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Temsilcileri: Av. Gonenc GURKAYNAK, Av. Oznur INANILIR
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E. DOSYA KONUSU: Luxottica Gozliuk Endustri ve Ticaret A.S.'nin, satis politikalar
ve diger uygulamalari ile 4054 sayili Kanun’un 6. maddesini ihlal ettigi iddiasi.

F. IDDIALARIN OZETi: Kurum kayitlarina 25.03.2015 tarih ve 1575 sayi ile intikal eden
gizlilik talepli ilk sikayet bagvurusunda 6zetle;

- Luxottica Gozlik Endustri ve Ticaret A.S.’nin (LUXOTTICA) giines gdzliglu ve
g0zlUik cercevesi alaninda ithalat¢i konumda satis yapan ve basvuruda yer alan
markalarda Turkiye ¢apinda tek yetkili distribttor oldugu,

- Turkiye'de bulunan gunes go6zlUklerinin tamaminin ithal Urdnler oldugu ve
Tarkiye’'de bu konuda yerli Gretimin olmadig,

- Turkiye'ye ithal edilen giines gdzliiklerinin dederine ve LUXOTTICA'nin toplam
ithalat degerlerine bakildiginda tesebbisin hakim durumda bulundugu,

- Turkiye'deki gunes gozltUklerinin agirlikli olarak Cin ve italya’dan ithal edildigi,
Italya’dan ithal edilen Grunlerin, Cin’den ithal edilen Grtnlere gore, yaklasik beg kat
pahali ve marka degerlerinin daha yuksek oldugu,

- Perakende gozlik satisi yapan optik miesseselerin LUXOTTICA'dan giines
g0zIugu siparisi vermek istediklerinde, firmalarin istedikleri markalardan siparis
vermesini engelleyerek belirli bir marka Grintn alinmasini, alici tarafindan alinmak
istenmeyen bagka bir malin alinmasi sartina bagladig,
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LUXOTTICA’nin farkli gruplardaki misterileri ile yaptigi calisma planlari uyarinca
musterilerin butin bir yil boyunca belirtilen satin almalara mecbur kilindigi ve
musterilerin satamayacaklari Urlnleri almak zorunda birakildidi, halbuki gines
g0zligu satiglarinin - musteri yogunlugu ve muisterinin  bulundugu cografi
bdlgeye/mekana gore degisebildigi,

LUXOTTICA’nin, portfdylinde yer alan markalari kalite ve fiyatlarina gére; benzer
sekilde musterilerini satin alma rakamlarina goére gruplayarak, hangi mugteri
grubuna hangi marka gtiines g6zlugu satilacagini tamamen kendisinin belirledigi,

Ornegin D grubunda yer alan bir misterinin yillik en az 55.000 TL+ KDV alis yapmak
zorunda oldugu, en az 70 adet Ray-Ban glines g6zligu ve en az 30 adet Ray-Ban
optik ¢cerceve alabilmesi i¢in en az 100 adet Vogue marka ve en az 100 adet Top-
Ten marka Uran almak zorunda oldugu, bunun yaninda Yanks, Optus isimli
markalardan da satin almasi gerektigi ve bu grupta yer alan musterilerin Chanel,
DKNY, Oliver Phlips gibi dinyaca UnlU exclusive (en Ust dlzey) veya Ust dizey
higbir markayi alamayacag,

Aciklandigi tGzere LUXOTTICA’nin optik miiesseselerini keyfi olarak kategorilere
ayirdigi, kendi olusturmus oldugu satin alma sartlarini optik muesseselerine
uygulattigi ve esit durumdaki optik muesseselerine farkli sartlar dne surerek
perakendeciler arasindaki rekabeti bozdugu,

ifade edilerek, konunun 4054 sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun (4054 sayili
Kanun) ¢ergevesinde incelenmesi talep edilmistir.

Tum Optisyenler ve Gozliikgller Temin Tevzi Kooperatifi (KOOPERATIF) tarafindan
iletilen ve 10.07.2015 tarih ve 3240 sayili yazi ile Kurum kayitlarina giren bir diger
sikayette de Ozetle;

KOOPERATIF’in ortaklarina gézliik temin ve tedarik etme amaciyla kuruldugu,

LUXOTTICA'nin satisini yapti§i markalarin giines gozligi pazarinda tiketicilerin
en ¢ok tercih ettigi ve Turkiye'de faaliyet gOsteren her optik muessesesinde
bulunmasi gereken markalar oldugu,

KOOPERATIFCE LUXOTTICA ile 1.000.000 TL’lik tirin temini konusunda iletisime
gecildigi ancak kendilerine KOOPERATIF ortagi bazi miesseselerle
calisilmayacagi, ¢alisilacak muesseselerde ise miessese basina Ray-Ban, Vogue,
Topten, Giorgio Armani, Prada ve Miu Miu markalarda en az 50 adet, diger
markalarda ise en az 40 adet alim sarti koyuldugu,

LUXOTTICA tarafindan A, B, C ve D olarak 4 adet miisteri siniflandirmasinin oldugu
belirtilerek, her grup masterileri igin farkli sartlarin ve farkli minimum alim adetlerinin
ongoruldugu, ayrica ayni miktarlarda ve ayni sartlarda satis yaptigi bagka
muesseselere uyguladigi iskonto oranindan daha dusik bir iskonto uygulayacagini
bildirdigi,

Cin’den ithal edilen, ucuz ve marka degeri tagimayan gunes gozluklerinden ziyade
daha ¢ok italya’dan ithal edilen, tiketici tarafindan tercih edilen ve marka degeri
tagiyan glnes gozlikleri dikkate alindiginda LUXOTTICA’nin hakim durumda
oldugu,
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- Ayni sartlarda alim yapan farkli miesseselere farkli iskonto oranlari uygulanarak
ayrimcilik yapildigi, bazi mallarla birlikte diger mallarin da satin alinmasinin sart
kosuldugu ve alinmasi sart kosulan mallarda minimum adet sinirinin koyuldugu

ifade edilmis, 4054 sayili Kanun'a aykiri eylemlerin tespit edilmesi ve ilgili yaptirmlarin
uygulanmasi talep edilmis, LUXOTTICA ile yapilan yazismalarla birlikte kendilerine
sunulan s6zlesme 6rnegi eklenmistir.

Kurum kayitlarina 20.07.2015 tarih ve 3350 sayili yazi ile intikal eden bir diger sikayet
basvurusunda ise Ozetle;

- LUXOTTICA’nin perakende giines gdzIiglu satis magazasi Sunglass Hut
araciliiyla gines g6zligu camlarini garanti kapsamina dahil ettigi, iade ve garanti
sartlarini ilgili mevzuata aykir sekilde duzenledigi,

- 24.04.2011 tarih ve 27914 sayil Resmi Gazete’de yayimlanarak yururlige giren
Garanti Belgesi Uygulama Esaslarina Dair Yonetmelik'te gunes gozlugu camlarinin
garanti kapsaminda satisa sunulacagina dair herhangi bir hikiim yer almadigi halde
LUXOTTICA'nin anilan perakende magazalar araciligiyla giines gozliklerinin
yaninda camlarini da garantiye dahil ederek satisa sundugu,

- Yine anilan yonetmelik ile iade ve garanti sartlarinin hikim altina alindig; fakat
LUXOTTICA’nin s6z konusu yodnetmelik hikumlerini dikkate almadan iade ve
garanti sartlarini tanzim ettigi,

- Ulkemizde faal 5.784 optikginin yaklasik yarisinin LUXOTTICA'nin bahse konu
markalarinin satigini gerceklestirdigi dikkate alindiginda, LUXOTTICA’nin garanti
ve iade konularinda adi gegen YoOnetmelik hukumlerine aykiri eylem ve
uygulamalara girismesi anilan optikgilerin ticari hayatlarini zorlastirdigi

ifade edilerek Kurum nezdinde gerekli igslemlerin tesis edilmesi talep edilmistir.

Kurum kayitlarina 11.11.2015 tarih ve 5284 sayili yazi ile intikal eden bir diger sikayet
basvurusunda ise Ozetle;

- LUXOTTICA’nIn, satigini gergeklestirdigi glines gdzlklerini sikayetginin yakinindaki
rakip firmaya temin ettigi, satis temsilcisi tarafindan kendisine s6z konusu Urunleri
satmasi durumunda daha dusuk prim 6denecegi ve diger firmayla aralarinda 200
metreden daha az mesafe oldugu gerekgeleriyle sikayetgiye Urlin satigini
gergeklestirmedigi,

- Ayrica LUXOTTICA tarafindan, belirlenmis kota dahilinde ilgili markalarin satisinin
yapildigi ve yilik belirli degerlerde alim dngdren sézlesmeler imzalatildigi

belirtiimis ve bu uygulamalarin goézlik satan tesebbulslerin ticari hayatini olumsuz
etkiledigi ifade edilerek Kurumumuz tarafindan gereginin yapiimasi talep edilmistir.

G. DOSYA EVRELERI: Kurum kayitlarina 25.03.2015 tarih ve 1575 sayi ile giren gizlilik
talepli bagvuru tizerine hazirlanan 15.04.2015 tarih ve 2015-3-24/ii sayil ilk inceleme
Raporu Rekabet Kurulunun (Kurul) 24.04.2015 tarihli toplantisinda goruasilmus, 15-
22/265-M sayi ile basvuru konusu iddialara yonelik olarak dnarastirma yapilmasina karar
verilmigtir.

Onarastirma sirecinde KOOPERATIF tarafindan, 10.07.2015 tarih ve 3240 sayi ile
Onarastirmada ele alinan hususlara benzer iddialar igeren bir basvuru yapilmigtir.
Sikayete ydnelik inceleme ve degerlendirmeleri iceren 06.08.2015 tarih ve 2015-3-24/0A
sayilli 6narastirma raporu Kurul'un 01.09.2015 tarihli toplantisinda goérusulmus ve 15-
34/500-M sayili kararla 4054 sayili Kanun'un 41. maddesi uyarinca LUXOTTICA
hakkinda sorusturma agilmasina karar verilmigtir.
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Kurul’'un almig oldugu sorusturma kararinin ardindan, 04.09.2015 tarih ve 9156 sayili yazi
ile 4054 sayih Kanun'un 43. maddesinin ikinci fikrasi uyarinca tarafa sorusturma
acildigina dair bildirimde bulunulmus, LUXOTTICA’nin birinci yazili savunmasi siresi
icerisinde 06.10.2015 tarih ve 4680 say!i ile Kurum kayitlarina intikal etmistir.

Sorusturma surecinde Kurum kayitlarina 20.07.2015 tarih ve 3350 sayilh yazi ve
11.11.2015 tarih ve 5284 sayili yazi ile intikal eden basvurulardaki iddialarin dosya
kapsamindaki iddialarla benzerlik tasimasi nedeniyle sorusturma kapsaminda
degerlendiriimesine Kurul'un sirasiyla 06.10.2015 tarih ve 15-37/575-M sayili ve
09.12.2015 tarih ve 15-43/720-M sayili kararlariyla karar verilmigtir.

Ardindan, 10.02.2016 tarihli ve 16-04/84-M sayili Kurul karari ile 4054 sayili Kanun'un
43. maddesinin birinci fikrasi uyarinca sorusturmanin ilk alti aylik suresinin, bitiminden
itibaren alti ay uzatilmasina karar verilmigtir.

Sorusturma Heyeti tarafindan hazirlanan 01.09.2016 tarih ve 2015-3-24/SR sayili
Sorusturma Raporu LUXOTTICA tarafindan 06.09.2016 tarihinde tebell(ij edilmistir.
Kurum kayitlarina 08.09.2016 tarih ve 5366 sayi ile giren yazida LUXOTTICA tarafindan
ikinci yazili savunma suresinin 30 gun uzatiimasi talep edilmistir. S6z konusu talep
Kurulun 26.09.2016 tarihli toplantisinda géristlmis, LUXOTTICA'nin Sorusturma
Raporu’na karsl savunma suresinin 4054 sayili Kanun’un 45. maddesinin ikinci fikrasi
uyarinca, surenin bitiminden itibaren 30 gun uzatiimasina 16-31/521-M sayi ile karar
verilmistir. LUXOTTICA’nin ikinci yazili savunmasi Kurum kayitlarina 04.11.2016 tarih ve
6444 sayi ile girmistir. LUXOTTICA tarafindan yapilmig olan yazili savunmaya karsi
Sorusturma Heyeti’'nce hazirlanan 21.11.2016 tarih ve 2015-3-24/EG sayili Ek Gorus
LUXOTTICA'ya 23.11.2016 tarihinde teblig edilmistir.

LUXOTTICA’nin s6zlii savunma toplantisi yapilmasi talebini de igeren lglincl yazili
savunmasi ve mali tablolari 22.12.2016 tarih ve 7330 sayili yazi ile Kurum kayitlarina
girmigtir. Kurul'un 28.12.2016 tarih ve 16-45/722-M sayili karari ile s6zli savunma
toplantisi 14.02.2017 tarihinde yapilmistir. Kurul 23.02.2017 tarihli toplantisinda, 17-
08/99-42 sayili nihai kararini vermistir.

H. RAPORTOR GORUSU: ilgili Sorusturma Raporu’'nda;

1. LUXOTTICA'nin markali giines gozliklerinin toptan satisi pazarinda hakim
durumda oldugu,

2. LUXOTTICA’nIn rakiplerinin pazardaki faaliyetlerini zorlastirma etkisi tasiyan
indirim sistemi uygulamasi ile hakim durumunu kotuye kullandigr ve 4054 sayili
Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun’un 6. maddesini ihlal ettigi,

3. LUXOTTICA’nin 4054 sayili Kanun'un 6. maddesini ihlal etmesi nedeniyle
tesebbls hakkinda ayni Kanun’un 16. maddesi uyarinca idari para cezasi
uygulanmasi gerektigi,

4. 20.07.2015 tarih ve 3350 sayi ile Kurum kayitlarina giren basvurunun 4054 sayili
Kanun kapsaminda olmadigi

sonug ve kanaatine ulasildigi ifade edilmistir. Raportérlerden Erdem AKTEKIN tarafindan
ilgili pazardaki rakip tesebbuslerin satis adetleri ve nokta sayilarina iligkin verilerin,
LUXOTTICA’nin pazar gucu ve indirim elde edilebilmesi igin birgok markada tutturulmasi
gereken hedeflere bagli, munhasirlik yaratma potansiyeli olan sisteminin, pazarda bu
yonde rekabeti kisitlayici bir etki yarattigi sonucuna ulagsmayr muamkin kilmadigi
gerekgesiyle 01.09.2016 tarih, 2015-3-24/SR sayili Sorusturma Raporu’nun sonug
kisminin 2. ve 3. maddelerine katilinmadigi belirtilmistir.
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I. INCELEME VE DEGERLENDIRME
I.1. Hakkinda inceleme Yapilan Tesebbiis: Luxottica Gézliik End. ve Tic. A.S.

LUXOTTICA, ana holding sirketi Luxottica Group SpA olan Luxottica Grubu'nun
Tarkiye'deki istirakidir. Luxottica Grubu dinya c¢apinda gozluk ve gunes gozlUkleri
cergevelerinin tasarimini yapmakta, uretmekte ve dagitmaktadir. 2014 yilinda, Luxottica
Grubu, italya, Cin, Amerika Birlesik Devletleri, Brezilya ve Hindistan'da bulunan birgok
tesiste yaklasik olarak 83 milyon gozluk Uretmistir. S6z konusu bu rakam dinya ¢apinda
%10'luk bir pazar payina tekabul etmektedir. Ayrica Luxottica Grubu, Lens Crafters'in ve
SunGlass Hut'in 2001 yilinda devralinmasindan beri perakendeci olarak da faaliyet
gOstermekte ve bu itibarla, sahip oldugu goézliklerin ve lisansli markalarin perakende
satisini da yapmaktadir.

LUXOTTICA, italya’daki ana firmasi tarafindan italya, Cin, Amerika Birlesik Devletleri ve
Japonya’da Uretilen degisik markalarda optik ve glines gdzluklerinin ithali, yurtigindeki ve
KKTC’deki satis noktalarina dagitimi ve satis sonrasi hizmet verilmesi alaninda faaliyet
gOstermektedir.

Sirket tarafindan dagitimi yapilan gunes gozluklerinden bazilari Luxottica Grubu'nun
blnyesinde bulunan Sunglass Hut Turkey Gozlik Ticaret A.S.'ve (SUNGLASS HUT)
satilmakta ve SUNGLASS HUT tarafindan bu gunes gozlukleri yeniden satiimaktadir.
Sirket ayni zamanda Ray-Ban markali gunes gozluklerinin online perakende satisi
alaninda http://www.rayban.com/turkey internet sitesi araciligiyla faaliyet gostermektedir.

Sirketin bes yabanci pay sahibi bulunmakta olup bunlardan ikisi Hollanda, geri kalan tgi
ise Italya menselidir. S6z konusu ortaklik yapisina asagida Tablo 1’de yer verilmistir.

Tablo 1: LUXOTTICA’nin Ortaklik Yapisi

Paylarin Toplam

Pay Sahibi Uyrugu itibari Degeri (TL) Pay Orani (%)

Luxottica Group S.P.A. italya 6.737.174,15 64,84
Luxottica Leasing S.R.L italya 0,03 =0,00
Luxottica S.R.L. italya 0,01 =0,00
Sunglass Hut Neth. Bv Hollanda 3.653.285,69 35,16
Luxottica Holland Bv Hollanda 0,01 =0,00
Toplam 10.390.459,89 100,00

Kaynak: Tesebblsten Gelen Bilgiler

Grubun ana firmasi Luxottica Group S.P.A.’nin Tlrkiye ve KKTC pazarinda satisa
sundugu marka portfoyd yapisi, gruba ait markalar ve lisansli markalar olarak ikiye
ayrilmaktadir.

Gruba ait markalar; Ray-Ban, Vogue, Oakley, Persol, Arnette, Oliver Peoples, Revo',
Mosley Tribes?, Sferoflex, Luxottica®, Topten, Yanks* adli markalardir.

S6z konusu gruba ait olan yukarida adi gegen markalar disinda LUXOTTICA GRUBU,
dinya moda sektorinin dnde gelen markalari arasinda kabul edilen markalar ile optik ve
glnes gozlUklerinin belirli bir stre lisansl tek Ureticisi ve dagiticisi olmak Uzere lisans
anlasmalari da yapmaktadir. Bahse konu markalar ise; Bvlgari, Burberry, Chanel, Coach,
D & G, DKNY, Dolce Gabbana, Giorgio Armani, Emporio Armani, Micheal Kors, Miu Miu,
Paul Smith, Polo, Prada, Ralph, Ralph Lauren, Stella McCartney, Tiffany, Torry Burch,
Versace'dir.

' 2014 yilinda bir baska tesebbliise satisi gergeklestiriimistir.

22014 yilinda pazardan gekilmistir.

3 Sferoflex ve Luxottica markalari sadece optik gozlik Uretiminde faaldirler.
4 Topten ve Yanks sadece Tlrkiye pazarinda satisa sunulmaktadir.
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I.2. Pazardaki Aktorlerden Elde Edilen Bilgiler

Sorusturma kapsaminda LUXOTTICA'nin faaliyet gdsterdigi toptanci seviyesindeki
rakiplerinden (.....).° temsilcileriyle gorismeler gergeklestiriimistir. Gergeklestirilen
goruismelerde;

(.....), kendilerine ait Ug; lisans sozlesmeleri kapsaminda dagitilanlarla birlikte yirmi
markaya sahip olduklarini, lisans anlagsmalarinin tesebbusler arasinda c¢ok siklikla
olmasa bile degisebildigini, tlketicilerin optikcilerde farkli markalarda urtnler gormek
istediklerini, LUXOTTICA ve kendilerinin dahil oldugu pazarda yaklasik olarak iki milyon
glines g6zIugu satildigin, bu gézliklerin %(.....) inin LUXOTTICA ve MERVE tarafindan,
kalaninin ise 70-80 toptanci tarafindan satildigini tahmin ettigini, pazarda toplam (.....)
civari optik¢i olmakla birlikte bunlarin yaklasik (.....) adedinin gines gozlugu satabilecek
niteligi haiz oldugunu, kendilerinin (.....) adedi ile ¢calistiklarini, yalnizca kendi markalarina
iskonto olarak sabit %(.....) oranini uyguladiklarini, LUXOTTICA’nin getirdigi sistem ile
Ray-Ban marka gozluk almak isteyen optikcilerin alt segment olarak kategorize
edilebilecek Topten ve Yanks almak zorunda birakildigini, bu nedenle optikgilerin baska
marka alacak butce bulamadiklarini, bu durumun 4-5 yildir devam ettigini, sistem
nedeniyle pazar payl ve ciro kaybi yasadiklarini, LUXOTTICA'nin bu sistemi zincir
magazalara ve yuksek alim yapan optikgilere uygulayamamakla birlikte disuk hacimde
arin alan optikgilere uygulayabildigi, bununla birlikte son ddénemde optikgilerin
bilinclenmesiyle Ray-Ban almamaya basladiklarini, sektorde paralel ithalat imkaninin
bulundugunu ve zincir giyim magazalarinda satilan Urlnlerin kendi dagitimini yaptiklari
urunlerle rekabet igerisinde olmadigini ifade etmistir.

(.....), sekiz markanin dagitimini gergeklestirdiklerini, sektdrde isimsiz ve fason Uretimin
fazla oldugunu, drtnlerinin bu yontemlerle kopyalandigini, bununla birlikte bu tip Grlnleri
satan kuguk (.....) gibi firmalari rakip olarak gorduklerini, gines goézlugu satislarinda
reklamin ¢gok 6nemli oldugunu, Ray-Ban’in sahip oldugu bilinirlik ve reklam harcamasiyla
rekabet edemeyeceklerini, pazarin hem adet hem ciro olarak %(.....)’sinin LUXOTTICA
tarafindan saglandigini tahmin ettigini, yaklasik 4.500 optikginin (.....)’e yakininin aktif
calistiklari musterileri oldugunu, zincir magazalarla ¢alistiklarini ancak bazi magazalarin
yuksek iskonto talepleri nedeniyle bu magazalarda bulunmadiklarini, muanhasir
anlasmalari olmadigini, optikgilerin anlasma yapmaya sicak bakmadiklarini, noktanin
aldig1 miktara gére %(.....) arasinda iskonto uyguladiklarini, LUXOTTICA’nin reklam ve
marka gucunun yardimiyla, 6zellikle fatura adeti ¢ok olan optikgilere sartlarini kabul
ettirebildigini, kimi misterilerinin bu sene LUXOTTICA’dan ¢ok mal aldim sizden alamam
dedigini, bununla birlikte bu yaklasimin piyasada mazeret olarak da kullandigini
disundigunu, gunes gozlugu cirosunun optikgilerin cirolarinin  yaklasik  %(.....)
olusturdugunu tahmin etigini, giines gézlugunde perakende marjinin KDV hari¢ %(.....)
civarinda oldugunu ve fakat bu oranin LUXOTTICA Urlnleri i¢in daha diisik oldugunu
tahmin ettigini, zincir giyim magazalarinda satilan drunlerin kalite olarak kendi Urlnlerine
rakip olamayacagini ancak baska Urin almak i¢cin bu magazalara giden tuketicilerin
glnes go6zlugu de alabildigini ifade etmistir.

5 Sirket, Safilo GozlUk Sanayi ve Tic. A.S. ile ayni ekonomik bitinlik igerisinde yer almaktadir.
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(.....), dagitimini yaptiklari markalarin timanun lisans anlagsmasi gergevesinde satildigini,
pazar bayukligunuan tahmin edilmesinin gig oldugunu, kendi sattiklari Granler ile ikame
olamayacak taklit ve isimsiz Urlnlerin gok miktarda satildigini, LUXOTTICA'nin moda
markalarda %(.....) pazar payina sahip oldugunu dudsundugund, pazarda kendi
tahminlerine gore (.....) optik¢i bulundugunu, bunlarin (.....)'0 ile galistiklarini, optikgilerin
tek toptanciya bagl kalmamak icin sdézlesme yapmay! istemediklerini, LUXOTTICA’nIn
sistemi cgergevesinde bazi optikgilerin yuksek iskonto almak icin bu tesebblsten UGrln
aldiklarini ancak Urunleri satamamalari nedeniyle zor durumda kalabildiklerini ve bu
nedenle sonraki seneler ilgili tesebbusten Gruin almak istemediklerini, finansal ve adetsel
olarak sikigan noktalar nedeniyle sistemden etkilendiklerini, Grinlerini %(.....) civari bir
iskonto ile sattiklarini, LUXOTTICA'nin Ray-Ban almak istiyorsan baska marka da almak
zorundasin gibi bir sistemleri oldugunu duydugunu, bu sistemi indirim sistemleri igine
yedirdiklerini, sistemin kaldinimasi halinde Ray-Ban’deki iskontonun azalacagini
disindiguni, satis yaptiklari noktalarin %(.....)'unda LUXOTTICA Urlnlerinin satildigini
tahmin ettigini, zincir optikgilerle calistiklarini, Ray-Ban’in perakendecilerde olmasi
gereken bir Urtin oldugunu, kendi markalarini da gesit saglamak icin satin alindigini,
paralel ithalat yoluyla hem kendi GrUnlerinin hem de rakiplerinin Grtnlerinin ithal edildigini
disundugund, fason Uretim anlagmasi yoluyla zincir giyim magazalarinda satilan drunleri
kendi UrlUnlerine kesinlikle rakip gormediklerini ifade etmigtir.

(.....) seviyelerinde faaliyet gosterdiklerini, Ray-Ban udrindndn o6nemli bir reklam
harcamasina sahip oldugunu, optikgilerin bu Grind almak zorunda olduklarini bu nedenle
kendilerinden alim yapmadiklarini, kendi magazalarinda, magazalarinin konumlarina
bagh olarak, tigtinde LUXOTTICA (rlnleri sattiklarini (¢linde ise satmadiklarini, pazarda
LUXOTTICAnIn (.....) adet, kendilerinin dahil oldugu diger rakiplerin ise (.....) adet satis
yaptigini tahmin ettigini, pazarda 6.000 optik¢i olmakla birlikte bu sayinin yarisinin gines
g6zIugl satabilecek nitelikte oldugunu, LUXOTTICA'nin (.....) ile gahstigini tahmin
ettigini, kendilerinin ise aktif olarak (.....)’U0 ile calistiklarini, LUXOTTICA’nin zincir
magazalara %(.....) gibi oranlarda pazarin genel kismina ise %(.....) civari iskonto
verdigini tahmin ettigini, kendilerinin ise %(.....) ile baslayip eski Urunlerde %(.....)'a varan
iskontolar verdiklerini, optikgilerin LUXOTTICA Griinlerinin %(.....) marjla kendi Grinlerinin
ise %(.....) marjla satabildiklerini, optik¢ilerin de nihai satista genellikle %(.....) iskonto
uyguladiklarini, LUXOTTICA’nin sistemi ile belirli adet (riin hedeflerine ulasamayan
optikcilere iskonto vermedigini, yine sartlarina uyulmadiginda tek bir marka Urin
vermedigini, sorusturma karari sonrasi tek Urin vermeme sartinin kaldirildigini, sistemin
optikgileri LUXOTTICA'dan daha ¢ok mal almaya tesvik ettigini ve bu nedenle kendi
satislarinin negatif etkilendigini, paralel ithalatin mimkin olmakla birlikte pazara ¢ok
buaylk etkisi oldugunu zannetmedigini, zincir giyim magazalarda satilan urunlerin kendi
arunlerine rakip olmadigini ifade etmistir.
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(.....) distribGtord olduklarini, pazarda kendilerinin de faaliyette olduklari markali Granler
kategorisinin blyUklGgunin (.....) adet oldugunu disindigini, LUXOTTICA’nIn bu
blyUkIUk icerisinde %(.....) paya sahip oldugunu tahmin ettigini, toplam 4.500-5.000
optik¢i olmakla birlikte kendilerinin de rekabet igerisinde yer aldiklari markali tGrlnlerinin
esas olarak (.....) optik¢i tarafindan satilabildigini, kendilerinin (.....) musterileri oldugunu,
Ray-Ban'in ise (.....) adet optikcide satildigini, ortalama %(.....) iskonto verdiklerini, bir
optikginin  Ray-Ban UrinU olmadan eksik kalacagini dusindigunt, munhasir
galismalarinin s6z konusu olmadigini, LUXOTTICA'nin da bdyle bir uygulama yaptigini
zannetmedigini, ancak noktalardan Ray-Ban almak icin daha yavas satan markalari da
almak zorunda kaldim gibi duyumlar aldiklarini, bazi gbézlikgulerin bu dayatmayi kabul
etmeyeceklerini ancak bilgisiz optikgilerin satis yetkililerinin tegvikiyle bu sartlar kabul
ettiklerini disunduagund, 6zellikle yeni acgilan bir optikginin Ray-Ban’e muhtag¢ oldugunu,
bu politikanin Ray-Ban’in optik ¢erceve Urlnleri kapsaminda da gercgeklestirildigini ve 2-
3 senedir uygulandigini, bu sistemin yazili olmamakla beraber satis temsilcileri tarafindan
yapildigini, LUXOTTICA’nin bu uygulamay! kendilerine ait magazalarda da hayata
gecirrmeye calistigini, LUXOTTICA’nin birden fazla marka ile noktada bulunmaya
yonelik bu stratejilerinin kendilerini de sikintiya soktugunu, sistemin LUXOTTICA
arunlerindeki kar marjinin dusik olmasi nedeniyle optikgiyi de zor durumda biraktigi,
optikgiler agisindan toptancilar tarafindan yapilan iskontolarin énemli oldugunu, kendi
urGnlerindeki nihai satis marjinin %(.....) civari oldugunu LUXOTTICA (rinlerinde bunun
tahmini %(.....) oldugunu ancak bu rakamlardan noktanin da iskonto yaptigini, paralel
ithalatin zaman zaman gergeklestigini, giyim magazalarinda satilan urtnleri kendilerine
rakip gormediklerini ifade etmistir.

(.....) distribGtorlGguna yaptiklarini, bunun yani sira (.....) perakende magazaya sahip
olduklarini, pazarin kendilerinin ve LUXOTTICA'nin dahil oldugu markali gozlik
kategorisinin toplam buyukligunun (.....) adet oldugunu tahmin ettigini, diger satilan
gozluklerin bu kategoriye rakip olamayacaklarini, %(.....) arasi bir iskonto uyguladiklarini,
piyasa genelinde bu oranin %(.....) %(.....) arasinda degistigini, LUXOTTICA’nin diinya
ve Turkiye’'de pazardaki en guglu sirket oldugunu, kendilerine bu Grind almak istiyorsan
baska bir Grind de almalisin gibi bir dayatma yapiimadigini, piyasada da bu tip bir
uygulamanin olduguna yoénelik duyum almadigini, Ray-Ban’in ¢ok gugli bir marka
oldugunu, lisansli markalarin kimi zaman toptancilar arasinda el degistirebildigini, (.....),
piyasada en diisik marjlarin LUXOTTICA'ya ait oldugunu, paralel ithalatin dénem dénem
gerceklestirilse bile uzun vadede sektor agisindan devamli yapilabilecek bir is olmadigini,
zincir giyim magazalarda satilan drtnlerin kendi trlnlerine rakip olmadiklarini belirtmistir.
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(.....) marka ile toptan, (.....) magaza ile ise perakende seviyesinde faaliyet
gosterdiklerini, taninmis markali ve isimsiz UrUnler olarak pazarin ayriimasi gerektigini,
markali Urlnlerin yaklasik (.....) adet bir buyuklige sahip oldugunu, 5.500 optikginin (.....)
markali Urlinler satabilecegini, kendilerinin (.....) optikgiyle ¢alistiklarini, LUXOTTICA'nin
Ray-Ban sayesinde (.....) Uzerinde musteri ile galistigini tahmin ettigini, minhasir ¢calisma
uygulamalarinin olmadigini, pazarda baska bir firmanin da bdyle bir uygulama
yapabilecegini zannetmedigini, LUXOTTICA’nin bir dénem (.....) tane Ray-Ban alacaksan
biraz da baska markalardan alman gerekir gibi bir politika izlediginden haberdar
oldugunu, ama bu uygulamanin hi¢bir zaman baski ile yapildigini distinmedigini, aksi
halde kendi satislarinin yillar i¢cerisinde dismesinin beklenecegini, aksine satiglarinin her
sene arttigini, satis yaptiklari (.....) noktanin gcogunda LUXOTTICA’nin da satildigini
tahmin ettigini, lisans veren markalarin tim dinyada marka gucleri sayesinde yuksek
satiglar ve yiiksek Ucretler talep ettiklerini, LUXOTTICA'nin Ray-Ban Uriininde kar
marjinin disiik oldugunu, pazarda (.....) su an LUXOTTICA’nin lider konumda oldugunu,
paralel ithalatin baylk miktarlarda yapilmadigini, giyim magazalarinin pazardan bir pay
almakla birlikte tam olarak kendi markalari ile rekabet ettiklerini diguinmedigini ifade
etmistir.

(.....) yilinda gunes g6zlugu pazarina girdiklerini, pazarin buyuklugunu tahmin etmenin
¢ok zor oldugunu, bununla birlikte perakende fiyati 300 TL ve Uzeri olan gézluk pazarinda
LUXOTTICA'nIn %(.....) pazar payina sahip oldugunu tahmin ettigini, toplam 5.500
optikginin (.....) gines gozlugu satis yaptigini digundugunu, kendilerinin (.....) magteri ile
caligtiklarini, Ray-Ban markasinin optikgilerin “ekmegi” oldugunu, LUXOTTICA'nIn
optikcilere Ray-Ban almak istiyorsan baska markalar da alacaksin seklinde zorlamalari
oldugunu, paketler cergevesinde belirli dlizeyde Urin alamayan optikgilere Urin
vermediklerini, kimi zaman LUXOTTICA’nin satildi§i noktalara giremediklerini, Ray-Ban
arindnde perakendeci marjinin disuk oldugunu, paralel ithalatin yaygin olarak
yapildigini dusinmedigini, zincir giyim magazalarinin Uranlerinin kendi Grunlerine rakip
olamayacagini zaten bu firmalarin da yavas yavas gozluk satiglarini azalttiklarini
belirtmigtir.

(.....), 2014 TUIK verilerine gore Tirkiye'ye 5 milyon 300 bin adet gdzIik girisi oldugunu,
bunun %40’ Inin optikgilerde satildigini tahmin ettigini, LUXOTTICA’nin ciroya gére
optikgileri gruplara ayirdigini, bu tesebblsun Granlerinin her optikgiye saglanmadigini,
LUXOTTICA’nin optikgilere farkli sartlar sundugunu, paketler icerisinde optikginin satin
alabilecegi urunleri belirledigini, optikcileri satin almaya zorladiklari markalarin genellikle
Topten ve Yanks markalari oldugunu, optikcilerin Ray-Ban almak igin bu markalari da
aldigini, ENTERNASYONEL ve DOGAN’In da bazi Uriinlerinin satin alinabilmesi igin
belirli ciroya ulagilmasini sart kostugunu ancak bu oranlarin LUXOTTICA’in uyguladig
oranlardan dusuk oldugunu, zorlama olmasa kendi magazasinda sadece Ray-Ban
satmak isteyecegini, LUXOTTICA’nin ayrica kendisine ait zincir magazalarinda Uriinlerini
daha uygun fiyatlara sundugunu, bu durumun rekabeti bozdugunu, taklit ve sahte
arinlerin sektérde blylk bir problem oldugunu, sektdérde munhasirlik uygulamasi
olmadigini, optikgilerin cirolarinin %(.....)'inin gunes gozlugu satiglarindan geldigini,
LUXOTTICA {Urinlerinde, dzellikle Ray-Ban’'de, diusik kar marj oldugunu, optikgilerin
ortalama ug¢ toptanci ile galistiklarini tahmin ettiklerini, zincir giyim magazalarinin da
sattiklari Grnler ile optikgilerle rekabet icerisinde oldugunu ifade etmistir.
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(.....), pazar bayuklagune iligkin bir tahminleri olmadigini, toptancilarin kendilerine Grln
aliminda herhangi bir kosul getirmedigini, istedikleri kadar alim yapabildiklerini, zincir
giyim magazalarina bunyelerinde gerceklestirdikleri sektdre iligkin analizlerinde yer
vermediklerini belirtmigtir.

(.....), perakende seviyesinde faaliyet gosterdiklerini, (.....), tuketicilerin tercihleri
dogrultusunda drinlerin %85'ini LUXOTTICA’dan sagladiklarini, bunun yani sira
tiketicilerin talep gosterdigi (.....) ile de calistiklarini, LUXOTTICA'nin sartlarinin
pazardaki rakiplerine gore daha kati oldugunu, marka degerini korumak icin teminat
istedigini, 6demelerinin daha kati oldugunu, ka&r marjinin daha dusuk oldugunu,
optikgilerin bir sekilde Ray-Ban bulundurmak istedikleri , ana distributérden olmasa bile
alternatif kaynaklardan da olsa temin etmeye calistiklarini, Ray-Ban’in gugli markasina
g6re gorece uygun fiyath bir Griin oldugunu, LUXOTTICA’nin Ray-Ban almak istiyorsan
baska markayi da alacaksin gibi bir uygulamasindan haberdar olmadigdini, paralel ithalat
taleplerinin ana dagiticilar tarafindan bir sekilde engellenerek talebin ilgili Glkedeki yetkili
distribatére yonlendirilecegdini, zincir giyim magazalarini kesinlikle kendilerine rakip olarak
gormediklerini ifade etmistir.

(.....) gbrisme yapilmistir. Bu goérismede, pazarda satllan goézliuk sayisi Uzerinden
hesaplama yapmanin hatali sonuglara neden olacagi, isportada satilan gdzluklerin
LUXOTTICA ile ayni pazarda olmadigi, LUXOTTICA’nin bir gézliik¢i igin olmazsa olmaz
oldugu, bunun yaninda bir bakkal icin ekmek neyse bir gézlikgu icin de Ray-Ban’in ayni
anlama geldigi, LUXOTTICA’nin ayni meblagda uriin alan misteriler arasinda dahi farkli
indirim uyguladidi, (.....) ragmen LUXOTTICA ile galisilamadigi, istenilen miktarda Ray-
Ban alabilmek i¢in diger markalardan da alinmasinin istendigi bir form doldurtuldugu, su
anda diger firmalarin da bu yola dogru gittigi, LUXOTTICA'nin magazalarin satabilecegi
maksimum miktari bildigi icin kotasinin ¢ok bulyuk bir kismini baglayarak diger
saglayicilarla caligiimasini engelledigi, LUXOTTICA'nin perakende satis yapan noktalari
zorlayarak ve test ederek pazardan ¢ikmalarina neden oldugu ve yerlerini de genellikle
ATASUNun doldurdugu, LUXOTTICA'nin gahstigi (.....) noktanin Ust segmentte yer
aldi§i, Ray-Ban’i tedarik edecekleri alternatif kanallarin olmadigi ancak LUXOTTICA
olmadan da hayatta kalinabildigi belirtiimigtir.

Gorusmelere ek olarak, Kurum kayitlarina 25.03.2015 tarih ve 1575 sayili basvurunun
ekinde sikayet dilekgeleri bulunan optikgilerin de aralarinda bulundugu perakendecilerden
bilgi talep edilmistir. Bu kapsamda Kuruma ulasan cevap yazilarinda;

(.....) Optik yetkilisi, LUXOTTICA’'dan uriin alabilmek igin kapasitelerinin dtesinde Grin
alimina zorlandiklarini, bu nedenle 2013 ve 2014 yillarinda ¢alismak istemelerine ragmen
LUXOTTICA’dan uriin alamadiklarini 2015 yilinda sistemi degistirmeleri sayesinde Grin
alabildiklerini ifade etmigtir. Tesebbusun satiglari incelendiginde 2013 ve 2014 yillarinda
firmanin 3 ayri gézliik toptancisindan, 2015 yilinda ise LUXOTTICA'nin da dahil oldugu
5 toptancidan gunes gozligu temin ettigi gorulmektedir. Buna ek olarak gunes gozlugu
satiglari firmanin toplam cirosu icerisinde 2013-2015 arasi yillarda sirasiyla %(.....),
%(.....) ve %(.....)luk bir yer kaplamigtir.

(.....) Optik yetkilisi uygulama nedeniyle LUXOTTICA’dan higbir zaman triin alamadigini,
uygulamanin hala surdiguni, mal almak istediklerinde kendilerine (.....) bin TL’lik bir
paket Grln alma zorunlulugu getirildigini belirtmigtir. Elde edilen bilgilerden firmanin 2013
yilinda glines go6zlugu satmadigi, 2014 ve 2015 yillarinda ise ug farkli firmadan alim
yaptigi gorulmektedir. Firmanin 2014 ve 2015 yillarinda elde ettigi gines gozlugu cirolari
olan (.....) ve (.....) TL, toplam cirosuna sirasiyla %(.....) ve %(.....)’hk bir katki yapmigtir.
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(.....) yetkilisi LUXOTTICA'nin satin alacaklari goézlik adetlerini belirledigini ve bu
durumun stok fazlahdina yol agtigini belirtmistir. Bununla birlikte tesebbusin alimlari
incelediginde LUXOTTICA’dan 2014 ve 2015 yillarinda sadece Ray-Ban Urinini aldig,
son ug yil igerisinde 12 farkli toptanci ile galistigl ve gunes gozIligu satiglarinin toplam
cirosu igerisindeki oraninin yillar icinde dalgalanmakla birlikte yaklasik %(.....) oldugu
goralmaustar.

2015 yilinda faaliyete gecen (.....) Optik yetkilisi, mevcut durumda minimum (.....) adet
olmak (izere LUXOTTICA’dan talep ettikleri markay! siparis verebildiklerini ancak
istedikleri kadar siparis vermeleri konusunda kolaylik saglanmasi gerektigini belirtmistir.
Tesebbusun satislari degerlendirildiginde LUXOTTICA'dan Griin temin etmedidi, glines
go6zlugu tedarikini 10 farkh toptancidan gerceklestirdigi ve (.....) TL'lik gines gozlugu
cirosunun toplam cirosu igerisinde %(.....)'lik bir orana sahip oldugu anlasiimistir.

(.....) Optik yetkilisi, LUXOTTICA'nin daha 6énceki yillarda gok kati kurallar uyguladigini,
en az 60.000 TL’lik mal alimi ve 100 adet Ray-Ban alinmasi i¢in 100 adet Topten ve 100
adet Vogue alimi sart kostugunu, bu seneki anlasmalarinda ise tim markalardan alim
yapilabildigini fakat en az 20 adet alim sarti kondugunu, Ray-Ban gunes gozlugunu baska
bir firmadan temin etme imkani olmadigini, alamadigi senelerde LUXOTTICA’dan alim
yapan meslektaslarindan temin ettigini, magazalarina aldiklari gozluk adetlerini
LUXOTTICA’nin belirledigini ve bu durumun magazasinda ciddi anlamda stok fazlaligina
yol actigini ifade etmistir. Optikginin satiglari incelendiginde 2013-2015 yillari arasinda
LUXOTTIiCA'ya ait markalardan 270 adet Ray-Ban, 40 adet Vogue, 40 adet Topten satigi
yaptigi, bu firma hari¢ G¢ gunes goézlugu toptancisi ile daha calistigi, bu yillar arasindaki
toplam gunes gozIugu cirosunun ((.....) TL) toplam cirosunun ((.....) TL) %(.....)’undan az
oldugu gorulmastar.

(.....) Optik tarafindan gonderilen bilgilerde, 2015 yilinin sonunda LUXOTTICAnIn
kendilerine Ray-Ban alabilmek igin diger trtn gruplarinin alinmasi gerektigini belirttigi, bu
nedenle yukli miktarda Ray-Ban siparisi verdigi, bu durumun kendilerini 6demede zor
duruma soktugu ve mevcut durumda ise marka kisitlamasi olmadigi ifade edilmektedir.
Satis  verileri  deg@erlendirildiginde  2013-2015 yillari arasinda tesebbusun,
LUXOTTICA'nin Ray-Ban markasinin yan sira iki ayri toptancidan dért farkli markanin
daha satisini yaptigi anlasiimistir.

(.....) ayn ilde (.....) magaza ile faaliyet gosteren (.....) gunes go6zlugu satislari
incelendiginde LUXOTTICA’nin da dahil oldugu 12 farkli giines gézligu toptancisi ile
calistigr ve 2013-2015 toplam gunes g6zlugu cirosunun ((.....) TL) genel cirosunun ((.....)
TL) %(.....)’0 oldu@u tespit edilmistir.

(.....) Optik yetkilisi cevap yazisinda, LUXOTTICA’'nin taraflarina bir marka Griin(i satmak
icin bagka bir marka trtnun aliminin sart kosulmasi seklinde bir uygulama yapmadigini
belirtmistir. Tesebbis satiglarinin LUXOTTICA’ya ait Ray-Ban’e ek olarak farkli iki
toptancidan satin alinan 9 adet markay! igerdigi ve tesebblsun glines goézlugu
satiglarinin toplam satislari igerisinde yillar itibariyla %(.....), %(.....) ve %(.....) paya sahip
oldugu goérulmastar.
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(.....) OPTIK) ve (.....) Optik yetkilisi cevap yazilarinda, bir magazalarinin (.....) yakin
oldugundan cirosunun hemen hemen tamamini optik gerceve satiglarinin olusturdugunu,
konumu nedeniyle LUXOTTICA firmasinin tst segment rlinleri tesebbisiin talep ettigi
miktarda satamadiklarini ancak bu drunlerden de tesebbls tarafindan konulan (.....)
adetlik sinir olmadan alim yapmak istediklerini, zincir magazalarla bireysel magazalara
farkl satis stratejisi uygulanmasinin, her yil yapilan anlasmalarda markalar bazinda(.....)
adet olarak diretmelerinin ve bu adetler dolduktan sonra alt grup olan Topten gdézluklerinin
alimina zorlanmasinin, tesebblsun alt pazardaki firmasi SUNGLASS HUT'da
LUXOTTICA {Urinlerinin kendilerine verilen toptan fiyatlara son kullaniciya satiginin
yapilmasinin haksiz rekabete yol actigini, bu nedenlerle sikayette bulunduklarini, Kurum
incelemesinden sonra her urtinden istedikleri kadar alabildiklerini, Ray-Ban Urinu igin
LUXOTTICA harici alternatif kanallar arayisi icerisine girmediklerini ancak zor durumda
kaldiklari zaman diger meslektaslarindan temin ettiklerini belirtmistir. Tesebbusun satis
rakamlari iki magazasi 6zelinde ayri ayri incelenmistir. Birinci magazada tesebbusln
2014 ve 2015 vyillarinda gunes go6zligu satisi gerceklestirdigi, 2014 yilinda
LUXOTTICA'ya ait Topten markasini bes farkli toptancidan aldigi (.....) farkli marka ile
birlikte sattigi, 2015 yilinda LUXOTTICA ile ¢alismadigi, s6z konusu yillarda (.....) TL ve
(.....) TL olarak gerceklesen gunes gozlugu cirolarinin toplam cirosu igerisinde %f(.....) ve
%(.....) pay aldig tespit edilmistir. ikinci magazasinda ise 2013-2015 yillari arasinda
LUXOTTICA’nIn (.....) markasinin yani sira 6 farkli toptancidan temin ettigi 20 farkli
marka gunes gozIugu sattigi, sirasiyla (.....) TL, (.....) TL, (.....) TL olarak gergeklesen
gunes go6zlugu cirolarinin toplam cirosu igerisinde %(.....), %(.....) ve %(.....) pay aldigi
anlasiimistir.

(.....) Optik yetkilisi cevabi yazisinda, LUXOTTICA’nin perakendeciler arasinda ayrimcilik
yaptidi ve bir Urinin alimini diger Urinin de alimina sart kostugu seklinde bir
uygulamasindan haberdar olmadiklarini, LUXOTTICA'nin da aralarinda bulundugu Ug
farkl toptanci ile galistiklarini ifade etmistir.

(.....) Optik yetkilisi yazisinda, gegmise doniik yapmis oldugu ticarette LUXOTTICA'nin
arin aliminda belli bazi markalarin aliminda diger markalari almalarini sart kostugunu
ancak su anki durumda bdyle bir sartin aranmadigini belirtmistir. Tesebbusun satislari
incelendiginde 2013 ve 2014 yillarinda LUXOTTICA ve MERVE’den, 2015 yilinda ise
MERVE ve TURKUAZ'dan giines gozlugi tedarik ettigi, LUXOTTICA'nin Ray-Ban
markasinin satisini gergeklestirdigi, tesebbusin (.....) TL, (.....) TL ve (.....) TL olarak
hesaplanan gunes gozIligu cirosunun bu Ug¢ yil igin toplam cirosunun sirasiyla %(.....),
%(.....) ve %(.....)'unu olusturdugu gortlmektedir.

(.....) Optik yetkilisi cevabi yazisinda, LUXOTTICA firmasinin uygulamalari nedeniyle bu
firmadan aligveris yapmadigini, ilgili tesebbUstn potansiyeli yliksek olan yerlere Ray-Ban
arandnd verdigini, fakat kendilerine pesin 6deme ile bile bu Urinld satmadigini,
uygulamanin sekil degistirmesine ragmen halen devam ettigini, LUXOTTICA'nin
kendisine ait SUNGLASS HUT’da Ray-Ban gunes gozluklerini optikgilere toptan olarak
sunulan fiyattan tuketiciye sattigini belitmigstir. Tesebbls son u¢ vyilda farkh
toptancilardan olmak Gzere yillik yaklasik 140 adet glines gozIligu satmis, bu satiglardan
elde ettigi (.....) TL, (.....) TL ve (.....) TL ile toplam cirosundan %(.....), %(.....) ve %(.....)
pay almistir.

(.....) Optik yetkilisi ise cevabi yazisinda, aralarinda LUXOTTICA’nin markalarinin da yer
aldigi yedi farkli toptancidan temin edilen 35 farkli marka glnes goézlugunun satigini
gerceklestirdiklerini ve LUXOTTICA’nin bir Griiniin alinmasini baska bir Griiniin alinmasi
sartina baglamasi gibi bir uygulamasindan bilgilerinin olmadigini ifade etmistir.
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1.3. ilgili Pazar
1.3.1. Pazara iligkin Bilgiler

Gunes gozlukleri, gbz saghgl acisindan ele alindiginda gozlerin gunesin zararli
Isinlarindan korunmasi i¢in kullaniimaktadir. Tuketicilerin nezdinde, koruma etkisinin yani
sira moda da énemli bir rol oynamaktadir. Tuketiciler gines gézlugu satin alirken fiyati,
kaliteyi ve markayi oldugu kadar rengi, modeli ve Uretim yilini da dikkate almaktadirlar.

GOz sagligr dikkate alindiginda, glines gozlikleri cami 6n plana ¢ikarken, moda dikkate
alindiginda gozltik cami ile birlikte gozlUk gergevesi ve tasarimi dnem kazanmaktadir.
Cok fazla sayida markanin yer aldigi pazarda farkli tasarimlara sahip gunes gozlukleri
¢ok genis fiyat araliklarinda tiketicilerle bulusmaktadir. Bu baglamda, tuketicilerin
tercihleri ve gelir seviyeleri nispetinde gunes gozlikleri de gesitlenmekte ve farkl fiyat
seceneklerine gore dagilim sergilemektedir.

Ulkemizde giines gdzIiigl Gretimi yapan muhtelif sayida Uretici oldugu bilinmekle birlikte
glines gdzliiklerinin gogu ithal edilmektedir. ithal edilen giines gézliiklerinin buyik bir
kismi  Cin’de Uretilmektedir. Pazardaki en blylUk tedarikgi konumunda olan
LUXOTTICA’nin yani sira MERVE, CENTER (SAFILO), DERIGO, PRESTIJ, DOGAN,
KAYATUR, OPTOMOD, ENTERNASYONEL (MARCHON), TURKUAZ firmalar diger
onemli gunes gozlugu ithalatgilar arasinda sayilabilecektir.

Piyasada, tedarikgilerin ithal ettikleri Grlnlerin markalari Gzerindeki haklarina gore Ugla bir
ayrimdan s6z etmek mumkundur. Birinci grup, ithalatginin ilgili tescilleri yaptirdigi,
belirledigi kriterler gergevesinde genellikle yurtdisinda Uretilmekte olan ithalatginin
kendisine ait markalardir.

ikinci grup, marka hakkinin bir lisans sézlesmesi gergevesinde Ugiincli sahis tarafindan
ithalatgiya verildigi ve ithalatginin bu sdzlesme gergevesinde Uretimini gergeklestirdigi
(veya urettirdigi) markalardir. Genellikle 10 yil veya daha uzun dénemlik sureler igin
imzalanan s6zlesmeler gergevesinde, ithalatgi/toptanci glines goézluklerini ilgili marka adi
altinda uUretme ve satma hakkina sahip olmakta, bu hak karsiliginda marka sahibine belirli
bir UGcret ddemektedir. Lisansi verilen markanin imajinin ve konumlandirmasinin
korunmasi bakimindan, marka sahibinin gozlik cergevelerinin kreasyon/Uretiminde,
ardnlerin dagitim yontemlerine iligkin kararlarda ve drunlerin tanitimi ve pazarlanmasi
asamalarinin her birinde belirli bir rolii bulundugundan bahsedilebilecektir. Ozellikle
dinyaca Unli moda markalarinin gunes gozlukleri bu tip bir lisans sdzlesmesi
cercevesinde Uretilmektedir. Son kategori ise, ithalatginin Gglnclu sahislardan Uretilmis
bir bicimde satin alip sattigi giines gozlUkleridir.

ithalatg toptancilar tarafindan ithal edilen gézliklerin blyik kismi optik magazalarina
olmak Uzere optikgilere ve ¢ok katli magazalara tedarik edilmektedir. Optikgiler, 6zellikle
de zincir optikgiler, ithalatgilardan temin ettikleri Granlerin yani sira kendileri de direkt
olarak giines gozIigu ithal edebilmektedirler. Buna ek olarak LUXOTTICA-SUNGLASS
HUT, CENTER-GOZ GRUP ve DERIGO-OPMAR orneklerinde oldugu Uzere dikey
entegre tesebbusler de bulunmaktadir.

Toptancilar ve optik magazalari disinda glines gozlugu ithal eden bir diger kesim de giyim
magazalaridir. Ozellikle zincir giyim magazalari, magazalarinda satisa sunmak Uzere
glnes go6zlugu ithal etmekte veya araci sirketlere ithal ettirmektedirler.

Tdm bunlara ek olarak pazarda, genellikle ithalat kayitlarina girmeyen, igporta trin olarak
adlandinlan dusuk fiyath ve dusuk kaliteli glnes gozlUklerinin varligindan da
bahsedilebilecektir.
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1.3.2. ilgili Uriin Pazan

Tuketiciler tarafindan kullanilan gozlikler iki kisma ayrilmaktadir: Gunes gozlukleri ve
receteli optik gozlikler. Incelemeye konu LUXOTTICA her iki Urin grubunda da
markalara sahiptir ve her iki Grin grubunda da Urun tedarik etmektedir.

Talep acgisindan bakildiginda her iki gozluk turinin farklh fonksiyonlari oldugu, gunes
gO6zlUklerinin gorus ve gbz sagligini korumaya yodnelik olarak, regeteli optik gozluklerin ise
g6zdeki hatalari duzeltme amaciyla kullanildigi sdylenebilecektir. Gunes gozliklerine
yonelik talepte birincil fonksiyonun yani sira estetik kaygilar da en az birincil fonksiyon
kadar rol oynamaktadir. Bu kapsamda urune iligkin talep, Grintin modaya uygun olmasi,
kalitesi ve tagidigi markanin toplumdaki imaji gibi unsurlardan da etkilenmektedir.

ikinci grup olan regeteli optik gdzlikler ise g6z rahatsizliklari tedavisinde kullanilan ve
gorme bozukluklarini dizeltme islevi tasiyan gozluklerdir. Bu gozluklerin tercihinde
saghga iligkin kaygilarin belirleyici roli bulunmakla birlikte, guines gozliklerinde oldugu
gibi moda, tasarim, marka itibari ve kalite gibi unsurlar da satin alma davranislarini
etkileyebilmektedir.

Tlketicilerin satin alma davraniglarina gore de her iki ¢gergeve turinun farkhlastigindan
bahsedilebilecektir. Tuketicilerin hemen hemen tamami gunes goézlugu cergevelerini
Uzerinde gelen camlar ile birlikte satin almaktadir. Optik c¢ergevelerde ise camin,
tuketicinin sahip oldugu g6z kusuru ve 6zel talepleri dogrultusunda hazirlanmig bir camla
degistiriimesi tercih edilebilmektedir.

Arz ikamesi agisindan bakildiginda ise, pazarin incelemeye konu seviyesi dikkate
alindiginda; toptanci tesebbduslerin, optik gozlik ithalati da gergeklestirdikleri ve hali
hazirda gerceklestirmeseler bile, ana tedarik¢i tlke konumundaki Cin’de Uretim agisindan
iki Urin arasindaki gecis icin herhangi bir kisitlama veya zorluk olmadigi géz énlne
alindiginda, taleplerini optik cerceveye kaydirmalari 6nunde herhangi bir engel olmadigi
anlagiimaktadir. Uretimdeki gegigliligin kendi gozliiklerini treten LUXOTTICA gibi
toptancilar agisindan da gegerli oldugu izahtan varestedir.

Bu itibarla her iki cergceve tlrl arasinda arz agisindan ylksek ikameden s6z
edilebilecekse de talep ikamesi agisindan kullanim amaglari ve satin alma bigimlerindeki
temel farkhliklar nedeniyle guines gozlikleri ile regeteli optik gozllkleri gergevelerinin farkl
ilgili Gran pazarlari olusturdugu sonucuna ulasiimistir.

Gozlukler tuketici nezdinde moda, markali, IUks Grdn, klasik ve spor olmalari agisindan
konumlandiriimaktadir. Bunun yaninda g6zligun tasarimi, Uretimi esnasinda kullanilan
malzeme, modaya uygun olup olmamasi ve kullanim amaci (spor amagli) gibi tuketiciye
gore degisen 6znel degerlendirmeler de s6z konusu gozliklerin tercih edilmesinde rol
oynamaktadirlar.
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Ote yandan moda algisinin én planda oldugu sektérlerde, bilinirligi yiiksek markalarla ilgili
piyasada faaliyet gostermek blyuk dnem tasimaktadir. Buna gdre markalasmanin 6n
planda oldugu, ayni amaca hizmet eden Urunler arasinda buyuk fiyat farkhliklarinin
olustugu, maliyetlerde tasarim gibi unsurlarin 6n plana ¢iktigi pazarlarda tim markalar
tUketicinin gbézinde ayni segmentte bulunmayabilmektedir. Buna gore goézlukler igin
moda markall, IUks, klasik ve spor trln, kullanim amaglari ve saglik kriterleri gibi hususlar
temel alinarak fiyat esasinda gunes gozluklerinin farkli ilgili Grin pazarlari olusturup
olusturmadiklari hususu ortaya ¢ikmaktadir. Bununla birlikte bu kategoriler arasindaki
ayrimlarin tlketiciden tuketiciye degisen net sinirlarinin olmamasi, urtnlerin buayuk bir
spektrumun c¢ogunlukla birbirileriyle ¢akisan kisimlarini olusturmasi ve sektérde anlik
veya donemsel indirimlerin fiyat skalasini birbiriyle daha da gecisli hale getirmesi,
toptanci olarak faaliyet gosteren ureticilerin hemen hemen hepsinin benzer bir skalaya
yayllmis portfoylere sahip olmasi, tesebbuslerin Urin siniflandirmalarinin da farklilik
go6stermesi ve LUXOTTICA'nin iddia konusu eylem ve uygulamalar ile satig politikalar
g6z o6nunde bulunduruldugunda, bu tip bir ayrigstirmaya gidilmesine gerek olmadigi
degerlendiriimektedir.

Ulkemizde bircok marka gozlik bulunmaktadir. Bu Griinlerin dnemli bir kismi kaliteli, satis
sonrasi hizmeti bulunan ve gunesin zararl isinlarina karsi koruma iglevi barindiran
ardnlerdir. Bunun yaninda ulkemizde oOzellikle Cin menseili ve dusuk kaliteli, garanti
sonrasi hizmeti olmayan ve marka degeri oldukga duslk olan drunler de satisa
sunulabilmektedir. Bu udrlnlerin Ozellikle saglik agisindan kullanima uygun olmadigi
g6zlemlenmekte ve yukarida ayrintilarina yer verildigi Gzere hem moda hem de spesifik
alanlar (spor vb.) igin tiketici tercihini cezbetmemektedir. Dolayisiyla piyasada toptan
satis fiyati 5-10 TL arasinda degisen ve hem saglik acisindan gerekli kriterleri yerine
getirmeyen hem de uretim esnasinda kullanilan malzemeleri, yUksek kaliteli ve modayi
takip eden urtnlere gore oldukga dusuk kalitede olan gozluklerin bahse konu pazara dahil
edilmemesi, pazar gergeklerini daha dogru bir sekilde yansitacaktir.

Bunun yaninda ATASUN, MERT ve KENT gibi g6zluk perakendecileri ile Boyner ve YKM
gibi cok katl magazalar ve H&M, Zara, LC Waikiki, De Facto gibi genel olarak kendi ithal
ettikleri GrGnlerle piyasada faaliyet gosteren, esas faaliyet alani giyim perakendeciligi olan
tesebbusler isbu pazardaki tesebbuslere karsi alternatif arz kaynagi olusturmayacaktir.
Zira anilan tesebbuUsler, temin ettikleri Grlnlerin direkt satisini kendi perakende
magazalarinda gercgeklestirmekte ve optikciler ile diger perakende gozlik satis
noktalarina toptan Urin satisi yapmamaktadir. Dolayisiyla bahse konu tesebbusler
LUXOTTICA ve MERVE gibi toptan Griin temini saglayan tesebbusler icin de rakip
tesebbls niteligi tasimayacaklardir. Pazarda LUXOTTICA’nin 8nemli rakibi konumundaki
tesebblislerle yapilan gérismelerin ve LUXOTTICA’da yapilan yerinde incelemelerde
ulasilan, tesebbuslin pazara iligkin sirket i¢i degerlendirmelerinin de bu sonucu
destekledigi gortlmektedir.
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Sektdrin onde gelen toptancilar ile yapilan gérismelerin yukarida sunulan 6zetleri
degerlendirildiginde, gorusulen tim temsilcilerin pazari belirli bir marka bilinirligine sahip
glines gozllkleri ile sinirlandirdiklari; markasiz® (isimsiz) ve zincir giyim magazalarinda
satilan UrUnleri ise kendi UrUnlerine rakip olarak gdérmedikleri anlagiimaktadir. Buna ek
olarak rakiplerle yapilan gorismeler sidinda, asagida aciklanacagr Uzere
LUXOTTICA’nin kendi sirket ici degerlendirmesiyle de paralel sekilde, sayisi yaklagik
6.000 olan optikgilerin tamaminin, markali giines gozlUkleri agisindan potansiyel satis
noktasi olarak goérilmedigi ve 2.000-3.000 optikginin ele alinan pazar agisindan
potansiyel satig noktasi olarak nitelendirildigi anlagiimaktadir.

Pazara iliskin ulasilan sonuglarin LUXOTTICA Genel Muadirl (.....) bilgisayarindan
alinan, “2016 Business Plan Turkey” (2016 is Plani Turkiye) baslikli sunumda yer alan
tesebbusun kendi i¢ degerlendirmelerinde destek buldugu gorulmektedir. Sunumun
Tlrkiye cerceve pazarina iliskin pazar verilerinin sunuldugu 4. sayfasinda tesebbusin
pazarin 25 Euro ve Uzeri fiyata sahip gergevelerini igine alan kismi “Gdsterge Pazar”
(Reference Market) olarak, 6.000 optikginin (.....) adedini ise bu pazarda faaliyet gosteren
noktalar olarak (Reference Market Doors) tanimladigi goérulmektedir. Tesebbulsun
analizine gore 2015 yili agisindan gosterge pazarlarin buyuklUkleri optik ¢ergeve igin
(.....) adet, gunes go6zIUgu pazari igin ise (.....) adettir. Yine ayni sayfada yer alan optik
ve gunes gozlugu satiglarina iliskin pazar payl degerlendirmelerinde de tesebbisin
pazar buyUkligu olarak tanimladigi gosterge pazara iliskin belirtilen rakamlari esas aldigi
goOrulmektedir.

Sunumun takip eden sayfasindaki “Cergeve Pazari igin Kilit Gostergeler” baslikli, pazar
bayukligune ve rakiplerin pazar paylarina yer verilen “rekabet ortami’na iligkin
analizlerde de, tesebblUs tarafindan belirlenen gdsterge pazara ait buyuklUklerin
kullanildigr goralmektedir.

Bu dogrultuda dosya kapsaminda ilgili Gran pazarlari “markali giines gozluklerinin toptan
satis1” ve “markali regeteli optik gézluk ¢ergevelerinin toptan satisi” olarak tanimlanmistir.

1.3.3. ilgili Cografi Pazar

Gerek LUXOTTICA markalarinin, gerekse de diger glines goézligi ve optik gozlik
gercevelerinin tum Turkiye'de satildigl, dagitim ve satis kanallarinin tim Ulkeyi
kapsamasi 6ninde engel olmadigl ve bu kapsamda bodlgeler arasinda farkhlik olmadigi
hususlari dikkate alinarak; ilgili cografi pazar “Turkiye” olarak belirlenmistir.

l.4. Yerinde incelemelerde Elde Edilen Belgeler

Bu bélimde yerinde incelemelerde elde edilen LUXOTTICA'ya ait yazismalara yer
verilmektedir. Takip edilebilirliginin kolaylastiriimasi bakimindan belgeler iceriklerine gore
siniflandinimistir.

6 Markasiz Uriinler hem herhangi bir marka isareti tagimayan hem de belirli bir marka yatirimi yapiimamis,
anlik olarak turetilmis markalari kapsamaktadir.
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(72) Belge 1: LUXOTTICA caligani ile yurtdisi sorumlulari arasinda gegen 14.05.2014 tarihli
“‘RE: commercial conditions (RE: ticari sartlar) konulu e-postada:

“Dear (.....). Turkey is applying around (.....) discount to GVI and this is the highest
amount (business done with GVI is much more higher than SGH business) and
applies (.....) % discount to SGH Turkey. The rest of the customer don’t get even
(.....) % discount (on top of that we are providing (.....) days payment term which is
quite longer that our average customers). Please notify that in Turkey we are subject
to transfer pricing audit, so our sales price from wholesale to retail should be in line
with our 3rd party customers, we cannot create an advantage to retail, otherwise we
will get penalties (...)”

Tercime: “(.....), Turkiye GVI'va (ATASUN) yaklasik %(.....) 1skonto uyguluyor ve
bu uyguladigimiz en yliksek oran (GVI ile gerceklestirilen ticaret SGH (SunGlass
HUT) ile gergeklestirilenden ¢ok daha fazla). Ve SGH Tiirkiye’ye de %(.....) iIskonto
uyguluyor. Kalan mdgterilerimiz %(.....)’i bile alamiyorlar ( bunun dstine (.....) gdn
6deme vadesi taniyoruz ki bu da ortalama mugterimize tanidigimizin g¢ok lzerinde).
Ayrica litfen Tirkiye’'de transfer fiyatlamasi denetimine tabi oldugumuzu hatirla,
yani perakendeci girkete yaptigimiz toptan satiglardaki fiyatimizin, dglnci taraf
musterilerimize yaptigimiz satiglarda uyguladigimizla uyumlu olmasi gerekiyor.
Perakende tarafina avantaj yaratamayiz aksi halde ceza 6demek durumunda
kaliriz.”

ifadeleri yer almaktadir.

(73) Belge 2: LUXOTTICA Kuzey Anadolu Bélge Midiri (.....) tarafindan 30.04.2015
tarihinde satig temsilcilerine gonderilen “FW: CALISMA FORMLARI / VISTA VE RX
HEDEFLERI” konulu e-postada LUXOTTICA s Planlama Mudiri (.....) tarafindan
yazildigi anlasilan agagidaki mesaja yer verilmigtir:

“Arkadaslar mevcut durumda 6zellikle A-B muisterilerde Vista” adetlerinde oldukca
gerideyiz. Ekte T-A-B miuigterilerinin hem total hem Vista da hemde RB? Vista da
hedeflerini ve giincel durumlarini gésteren ézet bir tablo yolluyorum. .... Yil sonunda
acigi kapatsak dahi en iyi ihtimal gelecek seneye kéti baslama riskimiz olur, sell out
kaybi, kapatamama riski, pazari rakibe kaptirma vs. de cabasi. Calisma formlarinin
Vista kisimlari ile alakali asagidaki hatirlatmalari dikkate alarak misteri bazli olarak
gbzden gecirmenizi ve aksiyon almanizi rica ediyorum.

Musterilerin yil sonunda RB markasin da iskonto alabilmeleri igin ayri ayri hem sole
hem de Vista igin belirlenmis minimum adetleri tamamlamis olmalari gerekmektedir.
Yani (.....) adet RB glines alan bir miigteri (.....) adet RB vistasini tamamlamadigi
icin RB markasinin tamaminda iskonto hak edemeyecek.

Yil sonu toplam vistaya ait iskontonun alinabilmesi igin adet hedefinin mutlaka
tamamlanmis olmasi gerekmektedir. Tamamlanamamasi durumunda 1skontoyu hak
edemeyecekler ve verilmig iskonto var ise de mlisteriye geri faturalaniyor olacak.”

7 Optik gergeveleri ifade etmek igin kullanilimaktadir.
8 Ray-Ban markasinin kisaltmasidir.
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Belge 3: LUXOTTICA is Planlama Midri (.....) tarafindan 18.12.2014 tarihinde bélge
madirleri ve sirket yoneticilerine gonderilen “Vo® Analiz” konulu e-postada su ifadelere
yer verilmigtir:

‘Arkadaslar; Ekte T, A ve B mdsterilerinizin VO analizini yolluyorum. gérebilecegdiniz
gibi ciro hedefine az kalmis, tamamlamig veya ¢ok (stiine ¢ikmig migterilerinizin VO
hedefleri halen tamamlanmamis. Sadece ciro hedefine %(.....) ve Ustinde olan
muisterilerde (.....) adet kadar eksik var. Bu noktada hatirlatmak isterim ki Vo ve TT°
adetlerini tamamlamayan mdusteriler ¢alisma formu iskontosu alamayacaklar. BIg.
Tsk.”

Bu e-posta 18.11.2014 tarihinde LUXOTTICA Satis Muduri (.....) tarafindan “Bir de
sézlesmesini tamamlamis/tamamlayacak C’ler var ki orada daha ¢ok adet vardir mutlaka”
seklinde yanitlanmistir.

Belge 4: LUXOTTICA is Planlama Mudiiri (.....) tarafindan 24.11.2015 tarihinde sirket
geneline gonderilen “VO-TT adet tamamlama” konulu e-postada su ifadelere yer
verilmigtir:

“Arkadaglar; Ekte su an VO ve TT markalarindan 100 adet de az faturalama yapiimis
mdusterilerin listesini yolluyorum. Eksik adetleri tamamlanmamasi durumunda su ana
kadar aldiklari fatura alti iskonto tutarlari yilsonunda kendilerine geri fatura
edilecektir. Adetlerin tamamlanmasi igin Ilitfen mdigterileriniz ile irtibata geginiz. Tgk.”

Bu e-posta LUXOTTICA Satis Mudur( (.....) tarafindan ayni tarihte

“Arkadaglar, geri faturalama konusunda ciddi problemleri yasamamak adina simdiden
adetleri tamamlatin ve sevk edildiginden emin olun Itf.”

seklinde yanitlanmistir.

Yine ayni e-posta LUXOTTICA Kuzey Anadolu Bélge Midiri (.....) tarafindan ayni
tarihte,

‘Arkadaglar selam, Yil sonunda &zellikle D ve cirosunu tamamlamayan C
musterilerde problem yasariz, ¢linki herhangi bir hakkedisleri olmayacagindan direk
fatura gidecek bu musterilere. Eksik adetler konusunda bir kez daha hem marka hem
de musgteri yoneticileri uyari yapsin litfen”

ifadeleriyle satis temsilcilerine iletilmistir.

% Vogue markasinin kisaltmasidir.
0 Topten markasinin kisaltmasidir.
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Belge 5: LUXOT_TiCA Kuzey Anadolu Bdlge Muaduru (.....) tarafindan 17.12.2015
tarihinde LUXOTTICA Satigs MUdurd (.....) gonderilen “1108855 (.....) optik hk.” konulu e-
postada:

“.....) Merhaba. (.....) Optik hedefledigimiz (.....) cironun lzerinde kapatacagiz. (...)
Musterimizde Rayban Optik gerekli sirkiilasyonu saglayamamasi nedeniyle T grubu
icin 6ngérdiugiumiiz (.....) adet alimda (.....) e kadar ¢ikti. Bu misteri 6zelinde Rayban
glines iskontosunu optik biriminden ayirarak vermek igin onayini rica ediyorum.”
denilmis, ayni tarihte satis midura tarafindan verilen yanitta ise:

“.....) Selam, musteriyi tanimam hesabi ile adedini tamamlamasini isteyelim Itf. Aksi
halde i1skonto kuralini isletiriz. Tsk.” ifadeleriyle bolge mudurnin talebi reddilmigtir.

Bdlge Muadurd 27.12.2015 tarihinde satis madurine asagidaki e-postayi
gondermigtir:

“.....) merhaba, 17 Aralikta yaptigimiz gbériismelerden sonra (.....) Optik’e (.....) adedi
tamamlamak Uizere siparisi girisi yaptik. Sevkiyat sonrasi (.....) adet eksigi kaldi (... )
onayini rica ediyorum.”

Belge 6: LUXOTTICA Kidemli Marka Yéneticisi (.....) tarafindan 22.12.2015 tarihinde
sirket icine gonderilen “RAY-BAN erkekleri en iyi anlayan goézlik markasi” baglikli e-
postada asagidaki ifadeler yer almaktadir:

“Degerli Ray-Ban Ekibi, Marketin Tiirkive Dergisi’nin yaptirdigi “Erkekleri En lyi
Anlayan Markalar” arastirmasina gére Ray-Ban %57 gibi yliksek bir oranla rakiplerini
geride birakarak erkekleri en ¢ok anlayan gé6zliik markasi oldu. 300 kisinin katildigi
ve DORInsight’in gergeklestirdigi arastirmanin detaylarini ekte bulabilirsiniz.
Bilgilerinize sunariz.”

Belge 7: LUXOTTICA Kidemli Marka Yéneticisi (.....) tarafindan 22.12.2015 tarihinde
sirket Pazarlama Mudurd (.....) gonderilen “Sales Meeting-2016.ppt” konulu e-postada
asagidaki ifadelere yer verilmis ve e-postanin ekinde Satis Toplantisina ait oldugu
digunulen bir sunum gonderilmigtir.

“Merhaba, Ekteki sekilde revize ettim. Bilgine. Tesekkdirler”

Sunumun ikinci sayfasinda Ray-Ban'in Google, Apple, Samsung, Facebook, Nike, vb.
markalar ile birlikte dinyanin en sevilen markalari arasinda oldugunu gdsteren bir grafige
yer verilmistir. Uglincli sayfada ise “Tlketicilere gére Ray-Ban dinyanin en COOL
markalarindan biri” ve “Ray-Ban 2025'te 50 milyonun Uzerinde tuketiciye dokunmus
olacak. GozlUk sektdrinin en mass markasi” degerlendirmelerinde bulunulmustur.
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(79)

(80)

(81)

Belge 8: LUXOTTICA is Planlama Mudiri (.....) tarafindan 29.12.2015 tarihinde sirket
calisanlarina gonderilen “yil sonu iskonto hesaplar1” konulu e-postada asagidaki ifadeler
yer almigtir:

‘Arkadaglar selam; (...) tim iskontolar ile alakali genel hatirlatmalari asagida
tekrardan siraliyorum.

(..

Ciro hedefini tutturamamis bir migteriden marka iskontosu alinmamali

Varsa finansal iskontolar ciro hedefi tutmasa dahi alinabilir.

(..

Marka adetlerinde ve vista hedef adetlerinde %(.....) lik esneme yapildi

Ciro tutarlarinda esneme yapilmadi

(..)

Belge 9: LUXOTTICA Kuzey Anadolu Boélge Mudiri (.....) tarafindan 10.12.2015
tarihinde Satis Mudurui (.....)’na gonderilen “(.....) Optik¢i TCF hk.” konulu bir bagka e-
postada,

“

(.....) Talebim bu misterinin TCF’lerine adetlerden bagimsiz iskonto
hesaplamasinin yapiimasi. Bunu talep ederken 2 durum igin ediyorum, onay verirsen
toplamda (.....) adetten kisa kalan markalari tamamlatacagim ikincisi de bélgenin en
blyik musterisinin 6nliimiizdeki sene bizimle ayni blylikliikte ¢calismasi igin 6nemli
adim atmis olacagiz. (Bu migteri zammi da énemsiyor ama ciddi adetlerde 6zellikle
Ray-Ban sattigi igin zam sonrasi da alimlari asiri dismeyecektir)” ifadeleri yer
almaktadir.

Belge 10: LUXOTTICA Kuzey Anadolu Bélge Mudiri (.....) tarafindan 30.12.2015
tarihinde Satis Mudurd (.....))na gonderilen “(.....) optik TCF hk.” konulu bir bagka e-
postada:

“.....) Merhaba,

(.....) optik T grubu TCF ile ¢alistigimiz misterimizdir, 6demelerini DBS vasitasiyla
yapmaktadir. (.....) optik misterimizin TCF hedefi(.....) K iken son sevkiyatlarda kredi
limitleriniz dahilde (.....) sevk yapabildik. Bunun sonucunda (.....) K’da kapattik yili.
Musterinin hesap makinesinde gbziiken rakami fatura olarak almak igin onayini rica
ediyorum.” ifadeleri yer almaktadir.

Belge 11: LUXOTTICA Kuzey Anadolu Bélge Miduri (.....) tarafindan 12.11.2014
tarihinde Satis MUdurd (.....)’na gonderilen “Re: (.....) optik hk.” konulu e-postada asagida
yer alan,

“.....) faaliyet gbsteren (.....) Optik mdisterimizin anlagsmasini B Grubundan A
grubuna revize ederek mevcut satisina ek (.....) K siparis aldik, fakat A Calisma
formunda gereken 7 Liix marka yerine 6 Lux marka ve Oakley alimi olacak, onayiniz
olursa hem ek satis hem mdigteri gelisimini saglayacagiz (Ayni zamanda bize ankara
da 6zel kuvvetler ile temasi saglayan musterimizdir ayni zamanda.), ifadeler yer
almakta, s6z konusu e-posta “ok” seklinde (.....) tarafindan yanitlanmstir.
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(83)

(84)

(85)

Belge 12: Satis Muduru (.....) tarafindan satis ekibine 31.08.2015‘te Topten ve Vogue
marka icin 2016 yilina yonelik minimum alim hedeflerinin ne sayida belirlenmesi gerektigi
yonundeki gorls sorusuna satis ekibinden 200 Vogue ve 300 Topten olarak yanit
verilmigtir. S6z konusu Oneriler Uzerine (.....) tarafindan ekibe “arkadaslar gegen yil
datalarindan okudugumuzda her iki marka icin de 50 adet makul gériiniiyor. Aksi halde
adet ve musteri kaybi olacak gibi.” seklinde bir yanit verilmistir.

Belge 13: LUXOTTICA Satis Miidiiri (.....) tarafindan 15.12.2015 tarihinde sirket Genel
Mudurd (.....)’a gonderilen “2016 Commercial Policy (2016 Ticari Politika)” konulu e-
postada:

“liker selam, 2016 ticari politika ile ilgili hazirladigim sunum ekteki gibidir.”

denilmis ve e-posta ekinde 2016 ticari politika adli bir sunuma yer verilmistir.
LUXOTTICA'niIn 2016 yilinda uygulamayi planladi§i dasinilen indirim sisteminin
detaylarina yer verilen sunumun 3. sayfasinda “bagli ve paket indirim sistemlerinin
sonlandiriimasi” ve 5. sayfasinda “hukuken korunan ve rekabetle uyumlu” ifadeleri yer
almaktadir.

1.4.2. Calisma Formunda Belirtiimeyen Markalarin Saglanmamasina iligkin Belgeler

Belge 14: LUXOTTICA Satis Analisti (.....) tarafindan 20.01.2014 tarihinde satis ekibine
gonderilen “Ipad Siparig Girisleri HK” konulu e-postada:

“Merhaba arkadaslar;

Musteriler igin Ipad’lerdeki siparis ekraninda su anda yalnizca ¢alisma formunda
isaretli markalar siparise agik gériniiyor ve diger markalardan siparise kapali
gérindyor (6rnek olarak asagida gorintiyld yolluyorum) Bu gibi durumlarda
musterilerinizin  siparislerini asagidaki methodu izleyerek miigteri hizmetlerine
iletebilirsiniz:

“Calisma formunda igaretli olmayan markalari Ipadlerde blokeli olarak gérecegiz ama
NTR9999999 ile siparis gegerek agiklama kismina kime ait oldugunu yazacagiz ve
musteri hizmetleri siparis tanimlamasini miigteri lizerine yapacak”. Adetler (minimum
20 adet siparis) ¢alisma kosullarina uygunsa Miigteri hizmetleri bu siparisi gergek
musteriye aktarir ve blokesini kaldirir. Bir-iki giin iginde marka Ipedde aktif hale gelir.
Yani her seferinde stire¢ tekrarlanmaz.” (...)”

ifadeleri yer almaktadir.
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(86) Belge 15: LUXOTTICA Is Planlama Mudiri (.....) tarafindan 27.02.2014 tarihinde satis
ekibine gonderilen “Ipad Siparis Girigleri Hk” konulu e-postada:

“Calisma formu gelen mdsgterilerimizin segilen markalara uygun tanimlamalari
yapiliyor, segilmemis markalar ise C6 blokesi ile kapatiliyor. C6 Blokeli markalar igin
nasil siparis gececegdiniz konusunda ekte yolladigim mail ile size bilgi verilmigti.

Bunun yaninda mdgteriniz bu sene se¢mese de markaya ait gegen seneden kalan
backorderlarin gidebilmesi igin gerekli ¢calisma da yapildi. Blokeler kaldirildi.

Ancak backorder | olmayan veya c¢alisma formunda ilgili markayr se¢gmemis yada
calisma formu imzalamamig bazi migterilerimiz migteri hizmetlerini arayarak “gegen
sene bu markayi aldigini bu nedenle telefonla yada webden siparis vermek
istediklerini” iletiyorlar. Bu gibi bir durumda bloke kaldirilmayacak olup mlisteri size
yb6nlendirilecektir. Sizlerinde ilgili markadan siparis ge¢meniz igin;

Musterinin ¢alisma formu yoksa éncellikle imzalanmasi,

Miisterinin imzaladigi calisma formunda o markanin alinabilir olmasi. Orn: D
imzalayan bir miisteri BV'" siparis edemez

Mdsterinin ¢calisma formunda o markaya ait yillik min adeti alacagini tahahtid etmesi.
Orn: A imzalayan bir misteri BV i¢in min 50

Ik siparis igin tek seferde min 15 adet siparis vermesi

Kurallariniza uymaniz gerekmektedir.” ifadelerine yer verilmis ve agsagida sunulan
tablo, e-postanin ekinde génderilmigtir.

CAT MIN TUTAR ACIKLAMA ALABILECEGI MARKALAR

T (..... ) 2013 GERCEKLESEN CIRO UZERINDEN | ANLASMADA ISARETLENEN
BUYUME KONULMALI (Ort 20%) MARKALAR

A (..... ) 2013 GERGCEKLESEN CIRO UZERINDEN | ANLASMADA iSARETLENEN
BUYUME KONULMALI (Ort 20%) MARKALAR

B (..... ) 2013 GERCEKLESEN CIRO UZERINDEN | ANLASMADA ISARETLENEN
BUYUME KONULMALI (Ort 20%) MARKALAR

C (..... ) 2013 GERCEKLESEN CIRO UZERINDEN | RB GRUBU, VO, YERLI
BUYUME KONULMALI (Ort 20%) GURUP, POLO GURUP, VE

D SADECE YERLI CALISACAK MUSTERILER SADECE YERLI GRUBU (RB

GRUBU ALAMAZLAR)

E (SPOR SADECE OAKLEY ALACAK SPOR KANALI | SADECE OAKLEY GURUBU

KANALI) MUSTERILER

F (ECON) DAHA ONCE BIZIMLE QALISMAMIS YADA | RB GURUBU, VO, YERLI
ADETLER YUKSEK GELDIGI iCIN | GURUP
MUSTERILER

" Bvlgari markasinin kisaltmasidir.
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(87) Belge 16: LUXOTTICA s Planlama Miduiri (.....) tarafindan 26.06.2014 tarihinde
LUXOTTICA satis ekiplerine gdonderilen “C6 (division, marka) blokeleri” konulu e-postada:

“Arkadaglar, C6 (division, marka) blokeleri konusunda daha énce attigim mailleri ekte
tekrardan yolluyorum. Son giinlerde mdusterilerden ve sizlerden gelen C6 blokesi
kaldirma talepleri var, bu taleplerin uygulanmasi onaya tabii olup son siire¢ asagidaki
gibidir;

Musterilerin 2014 c¢alisma formunda igaretli olmayan tim markalar C6 ile
blokelenmistir.

C6 ile blokeli markalar | padlerde mdisteri icin siparise kapaliduir, bununla beraber
myluxottica.com da da ayni sekilde Uriinleri gébremez ve siparis edemez

Eger ki miigteri gectigimiz sene bu markadan almig ise myluxtottica.com lizerinden
yedek pargalari gbrebilir ve siparig edebilir.

Muisteri imzaladi§i s6zlesmede se¢medigi markayi almak isterse siparisi verebilecek
tek mercii satis ekibi yani sizlersiniz. Bunun igin belli kosullar var (bu kosullar
saglandigi takdirde mdgteri hizmetleri C6 blokeyi kaldirir, siparisi sisteme aktarir ve
tanimli degilse divisionun marka sorumlusunu tanimlar)

Musterinin imzali ¢alisma formu almak istedigi marka ile uyumlu olmali érn. C
Calisma formu imzalamis bir miisteri BV markasini alamaz.

Musteri markadan yil boyunca o markaya ait min adeti almay: ve ilk siparigte min 20
adet siparis etmeyi kabul etmeli. Bu durumda NTR999999 ile siparis gecgerek
aciklama kismina kime ait oldugunu yazacagiz.

Hatirlatmak isterim ki, bir misterinin gegen sene bir markayi almis olmasi, bu sene
uygun g¢alisma formu imzalamadigi ya da ¢alisma formunda bu markayr se¢medigi
halde alma hakki oldugu anlamina gelmez, yukarida yazanlar harici taleplerinizi
musteri hizmetlerine degil direk bdlge mdidirinize yapiniz, bdlge mdidir
degerlendirmesi sonrasi satig middr onayi ile bloke kaldirma islemi yapilabilecektir.
(...)”ifadeleri yer almaktadir.

(88) Belge 17: (.....) Optik adl igletmenin sahibi oldugu dustnulen (.....) tarafindan
21.10.2014 tarihinde “Luxottica Turchia Destek” birimine génderilen “(.....) Optik” konulu
e-postada:

“Merhabalar (.....) Optik San. Tic. bayi kodu: 1109476. Yillardir Yanks, Topten,
Rayban ve sonrasinda Luxottica grubu ile ¢alistik. Bu gegen slire zarfinda siz ve
musteri temsilcileri ve sirketinizden gok memnunduk. Taki triin aliminda kota koyana
kadar. Biz (.....) olarak (st gurupta rayban satiglarimizin iyi oldugunu diigtiniiyoruz.
Bugiin gelen satis temsilcisi arkadaglar, (riinlere kota getirildigini eger kotayi
tamamlamazsak bir dahaki sene ¢ gurubundan d gurubuna diigecegimizi ve ray-ban
trdnini bayimize vermeyeceklerini séylediler. (...) Kota geldigini duydugumda
tizilerek soyltiyorum mal almaktan vazgectim. Clinki siz sirket olarak su kadar mal
alma zorunlulugu oldugunu séyleyerek, miigteri ve para kaybediyorsunuz. (...).”

ifadeleri yer almaktadir.
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(89) Belge 18: LUXOTTICA Kuzey Anadolu Bélge Satis Midrti (.....) tarafindan 24.10.2014
tariihinde satis ekibine gonderilen “Vogue-Topten satislari hk.” konulu e-postada:

‘Arkadaslar selam, Bildiginiz lizere Vogue ve Topten satiglarini hizlandirmak ve
mlusterilere anlasma geregi iskonto ¢alismasi igin gerekli olan vogue-topten adetlerini
almalarini tavsiye etmistik, geldigimiz noktalara ray-ban satan arkadaslarin bu
markalarin  sipariglerini beklemeye basladigi ve sipariglerini yavasladigini
gérdigimden artik rayban satan arkadaslar vogue-topten siparislerini beklemeden
sipariglerini alsinlar. (Bu taviz verdigimiz anlamina gelmesi vogue-topten sipariglerini
vermeleri gerekiyor...)” ifadeleri yer almaktadir.

(90) Belge 19: LUXOTTICA Satis Mudurd (.....) tarafindan 27.10.2014 tarihinde LUXOTTICA
bdlge mudurlerine gonderilen “Luxury Markalar Hk.” konulu e-postada:

“Arkadaslar, Hep beraber aldigimiz karar ile artik AR'?, BV, PR™, MU markalarini
vista almak, min. 70 adet almak, daha ¢ok gérsel yaptirnrm vb. gartlar ile selektif bir
distriblisyona ¢ekiyoruz. Ancak bunu yaparken RKA, T ve A musterilerle bu markanin
selektfiligini belirterek ¢ok daha yukari ¢ekmek kaydi ile yaptik. Yani asagida
kaybedecegimiz adetten daha fazlasini yukaridan ¢ikarmak durumundayiz. Bunun
bilincinde olarak musteri planlamalarinizi yapin ve artik ilgili marka temsilcilerinin A
altr musterilere muhtelif siparis ge¢memesini saglayallim Itf. (...)” ifadeleri yer
almaktadir.

(91) Belge 20: LUXOTTICA Ankara Satis Temsilcisi (.....) tarafindan 07.11.2014 tarihinde
(.....) ve (....)ya gonderilen “TOPTEN-YANKS-VOGUE CALISMAK ISTEMEYEN
SADECE RAYBAN ISTEYEN NOKTA GORUSMELERI” konulu e-postada:

“.....) Merhaba,

1-(.....) Topten Vogue istemedigini sadece rayban calismak istedigini vermezseniz
calismayiz diye belirtti bize hesabini ay sonu havale yapacak.

2- (.....) sadece rayban calismak istedigini kendisinede 6yle ifade edildigini topten
vogue ve ralph grubu ¢alismak istemedigini ve almayacadini rayban vermezseniz de
calismam sizle diye belirtti bize.

Bu iki bayi biz sipariglerimizi internetten geceriz nasil olsa vermeseniz siz bilirsiniz
diyor nasil olsa sistemimiz agik éniimiizdeki senenin de raybanlarini siparis geger
parasini  Oderiz istedigimizde aliriz diyorlar. (.....) noktalar senin mdlsteri
sorumlulugunda oldugu i¢cin bu iki noktaya acilen (.....) Beye bilgi vererek C 6 bloke
konulmasi ve teknik servis harici hizmet verilmemesi i¢cin bilgi vermeni rica ederim.
(...)” ifadeleri yer almaktadir.

Bu e-posta LUXOTTICA Kuzey Anadolu Bélge Satis Miidiirii (.....) tarafindan 08.11.2014
tarihinde “pazartesi konugalim” seklinde yanitlanmistir.

'2 Giorgio Armani markasinin kisaltmasidir.
3 Prada markasinin kisaltmasidir.
4 Miu Miu markasinin kisaltmasidir.
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(92)

(93)

Belge 21: LUXOTTICA caligsani (..... ) tarafindan 21.03.2015 tarihinde satig temsilcileri
(.....)ve (.....)a gonderilen “(.....) OPTIK” konulu e-postada:

“Musteri A segmentinde 15 adet siparis var. Division agabilmem igin en az 35 adet
siparis gelmesi gerekiyor” ifadesine yer verilmis ve e-postanin devam eden kisminda
A calisma formu kapsaminda AR, BV, MU ve PR markalari agcisindan minimum ilk
siparis adetlerinin 35 oldugunu gésterir bir tablo génderilmigtir.

Bu e-postayi ayni ¢alisan tarafindan génderilen 27.03.2015 tarihli bir e-posta takip
etmistir. E-postada:

“Herkese selam, Musteri telefonda MU sipariglerini sorguluyor. Bu konuda sizden
dénls bekliyorum. Marka ¢alisma formunda isaretli degil.” ifadeleri yer almaktadir.

Belge 22: LUXOTTICA Satig Miduirti (.....) tarafindan 09.04.2015 tarihinde LUXOTTICA
bdlge mudurlerine gonderilen “Bulgari hk.” konulu e-postada:

“Arkadaslar,

BV markamizin gidisati pek iyi degil. Ozellikle anadoludan gelen kapi sayilari ¢ok
duslk. Blz yizden segmentasyona bakmadan anadoluda her ilde bir noktanin BV
sattigindan emin olmamiz lazim. Bu durumda ilk siparis adetlerini de bir miktar
esnetebilirsiniz. Ancak noktayi c¢ok iyi belirleyip sonrasinda ilde baska noktalar
markayi isterse saglam durmamiz gerekecek. (...)” ifadeleri yer almaktadir.

Belge 23: LUXOTTICA Satis Miidiirii (.....) tarafindan 06.10.2015 tarihinde LUXOTTICA
bdlge mudurlerine génderilen “EA BaskisI” konulu e-postada:

“Arkadaslar, EA™ markami her gegen giin penetrasyon ve tiiketimi artan markalarin
basinda geliyor. Yilsonu hedeflerimize ulasma adina bu markada esnekligimiz var.

Bu yizden bu marka igin;, Anlasmali EA seg¢mis noktalarin min. Adetlerini
tamamlamak/eyliil koleksiyon siparisini almak, EA markasini se¢gmemig tlim
anlagsmali noktalara min. 15 adet ile penetrasyonu tamamlamak, 2014 vs. 2015 YTD
performansta negatif mdusterileri artiya gegirmek, amacgl 3 asamall bir saha
baskinina baglayalim. (...)” ifadeleri yer almaktadir.

Belge 24: LUXOTTICA Satig Miduirti (.....) tarafindan 08.12.2015 tarihinde LUXOTTICA
bdlge miudurlerine gdnderilen “2015 Kapanis — Lutfen Salim Kafayla Okuyunuz” konulu
e-postada:

“(...) Unutmayin ki halen elimizde;
Zam, Kontrat Eksik Cirolar, Marka Eksik adetler, VO ve TT Kampanyalar, A¢iliglar
Bliylik silahlar olarak mevcut.

Bunlara ek olarak tiim 6nyargilarimizdan arinip, 6zellikle EA, PS'®, BE'’, Polo Group,
RB, VO, TT gibi markalarda min. adetlere takilmadan her mlisteriden siparis
alabilmek adina miisteri ziyaretlerini maksimuma ¢ikarmak. Ve adete ulasmada daha
kolay olan VO, TT silahlarimizin kullanimini artirmak yollari ile adete ulasma
sansimizi artirabiliriz. (...)” ifadeleri yer almaktadir.

'S Emperio Armani markasinin kisaltmasidir.
'6 Prada Linea Rossa markasinin kisaltmasidir.
7 Burberry markasinin kisaltmasidir.
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(96)

(97)

(98)

(99)

1.4.2.1. Onay Talep E-Postalari

Bu bolimdeki e-postalarin genel anlamda igerigini, satis noktalarinin kendi galisma formu
disinda Urlnlere iligkin siparis taleplerinin, satis temsilcilerinden bdlge muadirine veya
bdlge mudurtinden satis muaddrane onay igin iletiimesi olusturmaktadir.

Belge 25: 17-18.02.2015 tarihleri arasinda LUXOTTICA Kuzey Anadolu Bolge Muduri
(.....) ve LUXOTTICA Satis Muddru (.....) arasinda gerceklesen e-posta yazismalarinin
ilgili kisimlarina agagida yer verilmektedir:

17.02.2015 tarihinde (.....)'den (.....)'na; “Kaner bey merhaba, (.....) C segmentinde,
74 adet MU siparis alinmigtir. Adet kotasini doldurdugu ve bélgede tek oldugu igin
Siparig girigi igin onayinizi rica ediyorum.”

Ayni tarihte (.....))ndan (.....)e: “Bu hangi (.....)?”
Ayni tarihte (.....)den (.....)na: “(.....)”
Ayni tarihte (.....))ndan (.....)e: “(.....).”

18.04.2015 tarihinde (.....)den (.....)na: “.....) bey, (.....). (...) Bende en azindan
bizden alsin ve koleksiyon alsin amaciyla size onaya sundum.”

Ayni tarihte bu e-posta (.....)’)ndan (.....)’e: .....) verdiniz zaten buna vermeyin”
seklinde cevaplanmistir.

Belge 26: LUXOTTICA Kuzey Anadolu Bélge Mudiri (.....) tarafindan 18.02.2015
tarihinde Satis Muduru (.....)'na gonderilen “(.....) Optik Hk.” konulu e-postada:

“.....) bey merhaba, (.....) Optik 2015 yili icin B ¢alisma formunda olup 75 adet MU
siparisi girilmigtir. MU markasinin miigteriye agilmasi i¢in onayinizi rica ediyorum(...)”
denilerek onay talep edilmig, satis mudurl cevabi e-postasinda satislar igcin onay
vermistir.

Belge 27: LUXOTTICA calisani (.....) tarafindan 10.03.2015 tarihinde satig temsilcisi
(.....)e gonderilen “(.....)" konulu e-postada:

“.....) selam, Musteri C segmentinde MU: 42 adet PR: 41 adet siparis gelmis.
Division agabilmem igin 70 + Sat. Md. onay gerekiyor (.....)" ifade edilmis ve mesajin
devaminda asagida sunulan tabloya yer verilmistir.

C
BRAND CALISMA FORMU MiIN ILK SIPARIS ADETI
AR SOZLESMEDE YOK 70 + Sat. Md. Onay
BV SOZLESMEDE YOK 70 + Sat. Md. Onay
MU SOZLESMEDE YOK 70 + Sat. Md. Onay
PR SOZLESMEDE YOK 70 + Sat. Md. Onay
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(100) Belge 28: LUXOTTICA calisani (.....) tarafindan 02.04.2015 tarihinde satis temsilcisi

)’a gonderilen “(.....) optik” konulu e-postada:

“.....) selam, Miisteri B segmentinde 40 adet AR markasindan siparis gelmis.
Division agabilmem igin 70 + Sat. Md. onay gerekiyor (.....)" ifade edilerek mesajin
devaminda asagida sunulan tabloya yer verilmistir.

B
BRAND CALISMA FORMU MiIN ILK SIPARIS ADETI
AR SOZLESMEDE YOK 70 + Sat. Md. Onay
BV SOZLESMEDE YOK 70 + Sat. Md. Onay
MU SOZLESMEDE YOK 70 + Sat. Md. Onay
PR SOZLESMEDE YOK 70 + Sat. Md. Onay

(101) Bu e-posta mesaji (.....) tarafindan ayni tarihe LUXOTTICA Kuzey Anadolu Bélge Muduri

)'e iletilmis ve mesajda:

“.....) bey merhaba; (.....) Optik igin giris yapilan 40 adet Giorgio Armani i¢in onay
stirecinde yardimlarinizi rica ederim. (...)” denilerek onay talep edilmistir.

ilgili e-postalar bélge muduri tarafindan Satis Miidird (.....)'na iletilerek,

“.....) bey merhaba, (.....) Optik misterimiz B grubu calisma formu ile ¢alistigimiz
mdusterimizdir. Gerek bize yaklagimi gerekse yb6nlendirmelerimize gésterdigi ilgi
ybniinde geligsime acik bir is ortagimizdir. (...) 40 adet AR siparisi ile birlikte sistemde
AR markamizin agilmasi igin onayinizi rica ediyorum.”

ifadeleriyle satis i¢in onay talep edilmistir.

(102) Belge 29: 16-17.04.2015 tarihleri arasinda LUXOTTICA Kuzey Anadolu Bélge Midiir(i
(.....) ve LUXOTTICA Satig Mudur (.....) arasinda gerceklesen e-posta yazismalarinin

ilgil

kisimlarina agagida yer verilmektedir:

16.04.2015 tarihinde (.....)den (.....))na: (.....) bey merhaba, (.....) B segmentinde
TCF ile calismaktadir, (ist grup rakip markalarinda satigini yapan magazadan 35 adet
Prada ve 37 adet MU siparisi alinmigtir. Sene sonuna kadar 70 adede ulagsmayi
planladigimiz magaza sipariglerinin sisteme girisi ve segmentlerinin agilmasi igin
onayinizi rica ediyorum.”

Ayni tarihte (.....)’ndan (.....)’e: “Yakinda bagka noktamiz var midir?”

Ayni tarihte (.....)’den (.....)’)na: “Avm iginde ciro yaptigimiz, (.....) optik var fakat bu
sene stok bahanesiyle (rtin siparigleri cok diigtli, avm genelinde markalarin geligimi
icin (.....) bulunmak bizim igin énemli.(...)”

Ayni tarihte (.....)’ndan (.....)’e: “bu noktalarda pr ve mu var mi?”

17.04.2015 tarihinde (.....)den (.....)na: “A(.....) prada ve miu ac¢ik durumda ama
belirttigim lzere bu mdsgteriler stok nedeniyle alimlarini ¢ok ddgtirdiler” (...) Burdan
sunu anliyorum ki lriin agmak igin gbériismelerde herhangi bir cevap vermeden sizinle
gériismeli veya miigteriyi gorustirmeliyim. ama bu sistemi ciddi anlamda tikayacaktir.
Clnku bu seviyede benim sahada (riin agma yetkimin de olmadigi ortaya ¢ikacaktir.

(..)

Ayni tarihte (.....)’)ndan (.....)e: “(...) 4 selektif markada kural disi verilecek bir nokta
ile ilgili bilgilenmek adina sordugum 2 soru sonrasi bu yoruma variyorsan (...)”
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(103) Belge 30: LUXOTTICA calisani (.....) tarafindan 08.05.2015 tarihinde satis temsilcisi

)’a gonderilen “(.....)" konulu e-postada:

“(.....) selam, (.....) optik igin 31 adet siparis gelmis. 70+ Sat.Md. onayi gerekiyor.”
ifade edilmigtir. Bu e-posta mesaji (.....) tarafindan ayni tarihe LUXOTTICA Kuzey
Anadolu Bolge Muddr (.....)'e iletilmis ve mesajda:

“.....) bey merhaba; (.....) organizasyonumuza ar markamizdan siparig vermistir.
Bulundugu lokasyonda markamizi tek satacaktir. Onay sireci i¢in yardimlarinizi rica
ederim.(...)” denilerek onay talep edilmistir.

ilgili e-postalar bélge muduri tarafindan Satis Miidirdi (.....)'na iletilerek,

“.....) bey merhaba, (.....) optik (.....) pre. Fashion ve luxury Urinlerimiz igin uygun
bir nokta olmakla beraber ¢evresinde bu markalari sunma konusunda g¢alistigimiz
potansiyel magaza bulunmamaktadir. Yil sonuna kadar optik siparigleri ile birlikte
beraber hedefledigimiz adetlere ulasmayi planladigimiz mdisteri igcin AR marka
onayini rica ediyorum”

ifadeleriyle satis i¢in onay talep edilmig, satis mudurl cevabi e-postasinda satislar
icin onay vermistir.

(104) Belge 31: LUXOTTICA satis temsilcisi (.....) tarafindan 28.05.2015 tarihinde
LUXOTTICA Kuzey Anadolu Boélge Mudurd (.....)e gonderilen “(.....) hk.” konulu e-
postada:

“.....) bey Merhaba, iki noktadan almis oldugum siparigler igin sizden onay almanizi
rica edecegim. llki; (.....) Optik D Segmentinde 17 adet PS markamizi almgtir. (.....)
bélgesinde tek satici oldugu icin onay liitfen. Ikincisi: (.....) D segmentinde 16 adet
PS markamizi almistir. Nokta (.....) bélgesinde, yakinlarinda markamizi satan
olmadigindan onay llitfen” denilmis, bu e-posta bdlge muduara tarafindan takip eden
gun Satig Mudura (.....)'na iletilerek,

“.....) merhaba, (.....) optik miisterilerimizde PS markamizi agmak igin onayini rica
ediyorum. D gruplarinda bu markamizin satigini yaparak C potansiyeline ylikseltmek
istiyoruz”

ifadeleriyle satis igin onay talep edilmigtir. Satis muaduara ilgili e-postayi “ok” seklinde
cevaplandirmistir.

(105) Belge 32: LUXOTTICA satis temsilcisi (.....) tarafindan 02.09.2015 tarihinde
LUXOTTICA Kuzey Anadolu Bolge Muduru (.....)’e gonderilen “(.....) Optik BV siparisi

hk.”

konulu e-postada:

“.....) bey, (.....) optik miigterimizden almis oldugumuz 25 adet Bv siparigi igin
onayinizi rica edecedim. llerleyen dénemde rpt siparisinde adet artacaktr.
Bulundugu lokasyon (.....), musteri portféyi butiktir. Ayni zamanda (.....) da bu
dénem bv verdigimiz ikinci noktadir. Mlusterimizin lokasyonu diger Bv satan
musterimiz ile rekabet mesafesinde degildir. Bilgi ve onayiniza” denilmig, bu e-posta
bdlge muduru tarafindan takip eden giin Satig Mudurd (.....)'na iletilerek,

“.....) merhaba, (.....) bélgesinde faaliyet gésteren (.....) ¢calisan ve (.....) yer alan bir
musterimizdir. Agirlik dst sinif liiks segment rakip firmalarla ¢alisan misterimizde
bélge itibariyle sikinti yagsamayacagdimiz igin Bvlgari markasinin division agiligi igin
onayini rica ediyorum”

ifadeleriyle satis igin onay talep edilmigtir. Satis muaduara ilgili e-postayi “ok” seklinde
cevaplandirmistir.
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(106) Belge 33: LUXOTTICA calisani (.....) tarafindan 09.09.2015 tarihinde satis temsilcisi
(.....)a gonderilen “(.....) optik” konulu e-postada:

“.....) selam, (.....) vizyon optik icin AR markasindan 15 adet siparis gelmis onay
gerekiyor. (c segment) (.....)" ifadesine yer verilmis, bu e-posta mesaji (.....)
tarafindan ayni tarihte LUXOTTICA Kuzey Anadolu Bolge Muddr (.....)'e iletilerek:

“.....) bey merhaba; (.....) onay sdreci ile ilgili yardimlarinizi rica ederim. (...)
denilmektedir.

(107) Belge 34: LUXOTTICA satis temsilcisi (.....) tarafindan 08.09.2015 tarihinde
LUXOTTICA Kuzey Anadolu Bdlge Muaduru (.....)'e gonderilen “(.....) BV siparigi hk.”
konulu e-postada:

“

“.....) bey (.....) optik'ten almis oldugumuz 30 adet Bv siparigi i¢cin onayinizi rica
ediyorum. Migterimiz (.....) tek Bv segen noktadir.” denilmig, bu e-posta bdlge
muduru tarafindan ayni tarihte Satis Madurda (.....)'na iletilerek,

“.....) merhaba, (.....) optik miisterimizin potansiyel olarak Bvigari markamizi mevcut
bélgede temsil edecegine inaniyoruz, yakininda markamizi temsil eden bir isletme
bulunmamaktadir. Division agiligi igin onayini rica ediyorum”

ifadeleriyle satis igin onay talep edilmigtir. Satis muaduara ilgili e-postayi “ok” seklinde
cevaplandirmistir.

(108) Belge 35: LUXOTTICA calisani (.....) tarafindan 10.09.2015 tarihinde satis temsilcisi
(.....)a gonderilen “(.....) optik” konulu e-postada:

‘Selam (.....),(.....) optik igin 32 AR markasina onay alman gerekiyor (.....)" ifadesine
yer verilmis, bu e-posta mesajl (.....) tarafindan ayni tarinte LUXOTTICA Kuzey
Anadolu Bélge Mudurd (.....)’e gonderilen “(.....) optik AR onay hk.” konulu e-postada
ise:

“.....) bey merhaba; Onay stireci igin yardimlarinizi rica ederim. (...)” denilmistir.

(109) Belge 36: LUXOTTICA satis temsilcisi (.....) tarafindan 02.11.2015 tarihinde
LUXOTTICA Kuzey Anadolu Bolge Muddru (.....)’e gdnderilen “(.....) Optik Hk.” konulu e-
postada:

“.....) bey (.....) Optik D segmentinde, 16 Adet PS markamizi almistir. Nokta (.....)
semtinde potansiyeli olan ve ileriki dbnemde gelisecek bir nokta oldugundan dolayi
onay almanizi rica ederim”

denilmis, bu e-posta bdlge muduird tarafindan ayni tarinte Satig Muadard (.....)'na iletilerek,

“.....) merhaba, (.....) optik mdisterimizin PS division agilimi igin onayini rica
ediyorum”

ifadeleriyle satis i¢in onay talep edilmistir.
Satis muduru ilgili e-postay1 “ok” seklinde cevaplandirmistir.
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(110) Belge 37: LUXOTTICA galigani (.....) tarafindan 03.11.2015 tarihinde satis temsilcisi
(.....)e gonderilen “(.....) optik” konulu e-postada:

“.....) selam, (.....) optik BV markasi i¢cin onay alman gerekiyor (.....)"

ifadesine yer verilmis, bu e-posta mesaji (.....) tarafindan ayni tarihte LUXOTTICA Kuzey
Anadolu Bolge Mudurd (.....)'e iletilmis ve mesajda:

“.....) bey (.....) 25 adet bv siparisi icin onayiniz liitfen (...)”
denilerek onay talep edilmistir.

ilgili e-postalar bélge midiri tarafindan 04.11.2015 tarihinde Satis Mudurd (.....)na
iletilerek,

“.....) merhaba, (.....) optik division agilimi igin onayini rica ediyorum”

ifadeleriyle satis icin onay talep edilmigtir. Satis muduru ilgili e-postayl “ok” seklinde
cevaplandirmistir.
(111) Belge 38: LUXOTTICA satis temsilcisi (.....) tarafindan 09.11.2015 tarihinde

LUXOTTICA Kuzey Anadolu Bélge Muduri (.....)e gdnderilen “Fwd: lt: (.....) OPTIK”
konulu e-postada:

“(.....) bey Merhaba; Division acilisi i¢in onayinizi rica ederim (...)”
denilmis, bu e-posta bdlge muduird tarafindan ayni tarinte Satig Muadara (.....)'na iletilerek,

“.....) merhaba, (.....) Optik misterimizin Versace division agilimi igin onayini rica
ediyorum”

ifadeleriyle satis icin onay talep edilmigtir. Satis mudurt ilgili e-postayl “ok” seklinde
cevaplandirmistir.

(112) Belge 39: LUXOTTICA satis temsilcisi (.....) tarafindan 16.11.2015 tarihinde
LUXOTTICA Kuzey Anadolu Bolge Mudura (.....)’e gonderilen “(.....) optik Ea sevkiyat
onay hk.” konulu e-postada:

“.....) bey Merhaba; Buglin (.....) D grubu ¢alisma formu ile ¢calistigimiz (.....) optik
isimli noktaan 18 adet EA siparisi alinmigtir, nokta lokasyonunda Ea satisi yaptigimiz
baska nokta bulunmamaktadir; Noktaya driinler sevkiyati konusunu onayiniza
Sunarim (...)” denilmis, bu e-posta bdlge muduru tarafindan 17.11.2015 tarihinde
Satig Mudur (.....)’na iletilerek,

“(.....) merhaba, Ankara (.....) ilgesinde faaliyet gbsteren (.....) optik migsterimizde EA
division agilimi igin onayini rica ediyorum” ifadeleriyle satis icin onay talep edilmistir.
Satis mudura ilgili e-postayi “ok” seklinde cevaplandirmistir.
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(113) Belge 40: LUXOTTICA galigani (.....) tarafindan 18.11.2015 tarihinde satis temsilcisi
(.....)a gonderilen “(.....)" konulu e-postada:

“.....) selam, (.....) AR markasi i¢in onay alman gerekiyor”

ifadesine yer verilmis, bu e-posta mesajini takiben (.....) tarafindan ayni tarihte
LUXOTTICA Kuzey Anadolu Bolge Mudurd (.....)’e gonderilen “(.....) ar onay hk.” konulu
e-postada ise:

“.....) bey merhaba; Din (.....) optikten 28 adet ar siparisi alinmigtir. Miigterimiz
bulundugu lokasyona (riinli tek satacaktir. Ve markamizi satabilecek potansiyele ve
vizyona sahiptir. Onay sdlreci igin yanitlarinizi rica ederim. (...)”

denilmektedir.

(114) Belge 41: LUXOTTICA Kuzey Anadolu Boélge Mudirl (.....) tarafindan 23.11.2015
tarihinde Satis Muddaru (.....)'na gonderilen “(.....) Optik (.....) ve (.....) Optik (.....) division
aclilislari hk.” konulu e-postada:

“(.....) merhaba, (....) Optik misterimizde EA, PO'S, AR divisionlarinin agilisi
(siparisler alindi) ve (.....) Optik muisterimizde MK division agiligi igin onay rica
ediyorum (...)”

denilerek onay talep edilmig, satis mudurld cevabi e-postasinda satislar igin onay
vermistir.

(115) Belge 42: LUXOTTICA galigani (.....) tarafindan 26.11.2015 tarihinde satis temsilcisi
(.....)a gonderilen “(.....) optik” konulu e-postada:

“(.....) selam, (.....) optik DG'® markasi igin onay alman gerekiyor (d.segment) (.....)”

ifadesine yer verilmis, bu e-posta mesaji (.....) tarafindan ayni tarihte LUXOTTICA Kuzey
Anadolu Bolge Mudurd (.....)'e iletilmig ve:

“(.....) bey merhaba; Bayimiz d segmentinde olup 25 adet dg optik siparigi alinmigtir.
Lokasyon ve vizyon anlaminda markamizi satabilecek kapasitedir. Onay igin
yardiminizi rica ederim (...)”

denilmistir.

(116) Belge 43: LUXOTTICA satig temsilcisi (.....) tarafindan 03.12.2015 tarihinde
LUXOTTICA Kuzey Anadolu Bolge Mudurd (.....)’e gonderilen “(.....) optik hk.” konulu e-
postada:

“.....) bey; (.....) optik D segmentinde, 15 adet PS markamizi almigtir. (.....)
bélgesinde tek satici olacagindan onay almanizi rica ederim. (...)”

denilmektedir.

8 Persol markasinin kisaltmasidir.
9 Dolce & Gabbana markasinin kisaltmasidir.
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(117) Belge 44: LUXOTTICA galigani (.....) tarafindan 03.12.2015 tarihinde satis temsilcisi
(.....)a gonderilen “(.....) optik” konulu e-postada:

“.....) selam, (.....) optik BE markasi i¢cin onay alman gerekiyor (.....)"

ifadesine yer verilmis, bu e-posta mesajinin (.....) tarafindan ayni tarihnte LUXOTTICA
Kuzey Anadolu Bélge Mudurd (.....)'e iletildigi e-postada ise:

“.....) bey merhaba; Bugtin (.....) Optikten 16 adet BE siparisi aldim. Division
acilmasi i¢in onayiniza sunarim. (...)”

denilmektedir.

(118) Belge 45: LUXOTTICA satis temsilcisi (.....) tarafindan 04.12.2015 tarihinde
LUXOTTICA Kuzey Anadolu Bolge Mudurd (.....)’e gonderilen “(.....) OPTIK HK.” konulu
e-postada:

“(.....) bey Merhaba, Is ortagimizdan alinan 17 adet VE? siparisi i¢in division agilmasi
gerekiyor. Onayinizi rica ederim.” denilmis,

Bu e-posta bdlge midura tarafindan ayin gtin Satis MUdurd (.....)'na iletilerek,
“.....) merhaba, (.....) optik VE division agiligi igin onayini rica ediyorum”

ifadeleriyle satis icin onay talep edilmigtir. Satis mudurt ilgili e-postayl “ok” seklinde
cevaplandirmistir.

(119) Belge 46: LUXOTTICA satis temsilcisi (.....) tarafindan 07.12.2015 tarihinde
LUXOTTICA Kuzey Anadolu Bolge Mudurd (.....)’e gonderilen “(.....) optik hk.” konulu e-
postada:

“.....) bey; (.....) Optik B segmentinde. MU markamizdan 24 adet siparis alinmigtir.
(.....) bélgesinde potansiyel bir nokta oldugu igin onay almanizi rica ederim. (...)”

denilmektedir.

(120) Belge 47: LUXOTTICA galigani (.....) tarafindan 07.12.2015 tarihinde satis temsilcisi
(.....)a gonderilen “(.....) optik DG onay hk.” konulu e-postada:

“.....) selam, (.....) optik DG markasi icin onay alman gerekiyor (.....)"

ifadesine yer verilmis, bu e-posta mesaji (.....) tarafindan ayni tarihte LUXOTTICA Kuzey
Anadolu Bolge Mudurd (.....)'e iletilmis ve mesajda:

“(.....) bey merhaba; Miisterimiz (.....) boélgesinde bulunmaktadir. Toplamda 16 adet
DG optik siparigi alinmigtir. Lokasyon ve vizyon anlaminda markamizi temsil
edebilecek bir bayimizdir. Onay stirecinde yardimlarinizi rica ederim (...)”

denilerek onay talep edilmistir.
ilgili e-postalar bélge muduri tarafindan ayni tarinte Satis Mdurd (.....)'na iletilerek,

“.....) merhaba, (.....) optik musterimizin DG division ag¢ilimi igin onayini rica
ediyorum”
ifadeleriyle satis icin onay talep edilmigtir. Satis mudurt ilgili e-postayl “ok” seklinde
cevaplandirmistir.

20 \Versace markasinin kisaltmasidir.
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(121) Belge 48: LUXOTTICA Kuzey Anadolu Bélge Mudirl (.....) tarafindan 10.12.2015
tarihinde Satis Muduru (.....)'na gonderilen “(.....) optik — (.....) optik” konulu e-postada:

“.....) merhaba, (.....) PO ve (.....) optik misterimizi BV marka division aciligi i¢in
onayini rica ediyorum. Miigterilerden 25’er adet siparis alimi yapilmigtir(...)”

denilerek onay talep edilmig, satis mudurld cevabi e-postasinda satislar igin onay
vermistir.

|.5. Hakim Durum Analizi

(122) Bilindigi Uzere sorusturmanin konusunu LUXOTTICA’nin indirim sistemi ve/veya diger
uygulamalari ile 4054 sayili Kanun’un 6. maddesini ihlal ettigi iddiasI olusturmaktadir.
4054 sayill Kanun’un 6. maddesi kapsaminda bir ihlal sonucuna ulasiimasi igin dncelikle
s6z konusu tesebbusun ilgili Grin pazarinda hakim durumda olmasi gerekmektedir.

(123) Hakim durum 4054 sayili Kanun’un 3. maddesinde “belirli bir piyasadaki bir veya birden
fazla tesebblisiin, rakipleri ve miigterilerinden bagimsiz hareket ederek fiyat, arz, dretim
ve dagitim miktari gibi ekonomik parametreleri belirleyebilme giicli’ olarak
tanimlanmaktadir. Tanimdan da anlasilacag! Uzere, herhangi bir tesebbusun hakim
durumda oldugunu ileri slrebilmek igin s6z konusu tesebbusun pazarda yer alan tim
aktorlerin rekabetgi baskilarindan bagimsiz bir sekilde hareket edebilmesi gerekmektedir.

(124) Konuya iligkin olarak, Hakim Durumdaki Tesebbuslerin Dislayici Koétiye Kullanma
Niteligindeki Davraniglarinin Degerlendiriimesine lliskin Kilavuz’da (Hakim Durum
Kilavuzu), her bir olayin kendine 6zgu kosullarinin g6z ©6ninde bulundurulmasi
gerekliliginden hareketle, herhangi bir tesebblsin hakim durumda olup olmadidinin
degerlendiriimesinde temel olarak; incelenen tesebbisin ve rakiplerinin ilgili pazardaki
konumu, pazara giris ve pazardaki buyume engelleri, alicilarin pazarlk glcu gibi kriterler
sayllmistir. Bu kapsamda oncelikli olarak hakim durumda olup olmadigi incelenen
tesebbus ile rakiplerinin ilgili pazardaki konumunu ortaya koyan pazar paylarinin seyri
degerlendirilecektir.

1.5.1. Pazar Paylarinin Analizi

(125) Rekabet hukuku analizlerinde belirli bir piyasada pazar gucunun tespitinde kullanilan en
onemli gosterge, incelenen tesebbusln ve rakiplerinin pazar payidir.

(126) Hakim durumun tespitinde pazar paylari degerlendirmeye alinan faktorlerden yalnizca
biridir. Bununla birlikte belirli dizeydeki pazar paylarinin hakim duruma isaret ettigi kabul
edilmektedir. Ornegin, Avrupa Adalet Divani, hakim durum degerlendirmeleri agisindan
temel tas olarak gorulen Hoffman La-Roche kararinda istisnai durumlar haricinde ¢ok
ylksek pazar paylarinin bir hakim durumun varhigina delil teskil ettigini belirtmistir?’.
Mahkeme Hoffman-La Roche kararinda bahsettigi yuksek pazar paylari ifadesini AKZO
kararinda somutlastirmis ve %50’nin Uzerindeki pazar paylarinin aksi ispat edilmedigi
takdirde tesebblsun ilgili Grin pazarinda hakim durumda oldugunu gdsterdigini
belirtmistir?2. Genel Mahkeme, pazar paylarina iliskin degerlendirmeyi Hilti kararinda
derinlestirmis ve tesebblsun %70-80 bandindaki pazar payinin kendi basina tesebbusin
hakim durumda oldugunun agik bir géstergesi oldugu degerlendirmesini yapmistir?3.

21 Hoffman-La Roche 1979 ECR 461 para. 39-41.
22 Dava C-62/86, AKZO Chemie BV v. Commission [1991] ECR 1-3359, para. 60.
23 Hilti CFI Dec. 12, 1991, 1991 ECR 11-1439, para.92.
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(127) Benzer sekilde Hakim Durum Kilavuzu’'nda, aksini gdsterecek bir durum séz konusu
degilse, Kurul'un yerlesik uygulamasinda %40’in altinda pazar payina sahip olan
tesebbuslerin hakim durumda olmasi ihtimalinin disiuk oldugu kabul edilmekte, bu
dizeyin Uzerindeki pazar payina sahip olan tesebbusler bakimindan ise daha detayl bir
incelemeye gidilmesi gerektigi vurgulanmaktadir. Bununla birlikte, incelenen pazarin
Ozellikleri de dikkate alinarak, %40’in altinda pazar payina sahip olan bir tesebbusun de
hakim durumda olabilecegi Kurul tarafindan kabul edilmektedir.

(128) Pazar paylari; ciro, satilan Urin adedi, kapasite, vb. gibi farkli veriler Gzerinden
dlcllebilmektedir. Urtiniin homojen/farklilasmamis oldugu ve pazarin tam kapasiteye
yakin noktada faaliyet gosterdigi durumlarda bu Ug¢ verinin yakin sonuglar vermesi
beklenmektedir.

(129) Ilgili Pazarin Tanimlanmasina lliskin Kilavuz'un (llgili Pazar Kilavuzu) 43. paragrafinda
pazar paylarinin hesaplanmasinda kural olarak, hem hacim cinsinden, hem de deger
cinsinden satis rakamlarinin yararl bilgiler saglayacagi, bununla birlikte farkhlastiriimig
ardnler s6z konusu oldugunda, ¢gogu zaman deger cinsinden satis rakamlari ve bunlara
bagli pazar paylarinin, tedarikgilerin birbirlerine kiyasla durumlarini ve pazar gugclerini
daha iyi yansittiginin kabul edilecegi ifade edilmektedir.

(130) Nitekim markali gunes g6zliUgu pazarinda gunes gozlugu fiyatlari ¢cok genis bir aralikta
seyretmekte, 100 TL’den baslayarak 10.000 TL’nin Gzerinde fiyatlara kadar
ctkabilmektedir. Bu durum drunlerin tasidiklari markalarin tuketici nezdindeki bilinirligi ve
imajl, urnun yapiminda kullanilan malzemenin kalitesi ve Urinde kullanilan tas, isleme
vb. unsurlar neticesinde UrUnlerin firmalar tarafindan farklilastirimasindan
kaynaklanmaktadir. Bu agidan, satis tutarlari Gzerinden hesaplanan pazar paylarinin
pazar agisindan tesebbuslerin pazar guglerini daha iyi yansitacagi kanaatine variimistir.
Bu cercevede asagidaki tabloda LUXOTTICA ve baslica rakiplerinin 2013-2015 yillari
arasinda adet ve satis de@erleri Gzerinden hesaplanan pazar paylari yer almaktadir.
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Tablo 2: LUXOTTICA ve Rakiplerinin 2013-2015 Yillari igin Satis Adetleri, Tutarlar (TL) ve Pazar Paylari (%)

2013 2014 2015
Adet Tutar Adet Tutar Adet Tutar
Adet Tutar Pazar | Pazar Adet Tutar Pazar | Pazar Adet Tutar Pazar | Pazar
Payi Payi Payi Payi Payi Payi
LUXOTTICA% (- (..... (..... (..... (... (..... (..... (... (..... (..... (..... (.....)
MERVE (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (... (..... (..... (..... (.....)
DERIGO (- (..... (..... (..... (..... (..... (..... (... (..... (..... (..... (.....)
CENTER (SAFILO) (- (..... (..... (..... (..... (..... (..... (... (..... (..... (..... (.....)
TURKUAZ (- (..... (..... (..... (..... (..... (..... (... (..... (..... (..... (.....)
ENTERNASYONEL (oo (oo (oo (oo (oo (oo (oo (oo (oo (oo (oo (o)
ATA OPTIK % (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (... (..... (..... (..... (.....)
DOGAN? (- (..... (..... (..... (..... (..... (..... (... (..... (..... (..... (.....)
ROI (- (..... (..... (..... (..... (..... (..... (... (..... (..... (..... (.....)
PRESTIJ (- (..... (..... (..... (..... (..... (..... (... (..... (..... (..... (.....)
SOPAL (- (..... (..... (..... (..... (..... (..... (... (..... (..... (..... (.....)
KAYATUR (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (... (..... (..... (..... (.....)
OPTOMOD (- (..... (..... (..... (... (..... (..... (... (..... (..... (..... (.....)
ESSA (- (..... (..... (..... (..... (..... (..... (... (..... (..... (..... (.....)
INTER (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (... (..... (..... (..... (.....)
Diger (- (..... (..... (..... (..... (..... (..... (... (..... (..... (..... (.....)
TOPLAM (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (... (..... (..... (..... (.....)

Kaynak: Tesebbuslerden gelen bilgiler

24 Sirketin 2013, 2014 ve 2015 yillardaki cirosundan, tesebbiislin ikinci yazili savunma yazisi kapsaminda sundugu yurtdisindaki sirketlerine yapti§ satislar, www.ray-
ban.com. internet adresi Uzerinden yaptigi satislar ve yaklasik ihracat tutarlari ¢ikarilmistir. Bununla birlikte ayni yazi kapsaminda sunulan sirketin perakende seviyede
faaliyet gdsterdidi zincir magazalarina (Sunglass Hut) yapilan satiglar, pazar tanimi toptancilardan perakendecilere yapilan tim satiglari kapsadidi igin, cirosundan

cikariimamistir.

25 Emko ve Enternasyonel sirketlerinin ayni ekonomik bitlnliik igerisinde yer aldi§i anlagildigindan satiglari birlikte sunulmusgtur.

26 Ata Optik ve Stepper sirketlerinin ayni ekonomik bitiinliik igerisinde yer aldigi anlagildiindan satiglari birlikte sunulmustur.

27 Dogan ve Logo sirketlerinin ayni ekonomik bltlnlUk icerisinde yer aldigi anlagildigindan satiglari birlikte sunulmustur.

35/109




17-08/99-42

(131) llgili tablo, pazarda yer alan 42 tesebbUsiin verileri kullanilarak olusturulmus olmasina
ragmen 2015 yil itibariyla pazar payr %1 ve Uzeri paya sahip olan tesebbusleri
kapsamaktadir. Diger bagsligi altinda toplanan ve sayilari 20’yi asan tesebbuUslerse %1’in
altinda pazar payina sahip olup, mevcut durumda toplamda pazarin yalnizca %(.....)'ine
tekabil etmektedirler. Tablodan da gérildigi Gzere, LUXOTTICA %(.....) yakin pazar
pay! ile, Avrupa Birligi (AB) uygulamalarinda hakim durumun varligina isaret ettigi kabul
edilen bir pazar payina sahiptir.

(132) Tesebbuslerin sahip olduklari pazar paylari arasindaki farklar ve bu pazar paylarinin
dagilimi rakiplerin pazara alternatif yaratabilme kabiliyetlerini gostermektedir. Pazarda
lider konumda bulunan tesebbuUs ile ikinci sirada yer alan tesebbuisin pazar paylari
arasindaki fark ne kadar blyukse ya da lider firma diginda kalan tesebbuslerin pazar
paylari ne kadar daginiksa, liderin pazarda rakiplerinden ve musterilerinden bagimsiz
davranabilme gucu (bir baska deyisle pazar gucunu rekabeti kisitlayacak sekilde
kullanma ihtimali) artmaktadir. Bu g¢ergevede ilgili tablo, ¢ok pargali ve bir o kadar da
orantisiz bir pazar yapisina isaret etmektedir. Her ne kadar pazarda faaliyet gdsteren
onlarca tesebbUs olsa da s6z konusu tesebbusler ile pazar lideri firmanin pazar payi
arasinda buyuk fark oldugu rahatlikla gézlemlenebilmektedir.

(133) AB’de British Airways hakkinda yurutulen sorusturmada tesebbusin %39,6 pazar payiyla
hakim durumda bulundugu tespit edilmistir. Bu tespite ulasmada tesebbusin en yakin
rakibinin pazar payinin yedi kati dizeyinde pazar payina sahip olmasi ele alinan énemli
kriterlerden biri olmustur?®. Bu kapsamda LUXOTTICA, en yakin rakibi konumunda
bulunan MERVE’nin (.....) katindan fazla bir buyukluge sahiptir. Diger rakiplerine
bakildiginda ise aradaki farkin ¢ok daha yuksek oldugu anlagiimaktadir. Hal bdyle iken
pazarda oldukca fazla sayida ve disik paylara sahip olan rakiplerin LUXOTTICA
uzerinde rekabetci baski kurabilmelerinin mimkan olmadigdi aciktir.

(134) Pazar paylarinin zaman igerisindeki seyri de hakim durumun tespiti noktasinda
degerlendirmeye alinan unsurlardandir. Yiksek ve yillar igerisinde degismeyen pazar
paylari tesebblsin rakipleri tarafindan sinirlandirilamadigina isaret etmektedir.
LUXOTTICA’nin 2013-2015 yillari arasindaki pazari payina bakildiginda, tesebbiisin
pazar payinin surekli %(.....) yakin seviyede seyrettigi gorulmektedir. Benzer sekilde
rakiplerine bakildiginda ise rakiplerinin de s6z konusu yillar arasinda pazardaki
konumlarinda kayda deger bir degisim gézlenmedigi, pazar paylarinin yatay seyrettigi
anlasiimaktadir.

(135) Pazara iligkin bilgiler boliuminde yer verildigi Uzere gunes goézlugu toptancisi olarak
faaliyet gosteren tesebbuslerin dagittigi markalarin bir kismi kendilerine ait olmakla
birlikte bir kismi da belirli bir markanin isim ve Uretim hakkinin, lisans s6zlesmesi
kapsaminda elde edilmesi yoluyla Uretilen Urlnlerden olugsmaktadir. Her ne kadar
LUXOTTICA'nin ve pazarda faaliyet gdsteren rakiplerinin portfdylerinde lisans
anlasmalari ile Uretilen ve satilan gunes gozlukleri yer alsa da yillar itibariyla gerek
LUXOTTICA’nin gerekse rakiplerinin pazar paylarinda oénemli degisiklikler olmamistir.
Bunun bir nedeni lisans sozlesmelerinin genellikle (.....) yil veya Uzeri surelerde
yapilmasidir. Bir diger etmen de her ne kadar tesebbusler, lisans s6zlesmeleri sonunda
belirli bazi markalari kaybedebilseler de, dzellikle LUXOTTICA gibi diinya ¢apinda
pazarin 6nde gelen oyuncularinin bunyelerine baska markalari katmak suretiyle bu agigi
kapatabilmesidir. LUXOTTICA’nIn lisans sdzlesmelerinin sunuldugu Tablo 3‘ten de bu
durum gorulebilmektedir.

28 Dava T-219/99, British Airways v. Commission [2003] ECR 11-5917.
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Tablo 3: LUXOTTICA’nin Sahip Oldugu Lisansli Markalar ve Sézlesme Siireleri

Lisans Sahibi Marka

Lisans Sozlesmesi
Baslangi¢ Tarihi

Lisans Sozlesmesi
Bitis Tarihi

Giorgio Armani

Burberry

Bulgari

Chanel

D&G

Dolce & Gabbana

DKNY

Emporio Armani

Coach

Michael Kors

Miu Miu

Polo

Paul Smith

Prada

Prada Sport

Ralph

Ralph Lauren

Stelle McCartney

Tiffany

Tory Burch

Versace

Kaynak:LUXOTTiICA’'dan alinan bilgiler

(136) “Pazara Yeni Girislerin Mimkun Olup Olmadidi” bashgi altinda yer alan Tablo 7’den
gbrilecegi Uzere, ornegin, LUXOTTICA'nin 2013-2016 déneminde (.....)ar vyillik
s6zlesmeler imzaladigi Giorgio Armani, Empori Armani, Miu Miu, Burberry, Prada, Prada
Sport, Dolce Gabbana markalari LUXOTTICA satiglari igerisinde yaklasik %(.....) pay
almaktadir. Tesebblsun satiglarinin %(.....)'ini kendi markalarinin olusturdugu da dikkate
alindiginda tesebbusin satislarinin lisans anlasmalarindan etkilenmesinin en azindan
kisa vadede mumkun olmadigi gérulmektedir.

(137) Bu kapsamda LUXOTTICA’nin son (g yil itibariyla pazarda istikrarli bir sekilde payini
korudugu ve rakiplerinden payini asindiracak herhangi bir tehditle karsilasmadigi
anlasiimaktadir. Kaldi ki rekabetgi baskilardan bagimsiz davranabilen bir tesebbusin
fiyatlarini karl bir sekilde rekabetci dlizeyin Gzerine gikarabilme ve belirli bir slire boyunca
bu duzeyde surdurebilme imké&nina iliskin surenin degerlendirildigi Hakim Durum
Kilavuzu’nda, incelenen drinun ve pazarin 6zelliklerine gore degisebilmekle beraber,
genellikle iki yillik strenin bu baglamda yeterli olacagi kabul edilmektedir.

(138) LUXOTTICA’nin pazardaki gliclinii gdsterebilecek verilerden birisi de tesebbisiin zincir
optikgilerin alimlari igcerisinde sahip oldugu paydir. Her ne kadar su anda pazarin blyuk
bir kismini kapsamamis olsa da paylari giderek artan zincir optikgilerin satiglari i¢cerisinde
de LUXOTTICA payi, pazarin geneli ile benzer niteliktedir.

(139) Sonug itibariyla bagimsiz bir optikciye gére LUXOTTICA ve diger dagiticilarla daha iyi
ticari kosullar 6ne surerek galisma imkanina sahip olan zincir optikgilerin satiglarinin (.....)
fazlasini LUXOTTICA uriinleri olusturmakta ve bu alanda rakipleri ile olan fark daha
keskin ortaya ¢ikmaktadir. Belirli basli zincir optikgilerdeki satislar Gzerinden olusturulan
Tablo 4'te zincir optikgiler?® icerisinde LUXOTTICA’nin, en yakin rakibine kiyasla yaklasik
(.....) kat buyUkluge sahip oldugu gorulmektedir.

29 Bilgi talep edilen zincir optikgiler ANLAM, ATASUN, DERiGO, ELEGANCE, ERKE, GAYE OPTIK, GOZ
GRUP, KENT OPTIK, KESKIN, MAGRABI, MERT OPTIK’ten olugsmaktadir.
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Tablo 4: Zincir Optikgilerin Alimlari igerisinde LUXOTTICA ve Rakiplerinin Paylar

Pay
(%)

2015 Tutar

Pay
(%)

2015 Adet

Pay
(%)

2014 Tutar

Pay
(%)

2014 Adet

Pay
(%)

2013 Tutar

Pay
(%)

2013 Adet

Toptanci Adi
LUXOTTICA
DERIGO
MERVE
SAFILO

ENTERNASYONAL

ROI

LOGO

TURKUAZ
KAYATUR

INTERGOZ
ANT OPTIK
MERCAN

Diger

Zincirlerin kendi

ithalatlar

Toplam

Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Bilgiler
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(140) Tablo 2 ve Tablo 4 birlikte degerlendirildiginde, LUXOTTICA'nin pazarin en biyik
oyuncusu oldugu, pazar payinin en yakin rakibinin (.....) katindan fazla oldugu, bagimsiz
bir optikgiye gore dagiticilarla daha iyi ticari kosullarla c¢alisabilen zincir optikgiler
icerisinde de guglu bir konumda bulundugu, pazarda ¢ok fazla sayida ancak bir o kadar
da kuguk rakiplerinin oldugu, kendisinin ve rakiplerinin pazar paylarinin yillar itibariyla
belirli bir banda oturdugu c¢ikarimlarinda bulunulabilecek ve ortaya konulan tablo
LUXOTTICA’nin markali giines goézliikleri pazarinda hakim durumda olabileceginin ilk
gOstergesi olarak degerlendirilebilecektir.

1.5.2. Pazara Yeni Giriglerin Mimkiin Olup Olmadigi

(141) Pazar paylari ve yogunlagsma duzeyleri, pazarin yapisi ve rekabet dizeyi bakimindan
onemli bir ilk gosterge niteligindedir. Ancak ilgili pazarda hakim durum tespiti, yapisal
analizlerin yani sira Ozellikle pazarin mevcut ve gelecekteki yapisi ile pazardaki
potansiyel rekabete iliskin diger degerlendirmelerden de etkilenmektedir. llgili pazarda
sahip olunan ylksek pazar paylarinin, s6z konusu pazara girislerin yeterince kolay olmasi
halinde, dnemli dlgclde rekabet karsiti etkiler yaratmasi olasi gérilmemektedir. Nitekim
potansiyel rakipler, pazar fiyatlarindaki olasi yukselislere karsi duyarli bir sekilde ilgili
pazara giris yapabilecektir.

(142) Bu gercevede, hakim durum degerlendirmelerinde pazarin sadece halihazirdaki yapisi
baz alinarak sonuca ulasilmamasi gerekmektedir. Ayrica, pazardaki mevcut rakiplerin
kapasite artirmasi veya potansiyel rakiplerin pazara girmesi tehdidi de degerlendirmeye
alinmalidir.

(143) llgili Grln pazarina potansiyel rakipler tarafindan yapilacak girislerin yeterince kolay
olmasi durumunda incelenen tesebbusin hakim durumunun sorgulanabilir oldugu kabul
edilmektedir. Bununla birlikte, pazardaki oyuncular tzerinde yeterli dizeyde bir rekabetgi
baski yarattiginin kabul edilebilmesi i¢in, pazara girislerin muhtemel, zamanli ve olasi
rekabeti kisitlayici etkileri yok edebilecek glgte olmasi gerekmektedir.

(144) Bu kapsamda dncelikle pazara giriglerin muhtemel olup olmadigi ve potansiyel giriglerin
piyasadaki mevcut tesebbuUslerin rekabeti sinirlayici eylemlerini  engelleyip
engelleyemeyecegi incelenmektedir. Piyasaya girislerin muhtemel olabilmesi icin, bu
giriglerin piyasadaki satis miktarinda yarattigi artis ve ayrica mevcut tesebbuslerin bu
giris karsisinda tepkileri de dikkate alindiginda giriglerin yeterince karli olmasi
gerekmektedir. Piyasaya ekonomik olarak karli bigimde girebilmek igin buylk olcekli
tesislerin kurulmasinin veya reklam/pazarlama harcamalari gibi batik maliyetlere
katlaniimasinin ~ zorunlu oldugu durumlarda, giris olasiligindan bahsetmek
guUglesmektedir. Ayrica, piyasadaki mevcut tesebbislerin pazar paylarini koruyabilmek
icin musterilere uzun dénemli anlagsmalar sunmalari ya da piyasaya yeni girecek olan
tesebbusun hedefledigi musterilere indirimler sundugu hallerde bu tur piyasalara girislerin
g6zlenme ihtimali daha da dusecektir. Piyasaya giris ¢gabalarinin basarisiz olmasi halinde
katlanilacak risklerin ve maliyetlerin ylksek olmasi durumunda da bu tir piyasalara giris
ihtimali azalacaktir.
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(145) Potansiyel olarak bir piyasaya girme ihtimali olan tesebbusler, giriglerin riskini ve
maliyetini, dolayisiyla karlihigini belirleyen bir takim giris engelleri ile karsilasirlar. Girig
engelleri, herhangi bir piyasaya girme potansiyeli olan tesebbusler kargisinda yerlesik
tesebbuslerin sahip oldugu ve genellikle piyasanin kendi 6zelliklerinden kaynaklanan bir
takim avantajlardir. Giris engellerinin disuk olmasi durumunda, yerlesik tesebbuslerin
hakimiyetleri kalici olamayabilecek aksine, giris engellerinin yuksek olmasi halinde,
yerlesik tesebbuslerin pazardaki konumlari bir nevi garanti altina alinmis olabilecektir.
Giris engellerinin degerlendiriimesinde dnemli olan girisi gergeklestirecek tesebbisun
muhtemel karliliginin yeterli dizeyde olup olmayacagidir. Herhangi bir piyasayi gegmis
donemlerde olan giris ve cikiglar bakimindan incelemek, giris engellerinin buyuklugu
hakkinda 6nemili bilgiler sunabilmektedir.

(146) Piyasalarda gorulebilecek giris engellerini ¢esitli basliklar altinda kategorize etmek
mumkuandur. Bunlardan ilki mutlak giris engelleridir. Mutlak giris engellerinin genellikle
piyasa girisin devlet regllasyonunda oldugu veya gerekli izni elde etmenin gug oldugu
durumlarda mevcut oldugu kabul edilmektedir. Yine pazara giris icin fikri mulkiyet haklari
ile korunan bir girdiye ihtiyagc duyulan hallerde mutlak giris engellerinden
bahsedilebilecektir. Bir diger alt gruplama, piyasanin yapisindan kaynaklanan engelleri
tanimlamak icin kullanilan yapisal engellerdir. Yerlesik firmalarin pazarda faaliyet
gOstermek igin gerekli girdiyi kontrol etmeleri, Gstlin bir teknolojiye sahip olmalari, sebeke
etkilerinin yuksek olmasi ya da yuksek Olgcek ve kapsam ekonomilerinin varhgi yapisal
engeller arasinda sayilabilecektir.

(147) Uglincli ve son kategori olarak stratejik avantajlardan dodan giris engelleri
sayilabilecektir. Bu baslik altinda yerlesik firmalarin sahip oldugu avantajlar nedeniyle
olusan engeller degerlendiriimektedir. Bu baglamda, belirli bir markaya olan musteri
sadakati, mevcut saglayicilar ile musteriler arasindaki siki iligkiler, promosyon ve
reklamin dnemi ile bir tesebbusun itibarini etkileyebilecek diger unsurlar degerlendirmeye
alinmaktadir. Nitekim Hakim Durum Kilavuzu’nda 6zellikle, incelenen tesebbusuin kilit
girdilere ve 6zel bilgiye erisim imkanina, atil kapasiteye, dikey butunlesik yapiya, gugli
bir dagitim agina ve genis bir urun portfoyune, yliksek marka bilinirligine, finansal ve
ekonomik glce sahip olup olmadigina bakilmasi gerektigi vurgulanmigtir. Nihayetinde,
incelenen tesebblsln sahip oldugu bu 6zellikler, tesebblse mevcut ya da potansiyel
rakipleri karsisinda avantaj saglamak suretiyle rakiplerin pazara girisi ya da pazarda
blyUmesini zorlastirabilecektir.

(148) Turkiye’de satigi ve dagitimi yapilan markal gunes gozlikleri pazarina bakildiginda
Ozellikle mutlak giris engeli seklinde nitelendirilebilecek bir giris engelinin olmadigi
rahatlikla sdylenebilecektir. Bununla birlikte pazarda, yukarida tglncu kategori altinda
degerlendirilen tur giris engelleri arasinda sayilabilecek gugcli markalarin varligi, yerlesik
firmalarin portfdy glcleri ve dagitim aginin énemi yadsinamayacaktir. Pazarda 40’tan
fazla oyuncu oldugu sodylenebilecekse de bunlarin buylk bir kismi kuguk bir ol¢ekte
faaliyet gostermektedir. Pazarda %(.....)'in Uzerinde pazar payina sahip dort tesebbus
bulunmaktadir. Bunlar, kiiresel oyuncular LUXOTTICA ve SAFILO’nun yani sira pazarda
uzun zamandir faaliyet gésteren DERIGO ve MERVE'dir.

(149) Buna karsilik pazarda LUXOTTICA'ya rakip tesebbislere bakildiginda, Tablo 2'den de
goraldugu Uzere, en 6nemli rakibi MERVE de dahil herhangi bir tesebbisin ciddi bir
blylime basarisi gdsterdiginden ve pazarda LUXOTTICA'dan yillar igerisinde pay
aldigindan bahsedebilmek oldukga gugctur. Bu anlamda da pazarin nispeten oturmus bir
yapida oldugunu ve pazardaki firmalarin yillar igerisinde buylyerek pazarin genel
yapisini kiramadigini sdylemek yanlig olmayacaktir.
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(150) Marka gucunun yuksek 6neme sahip oldugu pazarda belirli bir marka algisi yaratmanin
zaman ve yatirim istemesi, daginik ve ¢ok sayidaki optikgiye ulasmak icin gereken genis
satis ve dagitim agi, kuresel Olgekteki oyuncularin portféy gugcleri ve uzun sureli lisans
anlasmalarinin varliginin bu sonucu ortaya ¢ikaran etkenler oldugu goéruimektedir.
Asagidaki tabloda pazardaki tesebbuslerin yaptiklari reklam harcamalarina yer verilmigtir.

Tablo 5: Pazardaki Tesebbiislerin 2013-2015 Yillari itibariyla Yaptiklari Reklam Harcamalari (TL)

Tesebbiis 2013 % 2014 % 2015 %

LUXOTTICA )l (L) )l (L) )l (L)
DERIGO ()l L) ()l L) ()l L)
DOGAN ()l L) ()l L) ()l L)
MERVE ()l ) ()l ) ()l )
LOGO ()l L) ()l L) ()l L)
PRESTIJ ()l L) ()l L) ()l L)
TURKUAZ ()l L) ()l L) ()l L)
KAYATUR )l ) ()l ) ()l )
INTER ()l L) ()l L) ()l L)
ADAOPTIKAL ()l L) ()l L) ()l L)
MYKITA ()l L) ()l L) ()l L)
SER )l ) ()l ) ()l )
EFES ()l L) ()l L) ()l L)
ANT ()l L) ()l L) ()l L)
SAFILO ()l L) ()l L) ()l L)
OPTOMOD ()l ) ()l ) ()l )
DIGER ()l L) ()l L) ()l L)
Toplam ()l L) ()l L) ()l L)

Kaynak: LUXOTTICA ve rakiplerinden elde edilen bilgiler

(151) Tablo 5'ten de goriilecegi lizere LUXOTTICA belirli bir yilda en yakin rakibinin yaklasik
(.....) kati bayuklugunde reklam/pazarlama harcamasi gerceklestirmektedir. Pazarin
diger dnemli oyuncularinin da lider oyuncu kadar olmasa da (.....) TL'nin Uzerinde
yalnizca reklam/pazarlama harcamasina bitge ayirdiklari gérilmektedir. Marka imaji ve
bu imaji korumanin elzem oldugu sektérde bu sonug sasirtici degildir. Bununla birlikte bu
durumun pazara yeni girecek oyuncular agisindan énemli bir giris engeli olusturdugu
degerlendirilmektedir. Uriiniin niteligi geredi pazara kisith dlgekte girmenin 6ninde
herhangi bir giris engeli bulunmadidi kabul edilebilecekse de LUXOTTICA gibi pazarin
onde gelen oyuncularina ve markalarina rekabetci baski yaratmak igin gerekli reklam
harcamasinin, yeni giris yapacak bir oyuncu igin énemli bir batik maliyet kalemi olarak
ortaya ¢ikacagi kuskusuzdur.

(152) Ote yandan LUXOTTICA’nin, hem dagditim hem perakende seviyesinde faaliyet
gOstermesinden dolayl sahip olmus oldugu dikey butlnlesik yapisi, yine bu anlamda
sahip oldugu gugli dagitim agi, kendi Urettigi ve lisans altinda faaliyet gosterdigi genis
ardn portfoyl, ozellikle Ray-Ban’in basi c¢ektigi yuksek marka bilinirligi, finansal ve
ekonomik gucu, rakiplerle arasindaki farkin surekli sabit kalmasina neden olmaktadir.

(153) Bu noktada LUXOTTICA’nin genis Uriin portfdyli ve bu genis Urin portféyinin
desteklendigi yUksek marka bilinirligine o6zellikle dikkat c¢ekilmesi gerekmektedir.
LUXOTTICA’nin glines goézlugu portfoyiinde basta Ray-Ban olmak (izere Prada, Miu Miu,
Emporio Armani, Giorgio Armani, Dolce Gabbana ve Burberry gibi ¢ok gug¢li moda
markalari bulunmaktadir. S6z konusu markalar, satislarin da isaret ettigi Uzere
LUXOTTIiCA'ya rakipleri karsisinda énemli bir avantaj olusturmakta ve LUXOTTICA'nin
pazardaki konumunu saglamlastirmaktadir. Bu baglamda pazarda 6nde gelen markalar
bazinda pazar paylari asagidaki tabloda sunulmaktadir.
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Tablo 6: 2015 itibariyle Onde Gelen Markalar Bazinda Giines GézIigi Satis Miktarlari ve Pazar Paylari

Satis Miktari Pazar Paylari
(%) Toptancisi
Adet Deger Adet Deger

Ray-Ban (....) (..) (.. (..)] LUXOTTICA
Emporio Armani (....) (....) (....) (....) LUXOTTICA
Miu Miu (....) (..)] (.. (..)] LUXOTTICA
Burberry ) ()] ()] (...)| LUXOTTICA
Prada ) ()] ()] (...)| LUXOTTICA
Vogue (.en.) ()] ()| (..)| LUXOTTICA
T o 2 ol ] | wores
LUXOTTICA Toplami (....) Ol ool )
Cartier (....) Col Gl Gl ROI
Chopard (....) (Ol ool () DERIGO
Carrera (....) (Ol ool () SAFILO
Dior (....) S ) SAFILO
Exess (....) (.) (.)] (..)|] OPTOMOD
Ferfarini (....) (Ol ool () DERIGO
Fratelli Rossetti (....) D S ZEN
Dunlop (....) CoO L ) KAYATUR
Gioferrari (....) I S EKOL
Gucci (....) (Ol ool () SAFILO
Guess (....) Col Gl Gl MERVE
Hawk (....) o)l )l Gl MERVE
Italia Independent (....) (....) (....) (....) TURKUAZ
Lacoste (....) (.) (..)] ¢(..)] MARCHON
Mustang (....) CoO L ) MERVE
Optelli (....) CoO L ) MERVE
Osse (....) o)l )l Gl MERVE
Police (....) (Ol Ll Gl DERIGO
Tag heuer (....) (.3 (.. (..)] DOGAN-LOGO
Tom ford (....) Gl L) L) TURKUAZ
Tommy Hilfiger (....) GOl Gl Gl SAFILO
Dita (....) o)l )l Gl ATA
Stepper (....) CoO L ) STEPPER
Twinexte (....) [ | S | STEPPER
Diger Toptancilar Toplami (.....) (.....) (.....) (.....)
Tablodaki 53 Markanin Toplami (.....) (.....) (.....) (.....)
Kalan 500’e Yakin Markalarin
Toplami (.....) (.....) (.....) (.....)
TOPLAM (....) o)l ) Gl

Kaynak:TesebbUslerden alinan bilgiler

30 LUXOTTICA tarafindan sunulan sirket ici yurtdisi satis, www.ray-ban.com (izerinden yapilan satis ve
ihracat satis verileri sirketin net cirosundan dasulmustir. Bununla birlikte s6z konusu disulen veriler marka
bazinda sunulmadidi igin bu tabloda sirketin geliri sirket i¢i satis, www.ray-ban.com lzerinden yapilan satis
ve ihracat satis verilerinden arindirilamamistir.

42/109



17-08/99-42

(154) Yukaridaki tabloda yer aldigi tizere LUXOTTICA'nin 6éne ¢ikan markalari ile baglica
rakiplerinin 6ne c¢ikan markalari karsilastinldiginda Ray-Ban’in %(.....)luk toplam
pazardan aldigi pay ile acik ara farkla énde oldugu gorilmektedir. Ote yandan,
LUXOTTICA'nin diger markalari ile de rakiplerinin 6niinde oldugu gérilmektedir.
Rakiplerden en yuksek pazar payina sahip MERVE'nin Osse (%(.....)) ve Mustang
(%(.....)) markalari sayilabilecekken, LUXOTTICA'nin %(.....)liik pazar payina sahip
(.....) markasl, %(.....)lik pazar payina sahip (.....) markasi bulunmaktadir. Turkiye'de
yuzlerce markanin yer aldidi1 pazarda deger olarak yalnizca Ray-Ban’in elde etmis oldugu
%(.....)luk pay dikkat ¢ekicidir.

(155) Asagidaki tabloda LUXOTTICA’nin kendi markalarindan ve lisansli Grinlerinden olusan
portfoyl iginde yer alan markalarin LUXOTTICA satislari igerisindeki paylarina yer

verilmektedir.
Tablo 7: LUXOTTICA Markalarinin LUXOTTICA Satiglari igerisindeki Paylar
2015 (TL) Kategori igi (%) ITQ Z‘r’l'::rr‘: dg’?f,/'%
Ray-Ban (T (T (.
Vogue (-.... (-.... (-....
Persol (oenn (T (.
Topten/Yanks (-.... (-.... (-....
Oakley (oenn (T (.
Ray-Ban Junior (-.... (-.... (-....
Oliver Peoples (oen (oen (oen
Arnette (oen (oen (oen
Sferoflex (oenn [ (.....
Tesebbiise Ait Markalar (... (oo (oo
Emporio Armani (-.... (-.... (-....
Miu Miu (-.... (-.... (.....
Burberry (oenn (T (.
Prada (T (T (T
Dolce Gabbana (-.... (-.... (-....
Prada Sport (-.... (-.... (-....
Giorgio Armani (oenn [ (.....
Michael Kors (-.... (-.... (-....
Bvlgari (oenn (T (.
Versace (oen (oen (oen
Ralph (cone (oenn (eene
Coach (T (oen (.....
Polo (T (T (T
Torry Burch (oenn (T (.
Ralph Lauren (-.... (-.... (-....
Chanel (cone (. (cvnn
Paul Smith (T (oen (.....
Tiffany (cone (oenn (eene
DKNY (... (... (...
Stella McCartney (-.... (-.... (-....
Lisansli Markalar (con (ceeee (...
Genel Toplam (oenn [ (.....

Kaynak: Tesebblsten Gelen Bilgiler
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(156) Ray-Ban’in pazardaki konumu tesebblsin kendi satislari igindeki konumundan da
gorilmektedir. LUXOTTICA portfoyl igerisinde de Ray-Ban’a ayri bir 6nem atfetmek
gerekmektedir. Zira Tablo 7’den de gérildigi tizere, LUXOTTICA markalari arasinda
%(.....) paya sahip olan Ray-Ban, lisansli ve kendi markalarindan olusan toplam
LUXOTTICA portfoyl igerisinde %(.....) paya sahiptir.

(157) Gergekten de Ray-Ban, markali glines g6zlugu pazari agisindan kilit rolinde bir markadir.
Yukarida deginildigi Uzere, deger agisindan bakildiginda yaklasik, pazarda yer alan her
(.....) gozlukten birisi Ray-Ban’dir. Bu manada, optikciler acisindan Ray-Ban markali
gOzlUkleri vitrinlerinde bulundurmak satis hasilatlari agisindan énemlidir. Zira, kabaca
yapilacak bir degerlendirmede bir optikcinin elde etmis oldugu glines gézlugu cirosunun
(.....) birini Ray-Ban olusturmaktadir. Bu durumsa, Ray-Ban markasina sahip olmanin
onemini agikga gostermektedir. Nitekim, pazarda yer alan optikgilerin gogunlugunun dile
getirdigi Uzere Ray-Ban bir optik¢i icin olmazsa olmaz bir Grandur. 14.01.2016 tarihinde
yapilan toplantida da bu husus optikgiler tarafindan “...Bir bakkal i¢cin ekmek neyse bir
goézliikgl icin de Ray-Ban &yledir, o derece de hayatidir...” ve “... Rayban marka gézlligl
satmak bizim igin ¢ok 6nemlidir. Rayban Glines GOézligi satamamiz bizim gézliik
piyasasinda sinif atlama anlamina gelir...” seklinde dile getirilmistir. Belge 20’deki sirket
ici yazismada da optikgilerin LUXOTTICA tarafindan uygulanan sisteme karsi yalnizca
Ray-Ban ile ¢calismak istediklerini aktardiklari, bununla birlikte bu durumun sisteme aykiri
olmasi nedeniyle satis temsilcileri tarafindan bu noktalara satiglarin bloke edilmek
istendigi gorulmektedir.

(158) Bu konuda, Belge 6'da yer verilen ve LUXOTTICA calisanlari tarafindan paylasilan pazar
arastirmasi da, her ne kadar aragtirmanin gecerliligini ve guvenilirligini test etme imkani
olmasa da, Ray-Ban'’in bilinirligi ve marka gucune iligkin bir gdsterge olarak kabul
edilebilecektir. Yine tesebblsin Belge 7’de sunulan satis sunumundaki ifadelerde de,
Ray-Ban’in dinyada ve Turkiye'de sahip oldugu ylksek marka imajindan
bahsedilmektedir.

(159) Ray-Ban’'in sahip oldugu vyiiksek bilinirlik LUXOTTICA tarafindan yapilan reklam
harcamalariyla birlikte stirekli desteklenmektedir. LUXOTTICA 2014 ve 2015 yillarinda
yalnizca Ray-Ban markasi igin, pazarda LUXOTTICA’dan sonra en gok reklam harcamasi
yapan (.....) toplam reklam harcamasindan yuksek bir miktar reklam yatirimi yapmistir.
Bu durumsa, tesebblstn markanin sahip oldugu konumu korumak igin dnemli maliyetlere
katlandigini géstermektedir.

(160) Sonug olarak pazara giris 6ntinde mutlak bir giris engeli bulunmasa da rakiplerin pazarda
blyUmeleri veya pazarin son ¢ yilda gdzlemlenen yapisinin degismesi yillar itibariyla
mumkin olmamigtir. Bilinen moda markalarinin yani sira, Ray-Ban gibi gerek niteliksel
gerek niceliksel anlamda 6nemli olan bir markay! elinde bulunduran LUXOTTICA,
reklam/pazarlama harcamalari ile konumunu koruyabilmistir. Pazardan %1’in altinda pay
alarak faaliyet gosteren 20’yi agkin tesebbusin varligi ile de desteklendigi Uzere, pazara
kiiciik 6lgekte girislerin mimkiin oldugu sdylenebilecekse de, LUXOTTICA’ya rekabetgi
baski olusturabilecek boyutta etkin bir girisin mamkin olmadigi ve kisa donemde pazarda
g6zlemlenmedigi anlasiimistir. Ozetle LUXOTTICA’ya rekabetci baski olusturabilecek
etkinlikteki bir girisin, pazarda 6zellikle LUXOTTICA'nin sahip oldugu yliksek portfdy,
marka gucu ile batikk maliyet olarak katlaniimasi gereken reklam/pazarlama
harcamalarinin varligi nedeniyle mimkin olmadigi kanaatine ulasiimistir.
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1.5.3. Dengeleyici Alici Gucilinin Bulunup Bulunmadigi

(161) Hakim Durum Kilavuzu’'nda pazardaki musterilerin gorece buyuk, alternatif temin
kaynaklari hakkinda yeterince bilgili ve makul bir sure icerisinde bagka bir saglayiciya
gec¢mek ya da kendi arzini yaratmak imkanina sahip olmasi durumunda, bu musterilerin
pazarlik gucune, bir baska deyigle alici glctne sahip oldugu kabul edilmektedir. Bu
durumda musterilerin alici gucd, incelenen tesebblsun davranislarini sinirlayan rekabetgi
bir unsur olarak ortaya c¢ikmakta ve tesebblsin hékim durumda olmasini
engelleyebilmektedir. Bununla birlikte, yalnizca sinirli bir masteri kitlesinin  hakim
durumdaki tesebbusln pazar gictinden korunmasini sagladig1 durumlarda, alici giicunun
yeterli seviyede rekabetci baski olusturmadidi degerlendirilebilmektedir.

(162) Yatay Birlesme ve Devralmalarin Degerlendiriimesi Hakkinda Kilavuz'da (Yatay Kilavuz)
da dengeleyici alici glcu, musterilerin buyuklUkleri, saglayici agisindan énemli olmalari
ve alternatif saglayicilara gegme becerileri sayesinde ticari islem yaparken saglayicilari
karsisinda elde ettikleri pazarlik glcu olarak tanimlanmaktadir. Literatirde, musterilerin
onemli bir alici gucune sahip olduklari durumlarda ¢ok yuksek pazar payina sahip
tesebbuslerin dahi hakim durumda olamayacaklari kabul edilmektedir.

(163) Benzer sekilde Yatay Kilavuz'da, yuksek fiyatlardan sadece pazarlik guctne sahip sinirli
bir musteri kitlesinin  korunabildigi hallerde, dengeleyici bir alici glcunden
bahsedilemeyece@i vurgulanmistir. Pazarin yapisina iliskin yapilan degerlendirmeler
sonucunda ulasilan hakim durum tespitinin ortadan kalkmasi icin, alicilardan bir kisminin
muhtemel fiyat artiglari karsisinda, piyasaya yeni girigler olmasini ya da mevcut rakiplerin
Uretimlerini arttirmalarini saglayarak pazarin timunu fiyat artisindan koruyabilecek bir
konumda olmalari gerekmektedir. Ornegin, Komisyon’un Tomra kararinda %70 pazar
payina sahip tesebbusun, supermarketler ve diger bluyuk perakendecilerin pazar gicinu
sinirladigina dair savunmasi, Komisyon tarafindan talep tarafindaki yogunlagmanin ¢gok
dusuk olmasi nedeniyle kabul edilmemigtir. Bu kapsamda alici guctnun varliginin pazarin
alicit kisminin yogunlasmis oldugu hallerde kabul edilebilecegi sdylenebilecektir.

(164) Dosya kapsaminda aralarinda ATASUN, DERIGO ve ELEGANCE gibi zincir optikgilerin
bulundugu toplam 11 zincir optikginin pazarda yapmis olduklari alimlarin dagilimi
incelenmigtir. Tablo 8’den de goruldigu Uzere bilgi talebinde bulunulan 11 zincir optikginin
pazardaki buyukligu %(.....) seviyelerindedir.

Tablo 8: Zincir Optikgilerin Pazardaki Toplam Paylari (Deger ve %)
2013 2014 2015

Deger % Deger % Deger %
Zincirler (OO | I G (ol () (CPP | I G
Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Bilgiler

(165) Pazara iliskin sunulan bilgilerde de deginildigi Uzere pazarda satis yapilabilecek yaklasik
3.000 adet optikgiden bahsetmek mimkindir. S6z konusu optikgilerin blyuk bir kismi
tek bir magazasi olan kuglk c¢apli optikgilerdir ve bunlar pazarin buyUk bir kismini
olusturmaktadirlar. Tablo 8 ile asagida yer alan Tablo 9 birlikte degerlendirildiginde zincir
magazalar, magaza sayis! agisindan pazarin yaklasik %(.....)’sini olusturmakta iken
bayukluk olarak pazarin (.....) kapsamaktadir.
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Tablo 9: Zincir Optikcilerin Nokta Sayilari

Nokta Sayilari

ANLAM

ATASUN

DERIGO

ELEGANCE

ERKE

GAYE

GOZGRUP

KENT OPTIK

KESKIN

MAGRABI

MERT

Toplam

Kaynak: Zincir Optikgilerden Gelen Bilgiler

(166) Toplam 11 zincir optikgiden olugsan %(.....)lik buyuklugun, pazarda giderek paylarini

artirmalarina ragmen 11 zincir tegsebbuse dagildidi ve pazarin genelini kapsamaktan uzak
oldugu dikkate alindiginda, séz konusu 11 zincir optikginin LUXOTTICA ve rakipleri
Uzerinde ciddi anlamda dengeleyici alici glcu olusturduklarindan bahsetmek bu asamada
oldukga gligtlr. Ustelik pazarin (.....) kismini hala daginik bir sekilde yer alan diger irili
ufakl zincir ve optikgiler olusturmaktadirlar. Pazarin perakende seviyesindeki 6nde gelen
(.....) buyuk zincirin pazarlik gugleri sayesinde daha iyi kogullar elde edebildikleri agsagida
sunulan Tablo 12'den goérilse de, daginik bir yapi gosteren pazarin kalan kisminin
dengeleyici alici giicli olusturdugundan bahsetmek mimkiin gézikmemektedir. Ote
yandan takip eden kisimlarda da agiklanacag! tizere, LUXOTTICA’nin oldukga kisitlayici
kurallara sahip indirim sisteminin, (.....)’Un Uzeri nokta tarafindan kabul edilmesinin de bu
durumu agikga destekledigi degerlendiriimektedir.

1.5.4. Hakim Durum Analizinde Degerlendirilen Diger Unsurlar

(167) Bir tesebbUsun yapisi ve kaynaklara ulagsma gucu tek basina hakim durumun tespiti igin

yeterli olmamakla birlikte pazar yapisinin analizi sonucu ulasilan degerlendirmeler hakim
durum tespitini destekleyici olarak ele alinabilmektedir. Bu kapsamda tesebbusin
rakiplerine oranla yakin pazarlarda giigli konumu?', sahip oldugu genis Uriin portfoy(i®?,
dikey entegrasyonu33, glcli dagitim agi3* ve finansal giicii degerlendirmeye alinan ve
mevcut dosya kapsaminda da gecerli oldugu degerlendirilen kriterlerdendir.

(168) Bu kapsamda LUXOTTICA, Luxottica Grubu’nun bir parcasi olarak hem kendi tretimleri

olan markali gunes gozluklerinin dagitimi, hem de sayilari giderek artan SUNGLASS
HUT magazalari ile perakende alaninda faaliyet gostermektedir. Luxottica Grubu,
dinyanin 150 ulkesinde 7.200 perakende satis noktasi global anlamda lider konumda
bulunmaktadir. 2015 yili itibariyla 8,8 milyar Euro satis hacmi yakalayan grup 804 milyon
Euro net kar elde etmistir®>. Bu minvalde, global anlamda ¢ok gligli bir dikey entegre yapi
olan Luxottica Grubu’nun bir parcasi olan LUXOTTICA, pazarin iki asamasinda da yer
alan kiuresel anlamda en dnemli oyuncularindan birisidir.

31 Michelin 1l Komisyon 2002 OJ L143/1 para. 186-190.
32 Michelin ECJ 1983 ECR 3461 para. 55.

33 United Brands ECJ 1978 ECR 207 para. 70.

34 Hilti Komisyon 1988 OJ L 65/19 s.34.

35 http://www.luxottica.com
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(169) Yukarida da etraflica bahsedildigi tGzere LUXOTTICA basta Ray-Ban olmak Uzere
Oakley, Vogue, Persol, Oliver Peoples gibi kendi markalari ve Burberry, Bvlgari, Giorgio
Armani, Emperio Armani, Chanel, Dolce&Gabbana, Michael Kors, Prada gibi lisans sahibi
oldugu c¢ok glcli moda markalarini blinyesinde barindirmaktadir. Her ne kadar s6z
konusu lisans anlagmalarinin belirli bir siireye tabi oldugu biliniyor olsa da LUXOTTICA
uzun yillardir 6nemli markalarla galismakta, lisansi biten markalarin yerini yine guglu
markalarla doldurmaktadir. Nitekim tesebblsin pazar payl bu durumu agikga ortaya
koymaktadir. Yillar itibariyla LUXOTTICA'nin pazar payinda olumsuz bir degisim
yasanmamistir.

(170) Bunun yaninda, Turkiye'de satisi ve dagitimi yapilan markali glines gozlukleri icerisinde
Ray-Ban’in ¢ok 6énemli bir yeri vardir. 500’den fazla markanin yer aldigi pazarin satis
degeri bazinda neredeyse (.....) Ray-Ban satiglari olusturmaktadir. Bu durumsa,
LUXOTTIiCA'ya rakipleri karsisinda ciddi bir avantaj saglamakta, optikcilere istedigi ticari
kosullari 6ne surme firsati vermekte ve Ray-Ban'in her optikginin mutlaka vitrininde
bulundurmasi gereken bir Grin konumunda olmasina yol agmaktadir. Nitekim optikgilerde
bu yonde beyanlarda bulunmus olup isbu sorusturma sirecinin temelini olusturan sikayet
bagvurusu da Ray-Ban esasinda yapilmistir. Ustelik Ray-Ban’in LUXOTTICAnin
kendisine ait olan bir marka oldugunu, lisans s6zlesmesine konu olmadigini ve pazardaki
bu durumun gegici olmadigini belirtmekte fayda bulunmaktadir. LUXOTTICA bu markaya,
toplam pazarda bir yilda gergeklesen reklam harcamasinin %(.....)’'G oraninda ve en
yakin rakibinin toplam reklam harcamasinin Gzerinde yillik reklam yatirimi yapmaktadir.
Markanin sahip oldugu gli¢ pazarlama yatirimlariyla desteklenerek yliksek derecede Urin
farkhlastiriimasinin gézlendigi pazarda agiklanan “mutlaka bulundurulmasi gereken trin”
(must stock) niteligini pekistirmektedir. Ray-Ban markasi toplam (.....) milyon adet olarak
tespit edilen pazardan adet olarak %(.....) ve de@er olarak %(.....) pay almaktadir.

(171) Pazarda LUXOTTICA’dan alim yapmadan ticari hayatini stirdiiren tesebbuslerin varligi
bilinmektedir. Bununla birlikte Ray-Ban® her ne kadar zorunlu bir Griin olmasa da giines
g6zligu satisi alaninda 6nemli noktalarda ticaret yapmak isteyen optikgiler igin
vazgecilmez bir nitelik tasimakta, bulunmamasi halinde s6z konusu optikgiler rekabette
dezavantajli bir konuma dusmektedirler. Markanin bu gicu, tesebblsun toplam portfoy
ve pazar gucu ile birlestiginde, ilgili bolumde yer verildigi Uzere hem bir giris engeli
yaratmakta hem de LUXOTTICA’yl vazgecilemez bir tedarikci konumuna getirmektedir.

(172) LUXOTTICA'nin elinde bulundurdugu marka portféyiinden, Ray-Ban (%(.....)), Emporio
Armani (%(.....)), Miu Miu (%(.....)), Burberry (%(.....)), Prada (%(.....)), Vogue (%(.....)),
Dolce &Gabbana (%(.....)), Persol (%(.....)), Topten-Yanks (%(.....)), Giorgio Armani
(%(.....)), Oakley (%(.....)), Michael Kors (%(.....)), Bvigari (%(.....)), Ray Ban Junior
(%(.....)) gibi markalarla deger bazinda %(.....) pazar payina sahipken; Merve, Marchon,
Safilo ve Derigo gibi en guglu toptancilarin en fazla 6ne ¢ikan markalari sirasiyla 2015
yiliicin deger bazinda Merve-Osse %(.....), Merve-Mustang %(.....), Merve-Hawk %(.....),
Merve-Guess %(.....), Merve-Optelli %(.....), Marchon -Lacoste %(.....), Safilo-Gucci
%(.....), Safilo-Carrera %(.....), Safilo- Dior %(.....), Derigo-Chopard %(.....), Derigo-
Ferfarini %(.....), Derigo-Police %(.....) oranlarinda pazar paylarina sahiptir. Rakipleri
tarafindan satilan markalarin sahip oldugu oranlar kargisinda Ray-Ban’in payinin
blyikligu ve LUXOTTICAnin Ray-Ban markasinin giiciinii kullanarak Topten, Yanks ve
Vogue gibi markalari dikte edebilmesi, LUXOTTICA’nin hakim durumunu ve elinde
bulundurdugu Ray-Ban markasinin glcund, bunun da 6tesinde mutlaka bulundurulmasi
gereken urun niteligini ortaya koymaktadir.

36 Ray-Ban'‘in sadece glines g6zIigu Uretimine odaklanmis bir marka oldugu, diger markalar gibi belli bir
moda markasinin Urunl olmadigi bilgisi sunulmusgtur.
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(173) Markanin gicine iliskin olarak, LUXOTTICA’nin uyguladigi sisteme dair i¢ yazismalarda
da bu durumu gosteren ifadelere rastlamak mumkundur. Belge 2’de goruldugu Uzere
LUXOTTICA Ray-Ban'in giines gozliiglii pazarinda sahip oldugu giici optik cerceve
pazarinda kullanmak istemekte ve noktalarin Ray-Ban’den iskonto alabilmeleri icin belirli
adetlerde Ray-Ban optik ¢erceve satigi yapmalarini talep etmektedir. Benzer bir durum
Belge 5'den de gdriilebilmektedir. Ray-Ban markasinin giiciniin LUXOTTICA tarafindan
optik gercevenin yani sira sistem dahilinde diger marka glnes gozluklerinin satisini
artirmak icin kullanildigi da Belge 18’deki ifadelerden anlagiimaktadir.

(174) Bir tesebblsun pazardaki genel yapinin aksine pazar gucunun etkisiyle belirli bir sekilde
davranabilmesinin tesebbusun hakim durumda olduguna yonelik kaniyi destekleyici bir
unsur oldugu kabul edilmektedir. LUXOTTICA’nin uygulamis oldugu -takip eden kisimda
detayli aciklanacak olan- indirim sisteminin, yukarida alintilandid1 Gzere hem Ray-Ban
markas! 6zelinde bu markanin sahip oldugu giiciin hem de LUXOTTICA’nin genel
portfdylnin gucunin bir yansimasi oldugu anlasiimaktadir. Piyasada baska higbir
tesebbls tarafindan uygulanmayan, indirim alabilmek icin optikgilere belirli marka
gruplarini almayi sart kosan, Urlnlerde minimum alim adetleri belirleyen, Ray-Ban
markasindan elde edilebilecek iskontolari bagka marka veya tlr drlnlerin satin
alinmasina baglayan ve esnek olmadigdi anlasilan bir sistemin (.....) civari optikgiye kabul
ettirilebilmesi ve uygulanabilmesinin, LUXOTTICA’nin sahip oldugu yiiksek pazar
gucundn pazardaki somut 6rnegdi oldugu degerlendiriimektedir.

(175) Belirtiimesi gereken bir bagka nokta daha vardir ki, LUXOTTICA’nin rakiplerinden (.....)
hem toptanci seviyesinde hem de perakende seviyesinde zincir magazalari ile faaliyet
gOstermektedir. 2015 yili itibariyla, zincir magazalari igin kendi ana tesebbisu olan (.....)
aldigindan TL bazinda (.....) kat daha (.....) Grin LUXOTTICA’dan satin almistir. Bu
durum da gostermektedir ki zincir magazasi olan toptancilar i¢in dahi LUXOTTICA
urbnleri vazgecilmez nitelik tasimakta dolayisiyla LUXOTTICA'nin pazardaki hakim
konumuna isaret etmektedir.

(176) Yukarida yer verilen tim tespitler ve degerlendirmeler neticesinde LUXOTTICAnin
pazardaki guc¢li konumu, sahip oldugu genis Grun portféyl, dikey entegrasyonu, sahip
oldugu finansal gu¢ sayesinde rakiplerinden ¢ok ciddi anlamda ayristigi, en yakin
rakibinin (.....) katindan fazla buayukluge sahip oldugu, dnde gelen zincir optikgilerde de
pazar payinin pazarin geneli ile paralel bir yapi seyrettigi, guclu portfoyd, Ray-Ban
markasinin ve reklam harcamalarinin tesebblsun hakim durumunu gulgclendirmesinin
yani sira pazara giris engeli yarattigi, gerek kendisinin gerekse de rakiplerinin payinin
yillar itibariyla degismedigi, her ne kadar pazardaki buyUklUkleri giderek artsa da birkag
zincir optik¢i haricinde zincirlerin dengeleyici alici glcu olusturmaktan bir hayli uzak
oldugu, kaldi ki bireysel olarak avantajli kosul alabilseler de bunun daginik pazara
yansimasinin  mimkin olmadigi, bu gergevede LUXOTTICA'nin markali giines
gO6zlUklerinin toptan satigl pazarinda hakim durumda oldugu kanaatine ulagiimistir.
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1.6. LUXOTTICA’nin Uyguladigi indirim Sistemi®

(177) Bu bolimde LUXOTTICA'nin uygulamakta oldugu ve sikayetlerin ¢ikis noktasini
olusturan indirim sisteminin yapisi agiklanacaktir. Optikgilerin, yillik hedefledikleri cironun
yer aldigi araliga gore gruplara ayrildigi ve bu kapsamda gruba ait “Calisma Formu”nun
imzalatildigi sistemin 01.09.2012-31.12.2013, 01.01.2014-31.12.2014 ve 01.01.2015-
31.12.2015 donemlerinde uygulandigi goralmastir. Dénemler itibariyla galisma formlari
kapsaminda satin alinmasi dngoérilen markalar ve iskonto oranlari degisse de sistemin
O0zunun ayni kaldigi goérulmustir. Bu kapsamda indirim sisteminin agiklanmasinda
sistemin 2015 yilinda uygulanan hali kullanilacaktir.

(178) LUXOTTICA tarafindan ve perakende satig noktalariyla akdedilen ¢alisma formlarindan
hareketle tesebbusln, perakende satis noktalarini satis adedi ve ciro hedeflerine goére
uygulamada temel olarak KA (Ulusal Zincir Magazalar), RKA (Bdlgesel Zincir Magazalar),
T, A, B, C, D, F, E olarak dokuz musteri grubuyla siniflandirmaya tabi tuttugu
goOrulmektedir.

(179) Ulusal Zincir Magazalar (KA) kategorisinde, genellikle yurtdisi anlasmalar ile merkezi
olarak galisilan ulusal zincir magazalar igin global anlamda imza edilen s6zlesme sartlari
uygulanmaktadir. Buna ek olarak LUXOTTICA tarafindan, (.....) ve Uzeri satis hedefinin
bulundugu Bodlgesel Zincir Magazalar (RKA) grubu musgterilere bulunduklari konum,
musteri portfoyd, satis miktarlari esas alinarak farkli bir 5nem atfedilmekte ve bu sebeple
RKA grubu musterilere farkli hedeflere istinaden farkli iskonto oranlari uygulanmaktadir.
E grubu musgterilerse niteliksel olarak spor kanali musterileri olmakta, bu kapsamda spor
glnes gozlugu satisi yapilmakta ve indirimler Oakley marka spor gunes goézlugunden
belirlenmis minimum adet hedefleri dl¢glisinde saglanmaktadir. S6z konusu sistem
asagidaki Tablo 10'da 6zetlenmistirss.

37 indirim sistemi kapsaminda yil igerisinde siresi belirlenen markalarin satiginin artirlmasi amaciyla
tesebbus tarafindan belirli surelerle (1-3 ay gibi) kampanyalar uygulandidi bilinmektedir. S6z konusu
kampanyalara iligkin tanitim belgelerine yerinde incelemede elde edilen belgeler arasinda da rastlanmistir.
Bu kapsamda Ray-Ban, Top Ten, Vogue ve Armani gibi markalarin satisinin artirlmasi amaciyla cesitli
dénemlerde LUXOTTICA’nin yaptigi kampanyalarda belli minimum alim hedeflerinin gergceklesmesi halinde
indirim c¢eki, hediye kontdr verildigi, bazi 6rneklerde de yillik iskonto ve kampanya iskontolarinin
uygulandigi anlasiimaktadir. S6z konusu kampanyalarin dénemsel oldugu ve tim musteriler tarafindan
katihmin mecbur olmadigi ifade edildiginden, kampanyalarin yaklasik etkisi tesebblsten talep edilmistir.
S6z konusu cevabi yazida kampanyalarin etkisinin sinirli dizeyde oldugunun tahmin edildigi ifade
edilmistir.

38 (.....) ve Uzeri satig hedefinin bulundugu RKA kategorisi, optikgilere gore kisisellestiriimis hedef ve indirim
oranlarinin tanimlandidi bir kategori oldugu icin tabloda yer almamaktadir.
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Tablo 10: LUXOTTICA’nin 2015 Y1l itibariyle Uyguladigi Toplulagtiriimig Calisma Formlari
Galigma Formu Tipi T3 A% B4 Cc* D+ F44
Ciro Araligi (e (e (e (e (..... (.....
Yil Yil Yil Yil Yil Yil
Sonu Sonu Sonu Sonu Sonu Sonu
Marka | Marka Minimum Ciro Minimum Ciro Minimum Ciro Minimum Ciro Minimum Ciro Minimum Ciro
Grubu Alim Primi Alim Primi Alim Primi Alim Primi Alim Primi Alim Primi
Adedi (%) Adedi (%) Adedi (%) Adedi (%) Adedi (%) Adedi (%)
-Bvlgari
-Miu Miu
1 (| (| (| (vonnr) (| (| (| (| (| (| (| (|
-Prada
-Giorgio Armani
-Burberry
-Dolce and Gabbana
-Persol (| (| (| (| (| (|
2 “Emporio Armani (| (| (| (vonnr) (| (|
-Michael Kors
-Versace
-Prada (| (| (| (| (| (|
-Ralph Polo Ralph Lauren
3 Oakley (veeer) (veeer) (. (vonnr) (| (| (| (| (| (| (| (|
4 Ray-Ban (Glines) (veeer) (veeer) (| (vonnr) (| (| (| (| (| (| () ()
Ray-Ban (Optik) (| (| (| (vonnr) (| (| (| (| (| (|
Vogue (veeer) (veeer) (| (vonnr) (| (| (| (| (| (| (| (|
Topten, Yanks (veeer) (| (| (vonnr) (| (| (| (| (| (| (| (|

39 T Grubu musteriler igin 1. ve 2. marka gruplarindan en az 8 marka ile 3.,4.,5. ve 6. marka gruplari galisiimasi gereken markalar olarak belirlenmistir.
40 A Grubu mdgteriler igin 1. marka grubundan en az 2 marka, 2. marka grubundan en az 5 marka ile 3. ,4., 5. ve 6. marka gruplar galigsiimasi gereken markalar
olarak belirlenmisgtir.

41 B Grubu mdsteriler igin 2. marka grubundan en az 6 marka ile 4. ,5. ve 6. marka gruplari galigilmasi gereken markalar olarak belirlenmistir.

42 C Grubu musteriler igin 2. marka grubunun son (g satirinda yer alan markalar ile 4., 5. ve 6. marka gruplari galisiimasi gereken markalar olarak belirlenmistir.
43 D Grubu musteriler igin 4. 5. ve 6. marka gruplari galisiimasi gereken markalar olarak belirlenmistir.

4 F Grubu musteriler igin Ray-Ban (Glnes) ile 5. ve 6. marka gruplari galisiimasi gereken markalar olarak belirlenmigtir.
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(180) LUXOTTICA tarafindan temelde iki tir indirim uygulanmaktadir. ilk grupta misteriler,
yukaridaki tablodan da gorulebilecegi Uzere, kendi bulundugu ¢alisma formu tarinde (RKA,
T, A, B, C, D, F, E) belirtilen sartlari birlikte gerceklestirmesi kosuluyla indirimden
yararlanabilmektedir. Bu sartlar marka hedefi*® ve yilllk toplam ciro hedefinin
karsilanmasidir. ikinci grup indirimlerde ise yukarida belirtilen toplam yillik alim cirolarinin
tutturulmasi sartiyla 6deme vadeleri (30-60-90 giin vb.) ile 6deme sekli (havale, DBS*, kredi
karti vb.) dikkate alinarak ilave indirimler uygulanabilmektedir.

(181) Bu iki indirim misteriye imzalatilan iki ayri form ile diizenlenmektedir. Oncellikle optikginin,
yil sonunda LUXOTTICA’dan ulasmay hedefledigi ciro miktarina gore Tablo 10’da gdsterilen
araliklara gore kategorisi belilenmekte ve optikgi ile bu kategori altinda satin alinabilecek
markalari ve iskonto oranlarini gosteren bir form imzalanmaktadir. Bu formda yer alan
markalar musterinin kategorisine gore degisiklik gostermektedir. Ornegin yillik alim ciro
hedefi en yiiksek olan ve LUXOTTICA igin de daha degerli olan T grubu musteriler belirli
minimum marka alim tutarlarini saglamak kosuluyla istedigi markadan alabilmekteyken, yillik
alim ciro hedefi en dusuk olan F grubu musteriler belirli minimum marka alim tutarlarini
saglamak kosuluyla ancak ¢ok kisitli markalari alabilmektedirler.

(182) Formun Ust kisminda, yil sonunda marka gruplarina gore belirlenmis iskonto oranlarini
hakedebilmesi icin musterinin, ilgili marka grubu icerisinden satin almasi gereken marka
sayisl, satin alinmasi 6ngorulen bu markalarin, iskonto hakedisi igin mugterinin sahip oldugu
her bir magaza o6zelinde ulasmasi gereken minimum alim adetleri ve marka grubuna
uygulanacak iskonto oranlari yer almaktadir. Bu tablonun alt kisminda elle doldurulmak
Uzere misterinin yilsonunda ulagsmayi hedefledigi ciro ve optik gergeve satis miktarina*’
iliskin bir bolum yer almaktadir. Forma gore musteri, optik ¢cergeve satis adedine ulasmasi
ve hedef ciroyu tutturmasi halinde VOGUE hari¢ ithal markalar agisindan optik cirosu
Uzerinden %(.....) ek prime hak kazanacaktir.

45 Kapi bagina alinacak marka sayisi ve her bir marka igin minimum alim hedeflerine ulasiimasi.

46 “Dogrudan Borglandirma Sistemi” kelimelerinin bas harflerinden olusan bir kisaltmadir. Bu sistem ile ddeme
musterinin bankasi araciliiyla gerceklestiriimektedir.

47 Bu kisim 01.09.2012-31.12.2013 ve 01.01.2014-31.12.2014 satis donemlerinde yalnizca RKA ve T grubuna,
01.01.2015-31.12.2015 déneminde ise RKA, T, A ve B grubuna ait galisma formlarinda yer almaktadir.
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(183) Tum formlarin en alt kisminda ise asagida sunulan agiklamalar yer almaktadir:

‘(a) Calisma formu ve ciro hedefi, bu tabloda belirtilen markalar igin gecerlidir.
LUXOTTICA iriin portféyiine eklenebilecek yeni markalar igcin ek c¢alisma formu
diizenlenecektir.

(b) “X” bu segmentteki miigteriler i¢in ¢alisiimasi gereken markalari gésterir.

(c) iliskili markalar grubundaki her bir marka igin, ¢alisma déneminde kapi bagi minimum
adet.

(d) Yilsonu ciro primi 6denebilmesi igin, kapi bagsina minimum adetlere ulagiimig olmasi
gerekmektedir.

(e) NET CiRO_TUTARI briit satislardan iadelerin disilmesiyle hesaplanacak KDV
HARIC NET CIRO rakamini ifade eder. Kampanyali satis tutarlari bu tutara dahil
edilmeyecektir.

(f) Calisma formunda belirlenen minimum marka adeti, kapi bagsina minimum adetler ve
ciro hedefi ¢alisma formu dénemi bitimine kadar tamamlanamaz ise; ayni dénem
icerisinde mdisteriye 6denmis tim iskonto tutarlari dénem sonunda mdisteriye fatura
edilmek suretiyle geri alinacaktir.”

(184) Bu kapsamda yukarida aciklanan indirim sistemi dahilinde optik¢iler asagidaki belirtilen
sartlari tagsimalari halinde indirimlerden yararlanabilmektedir:

- MUsterinin ¢alisma formunda yilbasinda mutabakata varilan ciro miktarini yakalamasi,
- Yukaridaki tabloda 6zetlenen marka adet hedeflerini yakalamasi,

- Birden ¢ok magazasi bulunan musterilerin her bir magazasi igin magaza basina
minimum alim adetlerini yakalamasi.

(185) Nitekim optikgilerin tabi oldugu indirim sistemine iligkin olarak LUXOTTICA'nin (.....) ile
08.11.2013 tarihinde imzaladi§i s6zlesmede a) “Iskontolar” bashgi altinda “Yukaridaki
iskonto tutarlari, hedef toplam ciro ve marka/magaza min. alim adetleri hedefine s6zlesme
dénemi sonu itibari ile ulagildiginda saglanacaktir. Iskonto tutarlari, bu sézlesmede
diizenlenen alim hedeflerine ulagiimasi halinde yil sonunda hesaplanacak ve Luxofttica
tarafindan iskonto hesabina yazili onay veriimesine miiteakip Alici tarafindan
faturalanabilecektir.” ifadeleri ile b) “Hedefler” bashgd altinda “Calisilacak marka/magaza
min. alim adetleri EK-2 tablosunda belirtilmistir. Adetlerden bagimsiz olarak kontrat sonunda
min. (.....) + KDV Net ciro (briit ciro-iadeler) hedefinin yakalanmasi gerekmektedir.” ifadeleri
yer almaktadir. Bu ifade ile temel olarak marka adet hedeflerinin yani sira yillik ciro buyume
hedeflerine ulasiimasiyla indirimin verilecegi ifade edilmektedir.
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(186) Buna ek olarak RKA, T, A ve B gruplarinda yer alan musteriler yabanci markalar igin
yilbasinda taahhut ettikleri optik cerceve adetlerini yakalamalarn durumunda bu adetler
uzerinden, Vogue markasi hari¢ olmak Uzere, %(.....) ilave indirim almaktadir. Bu noktada
dikkat gekmek gerekir ki, T, A, B, C ve D musteri gruplari i¢in, Ray-Ban marka optik ¢cerceve
icin belirlenen hedefler formun markalara iligkin olan ana kisminda Ray-Ban gunes
gozluklerine ait hedefler ile birlikte yer almakta ve Ray-Ban glines ve optik ¢erceve iskontosu
bu marka dzelinde birlikte degerlendiriimektedir. Ornegin, Belge 5'deki yazismalardan da
gorulecegi Uzere T galisma formu ile ¢aligsan bir masteri, form ile dngorilen (.....) adet Ray-
Ban optik ¢erceve satisini gerceklestiremedidi icin Ray-Ban glnes go6zIugu icin 6ngorilen
iskontoyu da alamama durumuyla kargi karsiya kalmig, satis mudurinin muasterinin
degisiklik talebini kabul etmemesi Uzerine musteri, Ray-Ban markasina iliskin sunulan
iskontodan vyararlanabilmek adina 6ngorulen optik cergeve siparisini tamamlamak
durumunda kalmistir.

(187) Tesebbusteki yerinde incelemelerde elde edilen bazi i¢ yazismalar, sistemin 6zetlenen
isleyisinin daha iyi anlagilabilmesine yardimci olacaktir. Belge 3’te sunulan 2014 yilina ait
yazismada T, A, B ve C musteri gruplarinda ciro hedefini tutturmakla birlikte Vogue ve
Topten marka adetlerini tutturamamis masterilerin  g¢alisma formu iskontosundan
yararlanamayacagi belirtiimektedir. Belge, musterilerin ciro hedeflerinin yani sira iskonto
alabilmeleri icin marka hedeflerini de tutturmalari gerektigine bir 6rnektir. Vogue ve Topten
markalarinda adetleri tutturamayan musterilerin iskonto alamayacaklari ve c¢alisma
formunun yukarida yer verilen (f) hUkmu kapsaminda masterilerin o ana kadar aldiklari
iskontolarin kendilerine geri fatura edilecegi 2015 yilina ait Belge 4’te yer alan yazigsmadan
da anlasiimaktadir.

(188) Yine 1.4.2. ve 1.4.2.1 bolumlerinde yer verilen yazigsmalardan, tesebbusun marka 6zelinde
sipariglerde minimum siparis adetlerini uyguladigi ve bolge mudurindn tavsiyesi ve satis
mudurinun onaylyla kimi durumlarda esnetilebilse de kural olarak musterinin imzaladigi
calisma formunda isaretli olmayan markalardan siparis verme yetkisinin olmadigi
goralmagtar.

(189) Aciklanan marka/ciro indirimine ek olarak musteriler, marka ayrimi yapiimaksizin yillik alim
cirolarinin tutturulmasi sartiyla 6deme vadeleri (30-60-90 gun vb.) ile 6deme sekli (havale,
DBS, kredi karti vb.) dikkate alinarak ek indirimler almaktadir. Bu indirimlerin sartlarinin
belirlendigi ¢alisma formu tum mdagteri gruplar i¢in aynidir. Bu form kapsaminda
LUXOTTICA tarafindan sunulan iskonto oranlari ise su sekildedir:

Tablo 11: Odeme Sekillerine ve Vadelere Gére Uygulanan indirim Oranlari

Odeme Bigimi
DBS Ortalama Geri Déniis Giin Sayisi | 30 Gun | 60 Gun | 90 Gin | 120 Gun
Yilsonu Primi Yuzdeleri (%) (..... (..... (.....) (.....)

. Ortalama Geri Dénus Gun Sayisi (-eenn (ene (-nnn) (.....) (....)
Kredi Kart Yilsonu Primi Yizdeleri (%) (... (... (...) A )
Cek/Banka Ortalama Geri Dénus Giun Sayisi (..... (..... (.....)
havalesi Yilsonu Primi Yuzdeleri (%) (-.... (..... (.....)
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(190) Sistem dahilinde uygulanan adetlerde veya finansal iskontolarin verilisinde kimi donemlerde
esneme yapilabildigi Belge 8'deki 2015 donemine ait yazigsmalardan gorulmastir. Belgeye
gore hedeflenen ciro miktarlari Gzerinden bir esneme yapilmayacagi belirtiimis bununla
birlikte finansal iskontolarin ciro hedefini yakalamayan musterilere de verilebilecegi ve
formlar ile belirenen adetlerin hesaplanmasinda %(.....)'luk bir pay birakilabilecegi
belirtilmistir.

I.7. Degerlendirme

(191) Sorusturma kapsaminda ele alinan sikayet bagvurularinda ézetle, LUXOTTICA’nin belirli
arunlerin birlikte alinmasini sart kostugu, satisa sundugu urinlerde minimum alim adetleri
belirledigi ve indirim sistemi kapsaminda ayrimci iskonto oranlari uyguladigi ve bu yollarla
perakende seviyesinde rekabeti bozdugu iddialarinin ileri sdruldugu gorulmektedir.
Bagvurularla iligkili olarak, sorusturma surecinde, yukarida detaylar sunulan indirim
sisteminin, iskontodan yararlanabilmek igin belirli Granlerin bir arada alinmasini sart kosan,
miktara ve ciroya baglh hedefler belirleyen yapisinin, pazarda son satis noktalarinda
rakiplerin faaliyetlerini zorlastirici veya onlari diglayici etkilerinin degerlendiriimesi
gerekmistir. Bu kapsamda, acgiklanan bu U¢ husus ve bu baglamda genel olarak uygulanan
indirim sistemi, kotlye kullanma halleri altinda sayillan “mal vermeyi reddetme”, “fiyat
ayrimcih@r”” ve “fili  mdnhasirhk yaratimasi” eylemleri kapsaminda ayri ayri
degerlendirilmigstir.

1.7.1. Mal Vermeyi Reddetme

(192) Dosya konusu uygulamalara iliskin Kuruma ulasan her Ug sikayette de, uygulama ile optik
magazalarin LUXOTTICA'dan diledikleri marka Griin( diledikleri miktarda alamadiklari, kimi
marka gozliklerin alinmasi igin LUXOTTICA tarafindan baska Uriinlerin alinmasinin sart
kosuldugu, satin alinmak istenmeyen Urunlerin optik magazalarn uUzerinde yuk olusturdugu
ve tum bu nedenlerle alt piyasadaki rekabetin bozuldugu ifade edilmigtir.

(193) LUXOTTICA tarafindan uygulanan indirim sisteminin genel yapisinin agiklandigi bélimde
detaylarina yer verildigi izere, LUXOTTICA’nin indirim sistemi kapsaminda siniflara ayirdigi
optikcilere sunulacak drunleri bu siniflara gore belirledigi, farkli sinifa ait Grunlerin satis
mudurl onayina bagli olarak verilebildigi, buna ek olarak indirim sistemi igerisinde belirli
arunlerden indirim alabilmenin ancak belirli bagka urlnleri de alma sartina baglandigi
anlasiimistir.

(194) Bu boliimde LUXOTTICA nin ilgili uygulamasi, sikayetgcilerin ya da diger optik magazalarinin
one sirilen sartlar nedeniyle LUXOTTICA’dan belirli marka riinleri alamamalari, hakim
durumun kotlye kullaniimasi hallerinden biri olarak kabul edilen mal vermeyi reddetme
eylemi gercevesinde incelenecektir.

(195) Rekabet hukukunda esas olarak, hakim durumda olsun ya da olmasin tum tesebbduslerin ig
yapacaklari tesebbusleri 6zgurce segme ve mulkiyetlerinde bulunan maddi ve gayri maddi
varliklar Gzerinde 6zgurce tasarruf edebilme haklarinin oldugu kabul edilmektedir. Bununla
birlikte, istisnai bazi durumlarda hakim durumdaki tesebbuslerin s6zlesme yapmayi
reddetmeleri rekabeti kisitlayici bir davranis olarak degerlendirilebilmekte ve s6z konusu
tesebbuse rekabet hukuku gergevesinde s6zlesme yapma yukumlalagu getirilebilmektedir.

54/109



17-08/99-42

(196) Bu cercevede “sdzlesme yapmayi reddetme”nin, bir tesebbusun urettigi mal ya da hizmetler
ile sahibi oldugu maddi ya da gayri maddi isletme unsurlarini diger tesebbuslere
saglamamasi ya da bunlarin diger tesebbusler tarafindan kullanilmasina dogrudan veya
dolayli olarak izin vermemesi seklinde tanimlanmasi mimkunduar. Bu durum, bir tesebbusun
mal teminini dogrudan ve herhangi bir gerekge olmaksizin reddetmesi seklinde ya da yuksek
fiyat ve/veya dusuk kalitede mal temin etmek gibi olumsuz ticari kogullarda mal vermeyi teklif
etmesi/mal vermesi seklinde ortaya ¢ikabilmektedir. Tanimlamadan da anlasilacagi uzere,
tesebbusun birtakim agir ticari kosullar ileri surerek mal teminini teklif etmesi de mal vermeyi
reddetme eyleminin gergceklesmesi icin yeterli olmaktadir.

(197) LUXOTTICA'nin miisterilerini gruplara ayirarak belirli markalari sadece belirli gruplara
satmasi ya da Urunlerin satigini optik magazalarinin satamayacaklarini dusundukleri
arunlerin alimiyla iligkilendirme eyleminin yukarida agiklanan hem dogrudan hem de dolayli
olarak Urun vermeyi reddetme davranigi olarak ele alinarak mal vermeyi reddetme/sozlesme
yapmay! reddetme kapsaminda incelenebilecegi degerlendirilmistir.

(198) Bu kapsamda, bir mal vermeyi reddetme eyleminin ihlal olarak degerlendirilebilmesi i¢in s6z
konusu tesebbusun ilgili pazarda hakim durumda bulunmasinin yani sira gereken kosullar
Hakim Durum Kilavuzu’nun 43. paragrafinda agsagidaki sekilde siralanmigtir:

- Reddetme, alt pazarda rekabet etmek i¢in vazgegcilmez bir Grline ya da hizmete iligkin
olmali,

- Reddetmenin, alt pazarda etkin rekabeti ortadan kaldirmasi muhtemel olmali,
- Reddetmenin tuketici zararina yol agmasi muhtemel olmali.

(199) Bu kosullarin birlikte saglanmasi gerekliligi, kosullardan herhangi birinin noksan olmasi
halinde, analize konu olay bakimindan, s6zlesme yapmanin reddinden bahsedilemeyecegi
anlamini tagsimaktadir. Bu nedenle, analize herhangi bir kosulun degerlendiriimesinden
baglanabilecek, kosulun varliginin ortaya konulmasi halinde analize devam edilebilecek,
yoklugu halinde ise hakim durumun kotlye kullaniimasindan bahsedilemeyecegi sonucuna
ulasilabilecektir. Ote yandan, s6z konusu (¢ kosulun birlikte varliginin yani sira hakim
durumdaki tesebbusun ileri surdugu hakli gerekgeler ve etkinlik savunmasi da dikkate
alinmaktadir. Sayilan kosullar kapsaminda yapilacak degerlendirmeler 6zetle su sekildedir.

(200) Malin/girdinin gerekliligi: Vazgegilmezlik kosulu degerlendirilirken reddetmeye konu urinin
alt pazarda etkin bir sekilde rekabet edebilmek icin nesnel olarak gerekli olmasi
aranmaktadir. Dolayisiyla, veriimeyen malin/girdinin alternatifinin olmamasi veya bu yokluk
nedeniyle rakiplerin hakim tesebbuse alt pazarda rekabet¢i baski kuramamalari halinde,
sunumu reddedilen malin/girdinin gerekliliginden s6z edilebilecektir.
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(201) Etkin rekabetin ortadan kalkmasi: Hakim tesebbusun mal vermeyi reddetmesi eyleminin alt
pazarda etkin rekabeti ortadan kaldirmasi gerekliligi, eylemin ihlal olarak
degerlendiriimesinde aranan ikinci kriterdir. Bu kriter mevcut bir tedarik iligkisinin kesilmesi
O0zelinde degerlendirildiginde oncelikle, alt pazarda faal olan bir musteriye mal vermenin
kesilmesinin tek basina bir kotiye kullanma olarak degerlendirilemeyecegi belirtiimelidir. Bu
yonde bir degerlendirme yapabilmek igin mal vermeyi kesme eyleminin alt pazardaki rekabet
uzerinde olumsuz etkisinin bulunmasi gerekmekte olup, bu durum igin tim rekabetin ortadan
kalkmasi sart degildir. Bir tek musteriye mal vermenin kesilmesinin rekabet Uzerindeki
olumsuz etkisinin buyuklugu, alt pazarda bu eylemden 6nce var olan rekabetin seviyesine
baglidir. Mal vermeyi reddetmenin tuketici refahi Uzerindeki olumsuz etkileri
degerlendirilirken, mal vermeyi reddetmenin ortaya c¢ikardigi olumsuz sonuglarin uzun
donemde mal verme yukumluligu getirmenin ortaya g¢ikaracagi olumsuz sonuglardan daha
fazla olup olmadigi ortaya konulmaya c¢aligiimaktadir.

(202) Tlketici zarar: Tuketici zararinin, hakim durumdaki tesebbUsten mal alamayan rakiplerin alt
pazarda yenilikgi Urtnler sunmalarinin engellenmesi, Urinu temin edememeleri nedeniyle
pazardan diglanmalari sonucunda alt pazardaki rekabetin seviyesindeki azalma sonucunda
tuketicilerin olumsuz etkilenmesi veya tuketicilerin ticarete konu urine ulagsamamalari
hallerinin varliginda ortaya ¢iktig1 sdylenebilecektir.

(203) Yukaridaki agiklanan gergeve dogrultusunda, mevcut dosya bakimindan reddetmeye konu
olan Urunun veya hizmetin bir alt pazarda etkili bir sekilde rekabet etmek i¢in nesnel olarak
gerekli olmasi kogulunun varliginin analizi ile baglanmistir.

(204) SOz konusu unsura iligkin Hakim Durum Kilavuzu’'nun 44. paragrafina deginmek faydali
olacaktir. Kilavuzda; objektif (nesnel) gerekliligin varligindan bahsedilebilmesi igin,

- Reddetmenin olumsuz sonuglarini -en azindan uzun vadede- telafi edebilmek igin
rakiplerin sdzlesme talebine konu olan unsurun alt pazarda bagvurabilecekleri mevcut
ya da potansiyel bir ikamesinin bulunmamasi gerekitigi,

- llgili unsurun mevcut veya potansiyel ikamesinin olup olmadigi degerlendirilirken,
hakim durumda bulunan tesebbusun rakiplerinin 6ngorulebilir bir gelecekte s6z konusu
unsuru etkin bir sekilde tekrar olusturup olusturamayacaklari hususunun géz énunde
bulundurulmasi ve

- Genel olarak, eger s0z konusu unsur bir dogal tekelin sonucuysa, 6nemli sebeke etkileri
veya tek kaynaktan temin edilebilecek bir bilgi s6z konusuysa ilgili unsurun rakipler
tarafindan tekrar olusturulmasinin olanaksiz oldugunun degerlendiriimesi gerektigi
belirtilmistir.

(205) Bu cercevede genellikle hammadde niteligindeki fiziksel Uranler, belirli hizmetlerin
saglanabilmesi igin gerekli altyapilar, drun dagitim sistemleri ve fikri mulkiyet haklari ile
korunan yahut korunmayan gayri maddi igletme unsurlari ya da bilgileri ile tesebbuslerin
sOzlegsme yapma talebine konu olabilecek diger varliklar mal vermeyi reddetme eylemlerinin
odaginda yer almaktadirlar.
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(206)

(207)

(208)

(209)

(210)

(211)

Bu kapsamda sadece alim satim iligkisine konu UrUnlerin istisnai durumlar hari¢ mal vermeyi
reddetme ihlalinin konusunu olusturmalari beklenmemektedir. Kurul’'un 18.03.2010 tarihli,
10-24/330-118 sayili;; 08.04.2010 tarihli, 10- 29/446-169 sayili; 02.09.2010 tarihli, 10-
57/1155-439 sayili ve 03.01.2015 tarihli 13-01/3-3 sayili kararlarinda da ilgili mali alip tekrar
(herhangi bir katma deger eklemeksizin) satmak isteyen yeniden saticinin s6z konusu
oldugu hallerde mal vermeyi reddetme eyleminin ihlal olarak degerlendiriimesinin gu¢ oldugu
belirtilmistir.

Oncelikle belirtmek gerekir ki, temini dogrudan veya dolayli reddedilen ilgili Griin, alt pazarda
farkh bir Grundn sunumunda kullanilan hammadde, fikri malkiyet hakki, dagitim agi veya
altyapi gibi bir unsur niteligini haiz degildir. Uriin, yukarida yer verilen Kurul kararlarina konu
olan urunler gibi alim-satimi yapilan markali gunes gozlUkleridir. Yukaridaki agiklamalardan
anlagilacagi Uzere bu tip bir riniin mal vermey ihlali kapsaminda “alt pazarda rekabet etmek
icin vazgecilmez bir Urtiin ya da hizmet” olarak kabul edilmesi gugtur.

ilgili pazara iliskin bilgilerde sunuldugu Uzere markali gilines goézIigl satisi
gergeklestirebilecek Turkiye'de yaklasik 3.000 optikgi bulunmaktadir. LUXOTTICA’nIn
calistigl optikci sayisi ise yaklasik (.....) civarindadir. Optikgilerin énemli bir kisminin
LUXOTTICA Urinlerini satmadan faaliyetlerine devam ettikleri anlagiimaktadir. Aralarinda
sikayetcilerin de bulundugu optikcilerden gelen bilgilere bakildiginda da, pazarda agiklanan
durumun bir benzerini gérmek mimkindir. Optikgiler arasinda hic LUXOTTICA'yla
calismamis optikgcilerin ((.....)) yani sira yalnizca belirli donemlerde calismis optikgilerin
((.....)) oldugu gorilmektedir. Bu tespitler, LUXOTTICA'nin drlnlerinin pazarda faaliyet
gostermek bakimindan 6nemli olmakla birlikte, zorunlu unsur niteligini haiz olmadigina isaret
etmektedir.

Buna ek olarak reddedilen urUnlerin vazgecilmez olabilmesi icin alternatif kanallardan temin
edilebilirliginin de sorgulanmasi gerektigi de sdylenebilecektir. LUXOTTICA'nin yiiksek bir
pazar gucune sahip olmasiyla birlikte, pazar payina iliskin sunulan verilerden ve optikgilere
ait cevaplardan da gérilecegi lizere pazarda LUXOTTICA'nin Urlnlerine rakip olabilecek
alternatif Griinler saglayan bagka tesebblsler de bulunmaktadir. LUXOTTICA urlnlerinin
muadillerinin bulunmasi, s6z konusu urtnlerin zorunlu unsur niteligini haiz olmadigi tespitini
desteklemektedir.

Mevcut dosya kapsaminda taraflar arasindaki iligkinin de, bir saglayicinin alt pazarda faaliyet
gostermek igin zaruri bir girdiye/altyapiya erigimi saglamasini iceren bir iligkiden ziyade, bir
yeniden saticilik iligkisi oldugu gorulmektedir. Gunes gozlugu satan bir optikci ya da daha
genis anlamda optisyenlik faaliyeti icin LUXOTTICA’dan zorunlu bir girdinin tedarik edilmesi
de s6z konusu degildir. Aksine, iki pazar arasindaki iliski yalnizca yeniden satig-dagitim
iliskisinden ibaret olup, tedarik edilen Grunlere optikgiler tarafindan bu anlamda bir katma
deger eklenmemektedir.

Bu cergevede yukarida yapilan degerlendirmeler ve anilan Kurul kararlarinin da i1s1ginda,
LUXOTTICA Urinlerinin optikgilerin faaliyetlerini devam ettirebilmeleri igin kritik olmakla
birlikte rekabet hukukunda mal vermeyi reddetme ihlali kapsaminda aranan zorunlu unsur
olarak kabul edilemeyecegdi ve bu nedenle s6zlesme yapmanin reddi igin birlikte mevcudiyeti
gerekli kosullardan “reddetmeye konu olan Urinin veya hizmetin alt pazarda etkili bir sekilde
rekabet etmek icin nesnel olarak gerekli olmasi” kosulunun dosya konusu uygulama
bakimindan gerceklesmedigi ve LUXOTTICA'nin incelenen eylemlerinin mal vermeyi
reddetme kapsaminda hakim durumun kotuye kullanilmasi olarak kabul edilemeyecegi
sonucuna ulasiimigtir.
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1.7.2. Fiyat Ayrimciligi

(212) 4054 sayili Kanun'un 6. maddesinin b fikrasi “egit durumdaki alicilara ayni ve esit hak,
yukamliliik ve edimler igin farkli sartlar ileri siirerek, dogrudan veya dolayli olarak ayirnmcilik
yapiimasi’ni ayni madde kapsaminda kotlye kullanma hallerinden biri olarak saymaktadir.

(213) Fiyat ayrimcihg@i, hem bir¢ok degisik eylemin igerisinde acik veya gizli sekilde yer alabilmesi
(indirim sistemleri, baglama, segici fiyatlama, ayrimci girdi fiyatlamasi, vb.) hem de tuketici
Uzerindeki etkilerinin olaydan olaya degismesi ve genel olarak kesin bir sekilde
belirlenememesi nedenleriyle rekabet hukukunun karmasik alanlarindan biri olarak kabul
edilmektedir.

(214) Ekonomi literatirunu referans alarak, fiyat ayrimcihidi kavramini, ayni drinanan farkh
alicilara, Urunun bu alicilara saglanmasi sirasinda katlanilan maliyet ayni olmasina ragmen
farkli fiyatlara satiimasi seklinde tanimlamak mumkundur. Bir bagka deyigle fiyat ayrimciligi,
saticinin Urindn arzi esnasinda olusan fiyat/marjinal maliyet oranini alicilar nezdinde
farkhlastirmasidir. Fiyat farklilagtirmasinin, ekonominin her alaninda hakim durumda olsun
veya olmasin hemen hemen tum tesebbdusler tarafindan degisik Olgulerde uygulandigi
sOylenebilecektir.

(215) Yukarida belirtildigi Uzere, 4054 sayili Kanun ile esit durumdaki alicilara ayni hak, edim ve
yukumlalukler icin farkli sartlar surulmesi yasaklanmaktadir. Buna goére Kanun kapsaminda
bir ihlal tespit edilebilmesi icin alicilarin “esit durumda” olmalari ve bu alicilara “ayni hak,
edim ve yukumlulukler” igin farki sartlarin 6ne suridlmus olmasi gerekmektedir.

(216) 4054 sayili Kanun’'un 6. maddesinin (b) bendi kapsaminda bir ihlalin ortaya cikip
ctkmadiginin tespiti icin de sadece ayrimcilik eyleminin var olup olmadiginin degil, ayni
zamanda bu eylemin alt pazardaki tesebbusleri/rakipleri dislayici bir etkisinin ve bu yolla alt
pazardaki rekabete ve nihai olarak tuketicilere olumsuz etkisinin bulunup bulunmadiginin
incelenmesi gerekmektedir. Kurul’'un 08.07.2010 tarihli, 10-49/919-323 sayili ve 20.11.2015
tarihli, 15-41/677-239 sayili kararlarinda yer alan “... seklen gerceklesen bir ayrimciliga degil
ayrimcilik vasitasi ile rekabetin kisitlanmasi ya da bozulmasina midahale edilmesi
gerekmektedir” ifadesi de bu yorumu desteklemektedir.

(217) Hakim durumdaki firma tarafindan gercgeklestirilen fiyat ayrimciligi uygulamalari sonucunda
uygulamadan etkilenen tesebbuslerin faaliyet gosterdikleri pazarin seviyesine gore iki tur
zararin ortaya cikabileceg@i kabul edilmektedir. Eger uygulama, hakim durumdaki firmanin
rakiplerini pazardan diglamak veya faaliyetlerini zorlastirmak sonuglarini doguruyorsa “birinci
seviye” bir etkiden bahsedilmekte; bunun aksine eger uygulama, alt pazardaki bazi
tesebbusleri rakipleri kargisinda dezavantajli konuma getiriyor ve bu pazardaki rekabeti
olumsuz sekilde etkiliyor ise “ikincil seviye” bir etkinin ortaya ¢iktigi kabul edilmektedir.

(218) Isbu dosya kapsaminda LUXOTTICA’nin uyguladi§i indirim sistemi ise ikincil seviye zararlar
kapsaminda incelenecektir. Soyle ki, LUXOTTICA’nin uygulamis oldugu indirim sistemindeki
uygulanan indirim oranlarinin, yukarida bahsi gegen Komisyon kararlarinda birincil seviye
zarara yol agan ve ihlal olarak kabul edilen, musterilerin rakipleriyle ¢alisip ¢calismadigina
gore belirlenen bir yapisi bulunmamaktadir. Bu nedenle sistemin ayrimcilik yoluyla birincil
seviyedeki rakipleri diglama etkisinden s6z etmek gli¢ gérinmektedir*s,

48 Sistemin indirim sisteminin genel yapisi veya tim Uriin grubunun alinmasi sarti (full-line forcing) yoluyla
minhasirlik yaratici ve bu anlamda birincil seviye rakiplerine yonelik muhtemel dislayici etkisi takip eden alt
bdlimde degerlendiriimektedir.
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(219) Buna ek olarak sorusturma kapsaminda ele alinan gikayetler yukarida bahsi gecen ikincil
seviye bir etkinin olustuguna yonelik iddialar icermektedir. Hem ilk sikayet bagvurusunda
hem de KOOPERATIF tarafindan yapilan basvuruda, sikayet edilen husus LUXOTTICA’nin
esit durumdaki musterileri arasinda farkl iskonto oranlari uygulayarak ayrimcilik yaptigi ve
bdylelikle alt pazardaki rekabeti bozduguna iligkindir.

(220) Yukarida olusturulan sistematik izlendiginde, dosya konusu olay incelenirken dncelikle bir
fiyat ayrimcihigi uygulamasinin var olup olmadiginin tespit edilmesi gerekmekte, daha sonra
eger boyle bir uygulama mevcut ise bu uygulamanin alt pazardaki rekabet ve tiketici
uzerindeki etkilerinin ele alinmasi gerekmektedir.

(221) 4054 sayih Kanun'un 6. maddesinin (b) bendinin lafzindan fiyat ayrimciligindan
bahsedebilmek icin (1) alicilarin esit konumda olmalari, (2) ilgili Grun veya hizmetin ayni ve
esit hak, yukumlulik ve edimlerden olusmasi ve (3) bu Urtn veya hizmet icin farkh kosullar
ileri strllmesi gerekmektedir. Bu kapsamda, LUXOTTICA ve misterileri arasindaki ticari
islemlerden hangilerinin “esit konumda alicilara yapilan esit iglemler” olarak kabul
edileceginin tespiti analizin baslangi¢ noktasini olugturmaktadir.

(222) Kurul kararlari incelendiginde®® ayni miktarda Grtintin el degistirmesini igeren islemlerin esit
alicilara yapilan esit islemler olarak kabul edildigi gorulmektedir. Bu kabulin altinda yatan
nedenin, esit miktardaki Grinin saglanmasinin hakim durumdaki tesebbus igin esit bir
maliyet yaratmasi oldugu soylenebilecektir. Bu ¢ikarim yukarida verilen fiyat ayrimciliginin
tanimi ile de uyumludur. Bagka bir sekilde ifade etmek gerekirse, tesebblsun musterilerine
arzi gercgeklestirirken esit maliyetlere katlandigi islemler, esit islemler olarak kabul
edilmelidir. Bu dogrultuda, birim maliyetin zaman, yer, vb etkenlerden etkileniyor olmamasi
halinde esit miktardaki drinun el degistirmesini iceren islemlerin esit islemler olarak kabul
edilmesi mumkin olacaktir. Bu nedenledir ki, tesebbusin artan oranh bir miktar indirim
sistemi uygulamasi (daha ¢ok Urun alana daha ¢ok indirim vermesi) ayrimci olarak kabul
edilmemektedir.

(223) inceleme konusu indirim sistemi degerlendirildiginde, sistem tarafindan musterilerin sene
sonunda gerceklestirdikleri ciro araliklarina gore belirli gruplara ayrildigi ve bu gruplardan
aynl grup igerisinde yer alan mdusterilere ayni iskonto oranlarinin uygulandigi
anlasiimaktadir. Bununla birlikte alim miktarlar, cirolari ve buna bagli pazarlik gugleri
bulunan kimi musterilere uygulanan indirim sistemi diginda daha yuksek iskontolar verildigi
tesebbusten talep edilen yillik iskonto oranlarini gosteren tablodan anlasiimaktadir (Tablo
12). Yine Belge 1’den gorulecedi uzere tesebbusun i¢ yazigsmalarinda da ATASUN ve
SGH'ye genel sistemden ayri bir iskonto orani uygulandigi anlasiimaktadir. KOOPERATIF
tarafindan yapilan gikayette de esas olarak (.....) ve (.....) verilen indirimler sikayet
edilmektedir.

49 Kurul'un 26.05.2005 tarihli ve 05-36/453-106 sayili, 05.03.2015 tarihli ve 15-10/139-62 sayili kararlar.
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(224) Asagidaki tabloda 2015 yili icin LUXOTTICA’nin yiikksek satis hacmine sahip olan

musterilere yaptigi satislara ve verdigi iskonto oranlarina yer verilmektedir.

Tablo 12: LUXOTTICA’nin En Biiyiik Misterilerine Yaptigi Satis ve Verdigi iskonto Orani (%)

2015
alisma . il Sonu Yil Sonu Brit | Toplam
Miisteri ismi QFor?nu He?ﬁ_;)lro I\ii:f” Ciro isk%nto
Tard (Adet) (TL) (%)

(.....) (.....) (...)](.....) (.....) (.....
(.....) (.....) (..)](...) (.....) (.....
(.....) (.....) (...)](.....) (.....) (.....
(.....) (.....) (...)](...) (.....) (.....
(.....) (.....) (...)](.....) (.....) (.....
(.....) (.....) (..)](...) (.....) (.....
(.....) (.....) (...)](.....) (.....) (.....
(.....) (.....) (...)](...) (.....) (.....
(.....) (.....) (...)](.....) (.....) (.....
(.....) (.....) (...)](...) (.....) (.....
(.....) (.....) (...)](...) (.....) (.....
(.....) (.....) (..)](...) (.....) (.....
(.....) (.....) (...)](.....) (.....) (.....
(.....) (.....) (...)](...) (.....) (.....
(.....) (.....) (...)](.....) (.....) (.....
(.....) (.....) (...)](...) (.....) (.....
(.....) (.....) (...)](.....) (.....) (.....
(.....) (.....) (...)](...) (.....) (.....
(.....) (.....) (...)](.....) (.....) (.....
(.....) (.....) (...)](...) (.....) (.....
(.....) (.....) (...)](.....) (.....) (.....
(.....) (.....) (... (.....) (.....
(.....) (.....) (...)](.....) (.....) (.....
(.....) (.....) (...)](...) (.....) (.....
a: Musterinin 6deme performansina gére uygulanan ve satin alinan Grtin miktarina baglh olmayan finansal

iskonto tutarlari hesaplama dig! tutulmustur

Kaynak: Tesebbusten Gelen Bilgiler

(225) Tablo incelendiginde, galisma formu ile tanimlanmig indirim sistemi kapsamindaki buyuk
musterilerin %(.....) bandinda indirim elde ettikleri, bu gruptaki musterilerin gerceklestirdikleri
cirolara benzer cirolar gergeklestiren (.....) ise iskonto alamadigi gorulmektedir. Bunun
disinda LUXOTTICA’nin en énemli dort miisterisine %(.....) civarinda iskonto uyguladi§i da
verilerden anlasilmaktadir.

(226) Diger yandan bu dort musteri igin farklilagan bu indirimin tesebbuslerin gergeklestirdigi alim
miktarina ve bu baglamda elde ettikleri alici gucune bagli oldugu degerlendirilmektedir.
Tablo 12'den de goruldugu tzere (.....) diger musterilerden hem ciro hem adet olarak belirgin
Olclde yuksek miktarda Urin satin almaktadir.
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(227) KOOPERATIF tarafindan, karsisinda dezavantajli konuma geldigini iddia ettigi alt pazar
rakiplerinin LUXOTTICA’nin diger musterilerinden ciro bazinda (.....) kat daha fazla alim
yaptiklari, bu kapsamda bu dort musteriye uygulanan sistemin, “esit islemlere farkl sartlar

uygulanmasi” kapsaminda degerlendirilemeyecegi sonucuna ulasilmigtir.

(228) Yukarida yer verilen degerlendirmeye ek olarak uygulamanin, ihlal olarak kabul edilebilmesi

icin gerekli oldugu degerlendirilen, alt pazardaki rekabetin bozulmasi kogulunu da
acidan ne seklide
etkilendiginin irdelenmesi gereken alt pazarin, agirlikh olarak optikgiler ile kimi buyuk

saglamadigi

gorulmektedir.

oo

Bu kapsamda &ncellikle

rekabetci

magazalarin faaliyet gosterdigi “markali gunes gozlukleri perakende satisi pazari” oldugunun
belirtiimesi gerekmektedir. Pazar payina iliskin verilerden de gorulecegi Uzere 2015 yilinda

LUXOTTICA yaklasik (

) adet glines gozIugu satigl gergeklestirmisken rakipleri toplamda

bu miktarin Uzerinde satis gerceklestirmislerdir. Bu da fiyat ayrimcihidl uygulamasi
kargisinda alt pazardaki oyuncularin alternatif Grin temin kanallarina erigsimi oldugunu

goOstermektedir.

(229) Bu durum sikayetcilerden KOOPERATIF’in gergeklestirdigi alimlardan da anlasiimaktadir.

Asagidaki

tabloda KOOPERATIF'in

2013-2015 yillan

arasinda,

LUXOTTICA’nIn

rakiplerinden yapmig oldugu gunes gozligu alimlarina yer verilmistir. Tablodan gorulecegi
uzere, KOOPERATIF yuksek iskonto oranlari ile bu U¢ yil suresince alternatif temin
kanallarindan gunes gozlugu temin edebilmistir.

Tablo 13: KOOPERATIF'in Yillar itibariyle LUXOTTICA’nin Rakiplerinden Yapmig Oldugu Alimlar

2013 2014 2015

Uygulanan Uygulanan Uygulanan

iskonto | Net Tutar | iskonto [ NetTutar | iskonto

Tedarikgi Net Tutar (TL) | Orani (%) (TL) Orani (%) (TL) Orani (%)
(..... (....) (N [ (.....) (...)fC... )
(..... (.....) (..)fC...) (.....) (...)fC... )
(..... (.....) (..)fC...) (.....) (...)fC... )
(..... (....) (N [ (....) (...)fC... )
(..... (.....) (..)fC...) (.....) (...)fC... )
(..... (.....) (..)fC...) (.....) (...)fC... )
(..... (....) (N [ (....) (...)fC... )
(..... (.....) (..)fC...) (.....) (...)fC... )
(..... (.....) (..)fC...) (.....) (...)fC... )
(..... (....) (N [ (.....) (...)fC... )
(..... (.....) (..)fC...) (.....) (...)fC... )
(..... (.....) (..)fC...) (.....) (...)fC... )

Kaynak: KOOPERATIF’ten gelen bilgiler

61/109




17-08/99-42

(230) Alternatif Uranlerin varliginin fiyat ayrimcihdr kapsamindaki dnemini ortaya koymak igin
Kurul'un 09.09.2015 tarihli, 15-36/544-176 sayili kararinin da yol gosterici oldugu
degerlendirilmektedir. Kurul kararinda “Danigtay 10. Dairesinin 04.11.2003 tarih ve 2001/355
E., 2003/4245 K. sayili kararinda; ‘egit durumdaki alicilara ayni, egsit hak ve yikdmlilik ve
edimler igin farkli sartlar ileri stirerek dogrudan veya dolayli olarak ayrimcilik yapiimasi
hékim durumun kétiye kullanilimasi olarak kabul edilebilecek ise de; bu hususun piyasaya
sunulan hizmetin durumu, hitap ettigi kesim ve kamu yarari kavramlari agisindan bir
degerlendirme yapilarak belilenmesi gerektigi agiktir’ ifadelerine yer verilmigtir. Bu gereklilik,
ayrimciligin sézlesme yapmamak seklinde vuku buldugunun iddia edildigi mevcut dosya
bakimindan da belirgindir. Sézlesme yapma yikimlilligi bulunmayan (hdkim durumdaki)
bir tesebbdiisiin ayrimcilik iddiasi ile karsi karsiya birakilmasi rekabet hukuku teorisi
kapsaminda olmayacagi gibi anayasal diizlemde korunan bir hakkin istisnai olmayan sartlar
altinda giivence diginda birakilmasi anlamina gelecektir. Dolayisiyla mevcut dosya
kapsaminda ihlal olarak kabul edilebilecek bir ayrimcilik iddiasinin bulunup bulunmadiginin
tespiti bakimindan da sézlesme yapma yikamliliginin mevcudiyeti merkezi 6neme
sahiptir.” degerlendirmesinde bulunmusgtur.

(231) Buna ek olarak Komisyon'un da ikincil seviye zarar olustugu tespitini yaptidi fiyat ayrimciligi
dosyalarinda, ele alinan uygulamalarin alt pazar i¢in zorunlu unsur olarak kabul edilebilecek
bir girdiyi kontrol eden tesebbuslerin eylemlerine iliskin olmasinin da, ilgili hikmdn
degerlendiriimesinde kullaniimasi gereken cerceveyi gostermesi bakimindan énemli oldugu
degerlendirilmektedir®.

(232) Yine mal vermeyi reddetme bolumunde de yer verildigi Uzere, ornedin (.....) sikayeti
kapsaminda imzasi bulunan optikgiler arasinda son ti¢ yilda LUXOTTICA (riinii satmayanlar
((.....)) ve yalnizca belirli donemlerde ¢alismis optikgilerin ((.....)) bulundugu gorulmektedir.
ikincil seviye zararin olugsmasi igin ilgili Griiniin alternatiflerinin bulunmamasi ve alt pazardaki
tesebbusun ticari hayatini surdurmesi esnasinda katlandigi maliyetin énemli bir kismini
olusturmasi 6nemlidir ve bu hususlarin bu optikgiler acgisindan gecgerli olmadigi
gorulmektedir. Nitekim ¢ok sayida ve gesitte Urinun, ¢ok sayida satici ve binlerce alicinin
konumlandigi, Ozellikle faaliyet gostermek icin hayati bir unsur olan zorunlu unsurun
bulunmadigi bir pazar yapisi s6z konusudur. Aksi bir yorum, yalnizca alim-satimi yapilan bir
uranun temin edilmemesi veya farkl fiyata temin edilmesinin alt pazardaki rekabeti bozdugu
seklinde bir kabulle sonuglanacak ve bu da tesebbusun drinu talep eden herkese ayni
kosulda satmasi gibi agir, regule edilen piyasalarda uygulananlara benzer bir yakumlulik
altina sokulmasi anlamina gelecektir.

(233) Ekonomik bir bakis agisindan, alt pazarda gerceklesecek rekabetten olumlu olarak
etkilenmesi beklenen dikey entegre olmayan bir tesebbusun alt piyasadaki rekabeti bozmasi
kendi aleyhine bir durum yaratabilecektir. Pazardan musterilerin diglanmasi sonucunu
doguracak bir fiyat ayrimciligi uygulamasi, saticinin iki yoldan zarar gérmesine neden
olacaktir. ilk olarak misteriler Griinlerin dagitimi igin daha az istekli olacaklardir. ikincisi ise
alt pazardaki dagitimin belirli buyidk musteriler elinde toplanmasi, bu musterilerin pazarlik
guglerini artirarak saticinin toplam cirosunun azalmasi sonucunu dogurabilecektir.

50 Corsica Ferriers Italia Srl v. Corpo dei Piloti del Porto di Genova, C-18/93 ECR [1994] 1-1783, Brusells
Naitonal Arport Case 95/364 OJ L216 12.09.1995, Alpha Flight Services/Aeroports de Paris OJ L230
18.08.1998, Deutsche Bahn AG v Commission T-229/94 ECR [1997] 1I-1689, Deutsche Post AG OJ L331
15.12.2001.
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(234) Her ne kadar LUXOTTICA ilgili pazarda dikey entegre bir firma konumundaysa da yukaridaki
ekonomik c¢ikarimlarin bu pazar acisindan da gecerli oldugu degerlendiriimektedir.
Satiglarinin = %(.....)dan az kismini kendi magazalari Uzerinden gercgeklestiren
LUXOTTICAnin kiigiik musterilerini dezavantajli konuma getirmesi hem Uriinleri agisindan
satis noktasi kaybi anlamina gelecek hem de tesebbusun ylksek iskonto oranlari almayi
basaran pazarlik gucl yuksek zincir magazalara yaptigi satiglarin artmasina neden
olacaktir. Kaldi ki, hali hazirda yukarida yer verilen sirket i¢ yazismasi ve iskonto
oranlarindan da gorulecegdi Uzere zincir magazalar pazarlik guclerinin de etkisiyle yuksek
iskontolar elde etmektedirler. Bu da alt pazardaki rekabeti engelleme gudusu oldugu
dagunulen bir firmanin hem kendi cirosunu azaltmasina hem de hedefledigi amacin bagariya
ulasamamasina neden olabilecektir.

(235) Tum bunlara ek olarak hakim durumdaki bir firmanin muhtemel bir rekabet sorusturmasi
kapsaminda tum indirimlerinin maliyet avantajindan kaynaklandigini ispat edebildigi
varsayllsa bile, fiyat indirimi yapmanin veya musterilere daha uygun teklifler vermenin
kanuna aykiri olabilece@i endisesi, firmalarin fiyat rekabeti yapmasini engelleme ihtimalini
beraberinde getirmektedir. Fiyat ayrimciliginin sekilci uygulamasi, kendilerinin hakim
durumda oldugu suclamasiyla karsilagmaktan korkan firmalarin fiyat indirimlerine
gitmemeleri ya da daha basit, dugik oranli bir sistemin tum musterilere uygulanmasi
sonucunu dogurabilecektir. Bu durum ise kimi musterilerin mal alamamasina kimi
musterilerin ise saticinin Urinudnu dagitmadaki agresifliklerinin azalmasina neden olabilecek
ve sonugta genel ¢iktl miktari Uzerinde olumsuz etkiye neden olabilecektir.

(236) Amerika Birlesik Devletleri’'nde (ABD) ikincil seviye zararlari dnlemeyi amaclayan, yargiclarin
ve Yuksek Mahkeme’nin g¢ogunlukla uygulamaktan kag¢indigi Robinson-Patmon Yasasi
kapsaminda yapilan 100 sikayetin incelenmesi Uzerine hazirlanan ampirik ¢alisma da,
yukaridaki ¢ikarimlarin sadece teorik olmadigini gostermesi agisindan énemlidir. Calismaya
gore, bu yasa altinda dagiticilar tarafindan mahkemelere yapilan sikayetler, dagiticilar
arasindaki fiyat benzerligini ve bedavacilik sorununu artirmis, fiyatlar yikselmis ve hem
yatay hem dikey rekabet zarar gormustir.

(237) Aciklanan nedenlerle incelenen uygulamanin esit konumdaki alicilar arasinda esit hak,
yukumlulik ve edimler agisindan ayrimcilik yaratmadigi, alt pazardaki rekabeti bozucu bir
etkiden bahsedilemeyecegdi ve bu nedenle uygulamanin fiyat ayrimciligi kapsaminda hakim
durumun kotuye kullaniimasi olarak nitelendirilemeyeceg@i sonucuna ulasilmigtir.

1.7.3. Tiim Uriin Gaminin Zorlanmasi (Full Line Forcing)

(238) LUXOTTICA tarafindan uygulanan indirim sisteminde misterilerin  indirimden
yararlanabilmek icin c¢alisma formunda belirtien markalardan yine belirtilen miktarlarda
almalarinin zorunlu kiinmasinin rekabet hukukunda tim drtiin gaminin zorlanmasi (full-line
forcing) kapsaminda ele alinabilecedi degerlendirilmistir. Her ne kadar agik bir Grun gami
zorlamasi olmasa da iskontolarin belirlenen markalarin tumintn alinmasi halinde gecerli
olmasi benzer bir etkiyi dogurmaktadir.
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(239) Tum Urun cesitlerini almaya zorlama bir saglayicinin alicilarina, satisa sundugu ayni ilgili
urin pazari igerisinde yer alan Urun gegitlerinin timuandn veya bir kisminin bir arada alinmasi
sartini getirmesi olarak tanimlanabilecektir. Uygulama, paket satis ve indirim sistemleri
uygulamalarinin bir pargasi olarak ortaya ¢ikabilecedi gibi dikey anlasmalarin igerisinde tek
basina da yer alabilmektedir. Genel olarak, munhasirlik hukumleriyle desteklenmese de,
uygulamanin ortaya ¢ikarabileceg@i rekabet sorunu alt pazardaki yeniden saticilarin, fiziksel
veya finansal kisitlarin yarattigi baski nedeniyle farkli firmalardan Grun alamamalari
sonucunda Ust pazardaki rakiplerin diglanmasidir.

(240) Her ne kadar, o6rnegin ABD’deki Pitchford Scientific Instruments Corp. v. PEPO, Inc.,
davasinda goéruldugu Uzere, uygulama ilk bakigta bir baglama uygulamasi olarak
nitelendiriimeye yatkinsa da, uygulama ile alinmasi sart kogulan Grunlerin genellikle ayni ilgili
arin pazarina dahil Grinun farkh cesitleri olmasi nedeniyle bu yaklasimin hatali olacagi
degerlendiriimektedir. Rekabet hukukunda baglama uygulamasinin tespit edilebilmesi icin
aranan ilk sartin farkh ilgili Grin pazarlarina ait iki Urandn bulunmasi oldugu dikkate
alindiginda®, tim Grin gaminin alinmasi uygulamalarinin baglama uygulamalari altinda
incelenmesi, uygulamalarin buyuk bir cogunlugunun esas etkilerinin degerlendiriimesine
gecilmeden ihlal olarak kabul edilmemesi sonucunu dogurabilecektir®?.

(241) Bu tur uygulamalarin baglama kategorisi altinda degerlendiriimesinde kargilasilacak bir diger
sorun da, uygulamanin gozlemlendigi pazarin, nihai tuketicilerin alim yaptigi pazarin son
katmani degil; bir Ust dagitim seviyesi olmasidir. Baglama uygulamalarinda dislayici etkinin
tuketicilerin baglanan urinun alternatiflerini 6zgur bir bicimde segememeleri nedeniyle bu
pazardaki tesebbuslerin etkin rekabet Olgegine ve gucline ulasamamalari ve boylece
pazardan ¢ikmalari yoluyla olustugu degerlendiriimektedir. TUm Grin gaminin zorlanmasi
uygulamalarinda ise kisit satis noktalarina uygulanmakta tiketiciler tum Urin gaminin
alinmasi gibi bir dayatma ile kargilasmamaktadir. Bu nedenledir ki, yukarida da agiklandigi
uzere muhtemel diglayici etki, munhasir anlagmalarda oldugu gibi, pazarin dagitim
seviyesinde faaliyet gosteren tesebbuslerin satig noktalarina ulasamamalari seklinde ortaya
ctkmaktadir.

(242) Ozetle, tim Griin gaminin zorlanmasi uygulamasinda, minhasirlik uygulamalarina benzer
sekilde, tesebbUsun satig kanallarina rakiplerinin erisimini engellemesi yoluyla bu pazardaki
rekabeti ve boylelikle nihai tuketicilerin alternatif Grinlere ulagimini kisitlayip kisittamadiginin
degerlendiriimesi gerekmektedir. Bu kapsamda analizin, indirim sistemine iligkin yapilacak
degerlendirmeyle birebir drtismesi nedeniyle uygulamanin bu iki farkli boyutunun pazara
etkileri takip eden kisimda birlikte ele alinacaktir.

51 Bahsedilen sart Hakim Durum Kilavuzu'nun 86. paragrafinda “j) baglayan ve bagh Urinlerin iki farkh Grin
olmasi” seklinde baglama uygulamalarinda kapsaminda yapilacak ihlal degerlendirmelerinde Kurul’'un
sorgulayacag iki faktorden biri olarak sayilmistir. ilk bakista, Kurul'un, baglanan Griinlerin iki ayri ilgili Grin
pazarina ait olmasi sartini aramadigi disunullebilecekse de, Kilavuzun devaminda yer verilen “Yukarida
belirtildigi tzere, baglama uygulamasinin baglayan pazarda, baglanan pazarda veya her ikisinde rekabet
karsiti piyasa kapamaya yol agmasi muhtemeldir’ ifadelerinden, “iki farkli Gran” ile iki ayr ilgili Grin pazarinin
arandigl anlasiimaktadir.

52 ABD’de gériilen Southern Pines Chrysler-Plymouth, Inc. v. Chrysler Corp., 826 F.2d 1360, 1363 (4th Cir.
1987) (“Belirli model Chrysler arabalari icin dalgalanan talebin varligi bunlarin ayri ilgili (irlin pazarlarinda yer
aldigini géstermek igin yeterli degildir’) ve United Magazine, 146 F. Supp. 2d at 398-99 (Farkl dergilerin ayri
ilgili Grin pazarlarinda kabul edilmemesi) davalari bu duruma 6rnek olarak sayilabilecektir.
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I.7.4. indirim Sistemi

(243) “LUXOTTICA’nin Uyguladigi indirim Sistemi” bashkli bdlimde LUXOTTICA’nin uyguladigi
indirim sistemi detaylica anlatilmistir. Bu bolimde indirim sistemi yoluyla fiili manhasirlik
yaratilmak suretiyle pazarda rakipleri ve perakende satis noktalarini diglayici kapamanin
olup olmadigi degerlendirilecektir. Bu kapsamda oncelikle indirim sisteminin genel hatlari
verilecek daha sonra sisteme iligkin analize yer verilecektir.

1.7.4.1. Luxottica’nin Uyguladig indirim Sisteminin Genel Hatlari

(244) LUXOTTICA tarafindan uygulanan indirim sistemine 6zetle yer vermek gerekirse,
LUXOTTICA tarafindan temelde iki tir indirim uygulanmaktadir. ilk grupta musteriler, Tablo
10’dan da gorulebilecegdi Uzere, kendi bulundugu ¢alisma formu turinde (RKA, T, A, B, C,
D, F, E) belirtilen gartlar birlikte gerceklestirmesi koguluyla indirimden yararlanabilmektedir.
Nitekim, LUXOTTICA tarafindan génderilen yazida da bir misterinin kendi bulundugu grup
icin belirlenmis olan markalardan yine firmalari tarafindan belirlenmis miktarlarda almasi
halinde indirimden yararlandidi, musterinin kendi grubu igin belirlenmemis markalardan satin
almasi halinde ise, ne kadar alirsa alsin, indirimlerden yararlanamadigi ifade edilerek,
sadece LUXOTTICA tarafindan belirlenmis markalardan belirlenmis miktarlarda alinmasi
kosuluyla indirime hak kazanilabildigi dogrulanmaktadir. indirim sistemindeki bahse konu
sartlar marka hedefi®® ve yillik toplam ciro hedefinin kargilanmasidir. ikinci grup indirimlerde
ise yukarida belirtilen toplam yillik alim cirolarinin tutturulmasi sartiyla 6deme vadeleri (30-
60-90 glin vb.) ile 6deme sekli (havale, DBS%*, kredi karti vb.) dikkate alinarak ilave indirimler
uygulanabilmektedir.

(245) LUXOTTICA tarafindan génderilen sézlesme 6rnekleri incelendiginde calisma formlari
bazinda belirlenen s6z konusu indirim kosullarinin sozlesmeler ile de kapsandigi
gorulmektedir.

(246) Musterilerin kategorize edildigi calisma formlari musterilerin ortalama vyillik satig
performanslarina bagli olarak belilenmektedir. Kural olarak optikgiler, ¢calisma formu ile
baglanan minimum alim adetleri ve hedef cirolara uymak durumundadirlar. Bununla birlikte,
musteriye O6zgu kuguk dedisikliklerin satis ve/veya bdlge muduri onayina tabi olarak
yapilabildigi yerinde incelemede alinan ve “1.4. Yerinde incelemelerde Elde Edilen Belgeler”
bagslikli bolimde de yer verilen e-posta yazismalarindan anlagiimaktadir.

53 Kapli basina alinacak marka sayisi ve her bir marka igin minimum alim hedeflerine ulasiimasi.
54 Dogrudan Borglandirma Sistemi kelimelerinin bag harflerinden olugan bir kisaltmadir.
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(247) Tablo 10°’dan da goruldugu Uzere, galisma formu turlerinden T grubunda yer alan bir
musterinin en az (.....) adet Ray-Ban markali gunes gozlugu satin almasi 6ngoérulmekle
birlikte, birinci kisimda yer alan markalarin en az sekizinden (.....)’ser (Bvlgari’nin bulundugu
ilk grup) ve (.....)’ser (Burberry’nin bulundugu ikinci grup) adet, Oakley, Ray-Ban glunes ve
Ray-Ban optik, Vogue ve Topten markalarindan da sirasiyla (.....)’er adet minimum alim
yapmasi gerektigi duzenlenmigtir. S6z konusu alimlar karsisinda birtakim indirim oranlari da
ongorulmustur. T grubu masgteriler icin %(.....) ila %(.....) arasinda duzenlenen indirim
oranlari diger ¢alisma formu ile galisan musteri gruplari bakimindan ciro hedefine gore genel
olarak azalma gostermektedir. Ray-Ban markali gunes gozluklerine iliskin indirim oranlari
incelendiginde ise; bu Urinden sirasiyla (.....) adet alma zorunlulugu getirilen T, A ve B grubu
musterilere %(.....) oraninda, (.....) adet alma zorunlulugu getirilen C grubu masterilere
%(.....) oraninda indirimlerin 6ngdruldigu anlasiimaktadir. Ek olarak, sirasiyla (.....) adet
alim zorunlulugu getirilen gorece dusuk cirolu D ve F grubu masteriler icinse herhangi bir
indirim orani dizenlenmemistir.

(248) LUXOTTICA tarafindan uygulanan calisma formlar ile diizenlenen satis kosullari
incelendiginde, musterilerin farkli ciro araliklari dikkate alinarak T, A, B, C, D, F ve E seklinde
gruplara ayrildigi, her bir grup igin, icinde Luxottica Grup bunyesindeki farkli markalardan
farkli minimum alim miktarlarinin yer aldig1 farkl satig kogullarinin belirlendigi gorulmektedir.
Ornegin ciro bakimindan en diisiik misteri grubu olan F grubu misteriler igin en az (.....)
adet Ray-Ban alma kosuluna ek olarak Vogue ve TopTen markalarindan da (.....)’ser adet
alma zorunlulugu getirilmektedir (Tablo 10).

(249) Marka bazinda adetsel olarak belirlenen hedeflerin yanisira yil sonu ciro primi yuzdeleri
Uzerinden bir baska indirim kalemi daha bulunmaktadir. Son olarak 6deme vadesi ve 6deme
sekline bagl indirim uygulanmakta ve hesaplamalarda finansal indirim olarak yer
almaktadir®.

(250) Asagidaki tabloda LUXOTTICA’nin yukarida aciklanan galisma formlari gergevesinde
calistigi optikci sayisi ile LUXOTTICA'nin bu perakendeciler lizerinden elde ettigi ciro ve
cironun toplam cirosu igindeki payi ile nokta bagina ortalama satisi ve noktalara uygulanan
ortalama indirim oranlari 2015 yili itibariyla sunulmaktadir. S6z konusu tabloda yer alan ve
herhangi bir galisma formunun tanimlanmadigi énemli zincir optikgiler dnemleri bakimindan
ayrica gosterilmistir.

%% Dosya kapsaminda finansal indirimler paranin zaman degeri ile ilgili bir indirim sundugu igin hesaplanan
indirim oranlarina dahil edilmemistir.
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Tablo 14: 2015 Yili itibariyla LUXOTTICA Misterilerinin Calisma Formu Bazinda Satis Noktasi Sayilari,
LUXOTTICA Toplam Cirosundaki Paylari ve Nokta Basina Alim Tutarlari ve Indirim Oranlari

- Misteri | ToplamBrat | C09aM | Nokta | Ortélama
Galigma Formu Tard Sa§/|5| Cpiro (TL) P'gl;lj'(go/'o) bagina Satig Olgﬂln?g/o)
ATASUN (..... (e (..... (.....) (.....)
OPMAR (T (. (O (.....) (-..0r)
SUNGLASS HUT (..... (e (..... (.....) (.....)
MAGRAB] (T (. (O (.....) (-..0r)
GOZGRUP (..... (e (..... (.....) (.....)
ELEGANCE (T (. (O (.....) (-..0r)
Setur Servis Turistik A.S. [ (eene (-eenn (.....) (.....)
Olgarlar Spor Malz.Tur.ilan Reklam (oeee (ene (-ennn (.....) (.....)
Safa Goézluk Merkezi Grup Optik A.S (..... (... (-.... (.....) (.....)
Akil Fikir Ofisi Reklam Org.Teks. [ (eene (-eenn () (.....)
RKA (..... (e (..... (.....) (.....)
T((....) (T (. (O (.....) (-..0r)
A(....) (T (. (O (.....) (-..0r)
B((.....)) (T (. (O (.....) (-..0r)
C((....) (..... (e (..... (.....) (.....)
D ((.....)) (T (. (O (.....) (-..0r)
E (Spor Glneg Gdzlugune Yonelik) (..... (e (..... (.....) (.....)
!: ((.....) (T (. (O (.....) (-..0r)
Isimsiz* (T (. (O (.....) (-..0r)
Toplam [ (eene (-eenn (.....) (.....)

Kaynak: LUXOTTICA tarafindan sunulan belgeler

(251) Yukarida yer alan tablolar ile ¢aligma formlarinin 6zetlendigi tablolar karsilastirildiginda

gorulmektedir ki, genel olarak optikgilere uygulanan ortalama indirim oranlari ile ¢alisma
formlarinda hedeflenen ortalama indirim oranlari paralellik gostermektedir. Yukaridaki
tabloda gruplar bazinda 2015 yili igin gergeklesen ortalama alim tutarlarinin da T, A, B, C,
D, E ve F calisma formlari ile hedeflenen araliklarda oldugu gorulmektedir. Yukarida da
belirtildigi Uzere, calisma formlar optikcilerin ortalama alim tutarlarina bagh olarak

belirlenmektedir.

(252) Calisma formu kategorileri disinda tabloda ilk sirada verilen buyuk montanli alim yapan

ulusal zincir optikgilerin aldiklari indirim oranlarinin ise diger musteri gruplarina ¢alisma
formlari ile tanimlanan hedeflere iligskin indirim oranlarinin ¢ok Ustinde oldugu ayrica
gorulmektedir. Tabloya gore (.....) 2015 yili satislari igin aldigi indirim oranit %(
durumun sirketin alim miktarinin buydkligunden dolayi pazarlik gucinden kaynaklandigi
degerlendiriimektedir. Yukarida da ifade edildigi Uzere hedef tanimlanmamis sirketler
calisma formu sistemi disindadir. Yerinde incelemede elde edilen belgelerden Belge 1’deki

yazismada, (.....

)'dir. Bu

) arasi iskonto aldigi ve musterileri arasinda bu orana yaklasabilen

bagka bir musteri olmadigi ifade edilmektedir. (.....)'u takip eden ikinci LUXXOTICA musgterisi

(.....) aldigr indirim orani %(

..... ) indirim oranlari ise sirasiyla %(

) ve %(.....)tir®. 2015

yiliitibariyla tim tesebbuslere verilen indirim orani %(.....) olarak hesaplanmaktadir. Yerinde
inceleme belgelerinden 5 Ocak 2016 tarihli sirket ici sunumdan da ortalama indirim oraninin

2015 yiliigin %(

) oldugu gorulmektedir.

% SUNGLASS HUT LUXOTTICA'nin dikey yapilanmasinda optikgi seviyesinde faaliyet géstermektedir ve
Tarkiye'de gesitli illerde diger zincirler gibi subeleri bulunmaktadir.
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(253) Bilindigi Gizere indirim sistemlerinin rekabetgi ve anti-rekabetgi etkileri bulunmaktadir. indirim
sistemleri, tesebbuslerin indirimler yoluyla maliyet alti fiyatlama yapmalarina yol
acabileceginden yikici fiyat ihlaline neden olabilmektedir. Bu baglamda konu oncelikle,
Hakim Durum Kilavuzu’nda hakim durumun kotiye kullaniimasi hallerinden yikici fiyat ihlali
bakimindan degerlendirilmistir. Sektérde LUXOTTICA ve rakipleri tarafindan uygulanan
indirim oranlarinin tesebbuslerden alinan bilgilere dayanarak %(.....) ila %(.....) arasinda
degistigi bilinmektedir. Buna karsilik, GUmruk Ticaret Bakanlhigindan alinan toptan maliyetler
ile tesebbuslerden alinan toptan satis fiyatlarinin karsilastirimasi sonucu karlihgin da
yuksek oldugu (%(.....)) bilindiginden, marka imaji ve moda algisindan dolayi farkhlasmis
urunlerin satildigi gines gozlugu sektorinde, uygulanan indirim sisteminin, maliyet alti
fiyatlama vyaparak rakipleri pazarin digina ¢ikaracak bir boyutunun olamayacagi
degerlendiriimektedir. Bu nedenle dosya kapsaminda LUXOTTICA tarafindan uygulanan
indirim sistemlerinin yikici fiyat ihlali bakimindan daha detayli incelenmesine gerek
duyulmamigtir.

(254) Bununla birlikte hakim durumdaki tesebbus, indirim sistemleri yoluyla fiili minhasirlik
yaratarak mevcut ve potansiyel rakiplerin gerekli kanallara erigimini engellemek suretiyle ilgili
pazar(lar)1 kapayabilmekte ve bu sekilde rakiplerin hakim durumdaki tesebbuse karsi etkin
birer rakip olarak ortaya ¢cikma olanaklarini kisitlayabilmektedir.

(255) LUXOTTICA tarafindan uygulanan genel ortalamada %(.....)lik iskontonun, talebin
tesebblsun pazar payi oranli kisminin yarisilamaz oldugu kabul edilse bile, yarigilabilir
kisminda® bir etkiye neden olabileceginden indirim sistemlerinin rakiplerin pazarin
yarisilabilir olan kismindaki paylarini®® etkileyebilecegdi, bir diger deyisle fiili minhasirlik
yoluyla rakipleri diglayici bir kapamaya gidebilecedi degerlendirildiginden, LUXOTTICA
tarafindan uygulanan indirim sisteminin fiili minhasirlik ihlali bakimindan incelenmesi
gerekmektedir.

1.7.4.2. Fiili Miinhasiriga Yénelik Uygulamalarin Varliginin incelenmesi

o ey

(256) 2002/2 sayili “Dikey anlagmalara lliskin Grup Muafiyeti Tebligi’nde, “rekabet etmeme
yukumlalugu”; “Alicinin anlasma konusu mal veya hizmetlerle rekabet eden mal veya
hizmetleri Uretmesini, satin almasini, satmasini ya da yeniden satmasini engelleyen
dogrudan veya dolayl her tirlt ylikamlilik” olarak tanimlanmakta, ayrica alicinin bir énceki
takvim yilindaki alimlari esas alinarak, ilgili pazardaki anlasma konusu mal veya hizmetlerin
ya da onlari ikame eden mal veya hizmetlerin %80’inden fazlasinin saglayicidan veya
saglayicinin gosterecegi baska bir tesebbusten satin alinmasina yonelik olarak aliciya
dogrudan veya dolayli bi¢imde getirilen herhangi bir yuokimlaligun de rekabet etmeme
yukimluligu olarak kabul edilecedi belirtiimektedir. Muanhasirlik, bir soézlesmeye
dayanabileceqi (de jure exclusivity) gibi, fiili (de facto exclusivity) olarak da kurulabilmektedir.

57 Musterilerin hakim durumdaki firmanin Grinlerine yonelik, farkli tesebbislerce ele gegciriimesi gii¢ bir
“cekirdek talebinin” var oldugu kabul edilmektedir. Talebin yarisilabilir kismi, gekirdek talepten arta kalan kisim
olarak nitelendirilebilir.

%8 Komisyon siire¢ esnasinda yayimladigi 2005 Tartisma Metni’nde yarisilabilir talebin hesaplanamadigi
durumlarda indirim sisteminin genel olarak girigleri ve genislemeleri nasil etkilediginin dederlendirilecegini ve
pazardan c¢ikmak zorunda kalan/pazara etkin giris yapamayan tesebbulslerin varligi gibi isaretleri bu
degerlendirmede kullanabilecegini belirtmistir.
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(257) LUXOTTICAnin, yukarida atifta bulunulan ve dosya kapsaminda sunulan satis sézlesmeleri
ornekleri incelendiginde, bu sbézlesmelerde munhasirliga yonelik dogrudan herhangi bir
hiikiim bulunmadigi goériilmektedir. Sézlesmelerle nihai satis noktasina sadece LUXOTTICA
arunlerini satma ya da rakip Urin satmama yonunde herhangi bir kisitlama getirilmezken,
marka gruplari bazinda asgari alim miktari ve hedef ciro sarti getiriimektedir.

(258) Yapilan yerinde incelemelerde LUXOTTICA'nin dogrudan miinhasirhiga ya da rakiplerini
diglamaya yoOnelik bir amag¢ iginde olduguna agikga isaret edebilecek bir belgeye
ulasilmazken, indirim sisteminin siki bir sekilde uygulandigina yonelik, ilgili bolumde
orneklerine yer verilen gesitli e-posta yazigsmalarina rastlanmistir.

(259) inceleme kapsaminda LUXOTTICA'nin glines gdzligl pazarindaki baslica rakipleri arasinda
yeralan (.....)’nin goruslerine bagvurulmustur. “.2. Pazardaki Aktorlerden Elde Edilen Bilgiler
” bélimiinde detaylarina yer verilen gériislere gére, rakiplerin geneli, LUXOTTICA tarafindan
Ray-Ban almak icin diger markalarin da alinmasinin sart kosuldugu, markalari ve pazar
gliciinden dolayr LUXOTTICA'nin sartlarini optikgilere kabul ettirdigi yéninde beyanlarda
bulunmustur.

(260) Bilindigi Uzere tesebbusler musterilerini munhasiran kendilerinden alim yapmaya ikna
edebilmek amaciyla ¢ok cesitli Uyelik ya da sadakat politikalari uygulayabilmektedirler. Bu
noktada oncelikle belirtiimelidir ki, indirim ya da prim tarzi fiyatlama politikalari ticari hayatin
icinde siklikla karsilasilan 6nemli rekabet etme araglaridir. Hakim Durum Kilavuzu’'nda
indirim sistemlerinin “fiyatlarin dismesini saglamak, c¢ikti duzeyini ve urin cesitliligini
artirmak, Uranlerin ayri ayri satin alinmasindan kaynaklanan islem maliyetlerini disurmek,
yeniden saticilarin saglayicinin UrUnlerine yogunlagsmasini temin ederek bedavaciligi
onlemek gibi etkinligi ve tuketici refahini artirabilecek etkileri” bulunabildigi ifade
edilmektedir. Bilindigi Gzere, indirim/iskonto® uygulamalari ¢ok farkli sekillerde ortaya
cikabilmekte, siniflandirma bakimindan rekabet doktrininde bir fikir birligi bulunmasa da,
belirli kistaslara gore siniflandirma yapilabilmektedir.

(261) Indirim  sisteminin anlatildiyi bdlimde detaylica verildigi (izere, LUXOTTICA'nin
sOzlegmelerinde yer alan ifadeler ile marka adet hedeflerinin yani sira yillik ciro buyime
hedeflerine ulagiimasiyla indirimin verilece@i hilkme baglanmaktadir. LUXOTTICA indirim
sisteminde ciro hedefi tek basamakli ve yillik olmakla birlikte, marka hedeflerinin ayrica
tutturulmasi 6nem arz etmektedir. Buna ek olarak RKA, T, A ve B gruplarinda yer alan
musteriler yabanci markalar icin yilbaginda taahhut ettikleri optik cerceve adetlerini
yakalamalari durumunda bu adetler Uzerinden ekstra indirime hak kazanmaktadirlar. Bu
nedenle optikcgilere uygulanan indirim oranlari hedeflerin gergeklesmesiyle artmaktadir.
Daha once de ifade edildigi Uzere, hedef cironun belilenmesinde optik¢inin bir dnceki yildaki
LUXOTTICA alimlari éncelikle temel alinmakta, pazarin bliylimesi, optikginin potansiyeli, ek
mag@azalar agip agmayacagl gibi unsurlara dayal olarak bir énceki yildaki LUXOTTICA
alimlarina gore belli bir biyime hedefi dngorulerek hedef cirolar belirlenmektedir.

% Kararda indirim ve iskonto kavramlari ayni amagla kullaniimaktadir.
69/109



17-08/99-42

(262) Dosya kapsaminda incelenen 2013-2015 yillarinda, LUXOTTICA'nin hemen hemen tiim
musterilerine hedef ciro ve marka alimina yonelik bir indirim sistemi uyguladigi
gorilmustiir®®. Optikgiler yillik alim tutarlarina gore siniflandiriimakta oldugundan hedefler
optik¢i bazinda degil bulundugu gelir grubu bazinda belirlenmektedir ve optikgiler hedefin
gerceklesmesi kosuluyla indirime hak kazanmaktadir. Kosullu indirimlerin en yaygin kullanim
sekli musterinin, belirli bir referans sure igindeki alimlarinin belli bir esigi ge¢mesi halinde
indirime hak kazanmasidir.

(263) Tesebbusler bu tur indirimleri daha fazla talep c¢ekebilmek, talebi artirabilmek igin
uygulayabilmekte, boylelikle tuketici yarari da ortaya ¢ikarabilmektedirler. Bununla birlikte bu
tur indirimler hakim durumdaki bir firma tarafindan verildiginde rekabet etmeme
yukumlulUklerinin  etkilerine benzer, fili ya da potansiyel diglama etkisi de
dogurabilmektedir®’. Bu nedenle hakim durumdaki bir firmanin indirim sisteminin
degerlendirilmesi, bu firmanin hakkaniyetli rekabet (competition on merits) kapsamindaki
uygulamalari ile rekabet karsiti uygulamalari arasindaki ayrimin belirlenmesini
gerektirmektedir. Nitekim tuketiciye daha dusik fiyatlarin yansimasi istendiginden,
tesebbuslerin fiyatlama davraniglarina uygulanacak rekabet kurallarinin, hakim durumdaki
firmalar da dahil tum firmalarin, fiyat Gzerinden rekabet edebilmelerini garanti altina almasi
gerekmektedir.

(264) MuUsterinin indirim hedefini asmasi halinde hedefin altindaki ve Ustindeki tim alimlari igin
indirim kazanabildigi indirim sistemlerine “tUm birim indirimleri” (all unit discounts ya da
“‘geriye donuk indirimler” (retroactive discounts) denilmektedir. Alicinin sadece indirim
hedefinin Uzerindeki alimlari icin indirim alabildigi indirim sistemlerine ise “Ust dilim
indirimleri” (top slice rebates) adi verilmektedir.

(265) LUXOTTICA'nIn optikgilere yonelik hedef ciroya bagll indirim sistemindeki indirimlerin
kapsami bakimindan “tum birim indirimi” ya da “geriye donuk indirim” oldugu gorulmustar.
Literatirde geriye donuk indirimlerin maliyet Ustu fiyatlama yoluyla dislamaya yol agabilmesi
icin gereken kosullardan ilkinin dlgek ekonomileri, ikincisinin ise indirim uygulayan tesebbus
ile rakipleri arasinda esasli asimetrinin varhigi oldugu kabul edilmektedir. Gines g6zlugu
sektoriinde Griintin farkhlasmis bir Griin oldugu ve marka algisi®? yiiksek oldugu igin klasik
anlamda Olgek ekonomisinin varligindan s6z edebilmek mumkin degildir. Bununla birlikte,
bir an icin dlgek ekonomisinin varligindan s6z edilecek olsa bile mevcut durumda hakim
durumda olan bir tesebbus bakimindan 6lgek ekonomisini yakalamak rakiplerine oranla gok
daha muhtemeldir.

60 2015 yilinda galisma formu olmayan optikgiler satiglarin %(.....)'sini olusturmaktadir. Calisma formu olan
optikcilerden 2015 yili itibariyla (.....) isimli zincirlere hedef belirlendigi gérilmektedir.

61 DG Competition (2009), “Guidance on its enforcement priorities in applying Article 82 (EC) to abusive
exclusionary conduct by dominant undertaking”, paragraf 37.

62 Dosya kapsaminda marka algisinin, pazar kapama analizlerinde degistirme maliyeti olarak incelenen kritere
denk geldigi degerlendiriimektedir.
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(266)

(267)

(268)

(269)

Diger yandan indirim sistemlerine yonelik diger bir siniflandirma da indirim oranina gore
yapilan siniflandirmadir. Bu ayrima gore, sabit oranli indirim sistemlerinin karsisinda, indirim
sistemi kapsaminda birden fazla hedefin ve bu hedeflere karsilik birden fazla indirim oraninin
bulunmasi durumu olan, “artan oranl indirim sistemleri” (rebates with progressive rates) yer
almaktadir ki, LUXOTTICA’nin yukarida agiklanan hedef ciroya bagli indirim sistemi genel
olarak, ciro, marka ve optik gozluk hedeflerinin ayri ayri gerceklesmesine ve uygulanan
kampanyalara bagli oldugundan, s6z konusu duruma karsilik gelen indirim oranlari artan
oranlidir. Nitekim gorusmelerde sunulan 1 Eylul 2012 ve 31 Aralik 2013 dénemine yonelik
calisma formunda Ust goézluk kategorisinde kapi basina galisilacak minimum marka adedi,
marka gruplari igin konulan minimum adet hedefleri, yil sonu ciro primi yuzdeleri, Oakley
g6zluk grubu igin ayr bir planin oldugu, optik gozlikler icin ayri hedeflerin karsilanmasi
durumunda verilecek indirimin Ray-Ban satislari Uzerinden hesaplanacagi ve optik cirosuna
bagh indirimin kazanilabilmesi igin toplam net ciro hedefinin tutturulmasi gerektigi
gorulmektedir.

indirim sistemlerinin her bir alicinin ya da alici grubunun durumuna gére belirlenmis miktar
ya da ciro cinsinden hedefleri icermesi durumunda ise kigisellestiriimis indirimler s6z konusu
olmaktadir ki, LUXOTTICA’nin indirim sistemi de bu &zelligi tagimaktadir®®. Bir indirim
sisteminin, mevcut rakiplerin piyasa digina itilmesi ya da marjinallestiriimesi/pasiflestirimesi
ve potansiyel rakiplerin pazara giriglerinin engellenmesi seklinde rekabet karsiti etkilerinin
bulunmasi bakimindan Kkigisellestiriimis indirim islevi gostermesi belirleyici 6zelliklerin
basinda gelmektedir. Diger bir ifadeyle, herhangi bir indirim sisteminin musteri davraniglari
uzerinde bir etki gosterebilmesi icin, her seyden once indirim sistemindeki indirim
hedeflerinin, indirime muhatap musteri veya grubunun referans dénem igerisindeki toplam
ihtiyacini yansitacak sekilde belirlenmis olmasi gerekmektedir.

Yukarida yer alan Tablo 14’ten, LUXOTTICA tarafindan optikgilere uygulanan hedeflerin
optikcilerin alim performanslarina paralel oldugu, hedef ile alim arasinda genel olarak
ucurum olmadigr gorulmektedir. Hatta asagidaki bolimde yer alan Tablo 16°’da goruldugu
Uzere optikgilerin azimsanmayacak o6lgide bir kisminin %(.....)’'un (.....) hedef tutturdugu
gorulmektedir.

Sonug¢ olarak, herhangi bir indirim sisteminin diglayici etki gdstermesi igin, indirim
hedeflerinin pazardaki musterilerin 6nemli bir kismi igin “kisisellestiriimis” olmasi gerekir ki
LUXOTTICA tarafindan uygulanan aralikli hedefler de (6rnegin T grubu igin (.....) TL arasi
gibi) s6z konusu hedefin mugterilerin alimina gore kisisellestiriimesine olanak tanimaktadir.
Buna ek olarak ulusal zincirlerin ¢alisma formu sistemine dahil olmamasi, s6z konusu
zincirlere kendi alim kosullarina goére farkli indirimin uygulanmasi da sistemin
kisisellestiriimis olmasini desteklemektedir.

63 Gorlismede sunulan galisma formunda dipnotta yer alan bir ifade ile gizliligin korunmasina yonelik cezai
yaptinmlar hikme baglanarak, musterilerin ¢alisma formunda belilenen sartlari paylagsmalarinin 6éniine
gegcilerek kisisellestirmenin derecesi artiriimistir.
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(270)

Asagidaki tabloda hangi tur indirim sistemlerinin sadakat artirici etkilerinin daha yuksek ya
da daha dusuk olabilecegine yonelik bir siniflandirma sunulmaktadir.

Tablo 15: indirim Sistemlerinin Sadakat Artirici Etkileri Bakimindan Siniflandiriimasi®*

indirim Sistemi Turi Sadakat Artirici Etkisi Yiksek Sadakat Artirici Etkisi Dusuk
Ust Dilim indirimleri .
Geriye Déniik indirimler o
Sabit Oranli Indirimler .
Artan Oranli indirimler .
Standart Oranli indirimler .
Kisilestirilmis Indirimler .
Biiyiime Indirimleri .
Hedef indirimleri .

(271) Tablodaki siniflandirma gergevesinde LUXOTTICA'nin hedef ciroya bagl indirim sisteminin

geriye donuk, artan oranh ve kisisellestiriimis nitelikleriyle sadakat artirici 6zelliklerinin
oldugu gorulmektedir. Bununla birlikte sadakat indirimlerinin perakendecileri guduleme, gifte
marjinalizasyon sonucu olusabilecek negatif refah etkisini azaltma, engelleme (hold up)
probleminin ¢dzimlenmesi gibi olumlu ekonomik etkilerinin de oldugu kabul edilmektedir. AB
ictihadinda rekabetci endiseler dzellikle geriye donuk indirimler iceren, kisisellestirilmis ve bir
yil gibi gérece uzun referans donemlere uygulanan indirim sistemlerine yogunlasmistir ki,
LUXOTTICA'nin hedef ciroya bagl indirim sistemi de bu &zellikleri tagimaktadir®®. AB
kararlarina baktigimizda Hoffman La Roche karari ile hakim durumdaki firmalarin
munhasirlik iceren anlagmalarinin veya belirli sartlara baglanmis indirim sistemlerinden
munhasirlik sonucunu doguranlarin neredeyse per se bir yaklasimla ihlal kabul edildigi
gorulmektedir. Hoffman La Roche ile ortaya konulan bu tutumun, bircok elestiriye ve
Komisyon'un etki temelli bir yaklagsim benimseyecedinin taahhudu olarak goérulen 102.
maddeye iligkin yayimlanan kilavuz metnine ragmen, yakin zamanli Tomra ve Intel
davalarinda da slrdirildigi gorilmektedir®”. Padilla ve O’'Donoughe, AB igtihatindaki
yaklagimi, bu tur indirimlerin etkilerinin yeterince degerlendiriimemesi ve “sadakat artirici” ya
da “sadakati destekleyici” etkilerinin olmasina daha c¢ok o©nem atfedilmesi yonuyle
elestirmektedirler. Nitekim Padilla ve O’Donoughe’a goére bir saglayicinin musterilerine
yeterince dusuk bir fiyat vermesi de musterilerin o saglayiclya sadakatlerini artiricidir.
Dolayisiyla “sadakat artirici” kavrami, yasal bir dusuk fiyat uygulamasiyla anti rekabetci ya
da diglayici temelde uygulanan disiik fiyat arasindaki ayrimi ortaya koyamamaktadir®.

64 Padilla ve O’Donoughe “The Law and Economics of Article 82" (2006), sayfa 390. Aritirk R.O. (2010),
“Indirim Sistemleri AB ve ABD Uygulamalari Isiginda Test Onerileri ve AB Uygulamasindaki Son Gelismeler”,
Rekabet Dergisi, Ocak 2011, sayfa 8. Anitlrk, tabloda sunulan siniflandirmanin fikir verici oldugunu bununla
birlikte mutlak bir nitelik arz etmedigini belirtmektedir.

85 Padilla ve O’Donoughe “The Law and Economics of Article 82” (2006), sayfa 389.

8 Michelin I'de Genel Mahkeme indirim sisteminin misterinin Michelin'den satin aldigi tim Grinlere
uygulanmasinin sistemin muanhasirlik yaratici etkisini arttirdigini belitmistir. Genel Mahkeme ayrica bu
kararinda indirimin uygulandigi 1 yillik streyi diglama etkisinin ciddi sonuglar dodurabilmesi icin yeteri kadar
uzun olduguna da karar vermistir. Mahkeme ayrica madde kapsamindaki incelenen uygulamalarin ihlal olarak
kabul edilebilmesi igin rekabeti kisittamaya musait olmasini bir bagska ifadeyle bdyle bir etkiyi dogurma
ihtimalinin olmasinin yeterli oldugunu belirtmigtir.

67 British Airways'de de Mahkeme bireysel belirlenmis satis hedeflerine ulagiimasi halinde verilen indirimlerin
davaya konu olayda oldugu gibi dislayici etkileri olabilecegini ve bu etkinin 6zellikle hakim durumdaki
tesebblsln pazar payinin rakiplerine oranla dnemli dlgtide ylksek oldugu hallerde daha da glgli olacagini
tespit etmisgtir.

68 Padilla ve O’Donoughe, (2006), sayfa 389, 395.

72/109



17-08/99-42

(272) Bu noktada LUXOTTICA'nin uyguladi§i hedef ciroya bagli indirim sisteminin minhasirlik
yaratmaya yonelik etkileri bakimindan degerlendiriimesi gerekmektedir. Degerlendirmeye
indirim hedefinin seviyesiyle baglamak mimkinddr. indirim hedefinin musterinin referans
donemdeki ilgili Grin talebinin butinine ya da 6nemli bir kismina denk gelmesi indirim
sisteminin minhasirlik yaratma ve digslama potansiyelini artirmaktadir. LUXOTTICA’nin
hedef ciroya bagdli indirim sisteminde hedef ciro, daha 6nce de deginildigi Uzere, perakende
satis noktasinin bir dnceki yildaki LUXOTTICA alimlari baz alinarak belirlenmektedir.

(273) Bu etkinin ortaya ¢ikabilmesi icin hakim durumdaki firmanin hedef esigi, misterinin sadakat
artirici indirim olmasa da hakim durumdaki firmadan satin alacagr miktarin Gzerinde
belirlemesi gerekmektedir. Hakim durumdaki bir firmanin varligi genelde zaten gogu alicinin
ihtiyaglarinin énemli bir bolimunu hakim durumdaki saglayicidan kargilamasini garanti
etmektedir. Bu durum hakim firmanin drunlerinin birgok tlketici tarafindan tercih edilmesi
nedeniyle “mutlaka bulundurulmasi gereken” Urun niteliginde olmasi gibi bir faktorden
kaynaklanabilecektir ki®®, LUXOTTICA tarafindan satilan Ray-Ban —hakim durum
degerlendirmesinin yapildigi bolumde detaylica acgiklandigr Uzere- optikgiler tarafindan
bulundurulmasi ¢oklukla tercih edilen bir Urin olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Eger esik,
alicinin her halukarda hakim durumdaki saglayicidan alacagr miktarda belirlenmisse
(cekirdek talep, talebin yarigilabilir olmayan kismi), indirim sadakat artirici bir etki
dogurmayacaktir. Hedeflerin belirlenmesine iligskin olarak, eger esik bu miktarin Gzerinde
belirlenmigse, indirim musgterinin indirim olmasaydi alacagi miktara gore hakim firmadan ¢ok
daha fazla alim yapmasina yol agacak ve bunu da 6zellikle muasterilerin diger rakiplerden
alacagi miktari kisitlayarak gergeklestirecektir’.

(274) LUXOTTICAnin yaklasik (.....) musterisine iliskin veriler kullanilarak hedeflerin tutturulma
oranlari 2013, 2014 ve 2015 yillari i¢in hesaplanmistir. Genel ortalamada s6z konusu yillar
icin sirasiyla %(.....), %(.....) ve %(.....) oranlarinda konulan hedeflerin tutturuldugu
gorilmistir’”.

(275) Asagida so6z konusu galismadan kategori bazinda segilen optikgilere ait 2013, 2014, 2015
yillan itibariyla sunulan hedefler, hedeflerin bayume trendi, optikgilerin gerceklestirdikleri
alimlar ve hedef tutturma oranlari yer almaktadir. Tabloda yer alan 6rneklerden goruldugu
uzere kimi optikciler hedeflerinin (.....) kati alim gergeklestirmisler, boylelikle hedef tutturma
oranlari da bir hayli yukselmistir.

8 DG Competition, “Discussion Paper on the Application Article 82 of the Treaty to Exclusionary Abuses”,
(2005), paragraf 152.

0 DG Competition, “Discussion Paper on the Application Article 82 of the Treaty to Exclusionary Abuses”,
(2005), paragraf 152.

" LUXOTTICA indirim sisteminde daha ¢énce de ifade edildigi gibi, optikgilerin bir kisminin hedef konmadan
calisilan optikgiler oldugu bilinmektedir. S6z konusu hususun ilk etapta hesaplamanin sonucunu (paydanin
kigUlmesi gibi) etkileyecegi dustnullebilecek olmakla birlikte bahse konu optikgilerin 6zellikle ulusal zincir
konumunda oldugunun ifade edilmesinde fayda goérilmektedir. Clnkl zincir optikgilere ¢alisma formu ile
getirilen klasik anlamda bir hedef olmadigi bilinmekle birlikte RKA ve KA grubu optikgilere bulunduklari konum,
musteri portfoyU, satis miktarlari esas alinarak farkli bir 5nem atfedilmekte ve bu sebeple bu musterilere farkli
hedeflere istinaden farkli iskonto oranlari uygulanmaktadir.
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Tablo 16: 2013-2015 Yillari itibariyla Ornek Optikgilerin Hedef ve Ciro Kargilagtirmalari
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Hedef Tutturma

Hedef Luxxotica'dan Alim (Briit) Orani(%
Calisma 2013-2015
Formu 2013 2014 2015 Hedef Artisi 2013 | 2014 | 2015
Optikci Adi Kategorisi (%) 2013 Ciro 2014 Ciro 2015 Ciro

2.0 G ) (---) ()G G ) (O [ 1 O I ) (.....) (.....)
o/ ¢..) ) (---) ()G G ) (O [ 1 O I ) (.....) (.....)
a1 ¢..) G ) (---) ()G G ) (O [ 1 O I ) (.....) (.....)
2¢..) G ) (.....) [ I e e ) (..... (O O e ) (.....) (.....)
36y ] e ) () [ O R I Cos ) (.- ()G G ) (.....) (.....)
‘¢ G ) (.....) [ I e ) (..... (O O e ) (.....) (.....)
By e ) (---) ()G G ) (O [ O I ) (.....) (.....)

Kaynak: LUXOTTICA’dan gelen bilgiler.
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(276) Sadakat artirici indirimler, talebin duragan oldugu ya da daraldigi pazarlarda rakiplerin
talebin marjinal kismina erigimini 6nemli Olgude sinirlandirabilecektir. Ancak talebin
bayudugu pazarlarda bu tur indirimlerin pazari genisletici bir etki dogurabilecegi ileri
surilmektedir’?. Hedefler ve indirimler dederlendirilirken, Tlrkiye glines gozliglu pazarinin
bayUmesinin irdelenmesi 6nem arz etmektedir. Pazarin blyume oraninin tesebbusler
tarafindan yaklasik olarak tahmin edilebilir olmasi hedeflerin belirlenmesi ve buylime oranlari
ile karsilastiriimasi bakimindan dnemlidir. Toptancilar tarafindan optikgcilere saglanan gunes
g6zlugu satiglari baz alinarak 2013-2015 yillar arasinda gergeklesen bluyume oraninin
yaklasik olarak adet bakimindan %(.....), satis degeri bakimindan %(.....) oraninda oldugu
gorulmektedir. S6z konusu oranlarla, pazardaki buyumenin sinirli oldugu yoénunde bir
degerlendirme yapilabilecektir. Bu bilgi, indirim sisteminin, masterinin talebinin rakip
tesebbuslerden  karsilayabilecekleri  kismini  da hakim durumdaki tesebbuse
yonlendirmelerine sebep olup olmadiginin degerlendiriimesi bakimindan d6nemlidir.
LUXOTTICAnin tim misterileri (izerinden yapilan ¢alismada hedeflerin 2013-2015 vyillari
arasinda ortalama %(.....) oraninda artinldigi gortulmektedir. Ortalama hedef ciro artis
oraninin pazarin 2013-2015 vyillari arasinda gergeklesen buyime oraninin (%(.....)) ¢ok
ustinde kaldigi anlasilmaktadir. Tablo 16'nin 2013-2015 Hedef Artigi sutunu dikkate
alindiginda optikgilerin coguna konan hedeflerdeki artigin sektorin buyimesinin ¢ok Ustunde
oldugu goérilmektedir’®. Bunun yani sira musterilerin alimlarindaki trend incelendiginde de
genel olarak musterilerin, 2015 yilinda LUXOTTICA alimlarinin toplamini bir veya iki 6nceki
yila gore, konulan hedef ciroyu tutturabilmek amaciyla artirdigi gordlmektedir.

(277) Bu agiklamalar cercevesinde LUXOTTICA'nin uyguladiyi hedef ciroya bagh indirim
sisteminin, 2015 yilinda, hedef ciroya bagl indirim uyguladig1 musteriler nezdindeki etkisinin,
rakiplerin bu optikgilere satis yapabilecekleri alani daraltici nitelikte oldugu, LUXOTTICA’nin
buylyen pazardan pazar payindan daha blyuk dlgude pay almasini tesvik edici oldugu
degerlendiriimektedir.

2 Padilla ve O’Donoughe, (2006), sayfa 392; Aritirk (2010), sayfa 41.
73 Yukaridaki tablo 6rneklem amagh verilmigtir. LUXOTTICA'nin tim musterileri arasindan segilen 183 drnegin
incelendigi tabloda da durum benzer sekildedir.
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(278) Hakim durumdaki bir tesebbusun, rakipleri dislayarak pazarn kapama niyetinin ortaya
konulmasi bakimindan, uyguladidi indirim sisteminin dogrudan masterinin rakiplerle galisma
kosullarina yonelik bir indirim teklifi igerip icermedigi 6nemlidir’4. Daha 6nce de belirtildigi
Uzere, yerinde incelemeler sirasinda LUXOTTICA'nin miinhasirlik yaratma, rakipleri
diglama/pazari kapama gibi bir niyetinin olduguna isaret edebilecek herhangi bir belgeye
ulasilamamigtir. Tesebblsin so6zlesmelerinde indirim sistemine yonelik ifadelerde
LUXOTTICA’nin misterilerinin rakip tesebbiislerle ¢calisma kosullarina gére tanimlanmis bir
indirim teklifine de rastianmamistir. Bununla birlikte konulan hedefler ve uygulanan indirimler
vasitasiyla fiili munhasirligin yaratilabilmesi hakim durumdaki bir tesebblis bakimindan
mumkun oldugu icin pazarda optikgiler bazinda gergeklesen kapama oranlarina bakmakta
fayda gorulmektedir.

(279) LUXOTTICA'nin tim misteri kategorilerinden 2015 yil satislarina gore en yliksek diizeyde
satis cirosuna sahip olan %(.....) dilimler alinarak, yaratilan 6rneklemdeki optikgcilerin
LUXOTTICA'dan ve diger rakiplerden olan alimlari 2013, 2014 ve 2015 yillarl igin
incelenmistir. LUXOTTICA alimlari optikgilerin toplam alimlari ile oranlanarak LUXOTTICA
tarafindan marka grubu almaya zorlama yoluyla uygulanan indirim sistemlerinin kapama
yaratip yaratmadi§i analiz edilmeye caligiimistir. inceleme sonucunda 2015 yili igin;
optikciler bazinda %(.....) ve Uzeri kapamaya oOrneklerin %(.....)'inde, %(.....) ve Uzeri
kapamaya orneklerin %(.....)’sinde, %(.....) ve Uzeri kapamaya oOrneklerin %(.....)’sinda,
%(.....) ve Uzeri kapamaya orneklerin %(.....)’unda rastlanmaktadir. 2014 yiliigin, %(.....) ve
Uzeri kapamaya oOrneklerin  %(.....)’sinde, %(.....) ve Uzeri kapamaya orneklerin
%(.....)’sinda, %(.....) ve Uzeri kapamaya orneklerin %(.....)inde rastlanmaktadir. S6z
konusu analiz iginden kategori bazinda 6rnek olarak secilen beser optikginin alimlari ve
kapama oranlari agagidaki tablodan gorulebilmektedir.

74 Aritiirk (2010), sayfa 39.
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Tablo 17: 2013-2015 Yillari itibariyla Ornek Optikgilerin Luxottica ve Rakip Alimlari Karsilagtirmalari*
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Optikci Unvani

Luxxotica'dan Alim (Net)

Diger Toptancilardan Alim

Dizeltiimis Kapama
Oranlarn (%)*
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* Luk&tica tarafindan optikgi bazinda giines gézIiigu satisi ve indirimler sunulamamistir. indirim sistémleri optil.(mg.;ézlijkleri de kapsadlglndan optikéi
bazinda sunulan satis verisine optik gézlUkler de dahil edildiginden s6z konusu oran arindirilarak giines gézligu satigina ulagiilmaya caligiimistir.

Kaynak:LUXOTTICA’'dan ve rakiplerinden alinan bilgiler
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(280) Yukaridaki tabloda yer verilen érneklerden de gérildigi tizere LUXOTTICA’nin sadece
(.....) ve (.....)de pazar payinin altinda bir satis oraninin bulundugu, kalan (.....) érnekte
pazar payinin (~%(.....)) 6tesinde bir kapama oranina sahip oldugu ortaya gikmaktadir’®.

(281) Sonug olarak LUXOTTICA'nin hedef ciroya bagh indirim sistemi uyguladi§i musterileri
Uzerinden yapti§ satiglar, satis tutari bazinda pazarin %(.....)ini olusturmaktadir. indirim
sistemi pazarin neredeyse tamamina uygulandigindan, LUXOTTICA bakimindan
degerlendirmeye alinacak 6zel bir musteri grubu ilk bakista bulunmamaktadir. Bununla
birlikte, LUXOTTICA’nin KA ve RKA grubundaki musterilere farkli hedeflere istinaden
farkli kosullar ve indirim oranlari uyguladigi bilinmektedir. Hakim durumdaki firmanin
pazarda onemli konumda olan mugteri gruplarina uyguladigi kosullar, bu mugteriler
rakiplerin pazara girmesi ya da tutunmasi bakimindan 6zel bir 6neme sahip
olabileceklerinden degerlendirilmelidir. Yapilan kapama analizinden, ulusal zincirlerde
gorilen kapama oraninin diger tesebbusler kadar veya diger tesebbuslere oranla daha
fazla olmadigi goriimekle birlikte, bu durumun, s6z konusu noktalarin alim montaninin
blylk olmasindan dolayi pazarlik guglerinin bulunmasindan ve nokta sayilarina bagh
olarak satis gugclerinin yuksek olmasindan dolayi farkh toptancilarin drlnlerine de
rahatlikla yer verebiliyor olmalarindan kaynaklandigi degerlendiriimektedir. S6z konusu
husus asagidaki tablodan daha iyi anlagilabilecektir. Soyle ki toptancilarin en ¢ok satis
yaptigi optik¢iler arasinda ¢ogunlukla ulusal zincir optikgileri yer almaktadir. Satiglarinin
neredeyse (.....) ya da daha fazlasini olusturan s6z konusu musterilerin toptancilar
karsisinda bagimsiz/kuguk optikgilere gore avantajli oldugu kuskusuzdur.

Tablo 18: 2015 Yil itibarlyla LUXOTTICA ve Baslica Rakiplerinin ilk 15 Musteriye Satislari ve Toplam
Satiglarinin Kargilastiriimasi

ilk 15 Misteriye Satis (TL)

Toplam Satis (TL)

* LUXOTTICA degerleri optik gdzliik gercevesi satislarini da icermektedir.

Kaynak: Tesebblslerden gelen bilgiler.

(282) LUXOTTICA’nIn cirolarinin biiyiikligine bagh olarak daha yiiksek oranlarda indirim
uyguladig! zincir optikgilerin, diger siniflardaki optikgilerle karsilastirildiginda, gorece
buayuk yapilariyla, ikincilere oranla farkli saglayicilarin Grtnlerini de satma egilimine daha
cok sahip olduklari ileri surllebilecektir. Bununla birlikte zincirlerde de gorulen yuksek
dlzeydeki kapama oranlarindan, incelenen indirim sisteminin bu noktalarin tek
toptancinin Grindnd satma ya da satmama konusundaki davraniglari Uzerinde diger
noktalarda oldugu gibi bir etkiye yol agtigi goriaimektedir.

(283) Yukarida optikgiler bazinda hesaplanan kapama oranlari ¢ercevesinde, LUXOTTICA'nin
marka grubu alimini sart kosma uygulamalarinin konu oldugu hedef ciroya bagli indirim
sistemi ve optikginin cogunlukla LUXOTTICA’nin Uriinlerini satmasi arasinda nedensellik
oldugu kanaatine variimistir.

S Ayni galisma adetler bakimindan da hazirlanmistir. S6z konusu tablodaki kapama oranlari, pazar
payindaki adet ve deder bazindaki farkliliga paralel olarak, %(.....) dolaylarinda daha (.....) ¢ikmaktadir.
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(284) indirim sistemlerinin uygulandigi dlgek kapamanin boyutunda belirleyici olmaktadir.
LUXOTTICA tarafindan indirim sistemi pazarin genis sayilabilecek bir 6lgeginde
uygulanmaktadir. Séyle ki LUXOTTICA neredeyse tim misterilerini (%(.....)) atadigi bir
calisma formu ile hedeflere yoneltmektedir. Pazarda toplam 6.000 optik¢i oldugu ifade
edilse de LUXOTTICA ve rakipleri ortalama (.....) arasinda optikgi ile caligiimaktadir.
Yerinde inceleme belgeleri arasinda yer alan 30 Kasim 2015 tarihli “2016 Business Plan
Turkey” isimli sunumda referans nokta sayisinin (.....) oldugu ve LUXOTTICA’nIn (.....)
nokta ile %(.....) penetrasyona ulastigi ifade edilmektedir. 14.01.2016 tarihinde meslek
orgltleriyle yapilan gérismede LUXOTTICA'nin calistigi optikgilerin satis hacmi iyi olan
ust dizey noktalar oldugu ifade edilmektedir. Net bir sekilde, 6.000 optik¢inin kaginda
esas faaliyet alani olarak gunes gozligu satildigi bilgisi bulunmamakla birlikte anilan
noktalarin kayda deger bir kismi igin gines gozlugu satigi ana faaliyet konusunu
olusturmamaktadir’®. Bu nedenle LUXOTTICA'nin faaliyetlerinin, gerek pazar payi
gerekse de elinde bulundurdugu gugli markalar nedeniyle, pazarin blyuk bir bolumuna
etkileme glicliniin yiiksek oldugu sonucuna ulasiimistir. LUXOTTICA’nin, alim yapilacak
markalarin ve miktarlarinin belirlenmesi suretiyle, rakiplerinin yani sira optikgilerin de
ticari faaliyetlerini serbestce belirleme 6zgurliklerinin kisittanmasina ve dolayisiyla
faaliyetlerinin zorlastirlmasina yol actigi degerlendiriimektedir. Nitekim optikgiler
tarafindan da benzer hususlara dikkat ¢ekilen dérneklere asagida yer verilmektedir.

(285) (.....) OPTIK ve (.....) OPTIK tarafindan; perakendeciler arasi ayrim yapildigi, bir paket
dayatildigi, sadece Ray-Ban alamadiklari, almak zorunda kaldiklari diger Urunlerin
satisinin ¢ok zor oldugu, SUNGLASS HUT magazalarinda satilan Urandn fiyatinin
optikgiye sunulan toptan satis fiyatina esit oldugu’” ifade edilmektedir. (.....) OPTIK
tarafindan da LUXOTTICA'nin kendi sartlarini dayatti§i, bu dayatmanin stok fazlaligina
yol actigi, istenilen gozlukten istenilen adette almaya izin verilmedigi, zincir magazalara
yuksek indirim oranlarinin uygulandidi bu nedenle rekabet etmekte zorlandiklari ifade
edilmektedir. (.....) Optik ve (.....) Optik tarafindan da; Ray-Ban gines gozligunu pesin
para ile almak istediklerinde, hem alim adedi bakimindan hem de yaninda bes ayri marka
daha almalari gerektigi yoninde zorlamaya maruz kaliklari ifade edilmektedir.

(286) Yerinde incelemede elde edilen belgelerden (Belge 29) Kuzey Anadolu Bodlge Satis
MUdurd (.....)’den Satis Mudurd (.....)’na gonderilen e-postadaki “(.....) prada ve miu agik
durumda ama belirttigim (zere bu mdusteriler stok nedeniyle alimlarini ¢ok dlsdrdiler”
ifadeleri optikcilerin satabileceklerinden ¢ok alim yapmaya ydnlendirildiklerine 6rnek
olusturmaktadir.

(287) Hakim durumdaki firmalar tarafindan sunulan maliyet Ustl indirimlere iliskin temel endise,
firmanin Urdndn mutlaka bulundurulmasi gereken Urdn niteliginden kaynaklanan,
pazardaki talebin ele gecirilemez kisminda sahip oldugu avantaji, indirim sistemleri
yoluyla pazarin ele gegirilebilir kismina tagimasidir. Benzer durumda, LUXOTTICA elinde
bulundurdugu gugcli markalar ile diger markalan birlikte almaya zorlayarak yarisilabilir
kisimda kapama etkisi yaratmaktadir.

(288) Hakim Durum Kilavuzu’nda indirim sistemleri yoluyla fiili minhasirlik sonucunda pazar
kapama analizinde, yukarida incelenen kriterlerden farkli olarak, ticaretin seviyesi, pazara
giris engelleri, hakim durumdaki tesebbusun optikgiler igin dnemi ve eylemin siresi gibi
kriterlerin de incelendigi gorulmektedir.

76 (.....) OPTIK tarafindan da (.....) civarinda noktanin giines gézIiigu satabilecek nitelikte oldugu ifade
edilmistir. Genel olarak rakiplerin gogunlugu benzer yénde beyanda bulunmuslardir.

7 Sz konusu husus (.....) OPTIK tarafindan da “Sunglasshut Ray-Ban giines gézliikleri Luxottica’nin biz
perakendecilere verdigi fiyattan tlketiciye satiyor” ifadeleriyle ve gdrismede sunulan fatura ile de teyit
edilmektedir.
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(289) Fiili minhasirlik uygulanan ticaretin seviyesine iliskin olarak Hakim Durum Kilavuzu’nda
yer alan “Ticaretin seviyesi: Hakim durumdaki bir saglayicinin perakende seviyedeki bir
aliciya yénelik olarak minhasirlik diizenlemesi getirmesi, alicinin toptanci seviyede
faaliyet gosterdigi duruma gére daha fazla rekabet kargiti piyasa kapama etkisi yaratabilir.
Diger bir deyigsle minhasirligin uygulandigi ticaretin seviyesi son kullaniciya ne kadar
yakinsa ilgili pazarin mevcut veya potansiyel rakiplere kapanmasi olasiligi o kadar fazla
olmaktadir.” ifadelerinden LUXOTTICA tarafindan optikgilere uygulanan indirim
sisteminin kapama ihtimalinin daha fazla oldugu degerlendirilmektedir.

(290) Pazara Yeni Girislerin Miimkiin Olup Olmadigi baslikli bolumde de ifade edildigi Uzere,
dzellikle LUXOTTICA'nin sahip oldudu yiiksek portfdy ve marka glci, lisanslarin uzun
donemli anlasmalarla alinabilmesi ve batik maliyet olarak katlanilimasi gereken
reklam/pazarlama harcamalarinin varligi nedeniyle pazara giris engelleri bulunmaktadir.
Yine hakim durum bdéliminde analiz edildigi Uzere Ray-Ban’in marka glcl ve mutlaka
bulundurulmasi gereken drun niteligi, tesebblsun toplam portfdy ve pazar gucu ile
birlestiginde LUXOTTICA’yI vazgecilemez bir tedarik¢i konumuna getirmektedir.

(291) Son olarak Hakim Durum Kilavuzu'nda “Hakim durumdaki tesebblisiin mdsteriler
acisindan énemi ve minhasirlik siresi: Hakim durumdaki tesebblis ve rakipleri her bir
musterinin talebinin tamami igin egit kosullarda yarigabiliyorlarsa, mdinhasir alim
hikdmlerinin rekabeti olumsuz etkilemesi genellikle muhtemel gériilmemektedir. Ancak,
bu tir durumlarda miinhasirlik siiresinin uzun olmasi misterilerin saglayici degistirmesini
zorlastirmak suretiyle rekabeti olumsuz etkileyebilir. Bununla birlikte, hdkim durumdaki
tesebblisiin, misterilerin talebinin 6nemli bir kismi igin vazgegilmez bir ticaret ortagi
olmasi durumunda ise kisa sdreli bir minhasirlik hiikmi bile rekabet kargiti piyasa
kapamaya yol acgabilecektir.” ifadeleriyle slreye ve tesebblsln vazgecilmez ticari ortak
olusu durumunda siirenin uzunlugunun énemini vyitirisine dikkat cekilmektedir. isbu
dosyada ise indirim yillik hedefler yoluyla uygulanmakta ve incelenen 3 yillik donem
boyunca benzer uygulamanin surduritlmesi kapama ihtimalini artirmaktadir.

(292) Dosya kapsamindaki basvurularda ve dosya genelinde alinan goéruslerde temel olarak
yer bulan sikayet LUXOTTICA’nin optikgilere belli Grinleri Griin grubu halinde minimum
alim hedefleri sunarak birlikte satmasidir. S6z konusu birlikte satisa riayet etmeyen
musteriler marka bazinda sene sonu indirimleri almaya hak kazanamamaktadir. Yerinde
incelemede elde edilen, LUXOTTICA tarafindan Ray-Ban almak isteyen misterilerine
Vogue, Yanks ve Topten gibi bagka markalardan da minimum hedefler konarak Ray-Ban
satisi yapildigini gosteren belgeler bu hususu teyit etmektedir. S6z konusu 6rneklere
asagida yer verilmektedir.

(293) Belge 18'de, LUXOTTICA Kuzey Anadolu Bolge Satis Mudir( tarafindan 24.10.2014
tarininde satis ekibine gdnderilen e-postada, Vogue ve Topten siparislerindeki
yavaslamadan dolayl Ray-Ban satiglarinin da yavasladigi ifade edilerek Vogue ve Topten
satislarinin bir sureligine beklenmemesi seklinde yodnlendirme yapilmakta, e-postanin
devaminda da sistemin devamliligini saglama adina “Bu taviz verdigimiz anlamina
gelmesin vogue-topten sipariglerini vermeleri gerekiyor...” ifadeleri yer almaktadir.
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(294) Belge 20’de, LUXOTTICA Ankara Satis Temsilcisi tarafindan goénderilen “TOPTEN-
YANKS-VOGUE CALISMAK ISTEMEYEN SADECE RAYBAN ISTEYEN NOKTA
GORUSMELERI” konulu ve 07.11.2014 tarihli e-postada, Ray Ban almak icin diger
markalari da almak istemeyen optikgilerle ((.....) OPTIK ve (.....) OPTIK) ilgili olarak bilgi
verilmis ve bloke konulmasi talep edilmistir. LUXOTTICA tarafindan sunulan analizden
s6z konusu optikgilerden C calisma formu kategorisinde calisan (.....) OPTIK'in 2014 ve
2015 yillarinda sirasiyla %(.....) ve %(.....) gibi (.....) oranlarda indirim almig oldugu, 2014
yilinda alim hedefini ciro bazinda %(.....) seviyesinde tutturmus oldugu, buna ragmen
marka bazinda, galisilacak marka sayisi ve adedi hedeflerini tutturamadigi i¢in indirim
alamamis oldugu, bununla birlikte takip eden 2015 yilinda diger toptancilardan da
alimlarinin artmamig oldugu, 2013 yilinda (.....) TL civarinda hedefe sahipken, 2014
yilinda (.....) TL'lik, 2015 yilinda (.....) TL'lik hedefi oldugu gorulmektedir. (.....) faaliyet
gOsteren s6z konusu optikgi gondermis oldugu cevabi yazida sirketin dayatmasindan
otirt Ray-Ban’den yiikli alim yaptigini ifade etmektedir. (.....) OPTiK’in de 2014 yilinda
indirim almadigi, 2015 yilinda ise %(.....) oraninda finansal indirimle birlikte, sadece Ray-
Ban aldigi gorulmektedir. Yukaridaki anlatilan durum, diger Granlerin alinmayip sadece
Ray-Ban alinmasi halinde herhangi bir indirim kazanilmadigini teyit etmektedir.

(295) Bir baska belgede (Belge 24) Satis Mudiir( tarafindan 08.12.2015 tarihinde LUXOTTICA
bdlge miudurlerine gdnderilen “2015 Kapanis — Lutfen Salim Kafayla Okuyunuz” konulu
e-postada “Zam, Kontrat Eksik Cirolar, Marka Eksik adetler, VO ve TT Kampanyalar,
Aciliglar Blylik silahlar olarak mevcut” ..Ve adete ulasmada daha kolay olan VO, TT
silahlarimizin kullanimini artirmak yollari ile adete ulasma sansimizi artirabiliriz. (...)”
ifadeleri yer almaktadir. S6z konusu ifadeler, gérece uygun fiyatli olan markalarin
satisinin adet hedeflerinin yakalanmasi igin kullaniimasi gerektigini, adet hedeflerinin
tutturulmasinin sirket igin 6Gnemini gostermektedir.

(296) Belge 4'te is Planlama Mudirii Segki Orbay’dan satis ekibine gdnderilen e-postada
‘Arkadaglar Ekte su an VO ve TT markalarindan 100 adet den az faturalama yapilmis
mdusteri listesini yolluyorum. Eksik adetlerin tamamlanmamasi durumunda su ana kadar
aldiklari fatura alti iskonto tutarlari yil sonunda kendilerine geri fatura edilecektir. Adetlerin
tamamlanmasi igin Ittfen mdgterileriniz ile irtibata gec¢iniz.. ” seklinde yer alan ifadeler de
indirim sisteminin siki bir sekilde uygulandiginin gostergesidir.

(297) llgili boliimde detaylarina yer verilen bazi belgelerde de calisma formlari ile tanimlanan
hedeflere takili kalmadan indirimin saglanmasi konusunda onay talep edilmektedir.
Ornegin Belge 5'te “Bu miisteri 6zelinde Rayban giines iskontosunu optik biriminden
ayirarak vermek igin onayini rica ediyorum.” seklinde bir talepte bulunulmakta ancak s6z
konusu talep reddedilmektedir. Bahse konu e-posta, Ray-Ban glnes gozlugu
iskontosunun Ray-Ban optik goézluk alimina bagli olduguna, Ray-Ban optik gozlik
hedefinin tamamlanmamasi halinde indirime hak kazaniimadigina ornek teskil
etmektedir.

(298) Belge 9'da LUXOTTICA Kuzey Anadolu Bolge Midiri tarafindan Satis Midiriine
gonderilen “(.....) TCF hk.” konulu bir bagka e-postada da benzer konuya iliskin olarak
adetlerden bagimsiz olarak indirim hesaplanmasi talep edilmektedir.

(299) Belge 10’da Satis Mudurtune gonderilen “(.....) optik TCF hk.” konulu bir baska e-postada
benzer konuya iligkin olarak yil sonu ciro hedefi (.....) TL olan T grubu bir optikginin (.....)
de kalmasi Uzerine indirim talep edilmektedir.

(300) Belge 11'de LUXOTTICA Kuzey Anadolu Bdlge Mudirl tarafindan Satis Midriine
12.11.2014’te gonderilen “Re: (.....) optik hk.” konulu e-postada optikginin bir Ust
kategoriye ve satig gelistirmesine karsilik bir Ust kategoride zorunlu tutulan marka
sayisinin bir azaltilmasi talep edilmekte ve yanit olarak onaylanmaktadir.
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(301) Belge 12'de Satis Muduru tarafindan satis ekibine 31.08.2015‘te Topten ve Vogue marka
icin 2016 yilina yonelik minimum alim hedeflerinin ne sayida belirlenmesi gerektigi
yonundeki soruya, satis ekibinden gelen 200 Vogue, 300 Topten Onerilerinin Satig
Muduru tarafindan yiksek bulundugu ekibe gonderdigi e-postadaki “arkadaslar gegen yil
datalarindan okudugumuzda her iki marka icin de 50 adet makul gériiniiyor. Aksi halde
adet ve mluisteri kaybi olacak gibi.” seklindeki cevaptan anlasiimaktadir.

(302) Belge 17°de yer alan ve 2014 yilinda (.....) Optik tarafindan “Luxottica Turchia Destek”
birimine gonderilen e-postada, getirilen kota uygulamasi ve zorlama nedeniyle mal
almaktan vazgectigi ifade edilerek uygulamaya son verilmesi talep edilmektedir.

(303) Goriisme yapilan tesebbislerden (.....) OPTIK tarafindan da Ray-Ban almak isteyen
optik¢inin alt segment olarak kategorize ettigi Topten ve Yanks almak zorunda birakildigi
ifade edilmektedir.

(304) Yukarida yerinde incelemede alinan belgelerle de siki bir sekilde uygulandidi tespit edilen
LUXOTTICA'nin indirim sistemine konu birlikte satig (full line forcing) eylemlerinin,
optikgilerden alinan gorUslere goére sorusturma doéneminde gevsetilmis oldugu
anlagiimaktadir. Sdyle ki gériisti alinan optikgilerden (.....) Optik, (.....) OPTIK ve (.....)
Optik tarafindan sorusturma déneminde uygulamadaki katiliktan vazgegilerek istenilen
miktarda istenilen Urin alinmasina misaade edildigi ve sene sonunda indirimin mevcut
duruma gére yapildigi ifade edilirken, (.....) OPTIK tarafindan bu uygulamanin biraz sekil
degistirerek halen devam ettigi ifade edilmektedir. Sorusturma déneminde uygulamadan,
gevsetme yoluyla da olsa bir dlgude vazgecilmis olmasinin da sistemin kati bir sekilde
uygulandiginin kabult anlamina geldigi degerlendiriimektedir.

(305) Sonug olarak, LUXOTTICA’nin genis bir Griin gamini almaya zorlayici, hedef ciroya bagli
indirim sistemi uygulamasinin sadakat artirici 6zellikleri nedeniyle munhasirlik yaratici
nitelikte oldugu ortaya ¢ikmaktadir. S6z konusu fiili minhasirlik uygulamasinin rakipleri
diglama, optikgileri rekabette dezavantajli konuma disurme ve pazari kapama gibi
rekabetci riskleri bulunmaktadir. Mevcut dosya kapsaminda vyapilan analizler
gercevesinde, LUXOTTICA'nin genis bir Griin gamini almaya zorlayan indirim sistemi
uygulamalarinin, pazarin buyudk bir bolimdnu etkileme glctndn oldugu ve musterilerinin
alimlarinda LUXOTTICA’nin pazar payinin ¢ok dtesinde bir kapamaya yol agmasindan
otura rakipleri ve optikgileri diglayici etkilerinin bulundugu, bu nedenle 4054 sayili
Kanun’un 6. maddesini ihlal ettigi sonucuna ulagiimigtir.

1.8. 20.07.2015 Tarih ve 3350 Sayili Bagvurunun Degerlendirilmesi

(306) ilgili basvuruda LUXOTTICA'nin perakende magazasi SUNGLASS HUT'da satisa
sundugu gunes goOzlUklerinin camlarina bes aylik bir kirlma garantisi sundugu,
24.04.2011 tarihli ve 27014 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan Garanti Belgesi
Uygulama Esaslarina Dair Yonetmelikte Degisiklik Yapilmasina Dair Yonetmelik’in EK-
1’inde yer alan liste ile garanti belgesi bulunmasi gereken urlnlere yer verildigi, bu listede
‘Glnes Gozlugu” sayillmakla birlikte “gdzlik camlarinin® sayilmadigi, bu kapsamda
LUXOTTICA’nIn tiiketiciyi yanilttigi ve haksiz rekabete neden oldugu belirtilmis ve
tesebbise 6502 sayili Tuketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun (6502 sayili Kanun)
kapsaminda mueyyide uygulanmasi talep edilmigtir.
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(307)

(308)

(309)

Basvurunun konusunu garanti belgesi verilmesi zorunlu olmayan bir Urine garanti
verilmesi ve bunun tlketiciyi yaniltici bir davranis oldugunun tespit edilmesi
olusturmaktadir. Her ne kadar basvuru sahibinin alintiladigi Yénetmelik’in 7. maddesi ile
14.06.2003 tarihli ve 25138 sayilli Resmi Gazete’de yayimlanan Garanti Belgesi
Uygulama Esaslarina Dair Yonetmeligin 12. maddesine “Bu Yodnetmelige ekli listede yer
almayan bir mali imal veya ithal eden firmalar, kendi sorumluluklari ¢ergevesinde, ihtiyari
garanti belgesi diizenleyebilirler. intiyari garanti belgesinin igerigi ve garanti sartlarina
iliskin hususlar imalatgi-tretici ve/veya ithalat¢i firma tarafindan belirlenir. Bu belgelerin
onaylanmasi igin ayrica Genel Mudurlige basvuru yapilmaz.” hukmunin eklendigi, bu
kapsamda garanti belgesinin dizenlenmesi zorunlu olmayan Urunler agisindan da garanti
belgesi duzenlenebilecedi anlagiimissa da, basvuru konusu iddialarin 4054 sayili Kanun
kapsaminda olmadigdi kanaatine ulasiimigtir.

1.9. Savunmalar ve Degerlendirilmesi

- ilgili Giriin pazarinin herhangi bir alt kirlhma gidilmeksizin “giines gézliigii pazan”
olarak tanimlanmasi gerektigi iddiasi:

ilgili Grin pazarinin tanimlanmasina iliskin olarak LUXOTTICA tarafindan dncelikle
Avrupa Komisyonu'nun Hal Holding/Safilo Group”® karari, ingiliz Rekabet Otoritesi The
Office of Fair Trading'in Luxottica/Oakley’ karari, Fransiz Rekabet Otoritesi'nin karari&°
ve italyan Rekabet Otoritesi'nin  Luxottica/Salmoiraghi®” kararindaki pazar
tanimlamalarinin dikkate alinmasi gerektigi ve bu itibarla, ilgili Urin pazarinin gunes
gozlukleri pazari seklinde bir butln olarak tanimlanmasi gerektigi, Kurul'un sektore iligkin
06.11.2000 tarih ve 00-44/472-257 sayili Sesa kararindan sonra, ilgili Grin pazarinin
istikrarli bir sekilde gunes goézlukleri pazari olarak tanimlandigi, Kurul tarafindan
benimsenen bu yaklasimin 2000 yilindan sonraki donemdeki tek istisnasinin 03.05.2007
tarih ve 07-37/396-156 sayili Luxoftica karari oldugu ve bu kararda, Kurul’'un yine daha
onceki Sesa kararina atif yaptigi ve en nihayetinde ilgili Grin pazarinin "markali gunes
gozlukleri pazari" olarak tanimlandidi, ilgili kararin ardindan 12.06.2008 tarih ve 07-
79/988-383 saylili Merve Optik ve ayni zamanda 22.04.2010 tarih ve 10-33/507-184 sayili
New Age kararlarinda, tekrardan standart pazar taniminin kullanilmaya devam edildigi ve
ilgili Urin pazarinin gunes gozlUkleri pazari olarak tanimladigi vurgulanarak, Kurul
ictihatlari ve en guncel kararlar dogrultusunda ilgili Griin pazarinin gines gozlUkleri pazari
seklinde bir butln olarak tanimlanmasi gerektigi ifade edilmistir.

Aciklandigi Gizere LUXOTTICA’nin ana faaliyet konusunu glines gdzliikleri toptancilig
olusturmaktadir. Tesebbus pazardaki rakiplerinin de yaptigi gibi bu Grtnleri istisnalar
haricinde optikgilere veya zincir optikgilere dagitmaktadir. Kaldi ki ilgili Grin pazarina
iliskin bélimde yer verildigi izere hem LUXOTTICA’nIn sirket ici degerlendirmeleri hem
de tesebblsin dnemli rakipleriyle yapilan gérismelerde edinilen bilgiler pazarda sayisi
6.000’i buldugu tahmin edilen optikgilerin tUmunun ticarete konu gunes gdzluklerini
satmaya elverisli olmadigina isaret etmektedir.

78 Case COMP/M.5693 — Hal Holding/Safilo Group

® ME/324/07

80 Fransiz Rekabet Otoritesi’nin 14.06.2012 tarih ve 02-D-36 sayili karari.
81 C 11851
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(310) Aciklanan bu iki hususun yani sira toptancilarin gérusgleri ve ilgili b6limde yapilan detayli
degerlendirme, LUXOTTICA ve rakiplerinin ticaretini yaptigi giines gézliklerinin bagka
kanallar vasitasiyla satisa sunulan gunes gozluklerinden farkhlastigini gostermektedir.
Bu nedenle ilgili Grin pazari taniminda optikgilerde satilan belirli bir marka bilinirligine ve
surekliligine sahip goézlukler diger gines gozliklerinden ayri olarak ele alinmisg, incelenen
eylemlerin gergeklestigi pazarin seviyesi de dikkate alinarak ilgili Grin pazari “markali
gunes gozlUklerinin toptan satisi” olarak tanimlanmistir.

- Markali guines gozliigu olarak ifade edilen uriiniin net bir bigcimde belirtilemedigi,
kriterlerinin neler oldugunun, hangi uriinlerin bu tanim disinda kaldiginin,
hangilerinin tanim iginde yer aldiginin ortaya konulamadigi iddiasi:

(311) Kararin “1.3.2. ligili Urlin Pazar” baglikh boliimiinde glines gézltigu alaninda ¢ok fazla
saylda markanin yer aldigi belirtildikten sonra markalar arasinda keskin bir ayrima
gidilemeyece@i ancak Ozellikle Cin menseili, disik Kkaliteli, satis sonrasi hizmeti
bulunmayan, saglik agisindan ciddi riskler dogurabilecek, marka degeri bulunmayan
aranlerin ilgili pazar disinda tutuldugu agik bir sekilde ifade edilmistir. S6z konusu savi
desteklemek adina da o6rnek mahiyetinde, toptan satis fiyati 5-10 TL arasinda
degisebilecek Urlnlerin bu kategoride degerlendirilebilecegdi belirtiimistir.

- ligili iiriin pazan taniminda arz ikamesinin de dikkate alinmasi gerektigi,
tesebblisge yapilan ekonomik analiz uyarinca farkli toptan fiyatlara sahip
gozliiklerin birbirlerine ikame oldugu, Kurul’un iki karan hari¢ diger kararlarinda
ilgili pazarin giines gozliigii pazar olarak belirlendigi ve AB Komisyonu, ingiliz
Rekabet Otoritesi, Fransiz Rekabet Otoritesi ve italyan Rekabet Otoritesince de
ayni yaklagimin benimsendigi iddiasi

(312) Yukarida “1.3.2. ilgili Urlin Pazari” bashkli bélimde giines gozlikleri ile receteli optik
gOzlUkler arasindaki arz ikamesine deginiimis olup benzer sekilde markali gunes
gOzlUkleri pazarinda da arz ikamesi hususu degerlendirme kapsamina alinmigtir. Bu
kapsamda ATASUN ve MERT gibi optik perakendeciler ile LC Waikiki ve De Facto gibi
giyim perakendecileri arz ikamesi bakimindan degerlendirilmistir.

(313) Ote yandan pazarda genis fiyat araliklarinda gegisliligin oldugu ve toptanci tesebbslerin
benzer bir skalaya yayilmig portféylere sahip oldugu belirtiimistir. Markali olmasi kaydiyla
pazarda herhangi bir siniflandirma ve alt kirlhma gidilmemis ve markali gines
gozluklerinin birbirlerine ikame olabilecekleri varsayilarak ilgili trin pazari markali gunes
gOzlUkleri olarak tespit edilmistir.

(314) Kurul'un farkh tarihlerde sektoére iliskin almis oldugu farkli kararlarda ilgili Grin pazarini
farklh tanimladigi gérulmektedir. Bu baglamda mevcut dosya kapsaminda dusuk kaliteli,
satis sonrasi hizmeti bulunmayan, saglik agisindan ciddi riskler dogurabilecek, marka
degeri bulunmayan Urlnlerle moda algisinin 6n planda oldugu, tasarim ve yluksek marka
bilinirligi olan Grunlerin ayni pazar igerisinde degerlendirilemeyecedi kanaatine variimistir.
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(315)

(316)

(317)

(318)

- LUXOTTICA’nin 2016 is Plani Sunumu adli dokiimanin ilgili iiriin pazan tanimina
dayanak yapilamayacag\, ilgili dokiimanda geg¢en pazarin toplam pazardan ziyade
referans pazar olarak degerlendirilebilecegi, dosya kapsaminda yapilan pazar
taniminda pazara iligkin diger siniflandirmalarin kullaniimadig iddiasu:

ilgili tesebbiisiin piyasa rekabet kosullarini ortaya koyarak rakipleriyle miicadele
edebilmesi baglaminda pazari nasil gérdugu ve nasil degerlendirdigine iliskin bir ic
dokUman pazar dinamiklerinin anlagilabilmesi adina onemli bir bilgi nitelidini haizdir.
Nitekim llgili Pazarin Tanimlanmasina lliskin Kilavuz’da “Tesebbiislerin gec¢miste
yaptirdiklar1 ve drtnlerin fiyatlandirilmasi veya pazarlamasina iligkin kendi karar alma
sureglerinde kullandiklari pazarlama analizleri, Kurul’un ilgili pazari belirlemesi igin yararli
bilgiler saglayabilir.” hukmu ile de ilgili dokimanin pazarin tanimi agisindan faydali oldugu
teyit edilmektedir. Ote yandan sdz konusu dokiiman pazarin diger oyuncularinin
belirttiklerinden ciddi anlamda ayrismamaktadir. Kaldi ki, ilgili Grin pazar tanimi ve bu
konuda vyapilan degerlendirmeler de tamamiyla s6z konusu dokiman temelinde
olmamistir.

Pazarin bolumlendiriimesi ve alt kirllimlara ihtiyag olup olmadigina iliskin
degerlendirmeler “1.3.2. lgili Uriin Pazar” baslkli bdlimde yapilmis olup,
LUXOTTICA'nin 2016 is Plani Sunumu adli dokiimanda yer alan siniflandirma
kullanilmamigtir. Kaldi ki savunmada, yapilan ekonomik analiz neticesinde farkli toptan
fiyatlari olan gunes gozlikleri arasinda ikame zinciri oldugu belirtiimektedir.

- LUXOTTICA’nin 2016 is Plani Sunumu adh dokiimanina gére 25 Euro listii
gozliiklerin pazari olusturmasi ile kararda 5-10 TL arasinda fiyatlari degisen
gozliiklerin ilgili pazara dahil edilmemesinin geligkili oldugu iddiasi:

Dosya kapsaminda yapilan ilgili Griin pazari analizi LUXOTTICA 2016 is Plani Sunumu
temelinde yapilmamis olup s6z konusu dokiman pazar gercekligini ortaya koyabilmek,
pazarin butin gunes gozlUklerinden ziyade belirli bir esik degerle sinirlandiriimasi
gerektigini, duslk kaliteli, satis sonrasi hizmeti bulunmayan, saglik agisindan ciddi riskler
dogurabilecek, marka degeri bulunmayan urUnlerin pazar kapsami diginda tutulmasi
gerektigini ortaya koymak adina kullaniimisgtir.

Bu kapsamda ilgili Grin pazari ve bu pazarda pazar payinin hesaplanmasinda tesebbus
lehine bir yaklasim benimsenerek toptan satis fiyatlari 25 Euro’nun ¢ok altinda olan ancak
markali olarak addedilebilecek bir¢ok Urln pazara dahil edilmigtir. Aksi halde pazarin 25
Euro seviyelerine kadar daraltiilmasi durumunda ilgili tesebbisin pazar payinin anilan
degerlerin Ustline ¢ikmasi ihtimali ortaya ¢ikabilecektir.
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- Markali guines gozlukleri pazarinin hacminin yalnizca toptancilan degil biitiin arz
kaynaklarini kapsamasi gerektigi iddiasi:

(319) Markali glnes goézlugu pazarinin kapsamina girmesi gereken gunes goézliklerinin arz
kaynaklari hakkinda;

LUXOTT!CA ve 10 rakip toptanci olarak tanimlanan pazar kapsaminin aksine
LUXOTTICA ve toptancilar disinda pazarda bagka tedarik kaynaklarinin mevcut
oldugu,

Pazarda yer alan tum rakip dagiticilarin Granlerinin, Kurul’'un yukaridaki kararlarinda
belirtilen markali giines gozlUkleri pazarina iligkin dlgutleri karsiladigi ve bu UrGnlerin
ilgili irlin pazari kapsamina dahil edilmesi gerektigi, bu kapsamda savunma ekinde
yer alan tesebbuslerin yalnizca Turkiye Gozlik Sanayicileri Dernegi'nin kayitlarinda
olan 44 tane toptanci oldugu ve pazarda ilgili dernegin Uyesi olmayan bircok
toptancinin da faaliyet gosterdigi, pazara herhangi bir giris engelinin olmamasi
nedeniyle daimi olarak yeni tesebbuslerin girdigi, son bes yil igerisinde pazara giris
yapmig olan dagiticilarin listesinin savunmaya eklendigi,

Bunun disinda, ATASUN, KENT OPTIK ve MERT OPTIK gibi g6zlUk perakendecileri
tarafindan ithal edilen ve bu perakendecilerin kendi magazalarinda sattiklari gines
gOzlUklerinin  markali glnes gozlUkleri pazarinda alternatif bir arz kaynagi
olusturdugu,

Bununla beraber ATASUN gibi perakendecilerin 6tesinde, gozlik perakendecileri
tarafindan kurulan federasyonlarin yaptigi ithalatin da ilave bir arz kaynagi
olusturdugu,

Boyner veya YKM gibi ¢ok katli magazalarin kendi 6zel markalari altinda satmakta
oldugu gunes gozluklerinin de markali gunes gozlukleri pazarinda yer alan alternatif
bir arz kanali teskil ettigi,

ilaveten; H&M, Zara, Mango, Koton, LC Waikiki, De Facto gibi zincir magazalarin da
kendi markalarini tagiyan gunes gozluklerini sattigi,

Tdm bu alternatif kanallarin, garantili ve satis sonrasi hizmetleri bulunan gunes
gOzlUklerini sattigi ve bu nedenle, ilgili Grin pazari igerisinde kabul edilmeleri
gerektigi,

Ayrica hepsiburada.com, morhipo.com gibi online aligveris sitelerinin de alicilari ¢ok
saylida markanin gunes gozlukleriyle bulusturdugu, s6z konusu internet sitelerinin
gunes gozluklerine iliskin bolumlerinin, sektérde sunulan markalarin gesitliligi igin
onemli bir gosterge niteligi tasidigi,

Pazarin genel olarak igporta gibi kanallarda satilan, garantisi veya satig sonrasi
hizmetleri bulunmayan, saglik acgisindan sakincali ve sahte olabilecek glines
gozlukleri disindaki gozlUkler olarak tanimlanmasi gerektigi

ifade edilerek ilgili pazarin kapsaminin dogru degerlendirilebilmesi i¢in bu bilgilerin g6z
onunde bulundurulmasi ve batln alternatif arz kaynaklarinin da bu tanima eklenmesi
gerektigi belirtilmistir.
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(320) Sorusturma kapsaminda, LUXOTTICA’nin faaliyet gdsterdigi pazardaki rakiplerinin tespiti
icin Gumruk ve Ticaret Bakanligi'ndan 2013-2015 yillari arasinda gines g6zIigu ithalati
bilgileri talep edilmis, bu bilgilerden ulasilan tesebbis listesine LUXOTTICA’nin sunmus
oldugu tesebbusler ve rakipler ile gérismelerde elde edilen tesebbus isimleri eklenerek
pazarda faaliyet gosterdigi degerlendirilen tesebbuslere bilgi isteme yazisi gdnderilmistir.
Cevap yazilarinin analizi sonucunda tespit edilen ilgili Grin pazarinda faaliyet gdsteren
42 tesebbus oldugu ve bu tesebbuslerin 2015 yilinda (.....) adet gunes gozlugu sattiklari
tespit edilmistir. Ulasilan bu satis adedi rakaminin LUXOTTICA’nin pazara iliskin sirket
ici degerlendirmeleriyle de tutarl oldugu gorulmektedir.

(321) Tesebbus tarafindan alternatif arz kaynagi olarak ileri strtlen kanallarin ilgili Grin pazari
g6z onune alindiginda bu nitelige sahip olmadiklari degerlendiriimektedir. ATASUN ve
diger zincir magazalar tarafindan getirilen Uranler, tesebbuslerin kendi magazalarinda
nihai tlketiciye satisa sunulmaktadir. Bu tesebbduslerin Ulke geneline yayilmis bir
toptancilik faaliyetleri bulunmamaktadir. internet lizerinden satis yapan tesebbiisler de
benzer sekilde perakende satis yapan pazarin en alt seviyesinde faaliyet gosteren
tesebbuslerdir. Zincir giyim magazalari da yine ayni kategoride degerlendirilmelidir. Bu
magazalar hem satigini yaptiklari drlnler hem de pazarin faaliyet gosterdikleri seviyesi
itibariyla ilgili Grin pazari kapsami digindadirlar.

Nitekim “I.2. Pazardaki Aktorlerden Elde Edilen Bilgiler” boliminde de detayli bir sekilde
ortaya konuldugu Uzere pazarda paralel ithalatin, zaman zaman yapilmasina karsilik,
uzun vadede surdurulebilir olmadidi, ithalatin pazara olan etkisinin sinirli oldugu ve zincir
giyim magazalarinda satisa sunulan gunes gozluklerinin kendilerince rakip olarak
gorilmedigi belirtilmistir.

(322) Pazarda toptanci seviyesinde markali gines g6zligu alaninda faaliyet gésteren butin
tesebbusler dikkate alinmistir. Bununla birlikte (.....) civarinda tesebbise pazarin
toplamini hesaplamak amaciyla bilgi talep yazisi gonderiimis ve (.....) civarinda
tesebbusun verileri incelenmistir. Yukarida da izah edildigi Uzere, markali giines goézlugu
kategorisinde degerlendiriimeyen; supermarketlere, bakim Grlnleri satan noktalara veya
bijuteri gibi noktalara satis yapan noktalar toplam pazara dahil edilmemistir. Ote yandan
bazi tesebbulslerin ayni ¢ati altinda faaliyet gdstermesi ve tek tesebbis niteligini haiz
olmasindan oOturd satis rakamlarinin toplulastiriimasiyla birlikte tesebbls sayisinda
azalma olmustur. Buna ragmen olmasi gerektigi gibi toplam pazar buyUkliginde
herhangi bir degisiklik ortaya c¢ikmamis ve s6z konusu tesebbuslerin pazar payi
toplulastiriimigtir.

(323) Savunmada yer verilen, LUXOTTICA tarafindan énemli rakip olarak degerlendirilen NSA
ve Ser optik hesaplamaya dahil edilmigtir. Bununla birlikte; Baha Optik, Arikan, Zen,
Mykita, Ant Optik, Mercan, Efes Optik, Ser Optik, Atdlye, Optikal, NSA, Ekol (Polo), Enka,
Murat, Efor, Dita, Menrad, Arilar, Albina Optik, Ada Optikal, DTL, Vizyon Optik, Safir,
Go6zen, Truva, Optisan ve Aktluel'den olusan 27 tesebbus “Diger” adi altinda
toplulastiriimigtir.
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(324) Giyim ve gozllk perakendecilerinin neden alternatif arz kaynagi olusturmadigina iliskin
degerlendirmeler yukarida “I.3.2. ilgili Urlin Pazari baglikl” bélimde yapilmistir. Gézlik
ve giyim perakendecilerinin ana faaliyet kollariyla baglantili olarak hali hazirda gézluk
toptanciligi faaliyetleri bulunmamakta ve ithal ettikleri gines gozltklerini kendi perakende
kanallarinda satisa sunmaktadirlar. Bu kapsamda, s6z konusu kanallarin potansiyel arz
kaynagl kapsaminda degerlendiriimesi ilgili pazar dinamiklerinin tGmuyle degismesine
neden olabilecektir. Nitekim bu konuda llgili Pazarin Tanimlanmasina lliskin Kilavuz'da
“Cabuk sonug verme agisindan arz ikamesiyle esdeger etkisi olmadigi igin potansiyel
rekabet, genellikle, pazar tanimi yapilirken dikkate alinmaz.” ifadesi yer almaktadir. Kaldi
ki giyim perakendecisi olarak faaliyet gosteren magazalarda satilan s6z konusu Urlnlerin
markali gunes go6zligu baglaminda degerlendirilemeyecegdi kanaatine varimistir.
Savunmada H&M, Zara, LC Waikiki, De Facto gibi ana faaliyet konusu gunes gozlugu
satisi olmayan magazalarda satilan gézlukler ile moda markasi olan Burberry, Chanel ve
Prada gibi markalarin karsilasgtiriimasinin yerinde olmadigi degerlendiriimektedir.

- Sorusturma bildiriminde markali glines gozlligli pazarina iligkin belirlenen pazar
buyukluguniin gergegi yansitmadigi iddiasi:

(325) LUXOTTICA tarafindan, sorusturma bildiriminde dikkate alinan pazar biyikluginin
gercek pazarin yalnizca kuguk bir kismina tekabll ettigi, pazarda faaliyet gdsteren
toptancilarin sayisinin savunma ekinde yer alan 44 toptancinin iki katina yakin oldugunun
tahmin edildigi ifade edilmigtir.

(326) Markali gines go6zligu pazarinin pargall ve daginik yapisindan dolayl pazara iligkin
gercek buyukligun ortaya konulabilmesi i¢in zamana ihtiya¢ duyuldugu hatirda tutularak,
sorusturma kapsaminda tespit edilen ilgili Grin pazari tanimi dogrultusunda daha genis
bir veri setiyle pazar buyuklugu tekrar hesaplanmigtir. Nitekim hesaplama sonucunda
ulasilan sonuglar, yerinde incelemede elde edilen 30 Kasim 2015 tarihli “2016 Business
Plan Turkey” isimli sunumda yer alan, sirketin i¢ hesaplamalar ile de tutarlilik
gOstermektedir.

- Pazar pay! verilerinin gercegi yansitmadigr ve alternatif pazar tanimlan
bakimindan hakim durumu godsterir seviyenin altinda kalindig! iddiasi:

(327) Toptan seviyede gergeklesen islemlerin daha az gérunir olmasindan ve mevcut dosya
kapsaminda toptan seviyede oldukga fazla sayida bulunan arz kaynaklarinin takip
edilmesinin agir derecede gu¢ olmasindan 6turu pazara iligkin birime (adet-miktar) dayali
verilerin kullanilmasi, pazar buyukluginin ortaya konulabilmesi bakimindan perakende
pazarinin buyUkligu esas alinarak tahminleme yapilmasi gerektigi, bu kapsamda
LUXOTTICA'nin Euromonitor verileri ve 2014 yili itibariyla markali gines go6zligi
pazarinda birim Uzerinden %(.....) paya sahip oldugunun, deger bazinda ise s6z konusu
oranin %(.....) oldugunun, kendi musterilerinin alimlari i¢cindeki payinin %(.....)’”dan daha
az oldugunun tahmin edildigi ve LUXOTTICA'nin pazar payinin kendi misterilerinin
alimlarindaki payindan daha dusuk olmasi gerektigi ifade edilmistir.

(328) Ote yandan LUXOTTICA'nin satislarinin kayda deger kisminin Prada, Chanel, Armani
gibi lisansl UrGnlerden olustugu, marka sahiplerinin markalari Uzerinde dengeleyici
kontrollerinin olmasi nedeniyle LUXOTTICA'nin sz konusu pazar pay! lzerinde tam
anlamiyla bir kontrole sahip olmadigi, lisanslarin kolaylikla el degistirebildigi belirtilmistir.
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(329) llgili Pazarin Tanimlanmasina iliskin Kilavuz’'un 43. paragrafinda, pazar paylarinin
hesaplanmasinda kural olarak, hem hacim cinsinden, hem de deger cinsinden satis
rakamlarinin yararh bilgiler saglayacagi, bununla birlikte farkhlastirilmig Grinler séz
konusu oldugunda, gogu zaman deger cinsinden satis rakamlari ve bunlara bagl pazar
paylarinin, tedarikgilerin birbirlerine kiyasla durumlarini ve pazar gugclerini daha iyi
yansittiginin kabul edilecegi ifade edilmektedir. Nitekim markali glines g6zligu pazarinda
glnes gozlugu fiyatlari gok genis bir aralikta seyretmekte, 100 TL'den baslayarak 10.000
TL’nin Uzerinde fiyatlara kadar ¢ikabilmektedir. Bu durum Grdnlerin tagidiklari markalarin
tuketici nezdindeki bilinirligi ve imaji, trinin yapiminda kullanilan malzemenin kalitesi ve
urinde kullanilan tas, isleme vb. unsurlar neticesinde UrlUnlerin firmalar tarafindan
farkhlastirimasindan kaynaklanmaktadir. Bu kapsamda igsbu dosya acgisindan pazarin
bayukligu ve tesebbuslerin pazar payl hesaplamalarinda deger cinsinden satis
rakamlarindan faydalanilimigtir.

(330) Pazar buyukligunun hesaplanmasinda dogrudan toptanci seviyesinde faaliyet gdsteren
tesebbuslerin bilgilerinden faydalaniimisg olup, perakende seviyesindeki bilgilerden
tahminleme yapma yontemi izienmemistir. Pazarin neredeyse tamamini kapsayan veriler
ayrica GUumruk ve Ticaret Bakanligi verileri ile de kontrol edilmis ve bu kapsamda
LUXOTTICA'nin gergek pazar payina ulasilmis olup “Pazar Paylarinin Analizi”
bélimunde de belirtildigi Uzere tesebblsin pazar payinin %(.....) oldugu tespit edilmistir.
Bununla birlikte iddia edilenin aksine, Tablo 6'dan da goérildigi tzere LUXOTTICA
cirosunun %(.....)i LUXOTTICA GRUBU markalarindan olugmaktadir. Ek olarak, dosya
kapsaminda yapilan kapama analizinden de goruldugu tUzere optikgilerin alimlarinin (.....)
fazlasini LUXOTTICA'dan yaptigi tespit edilmistir. Bunun yani sira zincirlerin alimlari
Uzerinden yapilan pazar payl hesabinda da (Tablo 4) LUXOTTICA’nin pazar payinin
%(.....) oldugu gorulmektedir.

- Gegmig tarihli Kurul kararlari ile diger rekabet otoritelerinin kararlarindan
hareketle LUXOTTICA’nin hakim durumda olmadigi iddiasi:

(331) Ozellikle 2007 tarihli kararda olmak tizere Kurul’un gegmis kararlarinda, LUXOTTICA'nin
hakim durumda olmadigdi ve piyasada birbirine yakin pazar payina sahip olan rakiplerin
mevcut oldugu, ingiliz Rekabet Otoritesi'nin 2007 tarihli karari ve Italyan Rekabet
Otoritesi’'nin 2012 tarihli kararinin da benzer nitelik tasidid1, s6z konusu kararlardan sonra
pazar dinamiklerinde 6nemli yapisal degisikliklerin olusmadigi ve yogdunlagsmanin
yasanmadigi ifade edilmigtir.

(332) 2007 tarihli Kurul kararindan bu yana gegen suregte pazarda herhangi bir yogunlasma
veyahut da yapisal degisiklik olmadan herhangi bir tesebblsin hakim duruma
gelemeyecedini iddia etmek mumkun degildir. Ayrica 6rnek olarak verilen en yakin tarihli
karar italyan Rekabet Otoritesinin karari olup italya pazari yapisi ve dinamikleri ile Tirkiye
pazari yapisi ve dinamiklerinin farklilasabilecegi aciktir. Ote yandan, pazarda
LUXOTTICA’nin birbirine yakin pazar payina sahip ¢ok sayida rakibinin oldugu kabul
edilmekle birlikte, LUXOTTICA ile ilgili tesebbisler arasinda bilyuklik agisindan énemli
farklar bulunmaktadir. Tablo 2’'den de gorildigi lzere LUXOTTICA en yakin rakibi
konumundaki MERVE'nin (.....) katindan fazla blyuklige sahipken pazardaki bircok
rakibinin pazar payi %(.....) ve daha asagi seviyelerdedir.
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- Pazar payindan bagimsiz olarak pazar dinamiklerinden dolayi LUXOTTICA’nin
hakim durumda olmadigi iddiasi:

(333) Rekabet hukukunda salt yuksek pazar paylarina sahip olunmasi sebebiyle hakim durum
tespitinde bulunulamayacagi, 6ncelikle ylksek bir pazar payinin belirli bir siire boyunca
korunup korunmadiginin, ardindan pazara giris olup olmadiginin, son olarak da pazarda
alici guct bulunup bulunmadiginin incelenmesi gerektigi, hakim durumu kesin olarak
ortaya koyabilmek igin bir tesebbusun ilgili pazarda rakiplerinden ve musterilerinden
bagimsiz ve keyfi olarak hareket edebilecek dlglide pazar guclne sahip oldugunun kesin
olarak ortaya konulmasi gerektigi, az oyunculu pazarlarda bile pazar payinin gérece
yUksekliginin tek basina hakim durumu isaret etmeyeceginin Kurul kararlariyla®? sabit
oldugu vurgulanmistir.

(334) Bununla beraber tesebbuslerin pazar paylarinin énemli bir kisminin genel olarak lisansli
markalarin Uretimi ve dagitimindan kaynaklanmasindan, lisanslarin kolayca el
degistirebilmesinden, lisans verenlerin lisans verilenler Uzerinde bUyuk guclerinin
olmasindan, tesebbuslerin lisansli markalar Gzerinde tam kontrol sahibi olmamalarindan
hareketle lisansli markalara iligkin pazar payinin gegici nitelikte oldugunun alti gizilmistir.

(335) Dosya kapsaminda salt pazar payina dayanarak hakim durum degerlendirmesi
yapilmamistir. Literatlre ve Hakim Durum Kilavuzu’na uygun bir sekilde pazarin yapisi
ile tegsebbuslerin pazardaki konumlari itibariyla hakim duruma iliskin ilk gosterge olmasi
niteligiyle pazar paylari 6ncelikli olarak irdelenmistir. Bununla birlikte s6z konusu pazar
paylarinin yillar itibariyla seyri, pazara giris engellerinin olup olmadigi, pazarda
dengeleyici alici guctinin bulunup bulunmadigi ilgili bolumlerde etraflica tartigiimistir.
LUXOTTICA’nin rakiplerinden ve misterilerinden bagimsiz olarak hareket edebildigi de
arin gaminin alinmasini éngoéren indirim sistemini siki bir sekilde uygulamasindan
anlasiimaktadir.

(336) Lisansh markalara iliskin yukarida da deginildigi Gzere, LUXOTTICA’nin cirosunun
%(.....)i LUXOTTICA GRUBU markalardan elde edilmekte olup, ileri siiriilenin aksine
cironun bdyuk bir kismini lisansli markalarin satisindan elde edilen gelir
olusturmamaktadir. Bunun yaninda lisanslarin her zaman igin el degistirmesi kolay
olmakla birlikte Tablo 3'ten de gérildugi tizere LUXOTTICA’nIn sahip oldugu lisanslarin
bir hayli uzun sureli oldugu ve her ne kadar tesebbusler lisans s6zlesmeleri sonunda
belirli bazi markalari kaybedebilseler de, dzellikle LUXOTTICA gibi diinya ¢apinda
pazarin 6nde gelen oyuncularinin bunyelerine baska markalari katmak suretiyle bu agigi
kapatabildigi ileri sUrUlebilecektir.

82 02.05.2000 tarih ve 00-16/160-82 sayil, 17.10.2000 tarih ve 00-39/436-242 sayili, 16.1.2001 tarih ve 01-
04/21-4 sayili, 18.7.2002 tarih ve 02-44/518-213 sayili, 23.01.2004 tarih ve 04-07/75-18 sayili, 29.12.2005
tarih ve 05-8811229-358 sayili Kurul kararlari

92/109



17-08/99-42

- Gunes gozlugu pazarinin dinamik bir pazar oldugu ve pazara giris engelinin
olmadigi iddiasi:

(337) Turkiye gunes gozIlugu pazarinin her yil hizla buyumekte olan olduk¢a dinamik bir pazar
oldugu, pazara giris agisindan gerek uretici ve dagiticilar, gerekse markalar agisindan
hicbir giris engelinin olmadidi, pazara giris i¢in yalnizca Uretici/dagiticilardan birisi ile
lisans anlagsmasi yapilmasi gerektigi, yakin zamanda ¢ok sayida markanin Turkiye'ye
giris yaptigi, gunes go6zlugu Uretimi ve/veya dagitimi alaninda pazara giris yapmak
isteyen tesebbuslerin 6nlinde de herhangi bir giris engeli bulunmadigi, Uretim alaninda
pazara girmek isteyen tesebbusler icin yuksek bir yatirirm maliyeti gerekmedigi belirtilmig
ve son 5 yillda pazara giris yapan toptancilarin listesi savunmaya eklenmistir.

(338) Turkiye’de satigi ve dagitimi yapilan markal gunes gozlikleri pazarina bakildiginda
Ozellikle mutlak giris engeli seklinde nitelendirilebilecek bir giris engelinin olmadigi
rahatlikla sdylenebilecektir. Bununla birlikte pazarda, gug¢li markalarin varligi, yerlesik
firmalarin portfdy gugleri ve dagitim aginin énemi yadsinamayacaktir. Yillar itibariyla
pazarda yer alan tesebbuslerin pazar paylarina bakildiginda pazarin nispeten oturmus
bir yapida oldugunu ve pazardaki firmalarin yillar igerisinde blUyuyerek pazarin genel
yapisini kiramadigini sdylemek yanlis olmayacaktir. Marka imaji ve bu imaji korumanin
elzem oldugu sektorde reklam/pazarlama harcamalarinin pazara yeni girecek oyuncular
acisindan énemli bir giris engeli olusturdugu, LUXOTTICA’nin, belirli bir yilda en yakin
rakibinin (.....) katindan fazla reklam/pazarlama harcamasi gergeklestirmesinin, hem
dagitim hem perakende seviyesinde faaliyet gostermesinden dolayi sahip oldugu dikey
batunlesik yapisinin, gucli dagitim aginin, kendi Urettigi ve lisans altinda faaliyet
gosterdigi genis urin portfoyunin, 6zellikle Ray-Ban’'in bagi cektigi yuksek marka
bilinirliginin, finansal ve ekonomik gucunun, rakiplerle arasindaki farkin surekli sabit
kalmasina neden oldugu degerlendiriimektedir.

(339) Pazara giris 6ninde mutlak bir giris engeli bulunmasa da rakiplerin pazarda buyumeleri
veya pazarin son U¢ yillda gézlemlenen yapisinin degismesi yillar itibariyla mumkun
olmamistir. Bilinen moda markalarinin yani sira, Ray-Ban gibi gerek niteliksel gerekse
niceliksel anlamda ©6nemli olan bir markay! elinde bulunduran LUXOTTICA,
reklam/pazarlama harcamalari ile konumunu koruyabilmistir. Pazardan %(.....)'in altinda
pay alarak faaliyet gosteren (.....)'yi askin tesebbUs ile de desteklendigi Uzere, pazara
kiiciik 6lgekte girislerin mimkiin oldugu sdylenebilecekse de, LUXOTTICA’ya rekabetgi
baski olusturabilecek boyutta etkin bir girisin mimkin olmadidi ve bu girisin kisa
dénemde pazarda gézlemlenmedigi anlasiimistir. Ozetle LUXOTTICA’ya rekabetgi baski
olusturabilecek etkinlikteki bir girisin pazarda 6zellikle LUXOTTICA'nin sahip oldugu
yuksek portfdy ve marka gucu ile batik maliyet olarak katlaniimasi gereken
reklam/pazarlama harcamalarinin varligi nedeniyle mimkun gérinmemektedir.

93/109



17-08/99-42
- Pazarda birgok guglii rakibin faaliyet gosterdigi iddiasi:

(340) Pazarda ¢ok fazla sayida rakip tesebblsin mevcut oldugu, bu rakiplerin gogunun
LUXOTTICA’nin portféyiindeki markalar ile kolaylikla rekabet edebilecek birgok lisansli
markaya sahip oldugu, savunma ekinde yer alan 10 veya daha fazla markayi portféyinde
bulunduran en az 12 toptanci bulundugu ve ayni zamanda portfdyinde az farkla daha az
marka bulunan birgok toptancinin da pazarda faaliyet gosterdigi, dzellikle SAFILO gibi
rakiplerden bazilarinin gines gozlugu markalarini portféylerinde bulundurmanin
Otesinde, ayni zamanda komsu veya dikey olarak iligkili pazarlardaki gugli konumlari gibi
rekabetci avantajlara da sahip oldugu, perakende seviyesinde faaliyet gosteren ATASUN
ve Safilo Grubu’nun Hal Holding blnyesinde faaliyet gosterdigi, Safilo Grubu gdézluklerini
Turkiye'de dagitan SAFILO’nun GézGrup’la ayni sirketler grubunda bulundugu, hem
toptan hem de perakende seviyesinde faaliyet gosteren bir baska rakip olan
DERIGO/OPMAR’in da gicli bir oyuncu oldugu belirtilmistir.

(341) Bu kapsamda, LUXOTTICA'nin ATASUN, DERIGO/OPMAR ve Go6zGrup’a olan brit
satislarinin (.....) TL oldugu ve s6z konusu zincirlerin kendi markalarina agirlik vermek
suretiyle LUXOTTICA'nin satiglarinda diisise sebebiyet verebilecedi, dte yandan
pazarda MARCHON, TURKUAZ ve MERVE gibi rakiplerin de mevcut oldugu ve Kering
Grubu’nun da yakin dénemde ilgili pazara rakip olarak girebilecegi ifade edilmigtir.

(342) Yukarida “l.5. Hakim Durum Analizi” baglikl bélimde de ifade edildigi Gzere, rakiplerin
pazar paylari LUXOTTICA’nin yaninda oldukca miitevazi seviyelerdedir. LUXOTTICA, en
yakin rakibi konumundaki MERVE'nin (.....) katindan fazla buayuklige sahiptir. Her ne
kadar SAFILO ve DERIGO gibi dikey bitiinlesik yapida olan rakipler pazarda faaliyet
g6steriyor olsa da bu tesebbusler LUXOTTICA’ya rekabetci baski yapmaktan uzaktirlar.
Ote yandan, SAFILO ve DERIGO’nun hem perakende hem de toptan seviyede faaliyet
g6stermesine ragmen zincir optikgilerin alimlari iginde LUXOTTICA'nin payl %(.....)
seviyelerindedir. Ote yandan 2015 yili itibariyla, OPMAR kendi ana tesebblisii olan
DERIGO’dan aldigindan deder bazinda (.....) kat daha fazla Griini LUXOTTICA’dan satin
almistir. Bu durum da gostermektedir ki zincir magazasi olan toptancilar icin dahi
LUXOTTICA Urinleri vazgecilmez nitelik tasimakta, bu durum da LUXOTTICA'nin
pazardaki hakim konumuna isaret etmektedir. Bu kapsamda zincir optikgilerin yillar
itibariyla alimlarinin (.....) cogunu LUXOTTICA’dan yaptigi disinildiginde ilk etapta
alimlarini  sonlandirmalarinin  veyahut kismalarinin pek de mumkin olmadigi
anlasiimaktadir.
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- Pazarda kayda deger olgude dengeleyici alici glicliniin oldugu, kooperatiflerin,
toptancilarin yani sira ithalat ile kolay bir sekilde alternatif arz kaynaklari
bulabildigi, pazarda zincirlegsme egiliminin oldugu, bu egilimin artarak devam ettigi
ve perakendecilerin ciddi alici glicii oldugu, en buylik musterilerinin lst pazardaki
rakipleriyle dikey bitinlesik yapida oldugu, optik perakendecilerinin ithalat yoluyla
alternatif arz kaynaklarina sahip oldugu, pazarda ¢ok fazla sayida oyuncunun
olmasi ve bu oyuncularin birgok cesitle ve global markalarla karli bir sekilde
faaliyet gostermesinden hareketle LUXOTTICA iizerinde rekabetgi baski
kurabilecegi iddiasi:

(343) LUXOTTICA’nin portfdylinde bulunan misterileri arasinda, ¢ok sayida gelismis
perakende zinciri bulundugu, s6z konusu musterilerin LUXOTTICA'nin cirosunun biiyiik
bir kismini olusturdugu, bu muisterilerin LUXOTTICA’ya karsi kolaylikla pazarlik glglerini
kullanabilecegi, ilk (.....) LUXOTTICA grubu digi musteriye yapilan satislarin (.....) TL
oldugu ve bu rakamin 2014 yili gines gozlugu satislarinin énemli bir kismina tekabdul
ettigi, LUXOTTICA’nin en buyiik misterilerinin, Ust pazarda faaliyet gdsteren en énemli
rakipleri ile dikey olarak bitiinlesmis (ATASUN ve GoézGrup ile Safilo Grubu ve DERIGO
OPMAR ile DERIGO arasindaki entegrasyonun ornek olarak gosterilebilecedi) ve bu
baglamda kolaylikla alternatif arz kaynagi temin edebilen musteriler oldugu, (.....) Optik
ve (.....) Optik gibi nispeten daha kuglik olan perakendecilerin de dogrudan birgok
markay! ithal ettigi ve ayrica toptanci seviyesinde bu Urlnlerin satisi ile istigal ettigi,
KOOPERATIF gibi perakendeciler tarafindan olusturulan satin alma gruplari ve
federasyonlarin da hem Turkiye'de distribatorler tarafindan dagitimi yapilan markalari
hem de kendileri i¢in yaptirdiklari 6zel markalari serbestge ithal ettigi vurgulanmigtir.

(344) S6z konusu iddialar “1.5.3. Dengeleyici Alici Gacunun Bulunup Bulunmadigi” béliminde
detayl bir sekilde tartigiimistir. Bu ¢ergcevede Tablo 8'den de goruldugu Uzere 6nde gelen
zincir optikgilerin toptancilardan alimlari toplam toptanci satiglarinin = %(.....)’si
seviyesindedir. Markali gunes goézlugu satisi yapilabilecek 3.000 adet optikginin
bulundugu pazarda zincir magazalar, magaza sayisi agisindan pazarin yaklasik %(.....)
olusturmakta iken, buyuklik olarak pazarin (.....) kapsamaktadir. Toplam 11 adet zincir
optikgiden olusan buyUkligun pazarda giderek payini artirmasina ragmen pargali yapilari
ve pazarin genelini kapsamaktan uzak oluslari nedeniyle, LUXOTTICA ve rakipleri
Uzerinde ciddi anlamda baski olusturarak dengeleyici bir alici glictiinden bahsetmek bu
asamada oldukga glctir. Ustelik pazarin (.....) kismi hala daginik bir sekilde yer alan
optikgiler tarafindan karsilanmaktadir. BuyUk zincirlerin pazarlik glgleri sayesinde daha
iyi kosullar elde edebildikleri bilinse de, daginik bir yapi gdsteren optik¢i piyasasinda
dengeleyici bir alici giiciinden bahsetmek mimkin gézikmemektedir. LUXOTTICAnIn
oldukca kisitlayici kurallara sahip indirim sisteminin (.....) Uzeri nokta tarafindan kabul
edilmesi bu durumu destekler niteliktedir.

(345) Savunmada zincirlerin sahip oldugu alici glcunun kooperatifler agisindan da gecerli
oldugu ifade edilmekteyse de dosya kapsamindaki verilerden KOOPERATIF’in 2013,
2014, 2015 vyillarinda (.....) LUXOTTICA’dan (.....) anlagilmaktadir. Bu nedenle
kooperatifler bakimindan (.....) gibi bir savunma yapmanin gergekle értusmedigi agiktir.
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- Ray-Ban’in LUXOTTICA’ya herhangi bir sekilde pazar giicii saglamadig: iddiast:

(346) Musteri taleplerini belirleyen en 6nemli unsurlarin fiyat, lenslerin kalitesi, tasarim ve moda
trendleri oldugu, markalarin koleksiyonlarinda sik¢a degisiklik yapmasindan dolayi
pazarda sureklilik arz eden marka baglihgini olusturabilecek bir standardizasyon
bulunmadigi, musterilerin 6zel olarak belirli bir markay! talep etmekten ziyade belirli
artnlere yoneldigi, gines goézligunun sik¢a satin alinan bir Gran olmadigi, musterilerin
glnes g6zIugu satin alirken sadece marka bazinda karar vermek yerine alacaklari Grinin
tum ozelliklerini inceleme egiliminde olmalari nedeniyle gunes g6zlugu pazarinda marka
bagimlihgr olmadigi, pazardaki birgok markanin Ray-Ban’den daha yuksek bilinirlige
sahip oldugu, markali gunes go6zlugu satisi yapan yaklasik (.....) optik¢inin Ray-Ban
marka gozliik satmamasinin da LUXOTTICA'ya ézel avantaj saglamadi§i ve Ray-Ban’in
payinin %(.....)’a ulagsmasinin mamkun olmadigi ifade edilmigtir.

(347) Ray-Ban, markali gunes go6zlugu pazari acgisindan kilit rolde bir markadir. Deger
acisindan bakildiginda pazarda yer alan her (.....) gézlukten (.....) Ray-Ban’dir. Bu
manada, optikgiler agisindan Ray-Ban markali gozlUkleri vitrinlerinde bulundurmak satis
hasilatlari agisindan énemlidir. Zira, kabaca yapilacak bir degerlendirmede bir optik¢inin
elde etmis oldugu gunes g6zligu cirosunun (.....) Ray-Ban olusturmaktadir. Bu durumsa,
Ray-Ban markasina sahip olmanin dnemini agikga gostermektedir. Nitekim, pazarda yer
alan optikgilerin gogunlugunun dile getirdigi Uzere Ray-Ban bir optikgi igin olmazsa olmaz
bir drandar. 14.01.2016 tarihinde yapilan toplantida da bu husus optikgiler tarafindan
“...Bir bakkal icin ekmek neyse bir gbzliik¢l icin de Ray-Ban &yledir, o derece de
hayatidir...” seklinde ve “... Rayban marka gézlligli satmak bizim igin ¢ok énemlidir.
Rayban Gines Gézligl satmamiz bizim gézliik piyasasinda sinif atlama anlamina
gelir...” seklinde dile getiriimigtir. Belge 20’deki sirket i¢i yazismada da optikgilerin
LUXOTTICA tarafindan uygulanan sisteme karsi yalnizca Ray-Ban ile c¢alismak
istediklerini aktardiklari, bu durumun sisteme aykiri olmasi nedeniyle satis temsilcileri
tarafindan bu noktalara satiglarin bloke edilmek istendigi gorulmektedir.

(348) Bu konuda, Belge 6'da yer verilen ve LUXOTTICA calisanlari tarafindan paylasilan pazar
arastirmasinin da, Ray-Ban'in bilinirligi ve marka gucune iligkin bir gosterge olarak kabul
edilebilecegi degerlendiriimektedir. Yine tesebblsun Belge 7’de yer alan satis
sunumundaki ifadeler de Ray-Ban'’in diinyada ve Turkiye’de sahip oldugu yluksek marka
imajindan bahsetmektedir.

(349) Ray-Ban'in bilinirligi LUXOTTICA tarafindan yapilan reklam harcamalariyla birlikte siirekli
desteklenmektedir. LUXOTTICA 2014 ve 2015 yillarinda yalnizca Ray-Ban markasi igin,
pazarda kendisinden sonra en c¢ok reklam harcamasi yapan (.....) toplam reklam
harcamasindan yUksek bir miktar reklam harcamasi yapmigstir. Bu, tesebblsin markanin
sahip oldugu konumu korumak igin 6nemli maliyetlere katlandigini gostermektedir.

(350) Ote yandan pazarda 6.000 optik¢i yer alsa da bunlarin tamami markali giines gézlikleri
satigl yapmaya uygun degildir. Nitekim “I.3.ilgili Uriin Pazari” baslikh bélimde bu durum
dile getirilmis ve (.....) optik¢inin ele alinan pazar agisindan potansiyel satis noktasi olarak
nitelendirilebilecegi tespitinde bulunulmustur. Bu tespiti destekleyen delillerden birisi de,
ilgili bélimde agiklandi§i Gzere, LUXOTTICA Genel Miidiriinin bilgisayarindan alinan,
“2016 Business Plan Turkey” (2016 is Plani Turkiye) baslikli sunumda pazarin 25 Euro
ve uUzeri fiyata sahip cergevelerini igine alan kisminin “Gosterge Pazar” (Reference
Market) olarak, 6.000 adet optik¢inin (.....) adedinin ise bu pazarda faaliyet gosteren
noktalar olarak (Reference Market Doors) tanimlanmasidir.
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- ligili Pazar, sorusturma raporunda yer aldigi sekilde tanimlansa dahi
LUXOTTICA’'nin  hakim durumda olmadigi, pazar bilyiikligiiniin yanhs
hesaplandigi, sorusturma raporunda yer alan pazar bulyukluguniin Tlrkiye
istatistik Kurumu (TUIK) plastik camli giines gozliigii ve diger giines gézliigii ithalat
rakamlariyla uyusmadigi ve TUIK rakamlar lehine %48 gibi bir fark oldugu, TUIK
verilerinin kullanilmasinin gergegi daha net bir bicimde yansitacagi iddiasi:

(351) Dosya kapsaminda yapilan incelemede, sorusturmaya konu tesebbus ve pazarda faaliyet
gOsteren tum rakiplerinden satis rakamlarina iliskin bayuklUkler talep edilmis, s6z konusu
verilerden olusturulan toplam pazar buyukluga Gumrik ve Ticaret Bakanligr’'ndan talep
edilen ithalat rakamlariyla karsilastirilarak markali glines g6zlugu pazarina iligkin olarak
tutarl bir bayuklUge ulasiimaya caligiimistir.

(352) Dosya kapsaminda belirlenen pazar optikgilere satilan glines gozlUklerini kapsamaktadir.
Bu nedenle, pazarda kirtasiye, supermarket, bijuteri, indirim marketi gibi noktalarda
satilan Urlinleri de kapsayan TUIK verilerinden ziyade optikgilere Uriin satan giines
g6zItigu toptancilarinin verileri hesaba katiimistir. Ote yandan savunma metninde talep
edilen Gumruk ve Ticaret Bakanligi verisi ticari sir igermesi nedeniyle sunulamamigtir.

(353) Bununla birlikte TUIK internet sitesinde yer alan veri tabani tizerinden yapilabilecek bir
sorgulamada GTIP HS6 kodlamasi uyarinca markali markasiz ayrimi yapmadan 2015 yili
itibariyla toplam glnes go6zlugu ithalatinin 358.773.398 TL oldugu gortulmektedir ki, s6z
konusu rakamin dosya kapsaminda hesaplanan toplam pazar buyuklugu ile uyumlu
oldugu anlasiimaktadir. Her ne kadar ilgili verilere toptancilarin kar marjlari eklenmemis
olsa da markasiz goézlikleri de igermesinden dolayr TUIK verilerinin, savunmada ileri
surllenin aksine toplam markali gines gozlugu pazarini temsil etmeye yeterli olmadigi
kanaatine variimistir.

- Toplam perakende gozliik satis nokta sayisinin dikkate alinmasi gerektigi ve bu
anlamda pazarda markali giines gozlugl satabilecek nokta tarzi gibi bir ayrima
gidilmemesi gerektigi iddiasi:

(354) Pazarda faaliyet gosteren bazi optikgiler cogunlukla hastane ¢evresinde konumlanmakta
ve yogunluklu olarak veya sadece optik gozluk satisiyla istigal etmektedir. Bu bakimdan
sadece gunes go6zlugu satabilecek nitelikte oldugu kabul edilen optikgiler gibi bir ayrim
pazar kosullari geregince vicut bulmaktadir. Dosya kapsaminda, bagimsiz optikgilerin
markali gines g6zlugu satisi yapabilecek nokta sayilari tarzinda bir ayrima gidilmesinin
nedeni, ilgili Grin pazarinin tespit edilebilmesi ve kapsaminin daraltiimasindan ibarettir.
Nitekim ayni ayristirmay! sorusturmaya konu tesebbUs ve rakipleri de yapmistir. Bu
anlamda pazarin homojen bir yapi arz etmedigi, her optik¢inin markali giines gozlugu
satisi yapmadigi, bir diger deyisle optik gézltk alaninda yodunlastigi, gerek sorusturmaya
konu tesebbls gerekse de rakipleri tarafindan ortaya konulmustur. Savunmada iddia
edilenin aksine tahmin edilen toplam optik¢i sayisi ile gunes g6zIugu satabilecek nitelikte
oldugu kabul edilen optik¢i sayisi bakimindan LUXOTTICA ve rakipleri tarafindan
belirtilen tahmini nokta sayilari bir egilimi gostermek bakimindan oldukga tutarlidir.

(355) Bu kapsamda, pazarin gercek yapisinin ve dinamiklerinin ortaya konulabilmesi adina bir
kez daha LUXOTTICA i¢ dokiimanlarina ve rakiplerin gériisiine bagvurulmus ve ilgili Griin
pazarinin markali gines goézlugu pazari seklinde 6zellestiriimesi baglaminda ek bilgi
olarak kullaniimigtir.
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- LUXOTTICA pazar paylarinin yanhs hesaplandigi, Euromonitor raporu ve kar marji
varsayimlan uzerinden hesaplanan gelirler ve TUIK ithalat adetleri iizerinden
hesaplanan LUXOTTICA pazar payinin %30’a dahi ulagmadigi iddiasi:

(356) Dosya kapsaminda yapilan incelemede pazara iliskin olabildigince gergek buyuklUkler,
sorusturmaya konu tesebbls ile pazarda faaliyet gosteren tim rakipleri ve GUmruk ve
Ticaret Bakanligi'ndan alinan ithalat rakamlariyla ortaya konulmustur. Bununla birlikte
TUIK internet sitesinde yer alan veri tabani lizerinden yapilabilecek bir sorgulamada GTIiP
HS6 kodlamasi uyarinca markali markasiz ayrimi yapmadan 2015 yili itibariyla toplam
glnes gozlugu ithalatinin 358.773.398 TL oldugu goérulmektedir ki, s6z konusu rakamin
dosya kapsaminda hesaplanan toplam pazar buydklGgu ile uyumlu oldugu
anlasiimaktadir.

(357) Savunmada 2014 yili Euromonitor verisi kullanilarak, 2014 yili perakende seviyedeki
toplam satis geliri olan 1.338.200.000 TL Uzerinden %100 kar marj ¢ikarilarak toptan
seviyedeki 669.100.000 TL’lik pazar buyukligune ulasiimaktadir. Genel anlamda kar
marjlarinin yuksek oldugu pazarda perakendecilerin karlilik oranlarinin da %100’Un ¢ok
ustiinde oldugu bilinmektedir. Bu nedenle savunmada kullanilan Euromonitor verisi de,
dosya kapsaminda ulasilan ve Tablo 2’de (.....) TL olarak yer verilen 2014 yili toplam
pazar buyuklagu hesabinin saglikh oldugunu teyit etmektedir.

- Pazar payl hesaplamalarinin gelir bazh yapilmamasi gerektigi, LUXOTTICA’nin
portfoyunde nispeten liks urunlerin ¢cok olmasindan kaynakh olarak pazar
glicunuin, nerdeyse iki kati olacak sekilde hesap edildigi iddiasi:

(358) Yuzlerce markanin yer aldigi ve 100 ila 10.000 TL arasinda fiyatlarla satilan Urlnlerin
oldugu bir pazarda, tesebbuslerin gergek pazar guglerini ortaya koyabilmek adina gelirler
Uzerinden pazar payl hesaplamanin rekabet hukuku uygulamalarinda kullanilageldigi
izahtan varestedir. Bununla birlikte pazarda marka imajlarinin yaninda tasarimlariyla da
farklilasan ve ayni marka altinda onlarca modelle pazara sunulan binlerce Urin yer
almaktadir. Boyle bir pazarda da tesebbuslerin gergek pazar gucini ve pazara olan
etkilerini 6lgmede satis gelirlerinin kullanilacagi agiktir.

(359) Nitekim konuya iliskin olarak ilgili Pazarin Tanimlanmasina lliskin Kilavuz'da yer alan
“Farklilastiriimig driinler s6z konusu oldugunda, ¢ogu zaman deger cinsinden satis
rakamlari ve bunlara bagli pazar paylarinin, tedarikgilerin birbirlerine kiyasla durumlarini
ve pazar gliclerini daha iyi yansittigi kabul edilebilir.” ifadesi gergevesinde satis gelirlerinin
kullaniimasinin daha saglikli olacagi degerlendirilmektedir. Ayrica savunmada yer alan
ekonomik analizde farkli toptan fiyatlari olan gunes gozlukleri arasinda ikame zinciri
oldugu belirtiimektedir. Bu kapsamda, bdyle bir piyasada da satis gelirlerinin kullaniimasi
yerinde olacaktir.
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- Pazarda ¢ok sayida markal uriiniin olmasinin gerek mevcut gerekse potansiyel
rekabetin oldugunu gosterdigi, reklam harcamalarinin giris engeli olusturmadigi,
LUXOTTICA reklam harcamalarinin toplam gelirleri iginde %(.....) paya sahip
oldugu, reklam harcamalarinin pazara girisi tesvik edebildigi, pazarda sebeke
digsalliklari, minimum etkin olcek ve olgek ekonomileri bulunmadigi, Uriunin
yapisinin pazar gucuniu sinirladigi, uriiniin zevk ve tercihlere oldukga duyarl
olmasinin LUXOTTICA pazar giiciinii sinirladigy, tiiketicilerin ayni anda birden fazla
giines gozliigii kullanabildigi, LUXOTTICA’nin diisiik kar marjinin hakim durumda
olmadigina igaret ettigi iddiasi:

(360) Pazarda ¢ok sayida markali driinin olmasi LUXOTTICA (izerinde rekabetgi baski
kuruldugu anlamina gelmemektedir. Nitekim vyillar itibariyla gerek LUXOTTICA’nIn
gerekse de rakiplerinin pazar paylarinda goézle gorulir bir degisiklik yasanmamistir.
500’'den fazla markanin yer aldi§i pazarda 28 markasi olan LUXOTTICA’nin pazarin
yaklasik (.....) sahip oldugu, tek basina Ray-Ban markasinin pazarin %(.....)’'una tekabul
ettigi ve ¢ok sayida kiglk oyuncunun oldugu dikkate alindiginda pazarin rekabetgi
olmadigdi degerlendiriimektedir.

(361) LUXOTTICA’nin reklam harcamalarinin, toplam gelirleri igerisinde kiigiik bir paya sahip
olmasi reklamlarin giris engeli olusturabilecedi savini zedelememektedir. Aksine ilgili
tesebbls dogrudan veya dolayh olarak girisleri caydirabilmek adina gelirine nazaran
reklam harcamalarini artirabilecektir. Ayrica, toplam gelirleri i¢cinde %(.....) paya sahip
olan LUXOTTICA reklam harcamalarinin, toplam pazarin reklam harcamalari icerisinde
%(.....) paya sahip oldugunu gbézden kagirmamak gerekmektedir. Bu kapsamda reklam
harcamalarinin toplam gelir icindeki payindan ziyade toplam tesebbus kari igindeki
payina bakmanin daha anlamli ve gergekgi olacagdi degerlendiriimektedir. Ote yandan,
homojen bir Grandn yer aldigi bir pazarda herhangi bir tesebbusin yaptigi reklam
harcamasinin tim pazara sirayet edebilecedi hatta yeni girigleri de tesvik edebileceqdi
kabul edilebilecekken, farklilasmis Urunlerin yer aldigi, savunmada da belirtildigi Gzere
talep yapillanmasinda zevk ve tercihlerin 6n plana c¢iktigi bir pazarda reklamlarin yeni
girigleri tesvik edecegi iddiasina katilmak mimkuin olamamaktadir.

(362) Dosya kapsaminda pazarda sebeke digsalliklari, minimum etkin Olcek ve Olgek
ekonomileri bulunmadiginin aksi yoninde bir iddiada bulunulmamisgtir.

(363) Tuketicilerin ayni anda birden fazla giines g6zlugu kullanabildigi iddiasina iliskin herhangi
bir degerlendirme yapilmamis olsa da drunin zevk ve tercihlere olduk¢a duyarl
olmasinin LUXOTTICA pazar giclni sinirladigini ileri stirmek gictir. 500’den fazla
markanin oldugu pazarda sadece 28 markanin pazarin yaklasik (.....) ve sadece Ray-
Ban marka glnes gozlUklerinin pazarin %(.....)’'unu olusturdugu kosullarda zevk ve
tercihlerin LUXOTTICA pazar giiciini sinirlamasi bir kenara LUXOTTICA pazar glcini
artirdigi sdylenebilecektir. Yillar itibariyla LUXOTTICA ve rakiplerinin pazar paylarinda
ciddi degigikliklerin olmamasinin ayni anda birden fazla glnes go6zlugu kullanan
tuketicilerin zevk ve tercihlerinin hangi yonde oldugunu gosterdigi, s6z konusu zevk ve
tercinlerin  yéninin  LUXOTTICA pazar gicline olumlu etkisinin  oldugu
degerlendiriimektedir.
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(364)

(365)

(366)

(367)

(368)

Savunmada Uran gesitliliginin optikgilerin Grln segenegini artirdigi, optikgilerin gok gesitli
tesebbuslerden alim yaptigi ifade edilmektedir. Sorusturma kapsaminda yer alan bilgiler
Uzerinden yapilan yaklasik bir hesaplama sonucunda optikgilerin (.....)% toptanci ile
calistigi gorulmektedir. S6z konusu sayilarin sinirl olusundan dolayi, pazarda hakim
durumda olan bir tesebbusin genis bir Grin gamini indirimler yoluyla zorlamasi
durumunda kapamanin etkisinin daha belirgin olacagi degerlendiriimektedir.

Reklam harcamalarinda oldugu gibi, LUXOTTICA kar marj ile hakim durumda olup
olmadigl arasinda tam anlamiyla bir iliski kurulmamistir. Dosya kapsaminda ithalat
kaynakli arz kaynaklari toptancilar vasitasiyla optikgilere satilan markali giines gozlUkleri
pazarli igcine girmesi kosuluyla dikkate alinmistir.

- LUXOTTICA indirim sisteminin yanhs ve eksik degerlendirildigi, miivekkil sirketin
musterilerine getirdigi herhangi bir marka sinirlamasi bulunmadigi, bir markanin
satin alinmasinin kosulu olarak getirilmig bir asgari alim miktari uygulamasi
bulunmadig iddiasi:

ikinci yazili savunmada ve Kurum kayitlarina 13.10.2016 tarih ve 6013 sayi ile giren
cevabi yazida genel olarak optikgilerin marka seciminde LUXOTTICA’nin hicbir etkisi
olmadigl, tum surecin optikgiler tarafindan yonlendirildigi ve yuratuldagu
savunulmaktadir. Kararin yukarida yer verilen “1.7.4. indirim Sistemi” baslikli bélimiinde
ortaya konuldugu tzere optikgilerin (.....) calisma formlari ile galismakta, bu nedenle
indirim sistemindeki hedeflere ve adetlere tabi olmaktadirlar.

Yukarida “1.7.4.1. LUXOTTICA’nin Uyguladidi indirim Sisteminin Genel Hatlar” baglkli
bélimde LUXOTTICA indirim sistemine iliskin olarak, optikgilerle calisma formiari
imzalatilarak calisildigi, hedeflerin optikginin ortalama yillik satis performanslarina bagl
olarak belirlendigi, anlasmada 6ngoérulen indirim oranlari, bir énceki doneme gore
hedeflenen satis artisi, 6deme sekline bagl da birtakim indirimlerin uygulandidi gibi
bilgilere yer verilmistir. S6z konusu satis 6ngorileri ve gegmis donem satis bilgilerinin
derlenmesi sistematik bir calismayi gerektirmekte olup, bu o6ngorulerin optikgiler
tarafindan belirlendigi, LUXOTTICA'nin satis hedeflerini belirlemedigi yonindeki
savunmaya itibar edilmemistir.

LUXOTTICA tarafinda goénderilen cevabi yazilar ve yapilan savunmalarda belirtildigi
tzere, LUXOTTICA’nin indirim sistemi kapsaminda optikgilerin indirim alabilmesi igin
belirlenen markalardan minimum alim miktarlari bulunmaktadir. Benzer sekilde optikginin
belli markalari istedigi miktarda almasi halinde indirime hak kazanmadigi da gerek
savunma metninde gerekse sorusturma surecinde sunulan belgelerde ifade edilmektedir.

83 Toplam pazarin 6.000 optikgiden olustugu kabul edilerek ulagilan sonugtur. Pazarin 3.000 optikgiden
olustugu kabul edildiginde bu say1 otomatik olarak (.....) olmaktadir.
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(369) Musterilerin hangi markalari alacagina tamamen kendilerinin karar verdikleri savunmasi
farkli siniflara goére planlanan galisma formlarinin varligi ile agikga celismektedir.
LUXOTTICA’nin uyguladidi indirim sisteminde g¢alisma formlari ile alinmasi “gereken”
urdnler olarak belirlenen markalar disindaki Urlnlerin sistemde yanlis markanin
secilmemesi icin kapatildigi aciklamasinin gercedi yansitmadidi anlasiimaktadir. Her
tesebbUsun istedigi markadan aliminin serbest oldugu ifade edilirken sistemde bdyle bir
kisitlamanin olmasi, sistemin LUXOTTICA tarafindan yonetildiginin agik bir gdstergesidir.
Bdyle bir durumun gergek oldugu bir an igin kabul edilse dahi; ithalat taleplerini toplama
ve planlama gereksinimi igin yapilmasi gereken, optikgilerin ¢alisma formlarina goére
siniflanmig markalar yerine, istedikleri tim markalardan bulunacaklari talebi sene
basinda belirtmeleri olurdu. Kararin “1.4.2. Calisma Formunda Belirtimeyen Markalarin
Saglanmamasina lligkin Belgeler” boliminde alintilanan yerinde inceleme belgelerinden
de goruldugu tUzere ¢alisma formlari ile belirlenen markalar disindaki alimlar siki bir onay
mekanizmasina tabidir.

(370) Savunmada, optik¢inin sene basinda kabul ettigi Grin portfdydne yeni markalari
ekleyebildigi hususuna, ¢alisma formunda yer alan dipnota atifta bulunularak agiklama
getirilmistir. “(a) Calisma formu ve ciro hedefi, bu tabloda belirtilen markalar igin gegerlidir.
LUXOTTICA iiriin portféyiine eklenebilecek yeni markalar icin ek c¢alisma formu
diizenlenecektir.” seklindeki séz konusu dipnottan, LUXOTTICA'nin Uriin portféyiine yeni
bir Griin girmesi halinde ek galisma formu diizenlenecegi anlasiimaktadir. Ote yandan
dosya kapsaminda, tamamen talep edilen markalari vermemeye dayandirilan bir ihlal
iddiasi degil, genis bir Griin portfdylinun dikte ettirilmesi Gzerine konumlandirilan bir ihlal
iddias1 s6z konusudur.

(371) Yukarida yer verilen Belge 12’den, Satis Mudurd (.....) tarafindan satis ekibine
31.08.2015 tarihinde Topten ve Vogue marka icin 2016 yilina yonelik minimum alim
hedeflerinin ne sayida belirlenmesi gerektigi yonlindeki goris sorusuna cevaben satis
ekibinden gelen 200 Vogue ve 300 Topten Onerilerinin, (.....) tarafindan ylksek
bulundugu, bunun Gzerine ekibe “arkadaslar gegen yil datalarindan okudugumuzda her
iki marka igin de 50 adet makul gériintiyor. Aksi halde adet ve miigteri kaybi olacak gibi.”
seklindeki bir e-posta cevabi goénderdigi gorulmektedir. Goruldigu Uzere sistemin
savunma metninde anlatildigi gibi serbest olmadigi, bunun 6tesinde sistemde baskici bir
sekilde minimum alim hedeflerinin belirlendigi, bununla birlikte optikgilerden gelen tepkiler
uzerine hedef kugultulerek énlem alinmaya calisildigl ortadadir. Belge 17°'de yine Ray-
Ban satisi icin kota getiriimesinden sikayetci olan bir optikginin serzenis igeren e-posta
mesajl yer almaktadir.

(372) LUXOTTICA satis sisteminde bir markanin alinmasi igin satin alinmasi talep edilen bir
marka grubunun oldugu hem calisma formlarindan hem de yerinde incelemede elde
edilen e-posta 6rneklerinden anlasiimaktadir (Belge 18).84

8 ki ayri form ile kastedilen diger form optikginin 6deme sekline gére imzaladig formdur. C")n_aragtlrma
evresinde 29.07.2015 tarih ve 3508 sayi ile sunulan belgenin ekinde yer alan “EK 11 - Ikinci Grup Indirimleri
Gosteren 2015 yili Calisma Formu” isimli dokuman ile sunulmusgtur.
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- LUXOTTICA’nIn indirim sisteminin tiim iiriinii gamini zorlamadigi iddiasi:

(373) LUXOTTICA’nin  optikgilere imzalattigi calisma formlari incelendiginde indirim
kazanabilmek icin tesebbusin optikgilere Grin gruplarindan minimum marka adedi ve bir
takim markalardan minimum alim adetleri belirledigi, bu anlamda tim drtnleri olmasa da
genis bir drin gamini almaya tesvik ettigi gorlimektedir. Nitekim tesebbis elinde
bulundurdugu Ozellikli markalarin imajint korumak ve urlnleri konumlandirmak
bakimindan bu markalari alt kategorideki optikcilerle genel olarak ve kendi ticari karari
neticesinde paylasmama egilimindedir. Bu bilgiler 1s1dinda dosya kapsaminda
tesebbUsun tim Uriin gamini zorladigina dair bir iddia bulunmamaktadir. Bununla birlikte
acik bir Grin gami zorlamasi olmasa da iskontolarin belirlenen markalarin timunadn
alinmasi halinde gegcerli olmasinin benzer bir etkiyi yarattigi degerlendiriimektedir. Dosya
kapsaminda Uzerinde durulan, genis bir Grin gaminin zorlanmasi eylemi optikgilerin
modas! gegince satamayacaklari Urlnleri stoklamasina yol agarak maliyetlerini
artirmaktadir. Soyle ki savunmada go6zligun stok maliyeti olmadigi iddia edilse de moda
algisinin gegerli oldugu bu Urin bakimindan stok maliyeti Grinin alim maliyetine denk
gelebilmektedir.

(374) Yukarida da ifade edildigi Gzere gerek rakip gerek optik¢i duzeyinde ¢ok sayida tesebbus
beyaninin yani sira LUXOTTICA sisteminin isleyisini gésteren e-posta drnekleri, calisma
formlarinin bizzat kendisi, indirim sistemi sonucu alinan indirimler LUXOTTICA indirim
sisteminin genig bir Urin gamini zorladigini acgik bir sekilde gostermektedir.

- LUXOTTICA’nin indirim sisteminin fiili miinhasirlik yaratmadigi iddiasi:

(375) Savunma metninde, optikcilerin istedidi markay! istedigi adette alabildigine ydnelik
aciklamalar bulunmakta, adeta sistemin optikgiler tarafindan yodnetiimekte oldugu,
LUXOTTICA’nin higbir belirleyiciligi olmadi§! ifade edilmektedir. Dosya kapsamindaki
ihlal iddiasi, LUXOTTICA’nin indirim sistemi yoluyla genis bir Griin gamini zorlayarak fiili
munhasirlik yaratmasi Gzerinedir. Optikgilerle satis hacimlerine gore belirlenen ¢alisma
formlarinin imzalanmasi, bu formlarda gegen minimum alim adetleri ibareleri ve iliskili
sOzlesmelerde gecen ifadeler ve yukarida yer verilen bircok sirket ici e-posta ornegi
LUXOTTICA'nin indirim sistemini siki bir sekilde takip ettiginin gostergesidir. Nitekim
optikcilerin istedikleri markadan istedikleri adetlerde alamadiklari kararin “I.4. Yerinde
incelemelerde Elde Edilen Belgeler” baslikli bdlimde yer verilen e-postalardan
g6rilmektedir. Dosya kapsaminda yapilan analizlerle LUXOTTICA’nin indirim sisteminin
fiili manhasirlik yarattigr gosterilmigtir.
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- Pazarin rakiplere kapatildigi savinin gergegi yansitmadigi iddiasi:

(376) Dosya kapsaminda yapilan kapama c¢alismasinda alinan érneklem sonucunda, toplam
datanin 2014 ve 2015 yillari igin sirasiyla %(.....) ve %(.....)'i test edilmistir. Buna ek
olarak hedef tutturma galismasinda tiim LUXOTTICA musterileri incelenmis olup bu
calisma sonucu gorulen hedeflerin tutturulma oranlarinin yiksekligi ve yukselen hedefler,
kapamanin diger noktalarda da yuksek olabilecedine isaret etmektedir. Savunmada
segilen drneklemin temsil edici olmadi§i ifade edilmektedir. Bilindigi Gizere LUXOTTICA
pazarda faaliyet gosteren yaklasik 6.000 civarinda optikginin tamaminda faaliyet
gOstermemektedir. Bu baglamda 6rneklem 6zelinde ortalama kapama orani 2015 yiliigin
%(.....)% ¢ikmistir. LUXOTTICA'nin pazardaki 4.500 civarindaki optikgi bdliiminde hig
bulunmadigi dikkate alindiginda, -bir diger deyisle pazarin LUXOTTICA’nin hig olmadigi
bolumindeki noktalarda kapama oranlari sifirdir- pazar genelinde yaklasik %(.....)
oraninda bir paya sahip olan LUXOTTICA’nin kapama oranlarinin sifir oldugu noktalar da
hesaba katildiginda %(.....) civarindaki orana erigebilmesi i¢gin LUXOTTICA'nin satildig
ancak orneklemde bulunmayan noktalar bakimindan da yuksek bulunurlukta olmasi
beklenmektedir®®. Bu bakimdan yapilan kapama calismasinin ve alinan o6rneklemin
makul oldugu degerlendiriimektedir. Savunmada ifade edildigi gibi pazarin tamaminin
orneklemde belirtilen tutar ve oranlarda LUXOTTICA Grini aldigi gibi bir gikarim
yapiimamistir.

(377) Savunmada siklikla musterilerin ¢calisma formunda belirtilen miktarlardan daha fazlasini
kendi ticari tercihleri sonucu aldi§i ifade edilmektedir. Onceki savunmalara benzer
sekilde, satis miktari hedeflerinin satis noktalari tarafindan 6ngéraldigu ve
LUXOTTICA’nin satis miktari 6ngérilerine miidahil olmadigi yéniindeki iddia, sorusturma
surecindeki ¢alisma formlari g6z 6nune alindiginda gergek¢i bulunmamaktadir. Bazi
noktalarin is hacminin genislemis olmasindan dolayl alim miktarinin artmig olmasi,
ongorilerin  LUXOTTICA tarafindan belirlendidi gergegini degistirmemektedir. Bu
baglamda pazarda hakim durumda oldugu tespit edilen LUXOTTICA’nin noktada ge¢mis
yildaki kendi satislarini g6z 6nunde bulundurarak belirleyecedi hedefin, noktanin
gelecekteki toplam  alimlarini  yonlendirme  noktasinda  belirleyici  oldugu
degerlendiriimektedir.

(378) Ote yandan hedeflerin 6tesinde yapilan alim ile optikginin ihtiyacinin gogunu almasi
arasindaki ayrima dikkat gekmek gerekmektedir. Bir tesebbus tek bir tesebbis tarafindan
verilen hedeflerin Ustinde alim yaparak ayni zamanda ihtiyacinin bayik bir bolimanu
s6z konusu tesebbulsten aliyor olabilmektedir. Kapama ¢alismasinin yapilma nedeni de
tek bir tesebbus tarafindan konulan hedeflerin karsilanmasinin/agiimasinin optikginin tim
ihtiyacinin ne oldugu yéniinde fikir verememesidir. Ote yandan, yillar itibariyla yiikseltilen
hedeflerin tutturuluyor olmasi indirim sisteminin sadakat yaratici etki gosterdiginin de
isareti niteligindedir. Savunmada benzer sekilde misterilerin LUXOTTICA Urunlerini
indirime hak kazanmak igin degil gercekten talep ettikleri i¢in aldiklari ifadesine yer
verilmektedir. LUXOTTICA Uriin portfoyli bakimindan genel olarak tercih edilen ve talep
edilen drunler sunmaktadir ancak indirim sisteminin yoklugundaki musteri davranisi
analiz edilmeden hedefleri tutturma oraninin sadece musteri tercihine baglanmasi ve
indirimlerin etkisinin yok sayilmasi saglikli bir degerlendirme olmayacaktir.

85 S6z konusu ortalama, segcilen optikgilerin toplam LUXOTTICA alimlarinin tim alimlarina bélinmesiyle
elde edilmistir. Optik¢i bazinda yapilan kapama oranlarinin aritmetik ortalamasi alindiginda ise bu oran
%(.....)dir.

8 LUXOTTICA’nin satiimadigi 4.500 noktanin ciro ve adet bakimindan is hacminin zayif oldugu dikkate
alinsa da %0 kapama dlzeyindeki 4.500 noktanin ortalamayi asagdi yonde etkilemesi beklenmektedir.
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(379) Savunmada, pazar payinin hesaplanmasi usuline getirilen itiraza benzer sekilde,
kapama calismasinin adetler yerine tutarlar Uzerinden yapilmasinin hatali olacagdi
dederlendirmesine yer verilmektedir. Marka algisinin 6nemli oldugu bir sektorde
hesaplamalarin adet bazinda yapilmasi tesebbuslerin gucinin oldugundan c¢ok az
gorunmesine yol acacak, degeri 50 TL ve 5.000 TL olan iki gdézlugun ayni kabul edildigi
anlamina gelecektir. Ayrica, optikgilerin Urln gaminin  zorlanmasi  sonucu
satamadiklari/satamayacaklari Grunleri almalari durumunda 6deme gucl bakimindan
zorlanmalari nedeniyle kapama analizinin adetten ziyade deder bakimindan yapiimasinin
yerinde oldugu degerlendirilmektedir.

(380) Savunmada rakiplerin de benzer ve daha yuksek oranda indirimler sunabildigi ifade
edilmektedir. Yukarida Tablo 14’te yer verildigi tizere LUXOTTICA en biyiik miisterilerine
%(.....)'lar civarinda indirim uygulamaktadir. Dosya kapsaminda g6z onune alinan diger
rakiplerin genel ortalamalari, hesaplama sonucu ortaya ¢ikan bir veri olmayip, bu oranlar
(%(.....)-%(.....)) rakiplerin yaklasik indirim orani araligi olarak sundugu beyanlarindan
ibarettir. Bu anlamda savunmada LUXOTTICA’nin rakipleriyle indirim konusundaki
rekabette geri oldugu, rakiplerinin LUXOTTICA’dan oran bazinda (.....) kat fazla indirim
sundugu seklinde yapilan degerlendirme uygun goéralmemistir.

(381) Savunmada yer verilen AB kararlarinda ele alinan kriterlere paralel sekilde, dosya
kapsaminda ele alinan indirim sistemi ile sunulan hedefler optikginin ihtiyacinin bayuk
bdlumini LUXOTTICA’dan almay: tesvik edecek sekilde dizayn edilmistir. Diger yandan
yuksek miktarda alim yapan optikgilere saglanan indirim oranlari disuk seviyede alim
yapan optikcilere nazaran yuksektir. Bir diger deyisle savunmada yer verilen bir diger
kriterle ortlisiir sekilde, LUXOTTICA tarafindan artan oranl bir indirim sisteminin
uygulandigi goérilmektedir.

(382) Savunmada indirim sisteminin siki takip edildigi dederlendirmesine kargilik olarak bazi
hedefini tutturamayan musterilere indirim uygulandigi argimanina yer verilmektedir. S6z
konusu 6rnekler hedefine ¢ok yaklasan musterilere inisiyatif kullanilarak basiretli bir esnaf
olmanin getirdigi 6ngoru ile verilen indirimlerdir ve s6z konusu oOrneklere dayanarak
indirim sisteminin siki bir sekilde takip edilmedigi sonucuna ulasmak mimkin
gorinmemektedir.
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-ihlal iddiasina konu indirim sisteminin pazardaki etkisinin degerlendirilmedigi
iddiasi:

(383) Sorusturma kapsaminda, LUXOTTICA indirim sistemi sonucunda rakiplerin diglanmasina
yonelik bir bulgu ortaya konmamis ve bu yénde bir iddiada bulunulmamigtir. Bununla
birlikte rakip tesebbuslerden birinin beyani da 6zellikle orta segmentte (Vogue, Topten,
Yanks gibi) takip edilen agresif politikalardan 6tara bir Ust segmente kaymak zorunda
olduklari yéniindedir¥”. Bu baglamda LUXOTTICA tarafindan uygulanan indirim
sisteminin Ozellikleri ve yarattigi kapama etkisinin digslama potansiyeli oldugu ve
uygulanan sistemin Ozellikle optikgiler Uzerinde diglayici bir etkiye sahip oldugu
degerlendiriimektedir. Yukarida “I.2. Pazardaki Aktorlerden Elde Edilen Bilgiler” baslikli
bélimde s6z konusu hususu destekleyen bir¢ok rakip ve optikgi gérisune yer verilmistir.

(384) Savunmada indirim sistemlerinin olumlu etkilerine deginilmistir. Dosya kapsaminda
yapilan incelemede bu etkilere de yer verilmigtir. Bununla birlikte mevcut sorusturmanin
ana ihlal iddiasini olusturan eylem, indirimler kullanilarak Grin gaminin zorlanmasidir.
Savunmada yer verilen hedeflerdeki artis oranlari ile pazardaki bliyume oranlarina iligkin
iddialara karsilik hedeflerdeki artis oranlarinin pazarin blyime oranlarinin ¢ok tUzerinde
olduguna dikkat cekmek gerekmektedir.

(385) Etki analizi, mevcut/potansiyel rakipler Uzerindeki fiili ya da muhtemel etkileri incelenmek
suretiyle yapilabilmektedir. Buna ilaveten savunmada iddia edilenin aksine, Kurumun
yayimlamis oldugu Hakim Durum Kilavuzu kapsaminda tesebbusin konumu, pazardaki
kosullar, rakiplerin ve musterilerin konumu, pazar paylari ve pazardaki giris engelleri
degerlendirilerek, pazar kapama etkisi incelenmistir. Sorusturma kapsaminda isnat edilen
ihlal iddiasi fiili manhasirlik eylemi Gzerinedir ve sonug olarak eylemin pazardaki etkilerini
g6zlemlemek adina optikgiler bazinda bir kapama analizi gerceklestiriimistir. S6z konusu
incelemeler ve analiz sonucunda, incelenen davraniglarin rekabet karsiti dislama etkisi
dogurucu nitelikte oldugu tespiti yapilmigtir.

- Hakim Durum Kilavuzu’na ve genel olarak etki bazl yaklagima gore, birden ¢ok
urliniin s6z konusu oldugu indirim sistemlerinde (rakiplerin de benzer indirimler
sunabilmelerinin olasi oldugu durumlarda) yikici fiyat analizinin yapilmasi
gerektigi, bu gercevede dosya kapsaminda yapilan incelemede LUXOTTICA'nin
fiyatlamalarinin yikici olamayacaginin kabul edilmesi, tegebbiis tarafindan Kurum’a
sunulan Ekonomik Analiz'de bir ¢ok farkli senaryoda LUXOTTICA'nin indirim
sisteminin yikici fiyatlamaya yol agmadiginin gosterildigi iddiasi:

(386) Yukarida “1.7.4.1. Luxottica’nin Uyguladigi indirim Sisteminin Genel Hatlar” baglikli
bélimde tesebbuslerin diger sektorlere gore yuksek kar marjlariyla galisiyor olmalari
nedeniyle yikicl fiyat analizine gerek olmadigi ifade edilmigtir. Bununla birlikte bahse konu
arinler moda algisinin énemli oldugu farkhlastiriimis Granler oldugu icin bu Urinlerde
yikici fiyat uygulamasi genel olarak urinin tabiatina aykirndir. Savunmada yikici fiyata
yer verilen dizenlemelerden AB Rehberi’'nde “Hakim durumdaki tesebblisiin rakiplerinin
denk paketler satiyor oldugunu veya bu paketleri, ilave maliyetler yiiziinden caymaksizin
uygun bir zamanda, satabilecek oldugunu ortaya koyan delillerin varligi halinde,”
ifadelerinin bulundugu belirtiimektedir. Ote yandan LUXOTTICA’nin elinde bulundurdugu
portfoydn guglli olmasindan 6turu rakipleri ile denk paketler satiyor oldugu varsayimini
yapmanin da oldukg¢a gug¢ oldugu degerlendiriimektedir.

87 S6z konusu rakibin orta segmentte sayilan Uriinlerinin satiglarinin azaldigi buna ek olarak satiglarinin
yonunU ylksek fiyatli-Ust segmentte yer alan glines goézliklerine yoéneltti§i sunulan verilerden teyit
edilmektedir.
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(387) Ikinci yazili savunma kapsaminda tesebbiis tarafindan yapilan yikici fiyat analizinde
urtinlerin yarisinin  LUXOTTICA tarafindan satiimasi durumunda dahi rakiplerin
karlihiginda bir disls olustugu gérilmektedir. Urlinlerin cogunlugunun LUXOTTICA
tarafindan satilmasi halinde-ki mevcut durumdaki kapama oranlari bu duruma isaret
etmektedir, rakiplerin karliliginin ne oldugu analizine yer vermenin mevcut durumu daha
iyi yansitacagi degerlendiriimektedir.

- LUXO'_I'TiCA'nln pazar gucu ile isnat edilen ihlalin orantisiz oldugu ve
LUXOTTICA'nin vazgecilmez ticari taraf olmadig: iddiasi:

(388) LUXOTTICA'nIn pazar payinin mevcut kararlarda indirim sistemi ihlaline konu olan hakim
durumdaki tesebbusler kadar ylksek olmadidi ifade edilmektedir. Dosya kapsaminda
yapilan incelemede pazarda irili ufakli cok sayida rakibin oldugu ve pazara girislerin
mimkiin oldugu belirtiimekle birlikte higbir rakibin LUXOTTICA'nin hakim durumunu
tehlikeye sokamadigi degerlendirilmistir. Ote yandan bu kadar cok tesebbisiin
bulundugu bir pazar yapisinda %(.....) bir pazar payina sahip olabilmek LUXOTTICA'nin
hakim durumda olduguna isaret etmektedir. Savunmada da belirtildigi Uzere sorusturma
kapsaminda tesebbus igin vazgecilmez ticari partner oldugu degerlendirmesinde
bulunulmamigtir. Bununla birlikte portféylinde bulunan gug¢li markalardan 6turt iyi bir
lokasyonda is yapmak isteyen optikginin LUXOTTICA ile calismak istememesi ticari
hayatin gercekleri ile uyumlu gérilmemektedir. Zira LUXOTTICA, dosya kapsaminda
yapilan incelemede mutlaka bulundurulmasi gereken Uran niteliginde oldugu
degerlendirilen, tek bagina pazarda %(.....) paya sahip Ray-Ban gibi bir markayi elinde
bulundurmaktadir.
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- Ray-Ban’in bulundurulmasi zorunlu mal olmadigi iddiast:

(389) Savunmada, pazar payinin yeterince gucgli olmamasi durumunu desteklemek igin
sorugturma heyetinin bulundurulmasi zorunlu mal 6zelligini destek amaclh kullandigi
degerlendirmesinde bulunulmaktadir. S6z konusu kaniya varilirken sektdr oyuncularinin
g6risleri, LUXOTTICA’nin sirketi ici calismalarinda baz aldigi arastirma sonuglari, marka
bazinda pazar paylari, markanin en bilinir-en populer marka oldugu algisi ve Euromonitor
raporu arastirma sonugclari temel alinmistir. Herhangi bir tesebbusin hakim durumda olup
olmadigi degerlendirmesinde bdylesi bir Grinu elinde bulundurup bulundurmamasi
elbette olagan bir sekilde degerlendirilen hususlardan biri olmaktadir. Tek bagina %(.....)
pazar paylyla Ray-Ban, paylari ortalamada deger bakimindan %(.....) olan 500 civarinda
markanin bulundugu bir pazarda bulundurulmasi zorunlu bir Urin olarak
nitelendirilebilecektir. Alintilanan Coca-Cola kararinda da vyer \verildigi Uzere
bulundurulmasi zorunlu Urdndn niteliginin - o Urinin imajina yonelik oldugu
vurgulanmaktadir. Tam da bu noktada gunes g6zIigu deyince akillarda olusan Ray-Ban
markas! ve s6z konusu hususa yonelik anket sonuglari Griintiin imaji hakkinda oldukga iyi
bir fikir vermektedir. Herhangi bir bakkalin Coca-Cola, Algida veya Falim olmadan faaliyet
gOsterebilecegi/gosterebildigi gibi, dosya kapsaminda yapilan tespitlerde yer verildigi
Uzere Ray-Ban markasi olmadan da faaliyet gosteren tesebbusler bulunmaktadir. Bu
tesebbuslerin varligr Grintn bulundurulmasi zorunlu mal olmadigini géstermemektedir.
Savunmada Algida kararinda Algida markasinin zincir marketlerin tuminde bulundugu
ifade edilmektedir. Zincir marketler nokta sayisi bakimindan pazarin yalnizca kisitli bir
bolumand olusturmaktadir. Bununla birlikte zincir marketlerdeki bulunurluk Grandn algisi
yoninden onemlidir. Benzer sekilde LUXOTTICA (Urinleri de zincir optikgilerin
tamaminda bulunmaktadir. Zaten yukarida da ifade edildigi Uzere zincir optikgiler gibi iyi
bir lokasyonda giines gézIugi satmak isteyen bir optikginin LUXOTTICA Uriinlerine yer
vermemesi pazar gergekleriyle bagdasmamaktadir. Savunmada yer verilen bulunurluk
hesaplamalarinin benzer sekilde rakip firma drtnleri agisindan da yapilmasi durumunda,
LUXOTTICA bulunurluk oranlarinin rakiplerine kiyasla pazar payi karsilastirmasina
paralel bir sekilde ¢ok ylksek olacagi degerlendiriimektedir. Diger yandan, savunma
metninde 6rnek verilen kararlara konu sektérlerdeki oyuncu ve dolayisiyla urtn sayisi ile
sorugturma kapsamindaki sektdrdeki oyuncu ve dolayisiyla trin sayisi kargilagtirilabilir
olmaktan ¢ok uzaktir. Bu nedenle mevcut pazar kosullarinda Ray-Ban markasinin
optikgiler icin bulundurulmasi zorunlu mal oldugu kanaati korunmustur.

(390) Savunmada da yer verildigi Uzere, dosya kapsaminda mal vermenin reddine iligkin
degerlendirme yapilirken LUXOTTICA’nin Griinlerinin zorunlu unsur niteliginde olmadigi
ifade edilerek LUXOTTICA’ya mal vermenin reddi eyleminin isnat edilemeyecegi
sonucuna ulasiimistir. Bu nedenle savunma metninden, rekabet hukukundaki zorunlu
unsur ile bulundurulmasi zorunlu Grin kavramlari arasindaki ince ayrimin atlandigi
anlasiimaktadir.

(391) Savunmada Ray-Ban urlnlerinin ithalat yoluyla LUXOTTICA haricindeki kanallardan elde
edilebildigi ifade edilmekte ise de sektdr oyunculari ile yapilan goérismelerden s6z konusu
uygulamanin pratikte yaygin olmadidi degerlendirilmigtir.

- Ray-Ban satiginin diger urunlerin satigini artirmadigi, isteyen optikginin istedigi
markadan istedigi adette almakta 6zgiir oldugu, Ray-Ban’in diger markalarla
birlikte zorlanmadigi ve LUXOTTICA’nin diglayici niyeti olmadigi iddiasi:

(392) LUXOTTICA tarafindan uygulanan indirim sisteminin Ray-Ban satiglarini artirmadigina
yonelik yapilan savunmanin da, s6z konusu indirim sisteminin etkisinin arindiriimadan
yapillan bir c¢alismaya dayanmasi nedeniyle kabul edilebilir olmadigi kanaati
tasinmaktadir.
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(393) Sorusturma kapsaminda yapilan yerinde incelemede sadece Ray-Ban isteyen
tesebbuslerin Ray-Ban alamadigina yonelik e-posta yazigmalari bulunmustur. Bunun da
otesinde Vogue, Topten gibi orta segmentte yer alan LUXOTTICA markalarindan
minimum alim adedinin belilenmesine dair e-posta 6rnegdi gibi bircok e-posta 6rnegi;
uygulamanin savunmada ifade edildigi gibi isteyen optik¢inin istedigi Grind istedigi
miktarda aldigi bir iligkinin olmadigini ortaya koymaktadir.

(394) Ornegin Belge 24’te yer alan “(...) Unutmayin ki halen elimizde; Zam, Kontrat Eksik
Cirolar, Marka Eksik adetler, VO ve TT Kampanyalar, Acilislar Bliyik silahlar olarak
mevcut. Bunlara ek olarak tim oényargilarimizdan arinip, ézellikle EA, PS, BE, Polo
Group, RB, VO, TT gibi markalarda min. adetlere takilmadan her musteriden siparis
alabilmek adina mlsteri ziyaretlerini maksimuma ¢ikarmak. Ve adete ulasmada daha
kolay olan VO, TT silahlarimizin kullanimini artirmak yollari ile adete ulasma sansimizi
artirabiliriz. (...)” seklindeki ifadelerin indirim sisteminin Ray-Ban’in diger markalarla
birlikte zorlanmasi seklinde igledigine dair guglu bir delil niteligi tagidigr gorulmektedir.

- LUXOTTICA’nIn idari para cezasina iligkin iddiasi:

(395) Savunmada LUXOTTICA’ya idari para ceza verilmesinin idare hukukunun 6lgtlilUk,
yasal belirlilik ve dngdrilebilirlik ilkeleri ile bagdasmadigi, LUXOTTICA'nin iddia edilen
ihlale katiminin bir yildan uzun sirmedigi, temel para cezasinin “Rekabeti Sinirlayici
Anlagsma, Uyumlu Eylem ve Kararlar lle Hakim Durumun Kétiiye Kullaniimasi Halinde
Verilecek Para Cezalarina lligkin Yénetmelik”in (Ceza Ydénetmeligi) 5. maddesinin 3(a)
fikrasi uyarinca yarisi oraninda artirilabilecedi argimaninin agik ve belirgin bir sekilde
hukuki dayanaktan yoksun oldugu, hafifletici sebeplerin dikkate alinmadidi,
LUXOTTICA'nIn sorusturmaya yardimci oldugu, rekabet hukuku kurallarina uyum
konusunda tum adimlari attigi, Rekabet Kurulunun bir cezaya hikmetmesi durumunda
ceza hesaplanmasinda dikkate alinacak cironun, ilgili Grin pazari cirosu olmasi ve yurtigi-
yurtdigi 6zelinde ayristiriimasi gerektigi ifade edilmistir.

(396) Tesebblsin s6z konusu savunmasi yerinde goralmemigtir.

1.10. Rekabeti Sinirlayici Anlagma, Uyumlu Eylem Ve Kararlar i_Ie Hakim Durumun
Kotuye Kullanilmasi Halinde Verilecek Para Cezalarina lliskin Yonetmelik
Kapsaminda Degerlendirme

(397) Markali glines gozlUklerinin toptan satisi pazarinda hakim durumda oldugu tespit edilen
LUXOTTICA’nin, rakiplerinin pazardaki faaliyetlerini zorlastirma etkisi tagiyan indirim
sistemi uygulamasi ile hakim durumunu kétluye kullandigr ve 4054 sayili Kanun’un 6.
maddesini ihlal ettigi, bu surette de tesebbus hakkinda 4054 sayili Kanun’un 16. maddesi
uyarinca idari para cezasl uygulanmasi gerektigi kanaatine varilmigtir.

(398) LUXOTTICA’nIn rekabet ihlali tegkil eden uygulamalari Ceza Yonetmeliginin 5.
maddesinin birinci fikrasinin (b) bendindeki, “diger ihlaller” kategorisinde degerlendirilmig
ve ayni maddenin ikinci fikrasi gergevesinde temel para cezasinin hesaplanmasi
bakimindan binde bes orani esas alinmigtir.

(399) Ceza YoOnetmeligi'nin 5. maddesine gore temel para cezasinin belirlenmesinde ikinci
adim, ihlalin siresidir. LUXOTTICA'nin 4054 sayili Kanun’un 6. maddesini ihlal eden
eylemlerinin 2013-2015 yillari arasinda gergeklestigi ve bir yildan uzun bes yildan kisa
surdugu tespit edilmistir. Bu baglamda dosya konusu eylemlerin bir yildan uzun sdrmesi
nedeniyle esas alinan binde beg orani Yonetmelik'in 5. maddesinin 3. fikrasinin (a)
bendine gdre yarisi oraninda artiriimistir.
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J. SONUC

(400) 01.09.2015 tarihli ve 15-34/500-M sayili Kurul karari uyarinca yurutulen sorusturma ile
ilgili olarak duzenlenen Rapor’a ve Ek Gorlus’e, toplanan delillere, yazili savunmalara,
s6zlu savunma toplantisinda yapilan agiklamalara ve incelenen dosya kapsamina gore,

1. Luxottica Gozluk Endustri ve Ticaret A.$.'nin markali gines gozluklerinin toptan
satis| pazarinda hakim durumda olduguna OYBIRLIGI ile,

2. Luxottica Gozluk Endustri ve Ticaret A.S.’nin rakiplerinin pazardaki faaliyetlerini
zorlastirici uygulamalar ile hakim durumunu kotiye kullandigina ve 4054 sayili
Kanun’un 6. maddesini ihlal ettigine OYCOKLUGU ile,

3. Bu nedenle, 4054 sayili Kanun’un 16. maddesinin ug¢uncu fikrasi ve “Rekabeti
Sinirlayici Anlagsma, Uyumlu Eylem ve Kararlar ile Hakim Durumun Kotuye
Kullanilmasi Halinde Verilecek Para Cezalarina lliskin Yénetmelik’in 5.
maddesinin birinci fikrasinin (b) bendi ve ikinci fikrasi ile Gguncu fikrasinin (a) bendi
haktUmleri uyarinca 2015 mali yili sonunda olusan ve Kurul tarafindan belirlenen
yillik gayri safi gelirlerinin takdiren, % 0,75 oraninda olmak Uzere,

- Luxottica GozlUk Endustri ve Ticaret A.S.’ye 1.672.647,11 TL
idari para cezasi veriimesine OYBIRLIGI ile,

4. 4054 sayili Kanun kapsaminda olmamasi nedeniyle, 20.07.2015 tarih ve 3350 sayi
ile Kurum kayitlarina giren sikayetin reddine OYBIRLIGI ile,

gerekgeli kararin tebliginden itibaren 60 giin icinde Ankara idare Mahkemelerinde yarg|
yolu acgik olmak Uzere karar verilmistir.
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Rekabet Kurulunun 23.02.2017 Tarih ve 17-08/99-42 Sayili Kararina
KARSI OY GEREKGESI

Kurulumuz, 23.02.2017 tarih ve 17-08 saylli toplantisinda; Luxottica Gozluk Endustri ve Ticaret
A.S.'nin (LUXOTTICA), satig politikalari ve diger uygulamalari ile 4054 sayili Kanun'un 6.
maddesini ihlal ettigi iddiasina iligkin yurutilen sorusturma ile ilgili olarak;

5. Luxottica Gozlik Endustri ve Ticaret A.$.’nin markali glines gdzluklerinin toptan
satisl pazarinda hakim durumda olduguna,

6. Luxottica Gozluk Endustri ve Ticaret A.S.’nin rakiplerinin pazardaki faaliyetlerini
zorlastirici uygulamalar ile hakim durumunu kotuye kullandigina ve 4054 sayili
Kanun’un 6. maddesini ihlal ettigine,

7. Bu nedenle, 4054 sayili Kanun’un 16. maddesinin uguncu fikrasi ve “Rekabeti
Sinirlayici Anlagsma, Uyumlu Eylem ve Kararlar ile Hakim Durumun Kotuye
Kullanilmasi Halinde Verilecek Para Cezalarina lliskin Yénetmelik’in 5.
maddesinin birinci fikrasinin (b) bendi ve ikinci fikrasi ile Gguncu fikrasinin (a) bendi
hiktUmleri uyarinca 2015 mali yili sonunda olusan ve Kurul tarafindan belirlenen
yillik gayri safi gelirlerinin takdiren, % 0,75 oraninda olmak Uzere,

- Luxottica Gozluk Endustri ve Ticaret A.S.'ye 1.672.647,11 TL
idari para cezasi verilmesine,

8. 4054 sayili Kanun kapsaminda olmamasi nedeniyle, 20.07.2015 tarih ve 3350 say!
ile Kurum kayitlarina giren sikayetin reddine,

karar vermistir. Asagida ayrintilari sunulan gerekgelerle Kurulumuzun mezkQr kararinin 2.
maddesine katilmamiz mamkin olmamistir.

Alicinin belirli sekilde davranmasi karsiliginda verilen fiyat indirimlerini ifade eden “indirim
sistemleri”, ticari hayatin hemen her alaninda yaygin olarak kullaniimakta, hakim
durumdaki firmalar tarafindan uygulandigi kimi durumlarda pazarda ortaya ¢ikardiklari
rekabeti kisitlayici etkileri nedeniyle de rekabet hukukunun ve rekabet otoritelerinin
inceleme alanina girmektedir.

LUXOTTICA'nin uyguladi§i dosya konusu indirim sisteminin de bir drnegini olusturdugu
‘hedefe bagli indirim sistemlerinin” rekabet hukuku kapsaminda etkileri, “munhasir
anlasmalar” ile benzer bir bicimde ele alinmakla birlikte, munhasirliga bagli olmayan
indirim sistemlerine, “per se” ihlal yaklasiminin uygulanmamasi gerekmektedir.

Munhasirlik kosuluyla verilmeyen fakat alicilara belirli hedefler belirleyen bu tip sistemlerin
beraberinde getirdigi temel endise ise, hakim durumdaki firmalarin Grtnlerinin mutlaka
bulundurulmasi gereken Urln (must stock) niteliginden kaynaklanan, pazardaki talebin
ele gecirilemez kisminda sahip oldugu avantaji indirim sistemi yoluyla ele gegirilebilir
kismina tagimasi ve bu yolla esit etkinlikteki rakiplerin minimum etkin dlgede ulagsmalarini
engelleyerek rakiplerinin kendisine kiyasla karsilastiklari maliyetleri artirmasi ve bu yolla
pazardan dislamasidir. Bu kapsamda herhangi bir indirim sisteminin rakiplere zarar verip
vermediginin 6tesinde, inceleme konusu uygulamanin hakim durumdaki firma kadar etkin
rakipleri diglayip diglamayacaginin arastiriimasi gerekmekte, ancak bu analiz yapilirken,
indirim sistemlerinin  tim potansiyel etkilerinden ziyade, gerceklesmis ya da
gerceklesmesi muhtemel etkilerinin dikkate alinmasi dnem arz etmektedir. Yalnizca
potansiyel etkilere odakli bir yaklagsimin tiketiciler i¢in fayda yaratabilen indirim
sistemlerinin yasaklanmasina veya tesebbuslerin bu tip sistemleri uygularken tereddutte
kalmasina neden olabilecedi degerlendiriimektedir. Dosya mevcudu bilgilere gore her ne
kadar LUXOTTICA'nin faaliyet gosterdigi pazarda mutlak bir giris engelinden sbz
edilemese de urlinun ve talebin niteligi geregi pazarda belirli bir boyuta ulagsmak, belirli
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bir marka portféylnin/marka algisinin yaratiimasi ve surdurtlmesine baglidir. Bu amaca
ulasmak icin satis noktalarinda bulunurlugun ve surekliligin saglanmasi ile reklam
harcamalarinin oldukga énemli oldugu gorulmektedir.

Gerekgeli kararda yer alan Tablo 2’deki satig verileri incelendiginde 2013-2015 déneminde
tesebblsun rakiplerinden (.....) gibi oyuncularin satis adetlerini artirdigi, diger
tesebblslerin ise satis adetlerinin yatay bir seyir izledigi gérilmektedir. Uzerinde
durulmasi gereken bir diger nemli veri tesebbuslerin satis yapabildikleri nokta sayilaridir.
Asagidaki tablodan tesebbuslerin buyuk bir kisminin satis yaptiklari nokta sayilarini kisitli
da olsa artirdig1 veya korudugu anlasiimaktadir.

Tablo 1: 2013-2015 yillarinda LUXOTTICA ve rakiplerinin satig yaptigi optikgi sayisi

Tesebbls

2013

2014

2015

LUXOTTICA

MERVE

DERIGO

CENTER

TURKUAZ

ENTERNASYONEL

ATA OPTIK

DOGAN

ROI

PRESTIJ

SOPAL

KAYATUR

OPTOMOD

ak: Tesebbuslerden gelen satis verileri (01.09.2016 tarih, 2015-3-24/SR sayili Sorusturma
Raporu’nun Sonug¢ Kisminin 2. ve 3. Maddelerine Karsi Gorus)

Satis adetleri ve nokta sayilarina iliskin veriler dikkate alindiginda, LUXOTTICA’nin pazar giici
ve indirim elde edilebilmesi icin bircok markada tutturulmasi gereken hedeflere bagli,
munhasirlik yaratma potansiyeli olan sisteminin, pazarda minhasirlik yaratarak rakipleri
digslamak yoninde rekabeti kisitlayici bir etki yaratmadigi kanaatine variimistir. Menfi
sonucun ortaya ¢ikmamasinda satis potansiyelleri artan zincir optikgilerin ve diger
tesebbuUslerin sahip olduklari portféylerin goérece guglerinin de etkisinin oldugu
degerlendiriimektedir.

Aciklanan nedenlerle anilan kararin 2. maddesine iliskin ¢ogunluk gorustne katiimamiz
mumkin olmamistir.

Adem BiRCAN
Kurul Uyesi

Sutkran KODALAK
Kurul Uyesi
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