadir. Yeni girigler ve gbérece pazar glcu az
olan (Panda ve digerleri) tesebbusler agisindan bu kanaldaki alim glicu kaynaklh girig
engelleri bagta geleneksel kanal olmak Uzere diger kanallarin piyasa kapama etkisi
bakimindan rekabete acgik olmasi gerekliligini gti¢lendiren dnemli bir unsurdur.

H.3.2.8.1.3. Catering Kanali’'nda Satis Noktasi Miinhasirligi

Catering Kanali’'nda Algida’nin yazili anlasmalarinin sayisina, bu anlagsmalar ile
yapilan satiglarin toplamina, Algida’nin bu kanaldaki toplam satiglar igerisindeki
payina ve son olarak toplam catering pazari igindeki oranina asagidaki tabloda yer
verilmektedir.

Tablo 46: Algida’nin Yazili Minhasir Sézlesmeleri

2003 2004 2005
Sdzlesme Sayisi (....) (....) (....)
Satiglar (litre) (....) (....) (....)
Algida Cat. Satiglarina Orani 30-34% 40-44% 40-44%
Catering Kanalina Orani 20-24% 25-29% 25-29%

Kaynak: Algida

Algida’nin  munhasir sozlesmelerinin sayl agisindan olmasa bile satis miktari
acisindan énemli oranlara ulastigi gorilmektedir. Zira catering noktalar toplu tiketim
birimleri olma agisindan nokta bazinda ylksek satis yapmaktadirlar. Nokta bazinda
kapama orani ¢ok dusuk olsa bile satis hacmi bazinda kapama oranlari yuksek
olarak gerceklesmektedir. Ayrica bu noktada vurgulanmalidir ki agirlikli olarak askeri
birlikler, otel, tatil kdyl, ve yemek sirketleri gibi catering kanallari satin almalarini
ihale yoluyla tek bir sirkete verebilmektedir.

Yukaridaki tablodan goruldigu Gzere tek saticilik sdzlesmeleri ile yapilan satiglar
Algida’nin bu kanaldaki toplam satiglarinin % [40-44]'GnU ve toplam catering
pazarinda ise %[25-29]'unu olusturmaktadir. Ayrica ayni tablodan kapama oraninda
2004 yilinda 2003 yilina gore artis yasandigi da gorulmektedir.

Sozlesme Sureleri

Algida’nin sadece catering urUnlerini satan mugteriler ile birden fazla Gran grubunu
satan musteriler (6rnedin hem catering hem de impulse Urtn satan) dikkate alinarak
s6zlesme surelerine iliskin asagidaki tablo olusturulmustur (Sadece catering Urunleri
satan noktalara iligkin sdzlesme suresi verileri bulunmamakla beraber, yalnizca
catering drunleri satan ve ayrica birden fazla Grin grubu bulunduran musterilere
iliskin sdzlesme surelerine gore catering kanall igin ortalama sdzlesme sureleri
tahmin edilmektedir).

Tablo 47: Algida’nin Sézlesme Sureleri
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Mdinhasir
Sire Sozlesmeli Musteri | Satiglar ( litre) Pay(%)

Sayisi

1 Yillik (....) (....) 70-75
(....) (....)

2 Yillik 15-19
(....) (....)

3 Yillik 10-14
(o) (o)

4 Yilhk 0-4
(o) (o)

5 Yillik 0-4
(o) (o)

Toplam 100,0

Kaynak: Algida

Algida’nin bu kanaldaki s6zlesmeli satislarinin énemli bir bolima (%[70-75]) 1 yillik
sozlesmelerden kaynaklanmaktadir. Ortalama s6zlesme suresi de (...) yildir. Anilan
veriler geleneksel kanal ile bluylk benzerlik gostermektedir.

H.3.2.8.2.Algida Tarafindan Tum Kanallarda Yapilan Miinhasir Anlagmalarin
Sureleri

Rekabet etmeme yukumlilugu iceren anlagsmalarin siresi 2002/2 sayilh Teblig
kapsaminda bes yilla sinirlanmigtir. Bu kapsamda tesebbulsler s6z konusu sureyi
asmamak kaydiyla muinhasir anlasma yapabilmektedirler. Anlasma surelerinin
uzamasl pazarin daha uzun sureli kapanmasi anlamina geleceginden 6zellikle daha
az rekabetci pazarlarda bu anlasmalarin daha kisa sureli olmasi 6nem tasimaktadir.
S6z konusu anlagmalarin surelerine iliskin dokiime ise Tablo 48’de yer verilmistir.

Tablo:48 Munhasir Anlagmalara Ydnelik Bilgiler

Kanal Impulse | Take Home | Catering | Genel | Toplam | Oran (%)
Tvilk | (-...) () () ) o) ()
2Yk | (...) () () ) ) ()

2003 [3Yillk | (-..) () () ) ) ()
AYik | (.. () () ) ) ()
5Yilk | (... () () ) ) ()
Toplam | (....) () () ) ) ()
Tvilk | (-...) () () ) ) ()
2Yk | (...) () () ) ) ()
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2004 [3Yilk | (... () () ) G ()
AYik | (.. () () ) ) ()
5Yilk | (... () () ) ) ()
Toplam | (....) () () ) ) ()
Tvilk | (-...) () () ) ) ()
2Yik | (...) () () ) ) ()

2005 [ 3Yillk | (-...) () () ) ) ()
AYik | (.. () () ) o) ()
5Yilk | (... () () ) ) ()
Toplam | (....) () () ) ) ()

Kaynak: Algida

ilgili tablodan bu tip anlagsmalarin, 6zellikle 2005 yili olmak (izere son iki yildir hizli bir
artis egdilimine girdigi gorulmektedir. Bu durum Golf'Un pazara girmesiyle acgiklanabilir.
Nitekim 2003 yilinda (....) olan anlagsma sayisi 2004’te (....) katina yakin bir artigla
(....)ya yukselmigtir. Benzer sekilde 2005 yilinda da 2004’e kiyasla yine yaklasik (....)
kati bir artigla (....) olarak gerceklesmistir. Bir baska deyisle Ulker'in pazara girdigi
2003 yilindan gunumize kadar gegen sure igerisinde Algida’nin muinhasir
anlagsmalari (....) kat artmigtir. Ayni zamanda bu anlagsmalarin toplam satiglar
icerisindeki oranlarinin da yukseldigi gorilmektedir. Anlagmalar sure agisindan da
farkhlik arz etmig, 2003’te anlasmalarin %[85-89]'u 1 yillik iken bu oran 2004’te %
[55-59]'a, 2005'te ise %[55-59])'a dusmustur. Bu kapsamda 2-3 yillik anlagsma sayilari
belirgin sekilde ylkselmigtir. Nitekim 2003 senesinde 2 yillik anlagmalarin orani % [0-
4], 3 yilhik anlagmalarin orani ise %[5-9]'dur. 2004 yilinda 2 yillik anlagmalarin orani
%[25-29], 3 yillik anlasmalarin orani ise %[5-9] olmustur. 2005 yilinda s6z konusu
oranlar sirasiyla %[15-19] ve %[20-24] olmustur.

2003 yihna goére hem adet hem de sure olarak degdisimin altinda yatan nedenin
Algida’nin pazara giris yapan Golf'e ydnelik bir stratejisi oldugu anlagiimaktadir.

H.3.2.8.3. Sogutucu Munhasirligi

Soguk zincirin son halkasi olan sogutucu dolaplar Granu tuketiciye saglikli bir sekilde
ulastirmak igin olmazsa olmaz bir unsurdur. Urliniin niteliginden kaynaklanan bu fiili
durumun ayni zamanda bu incelemenin de konusunu olusturan énemli bir sonucu
vardir. Satis noktasinda bir firmaya ait tek bir sogutucu dolap bulunmasi (sogutucu
munhasirligi) satis noktasinda baska bir firmanin Grandndn bulunmamasi anlamina
gelmektedir (satis noktasi munhasirligr).
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Tablo 49: Gazli igecek-Dondurma Karsilagtirmasi

Minhasir Olan Noktalar(%) | Serbest Noktalar(%)
Gazl igecek Dolap 58 42
Munhasirlig
Dondurma Kabini 100 0
Munhasirlig

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi

Yukaridaki tabloya gore gazli iceceklerde dolap minhasirligi olan noktalarin sadece
%[55-59]'u ayni zamanda nokta manhasirligi olan yerlerdir. Bir baska deyisle dolap
munhasirligi olmasina ragmen anilan noktada dolap disi satislar da mimkian
olabilmektedir. Ancak bu durum dondurma pazarinda s6z konusu olmadigi i¢in anilan
oran % 100°dur.

Dondurma pazarinda satig noktalarindaki sogutucular tesebbuslerin mulkiyetindedir
(RK Pazar Arastirmasi’na gore drneklem icinde sadece 3 satis noktasinin kendine ait
sogutucusu bulunmakta olup bu sayi oran olarak %1’in bile ¢ok altindadir). RK Pazar
Aragtirmasi sonuglarina goére satis noktalarinin sogutucu yatirimi  yapmama
nedenlerinin basinda tesebbuslerin sogutuculari bedelsiz veriyor olmasi, alim ve
bakim maliyetinin yiksekligi gelmektedir. Ikinci 6nemli neden ise tesebbis
sogutucusunun ek talep yaratma 6zelligidir.

Tablo 50: Geleneksel kanaldaki noktalarin sogutucu yatirimi yapmama nedenleri

Endeksiz

Ortalama Endeksli Ortalama
Dolaplarin izerinde firmanin reklaminin 277 711
olmasi satiglari arttiryor.
Dolabini kullandigim firmanin markalari 148 286
digindaki markalara talep yok
Firma bedelsiz veriyor ve dolap fiyatlari ve 320 794
bakim maliyeti yiksek
Mevsimsel olarak talep degisiyor 63 92

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi

Satis noktalarinin  sodutucu dolap yatirminda bulunmamalari, sogutucu
munhasirhdinin ayni zamanda nokta munhasirhdina yol acarak kapama etkisi
dogurmasina imkan tanimaktadir. Zira bunun ilk sebebi UGrinin sogutucu diginda
satisinin mumkun olmamasidir. Herhangi bir yazili tek saticilik anlagmasi olmadigi
durumda satis noktasina ariyet sozlesmesi karsiliginda verilen sogutucunun
munhasir olarak kullaniimasi 6zellikle yer darliginin oldugu noktalarda fiili
munhasirliga yol agmaktadir. Anilan durumu Algida’nin tek saticilik anlagsmalarinin
sayisinin az olmasina ragmen muanhasirlik oraninin ¢ok ylksek olmasinda gérmek
mimkindar. Ozellikle fiziksel yer sikintisinin oldugu satis noktalarinda dolap
munhasirhidi satis noktasi munhasirhigina yol agmaktadir.

RK Pazar Aragtirmasi’'na gore geleneksel kanaldaki satis noktalarinda ortalama
sogutucu sayisi 1(1,16), en uygun (ideal) dolap sayisi ise 1(1,25) olarak dlgulmustur.
Dolayisiyla satis noktalarina ekstra sogutucu koyma imkani mevcut degildir.

Tablo 51: Geleneksel kanaldaki satis noktalarinin ilave dolap koymamalarinin nedenleri
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1. Derecede 2.Derecede 3. Derecede
Onemli (%) Onemli (%) Onemli (%)
-Yer Yok 38,4 12,1 6,7
-Elektrik masrafi ylksek 28,6 27,9 3,9
-Calistigim firma zorluk
cikariyor/yazil tek saticilik 1,9 2,9 8,3
anlagmam var.
-Sattigim markanin
satiglarindan
meninunum/bagka firmalara 28,9 13,0 23,9
talep olmuyor
-Rakip firma gelmiyor 2,2 1,3 10,6

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi

Satig noktalarinin hélihazirdaki talep yapisina gore ilave dolap koymayi istememe
nedenleri Tablo 51’de gosterildigi gibidir. ilk sirada tahmin edilebilecegi gibi yer
sorunu (%38,4) ardindan %28,6 ile elektrik masraflarinin yliksek olmasi gelmektedir.
Kisaca yer darligi ve dolap masraflari (ekonomik giris engeli) satis noktalarinin ekstra
dolap koymalarini caydirici unsurlardir. Bir diger énemli gerekce ise %28,9 ile
calisilan firmanin satislarindan memnun olunmasi ve baska tesebbuslerin Grinlerine
talep olmamasidir. Sonug olarak geleneksel kanalda yer sorunu, elektrik masrafi ve
talep sorunu gibi kosullar dikkate alindiginda en uygun dolap sayisina ulasiimig
durumdadir.

Geleneksel kanaldaki satis noktalari ilave dolap koymadiklari gibi bu noktalarin var
olan dolaplari bagka bir firmanin dolaplari ile degistirme egilimleri de
bulunmamaktadir (Manhasiran Algida satan noktalardan, Algida dolabini baska bir
firmanin dolabi ile degistirmek isteyenlerin orani sadece %8,7'dir). RK Pazar
Arastirmasina goére satis noktalarinin yarisi c¢alistiklar tesebbusten aldiklari
destekten memnun olduklarini diger yarisi da diger firmalarin Urtnlerine yeteri kadar
talep olmadigini belirtmislerdir. Arastirmaya gore satis noktalarinin buyuk
¢ogunlugunun Algida ile ¢alistigi dikkate alindiginda Algida dolaplarinin baska firma
dolaplari ile degistiriimek istenmemesi de anilan gerekgelerden kaynaklanmaktadir.
Munhasiran Algida satan noktalarda rakip dondurma markalarina talep olmadigi da
belirtiimektedir. Bu kapsamda anket yapilan satis noktalarina, satigini yapmadiklari
dondurma markalarina talebin olup olmadigi sorulmustur. “(1) hi¢ talep olmuyor” ile
“(5) cok fazla talep oluyor” seklinde 1’den 5’e kadar cevaplar derecelendirildiginde
anket yapilan tim satis noktalarinda diger markalara olan talep ortalamasi 2,32,
sadece Algida satan noktalarda diger markalara olan talep ise 2,05’dir.

Dolayisiyla diger rakiplere talebin olmayisi satis noktalarinin Algida dolaplarini
degistirmek istememelerine yol agmaktadir. Ancak yine RK Pazar Arastirmasi
verilerine gore istedigi dondurma markasini bulamayan mdasterilerin bir kisminin
(kabaca %25 ile %45 ) dondurma almadan satis noktasindan ayrildigi sonucu
cikmaktadir.

Tablo 52: istedigi dondurmayi bulamayan miisterilerin egilimleri

Satisi yapilan dondurmadan aliyor % 37,7
Dondurma almadan dikkandan ¢ikiyor % 24,4
Her ikisi de esit derecede oluyor % 37,7

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi
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Sadece Algida ile galisan satig noktalarinin %90’1 Algida dolaplarinin yanina rakip
dolap koyma yonunde bir girisimlerinin olmadidini ifade etmislerdir (%6’lik kisim Golf
dolabi, %4’G ise Panda dolabi koyma girisiminde bulunduklarini belirtmiglerdir, RK
Pazar Arastirmasi). Yukarida ayrintih bir sekilde agiklandigi Uzere geleneksel
kanalda satis noktalarinda gesitli nedenlerle (yer sorunu, elektrik, talep gibi) ilave
dolap koyma imkani bulunmamaktadir. Ote yandan rakip dolap koyma girisiminde
bulunan noktalara Algida’nin bu konudaki tepkisi soruldugunda asagidaki sonuglar
elde edilmigtir.

Tablo: 53: Rakip Dolap Konulmasi Girisimine Algida’nin Tepkisi

Rakibi koymamami rica etti % 30

Rakip dolabi koymazsam nakit veya gorsel 0
g y - : % 3

malzeme destegini arttiracagdini séyledi

Uriin vermeyi kesecegini sdyledi % 7

Herhangi bir tepkisi olmadi % 53

Diger % 7

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi

Oncelikle Algida satan satis noktalarinin sadece %10’unun bu yénde girisimde
bulundugu belirtiimelidir. Bu noktalardan yarisina goére Algida rakip dolap
konulmasina bir tepki gostermemektedir. Satis noktalarinin %40’ ise Algida’nin rica
ederek (%30), Urin vermeyi keserek (%7) veya tesvik mekanizmasi ile (%3) rakip
dolap konulmasina tepki verdigini ifade etmistir.

H.3.2.8.4. Algida Dolaplarina Rakip Uriinlerin Konulmasina izin Verilmesi

Yukarida yer verilen ilave dolap koymay! engelleyen fiziksel yer kisiti ve elektrik
masrafl gibi ekonomik engeller oldugu dikkate alindiginda sogutucu munhasirhigi
yoluyla saglanan nokta munhasirhdina son verilmesine yonelik ¢d6zim, Algida
dolaplarinin rakip firma drdnlerinin - konulmasina izin verilmesini saglamak
olabilecektir. Anilan ¢6zim o&nerisine iliskin olarak Algida ile mlunhasir galisan
noktalara Algida dolaplarina rakip Urin koyup koyamayacaklari konusunda soru
yoneltilmigtir. Satis noktalarinin sadece %30’u rakip Urtn koyabileceklerini, %70 gibi
onemli bir kesim ise Algida musaade etse bile rakip Urunleri koymayacaklarini dile
getirmistir. Anilan oran Algida digsindaki rakip drunlere yonelik talebin guglu
olmadi§ini goéstermektedir. Ikinci asamada ise satis noktalarinin %30’luk kismina
(rakip Orun koyacaklarini sdyleyen satis noktalarina) izin verildigi takdirde Algida
dolabina hangi oranda rakip trln koyabilecekleri sorusu yoneltilmigtir.

Tablo: 54: Rakip Uriin Koyma Oranlari

Oran (%)
%10< 15
%10-20 55
%21-30 16
%31-50 11
%50> 3
Ortalama 20

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi

56



2360

2370

2380

2390

2400

08-33/421-147

Tablo 54’ten satis noktalarinin rakip tGrin koyma oraninin ortalama %20 seviyesinde
gerceklestigi gortlmektedir. Ortalama oran eger sogutucu kabin rekabete agilacaksa
uygulanabilecek orani géstermesi bakimindan énem tagimaktadir.

H.3.2.9. Muafiyet Degerlendirmesi
H.3.2.9.1. Tek Marka Anlagmalarinin Rekabet Uzerindeki Etkileri

Tek marka anlagmalarinin 6zunu alicinin belli bir Grin veya Urin gruplarinda
ihtiyacinin tamamini veya onemli bir kismini tek bir saglayicidan karsilamasinin
tesvik edilmesi olusturmaktadir. Anlasmalarda tek marka satiimasina yol agacak
herhangi bir hUkum acgikca yer almasa dahi, saglayicinin uyguladigi sadakat indirimi,
hedef indirimi gibi birtakim tesvik edici unsurlar varsa, anlasma yine bu kapsamda
degerlendirilir. Ayrica benzer bir unsur, alicinin bir malla birlikte bir sart olarak
tamamen farkl bir mali da almasini gerektiren tesvik veya yukumlulik getiren
baglama anlagsmalarinda da vardir.

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

1. Pazar kapama etkisi: Pazar kapama etkisi nedeniyle diger saglayicilar pazardaki
belirli alicilara mal satamayabilir, bu durum da pazarin kapatiimasina yol acgabilir.

2. Koordinasyon etkisi: Bu anlagsmalar pazar paylarinda katiliga neden olabilir ve
birka¢ saglayici tarafindan uygulanirsa isbirligini kolaylastirabilir.

3. Magaza ici rekabeti dnleme etkisi: Nihai Urlnlerin dagitiminin s6z konusu oldugu
hallerde, belirli perakendeciler sadece tek bir markayi satacaklar ve bu nedenle bu
perakendecilerin magazalarinda markalar arasi rekabet olmayacaktir.

4.Pahalilik etkisi: Baglama anlagsmalarinda, alici baglanan urinu daha pahal
alabilecektir. Tum bu etkiler markalar arasi rekabette azalmaya yol agmaktadir.

Markalar arasi rekabette azalma, saglayicilar arasinda tek marka soézlesmeleri elde
etmek igin baslangigtaki gucli bir rekabetle hafifletebilir, fakat rekabet etmeme
yukimlaliga sdresinin uzamasiyla s6z konusu hafifletme etkisi markalar arasi
rekabetteki azalmayi dengeleyecek 6lgiide giicli olmayacaktir. Ote yandan tek
marka anlasmalarinin rekabet Uzerinde olumlu etkilerde bulunmasi da miumkuindar.
Tek marka anlagmalarinin olumlu etkileri asagidaki gibidir:

1. Bedavacilik sorununun ¢ozulmesi: Tek marka anlagsmalari bedavacilik sorununun
¢ozllmesine olanak saglar. Bir dagitici, diger bir dagiticinin satis arttirma
¢abalarindan haksiz yere yararlanabilir. Bu durumda literatirde bedavacilik sorunu
olarak nitelendirilen problem ortaya c¢ikar. Bedavacillk sorunu ayni zamanda
saglayicilar arasinda da olabilir. Ornegin saglayici perakendecide bir promosyon
yatinmi yaptiginda bu promosyon ayni zamanda onun rakiplerini de perakendeciye
cekecektir. Rekabet etmeme yukimligu getirilmesi bu sorunu ortadan kaldirabilir.
Saglayicilar arasinda bedavacilik sorunu sadece promosyonun perakendecinin
bulundugu vyer ile sinirli oldugu durumda gecerli olacaktir. Markaya 6zgu bir
promosyon oldugu zaman bedavacilik argimani iddia edilemez.
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2. Vazgecme problemi: Tek marka anlagsmalari vazge¢gme probleminin ¢ézimuane
katkida bulunur. Vazgecme problemi s6zlesmeye 6zgu veya ticari iliskiye 6zgu
yatinmlarda ortaya c¢ikmaktadir. Bu tip yatinmlarin 6zelligi saglayici tarafindan
yapilmasi durumunda, anlasma sona erdikten sonra diger alicilarin ihtiyaglarini
karsilamakta kullanilamamasi ve satimi aninda 6nemli 6lgide degerini yitirmesidir.
Bu problemin ortaya ¢iktigi durumda saglayici yatirirmini amorti edemeyeceginden
oturd yatinnm yapmaktan vazgecgecektir. Bu sorunu ¢ézmek igin saglayici alici Uzerine
rekabet etmeme yukimluliga veya miktar zorlama sarti getirebilir. Ancak vazge¢gme
probleminin ortaya gikmasi gesitli kosullara baglidir. Oncelikle yukarida belirtildigi gibi
yatirim aliciya 6zgi olmahdir. Ikinci olarak kisa zamanda telafi edilemeyecek uzun
dénemli bir yatirnm olmalidir. Uglinciisii yatinm asimetrik olmali bir baska deyisle
sozlesmenin taraflarindan biri digerine goére daha fazla yatirrm yapmalidir. Bu
kosullarin gergeklesmesi durumunda yatirimin amorti edilebilmesi agisindan yukarida
bahsedilen rekabet sinirlamalari alici Gzerine yuklenebilir.

3. Know-how transferi: Ozel bir vazgegcme problemi know-how devri sirasinda ortaya
ctkmaktadir. Know-how bir kez verildiginde geri alinamaz ve know-how'i transfer
eden saglayici bunun rakipleri tarafindan veya onlar igin kullaniimasini dogal olarak
istemez. Know-how'in alici tarafindan elde edilmesinin kolay olmadigi, anlagsmanin
yurutulebilmesi icin know-how'in esasli ve zorunlu oldugu durumlarda rekabet
etmeme yukimlalaga hakh goralebilir.

H.3.2.9.2. Algida’nin Tek Marka Anlagmalarinin Rekabet Uzerindeki Etkilerinin
Degerlendirilmesi

H.3.2.9.2.1. Pazar Giicii Kriteri

Cogdu dikey sinirlamalarda rekabet sorunlari sadece markalar arasi rekabetin yetersiz
oldugu durumlarda yani, eger saglayici veya alici ya da her iki seviyede de belli bir
pazar gucul varsa ortaya ¢ikmaktadir. Genel olarak pazar guclne sahip firma, fiyatlar
rekabetci seviyenin Ustlne c¢ikartabilmektedir. Pazar glcune sahip olmak igin de
hakim durumda olma sartt aranmamaktadir. Buna karsilik hakim durum analizine
iliskin bolimde detayli olarak yer verildigi Uzere Algida endustriyel dondurma
pazarinda hakim durumdadir.

H.3.2.9.2.2. Markalar Arasi — Marka igi Rekabet Kriteri

Markalar arasi rekabeti azaltan dikey sinirlamalar genellikle marka ici rekabeti
azaltan dikey sinirlamalara gére daha =zararlidir. Ornegin rekabet etmeme
yukumlaligu tek elden dagitima goére daha fazla olumsuz etkiye sahiptir. Rekabet
etmeme yUkumlUligl pazarn diger markalara kapatmak suretiyle ilgili markalarin
pazara ulasmasini engellemektedir. Ancak tek elden dagditim marka igi rekabeti
sinirlarken mallarin nihai tiketiciye ulasmasini engellememektedir. Dosya konusu
inceleme Algida’nin munhasir s6zlesmelerinin ve uygulamalarinin
degerlendiriimesine yoOneliktir. Buradaki muanhasirlik markalar arasi rekabeti
sinirlamaya yonelik bir manhasirlik olmasi niteligiyle rekabet Uzerindeki olumsuz
etkisi marka igi rekabeti sinirlayan minhasir anlagsmalara gére daha fazladir.
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H.3.2.9.2.3. Miinhasir Dikey Anlagma Kiriteri

Munhasir dikey anlagsmalarin minhasir olmayanlara gore rekabet Uzerinde daha
olumsuz etkileri bulunmaktadir. S6zlegsmeyle veya fiili olarak, minhasir anlagsma ile
alici tum ihtiyacini veya 6nemli bir kismini saglayicidan karsilar. Bagka bir deyisle,
rekabet etmeme yUkumlUligu ile alici sadece bir markayr satin alir. Miktar
zorlamasinda ise alicinin bir miktar rakip Urin satma olasiligl vardir. Bu nedenle
kapama etkisi miktara bagh olarak degisir. Yukarida da belirtildigi Uzere Algida’nin
s6zlesmelerinde munhasirlik htikimleri bulunmaktadir.

H.3.2.9.2.4. Markali Uriin Kriteri

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

ilgili bélimlerde belirtildigi Uzere, endistriyel dondurma pazarinda yogun reklam
kampanyalari ile desteklenen bir marka bagimliligi bulunmaktadir. Dolayisiyla marka
bagimliliginin bulunmasi ve drunlerin nihai mal niteliginde olmasi rekabet Uzerindeki
olumsuz etkiyi arttirmaktadir.

H.3.2.9.2.5. Toplu Etki Kriteri

Dikey sinirlamalarin muhtemel olumsuz etkileri, bircok saglayict ve alicinin
faaliyetlerini benzer bir bicimde organize etmeleri durumunda daha da artacaktir. Bu
durum, toplu etki olarak adlandiriimakta ve belirli sektorlerde gorilebilmektedir.
Yukarida belirtildigi tzere Algida’nin rakipleri olan Ulker ve Panda’nin miinhasir
s6zlesmeleri yoktur. Dolayisiyla bu pazarda toplu etkiden bahsetmek mimkidn
degildir.

H.3.2.9.2.6. Know-How Kriteri

Dikey sinirlamalar know-how devrine bagliysa bu durumda dikey sinirlamanin etkinlik
artisi saglamasini beklemek icin daha fazla sebep vardir. Dolayisiyla bir dikey
sinirlama know-how'in  korunmasi veya katlaniimig yatirnmlarin korunmasi igin
zorunlu olabilir. Dosya konusu inceleme bakimindan Algida’nin munhasir
anlasmalarinda know-how devrine yonelik bir hikim yoktur.
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H.3.2.9.2.7. iligkiye (Miisteriye) Ozgii Yatinm Kriteri

Dikey sinirlamalarin iliskiye 06zgl yatirnmlarla baglantili Olgide s6z konusu
sinirlamalar hakh gorulebilir. 23.8.2002 tarih ve 02-49/634-257 sayili Kurul kararinda,
musteriye 6zgu yatirnmin, muagterinin tesisi dikkate alinarak gergeklestiriimesi ve bu
musteri diginda bagka bir yerde kullaniimasinin ekonomik olarak zor olmasi anlamina
geldigi, bu yonde bir iliski olmasi durumunda ise saglayici-musteri arasindaki iligkiyi
dizenleyen soézlesmenin suresinde anilan yatirrmin amortisman suresinin dikkate
alinacagi belirtilmistir.

Algida’nin satig noktalarina yaptigi yatirimlar esas olarak reklam malzemeleri (¢op
kovasi, semsiye, park standi, 1sikli tabela, Urin karti) ve sogutucu dolaptan
olusmaktadir. Bu yatirimlarin agirlikli olarak iliskiye/musteriye 6zgu olmadigi, satig
noktasiyla Algida arasindaki iligki bittiginde sokullerek baska noktalara verilmesinin
mUmkin oldugu goérulmektedir. Bu nedenle anilan yatimlarin musteriye 6zgu
olmamasi, rekabet etmeme yukamluliguinun siresine iligkin tartismalari da anlamsiz
hale getirmektedir.

H.3.2.9.3. Algida’nin Munhasirhk Uygulamalarinin Kanun’un 4. Maddesi
Cercevesinde Degerlendirilmesi

Algida’nin nihai satis noktalari ile yapmis oldugu rekabet etmeme yukumlalagua iceren
yazili anlagmalarinin ve fiili uygulamalarinin Kanun’'un 4. maddesi kapsamindaki
konumunu belirlemek acgisindan tam bir rekabet analizi yapmak gerekmektedir. S6z
konusu analizde Algida’nin pazar gucu, rakiplerin pazardaki konumu, alicilarin
konumu, giris engelleri, pazarin doygunlugu, ticaretin seviyesi, Urunun niteligi ve
diger kriterler dikkate alinacaktir. Ancak bu kriterlerin bazilari hakim durum analizinde
ayrintih bir sekilde incelendiginden tekrara yol agmamak amaciyla anilan kriterler
acisindan sadece ulasilan sonuglara yer verilecektir.

H.3.2.9.3.1. Algida’nin Pazar Gucu

Algida endustriyel dondurma pazarinda %[70-75]'e yakin bir pazar payina sahiptir.
incelenen dénem boyunca ayrica Algida’nin pazar pay! higbir zaman % [65-69]'un
altina inmemigtir. Ayrica Algida 2006 yili itibariyle (ilk 9 ay) en yakin rakibinin 4
katindan fazla pazar payina sahiptir. Dolayisiyla bu pazar payi, Algida’nin pazar
gucundn yuksekliginin en 6nemli gostergesidir. Buna ek olarak, asagida siralanan
faktorler Algida’nin pazardaki guc¢li konumunu ve rakiplerinden farkhliklarini
gOstermesi bakimindan énemlidir:

- Global bir marka olan “Algida” markasi ve buna baglh Carte D’or, Magnum,
Cornetto, ve Max markalarinin uluslararasi markalar olmasi Algida’nin
rakiplerine gére dnemli bir avantaj saglamasina neden olmaktadir.

- Algida’nin rekldam harcamalari rakiplerinin toplam rekldm harcamalarindan
daha fazladir. Ayrica Algida markasinin bilinirligi rakiplerinin ¢ok 6tesindedir.
Algida dondurma pazarinda yeni kategorilerin olusmasini saglayarak pazarin
gelismesinde dnemli rol oynamistir.

- Algida’nin global anlamda en buyUk rakibi olan Nestle, Schoéller’in tesislerini
devrederek Turkiye pazarindan ¢ekilmistir.
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- Algida’nin rakiplerine gore ustunlugu sadece Turkiye pazari ile sinirh degildir.
Avrupa ulkelerinin buylk c¢ogunlugunda Unileverin dondurma sirketleri
pazarin lideri durumundadir.

- Algida aktif musteri sayisi, dolap sayisi, dolap verimliligi gibi bircok satis
kriterinde rakiplerinden éndedir.

H.3.2.9.3.2. Rakiplerin Pazardaki Konumu

Endustriyel dondurma pazarinda Algida’nin esas rakipleri Golf ve Panda’dir. Ancak
anilan tesebbuslerin pazar paylar Algida’nin ¢ok gerisindedir. Panda Ulker'in pazara
girisinden 6nce Algida’nin Schdller ile birlikte en dnemli rakibi olmustur. Turkiye’nin
en biylk biskiivi ve sekerleme Ureticisi olan Ulker ise endiistriyel dondurma pazarina
2003 yilinda giris yaparak pazarin 6nemli oyuncularindan birisi haline gelmistir. 2004
yili itibariyla yaklasik % [15-19] pazar payina ulasmig, 2005 yilinda bu pazar payini
korumus ancak 2006 yilinda pazar payi (....) puan gerilemistir. Ulker'in bu pazardaki
esas faaliyet suresi yaklasik 3 yildir. Algida’nin 1990 basinda bu pazara girdigi
dikkate alindiginda Ulker’in bu kisa faaliyet slresi hakkinda kesin degerlendirmelerde
bulunmak zor olacaktir. Ancak, Ulker gida ve igecek sektériinde Turkiye’nin en genis
uriin portféyiine ve guclii bir dagitim kanalina sahip sirketidir. Bu Ustiinlikler Ulker'i
Golf markasiyla piyasanin U¢ 6nemli oyuncusundan biri haline getirmistir. Ancak
Ulker bu Ustlnligine ragmen asagdidaki faktorlerden dolayr Algida’ya gére cesitli
dezavantajlara sahiptir:

- Ulker Golf markasiyla pazara yeni girmistir. Yiksek reklam, promosyon ve
dolap yatirrmlari yapmigstir. Pazardaki yerlesik firmalar olan Algida ve Panda
uzun yillardir pazarin oyuncusu konumundadir.

- Golf markasi Algida’nin aksine uluslararasi bir marka degildir. Endustriyel
dondurma pazarinda markanin ¢ok 6énemli olmasi bir baska deyisle Urinun
icerigi kadar imajinin da éne c¢ikmasi Ulkerin Algida’ya rekabetci baski
yaratma kapasitesini sinirlandirmaktadir.

- Turkiye'de tuketicilerin Algida’ya olan marka bagdimhligi alternatif bir Ureticiye
gegisi sinirlandirmaktadir.

H.3.2.9.3.3. Alicilarin Konumu (Karsi Giig)

Tek marka anlagsmalarinin degerlendiriimesinde karsi gug¢ bir bagka deyisle alicilarin
konumu ¢ok énemlidir. Genel olarak gugclu alicilarin oldugu piyasalarda saglayicilarin
rekabet etmeme yukimlaluga gibi tek marka ile ¢alismay! saglayacak anlagmalar
yapmalari ihtimali dusuktar. Tarkiye’nin perakende pazari ¢ok pargali bir yapi
gOstermektedir.

Bu tablodan ozellikle bakkal, bufe, kuruyemisci gibi geleneksel kanalin nihai
tuketicilere ulasmada 6nemli bir rol oynadigini sdylemek mumkundir. Her ne kadar
1998-2005 vyillari arasinda geleneksel kanali olusturan noktalarin sayisinda bir
azalma yasanmis olmasina ragmen toplam satisglar iginde geleneksel kanalin agirhigi
devam etmektedir. Ote yandan geleneksel kanal icinde yer alan noktalar alim
miktarlari ve bulyuklUkleri dikkate alindiginda sagdlayicilar karsinda daha gugsuz
konumdadir. Bu nedenle glg¢gstiz konumda olan perakendecilerle yapilan minhasir
stzlesmeler ve uygulamalarin rekabeti kisitlayici etkileri daha agir olacaktir. Ote
yandan hipermarket/zincir kanalinda yazili munhasir anlasmalar yaygin dedgildir.
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Catering kanalinda ise otel zincirleri, askeri birlikler, yemek sirketleri gibi buyuk
miktarlarda alim yapan musteriler genellikle ihale yolu ile ¢alismaktadirlar. Sonug
olarak pazarin énemli bir bolimunU olusturan geleneksel kanalda bir alim gtcinden
bahsetmek mumkun degildir.

H.3.2.9.3.4. Giris Engelleri

Endustriyel dondurma pazarina giris engelleri ilgili bolumde marka bilinirliligi ve
rekldam harcamalari, dagitim (soguk zincir) maliyeti, urln farklilagtirmasi ve satis
kanallarina giris olarak sayilmaktadir. Dondurma pazarinin en belirgin 6zelligi marka
bilinirligi ve marka gucudur. Algida’nin global anlamda bilinen markalara sahip olmasi
Algida’ya rekabetci avantaj kazandirmaktadir. Bu pazarda faaliyet gostermek isteyen
bir tesebbusin ¢ok yuksek reklam maliyetlerine katlanmasi gerektigi aciktir. Reklam
harcamalarini batik maliyet seklinde degerlendirmek mumkindiar. Ulkerin Golf
markasiyla pazara girisi buyuk bir rekldam harcamasina katlanmasi ile mimkin
olmustur. Ulker 2004 ve 2005 yillarinda sirasiyla (......... ) ve (......... ) YTLlik reklam
harcamasina girismistir. Bu veriler Ulker'in cirosu dikkate alindiginda rakiplerine gére
onemli oranlara ulagmaktadir. Reklam harcamalari yaninda soguk zincirin kurulmasi
(soguk hava depolari, sogutuculu kamyonlar ve sogutucu dolaplar) &nemli bir
maliyet kalemidir. ilgili bélimde verildigi tizere Ulker soduk zincirin kurulmasi igin
onemli miktarda yatirimi yapmak zorunda kalmistir. Ustelik soguk zincirin bir kisminin
da batik maliyet olarak ele alinabilecegi g6z dninde bulunduruldugunda s6z konusu
yatinnmin ¢api hakkinda bilgi sahibi olunabilmektedir.

Bir baska deyisle, Ulker piyasaya giriste dnemli bir kismi batik maliyet olmak (zere
ciddi 6lglide buiyiik maliyetlere katlianmak zorunda kalmistir. Bu durumu Ulker'in esas
faaliyet zararlarinda gérmek mimkindur. Ulker 2004 yilinda (.................. ) YTL, 2005
yilinda ise (....cccccce...... ) YTL (ceeennnnnns ) etmistir. Bu verilerden Ulker'in bu pazarda
belli bir slre zarara katlanmayi géze aldig1 goérulmektedir.

S6z konusu yatirimlar ve katlanilan zararlar bayuk bir finansal gug gerektirmektedir.
Ulker'in Turkiye’'nin en buyik gida firmasi olmasi, genis Urlin portféyt, giicli dagitim
sistemi, grup bunyesinde finansal kuruluglara sahip olmasi bu finansal ve yapisal
glictin kaynaklarini olusturmaktadir. Ulker'in dondurma pazarinda yaklasik %[14-19]
civarinda pazar payina ulasmis olmasi, bu pazara girisin kolay oldugunun bir
gostergesi degildir. Sonu¢ olarak dondurma pazari gerek ilk yatirrm maliyetinin
yuksekligi gerekse de marka bilinirliginin tlketici tercihlerinde énemli rol oynamasi
gibi sebeplerle giris engellerinin  6nemli dlgide yuksek oldugu bir yapi
sergilemektedir.

Dagitim Kanalina Girig Engelleri (Kapama Etkisi)

Gercgek bir kapama etkisi bakimindan dagitim kanalina giris engelleri cok énemlidir.
Genel olarak hizli tiketim trtnlerinde dagitim kanalinda toptan ticaret ve perakende
ticaret olmak Uzere iki ayri seviye bulunmaktadir. Saglayicilar kendi dagitim sirketleri
ve/veya bayileri vasitasiyla perakende satis noktalarina drdnlerini satmaktadir.
Toptan ticaret seviyesinde glgli bir dagitim agi kurulmasi zorunludur. Ote yandan
yeni giren firmalarin kendi dagitim sirketlerinin veya bayilik sistemini kurarak
ardnlerinin dagitimini gerceklestirmeleri énemli bir maliyete katlanmalari sartiyla
mumkundur. Ancak perakende ticaret seviyesine gelindiginde saglayicilarin drtnlerini
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tuketicilere ulastirmalari icin perakende satis noktalarina erisim elzemdir. Es deyisle
hizli taketim Grlnlerinde piyasaya yeni girmek isteyen bir tesebblsin kendi
perakende satis noktalarini olusturmasi ekonomik agidan neredeyse imkansizdir.
SO0z konusu imkansizlik var olan satigs noktalarinda bulunmayi kritik hale
getirmektedir. Dolayisiyla, nihai Grlnler i¢in minhasir anlasmalarin olumsuz etkisi
esas olarak perakende ticaret seviyesinde gorulmektedir. Algida’nin yazih
anlasmalarinin ve fiili miinhasirlik uygulamalarinin pazara etkisi ilgili bolimde ayrintil
bir sekilde yapilmaktadir. Ancak burada kisaca belitmek gerekirse dondurma
satisinda son satis noktalari Granin satildigi en 6nemli kanali olusturmakta bu
nedenle Ureticiler icin bu noktalarda bulunmak son derece dnem arz etmektedir.
Sonug olarak bu noktalarin rekabete acilmasi pazarin daha rekabetc¢i olmasi icin
Onem tasimaktadir.

H.3.2.9.3.5. Pazarin Doygunlugu

Doygun pazarlar genel olarak talebin 6énemli Olgide degismedidi, duragan bir
karakter sergiledigi, pazarda kullanilan teknolojilerin ¢ok bilinen oldugu ve yeni
teknolojik gelismelerin belirgin olmadigi piyasalardir. Dinamik pazarlar ise hizli bir
sekilde buyuyen onemli teknolojik gelismelerin yasandidi pazarlardir. Dikey
sinirlamalarin doygun pazarlarda dinamik pazarlara goére olumsuz etkilerinin daha
yuksek olabilecegini sdylemek mumkundur.

Tablo 55: Endistriyel Dondurma Pazarinda Blyidme Oranlari (%)

2002(%) | 2003(%) | 2004(%) | 2005(%) | 2006(%)

5-9 5-9 25-29 25-29 25-29

Tarkiye’de dondurma tuketimi Avrupa ortalamasinin oldukga gerisindedir. Bir bagka
deyisle, bu pazar blyume potansiyeli yuksek bir pazardir. Son U¢ yilda blyime
oranlari %25 ile %30 arasindadir. Dolayisiyla pazarin bu 6zelliginin yeni girig
yapacak Ureticiler i¢in bir avantaj oldugu gortulmektedir.

H.3.2.9.3.6. Ticaretin Seviyesi

Ticaretin perakende seviyesinde yapilan tek marka anlasmalarinin rekabet tGzerinde
olumsuz etkisi daha ¢ok olacaktir. Endustriyel dondurma pazarinda toptan seviyede
yapilan muanhasir anlasmalarin rekabet Uzerinde olumsuzluk yaratma olasiligi
dusuktlr. Zira saglayicilarin kendi dagitim sistemlerini kurmalari veya bagimsiz
toptancilarla galigsmalari dninde bir engel yoktur. Bir bagska deyisle dagitimin toptanci
seviyesine giris kolaydir. Ancak nihai UrlUnler igin perakende seviyede rekabetin
kisittanmasi daha olasidir. Zira saglayicilarin Grunlerinin tiketicilere ulastiriimasinda
kendi perakendecilerini kurmalari ¢ok zor oldugundan perakende seviyesinde giris
oldukca zordur.

H.3.2.9.3.7. Uriiniin Niteligi

llgili Grin pazarlarinda satilan Griinler hizli tiketim mallari (HTM) pazarinda yer
almaktadir. S6z konusu urUnler tiketicilerin buylk c¢ogunlugunun butgesine gore
daha az pahali ve surekli satin alinan Grtnlerdir. Bu UrUnler diger HTM’lere gore de
gunlik olarak ve neredeyse her gun tukettigimiz UrUnler arasinda yer almaktadir
(6zellikle tliketimin blylk balimiinin gergeklestigi yaz aylarinda). Urlintin bu niteligi
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Ozellikle munhasirlik anlagsmalarinin  dogurdugu etkiler agisindan 6nem arz
etmektedir. Soyle ki; surekli tiketilen Granler olmasi ve tuketicinin bu Grdnleri satin
almak igin perakende noktalara sik gitmek zorunda kalmasi bir bagka deyisle talebin
ertelenemez olmasi tiketici agisindan magaza i¢i rekabetin 6nemini géstermektedir.
Ayrica drinin HTM olmasi ve diger UrUnlerine gére gorece ucuz olmasi (6rnegin
dayanikli tuketim GrlGnlerine) tiketicinin arastirma maliyetine katlanmasinin éninde
bir engel olusturmaktadir.

H.3.2.9.4. 4054 sayili Kanun’un 5. Maddesi Kapsaminda Degerlendirme

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

a) Mallarin dretim veya dagitimi ile hizmetlerin sunulmasinda yeni gelisme ve

iyilesmelerin ya da ekonomik veya teknik gelismenin saglanmasi,

b) TUketicinin bundan yarar saglamasi,

c) ilgili piyasanin énemli bir bélimiinde rekabetin ortadan kalkmamasi,

d) Rekabetin (a) ve (b) bentlerindeki amaclarin elde edilmesi i¢in zorunlu

olandan fazla sinirlanmamasi.

Burada dikkat edilmesi gereken husus bir anlasma, uyumlu eylem veya birlik
kararinin muafiyet alabilmesi igin yararli etkiler dogurmasi gerekliligidir. Muafiyet
degerlendirmesinde 6nemli olan, Uretim veya dagitimda iyilesme ile ekonomik ve
teknik gelisme gibi yararh etkilerden sadece islemin taraflarinin faydalanmasi dedgil,
bu vyararlarin rekabeti sinirlayici islemin 4. maddenin uygulanmasindan muaf
tutulmasini gerektirecek kadar buyuk olmasidir.

Bu kapsamda islem sonucunda taraflar pazar gucu elde ediyorlarsa islemin rekabeti
onemli Olgide ortadan kaldirdigi sOylenebilir. Ayrica islemle ilgili taraflarin pazar
paylari yuksekse islem sonucunda ilgili pazarin énemli bir boliminde rekabetin
sinirlanmasi  ihtimali  buyldk olmaktadir. Buna yonelik olarak yapilan
degerlendirmelerde pazara giris engelleri ile rakiplerin guclu ve buyuklugu gibi diger
faktorler de 6nem tasimaktadir. Dordincu ve son sart ise islemden kaynaklanan
yararlarin  elde edilmesi icin pazardaki rekabetin  geredinden fazla
sinirlandiriilmamasidir.

Bu bilgiler 1s1ginda belirtiimesi gereken bir bagka husus rekabetin kisittanmasiyla
olusan zararin bu anlagsmalarin getirecegi faydalardan az olmasi gerektigidir. Ancak
s6z konusu faydalar sebebiyle, rekabet hukukunda bu uygulamalar hos
gorulebilmekte ve anlasmalara muafiyet taninabilmektedir.

Bu bélumde Kanun'un 5. maddesine yonelik yapilan degerlendirme Algida’nin ev ve
yerinde tuketim kanalinda perakende satis noktalari ile yaptigi sézlesmelerdeki
rekabet etmeme ve asgari satin alma yukamlalugune yoneliktir.

H.3.2.9.4.1. Mal Dagitiminda iyilesme

Rekabet etmeme ve asgari satin alma yukimlulaga iceren anlagmalarin genel olarak
dagitimda bir etkinlige yol actigi kabul edilmektedir. Zira satis noktasina getirilen bu
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yukumlalUkler saglayicinin satislarini daha kesin ve daha uzun sureli bir seklide
planlamasina yol agmakta, ayrica satis noktasinin ihtiyaglari sb6zlesme siresi
boyunca duzenli bir gsekilde karsilanmaktadir. Bu yukumlulikler ayni zamanda
anlasma taraflarina piyasa kosullarindaki degismelerden kaynaklanan riskleri
sinirlama konusunda da yardimci olmaktadir. Sonug¢ olarak anilan anlagmalar her iki
taraf icin de avantajli olabilmektedir.

Ancak s6z konusu avantajlarin ortaya ¢ikmasi (a) bendindeki kosulu saglamasi igin
yeterli degildir. Anilan sinirlamalar esas olarak kamu yararina yol agan, dnemli
objektif avantajlar sagladigi dlgtide hakh gortlebilecektir. S6z konusu kamu yarari
markalar arasi rekabetin yogunlastigi durumda veya markalar arasi rekabeti artirdigi
Olcude gerceklesebilecektir. Hem yazili hem de fiili munhasiriga yol acan
yukumlaltkler (sogutucu manhasirhdl) Algida’nin pazardaki konumunu aktif ve
potansiyel rakipleri karsinda guglendirmektedir. Ancak Algida’nin ilgili pazarda hakim
durumda olmasindan dolayl bu glglendirme pazardaki rekabeti azaltma yéninde
islediginden bir kamu yarari s6z konusu olmamaktadir. Ancak, endustriyel dondurma
pazarinda benzer bir sinirlamanin, pazar gucl dusik veya pazara yeni giren bir
tesebbls tarafindan uygulanmasi durumunda markalar arasi rekabeti artirmasi
Olglsunde bir kamu yarari s6z konusu olabilecektir.

Diger yandan rekabet etmeme hukmu igeren anlagmalarin ortaya koydugu faydalar
arasinda yeniden saticilarin yalnizca s6z konusu Urine odaklanmalarini saglayarak
hem o Urlindn satisini arttirmak hem de tlketicilere daha iyi bir hizmet vermek
bulunmaktadir. Nitekim 2002/2 sayili Dikey Anlagmalara lligkin Grup Muafiyeti
Tebligi’nin Aciklanmasina Dair Kilavuz'da bu konuda “Dikey sinirlamalarin siklikla,
Ozellikle fiyat disi rekabeti artirmak ve hizmet kalitesini iyilestirmek suretiyle, olumlu
etkilerinin goérulmesi 6nemlidir.” ifadesine yer verilmektedir. Ancak bu pazarda
munhasir anlagma olsun veya olmasin saglayicilarin dagitim elemanlarinin Grunleri
noktalara sevk edecekleri ve Uurlnlerinin dikkat cekici bir sekilde sunulmasini
saglayacaklardir. Ayrica miUnhasirligin satis noktasinin verdigi hizmetin kalitesini
arttirmasi yéniinde dogrudan bir etkisinin olmadigi sdylenebilir. Ozellikle impulse ve
take home UrUnlerin satildigl ev kanalinda satig noktalarinin tiketiciye verdigi ekstra
bir hizmet bulunmadigi, es deyisle bu pazarda tiketici sogutucu dolabi ve/veya
gorsellik malzemelerini goérdugdld zaman Urind sogutucudan dogrudan kendisinin
aldig1 goézlenmektedir.

Sonug olarak anilan munhasirlik hiakimleri ve munhasirliga yol acan uygulamalar
(sogutucu munhasirligi gibi) 4054 sayii Kanun'un 5(a) maddesindeki kosulu
karsilamamaktadir.

H.3.2.9.4.2. Tiliketici Yaran

Muafiyetten yararlanabilmenin ikinci kosulu, rekabeti sinirlayici islemden tlketicinin
yarar saglamasidir. Tuketiciler, rekabeti sinirlayici anlagsmalardan ancak anilan
sinirlamalar etkin markalar arasi rekabete yol actigi 6lgide fayda saglayacaktir. Zira
rekabetci baski taraflari etkinlik artisi sonucu ¢ikan faydayi tiketicilere aktarmaya
zorlayacaktir. Mevcut incelemede ayrintili bir bicimde anlatildigi Gzere etkin bir
rekabetin, rekabetci bir baskinin mevcut olmamasi, s6z konusu tiketici faydasinin
gerceklesmesini engellemektedir.
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Perakende seviyesinde yapilan minhasir anlasmalar ve fiili minhasirliga yol agan
uygulamalar ayrica tuketicinin tercih yapabilecegi alternatifleri sinirlandirmaktadir.
Tlketici, Algida’nin bagladigi bir satis noktasinda (yazili anlasma veya dolap
munhasirligi yoluyla), sadece Algida Urin portfoylne ulasabilmekte, rakip firmalarin
arunlerini satin alamamaktadir. Minhasirlik sonucunda magaza ici rekabet tamamen
ortadan kalkmaktadir. Pazarda sadece Algida’nin yazili minhasirlik uygulamasinin
oldugu dikkate alindiginda bu anlagmalarin oldugu noktalarda tuketicilerin diger
rakiplerin UrGnlerine ulasma olanagi bulunmamaktadir.

Bu noktada magaza ici rekabetin ortadan kalkmasinin, diger magazalarda rakip
firmalarin UrGnlerinin olmasi (magazalar arasi rekabet) ile hafifletilebilecedi iddia
edilebilir. Bu argiman tuketicinin butcesi icinde 6nemli yer tutan dayanikli tuketim
mallari gibi Griinlerde gegerli olabilir. Ornegin bir tliketicinin bir beyaz esya bayii
icinde rakip beyaz esya urunlerini bulamadigi zaman baska firmalarin bayilerine
gitme zahmetine girebilecegi, es deyisle arastirma maliyetine katlanabileceg@i agiktir.
Ayrica bu UrUnlerde tdketici ©onceden planlanmis bir aligveris islemini
gerceklestirmektedir. Oysa ki dondurmanin gdrece ucuz olmasi ve goérunurligun
tuketimi tegvik ettigi (impulse) bir nitelik tagimasi tlketicinin bu yénde alternatif satis
noktalarina gitmesinin dnundeki en buyuk engeldir.

Tablo 56: istedigi dondurmayi bulamayan miisterilerin egilimleri

Satisi yapilan dondurmadan aliyor %37,7
Dondurma almadan dikkandan ¢ikiyor %24.,4
Her ikisi de esit derecede oluyor %37,7

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi

Tablo 56 geleneksel kanalda istedigi dondurma markasini bulamayan tiketicinin
egilimini gostermektedir. Tuketicilerin dnemli bir kismi satigi yapilan dondurmadan
almakta ve alternatif UrinU bulmak i¢in zahmete girmemektedir. Anilan argimanlar
yerinde tuketim noktalari i¢cin de gegerlidir. TUketicinin Urln ¢esitliligine verdigi 6nem,
organize perakendenin son yillarda payini arttirmasindan da gorulebilir. Sdyle ki;
tuketiciyi organize perakendeye ¢eken sebeplerin basinda urin gesitliligi, es deyisle
cok sayida firma Urunlerini tek bir noktada gérme istegi yatmaktadir.

Sonug olarak anilan munhasirhk hukimleri ve uygulamalari 4054 sayili Kanun’un
5(b) maddesindeki kosulu kargilamamaktadir.

H.3.2.9.4.3. iigili Piyasanin Onemli Béliimiinde Rekabetin Ortadan Kalkmamasi

5. maddenin (c) bendindeki sarta goére muafiyet kapsaminda degerlendiriimesi
istenen anlasma, uyumlu eylem veya kararin neden oldugu rekabet sinirlamasi, ilgili
pazarda rekabeti dnemli Ol¢ide ortadan kaldirmamalidir. Eger islem sonucunda
taraflar pazar glcu elde ediyorlarsa bu islemin rekabeti dnemli 6l¢ide ortadan
kaldirdig1 sdylenebilir. Ayrica islemle ilgili taraflarin pazar paylari ylksekse igslem
sonucunda ilgili pazarin 6nemli bir béluminde rekabetin sinirlanmasi ihtimali bayuk
olmaktadir.

Yukaridaki bolumlerde Algida’nin munhasirlik uygulamalarinin 4054 sayili Kanun’un
4. maddesi kapsaminda deg@erlendirmesi yapilmistir. Anilan degerlendirmede
Algida’nin ve rakiplerin pazardaki konumlari, genel giris engelleri ve dagitim kanalina
giris engelleri (kapama etkisi), pazarin doygunludu, ticaretin seviyesi ve Urunun
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niteligi unsurlar dikkate alinmistir. Ayrica kararin ilgili kisimlarinda munhasirhgin
endlstriyel dondurma pazarindaki etkileri ayrintisiyla ortaya konulmustur. Ozetle
endustriyel dondurma pazari, yogunlasmanin ve pazara giris engellerinin gok yluksek
oldugu bir pazardir ve Algida bu pazarda hakim durumdadir. Genel kural olarak
hakim durumda olan firmalarin tek baslarina rekabeti ortadan kaldirma glcu
bulundugunu sdéylemek muimkiandir. Bu yorum, hakim durumda olan firmalarin
prensip olarak anilan bentteki kosulu yerine getirememeleri sonucuna ulasma
olasihgini artirmaktadir. Ancak bu genel yorumun bazi istisnalarinin olmasi gerektigi
de aciktir. Eger hakim durumda olan bir firma ancak muanhasirlik yoluyla musteriye
0zgu yatirnmi yapabiliyorsa veya anilan dikey anlagsma yoluyla know-how transferi
mimkiin oluyorsa muafiyet sz konusu olabilecektir. Ote yandan ilgili bélimde
vurgulandigi dzere Algida’nin munhasirlik uygulamalarinda bahsi gegen iki durum da
s6z konusu degildir.

Ozetle; Algida hizh tiketim Grlnleri niteliginde olan ve etkin bir rekabetin
yasanmadigl pazarda, perakende ticaret seviyesinde, markalar arasi rekabeti
sinirlayan munhasirhk uygulamasi ile hakim konumunu guglendirmektedir. Bu
nedenle anilan Ozelliklere sahip bu pazarda ilgili pazarin énemli bir boéliminde
rekabetin ortadan kalktigini gostermek igin, yuksek fiili kapama oranlari gerekili
degildir. Bir baska deyisle, bu pazarda Algida 6rnegin %10 kapama oranina sahip
olsa bile anilan kapama orani, Algida’nin hdkim konumunu guglendirici bir baska
deyisle, aktif ve potansiyel rakipler igin pazarda etkin olmayan rekabetin daha da
kisittanmasi anlamina gelecektir.

Kararin yukaridaki bolimlerinde de belirtildigi Uzere, Algida’nin geleneksel kanalda
munhasirlik oranlari dondurma satan noktalarda %[55-59] (Rekabet Kurumu’nun
anket calismasinda anilan oran %75’in Uzerindedir), geleneksel kanal uzayi iginde
ise %[35-39'tir. Dolayisiyla geleneksel kanalda kapama orani oldukga yuksek
seviyededir. Supermarket kanalindaki munhasirlik seviyesi son yillarda azalan bir
egilim izlemesine ragmen %[35-39] seviyesindedir. Ayrica catering kanalinda
Algida’'nin yazili s6zlesmeler yoluyla gergeklestirdigi minhasirlik orani ise %[25-
29]'dur. Bahsi gegcen kapama oranlari sadece fiili durumu gostermektedir. Algida’nin
munhasir anlagmalari, fiili etkilerinin yaninda potansiyel olarak rekabeti ¢cok daha
fazla kisittama imkanina sahiptir. Algida, marka gucu dikkate alindiginda, potansiyel
olarak ¢ok daha ylksek kapama oranlarini kisa slUrede gergeklestirme guclne
sahiptir. Bu durumu son Ug¢ yilda yazili anlagmalarinin sayisindaki artistan gérmek
mimkindar. Ornegin geleneksel kanalda 2003 yilinda (......... ) olan s6zlesme sayisi
2005 yilinda «......... ye cikmistir. Algida’nin, yazili sézlesmelerinin orani pazar iginde
su an dusuk seviyede olmasina ragmen, bu sdzlesmelerin sayisini kisa surede
onemli seviyelere cikartabilme glcu oldugu acgiktir. Son U¢ yildaki gelisim bunu
dogrulamaktadir. Dolayisiyla Algida’nin minhasir anlagmalarinin fiili etkileri yaninda
potansiyel etkileri de blyuk o6nem tasidigindan Algida’ya muafiyet taninmamasi
sadece fiili durumu degistirmekle kalmayacak, ileride rekabeti daha da kisittama
ihtimalini de ortadan kaldiracaktir. Ayrica Algida’nin minhasir anlagmalari piyasaya
giris engeli yarattigi ve dolayisiyla rakiplerin faaliyetlerini zorlastirdigi dlgide 4054
saylll Kanun'un 6. maddesi kapsaminda koétiye kullanma kapsaminda
degerlendirilebilecektir. Algida’nin munhasirlik uygulamalarinin yayginlasmasi bu
olasiligi daha da artiracaktir. Bu gerekgelerle Algida’nin munhasirlik uygulamasinin
yasaklanmasinin, tesebbls acgisindan, 4054 sayilli Kanun'un 6. maddesi
baglamindaki belirsizligi de ortadan kaldiracaktir.
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Bununla birlikte pazarin énemli bir bolimunde rekabetin ortadan kalkip kalkmadigi
hususu degerlendirilirken sadece kapanma oraninin dikkate alinmasi zaman zaman
yaniltici sonuglarin ortaya ¢ikmasina yol agabilecektir. Soyle ki; tesebbuslerin yazili
veya fiili minhasirlik yoluyla rakip trin satilmasini engelledigi yerler hacim agisindan
pazardaki diger noktalardan ayrilan yerlerdir. Ancak diger yandan bu noktalarin,
reklamin ve drin imajinin 6nem tasidigi pazarda reklam degeri olan ve marka imaji
yaratma adina anlam ifade eden satig noktalari olduklari gorilmektedir. Reklamin
onemli oldugu ve ayni zamanda gorunarligun tiketimi tetikledigi (impulse) trine bu
vasitayla yapilan katkinin degeri ise dlgulememektedir. Bu tip hacim ve reklam degeri
yuksek ayni zamanda dagitim maliyeti dusik olan noktalarin degerinin diger
noktalarla ayni olmadigi aciktir. Ustelik bu noktalarin kapanmasi pazara girmek
isteyen tesebbdusler icin bir giris engeli yarattigi gibi mevcut kiglk aktdrlerin pazarda
etkin bir sekilde rekabetci gli¢ yaratmasinin éniinde engel olusturabilmektedir. Ayrica
bu uygulamalarin pazarda hakim durumda olan bir tesebbls tarafindan yapiimasi
oldukga dnem tasimaktadir.

Bu bilgilerden hareketle teknolojik/ekonomik iyilesme veya gelisme ve tuketiciye
fayda saglamayan, pazardaki etkisinin rakibin noktaya girmesini 6nlemek olan
anlasmalarin etkileri degerlendirilirken pazar kapanma oranlarinin tek bir kriter olarak
alinmamasi gerekmektedir. Nitekim hakim durumda olan bir tesebbusin faaliyet
goOsterdigi bir pazarda bu tip anlasma ve uygulamalarin olmamasi durumunda
pazarin daha rekabetci bir konumda olacagi agiktir. Ayrica s6z konusu kapanma
verilerinin oran olarak yiiksek oldugu gériilmektedir. Ustelik baglanan noktalarin
pazarin en fazla 6nem atfeden noktalari oldugu dikkate alindiginda bu uygulamanin
pazardaki rekabeti 6nemli dlgtde etkiledigi sonucuna ulagiimistir.

H.3.2.9.4.4. Rekabetin Zorunlu Olandan Fazla Kisitlanmamasi

Mevcut anlasma ve uygulamalara ve bunlarin pazar Uzerindeki etkilerine bakilinca,
yukarida da ifade edildigi gibi, bu anlasma ve uygulamalarin 4054 sayili Kanun'un
anilan bentlerinde sayilan faydalari saglamadigi goériimektedir. Bir bagka deyisle
teknolojik ve ekonomik gelisme elde edilmemekte, ayrica tuketicinin yararlandigi bir
uygulama s6z konusu olmamaktadir. Buna karsin rekabet kisitlanmaktadir.

Yukarida yapilan degerlendirmelerden hareketle Algida’nin minhasir anlagmalarinin
ve uygulamalarinin 4054 sayii Kanun 5. maddesindeki kosullarin higbirini
karsilamadigi gorulmektedir.

Bununla beraber, catering kanalindaki bazi anlasmalarin muafiyetten yararlanmaya
devam etmesi yerinde olacaktir. Zira seffaf ve nesnel sartlarla yapilan kamu ve 6zel
sektor ihaleleri sonucu munhasir satis haklari verilen buyik miktarda alim yapan
catering noktalariyla (askeriye, otel zincirleri, yemek sirketleri gibi) yapilan
anlasmalarda ihale ile bir dlgide rekabet saglanmaktadir. Bu noktalarda minhasiran
tek bir firma Urunleri satilmasi genelde nokta tercihinin sonucudur. Ancak bu noktada
bu anlagsmalarin ¢ogunlukla yillik yapildigini dikkate alarak rakip tesebbuslerin de
satis noktasina girme imkani saglanmasi igin ihaleyle getirilebilecek rekabet etmeme
yukumlaliguanan 1 yilla sinirlandiriimasinin yerinde olacagi sonucuna ulasilmistir.
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Ayrica, Algida tarafindan cafe tarzinda olusturulan, iliskiye/muasteriye 6zgu yatirimin
yapildigi ve bir bayi/franchise seklinde faaliyet gosteren Algida shoplarin da bireysel
muafiyetten yararlanmasi gereklidir.

H.3.2.9.5. Fiili Munhasirliga Yol Agan Uygulamalara Son Verilmesi

Algida’nin munhasir olarak satildigi noktalardan bir béliminde noktayla tesebbus
arasinda yazili anlasma bulunmamaktadir. Es deyisle yazili mUnhasir anlagmalar
pazarin kiguk bir boliminde etkili olmaktadir. Bu bolumde yazili anlasmalar diginda
kalan fiili munhasirlik uygulamalarinin nedenleri ve bu uygulamalara son verilmesine
yonelik cesitli tedbir dnerileri tartisilacaktir.

Yapilan incelemelerde yazili munhasir anlasmalar diginda fiilen Algida’nin rakip
ardnlerini satmayan noktalarin bu davraniginin ¢ nedeninin oldugu tespit edilmistir:

(1) Satis noktasinin Algida’nin rakip satmamasina ya da belirli asgari tutarda Algida
uriinu satmasi sartina bagladigi indirim, bedelsiz Grian gibi avantajlardan yararlanmak
istemesi,

(2) Satis noktalarinda sadece Algida’ya ait sogutucu olmasi, bu dolabin igine rakip
ardn konmasinin yasak olmasi ve gesitli nedenlerle noktaya rakip firma ya da nokta
sahibine ait bir baska dolap konamamasi,

(3) Satis noktasinin ilk iki nedenden bagimsiz olarak Algida UrlUnlerinin satislarindan
memnun olmasi ve/veya rakip Urtnlere yeteri kadar tiketici talebi gelmemesi.

H.3.2.9.5.1. Miinhasirliga ya da Fiili Minhasirlik Sonucu Doguran Sartlara Bagl
Avantajlara Son Verilmesi

Algida’nin sadece yazili anlasmalarinin yasaklanmasi durumunda ilgili tesebbus
munhasirlida yol agabilecek uygulamalar yoluyla 6rnegin satis noktalarina vereceqgi
indirim, bedelsiz Grln gibi avantajlar yoluyla ayni etkiyi saglayabilecektir. Es deyisle
yazili anlagsmalar cgesitli avantajlar yoluyla fiilli minhasirhik yaratan uygulamalarla
ikame edilebilecektir. Bu gerekgelerle yukarida belirtilen (1) numarali nedene yodnelik
olarak, Algida’nin satig noktalarina verdigi/verebilecedi sadece Algida Urunlerini
satmasina yol acabilecek nitelikte avantajlarin da yasaklanmasi gereklidir.

Tablo 57°'de, anket sonuglarina gére munhasirlik sartiyla verilen avantajlarin satis
noktalarina dagilimi verilmektedir.

Tablo 57:Munhasirlik sartina bagl verilen avantajlar

Liste fiyatindan indirim yapti/prim verdi %12,82
Bedelsiz Urin verdi %33,3
Semsiye, tente, 1sikll pano, vb. malzemeler

verdi %15,38
Verilen avantaj higbiri sarta bagli degil %43,59

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi

Anket yapilan satis noktalarinin %12,82’sine verilen prim ve indirimler %33,3’Une
verilen bedelsiz trin ve %15,38’ine verilen semsiye, tente gibi malzemeler Algida
tarafindan munhasirlik gartiyla verilmektedir. Satis noktalarinin %43,59’una verilen
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cesitli tavizler ise munhasirlik sarti kosulmaksizin verilmistir. Bir diger deyisle anket
yapilan tum satis noktalarinin %56’sina verilen avantajlar munhasirlik gartiyla
verilmigtir. Bdylece de noktalara rakip satmama sartina bagl olarak avantajlar
saglamak suretiyle fiili minhasirlik yaratiimaktadir.

Ayrica Algida, Panda ve Golf'te Raportorlerce yapilan yerinde incelemelerde elde
edilen belgelerden Algida tarafindan verilen tavizlerin manhasiriga yol actigi agik
olarak gorulmektedir. Bagis, elektrik destegi ve prim adi altinda da verilen gesitli
tavizler de nakit taviz bagligi altinda degerlendiriimektedir. “(............ yden (..........)'ya
(et )" baslikli belge bu tip nakit tavizlere ornek teskil
etmektedir.

“...Algida’nin yapmis oldugu teklifin lizerine ¢ikmamiza ragmen firmamiz ile ¢calismak
istememelerinin tek nedeni olarak okul yénetimine yaptiklari (...........) YTL tutarindaki
bagisin oldugu disiincesindeyim...”

Bir baska belgede ise impulsta tek satan satis noktalarina impulse cirosuna
ekstradan % (.....) prim verilecegi bilgisi yer almaktadir. ilave olarak satis noktasina
tente saglanmasi nakit taviz, bedelsiz Urinde oldugu gibi munhasirlik sartina
baglanmaktadir.

Algida’nin satis noktalarinda munhasir olmak adina bu noktalara cesitli tavizler
saglama gibi fiili uygulamalari oldugu gibi rakip GrinU bulunduran satis noktalarina
ardn vermeme ya da dolabini geri alma gibi caydirici yaptirimlari da bulunmaktadir.
Konuyla ilgili olarak Kurum’a intikal eden basvurulara asagida yer verilmistir.

H.3.2.9.5.2. Algida Uygulamalarina Yénelik Olarak Rekabet Kurumu’na intikal
Eden Sikayetler

Kurum kayitlarina 20.4.2005 tarih ve 2611 sayi ile intikal eden (...........) imzali
basvuruda sikayetci, istanbul Gaziosmanpasa'da bir bakkal isletmekte oldugunu,
1998 yilinda Algida’dan dondurma talep ettiginde kendisinin 20 m. yakininda bir
kuruyemiscide Algida Urunlerinin  satiliyor olmasi nedeniyle kendisine Algida
aranlerinin  verilmedigini, 1999 yilinda s6z konusu kuruyemisginin kapanmasiyla
kendisine Urin saglanmaya baslandigini, 2003 yilinda dukké&ninin 10 m. yakinina
acilan manava Algida drunlerinin verilmesi Uzerine kendisinin de Algida’ya ek olarak
Ulker Golf driinlerini satmaya basladigini ifade etmistir. Sikayetci basvurusunda
Algida elemanlarinin Ulker Uriinlerinin satiimasina siddetle karsi ciktigini, kabini geri
almak istediklerini ve o sezonda kendisine Urun vermediklerini, 2005 yilinda yeniden
Algida ile galismaya basladigini ancak Panda urdnlerini de satmaya karar vermesi
Uzerine Algida elemanlarinin kabini aldiklari, kendi imkanlari ile bir dolap temin
etmesine ragmen Algida’nin kendisine satis yapmadigini, igsyerinde hem Golf hem
Algida markal drtnler bulundurmak istedigini belirterek gereginin yapiimasini talep
etmistir.

Algida’ya iligkin bir baska sikayet Kurum kayitlarina 20.5.2005 tarih ve 3419 sayi ile
intikal eden (............ ) imzali basvurudur. S6z konusu basvuruda «(............ ) Istanbul
BlyUukgcekmece’'de bir market isletmekte oldugunu, isyerinde hem Golf hem de Algida
arunlerini bulundurdugunu, Algida elemanlarinin Golf satiimaya devam edilmesi
halinde dolabi alacaklarini ve kendisine Urin vermeyeceklerini belirttikleri, kendisinin
bu ifadeyi yazili olarak talep ettigini ancak elemanlarin bu sekilde bir yazi vermeye
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yanagsmadigini  ve Ulker dolabi kaldinimadigi slrece kendisine  (rln
saglanmayacagini soylediklerini ifade ederek gereginin yapilmasini talep etmistir.

Kurum kayitlarina 24.5.2005 tarih ve 3509 sayiyla intikal eden (..................... ) Ltd.
Sti. tarafindan gonderilen dilekgede de yukarida yer verilen sikayetlerle ayni hususlar
ifade edilmis, her iki bagvuruda belirtilen irtibat telefonlarinin ayni olmasindan
hareketle s6z konusu basvurularin ayni sahis tarafindan yapildigi anlasiimistir.

Kurum kayitlarina 8.6.2005 tarih ve 3925 sayi ile intikal eden basvuruda sikayetci
(heverennenen ) kendisinin Bursa’da kuruyemis dukkani isletmekte oldugunu, ug¢ yildir
Algida Urlnlerini sattigini, 2005 yilinda talep olmasi nedeniyle Golf markali trtnleri
de satmaya basladigini ancak bu olay Uzerine Algida Bursa distribtGtorinin kendisine
urun vermekten vazgectigini belirterek gereginin yapilmasini talep etmistir.

24.3.2006 tarih ve 1345 sayi ile Kurum kayitlarina giren sikayet dilekgesinde
(heeeinenenen ) I PP ) ticaret unvanina sahip bakkalinda 10 yildir sadece Algida
satmakta oldugunu, 2006 sezonunda Algida dolabi yanina Golf dolabini da koyma
girisimi  sonucunda Algida yetkililerinden sirket prensibi olarak buna izin
veremeyecekleri yanitini aldigini ifade ederek, bu gelismeleri takiben anilan
tesebbUsun yetkililerinin bakim yapma bahanesiyle s6z konusu dolabi alip uzun sidre
el koyduklari, dolabi geri verseler bile Golf satmakta israrci olursa servis
yapmayacaklarini sdylediklerini ekleyerek bu durumun dizeltiimesini talep etmistir.

Kurum kayitlarina 2.3.2007 tarih ve 1521 sayi ile intikal eden basvurudan
(heereinenenen ) Fethiye’de market igletmekte oldugunu, Algida Urunlerini sattigini, 2007
yilinda talep olmasi nedeniyle Golf markali GrGnleri de satmaya basladigini ancak bu
olay Uzerine Algida Fethiye distributorinin kendisine urin vermemeye bagladigini ve
Algida dolabini da geri aldigini belirterek gereginin yapilmasini talep etmistir.

Yukarida yer verilen tUm basvurularda, satis noktasinin Algida UrlGnlerine ek olarak
rakip bir Urin0 de satis noktasinda bulundurmaya baslamasi Uzerine Algida
yetkililerinin s6z konusu noktalara satis yapmay! durdurmasi sikayet edilmektedir.
Anilan sikayetlerin esas itibariyla Unileverin satis noktalarina rakiplerinin girmesini
engelledidi iddiasi Uzerinde yogunlasmasi nedeniyle, s6z konusu basvurularin
sektérde miunhasir satisin etkilerinin butiin olarak ele alindigi bu karar kapsaminda
degerlendiriimesi uygun bulunmustur.

Tum bu hususlar degerlendirildiginde Algida’nin fiili minhasiriga yol acan
uygulamalarinin yasaklanmasi igin dncelikle satis noktalarina rakip Urln satmama ya
da rakip satilmasini imkansiz kilacak bedelsiz arun, fatura alti iskonto ve bagis adi
altinda da olsa her turlu nakit destek ve tente yaptirmak sartina bagli avantajlar
saglamak suretiyle ya da caydirici yaptirimlar yoluyla fiili minhasirlik yaratiimasinin
onlenmesi gerekmektedir.

H.3.2.9.5.3. Sogutucu Dolap Yoluyla Saglanan Fiili Miinhasirliga Yonelik Cozim
Onerilerinin Tartigiimasi

Sogutucu dolap vyoluyla saglanan fiili minhasirliga yonelik ¢6zum Onerileri
tartisiimadan once Algida’nin munhasirlik uygulamalarina yonelik durumu asagidaki
tablodan gérmek mimkundur.
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Tablo: 58: Geleneksel Kanalda Minhasirlik Oranlari

Geleneksel Kanal
Yazili Minhasirlik (%) Fiili Minhasirlik (%)
Dondurma Satan | Tum Uzay

Nokta Minh. Satis Hacmi Noktalarda Icinde

Algida 0-4 0-4 55-59 35-39
Ulker 0-4 0-4 10-14 5-9
Panda 0-4 0-4 10-14 5-9

Serbest 95-99 95-99 10-14 45-49

Kaynak: AC Nielsen, Algida

Tablo 58den yazili munhasirlik agisindan kapama oraninin dusik oldugu
gorulmektedir. Ancak dolap ve diger fiili minhasirlik uygulamalarindan kaynaklanan
oranlarin pazarda onemli seviyelere ulastigi anlasilmaktadir. Fiili minhasirlik
acisindan durum sadece dondurma satan noktalar agisindan ele alindiginda pazarin
sadece %[10-14]'U agik durumdadir. Ancak sadece bu veriye dayanilmasi hatall
sonuglar dogurabilecektir. Zira endustriyel dondurma pazarinda birgok hizli tiketim
urinunden farkli olarak (6rnegin gazli icecekler) geleneksel kanal uzayi icinde henuz
dondurma satmayan noktalar bulunmaktadir. Tim uzay igindeki veriler dikkate
alindiginda ise pazardaki serbestlik orani %[45-49]'a kadar ¢ikmaktadir. Es deyisle
Ozellikle Algida’dan kaynaklanan fiili madnhasirlik yoluyla pazarin  %[50-54]'U
kapanmis durumdadir (Algida’nin etkisi % [30-34]). S6z konusu oran Algida’nin yazili
munhasir anlagmalarinin yasaklanmasi ile dolap hari¢ olmak Uzere fiili minhasirliga
yol agan uygulamalara son verilmesi ile bir miktar azalacaktir. Burada kritik soru ilgili
béliumde vurgulandidi Uzere dolap munhasirhdi ile nokta munhasirligi arasindaki
yakin iligkiden dolayi fiili minhasirliga son vermek igin Algida dolaplarinin iginin
rekabete agilmasinin pazarda rekabeti artirip artirmayacagi sorusudur. Bu sorunun
cevabini vermek igin gazli igecekler pazari ile kiyaslama yapilacak, bu ¢ergevede RK
Pazar Arastirmasi sonuclarindan yararlanilacaktir.

RK Pazar Arastirmasi’na gore Algida satan noktalara satigini yapmadiklari diger
dondurma markalarina talebin olup olmadigi soruldugunda bu noktalar rakip trinlere
talebin olmadigini belirtmislerdir (Algida satan noktalarda diger markalara olan talep
2,05’dir, irlanda dondurma davasinda ise yapilan arastirmada alicilarin % 40’1 rakip
urinlere talep oldugunu ifade etmislerdir). Ayrica ¢ézim &nerisine iliskin olarak
Algida ile mudnhasir c¢alisan noktalara Algida dolaplarina rakip Urin koyup
koyamayacaklari konusunda soru yoneltilmistir. Satis noktalarinin sadece %30’u
rakip Urdn koyabileceklerini, %70 gibi dnemli bir kesim ise Algida misaade etse dahi
rakip UrUnleri koymayacaklarini dile getirmistir. Anilan oran Algida disindaki rakip
urinlere olan talebin gigli olmadigini gostermektedir. Bu durumu gazli igecekler
pazari ile karsilastirarak degerlendirmekte fayda bulunmaktadir.

Tablo: 59: Gazl igecekler ve Dondurma Talep Kiyaslamasi

Nokta Sayisi(%)

Gazli icecekler | Dondurma

Firma izin verirse
ederse koyarim 29 54

Firma izni olmaksizin
koyuyorum 1 13
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Firma izin verse bile
koymam 70 33

Kaynak: RK Pazar Arastirmasi

Satis noktalarinin izin verildigi takdirde CCi (Coca Cola igecek A.S.) dolaplarina rakip
urtnleri koyup koymayacaklari yonundeki cevaplar dolayli yoldan rakip Urlnlere
talebi gostermektedir. Gazli iceceklerde noktalarin %54’G rakip firmalarin Grdnlerini
CCi dolabina koyacaklarini, %13’0 izin olmaksizin CCi dolaplarina koyduklarini
belirtmislerdir. Dolayisiyla CCi'nin minhasir oldugu noktalarin %67’sinde rakip
urtnlere talep oldugu sdylenebilir. Dondurmada ise bu oran sadece %30’dur. Satig
noktalarinin %70’i ise kesinlikle Algida izin verse bile rakip uUrin koymayacagini
belirtmigtir.

Anilan verilerden gazli igcecek pazarinda sogutucu munhasirligi yoluyla tiketici
talebinin kisittandid1 ancak endustriyel dondurma pazarinda ise mevcut durumda
rakip urtnlere yonelik talebin olmadidi goérulmektedir. Es deyisle gazl icecekler
pazarinin aksine bu pazarda sogutucu kabinlerin esik getiriimesi yoluyla rekabete
acilmasinin mevcut pazar ve talep kosullarn dikkate alindiginda bu asamada fiili
durumu degistirmeyecegi goérulmektedir.

H.3.2.10. Algida’nin Muafiyet incelemesine iligkin Goriisleri

Algida tarafindan gonderilen 7.12.2006 tarih ve 8343 sayi ile kurumumuza giren
yazida, kabin munhasirliginin kaldiriimasi halinde ortaya c¢ikabilecek muhtemel
sorunlar ve munhasirhgin  kaldirlmasinin ~ sektdorde  beklenen  faydalari
yaratmayacagina yonelik gorusler dile getirilmistir. Asagida s6z konusu yazida
deginilen sorun ve gorusler ile bunlara yonelik degerlendirmelere yer verilmektedir.

1. Algida yetkililerince yukarida deginilen yazida ifade edilen ilk husus, dolap
arizasi ya da elektrik kesintisi hallerinde kabin iginde yer alan rakip marka Urunlerin
ne olacagi hususudur. Bu konuya iligkin olarak Algida, dolap arizasi ya da elektrik
kesintisi halinde Urunlerin emaneten alindigini ve sorun giderildikten ya da elektrik
geldikten sonra noktaya iade edildigini belirtmekte ayrica elektrik kesintisinin kisa
surecegi durumlarda noktalara kuru buz dagitimini yapildigini ifade etmektedir. Boyle
bir durumda rakip firmanin kabin i¢indeki Urtnlerini gereken surede alip alamayacagi,
almamasi durumunda dolaba saglanan kuru buz ya da dolabin hemen yenisiyle
degistiriimesi sayesinde rakip Urunlerin de korunmasinin Algida’nin sorumlulugu
olmamasi gerektigi dile getirilmektedir.

2. Algida vyetkililerince dedinilen ikinci husus kabinin rekabete aciimasi
durumunda kabin icinde Algida urtnlerinin guvenli bir sekilde yer almasinin mumkudn
olmayaca@! hususudur. Kabin iginde UrlinU bulunan her bir firmanin daha gérinur
olmasi amaciyla Urlnlerini Ustte sergilemeye g¢alisacagi, bu durumda da Algida satis
elemanlarinin noktaya her ziyaretlerinde kabini tekrar dizenlemek zorunda kalacagi
ve zaman kaybedecegi belirtiimektedir. Ayrica rakip firma elemanlarinin GrUnleri
kabine yerlestirme esnasinda Algida UrUnlerinin dizenini bozabilecekleri ve urunleri
kasith olarak deforme edebilecekleri ifade edilmektedir.

3. Yazida deginilen bir diger husus, kabinde satilamayacak durumda olan rakip
mallarin bulunmasi halinde nasil bir yol izlenecegidir. Algida yetkilileri noktalara
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yaptiklari duzenli ziyaretler ile satlamayacak durumda olan Urlnleri derhal geri
alarak imha ettiklerini ve bu durumun kabindeki saglam Grunlerin de guvenilirligini
korudugunu belirtmektedirler. Ayrica kabinde rakip firmaya ait bozuk bir GrGndn
bulunmasinin Grintn Algida kabini icinde yer almasi nedeniyle tuketicide UrGnun
Algida’ya ait oldugu yodnunde bir dusunce yaratabilecegi belirtiimektedir. Buna ek
olarak yillardir, dolaplarda sadece Algida udrunlerinin bulunmasi yénidnde ugras
verildigi, manhasirhgin kaldirilmasi halinde icecek, meyve, et vb. Grunlerin de kabine
girme ihtimalinin bulundugu ve bu durumun da kalite guvenilirligini sonlandiracagi
ifade edilmektedir.

4, Dolaplarin geri alinmasi ya da toplanmasi konusu yazida deginilen ve Algida
yetkililerince sorun yaratabilecedi dusunuilen bir diger konudur. Sezon sonunda bazi
noktalardan kabinlerin toplandidi, bazi noktalarda sadece urunlerin iade alindigi,
kabinin satis noktasinda birakildigi, satisi yetersiz olan noktalardan ise kabinin
tamamen alindigi ifade edilerek bu tir durumlarda kabin icinde yer alan rakip
artnlerin ne olacagi sorusu yoneltiimektedir.

5. Algida yetkilileri dolaplarin tamir ve bakim masrafinin tamamiyla Algida’ya ait
oldugunu ancak rakip firmalarin GUrUnlerini dolapta bulundurarak dolaplarin
eskimesine neden olmakla birlikte bakim masraflarini paylasmamasini haksizlik
yaratacagini ifade etmektedirler. Ayrica Algida’nin kabinleri satis noktalarinda
bulundurmak igin belediyelere reklam ve isgal bedeli 6dedigi, diger sirketlerin dolap
koymadan Urlnlerini bu alanlarda satmasinin ticari agidan uygunsuz oldugu dile
getirilmektedir.

6. Merdiven alti drtnlerin dolaplara girmesinin ne sekilde engellenecegi yazida
dile getirilen bir diger sorundur. Bu tir Urlnlerin kabin igindeki Urlnlerin nefasetini
bozmasi halinde, tlketiciye kargi kimin sorumlu olacagi sorulmakta ayrica kabinin
dondurmayi saglikh bir sekilde korumasinin kabinin duzeni, yerlesimi ve temizligiyle
bir batin oldugu, bdyle bir sistemde dolaba bir¢cok firmanin midahale etmesinin
uriinun kalitesi hakkinda garanti verme imkanini ortadan kaldiracagi belirtiimektedir.

7. Algida yetkilileri tarafindan dile getirilen bir baska husus kabinlerin rekabete
acllmasi halinde Algida’nin Urin portfoyuna satis noktalarinda sergilemekte sikinti
yasayacagl hususudur. Cocuklar, gencler ve vyetiskinler tarafindan farkli
dondurmalarin talep edilmesi nedeniyle bir kabinde ¢ok gesitli Urln
bulundurulmasinin ticari bir zorunluluk oldugu ancak standart bir kabinde dahi tim
urunlerin sergilenemedigi, kabinlerin rakiplere agiimasi halinde bu imkanin tamamen
ortadan kalkacagi ve tiuketiciye sunulan segeneklerin azalacagi ifade edilmektedir.

8. Yazida dile getirilen bir diger husus Turkiye’de dondurma satiglarinin agirlikli
olarak gerceklestirildigi bakkal, bufe, orta market gibi perakendecilerin cografi
dagihmi ve yogunlugu g6z Onunde bulunduruldugunda kabinlerin rekabete
acllmasina gerek bulunmadigi goérusuduir. Algida yetkileri 6zellikle ana cadde ve
sokaklarda bu tur perakendecilerin art arda ve siklikla bulundugunu bu durumda da
bir satis noktasinda yer darlidi sebebiyle ikinci bir firmanin Grinld bulamayan
tuketicinin yakin bir perakendecide aradigi markayi bulabilecegini ifade etmektedirler.
Bu bakimdan potansiyel satis noktalarinin rakip firmalar icin  satis
gerceklestirebilecekleri alanlar oldugu bu nedenle kabin muinhasirhginin
kaldinimasina gerek bulunmadidi belirtiimektedir. Ayrica bir ¢ok perakendecide
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kabinin dukkan disinda bagka urun stantlari ile birlikte bulundugu, gercekten kaliteli
ve talebi olan bir Urinin perakendeciyi cezbedebilmesi halinde dukkén 6nunde yer
alabilecegi ifade edilmektedir. Bagka bir ifadeyle Algida yetkilileri perakendecinin
yeterince karli bulmasi halinde rakip bir firmanin Grdnlerini de satmaya karar
verebilecegini, yer sikintisinin buna engel teskil etmedigini belirtmektedirler. Yeni
tasarimlarla birlikte kabinlerin kapladigi alanlarin azaldidi, dolayisiyla pazar girmek
isteyen firmanin daha kuguk dolaplarla faaliyette bulunabilecegi ifade edilmektedir.

Yukarida yer verilen tUm bu hususlar, kabinin rekabete agilmasi durumuna iligkin
olarak Algida tarafindan dile getirilen, ortaya ¢ikmasi muhtemel sorunlardir. Mevcut
durumda kabinlerin rakip Ureticilerin kullanimina acilmasi yoninde bir sonuca
ulasilmamasi nedeniyle- bu tur sorunlara iliskin olarak degerlendirme yapmak gerekli
gorulmemigtir.

. SONUC
Duzenlenen rapora ve incelenen dosya kapsamina gore,
1. Unilever San. ve Tic. Turk A.S.’nin ilgili pazarlarda hakim durumda olduguna,

2. Unilever San. ve Tic. Turk A.S.'nin ve/veya distributorlerinin satis noktalariyla
yaptiklarl sdzlesmelerin  2002/2 sayili “Dikey Anlagmalara lligkin Grup
Muafiyeti Tebligi” ile taninan grup muafiyeti kapsaminda olduguna, ancak
2007/2 sayili Teblig ile yapilan degisiklik sonrasinda tesebbusun pazar paylari
itibariyla anilan Teblig’'den yararlanamadigina,

3. Unilever San. ve Tic. Turk A.S.’nin ve/veya distribatorlerinin satig noktalariyla
imzaladiklari sOzlesmelerde yer alan munhasirlik sartlarinin  ve fiilen
munhasirliga yol agan uygulamalarinin ilgili pazarlarda etkin rekabetin
olugmasinin dntnde engel olusturduguna,

4. llgili pazarlarda etkin rekabetin tesis edilmesi i¢in Unilever San. ve Tic. Tirk
A.S.’nin velveya distribatorlerinin  Algida Shop’lar digindaki son satis
noktalariyla yaptiklari rekabet etmeme yUkimlUligu igeren anlagsmalarin
yasaklanmasina,

5. Unilever San. ve Tic. Turk A.S.'nin ve/veya distributorlerinin ilgili pazarlarda
son satis noktalarina rakip urlnleri satmama sartina baglh olarak herhangi bir
avantaj saglamasinin ya da fiili minhasirlik yaratan bedelsiz Urln, indirim,
kota gibi uygulamalarinin yasaklanmasina,

6. Unilever San. ve Tic. Turk A.S.nin ve/veya distribUtorlerinin Urunlerinin
saklanmasi amaciyla satis noktalarina sagladigi sogutucu kabinlere iligkin
olarak, kabin munhasirhiginin kaldirilmasina bu agsamada gerek olmadigina,
bununla birlikte pazarin dizenli olarak takip edilmesi amaciyla gerekli verilerin
sektorde yer alan tesebbuslerden ilgili Daire tarafindan gerekli gorulecek
donemlerde Kanun’un 14. maddesi c¢ercevesinde istenmesi konusunda
Baskanliga yetki verilmesine,
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7.

9.

Unilever San. ve Tic. Turk A.$.'nin ve/veya distribGtorlerinin Algida araciligiyla
uretim ve dagitimini yaptigi trinlerle ilgili olarak satis noktalarina, belirli bir
sure i¢inde, bir dnceki yildaki satislarin belirli bir orani seklinde bir miktari satin
almasi sarti kosmasinin ya da bu sarta baglh avantajlar saglamasinin
yasaklanmasina,

Tam tesebbuslerin katilimina agik ve rekabetci bir yapida dizenlenen, seffaf
ve nesnel sartlarla yapilan kamu ve/veya Ozel sektdr ihaleleri sonucu
munhasir satis haklari verilen yerinde tlketim noktalariyla yapilan
anlagsmalardaki rekabet etmeme yukimluliga sartlarina, bir seneyi ge¢gmemek
sartiyla bireysel muafiyet taninmasina,

Unilever San. ve Tic. Turk A.$.’nin 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 anlagmalarina, bir
yilda 60 gunu gegmemek sartiyla bireysel muafiyet taninmasina,

10.Unilever San. ve Tic. Turk A.$.’nin ve/veya distribatorlerinin satis noktalariyla

yaptigi satig sdzlesmelerinin ve fiili minhasirliga yol agcan uygulamalarinin,
2007/2 sayili Teblig ile degisik 2002/2 sayili Teblig’in Gegici 2. maddesi
uyarinca 1 Temmuz 2008 tarihine kadar bu karar ile getirilen dizenlemelere
uygunlugunun saglanmasi gerektigine

OYBIRLIGI ile karar verilmistir.
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