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Dosya Sayisi : 2020-2-010 (Muafiyet)

Karar Sayisi : 21-61/859-423

Karar Tarihi :16.12.2021

A. TOPLANTIYA KATILAN UYELER

Bagkan : Birol KULE o

Uyeler : Sukran KODALAK, Hasan Huseyin UNLU, Ayse ERGEZEN
Cengiz COLAK

B. RAPORTORLER: Bilge YILMAZ, Hande GOCMEN, Esma AKSU, Ali GEZBELI,

Sabrican SARAK

C. BILDIRIMDE
BULUNAN : BSH Ev Aletleri Sanayi ve Ticaret A.S.

FSM Mah. Balkan Cad. No:51 34771 Umraniye istanbul

D. DOSYA KONUSU: BSH Ev Aletleri Sanayi ve Ticaret A.S. tarafindan yetkili
bayilerinin ¢evrim igi pazaryerleri lizerinden satis yapmasinin yasaklanmasi
uygulamasina menfi tespit/muafiyet taninmasi talebi.

E. DOSYA EVRELERI: Rekabet Kurumu (Kurum) kayitlarina 30.03.2020 tarih, 3053
say! ile intikal eden ve eksiklikleri en son 09.12.2021 tarih, 23597 sayili cevabi yazi ile
tamamlanan bildirim Uzerine dizenlenen 10.12.2021 tarihli, 2020-2-010/MM sayili
Muafiyet On inceleme Raporu gorusiilerek karara baglanmistir.

F. RAPORTOR GORUSU: ilgili raporda;

BSH Ev Aletleri ve Sanayi Ticaret A.S. ile yetkili bayileri arasindaki
sozlesmelerin ve bildirime konu sirkulerin 4054 sayili Kanun'un 4. maddesini
ihlal eden hukumler icerdigi, dolayisiyla yetkili bayiler ile akdedilen s6zlesmelere
ve basvuru konusu sirkilere menfi tespit verilemeyecegi,

BSH Ev Aletleri ve Sanayi Ticaret A.S. ile yetkili bayileri arasinda imzalanan
bayilik s6zlesmelerinin ekindeki sirkilerde yer alan ve BSH Ev Aletleri ve Sanayi
Ticaret A.$.’nin yetkili bayilerinin ¢evrim igi pazaryeri olarak adlandirilan
platformlarda satis yapmasinin tamamen yasaklanmasini ve ilgili yasaga
uymayan yetkili bayilere c¢esitli yaptinmlar uygulanmasini  6ngoren
diizenlemelerin 2002/2 sayili Dikey Anlasmalara iliskin Grup Muafiyeti Tebligi
kapsaminda grup muafiyeti kapsaminda olmadigi ve 4054 sayili Rekabetin
Korunmasi Hakkinda Kanun’un 5. maddesinde sayilan sartlarin higbirini
saglayamamasi nedeniyle bireysel muafiyetten faydalanamayacagi,

BSH Ev Aletleri ve Sanayi Ticaret A.S. ile bayileri arasinda imzalanan bayilik
sdzlesmelerinde yer alan perakende seviyesinde faaliyet gosteren segici
dagitim sistemi tyelerinin son kullanicilara yapacaklari aktif veya pasif satislarin
kisittanmasina ve yetkili bayilere tek elden satin alma yukimluligu getirilerek
secici dagitim sistemi Uyelerinin kendi aralarindaki alim ve satimlarinin
engellenmesine iliskin hiikiimlerin 2002/2 sayili Dikey Anlasmalara iliskin Grup
Muafiyeti Tebligi kapsaminda grup muafiyeti kapsaminda olmadigi ve 4054
sayll Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun'un 5. maddesinde sayilan
sartlarin higbirini saglamamasi nedeniyle bireysel muafiyetten
faydalanamayacagi,
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- BSH Ev Aletleri ve Sanayi Ticaret A.S. ile Media Markt Turkey Ticaret Limited
Sirketi arasinda imzalanan s6zlesmede yer alan internetten satis yapmak igin
onceden BSH Ev Aletleri ve Sanayi Ticaret A.S.’den izin alinmasi sarti iceren
hikmin 4054 sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun’'un 4. maddesini
ihlal ettigi, 2002/2 sayili Dikey Anlagmalara iligkin Grup Muafiyeti Tebligi
kapsaminda grup muafiyetinden faydalanamayacag ve ilgili sinirlamaya 4054
saylli Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun'un 5. maddesi c¢ercevesinde
bireysel muafiyet taninamayacagi, ilgili hUkman Kurulun 09.09.2021 tarih ve 21-
42/617-M sayili karari ile agilan sorusturmada incelenmesinin uygun olacagi

sonug ve kanaatine ulasildigi ifade edilmigtir.
G. INCELEME VE DEGERLENDIRME

Rekabet Kurumu (Kurum) kayitlarina 30.03.2020 tarih, 3053 sayi ile intikal eden ve
BSH Ev Aletleri ve Sanayi Ticaret A.$. (BSH) tarafindan yapilan basvuruda, BSH'in
yetkili bayilerinin, ¢evrim ici pazaryeri (marketplace) olarak adlandirilan Dogus Planet
Elektronik Ticaret ve Bilisim Hizmetleri A.$. (N11), AMAZON Turkiye Perakende
Hizmetleri Limited Sirketi (AMAZON), DSM Grup Danismanlik iletisim ve Satis Ticaret
A.S. (TRENDYOL), Boyner Biyik Magazacilik A.S istanbul Morhipo Subesi
(MORHIPO), D-Market Elektronik Hizmetler ve Tic. A.S. (HEPSIBURADA) gibi
platformlarda satigs yapmasini tamamen yasaklamayi ve ilgili yasaga uymayan yetkili
saticilarina ¢esitli  yaptirrmlar uygulamayi 6ngéren sirkllere menfi tespit
verilmesi/muafiyet taninmasi talep edilmistir. Anilan basvuru kapsaminda yapilan
inceleme, tespit ve degerlendirmelere asagida yer verilmektedir.

G.1. Taraflar Hakkinda Bilgi
G.1.1. BSH Hakkinda Genel Bilgi

BSH, kiuguk ve buyuk ev aletlerinin Uretimi, ithalati, ihracati, yurt iginde dagitimi ve
pazarlanmasi ile satis sonrasi servis hizmetlerinin verilmesi alanlarinda faaliyet
gOstermektedir. BSH, Turkiye'de, halihazirda Bosch ve Siemens markalarinin yani
sira, yerel markasi Profilo ve 6zel markasi Gaggenau ile faaliyet géstermekte ve bu
markalarin trin portféyd buzdolabi, gamasir makinesi, bulasik makinesi, firin gibi
blylk ev aletleri/beyaz esya ile elektrikli stpurge, Gtl, mutfak robotu gibi kiiglk ev
aletlerinden olusmaktadir. BSH, Turkiye’de Bosch, Siemens ve Profilo markal
artnlerinin dagitimini esas olarak bayilik sistemiyle, Gaggenau markali Grlnlerinin
dagitimini ise acentelik sistemiyle gergeklestirmektedir.!

BSH hisselerinin %(.....)'I, (.....)'in elinde bulunmaktadir.
G.1.2. BSH’In Dagitim Sistemi
Bayilik Sézlesmeleri

BSH tarafindan sunulan bilgiye gére, BSH, Bosch, Siemens ve Profilo markasi altinda
Urettigi veya tedarik ettigi Grlinlerin perakende satisini, segici dagitim agiyla?
gerceklestirmektedir. BSH, Bosch, Siemens ve Profilo markalarinin yetkili saticilari ile
her marka igin ayri tertip edilmis tip s6zlesmeler imzalamaktadir. Bu tip s6zlesmelerde
yetkili saticilarin, BSH Urinlerinin satisini perakende seviyede nihai tuketicilere
gerceklestirecegi ve yetkili olmayan saticilara satis yapmayacagi hukim altina
alinmigtir. 2021 yih itibariyla Turkiye genelinde bu markalarin satisini gergeklestiren

1 BSH, elektromarketler araciligiyla da satiglarini gergeklestirmektedir.
2 BSH tarafindan olusturulan segcici dagitim sisteminin Gyeleri “yetkili saticilar” olarak anilacaktir.
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toplamda 1966 adet yetkili satici bulunmaktadir. Bu buyukligin marka bazinda
dagilimi agagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 1: BSH Yetkili Saticilarinin Marka Bazinda Dagilimi

Marka Yetkili Satici Sayisi

Bosch (.....)
Siemens (.....)
Profilo (.....)
Toplam (.....)
Kaynak: BSH Cevabi Yazi

BSH'in dagitim sistemini olusturan Bosch ve Siemens markalarinin yetkili saticilarinin,
munhasir bayi olarak ¢alistigi gértlmektedir. Nitekim, Siemens Marka Munhasir Bayilik
Sozlesmesi ve Bosch Marka Mduanhasir Bayilik Sozlesmesinin (.....) baslikli 2.
maddesinin (.....) baslikli 5. fikrasinda (.....) ifadesi yer almaktadir. S6zlesmelerin (.....)
basliginda ise “(....) (.....) hUkmu ile s6zlegsme suresi hukim altina alinmaktadir. Buna
badli olarak, yetkili saticilar magazalarinda Bosch veya Siemens markali Grlnler
haricinde herhangi baska markali buyuk ve kuglk ev aleti satmamaktadir. Ayrica,
Bosch ve Siemens yetkili saticilari, bayilik s6zlesmesinin geredi olarak ayni ticaret
unvaniyla baska bir satis magazasinda BSH'in temin ettigi Grinlere rakip higbir Graina
satmamaktadir.

Profilo yetkili saticilik sistemi ise, Bosch ve Siemens’ten farklilagsmaktadir. Profilo yetkili
saticilik sdzlesmesi, igerikleri birbirleriyle 6zdes olmakla birlikte, “Profilo Bayi Yetkili
Saticilik Sozlesmesi”, “Profilo Zincir Magaza Yetkili Saticilik Sozlesmesi” ve “Profilo
Ceyizci Magaza Yetkili Saticilik S6zlesmesi” olarak gesitlenmektedir. Profilo yetkili
saticilarinin timu (hangi tip sdzlesmeye tabi olursa olsun) magazalarinda Profilo
markali Urlnlerin haricindeki trlnlerin satisini da gergeklestirebilmektedir. Profilo Bayi
Yetkili Saticilik so6zlesmesinin (.....) bashkl 3. maddesinin 3.(.....) hikmu yer
almaktadir. Benzer sekilde Profilo vyetkili saticilarinin sbézlesme sureleri de
Sézlesmelerin (.....) baslhiginda ise (.....) hilkmii ile diizenlenmistir. isbu hiikiimden,
Profilo yetkili saticilarinin, magazalarinda Profilo markal Urlnler digindaki Grinlerin
satisini gergeklestirebildigi anlasiimaktadir.

Ote yandan BSH'In secici dagitim sistemi kurmasina ydnelik olarak temel amacinin,
“BSH urlUnlerinin marka degerinin ve imajinin korunmasi” oldugu ifade edilmektedir.
Bosch ve Siemens Marka Mdinhasir Bayilik sézlesmesinin (.....) bashkh 4.2.
maddesinde (.....) hUkmu; Profilo yetkili saticilik sdzlesmesinde de (.....) bashkh 3.1.
maddesinde (.....) hUkmu yer almaktadir. Bu cihetle, yetkili saticilarda gbrev yapan
satis danigsmanlarinin tuketicilerin ihtiyaglari dogrultusunda tuketicileri yonlendirmesi
ve tuketicilerin Urlnler hakkinda yeterli bilgiye sahip olmasi, tuketici nezdinde marka
imajinin olusmasi ve kurumsal kimligin tuketicilere istenilen sekilde yansitiimasinin
saglanmasi beklenmektedir. BSH temsilcisi tarafindan gonderilen cevabi yazida
cevrim igi pazar yerlerinde satis yapmak isteyen bayilere marka imajinin korunmasina
iliskin uyulmasi gereken kurallari iceren bir ydnerge, egitim, ¢alisma ve benzeri bir
calismanin yapilmadigi, 6te yandan bayilerin kendi internet siteleri Uzerinden
yapacaklari gevrim ici satiglara yonelik egditim calismasinin yapildigr ancak ilgili
calismanin pandemi nedeniyle hentuz tamamlanamadigi belirtiimigtir.

Bununla birlikte BSH yetkili saticilarinin internet Gzerindeki satislarinin serbestisine
iliskin olarak, Bosch ve Siemens Marka Munhasir Bayilik S6zlegsmesinin (.....) bashgi
altinda bir takim diizenlemeler dngoriimustir. Ongoriilen diizenleme gercevesinde
ilgili bashk altinda, (.....) ifadesine yer verilmistir. Sézlesmede belirtilen hiukim
uyarinca, yetkili saticinin, BSH tarafindan belirlenen standart ve kurallara uymak
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kaydiyla, kendi internet sitesi ve/veya pazaryeri gibi ¢gevrim i¢i satis kanallarinda satis
yapma serbestisine sahip oldugu anlagiimaktadir.

Sozlesmenin ayni basliginda (.....) hukmu yer almaktadir. Maddenin devaminda (.....)
ifadeleri yer almaktadir.

Ek olarak BSH tarafindan sunulan bilgiler cergcevesinde, yetkili saticilarin kendi internet
sitesi Uzerinden gercgeklestirdikleri satislara iliskin olarak birtakim standart/kurallari
iceren kilavuz yayinlandigi belirtiimigtir. Bahse konu kilavuz incelendiginde, yetkili
saticinin kendi internet sitesinde drunlerin yer aldigi sayfada; alan adi, renk,
¢Ozunarlik, sayfa goérinumu, kullanilacak logo, marka gorselleri, Grln igerik agiklamasi
gibi ayrintili kriterler getirildigi goértlmektedir. S6z konusu kriterlerden, “alan adina”
iligskin getirilen kuralda, BSH vyetkili saticilarinin, kuracaklari internet sitesinin alan
adinda BSH markalarini veya bu markalari gcagristiran, markalarla 6zdeslesen ifadeleri
kullanmasi yasaklanmigtir. S6z konusu kural, diger BSH markalarinin (Bosch, Profilo)
yetkili saticilari igin de gecerli olmakla birlikte bu durum, “Siemens Yetkili Saticilari igin
Online Web Site Kullanim Rehberi’nde asagida yer verilen gorsel ile
orneklendirilmigtir:

Gorsel 1: Siemens Yetkili Saticilari icin Online Web Site Kullanim Rehberi 4.11 — Alan Adi (Domain)

4.11. Alan Adi (Domain)

Yapilabilir
1] Q www.abcticaret.com El Web sitelerinin internet lizerindeki adi ve
adresi, alan adidir. Siemens yetkili saticilan
kendi ticari unvanlanini alan adi olarak

Q www.abc-ticaret.com.tr kullanabilir.

Q www.abcbeyazesya.com.ir

B Yapilamaz
www.siemensabcticaret.com.ir Bl siemens marka ismi, yetkili saticilarin alan
adlarinda kesinlikle kullanamaz.
%&r bsh-abcticaret.com.tr
%ﬁr gelecekevinizde.com.tr

Ote yandan ginimiiz satis kanallarinin sacayagindan birini olusturan internet satig
kanali, BSHIn vyetkili saticilarina ek olarak BSH'In kendisi tarafindan da
kullanilmaktadir. Bosch markali drtnleri www.bosch-home.com.tr, Siemens markali
drdnleri  www.siemens-home.bsh-group.com.tr, Profilo markali Grinleri ise
www.profilo.com alan adl internet sitesinden satisa sunan BSH, bahse konu internet
siteleri Uzerinden yaptigi satiglarda, urun tedarikinin onceligini yetkili saticilarina
vermektedir. Soyle ki, tuketiciler bu internet sitelerinden Grin satin aldiginda, BSH,
urinun teslim edilece@i adrese en yakin noktada bulunan yetkili saticiya trinu tedarik
edip edemeyecegini sormakta, yetkili saticinin teklifi kabul etmesi durumunda yetkili
satici, siparis edilen Grini BSH’a satmakta ve sonrasinda Urlini BSH’'In nam ve
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hesabina tuketiciye teslim etmekte; yetkili saticinin teklifi reddetmesi halinde, BSH en
yakindaki ikinci yetkili satici ile iletisime geg¢mekte; yetkili saticilarda Urinin
bulunmamasi veya yetkili saticilarin timdndn Urinu tedarik etmeyi reddetmesi
durumunda ise BSH ilgili GrinU kendi stoklarindan tedarik etmektedir. Dolayisiyla
BSH’in Urunu yetkili saticidan temin edebildigi durumda, yetkili saticinin ilgili Grdn igin
belirledigi fiyat BSH tarafindan karsilanacak olup tiketiciye yansitilan fiyat, BSH
tarafindan belirlenen fiyat olacaktir.

Elektromarket S6zlesmeleri

Bahsedilen dagitim modelinin yani sira, BSH, Urunlerinin dagitimini, BSH tarafindan
secici dagitim sisteminin disinda kaldigi ifade edilen elektromarketler araciliiyla da
gerceklestirmektedir. BSH, elektromarketlerde Urdnlerinin tanitiminin yapilmasi ve
tuketicinin bilgilendiriimesi amaciyla personel ajanslarindan hizmet satin alarak
promotord istihdam etmektedir.# Sunulan bilgiye gore, BSH'In halihazirda Griin satigini
gercgeklestiren elektromarketler, ihtiyag duydugunda, kendi internet sitelerinde satisa
sunduklari BSH Urunlerinin 6zellik ve gorsellerinin yer aldigi tanimlama dosyasini
BSH’a iletmekte ve doldurulmasini talep etmektedir.

Ote yandan her ne kadar BSH tarafindan elektromarketlerin BSH'In segici dagitim
sistemi Uyesi olmadigi belirtilse de, bu marketlerle yapilan sézlesmeler incelendiginde
sozlesmelerin (.....) baghgi ile elektromarketlerin satis magazalarina iliskin kosullar
getirildigi ve bu hususta bazi kriterler belirlendigi goériimektedir. Bu s6zlesmelerdeki
magaza dizaynina iligkin kosullar, BSH yetkili saticilarinin imzaladigi tip sozlesmelere
ve fiziksel magazalarinin dekorasyon, donanim ve tefrisi anlaminda tabi oldugu
kosullar ile birebir ayni degildir. Ancak elektromarketler de yetkili saticilar gibi BSH’in
kurumsal kimlik ve marka imajina aykiri davraniglarda bulunmama yukimlulugu
altindadir. Media Markt Turkey Ticaret Limited Sirketi (MEDIAMARKT) ve Teknosa ¢
ve Dis Ticaret Anonim Sirketi (TEKNOSA), BSH'in yetkili saticilarinin ¢cevrim ici satis
yapmak uzere kendi adlarina kullanacaklari internet sitelerine iligskin belirledigi standart
ve kurallara tabi degildir.5

BSH'In elektromarketler ile akdettigi ticari sozlesmelere iligkin olarak; BSH,
MEDIAMARKT ile s6zlesme slresinin sona erdigini, ancak her iki taraf arasinda
mutabakat saglansa da pandemi sebebiyle yeni s6zlesmenin akdedilemedigi bilgisini
sunmustur. Sozlesmesiz olarak calisilan mevcut dénemde prensip olarak satis
hizmetlerinin, suresi bitmis sdzlesme maddeleri gergevesinde yuratuldugu ifade
edilmistir. Satis sonrasi hizmetler ise musteri talebi/yonlendirmesi Uzerine BSH’In
standart hizmet slrecleri dahilinde verilmektedir. Siresi sona eren s6z konusu

8 BSH tarafindan promotor olarak anilan bu caliganlar elektromarketlere gelen tiiketicilere adina
calistiklari firmanin Grtnlerinin pazarlanmasindan sorumludur. Elektromarketlerin magazalarinda son
kullanicilara Uriin tanitimi yapmak Uzere ajanslardan hizmet alinmakta olup, halihazirda (.....) promotdér
bu magazalarda BSH markalarinin Grtin tanitimi hizmetini vermektedir.

4 [stihdami saglanan promotdrlerin is yeri saghgi ve givenligine iliskin olarak; is mevzuati, sosyal
glvenlik mevzuati ve is yeri saghgdi ve guvenligi mevzuati uyarinca elektromarketlerin herhangi bir
yukumluligd bulunmamaktadir.

5 BSH'In esasen elektromarket magazalarinda yapilan satislarda marka imajini korumak Uzere kendi
urinlerinin tim Ozelliklerine vakif, 6zel egitimli tanitim elemanlari (promotdrler) bulundurdugu;
dolayisiyla tuketicilerin yliz yiize ve dogru sekilde bilgilendirildigi, ancak pandemi ile birlikte magazalarin
kapanmasi vb. gelismeler sonucunda elektromarketlerin ¢evrim igi satislara yoneldigi belirtiimistir. Bu
yeni durumun Rekabet Kurumunca alinacak kararlar dogrultusunda BSH tarafindan yeniden
degerlendirilecedi ve hatta bu hususta muafiyet taninmasi halinde elektromarketlerle de sadece
magazalarinda satisa misaade edilerek satis yapilmasinin marka konumlamasi agisindan ideal bir
¢6zum olacagi ifade edilmistir.
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s6zlesme Kuruma sunulmusgtur. Bahse konu s6zlesmeye gore, MEDIAMARKT, BSH’in
onceden yazili izni olmadan sozlesme urunlerini internetten satamamaktadir. Nitekim
so6zlesmenin (.....)% baslikli 1.1. maddesinde (.....) Maddenin devaminda igsbu hikmn
(.....) ifade edilmigtir.

Ek olarak sézlesmenin (.....) baslikh 3.1. (.....) hiikme baglanmistir. llgili maddeye
gore, (.....) S6zlesmenin (.....) baslikh 4. maddesiile (.....)

Ayrica taraf temsilcisi tarafindan gonderilen cevabi yazida, BSH Urunlerinin satigini
gerceklestiren bir diger elektromarket olan TEKNOSA ile 2020 yili Mayis ayinda
calisiimaya baslandigi bilgisi sunulmustur. Taraflar s6zlesme maddeleri Uzerinde
mutabakat saglamakla birlikte pandemi nedeniyle sozlesmenin héalihazirda
imzalanamadigini  belitmis ve imzalanmasi planlanan so6zlesme O6rnegi Kurum
kayitlarina intikal ettirilmistir. Taslak sézlesmeye gére, TEKNOSA, (.....) Bununla
birlikte TEKNOSA, (.....)

Ote yandan s6zlesmenin (.....) 3.1. maddesinde, BSH, (.....) ifade edilmektedir. Taslak
sbzlegsmede (.....) belirtiimektedir. S6zlesmenin (.....) basliklh 4. maddesinde (.....) S6z
konusu hikiimden, TEKNOSA’nin, hi¢bir durumda sézlesmeye konu Urdnlerle ilgili
olmayan ve BSH’in sahip oldugu veya kullanma haklarini elinde tuttugu ticari marka,
amblem veya logo ile benzeri fikri milkiyet haklarinin her tarli unsuru dahil olmak
uzere higbir fikri mulkiyet hakkini kullanmayacagi anlagiimaktadir.

Nihai  olarak, elektromarketler ile vyapilan sbzlesmeler incelendiginde,
elektromarketlerin her ne kadar BSH'In segici dagitim sisteminde yer almadiklari
belirtiise de, BSH’In ilgili tesebblslerle yeniden saticihk iligkisi kurdugu
anlasiimaktadir. Bu soOzlesmelerde, elektromarketlerin magazalarinda sézlesme
konusu BSH markali Grlnler haricinde herhangi baska markali blyik ve kiglk ev aleti
satilamayacagina dair hukim bulunmamaktadir. Dolayisiyla, gerek MEDIAMARKT
gerekse TEKNOSA, BSH’in temin ettigi tGrlinlere rakip Urlnleri ayni magazada birlikte
sergileyebilmekte ve satabilmektedir. Son olarak, bu mecralarda gorev yapacak satis
personeli bu marketlerde istihdam edilmekte, bunun tuketicilerin ihtiyaclari
dogrultusunda yonlendiriimesini ve Urunler hakkinda yeterli bilgiye sahip olmasini,
tuketici nezdinde marka imajinin olusmasini ve kurumsal kimligin tuketicilere istenilen
sekilde yansitiimasini saglamasi beklenmektedir.

G.2. Bildirime Konu Uygulama

BSH tarafindan yapilan basvuruda, BSH'In yetkili bayilerinin, ¢evrim igi pazaryeri
olarak adlandirilan N11, AMAZON, TRENDYOL, MORHIPO, HEPSIBURADA gibi
platformlarda satis yapmasinin yasaklanmasini konu alan uygulamasina menfi tespit
verilmesi/muafiyet taninmasi talep edilmistir.

Bu ydndeki tasarrufun sézlesmede hikum altina alinip alinmadigina bakildiginda
sézlesmenin “(.....)” baglhkli 1. maddesi gindeme gelmektedir. ilgili maddede “(.....).”
hikmd yer almaktadir. Bu hikme goére, yetkili bayiler BSH Urdnlerinin satigini,
kendilerine ait internet sitesi ve/veya pazaryeri araciligiyla gerceklestirebilme hakkina
sahiptir.

Bildirime konu yasaklama, BSH tarafindan hazirlanan sirkilerde sekillenmistir.
Sirkulerde, pazaryerlerinde yapilan satiglarda BSH UrGnleri hakkinda yaniltici bilgiler
ile kurumsal kimlik, marka imaji, kalite ve guvenlik standartlarina uygun olmayan
acgiklama, resim gibi iceriklerin s6z konusu oldugu gerekgesine dayanilarak yetkili

6(.....).
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bayilerin pazaryerleri araciligiyla satis yapmalari yasaklanmistir. Sirkllere gore, satig
yasaginin ihlal edilmesi halinde yetkili bayi BSH tarafindan ihlalin sonlandiriimasi
amaciyla yazih olarak ihtar edilecek, yazili intara ragmen belirtilen sure icinde aykirilik
gideriimezse vyetkili bayinin sb6zlesmesi BSH tarafindan hakli sebeple
feshedilebilecektir. (.....)

S6z konusu sirkller Bosch, Profilo yetkili bayilerine 07.04.2020 tarihinde, Siemens
yetkili bayilerine 10.04.2020 tarihinde iletilmistir. Ancak, BSH tarafindan verilen bilgiye
gore sirkulerde yer alan yaptirimlar hentuz uygulanmamaktadir.

G.3. BSH Hakkindaki Ge¢gmis Tarihli Rekabet Kurulu Kararlari
19.02.2015 Tarihli ve 15-08/107-44 Sayili Onarastirma Karari

BSH bayilik s6zlesmelerine iligkin ilk Rekabet Kurulu (Kurul) karari, BSH'In Siemens
markali iranlerin dagitimini yapan ve yuklenilen hak ve yukumlulUkler merkezinde esit
statude bulunan bayiler arasinda ayrimcilik yaptigi iddiasinin incelendigi 19.02.2015
tarihli, 15-08/107-44 sayili énarastirma kararidir. Kararda, BSH’Iin bayileri arasinda
ayrimci uygulamalar yaptigini gosterir nitelikte herhangi bir tesebbusler arasi
anlasmanin elde edilmedigi, ayrica ilgili pazarlarda hakim durumda bulunmadigi
belirlenen BSH'In bayilerine olan satislarindaki uygulamalarinin 4054 sayili Kanun’un
6. maddesi kapsaminda ihlal olarak nitelendirilemeyecegi ifade edilmistir. Ayrica,
kararda “Siemens Miinhasir Bayilik S6zlesmesi” incelenmis ve ilgili s6zlesme 2002/2
saylli Dikey Anlasmalara iliskin Grup Muafiyeti Tebligi (2002/2 sayili Teblig)
cercevesinde degerlendirilerek, dosya kapsaminda tanimlanmis olan pazarlarin
tamaminda BSH’In pazar payinin %40’in altinda kaldid1 ve incelenen sdzlesmeleri
grup muafiyetinin kapsami disina c¢ikaracak herhangi bir kisittama bulunmadigi,
dolayisiyla ilgili mianhasir bayilik s6zlesmelerinin 2002/2 sayili Tebli kapsaminda
taninan muafiyetten faydalandigi sonucuna ulasiimistir.

06.10.2015 Tarihli ve 15-37/573-195 Sayili Muafiyet Karari

19.02.2015 tarihli ve 15-08/107-44 sayili onarastirma kararinin ardindan, BSH
tarafindan Kuruma vyapilan 05.08.2015 tarihli basvuru kapsaminda, BSH ve
perakendeciler arasinda akdedilen “Marka Miinhasir Bayilik Anlasmasi’na menfi tespit
verilmesi talep edilmistir. Basvuruya iliskin alinan 06.10.2015 tarihli ve 15-37/573-195
sayil kararda, BSH'In beyaz egya ticareti alaninda faaliyet gosteren bayilerin her biri
ile standart sekilde duzenlenmis “Marka Munhasir Bayilik Anlasmasi” imzaladigi, bu
anlagsmanin “tip anlasma” niteliginde oldugu, anlasmanin munhasirlik hikmu igeren bir
dikey anlasma hikmuinde oldugu ifade edilmistir. MUnhasir bayilik anlagsmasi oldugu
anlasilan sozlesmenin, 4054 sayili Kanun’un 4. maddesine aykirilik teskil ettigi ve bu
nedenle s6zlesmeye menfi tespit belgesi verilemeyecegdi degerlendirilmigtir. Ardindan
2002/2 sayili Tebli§ kapsaminda s6zlesme grup muafiyeti bakimindan incelenmis ve
tanimlanmis olan pazarlarin tamaminda BSH’in pazar payinin %40’in altinda kaldid1,
dikey iligkinin 2002/2 sayih Teblig’in 5. maddesinde 6ngérilen bes vyillik sureyi
asmadigi degerlendirilerek BSH ile bayiler arasinda akdedilen “Marka Minhasir Bayilik
Anlagsmasi’nin 2002/2 sayili Teblig kapsaminda grup muafiyetinden yararlandigina
karar verilmigtir.

22.08.2017 Tarihli ve 17-27/454-195 Sayili Onarastirma Karari

Konusu itibariyla mevcut dosyayla benzerlik gosteren bu kararda, BSH’in, bayilerinin
internet Uzerinden yaptiklari satislari kisitladigina yonelik iddialar incelenmis ve bu
kapsamda, BSH'In “BSH, sézlesme konusu driinlerin internet (zerinden satis ve
pazarlanmasina/elektronik ticaretine iliskin hak ve yetkilerini elinde tutmaktadir ve bayi,
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BSH'’in énceden yazili iznini almaksizin S6zlesmeye konu drlinlerin aktif satisini
internette yapamaz.” seklindeki sdzlesme hukmu, yerinde incelemede elde edilen
BSH'in, N11 gibi platformlarda satis yapmakta olan bazi bayileri uyardigini goésteren
delil ile bayilerin internet sitesinde online satis sekmesinde BSH’in internet sayfasina
yonlendirme yapildigli uygulamasina dayall olarak degerlendirme yapilmistir. Yapilan
incelemede Dikey Anlagmalara iliskin Kilavuz (Dikey Kilavuz) cercevesinde internet
kanaliyla yapilan satiglarin pasif satis niteliinde oldugu ve bu acgidan internet
satislarinin kisittanmasinin, 2002/2 sayili Tebli§ c¢ercevesinde anlasmayi grup
muafiyeti kapsami disina c¢ikaran agir bir dikey sinirlama niteligi tasidigi
degerlendiriimis, devaminda muafiyetin geri alinmasi tartisiimigtir. 06.10.2015 tarihli
ve 15-37/573-195 sayil Kurul karari ile taninan grup muafiyetinin geri alinmasina;
BSH'In faaliyet gosterdigi UrGnler bakimindan piyasada 6nemli rakiplerin varhidi,
arinun niteligi, bayilere online satislari nedeniyle somut yaptirnm uygulanmamis
olmasi gerekgesine dayanilarak BSH hakkinda sorusturma agilmasina gerek
bulunmadigi; bayilik s6zlesmesinin tadil edilmesi suretiyle grup muafiyeti kosullarina
uygun hale getiriimesi veya tadili gerceklestirimis so6zlesmeye Kurul tarafindan
bireysel muafiyet taninmasi halinde anlagsmanin ydrarlige alinmasina ve grup
muafiyeti kapsaminda bulunan veya bireysel muafiyetten faydalanabilecegine
hikmedilen sdzlesmeye aykiri uygulamalar ile rekabeti bozucu etki doguran ya da
dogurabilecek davranislardan kaginilmasi gerektigi hususunda Kanun’'un 9.
maddesinin tglncu fikrasi uyarinca tesebblse gorus bildiriimesine karar verilmistir.

G.4. ilgili Pazar
G.4.1. Sektor Hakkinda Bilgi: Beyaz Egya’

Dayanikli tuketim mallari, genel olarak kullanim suresi bir yildan uzun olan c¢esitli
urtnleri icermekte ve genelde beyaz esya, kuglk ev aletleri ve tuketici elektronigi
seklinde Uc¢lu bir ayrima tabi tutulmaktadir. Bu kapsamda beyaz esyalar; buzdolabi,
¢amasir makinesi, bulasik makinesi, firin, ocak, supurge gibi temel Urunlerden; kiguk
ev aletleri; tost makinesi, robot, meyve presi, blender, mikser, derin dondurucu, klima,
sofben, termosifon, su aritma gibi Urlinlerden ve tlketici elektronigi de genellikle
eglence icin kullanilan ve televizyon, DVD oynaticilar, telefon, bilgisayar gibi
urtunlerden olusmaktadir. Ancak dosya kapsaminda incelenen uygulama bakimindan
dayanikli tiketim mallari, beyaz esya ve klguk ev aletlerine iligkin Grtinler oldugundan
asagida beyaz esya ve kuguk ev aletlerine iliskin dederlendirmelere yer verilecektir.

Sektdrde Turk firmalarin yani sira pek ¢ok yabanci firma da faaliyet géstermekte ve
sektoriin hizmet kalitesinin yukseltiimesi amaciyla kurulan Turkiye Beyaz Egya
Sanayicileri Dernegi'nin (TURKBESD) uyesi olan ARCELIK, BSH, CANDY HOOVER,
ELECTROLUX, SILVERLINE ve VESTEL sektérin yaklasik %90’in1 temsil
etmektedir.®

Turkiye'de beyaz esya sektorinde faaliyet gosteren dort blyik beyaz esya Ureticisi
TURKBESD uyesi tesebbusler ve markalari asagidaki tabloda yer almaktadir:

7 Kurulun 08.02.2018 tarihli ve 18-04/49-26 sayil kararindan, TURKBESD'in internet sitesinden ve A&T
Bank’in beyaz esya sekt6r raporunda yararlaniimigtir.
8 Bknz. http://www.turkbesd.org/turkbesd.php
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Tablo 2: TURKBESD Uyesi Tesebbiisler ve Bu Tesebblislerin Markalari

Tesebblsler

Markalar

ARCELIK, BEKO, Grundig, Blomberg, Elektrabregenz, Arctic, Leisure,

ARGELIK Flavel, Defy, Altus ve Dawlance
BSH Bosch, Profilo, Siemens, Gaggenau
CANDY HOOVER Candy, Hoover

SILVERLINE Silveriline, Schock, Esty

VESTEL Vestfrost, Regal, Vestel, Finlux, Seg

Kaynak: Tesebbiislerin ve TURKBESD'in internet sayfalari

tabloda yer verilmektedir:

Tablo 3: Beyaz Esya Sektdriinde Faaliyet Goésteren Tesebbuslerin Pazar Paylari (Ciro Bazh)

(32) Sektorde faaliyet gosteren BSH ve en yakin rakiplerinin pazar paylarina asagidaki

Tesebbusler 2017 2018 2019 2020
ARGELIK-BEKO (.....) (.....) (..... (.....)
BSH (-nn) (- (s (.....)
Bosch (.....) (.....) (o (.....)
Siemens (.....) (.....) (..... (.....)
Profilo (.....) (.....) (s (.....)
VESTEL (.....) (.....) (T (.....)
SAMSUNG (-nn) (- (s (.....)
LG (.....) (.....) (s (.....)

Kaynak: BSH tarafindan génderilen GFK?® verisi

(33) Buna ek olarak, s6z konusu firmalarin buzdolabi, gamasir makinesi, bulasik makinesi,

firin, kurutma makinesi, derin dondurucu urtn gruplarindaki ciro bazinda pazar paylari
asagidaki tablolarda yer almaktadir:

Tablo 4: Tesebbiislerin 2017, 2018, 2019 ve 2020 Yillarina iliskin Buzdolabi Uriin Grubundaki Pazar

Paylari (Ciro Bazli)

Tesebbusler 2017 2018 2019 2020
ARCELIK-BEKO (-....) (.....) (-....) (.....)
BSH (.....) (.....) (.....) (.....)
Bosch (.....) (-....) (.....) (.....)
Siemens (.....) (.....) (.....) (.....)
Profilo (.....) (.....) (.....) (.....)
VESTEL (.....) (.....) (.....) (.....)
SAMSUNG (.....) (.....) (.....) (.....)
LG (.....) (.....) (.....) (.....)
Kaynak: BSH tarafindan gonderilen GFK verisi

9 Gfk Arastirma Hizmetleri A.S. (GFK), pazar arastirmalari konusunda faaliyet gosteren bir arastirma

kurulusudur.
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Tablo 5: Tesebbiislerin 2017, 2018, 2019 ve 2020 Yillarina iliskin Camasir Makinesi Uriin Grubundaki
Pazar Paylar (Ciro Bazli)

Tesebblsler 2017 2018 2019 2020
ARCELIK-BEKO (-....) (.....) (-....) (-....)
BSH C...) (...) C...) (...)
Bosch (.....) (.....) (.....) (.....)
Siemens (.....) (.....) (.....) (.....)
Profilo (.....) (.....) (.....) (.....)
VESTEL (.....) (.....) (.....) (.....)
SAMSUNG (.....) (.....) (-....) (.....)
LG C...) (...) C...) (...)
Kaynak: BSH tarafindan gonderilen GFK verisi

Tablo 6: Tesebbiislerin 2017, 2018, 2019 ve 2020 Yillarina iliskin Bulasik Makinesi Uriin Grubundaki
Pazar Paylar (Ciro Bazli)

Tesebbusler 2017 2018 2019 2020
ARCELIK-BEKO (.....) (.....) (.....) (.....)
BSH (.....) (.....) (.....) (.....)
Bosch (.....) (.....) (.....) (.....)
Siemens (.....) (.....) (.....) (.....)
Profilo (.....) (.....) (.....) (.....)
VESTEL (.....) (.....) (.....) (.....)
SAMSUNG (.....) (.....) (.....) (.....)
LG (.....) (.....) (.....) (.....)
Kaynak: BSH tarafindan génderilen GFK verisi

Tablo 7: Tesebbiislerin 2017, 2018, 2019 ve 2020 Yillarina iligkin Firin Uriin Grubundaki Pazar Paylari
(Ciro Bazli)

Tesebbusler 2017 2018 2019 2020
ARCELIK-BEKO (.....) (.....) (.....) (.....)
BSH (.....) (.....) (.....) (.....)
Bosch (-....) (.....) (.....) (....)
Siemens (.....) (.....) (.....) (.....)
Profilo (.....) (.....) (.....) (.....)
VESTEL (.....) (.....) (.....) (.....)
SAMSUNG (.....) (.....) (.....) (.....)
Kaynak: BSH tarafindan génderilen GFK verisi

Tablo 8: Tesebbiislerin 2017, 2018, 2019 ve 2020 Yillarina iligkin Derin Dondurucu Uriin Grubundaki
Pazar Paylari (Ciro Bazlh)

Tesebbisler 2017 2018 2019 2020

ARCELIK-BEKO () () () ()
BSH () () () ()
Bosch () () () ()
Siemens (-....) (.....) (.....) (-....)
Profilo () () () ()
VESTEL () () () ()
SAMSUNG () () () ()

Kaynak: BSH tarafindan génderilen GFK verisi
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Tablo 9: Tesebbiislerin 2017, 2018, 2019 ve 2020 Yillarina iliskin Kurutma Makinesi Uriin Grubundaki
Pazar Paylar (Ciro Bazli)

Tesebbisler 2017 2018 2019 2020
ARCELIK-BEKO () () () ()
BSH () () () ()
Bosch (...0r) () () ()
Siemens (...0r) (-..02) (.....) (.....)
Profilo () () () ()
VESTEL () () () ()
SAMSUNG (...0r) () () ()
LG (...0r) () () ()
Kaynak: BSH tarafindan gdnderilen GFK verisi

Dosya kapsaminda BSH’in rakibi konumundaki (.....)dan da bilgi taleplerinde
bulunulmus olup s6z konusu tesebbuslerin beyaz egya pazarinda ciro bazindaki
paylarinin %(.....) dolaylarinda oldugu anlasiimistir.

Ote yandan Tirkiye beyaz esya pazarinin kiresel pazarlar agisindan konumuna
bakildiginda, Tiirkiye beyaz egsya uretiminin lideri olarak bilinen Almanya ve italya’y
geride birakmis olup 25 milyon adetlik tretiminin %75’ini sayilari 150’yi bulan Ulkeye
ihrag etmektedir.'? Tirkiye’'nin ana ihracat pazari ise ihracat blyUkliga 2 milyar ABD
Dolar’ni gegen ve toplam beyaz esya ihracatinin %77’sine karsilik gelen Avrupa
bolgesidir. Avrupa bolgesi igerisinde siraslyla ingiltere (%17), Fransa (%10), Aimanya
(%9), Polonya (%7) ve ispanya (%6) en yiiksek paya sahip Ulkeler konumunda olup
bu Ulkelere yapilan ihracat toplam beyaz egya ihracatinin %50’sini olugturmaktadir.
Tarkiye, 11 milyar ABD Dolari degerinde ihracat ile kiresel anlamda ilk sirada yer alan
Cin ve 4,1 milyar ABD Dolari ihracat tutari ile ikinci siradaki Meksika’nin ardindan 3,1
milyar ABD Dolari ihracat tutari ile Gglincu sirada yer almaktadir. Tarkiye'yi 2,1 milyar
ABD Dolari ile Polonya ve 1,6 milyar ABD Dolari ile Alimanya takip etmektedir.'!

Kiigiik Ev Aletleri

Gunlik yasami kolaylastirmak Gzere sunulan kiglk ev aletleri, tava, tencere, tost
makinesi, ekmek kizartma makinesi, Utd, isitici, yiyecek hazirlama aletleri, supurge,
blender, mikser, mutfak robotu vb. gibi mutfak ve ev geregleri ile sa¢ sekillendirici gibi
kisisel bakim UrGnlerinden olusmaktadir.

Sektdrde yer alan bazi firmalar ve pazar paylarina asagidaki tabloda yer verilmektedir:

10 Bknz. http://www.turkbesd.org/bilgiler.php, Erigsim Tarihi; 21.09.2021.

u Bknz. A&T Bank’in 2019 beyaz esya sektor raporu,
https://www.atbank.com.tr/documents/BEYAZ%20ESYA%20SEKTORU _EKIM%202019.PDF, Erisim
Tarihi:21.09.2021.
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Tablo 10: Kiglk Ev Aletleri Sektoériinde Faaliyet GOsteren Tesebblslerin Pazar Paylari (Ciro Bazli)

Tesebbisler 2017 2018 2019 2020
ARCELIK- BEKO (....) (....) (....) (....)
BSH (.....) (.....) (.....) (.....)
Bosch (.....) (.....) (.....) (.....)
Siemens (.....) (.....) (.....) (.....)
Profilo (.....) (.....) (.....) (.....)
ARZUM (.....) (.....) (.....) (.....)
FAKIR (.....) (.....) (.....) (.....)
PHILIPS (.....) (.....) (.....) (.....)
SEB GRUP (.....) (.....) (.....) (.....)
VESTEL (.....) (.....) (.....) (.....)
SAMSUNG (.....) (.....) (.....) (.....)
LG (.....) (.....) (.....) (.....)
Kaynak: BSH tarafindan génderilen GFK verisi

(38) Buna ek olarak s6z konusu firmalarin torbali/torbasiz supurge, sicak icecek, gida
hazirlama ve elektrikli pisirme Grin gruplarindaki ciro bazli pazar paylari asagidaki

tablolarda yer almaktadir:

Tablo 11: Tesebbiislerin Torbali Siipiirge Uriin Grubundaki Pazar Paylari (Ciro Bazl)

Tesebbusler 2017 2018 2019 2020
ARGELIK-BEKO (.....) (s (.....) (.....)
BSH (! ()| (-enr) (-nenr)
Bosch (O ()] (-...r) (.enr)
Siemens (-...n) (.....) (-....) (.....)
Profilo (-..0r) (o (onr) (..nr)
ARZUM (.....) (cevee (..nr) (nnr)
FAKIR (-..0r) (-enr) (-...r) (.enr)
PHILIPS (! ()| (| (-enr)
SEB GRUP (-..0r) (vevee (nnr) (..0r)
VESTEL (.....) (ceeee (...n) (..0r)
SAMSUNG (O (e (-...0) (-..nr)
LG (-....) (O (.....) (.....)
Kaynak: BSH tarafindan génderilen GFK verisi
Tablo 12: Tesebbislerin Torbasiz Siipiirge Uriin Grubundaki Pazar Paylari (Ciro Bazli)

Tesebbdsler 2017 2018 2019 2020
ARCELIK-BEKO (.....) (.....) (.....) (.....)
BSH (-eeer) (O (oeer) (cenr)
Bosch (-eeer) (O (oeer) (cenr)
Siemens (O (| (| (-.--2)
Profilo (O (O (oeer) (cenr)
ARZUM (O ()| (| (-nnr)
FAKIR (O (-enr) (. (-onr)
PHILIPS (O (. (ceer) (creer)
SEB GRUP (O (| (. (-onr)
VESTEL (O (. (ceer) (creer)
SAMSUNG (O (| (. (-onr)
LG (O (| (. (-onr)

Kaynak: BSH tarafindan génderilen GFK verisi
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Tablo 13: Tesebbiislerin Sicak icecek Uriin Grubundaki Pazar Paylari (Ciro Bazl)

Tesebbusler 2017 2018 2019 2020
ARCELIK-BEKO (-....) (.....) (.....) (.....)
BSH (O (O (| (|
Bosch (O (O (| (|
Siemens (! (O (| (----2)
Profilo (--eer) (. (-eer) (-eer)
ARZUM (O (O (| (|
FAKIR (--eer) (. (-eer) (-eer)
PHILIPS (O (O (| (|
SEB GRUP (O (O (| (|
VESTEL (--eer) (. (-eer) (-eer)
SAMSUNG (! (. (-eer) (-eer)
LG (O (O (| (|
Kaynak: BSH tarafindan gonderilen GFK verisi

Tablo 14: Tesebbuslerin Gida Hazirlama Uriin Grubundaki Pazar Paylari (Ciro Bazli)
Tesebbusler 2017 2018 2019 2020
ARGELIK-BEKO (.....) (.....) (.....) (.....)
BSH (cenr) (-enr) (-enr) (-nenr)
Bosch (| () () (.enr)
Siemens () (.....) (.....) (.....)
Profilo (onnr) (... (..0r) (..nr)
ARZUM (...n) (.....) (.....) (nnr)
FAKIR (enr) () () (.enr)
PHILIPS (-enr) (-enr) (-enr) (-nenr)
SEB GRUP (onnr) (..0r) (..0r) (..nr)
VESTEL (...n) (.....) (.....) (nnr)
SAMSUNG (| (-...r) (-...r) (-..nr)
LG (.....) (-....) (-....) (.....)
Kaynak: BSH tarafindan génderilen GFK verisi

Tablo 15: Tesebbuslerin Elektrikli Pisirme Uriin Grubundaki Pazar Paylari (Ciro Bazl)
Tesebbusler 2017 2018 2019 2020
ARCELIK-BEKO () () () ()
BSH (.....) (...n) (...n) (..0r)
Bosch (-....) (.....) (.....) (.....)
Siemens (.....) (.....) (.....) (.....)
Profilo () () () ()
ARZUM (-....) (.....) (.....) (.....)
FAKIR () () () ()
PHILIPS (-....) (.....) (.....) (.....)
SEB GRUP () () () ()
VESTEL () () () ()
SAMSUNG (-....) (..0nr) (.....) (.....)
LG () () () ()

Kaynak: BSH tarafindan gonderilen GFK verisi

(39) Kucuk ev aletleri sektoriinde faaliyet yurlten tesebbdusler icin alti satis kanalindan

bahsetmek mumkuindur:12

- DistribGtorler/Minhasir magazalar,

12 Bknz. 13.02.2020 tarihli ve 20-10/109-65 sayili Kurul karari.

13/126



(40)

(41)

(42)

(43)

(44)

21-61/859-423

- Geleneksel nitelikte magazalar/yerel bayiler (Kuguk zlccaciye magazalari),
- Yerel zincir magazalar (Evkur, Yén, Evshop vb.),

- E-ticaret platformlari (HEPSIBURADA, GITTIGIDIYOR vb.),

- Teknoloji magazalari (MEDIAMARKT, TEKNOSA, Vatan Bilgisayar vb.),

- Hipermarketler (CarrefourSA, Metro vb.).

Satis kanallarinin bazilari daha dar anlamda faaliyet yurGtlrken bazilari beyaz esyalar,
tuketici elektronigi Urtnleri ve hatta diger Urunler ile birlikte kiguk ev aletleri satisi
gerceklestirebilmektedir. Ancak munhasir magazalar sadece bagh olduklari markanin
artnlerini sergilemekte ve tuketiciye sunmaktadir. Diger taraftan tuketicilerin aligverig
aliskanliklarinin degismesi ile birlikte daha blyuk alanda daha fazla marka ile hizmet
sunan organize perakende kanallarinin yayginlastigi gorilmektedir. Kiguk ev aletleri
bakimindan da teknoloji magazalari gibi kanallarda farkli markalara ait gesitli Grtinler
bir arada sergilenmektedir. Yerel zincir magazalar ise evde kullanima yonelik tim
esyalarin satigini gergeklesgtirebilen buyuk alanli ve ¢ok sayida subesi bulunan
magazalar olarak nitelendiriimektedir. Beyaz esya, mobilya, hali vb. Grunlerle birlikte
kliguk ev aletlerini de tuketicilere ulastirmaktadir. Geleneksel olarak faaliyetini
surdiren magazalar, zlccaciye Urunleri ile birlikte kiguk ev aletlerinin de satisini
gerceklestiren daha kuguk ticari isletmelerdir. Son olarak e-ticarete olan talebin artmasi
ile birlikte, kiguk ev aletlerinin de ¢evrim igi pazaryerleri vasitasiyla satisi sunuldugu
gorulmektedir.

G.4.2. ilgili Uriin Pazari

ilgili Pazarin Tanimlanmasina lligskin Kilavuz'da 2010/4 sayil Teblig’e atifta bulunarak
ilgili Grin pazarinin tespitinde dikkate alinacak unsurlar belirtiimektedir. Buna gore,
belirli bir trin ve s6z konusu Urunle yuksek ikame edilebilirligi olan diger Urlnlerden
olusan pazar, ilgili Grin pazarini olugturmaktadir. Boylelikle, bir Grinun diger bir Grtnle
ayni pazarda yer alabilmesi igin bu UrUnlerin tuketici gdozunde nitelikleri, kullanim
amaclari ve fiyatlari agisindan benzer olmalari ve birbirleriyle ikame edilmeleri
gerekmektedir.

incelemeye konu BSH’In arin portfoydnd; firin, bulagik makinesi, gamasir makinesi,
kurutma makinesi, buzdolabi, derin dondurucu, klima, Gtd, elektrikli stiplrge, mutfak
robotu, ani su isiticisi, termosifon, ev konforu urlnleri ve elektronik cihazlar gibi kucuk
ve buylk ev aletleri olusturmaktadir. BSH tarafindan saglanan pazar payina iligkin
bilgide ise UrlUnler, buzdolabi, ¢amasir makinesi, bulasik makinesi, firin, derin
dondurucu, kurutma makinesi, torbali/torbasiz stptirge, sicak icecek, gida hazirlama,
elektrikli pisirme seklinde siniflandiriimigtir. Goéruldugu Uzere, dayanikli tiketim
mallari, igeriginde ¢ok sayida ve gesitli Grin grubunu barindiran farkli alt
segmentlerden olusmaktadir. Bu baglamda; BSH urlnlerine yonelik ilgili Grin pazari
degerlendirmesinde her bir alt UGrin segmenti 6zelinde pazar tanimina gidilip
gidilemeyecegi belirlenmelidir.

Tuketici géztuinden bakildiginda buzdolabi, gamasir makinesi, Gta gibi Grlnlerin nitelik
ve kullanim amaci ile fiyat bakimindan farkhlastigi agiktir. Dolayisiyla, buzdolabi
fiyatindaki goreli bir artis sonucunda buzdolabi ihtiyaci olan tuketicilerin talebini
camasir makinesine yonlendirmesi olasi gorulmemektedir.

Tuketicilerin dayanikli Griin alim sikh@i dagsuktar. Bu itibarla ahm sikh@r dusuk olan s6z
konusu mallar bakimindan tiketiciler, Grlnler arasi fiyat ve kalite farkhliklarina dikkat
etmekte, satin almadan 6nce cesitli magazalari arastirmaktadir. Dolayisiyla, tuketici
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bu nitelikte bir Urin alirken sadece marka imajiyla yetinmeyecek, yapacagi alimi
parasal deger olarak yuksek buldugu ve kullanim sdresi uzun oldugu i¢in Grinun butin
Ozelliklerine dikkat edecek, uruUnler arasi farkliliklar konusunda daha fazla bilgi
edinmeye c¢alisacak ve bunun i¢in de daha yuksek arama maliyetine katlanmay kabul
edecektir. Bu cergevede, goreli olarak buzdolabi digindaki tGm Urunlerinin fiyatini
yukselten bir elektronik perakendecisi, buzdolabi fiyati nedeniyle tlketici tarafindan
tercih edilebilecektir.

Kuguk ev aletleri kapsamindaki Urunlerin diger dayanikli tuketim mallarindan bazi
yonleri ile ayristigi gorulmektedir. Beyaz esya ve tlketici elektronigi bakimindan
uranlerin bagimsiz olarak degerlendirilebilme kabiliyeti, kiicik ev aletleri sektorinde
yer alan Urlnlerin bagimsiz olarak ele alinabilme kabiliyetinden fazladir. Uriinler
mutfakta, kisisel bakimda ya da evin gundelik islerinde kullaniimak Uzere farklilagsa
da Urunlerin pazardaki tuketiciye sunulma sekli ortak bir kimede ele alinmasina neden
olabilecektir. Bunun yaninda, sektdrde faaliyet gosteren tesebbuslerin belirtilen Grin
gruplarinin  blydk bir boluminde aktif oldugu goértulmektedir. Ancak yine de
belirtiimelidir ki, kliclk ev aletleri, tlketicilerin kullanim amaglari, nitelikleri ve fiyatlar
bakimindan birbirinden ayriimaktadir. S6z konusu UrGn gruplari kendi igcinde fiyat,
kalite, kullanim amaglari, kullanim yeri ve nitelikleri gibi pek ¢ok kriter bakimindan
farklilasabilmektedir.

Konuyla ilgili gegmis tarihli Kurul kararlari ele alindiginda ise 12.06.2012 tarihli ve 12-
32/916-275 sayili kararda ilgili GrGn pazarlarinin “lirtin bazinda ve ayri1 ayri olmak lizere
buzdolabi (sogutucular), bulasik makinesi, elektrikli sipilirge, ¢amagir makinesi,
camagir kurutma makinesi, mikrodalga firin, panel televizyon, firin, ocak, kligiik ev
aletleri perakende satis pazarlari ve dosya kapsaminda ayrica bir ayrima gidilmesi
geregi bulunmadigindan diger elektronik esya perakende satis pazari” olarak
belirlendigi gortlmektedir. 06.10.2015 tarihli ve 15-37/573-195 sayili Kurul kararinda
“Urdn bazinda ve ayri ayri olmak lizere; firin, buzdolabi, gamasir makinesi, bulasik
makinesi, derin dondurucu, kurutma makinesi, elektrikli stplrge, ani su isitici ve
termosifon (riin gruplarinin birbirinden bagimsiz birer ilgili (riin pazarini teskil ettigi”
belirtiimistir. 25.09.2008 tarihli ve 08-56/892-353 sayili Kurul kararinda ise sektor ve
pazar ayrintilari ile incelenerek, dayanikli ev i¢i tuketim mallarinin perakende satig
hizmetleri pazari olarak tanimlanan Ust pazarda buzdolabi, gamasir makinesi, bulasik
makinesi, firin, klima, elektrik sipurgesi tuplu televizyon, panel televizyon gibi birgok
aranun ozellikle kullanim amaclari ve nitelikleri bakimindan tuketiciler gozunde
farkhlasmasi nedeniyle farkl birer ilgili Grin pazari olusturdugu dile getirilmistir.

Sonug olarak; yukarida yer verilen agiklamalar, s6zu edilen Kurul kararlari, BSH’tan
elde edilen pazara iligkin veriler ve ilgili UrUnlerin ozellikle kullanim amaglari ve
nitelikleri bakimindan tuketiciler gézunde farklilagsmasi dikkate alindiginda, mevcut
dosya kapsaminda yapilacak pazar tanimi bakimindan urtn bazinda ve ayri ayri olmak
uzere; firin, buzdolabi, camasir makinesi, bulasik makinesi, derin dondurucu, kurutma
makinesi, torbali supurge, torbasiz supurge, sicak icecek, gida hazirlama ve elektrikli
pisirme Urln gruplarinin birbirinden bagimsiz birer ilgili Grin pazarini teskil ettigi
sonucuna ulagiimigtir.

G.4.3. ilgili Cografi Pazar

Tesebbuslerin faaliyet gosterdikleri alana iliskin rekabet kosullarinin yeterli derecede
homojen ve 6zellikle komsu bdlgelerden hissedilir derecede farkl olmasi, ilgili cografi
pazarin tespitinde belirleyici olmaktadir. Bu baglamda, BSH’in faaliyetleri bakimindan
ulke genelinde bu tip bir ayrimdan s6z etmenin mimkin olmamasindan hareketle,
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mevcut dosya bakimindan ilgili cografi pazar “Turkiye” olarak belirlenmistir.

G.5. E-ticaret Kavrami ve Cevrim ici Pazaryerlerinin Niteligi, isleyisi ve Rekabete
Etkisi

G.5.1. E-ticaret Kavrami ve ilgili Diizenlemeler

En genis tanimiyla Grin ya da hizmet siparisinin ¢evrim i¢i kanaldan verildigi, teslimatin
cevrim ici ya da cevrim disi kanaldan (elden, kargo aracihdiyla vs.) gerceklestigi,
O0demenin ise gevrim i¢i ya da ¢evrim disi kanaldan (kapida 6deme, havale, eft vs.)
yapilabildigi aligveris olarak tanimlanabilecek olan elektronik ticaret (e-ticaret),
gunumauz bilgi ve iletisim teknolojileriyle birlikte 6zellikle internetin de geligsmesiyle,
hayatin her alaninda kullanilan bir ara¢ olarak kargimiza ¢gikmaktadir. Bununla birlikte
her ne kadar e-ticaretin gelismesindeki en 6nemli faktor internetin yaygin kullanimi olsa
da tek basina internet kullanimi e-ticaretin dinya ¢capinda artmasi igin yeterli olmayip
bazi farkli faktorler tarafindan desteklenmesi gerekmektedir. Dinyada kimi ulkelerde
e-ticaretin daha az gelismesinde de bu faktorlerin yeterince gelismemis olmasi etkili
olmustur.t314

ik etapta az sayida alanda ve sinirli taraflar arasinda yapilan e-ticaret hacmi, internet
altyapisinin yayginlasmasi, internete erisim saglayan cihazlarin cesitliliginin ve
kullaniminin artmasina paralel olarak hizli bir sekilde artmaktadir. Bu suregte bazi
oncu girisimciler baslangigta e-ticaret siteleri kurmus, ardindan tuketicilerin ilgisini
cekebilmek ve gelisen bu pazarda rekabet Ustunlugu saglayabilmek igin surekli olarak
hizmet kalitesini artirmig, Gran ve hizmet gesitliligini yukseltmis ve fiyatlari rekabetgi
tutabilmek igin etkin yontemler gelistirmiglerdir. TUketiciler ise bu gelismeyle, daha ¢ok
uriin gesidini daha kolay ve daha ekonomik bir sekilde temin etme imkani bulmustur.
E-ticaretin gelismesi sadece firmalarin ve tiketicilerin degil, hikimetlerin de ilgisini
cekmistir. Bu kapsamda e-ticaretin duzenlenmesine ve tesvik edilmesine yonelik
birtakim dizenlemeler yapilmistir.

2015 yili itibariyla kabul edilip yurarlige giren 6563 sayili Elektronik Ticaretin
Duzenlenmesi Hakkinda Kanun (6563 sayili Kanun) ile Tlrkiye'de internet ve aglar
araciligi ile gergeklestirilen butin e-ticaret islemleri ve e-ticaretin geneline iligkin
Gumriuk ve Ticaret Bakanligr'nin yetkili kilindigi birtakim yasal duzenlemeler
getirilmigtir. Bu yetki kapsaminda Gumruk ve Ticaret Bakanhgi ilgili mevzuat
diizenlemesi uyarinca 15.07.2015 tarihinde “Ticari iletisim ve Ticari Elektronik iletiler
Hakkinda Yonetmelik” ile 26.08.2015 tarihinde “Elektronik Ticarette Hizmet Saglayici
ve Araci Hizmet Saglayicilar Hakkinda Yénetmelik” yayinlamistir. Bu iki yonetmelikle
birlikte servis saglayicilar ile araci hizmet saglayicilarin yukumlualtkleri ve pazarlama
agisindan 6nemli olan ticari elektronik iletilerin igerikleri ortaya konulmustur.

E-ticarete iligkin asil yasal zeminin 6563 sayili Kanun oldugu gorulse de 6502 sayili
Tiketicinin Korunmasi Hakkindaki Kanun, internet Ortaminda Yapilan Yayinlarin
Diizenlenmesi ve Bu Yayinlarla islenen Suglarla Miicadele Edilmesi Hakkinda Kanun,
Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu, Odeme ve Menkul Kiymet Mutabakat Sistemleri,

13 http://www.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/tubisad_e-ticaret 2019 pazar_buyuklugu raporu.pdf ,Erisim
Tarihi: 29.03.2021.

14 NIELSEN, e-ticaretin gelismesine imkan saglayan faktorleri su sekilde siralamistir; pazar blyikligu,
banka hesabi kullanimi, internet kullanimi, akilli telefon kullanimi, is yapma kolayhgi, nifus yogunlugu,
posta glvenirligi, guven, tasarruf kulturu, e-ticaret perakendeciliginin olgunlugu ve diger faktorler (hane

halki geliri, sosyal medya yayginhgi VS.). https://www.nielsen.com/wp-
content/uploads/sites/3/2019/04/future-opportunities-in-fmcg-ecommerce.pdf, Erisim Tarihi:
29.03.2021.
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Odeme Hizmetleri ve Elektronik Para Kuruluglari Hakkinda Kanun Odeme Sistemleri
Kanunu gibi duzenlemeler de e-ticaret ile siki sikiya baghdir. Ek olarak, Turk Ticaret
Kanunu, Turk Borglar Kanunu’nda da e-ticarete iligkin ¢esitli hUkUimler dizenlenmistir.
E-ticarete iligkin olarak bir diger dizenleme de 2016 yilinda kabul edilip yururlige giren
6698 sayili Kigisel Verilerin Korunmasi Kanunu'dur (KKVK). Nitekim KVKK, kisisel
verilerin islenmesi ve saklanmasi konusunda tesebbuslere ciddi bir sorumluluk
yuklemektedir.

Ozetle; her ne kadar yasanan gelismeleri takiben e-ticarete iliskin yasal diizenlemeler
yapilmig olsa da e-ticaretin pek ¢ok farkli konuyu barindirmasi ve guncel ihtiyaglar ile
sekillenmesi nedeni ile pratikte birden fazla kamu kurumunun dahil oldugu bir alan
yaratilmaktadir. Ornegin, elektronik ortamda yapilan ihracat islemleri ile ilgili konularda
T.C. Ticaret Bakanli§i sorumlu tutulurken tlketicilerin saghd agisindan internetten
saglanan Uran ve hizmetler igin T.C. Saglik Bakanhgi sorumlu tutulmustur. Kredi
kartlarinin internet aligverislerinde kullanimina iligkin konularda ise Bankacilik
Duzenleme ve Denetleme Kurumuna yetki taninmigtir. Dolayisiyla gelinen agsamada
e-ticareti ve igleyisini duzenleyen tek bir mevzuattan bahsetmek mumkin
g6zukmemektedir.

G.5.2. Giincel Rakamlar Isiginda E-Ticaretin Turkiye Yansimasi

E-ticaretin rekabet GUzerindeki etkisinin dlgulebilmesi bakimindan kullanilacak niceliksel
verilerin sunumunda T.C. Ticaret Bakanhgi E-ticaret Bilgi Platformu’nda yayinlanan
istatistiklerden'® ve T.C. Cumhurbaskanliyi Strateji ve Bltce Baskanlhgi tarafindan
hazirlanan Perakende E-ticaretin Yiikselisi'® adli calismadan yararlaniimistir.

E-ticaret kullanimi, tUm dinyada oldugu gibi Turkiye’de son yillarda artis egilimine
girmistir. TUBISAD tarafindan 2013 yilindan bu yana aciklanan sektor buyiikligu
raporunda Turkiye e-ticaret pazar buyukligunun 2013 yilinda 7,3 milyar iken 2019
yilinda yaklagik 6 kat arttigi ve 44,9 milyar oldugu gorulmektedir.

Tablo 16: Turkiye’de Perakende E-ticaret Sektoriintin Blyukliga (Cari Milyar TL)

449

~ 10,0
HE B B . I

2013 2014 2015
N Sadece Online Perakende Cok Kanalh Perakende

Kaynak: TUBISAD (2014, 2020)

Yine TUBISAD verilerine gére, Tirkiye'de perakende e-ticaretin toplam perakende

15 https://www.eticaret.gov.tr/istatistikler Erisim tarihi: 28.03.2021.
16https://www.sbb.gov.tr/wp-content/uploads/2021/01/Perakende E-Ticaretin _Yukselisi.pdf Erisim
tarihi: 29.03.2021
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ticaret igerisindeki payr 2013 yilinda %1,3 iken!’/, bu oran 2019 sonu itibariyla
%6,2’'ye!® yiikselmistir. Bu gelismelere ragmen e-ticaretin toplam perakende e-ticaret
icerisindeki pay! hala gelismis Ulkelere gére disuktir. Ancak, TUIK tarafindan
yayimlanan ve asagidaki grafikte gdsterilen mevsim ve takvim etkilerinden arindiriimis
perakende ve posta ve internet yoluyla satis hacim endeksi ve aylik degisim oranlari,
e-ticaretin perakende ticarete gore daha hizli bir artis trendinde oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu trendin devam etmesi halinde perakende e-ticaretin toplam
icerisindeki payi gelecek yillarda daha da yukselebilecektir.

Grafik 1: Tirkiye’de Perakende Ticaretin ve Perakende E-Ticaretin Gelisimi (Sabit Fiyatlarla 2015=100)
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= Perakende Ticaret = Posta ve internet yoluyla ticaret
Kaynak: TUIK
Grafik 2: E-ticaret ve Genel Ticaretin Seyri ile E-ticaretin GSYH igindeki Payi (%)
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Kaynak: https://www.eticaret.gov.tr/istatistikler, Erigsim Tarihi: 22.09.2021.

E-ticaret Bilgi Platformu’nda sunulan istatistikler ¢ergcevesinde incelendiginde Grafik
2’de de goruldugu Uzere, toplam ticaretin seyrinin 2019 yilinda azalarak artan bir yapi

http://www.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/tubisad 2014 e-
ticaret%20tahminleme%20ve%20olcumleme%?20calismasi.pdf, Erisim Tarihi:30.03.2021.

18 http://www.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/tubisad_e-ticaret 2019 pazar_buyuklugu raporu.pdf, Erigim
Tarihi:30.03.2021.
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sergiledigi, 6te yandan 2020 yili Mart ayinda Turkiye’de Covid-19 salginin gorulmesiyle
birlikte 2020 Subat ayindan itibaren ciddi bir dusts gergeklestigi gorulmektedir.
Bununla birlikte salginin hizla yayilarak kuresel bir soruna donusmesi ile geleneksel
kanal yoluyla gerceklesen ticaret olumsuz yonde etkilenirken, tuketicilerin ilgili
donemde daha c¢ok e-ticareti tercih ettigi goruimektedir. Nitekim e-ticaretin genel
ticarete orani incelendiginde 2019 ve 2020 yillari igin bu oran sirasiyla %9,7 ve %15,8
olarak gergeklesmistir. Ote yandan 2020 yilinda e-ticaretin gayri safi yurtigi hasiladan
aldig pay bir 6nceki yil ile kiyaslandidinda %51,8 artis ile %4,1 olarak gerceklesmistir.
2020 yilinda %51,8 oraninda meydana gelen artig hélihazirda artma egiliminde olan
e-ticaret hacminde bir kirilma yaratmaktadir. Salginin tiketim aligkanliklarinda
nezdinde yarattigi degisiklik, e-ticaret hacminin Turkiye'de ve elbette dunyada geri
donulmez bigimde artma egdiliminde olduguna isaret etmektedir. Bu durum E-Pazaryeri
Platformlari Sektér incelemesi On Raporu’'nda!® (On Rapor) da vurgulanmistir. On
Rapor'da, Covid-19 ile birlikte tlketici aliskanliklarinda e-ticaret lehine yasanan
donugumun, diger e-ticaret alanlarinda da domino etkisi yaratabilecegi ifade edilmis,
zira tuketicilerin, ¢gevrim ici satin almaya yatkin olmadiklari GrUnleri, salgin ddneminde
cevrim ici satin almak zorunda kalarak, e-ticaretin her alanda mimkudn olabilecegi
inancina kavustugu sonucuna ulasiimigtir.

Grafik 3: Covid-19’un E-ticarete Olan Etkisi
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Kaynak: https://www.eticaret.gov.tr/istatistikler Erigim Tarihi: 22.09.2021.

Ote yandan Covid-19'un e-ticarete etkileri, tiiketim aliskanliklarinin sektérel bazda da
degismesine neden olmustur. Grafik 3’te gorulecegi tzere, 2020 yili Mart-Nisan-Mayis
aylarinda gerceklesen ticaret ile 2019 yili Mart-Nisan-Mayis aylarinda gergeklesen
ticaret, sektor bazl kiyaslandiginda en 6nemli harcama kaleminin %420’lik artigla gida,
supermarket harcamalarinda; ikinci sirada %169’luk bir artisla kimyasal Urlnlere
yonelik harcamalarda ve Uglncl sirada %102’lik bir artigla beyaz esya sektoérinde
yapilan harcamalarda oldugu gorulmektedir.

Ek olarak Turkiye'deki e-ticaret islemlerinin 2019-2020 yillarina iligkin olarak en ¢ok
artis ve en cok azalis gOsteren sektorlerin karsilastirildigi grafiklere asadida yer
verilmigtir.

19 https://www.rekabet.gov.tr/Dosya/geneldosyal/e-pazaryeri-si-on-rapor-teslim-tsi_son-pdf,  Erisim
Tarihi: 25.05.2021
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Grafik 4: 2019-2020 Yillarina iligki Gosteren Sektorlerin Karsilagtiriimasi
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Grafik 5: 2019-2020 Yillarina iliskin En Cok Artis Gdsteren Sektorlerin Karsilastiriimasi
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Kaynak: https://www.eticaret.gov.tr/istatistikler Erisim Tarihi: 22.09.2021.

(60) Grafik 4 ve 5’e gore, 2020 yili ile 2019 yili kargilastirildiginda en ¢ok artisin %129 oran
ile beyaz esya sektoriinde; kuresel salginin da etkisiyle en ¢ok azalig ise %40 oran ile
havayolu sektorinde gergeklesmistir.
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Grafik 6: Tirkiye'de E-ticaret Faaliyetinde Bulunan isletme Sayilari
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Kaynak: https://www.eticaret.gov.tr/istatistikler Erisim Tarihi: 22.09.2021.

Covid-19 salgini ile birlikte e-ticaret faaliyetinde bulunan isletme sayisinda da ciddi
artis oldugu gorulmektedir. Grafik 6’ya bakildiginda 2019 yilinda e-ticaret faaliyetinde
bulunan igletme sayisi 68.457 iken 2020 yilinda bu rakam %275 artis ile 256.861
olarak gergeklesmistir. Cevrim i¢i pazaryerlerinde faaliyette gosteren isletme sayilarina
bakildiginda ise 2019 yilinda 57.394 isletme bahse konu alanda faaliyet gosterirken
glinimuzde bu say1 %331 artis ile 247.654 oldugu goriilmektedir. ilaveten hem kendi
sitesi hem de c¢evrim ici pazaryerlerinde faaliyet goOsteren igletme sayilari
incelendiginde 2019 yilinda 5.139 isletme her iki alanda da faaliyet gosterirken 2020
yilinda bu sayl %223 artis ile 11.475 oldugu goértulmektedir.

Yayinlanan istatistiklere gore e-ticaret aligverislerinin ilk U¢ il igin dagilimina
bakildiginda Turkiye'de 2020 yili igin gerceklesen tim e-ticaretin %35'ine istanbul
sahipken, Ankara %11, Izmirin ise %6 oraninda paya sahip oldugu gorilmektedir.
Tarkiye'de gerceklestirilen toplam e-ticaret aligveriglerinin %52’si bu iller tarafindan
gerceklestiriimektedir. Sektér bazinda gerceklestirilen taksitli islemler ilgili sektordeki
toplam igleme gore oranlandiginda ev dekorasyonu iglemlerinde bu oran %68, beyaz
esyada %45, elektronik Urunlerde %32, giyimde %9, kitap-dergide %7 olarak
gerceklesmistir.

2020 yilinda e-ticaret hacmi 226,2 milyar TL olarak gergeklesirken, bu harcamalarin
207 milyar TL’sini yurtici harcamalar (%91,4) olusturmaktadir. Bununla birlikte,
Tarkiye’nin diger Ulkelerden alimlari 9,9 milyar TL (%4,14), diger Ulkelerin Turkiye'den
alimlari ise 9,3 milyar TL (%4,1) olarak gergeklesmis olup, ilgili dénem, 2019 yil ile
karsilastirildiginda e-ticaret hacminde %69 oraninda bir artis gergeklesmistir.

Tarkiye’deki e-ticaret hacminin yillar itibariyla artis egiliminde oldugunu sdylemenin
yaninda s6z konusu durumun kuresel dlgekte de gecerli oldugunu belitmek yanlis
olmayacaktir. 2020 yilinda, kuresel duzeyde e-ticaret 4,3 trilyon ABD Dolarr’nin
duzeyinde gerceklesmis olup, e-ticaret hacminin artis orani %18 olarak tahmin
edilmektedir. 2019 yilinda s6z konusu rakam 3,5 trilyon ABD Dolar olarak
gerceklesirken; bu rakamin 2021 yilinda 4,9; 2022 yilinda 5,6 ve 2023 yilinda 6,5
trilyon ABD Dolarr'na gikacagi tahmin edilmektedir.2°

Gelismis ulkeler 6zelinde bir degerlendirme yapilacak olursa, asagidaki sekilde de

20 hitps://www.eticaret.gov.tr/cevrimiciegitim/sayilarla-dunyada-e-ticaret-21 Erisim Tarihi: 22.09.2021

21/126


https://www.eticaret.gov.tr/istatistikler
https://www.eticaret.gov.tr/cevrimiciegitim/sayilarla-dunyada-e-ticaret-21

(66)

(67)

(68)

21-61/859-423

gorildiigl tzere e-ticaret orani (ABD, Almanya, Fransa, Japonya ve ispanya icin)
ortalama ylUzde 12’nin Uzerindedir. Bu payin %28 gibi ¢ok yuksek bir orana sahip Cin’i
disarda tutarsak, gelismekte olan Ulkeler ortalamasi yuzde 6,7’dir.

Sekil 1: Ulkelere Gére E-ticaret-Ticaret Hacmi

Online Perakende /

Ulke
Toplam Perakende
ingiltere %18,3
ABD 15,2
B
2 Almanya 11,7
=
> | |
E, Fransa o.8
‘3 - -
Japonya 8,1
Ispanya 5.4
Cin 28,2
B
B Polonya 7.8
S5
[
g Hindistan 4.7
'! S
E Brezilya 7.6
8 Rusya 7.2
Tlrkiye 2018 5.3
Tirkiye 2019 6,2

Kaynak: TUBISAD E-Ticaret Raporu?!

Benzer gelismiglik seviyesindeki Ulkelerle kiyaslandiginda, ticaret hizmetlerinde e-
ticaretin payinin ulkemizde sinirli kalmasinin ve dolayisiyla halihazirda potansiyelinin
oldukga altinda faaliyet gostermesinin 6nemli nedenlerinden biri  blyuk
perakendecilerin e-ticaret faaliyetlerine gorece ge¢ baslamis olmalari ve kiiguk ve orta
blylklikteki isletmelerin (KOBI) ise hala bu alanda yeterli dlciide varlik
gOsterememeleridir.

Diger yandan 6deme guvenliginin artmasi ve odeme islemlerinin hizli bir sekilde
gerceklestirilebilmesi sayesinde 2021 yilinda ¢ok daha fazla kullanicinin e-ticaret
platformlarina ydnelecegdi tahmin edilmektedir. Ozellikle fintek adi verilen ve finans
teknolojileri Ureten sirketlerin sayisinin artmasi ve bu sirketlerin yeni 6deme ¢ézumu
artnlerini piyasaya ¢ikarmasiyla birlikte, bankalardan bagimsiz 6deme platformlarinin
agirlhik kazanmasi oldukga olasi gériinmektedir. Ote yandan Blockchain teknolojisi
tabanl kripto paralarin kuresel Olgekte popdulerliginin artmasi ve e-ticaret 6deme
yontemleri arasina girmeye baglamasi da 2021 yilinda e-ticaretin kapsamini gittikgce
genigleteceginin isaretleri arasinda yer almaktadir.

KOSGEB? tarafindan yayinlanan 2016-2020 Stratejik Plan’da belirtildigi izere, 2014
yili itibariyla Turkiye'deki isletmelerin sayisi 3,5 milyonun biraz Gzerindedir. Bunlarin
da sadece galisan sayisi 250’den az olanlari dikkate alindiginda %98,8’'i KOBI'dir. Yine

21 https://www.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/tubisad_e-ticaret 2019 pazar_buyuklugu raporu.pdf Erigim

Tarihi: 22.09.2021 ) _
22 T.C. Kiglk ve Orta Olgekli Isletmeleri Gelistirme ve Destekleme Baskanhgi.
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sadece calisan sayisina bakarak degerlendirdigimizde de ulkemizde 10’dan az
calisani olan igletmelerin, baska bir ifade ile mikro isletmelerin, tim isletmelere orani
ise %93.7°dir.23

KOBTJ'lerin e-ticaret alaninda varlik gésterebilmelerinin éniindeki en bliyiik engel olarak
dijital okuryazarliklarinin zayif olmasi ve teknolojik bilgi ve altyapi gerektiren bu alanda
kendilerini dogru yoOnlendirecek uzman, sure¢ ve ekiplerden yoksun kalmalari
oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Rekabet gucunu artirmak ve yeni pazarlara
erismek icin kaginilmaz olan e-ticarete dayali bUyume stratejileri ise mevcut is
modelleri igerisinde KOBTI'ler tarafindan y6netilebilir olmalidir. Dolayisiyla KOBT'lerin
bu alanda varliklarini ve tecribelerini arttirmalari kaginilmaz bir zaruret olarak
karsimizda durmaktadir.

KOBT/'lerin dijital okuryazarliklarini gelistirecek ve e-ticaret kanallarindan daha etkin
faydalanmalarina yardimci olacak kapsaml bir e-ticaret programinin gelistiriimesi
onemlidir. Bu hedefin sadece finansal veya mali desteklerle sinirli bir anlayisla ele
alinmamasi gerektigi belirtiimektedir. Teknolojik bilgi ve altyapi gerektiren bu alanda
KOBTJ'lerle onlar dogru yonlendirecek uzman, siire¢ ve ekipleri bir araya getirecek
platformlarin geligtiriimesi; dnemli bir intiyag olarak dne ¢gikmaktadir. Bu durum mevcut
dosya kapsaminda yapilan bayi anketinde de dikkat ¢eken bir konudur. Bayilere
yonelik olarak yapilan anket ¢alismasinda katilimcilarin %52’si gevrim i¢i satiglara
yonelik saglayici tarafindan egitimler verilmesini gerekli gormektedir.?*

G.5.3.Cok Kanalli Pazarlama Kavrami (Omnichannel)

E-ticaretin gelismesiyle birlikte ¢evrim ici ve fiziksel magdazadaki stratejilerin
batinlesmis bir sekilde isletiimesinin geregi olarak ¢ok kanalli pazarlama stratejileri
karsimiza ¢ikmaktadir. GUnumuzde tiketiciler farkl iletisim kanallarini kullanarak her
turll bilgiye ve aligveris imkanina ulasabilmektedir. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki
gelisim ile birlikte cevrim ici kanallar gerek toptan gerekse perakende ticarette, satis
kanallari olarak kullaniimaya baslanmistir. Onceleri, birbirlerinden ayri olarak faaliyet
gOsteren fiziksel ve gevrim igi satis kanallari daha sonrasinda birgcok firma tarafindan
birlikte yuratulmustur. Bu slUrecte gelinen son noktada ise, fiziksel ve ¢evrim ici kanallar
arasindaki bultlinlesme 6nem kazanmaya baslamistir. Cok kanalli pazarlamada
buatinlesme ile musterinin  farklh kanallardan ayni tecrubeyi edinebilmesi
amaclanmaktadir. Bu asama, farkh satis kanallari arasinda bilgi ve iletisim
esgudimiini gerektirmektedir. Ornegin, bu yeni siirecte, gevrim ici olarak satin alinan
bir triin subeye iade edilebilmektedir. Teknolojinin ve e-ticaretin gelisimine bagh olarak
ortaya c¢ikan bu durum, tek kanalli pazarlama yontemlerini kullanan perakende
girisimleri olumsuz etkilemektedir. Kiresel gelisim egilimlerini takip eden perakende
isletmeler ise elektronik ve fiziksel magazalarin birlikte yer aldi§i ¢cok kanalli pazarlama
uygulamalarina yonelmektedir.

23https://www.kosgeb.gov.tr/Content/Upload/Dosya/Mali%20Tablolar/ KOSGEBN%20Stratejik%20Plan
/[KOSGEB_Stratejik Plani (2016-2020).pdf Erisim Tarihi: 17.06.2021.

24 Yir(tllen inceleme kapsaminda hem beyaz esya yetkili saticilarinin gevrim ici satis kanallarini
kullanma tercihlerinin hem de tiketicilerin internetten ve 6zellikle pazaryerleri lizerinden satin alma
kararlarinin arastiriimasi amaciyla bagimsiz bir anket sirketine hem tluketici hem de bayi anketi
yaptiriimistir. Bu kapsamda basta BSH bayileri olmak tzere rakip marka bayilerini de (mahalle arasi,
avm bayisi vs. seklinde farkliliklar gézetilerek) kapsayan bir érneklem secilmis ve birtakim sorular
yoneltilmistir.

23/126


https://www.kosgeb.gov.tr/Content/Upload/Dosya/Mali%20Tablolar/KOSGEBN%20Stratejik%20Plan/KOSGEB_Stratejik_Plani_(2016-2020).pdf
https://www.kosgeb.gov.tr/Content/Upload/Dosya/Mali%20Tablolar/KOSGEBN%20Stratejik%20Plan/KOSGEB_Stratejik_Plani_(2016-2020).pdf

(72)

(73)

(74)

(75)

(76)

21-61/859-423

G.5.4. Gevrim igi Pazaryerlerinin isleyisi

Bu bélimde, ¢evrim ici pazaryerleri araciliiyla Urlnlerin satisa sunulmasi ve nihai
tuketicilerin ilgili GrGnleri satin almak Uzere ddeme islemini gergeklestirmesi, satici
tarafindan Grtindn kargo firmalarina teslim edilmesi, satis bedelinin saticiya aktariimasi
sureclerinden bahsedilecektir.

Cevrim ici pazaryerlerinde lriin satis siireci:

Cevrim ici pazaryerleri araciligiyla satis yapmak niyetinde olan gercek veya tuzel
kisiler, 6ncelikle bu platformlara Giye olmak zorundadir. Uyelik asamasinda, bu Kisiler,
kendilerinden istenilen ticaret sicil gazetesi, vergi levhasi gibi gesitli bilgi ve belgeleri
platforma sunmakta, akabinde ise pazaryerleri, sunulan belgelerin dogrulugunu kontrol
etmektedir. Pazaryerlerinin bu kontroli yapmasindaki temel amag, yalnizca guvenilir
kabul edilen tesebbuslerin pazaryeri araciligiyla Urunlerini arz etmesini saglamak, bir
anlamda pazaryerinin nihai tiketici nezdindeki glvenilirligini korumaktir. Bu agsamadan
sonra saticilar?®, pazaryerleri araciligiyla Grtnlerini satisa sunabilmektedir.

Saticilar, urUnlerini, pazaryeri Uzerindeki satis ilanlari araciligiyla nihai tuketicilere
ulastirmaktadir. Satis ilanlarinda drlne iligkin baslk, goérseller, satis fiyati, teknik
bilgiler, kullanim 6zellikleri, Grintn gonderim sekli ve suresi, Urune ait kimlik bilgileri ve
saticinin Urane iliskin ilave aciklamalarinin yer aldi§i bu unsurlar saticilar tarafindan
islenmektedir. Bununla birlikte bazi pazaryerleri, Grunun gorsellerinin ve teknik
Ozelliklerinin yer aldigi kataloglari hazirlayarak saticilarin kullanimina sunmaktadir.
Pazaryerleri, bu bilgileri, ilgili Grinin ana saglayicisinin/ana dagiticisindan dogrudan
veya saglayicinin/dagiticinin resmi internet sitesinden temin etmektedir. Ancak
saticinin portfdoyinde bulunan Urln igin daha once hazirlanan bir katalog mevcut
degilse bu bilgiler yine saticilar tarafindan girilmektedir. Saticilar tarafindan platforma
yuklenen Uran bilgileri ve gorseller pazaryeri tarafindan kontrol edilmekte ve
pazaryerleri tarafindan belirlenen kriterlere uymayan gorselleri iceren veya urtne iliskin
bilgilerin dogru olmadidi tespit edilen ilanlar pazaryerinin uyarisiyla dizeltimekte veya
yayindan kaldirilmaktadir.

llaveten Griinin satig fiyati, stok bilgisi ve kargo firmasina teslim sireleri, saticilar
tarafindan belirlenmektedir. Saticilar, UrGnlerini, platformlarin anlagsmali oldugu
kargol/lojistik firmalari araciligiyla tuketiciye ulastirdigi gibi kendi anlasmali oldugu
kargo/lojistik firmalariyla da iletebilmektedir. Saticilar tGrlnleri kag gun icerisinde kargo
firmasina teslim edecegi bilgisini platformda belirtmekte ve belirtilen slre igerisinde
artinun kargo firmasina teslim edilip edilmedigi pazaryeri tarafindan takip edilmektedir.
Belirlenen stire igerisinde kargo firmasina Urlnleri teslim etmeyen saticilara, satici
puaninin duasurulmesi, saticinin platform araciligiyla satislarinin gegici sureligine
durdurulmasi, saticinin Uyelik s6zlesmesinin sonlandiriimasi gibi c¢esitli yaptirimlar
uygulanabilmektedir. Ayrica, saticinin UGrlinU belirtilen sure igerisinde kargo/lojistik
firmasina teslim etmemesi halinde alici siparisi iptal etme ve Ucret iadesi alma hakkina
sahiptir.

Odeme adiminda tiiketicilere, kredi karti ile 6deme, banka kartiyla 6deme, EFT/Havale
yoluyla 6deme, aligveris kredisi yoluyla 6deme gibi cesitli ddeme secgenekleri
sunulmaktadir.?6 Alicilar 6deme vyaptiginda 6deme tutari, oncelikle pazaryerinin

25 Pazaryeri niteligindeki cevrim ici platformlar araciligiyla Griin arz eden gergek/tiizel kisi tesebbdisler
“saticI”, bu platformlar araciligiyla Grtn satin alan gergek/tizel kigiler ise “alici” olarak anilacaktir.
28(.....), bunlarin yaninda alicilara kapida édeme segene@i de sunmaktadir. Buna karsin (.....) ve
(.....)un Havale/EFT secenegiyle 6deme ydntemi bulunmamaktadir.
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hesabina aktariimakta, Gran alicinin eline sorunsuz bir gekilde ulagtiktan veya ilgili
artin ahci tarafindan onaylandiktan sonra pazaryeri trtn bedelini saticinin hesabina
aktarmaktadir. Pazaryerleri bu bedeli aktarirken saticilara sunduklari aracilik hizmeti
igin, satici ile aralarinda olan uyelik sozlesmesi kapsaminda belirlenen oranda kesinti
yapmakta olup alicilar pazaryeri aracihdiyla yaptigi aligveris islemleri icin ayrica
herhangi bir Gcret 6dememektedir.

Cevrim ici pazaryerlerinde lriin iade siireci:

Alicilar ¢cevrim ici pazaryerleri araciligiyla satin aldigi Grunleri, 6502 sayil Tuketicinin
Korunmasi Hakkindaki Kanun ve Mesafeli S6zlesmeler Yonetmeligi kapsaminda yer
alan hiikimler kapsaminda iade etme hakkina sahiptir. ilgili ydnetmeligin “Cayma
Hakki” bashkh 9. maddesinde “Tiiketici, on dért giin igerisinde herhangi bir gerekge
gostermeksizin ve cezai gart 6demeksizin sézlesmeden cayma hakkina sahiptir.”
hikmu yer almaktadir. Ayrica pazaryeri niteligindeki gevrim igi platformlarin alicilarin
bu yasal duzenlemede yer alan kosullari alici aleyhine daraltmamak kaydiyla kendi
iade prosediirleri de bulunmaktadir. Ornegin, (.....) tarafindan alicilara, herhangi bir
neden gostermeksizin otuz gun igerisinde urunu iade etme hakki taninmaktadir.

Alicilar GranG iade etmek istediginde pazaryeri Uzerinden iade talebi olusturmaktadir.
lade talebi, pazaryeri tarafindan belirlenen siire igerisinde satici tarafindan kabul veya
reddedilmekte, saticinin iadeyi reddetmesi halinde ise Urln alicinin adresine tekrar
gonderilmektedir. Saticinin iadeyi reddettigi durumda slrecin mevzuata uygun
yurutilmesi aligveris igsleminin gergeklestigi pazaryeri tarafindan saglanmaktadir.
Alicilar Grina pazaryeri tarafindan belirlenen iade koduyla ve kargo/lojistik firmasi
araciligiyla Ucretsiz olarak iade etmektedir. Ayrica alicilar Gruni dogrudan kendi
belirledigi bir kargo firmasiyla da Griini iade edebilmektedir. iade islemi
tamamlandiktan sonra platformlar alicinin Urln i¢in yaptigi ddemeyi alicinin hesabina
aktarmaktadir.

Cevrim ici pazaryerlerinde tiiketici elektronigi ve dayanikh tiiketim mallari satis
siireci:

Cevrim ici pazaryerleri, bilindigi Uzere, pek ¢ok farkl tirde ve kategoride Urinun
satisina aracilik etmektedir. Bu platformlar araciligiyla tiketici elektronigi ve dayanikli
tuketim mallari gibi nihai tiketici nezdinde satis degeri yuksek, teknolojik ve
musterilerin gozunde yuksek marka imajina sahip UrUnlerin satis sureci, diger
kategorilerdeki UrUnlerin satis sureci ile ayni sekilde gergeklesmektedir. Ancak, (.....)
tarafindan sunulan bilgide bu kategoride faaliyet gosteren saticilara satis kurallari ve
musteri hizmetleri ilkeleri hakkinda egitim verildigi belirtilmigtir.

Cevrim ici platformlarda tliketici elektroniqi ve dayanikh tiiketim mallari
kategorisinde iiriin hakkindaki yorumlarin degerlendirilmesi ve ilani ile miisteri
sorularinin cevaplandirilmasina iliskin siireg:

Tuketiciler, pazaryerlerinden yapacaklari aligverigin dncesinde veya sonrasinda soru
sormak amaciyla ¢ogunlukla dogrudan saticilarla iletisime gecebilmektedir. Ayrica,
alicilar, pazaryerinin sundugu musteri hizmetleri vasitasiyla da Urlnle/satici ile ilgili
sorularini iletebilmektedir.(.....)’da ise alicilar, ¢gagri merkezi, WhatsApp destek hatti
veya diger sosyal medya aracglari ile dogrudan pazaryeri ile iletisime ge¢mekte ve
pazaryeri saticiyla ilgili goérismeyi yapmakta ve aliciya konuyla ilgili donus
yapmaktadir.

llaveten pazaryerinden aligveris yapan alicilar, ilgili platformda Grlnle ilgili yorum ve
puanlamaya dayali degerlendirme yapabilmektedir. Yapilan yorumlar pazaryeri
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tarafindan kontrol edilmekte ve pazaryeri tarafindan belirlenen kriterlere uygun
olmayan yorumlar ve puanlamalar sistemden kaldiriimaktadir. Konuya iligkin
platformlarin belirlemis oldugu kriterler ise hemen hemen ayni olup genel ahlak
kurallarina uygun olmak kaydiyla alicilarin Grdnle ilgili yaptigi olumlu/olumsuz butin
yorumlar platformlarda yayinlanmaktadir.

Cevrim ici platformlardaki saticilarin dedgerlendirilmesi ve puanlamasina iliskin
sureg:

Alicilar, Urun degerlendirme surecine benzer sekilde UrunU satin aldiklar saticiyi
teslimat slresi, paketleme, UG4randn durumu gibi kriterlere dayali olarak
degerlendirmektedir. Ayrica, pazaryerleri, tasarladiklari algoritmalar ile de satici
performansini  Olgcmektedir. Algoritma, saticlya verilen sipariglerin stok sorunu
yasanmaksizin teslim edilmesi, Grinlerin dogru, eksiksiz ve hasarsiz olarak aliciya
teslim edilmesi ve her bir siparis icin saticinin taahhut ettigi surede kargoya teslim
edilmesi gibi kriterleri dikkate almaktadir. Alicilarin satici hakkinda yaptigi geri
bildirimler ve algoritma tarafindan yapilan hesaplamalar dikkate alinarak satici puani
belirlenmektedir.

Cevrim ici platformlarda satilan tiiketici elektronigi ve dayanikli tiiketim
malzemeleri kateqgorilerindeki liriinlerin kurulum/montaj ve garanti siireci:

Cevrim ici platformlarda satilan tuketici elektronigi ve dayanikli tiketim malzemesi
kategorisindeki Grtnlerin kurulum/montaj gerektirmesi halinde, alicilar satin aldiklari
arinun dagiticisinin yetkili servislerine ulagarak Grintn kurulum/montajini yaptirmakta
ya da Urandn saticisi, tipki fiziksel magazada satis yaptigi musteriler igin oldugu gibi
dagiticinin yetkili servisine alici adina ulasarak alicinin adresine yonlendirmektedir.
Urtiniin kurulum/montajini yapan yetkili servis, Griintin garanti belgesini aliciya teslim
etmektedir.

BSH yetkili bayilerinden gelen cevabi yazilarda pazaryerleri araciliiyla gerceklestirilen
satiglarda montaj/kurulum hizmetlerinin BSH yetkili servisi tarafindan yapildigi ifade
edilmektedir:

“

- Bosch yetkili bayisi (.....).: “.. migteri teslimi kargo tarafindan yapilmaktadir.
Kurulum yetkili servis tarafindan yapilmaktadir...”

“

- Bosch yetkili bayisi (.....).: “... teslimat kesinlikle satisi yapan firmalar tarafindan
saglanmaktadir. Montaj ise drtin sifir ise BSH tarafindan tiiketici kendisi ister ise
kurulumunu yetkili servise yaptirabiliyor...”

N7

- Bosch yetkili bayisi (.....).:%.. Pazar yerlerinden yaptigimiz satislarda kurulum
montaj yine magazadan yaptigimiz gibi BSH servislerine yaptiriliyor...”

- Profilo yetkili bayisi (.....).: konuylailgili “... kurulum talebi miigteri tarafindan ilgili
servis tarafindan yapilmaktadir...”

- Profilo yetkili bayisi (.....) : “.. mdgterilerimiz Griin montaj/kurulumu igin ilgili
firmanin migteri hizmetlerini arayarak kayit olusturmaktadir...”

- Profilo yetkili bayisi (.....).: “..Pazaryeri platformlar lizerinden ¢evrim i¢i satis
yapildiginda driinlerin musteriye teslimini (.....), kurulum ve montajini yetkili
servis tarafindan yapilmaktadir...

Yukarida yer verilen igleyisten hareketle, e-ticaretin gelismesiyle ortaya c¢ikan en
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onemli gelismelerden birinin c¢evrim ici pazaryerleri?’ oldugu ve tiketicilerin
aligveriglerini kolaylastirirken taleplerini geleneksel kanala gore daha hizli karsilayan
yeni satig platformlarinin ve dolayisiyla yeni is modellerinin ortaya c¢iktigi
soylenebilecektir. Alici ve saticilari gevrim i¢i mecralarda bir araya getiren ve bu haliyle
Odeme, teslimat, montaj, iade gibi alim, satim ve satis sonrasi hizmetlerde yeni is
modellerini ticaret ekosistemine kazandiran c¢evrim igi pazaryerlerinin  somut
orneklerine ve niteliklerine agagidaki baslikta yer verilecektir.

G.5.5. Tiirkiye’deki Gevrim igi Pazaryerleri

Cevrim ici pazaryerleri, satici, alici ve potansiyel reklam verenler gibi farkli kullanici
gruplarini kargi karsiya getiren ve bunlar arasindaki iglemleri kolaylagtiran araci
platformlardir.?® Bagka bir deyisle, bu platformlar, internet kanaliyla Griinlerini tiiketiciye
ulastirmay! hedefleyen saticilara pazar alani saglamakta ve tliketici de bu pazar
alanini ziyaret ederek pek ¢ok urun ve saticiya tek bir kanaldan ulagsabilmektedir. Bu
alanda Turkiye'de faaliyet goOsteren baslica c¢evrim ici pazaryerleri AMAZON,
HEPSIBURADA, GITTIGIDIYOR, N11, TRENDYOL gibi firmalardir.2® Bununla birlikte
bazi ¢evrim ici pazaryerleri, ilgili pazaryerinde bir satici olarak faaliyette bulunmayip
sadece satis platformu gorevi gorirken (pure marketplaces); digerleri, satis platformu
sunmanin yani sira perakendeci (hybrid marketplaces) olarak da faaliyet
gosterebilirler. Ornegin GITTIGIDIYOR sadece alici ile satici arasinda aracilik
fonksiyonu Ustlenmekte iken; HEPSIBURADA hem pazaryeri hem de dogrudan satici
olarak faaliyet gostermektedir.

Pazaryerinin temel niteligi olan aracilik fonksiyonu dikkate alindiginda hem tlketici
hem Uretici/satici icin fayda, hem de rekabete 6nemli katki sagladigi gorulmektedir. Bu
kanallar tiketiciler icin genis bir se¢im imkani sunarken, rekabet agisindan ise seffaf
ve kolay erisilebilir bir pazar imkani sunmaktadir. ilaveten tiiketiciler ¢evrim igi
pazaryerinde listelenen bir GrunU ararken, cesitli tedarikgilerin yani sira Urunlerin
fiyatlarini, teknik Ozelliklerini ve teslimat segeneklerini de kesfedebilirler. Bdylece
ihtiya¢c duydugu bilgilere daha kolay erisebilir ve arama maliyetlerini azaltabilirler.
Ayrica pazaryerleri araciligiyla yapilan aligveristen saglanan kolaylik, ¢evrim disi
perakende kanalina kiyasla belirleyicidir. Clnku diger tim parametreler sabitken (fiyat,
kalite, marka vs.) daha yuksek bir tiketici fazlasi ve dolayisiyla daha yuksek bir sosyal
refah ortaya gikacaktir.® ilaveten seffafligin artmasi tahsis verimliligini ve piyasalarin
rekabet guclnu destekler ve bu da fiyat ve daha iyi kalite ve hizmet sunulmasi seklinde
karsimiza cikmaktadir. ClnkU piyasa tekliflerinin farkinda olan iyi bilgilendiriimis
tuketicilerin varligi sadece ¢evrim ici degil, ayni zamanda ¢evrim digi satig noktalarinda
da teknoloji, kalite ve hizmetlere daha fazla yatirim yapilmasini saglayacaktir.3*

Saticilar/Ureticiler acisindan baktigimizda ise pazaryerlerinin yeniden saticilarin
faaliyet sinirlarinin geniglemesine katki sagladigi yadsinamaz bir gergektir. Bunun
birincil nedeni yeniden saticilarin bir e-ticaret sitesi kurmasi durumunda karsilamak

21 Cevrim ici pazaryeri, pazaryeri ve Uglncl taraf platformlar ayni anlami ifade edecek sekilde
kullaniimigtir.

28 E-ticaret Sektor Raporu, para. 99-103.

29 Tirkiye internet trafigi bakimindan en ¢ok ziyaret edilen internet siteleri incelendiginde ilk 20 igerisinde
4 tane pazaryerinin yer aldigi gériilmektedir (SAHIBINDEN, TRENDYOL, HEPSIBURADA ve N11).
https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey, Erigim Tarihi:18.06.2021.

30|DOLOR, M. (2019), Selective Distribution Systems and Online Platform Bans, Yayinlanmamis Lisans
Tezi, Erisim Tarihi: 29.03.2021.

SIEZRACHI, A. (2016), “The Ripple Effects of  Online Marketplace Bans”,
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract id=2868347, Erisim Tarihi: 29.03.2021.
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zorunda kalacagi maliyetleri pazaryeri araciigiyla satislar yaparak bertaraf edecek
olmasidir. Nitekim bir e-ticaret sitesi kurmanin minimum maliyetleri birgok faktére bagl
olarak degismekle birlikte genel itibariyla su sekildedir;3?

- Baslangig¢ e-ticaret kurulumu internet sitesi bedeli: 2.300 TL
- Urdin girigleri dahil e-ticaret internet sitesi bedeli: 5.500 TL

- Urlin girigleri ve Search Engine Optimization - SEO optimizasyonu3334 dahil e-
ticaret internet sitesi bedeli: 15.000 TL.3536

Organik trafik sonucu®’ anahtar kelimelerde bulunabilir olmak cevrim ici kanalda
faaliyet gosterebilmek agisindan énemli bir unsurdur. Dolayisiyla kurulmus olan bir
internet sitesinin SEO uyumlu bir tasarima sahip olmasi ve igeriginin dogru bir sekilde
girilmis olmasi ¢ok dnemlidir. DUgsuk reklam batgesi olan firmalar igin organik trafik
cekebilmek ¢ok daha kritik bir Gneme sahip olacagindan tim bu maliyetler e-ticarete
yeni adim atan bir yeniden satici i¢in zorlayici olacaktir. Nitekim dosya kapsaminda
yapilan anketlerde de ankete katilan bayilerden %15’i kendi internet sitesinin ziyaretci
sayisini artirma maliyetlerinin yuksek olmasi; %12’si ise gerekli alt yapi maliyetlerinin
yuksek olmasi nedeniyle cevrim igi pazaryerleri Uzerinden satis yapmayi tercih
ettiklerini belirtmislerdir.

Bunlara ek olarak yeniden saticilar bakimindan sadece internet sitesi kurmanin
maliyetlerinin yuksek olmasi pazaryerleri Gzerinden satiglari cazip kilan etken degildir.
S6z konusu saticilar, pazaryerlerinin sahip oldugu araylz tasarimi, 6deme sistemleri
ve mevcut tuketici talebi gibi hazir altyapilardan faydalanarak igletme faaliyetlerini daha
kolay, guvenilir ve kapsamli bir sekilde ylrutebileceklerdir. Bayi anketi sonucunda elde
edilen verilere bakildiginda, yeniden saticillar tarafindan ¢evrim ici
pazaryerleri Gzerinden satisin tercih edilmesinin en blylk sebebinin tiketiciye daha
kolay ulasiimasi oldugu ifade edilmistir. Nitekim dosya kapsaminda tlketicilere yapilan
anket ile HEPSIBURADA, TRENDYOL, AMAZON, N11 gibi pazaryerlerinin,
tuketicilerin internet Uzerinden en ¢ok beyaz esya satin alimi yaptigi kanallar oldugu
sonucuna ulagilmistir. Ayrica bayi anketi sonuglarina gore ¢evrim ici pazaryerini tercih
eden her 10 bayiden 6 tanesi ¢evrim ici pazaryerleri Uzerinden satis yapmamalari
halinde rakiplerin gerisinde kalacagini diisinmektedir. ilaveten mobil aligverislere
artan glven de g6z onune alindiginda saticilarin pazaryerleri araciliiyla satis
karsiliginda kazandigi faydanin bayukligu ¢ok daha fazla olacaktir. Clnku tlketicilerin
bakis agisindan mobil araylz, ¢evrim i¢i ortamda daha hizli ve kolay bir tur demektir.
Yeniden saticilar tuketicilerle aralarinda kdpru gorevi goren pazaryerleri olmadan etkili
ve guvenilir mobil uygulama saglamak icin fon ve dOlgege sahip olmadiklarindan,

32 https://www.turkweb.com.tr/e-satis-sitesi-ve-e-ticaret-sitesi-kurmak, Erisim Tarihi:16.06.2021.

33 SEO (Search Engine Optimization- Arama Motoru Optimizasyonu), internet sitelerinin arama
motorlarindaki siralamasini yikseltmek amaciyla yapilan ¢alismalarin timine verilen isim olup, arama
motorlarinin kaliteli icerige sahip siteleri kullanicilarin aradigi kelimeye goére katagorize etmesine olanak
tanir.

34SEO optimizasyonu, internet sitesinin arama motorlarinin  birinci sayfasinda gorilmesini
saglamaktadir.

35 S6z konusu rakamlar 15.02.2021 tarihli gtincel rakamlardir.

36 Bunlarin yaninda, tasarim, islevsellik, veri ithalati, entegrasyon, devlete 6denecek vergiler ve alan adi
bedeli, SSL bedeli, e-ticaret paket yenileme bedeli, hazir ticaret paketleri kullanilmiyorsa hosting ve
bakim bedeli, XML (internet tabanli veri aligverigini gerceklestiren platformlar arasi iletisimi standardize
eden isaretleme dili) aliniyorsa tedarik¢i firmaya 6denen yillik hizmet bedeli gibi alt yapi maliyetleri de
vardir. https://www.hazirticaretsitesi.com/blog/e-ticaret-sitesi-masraflari/, Erisim Tarihi: 17.06.2021.

37 Arama motorlarinda gesitli anahtar kelimelerle yapilan aramalar sonucu internet sitesine gelen
ziyaretcilere organik trafik denilmektedir.
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pazaryerleri araciligiyla satis yapmamalari durumunda mobil pazarin diginda
kalacaklardir. ilaveten tiiketicilerin pazaryerlerinde sadece aradiklari Uriinlere degil
ayni zamanda tesadufen ilgilerini ceken ve dolayisiyla ek talep yaratan drtnlere de
ulasmalari, saticilarin satis hacmini artirmasini saglayacaktir. Ozetle, pazaryerleri
saticilara, tuketiciler ile aralarinda énemli bir kdpra gorevi gérmenin yani sira, buyuk,
marka bilinirligi ve yeterli finansal glict olan tesebbuUslerle de rekabet edebilecekleri bir
ortam saglamaktadir.

Pazaryerleri hem marka ici rekabetin hem de markalar arasi rekabetin siddetli oldugu
bir ortam sunarak mevcut/muhtemel rekabete de etki etmektedir. Pazarin
seffaflasmasi sonucu ortaya ¢ikan fiyat karsilastirma imkani, tlketicilere daha dusuk
fiyat teklif eden saticiya bagvurma olanagi sunacagindan, saticilarin fiyatlar artirma
gudusl baskilanacaktir. Ayrica c¢evrim ici pazaryerlerinin ¢ift tarafli pazar 6zelligi
gostermesi hizmet seviyesinin surekli olarak artiriimasini da tesvik eder. Bir bagka
ifadeyle pazaryerlerinde rekabet, fiyattan ¢ok inovasyona ydneliktir ve bu nedenle
artan rekabet baskisi pazaryerlerinin hem tiketiciler hem de saticilara sunulan
hizmetlerin gelistiriimesi yoniinde ivme saglayacaktir.®® Son olarak pazaryerleri, fiziki
olarak bir araya gelemeyecek sayida c¢ok fazla kisinin ayni anda ayni ortamda
bulusabilmesine imkan saglayarak islem sayisi ve hacminin artmasi gibi nicel bir fayda
da saglamaktadir. Ozellikle kiiglik ve orta bly(klikteki saticilarin, buyik saticilarla
ayni ortamda rekabet edebilmesine imkan taniyan pazar yerleri, ayni zamanda
saticilarin mobil uygulama ara yuzlerinde goérinur olmalarina olanak tanimis olacaktir.
Diger yandan saticilarin pazaryerlerinde bulunmasi indirim ve kampanya reklamlarini
tuketicilere etkin bir sekilde duyurabilmesini saglayacaktir. Boylelikle kampanya ve
indirim donemlerinde ¢ok sayida saticinin katihminin saglandigi daha yogun bir
rekabet ortami olusacaktir.

Pazaryerlerinin sunmus oldugu bu firsat ve avantajlara karsin bir bayilik sistemi
icerisinde kimi zaman ana saglayici ile ¢evrim ici pazaryeri arasinda sozlesme
iliskisinin  olmamasi nedeniyle Urin satisi/sunumu/pazarlanmasi  Uzerindeki
hakimiyetin kaybedildigi, marka imajinin korunmasi, sahte/taklit Grtnlerin varligi ya da
yeterli satig Oncesi ve sonrasi hizmetlerin saglanamadigi gibi argimanlarin 6ne
surllmesi, pazaryerlerinden satisin kimi zaman ana saglayicilarin satig stratejileriyle
celisebildigini gostermektedir.

Fiyat rekabeti 6zellikle pazaryerlerinden yapilan satislarda yogun bir pazarlama araci
olarak kullaniimaktadir. Pazaryerleri gerek marka ici ve markalar arasi rekabeti tegvik
eden yapisinin olmasi ve tlketicilerce fiyat karsilastirmanin kolaylikla yapilabilmesi,
gerek platformda yapilan satiglarin hacmini ve platformun trafigini arttirmak gibi
amagclarla yapilan kampanyalar ile Urlnlerin rekabetci bir sekilde fiyatlandirilabilmesi
nedeniyle fiyatlari yuksek kalan saglayicilari, fiyatlarini  duUsurmeye tesvik
edebilmektedir. Bu kapsamda pazar yerlerinde sepette indirim, indirim kuponu
kullandirma ve benzeri yollarla tiketiciye indirim saglanmakta, Griin magaza fiyatindan
daha dusuk sunulabilmektedir. Benzer sekilde, pazaryerlerinde gesitli sekillerde Grun
sigortasli, garanti, ek garanti vb. adi altinda birtakim UruUnler de satilabilmektedir. Bir
baska 6rnek ise, platformun sahip oldugu ticari avantajlar yoluyla bankalar ile yapilan
pazarliklar sonucunda taksit sayisi gibi ddeme kosullarinda tiketiciler lehine gesitli ek
faydalarin saglanabilmesidir.

38 ANASTASIADIS, V. “Online Marketplace Bans: Mapping the Landscape Under the Light of the
Commission’'s E-commerce Sector Inquiry”, The Interdisciplinary Centre for Competition Law and
Policy-Global Antitrust Review, Sayi:10, sf. 86-130.
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Fiziki magazadan yapilan satislarda ise saticilar tarafindan satis fiyatlari, pazarlama
stratejileri, GrUnun dogru ve uygun sunumunun yapilip yapiimadigi ya da yeniden satici
tarafindan uygulanan kampanyalar kolaylikla izlenebilmekte ve kontrol edilebilmekte
iken platform tarafindan sunulan hizmetler platformlarda bayileri araciliiyla satis
yapan sagdlayicilarin kontrolinun Otesine gecgebilmektedir. Dolayisiyla, saglayicilarin
gevrim i¢ci mecralardan kacginmalarinin en temel nedeni olarak geleneksel satig
kanalina gore satis/pazarlama kanallari Uzerinde sahip olduklari kontrolleri
kaybetmeleri olarak karsimiza g¢ikabilmektedir.

Pazaryerleri, uglincu sahis olarak KVKK kapsaminda yapacaklari aydinlatmalar,
yapacagd! uyelikler, alacagi izinler, toplayacagdi kigisel veriler ve bunlarin kullanimi ile
ilgili tamamen bagimsiz ve ayri bir yapiya sahiptir. Saglayicilarin ve yeniden saticilarin
bu konularda herhangi bir dahli veya kontroli mimktn olmayacagi gibi, saglayicinin
kendi markali drinini satin alan tuketici, saglayicinin veya yeniden saticinin degil,
pazaryerinin tUketicisi olacaktir. Bu kapsamda saglayicilar kendi tuketicisi ile iletigsim
kurma, ona kigisellestiriimig tUketici deneyimi sunma ve yasalar ¢ergevesinde kisisel
verilerini igleme ve pazarlama amaglari ile kullanabilme hakkina ulagmasinin mumkudn
olmayacagini, yalnizca pazaryeri araciligiyla tuketiciye erigebileceklerini iddia
edebilecektir. Ote yandan Urlinlerin teknik 6zellikleri ve tasarimlar Fikri Milkiyet
mevzuati ¢cergevesinde tum Turkiye’de korunabilmektedir. Bu kapsamda saglayicilar
tarafindan ileri surulebilecek bir baska argiiman ise belli marka ve Urinlerin yetkili
satici (¢cevrim ici veya c¢evrim digl) magazalar haricinde kullanimina izin vermek
suretiyle marka ve urtine katkisi olmayan Uglncu sahislarin bundan faydalanmasinin
arzu edilmeyecek olmasidir. Dolayisiyla, saglayicilar pazaryeri sahibi ve pazaryerinde
yer alan rakip markalarin herhangi bir maliyete katlanmadan kullaniimasinin haksiz
kazang yaratacagini degerlendirmektedir.

Marka imajinin korunmasini saglama gerekgesi saglayicilar tarafindan éne surtlen bir
diger onemli argumandir. Genellikle lUks ve prestijli urinler bakimindan 6nem arz eden
marka imaji, tuketicilerin géziinde, marka inanci (markayla ilgili Grin veya hizmet
kalitesine iligkin olusturulan gorusler), marka performansi (markanin, tuketicinin
ihtiyaclarini karsilama -guvenilirlik, tasarim, stil, fiyat gibi- sekli), markanin anlami
(Urdndn digsal anlami), marka deneyimi (markanin kigide uyandirdidi duygu ve
davranissal tepkiler) ve marka kisiligi (markanin karakterini temsil eden olgu) gibi farkl
bilesenlerin toplamindan olusmaktadir. Marka imajina 6nem veren tuketiciler, surekli
markanin kendisini yenilemesini ve yeni teklifler sunmasini beklediginden, marka
imajina sahip urunler i¢in, bu imaji surdurmek adina surekli pahali tanitim ve reklam
faaliyetlerine yatinm yapilmaktadir. Marka sahipleri ise pazaryerlerinin, Grin hakkinda
yeterli bilgi, hizmet, tavsiye gibi musterinin Granle ilgili beklentilerini kargilamadigini,
ayrica pazaryerlerinde marka imajina sahip urtnlerle birlikte dusuk kaliteli veya kusurlu
urdnlerin de satilmasinin marka imajina zarar verdigini iddia edebilmektedir. Daha
detayli ifade etmek gerekirse, pazaryeri niteligindeki satis platformlarinda Grin gorseli
ve urun bilgilerinin kimi zaman eksik veya yaniltici olabildigi, ilaveten tuketicilerin, satin
alma oncesi danisma, satin alma suregleri, teslimat, montaj, iade ve onarim
asamalarinda Urunu satin aldiklari pazaryeri Uzerinden talep ve sikayetlerini iletmek
zorunda kaldiklari ve dogrudan satici ile iletisime ge¢gme imkanlarinin kisith oldugu
belirtiimektedir. Bu hususlar nedeniyle saglayicilar pazaryerleri Uzerinden satiglarin
marka imajina zarar verdigini savunabilmektedir. Buna kargin yapilan bayi anketine
katilan yeniden saticilarin %19’u pazaryerleri Gzerinden satis yapiimasinin temsil ettigi
markanin imajini etkilemeyecegini diginmektedir.

Satis 6ncesi ve sonrasi hizmet kalitesinin saglanamayacak olmasi da 6ne surulen bir
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diger argumandir. Pazaryerlerinin farkh teslimat surecleri; teslimatta gecikme, hi¢
teslim etmeme, Urunu hasarsiz olarak daireye kadar teslim etmeme, iade urinun geri
alinmasi, eski Urandn teslim alinmasi, ambalaj atiklarinin aliminda farkli uygulamalar,
farkh standartlardaki lojistik firmalarinin kullanimi, tGrlnin iade alinmak istenmemesi,
tasima hasarli veya iade alinan UrinUn yeniden satisa sunulmasi vb. nedenlerin
uygulamada tuketicilerde memnuniyetsizlik yaratabilmesi risklerinin bulundugu iddia
edilebilmektedir. Saglayicilar pazaryerleri Uzerinden satin alinan bir Grun ile ilgili
tlketicinin sorun yasamasi halinde markayi/saglayiciy1 sugladigini ileri sirmektedir.
Anket sonuglarina gore ise tuketici anketine katilan tuketicilerin %42’si Urin satin
alindiginda, satig ve/veya satis sonrasi hizmetler icin pazaryerinin kendisini, %39'u ise
markanin kendisini (Urinun markasi) sorumlu tutmaktadir. Pazaryerinden satis yapan
magazay! sorumlu tutanlarin orani ise %19’dur. Ayrica bdyle bir sorun yasanmasi
durumunda tuketicilerin %540 pazaryerinin kendisine, %30’u markanin kendisine ve
%16’s1 pazaryerinde satis yapan magazaya bagvurdugunu belirtmigstir.

Her ne kadar marka imajina yonelik olarak yukarida yer verilen endiseler, saglayicilar
nezdinde ilk bakista hakli gibi gorllse de bu noktada s6z konusu endigelerin
giderilmesi ve dengelenmesine iliskin pazaryeri niteliginde platformlardan bazilarinca
cesitli mekanizmalar gelistirmistir. Ornegin AMAZON, AB Komisyonu (Komisyon)
tarafindan ydritiilen E-ticaret Sektér Raporu'ndaki®® 6n bulgulara istinaden, marka
sahiplerinin bu endiselerini giderebilecek iki farkli yol izledigini ifade etmistir. ilk olarak,
ureticilerin ve saticilarin Grunlerini sunmalari icin markalarin kurumsal kimlikleriyle
Ozdeslesen “landing pages (acgilis sayfalari)” kurarak trtnlerin bu sayfalar araciligiyla
sunulmasini saglamistir. Bu endiseleri gidermeye yonelik diger bir yol ise prestijli
markalarin imajini korumayi hedeflemektedir. Bu amacgla AMAZON prestijli markalarin,
Ozellikle de kozmetik Urlnlerinin sunumu i¢in “Premium Beauty Stores (segkin glizellik
magazalari))” kurmus ve Urunlerin bu yolla satiimasinda pratikte yeniden saticinin
internet sitesi ile AMAZON’un internet sitesi arasinda bir fark olmadigini iddia
etmistir.4°

(.....) ise, elektronik (cep telefonu, tablet, bilgisayar vs.), dayanikh tuketim
mallari/beyaz esya (buzdolabi, camasir makinesi, bulasik makinesi vb.) gibi satis
degeri yuksek, teknolojik ve musgterilerin gdzinde yliksek marka imajina sahip olan
aranlerin satig surecinde;

- Saticilarin platformda satisa baslamadan 6nce g¢evrim ici egitim programlariyla
cevrim ici satig kurallari ve musteri hizmetleri ilkeleri hakkinda bilgilendirildigi, ayrica
paketleme, satig sonrasi hizmetler konusunda da pek ¢ok egitim icerigi sunuldugu,

- Satis oncesi hizmetlerde arin yorumlari yer aldigi, bu Uran yorumlari sayesinde
musterilerin bir Grind almadan once urunu kullanan kisilerin deneyimlerini paylasma
imkanina sahip oldugu, ayni sekilde urin satigi yapilmadan once saticilar ve
mugterilerin iletisime ge¢gmesinin saglandigi, bu sayede musterilerin bu trunlerle
ilgili olarak detayli bilgi sahibi olmasinin amaglandigi,

39 Report from the Commission to the Council and the European Parliament Final report on the E-
commerce Sector Inquiry”, Commission Staff Working Document,
https://ec.europa.eu/competition/antitrust/sector_inquiry swd_en.pdf, Erigim Tarihi:10.07.2021.

40 “Preliminary Report of the European Commission on the E-commerce Sector Inquiry-Comments of
Amazon EU Sarl”, https://ec.europa.eu/competition/antitrust/e commerce files/amazon eu en.pdf,
Erisim Tarihi:01.04.2021.
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- Satis gergeklestiren saticilarin pek gogu yetkili satici oldugu i¢in mugterilerin satin
alma karari vermeden once urun ozellikleri konusunda detayl bilgi sahibi olmasinin
mumkun kilindig,

- Siparis olusturulduktan sonra siparis detaylariyla ilgili de misteri memnuniyetinin
saglanabilmesi adina musterilerin istedikleri agsamada saticilara soru sorabildigi,

- Bazi durumlarda tuketiciye 15 gunluk cayma hakki kullanimi saglandigi ve saticinin
inisiyatifinden bagimsiz olarak maliyetlerine (.....) tarafindan katlanilarak musteri
memnuniyetinin saglanabilmesi adina cayma hakkinin kabul edilebildigi,

- Saticilara bahse konu uriin grubunda Urtnlerin taginmasi 6zellik arz ettiginden 6zel
tasima hizmeti sunan kargo/lojistik sirketi segenekleri sunuldugu, bu sayede
saticilarin diledikleri kargo/lojistik sirketi segeneginden yararlanarak Urunlerini
musterilere ulastirabildigi

ifade edilmigtir.

(100) (.....) ise tUketici elektronigi ve dayanikh tiketim mallari Urlnlerinde streglerin diger
urin kategorilerinde gergeklesen sureglerle ayni sekilde ilerledigi ve bu Granler
0zelinde bir farklihgin bulunmadigini ifade etmistir. Bununla birlikte, marka imajinin
kotu etkilenmesi sorununun giderilmesi amaciyla her turlt is birligine agik olundugu,
dretici firmalarin sahip olduklari katalog bilgilerini ve Grin goérsellerini platform ile
paylasmalari halinde bunun memnuniyetle kataloglarina islenerek otomasyona dayali
bir sekilde satici sayfalarina iletilen bilgilerin yansitilabilecegi ifade edilmistir. Buna bir
ornek olarak (.....)in sahip oldugu drin gorsellerinde yer alan zenginlestirilmis
iceriklerini cevrim i¢ci mecralarda satig yapan vyetkili saticilarinin erisimine actigi
belirtilmigtir.

(101) Buna karsin, (.....), (.....), (.....) ve (.....) ise tuketici elektronigi ve dayanikli tiketim
mallari UrUnlerinde sureglerin diger Grun kategorilerinde gerceklesen sireclerle ayni
sekilde ilerledigi ve bu Urtnler 6zelinde bir farkhligin bulunmadigini ifade etmistir.

(102) Pazaryerlerinden yapilan satiglara iliskin 6ne surllen bir diger unsur ise sahte/taklit
artnlerin varligidir. Sahte/taklit Grinler Ureticiler bakimindan marka imaji, Grlnin
dogru sunumu, Uran tanitimi ve kalitesi igin yapilan yatirimlarin kaybolmasi gibi riskler
icerirken tuketiciler agisindan da guvenlik ve saglik sorunlarini beraberinde
getirmektedir.** Komisyon tarafindan sunulan E-ticaret Sektér Raporu’na katilan
ureticilerin buyuk ¢ogunlugu pazaryerlerinde sahte uUrunler satilmasinin onemli bir
sorun oldugunu, ilaveten pazaryerlerinin sahte trtnlerin satisindan komisyon aldigini
ve bu nedenle sahtecilik sorununu Onlemeye yonelik herhangi bir ¢ozim One
slirmedigini ifade etmistir.#?> Tilketici anketi verilerinde ise tiketicilerin %26’sI fiziksel
magdazadan aligveris yapma nedeni olarak internet Uzerinden yapilan satislarda sahte
uran gonderilebilecegi gerekcesini one surmektedir. Dolayisiyla taklit Granlerin,
pazaryerleri araciligiyla satisa sunulmasini dnlemeye yonelik pazaryerleri tarafindan
alinan somut bir dnlem olmadigi g6z 6nunde bulunduruldugunda, bu durumun hem
tuketiciler hem de saticilar agisindan énemli bir sorun yaratabilecedi dusunulse de
(.....) ve (.....) tarafindan gonderilen cevabi yazilarda sahte Urin vakalarinin
bulunmadigi ya da bu durumlarin ¢ok sinirli olabilecegi belirtilerek olasi risklere karsi
onlemler alindigi ve sahteciligi d5nlemeye yonelik yatirimlar yapildigi ifade edilmektedir.
(.....) ise satis magazalarinin yanhsg, yaniltici bilgi vermesi veya edimlerini yerine

41 “The Impact of Counterfeiting on Online Consumer Rights in Europe”, https://www.eccireland.ie/wp-
content/uploads/2017/03/counterfeiting-report-final.pdf, Erisim Tarihi: 01.04.2021
42 E-ticaret Sektor Raporu, sf. 147.
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getirmemesi halinde, ilgili magaza ile akdettigi sozlesmeler cergevesinde cezai
mueyyideler uyguladiklarini, telafisi olmayan bir aykiriligin s6z konusu olmasi halinde
so6zlegsmenin feshedilebilecegini ifade etmistir.

(103) Ozetle, gelisen teknoloji, internet ve akilli telefon kullaniminin artmasi ile gevrim igi

pazaryerlerinin 6nemi her gecen gun artmaktadir. Pazaryerleri tuketicilere arama
maliyeti avantaji sunarken ayni zamanda seffafligi artirmakta ve Urln, hizmet ve
fiyatlar karsilastirma imkani saglamaktadir. Ureticiler bakimindan ise ayni anda daha
cok tuketiciye ulasma ve tek bagina sunamayacagi hizmetler i¢in pazaryerlerinin
halihazirda mevcut altyapisindan yararlanma olanagi saglamaktadir. Ayrica artan
seffaflik fiyatlara asagi yonlu bir baski uygulamakta ve hem marka ici hem de markalar
aras! rekabetin gelismesine katki sunmaktadir. Buna kargin kimi UrUnler agisindan
marka imajinin zarar gérmesi ve sahte/taklit Grinlerin gergek Urdnlerle ayni ortamda
sunulmasi, satis dncesi ve sonrasi hizmetlerin yeterli dizeyde saglanamamasi ya da
musteri odakl bir hizmet anlayiginin surdaralmesinin mimkin olmamasi gibi risklerin
bulunmasi da saglayicilar tarafindan 6ne surulebilmektedir.

(104) Tuketici anketi sonuglarina gore, fiziksel magaza alisverisinin ana motivasyonu urunu

goOrebilme/dokunabilme/deneyebilme, hizli bir sekilde alabilme ve pazarlik imkaninin
olmasidir. Ankette ayrica, beyaz esya satin alan tuketicilerin %57’sinin en ¢ok sadece
fiziksel magazalardan, %20’sinin sadece internetten, %23’Unun ise her ikisinden satin
alim yaptigi belirtilmistir. internetten beyaz esya satisi yapan bayiler toplam beyaz
esya satiglarinin %60 ve daha fazlasini fiziksel magazalarindan gergeklestirmekte ve
beyaz esya satisinda bayiler icin fiziksel satis anlamli olarak daha verimlidir. Buna
gOre, ayni marka, ayni model ve ayni fiyath bir Griin, %35’lik bir oran ile en gok
markanin yetkili bayisinin fiziksel magazasindan satin alinmak istenmektedir. Bu
kapsamda fiziki magazalarin halihazirda tiketici nezdinde de olduk¢a 6nemli oldugu
anlasiimaktadir.

(105) Son olarak ¢evrim igi platformlar olarak faaliyet gosteren tesebbuslerin 2018, 2019,

2020 yillari ve 2021 yih ilk aylik donemine iligkin beyaz esya ve kuguk aletleri
pazarlarindaki yapmis olduklari satislara iliskin toplam gelirlere asagidaki tablolarda
yer verilmektedir:

Tablo 17: Cevrim ici Platformlarin Beyaz Esya ve Kuguk Ev Aletleri Sektériindeki Satis Geliri (TL)

Beyaz Esya Kiguk Ev Aletleri
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2020
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G.6. BSH, Saglayicilar, Platformlar ve Bayilerden Gelen Cevabi Yazilar
G.6.1. BSH’tan Gelen Cevabi Yazilar

(106) BSH tarafindan yapilan bagvurunun akabinde kendilerinden pazaryeri niteligindeki
platformlar Uzerinden yapilan satislarin sakincalari veya olumsuz sonuglarina iligkin
ayrintil agiklama (satig, trtn ozellikleri ve satis kosullarinin masterilere sunumu, satis
sonrasi garanti hizmetleri, kurulum hizmetlerini icerecek sekilde) talep edilmis, s6z
konusu agiklamalar BSH tarafindan 21.05.2020 tarih, 4751 sayi, 10.08.2020 tarih,
8338 sayl ve 09.04.2021 tarih, 16906 sayi ile Kurumumuza iletilmis olup onemli
gorulen hususlar 6zetle agagidaki gibidir:

Marka imajinin Korunmasi

- Uclincii Sahsin internet Sitesinden (Uclincii Sahsin Logosunu Tasiyan Siteden)
Giris Yapilma Zorunlulugu/Her Zaman Uglincti Sahsin Logo, Markasini ve Alan Adini
Taslyan Bir Sayfada Bulunulmasi: Uglincli sahislara ait bazi pazaryeri satis
platformlarinda bayilerin kendilerine ait bdlimleri olabilse de tlketicinin buraya
ulagabilmesi igin mutlaka Gguncu sahsin internet sitesinden giris yapmasi gerektigi,
daha da onemlisi bayinin bolumune gidilse dahi Ustte her zaman uUguncu sahsin
ismi/logosunun gorundugu, BSH drinlerinin Gglncu sahsin markasindan olusan alan
adini tasiyan bir sayfada pazarlanmak zorunda kalindi§i, bu hususlarin BSH’In
kurumsal kimligine aykiri olup marka imajina da zarar verdigi,

- Site ici iletisim: Her pazaryeri niteliginde satis yapan platformun teknik altyapisi,
finansal gucul, teknik kapasiteleri, yonetim ve igleyis sistemleri, is modellerinin
birbirinden olduk¢a farkli oldugu, genel itibariyla pazaryeri niteligindeki satis
platformlarinda Grun gorseli ve urun bilgilerinin eksik veya yaniltici olabildigi, BSH’In
bu alanlarda hem hukuken hem de fiilen kontrol ve midahale imkaninin bulunmadigi,

- Tuketici_Sorunlarinin Cézumunde Gecikme: Tuketicilerin satin alma dncesi
danigma, satin alma surecleri, teslimat, montaj, iade ve onarim asamalarinda Urunu
satin aldiklari pazaryeri Uzerinden talep ve sikayetlerini ilettigi ve dogrudan satici ile
iletisime gecme imkanlarinin kisith oldugu ve dogrudan muhatap bulamadigi, ote
yandan tuketicilerin, Urln, satici veya sureg ile ilgili yorum yaptigi bolumlerde belirtilen
tiketici sikayetlerinin ¢cok sayida farkli pazaryeri niteliginde satis yapan platformlarda
takibinin filen mdmkin olmadigi, bu sebeple sorunlarin ¢éziminde gecikme
yasandigi ve bazen de sorunlarin ¢dézimsuz kaldigi, BSH'In Gglinci sahsa ait bu
alanlarda hukuken kontrol ve midahale imké&ninin bulunmadigi, mudahale imkaninin
varsayillmasi halinde dahi BSH'In pek c¢ok sayidaki pazaryeri niteligindeki satis
platformlarini izleme, kontrol ve muidahale etmesinin filen mimkin olmadidi,
sorunlarin ge¢ de olsa giderilmesi halinde dahi tuketicide memnuniyetsizlik olustugu,
sorunun ¢ozulmedigine dair elektronik posta mesajlarinin, sosyal medyada yer alan
yorumlarin ek olarak sunuldugu, tuketicide yaratilan her tarli memnuniyetsizligin
sonug itibaryla marka imajina zarar verdidi,

- Teslimat ve iade Siirecleri: Pazaryerlerinin farkli teslimat siirecleri; teslimatta
gecikme, hig teslim etmeme, Urlinu hasarsiz olarak daireye kadar teslim etmeme, iade
arinun geri alinmasi, eski Urindn teslim alinmasi, ambalaj atiklarinin aliminda farkl
uygulamalar, farkh standartlardaki lojistik firmalarinin kullanimi, Grindn iadesini kabul
etmemek istememesi, tasima hasarli veya iade alinan Urinlin yeniden satisa
sunulmasi vb. nedenlerle uygulamada tuketicilerde memnuniyetsizlik yaratabildigi,
tuketicide yaratilan her turli memnuniyetsizligin marka imajina ve kurumsal kimlige
zarar verdigi,
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- Pazaryerlerinde Yetkisiz Saticilarin _da Bulunmasi: BSH'In kurdugu segici
dagitim sisteminin temelini yetkili saticilarin olusturdugu, pazaryerlerinde yetkili olan
ve olmayan saticilarin bir arada bulundugu, tuketici nezdinde yetkili olan satici ile yetkili
olmayan saticinin esit oldugu, bunun da segcici dagitim sistemine, dolayisiyla kurumsal
kimlik ve marka imajina zarar verdigi, genel olarak pazaryeri niteligindeki satig
platformlarinda yine yetkili satici olmayan pazaryerinin kendisinin de satici olarak yer
alabildigi, 6érnegin pazaryeri niteligindeki (.....)'in ya elinde olmayan bir mali satiga
sundugu ya da oradaki saticilar igin satis fiyatinda indirim yapilmasina tek basina karar
verdigi*?, indirim miktarini saticiya karsilattigi veya kendisinin siibvanse ettigi, bu
durumda da BSH’in segici dagitim sistemi iginde yer alan bayinin toptanci konumuna
girdigi veya uguncu sahsin da dagitim kanalina girdiginin disunaldigu, bu hususlarin
da rekabet hukukuna aykirilik teskil ettigi,

- Pazaryerlerindeki Saticilarin Takma Ad Kullanmalari: Pazaryerlerinde bulunan
saticilarin bu sitelerde takma ad kullandigi, ¢cogu pazaryerinde gergek unvanlarinin
dahi tlketicilere agiklanmadigi, bu hususun BSH'in kurumsal kimliginin bir pargasi olan
seffaflik ilkesine aykiri oldugu, ayrica bu takma adlarin genellikle “(.....)", “(.....)",
“(.....)" vb. gibi isimler oldugu, bu tur takma adlarla satig yapilan bir ortamda BSH
ardnlerinin pazarlanmasinin marka imajina zarar verdigi,

- Esdegderlik: Esleniklik prensibi geregi BSH'In bayilerine magazalarinda gevrim
disi satiglar igin getirebilece@i kisittamalari ¢evrim i¢i satiglarinda da getirebilmesi
gerektigi, secici dagitim sistemi icinde BSH bayilerinin sadece kendilerine ait
magazalarda satis yapip kendi magazalari diginda Gg¢uncu sahislara ait magazalarda
satis yapamamasi ornedindeki gibi ¢cevrim i¢i satiglarini da sadece kendilerine ait
internet sitesinden yapmasi gerektigi ancak uguncu sahsa ait pazaryeri niteligindeki
internet sitelerinde yapmamasi gerektigi,

- Uriiniin Rakip Urlinlerle Bir arada Satisa Sunulmasi ve Baska Uriin Reklamlart:
BSH'In markalari i¢in segici dagitim sistemi kurdugu; dolayisiyla Bosch ve Siemens
markasi i¢cin marka manhasir bir sistem kuruldugu, bu gergevede BSH Urinlerinin rakip
artnler ile birlikte sergilenmemesi gerektigi, ancak Uglncu sahislara ait pazaryeri satis
platformlarinda BSH Urunlerinin rakip drtnler ile birlikte pazarlanabildigi, hatta BSH’a
ait bir Grinun bilgilerinin yer aldigi sayfanin altinda “bu Urine bakanlar sunlara da
baktilar” vb. aciklamalar ile rakip markali Urinlere de yonlendirme yapilabildigi, bu
hususun ne BSH’In ne de bayisinin kontrolinde oldugu, bu suretle hem marka
munhasirligin ihlal edildigi hem de tuketiciye iki Urunun egsdeger oldugu imajinin
verildigi, tum bunlarin marka deger ve imajini olumsuz etkiledigi,

- Uriin _ Sigortasi-Ek/Garanti _vb. Satisi:  Pazaryeri niteligindeki  satis
platformlarinda cesitli sekillerde urin sigortasi, garanti, ek garanti vb. adi altinda
birtakim GUrunlerin satilabildigi, bu satis platformlarinin sahibi olan Gguncl kisilerin
BSH’in markal drtnleri i¢in de bu tar Grinleri kapsami ve kullanimi hakkinda yeterli
bilgilendirmeyi yapmadan satabildigi, bu durumda BSH’in markali Grtnlerinin BSH’in
higbir iligkisi bulunmayan bu UrUnlerle birlikte pazarlanabildigi, tuketicilerin bu Grtnler
dolayisiyla yasadigi magduriyetlerin marka imaji ve kurumsal kimligi olumsuz olarak
etkiledigi,

- Pazarlama_Stratejileri: Uglincli sahislara ait pazaryeri satis platformlarindan
yapilan satiglarda Urunlerin baska urunlerle birlikte birlegtiriimek suretiyle satisa
sunulabildigi, drunlerin yaninda belirli GrUnlerin promosyon olarak verilebildigi, bu

43 86z konusu duruma iligkin somut bir belge sunulmamis olup tarafin iddiasindan ibarettir.
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uygulamalar pazaryeri satis platformlari yaptigindan BSH’in veya bayisinin izni ve
hatta bilgisi dahi olmadan Urunlerinin paket satisa veya promosyon uygulamasina konu
olmasi ihtimalinin marka imajlarinin olumsuz etkilenmesi riskini barindirdigi, BSH'in bu
platformlarla higbir ticari bagi bulunmadigindan bu hususlarda kontroliinin olmasinin
mumkun olmadig,

- BSH Markali Uriinlerin Ziyaretci Cekerek Uclincii Sahislara Ait Pazaryeri Satis
Platformlarina Reklam Geliri Saglamak Uzere Kullanilmasi: BSH marka Grtinlerin imaji
yuksek oldugundan Uguncu sahislarca bu urunlerin kendilerine ait pazaryeri satig
platformlarinda bulunmasinin istendigi, ayrica bu Urunlerin pazaryeri satis platformlari
tarafindan slbvanse edildigi, bu sekilde site trafigi artirilarak bu markalar tzerinden
haksiz bir kazang elde edildigi,

- Bayilerin kendi internet sitesi Uzerinden gerceklesen satiglarda ayni sorunlarin
yasanmamasi igin bayi sitelerindeki ¢evrim i¢i satig ile ilgili marka kurumsallgi ve
sureclerinin takip edilecegi, hizmet seviyesinin istenilen standartlarda olmamasi
halinde bu bayilerin uyarilacagi ve gerekirse yaptirim uygulanacagi, tiketicilerin sorun
yasamasi halinde trln0 satin aldigi bayi veya BSH ile goriserek ¢oziime daha hizli
ulasacagi, hi¢cbir zaman BSH markali Urtnlerin teshir edilip satildigi magazanin BSH
ile higbir ticari iligkisi olmayan Ug¢uncu sahsin logosunu tasiyan bir magaza olmayacagi
ve son olarak bayilerin yetkili satici unvanlari, kimlikleri, iletisim bilgileri ile yetkili satici
olduklarinin dogru ve seffaf bir sekilde gdosterilecegi

ifade edilmigtir.
Fikri Miilkiyet Haklari:

- Basvurunun konusunu BSH’in Gretim ve pazarlamasini yaptigi Bosch, Siemens
ve Profilo markali trlnlerin olusturdugu, bu UGrlnlerin her birinin markasinin, teknik
Ozelliklerinin ve tasarimlarinin fikri malkiyet mevzuati gergevesinde tum Turkiye'de
korundugu, BSH'In kendi segici dagitim sistemi iginde yer alan yetkili saticilarina
urtnlerin markalarini ve gorsellerini kullanabilmeleri igin izin verdigi, ancak BSH'in bu
marka ve Urunlerin yetkili satici (online veya offline) magazalari haricinde kullanimina
izin vermek suretiyle marka ve urtne katkisi olmayan higbir G¢lincu sahsin bundan
faydalanmasini hakli olarak istemedigi ve hicbir surette kendisi ile herhangi bir ticari
bagi olmayan dclncu sahislar lehine marka ve gorsellerini  kullandirmaya
zorlanamayacag ifade edilmistir.

Veri Giivenligi; Kisisel Verilerin Korunmasi ve Kisisel Elektronik ileti izinleri:

- BSH’in her zaman tlketicilerine kisisellestiriimis tlketici deneyimi sunmak igin
veri guvenligi alaninda da yatirimlar yaptig,

- Bunu yaparken de KVKK ile Elektronik ileti Kanunu’nun gereklerini yerine
getirebilmek icin olduk¢a hassas davrandigi, bayilerinden de ayni 6zenli davranigi
bekledigi,

- Bu kanunlar gercevesinde yapilmasi gereken aydinlatmalar, alinmasi gereken
izinler ve toplanan kigisel verilerin saklanmasi, gizliliginin saglanmasi, kanuni silme
taleplerinin yerine getirilmesi gibi hususlarin yasal gerekliliklerin en dnemlileri oldugu,

- BSH’In bu gereklilikleri yerine getirirken bayileri ile birlikte de calismalar
yuruttugu ancak pazaryerleri ile bu c¢aligsmalarin birlikte yurutilmesinin mumkun
olmayacagdi, anilan kanunlarin saglayici ve bayi arasindaki iliskiyi duzenlerken,
pazaryerlerinin bu duzenlemede yer almadigi, pazaryerlerinin bu kanunlar

36/126



21-61/859-423

kapsaminda yapacaklari aydinlatmalar, yapacagi uyelikler, alacagi izinler, toplayacagi
kigisel veriler ve bunlarin kullanimi ile ilgili tamamen bagimsiz ve ayri olacag,

- BSH’in ve bayisinin bu konularda herhangi bir dahli veya kontrolinin mimkun
olmayacagdi gibi BSH’In kendi markali tGrinlnu satin alan tiketicinin ne BSH’In ne
bayisinin degil pazaryeri sahibinin tlketicisi olacagi,

- BSH’In kendi tiketicisi ile iletisim kurma, Kisisellestirilmis tlketici deneyimi
sunma ve yasalar gercevesinde tuketicisinin kisisel verilerini isleme ve pazarlama
amaglari ile kullanabilmesi hakkina ulagmasinin bu sekilde engellendigi, pazaryerinin
bu anlamda haksiz kazang elde ettigi,

- Diger yandan kigisel verilerin korunmasi agisindan kredi karti ile aligverigin s6z
konusu oldugu mecralarda sistem guvenliginin ¢ok dnemli oldugu, BSH'in bayilerine
iligkin internet siteleri igin sistem guvenlik gereklilikleri ongoérerek bunlari
denetleyebildigi ancak pazaryerleri igin boyle bir hakkinin bulunmadigi

ifade edilmigtir.
(107) Sonug olarak yukarida yer alan agiklamalar 6zetlenecek olursa;

- Teknolojik, yuksek kalite ve markall Urun arayan tuketicilerin satis oncesi ve
sonras! hizmetleri, marka imaji ve satis atmosferi bakimindan yuksek beklentiye sahip
olduklari, BSH’In de bu baglamda Turkiye’de kendi trlnlerini pazardaki ayni segment
rakip Urunlerinden ayristiracak belirli marka pozisyonlamalari yarattigi,

- BSH’in kurmus oldugu secici dagitim kanalinin BSH’in Urettigi veya tedarik ettigi
urinlerin perakende satisinin Turkiye'nin her yerinde ayni kalitede yapilmasini
sagladig,

- Tlketicilerin tim Turkiye'ye yaygin bayi agi sayesinde, diledikleri yerdeki yetkili
saticilara gidebildigi, ayni yuksek standartta dogru ve ihtiyaca uygun urtnu gorerek
satin alabildigi, satin aldiklari GrinU dogru ve verimli sekilde kullanma konusunda
guvenilir bilgilendirmeyi bu konuda 6zel olarak egitim almig satis danismanlarindan
yuz ylUze alabildigi ve Granldn satigi sonrasi gerekirse tuketici mevzuatindan dogan
haklarini kullanma konusunda da dogrudan yetkili saticidan yuz yuze kaliteli bir hizmet
alabildikleri,

- BSH'In kurmus oldugu secici dagitim sistemine strekli yatirm yaptigi,
musterilerine kaliteli bir tUketici deneyimi sunmak ve bu kalitesini korumak igin surekli
cesitli iyilestirmeler yaptigi, deneyim olanaklari saglanan magazalar agilmasinin, satig
danigmanlarina uzaktan erisimli egitimler sunulmasinin, magazalardaki hizmet
kalitesinin surekli lgimlenmesinin bu iyilestirmelerin birkagini olusturdugu, BSH'in bu
tar yenilikgi uygulamalar ve surekli pazarlama yatirimlari ile musteri sadakatini en Ust
seviyeye c¢lkarmak ve o seviyede tutmak igin galistigi, BSH'In blyuk yatirrm ve
ugraslarla elde ettigi musteri sadakatini, Uguncu sahislara ait pazaryeri niteligindeki
satis platformlarinda yapilacak satislarla yaralamanin BSH’in marka imaiji, kurumsal
kimligi ve sagladig1 musteri sadakatini korumaya yonelik herhangi bir katki sunmayan
pazaryeri ve pazaryerinde yer alan rakip markalarin bir bedel 6demeden kullanimina
sunulmasinin bedavacilik sorunu yaratacagi, Turk Ticaret Kanunu kapsaminda haksiz
rekabet yaratacagi,

- BSH'In marka stratejisini, uzun yillar emek vererek olusturdugu saglikli bayi
kanali ile birlikte yaruttigu ve butinsel pazarlama faaliyetleri ile tUketici g6zunde marka
imajini ve markaya guveni en yuksek seviyeye cikardigi, bayinin magazasinin yeri,
calisanlar ve dekorasyonu ile yaratilan atmosferin markanin prestijini yansittigi,
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- BSH'in kendisi ile ticari higbir bagi bulunmayan pazaryeri niteligindeki pek ¢ok
sayidaki satig platformlari Uzerinde hem hukuken hem de fiilen higbir kontrol,
mudahale, yaptirim uygulama imkaninin bulunmadigi,

- Pazaryeri niteligindeki satis platformlarindan satisa izin verilmesi halinde; segici
dagitim kanalinin bozulacagi, tiketicinin Turkiye ¢apinda yaygin magazalara giderek
diledigi urlnu gorerek satin alma, 6zel egitimli satis danigmanlarindan yuz yuze dogru
bilgi alma gibi imkénlarinin ortadan kalkacagi, bayi kanalinin ortadan kalkmasi ile
birlikte tuketicinin segceneklerinin azalacagi ve nihayetinde bu olumsuz tablo nedeniyle
yukselecek fiyatlarin tuketiciye olumsuz olarak yansiyacagi belirtiimistir.

G.6.2. Platformlardan Gelen Cevabi Yazilar

(208) (.....), satis deg@eri yuksek, teknolojik olarak kompleks, musterilerin gozinde yuksek
marka imajina sahip olabilecek urtinlerin gevrim i¢i pazaryerleri Uzerinden satiimasinin,
tuketici nezdinde ilgili Grine dair marka/kalite vb. bir algiyi etkileyip etkilemedigine dair
gecmis tarihli bir ¢alismasi bulunmadigini belirtmistir. (.....) tarafindan, BSH
banyesindeki deg@eri (.....) TL arasinda degisen Bosch, Siemens ve Profilo Grtnlerinin
satisinin is ortagi olan (.....)** isimli satici Gzerinden yapildigi, ancak BSH bayilerinin
(.....) Uzerinden dogrudan satis yapmasinin engellenmesi sebebiyle (.....)
magazasinin Urtnlerini anlastigi bayilerden tedarik ederek (.....) platformunda satisa
sundugu ifade edilmistir. (.....), bu magaza ile ilgili kullanicilarinin degerlendirmesine
dayanan magaza puaninin 100/100 oldugunu ve (.....)'i askin olumlu tiketici yorumu
bulundugunu ifade etmektedir. (.....), musterilerin bu suregten duydugu memnuniyetin
magazanin yorumlari araciligiyla agik¢ca ortaya konuldugunu ve bu itibarla, bunun
geleneksel kanalda satis ve tuketici memnuniyetini cevrim igi kanala tasimanin uygun
bir 6rnegi oldugunu belirtmektedir.

(109) (.....), Turkiye’de dayanikl tuketim mallari kategorisini henlz hizmete sunmadigini
belirterek, pazaryerlerinden urin satisina yonelik her tarld kisittamayr marka igi
rekabeti engellemeye yonelik rekabet ihlali olarak goérdugunu belirtmektedir.(.....),
cevrim ici pazaryerlerinin sundugu mal alimini basitlestirmesi, arama ve c¢aba
maliyetlerini azaltmasi, fiyatlari artan seffaflik nedeniyle tuketicinin faydasina olacak
sekilde asagiya cekmesi, Urlnlere iliskin cok segenek sunmasi, farkli Grtin 6zelliklerinin
karsilastirilabilmesine olanak saglamasi, segilen urtine yonelik en iyi teklifin daha kolay
bulunmasi, yeknesak sikdyet ve 6deme yonetimi hizmetlerinden faydalaniimasi gibi
piyasadaki rekabetin artmasina aracilik eden avantajlarin dayanikh tuketim mallarini
da kapsadigini belirtmektedir. (.....), BSHIn muafiyet basvurusunun kabul edilmesi
durumunda BSH Urdnlerinin (.....) Gzerinden Avrupa ulkelerinde satilirken Turkiye’de
satilamayacagini ve tuketicilerin yukarida sayilan faydalardan mahrum kalacagini
ifade etmektedir. (.....) ayrica, markalarin (.....) magazasinda satis yaptiklarinda
(.....)un  musteriler nezdindeki itibarindan ve ilave bir satis trafiginden
faydalanacaklarinin altini gizmektedir. Ote yandan (.....) saglayicinin sunmus oldugu
bedavacilik iddiasinin, (.....) magazasinin sagladigi katma deger ve yatirimlari g6z
ardi etme anlamina geldigini savunmaktadir.

(1120) (.....) dayanikh tuketim Urunleri/beyaz esyalari Turkiye digindaki (.....) magazalarinda
satisa sunmaktadir.*® (.....) magazalari, satis sireclerinde bu Grinleri diger Griinlerden
farkh bir isleme tabi tutmadidini, tim Urlnlere ve tekliflere ayni yiksek standartlari

44 S6z konusu saticinin ticari unvani (.....). olup (.....) satis platformunda magazasi bulunmaktadir.

45 (.....) ve Uglncu Kisi saticilar, Tirkiye’de dayanikl tiketim Uriinleri satmakta iken (.....) blyik boyutlu
dayanikli tiketim drUnleri/beyaz egyalar (6rnek olarak buzdolaplari, ¢amasir makineleri, bulasik
makineleri vb.) kategorisini heniiz agmamistir.
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uyguladigini, bunun (.....))un tim mausgterilere sundugu buatinsel satin alma
deneyiminin bir pargasi oldugunu ifade etmektedir.

Cevabi yazida yer alan 6rnek ekran goruntulerinden (.....) magazalarindaki, “(.....)" ve
“(.....)" adreslerinden erisim saglanabilen Urun tekliflerinden (.....)da Bosch ve
Siemens de dahil olmak uUzere bircok markanin yer aldigi belirtiimekte ve (.....)'un
dosya konusu drtnler igin sunulan mevcut tekliflere géz atmayi kolaylastiran 6zel
olarak hazirlanmis arama terimleri (marka adi, boyut ve renkler gibi) sagladigi ifade
edilmektedir. Ek olarak dayanikli tiketim mallarinin genellikle blyuk hacimli ve agir
oldugu, bu sebeple ilgili Grlnlerin kisa bir sure igerisinde guvenilir bir sekilde teslim
edilebilmesi igin, nakliye surecinde ilgili tasiyicilarin gerekli kapasiteye ve deneyime
sahip olmasi gerektigi belirtimektedir. Teslimat detaylari ve sunulan opsiyonlarin
musterinin ikametine gore de degistigi genel olarak (.....)’'un bu Grlnleri boyut, agirlik
ve teslimat adresine bagli olarak normal tasiyicilar ile veya uzman nakliye sirketleri ile
gbnderdigi ifade edilmektedir. Uglincli kisi saticilar (.....) programi kapsaminda
(.....)un lojistik agindan faydalanabilmekte ve bu drunlerin nakliyesini kendileri
organize edebilmektedir. Uglincl kisi saticilar agir ve blyik hacimli Griinleri kendi
depolarindan kendi sectikleri bir tagiyici ile tagiyicinin, teslimat takibi gibi musteri
beklentilerini ve musteri memnuniyetini saglamak Uzere belirli asgari sartlari yerine
getirmesi kaydiyla, musterilere dogrudan da gonderebilmektedir.

Bir bagska konuda (.....), GgluncU kisi saticilarin her zaman ticari olarak (.....)dan
badimsiz oldugunu ve bu saticilarin Urlnlerinin fiyatlandiriimasi ve Grunlerinin paket
olarak mi yoksa tek basina mi satilacagi konusunda 6zgurce karar verebildigini ifade
etmektedir. (.....), Tlrkiye'de “Dayanikh Tiketim Uriinleri/Beyaz Esyalar” kategorisini
hizmete agtiginda s6z konusu durumun bu kategoride urtn satigl yapacak saticilar ve
BSH drunleri icin de gegerli olacagini vurgulamaktadir.

Bununla birlikte, (.....) zaman zaman Kara Cuma (Black Friday, (.....)) benzeri 6zel
promosyon etkinlikleri dizenlemektedir. (.....), bu 6zel etkinliklere katilimin Gguncu Kigi
saticilara, Grdnlerinin gérunurligundn artmasi gibi faydalar saglamadigini ve bunun da
satiglarin ve Urun farkindahginin artmasina katkida bulundugunu belirtmektedir. (.....)
bu etkinliklerden bazilarini, kiguk ve orta Olgekli isletmelerin tanitilmasi gibi 6zel
temalar olusturmak veya (.....) satisi gibi 6zel tekliflere ve indirimlere ev sahipligi
yapmak Uzere tasarladigini belitmekte ve bu etkinliklere katiimin Gg¢uncu kigi saticilar
icin istege bagli oldugunu yani zorunlu olmadigini ifade etmektedir. Ancak Uguncu Kigi
saticilarin bu etkinliklere katilmayi tercih etmeleri durumunda musgterilere yonelik 6zel
tekliflerin veya indirimlerin taahh(t edilmesi de dahil olacak sekilde, etkinligin temasina
iliskin kriterleri yerine getirmeleri gerektigi sdylenmektedir. Uglinci kisi saticilarin bu
etkinliklere oldukga rekabetci teklifler sunmadan katilmis olmalarinin kéta bir musteri
deneyimine yol acacagi ve sadece ilgili saticinin degil (.....)'un butun olarak itibarini da
zedeleyecegi belirtiimektedir.

(.....) ve (.....), genel anlamda, c¢evrim ic¢i platformlar araciliiyla yapilan satiglarin
rekabeti arttirdigini ve tlketicilere birgok yonden fayda sagladigini ifade ederek bu
satislarin tesebbuslerin isletme maliyetlerini Gnemli dlglide dusurdligunu ve daha genis
bir musteri tabanina ulagmalarini sagladigini belirtmektedir. Cevrim ici pazaryerleri
araciligiyla yapilan satiglarin faydalari ve bu satislarin artmasinin sebepleri arasinda;
farkli perakendecilerin fiyatlarinin karsilastirilmasiyla musterilere sunulan fiyatlarin
daha rekabetc¢i hale gelmesi, musterilerin arama maliyetlerini azaltmasi, guvenli
0deme, lojistik hiz (ayni gun teslim gibi segenekler) ve Grinu halihazirda satin almig
tUketicilerin magaza ve drun vyorumlarinin potansiyel tlketiciler tarafindan
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degerlendirilebilmesi sayllmaktadir. Bunun yani sira ¢evrim i¢i pazaryerleri araciligiyla
yapilan satiglarin aksine, markalarin kendi internet sitelerinde her zaman urunlere
iligkin kullanici yorumlarinin yer almadigi ve yer alsa dahi, marka sahibi tarafindan
olumsuz yorumlarin yayinlanmamasi yontemi ile tuketicinin algisinin manipule
edilebildigi iddia edilmektedir. Ayrica (.....), Avrupa Birligi Adalet Divani'nin (ABAD)
Coty kararinda, belirli kosullar altinda, IUks drunler igin “platform yasagr”
getirilebilecegini ancak bdyle bir yasagin tUm markali Urlnler bakimindan gegerli
olamayacagina dair karar verdigini belitmektedir. Ayni géristu savunan (.....), bu
kararin internet satiglarinin gunumuzdeki kadar gelismedigi 2016 yili oncesi donemi
yansittigini, ABAD’In markalarin pazaryerlerindeki sartlari kontrol edemeyeceqi
gerekgesinin kendileri i¢in gecerli olmadigini, birgok markanin marka imaiji ile ilgili
endiselerini kendi UrUnlerinin gevrim igi pazaryerlerinde satigsa sunuldugu durumda
ortaya cikacak fiyat rekabetinden kaginmak icin gerekce olarak kullandigini ifade
etmektedir. (.....) ayrica, ilgili karari Almanya Rekabet Otoritesi’nin (Bundeskartellamt)
elestirmis oldugunu ve kararin uygulanmasini dar yorumlayacagini belirtmektedir.
(.....), dayanikh tiketim mallarinin ya da beyaz esya urunlerinin degerli veya 6zgin
materyallerden yapilan pahali aksesuarlar (saat, lUks marka ¢anta, tasarimci trinleri,
vb.) gibi zaman iginde deger kazanan urtnler olmamasi ve bu Urtnlerin kullanim émr
bulunan ve gelisen teknolojiler nedeniyle zamanla degeri azalan UrUnler olmasi
sebebiyle IUks olarak nitelendirilemeyecegdini savunmaktadir. (.....), tlketicilerin (.....)
uzerinden yaptigi aligveriglerde (Urun tuketiciye teslim edilene dek) muhatap olarak
(.....)1 aldigini belirtmekte, marka imajinin korunmasi igin tglncu taraf platformlarda
(yetkili saticilara 0zel logolar koyulmasi gibi) daha az sinirlayici ¢ézimlerin mevcut
oldugunu vurgulamaktadir. Daha az sinirlayici bu ¢oézumlerin kullaniimasi yoluyla,
BSH tarafindan 6ne sirulen marka imajinin korunmasinin da saglanmig olacagi ifade
edilmektedir. BSH’In drtnlerinin yurtdiginda ¢evrim ici platformlar araciliiyla satisinin
yaygin bir sekilde yapildigini ancak Turkiye’de kendi internet sitelerinde dahi satisa
sunulmadigini ifade eden (.....), yasaga muafiyet verilmesi halinde c¢evrim igi
perakendecilerin musterilere sundugu drtin portféyunun oldukga azalacagini, dayanikli
tiketim mallar bakimindan cografi pazar ayriminin pekistirilecegini ve nihai olarak
arunlerin fiyatlarinin ylkselecegini belirtmektedir.

(115) (.....), 2021 yihinda da (.....) ve BSH gibi markalarin bayilerinin ¢evrim ici platformlarda
satis yapmasini engellemek adina kurdugu baskilarin artarak devam ettigini
g6zlemledigini ifade etmektedir. Uretici firmalarin bu amacla uyguladiklar, yillik ciro
priminin iptal edilmesi ve bayilik s6zlesmesi iptali gibi yaptirnmlarin belgeler ile
kanitlandigini ifade etmektedir. Ayrica 2021 yilinda (.....) platformunda Bosch, Profilo
ve Siemens markali buzdolabi, camasir makinesi ve bulasik makinesi Grin gruplarinda
yapilan satiglara iliskin (.....)e iletilen sikayetlerin sayisina iligkin bir c¢alisma
gonderilmistir:

Tablo 18: (.....)’e Gelen BSH Sikayetlerinin Sayisi

Marka Siparig Sayisi Sikayet Sayisi Sikayet Orani (%)
Bosch (.....) (.....) (.....)
Profilo (.....) (.....) (.....)
Siemens (.| (. (-....)
Toplam (.....) (.....) (.....)
Kaynak: Cevabi Yazi
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Tablo 19: (.....)’e Gelen BSH Sikayetlerinin icerikleri

Sikayetin icerigi Konusu Sikayet Sayisi
Cari kod hatasi Hizmet (.....)
Hakem heyeti sikayeti Hizmet (.....)
iade reddi iade (.....)
Miisteri Adina Talep islemi lade (.....)

iade

iade Durum Sorgulama iade (.....)
Kupon Kullanimi Kampanya (-.nnr)

Hatali Kargo Numarasi
Girilmesi

Kargo ve Teslimat

Dagitima Cikmayan Kargo-
(...)

Kargo ve Teslimat

Musteri Kargo Kampanya
Numarasi Hatasi

Kargo ve Teslimat

Takip Edilemeyen Lojistik

Kargo ve Teslimat

Adrese Cagirilan Kuryenin
Gelmemesi

Kargo ve Teslimat

Sube Sikayeti- (.....)

Kargo ve Teslimat

Yeniden Dagitim Talebi

Kargo ve Teslimat

Kargonun Gonderici Subede
Beklemesi

Kargo ve Teslimat

Cari Kod Hatasi

Kargo ve Teslimat

Kargo Calisani Hakkinda
Sikayet

Kargo ve Teslimat

Adrese Gidilmeden iadeye
Dénen Kargo-(.....)

Kargo ve Teslimat

Ozel Teslimat

Kargo ve Teslimat

Dagitima Cikmayan Kargo-
(G

Kargo ve Teslimat

AT Dis1 Gonderim (Adrese
Teslim Olmayan Bdlge)

Kargo ve Teslimat

Toplam

Geciken Kargo Sikayeti Magaza (--en0)

Tedarik Edilemeyen Siparis Magaza (--en0)

Magaza Tutum Davranig Magaza (--en0)

Hasarli Urin Génderimi Magaza (.....)

Yanlhsg Uriin Génderimi Magaza (.....)

Kufur/Hakaret Eden Magaza Magaza (--en0)

Ucret ladesi Gecikme Odeme (.....)

Taksit Segenekleri Odeme (.....)

islemi Gegersiz Odeme Odeme (.....)
Gergeklesmis

Uriin Bedeli Hesaba Aktarim Odeme (.....)

Sdreci

Faturasiz Uriin Génderimi Siparis (.....)

Fatura Talebi Siparis (-..n0)

Tekrar Satin Alim Siparis (-...0)

Garanti Durumu Uriin Bilgisi (....)

Uriin Bilgisinin Eksik Olmasi Uriin Bilgisi (.....)

(...)

Kaynak: Cevabi Yazi

(116) 2021 yilinda (.....)'in yaptig1 tim BSH Urlnleri satisindan aldigi sikayetlerin oraninin
ortalama %(.....) oldugu ve bu oranin oldukg¢a dusuk bir rakam oldugu belirtiimektedir.
Bu sikayetlerin nedenlerine bakildiginda, (.....) sikayetten (
teslimat suregleri ile ilgili oldugu, ancak daha 6nce de belirtildigi Uzere (.....)'in BSH'In
da Urun teslimati igin kullandidi lojistik firmalari olan (
hizmet aldigi, bu itibarla, (.....

) tanesinin kargo ve

) ve (.....) sirketlerinden
ye iletilen (.....) adet sikayetin geriye kalan yaklagik
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%(.....)'inin musterinin aruna (.....) platformundan degil BSH'in kendi bayisinden alsa
dahi karsilasabileceg@i durumlarin olusturdugu, ayrica “6deme” kategorisi altinda yer
alan “Ucret iadesinin gecikmesinin” de (.....) platformu ile degil dogrudan musterinin
kullandigi banka ile alakali bir durum oldudu, (.....) platformu Uzerinde iadenin
onaylandiktan sonra en ge¢ 24 saat icerisinde Ucret iadesinin yapilabildigi, ancak
banka kaynakl sebepler ile bu sureglerin gecikebildigi belirtimektedir. Bu sikayetlerin
(.....) platformuna atfedilebilecek sikayetler kapsamina dahil edilmedigi durumda ise
sikayet oraninin %(.....)'ya disecegi ve bu oranin marka imajinin korunmasi gerekgesi
ile bir platform satig kisitlamasini higbir surette hakh kilmayacagini gosterdigi ifade
edilmektedir.

(117) (.....) yiksek marka degerine sahip UrUnlerin ¢evrim i¢ci mecralarda satiginda tuketici
nezdindeki algly! etkileyebilecek en onemli unsurun sahte Urun satisi oldugunu,
ekosistem igerisinde yer alan bazi mekanizmalar ve alinabilecek gesitli tedbirler ile bu
sorunun ¢dziimlenmesinin mimkiin oldugunu ifade etmektedir. Ozellikle beyaz esya
ve kluguk ev aleti kategorilerinde sahte Urun vakalarinin bulunmadigini ya da bu
durumlarin ¢ok sinirli olabilecegini belitmektedir. Cep telefonu, tablet ve bilgisayar gibi
tuketici elektronigi alaninda faaliyet gdsteren, marka degeri yuksek birgok firmanin
((.....) vb.) UrGnlerinin e-ticaret mecralarinda yogun bir sekilde satilmasindan 6turu
tuketici elektronigi bakimindan herhangi bir marka algi sorununun bulunmadigini
savunmaktadir. Beyaz egsya ve kucgUk ev aletleri kategorisinde marka algisi
bakimindan yasanabilecek temel sorunun trinun teslimati esnasinda yasanabilecek
(ayipli mal teslimi vb.) sorunlardan kaynaklanabilecedini distinen (.....), bu sorunun
Ozu itibariyla e-ticaret ya da pazaryeri is modeli ile ilgili bir sorun olmadigini ya da
alinabilecek basit 6nlemler ile (saticinin ilgili markanin yetkili saticisi oldugunun
pazaryerinde belirtimesi vb.) marka algisi bakimindan ortaya cikabilecek potansiyel
sorunlarin hizlica giderilebilecegini ifade etmektedir. Kendi e-ticaret platformunda ya
da internet sitesinde satis yapan bir bayi ile Uguncu taraf e-ticaret platformunda satis
yapan bayi arasinda marka algisinin olumsuz etkilenmesine neden olabilecek bir unsur
gOremedigini belirten (.....), BSH ile (.....) arasinda var olan anlasma gergevesinde
(.....)in hem e-ticaret platformlarinda hem de kendi internet sitesinden ¢evrim ici satis
gerceklestirdigine de isaret etmektedir. (.....) ve (.....), e-ticaret platformlarindan satisin
marka algisinin olumsuz etkilenmesi ile ilgili olarak tuketicinin bu sitelerde yetkili ile
yetkili olmayan saticiyr ayirt edememesi riskinin yetkili saticilarin bu statilerinin
sisteme eklenmesi yoluyla ¢ozllebilecegini ifade etmektedir. (.....) ayrica “(.....)”
sitesindeki BSH’in kendisine ve bayilerine ait internet siteleri yoluyla ¢evrim ici satis
kanalindan yaptigi satislara iliskin de c¢esitli nitelikteki tuketici sikayetlerinin
gOrulebildigini eklemektedir.

(118) (.....), markalarin, ¢evrim ici kanallar aracihdiyla yapilan satislari engellemek adina
siklikla Uranlerin yanlis ya da yaniltici bilgiler, markanin kurumsal kimlik, imaj, kalite ve
guvenlik standartlarina uymayan agiklamalar, resim ve benzeri igerikler ile sunuldugu
iddiasina basvurdugunu ancak bu iddianin dogruyu yansitmadigi gibi satiglarin
engellenmesi igin de yeterli kabul edilmemesi gerektigini belirtmektedir. (.....), beyaz
esya kategorisinde listelenen Urlnlerin gorsel ve igeriklerinin (.....) tarafindan drin
(.....) sisteminde olugturulurken girildigini ve ilgili Grinin markasina ait resmi internet
sitesinden ya da dogrudan iletisim halinde olunan markanin kendisinden temin
edildigini ifade ederek markalar tarafindan iletilen igerik zenginlestirme ve degistirme
taleplerinin de (.....) tarafindan dikkate alindigini eklemektedir. (.....)deki resmi
magazalari olan (.....) ve (.....) magazalari ve yetkili bayileriile (.....)'de satis yapmasi
s0z konusu iddialarin temelsiz oldugunun ispati igin ornek olarak gosterilmektedir.
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(1129) (.....); (.....) ve (.....) tarafindan da savunulan platformlarda yetkili saticilara diger
saticilardan farkli ve yetkili bayi olduklarini gosterir 6zel bir gériinim saglanmasina
yonelik ¢cozuUmun kabul edilebilecegini belirtilmigstir.

(120) Cevrim ici kanalin tlketici tercihini artirmakla beraber, oldukga fazla sayida kiguk ve
orta Olgekli isletmenin de satis yapmasina olanak saglamasi gibi faydalari bulundugu
belirtiimektedir. Beyaz esya ve dayanikli tUketim mallari gibi Grin gruplari bakimindan
(.....), BSH ile ayni lojistik firmalarina ((.....), (.....) ve (.....) gibi) entegre oldugunu ve
teslimat konusunda tuketici memnuniyetini 6n planda tuttugunu belirtmektedir. (.....)
anlasmali oldugu kargo sirketlerinin bulundugunu ifade ederek saticilarin da
gOnderileri igin galisacaklari kargo sirketlerini segmekte serbest oldugunu
belitmektedir. Bu bakimdan e-ticaret satiglarinin eve teslimi icin BSH tarafindan
bayilerine getirilecek kargo standartlarinin (hangi kargo sirketi ile hangi nitelikte
gonderi yapilacagi) (.....) platformunda uygulanmasinin éninde herhangi bir engel
bulunmadigi belirtiimektedir. Ayni konuda 6zel lojistik firmalari agisindan sektérde
iyilegtirmelerin saglanmasi gerektigini savunan (.....), bu alanda secenekleri
genisletmek hususunda bir sey yapamayacagini ancak uzun vadede (.....) dagitim
agini kullanarak bu Gran gruplarinin da taginmasini organize etmeyi planladigini dile
getirmektedir. Bununla birlikte, (.....) saticilarin diledikleri lojistik firmasiyla
¢alisabilmeleri hususunda serbestiye sahip olduklarini da vurgulamaktadir.

(121) (.....) ise, “(.....)" adi altinda saticilar ile ilgili uygulanacak yaptirimlari diizenleyen bir
kural seti olusturdugunu ve bu kapsamda saticilarin yaniltici bilgi vermesi veya stokta
artin varmis gibi satmasi halinde, gerek taraflar arasinda akdedilen (.....) gerekse ilgili
kural seti uyarinca saticilara cesitli yaptirimlar uygulandigini belirtmektedir.

G.6.3. Rakip Saglayicilardan Gelen Cevabi Yazilar

(.....)
(122) (.....) tarafindan 01.04.2021 tarih ve 16667 sayi ile gelen cevabi yazida 6zetle;

- Tesebblsun beyaz egya ve kuglk ev aletleri pazarlarinda (.....) ve (.....)
markalari ile faaliyet gosterdidi, (.....) olarak internet satiglarinin (.....) ve (.....) markal
arunler bakimindan (.....) ve (.....) Uzerinden; (.....) markall dUrtnler bakimindan ise
(.....) adresi ve bu marka 0zelinde pazaryerlerinden yapildig,

- (.....) ve (.....) markal Urunlerin esas itibariyla secici dagitim sistemine benzer
bir yapi gercevesinde (.....)'in Gzerindeki (.....) ve (.....) yetkili saticisi tarafindan
(.....)in hizmet standartlar dogrultusunda tlketicilere ulastirildigi,*

- (.....) markal Grunlerin (.....) toptanci ve (.....) civarindaki zincir/elektromarket
ile geleneksel/cok katli magaza tarafindan satildidi, (.....) satislari icinde ¢ok kicuk bir
yer tutan (.....) ve (.....) markali Grtnlerin de esas itibariyla yine bu kanala satildig,

- (.....) ve (.....) yetkili saticilarinin tabi oldugu kapsamli kriter ve standartlarin
(.....) ((.....),(.....)) saticilar igin gegerli olmadigdi, bu sayede diusuk fiyat segmentinde
yer alan rakip markalarla rekabet edilerek tuketicilere kismen daha dusuk hizmet
standartlarinda ama daha uygun fiyatl Griin sunulabildigi,

46 (.....) markah Grinler bir (.....) sirketi olan (.....)In bazi magazalarinda (.....) konsepti ile de
satiimaktadir ancak bu satiglarin gerek tim (.....) markal trlin satiglar iginde gerekse de (.....) markali
Urtin satiglar icinde gok kugik yer tuttugu belirtilmistir.
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- (-....) markali UrUnlerin premium segmentte yer alan ankastre UrUnler olarak
(.....) satiglari icinde ¢ok kuguk bir yer tuttugu ve esas itibariyla génallalik kriterine
gore secilen ¢ok az sayidaki (.....) ve (.....) yetkili saticisi tarafindan satildigi,

- Yetkili saticilarin (.....)ten aldiklari tim UrGnleri, herhangi bir marka ayrimi
olmaksizin internetten satabildigi, (.....), (.....) gibi fiyat karsilastirma sitelerinde de yer
alabildikleri, bu konuda getirilen iki tar kisitlamanin bulundugu,

- 2017 yilindan beri (.....) ve (.....) yetkili saticilarindan, (.....) ve (.....) markali
uranleri pazar yerlerinden satmamalarinin istendigi, buna kargilik yetkili saticilarin
(.....) ve (.....) markali urtnleri belirlenen standartlar gergevesinde kendi internet
sitelerinden satmalarinda veya fiyat kargilastirma sitelerinde yer almalarinda herhangi
bir engelin bulunmadig,

- (.....) saticilarinin gerek kendi sitelerinden gerekse de pazaryerlerinden birden
fazla Grind satmalarinda veya adetten bagimsiz olarak fiyat kargilagtirma sitelerinde
yer almalarinda hicbir engelin bulunmadigi, perakende seviyede faaliyet gdsteren
(.....) yetkili saticilarinin internet satislarinda ise hicbir kisittamanin bulunmadigu,

- ABD ve diger pek ¢ok Ulkede, alicilarin sadece pazaryerlerinden degil kendi
sitelerinden yapacaklari satislarin bile kisittanmasina musaade edildigi, bu yaklagimin
gerekgelerini, internet satiglarinin engellenmesinden ¢ok daha agir bir ihlal olan
yeniden satis fiyatinin belirlenmesini per se ihlal olmaktan g¢ikaran ABD Yuksek
Mahkemesi’'nin Leegin*’ kararinda detayli sekilde bulmanin mimkin oldugu,
bedavaciligin 6nlenmesi, tuketicilere dusuk hizmet-dusuk fiyat, yiksek hizmet-yuksek
fiyat opsiyonlari saglanarak se¢im haklarinin artirilmasi, marka ici rekabetin kismen
azaltilarak daha fazla 6nem arz eden markalar arasi rekabetin artiriimasi gibi cok
saylda iktisadi dayanagi olan bu yaklasimin Kurulun gegmiste verdigi BSH*® vb.
kararlarda da benimsendigi,

- Avrupa Birligi'nde (AB) ise alicilarin kendi internet sitelerinden yaptiklari
satiglardan farkli olarak pazaryerlerinden satiglarin engellenmesinin eger ilgili
tesebbdslerin pazar paylari %30’u*® gegmiyorsa grup muafiyetinden yararlandigi, ilgili
tesebbuslerin pazar payl %30’u gegse bile bu engellemenin agik ve agir bir ihlal sifati
tasimadigi icin ¢ok istisnai haller haricinde rekabet ihlali teskil etmeyecegi,>°

- Pazaryerlerine iliskin yasagin kaldirilmasi halinde oOncelikle “bedavacilik”
sorununun ortaya ¢ikacagi, halihazirda (.....) ve (.....) bayilerinin magaza
dekorasyonu, teshir standartlari, kaliteli personel istihdami ve bu kalitenin egitim ile
korunmasi gibi pek ¢ok konuya (.....)'in liderligi ve destegi ile yatirrm yapildigu,

- Buna karsilik, internetten satiglarda, 6zellikle de pazaryerlerinden yapilanlarda,
bu yatirrmlarin goguna gerek bulunmadigi, tek ya da en dnemli kriterin fiyat haline
geldigi, dolayisiyla musterilerin bir Grtne iligkin olarak magazada ayrintili bilgi aldiktan
sonra bu maliyetlere katlanmadigi igin daha disuk fiyattan satma imkanina kavusan
bir internet saticisindan satin alma olasiliginin arttigi, bu durumun ise uzun vadede
tum bayilere yapilan yatirimlarin kesilmesine yol agacagi,

47551 U.S. 877 (2007)

48 06.10.2015 ve 15-37/573-195 sayili BSH karari.

49 Bilindigi Gzere 2021/4 sayili Rekabet Kurulu Tebligi ile 2002/2 sayili Teblig’de yapilan degisiklikle bu
oran %30 olarak belirlenmigtir.

50 Bknz. https://ec.europa.eu/info/law/better-requlation/have-your-sayl/initiatives/12751-EU-competition-
rules-revision-of-the-Vertical-Guidelines _en ve Coty, Case C-230/16 [2017].
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- Beyaz esya ve kuguk ev aletleri pazarlarinda, farkh hizmet seviyeleri ve dagitim
kanallarina goére farklilasan fiyatlari temsil eden markalar sayesinde her tirll tlketici
tercihine cevap veren bir yapi olusturuldugu, (.....) markalarindan hareketle 6rnek
verilecek olursa, disuk hizmet ama dusuk fiyati tercih eden bir tlketicinin (.....) veya
(.....); magazada ayrintili bilgi almak isteyen bir tuketici biraz daha yuksek fiyatla (.....);
anahtar teslim bir mutfak projesini tercih eden bir tiketicinin ise (.....) markal Grin
alabildigi, buna karsilik (.....) gibi saglayicilari internetten ya da en azindan
pazaryerlerinden satisa izin vermeye zorlamanin bu farkhli§in ortadan kalkmasina yol
acacagdl,

- Gerek yurt disinda gerekse de Turkiye’de pazaryerlerinin énemli bir pazar
gucune kavustuklari, bu guglerini dislayici, sdmuricu veya ayrimci sekilde kotuye
kullandiklari, pazaryerlerinin hem pazaryeri hem de satici olduklari durumlarda
rekabeti bozucu eylemlerde bulunduklarina iligkin iddialarin giderek arttidi, bu tur
iddialara cevaben pek ¢ok arastirma ve sorusturmanin yurudagu,

- AB, Almanya, Birlesik Krallik gibi hukuk duzenlerini takiben ulkemizde de
konuya iligkin bir yasal duzenleme c¢alismasinin baslatildigi, durum bdyleyken
saglayicilari pazaryerlerinden satiga izin vermeye zorlamanin pazaryerlerinin gucunu
daha da artiracagi ve halihazirda yurimekte olan tum bu ¢aligmalarla gelisecegi,

- Benzer sekilde gerek yurt digsinda gerekse de Turkiye’de geleneksel kanalin
giderek kuguldugu, pazardaki yogunlagsmanin buyuk zincirler ve internet lehine arttig,
bunun da uzun vadede gerek alim gerekse de satim pazarinda rekabeti azaltacagina
dair iddialan arttirdigi, Kurum tarafindan yayimlanan Turkiye Hizli Tlketim Mallari
Perakendeciligi Sektér incelemesi On Raporu’nda benzer tespitlere yer verildigi, bu
baglamda, saglayicilari internetten ya da en azindan pazaryerlerinden satisa izin
vermeye zorlamanin yukarida aktarilan sebeplerden dolayi bayilik yapisini, dolayisiyla
da geleneksel kanali zayiflatacadi, buna karsilik pazaryerlerini ve zincirlerini
guclendiren bir etkisi olacagdi, bunun ise uzun vadede pazarda yogunlagmayi artirarak,
rekabeti azaltabilecedi,

- KOBI niteligindeki bayilerin kapanmasinin rekabet hukuku ile dogrudan ilgisi
olmasa da istihdamin azalmasi gibi etkiler de ortaya ¢ikarabileceqi,

- Yetkili saticilarla dogrudan bir s6zlesme iligkisi oldugundan kalite standartlarinin
daha kolay ve acik bir sekilde getirilebildigi, olasi bir musteri memnuniyetsizligi halinde
pazaryerlerinde kimin yaptidi belli olmayan ya da kolaylikla anlasilamayan bir satisa
gore daha kisa surede mudahale edilip sorunlarin ¢ozulebildigi, bu sayede yillarin
emegdi ve yatinmi ile olusturulan marka algisinin bozulmasinin gorece daha kolay
engellenebildigi,

- Halihazirda Turkiye dahil tim dunyadaki rekabet otoritelerinin ve yasa
koyucularin gundeminde bulunan pazaryerlerinin hem satici hem pazaryeri olmasi
halinde kendi satiglarini éncelemesi veya kendisine rakip gérdigu saticilari platform
disina g¢ikarmasinin diger saticilarin bilgilerine sahip olarak bunlari kendi ¢ikarlari
dogrultusunda kullanmasi gibi rekabet risklerinin alicilarin kendi internet sitelerinden
satislarinda mevcut olmadigi,

- Dolayisiyla alicilarin kendi internet siteleri ile pazaryerleri Uzerinden yaptiklari
satiglarda, satis sureci, ddemeler, satis sonrasi montaj, garanti ve iade islemleri gibi
konularda benzerlik olsa ya da bu konulardaki sorunlar ¢ézilse bile, yukarda belirtilen
diger sorunlarin baki kalmaya devam edecegi

ifade edilmigtir.
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(123) (.....) tarafindan 22.03.2021 tarih ve 16195 sayi ile gelen birinci cevabi yazida 6zetle;

- (.....) tarafindan dagitimi yapilan beyaz esya, kuguk ev aletleri, elektronik vb.
drtnler bakimindan ana dagitim kanalarinin bulundugu; bunlarin (.....) (toptan) ve
(.....) bayilerini kapsayan bayi satis kanali; zincir kanali, ¢ceyiz kanali ve ihale sistemi
Uzerinden toplu projeler ve insaatlar i¢in satis kurumsal satis kanali (.....)'in kendi
internet sitesi ve c¢evrim ici pazaryerleri Uzerinden gergeklestirilen satislari da
kapsayan e-ticaret kanall ve dogrudan outlet satis kanali olan (.....) ve magazacilik
kanali oldugu,

- (.....)'in segici dagitim sistemini benimsedigi, bu kapsamda (.....) ve yetkili
saticilari arasinda yapilan s6zlesmelerde birtakim duzenlemeler ile (.....) markasinin
unune yakigir bir sekilde tiketiciye sunulmasi amaciyla yetkili saticilara belirli kriterler
getirildigi,

- (.....) tarafindan yetkili saticilarin pazaryerleri dahil olmak Uzere, ¢esitli online
kanallardan satig yapma imkanlarinin hi¢bir sekilde engellenmedigi, yetkili saticilarin
s0z konusu mecralar Uzerinden de kendi belirledikleri satig kogullari dogrultusunda
satislarini gerceklestirebildigi, bu kapsamda (.....) yetkili saticilarinin geleneksel kanal
haricinde online kanallar Gzerinden Urun satisi gergeklestirebildigi,

- (.....)in marka imajini korunmasi ve tuketicilerin guvenli aligveris yapmasini
saglamak amaciyla yetkili saticilar tarafindan gergeklestiriien ¢evrim ici satislar
bakimindan belirli kriterler getirdigi,

- (.....) tarafindan kurumsal kimligi ve marka algisina zarar vermeyecek kosullara
uyulmasi; kurumsal kimlik standartlari kapsaminda markanin konumlandiriimasi,
unvan kullanimlari; igerik, gorsel ve tasarim olarak uygunluk; satis sonrasi hizmetler
ile nakliye ve montaj hizmetlerinin sunulmasi; tuketici yorumlarinin kontroll ve arun
bilgisinin dogru verilmesi gibi kriterlerin uygulandig,

- Cevrim ici pazaryerlerinin saticilarla alicilari internet ortaminda bir araya
getirerek, saticilara ¢gevrim ici magaza agma imkani verdigi, s6z konusu pazaryerlerinin
yogun trafik alarak genis musteri kitlelerine ulastigi,

- Gunumuz kosullari ve pandemi etkisiyle cevrim ici pazaryerlerinin artan
hacimlerinin de markalar icin 6nemli firsatlar yarattidi, bu dogrultuda (.....)'in gevrim ici
pazaryerlerindeki varligini onemsedigi,

- (.....)in do@rudan internet satisi gerceklestirdigi (.....) ve (.....)" in cevrim ici
pazaryerlerinde ((.....), (.....), (.....), (.....)) kurumsal satis magazasinin

bulundugu,
(124) Akabinde (.....) tarafindan 08.07.2021 tarih ve 19424 sayi ile gonderilen ikinci cevabi
yazida ise;

- (.....)in beyaz egya pazari ve bu kategoride yer alan buzdolabi, ¢camasir
makinesi, bulasik makinesi, firin, kurutma makinesi, derin dondurucu pazarlari
bakimindan g¢evrim i¢i pazaryerlerindeki mevcut satig politikasinda yaptigi
degisikliklerin oldugu,

- (.....)in Omnichannel stratejisi ile ¢evrim i¢i ve fiziki kanallarinin birbirini
destekleyerek bluyimesini ana hedefi haline getirdigi, bu kapsamda bugtine kadar fiziki
magazalarinda sundugu yuksek hizmet deneyimini ¢evrim ici kanallarda da ayni
sekilde devam ettirmeyi amacladigi, ayni zamanda is ortaklarinin da c¢evrim igi
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platformlardaki varligini onemsedigi ve destekledigi, bu kapsamda (.....) gibi birgok
hizmeti hayata gecirdigi

ifade edilmigtir.

(....)

- (-....)'in segici dagitim sistemi icinde bulunan is ortaklarinin pazaryerlerinde ve
kendi internet sitelerinde uymalari gereken kalite temelli objektif kriterleri esas aldid,
bu esaslar ¢ercevesinde pazaryerlerinde satig yapmak isteyen tum bayilerin makul,
esit ve ayrimci olmayacak sekilde belirlenen s6z konusu kriterleri karsilamak kaydiyla
cevrim i¢i pazaryerlerinde satis yapmak igin yetkilendirildigi,

- Bu kapsamda (.....)in marka imajinin gugclendiriimesi ve marka dederini
arttirmak igin tim ¢evrim i¢i kanallarda kendisinin yetkilendirdigi, kalite ve hizmet
standartlarini denetledigi, is ortaklarinin (.....) kurumsal kimligine ve kriterlerine uygun
hizmet verdiginden emin oldugu bir sure¢ yaratmayi amagladigi, is ortaklari i¢in artan
ciro ve tuketiciler icin ylUksek musteri memnuniyeti ve artan marka degerinin
hedeflendigi, anilan surecin ayni zamanda tuketicileri aldatici, yaniltici uygulamalar
sonucunda yasanan problemlerin de azalmasina katki saglayacagi,

- “(.....)°nin ¢evrim i¢i kanallarda musteri memnuniyetini saglamak amaciyla
denetlenen, guvenilir ve kriterleri dolduran musteri odakli ig ortaklarina verilen unvan
oldugu,

- (.....) strecine dahil olan tim bayilerle asagidaki sekilde yer alan gorseldeki gibi
“(.....)" paylasildigi,

(...)

- (.....) surecinin, (.....)'in bayilik agina verdigi degerin ve (.....)'in marka degeri ve
imajinin korunabilmesi ve guclendirilebilmesi amaciyla baslatiimis bir stre¢ oldugu, bu
nedenle pazaryerleri de dahil olmak Uzere tUm kanallarda kurumsal kimlige uygun,
musteri memnuniyeti odakli ortak bir iletisim dilinin korunabilmesinin son derece dnemli
oldugu,

- Bu baglamda, (.....) surecinde (.....) bayilerinden belirli kriterleri kargilamalarinin
beklendigi, bahse konu kriterlerin; (.....) tarafindan magaza adi kriterleri, satisi
yapilabilecek Uriinler kriterleri, site icerigi kriterleri ve ticari kriterler olmak Uzere dort
basliktan olustugu,

1. Magaza adi kriterleri cergevesinde, (.....) bayilerinin cevrim ici platformlarda
satis yapabilmesi i¢in “(.....)" unvanina sahip olmalari gerektigi hususunun
duzenlendigi, bahse konu unvana sahip olabilme hususunda bayinin kendi internet
sitesi ve pazaryerlerindeki magaza isimlerinin ticari unvanlarinin ayni olmasi, farkh
magaza isimleri altinda (.....) UrUnlerinin satigini yapmamalari ve c¢evrim i¢i satig
taleplerini igerir bagvuru formunu (.....) tarafindan bu konuya 6zel olarak tahsis edilen
“(.....)" e-posta adresine iletmelerinin gerektigi,

2. Satisi yapilabilecek drtinler kriterleri kapsaminda, fiziki magazalara iligkin
dizenlemelere paralel olarak bayilerin kendi web siteleri ve pazaryeri hesaplarinda
yalnizca (.....) tarafindan saglanan marka ve artnlerin satisini
gerceklestirebileceklerinin dlizenlendidi,

3. Site igerigi Kriterleri ile cevrim ici satis yapmak isteyen bayilerin kurumsal kimlik
ogelerini (logo, kilavuz, gorsel ve igerik metinleri vb.) kullanmalarinin ve internet site
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tasarimlarinin (.....)’na uygun olmasinin beklendigi; satis yapilan ilgili internet sitesinde
aran bilgilerinin eksiksiz olmasi, yaniltici bilgiler icermemesinin talep edildigi,

4. Son olarak ticari kriterler kapsaminda, segici dagitim sisteminin bir geregi olarak
(.....) bayileri tarafindan sistem disI yeniden saticilara olan satislarin yasaklandigi, bu
dogrultuda ¢evrim i¢i platformlarda yapilan tim satiglarin segici dagitim sistemi Gyeleri
arasinda veya son tuketici satisi olmasi gerektigi ve buradaki sorumlulugun yetkili
saticlya yuklendidi,

- (.....) surecinin pazaryerleri bakimindan site icerigi kriterlerinin saglanmasi
hususunda 6nemli yenilikler barindirdigi, bu kapsamda (.....) bayilerine getirilen kalite
temelli objektif kriterlerin karsilanabilmesi i¢in pazaryerlerinin teknik bazi standartlari
karsilamalar gerektigi,

- Bu noktada pazaryerlerinin karsilamasi gereken standartlarin da (.....)
tarafindan makul, esit ve ayrimcilik igermeyecek sekilde dizenlendigi,

- (.....) surecinde pazaryeri is ortaklarindan;

o Logo konumlandirma ve dogrulama mekanizmalarinin olugturulmasiyla ilgili
gelistirmelerin yapilmasi;

o (.....)larindan alinan urlnlere iligkin tlketicilerin sahip oldugu haklar ve sair
konularda gerekli bilgilendirmelerin yapilmasi ve

o (.....)lan tarafindan c¢evrim i¢i magazalarinda (.....) tarafindan saglanan
artnlerin diginda farkh bir Grin satiimamasina iliskin kural gergevesinde denetimin
saglanmasi gerektiginin beklendigi,

- Pazaryerleri ile satici iligkileri gergcevesinde, bahse konu kriterleri saglayan tum
pazaryerlerinde (.....)'lari tarafindan satig yapilabilmesinin mimkun oldugu,

- (.....)in (.....) sureci ile birlikte cevrim i¢i kanallarda is ortaklarini kisitlayici ve
engelleyici herhangi bir yaklasim sergilemedigi belirtiimekle birlikte, (.....) sureci ile
birlikte cevrim ici platformlarda satisi olmayan is ortaklarinin bu platformlarda satis
yapmalarinin tesvik edildigi, bu kapsamda daha dnce ¢evrim i¢i platformlarda satigi
olmayan is ortaklarinin da bu platformlarda satis yapmak icin farkindaliklarinin
olustugu, strece dahil olarak ¢gevrim ici satis yapma konusunda girisimde bulunduklari,

ifade edilmigtir.

Buna iligkin sistemin hayata gecirilmesiyle (.....)'in ilk izlenimlerinin yer aldigi sonuglara
iliskin verilere asagidaki tabloda yer verilmektedir:

Tablo 20: (.....) Sirecinin Olgiimlenmesi

Olglimlenen Unsur Sayi/Oran

Toplam Bayi Sayisi

Mevcutta internet Satisi Olan Bayi Sayisi

Mevcutta internet Satisi Olan Bayi Orani (%)

Mevcutta internet Satisi Olan ve (.....) Bagvurusu Yapan Bayi Sayisi

Mevcutta internet Satigi Olan (.....) Bayi Orani (%)

(o)
(o)
()
()
(o)
(o)

(.....) Bagvurusu Yapan Toplam Bayi Sayisi
Kaynak: 08.07.2021 tarih ve 19424 sayili cevabi yazi

48/126



21-61/859-423

(125) (.....) tarafindan 21.05.2020 tarih, 4761 sayi; 14.07.2020 tarih, 7267 sayi ve
22.03.2021 tarih, 16184 sayi ile gelen cevabi yazilarda ozetle;

- Tesebbusin 2011 yilindan itibaren (.....),(.....) ve (.....) (2020 yihnin son
ceyreginde satisa sunulmasi planlanmakta) markalariyla Turkiye’de dayanikl tuketim
mallarinin satisini yaptigi ve satis sonrasi servis hizmeti verdigi,

- Satisgi yapilan urin gruplarinin gamasir makinesi, bulagik makinesi, kurutma
makinesi, firin, ocak, davlumbaz, buzdolabi, derin dondurucu, mikrodalga firin,
elektrikli sipurge oldugu,

- Dagitim kanallarinin distribGtorler, buyuk masteriler ((.....)), bayiler ve diger
perakende satis kanall mugterileri ((.....)vb.) oldugu, 4 adet yetkili distribtGtoran oldugu
ve bunlarin Urunlerin kendi alt bayilerine satisini da yaptigi ancak bu alt bayiler ile
tesebbus arasinda herhangi bir anlagsma bulunmadigi, toptanci bayilerin kendi ticari
iligkileri cercevesinde alt bayilerine satis yaptigi,

- Tesebbusun (.....) ve (.....) platformlari Gzerinden Urun satisinin bulundugu, her
iki platformun da tesebblsin anlasma yaptigi “blylk musteriler” kategorisinde yer
aldigi, tesebblsin bu platformlarda satici olarak yer almayip drtnlerin (.....) ve (.....)
tarafindan tesebbusten tedarik edilerek satildig,

- Tesebbusun yetkili saticillarinin da s6z konusu platformlar Uzerinden satigi
bulundugu, yapilan sézlesmeler kapsaminda, s6z konusu platformlar Gzerinden
yapilacak satislara iliskin olarak tesebbuse tuketiciye bilgi verme yukumlalugu disinda
herhangi bir kisitlamanin bulunmadigi,

- Bayilerin kendi internet siteleri Uzerinden satis yapmasi ile pazaryeri
niteligindeki platformlar Uzerinden satis yapmasi arasinda montaj, garanti, iade
islemleri agisindan bir fark bulunmadigi, ancak pazaryerlerinde satisin gecikmesi
durumunda platformun uyguladigi sartlar uyarinca cezai uygulamalarin s6z konusu
olabildigi,

- Pazaryerlerinde 6zellikle kampanya donemlerinde 6deme kosullari segenekleri
acisindan daha fazla firsat sunulabildigi, pazaryeri musteri trafiginin daha yuksek
olmasindan dolay! bu platformlardaki goértnurlik ve satiglarin daha fazla musteriye
ulagmasi sonucunda marka bilinirliginin olumlu etkileneceginin dusinuldugu, zaman
zaman pazaryerlerinde yapilan kampanyali 6deme secgenekleri nedeniyle tuketicilerin
bu platformlardan satin alma talebinin arttigu,

- Ayrica pazaryerindeki saticilarin daha fazla tliketiciye dogrudan hitap etmesi,
artnlerin rakiplerle fiyat ve Ozellk bakimindan kolay ve hizli bir sekilde
kargilastirilabilmesi, satici ve Urln basari puanlari, tiketici yorumlari ve saticilar ile
iletisim olanaklari gibi faktorler sayesinde tuketici glveni ydninden pazaryeri
satiglarinin toplam satiglari olumlu etkiledigi,

- Tesebbls tarafindan satisa sunulan Grin gruplarinin  tamaminin
pazaryerlerinden satisa uygun oldugu

ifade edilmigtir.

(126) (.....) tarafindan 27.05.2020 tarih, 4865 sayi ve 22.03.2021 tarih, 16173 sayi ile gelen
cevabi yazilarda dzetle;
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- Tesebbusun dayanikli tiketim mallarinin ithali, ihraci ve dahili toptan ticareti
faaliyetlerinde bulundugu ve Turkiye'de (.....), (.....) ve (.....) markali Urlnlerin satigini

yaptigi,

- Satisi yapilan Grln gruplarinin buzdolabi, derin dondurucu, bulasik makinesi,
mikrodalga firin, ¢camasir makinesi, kurutma makinesi, aspirator, ankastre urunler,
elektrikli ve sarjli supurge, hava temizleme cihazi, klima, kiguk ev aletleri ve bu
urtnlere ait aksesuarlar ve yedek pargalar oldugu,

- Yetkili bayilerin secici dagitim sistemi ile galistigi, yetkili bayiler haricinde 3
bdlge distribGtora ile alt bayilere satis yapildigi, alt bayiler ile segici dagitim s6zlesmesi
uygulamasi bulunmadigi, ayrica zincir magazalar ve hiper marketlerle de galisildig,

- Tesebbusun pazaryeri niteligindeki internet platformlari Gzerinden musterilere
urin  satiginin - hélihazirda bulunmadigi, buna iligkin altyapr ¢alismalari
tamamlandiginda satisa baglanmasinin planlandigi,

- Yetkili saticilarin kendi internet siteleri ile pazaryerlerinden yapilacak satislarla
ilgili olarak bir ayrim yapiimamis oldugu, ilgili satislarin tamaminin s6zlesmede internet
uzerinden satis olarak tanimlandigi ve bu satiglara iligkin birtakim kosullarin
bulundugu, bu kosullarin pazaryerleri i¢in de gegerli oldugu belirtiimis olup s6z konusu
kosullarin asagidaki gibi siralanabilecegi ifade edilmistir:

e Bayinin internet satigi yaptigi kanalda, ticari unvani Gzerinde (.....) yetkili saticisi
oldugunu ilan edilmelidir.

eUriinlerde (.....) tarafindan saglanan gorseller yine (.....) tarafindan belirlenen
sekilde kullaniimali ve Urtn 6zellikleri belirtiimelidir.

e Bayi, musteri hizmetleri birimi kurmali ve musteri hizmetleri numarasini Grtnlerin
satiga sunuldugu internet sitesinde ilan etmelidir.

e Bayi satisa sundugu her drin i¢in en az Ug¢ adet stokta urin bulundurmali ve
son kullanicidan aksine yazili bir onay almadigi hallerde UrUnleri U¢ is gunu
icerisinde kullaniciya teslim etmelidir.

eBayi, son kullanicinin mevzuat kapsaminda cayma hakkini kullanmasi
durumunda derhal iade islemlerini gercgeklestirmelidir. Cayma hakkinin
kullaniimasi halinde bayi (.....)’'ten herhangi bir talepte bulunmayacaktir.

e Bayi internetten satisa sundugu Urunleri sdzlesmeye uygun sekilde fiziki olarak
satig alaninda teshir edecek ve tanitimini yapacaktir.

- Bayilerin kendi internet siteleri Uzerinden yeterince etkilesim alamadigi igin
pazaryerlerine yoneldigi ve internet satiglarini artirmaya c¢alistigi, ayrica
pazaryerlerinin daha dusuk kredi karti faiz orani ve kargo fiyati saglayabildigi, belli
sartlarla Urun teslimati, iade proseduru gibi konularda musterilerin daha guvenli ve
rahat alisveris yapmalarina firsat verildigi, montaj hizmetleri ve garanti sartlarinda
herhangi bir fark bulunmadigi,

- Tesebbus tarafindan satisa sunulan  dUrGn  gruplarinin  tamaminin
pazaryerlerinden satisa uygun oldugu

ifade edilmigtir.
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(127) (.....) tarafindan 21.05.2020 tarih, 4764 sayi ve 26.03.2021 tarih, 16420 sayi ile gelen
cevabi yazilarda dzetle;

- Tesebbusln beyaz esya ile hazir mutfak ve ankastre ev Grunleri Uretimi, satisi
ve pazarlamasi alaninda faaliyet yuruttigu ve satig gelirlerinin buyik kismini fason
uretimlerin direkt ve dolayli olarak yurtici ve yurtdisina satislarindan elde edildigi, fason
uretimlerin yani sira tegebbusun tescilli “(.....)" ve “(.....)" markalarinin bulundugu ve
bu markalarin satigi ve dagitiminin da yapildigi,

- Tesebblusun dagitim aginin mutfak dekorasyon studyolari, elektromarketler,
yapi marketler, ev Urlnleri satan AVM'ler, hirdavat aksesuar satigi yapan magazalar,
beyaz esya magazalari, showroom magazalar, karma ankastre magazalari,
toptancilara yapilan satislardan®? olustugu,

- Tesebbusun niceliksel, niteliksel secici dagitim sistemi ve buna dayali bir
dagitim aginin bulunmadigi,

- Tesebbusun internet satisi ile ilgili bir yapilanmasi olmamasi sebebiyle internet
satiginin bulunmadig,

- Yetkili saticilarin kendi inisiyatifleri ile internet Uzerinden satis yapabildigi ve
kendi internet siteleri veya pazaryerleri Gzerinden gevrim ici satis yapmasina iligkin
olarak saticilara getirilen herhangi bir sinirlamanin bulunmadigu,

- Bayilerin kendi internet siteleri Uzerinden satis yapmasi ile pazaryeri
niteligindeki platformlar Uzerinden satis yapmasi arasinda olumlu veya olumsuz
herhangi bir farkin bulunmadig,

- Tesebbus tarafindan satisa sunulan drln  gruplarinin  tamaminin
pazaryerlerinden satisa uygun oldugu

ifade edilmigtir.

(128) (.....) tarafindan 01.06.2021 tarih, 5041 sayi; 23.07.2020 tarih, 7689 sayi ve
31.03.2021 tarih, 16613 sayi ile gelen cevabi yazilarda 6zetle;

- Tesebblusun tuketici elektronigi sektorinde; televizyon, ses sistemleri,
sogutucular, camasir makinesi, bulasik makinesi, elektrikli supurge, klima, ankastre,
cep telefonu, tablet, akilli saatler, kurumsal goéruntl sistemleri ve akilli cihaz
aksesuarlarinin ithalati, pazarlamasi, satigi ve dagitimi ile yetkili servisleri ile satig
sonrasi destek hizmetlerini gergeklestirdigdi,

- Satis, pazarlama ve dagitimin farkli kanallar ile gerceklestigi, Grtnlerin yetkili
bayiler disinda da tum satig kanallarinda satildidi, bu konuda (.....)’'un herhangi bir
kisittamasinin bulunmadidi, bu kanallarin (.....) Kanall, (.....)%?, Toptan & Distrib(itor
Kanali/Munhasir Olmayan Satis Noktalarina Satis Yapilan Kanal, Modern Perakende

51 Toptancilar kendi alt bayilerine satis da yapmaktadir. Toptancilarin alt bayileri tesebblsiin yetkili
bayisi statlistinde dedgildir.

52 Franchise st6zlesmeleriyle kurulmus bayilik aginda (.....) beyaz esya, cep telefonu ve ev elektronigi
sistemleri ve aksesuarlari satiimaktadir.
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Kanal/Teknoloji Zincir Magazalari®3, Operator/Distribiitor Kanali®*, B2B Kanali/Proje
Bazli ve Kurumsal Satinalma Talepleri®® ile Online Kanal/(.....)%¢ oldugu,

- Bunlarinyanisira; (.....), (.....), (-....), (-....), (.....) gibi sUpermarketlerde ve uzun
vadeli taksitli satis yapan (.....)vb. ¢ceyiz magazalarinda da satis yapildigi,

- Tesebbusun kendi internet sitesi Uzerinden musterilere dogrudan trin satisinin
bulunmadigi ancak (.....) Uzerinden son kullanicilara satis yapildig,

- Tesebbusun pazaryerleri Uzerinden musterilere dogrudan satiginin bulunmadigi
ancak (.....)'nin s6z konusu platformlardan “(.....)" hesabiyla satis yaptidi, (.....)'nin
(.....) Uzerinden yaptigi satislardaki trtin gorselleri ve Urun igeriklerinin (.....) tarafindan
saglandig,

- Yetkili saticilarin pazaryerlerinden satis yapabildigi, kendi internet siteleri
uzerinden ya da pazaryerlerinden yaptigi satiglara yonelik herhangi bir kalite
standardi/kogulunun bulunmadigi,

- Bayilerin kendi internet siteleri Uzerinden satis yapmasi ile pazaryeri
niteligindeki platformlar Gzerinden satig yapmasi arasinda (.....) i¢in genel bir farkin
bulunmadigi, yalnizca édeme seceneklerinin ve iade kosullarinin ilgili platformun
yapisina bagli olarak degisiklik gosterebildigi, diger yetkili saticilar icin (.....) tarafindan
bir yetkilendirme bulunmadigindan fark olup olmadigi konusunda bilginin bulunmadigi,

- llgili mecralar karsilastirildiginda; pazaryerlerinin her zaman genis kitlelere
ulasabilmesi sebebi ile bilinirlik veya 6deme alt yapilarindaki guvenlik takibi gibi
konularda daha avantajli oldugu, ancak bu acgiklamalarin pazaryerlerinde yapilacak
satisin marka imajini kétl yoénde etkilemedigi ya da bu platformlarda satilan drtnlerin
kalitesiz oldugu yoninde bir alginin tiketici nezdinde olusmadigi bir dizende gecerli
olacagi, BSH basvurusunun sonucglanmasi ile birlikte sektértin en buyuk firmalarindan
birinin bu yondeki fiili uygulamasinin da yayginlasacagi duasunutldugunde tuketici
nezdinde s6z konusu platformlarda satis yapilmamasinin bir kalite algisi
yaratabileceginin dusunuldugu,

- Tesebbis tarafindan satisa sunulan UrGn  gruplarinin  tamaminin
pazaryerlerinden satisa uygun oldugu

ifade edilmigtir.

(129) (.....) tarafindan 05.06.2020 tarih, 5299 sayi ve 19.03.2021 tarih, 16111-16118 sayilari
ile gelen cevabi yazilarda ozetle;

- Tesebbusun ¢camasir makinesi, kurutma makinesi, bulasik makinesi, kurutmali
camasir makinesi, firin, buharl firin, mikrodalga, ocak, davlumbaz/aspiratér, tabak
Isitma ¢ekmeceleri, kahve makinesi, sliplrge, deterjan ve bakim Urunleri, aksesuar,
buzdolabi Granlerinin satisini ve dagitimini yaptigi,

53 (....)

54 3 operator ile akilli cihazlarin kontratl ve kontratsiz satis faaliyetleri. Operatorlere ait 6 distribtor ile
(o) Gy Ce) ey (Ge)s(e 12 ) distributorlik s6zlesmesi kapmasinda ticari faaliyetler.

55 Vergi dairesi numarasi ile satin alim yapan son kullanicilarin ihtiyaglarini kargilamaya yonelik, (.....)
cep telefonu ve tablet Grtnlerinin ve ¢gdziumlerinin pazarlamasi ve satigl.

56(.....)'ya kendi sitesinde satis yapabilmesi igin dogrudan Uriin satimi,(.....)’a kendi sitesinde satis
yapabilmesi i¢in dogrudan uriin satimi, (.....) ve ona entegre olan Uglncu taraf ¢cevrim i¢i kanallarda
(.....) saticisi olarak satis yapilmaktadir.
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- Tesebbusun iki ayri dagitim sistemiyle galistigi, bunlardan ilkinin (.....) acentelik
sistemi oldugu, bu sistemin tum beyaz esya urun gruplarini kapsadigi, urtnlerin
herhangi bir (.....) s6zlesmeli satig noktasindan alindiginda tahsilat, Grin génderimi ve
faturalandiriimasinin (.....) tarafindan yapildigi,

- ikinci sistemin (.....) bayiye yeniden satis sistemi oldugu, bunun da tim supiirge
aurin grubu ve aksesuar satisini kapsadigi, supurge ve aksesuar urunlerinde
masterinin Urinleri magazadan satin almasi ve yaninda goturmesi gerekliligi sebebiyle
artnlerin bayilere tavsiye edilen perakende yeniden satis fiyati Gzerinden belli iskonto
oranlari ile fatura edildigi, satig fiyatinin (.....) tarafindan belirlenmedigi,

- Tesebbusin dagitim kanallarinin (.....)'nin agtigi perakende satis magazalari,
(.....) cevrim ici internet satis magazasi, (.....) minhasir acente noktalari, karma beyaz
esya acente magazalari, mutfak markasi satan acente magazalari, zincir magazalar,
toptanci sistemi ile alt bayi satiglari (sadece supurge ve aksesuarlari igin) oldugu,

- Tesebbusun kendi internet sitesi ve pazaryerleri Uzerinden mugterilere
dogrudan Urln satiginin bulundugu,

- Yetkili saticilarin pazaryeri niteligindeki internet platformlari Gzerinden
masgsterilere Urin satisi yaptigi, yetkili saticilarin gerek kendi internet sitelerinde
gerekse pazaryerlerinden (.....)'nin ilettigi Gran gorselleri ve UrGn agiklamalarinin
kullanmasinin beklendigi, iade kosullarinda mesafeli satiglara iligkin mevzuatta yer
alan duzenlemelerin baz alindigu,

- Bayilerin kendi internet siteleri Uzerinden satis yapmasi ile pazaryeri
niteligindeki platformlar Uzerinden satis yapmasi arasinda herhangi bir fark
bulunmadigi,

- Tesebbis tarafindan satisa sunulan GrGn  gruplarinin  tamaminin
pazaryerlerinden satisa uygun oldugu

ifade edilmigtir.

(130) (.....) tarafindan 15.06.2020 tarih, 5812 sayi; 27.07.2020 tarih, 7826 sayi ve
31.03.2021 tarih, 16585 sayi ile gelen cevabi yazilarda 6zetle;

- Tesebbusun yalnizca (.....) marka elektronik Urunleri Turkiye'ye ithal ederek
satis faaliyeti gosterdigi, bu Grlnlerin televizyon, buzdolabi, gamasir makinesi, kurutma
makinesi, bulasik makinesi, firin, elektrikli stptrge, klima, ses sistemi, monitor,
projeksiyon, optik surucu gibi genel olarak beyaz egya kategorisindeki Urunler ile diger
elektronik cihazlar oldugu,

- Tesebbusun bayilik sisteminde secici dagitim sistemini benimsedigi ve ithal
ettigi Urlnlerin bayilere, zincir magazalara ve toptancilara satisini gerceklestirdigi,

- Tesebbusun kendi internet sitesi ve pazaryerleri Uzerinden mausterilere
dogrudan Urln satiginin bulunmadigi,

- Yetkili saticilarin kendi internet sitelerinden ve pazaryerleri Uzerinden
masgsterilere Urdn satiginin  bulundugu, sbézlesmede saticilarin kendi internet
sitelerinden yapacagi satiglara iliskin olarak marka imajiyla ilgili belirli kogullarin
belirlendigi,

- Yetkili saticilarin pazaryeri niteligindeki platformlar Gzerinden gevrim igi satig
yapmasina iliskin herhangi bir kosulun bulunmadigi, yetkili saticilarin Granlerin satigi
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sonrasinda ddeme ve Urun iadesi surecini bizzat kendilerinin yurattigu, tran gorselleri
ve Urln ozelliklerinin tuketiciye dogru iletiimesine iliskin yetkili saticilar tarafindan
gerekli nem ve 6zenin gosterilmesi gerektigi,

- Bayilerin kendi internet siteleri Uzerinden satis yapmasi halinde 6deme, iade vb.
sureglere iligkin herhangi bir olumsuzluk yasanmadigi, satis sonrasi montaj ve garanti
sureclerinin yine (.....) tarafindan yuritlldagu ancak bazi tiketici elektronigi Granlerinin
pazaryerlerinde yetkisiz saticilarca satilmasinin satis sonrasi hizmetler ve urun
guvenligi agisindan bazi sorunlari beraberinde getirdigi, ornegin, yetkisiz dagiticilarin
kendilerini (.....)'nin yetkili bayisi gibi tanitarak tuketicilerden tran bedelini tahsil ettikleri
ancak higbir teknik altyapi ve uygunluk denetimi yapmadan uygunsuz cihazlari
musterilere gonderdiklerinin tespit edildigi,

- Pazaryerlerinde kendilerini yetkili bayi gibi gosteren dagiticilarin musterilerden
uriin bedelini tahsil edip Urint gondermeyerek ortaya ¢ikan dolandiricilik faaliyetlerine
rastlandigi ve bunlara iligkin su¢ duyurusunda bulunuldugu, buna ek olarak, yetkisiz
saticilarin galinti ve kagak UrUnlerin satigini yaptiklari ve trtnlerin garanti kapsaminda
olmamasina ragmen bu sekilde gosterilerek tuketicilerin yaniltildigi, cihazlarin ortama
uygun olmamasi veya hatali ya da eksik monte edilmesi sebebiyle yangin risklerinin
ve gaz kacgaklarinin ortaya g¢ikarak tuketiciyi magdur ettiginin anlasildigi,

- Pazaryerlerinin bayilerin internet sitelerine gére daha fazla misteri gekmesi ve
trafigin daha profesyonel yénetiimesi sebebiyle bayilerin pazaryerlerinde avantajina
olacak sekilde daha fazla satis yapma olasiliginin bulundugu, dolayisiyla bayilerin
reklam butcelerini kendi siteleri icin kullanmak yerine pazaryerlerine harcamasi
durumunda satiglarinin artmasini saglayabilecekleri, bayilerin pazaryerlerinin sundugu
kredi kampanyalarini ve uygun komisyon imkanlarini kullanarak satiglarini
arttirabildigi,

- Ote yandan pazaryerlerinin misteri géztindeki algisi ve giveni bayilerin burada
satis yapmasini kolaylastiracagi, 6zel glnlerde pazaryerlerinde yapilan kampanyalar
ile bayilerin satiglarini artirabildigi, 6zellikle pandemi déneminde musterilerin fiziksel
magazalara gelmekten imtina etmesinin ve pazaryerlerini tercih etmesinin bu alanda
satig yapan bayilerin avantajina olacagi,

- Tesebbus tarafindan satisa sunulan trtn gruplarindan yalnizca otel TV’si, ticari
klimalar, ticari led ekranlarin pazaryerlerinden satigsa uygun olmadigi

ifade edilmigtir.
G.6.4. Bayilerden Gelen Cevabi Yazilar

inceleme kapsaminda, beyaz esya ve kiiclk ev aletleri pazarinda faaliyet gdsteren
saglayicilarin  Turkiye genelindeki yetkili bayilerinin bir bolumdne, c¢evrim ici
platformlardan ve kendilerine ait internet sitesi Uzerinden satis yapip yapmadigina
yonelik ve ¢evrim i¢i platform Uzerinden yapilan satislar hakkindaki dustncelerini de
iceren birtakim sorularin yer aldigi bilgi talepleri gonderilmistir. 101 adet BSH, 81 adet
(.....), 101 adet (.....), 65 adet (.....), 10 adet (.....), 30 adet (.....), 49 adet (.....) ve 8
adet (.....) olmak uzere toplamda 445 adet bayiye gonderilen bilgi talebine yonelik
olarak 38 adedi BSH, 54 adedi (.....), 59 adedi (.....), 53 adedi (.....), 3 adedi (.....), 16
adedi (.....), 22 adedi (.....) ve 6 adedi (.....) olmak Uzere toplamda 251 bayiden gelen
cevabi yazilar Kurum kayitlarina intikal etmistir.

Farkli tarihlerde Kurum kayitlarina intikal eden s6z konusu cevabi yazilar bayilerin
tercih ettikleri satis kanallarinin farklilagmasi bakimindan g¢evrim ici pazaryerlerinde
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satis yapan ve yapmayan bayiler olmak Uzere iki farkli baglik altinda asagida
sunulmaktadir.

G.6.4.1. Cevrim igi Pazaryerlerinden Satig Yapan Bayilerden Gelen Cevabi Yazilar

(133) Bayilerden gelen cevabi yazilar kapsaminda, kucuk ev aletleri ve beyaz egya
kategorileri bakimindan ¢evrim igi pazaryerlerinde satis gerceklestirmeyi tercih eden
bayilerin toplam bayiler igerisindeki orani ile bu platformlarda yapilan satislarin toplam
satislarin yuzde kagini olusturduguna dair verilerin yer aldigi tablolara asagida yer
verilmistir.>’

Tablo 21: Bayilerin Kiigiik Ev Aletleri Uriin Grubunda 2018, 2019 ve 2020 Yillarina iliskin Saglayici
Bazinda Cevrim ici Pazaryerlerinde Satis Yapan Bayi Oranlari (%)

Bayiler 2018 2019 2020

(.....) (.....) (.....) (.....)
BSH Grubu (.....) (.....) (.....)
(.....) (.....) (.....) (.....)
(.....) (.....) (.....) (.....)
(.....) (.....) (.....) (.....)
(.....) (.....) (.....) (.....)
Kaynak: Bayiler tarafindan goénderilen cevabi yazilardan derlenerek hesaplanmistir.

(134) Tablo 21’e goére, kugluk ev aletleri pazarinda faaliyet gosteren Arcelik-Beko
bayilerinden ¢evrim i¢i pazaryerlerinde satis yapmayi tercih edenlerin oraninin oldukga
distk oldugu (%(.....))°8, BSH bayilerinden gevrim igi pazaryerlerini tercih edenlerin
oraninin ise 2018 yilinda %(.....) iken 2019 ve 2020 yillarinda %(.....) seviyelerine
ylkseldigi goriilmektedir. Diger sadlayicilarin bayilerinin ise tamaminin®® 2018 yilina
kiyasla 2019 ve 2020 yillarinda artan oranda ¢evrim i¢i platformlardan satis yapmayi
tercih ettigi gorulmektedir.

Tablo 22: Bayilerin Beyaz Egya Uriin Grubunda 2018, 2019 ve 2020 Yillarina iliskin Saglayici Bazinda
Cevrim Ici Pazaryerlerinde Satig Yapan Bayi Oranlari (%)

Bayiler 2018 2019 2020

() () () ()
BSH Grubu () () ()
() () () ()
() () () ()
() () () ()
() () () ()
Kaynak: Bayiler tarafindan génderilen cevabi yazilardan derlenerek hesaplanmistir.

(135) Tablo 22’ye gore, beyaz esya pazarinda faaliyet gosteren (.....) bayileri icinde gevrim
ici pazaryerlerinde satis yapmayi tercih edenlerin oraninin oldukga dusuk oldugu
(%(.....)), BSH bayilerinin tercih oraninin ise 2018 yilinda %(.....) iken 2019 ve 2020
yilllarinda %(.....) seviyesine gelerek artis gosterdigi gorulmektedir. Diger saglayici
bayilerinin 6nemli bir kisminin® ise son (i¢ yilda artan oranda pazaryerleri (izerinden
satis yapmayi tercih ettigi gorulmektedir.

57 Bilgi talebine cevap gonderen (.....) ve (.....) bayilerinin ¢evrim i¢i pazaryerinde satis
gerceklestirmedigi belirtilmistir.

58 (.....) bayilerinin 2018 ve 2019 yilinda tercih etme orani %(.....) iken 2020 yilinda %(.....)a
yukselmigtir.

59 (.....) ve (.....)'nin 2018 yilina kiyasla 2019 ve 2020 yillarinda pazaryerleri Gizerinden satis yapmayi
tercih etme oranlarinda belirgin bir artis gorilmekle birlikte 2019 ve 2020 yilinda (.....) bayilerinin %(.....)
ile, (.....) bayilerinin ise %(.....) ile istikrarl bir seyir izledigi gérulmektedir.

..... ) bayilerinin 2019 yilinda tercih etme orani %(.....) iken 2020 yilinda bu oran %(.....)’'ye dugmustur.
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Tablo 23: Saglayici Bazinda Bayilerin Kuigtik Ev Aletleri Uriin Grubunda 2018, 2019 ve 2020 Yillarina
lligkin Cevrim Igi Pazaryerlerinde Yaptigi Satisin Toplam Bayi Satiglarina Orani (%)

Bayiler 2018 2019 2020

(.....) (.....) (.....) (.....)
BSH Grubu (.....) (.....) (.....)
(.....) (.....) (.....) (.....)
(.....) (.....) (.....) (.....)
(.....) (.....) (.....) (.....)
(.....) (.....) (.....) (.....)
Kaynak: Bayiler tarafindan génderilen cevabi yazilardan derlenerek hesaplanmistir.

(136) Tablo 23’e gore, kuguk ev aletleri pazarinda (.....) bayilerinin gevrim igi platformlardan
yaptiklar satiglarin toplam satiglar igerisindeki payi son ug yilda artig gostermekle
birlikte %(.....)'in altindadir. BSH bayilerinin ¢evrim igi pazaryerlerinden yaptiklari
satiglarin toplam satiglar icerisindeki payi ise 2018 yilinda %(.....) iken bu oran 2019
yilinda %(.....) ve 2020 yilinda ise (.....)’'ya yukselerek 6nemli oranda artis gostermistir.
(.....) bayilerinin 2018 yilina kiyasla 2019-2020 yillarinda cevrim igi pazaryeri
satiglarinin orani 6nemli 6lglide artmis olmakla birlikte®* diger rakip bayile rinin 2020
yilinda bir onceki yila kiyasla pazaryeri satislarinin oranin cuzi miktarda azaldigi
gorilmektedir.®?

Tablo 24: Saglayici Bazinda Bayilerin Beyaz Egya Uriin Grubunda 2018, 2019 ve 2020 Yillarina iligkin
Cevrim Ici Pazaryerlerinde Yaptidi Satisin Toplam Bayi Satislarina Orani (%)

Bayiler 2018 2019 2020

() () () ()
BSH Grubu () () ()
() () () ()
() () () ()
() () () ()
() () () ()
Kaynak: Bayiler tarafindan génderilen cevabi yazilardan derlenerek hesaplanmistir.

(137) Tablo 24’e gore, beyaz esya pazarinda faaliyet gosteren (.....) bayilerinin ¢evrim igi
pazaryerlerinden yaptigi satiglarin bayilerin toplam satiglari icerisindeki payinin son ug¢
yilda istikrarli bir sekilde azaldigi goriliirken®3; BSH grubu bayilerinin satislarinin orani
2018 yihinda %(.....); 2019 yilinda %(.....) ve 2020 yilinda ise %(.....)’a yukselerek artis
gOstermigtir. (.....) bayilerinin 2018 yilina kiyasla 2019-2020 yillarinda satislarinin orani
artmis olmakla birlikte®*; bazi rakip bayilerinin 2020 yilinda bir 6nceki yila kiyasla
satiglarinin oraninin clizi miktarda azaldigi gérilmektedir.5®

(138) Cevabi yazilar incelendiginde (.....) bayilerinin yaklagsik %(.....)'inin ¢evrim igi
platformlar Gzerinden satiglara getirilen kisitlamalari uygun gérmedigi ifade edilmigtir.

61 (.....) bayilerinin pazaryerlerinde yaptigi satiglarin toplam satislara orani 2018 yilinda (.....) iken bu
oran 2019 ve 2020 yillarinda sirasiyla (.....) ve (.....) olarak gergeklesmistir.

62 (.....) bayilerinin pazaryerlerinde yaptigi satiglarin toplam satislara orani 2019 yilinda %(.....) ‘den
2020 yilina %(.....)e; (.....) bayilerinin 2019 yilinda %(.....) ‘dan 2020 yilinda %(.....)e ve (.....)
bayilerinin 2019 yilinda %(.....)’'ten 2020 yilinda %(.....)’e dismustur.

63 (.....) grubu bayilerinin pazaryerleri Uzerinden yaptidi satislarin giderek azalmasindaki sebebin, (.....)
grubunun bayilerine, pazaryerlerinde satis yapmasina izin vermemesinden kaynakl oldugu
degerlendiriimektedir.

64 (.....) bayilerinin pazaryerleri tzerinden satiglari 2018 yilinda (.....) iken bu oran 2019 ve 2020
yillarinda sirasiyla (.....) ve (.....) olarak gerceklesmistir.

65 (.....) bayilerinin satiglari 2019 yilinda %(.....) iken 2019 yilina %(.....); (.....) bayilerinin satiglari ise
2019 yilinda %(.....) iken 2020 yilinda %(.....)’e dismdustur. (.....) bayilerinin satiglari ise 2019 yilinda
%(.....) iken 2020 yilinda %(.....)’e diugmustur.
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Nitekim (.....)'in de bayilerine, pazaryerleri Uzerinde satislarin kisitlanmasina yonelik
herhangi bir uygulamasi bulunmamaktadir.

(139) Saglayici fark etmeksizin ¢evrim igi pazaryerleri Uzerinden satis yapan ve buradan
yapilan satiglarin kisitlanmasini istemeyen bayiler, marka degeri korunarak ve tuketici
memnuniyeti saglanarak pazaryerlerinde satis yapilabildigi gorusunde olduklarini ifade
etmiglerdir. Yine bu bayiler c¢evrim i¢i pazaryerlerini guvenli altyapi, reklam
olanaklarinin fazlahgi, mobil aligveris kolayhgi, genis kitlelere ulasma imkani ve tyelik
altyapisinin kolay olmasi sebepleriyle bayi internet sitelerine gore ¢ok daha avantajli
bulduklarini belirtmistir. Bahse konu bayiler ayni zamanda, gunumugz ticari hayatinin
yadsinamaz bir gergegdi olarak gordukleri internet Uzerinden yapilan satiglarin herhangi
bir sekilde engellenmemesi gerektigini ve son yillarda etkisini gosteren Covid-19
salgini nedeniyle belirli donemlerde kapali olan fiziksel magazalar Uzerinden
yapillamayan satiglarin ancak internet Uzerinden telafi edilebilecegini belirtmekle
birlikte, bayilerin yaklasik yarisi kosulsuz bir serbestiden ziyade marka temsili ve dogru
arun tanitimi icin standartlar getiriimesi gerektigini de ifade etmistir. Benzer gekilde,
cevrim ici pazaryerlerinden satiglara yonelik toptan bir kisitlamanin ilgili piyasadaki
rekabeti olagandan fazla kisitlayacagi ve bayinin c¢evrim igi kanallardan satis
yapabilme serbestisinin etkin rekabetin tesisi bakimindan énemli oldugu belirtiimistir.

(140) Ote yandan gelen cevabi yazilarda; 3 adet BSH bayisi, saglayicinin yaptigi uyari
sonrasi yaptirrmlara maruz kalmamak adina 2020 yilinda c¢evrim ici pazaryeri
satislarini durdurdugunu ifade etmistir. BSH Urunlerinin satisini gergeklestiren s6z
konusu 3 bayi, sektorde yer alan rakip saglayicilarin bayilerinin pazaryerleri Gzerinden
satis gerceklestirmesi nedeniyle diger saglayicilarin bayileri ile rekabet edemediklerini
ve etkin rekabetin tesisi i¢in ¢evrim ici pazaryerleri Uzerinden satis yapilmasi
gerektigini belirtmigtir.

(141) BSH urunlerini satan ve pazaryerlerinden satis yapmayi durduran baska bir BSH bayisi
ise cevabi yazisinda, “Bosch yetkili saticilari igin online website kurallari” adli sartname
ile bayinin kendi internet sitesinin kapatilmasi ya da satisi durdurmasi igin yaptirim
uygulanabilmesine olanak saglandigini ifade etmigtir. Getirilen bu kurallarin BSH
markasinin marka algisi ve kalitesini korumaya yonelik olmadigini belirten bayi, bu
kisitlamalara muafiyet taninmasi durumunda e-ticaret hareket alaninin herhangi bir
gerekceye dayanilarak surekli olarak daraltilacagini ve bu durumun e-ticaret
uzerindeki serbest fiyat olusumunu ve etkin rekabet ortamini bozacagini ifade etmistir.

(142) Ek olarak bayilerden gelen cevabi yazilar incelendiginde BSH hari¢ diger markalarin
satigini gercgeklestiren 13 bayi; yetkili olmayan saticilarin, serbest piyasada nakit
sikintisi ¢geken bayilerden indirimli olarak toptan UGran aldigini, bunlari ¢evrim igi
pazaryerlerinde bayi maliyetlerinin altinda sattigini ve bu durumun marka imajini
zedeledigini belirtmistir. Ek olarak bayiler ortaya g¢ikan olumsuz durumlarin énidne
gegilebilmesi ve internet Uzerinden guvenilir olmayan veya hasarli Gran satan
saticilarin musteri magduriyetine yol agmamasi adina internet Uzerinden satislarin
sadece yetkili bayiler tarafindan yapilmasi gerektigini énermistir.

(143) Son olarak bayiler, gevrim igi pazaryerlerinin avantajlari arasinda; reklamlar sayesinde
daha ¢ok musteriye ulasilabilmesi ile nakliye ve reklam maliyetlerinin piyasaya gore
daha duguk olmasini gdstermigtir.

G.6.4.2. Gevrim igi Pazaryerlerinden Satis Yapmayan Bayilerin Cevabi Yazilari

(144) Kurum kayitlarina intikal eden cevabi yazilar dogrultusunda (.....) bayileri,(.....)'In
bayilerin gevrim i¢i pazaryerleri Uzerinden satis yapmasini yasakladigini ve bayilere
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belirlenen standartlar dogrultusunda yalnizca kendi sitelerinden satig yapmalarina izin
verdigini ifade etmistir. Bu dogrultuda bir (.....) bayisi hari¢ tim bayiler saglayicinin
gevrim ici pazaryerlerinden satiglari kisittama kararini destekledigini belirtmistir. Ote
yandan cevabi yazi gdnderen 38 BSH bayisinden 15’i herhangi bir gérus belirtmezken;
19'u kisitlama kararini destekledigini, 4’0 ise yasaklamalara karsi oldugunu belirtmigtir.
(.....) bayisi olup pazaryerlerinde satis yapmayan 14 bayinin 5’i herhangi bir goris
belirtmezken; 5'i getirilebilecek herhangi bir kisitlamayi destekledigini, 4’4 ise bu
kisittamalara karsi ¢iktigini ifade etmisgtir.

Sagdlayicinin gevrim i¢i pazaryerleri Uzerinden yapilan satiglari tamamiyla yasaklamasi
konusunda gorusler degerlendirildiginde; ¢evrim i¢i pazaryerlerinde satis yapmayan
bayilerden yalnizca 6’sinin yasaklamalara karsi ¢iktigi; geri kalan kisminin ise
saglayici fark etmeksizin getirilebilecek yasaklamalari destekledigi belirtiimistir. Bu
yasaklamalari desteklemeyen bayiler ise serbest piyasa ekonomisi nedeniyle
kisitlamalara kargi ¢ikarken; hizmet kalitesinin ve satici ve mugteri memnuniyetinin
saglanarak bu satislara devam edilmesi gerektigini ifade etmistir.

Cevrim ici pazaryerleri GUzerinden satislarin yasaklanmasini isteyen bayiler; cevrim igi
platform Uzerinden yapilan satislarin bedavacilik problemi yarattigi, marka degerinin
korunmasi, yatirm yapilmis fiziksel magazalarin giderleri karsisinda karhhigin
korunmasi, pazaryerlerinde Urunler hakkinda musteriyi yaniltici veya eksik bilgilerin
verilebilmesi, ayni tGrGnun farkh firmalar tarafindan farkl fiyatlarda satilmasinin asiri
rekabete yol agcmasi, fiyat farkliliklarinin musteriler agisindan glvensizlige neden
olmasi ve montaj gerektiren drun kargolarinin tasinmasi esnasinda Urunlerin zarar
gormesi konusunda kargo sirketlerinin sorumluluk almamasi neticesinde meydana
gelen tuketici magduriyeti seklinde siralanabilecek gerekgeleri one surmustur.

Cevrim ici pazaryerlerinde satis yapmayip kendi sitesinden satis yapan BSH bayileri
ise, salgin surecinde kapali olan fiziksel magaza satis gelirini kendi internet sitesinden
gerceklestirdigi satiglarla telafi etmeye c¢alistiklarini belirtmistir. Magaza ziyaretlerinin
her gecen gun azaldigi gunumuz sartlarinda internet satisinin tamamen
yasaklanmasinin  dUsunlilemeyece@i, marka degerinin internet satislarinin
yasaklanmasi ile korunamayacagi, yetkili bayilerin satis yapmamasi durumunda
musteriye daha kotl hizmet ve Urln sunan yetkisiz saticilarin boslugu dolduracagi ve
tuketicilerin magdur olmamasi igin belli standartlarla internet satislarinin devam etmesi
gerektigini ifade etmigtir.

Cevrim ici pazaryerlerinde satis yapmayi tercih etmeyen bayiler bu tercihlerinin
gerekgelerini; ¢evrim ici pazaryerlerinde alinan yuksek komisyon oranlarinin kari
dusurmesi, buyuk hacimli Urlnlerde kargo maliyetinin artmasi, kargo tasimasinda
hasar olusabilmesi, 6demenin hesaba aktariimasinin uzun surmesi, musterinin
kosulsuz iade hakki bulunmasi, pazaryerlerindeki ticaretin buyuk bolumundn fiyat
odakli olmasinin tuketiciye sunulan hizmetin kalitesini dugurmesi, pazaryerlerinin
tuketicileri kendi musterileri olarak goérmesinden 6tlrd saticilarin tlketici ile direkt
temasini engellemesi ve fiziksel magaza gideri olmayan saticilarin fiyatlarda
dalgalanma yaratmasi olarak agiklamistir.

internet (izerinden satis yapmayan bayiler kendi sitelerini kurmamalarinin gerekgesi
olarak; tlketicilerin gevrim igi pazaryerleri disindaki sitelerden aligverisi riskli gérmesi,
gerekli donanim ve altyapi eksikligi ve maliyet avantajina ragmen getiri agisindan
avantajli olmamasi hususlarini gerekge gostermistir.

66 Bu 6 bayinin 4’0 (.....), biri (.....) ve digeri de (.....) bayisinden olusmaktadir.
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(150) Ozetle, gevrim igi pazaryerlerinden satis yapmayan bayiler genel olarak fiziksel satig
kanallarina yapilan yatirima iliskin bedavacilik sorununun onlenmesi ve ¢evrim igi
satiglarda olusacak marka ici rekabet neticesinde karhliklarini azaltmamak adina
¢evrim i¢i ortamlarda yapilan satiglara kisitlama bigiminde bir dizenleme getiriimesinin
uygun olacagini belirtirken, pazaryerlerinden satis yapan bayiler ise ilgili kisitiamalara
serbest rekabetin tesisi bakimindan karsi olduklarini ifade etmistir.

(151) Gelen cevabi yazilarin geneli ele alindiginda gevrim igi pazaryerlerinin guvenli altyapi
imkani sunmasi, reklam olanaklarinin fazlaligi, mobil aligveris kolayhgi, genis kitlelere
ulagma imkani ve bayilere maliyet avantaji saglamasi gibi sebeplerle bayilerin kendi
internet sitelerine gore c¢cok daha avantajli imkanlar sundugu gorulmektedir. Bu
bakimdan 6zellikle BSH ve (.....) gruplarinin bayileri gibi internet Gzerinden satiglarini
artirma potansiyeli olan bayilerin kisitlamalar dolayisiyla bu potansiyellerini yeterince
kullanamadiklari degerlendiriimektedir.

G.7. inceleme Kapsaminda Yapilan Anketler

(152) inceleme kapsaminda hem beyaz egya yetkili saticilarinin hem de tiiketicilerin e-ticaret
egilimlerini ortaya koyabilmek adina bagimsiz bir anket sirketine hem tliketici hem de
bayi anketi yaptirilmistir. Bu kapsamda bagsta BSH bayileri olmak tzere rakip marka
bayilerini de (cadde Uzeri, avm bayisi vb. seklinde farkhliklar gdzetilerek) kapsayan bir
orneklem secilmis ve anket sorulari yoneltiimistir. S6z konusu sorulara verilen
cevaplara iligkin verilere asagida bayi ve tuketici ayrimi gozetilerek yer verilmigtir.

G.7.1. Bayi Anketine iligkin Veriler

(153) Bayilere yonelik yapilan anket sonuglarina goére®’, her 10 bayiden 4l (%40) ¢evrim igi
kanallarda beyaz egya satigi yapmakta olup bu oran AVM igi ve ana cadde uzerindeki
bayilerde daha yuksektir. Premium markalarin bayilerinde internet satigi diger
markalarin bayilerine kiyasla yuksektir.

(154) internetten beyaz esya satisi yapan bayiler ortalama 2,7 yildir gevrim igi satig
yapmaktadir. AVM icindeki bayiler ise ortalamada 3,4 yildir ¢evrim igi satis yapmakta
ve satis sureleri diger bayi tiplerinden anlamli olarak yuksektir.

(155) internetten beyaz esya satisi yapan bayiler toplam beyaz esya satislarinin yaklasik
%76’sin1  fiziksel magazalarindan®®; %9,48'ini markanin/saglayicinin internet
sitesinden; %7,53’Unu kendi internet sitesinden ve son olarak %7,48’ini ¢cevrim igi
pazaryerleri Uzerinden yapmaktadir.

(156) Cevrim i¢i kanallardan satisi tercih eden her 4 bayiden 3’0 (%75) igin internet satisinda
en blyluk motivasyon daha fazla tliketiciye ulagsmaktir. Bir diger éncelikli sebep ise
daha fazla satis yapabilmektir (%62). Diger sebepler ise sirasiyla, Urtin satis fiyatlarini,
piyasaya gore daha iyi ayarlamak (%28); tuketici ile iletisimin ¢evrim ici pazaryeri
araciliiyla daha kolay olmasi (%24); markanin/saglayicinin internet satislarini
finansal agidan desteklemesi (%21); GrGne ait bilgileri (Grtn igerigi) platform Gzerinden

67 Caligmada CAPI (bilgisayar destekli yiiz yiize gériisme) yontemi kullanilmigtir. Calisma istanbul %23,
Ankara %13, izmir %11, Adana %10, Bursa %10, Gaziantep %9, Samsun %5, Malatya %5, Kayseri
%4, Tekirdag %4, Erzurum %3, Trabzon %3 olmak tizere toplam 12 ilde 25.02.2021-22.03.2021 tarihleri
arasinda yapilmistir. Toplam 441 goérisme tamamlanmis; bu kapsamda beyaz esya yetkili bayileri
sahip/ortak ya da muduirleri ile gorisme yapilmistir. %57’si ana cadde Uzerinde, %23’U0 mahalle arasi
caddelerde, %20’si AVM igerisinde bulunan bayilerden olusmaktadir.

68 Magazada fiziksel satis orani premium markalarda ((.....), (.....), (....),(....)(.....)) %(.....)ya
yukselmektedir.
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sunmak (%20) ve son olarak alim-satim iligkisinde birtakim gorev ve risklerin araci bir
cevrim ici pazaryeri tarafindan Ustlenildigi bir pazaryeri glivencesi olmasidir (%17).

(157) Cevrim ici satis yapan bayilerin musterilerinin en fazla sorun yasadigi u¢ konu iade
(%32), 6deme islemleri (%26) ve satis sonrasi hizmetler (%24) olmustur. Her 10
bayiden yaklasik 4’0 ise hi¢ sorun yagsamamistir (%38).

(158) Cevrim ici satisi tercih etmeyen bayilerin %38'i fiziksel satiglarinin yeterli oldugunu
distinmektedir. Urlin iade/kurulum/teslimat sorunlari ile karsilagilmasi (%24) ve
internette tuketicilere yeterli dizeyde hizmet sunulamamasi (%22) kriterleri bu bayiler
icin onemli engellerdir.

(159) internetten beyaz esya satisinda bayilerin  yarisindan fazlasi  (%54)
markanin/saglayicinin internet sitesinden sipariglerin yonlendiriimesi yoluyla satis
yapmaktadir. Satiglarini kendi internet sitesi Gzerinden yaptigini ifade eden bayilerden
%41’i AVM icindeki bayilerdir. Cevrim i¢i pazaryerleri Gzerinden satis yapanlarin orani
ise %26°dIr.

(160) ileride cevrim ici satisi tercih edebilecek bayilerin oncelikli tercihi %61’lik oranla
markanin/saglayicinin internet sitesi Gzerinden satis yapmaktir. Kendi internet sitesi
Uzerinden satis yapmayi tercih etmeyi planlayanlarin orani %35 ve c¢evrim igi
pazaryerleri Uzerinden satis yapmayi planlayanlarin orani %22’dir. Cevirim igi
pazaryerini tercih eden her 10 bayiden 6 tanesi (%60) ¢cevrim i¢i pazaryerleri Gzerinden
satigs yapmamalari halinde rakiplerin gerisinde kalacagini dugunmektedir.

(161) Bayiler tarafindan c¢evirim ici pazaryerleri Uzerinden satisin en buyuk avantajinin
%74’l0k bir oran ile tuketiciye daha kolay ulasiimasi olarak goériimektedir. Bunun
haricinde pazaryerlerinde satis yapilmasi halinde marka imajinin etkilenmeyecegini
disunenlerin orani %19; komisyon oranlarinin makul oldugunu belirtenlerin orani %19;
kendi internet sitesinin saglayicinin internet sitesiyle rekabet sansinin diguk oldugunu
disunenlerin orani %16; kendi internet sitesinin ziyaret¢i sayisini artirmanin
maliyetlerinin yuksek oldugunu dudsunenlerin orani %15 ve kendi internet sitesini
kurmak igin gerekli altyapi maliyetlerinin yUksek oldugunu dile getirenlerin orani
%12'dir.

(162) Cevrim ici pazaryerlerinde satiglari olumsuz olarak etkileyebilecedi disunilen en
onemli faktorler saglayicinin politikalarina uygun olmama endisesi (%87), satici
hakkindaki tlketici yorumlari ve puanlari (%87) ve yetersiz bilgi ve teknik personel
eksikligi sebebiyle etkili gevrim igi satig takibinin olmamasidir (%87). iade maliyetlerinin
fazla oldugunu disgtnenlerin orani ise %81’dir.

(163) Bayilerin kendi internet sitelerini kurmalari igin en blyidk motivasyon daha fazla satis
imkani yaratacaginin dusunulmesidir (%56). Bodyle duslinen bayiler arasinda
halihazirda ¢evrim ici satis yapanlarin orani daha ylksektir. Daha iyi reklam/kampanya
yapabilecegini dislunenlerin orani %44; kendi internet sitelerini kurup yonetmek igin
gerekli altyapi maliyetlerinin yidksek olmadigini duagstnenler %17 ve c¢evrim igi
pazaryerlerinde komisyon oranlarinin yuksek oldugunu distnenlerin orani ise %17°dir.

(164) Her 10 bayiden 8'’i (%81) karmasik teknik 6zellikleri olan Grtnlerin fiziksel olarak daha
etkin pazarlanabilecegini dustinmektedir. Bu grupta AVM igindeki bayiler ve premium
marka bayileri agirliktadir. Farkli segmentlerdeki markalara ait Grunlerinin bayiligini
yapan bayiler st segment UrininU ylz yuze satmayi tercih etmektedir (%80).

(165) Bayiler c¢evrim ici satiglara ydnelik saglayici tarafindan egitimler verilmesini
onemsemektedir (%70). Yalnizca fiziki satigin, satis hacmini olumsuz etkileyeceqgi
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fikrine katilmayanlarin orani %61, katilanlarin orani %39’dur.

Bayiler beyaz esya sektorindeki markalarin, rakiplerinden farklilagabilmesi icin
oncelikli olarak Urun kalitesi (%38), fiyat (%27) ve Urun cesitliligi (%15) unsurlarina
yatirnm yapmalarinin gerekli oldugunu disunmektedir. Bunun disinda marka imajinin
gelistiriimesi (%10), servis aginin yayginlastiriimasi (%8) ve reklam yapiimasinin (%2)
gerekli oldugunu dusunenlerin orani gorece daha dusuktur.

Bayilerin %39’unun markalarindan/saglayicilarindan bekledikleri oncelikli is modeli
higbir cevrim ici kanalda kisittama olmamasi ancak kota vb. kriterlerin getirilmesidir.
Internet satiglarinda higbir kisittama olmasini istemeyenlerin orani %29; gevrim igi
pazaryerlerinin tamamen kisitlanmasi ancak diger kanallarda bir kisitlama olmamasi
gerektigini dusunenlerin orani %22 ve internet satiglarinin tamamen kisitlanmasi
gerektigini dugtnenleri orani ise %10°dur.

Her 10 bayiden 6’s1 (%61) markalarinin/saglayicilarinin kendilerine sunduklari indirimi
dogrudan Urln fiyatina indirim olarak yansitmaktadir. Bu grupta premium marka
bayileri cogunluktadir. Marka/saglayici tarafindan, bayilere uygulanan hak edis primleri
veya kaybedis kesintileri bayilerin %64’Gnde satiglarin verilen hedefin altinda/Gstlinde
olmasina goére; %15inde satiglarin yapildigi kanala gore; %13’Unde mausteri
memnuniyeti skoruna goére ve %8’inde toplu Urin siparisi oranina goére
belirlenmektedir.

Bayilerin %45’ Urunlerin tlketicilere sunumunda fiyat karsilastirma sitelerinden
yararlanmaktadir. Bu grupta AVM ici ve mahalle arasi bayiler, (.....), (.....), premium
marka bayileri ve c¢evrim i¢i satis yapan bayiler agirliktadir. Fiyat karsgilastirma
sitelerinden yararlanan bayilerin dncelikli sebepleri rakip marka/kendi markalarinin
bayileri ile fiyat karsilastirma imkani bulmalari (%42) ve urun fiyatini piyasaya goére
daha iyi ayarlayabilmeleri (%41) olmustur.

Urilinlerin  tiketicilere sunumunda fiyat karsilastirma sitelerinin  kullanilmama
sebeplerinin baginda ise bayilerin yarisindan fazlasi (%53) i¢in fiyatlar Uzerinde asagi
yonlu bir baski olusturmasi gelmektedir. Boyle dugunen bayiler arasinda ana cadde ve
mahalle arasi bayilerin orani anlamli olarak daha yuksektir. Temsil ettigi markanin
aranlerinin ayirt edici 6zelliklerinin tespit edilmesini zorlastirdigini soyleyenlerin orani
%31 ve temsil ettigi markanin imajina zarar verdigini disunenlerin orani %18’dir. Fiyat
karsilagtirma sitelerini kullanmanin gerekli olmadigini distnen bayiler ise %6
oranindadir.

G.7.2. Tiiketici Anketine iliskin Veriler

Tuketicilere yonelik yapilan anket sonuglarina gore®®, satis kanali ayrimi olmaksizin
gectigimiz 12 ay icerisinde tuketiciler tarafindan en ¢ok satin alinan beyaz esya turleri
siraslyla camasir makinesi (%42), buzdolabi (%33) ve bulasik makinesidir (%27). Ayni
ankete gore gectigimiz 12 ay icerisinde satin alinan beyaz egyalar bakimindan %40
oraninda (.....); %26 oraninda (.....); %19 oraninda (.....); %12 oraninda (.....); %12
oraninda (.....); %9 oraninda (.....), %8 oraninda (.....) ve %8 oraninda (.....) markalari

69 Calismada CAWI (Bilgisayar destekli gevrim igi gériisme) yéntemi kullanilmigtir. Calisma Istanbul
%23, Ankara %13, izmir %12, Adana %10, Bursa %10, Gaziantep %10, Samsun %5, Malatya %4,
Kayseri %4, Tekirdag %4, Erzurum %3, Trabzon %3 olmak Uzere toplam 12 ilde 24.02.2021-15.03.2021
tarihleri arasinda yapilmistir. Toplam 1.013 gérisme tamamlanmig; hedef kitleyi temsil edebilmek igin
demografik ve cografi kotalar uygulanmigtir. Goérusulen tuketicileri %51°gectigimiz 12 ay icerisinde
herhangi bir beyaz esya satin almis olanlar, %49’u dnimuzdeki 6 ay icerisinde herhangi bir beyaz esya
satin almayi planlayanlardir.

61/126



21-61/859-423

tercih edilmektedir.”®

(172) Camasir makinesi Urin grubunda en ¢ok tercih edilen marka %34 ile (.....) olurken,
onu %20 le (.....) takip etmektedir. Kurutma makinesi triin grubunda %20’lik pay (.....)’
‘e ait iken %19’luk pay (.....)'ya, %14’luk pay ise (.....) aittir. Bulasik makinesi Grln
grubunda %29’luk pay ile lider olan (.....)"i %271’lik pay ile (.....) izlemektedir. Buzdolabi
ariin grubunda %26’lik oranla (.....) ilk sirada yer alirken onu %17 ile (.....), %14 ile
(.....) takip etmektedir. Derin dondurucu urin grubunda en ¢ok tercih edilen marka
%28 ile (.....) olurken, onu %15 ile (.....) takip etmektedir. Firin Grin grubunda %26’k
pay (.....)e ait iken %18’lik pay (.....)'ya, %13’'lUk pay ise (.....) aittir. Mikrodalga firin
ariin grubu bakimindan ilk sirada %29’luk oranla (.....) yer alirken ikinci sirada %20
ile (.....) yer almaktadir. Ocak Urin grubunda en ¢ok tercih edilen marka %27 ile (.....)
olurken, onu %17 ile BOSCH izlemektedir. Aspiratér/Daviumbaz Urin grubunda
%32’lik pay (.....)’e aitiken %16’lik pay (.....)'ya aittir. Sonug olarak son 12 ay i¢erisinde
camasir/bulasik makinesi, buzdolabi, derin dondurucu ve ocak igin en ¢ok (.....) ve
(.....) markalari tercih edilmistir.”*

(173) Tuketicilerin beyaz esya satin almadan once markaya dair karar verme surecinde en
onemli kriterler, sirasiyla %21’lik oranla urunlerin kaliteli olmasi, yine ayni oranla
drtnlerin saglam ve dayanikh olmasi ve %16’lik oranla Urtnlerin fiyatidir.

(174) Beyaz esya satin alan tiiketicilerin %57’si fiziksel magazalari tercih ederken’?, %20’si
interneti tercih etmektedir. %23’IUk bir tlketici grubu ise beyaz esya alisverisinde her
iki satis kanalini tercih etmektedir.

(175) Tuketici anketi Grin gruplari bazinda degerlendirildiginde, kuguk ev aletleri
kategorisinde tuketicilerin %24’G fiziksel magazalari tercih ederken, %27’sinin interneti
tercih ettigi gorulmektedir. %32’lik bir tlketici grubu ise her iki satis kanalini tercih
etmektedir. Elektronik Urunler kategorisinde tuketicilerin %30'u fiziksel magazalari
tercih ederken, %29’unun interneti tercih ettigi gérilmektedir. %26’hk bir tiketici grubu
ise her iki satis kanalini tercih etmektedir.

(176) Tuketici anketi internet Uzerinden aligverigsin tercih nedenleri bakimindan
degerlendirildiginde, internet Uzerinden satilan urun fiyatlarinin fiziksel magazalara
goére daha uygun oldugu konusunda tuketicilerin %60’inin  hemfikir oldugu
gorilmektedir.”® Yine ayni ylzdeye sahip kesim internet lizerinden satisa sunulan
drtnlerde gesitliligin daha fazla oldugu goérisunu paylagsmaktadir. Tlketicilerin %57’si
ise internet Uzerinden aligverisi zaman tasarrufu sagladigl icin tercih ettigini
belirtmektedir.

(177) internet (izerinden yapilan aligverislerde tiiketicilerin %71’inin internet (zerinden
satilan Uran fiyatlarinin uygun olmasina, %61’inin ise aligveris yapilan sitenin guvenilir
olmasina Ozellikle Gnem verdigi anlasiimaktadir.

(178) Internet uzerlnden beyaz esya satin alan tuket|C|Ier|n %56’s! (..... ), ( ..... ), ( ..... ), ( ..... )

..... )ve (.....) markalarini tercih edenlerin orani %3; (.....) ve (.....) markalarini tercih edenlerin orani
ise %2; (.....) ve (.....) markalarini tercih edenlerin orani ise %1’dir.

1Oniumiizdeki 6 ay icerisinde beyaz esya olarak en cok buzdolabi,
camasir makinesi ve bulagik makinesi satin alimi planlanmaktadir.

72 Beyaz esyay! sadece fiziksel magazalardan satin alanlar (%57) daha ¢ok ylksek yas (45-55) grubu
tuketicilerdir.

73 Uriin fiyatlarinin fiziksel magazaya gére daha uygun olmasi, ézellikle (.....),(.....) ve (.....) markali
artin kullanicilarinin daha ¢ok belirttigi bir sebeptir.
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bayisinin internet sitesi ise %12’lik oranla en son sirada yer almaktadir.

(179) internet (zerinden beyaz esya satin alan tiiketicilerin %59’u herhangi bir sorun
yasamadiklarini belirtirken, %17’lik bir kesim kurulum ve servis hizmetleri gibi satis
sonras! hizmetlerde sorun yasadigini, %12’lik bir kesim iade konusunda sorun
yasadigini, diger bir %12’lik kesim drunun gorseldekinin farkli olmasi sorunuyla
karsilastigini, %7’lik bir kesim satis strecinde bir sorun yasadidini ve diger bir %7’lik
kesim ise garanti kosullari bakimindan bir sorun yasadigini belirtmektedir.

(180) Cevrim ici pazaryerleri Gzerinden beyaz esya satin alan tlketicilerin satis ve/veya satis
sonrasi hizmetler igin %42’si ¢gevrim i¢i pazaryerlerini, %39’u UrinUn ana saglayicisini
ve %19’u ise ¢evrim i¢i pazaryerlerinde satis yapan magazalari sorumlu tutmaktadir.

(181) Cevrim ici pazaryerleri Uzerinden beyaz egya satin alan tuketicilerin %54°G ¢evrim igi
pazaryerlerini, %30’u Urinudn markasini ve %16’sI ise ¢evrim i¢i pazaryerlerinde satis
yapan magazalari drin satin alindiginda ve sorun yasandiginda basvurulacak yer
olarak gormektedir.

(182) Tuketicilerin gelecede dair satin alim planlarina bakildiginda; %40’hk bir kesim
markanin yetkili bayisi olan fiziksel magazadan beyaz esya almayi planlarken, %22’si
cevrim ici pazaryerlerinden, %16’sI elektromarket internet sitesinden, %8’i markanin
kendi internet sitesinden, %6’s1 markanin yetkili bayisinin internet sitesinden, %5’i gibi
farkli (.....) tUr drUnler satan zincir magazalardan, %Z2’si ise (.....) ve (.....) gibi zincir
supermarketlerden aligveris yapmayi planlamaktadir.

(183) Fiziksel magazalardan beyaz esya satin alan tuketicilerin bu kanali tercih etme
nedenleri arasinda Urunu goérerek, deneyerek ve dokunarak almak %70’lik bir paya
sahipken, magazadan hizli bir sekilde satin almak ve hizli teslimat %41’lik, pazarlik
edebilme imkéani1 %40’lik, kargo Ucreti ddememe ise %31’lik bir paya sahiptir.

(184) Beyaz esya satin alan tuketicilerin %46’s1 bu Urunleri satin almadan 6nce Google ve
Yandex gibi arama motorlarini kullanirken, %44°G Akakce.com ve Cimri.com gibi fiyat
karsilastirma sitelerini, %401 sikayet sitelerini, %36’sI markanin kendi internet sitesini,
%30’u Donanimhaber gibi inceleme sitelerini kullanmaktadir. Tlketicilerin %39’u
cevrim igi pazaryerlerindeki trtin yorum ve ozelliklerini aligveris dncesi dikkate alirken,
%37’si yetkili bayilerde, %34’U ise elektromarketlerinde Urlnu inceleyip drin hakkinda
bilgi almay tercih etmektedir.

(185) Beyaz esya, elektronik esya gibi Urunleri satin almadan once en ¢ok arama motorlari
(%46) ve fiyat karsilastirma siteleri (%44) kullanilmaktadir. Beyaz egya satin alan
tuketicilerin %61’i satin almadan dnce her zaman, %35’i de nadiren fiyat karsilastirma
sitelerini kullanirken; %4’U hi¢bir zaman fiyat karsilastirma sitelerini kullanmamaktadir.

(186) Beyaz esya satin alan tlketicilerin %93’lUk bolumuU beyaz esya, elektronik Grin satin
almadan 6nce, farkl internet sitelerinde fiyat, garanti vb. karsilastirmalari yaptigini
ifade ederken, %78’lik bir bolimu internet Uzerinden beyaz esya ve elektronik Grun
alirken, saticinin ana Uretici firmanin dagitim agindaki bir satici oimasina dikkat ettigini
belitmektedir. Ayrica tuketicilerin %77’si Covid-19 ile birlikte internet aligveriglerinin
arttigini ifade ederken %60’1 Covid-19 sona erdiginde internetten alisveris sikhginda
bir azalma olmayacagini belirtmektedir.’

(187) Satin alma kanali tercihi bakimindan, beyaz esya uriin grubunda ayni marka ayni
model ve ayni fiyatli bir Grun igin tuketicilerin %35’i markanin yetkili bayisinin fiziksel

74 Gelecekte internet lizerinden beyaz esya (buzdolabi, gamagsir makinesi vb.) satin almayi diiglinenlerin
orani ise %(.....)'tir.
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magazasini tercih ederek en kalabalik grubu olugturmaktadir. Satin alma kanali tercihi
bakimindan markanin kendi internet sitesi %23’lUk, ¢evrim ici pazaryerleri %20’lik,
markanin yetkili bayisinin internet sitesi ile elektromarketlerin internet sitesi %9’luk ve
elektromarket fiziksel magazasi ise %4’lUk bir paya sahiptir. Bu sonu¢ marka ve
modeller farkhlagtiginda -tuketici tercih alani genislediginde- tlketici tercihleri
bakimindan degigsiklik gostermektedir. Bu durumda, beyaz esya satin almak isteyen
tuketicilerin %56’s1 (.....), (.....), (.....), (.....) gibi gevrim ici pazaryeri kanalini
kullanirken, %19’u markanin kendi sitesini, %13’'0 ise (.....), (.....), (.....) gibi
elektromarket internet sitesini tercih etmektedir. Markanin yetkili bayisinin internet
sitesi ise %12’lik oranla en son sirada yer almaktadir.

G.8. Degerlendirme

(188) Yukarida oOzetlendigi Uzere dosya konusu muafiyet basvurusu kapsaminda, BSH
tarafindan yetkili saticilarin pazaryerleri Gzerinden ¢evrim igi satis yapmalari tamamen
sinirlandiriimak istenmektedir. BSH ve yeniden saticilari arasindaki ilgili bélimde
ayrintili olarak ele alinan dikey iligkiye bakildiginda ise s6z konusu dikey iliskinin
rekabet hukuku baglaminda secici dagitim sistemi niteliginde oldugu gorulmektedir.
Ote yandan esasinda rekabeti kisitlayici etkiler barindiran segici dagitim sisteminin
makul ve orantili gerekgelere dayanip dayanmadigi hususunun Dikey Kilavuzun 171.
paragrafl ¢cergevesinde incelenmesi gerekmektedir. Boylelikle, sayet anilan kosullar
karsilanmiyorsa 4054 sayili Kanun'un 4. maddesini ihlal edecek olan anlasmanin
muafiyet degerlendirmesine tabi tutulmasi gerekecektir. Bu ¢gergevede bu bolumde ilk
olarak secici dagitim sistemlerinin niteligine yer verilecek, devaminda rekabet
hukukunda internet satiglarina iligkin kisitlamalarin nasil incelendigi, ilgili mevzuat ile
Komisyon ve Kurul igtihadi gercevesinde ele alinacaktir. Ardindan dosya 6zelinde
basvuru konusu uygulamaya ve BSH’In dagitim sistemini olusturan sdzlesmelere
iliskin 4054 sayili Kanun'un 4. ve 5. maddeleri kapsaminda yapilan degerlendirmeler
ele alinacaktir.

G.8.1. Secici Dagitim Sistemleri Hakkinda Bilgi

(189) 2002/2 sayili Teblig’'in 3. maddesinde secici dagitim sistemi, “Saglayicinin, anlasma
konusu mallari veya hizmetleri sadece belirlenmis kriterlere dayanarak segtigi
dagiticilara dogrudan veya dolayli olarak satmayi taahhiit ettigi, bu dagiticilarin da s6z
konusu mallari veya hizmetleri yetkilendiriimemis dagiticilara satmamayi taahhdit ettigi
bir dagitim sistemi anlamina gelir.” seklinde tanimlanmigtir.

(190) Saglayicinin, bu dagitim modeliyle dagitim agini kisittamasinin sebebi, ilgili mal veya
hizmetin niteliginden kaynaklanmaktadir. Luks olarak nitelenen UrUnlerin veya
teknolojik olarak karmasik ya da kullanimi teknik bilgi gerektiren Grunlerin (dayanikh
tiketim mallari, kozmetik Grdnleri, micevher, motorlu tasitlar gibi Grtnler), belirli
standartlari tasiyan yerlerde ve teknik bilgiye sahip kisilerce satiimasinin, tiketici
talebini olumlu etkileyecegi kabul edilmekte ve bdylelikle liks marka imaji olusturmak
ve bu imaji korumak, satis personelinin nitelikleri, satis noktasinin konumu gibi
kriterlerin  karsilanmasini isteyen saglayici, segici dagitim sistemini tercih
edebilmektedir.”

(191) Dikey Kilavuzun 33. paragrafinda da belirtildigi Uzere, 6zellikle satis dncesi tanitim
hizmetlerinin dnemli oldugu mucevher, parfum gibi markal Grtnlerin pazarlanmasinda
bu tur Grlnlerin satildigi satis noktalarinin fiziki 6zellikleri ve satig personelinin bilgi ve

75 JONES, A. ve B. SUFRIN (2011), EU Competition Law, Fourth Edition, Oxford University Press, New
York, s. 509
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kabiliyeti hayati onem kazanmaktadir. Belirli bir marka imaji bulunan bu tar Granlerin
uygun olmayan yerlerde, yeterli bilgi ve kabiliyeti bulunmayan kisilerce satiimasini
istemeyen sadlayicilar dagitim agi olarak genellikle segici dagitim sistemini uygun
gormektedirler. Bu tur drdnlerin en etkin bicimde son kullanicilara ulagabilmesi igin
uriinin sadece segcici dagitim sistemi Uyelerince satiimasi zorunlulugu getirilebilir.

(192) Bu anlayisla olugturulan dagitim sisteminin etkin bicimde igleyebilmesi igin, saglayici,
dagiticilarin ilgili mallari yetkilendiriimemis dagiticilara satmasini
yasaklayabilmektedir. Soyle ki, Grlnlerin yetkili olmayan saticilar tarafindan satiimasi
durumunda, bu saticilarin, marka imajina zarar vermesi ve boylece saglayicinin satig
performansinin olumsuz etkilenmesi s6z konusu olabilecektir.”® Ayrica, rasyonel bir
tuketicinin, Grinu daha dusuk fiyattan (yetkili olmayan saticidan) almadan 6nce yetkili
saticinin satig Oncesi hizmetlerinden bedelsiz yararlanmasi muhtemel olup bu
durumda yetkili saticinin ilgili  hizmetleri sunma motivasyonu olumsuz
etkilenebilecektir.”” Bu baglamda, marka imajinin korunmasi ve bedavacilik sorununun
¢bzumul, s6z konusu yasaklamanin ekonomik gerekgesini olusturmaktadir. Bu
kapsamda segcici dagitim sisteminin rekabet Uzerindeki potansiyel risklerine ve
rekabete olumlu katkilarina asagidaki tabloda yer veriimektedir.

Tablo 25: Secici Dagitim Anlagmalarinin Rekabet Uzerindeki Olas! Etkileri

OLUMLU ETKILERI

OLUMSUZ ETKILERI

. Dagiticilar arasindaki bedavacilik
sorununun ¢6zimuine yardim etmesi ve satis
oncesi hizmetleri istenen dlzeyde tutmasi

) Marka imajinin  olusturulmasi  ve
korunmasi, satis sonrasi hizmetlerin istenilen
diizeyde tutulmasi

o Uriiniin  kalitesinin ya da liks drin
imajinin  gdstergesi olarak sadece belirli

. Marka i¢i rekabetteki azalma

o Markalar arasi rekabet duzeyindeki
olumsuz etkiler

. Sagdlayicilar ya da dagiticilar arasinda
isbirligini kolaylastirma

. Diger saglayicilara ya da alicilara

pazarin kapanmasi

perakendecilerde satilmasinin gerekmesi

. Dagitimin  rasyonellesmesine katkida
bulunmasi

. Tuketici tercihlerinin kargilanmasi

. Know-how aktarimi halinde ortaya
cikabilecek, iligkiye 6zgu yatinm sorununun
¢6zima

(193) Tabloda goruldigu Uzere, bahsedilen ticari kaygilari gidermek adina sekillenen bu
sistem, dagitici sayisinin kisittanmasi ve yetkili olmayan dagiticilara satig yapiimasinin
yasaklanmasi baglaminda marka igi rekabeti olumsuz etkileme potansiyeli
tasimaktadir.”® Bu noktada, secici dagitim sisteminin rekabet hukuku kapsaminda
nasil degerlendirilece@i sorunu gindeme gelmigtir. Buna dair tartisma, ABAD’in Metro
karari’® ile son bulmustur. Buna gore, asagidaki kosullari karsilayan dagitim sistemin
Avrupa Birliginin Isleyisine Dair Anlasma’nin (ABIDA) 101. maddesi kapsaminda
olmadigi degerlendiriimektedir:8°

- Bdyle bir anlagsma, Urundn kalitesini korumak ve uygun kullanimini saglamak
amacina ulasmak agisindan gerekli olmalidir,

76 GOYDER, J. (2005), EC Competition Law, Fourth Edition, Hart Publishing, North America (US ve
Canada)

77 |bid.

78 Dikey Kilavuz para. 171

79 Case 26/76 Metro v Commission (I) (1977)

80 Ayrica, bknz. Dikey Kilavuz para. 171
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- Yeniden saticinin sec¢iminde benimsenen kriterler, tim potansiyel yeniden
saticilar i¢in yeknesak ve ayrimci olmayacak temelde uygulanmalidir,

- Yeniden saticiya getirilen kisittamalar, trinan kalitesinin korunmasi ve Grinun
uygun kullaniminin saglanmasi amacina hizmet edecek bir 6zellik tagsimali ve
bundan 6teye gitmemelidir.

(194) Bu yaklasim, sistemin dayandigi ekonomik temelin dikkate alindigini gostermektedir.
Bagka bir deyigle, marka imajinin tuketici agisindan bir deger tasididi, drinin sunumu
ve satis oOncesi hizmetler gibi marka algilamasinda etkili olan unsurlarin
saglanmasinin, marka imaji olusturulmasina katkida bulunarak markalar arasi rekabeti
tesvik edecegi kabul edilerek, yukarida isaret edilen kogullari saglayan segici dagitim
sisteminin marka igi rekabetteki azalmayi dengeleyebilecek etkinligi dogurdugu kabul
edilmektedir.81.82

(195) Turk rekabet hukukunun segici dagitim sistemine yaklasimi da bu paralelde
sekillenmigtir. Dikey Kilavuzdaki acgiklamalarda, Metro kriterlerini saglayan segici
dagitim sisteminin, Kanun’'un 4. maddesinin kapsami disinda tutuldugu
gorilmektedir®® . Soyle ki; Dikey Kilavuzun 171. paragrafinda “Saf nitel segici dagitim
genellikle asadidaki (¢ kosulu karsilamasi halinde rekabeti kisitlayici etkiler
dogurmadigindan Kanun’un 4. maddesinin kapsami disinda kabul edilir. Bunlardan ilki,
ilgili Grdndn niteligi, kalitenin korunmasi ve uygun kullaniminin temini igin, bir segici
dagitim sisteminin gerekli olmasi, diger bir ifade ile (riintin niteligi geregi megru bir
gereklilik durumunun bulunmasi gerekir. ikincisi, yeniden daditicilar kalite temelli
objektif kriterlere gbre secilmelidir. Bu kriterler tiim potansiyel yeniden saticilar igin
yeknesak bir sekilde ve ayrimciliktan uzak olarak uygulanmalidir. Uglinciisii,
uygulanan kriterler gerekli olandan daha fazla olmamalidir.” denilmektedir. Aranan
nitelikleri tagimayan segici dagitim sistemi ise, Kanun’un 4. maddesini ihlal etmektedir.
Ancak, bu nitelikteki bir sistemin de, grup muafiyetinden veya bireysel muafiyetten
yararlanmasi olasidir. Soyle ki, 2002/2 sayil Teblige gore, saglayicinin dikey anlagsma
konusu mal veya hizmetleri sagladidi ilgili pazardaki pazar payinin %30’u agsmamasi
durumunda, ilgili anlasma Kanun'un 4. maddesinin uygulanmasindan muaf
tutulmaktadir. Boylelikle, 2002/2 sayil Teblig ile Urinin niteligine bakilmaksizin segici
dagitim agina grup muafiyeti taninmaktadir.84 ilgili secici dagitim anlagsmasinin
Kanun’un 5. maddesinde duzenlenen kogullarla bagdasmaz etkilere sahip oldugunun
tespit ediimesi halinde taninan muafiyetin geri alinmasi s6z konusu olabilecektir.8®
Ayrica 2002/2 sayili Tebligin “Anlasmalari Grup Muafiyeti Kapsami Disina Cikaran
Sinirlamalar” baslkl 4. maddesinde rekabeti dogrudan ya da dolayli olarak engelleme
amaci tasiyan sinirlamalari iceren dikey anlagsmalarin grup muafiyetinden
yararlanamayacagi belirtimektedir. Anilan Teblig'e gore secici dagitim sisteminde, bir
sistem dyesinin yetkili olmadigi yerde faaliyet gdstermesinin yasaklanmasi hakki sakl
kalmak kaydiyla, perakende seviyesinde faaliyet gdsteren sistem Uyelerinin son
kullanicilara yapacaklari aktif veya pasif satislarin kisittanmasi ile sistem Gyelerinin
kendi aralarindaki alim ve satimin engellenmesi, agir sinirlama olarak
degerlendirimekte ve bu durumda ilgili anlasma grup muafiyetine mazhar

81 MARSDEN, P. ve P. WHELAN (2010) “Selective Distribution in the Age of Online Retail”’,European
Competition Law Review, Vol:31, No: 1, s. 27

82 FAVERI, D. C. (2014), “The Assessment of Selective Distribution Systems Post-Pierre Fabre” Global
Antitrust Review, Vol: 7, s. 169

83 Dikey Kilavuz para. 171

84 Dikey Kilavuz para. 172

85 Dikey Kilavuz para. 172
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gorulmemektedir. Segici dagitim sistemlerinde sistem Uyesi alicilara getirilecek pasif
satis yasaklari grup muafiyeti disinda kalmaktadir.

G.8.2. Rekabet Hukukunda internet Satis Kisitlamalarina Yaklagim

E-ticaretin hizla buytyen ve gelisen bir mecra oldugu g6z 6nune alindiginda, rekabet
hukuku kapsaminda internet satiglarinin kisittanmasini igeren dikey anlagsmalara nasil
yaklagilacagl onemli bir konu olmustur. E-ticaretin kiresel bir olguya donusmesi
akabinde ekonomik birimlerin geleneksel tiketim aligkanliklarinin degdistigi bir mecrada
ekonomik zincirin ara halkasini olusturan bayi velveya yeniden saticilar,
gerceklestirilen ticarette tum satigs kanallari Uzerinden tluketici ile bulugsmayi
hedeflerken ana Uretici/saglayicilar ise marka imaji, bedavacilik, sahtecilik, satis
oncesi ve sonrasi hizmetlerin yeterli derecede saglanamadigi ya da urun ile ilgili
hakimiyetin kaybedildigi gerekgeleriyle yeniden saticilarin internet kanali Uzerinden
faaliyet gostermesini engellemeye yonelik birtakim girisimlerde bulunmaktadir.
Ureticilerin, tedarik zincirinin alt seviyesini olusturan yeniden saticilarinin internet satis
kanalinin kisitlanmasina iliskin olarak bayilerin kendi internet siteleri Uzerinden ya da
gevrim ici pazaryerleri araciligiyla satis yapmasinin engellenmesi bahse konu
girisimlere ornek teskil etmektedir.

internet satis  kanalinin  kisitlamasina iliskin uygulamalar rekabet hukuku
perspektifinden ele alindiginda gegmis kararlarin birikiminden olugan ictihat ve yasal
zemini olusturan mevzuatin, her iki kisitlamaya yoénelik farkli degerlendirmeler
sunabilmesi sebebiyle dosya kapsaminda secici dagitim sisteminde yer alan bir
bayinin kendi internet kanalini kullanmasinin engellenmesi ile pazaryerleri araciligiyla
satislarin engellenmesine yonelik uygulamalarin farkli basliklar altinda ele alinmasi
uygun gorulmastar.

G.8.2.1. Bayinin Kendi internet Sitesinden Satiglarinin Kisitlanmasi
G.8.2.1.1. ilgili Mevzuat

internet satiglarinin  kisittanmasina yénelik dikey anlagmalar rekabet hukuku
baglaminda 4054 sayili Kanun’un 4. maddesi kapsaminda diizenlenmektedir. ilgili
madde uyarinca belirli mal veya hizmet piyasasinda dogrudan veya dolayl olarak
rekabeti engelleme, bozma ya da kisitlama amacini tasiyan veya bu etkiyi doguran
yahut dogurabilecek nitelikte olan tesebbusler arasi anlagmalar, uyumlu eylemler ve
tesebbus birliklerinin bu tur karar ve eylemleri yasaklanmistir. Buna karsilik bahse
konu maddeyi ihlal eden dikey nitelikli anlasma ve/veya uygulamalar, 2002/2 sayili
Tebligde yer verilen gerekli kosullari saglamasi halinde idari yaptirm
uygulanmasindan muaf tutulmaktadir. 2002/2 sayili Teblig’'de 2021/4 sayili Rekabet
Kurulu Tebligi ile yapilan degisiklige gore, saglayici ile yeniden saticilar arasindaki
anlasmalar, saglayicinin anlasma konusu mal ve hizmetlerin saglandigi ilgili pazardaki
pazar payinin %30'u asmamasi ve anlasmanin anilan Tebli§g’in 4. maddesi
kapsaminda belirtilen kisitlamalari igermemesi durumunda grup muafiyetinden
yararlanmaktadir.8¢ Bu kapsamda, 2002/2 sayili Tebligin 4. maddesinde yer alan ve
secici dagitim sistemlerinde internet satislarinin kisitlanmasini da igeren grup
muafiyetinden yararlanamayacak kisittamalara deginmek gerekmektedir.

86 Gegici Madde 3 — (Degisik: 2021/4 sayili Rekabet Kurulu Tebligi; RG- 05.11.2021, 31650) Bu
maddenin yurirlige girdigi tarinte 2002/2 sayili Teblig ile saglanan grup muafiyetinden yararlanmakta
olan, ancak 2002/2 sayil Tebligin 2021/4 sayili Teblig ile degisik 2 nci maddesinde 6ngorilen kapsamin
disinda kalan anlagmalarin bu maddenin yururlige girdigi tarihten itibaren alti ay icerisinde 4054 sayili
Kanunun 5 inci maddesinde dizenlenen sartlara uygunlugunun saglanmasi gerekir. Bu sure igerisinde
anilan anlagmalara 4054 sayili Kanunun 4 nci maddesinde 6ngoériilen yasaklama uygulanmaz.
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(199) 2002/2 sayili Tebligin 4. maddesinin ilk fikrasinin (c) bendinde, secici dagitim
sisteminde, bir sistem (yesinin yetkili olmadi§i yerde faaliyet g&stermesinin
yasaklanmasi hakki sakli kalmak kaydiyla, perakende seviyesinde faaliyet gosteren
sistem Uyelerinin son kullanicilarina yapacaklari aktif ve pasif satislarin
kisitlanamayacag belirtilmistir. ilgili Teblig’in hiikimleri incelendiginde belirli mal veya
hizmet piyasasindaki yeniden satim faaliyetine iliskin sadece aktif ve pasif satis
ayrimina gidilmekle birlikte internet satiglarinin hangi satig sekline dahil oldugu acikca
belirtimemigtir. Dolayisiyla bahse konu hususa agiklik getirmek igin Dikey Kilavuzun
incelenmesinin faydali olacagi degerlendiriimektedir.

(200) Dikey Kilavuzun 24. paragrafinda, baska bir alicinin bdlgesindeki veya musteri
grubundaki musterilerden gelen ve alicinin aktif ¢abalari neticesi olmayan talepleri
karsilamak, alici malin teslimatini musterinin adresine gétirerek yapsa dahi, “pasif
satig” olarak tanimlanmaktadir. Ayrica, internet ve benzeri yollarla yapilan satislarin
da genellikle pasif satis oldugu belirtiimektedir. Dikey Kilavuzun 25. paragrafinda
prensip olarak her yeniden saglayicinin, internet Gzerinden satis yapabilme hakkina
sahip oldugu, tuketicilerin bayiye ait internet sitesini ziyaret etmesi ve bayi ile iletisime
gegmesi veya tuketicilerin bayi tarafindan otomatik olarak bilgilendiriimeyi talep etmis
olmasi vesilesiyle gergeklesen satislarin pasif satislari olusturdugu goértlmektedir. Bu
baglamda, bir saglayicinin, dagiticilarin/bayilerin/alicilarin  kendi internet siteleri
Uzerinden satis yapmasinin kisitlanmasinin, bir tir pasif satis kisitlamasi niteliginde
oldugu vurgulanmigtir.

201) Ote yandan Dikey Kilavuzda internet satislarinin dolayh yollardan engellenmesini
Onlemek amaciyla asagida yer verilen kisitlamalarin, pasif satiglarin engellenmesiyle
esdeger kabul edildigi ve grup muafiyetinden yararlanamayacagi belirtilmistir:

- Baska bir dagiticinin munhasir bdlgesinde oldugu tespit edilen musterinin,
internet sitesine erisiminin kisittanmasi veya bu musterinin, dreticinin veya ilgili
dagiticinin sitesine yonlendirilmesi,

- Kredi karti bilgilerinden ilgili musterinin, talebin yoneldigi dagiticinin minhasir
bdlgesinde olmadiginin fark edilmesi durumunda islemin sonlandiriimasi,

- internet kanaliyla yapilan satislarin toplam satislara oranina iliskin kisitlama
getirilmesi,

- Dagiticinin internet Uzerinden tekrar satisa sunacag@i urunler igin geleneksel
satis kanalinda arz edilecek urlnlere kiyasla daha yuksek fiyat 6demesinin
kararlagtiriimasi.

(202) Bu kisitlamalara karsin saglayicinin, satis kanali olarak internetin kullaniimasina
yonelik kalite standartlari dngorebilecedi kabul edilmektedir. Dikey Kilavuzun 28.
paragrafinda saglayicinin fiziki satis noktalari veya reklam ve promosyonlarin
yayinlandidi kataloglar igin kosul 6ne surebildigi gibi bir satis kanal olarak internetin
kullanilmasina yonelik olarak o6rnegin; saglayicinin, urunlerinin satisa sunuldugu
internet sitesine yonelik kalite kosullari ya da internetten aligveris yapan tuketicilere
belli hizmetlerin sunulmasi gibi kosullar getirebilecegdi acikga diizenlenmistir. ilgili
hiakum; 6zellikle secici dagitim sistemlerinde saglayicinin, dagiticilarina en az bir fiziki
satis noktasina sahip olmasina yonelik bir yakumlulik getirebilecegini belirtmekle
birlikte bahse konu ylkumlulige yonelik amacin, sadece internet Uzerinden satig
yapan oyunculari (pure player) pazarin disina itmek veya satiglarini kisitlamaya
yonelik uygulamaya donismemesi gerektigi belirtilmistir.

(203) Diger yandan saglayiciya taninan ilgili kosula ek baska kosullarin da getiriimesi
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mumkun olmaktadir. Ancak saglayicinin bir alt zincirini olugturan birime yoOnelik
getirecegi kosullarda onem arz eden temel husus, kisittamaya yonelik kosullarin
amacinin dogrudan veya dolayli olarak dagiticinin internet satislarini engelleme saiki
tasimamasidir. Bu dogrultuda alt ekonomik birime getirilen kosullarin gerekgesi,
dagitimin niteligi ve kalitesini, marka imajini ve/veya potansiyel etkinligi arttirici vb.
unsurlar bakimindan objektif olarak somut, makul ve kabul edilebilir olmahdir.

(204) Bunun yaninda, saglayici tarafindan internet satiglarina iliskin dngorulebilecek olan
kalite standartlarinin, internet satiglarini yasaklayici bir etki dogurmasini dnlemek
amaciyla esdegerlik kurali getirilmigtir. Esdegerlik kuralina gore, internet satislarina
yonelik getirilen kriterler, geleneksel dagitim kanali i¢in dngorulen kriterler ile tamamen
ayni olmasi gerekmemekle birlikte kiyaslanabilir olmali, ayni amaca hizmet etmeli ve
artnun niteligi, kriterler arasindaki farklihgi hakh kilmalidir. Baska bir deyisle, kosullar,
dogrudan veya dolayl olarak internet satiglarinin engellenmesine neden olmamalidir.
Buna gore, saglayici tarafindan 6ngérilen sartlarin esdegerlik prensibine aykiri ve
alicilarin dagitim kanal olarak interneti kullanmasini caydirici nitelikte olmalari halinde
s0z konusu sartlar agir sinirlama olarak degerlendirilebilecektir.

(205) Konuya iligkin temel rekabet hukuku mevzuati olan ve mehaz mevzuat niteligindeki
330/2010 sayili Grup Muafiyeti Tuzuga (330/2010 sayili Tazlk) ve bunun
uygulanmasina yonelik esaslari igceren, Dikey Kisitlamalara iliskin Kilavuz’'un (AB
Kilavuzu), 2002/2 sayili Teblig ve Dikey Kilavuz ile benzer hikimler icerdigi ve internet
satis yasaklarini benzer bir yaklagimla degerlendirdigi gorilmektedir. Baska bir
deyigsle, internet satis yasaklarinin pasif satis niteliginde oldugu ve anlasmalari grup
muafiyeti kapsamina c¢ikaran agir sinirlama (hardcore restriction) sayildidi
gorulmektedir. AB Kilavuzunda pasif satisin dogrudan engellenmesinin yani sira, pasif
satisin engellenmesi ile ayni sonucu doguran uygulamalarin da rekabeti kisitlayacagi
degerlendiriimektedir.8’

(206) Komisyon 2015 yilinda e-ticaret sektdorini mercek altina almig ve 2017 yili itibariyla
yayimlanan sektor raporunda internet satislarina yonelik olduk¢a kapsamli tespitler
yapmistir. Raporda, son ddnemde e-ticarete yonelik olarak dagitim seviyesindeki dikey
kisittamalarin 6nemli dl¢ide arttigi ifade edilmistir. Buna gore is modeli ve stratejisine
bagli olmakla birlikte; e-ticaret kanalinda fiyat kisitlamalari, internet platform yasaklari,
fiyat karsilastirma araglarina yonelik kisittamalar ve sadece g¢evrim ici satis yapan
tesebbuslerin dagitim agindan c¢ikariimasi gibi kisittamalarin giderek yayginlastigi
tespiti yapilmistir.8

(207) internet satislarinin kisittanmasina yénelik mevzuat her ne kadar yol gésterici olsa da
konuyla ilgili tespitleri detaylandirabilmek adina hem AB hem de Kurul yaklagimlarina
yer verilmesi yerinde olacaktir.

G.8.2.1.2. Bayinin Kendi internet Sitesinden Satislarinin Kisitlanmasina iligkin
AB ve Kurul Kararlari

(208) Saglayici tarafindan yeniden saticinin kendi internet sitesinden satiglarinin
kisittanmasina yoénelik anlasma ve/veya uygulamalar, rekabet hukuku cercevesinde

87 Yukarida 6zetlenen 2002/2 sayili Teblig ve Dikey Kilavuzun yeniden saticilarin kendi internet siteleri
uzerinden yaptiklari satiglarin kisittanmasina iliskin hikimleri mehaz AB mevzuati (330/2010 sayili
Tuzik ve AB Kilavuzu) ile blyuk dlgtide paralellik gésterdiginden s6z konusu mevzuat hikiumlerine
ayrintih olarak yer verilmemigtir.

88 http://ec.europa.eu/competition/antitrust/sector_inquiry final report en.pdf, p.6
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ele alindiginda ABAD'in Pierre Fabre® karari, internet satislarinin kisitianmasina
yonelik i¢tihadin olugsmasi bakimindan onemli bir yer tutmaktadir. ABAD, kozmetik ve
kisisel bakim Uriinlerinin satisini konu edindigi Pierre Fabre kararinda, ABIDA'nin 101.
maddesi kapsaminda vyapti§i analizde, internet Uzerinden (her tur) satisin
yasaklanmasini iceren secici dagitim anlasmasinin, yetkili saticinin faaliyet bolgesinin
disinda kalan tuketicilere satig yapabilme yetenegini dnemli dlgtide azalttigi ve dogasi
geredi rekabeti engelledigi yonundeki degerlendirmeye dayanarak, Urdndn
ozelliklerinden kaynaklanan bir nesnel gerekge® bulunmadigi sirece, amaci itibariyla
rekabeti kisitlayici olacagini belirtmistir. internet satiglarinin kisittanmasini hakli kilmak
amaciyla tesebbls tarafindan ileri surllen; i) Sézlesme konusu urlnlerin uygun
kullanimi agisindan satin alma surecinde uzman tavsiyesinin gerekli oldugu ve ii)
internet lizerinden yapilan satislarin marka imajina zarar verdigi ydniindeki gerekgeleri
nesnel olarak kabul edilmemistir. Marka imajinin prestijini korumanin rekabeti
kisitlamak icin mesru bir gerekce olmadigi belirtilmistir. ilgili kararda bireysel muafiyet
degerlendirmesi bakimindan yorum yapmaktan kacinan ABAD, karari ilgili AB’ye Uye
ulkenin temyiz mahkemesine birakmistir.

Temyiz mahkemesi ise yaptigi muafiyet incelemesinde, s6z konusu anlasmayla
tuketicilere kisisellestirilmis tavsiye sunmak icin vazgecilmez olmayan bir kisitlama
getirildigi, zira tuketicilerin, danisma hatti vasitasiyla Grun hakkinda detayl bilgi
alabildigi, ayrintih kullanim talimatlari da dahil her tarla bilgiye erisebildigi ve benzer
artnler aracihigiyla capraz kontrol yapabildigi sonucuna varmigtir. Diger taraftan
sahtecilik iddiasina yonelik olarak, internet satiglari nedeniyle sahteciligin daha ¢ok
arttigini ve Pierre Fabre’nin kisitlama sebebiyle rakiplerine kiyasla bundan daha az
etkilendigini gosteren herhangi bir bulgu olmadigini degerlendirmis ve s6z konusu
anlasmanin bireysel muafiyetten yararlanamayacagina karar vermistir.%*

internet tizerinden satiglarin kisittanmasinin degerlendirildigi bir diger karar olan Bang
et Olufsen®? kararinda ise Fransiz Rekabet Otoritesi; internetten satis yasaginin marka
ici rekabeti sinirlandirdigini ve tiketicilerin daha distk fiyatlardan istifade etmesinin
engelledigini belirterek nesnel olarak hakliligin ortaya konmadigi durumda internet
satiglarinin yasaklanmasina yonelik anlagsma hukmunun, amaci itibariyla rekabeti
kisitlayici olacagini degerlendirmistir.

ingiltere Rekabet Otoritesi (CMA) de Roma Medical kararinda®® benzer bir yaklagimla
ilk etapta, internet satiglarinin tiketicilere sagladigi faydalara ve saticilar arasindaki
fiyat rekabetini artirdigina dikkat cekmis, devaminda ise internet satis yasaginin marka
ici fiyat rekabetini ve tlketici tercihlerini kisitladigini, ayrica segici dagitim sistemlerinin
halihazirda rekabeti kisitlayici etkiler dogurdugunu vurgulayarak internet satiglarinin
kisittanmasinin amaci itibariyla rekabeti engelledigi kanaatine varmistir. Kararda
ayrica satis Oncesi ve sonrasl hizmet sunumunun saglanmasina ve bedavacilik
konusuna da deginilmis ve saglayicinin, sadece fiziki satis noktasina sahip olan
dagiticilara Gran tedarik ettigi isaret edilerek bedavacilik endigesinin kabul

8 Pierre Fabre, Case C-439/09 [2011]. ilgili karar Paris Temyiz Mahkemesi'nin talebi tarafindan iizerine
verilmis bir 6n karar niteligindedir.

% AB Kilavuzunun 60. paragrafinda; belirli bir nitelik ve tirdeki anlagsmaya iliskin getirilebilecek
kisitlamanin dranun niteligi itibariyle saglik ve glivenlik gibi nesnel gerekgeler barindirmasi halinde 101.
madde kapsaminda degerlendiriimeyecegine yer verilmigtir.

91 SAPELLO, M. (2014), “Distribution Agreements and EU Competition Law: The Pierre Fabre Case and
Ilts Consequences On Internet Distribution”, International Trade Law Working Papers Series,
http://workingpapers.iuse.it/wp-content/uploads/2014-1 12-1TL.pdf, sf.20.

92 Autorité de la concurrence, 12th December 2012, Decision n°12-D-23, Bang et Olufsen.

9% Roma Medikal, [2013], CE/9578-12.

70/126


http://workingpapers.iuse.it/wp-content/uploads/2014-1_12-ITL.pdf

(212)

(213)

(214)

(215)

21-61/859-423

edilmeyecegini; satis Oncesi/sonrasi hizmet saglanmasi gerekgesine karsilik ise
tuketicinin evinde hizmet sunulmasi gibi daha az kisitlayici dnlemlerin mumkun oldugu
belirtilmigtir.®*

Polonya Rekabet Otoritesi tarafindan yurGtilen ve bebek arabasi pazarina iligkin
saglayicilar ile yeniden saticilar arasinda imzalanan dikey anlagmanin konu oldugu
kararda®® otorite, internet ve posta yoluyla yapilan satiglarin kisittanmasini incelemistir.
Otorite, yeniden saticilarin internet Uzerinden satigs yapmasini pasif satis olarak
degerlendirmis ve soOzlesmeyle yeniden saticilarin pasif satis bigimlerinin
engellendigini tespit etmistir. llaveten otorite sdz konusu kisitlamanin tiketicilerin
geleneksel ve ¢evrim ici kanal arasinda sec¢im yapma firsatini engelledigini eklemisgtir.
Uretici tarafindan givenlik gerekgesiyle bdyle bir kisittama uygulandi§i savunmasina
iligkin otorite; cevrim i¢i satiglara getirilen kisitlamalarin bu amaca ulasmak igin
vazgecilmez olmadigina hukmetmis ve internet satiglarinin kisitlanmasinin agir bir
kisittama olarak ele alinabilecegini ifade eden Komisyonun dikey yénergelerine atifta
bulunmustur.

Golf ekipmanlarinin satisinin  konu oldugu Ping® kararinda; Uretici/saglayici
artnlerinin 6zel donanimh Grunler olmasi nedeniyle yuz yize ve 6zel uygulamalar
cercevesinde satis yapilmasi gerektigi belirtimis ve yeniden saticilarin internet
Uzerinden satig yapmasi yasaklanmistir. CMA ise Uranun niteliginin internet satiglarini
kisitlamak i¢in hakl bir gerekge olarak degerlendirilebilecek olmasina ragmen bunun
canli sohbet hizmeti, tanitim videolari gibi daha az kisitlayici yontemlerle
saglanabilecedine hikmetmis ve devaminda diger golf ekipmani Ureticilerinin boyle bir
yasaga basvurmadan da fiyat disi parametrelerle rekabet edebildigini vurgulayarak
kisitlamanin amag¢ bakimindan bir rekabet ihlali olduguna hukmetmistir.

Elektrikli bahge aletlerinin konu oldugu Stihl®” kararinda ise Fransa Rekabet Otoritesi,
yeniden saticilara elden teslim etme sarti getiren s6zlesme hukmunu incelemigtir.
Otorite, elden teslim edilme zorunlulugunun internet satiglarini agikga yasaklamasa da
filli olarak bir internet satis yasagdi anlamina geldigini degerlendirmistir. Elden teslim
etme zorunlulugunun internet satiglarina kisitlama getirmekten ziyade teslimat
sartlarini dizenledigi savunmasini, en nihayetinde teslimatin magazada yapilacak
olmasi nedeniyle musterileri magazaya gitme mecburiyetinde biraktigi gerekgesiyle;
aranlerin niteligi itibanyla guvenligin saglanmasi gerektigi savunmasini ise mevcut
dizenlemenin elden teslimi zorunlu kilacak bir kosul gerektirmedidi, ilaveten rakipler
tarafindan da bdyle bir kisittamanin uygulanmadigi gerekgesiyle reddederek yeniden
saticilara uygulanan yasagin amag¢ bakimindan bir rekabet ihlali olduguna karar
vermistir.®8

Bikeurope®® kararinda da benzer sekilde satisa sunulan Grlinlerin magazadan teslim
edilmesi sarti incelenmistir. Kararda, UrUnlerin internet araciliiyla satisa
sunulmamasinin rekabeti kisitladigi ve fiyatlarin artmasina neden oldugu, ilaveten

9 YUKSEK, C. (2017), Segici Dagitim Sisteminde Internetten Satis Sinirlamalari, Rekabet Kurumu
Uzmanlik Tezleri Serisi, Ankara.

% Emmaljunga, [2015], RGD 2/2015, 30.

9 Golf Equipment [2017], Case 50230.

97 Stihl, [2018], Décision n> 18-D-23.

% MATERLJAN, I. ve G. MATERLJAN (2019), “Selective Distribution of Trademarked Products and
Restrictions of Online Sales”, EU and Member States — Legal and Economic Konferansi,
https://www.researchgate.net/publication/333769704 SELECTIVE DISTRIBUTION OF TRADEMAR
KED PRODUCTS AND RESTRICTIONS OF ONLINE SALES, sf. 850-851.

9 Bikeurope, [2019], Décision ne 19-D-14.
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yasagin ulusal veya AB genelinde magazadan teslimi zorunlu kilan herhangi bir
guvenlik endisesi tagsimadigi ve teslimat oncesi gerekli montaj ve denetimin yapilarak
da kullaniciya teslimin mumkin oldugu belirtilerek kisitlamanin amag¢ bakimindan
rekabet ihlali olduguna hukmedilmistir.

Son olarak Guess!® kararinda Komisyon, markaya ait Grliniin internet Gizerinden satisi
icin saglayicidan onceden izin alinmasi gerektigi hUkmunu incelemis ve saglayicinin,
ardnun internet satigina izin verilmesi kosulu igin herhangi bir kalite kriteri belirlememis
olmasini, yeniden saticilarin internet satiglarini kisittama amaci tasiyan bir hukim
olarak degerlendirmis ve s0z konusu kisitlamanin amag¢ bakimindan rekabeti
kisitladigina karar vermistir.10t

Internet satislarinin kisittanmasina iliskin Kurul igtihadina bakildiginda ise sinirli sayida
kararda internet satiglarina iligkin kisitlamalarin degerlendirildigi gorulmektedir.
Konuya iligskin ilk olma niteligi tasiyan Antis | kararinda'®?> Kurul, saglayici ile yetkili
saticilar arasinda imzalanan ve internet Uzerinden satis yapilmasinin, saglayicinin
iznine bagll olmasini iceren sozlesme hukmuine menfi tespit verilmesi talebini
incelemistir. ilgili kararda Kurul, saglayicinin izni olmaksizin secici dagitim sistemi
uyelerinin internet Uzerinden satis yapilmasini engelleyen sézlesme hukmunun, grup
muafiyeti kapsaminda dederlendirilemeyecegdine hikmetmis ve bireysel muafiyet
degerlendirmesi yapmistir.

Yapilan degerlendirmede tuketicinin cilt yapisina uygun trtn kullaniimasinin Grinden
beklenen faydanin en yuksek seviyede alinabilmesi i¢in gerekli oldugu, zira internet
yoluyla yapilan satislarda tuketicinin cilt tipinin tespit edilmesi konusunda hataya
dugulebilecegi veya urunun kullanimi konusunda eksik bilgi sahibi olunabilecegi
gerekgesiyle Uretici tarafindan hedeflenen marka imajinin saglanamayabilecegini
degerlendirmis ve bu kisitlamanin tuketici faydasi agisindan gerekli olduguna karar
vermistir. ilaveten yetkili dagiticilar arasinda yapilan satislarda herhangi bir kisitlama
olmadidi durumda, internet Gzerinden yapilan satiglarin yasaklanmasinin marka igi
rekabeti onemli dlgide etkilemeyecegini ve hélihazirda da markalar arasi rekabetin
yeterli seviyede oldugunu belirtmis ve nihayetinde ilgili s6zlesmeye 5 yil muafiyet
taninmistir. Antis 1119 kararinda ise yine benzer bir degerlendirme yapiimis ve s6z
konusu sozlesmeye suresiz muafiyet taninmigtir.

Diger taraftan Yatsan!®* kararinda, s6zlesmeye konu Urlnlerin internet (zerinden
satisinin timuyle yasaklanmasini degerlendiren Kurul, Antis kararlarindan farkli olarak
aktif-pasif satis ayrimina gitmistir. Kurul devaminda prensip olarak her yeniden
saticinin internet Uzerinden satig yapmasina izin verilmesi gerektigini vurgulamig ve
AB Kilavuzundaki yaklagsimdan hareketle asagidaki degerlendirmeye yer vererek
muafiyet taninamayacagina hiukmetmistir:

“Komisyon, marka imajinin zarar gérmesi ya da bedavacilik sorununu ¢bzmek ve
internet Uzerinden yapilan satiglarin saglayicinin dagitim modeliyle uyumlu hale
getirilebilmesini saglamak adina, internet satislarinin bitliniyle yasaklanmasina gére
rekabeti cok daha az kisitlayici alternatiflerin olduguna isaret etmektedir. Bu ¢ergevede
Yatsan’in Tempur markali drinlerin internet (zerinden satisini  bdtiniyle
yasaklamasinin, bu yasaklamayla ulagsmak istedigi amacin elde edilebilmesi i¢cin 4054

100 Guess, [2019], Case AT.40428.

101 A g.k. sf. 30.

102 Kurulun 05.05.2008 tarih ve 08-32/401-136 sayil karari.
103 Kurulun 24.10.2013 tarih ve 13-59/831-353 sayil karari.
104 Kurulun 23.09.2010 tarih ve 10-60/1251-469 sayili karart.
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sayill Kanun’un 5. maddesinin (d) bendinde &ngdériilen rekabetin gereginden fazla
sinirlanmamasi kosulunu saglamadigi kanaatine varilmigtir.”

Kararda ayrica internet satiglarinin geleneksel satis yontemlerine gore ¢ok daha fazla
sayida aliciya ulasmak i¢in gu¢l bir arag oldugu, teknolojinin bir sonucu olarak internet
Uzerinden yapilan satiglarin alici ya da tuketicilerin belli bir tGrine ulasmalarini
kolaylastirdigl ve arama ve karsilastirma maliyetlerini azalttigi gerekgesiyle internetin
onemini vurgulamig ve s0z konusu uygulamaya son veriimesi seklinde gorus
gonderilmesine karar vermigtir.

2017 tarihli BSH% kararinda ise, 2015 yilinda'® vermis oldugu muafiyet kararini
tekrar degerlendiren Kurul, AB mevzuati ve i¢tihadina da deginerek s6zlesmede pasif
satis kisitlamasi olmamasina ragmen uygulamada de facto pasif satislarin
kisittanmasinin  mumkun oldugunu, zira dagiticinin internet sitesine girildiginde
musterinin, saglayicinin internet sitesine yonlendiriimesinin AB Kilavuzunda sayilan
pasif satislarin kisitlanmasi hallerinden biri oldugunu belirtmistir. Kurul marka imajinin
korunmasi gerekgesiyle internet satiglarinin engellendigi savunmasini kabul etmemis
ve 2015 yilinda vermis oldugu muafiyet kararindan geri adim atmistir.

internet satiglarinin kisittanmasini konu alan bir diger karar olan Jotun'®’ kararinda,
Kurul, saglayicilar ve yeniden saticilar arasindaki so6zlesmenin “Jotun drinlerinin
internet lzerinden satisi yasaktir.” hukmunu degerlendirmigtir. Kararda internetin
ticaretteki dnemi ve Turkiye'deki gelisimini vurgulamis ve getirilen kisitlama ile
ulagsilmaya caligilan amag¢ arasinda bir orantisizlik oldugunu, daha az kisitlayici
yontemler varken mutlak bir kisittama getiriimesinin bireysel muafiyet hikimleri
cercevesinde degerlendirilemeyecegini belirtmistir. Bununla birlikte kisitlamanin
pazarin 6nemli bir kisminda rekabeti kisitlayici etki ortaya koyma ihtimalinin duguk
olmasi ve dikey kisitlama 6zelligi tagimasi nedeniyle s6z konusu sdzlesme hukmudnuin
tadil edilmesi seklinde gorus gonderilmesine karar vermistir.

Jotun karari ile benzer degerlendirmenin yapildigi Yatas'®® kararinda Kurul, “Yatas’in
yazili izni olmaksizin anlasmaya konu drtinlerin hi¢cbir mahalde (sanal ortamda satis
ve internet lizerinden satis dabhil), gecici sirelerle dahi de olsa hicbir sekilde
pazarlanamayacadi, teshir edilemeyecegdi ve satilamayacagdi” hUkmuana ele almigtir.
Kurul, s6z konusu hukmd bayinin internet satislarinin kisitlanmasi olarak
deg@erlendirmis ve grup muafiyetinden yararlanamayacagina karar vermistir. Bireysel
muafiyet degerlendirmesinde ise muafiyetin ilk sartini saglamadigi, dolayisiyla diger
muafiyet sartlarinin degerlendiriimesine lizum olmadidi gerekgesiyle bireysel
muafiyetten yararlanamayacagina; buna karsilik Yatas'in mobilya pazarindaki payinin
dusuk olmasi nedeniyle s6z konusu kisittamanin etkisinin sinirli olacagi géz éninde
bulundurularak uygulamaya son verilmesi yonunde gorus bildiriimesine hukmetmigtir.

Son olarak Baymak!®® kararinda Kurul, her ne kadar sdzlesmede acik¢a internet
satiglarinin kisittanmasina iligkin bir hukim bulunmasa da yerinde incelemelerde elde
edilen yazigmalardan Baymak’in, dagitici bayilerinin kendi internet siteleri ve Gguncu
taraf platformlar araciigiyla nihai kullanicilar ve alt bayi/perakende bayi ayrimi
g6zetmeksizin internet satislarinin  kisitlandigini  tespit ederek bahse konu
uygulamanin grup muafiyetinden yararlanamayacagina, ek olarak anlasmaya konu

105 Kurulun 22.08.2017 tarih ve 17-27/454-195 sayil karari.
106 Kurulun 06.10.2015 tarih ve 15-37/573-195 sayil karari.
107 Kurulun 15.02.2018 tarih ve 18-05/74-40 sayili karari.
108 Kurulun 06.02.2020 tarih ve 20-08/83-50 sayili karari.
109 Kurulun 26.03.2020 tarih ve 20-16/232-113 sayil karari.
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artnlerin internet Uzerinden satislarin kisittanmasi igin hakh bir gerekgenin ileri
surulebilecegi  Urlnlerden olmamasi nedeniyle bireysel muafiyetten de
yararlanamayacagina hukmetmistir.

G.8.2.2. Bayinin Gevrim igi Pazaryerleri Araciligiyla Satislarinin Kisitlanmasi
G.8.2.2.1. ilgili Mevzuat

Yeniden saticilarin ¢evrim i¢i pazaryerlerinden/e-ticaret platformlarindan yapilan
internet satiglarinin kisitlanmasina yonelik mevzuatin yorumlanabilmesi adina ilk
olarak aktif-pasif satis ayriminin agiklanmasi gerekmektedir. Aktif satis en temel
tanimiyla baska bir alicinin munhasir bolgesindeki veya munhasir musteri grubundaki
munferit musterilere mektup veya ziyaret gibi dogrudan pazarlama ydntemleriyle
gerceklestirilen satiglar iken pasif satis, bagka bir alicinin bolgesindeki veya musteri
grubundaki musterilerden gelen ve alicinin aktif ¢cabalari neticesi olmayan talepleri
karsilamak anlamina gelmektedir. Bu kapsamda internet ve benzeri yollarla yapilan
satislar da genellikle pasif satistir.

Diger yandan 2002/2 sayili Tebligin “Anlasmalari Grup Muafiyeti Kapsami Digina
Cikaran Sinirlamalar” baslikh 4(c) maddesi “Secici dagitim sisteminde, bir sistem
tiyesinin yetkili olmadigi yerde faaliyet géstermesinin yasaklanmasi hakki sakli kalmak
kaydiyla, perakende seviyesinde faaliyet gbsteren sistem lyelerinin son kullanicilara
yapacaklari aktif veya pasif satiglarin kisittanmasi.” hikminde olup sadglayicinin
sistem Uyelerinin pasif satiglarini yasaklamasinin grup muafiyeti ile saglanan
korumadan faydalanamayacagini duzenlemektedir. Dolayisiyla bu noktada ne tar
satislarin pasif satis olarak nitelendirilebilecegi ve belirli tip yaptirrmlara maruz
kalabilecegi sorusu gindeme gelmektedir.

ilgili mevzuat cercevesinde pazaryerleri araciliyiyla gerceklestirilen satislara iligkin
hikim, Dikey Kilavuzun 28. paragrafinda yer verilmistir. Buna goére; “... Getirilen
kosullarin gerekgesi, dagitimin niteligi ve kalitesini, marka imajini ve/veya potansiyel
etkinligi arttirici vb. unsurlar bakimindan objektif olarak somut, makul ve kabul edilebilir
olmalidir. Benzer sekilde saglayici, alicinin sadece belirli standart ve kosullari
karsilayan “satis platformlari/pazar yerleri” lizerinden satis yapmasini isteyebilecektir.
Ancak getirilen bu kisitlamanin amaci, dagiticinin internet lizerinden satigini ve fiyat
rekabetini engellemek olmamalidir. Bunun gibi, nesnel, tek tip ve lrinin kendine has
nitelikleri dogrultusunda sartlar ve gerekgeler 6éne sirmeden genel olarak
platformlardan satisin yasaklanmasi ihlal olarak degerlendirilebilecektir.”

Dikey Kilavuzun 29. paragrafinda ise “Fiziki satig ile internet lizerinden satig kogullari
arasindaki farkliliklar sebebiyle bu iki dagitim kanali icin getirilen kriterlerin tamamen
ayni olmasi gerekmemekle birlikte, bu kriterlerin ayni amaca hizmet etmesi,
karsilastirilabilir sonuglari saglamasi ve bu iki dagitim kanalinin dogasindan
kaynaklanan farkliliklar dogrulayacak nitelige sahip olmasi gerekmektedir (“esdegerlik
prensibi”). Bagka bir deyisle, éngérilecek kosullar, dogrudan veya dolayli olarak
internet satislarinin engellenmesine neden olmamalidir. Buna gbére, saglayici
tarafindan éngériilen sartlarin esdegerlik prensibine aykiri ve alicilarin dagitim kanali
olarak interneti kullanmasini caydirici nitelikte olmalari halinde s6z konusu sartlar agir
sinirlama olarak degerlendirilebilecektir.”

Yukarida yer verilen hikimler irdelendiginde, saglayicinin bayilerinden, belirli standart
ve kosullari saglayan pazaryerleri Uzerinden satis yapmasini isteyebilecegi, bir bagka
ifadeyle belirlenen kosul ve sartlara sahip olmayan pazaryerlerinde satis yapiimasinin
kisitlanabilecedi anlasiimaktadir. Dolayisiyla, saglayicinin dagitim sisteminin
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etkinligini korumak adina fiziksel kanalda aldigi onlemlerin internet kanallari igin de
mumkun olabilecegdi, internet kanalinin tamamen kisitlanmasindan ziyade makul
(nesnel, tek tip ve urinun nitelikleri ile bagdasan) sartlarla yonetilebilecek bir ig sureci
oldugu soOylenebilecektir.

(230) Cevrim igi pazaryerlerinden satiglara yonelik olarak mevcut AB Kilavuzunda yer alan
duzenlemeler incelendiginde ise yukarida yer verilen hukUmlerin gecgerli oldugu
gorulmekle birlikte ilgili Kilavuz maddesini acgiklarken kullanilan érnekler bakimindan
bir farklilik oldugu goérulmektedir. Buna goére, satis platformu Uzerinde dagiticinin
sayfasinin/pazaryerinin bulunmasi durumunda, saglayici, bu platformun adini ve
logosunu tasiyan internet sayfasi Uzerinden tlketicilerin, dagiticinin sitesine
erigmesinin engellenmesini isteyebilecektir.''% Pazaryerlerinin isleyisi itibariyla,
tiketicinin ilgili pazaryerine erisiminden once platformda satis yapan bir saticiya
ulagmasinin pek mumkun olmadigi goéz 6nunde bulunduruldugunda, AB Kilavuzu
hukmunun pazaryerleri araciligiyla satislarin kisittanmasina daha ¢ok imkan verdigi
degerlendiriimektedir.

(231) Bununla birlikte Komisyon, AB’deki dikey anlasmalara uygulanan muafiyet rejiminin
suresinin 31.05.2022 tarihi itibariyla dolacak olmasi nedeniyle, yaklasik 2 yila yayilan
bir calisma baslatmis ve ABAD’In Coty karari*!! ve Komisyon’'un E-ticaret Sektor
Raporu 1s1ginda pazaryerleri Uzerinden satislara yaklasimindaki degisikligi de igeren
taslak bir kilavuz yayinlamistir.1> Buna gore Komisyon ilk olarak cevrim igi
pazaryerlerinin  kullaniimasina iliskin kisittamalarin  genellikle secici dagitim
sistemlerinde uygulandigini  belirtmistir. Komisyon devaminda alicilarin ve
saglayicilarin  her birinin pazar payinin %30'un altinda oldugu durumlarda,
saglayicinin, yeniden saticinin ¢evrim ici pazaryerleri Uzerinden satiglarina kisitlama
getirebilecegini ifade etmektedir.''? Taslak metin s6z konusu pazaryeri kisittamasinin
tedarikginin ve alicinin pazar paylarinin %30'u agmadidi ve dikey anlasmanin herhangi
bir agir ihlal icermedigi durumlarda muafiyetten yararlanabilecegdini belirtmektedir.
Metnin devaminda saglayici tarafindan getirilecek kisitlamanin saticiyi tim c¢evrim igi
kanallardan diglamayacagi, oyle ki yetkili saticilarin -gevrim ici pazaryeri satis yasagi
olsa bile- kendi internet sitesinden satis yapabilecegi ve kendi internet sitesinin
reklamlarini ¢evrim i¢ci mecralarda yapabilecedi sOylenmektedir. Dolayisiyla anilan
yasagin saticilari belirli bir musteri grubundan ve/veya satis boélgesinden mahrum
birakmayacag ifade edilmektedir.

(232) Komisyon pazar payl %30’un Ustlinde olan tesebbuslerin de ¢evrim i¢i pazaryerleri ile
anlasma yapmadigi ve dolayisiyla secim kriterlerini kargiladigindan emin olmadigi
durumlarda, pazaryerleri Uzerinden satiglara iligkin bir yasak veya Kkisitlama
getiriimesinin  Metro Kriterleri'ni karsilayabildigini ve anlasma konusu mal ve
hizmetlerin kalitesini korumak ve dogru kullanimini saglamak igin gerekli olanin 6tesine
gecmeyebilecegini belirtmistir. Ancak c¢evrim igi pazaryerinin saglayici tarafindan
secici dagitim sisteminin yetkili saticisi olarak atanmasi, sagdlayicinin kendisi
tarafindan c¢evrim i¢i pazaryerlerinde satis yapilmasi veya pazaryerleri tzerinden
satislar bazi yetkili saticilar tarafindan kisitlanirken bazilari bakimindan serbest olmasi
gibi durumlarda, pazaryerleri Uzerinden satislarin kisittanmasinin uygunluk ve

110 AB Kilavuzu 54. paragraf.

11186z konusu karara ilerleyen bélimlerinde ayrintili olarak yer verilecektir.
12https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/HTML/?uri=0J:JOC 2021 359 R 0002&rid=7  Sf.
82-84.

113 Segici dagitim sistemlerinin degerlendiriimesine iligkin 6nemli degisiklikler iceren taslak kilavuzda
ayrica esdegerlik prensibinin uygulanmasina iligkin hilktimler de kaldiriimigtir.
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gereklilik unsurlarini karsilamasinin pek mumkuin gézikmedigini eklemisgtir.

Taslak kilavuzda ¢evrim igi pazaryerlerinin kisittanmasinin olasi rekabet risklerine de
deginilerek, boyle bir kisittamanin dagitim seviyesinde marka igi rekabeti azaltacagi ve
Ozellikle orta ve kuguk Olgekli saticilari onemli bir satis kanalindan mahrum birakarak
pazarin kapanmasina yol agabilecegi vurgusu yapiimistir.

Komisyon taslak kilavuzda pazar paylarinin %30'un dstinde oldugu munferit
durumlarda c¢evrim igi pazaryerlerinin kullaniimasina iliskin bir kisitlamayi
degerlendirirken nelere bakilmasi gerektigini de agikga belirtmistir. Buna gore ¢evrim
ici pazaryerlerinin kullaniimasinin kisitlanmasi neticesinde olasi rekabet kargiti etkileri
degerlendirmek igin oncelikle markalar arasi rekabetin derecesinin degerlendirmesi
gerektigini belirtmis ve yeterli markalar arasi rekabetin prensipte marka igi rekabetin
her turlu kaybini azaltabilecegini, bu amacgla;

- Ik etapta saglayicinin ve rakiplerinin pazardaki konumlarinin,

- |kinci olarak cevrim ici pazaryerlerinin kullanimina iliskin kisittamalarinin
turindn ve kapsaminin (Ornegin, cevrim ici pazaryerleri araciigiyla tim
satiglarin yasaklanmasi, belirli ¢cevrim i¢i pazaryerlerinin kullanimina ya da
yalnizca belirli niteliksel kriterleri kargilayan pazaryerlerinin kullaniimasina izin
verilmesinden daha kisitlayicidir.),

- Ucglincii olarak ilgili Griin ve cografi pazarlarda bir satis kanali olarak gevrim igi
pazaryerlerinin goreli Gneminin ve

- Son olarak saglayici tarafindan uygulanan g¢evrim ici satislar veya reklamlar
Uzerindeki diger kisitlamalarin kiimdalatif etkisinin dikkate alinmasi gerektigini
vurgulamistir.

Komisyon ayrica ¢evrim i¢i pazaryerlerinin kullanimina iliskin kisittamalarin 6zellikle
marka korumasinin veya belirli bir hizmet kalitesinin saglanmasi veya sahteciligin
dnlenmesi bakimindan verimlilik saglayabilecegini ve kisittamanin ABIDA m. 101 (1)
kapsami disinda kalmadigi surece muafiyet kosullarina uygun olarak bu tir etkinlik
kazanimlarinin daha az kisitlayici vyollarla elde edilip edilemeyeceginin
degerlendiriimesi gerektigini ifade etmistir.

G.8.2.2.2. Cevrim I¢i Pazaryerlerinden Gergeklestirilen Satislara iliskin Rekabet
Otoritelerinin Yaklagimi

Bayinin kendi internet sitesinden satislarinin kisittanmasina yonelik olusan ictihat
birliginin aksine, pazaryerleri araciligiyla satislarin kisittanmasina iligkin hikum iceren
bir so6zlesmenin de facto uygulamasina yonelik AB’ye Uye ulkelerin ictihadi
incelendiginde farkl yaklasimlarin oldugu goérilmektedir. Bununla birlikte Kurulun
gevrim ici pazaryerleri araciligiyla yapilan satislarin kisittanmasini degerlendirdigi bir
karar henuz bulunmamaktadir.

Pazaryerleri araciligiyla satigslarin kisittanmasina iliskin AB’ye Uye ulkelerde alinan
kararlardan ilk olarak, Bundeskartellamt'in kararlarina yer verilebilir. Ciba Vision!4
kararinda Bundeskartellamt, kontakt lens Ureticisi tesebbus tarafindan Urlnlerinin
internet ve Ozellikle gevrim igi pazaryeri olan E-bay Uzerinden gergeklestirilen satisini
yasaklamasini ele almigtir. Uretici tarafindan saglik ve glvenlik nedeniyle ve

1119Bundeskartellamt basin aciklamasi,
https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Meldung/EN/Pressemitteilungen/2009/25 09 2009 Cib
a-Vision.html,
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yatirimlarin bedavacilik riskine kargi korunmasi gerekgeleriyle boyle bir kisittamaya
gidildigi belirtiimesine karsin Bundeskartellamt, Almanya’da o6lcim ve Kkontrol
hizmetlerinin optik magazalari tarafindan yapildigi ve drinun regetesiz olarak satildigi,
ayrica yumusak lenslerin héalihazirda ¢ok sayida eczane ve supermarkette satildigi
gerekgeleriyle saglik ve guvenlik savunmasini reddetmistir. Bedavacilik savunmasina
yonelik ise s6zlesme konusu urunlerin 6zel bir yatirim gerektirmedigini degerlendirmis
ve internet satiglarinin yasaklanmasiyla hedeflenen faydalarin daha az kisitlayici
yollarla da elde edebilecegine hikmetmistir.11>

(238) Yine Bundeskartellamt, tiiketici ses elektronigi satisinin konu oldugu Sennheisert®
kararinda, Ciba Vision kararindan farkli olarak, saglayicinin AMAZON’u da segici
dagitim sisteminde yetkili bir dagitici olarak atamasina ragmen, yeniden saticilarinin
buradaki satislarini engellemek istemesini degerlendirmistir. Pazaryerinin, bir satig
platformu olarak kullaniimasinin yaninda ayni zamanda yetkili bir dagitici olmasi
durumunda anlagma konusu drunun pazaryerleri araciligiyla satisinin higbir sekilde
engellenemeyecegini degerlendiren Bundeskartellamt, pazaryerleri Uzerinden satisin,
urdn sunumu ve hizmet kalitesine zarar verdigi savunmasini kabul etmemigtir.

(239) Benzer yaklasimini Adidas''’ ve Asics!® kararlarinda da sergileyen Bundeskartellamt,
Adidas kararinda kisittama gerekgesi olarak sunulan bedavacilik sorununu dnleme ve
marka imajini koruma gerekgelerini kabul etmemistir. Anilan kararda iddia edilen
bedavacilik sorununa karsilik tuketici anketlerine dikkat cekerek bedavaciligin sadece
cevrim i¢i pazaryerlerine 6zgu bir problem olmadigini, ek olarak hem geleneksel
kanalda hem internet satis kanallarinda da ortaya c¢ikabilecegini ve sdzlesme konusu
artnlerin bu platformlardaki satiglarina yonelik olarak kalite standartlari belirlenmesi ve
bu standartlarin tim yetkili saticilar tarafindan benimsenmesi durumunda, bu sorunun
¢6zume kavusacagini belirtmigtir. Marka imajinin korunmasina iligkin savunmaya ise,
marka imajinin hem tiketici hem de Uretici menfaati agisindan korunmaya deger
oldugunun kabul edilebilecegi, ancak bu durumun pazaryerlerinin kullaniimasinin
tamamen yasaklanmasini hakli kilmadigini, marka imajini korumak amaciyla
halihazirda benimsenmisg olan kriterlerin s6z konusu satis kanalina uyarlanabilecegini
ifade etmistir. Devaminda ise tlketicinin bu kisittamadan yarar saglayip saglamadigi
analiz edilmis ve bu kapsamda One surllen “bu kisitlamanin, marka imajinin
korunmasini ve danigmanlik hizmetinin saglanmasini hedef almasi sebebiyle
tlketicilerin aligveris deneyimini daha tatminkar kildigi1” iddiasina karsilik, oncelikle
danismalik hizmetine iliskin tlketici talebinin GrGnin tlrine goére farklilik
gOsterebilecegini, ayrica kimi tuketicilerin satis personelinden tavsiye almayi tercih
ederken kimisinin ise Urund daha o©nce satin almis olan tuketicilerin
degerlendirmelerine gore kararini verdigini, bu nedenle ayni Urlne iligkin danigsma
ihtiyacinin  tiketiciden tliketiciye degisebilecegini vurgulamistir. ilaveten satis
platformlarini kullanan ¢evrim igi dagiticilarin, bu kanallar aracihdiyla yaptiklari
satislarin, kendi internet sitelerinden (¢cevrim i¢ci magazalarindan) yaptiklar satiglardan
daha fazla oldugunu gosteren calismalar isaret edilerek satis platformlarinin, pek ¢ok
tuketicinin faydasina oldugunu, 6ne surllen iddialar agisindan bu kisitlamanin
kaginilmaz olmadigini ve ongorulecek olan kalite standartlar ile istenilen amaca

115 hitps://www.oecd.org/competition/VerticalRestraintsForOnlineSales2013.pdf, sf. 115.

116 Sennheiser, Bundeskartellamt [2013], B7-1/ 13-35.

117 Adidas, Bundeskartellamt [2014], B3-137/12.

H8Asics, Bundeskartellamt, [2015], B2-98/11., Basin Agiklamasi:
https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Entscheidung/EN/Fallberichte/Kartellverbot/2016/B2-
98-11.pdf? _ blob=publicationFile&v=2,
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ulagilabilecegini degerlendirmistir. Ayrica Bundeskartellamt, ilgili kisittamanin sadece
marka ici rekabete degil markalar arasi rekabete de zarar verdigini, zira diger spor
malzemeleri Ureticilerinin de benzer uygulamalara bagvurmasi sonucu rekabeti
zayiflatan goreceli fiyat etkilerine neden olacagini belirtmistir. Sonug itibariyla otorite
marka imajinin  korunmasi ve Dbedavaciigin Onlenmesi gibi gerekgeleri
pazaryerlerinden satiglarin yasaklanmasi i¢in nesnel olarak gerekli kriterler olarak
kabul etmemis ve bu haliyle ilgili davranisin rekabetci endiseler barindirdigini ifade
etmistir.

Bundeskartellamt, Asics kararinda tlketicilerin Asics yetkili saticisinin web sitesine
yonlendirmek igin Gguncu bir sahsin Asics marka adlarinin kullanimina iligkin getirilen
yasak ile uygulamaya 6zel arayuzler kurarak fiyat karsilastirma sitelerinin kullaniminin
yasaklanmasi davraniglarini amag¢ bakimindan rekabeti kisitlayici ihlaller olarak
nitelendirirken pazaryerlerinden satiglarin kisitlanmasinin nihai tiketicilerin dnemli bir
satig kanalina erisimini engelledigi gerekcesiyle amag¢ bakimindan bir rekabet ihlali
olabilecegini ifade etmistir. Kararda Asics’'in pazaryerlerinden yapilan satiglari
yasaklamasinin ulasmaya calistiyi amag icin fazla midahaleci oldugu ifade edilerek
s6z konusu kaygilarin pazar yerlerini yasaklamaktan daha az mudahaleci yontemlerle
giderilebilecegi sOylenmistir.

Bundeskartellamt’in bu sert tutumuna karsin bazi Alman ulusal mahkemelerinin daha
toleransli bir yaklasim sergiledigi gorilmektedir. Scout''® kararinda mahkeme,
anlasmaya konu sirt cantalarinin agik artirma sitelerinde satisini yasaklayan s6zlesme
hikmunun nitel bir kisitlama oldugunu ve esdegerlik prensibi kapsaminda fiziksel satis
noktasi igin dngorulen sartlarla kiyaslanabilecegini belirtmis ve s6zlesme hiukmuinun
rekabet ihlali olmadigina karar vermistir.

Yine okul g¢antasi satisinin konu alindigi Deuter!?? kararinda, Grlin kalitesini koruma
amaci onemli olsa bile bunun daha az kisitlayici yollarla yapilabilecegini degerlendiren
alt mahkeme, AMAZON Uzerinden s6zlesme konusu UrUnlerin satiginin kisitlanmasini
330/2010 sayili Tuzik kapsaminda de facto agir bir kisittama olarak degerlendirmis ve
herhangi bir etkinlik kazanimi dogurmadigi sonucuna ulagmistir.*?* Buna karsilk Gst
mahkeme, kisitlamanin Metro Kriterleri 1s1ginda uygun ve orantili olduguna ve marka
imajinin dnemini vurgulayarak, uygun musteri hizmetleri sunumunu saglamak igin
gerekli olanin 6tesine gegmedigine karar vermigtir.

Bundeskartellamt’in bu tutumuna karsin Komisyonun pazaryerleri tzerinden satiglarin
kisittanmasina yaklasimi merakla beklenirken Frankfurt Yiksek Boélge Mahkemesinin
Coty*?? kararina iligkin goris talebi ile konu ABAD’In glindemine taginmistir.122> ABAD
ilk olarak luks Urunler icin secici dagitim sistemlerinin gerekli olup olmayacagini
degerlendirmis, liks Urlnlerin kalitesinin sadece fiziki 6zellikleriyle degil ayni zamanda
onlara liks havayi veren cazibenin ve prestijli imajin da bir sonucu oldugu ve bahse
konu liks havanin bozulmasinin Urlnlerin gergek kalitesini etkileyebilecegini ifade
etmistir. ABAD devaminda ise segcici dagitim sistemi Gyesi bir saticinin, herhangi bir
kalite standardi belirlemeksizin pazaryerleri araciligiyla satiglari butinuyle kisitlayip

119 Scout, Higher Regional Court of Karlsruhe, [2009], 6 U. 47/08.

120 Deuter, Higher Regional Court of Frankfurt, [2015], 11 U 84/14.

121 Deuter, Regional Court of Frankfurt, [2014], 2-03 O 158/13.

122 Coty, Case C-230/16 [2017].

123 Coty kararinda ilk derece mahkemesi, Pierre Fabre kararina da atifta bulunarak prestijli bir marka
imajini  koruma amacinin rekabeti kisitlayan secgici dagitim sisteminin uygulanmasini hakh
¢ikaramadigini ve s6zlesme hikmunin agik¢a internet satiglarini kisitladigini degerlendirmistir (Coty,
Regional Frankfurt am Main, [2014], 2-03 O 128/13).
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kisittayamayacagini degerlendirmistir. Tedarikgi ile pazaryerleri arasinda s6zlesmeye
dayali bir iliskinin olmamasinin saglayicinin Grindnd sunmak igin hedefledigi satis
standartlarina uygunlugunu kontrol etmesinin dnunde bir engel oldugunu ve bdylece
uranun sahip oldugu luks imajina zarar verilebilecegini degerlendiren ABAD, yetKkili
dagiticilarin s6zlegsme konusu urunleri yalnizca kendi internet sitesi aracihigiyla satma
yukimltligunun saglayiclya, en bastan s6z konusu urunlerin sadece vyetkili
dagiticilarla iligkilendirileceginin garantisini verdigini belirtmigtir. Boylelikle mahkeme,
getirilen kisitlamanin, saglayiciya, c¢evrim icgi satis kosullarina iligkin 6ngorulen
kriterlerin ihlal edilip edilmedigini kontrol etme imkani tanidigini, baska bir deyigle
pazaryerlerinde satis yasaginin, Urunlerin lUks imajini koruma amacina hizmet ettigini
kabul etmistir.

ilgili kisittamanin Griiniin liks imajini korumak icin gerekli olanin étesine gecip
ge¢medigi konusunda ise ABAD, Komisyonun E-ticaret Sektor Raporu’na atif
yapmistir. Arastirmanin sonuglarina isaret ederek ankete katilan perakendecilerin
%90’Indan fazlasinin ana g¢evrim igi dagitim kanali olarak kendi internet sitelerini
kullantyor olmasinin, kisittama sonucunda urunlerin luks imajini koruma amacina
ulasmak igin kisitlamayla gerekli olanin 6tesine gegilmedigine karar vermigtir.124

ABAD, bolge mahkemesinin Tuzuk kapsamindaki sorusunda ise, segici dagitim
sistemlerinde, sistem Uyesi bir saticinin, pazaryerleri aracihidiyla satig yapmasinin
kisittanmasinin ama¢ bakimindan mugteri veya bodlge kisitlamasi ya da son
kullanicilara pasif satiglarin kisittanmasi olup olmadigini degerlendirmistir. Buna gore
ABAD, pazaryeri musterilerini, cevrim i¢i kanaldan aligveris yapan tuketicilerden ayri
bir musteri grubu olarak tanimlamanin mamkin olmayacagini, ayrica ilgili s6zlesme
hukmunun yetkili dagiticilarin pazaryerlerinde reklam vermesini veya arama motorunu
kullanmasini engellemedigini vurgulamis ve nihayetinde sozlesme hukmunin
musteri/bdlge kisitlamasi ya da nihai kullanicilara pasif satislarin kisitlanmasi
anlamina gelmeyecegine hikmetmistir. 125126

ABAD’In bu gorusu sonrasinda Komisyon da, pazaryerleri araciligiyla satislarin
kisitlamasina iligkin yayinladigi bildiri metni ile goérusunu belirtmigtir. Buna gore,
pazaryerleri araciligiyla satislarin kisitlanmasinin Tuzuk kapsaminda agir bir sinirlama
olmayacag! ve sadece luks Urunler agisindan degil, “yuksek kaliteli” ve “yuksek
teknolojili” Urunler gibi diger Urun kategorileri i¢in duzenlenen segici dagitim
anlasmalarindaki pazaryerleri yasaklarinin da Metro Kriterlerini karsilamasi kosuluyla
rekabet hukuku baglaminda ihlal tegkil etmeyecegini degerlendirmistir.12’

Komisyonun Coty’deki gorusune kuskusuz en sert elestiri Bundeskartellamt tarafindan
gelmistir. Bundeskartellamt, s6z konusu degerlendirmelere katilmayarak ABAD’In
Coty’deki gorusunun sadece luks urtnlerle sinirli oldugunu ve yuksek kaliteli ve yuksek
teknolojili  Granler dahil diger arun gruplarini da kapsayacak sekilde genis

124 Coty karari para. 48-58.

125 Kararda, 330/2010 sayih Tdzdagin 4. maddesi, ana davada s6z konusu olan durumlar gibi
durumlarda, liks mallarin satisinda perakende dizeyinde secici dagitim sisteminin Gyelerine getirilen
internet satisi igin Gglincl kisi tesebbuslerin ticaretinin yapilmasinin ilgili mevzuat kapsaminda 4(b(
maddesi kapsaminda musteri grubu kisitlamasi veya 4 (c) maddesi kapsaminda son kullanicilara pasif
satis kisitlamasi teskil etmeyecegdi seklinde yorumlanmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Bknz.: Coty
karari

126 Hukuk So6zclsli Wahl ise karara iliskin gorisiinde; rekabetin amag¢ bakimindan kisitlanmasi
kavraminin, etkilerinin incelenmesine gerek bile olmayan ve rekabeti yeterli derecede olumsuz etkileyen
belirli koordinasyon turlerine uygulanabilecegini belirtmis ve Pierre Fabre kararinin aksine mevcut
davadaki yasagin, amag¢ bakimindan bir rekabet ihlali olarak siniflandirilamayacagini eklemistir.

127 hitps://ec.europa.eu/competition/publications/cpb/2018/kdak18001enn.pdf
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yorumlanamayacagini belirtmistir. ilaveten Ureticilerin, yiiksek kaliteli Griinlerin marka
imajini, pazaryerlerinde dagitima iligkin getirecekleri kalite standartlar ile
koruyabilecegdini belirten otorite, dagiticinin, pazaryerlerinde diger saticilarla birlikte
ayni Urln sayfasini paylasmak yerine pazaryerinde kendisine ait magazasi olma
kosulu ve Urunle ilgili danigsmanlik hizmeti saglama kosulunun bu yondeki endigeleri
telafi edebilecegdini eklemistir. Bundeskartellamt tarafindan isaret edilen diger bir nokta
ise pazaryerlerinin kullaniminin tamamen yasaklanmasinin agir sinirlama olusturup
olusturmadig! tartigsmasina iligkindir. Bundeskartellamt bu hususa iligkin Almanya
pazarinda, dagiticilar bakimindan kendi internet sitesi veya arama motorundan ziyade
pazaryerlerinin temel dagitim kanali oldugunu belirtmis ve bu gerekgeyle ABAD’In Gye
ulkelerin genelini dikkate alarak dagiticinin kendi internet sitesinin en énemli satis
kanali oldugu vyargisina dayanarak bu kisitlamayr agir sinirlama olarak
degerlendirmemesini elestirmistir.128 Nitekim esasinda Komisyon da E-ticaret Sektor
Raporu’nda, fiili ve sd6zlesmeye dayali olarak kurulan ¢evrim igi pazaryerlerinin etkisinin
ve dolayisiyla pazaryeri yasaklarinin éneminin Uye devletler ve Uran kategorileri
arasinda 6nemli 6lgiide farklilik gosterdigini/gosterebilecedini belirtmistir.12°

(248) Coty sonrasinda Fransa Rekabet Otoritesi tarafindan ele alinan ve pazaryerleri
araciligiyla satiglarin kisitlanmasinin degerlendirildigi Caudalie’®® kararinda alt
mahkeme Pierre Fabre, Adidas ve Asic kararlarina da atifta bulunarak yeniden
saticilarin pazaryerlerinde satis yapmasinin yasaklanmasinin nesnel gerekgenin
yoklugunda agir bir kisitlama oldugunu degerlendirmistir. Buna karsilik Ust mahkeme
ise Coty'yi de g6z 6nunde bulundurarak sdzlesme konusu Urdnlerin, tlketicinin
g6zunde onlari diger Grunlerden ayirt etmesini saglayan cazibe ve prestijli bir imaja
sahip lUks UrUnler oldugunu; ancak pazaryerleri Uzerinden satislarin sadece luks
artnler acisindan gegerli olmadigini belirtmis ve devaminda pazaryerlerinde kozmetik
uranleriyle benzerlik gostermeyen yangin alarmi, kameralar vb. gibi diger Grunlerin de
sergilendigini ekleyerek yasagin gerekli ve orantili olduguna karar vermistir.t3!
Takviyeler ve fitness i¢geceklerinin satiginin konu oldugu Aloe2Go kararinda tiketiciye
kisisellestiriimis Urun tavsiyesi saglayabilmek amaciyla AMAZON ve E-bay’den
satisinin kisittanmasini hakli bulmayan alt mahkeme®®?, kisittamayi rekabet ihlali
olarak degerlendirmistir. Buna karsilik Ust mahkeme ise Metro Kriterleri kapsaminda
karar degerlendirmis ve Urunlerin Coty kararinda oldugu gibi lUks trtnler olmadigini
ancak karmasik bir Uretim slUrecine sahip kaliteli malzemeler kullanilarak uretilen
yuksek kaliteli GrUnler oldugunu ve udrunlerin bu dogasinin 6zel bir tavsiye ile
sunulmasini gerekli kildigi gerekgesiyle alt mahkemenin kararini bozmustur. Ayrica,
kisittamanin, saglayicinin yiksek kaliteli trtnlerini diger kitlesel pazarlama (mass
marketing) urtnlerden farklilastirma stratejisinin basarisi ve tuketicilere satis dncesi
hizmet sunumu i¢in gerekli oldugunu ve davaya konu Urlnlerin pazaryerlerinde farkli
nitelikte ve fiyat kategorilerindeki trtnlerle birlikte sergilenmesi halinde bu amaglarin
elde edilmesinin mumkin olmadigina karar vermistir. ilaveten dagiticilarin kendi
internet sitesinde satig yapabildigi belirtilerek kisitlamanin orantili  oldugunu
degerlendirmistir.133

128https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Publikation/EN/Schriftenreihe Digitales IV.pdf? _blo
b=publicationFile&v=3,

129 hitps://ec.europa.eu/competition/antitrust/sector _inquiry final report _en.pdf , Para. 41

130 Caudalie [2007], Décision ne 07-D-07.

131 Caudalie [2016], N> 2014060579, 2.

132 Aloe2Go, Regional Court of Hamburg, [2016], 315 O 396/15.

133 Aloe2Go, Higher Regional Court of Hamburg, [2018], 3 U 250/16.
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(249) Stihl*** kararinda ise Fransa Rekabet Otoritesi, anlasmaya konu Urinlerin tehlikeli
niteligine vurgu yapmig ve saglayici ile pazaryerleri arasinda sozlesme iligkilerinin
olmamasi nedeniyle tlketici guvenliginin tam anlamiyla saglanamayacagina ve
uyulmasi gereken yukiamluliklerin denetiminin zor olacagina karar vermistir. Orantililik
degerlendirmesine iliskin olarak ise Fransa Rekabet Otoritesi, Komisyonun E-ticaret
Sektdr Raporu’na isaret ederek dagiticilar bakimindan pazaryerlerinin en énemli satis
kanali olmadigi tespitini yapmistir.

(250) Son olarak Nike Karar’'nda'®® Amsterdam Boélge Mahkemesi, Metro Kriterleri
cercevesinde bir degerlendirme yapmis ve anlasmaya konu udrunlerin liks Granler
olduguna, dolayisiyla sahip oldugu marka imajini korumak igin boyle bir kisitlamanin
gerekli olduguna, ilaveten AMAZON’un Nike tarafindan yetkilendirilmemis bir dagitici
olmasi nedeniyle secici dagitim sisteminden beklenen kalite unsurunun
saglanamayacagina hukmetmis ve Nike lehine bir karar vermistir.

(251) Ozetle, internet satiglarinin kisitlanmasina iliskin kararlarda éncelikle tespit edilmesi
gereken husus; saglayicinin, yeniden saticinin hangi kanaldan yaptigi ¢evrim igi
satiglan kisitladiginin tespitidir. Nitekim yukarida aciklandigi Uzere sadlayicinin,
yeniden saticinin kendi internet sitesi Uzerinden gevrim i¢i satiglarini -nesnel bir
gerekgenin yoklugunda- engellemesi, amag¢ bakimindan rekabet ihlali olarak
degerlendirilmis ve bu uygulamanin agir kisitlama oldugu sonucuna variimistir. Bunun
altinda yatan temel sebep ise Dikey Kilavuzun 25. paragrafinda da deginildigi Gzere
prensip olarak her yeniden saticinin internet Gzerinden satis yapabilme hakkina sahip
oldugu gercgegidir. Buna karsilik, pazaryerleri araciligiyla yapilan ¢evrim igi satiglarin
kisitlanmasina iligkin olarak her ne kadar Coty karari ile secici dagitim sistemleri
kapsaminda sO0z konusu kisitlamaya imkan verilse de, Coty kararinin diger Urun
pazarlari bakimindan nasil yorumlanacaginin netlik kazanmadigi goérilmektedir. Karar
sonrasinda Komisyon, karari daha genis yorumlamis ve sadece luks mallar igin degil
“yuksek kaliteli” ve “ylksek teknolojili” Grtinler bakimindan da pazaryerleri araciligiyla
satiglara kisitlama getirilebilecegini belirtmis, nitekim yayinladigi taslak kilavuzda da
bu gorusinu ortaya koymustur. Daha sonra Uye Ulkeler tarafindan alinan bazi
kararlarda da konunun genig yorumlandigi gorulmektedir.

(252) Buna karsin Bundeskartellamt, kararin dar yorumlanmasi gerektigini belirtmis ve
kararin sadece luks drunlerle sinirli oldugunu vurgulamistir. Bundeskartellamt
tarafindan ileri strllen bir diger 6nemli husus ise pazaryerlerinin kullanim oraninin
ulkelere gore farklilik gosterdigi hususudur.

(253) Bununla birlikte her ne kadar Coty kararinin gerekgesinde Komisyonun E-ticaret Sektor
Raporu’nun AB geneline bakilarak olusturulan verilere dayanilsa da ayni raporda
sonugclarin farkh Ulkeler bazinda degisiklik gésterebilecedi vurgusunun yapildigi da
tekrar dile getirilmelidir.

(254) Diger taraftan Komisyon, E-ticaret Sektér Raporu’'nda c¢evrim igi pazaryerlerine
getirilen kisittamalar incelerken, belirli Grin ve cografi pazar igin pazaryerlerinin
onemine, kisittamanin niteligine (mutlak yasak veya nitel kriter), marka imajina ve
yuksek dizeyde satis oncesi ve sonrasi hizmetlerin surdirdlmesine iligkin
argumanlarin degerinin goéz 6nunde bulundurulmasina 6nem atfetmektedir.

(255) Her ulkenin kendine 6zgu pazar kosullari, demografik ve sosyoekonomik yapisi ve
tlketici tercihlerine sahip oldugu g6z éninde alindiginda bahse konu farkliliklarin da

134 Stihl, [2018], Décision ne 18-D-23.
135 Nike [2017], C/13/615474 / HA ZA 16-959.
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tuketicinin satig kanali tercihini onemli Olgude etkiledigi, dolayisiyla internet satig
kisittamasina yonelik anlasma ve/veya uygulamalar, rekabet hukuku perspektifinden
ele alinirken ulkelerin kendine 6zgu pazar kosullarinin ve sosyoekonomik yapisinin da
g6z onunde bulundurulmasinin yararli olacagi degerlendiriimektedir.

G.8.3. 4054 sayili Kanun’un 4. Maddesi Cercevesinde Degerlendirme

(256) Bilindigi Uzere 4054 sayili Kanun'un 4. maddesinde “Belirli bir mal veya hizmet
piyasasinda dogrudan veya dolayli olarak rekabeti engelleme, bozma ya da kisitlama
amacini tasiyan veya bu etkiyi doguran yahut dogurabilecek nitelikte olan tesebblisler
aras! anlagmalar, uyumlu eylemler ve tesebblis birliklerinin bu tir karar ve eylemleri
hukuka aykiri ve yasaktir.

Bu haller, 6zellikle sunlardir:

a) Mal veya hizmetlerin alim ya da satim fiyatinin, fiyati olugturan maliyet, kar gibi
unsurlar ile her tirlti alim yahut satim sartlarinin tespit edilmesi,

(..)

hiikmiine yer verilmistir. iigili madde, ayni seviyede faaliyet gdsteren rakip tesebblsler
arasindaki rekabeti sinirlayici anlasmalari (yatay anlasmalar) kapsadigi gibi rakip
olmayan, bagka bir ifadeyle, ticaretin farkli seviyelerinde yer alan tesebbusler
arasindaki anlagmalari (dikey anlagsmalar) da kapsamaktadir.

(257) 2002/2 sayili Tebligin “Kapsam” baglikli 2. maddesinde ise dikey anlasmalar “Uretim
veya dagitim zincirinin farkli seviyelerinde faaliyet gésteren iki ya da daha fazla
tesebblis arasinda belirli mal veya hizmetlerin alimi, satimi veya yeniden satimi
amaciyla yapilan anlagsmalar’ seklinde tanimlanmaktadir. Bu kapsamda BSH ile
bayileri ve elektromarketler arasinda akdedilen sozlesmeler 2002/2 sayili Tebligin
“‘Kapsam” baslikli 2. maddesi uyarinca dikey anlagma niteligi arz etmektedir.

(258) Bu gercevede BSH tarafindan Bosch, Siemens ve Profilo markali drtnlerin dagitimi
icin yetkili saticilari ile akdedilen “Marka Minhasir Bayilik S6zlesmesi” (S6zlesme) ve
elektromarketler sinifinda TEKNOSA ve MEDIAMARKT ile akdedilen sdzlesmeler
yetkili saticilarin s6zlesmeye konu drinleri BSH tarafindan belirlenecek sartlar
cercevesinde yeniden satisini gergeklestirmesini 6ngérmektedir. Anilan s6zlesmelerin
ve bildirime konu sirkllerin -BSH’In dagitim sistemiyle birlikte ele alindiginda- 4054
sayil Kanun’un 4. maddesi kapsaminda olup olmadiginin incelenmesi gerekmektedir.

G.8.3.1. BSH’In Bayileri ve Elektromarketler ile imzaladig S6zlesmelere ve Segici
Dagitim Sistemine lligkin Degerlendirme

(259) Yukarida da ifade edildigi Uzere Bosch, Siemens ve Profilo markalarini iginde
barindiran ¢ok markali bir tesebblis 6zelligine sahip BSH ve bayileri arasinda
imzalanan ve Bosch, Siemens ve Profilo markali Urlnlerin yeniden satisinin konu
oldugu Soézlesme, yetkili saticilarin sdézlesmeye konu Urlnleri BSH tarafindan
belirlenecek sartlar c¢ergevesinde satisini duzenlemektedir. Bahsedilen dagitim
modelinin yani sira, BSH, UrlUnlerinin dagitimini, elektromarketler araciligiyla da
gergeklestirmektedir.

(260) BSH, elektromarketlerde UrlGnlerinin  tanitiminin  yapilmasi ve tilketicinin
bilgilendiriimesi amaciyla personel ajanslarindan hizmet satin alarak promotor
istihdam etmektedir. Ayni sekilde elektromarketlerde drunlerin sergilenmesine yonelik
birtakim magaza kriterleri belirlemektedir. Dolayisiyla BSH'In hem bayilerini hem de
elektromarketleri yetkili satici olarak sectidi, bir baska deyisle BSH tarafindan bayilere
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ve elektromarketlere secici dagitim sistemi uygulandigi sdylenebilecektir.

30.03.2020 tarih ve 3053 sayili yazi ile BSH, bayilerine gonderdigi S6zlesme’ye ek
sirkulere iliskin menfi tespit/muafiyet basvurusu yapmistir.

BSH tarafindan yetkili satilicilarina gonderilen ve Sozlesme'nin ayriimaz pargasi
niteligindeki “2020 Yilina lliskin Pazar Yeri Olarak da Adlandirilan Internet Sitelerinden
Yapilan Satiglar Uzerine Yeni Diizenlemelerimiz” konulu sirkulerde;

hikmU yer almaktadir. S6z konusu hikimler degerlendirildiginde yetkili saticilarin
kendi internet siteleri Uzerinden satis yapmalari ontinde herhangi bir engelin olmadigi
gorulmekle birlikte, pazaryerleri Uzerinden yapilan satiglarin batuntyle yasaklandigi
anlasiimaktadir.

Diger yandan anilan davranigin segici dagitim aginin etkinliginin korunmasi amaciyla
yapildigr ve Uranun niteligi geregi secici dagitim sistemi kurulmasinin mesru bir
gereklilik oldugu BSH tarafindan (.....) seklinde ifade edilmektedir.

BSH’In yayinladigi sirkuler araciligiyla yeniden saticilarinin pazaryerlerinden satig
yapmasinin yasaklanmasi hususu -yasagin segici dagitim sisteminin igleyigini teminen
planlandidi belirtildiginden- BSH’in dagitim sistemi de dikkate alinarak ABAD’in Metro
kararinda belirledigi kriterler'3® cercevesinde de incelenmelidir. Segcici dagitim
sistemlerinin hukuka uygunlugunu belirlemek igin, ilk olarak ABAD tarafindan
belirlenen ve Metro Kriterleri olarak da anilan niteliksel olgutler ile niceliksel olgutler
Dikey Kilavuzun 171. paragrafinda;

“Saf nitel secici dagitim genellikle asagidaki (¢ kosulu karsilamasi halinde rekabeti
kisitlayici etkiler dogurmadigindan Kanun’un 4. maddesinin kapsami diginda kabul edilir.
Bunlardan ilki, ilgili triindin niteligi, kalitenin korunmasi ve uygun kullaniminin temini igin,
bir secici dagitim sisteminin gerekli olmasi, diger bir ifade ile (riiniin niteligi geregi mesru
bir gereklilik durumunun bulunmasi gerekir. Ikincisi, yeniden dagiticilar kalite temelli
objektif kriterlere gére secilmelidir. Bu kriterler tiim potansiyel yeniden saticilar igin
yeknesak bir sekilde ve ayrimciliktan uzak olarak uygulanmalidir. Ugiinciist, uygulanan
kriterler gerekli olandan daha fazla olmamalidir.”

seklinde tanimlanmaktadir.

Bununla birlikte secici dagitim sistemine iligskin kararlar incelendiginde, 6rnegin, Metro
kararinda “yuksek kaliteli ve teknik olarak ileri dayanikl tuketim mallari” secici dagitim
icin uygun Grln olarak nitelendirilmistir.3” Coty kararinda ise mahkeme Copad'®®
kararina atif yaparak dagitim anlagsmasina konu kozmetik Urdnlerinin [Uks Grdn
oldugunu ve bu nedenle de ilk kosulunun saglandigini degerlendirmistir. Copad
kararina bakildiginda, urun kalitesinin, sadece urinin maddi 6zelliklerine degil ayni
zamanda tuketicilerin o Uranu diger Urinlerden ayirt etmesini saglayan lUks havasina
dayali oldugu UrUnlerin lUks Urtn olarak tanimlandigi goértilmektedir. Bu degerlendirme
dikkate alindiginda, BSH'in Grlnlerinin, liks Grinden ziyade genel kullanim amacina
hizmet eden ve talebin fiyat esnekliginin gdérece yuksek oldugu UrlUnler oldugu

136 Case 26/76 Metro SB-GroBmarkte v Commission (Metro ).

137 Baska bir karar igin bknz. Judgment of 25 October 1983, Allgemeine Elektrizitats-Gesellschaft AEG-
Telefunken, 107/82, EU:C:1983:293.

138 Judgment of 23 April 2009, Copad, C-59/08, EU:C:2009:260.
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degerlendiriimektedir. Beyaz esya uUrunlerinin ya da kuguk ev aletlerinin kullanim émru
bulunan ve gelisen teknolojiler nedeniyle zamanla degeri azalan urunler olmasi
sebebiyle de liiks (riin olarak nitelendirilemeyecegi degerlendirimektedir. Ote yandan,
uranlerin teknolojik olarak karmasik olmasi ve uruin tasariminin tuketici tercihinde etkili
bir unsur olmasi nedeniyle marka algisi olusturuimasinin ve bu alginin korunmasinin
ureticinin ticari menfaatine oldugu degerlendirilebilecektir. Bu gergevede incelemeye
konu urunlerin niteliginin, kalite algisinin korunmasi ve uygun kullaniminin temini igin,
bir secici dagitim sisteminin gerekli olabilecegi sdylenebilecektir.13® Ote yandan BSH
tarafindan segcici dagitim sisteminin diginda kaldigi ifade edilen elektromarketlere de
yeniden satis amaciyla Grin temin edildigi belirtiimistir. UrGinin segici dagitim
sisteminin diginda kalan yeniden saticilarca da satilabilmesi esasen birinci kosulun
saglandigini savunmay! giclestirmektedir. Ote yandan elektromarketlerde yapilacak
satiglar icin de BSH tarafindan belirli elektromarketlerin yetkili satici olarak segcildigi ve
belirli nitel kriterler getirildigi gorilmektedir. Dolayisiyla BSH tarafindan bayilere ve
elektromarketlere segici dagitim sistemi uygulandigi kabul edilerek birinci kosulun
saglandigi sonucuna ulagsmak mumkundur.

ikinci ve Uglncu kriter ele alindiginda 6ncelikle s6z konusu yasaklamay! igeren
sirktlerin BSH’Iin tim vyetkili saticilarina gonderildigi, bdylelikle éngdrulen kosulun
ayrimci olmayan bir temelde tum yetkili saticilara esit sekilde uygulandigi
anlasiimaktadir. Sadece bayilerden olusan bir secici dagitim sisteminin bulundugunun
kabul edilmesi halinde ikinci kosulun saglandigi sdylenebilecektir. Bununla birlikte bazi
elektromarketlerin de yetkili saticilardan oldugu varsayildiginda ve elektromarketlerin
cevrim igi pazaryerlerinde kendi magazalari araciligiyla BSH markali Grlnlerin satigini
gergeklestirmekte oldugu gbz onune alindiginda, anilan kosullarin bayiler ve
elektromarketler arasinda yeknesak ve orantili olarak uygulanmadigi anlasiimaktadir.
Nitekim bu konuda AB’deki taslak kilavuz, bir saglayicinin bir ¢cevrimi ici pazaryerini
kimi secici dagitim Uyelerine kisitlarken, kimilerini gevrim ici pazaryerlerinde yetkili
satici olarak atamasi durumunda, secici dagitim sisteminin orantili olmasi kosulunu
saglamadigini ve sistemin kurulmasi igin aranan nesnel gereklilikleri karsilamasinin
olasi olmadigini ifade etmektedir.140

Uygulanan kriterlere yonelik orantiilik degerlendirmesinde ise ilgili Grinun niteligi
dikkate alindiginda ¢evrim i¢i pazaryerlerinden satis yasaginin, gerekli olanin 6tesine
gecip gecmediginin tespiti énemli olmaktadir. isbu dosya kapsaminda bahse konu
analizde Coty kararinda ABAD’in bolge mahkemesinin ikinci sorusuna verdigi cevapta
dikkate aldigi asagida yer verilen hususlar esas alinacaktir.

Bu amacla oncelikle Coty kararinda yapilan degerlendirmelere deginmekte fayda
gorulmektedir. Kararda ABAD orantilihk kosulunun saglanabilecegine yonelik
degerlendirmesini U¢ gerekgeye dayandirmistir. Kararda [Uks Urln igin, Urdndn
kalitesinin sadece maddi Ozelliklerinin degil, ayni zamanda onlara luks havasi veren
cekicilik ve prestijli imajin da bir sonucu oldugu, bu havanin tuketicilerin mallari benzer
mallardan ayirt etmelerini saglamak i¢in esas oldugu ve dolayisiyla bu IUks imajinda
meydana gelecek bir bozulmanin bu mallarin gergek kalitesini etkilemesinin muhtemel
oldugu belirtilmis ve ilgili yasagin Urunleri tuketicilerin sadece saglayicinin sectigi yetkili
saticilarla iliskilendirmesini garanti altina aldigi ifade edilmistir. ikinci gerekge ise ilgili
yasagin, saglayicinin sadece dogrudan sdzlesmesi olan taraflar araciligiyla trtnleri

139 Bknz.:Case 75/84, Metro Il EU:C:1986:399.; COMP/25.757, Hasselblad (1982) OJL161/18; Case
86/82, Hasselblad v Commission EU:C:1984:65; COMP/30.849, IBM (1984) OJL118/24.
140https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/HTML/?uri=0J:JOC 2021 359 R 0002&rid=7
,Para. 319. Erisim Tarihi: 06.12.2021
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satisa sunmasina ve yeniden saticilarin kendilerine getirilen kriterlere uyum
sagladigini kontrol etmesine imkan vermesi olarak siralanmistir. Uglincli gerekgede
ise Komisyonun E-ticaret Sektor Raporu’ndaki bulgularina atifla ilgili yasagin internet
kanalina erigimi onemli 6lgude kisittamadigi vurgulanmistir.

Yukarida belirtildigi Uzere urun kalitesinin, sadece urinin maddi 6zelliklerine degil ayni
zamanda tuketicilerin o uranu diger drunlerden ayirt etmesini saglayan luks havasina
dayali oldugu uruUnlerin luks Urun olarak tanimlandigi gorulmektedir. Bu anlayisa
paralel olarak luks Urunlerin tuketim gerekgesinin maddi bir ihtiyaci kargilamaktan
Oteye gectigi sOylenebilecektir. Bagka bir deyisle, bu tur trunlerin tercih edilmesinin
sebebi, her durumda arunlerin niteliklerinin daha iyi veya urtnlerin daha kaliteli olmasi
degil tiketicilerin o Uriine ait liiks algisina atfettigi bir degerin bulunmasidir. Urlinlere
yonelik liks algisinin da temel olarak yuksek satis fiyatlarina ya da satis kanallarinin
niteligi gibi unsurlara dayandigi savunulabilecektir. Nitekim Coty kararinda bu
platformlarin her tarli mal i¢in bir satis kanal olusturdugu dikkate alindiginda, liks
artnlerin bu platformlar Uzerinden satilmamasi ve internet satislarinin sadece yetkili
saticilarin internet magazalarinda yapilmasi, tuketicilerde bu luks imajin olugsmasina
ve tuketiciler tarafindan mallarin temel 6zelliklerinden biri olarak aranan bu imajin
korunmasina katki saglayacagr sdylenmektedir. S6z konusu yorum dosya
kapsamindaki UrUnler bakimindan incelendiginde, tuketici beklentilerinin -kozmetik
drtnlere kiyasla- farkl olmasi, trlnlerin ikame edilebilirliginin kolay olmasi ve yukarida
Coty kararinda agiklanan luks drune 6zgu oldugu belirtilen 6zelliklerle birlikte ele
alindiginda, uygulanabilir goruinmemektedir.

Marka imaji kavraminin ¢evrim ici platformlarda satilan birgok Gran igin gegerli oldugu,
kalite ya da sofistike Grtin gibi kavramlarin kullaniciya gére degisen, soyut ve algisal
kavramlar oldugu g6z onune alindiginda BSH tarafindan bu hususta yapilan ve
detaylarina asagida yer verilen agiklamalarin kisitlamanin orantililik kriterini saglamasi
bakimindan somut temellere dayandirlamadi§i anlasiimaktadir. Oyle ki marka
imajinin kuvvetli oldugu, kalitenin ylksek oldugu distnulen ve fiyati da gérece daha
yuksek olan markalarin ayni tlr GrGnlerinin ¢evrim igi pazaryerlerinde satildigi
gorulmektedir. Nitekim BSH UrUnleri ile ayni pazarlarda yer alan Urlnler bakimindan
(coin)y (oooi)y (o-...) gibi Ust segment markalardan Kuruma iletilen cevabi yazilar da bu
savi destekler niteliktedir.

Yetkili saticilarin pazaryeri Uzerinden Urunleri pazarlamasi durumunda korunmaya
calisildigi iddia edilen marka imajinin nasil zarar gordigu/goérecegi ve ilgili yasagin
Metro kriterlerine uygun olup olmadidi sorgulandiginda BSH tarafindan asagidaki
sorunlara isaret edilmis ve s6z konusu yasagin bu sorunlari ¢ézebilecek nitelikte
etkinlik doguracagi iddia edilmistir:

l. “Sirketimiz driinleri her zaman ligiincili sahsin markasindan olusan alan adini
tasiyan bir sayfada pazarlanmak zorunda kalinmaktadir. Tiiketicinin buraya
ulasabilmesi i¢in mutlaka li¢iincii sahsin internet sitesinden (ligiincii sahsin
logosunu tasiyan siteden) giris yapmasi gerekmektedir.”

BSH'In bu endisesinin arkasinda, tlketicilerin pazaryeri ile Grandn Ureticisi/saticisi
arasindaki ayrimi bilmedigi varsayiminin oldugu degerlendiriimektedir. E-ticaretin
yayginlagsmasi ve tuketici aligveris aligkanlklarinin dijital dunyaya kaymasiyla birlikte
bu gorusun gunumuzde degismeye basladigl gortlmektedir:
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Tablo 26: Cevrim ici Pazaryerlerinden Uriin Satin Alindiginda, Satis ve/veya Satis Sonrasi Hizmetler
Igin Tiketicilerin Sorumlu Tuttugu Kanallar (%)

Cevrim ici pazar yerleri ((.....) , (.....) vb.) 42
Markanin kendisi 39
Cevrim ici pazar yerlerinde satis yapan magaza 19
Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi

(273) Isbu dosya kapsaminda yapilan tiiketici anketi, tiiketicilerin %42’sinin gevrim igi pazar
yerlerinden Urin satin aldiginda satis ve/veya satis sonrasi hizmetler icin ilgili
pazaryerini sorumlu tuttuklarini gostermektedir.

Tablo 27: Cevrim igi Pazar Yerlerinden Uriin Satin Alindiginda ve Urlnle ilgili Bir Sorun Yasandiginda
Tiketicilerin Bagvurdugu Kanallar (%)

Cevrim ici pazar yerleri ((.....) , (.....) vb.) 54
Markanin kendisi 30
Cevrim ici pazar yerlerinde satis yapan magaza 16
Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi

(274) Benzer sekilde anket sonucunda tuketicilerin %54’Gnin ¢evrim igi pazaryerlerinden
aran satin aldiginda ve urtnle ilgili bir sorun yasadiklarinda ¢evrim i¢i pazaryerlerini
sorumlu tuttuklari gértlmektedir. Dolayisiyla, tlketicilerin pazaryerlerinin e-ticaretteki
hizli gelisimine bagli olarak araci rolindeki pazaryeri ile satici arasindaki farkin
bilincinde oldugu degerlendiriimektedir.

(275) Ote yandan pazar yerlerinin is yapma bigimine bakildiginda da bu bilincin olusmasina
katki saglayacak sekilde satici bilgisinin paylasildiglr gorulmektedir. Bu durum, (.....)
lizerinden &rneklendirilen asagidaki ekran gérintiisiinde resmedilmektedir. ilgili
gorselden ¢evrim i¢i pazaryerlerinde satici bilgisinin yer aldigi ve duzenlendigi takdirde
ilgili satici bilgisinin detaylarina ulasilabildigi anlasiimaktadir.
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Gorsel 2: Cevrim ici Pazar Yerlerinde Uriin Saticisi Bilgisi

Eldtyoni Mode v, Yagam Ono, Babe, Yape Anne. Betwk Spcm Kormeni Supeamarket Kitap, Muzik
= Kanasiye, €

Mis Marbat Oyuncak Oundoot Kigesed Baben Pet Shop Film, Hobi
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(276) Ayrica BSH tarafindan “online satis sikayetleri” bashgi ile sunulan 6rneklerde de
tuketicilerin, Grinun saticisinin kim oldugunun farkinda oldugu goérilmektedir:

“.....) dan 10.07.2019 tarihinde siparis verdigim ¢amagir makinesini
11.07.2019 tarihinde saticisi (.....) iade etmemi istedi...”

“.....) marka bd3056w3un marka buzdolabins (.....) Uzerindeki (.....) isimli
magaza (zerinden aldigim buzdolabi...”

(277) Cevrim ici platformlarin, magaza puanina gore siralama getirerek, magaza puanlarini
her Urinde magaza isminin yaninda belirterek magazanin platformdan bagimsiz
oldugu konusunda tlketici farkindahgini kolaylastirdi§i gérilmektedir.

(278) Diger taraftan platformlarin BSH’In marka imajini koruyabilmek icin gerekli goreceqgi
onlemlerin gergeklestirilebilmesi amaciyla is birligi yapmaya acik oldugu ancak gerekli
dizayn c¢alismalarinin yapilabilecegi, bu konuda kendileriyle herhangi bir iletigsim
kurulmadigi ifade edilmektedir. Dolayisiyla BSH tarafindan pazaryerlerinde yapilan
satiglarin belirli kriterler getirmek yerine tamamen yasaklanmasinin, marka imajini
koruma amaci ile orantili olmadigi kanaatine variimistir.

Il. “Genel itibariyle pazaryeri niteligindeki satis platformlarinda (iriin
gorseli ve iiriin bilgileri eksik veya yaniltici olabilmektedir. BSH’in bu
alanlarda ne hukuken ne de fiilen kontrol ve miidahale imkani yoktur.”

(279) Konuya iligkin tuketici anketi verilerinde, tiketicilerin fiziksel kanaldan aligverig
yapmay! tercih etme sebeplerine bakildiginda internette orijinal olmayan Uranler
dolayisiyla ¢cevrim igi aligverisi tercih etmeyenlerin orani %29; internet alisverislerinde
sahte Urin gonderilmesi endisesiyle bu kanali tercih etmeyenlerin orani ise %26’dir.
Dolayisiyla taklit rtnlerin, pazaryerleri araciligiyla satigsa sunulmasinin hem tuketiciler
hem de saticilar agisindan bir endise oldugu anlagiimaktadir.
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Her ne kadar tuketicilerin konuyla ilgili endiseleri olsa da bu konunun tuketiciler
bakimindan c¢evrim igi aligverisin tercih edilmesi noktasinda belirleyici olmadigi da
anket sonuclarindan anlagiimaktadir.

Tablo 28: Tiketicilerin Fiziksel Magazalardan Alisveris Yapma Nedenleri

Urtinii gérerek/dokunarak/deneyerek alabilmek _ 70
Magazadan hizli bir gekilde satin almak / hizli teslimat _ 41
Pazarlik edebiliyorum I /0
Kargo Gcreti ddememem _ Sl
Uranu yetkili saticisindan almak / orijinal Griin - 29
Urtin 6zelliklerini satis danismanindan detayli bir sekilde 6grenebiliyorum - 26
internet aligverislerinde sahte/orijinal olmayan triin génderilmesi - 26
internet aligveriglerinde teslimatin geg olmasi/ gecikmesi - 20
internet aligveriglerinde yanhs riin génderilmesi - 19
internet tizerinden iade iglemlerinin sorunlu olmasi - 18
Uriinlerin fiyatlari internete gére daha uygun . 10

Kaynak: Rekabet Kurumu TUketici Anketi

Ote yandan (.....) ve (....) tarafindan génderilen cevabi yazilarda sahte Griin
vakalarinin bulunmadigi ya da bu durumlarin ¢ok sinirli olabilecegi belirtilerek olasi
risklere kars1 dnlemler alindigi ve sahteciligi dnlemeye yonelik yatirimlar yapildigi ifade
edilmektedir. Diger yandan yetkili olmayan saticilarla ilgili karsilasilan spot Grln satisi
gibi problemler ¢evrim i¢i kanallara has olmayip fiziksel kanallarda da karsilasilabilecek
turdendir.

Bununla birlikte (.....) ise satis magazalarinin yanhsg, yaniltici, bilgi vermesi veya
edimlerini yerine getirmemesi halinde, ilgili magaza ile akdedilen sozlesmeler
cercevesinde cezai mueyyideler uyguladiklarini, telafisi olmayan bir aykirihigin s6z
konusu olmasi halinde s6zlesmenin feshedilebilecegini ifade etmistir. Konuya iliskin
(.....) adi altinda saticilar ile ilgili uygulanacak yaptirimlari duzenleyen bir kural seti
olusturdugunu ve bu kapsamda saticilarin yaniltici bilgi vermesi veya stokta urin
varmis gibi satmasi halinde, gerek taraflar arasinda akdedilen (.....) gerekse ilgili kural
seti uyarinca saticilara gesitli yaptirnmlar uygulandigini belitmektedir.

(.....) tarafindan ise, beyaz esya kategorisinde listelenen urlUnlerin gorsel ve
iceriklerinin (.....) tarafindan drin (.....) sisteminde olusturulurken girildigi ve ilgili
arinun markasina ait resmi internet sitesinden ya da dogrudan iletisim halinde olunan
markanin kendisinden temin edildigi ifade edilmektedir. Ayrica markalar tarafindan
iletilen igerik zenginlestirme ve degistirme taleplerinin de (.....) tarafindan dikkate
alindigi eklenmektedir.(.....)’deki resmi magazalari olan (.....) ve (.....) magazalari ve
yetkili bayileri ile (.....)de satis yapmasi s6z konusu iddialarin temelsiz oldugunun
ispati icin O6rnek olarak gosterilmektedir. Ayni cevabi yazidan, 2021 yilinda BSH
artnleri hakkinda (.....)’e yapilan (.....) sikayetin sadece (.....) tanesinin eksik Urin
bilgisinden kaynaklandigi belirtimektedir.

Ote yandan saglayicilardan gelen cevabi yazilarda ise gevrim igi bayilik sirecini
isletmeyi planlayan saglayicilarin “dogru urtn bilgisi” sorumlulugunu ¢evrim ici yetkili
bayilik verdigi saticiya yukledigi gorulmektedir. Dolayisiyla fiziksel kanallarda bayilere
yuklenen sorumluluklar ve Uran tanitimi i¢in katlanilan maliyetlerin yonetimi ile bu
sureglerin saglayici tarafindan kontrol ve slreclere mudahale imkani ¢evrim igi
kanallarda da mumkuln olabilmektedir. Bununla birlikte dogrudan bayilerle kurulacak
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sozlesme iligkileriyle de saglayicilarin kontrol hakkinin dogacagi degerlendiriimektedir.
Bu cercevede BSH'In ileri slUrdugu s6z konusu iddia, orantililik ilkesiyle
bagdasmamaktadir.

I". “Tiiketiciler; satin alma 6ncesi danisma, satin alma siiregleri, teslimat,
montaj, iade ve onarim agsamalarinda... pazaryeri lizerinden talep ve
sikdyetlerini iletmektedirler. Dogrudan satici ile iletisime geg¢me
imkanlar1 kisithdir... sorunlarin ¢éziimiinde gecikme yasanmakta
bazen de sorunlar ¢6ziimsiiz kalmaktadir. BSH’in (i¢iincii sahisa ait bu
alanlarda hukuken kontrol ve miidahale imkani yoktur; bir an igin
oldugunu varsaysak dahi bu sefer de BSH’In pek c¢ok sayidaki
pazaryeri niteligindeki satis platformlarinin izleme, kontrol ve
miidahale etme fiili imkani yoktur.”

Konuya dair pazaryerlerinin uygulamasina bakildiginda tuketicilerin aligveris
oncesinde velveya sonrasinda dogrudan saticilarla iletisime gecebildigi
anlasilmaktadir. Bu hususta ornek olarak (.....) Uzerinden satis yapan saticilara (.....)
uygulamasi ile tuketicilerin sorularini yanitladigi ekran gorseline asagida yer
verilmektedir: Ayni uygulama diger ¢evrim ici pazaryerlerinde de mevcuttur.

Gorsel 3: Pazar Yerlerinde Tuketicinin Saticiyla Dogrudan iletisim Kurabilme imkani

o

Soru: kurulum ucretsizmi

Cevap: Merhaba. Orinlerimiz Samsung Turkiye garantili, kapali kutu ve sifir Grindar. kurulum Gcretsizdir

ifle Sor
Soru: merhaba urunun garantisi hangi firma acaba
Cevap: Merhaba. Orinlerimiz Samsung Turkiye garantili, kapali kutu ve sifir Grindar. kurulum Gcretsizdir
e sor
Soru: enerji sinifi D ne anlama geliyor
Cevap: Merhaba, artik yeni yasaya gore A+++ yerine D sinifi yazacak, yani Griin eski enerji sinifina gore A+++, yeni dizenlemeye gore D sinifid
il Sor
Soru: makinanin agrami kag kilo
Cevap: Merhaba, Uran agirigini soruyorsaniz 65kg dir. Yikama kapasitesi 9kgdir
il Sor

Hem fiziksel bayi kanalinin kullaniimasi hem de ¢evrim igi platformlarin kullaniimasi
durumunda ilgili problem ilk asamada bayiye, son asamada saglayiciya yani markaya
intikal edebilecektir. Nitekim (.....), pazar yerlerinin satici ile alici arasindaki araci
pozisyonuna deginmis ve pazar yerlerinin satici ve alictyr bulugturmak diginda
herhangi bir taahhddunidn bulunmadidini, araci bir platform olarak hizmet veren bu
platformlarin, Grdnler ile ilgili musteri sikayetlerine konu olabilecek sorunlarda
cogunlukla tim sorumlulugun saticiya yuklendigini belirtmigtir.

Bununla birlikte, kimi pazaryerlerinin, tiketiciye sunulan bu hizmetin faydasini
muhafaza etmek icin takip sistemi olusturdugu gorilmektedir. Ornegin,(.....)da
saticilarin, musteri sorularint 2 gun iginde cevaplama yukumluligu bulunmakta,
masterileri sorularinin cevaplanma suresine gore saticilarin puani etkilenmekte;
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(.....)de ise satici ile tuketici arasindaki iletisim (.....) ekipleri tarafindan monitor
edilmekte ve tuketici magduriyeti halinde gesitli yaptirrmlar uygulanmaktadir.

(288) Pazaryerlerindeki bu uygulamaya karsilik BSH'In yetkili servislerinin kendi internet
sitesindeki musteri iletisimine dair isleyise bakildiginda icerigin asagidaki gibi oldugu
ve bayinin yetkili saticisinin ismini goraldugu ve ¢evrim igi mesajlasma uygulamalariyla
bayiyle iletigsim imkaninin sunuldugu tespit edilmigtir:

Gorsel 4: Bosch Yetkili Saticisina Ait internet Sitesi

bulasik ml(lnolerll

Benzersiz teknolojileri ile 1 numara! 3 =

* p— ! o : liaa
IC‘A ::;"_'—.'.;:"‘“.‘ -I /(A ‘;':':':'ﬁ = I(A '-':'.: a7 II @

(289) Bu iki kanal kiyaslandiginda bayinin internet sitesinin musteri iletisimi noktasinda one
cikan bir 6zelliginin olmadigi sdylenebilecektir.

(290) Bu cergevede, BSH'in, yetkili bayilere getirecedi hizmet standardiyla; 6rnegin
pazaryeri kanali ile wulasan tuketici sorularinin en fazla 2 saat igerisinde
cevaplandirilmasi gibi, pazaryerlerinde kurulu olan alici ile satici arasindaki iletigsim
kanalinin etkinliginin arzulanan seviyede olmasini saglayabilecegi
degerlendiriimektedir. Boylelikle ¢evrim i¢i platformlardaki slreclerin izlenmesi ve
tuketicilerin soru ya da sorunlarinin cevaba ve ¢6zime kavusturulmasi saglanmis
olacaktir. izleme siirecinin paralelinde isleyecek kontrol mekanizmasi ise yetkili bayiler
ile kurulacak soOzlesme iligskisi neticesinde, sorumlulugun ilgili yetkili saticiya
yuklenmesi suretiyle kurulabilecektir. Bu ¢cergcevede BSH’in ileri stirdigu s6z konusu
iddianin orantillik ilkesiyle bagdagsmadigi degerlendiriimektedir.

V. “Pazaryerlerinde yetkili olan ve olmayan saticilar bir arada
bulunmakta; tiiketicinin nazarinda yetkili olan satici ile yetkili olmayan
satici esitlenmis olmaktadir... Pazaryerlerinde bulunan saticilar bu
sitelerde takma ad kullanmakta... bu takma adlar genelde “(.....)",
“.....)", “(....- ” vb. gibi isimler olmakta, bu tiir uygulama ve isimler
sirketimiz kurumsal kimligi ve markalarinin imaji ile ¢gelismektedir.”

(291) Segici dagitim sisteminin esasini olusturan BSH’in marka imajini koruma amaci igin
yetkili satici aginin korunmasi 6nem arz etmektedir. Ancak, ilgili korumanin
pazaryerlerinden tamamen satis yasagi yerine daha makul ve tamamen kisitlayici
olmayan alternatiflerle saglanip saglanamayacaginin incelenmesi gerekmektedir.

90/126



21-61/859-423

(292) Bu amagcla pazaryerlerinin igleyigine bakildiginda, Uruin sayfasinda saticinin yetkili bayi
olup olmadigina dair bilginin saglayici tarafindan bayi ile yapilacak anlagmalar yoluyla
temin edilebilecegi anlasiimaktadir.

(293) ilgili gdrselden, saglayicinin  cevrim ici bayilik sistemine iliskin kurallar
belirleyebilmesinin ve markasini pazaryerlerinde bu sekilde gorunir kilmasinin
midmkin oldugu anlasiimaktadir. Nitekim (.....), (.....) ve (.....), marka algisinin
olumsuz etkilenmesi ile ilgili olarak tiketicinin bu sitelerde yetkili ve yetkili olmayan
saticiyl ayirt edememe ve bu durumun yarattigi olumsuzluklarin, yetkili saticilarin bu
statulerinin sisteme eklenmesi yoluyla c¢Ozulebilecegini ifade etmigtir. Dosya
kapsaminda edinilen bilgiler gcergevesinde yetkili satici unvanin, trlin sayfasinda veya
satici hakkinda bilgi sayfasinda gorunur bir sekilde belirtiimesinin rasyonel ve
uygulanabilir bir yontem oldugu anlasiimaktadir. Nitekim (.....), Omnichannel*4
(butuncul kanal) stratejisi ile gevrim icgi ve fiziki kanallarinin birbirini destekleyerek
blylmesinin birincil hedefleri oldugunu, bu kapsamda bugline kadar fiziki
magazalarinda sundugu yuksek hizmet deneyimini ¢evrim ici kanallarda da ayni
sekilde devam ettirmeyi amacladigl, ayni zamanda is ortaklarinin da c¢evrim igi
platformlardaki varligini dnemsedigi ve destekledigi ve bayiden sevk, (.....) sureci gibi
bircok hizmeti hayata gecirdigini belirtmistir. (.....), (.....) slUrecinde segici dagitim
sistemi iginde bulunan is ortakliklarinin pazaryerlerinde ve kendi internet sitelerinde
uymalari gereken kalite temelli objektif kriterleri esas aldigini, bu esaslar ¢cergcevesinde
pazaryerlerinde satis yapmak isteyen tim bayilerin makul, esit ve ayrimci olmayacak
sekilde belirlenen s6z konusu kriterleri karsilamak kaydiyla gevrim ici pazaryerlerinde
satis yapmak icin yetkilendirilmesinin planlandigini, bu kapsamda marka imajinin
guglendiriimesi ve marka deg@erini arttirmak igin tUm c¢evrim i¢i kanallarda saticilari
kendisinin yetkilendirdigi, kalite ve hizmet standartlarini denetledigi, is ortaklarinin
(.....) kurumsal kimligine ve kriterlerine uygun hizmet verdiginden emin oldugu bir sure¢
yaratmayil amagladigini ifade etmistir.

(294) Ayrica anilan surecin ayni zamanda tuketicileri aldatici, yaniltici uygulamalar
sonucunda yasanan problemlerin de azalmasina katki saglayacagi belirtmigtir. Bu
sureci yurUturken yetkili saticilarindan magaza adi kriterleri, satigi yapilabilecek
artnler kriterleri, site icerigi kriterleri ve ticari kriterlere iliskin dort farkh kriter belirleyen
(.....); pazaryerleri bakimindan site igerigi kriterinin saglanmasi hususunun onemli
yenilikler barindirdi§i ve yetkili saticilara getirilen kalite temelli objektif kriterlerin
karsilanabilmesi igin pazar yerlerinin teknik bazi standartlar kargilamasi gerektigini
eklemistir.142 (.....) son olarak (.....) slreci ile birlikte, gcevrim ici platformlarda satisi
olmayan bayilerin bu platformlarda satis yapmalarinin tesvik edildigini, bu kapsamda
daha 6nceden c¢evrim ici platformlarda satisi olmayan is ortakliklarinin da ¢evrim igi
platformlarda satis yapmak igin farkindaliklarinin olustugunu ve surece dahil olarak
cevrim i¢i satis yapmak konusunda girisimlerde bulunduklarini beyan etmistir. (.....),
yetkili saticilarinin ¢evrim i¢i pazaryerlerinde (.....) sifatiyla satis yapabilmelerini
teminen tek tarafli bir bildirim hazirlayip pazaryerleriyle paylasarak, yetkili saticilarinin
bu kanallarda satis yapmasini dizenlemektedir. Ayni zamanda yetkili saticilarina da

141 B{tincll kanal, tim dagitim ve iletisim kanallarinin entegre ve kesintisiz bir sekilde kullanilarak
eksiksiz bir musteri deneyimi sunulmasidir.

142 S6z konusu kriterler; logo konumlandirma ve dogrulama mekanizmalarinin olusturulmasiyla ilgili
gelistirmelerin yapilmasi; (.....)'lardan alinan Grtnlere iligkin tiiketicilerin sahip oldugu haklar ve sair
konularda gerekli bilgilendirmelerin yapilmasi ve (.....)'lar tarafindan g¢evrim i¢i magazalarinda (.....)
tarafindan saglanan Urunlerin disinda farkli bir Griin satilmamasina iligkin kural ¢gergevesinde denetimin
saglanmasi gerektiginin beklendigidir.
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cevrim i¢i pazaryerlerinde (.....) olarak uymalari gereken kriterleri bildirmigtir.

(295) Bu kapsamda,(.....)'in (.....) uygulamasina paralel olarak, BSHIn halihazirda yetkili
bayilerinin kendi internet sitesi icin standart hale getirdigi ‘yetkili satici rozeti’
uygulamasinin, pazar yerlerinde yapilan satislari bakimindan da uygulanmasinin
onunde bir engel olmadigi degerlendiriimektedir. Yetkili satici rozeti uygulamasi
asagida Bosch markasi Uzerinden gosterilmektedir.

G_('jrsel 5: Bosh Yetkili Satici Rozetinin Kullanimi

(296) Yukarida yer verilen bilgilerden, BSH’In yetkili saticilarinin kimliklerini gevrim igi
pazaryerlerinde faaliyet gosterirken cesitli  kriterlerle  tanimlayabilecekleri
anlasiimaktadir. Dolayisiyla BSH’In konuya iligkin kaygilarinin ¢evrim ici kanallara
yonelik calisma kosullari belirleyerek ve belirli standartlar getirilerek yonetilebilecek bir
sure¢ oldugu degerlendiriimektedir. Bu ¢ergcevede BSH'In ileri surdigu s6z konusu
iddianin orantililik ilkesiyle bagdasmadigi dederlendiriimektedir.

V. “Pazaryerlerinin farkl teslimat siirecgleri; teslimatta gecikme, hig teslim
etmeme, (lriini hasarsiz olarak daireye kadar teslim etmeme, iade
lriiniin geri alinmasi, eski triiniin teslim alinmasi, ambalaj atiklarinin
aliminda farkh uygulamalar, farkli standartlardaki lojistik firmalarinin
kullanimi, Uriiniin iade alinmak istenmemesi, tagima hasarli veya iade
alinan iriiniin yeniden satisa sunulmasi vb. nedenler uygulamada
tiiketicilerde memnuniyetsizlik yaratabilmektedir.”

(297) BSH'in bu konu 6zelindeki kaygilari pazaryerlerinin cevabi yazilariyla ele alindiginda,
(.....); dayanikh tuketim mallarinin genellikle buyuk hacimli ve agir oldugunu, bu
sebeple ilgili Urunlerin kisa bir sure icerisinde guvenilir bir sekilde teslim edilebilmesi
icin nakliye surecinde ilgili tastyicilarin gerekli kapasiteye ve deneyime sahip olmasi
gerektigini belirtmektedir. Teslimat detaylari ve sunulan opsiyonlarin musterinin
ikametine gore de degistigi, ancak genel olarak bu Grunlerin boyut, agirlik ve teslimat
adresine bagli olarak normal tasiyicilar ile veya uzman nakliye sirketleri ile gonderildigi
ifade edilmektedir. Uglincii kisi saticilarin ise (.....)'un lojistik agindan faydalanabildigi
ve bu urunlerin nakliyesini kendilerinin organize edebildigi, ilaveten uguncu kisi
saticilarin agir ve bayuk hacimli Grlnleri kendi depolarindan kendi segctikleri bir tagiyici
ile tastyicinin, teslimat takibi gibi mugteri beklentilerini ve mugteri memnuniyetini
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saglamak Uzere belirli asgari sartlari yerine getirmesi kaydiyla, musterilere dogrudan
da gonderebildigi ifade edilmistir.

(.....) ise beyaz esya ve kuguk ev aletleri kategorisinde marka algisi bakimindan
yasanabilecek temel sorunun urinin teslimati esnasinda yasanabilecek (ayipli mal
teslimi vb.) sorunlardan kaynaklanabilecegini, bu sorunun 0zu itibariyle e-ticaret ya da
pazaryeri is modeli ile ilgili bir sorun olmadigini ya da alinabilecek ufak ¢apl dnlemler
ile (saticinin ilgili markanin yetkili saticisi oldugunun pazaryerinde belirtiimesi vb.)
marka algisi bakimindan ortaya c¢ikabilecek potansiyel sorunlarin hizlica
giderilebilecegini ifade etmektedir. Diger taraftan kimi pazaryerlerince olusturulan
genel kani saticilarin diledikleri kargo sirketiyle calismakta serbest olduklari
yonundedir. Oyle ki BSH tarafindan fiziksel kanalda izlenen tagima politikalari gevrim
ici kanallar bakimindan da uygulanabilir hale gelecektir. Dolayisiyla BSH’in lojistik
surecinde yaganabilecek sorunlardan dolayr duydugu kaygilari yetkili saticilariyla
yapilabilecek mutabakatlarla giderilebilecektir. Bu cergevede BSH’in ileri stirdigu s6z
konusu iddianin orantililik ilkesiyle bagdasmadigi degerlendiriimektedir.

VI. “BSH iiriinlerinin pazaryerlerini web sayfalarinda diger vitrinlerle
birlikte gdsteriliyor olmasi ve bu iriinlerin BSH ve diger bilenen
markalarin mallarina esdegerde olmamalarina ragmen tiiketici
goéziinde ayni liriin muamelesi yapmasi marka degerimize biiyiik zarar
vermektedir.”

Ik olarak, BSH’In fiziki dagitim aginin uzun yillardir faal oldugu dikkate alindiginda
tuketici gdziinde BSH markalari ile diger markalara yonelik yerlesmis bir alginin oldugu
degerlendiriimekte ve bu nedenle BSH drunlerinin diger markalarla yan yana
sergilenmesinin marka imaji ve arun kalitesi konusunda tuketicide bir yanilgiya neden
olacagina katiimak guctir. ikinci olarak, BSH’In ticari iligki iginde oldugu halihazirda
MEDIAMARKT ve oncesinde TEKNOSA’nin pazarlama sekline bakildiginda ayni
magazada farkh markalara ait drunlerin sergilendigi gorulmektedir. Ayrica
MEDIAMARKT (.....)**3 ve (.....)’da'** BSH UrUnlerinin satisini da yapabilmektedir. Ek
olarak fiziksel satigin yapildigi aligveris merkezlerinde de ayni nitelikte tGrin satan pek
cok farkli markanin yan yana hizmet verdigi bilinmektedir. Bu sebeple, BSH'In bu
gerekgesinin ilgili yasagi marka imajini koruma amaciyla orantili hale getirmeyecegi
degerlendiriimektedir.

Bu baglik altinda son olarak deginilmesi gerektigi dusunulen Coty kararinda yapilan
orantillik degerlendirmesi ile paralel olarak internet kanalindaki satis imkanlarinin
incelenmesidir. Bu degerlendirmede mahkemenin dikkate aldigi bir diger husus da,
Komisyon tarafindan yuritulen e-ticaret sektor arastirmasinda ortaya konulan e-
ticaretin artan dnemine ragmen yetkili saticilarin %90’inin kendi internet sitelerinden
satis yapmayi tercih ettiklerini gosteren verilerdir.

Bu konuya Turkiye pazari igin bakildiginda, ilk olarak gevrim i¢i pazar yerlerinin ticaret
hacmi agisindan énemine vurgu yapmanin yerinde olacag! degerlendiriimektedir.

143 hitps://www.gittigidiyor.com/cadde/mediamarkt Erisim Tarihi: 07.09.2021
144 https://www.trendyol.com/magaza/mediamarkt-m-275331?sk=1 Erisim Tarihi: 07.09.2021
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Grafik 7: 2019-2020 (ilk 6 ay) Ticaret Hacmi Karsilastirmasi
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Kaynak: E-Pazaryeri Platformlari Sektor incelemesi On Raporu

(302) Yukarida Grafik 7’den gorilebilecedi Uzere Ulkemiz toplam e-ticaret hacmi artan bir
seyir izlerken pazar yerleri ticaret hacmi daha hizli bir artisa sahiptir.

Grafik 8: Tuketicilerin Ahsveris Yaptigi Cevrim i¢i Kanallarin Dagilimi (%)
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Kaynak: E-Pazaryeri Platformlari Sektodr incelemesi On Raporu

(303) E-pazaryerlerinin, UrGn/satici arastirmasina imkan vermenin yani sira satin alma
noktasi olarak da tiketicilerce daha ¢ok tercih edildigi, Grafik 8’den izlenebilmektedir.
Bu durum, tuketicilerce ¢evrim ici pazaryerlerinin saticilarin kendi internet sitelerine
kiyasla daha c¢ok tercih edilmesinin, yalnizca urun arastirmasi asamasinda
kalmadidina, satin alma asamasina da yansidigina isaret etmektedir. Nitekim, “satin
alma asamasinda hangi kanalin kullanildigl’” sorusuna, tuketicilerin %76,6’s1, e-
pazaryerleri; %14,6’s1, marka/firma internet sitesi; %8,8'i ise, sosyal medya yanitini
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vermistir. Yukaridaki grafikten goruldugu uzere, satin alma noktasinda gevrim igi
pazaryerini tercih eden tuketicilerin orani, mobil uygulama kullanim oranlarina benzer
sekilde, yasla ters orantili sekilde degismektedir. Buna gore, 18-24 yas araligindaki
tuketicilerin %78,8’i; 45 ve Uzeri yas grubundaki tuketicilerin ise %72,6’s1, satin alma
noktasinda pazaryerlerini kullanmaktadir.

(304) Diger taraftan gelen cevabi yazilarla derlenen bilgilerden bayilerin ¢evrim ici
pazaryerlerinde -halihazirda yasagi uygulayan saglayicilar varken- beyaz egya Urln
grubunda yaklasik %9; kuguk ev aletleri pazarinda yaklasik %24’luk satiglari oldugu;
yine yapilan tuketici anketi sonucunda da tuketicilerin %56’sinin beyaz egya alimini
gevrim ici pazaryerlerinden gergeklestirdigi sonucuna ulasiimigtir. Dolayisiyla boyle bir
kanalin tamamen kisitlanmasinin gerekli olanin otesinde rekabeti olumsuz yonde
etkileyebilecegi g6z oOnune alindiginda ilgili kisittama orantililik  kosuluyla
bagdasmamaktadir.

(305) Diger yandan BSH’in Grinlerine ait Grin sigortasi garanti gibi sureclerin tGguncu taraf
platformlarca uygun olmayan sekilde yonetilebilecegi ve yine UrlUnlerinin tg¢lncu taraf
platformlarin pazarlama stratejileriyle baskaca markali Urlnlerle birlestirilerek
satilabilecegi kaygisina iligkin, bu tur stratejilerin tim gevrim i¢i pazaryerleri tarafindan
uygulanan faaliyetler olmadigi tespit edilmis olup, bu iddialar toptan bir yasaklamayi
hakli kilmayacagindan, incelemeye konu yasaklamanin orantililik ilkesine uygun
olmadigi degerlendiriimektedir.

(306) Bununla birlikte son olarak belirtmek gerekir ki incelemeye konu bayilik
s6zlesmelerinde asagidaki hiukimler de yer almaktadir. BSH bayilik s6zlesmelerinin
(.....) baghkli hikmu “(.....).” seklindedir.

(307) Diger taraftan (.....) baglikl ayni baghkta “(.....)” ifadeleri yer almaktadir.

(308) Bu cgergevede, c¢evrim ici platform yasaginin olmadigi durumda dahi bayilik
s6zlesmelerinde bayilerin son kullanicilara yapacaklari aktif ve pasif satislarinin
kisitlanmasi ile bayilere Urunleri BSH’dan temin etme zorunlulugu getirilmesinin de ilgili
dagitim sistemini Metro kriterleriyle uyumsuz hale getirmektedir. ilgili kisitlarin da
BSH'In secgici dagitim sistemiyle ulasmak istedigi amacgla orantii olmadigi
degerlendiriimektedir.

(309) Sonug olarak, BSH'In secici dagitim aginin etkinligini saglamaya iligkin
uyguladigi/uygulamayi planladi§i pazaryerlerinden satis yasaginin ve bayilik
sdzlesmelerinde bayilerin son kullanicilara yapacaklari aktif ve pasif satislarinin
kisittanmasi ile bayilere Grlnleri BSH’dan temin etme zorunlulugu getiriimesinin Dikey
Kilavuz’'un 171. paragrafinda sayilan saf nitel secici dagitimin korunmasina yonelik
menfaatleri korumaya yonelik olmadidi ve dolayisiyla s6z konusu yasaklarin 4054
sayili Kanun’un 4. maddesini ihlal eder nitelikte oldugu degerlendiriimektedir.

(310) Diger taraftan 2002/2 sayih Teblig’in Kapsam baslikli ikinci maddesi, “Bu Teblig ile
saglanan muafiyet, saglayicinin dikey anlasma konusu mal veya hizmetleri sagladigi
ilgili pazardaki pazar payinin %30u asmamasi durumunda uygulanir.”
hikmiindedir.1#> BSH tarafindan bildirilen ve kararin ilgili bélimiinde verilen pazar
paylari ve yukarida yer verilen agiklamalar uyarinca, bildirime konu yasagin 2002/2
saylli Tebli uyarinca grup muafiyet degerlendirmesine tabi oldugu
degerlendiriimektedir.

145 Fikranin eski hali: “(Degisik: 2007/2 sayih Rekabet Kurulu Tebligi; RG- 25.05.2007, 26532) Bu Teblig
ile saglanan muafiyet, saglayicinin dikey anlagsma konusu mal veya hizmetleri sagladid ilgili pazardaki
pazar payinin %40’ asmamasi durumunda uygulanir.” seklindedir.
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(311) Bu kapsamda bagvuru konusu isleme yonelik grup muafiyeti degerlendirmesine
asagida yer verilmektedir:

G.8.4. 2002/2 sayili Dikey Anlagmalara iligskin Grup Muafiyeti Tebligi Kapsaminda
Degerlendirme

(312) BSH tarafindan vyapilan bagvuru her ne kadar bayilerle imzalanan munhasir
sozlesmelere ile bu s6zlesmelerin butunleyicisi niteligindeki sirkiulere yonelik olsa da
elektromarketlerle akdedilen s6zlegsmelerin de incelenmesi geregi dogmustur. Bununla
birlikte, bagvuruya konu sirkuler, bayilik sozlesmeleri ve elektromarket sozlesmeleri
ayri ayri hukumler icerdiginden, bu s6zlesmelerin ayri bagliklar altinda incelenmesinin
-bazi hikamlerin ~ doguracagi  sonuglar  bakimindan-  6nemli  oldugu
degerlendiriimektedir.

G.8.4.1. Sirkiiler Hiikiimlerine iliskin Degerlendirme

313) Ozellikle markalar arasi rekabetin yogdun oldugu pazarlarda, dikey iligkiler yoluyla
marka i¢i rekabetin kisittanmasi sonucunu doguracak uygulamalarin kimi durumlarda
etkinlik artisi saglayarak markalar arasi rekabeti artirabilecegi kabul edilmekte, bu
nedenle bu uygulamalara muafiyet taninabilmektedir.

(314) Bununla birlikte dikey anlagsmalara grup olarak muafiyet taninmasina iligkin
dizenlemeleri iceren 2002/2 sayili Teblig’in “Anlasmalari Grup Muafiyeti Kapsami
Disina Cikaran Sinirlamalar” baglkl 4. maddesinde rekabeti dogrudan ya da dolayli
olarak engelleme amaci tasiyan sinirlamalari iceren dikey anlasmalarin grup
muafiyetinden yararlanamayacagi belirtiimektedir. Ayni maddenin devaminda;

b) Asagidaki haller diginda, alicinin sézlesme konusu mal veya hizmetleri satacagi
bélge veya miigterilere iliskin kisitlamalar getirilmesi.

1) Alicinin miigterilerince yapilacak satislari kapsamamasi kaydiyla, saglayici
tarafindan kendisine veya bir aliciya tahsis edilmis miinhasir bir bélgeye ya da
milinhasir migteri grubuna yapilacak aktif satislarin kisitlanmasi,

2) Toptanci seviyesinde faaliyet gbésteren alicinin son kullanicilara ydnelik
satiglarinin kisitlanmasi,

3) Bir segici dagitim sistemi (lyelerinin yetkili olmayan dagiticilara satis
yapmalarinin kisitlanmasi,

4) Birlestiriimek amaciyla tedarik edilen pargalarin séz konusu olmasi halinde,
alicinin  bunlar1 dretici konumundaki saglayicinin rakiplerine satmasinin
kisitlanmasi.

hukmu yer almaktadir.

(315) 2002/2 sayili Teblig’in 4/c maddesi ise “Secici dagitim sisteminde, bir sistem liyesinin
yetkili olmadigi yerde faaliyet géstermesinin yasaklanmasi hakki sakli kalmak kaydiyla,
perakende seviyesinde faaliyet gdOsteren sistem (lyelerinin son kullanicilara
yapacaklari aktif veya pasif satislarin kisitlanmasi.” hUkmundedir.

(316) Anilan hukumlerden bodlge ve mdugsteri kisitlamalarinin yani sira segici dagitim
sistemlerinde de sistem Uyesi alicilara, son kullanicilara yapacaklar satiglara yonelik
getirilecek aktif ve pasif satis yasaklarinin grup muafiyeti kapsami diginda kaldigi
anlasiimaktadir.

(317) internet ve benzeri yollarla yapilan satislar da rekabet hukuku baglaminda pasif satis
olarak degerlendiriimekte ve belli kriterler saglanmadigi strece internet satis yasaklari
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grup muafiyeti kapsami disinda kalmaktadir. Nitekim yukarida da bahsedildigi Uzere
sadlayicinin tek tip ve Urinun kendine has nitelikleri dogrultusunda sartlar ve
gerekgeler 6ne surmeden genel olarak platformlardan satigi yasaklamasinin ihlal
olarak degerlendirilebilecedi Dikey Kilavuz'da belirtiimektedir.

Bu hususta ilk olarak Dikey Kilavuz'un 24. paragrafinda yer alan “internet ve benzeri
yollarla yapilan satiglar da genellikle pasif satistir.” ibaresine vurgu yaparak pasif
satiglar kapsaminda ele alinan internet satislarina yonelik kisitlamalarin ilgili dikey
anlasmayi grup muafiyetinin kapsami disina ¢ikaracagini belirtmek gerekmektedir.

Dikey Kilavuz’'un 25. paragrafinda ise bolge ve musteri kisitlamalarina iliskin yer alan
aciklamalar, “bir saglayicinin, dagiticilarin/bayilerin/alicilarin kendi internet siteleri
lizerinden satis yapmalarini kisitlamasi bir tir pasif satig kisitlamasi niteligindedir”
seklindedir. Bu kapsamda sagdlayicinin yetkili saticilarinin internet satiglarini batuntyle
yasaklamasi 4054 sayili Kanun 4. maddesine aykiri sayilmakta, anlasmay1 2002/2
saylli Teblig ile taninan grup muafiyetinin disina c¢ikarmakta olup bu tlrden bir
kisittamanin bireysel muafiyet kosullarini saglama ihtimalinin de igtihat ¢cergcevesinde
gu¢ oldugu soylenebilecektir.

Dikey Kilavuz’'un 28. ve 29. paragraflarinda “Benzer sekilde saglayici, alicinin sadece
belirli standart ve kosullari karsilayan “satig platformlari/pazar yerleri” lizerinden satig
yapmasini isteyebilecektir. Ancak getirilen bu kisitlamanin amaci, dagiticinin internet
lizerinden satigini ve fiyat rekabetini engellemek olmamalidir. Bunun gibi, nesnel, tek
tip ve lrdndn kendine has nitelikleri dogrultusunda sartlar ve gerekgeler 6ne siirmeden
genel olarak platformlardan satigin yasaklanmasi ihlal olarak degerlendirilebilecektir.”
ve “Fiziki satis ile internet lizerinden satis kogullari arasindaki farkliliklar sebebiyle bu
iki dagitim kanali icin getirilen kriterlerin tamamen ayni olmasi gerekmemekle birlikte,
bu kriterlerin ayni amaca hizmet etmesi, karsilastirilabilir sonuglari saglamasi ve bu iki
dagitim kanalinin dogasindan kaynaklanan farkliliklari dogrulayacak nitelige sahip
olmasi gerekmektedir (“esdegerlik prensibi”). Baska bir deyisle, 6ngériilecek kogullar,
dogrudan veya dolayli olarak internet satislarinin engellenmesine neden olmamalidir.
Buna gére, saglayici tarafindan 6ngoériilen sartlarin esdegerlik prensibine aykiri ve
alicilarin dagitim kanali olarak interneti kullanmasini caydirici nitelikte olmalar halinde
s6z konusu sartlar agir sinirlama olarak degerlendirilebilecektir.” hukumlerine yer
verilmistir.

BSH tarafindan bayilerinin ¢cevrim ici platform vasitasiyla yapacagi satislara yonelik
herhangi bir niteliksel kriter getirmeden bu satiglari butunuyle kisitlamasi, ilgili
yasaklamanin dogrudan veya dolayl olarak internet satislarinin engellenmesine yol
agmasina ek olarak, saglayici tarafindan ongérilen sartlarin esdegerlik prensibine
aykiri ve alicilarin dagitim kanali olarak interneti kullanmasini caydirici nitelikte olmasi
ve yine segici dagitim sistemi Uyelerinin son kullanicilara yapacaklari aktif ve pasif
satiglarin yasaklanmasi sebepleriyle s6z konusu uygulamanin agir sinirlama niteligini
haiz oldugu ve anlasmayl grup muafiyetinden c¢ikardigi degerlendiriimektedir.
Esdegerlik prensibi uyarinca, segici dagitim sisteminde fiziksel satis kanallari ile
cevrim ici satis kanallarinin ayni ya da esdeger kriter ve yontemlere dayanilarak
isletiimesi, bu kriterlerin ayni amaca hizmet etmesi ve karsilastirilabilir sonuclar
saglamasi, gerektigi sayet bu satis kanallarindan birisine digerine kiyasla makul
olmayan, kati sinirlamalar getirilirse s6z konusu davraniglar agir sinirlama olarak
degerlendirilebilecektir.

Bu hususta gerek saglayicilardan gerek platformlardan gelen cevabi yazilar
incelendiginde, segici dagitim sistemlerinde yetkili saticilara fiziki kanallardaki satislari
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icin getirilen kriterlerin egdegerinin ayni amaca yonelik olarak ¢evrim i¢i platformlarda
da uygulanabilecedi anlasiimaktadir. ilgili amaca yénelik calisma politikalari
belirlenerek cevrim i¢i kanallarda kurulacak yeni is modelleriyle, satislari “tamamen”
kisitlamadan belirli kriterler getirilerek bu kanallardan satiglarin gergeklestirilebilecegi
degerlendiriimektedir. Nitekim dosya kapsaminda yurutilen pazar arastirmasi
sonuglari*4é, cevrim i¢i pazaryerlerinin sundugu ve sunabileceklerini ifade ettikleri
hizmetler, secici dagitim sistemi uyguladigini ifade eden rakiplerce kullanilan yeniden
satis kanallari ve yeniden satig yontemleri de bu savi dogrular niteliktedir. Diger
taraftan BSH tarafindan c¢evrim i¢ci pazaryerlerinden satiglarin tamamen
yasaklanmasiyla “esdegerlik prensibine” uygun bir politika izlendigi de ispat
edilememigtir. Cevrim ici kanal ve fiziksel satis kanalina yonelik olarak getirilen
kriterlerin ayni amaca hizmet etmesi, karsilastirilabilir sonuglari saglamasi ve bu iki
dagitim kanalinin dogdasindan kaynaklanan farkhliklari dogrulayacak nitelige sahip
olmasi kogullarini saglamadigi anlagiimaktadir.

(323) Yine ayni nitelikteki Grunlere iliskin secici dagitim sistemine sahip oldugunu belirten
(.....), yetkili saticilara, fiziki kanallardaki satislari igin magazanin bulundugu yer, duvar
rengi gibi kriterlerin getirilebildigi bir secici dagitim sisteminde ¢evrim igi
pazaryerlerindeki satislari i¢cin de benzer kriterlerin getirilemedigdi ve saticilara s6z
konusu kriterlere aykirilik nedeniyle mudahale edilemedigi iddiasini esdedgerlik prensibi
ile bagdastiramadigini ifade etmektedir. Nitekim (.....), Omnichannel (batincul kanal)
stratejisi ile ¢cevrim igi ve fiziki satis kanallarinin birbirini destekleyerek blylimesini
hedeflediklerini, is ortaklarinin da ¢evrim ici platformlardaki varligini 6nemsedigini ve
tesvik ettigini, bunu saglamak igin de (.....) gibi bircok hizmeti hayata gecirdigini
belirtmistir. (.....) sistemi kapsaminda vyetkili saticilarina birtakim yukamltlukler
getirmis, cevrim ici pazaryerlerine gonderdigi bildirimlerle de bahse konu (.....)
surecinin (.....) tarafindan uygulanacagini duyurmustur. (.....), (.....) sUrecinin, segici
dagitim sistemi icinde bulunan yetkili saticilarin pazaryerlerinde ve kendi internet
sitelerinde uymalari gereken kalite temelli objektif kriterlerin belirlenmesiyle,
pazaryerlerinde satis yapmak isteyen tum bayilerin makul, esit ve ayrimci olmayacak
sekilde belirlenen kriterleri kargsilamak kaydiyla ¢evrim igi pazaryerlerinde satis yapmak
icin yetkilendirilmesine iligkin oldugunu ifade etmektedir.14’

(324) Konuyla ilgili cevrim ici pazaryerlerinden elde edilen bilgilere 6rnek vermek gerekirse,
(.....) tarafindan, platformlarinda satilan dayanikl tiketim mallarina iliskin aciklama ve
gorsellerin, magaza ve Urun oOzelliklerine iligkin bilgilerin saticilar tarafindan
olusturuldugu, saticillarin kendi magazalarini sistem Uzerinden duzenleyerek
magazalari ve Urune iligskin bilgi ve gorselleri belirleyebildikleri, bu kapsamda saticinin
magazasina girildiginde magazasinin nasil gorinecegini kendisinin belirledigi ve hangi
artnleri 6n plana ¢ikarmak istedigini segebildigi, saticinin kendisine ayrilan bu alanlara
logo ekleyebildigi ve kapak gorseli belirleyip 6zel banner galismalari yapabildigi,
bdylelikle Grtnler ve Urlnlere dair kampanyalar 6n plana ¢ikartilabilirken musterilerde
de marka algisinin gelistirilebildigi ifade edilmektedir. (.....) ise bir Grinin
yayinlanmasindan 6nce pek ¢ok asamadan gectigini ve saticinin ilgili alanlar tim
ayrintilariyla doldurup urine ve saticiya iliskin her turlu bilgiyi ekleyebilecegini
belirtmektedir. Yine (.....), (.....) ve (.....) tarafindan platformlarda yetkili saticilara diger

146 Dosya kapsaminda yapilan bayi anketi sonucunda, bayilerin %39'u internet satislarina belirli
kisitlamalar getiriimesini isterken; %29'u internet satislarinda herhangi bir kisittama olmamasini
istemektedir.

147 Dosya kapsaminda (.....) ile yapilan gorismeler sonrasinda, pazaryerlerinde (.....) sirecinin
uygulanmaya basladigi bilgisi edinilmigtir.
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saticilardan farkh ve yetkili bayi olduklarini gosterir 6zel bir géorunim saglanmasina
yonelik ¢ozumun kabul edilebilecegi, yetkili saticilarin bu statulerinin sisteme
eklenebilecegi belirtilmigtir.

(325) Dosya kapsaminda c¢evrim igi pazaryerlerinden edinilen bilgiler c¢ergevesinde,
pazaryerleri tarafindan mevcut durumda ana saglayicilar ve platformlar arasinda
herhangi bir s6zlesme iligkisi olmadigi; ancak saglayicilar talep ederlerse platformlarla
aralarinda belirli satis kriterlerinin dizenlendigi bir s6zlesme yapilabilecegi ifade
edilmistir. Bazi pazaryerlerinin saticilara, bir markanin kendine has ozelliklerini
yansitabilecegi, pazarin 6zel bir alani icinde kendi satici magazalarini tasarlama veya
belirli markalara ayrilmig ve musterilerin onerileri dogrultusunda tasarlanmis 6zel "satig
yerlerine” (showroom) sahip olma olanagi sunarken; bazi pazaryerlerinin ise segici
dagitim sistemi iginde yalnizca saglayici tarafindan izin verilen kriterlere uygun
saticilar araciligiyla satiglara izin verdigi anlasiimaktadir. Dolayisiyla saglayicilarin
yetkili saticilarin gevrim i¢i pazaryerlerinde yapacaklari satiglara yonelik gesitli kriterler
belirleyebilecekleri ve boylelikle fiziksel kanalda uyguladiklari satis politikalarini gevrim
ici dunyada da izleyebilecekleri degerlendiriimektedir.

(326) Yukarida yer verilen degerlendirmeler ¢ergevesinde, bildirime konu sirkuler ile yetkili
saticilarin gevrim igi pazaryerlerinde yapacaklari satiglarin butunayle kisitlanmasinin
Dikey Kilavuz'da agiklandigi haliyle esdegerlik prensibine aykiri oldugu gerekgesiyle
agir sinirlama olarak nitelendirilecedi ve anlasmayi grup muafiyetinden cikaracagi
sonucuna ulasiimaktadir. Asagida bildirime konu sirkulere iliskin bireysel muafiyet
degerlendirmesine yer verilmektedir.

i. Sirkiiler Hiikiimlerine iligkin Bireysel Muafiyet Degerlendirmesi

(327) Bilindigi Uzere 4054 sayili Kanun’un 4. maddesi ile amaclanan, tesebbuslerin anlasma
yoluyla herhangi bir mal ve hizmet pazarindaki rekabeti kisitlamalarinin
engellenmesidir. Bir yonuyle rekabeti sinirlayan anlagsmalar ayni zamanda etkinlik
kazanimlart da saglayabilmektedir. Anlagmanin refah artirici etkileri rekabeti
kisitlayici/bozucu etkilerinden bulylk oldugunda anlasmanin net etkisi tuketici
refahinda artis saglamak ve rekabetci sureci gu¢lendirmek olarak karsimiza gikabilir.
Bu husus muafiyet rejiminin de temelini olusturmaktadir. Kanun’un 5. maddesinde
duzenlenen kosullari saglayan bir anlagsmanin ekonomi/tiketici refahi Gzerindeki net
etkisinin pozitif veya en azindan nétr oldugu kabull ile anlasma bireysel olarak 4.
madde uygulamasindan muaf tutulmaktadir.

(328) 5. maddede dizenlenen bu muafiyet korumasinin uygulanmasi iki olumlu, iki olumsuz
olmak Uzere toplam dort sartin birlikte gerceklesmesine baghdir:

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

b) Tiiketicinin bundan yarar saglamasi,
c) ligili piyasanin énemli bir béliimiinde rekabetin ortadan kalkmamasi,

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

(329) Bu kapsamda asagida BSH tarafindan yapilan basvuruya konu uygulamanin sayilan
sartlari saglayip saglamadigi degerlendirilecektir:

q) Mallarin Uretim veya Dadgitimi ile Hizmetlerin Sunulmasinda Yeni Gelisme ve
lyilesmelerin ya da Ekonomik veya Teknik Gelismenin Saglanmasi,
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(330) 4054 sayih Kanun'un 5. maddesinin (a) bendi c¢ergevesinde yapilacak
degerlendirmenin amaci anlagsmayla ortaya cikacak ve muafiyetin diger sartlar
kapsaminda sinanacak etkinlik kazanimlarini tanimlamak ve belirlemektir. Muafiyetin
Genel Esaslarina lliskin Kilavuz’'un (Muafiyet Kilavuzu) 24. paragrafinda da belirtildigi
Uzere anlasmanin yaratacagi etkinlik kazanimlarinin tanimlanmasi igin:

- iddia edilen etkinliklerin yapisinin,

- Anlasma ve etkinlikler arasindaki illiyet baginin,

- Etkinligin gergeklegsme ihtimalinin,

- Etkinligin nasil ve ne zaman ortaya ¢ikacaginin agikliga kavusturulmasi
gerekmektedir.

(331) 4054 sayih Kanun'un 5. maddesinin (a) bendi c¢ergevesinde yapilacak
degerlendirmede ortaya cikacak yararl etkilerin sadece islemin taraflari icin degil;
ekonominin geneli i¢in gegerli, somut nitelikte olmasi gerekmektedir. Bu ¢ergevede
ornegin dagitim maliyetlerinin dagurulmesi, mal arzinin, ¢esitliligin artirilmasi, arzin
devamlihdinin saglanmasi, satig dncesi hizmet kalitesinin artirilmasi gibi olumlu etkiler
ekonominin geneline yansiyacak somut etkiler olarak sayilabilecektir. 2002/2 sayili
Teblig ve Dikey Kilavuz kapsaminda agir bir sinirlama olarak gorulen bir kisitlama
iceren dikey anlasmaya bireysel muafiyet taninabilmesi icin de kisittamanin ne gibi
etkinlikler yaratacagi agik bigimde gosterilmelidir.

(332) Bagvuru kapsaminda, tuketicilerin bayilerden trtn ozellikleri hakkinda daha kapsamli
bilgi alabilecegdi, ¢evrim ici pazaryerlerinde yaniltici bilgilerin bulundugu ve arunle ilgili
sorun yasandiginda tiketicinin muhatap bulmakta zorlandigi, BSH’in marka imajinin
ilgili kisitlamayla korunacagdi, bedavacilik probleminin 6nlenecegi ve daha etkin bir
dagitim sistemi kurulabilecegi belirtilerek, ¢evrim ici pazaryerlerinde bayilerin satis
yapmasi engellenerek tuketicinin daha iyi hizmet alabilecegi ifade edilmigtir.

(333) Oncelikle tiiketicilerin bayilerden uriin 6zellikleri hakkinda daha kapsamh bilgi
alabilecegi ve ¢evrim i¢i pazaryerlerinde yaniltici bilgilerin bulundugu iddiasina, dnceki
bolumlerde yer verilen degerlendirmelere dayanarak ilgili kisitlamayla elde edilebilecek
bir etkinlik kazanimi olarak kabul edilemeyeceg@i degerlendiriimektedir. Cevrim igi
pazaryerlerinden alisveris konusunda onceki bolimlerde deginildigi Gzere var olan
tuketici bilincinin yani sira pazaryerleri de degisen tuketici aligkanliklarina cevap
verebilme adina farkli ydntemler izleyebilmektedir. Onceki boliimde yer verilen ekran
gorsellerinden de gorllebilecegi Uzere “saticiya sor’ uygulamasi ile tlketicilere
pazaryerleri Uzerinden satis yapan saticilara ulasabilme imkani saglanabilmektedir.

(334) BSH ayrica marka imajini korumak amacli boyle bir kisittamayi tercih ettigini ifade
etmektedir. Marka imaji, “markaya iligkin tuketicilerde olusan genel kani ve izlenimler
batinu” olarak markaya iligskin fiyat, kalite, begenilirlik dizeyi, kullaniglihk gibi gesitli
niteliklerle markanin ¢cagristirdigi 6zellikler batinudur. Bu baglamda BSH’in kendisine
atfettigi marka imajinin “yuksek fiyat ve kalite” algisindan ileri geldigi anlasiimaktadir.
Bu alginin tuketiciden tuketiciye degisebilen bir kavram olmasindan dolayr somut
olarak ortaya konulmasi zor olsa da, internet satiglarina yonelik bir yasaklama yoluyla
marka imajinin korunmaya calisiimasinin sektdrdeki diger rakiplerce siklikla tercih
edilen bir yol olmadigi da gorulebilmektedir.

(335) Bu kapsamda onceki bolimlerde yer verildigi Gzere (.....) kapsaminda (.....)'Iin marka
imajini guglendirmek ve marka degerini arttirmak icin yetkili saticilarinin gevrim igi
pazaryerlerini de kapsayacak sekilde satislarini genigletmesini tesvik ettigi gorulmekte,
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(.....) tarafindan bu satislara yonelik kalite ve hizmet standartlari getirilerek bayiler igin
artan ciro ve tuketiciler igin yuksek musteri memnuniyeti ve artan marka degerinin
hedeflendigi, anilan surecin ayni zamanda tuketicileri aldatici, yaniltici uygulamalar
sonucunda yasanan problemlerin de azalmasina katki saglayacag ifade
edilmistir.(.....)'in bahse konu platform satiglarina yonelik uygulamalari incelendiginde
bayilerine yonelik olarak kalite temelli objektif kriterler 6ngérmesi ve bu gercevede
bayileri denetlemesi hususlari ile birlikte gevrim i¢i platform satiglarina izin vermekte
oldugu dikkate alindiginda s6z konusu satiglarin kisitlanmasinin marka imajinin
korunmasi bakimindan etkinlik saglayacagi iddiasini kabul etmek gu¢ gorunmektedir.

(336) Cevrim ici platformlardan yapilan satiglara yonelik bir yasaklama yoluyla marka
imajinin korunmaya galigiimasinin sektordeki rakiplerce siklikla tercih edilen bir yol
olmadig rakipler tarafindan da dile getirilmistir. Oyle ki (.....) tarafindan hem kendisinin
hem yetkili saticilarinin pazar yerlerinden satis yapabildigi, pazaryerlerinde ozellikle
kampanya donemlerinde ddeme kosullari segenekleri acisindan daha fazla firsat
sunulabildigi, pazaryeri mugsteri trafiginin daha yuksek olmasindan dolayr bu
platformlardaki gértnurlik ve satiglarin daha fazla musteriye ulasmasi sonucunda
marka bilinirliginin olumlu etkileneceginin dusunuldigu; (.....) tarafindan bayilerinin
kendi internet siteleri Uzerinden yeterince etkilesim alamadigi i¢in pazaryerlerine
yoneldigi; (.....) ve (.....) tarafindan bayilerinin kendi internet siteleri Uzerinden satig
yapmasi ile pazaryeri niteligindeki platformlar Gzerinden satis yapmasi arasinda
olumlu veya olumsuz herhangi bir farkin bulunmadigi; (.....) tarafindan pazaryerlerinin
bayilerin internet sitelerine gbére daha fazla musteri cekmesi ve trafigin daha
profesyonel yonetilmesi sebebiyle bu platformlarda bayilerin avantajina olacak sekilde
daha fazla satis yapma olasihdinin bulundugu ve pazaryerlerinin musteri gézindeki
algisinin ve guveninin bayilerin burada satis yapmasini kolaylastiracagdi ifade
edilmistir. Dolayisiyla ¢gevrim ici satis kanalinin tamamen kisitlanmasinin marka imajini
korumaya hizmet ettigi iddiasini kabul etmek mimkin gérunmemektedir.

(337) Buna ek olarak bayilerin bakis agisinin da ¢evrim i¢i pazaryerlerinde yapilan satiglarin
marka imajini olumsuz etkiledigi iddiasini destekler nitelikte olmadidi sdylenebilecektir.
Nitekim bayi anketi sonuglarina gére ankete katilan bayilerin sadece %12’si marka
imajini olumsuz etkilemesi nedeniyle ¢evrim igi pazaryerlerinden satis yapmadiklarini
belirtmistir. Diger taraftan, bayi anketi verilerine goére, internet kanalini tercih etmeyen
bayilerin ana sebebi, fiziksel magaza satiglarinin yeterli olmasidir. Marka imajinin
korunmasi kaygisi ise oldukga dusuk bir orandadir. Diger yandan bayilerden %64’U
uranlere internet GUzerinden olumlu yorum yapilmasinin bayinin ve markanin
guvenilirligini artirdigini, %57’si urtnlere olumsuz yorum yapilmasinin bayinin ve
markanin kendisini gelistirmesine katki sagladigini disunmektedir.

(338) BSH'In ¢evrim igi platform satis yasagina iligkin olarak sunmus oldugu bir diger
gerekge ise bedavacilik sorunudur. Nitekim tuketicilerin, satig dncesi hizmetin yogun
oldugu elektronik esya pazarinda, almayi planladigi elektronik esyayi, geleneksel satis
kanalini olusturan fiziksel magazalarda tanidiktan sonra Grini daha ucuza satan
Ucuncu taraf platformlardan alabilme ihtimali s6z konusudur. Bu durumda ise bir
yeniden satici, diger bir yeniden saticinin satig artirma gabalarindan haksiz yere
yararlanabilmektedir. Nihai olarak bu durum literatirde bedavacilik sorunu olarak
nitelendirilen problemi ortaya gikarmaktadir.

(339) Cevrim ici platformlarin yaratabilecegdi olasi bir bedavacilik problemi daha ¢ok bayiler
bakimindan etki dogurmaktadir. Bayilere yonelik olasi bir bedavacilik probleminin
varligi halinde -yasaklamalarin mevcut olmadigi durumda- bayilerin ¢evrim igi
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platformlardan satis yapmama egiliminde olmasi beklenecektir. Onceki bélimlerde yer
verildigi Uzere halihazirda g¢evrim ici pazaryeri satiglarini yasaklayan saglayicilar ile
cevrim ici kanallara kisittama getirmeyen sagdlayicilarin platformlardan yaptiklari
satiglar  kiyaslandiginda, yasaklamaya tabi olmayan bayilerin ¢evrim ici
pazaryerlerinden daha yuksek oranda satis yaptigi goruimektedir.

Tablo 29: Cevrim ici Satislar iginde Pazaryerlerinin Orani (%)

2018 2019 2020
Beyaz Esya 72,1 78,8 72,7
Kiguk Ev Aletleri 78,6 83,3 74,1
Beyaz.Esya + Kuguk Ev 753 81,2 73.4
Aletleri
Kaynak: Saglayicilardan ve Bayilerden Gelen Cevabi Yazilar

(340) Yukaridaki sonucu destekleyen ve bayi anketine verilen cevaplardan derlenen
asagidaki Grafik 9'a bakildiginda, bayilerin ¢gevrim ici platformlarda satis girisiminde
bulunmamalarinin ana sebebinin (%60+%28) saglayicinin politikalarina uygun
olmama kaygisi oldugu gorulmektedir. Bayi anketi sonuglarina gore bayilerin %80’i
karmasik teknik 6zellikleri olan UGrlnlerin fiziksel olarak daha etkin pazarlanabilecegini
dusunmekle birlikte c¢evrim igi pazaryerlerinden satislarin tamamen kisitlanmasi
gerektigini dusunenlerin orani %22 ile sinirhdir. Dolayisiyla sayet saglayici ¢cevrim igi
platformlardan satislara iliskin herhangi bir kisitlama getirmezse ve/veya belirli
platformlari segerek makul kriterler getirirse bayilerin bu kanaldan da satis yapmak
istedikleri sonucu gikabilecektir.

Grafik 9: Bayilerin Cevrim i¢i Pazaryerlerinde Satislarinin Olumsuz Etkileyecegini Dislndukleri Faktorler

Markanin/Saglayicinin politikalarina uygun olmama...2| 11 60 28
Satici hakkindaki tiiketici yorumlari ve puanlari 227 9 45 43
Etkili online satis takibinin olmamasi (yetersiz teknik...2/ 11 47 40
iade maliyetlerinin fazla olmasi 19 5l 30
Uriin hakkindaki tiiketici yorumlari ve puanlari 4 17 36 43
Ayni UrGnin, daha glgli/blylk saticilar (Media Markt,...2 21 53 23
Spot satiglar ile rekabetin zorolmasi 2 11 13 58 21
Hig Onemli degil Onemli degil Ne 6nemli ne degil Onemli Son derece énemli

Kaynak: Rekabet Kurumu Bayi Anketi

(341) Buna ek olarak ilgili etkinlik iddiasini 6ne surerek, BSH’In bedavacilik sorununun
¢6zumUnin yalnizca platform satiglarinin engellenmesi suretiyle giderilebilecegini
savundugu anlasiimaktadir. Bu hususta bedavacilik probleminin ¢evrim i¢i kanallara
has olmadigi; fiziksel kanallarda da karsilasilabilecek bir durum olarak ortaya
cikabilecegi vurgulanmalidir. Nitekim Komisyon'un E-ticaret Sektér Raporu’nda da
elde edilen veriler de bunu dogrular niteliktedir. Rapora gore arastirmaya katilan
ureticilerden %45’i, tuketicilerin Urunlerle ilgili bilgileri fiziksel satis noktalarindan
ogrendikten sonra yaygin (%35) veya ¢ok yaygin (%10) olarak ¢evrim ici kanaldan
satin aldigini sdylerken; %27’si ara sira oldugunu ve %?2’si hi¢ olmadigini belirtmistir.
Ayrica ayni rapora gore Ureticilerin %42’si, tlketicilerin ¢evrim i¢i aramalardan sonra
urinu geleneksel kanaldan satin almasinin yaygin (%32) ve ¢ok yaygin (%10)
oldugunu; %20’si ara sira oldugunu ve %4’G hi¢ olmadigini ifade etmistir.14® Bu

148 Komisyonun E-ticaret Sektor Raporu, sf. 98.
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cercevede bedavacilik problemi bakimindan gevrim ici kanallar ve fiziki satis kanallar
arasinda karsiliklihk bulundugu sdylenebilecektir. Dolayisiyla tiketicinin fiziksel
kanaldan arastirma yapip satin alma tercihini fiziksel kanalda baska bir satis
noktasindan yana kullanmasiyla ¢evrim i¢i kanallardan kullanmasi arasinda ortaya
clkacak bedavacilik problemi bakimindan bir fark gérinmemekte ve bu hususun,
cevrim ici platformlardan satisin tamamen yasaklamasiyla c¢o6zilemeyecegi
degerlendiriimektedir. Buna ek olarak dnceki bolumlerde yer verildigi Uzere incelemeye
konu Urlnler bakimindan dosya kapsaminda derlenen cevabi yazilardan fiziksel kanal
satiglarinin toplam satiglar igerisinde énemli bir yer tuttugu anlagilmaktadir. Oyle ki
beyaz egya urln grubunda fiziksel satislarin toplam satiglardaki pay1 %87,3; kiucuk ev
aletleri pazarinda ise 67,39°dur. Diger taraftan tiketici anketine gore beyaz egya satin
alan tuketicilerin %57’sinin fiziksel magazalar tercih ettigini belirttigi ve tuketicilerin
fiziksel kanali tercih etme sebeplerinin basinda %70’lik bir payla Grunud gorerek,
deneyerek ve dokunarak almanin geldigi duasunuldugunde, ilgili yasaklamanin
bulunmadigi durumda geleneksel kanallarin zayiflayacagi ya da fiziksel kanallara
yapilan yatirrmlarin zarar gorecegdi iddiasina katilmak muumkun goérinmemektedir.
Nitekim (.....) haricindeki secici dagitim sistemi yoluyla hem fiziksel hem de ¢evrim igi
kanalda dagitim gerceklestirdigini belirtenler de dahil olmak Uzere diger tum rakiplerin
bayilerine bildirime konu yasaklamayi getirmiyor olmasi da bu goérisu
desteklemektedir.

Nitekim Dikey Kilavuz’'un 116. paragrafinda “Saglayici ve alici eger hakim durumda
degdillerse, diger (i¢ sart énemli hale gelmektedir. ilk sart, tretimin ve daditimin
iyilestiriimesi, teknik ve ekonomik gelismenin artmasi ile ilgilidir. Bu etkinliklerin
gerceklestiriimis olmasi ve net pozitif etkilere yol agmasi gereklidir. Bedavaciliktan
kacinma gibi spekdlatif iddialar veya maliyetlerden tasarruf saglama gibi genel
acliklamalar kabul edilemez.” hukmune yer verilmisti. Bu c¢ercevede BSH’In
bedavacilik probleminin ortadan kaldiriimasina iliskin olarak elde etmeyi planladigi
yarar ¢ercevesinde sunmus oldugu gerekcenin spekdulatif iddialardan éteye gegcmedigi
degerlendiriimektedir. Ayrica BSH tarafindan ilgili kisittama yoluyla nasil daha etkin bir
dagitim sistemi kurulabilecegi de ortaya konulamamisgtir.

Son olarak, BSH tarafindan dnceki bolumlerde yer verilen kigisel verilerin korunmasina
iliskin iddialarin ise incelemeye konu yasaklamayla iliskilendirilecek bir etkinlik iddiasi
sayllamayacagi, nitekim KKVK ile Elektronik ileti Kanunu’nun tiim tesebbusler
bakimindan esasen baglayici oldugu ve bu baglik altinda sunulan tum iddialarin toptan
bir yasaklamanin gerekgesini olusturamayacagi degerlendirilmistir.

Yukarida ele alinan hususlar kapsaminda BSH'in etkinlik kazanimina yonelik
aciklamalarinin bedavaciligi onlemeye, dagitim sisteminin etkinligini ve marka imajini
korumaya galisma amacina hizmet etmedigi sonucuna ulasiimistir. Bagka bir deyigle
incelemeye konu kisittamanin “etkinlik kazanimi saglama” amacina hizmet eder
nitelikte olmadigi degerlendirilerek bagvuru konusu uygulamanin 4054 sayili Kanun'un
5. maddesinin (a) bendi ¢ercevesinde ortaya gikacak yararli etkileri saglamayacagi
kanaatine variimistir.

(b) Tiiketicinin Bundan Yarar Saglamasi

Bireysel muafiyet basvurularinda tiketicinin anlasmadan ne gibi bir yarar
saglayacaginin somutlastiriimasi gerekmektedir. Her ne kadar BSH tarafindan
sunulan muafiyet bagvuru formunda ilgili kisittamayla tuketicinin yaniltilmasinin ve
kandiriimasinin éniine gegilecegi ifade edilmis ancak bunun tam anlamiyla nasil
gerceklesecegi hususu belirtimemis olsa da tuketiciye yarar iddiasinin irdelenmesinin
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onemli oldugu degerlendiriimektedir.

Tulketicinin elde edecegi fayda, ilgili Grintn/hizmetin fiyatinin dismesi, kalitesinin veya
cesitliliginin artmasi, satis sonrasi etkin hizmet, tuketicinin Grine daha kolay
ulasabilmesi, bu urunun dagitiminda veya hizmetin sunulmasinda elde edilen
iyilesmenin tuketiciye yansimasi seklinde olabilir. S6z konusu faydalarin, dogrudan
s6zlesmeye bagll olarak olusmasi, muafiyet talebine konu sbzlesme nedeniyle
dogacak rekabet kisitlamasiyla orantili olmasi ve makul bir zaman igerisinde tlketiciye
yansimasi beklenmektedir.

internet tizerinden aligverigin tliketicilerce tercih edilme sebeplerine bakildiginda ise
artn fiyatlarinin fiziksel kanallara kiyasla daha uygun, Grtn ¢esitliliginin fazla olmasi ve
bu kanaldan aligveris yapmanin zaman tasarrufu saglamasi oldugu goérulmektedir.
Dolayisiyla internet kanaliyla tuketicilerin farkl fiyatlarla farklh Grln cesitlerine daha
kisa zamanda ulagabilecedi bilgisiyle bu kanalin tiketici nezdindeki 6nemi bir kez daha
ortaya ¢ikmaktadir.

Grafik 10: internet Uzerinden Aligveris Tercih Nedenleri (%)

Urtnlerin fiyatlar fiziksel magazalara gére daha uygun _ 60

Uriin gesidi ¢ok fazla _ 60
Zaman tasarrufu _ 57
indirim kuponlari ve sepet indirimleri cok cazip _ 43
Uriind satin alan kisilerin yorumlarini inceleyebiliyorum _ 42

Uriin ézelliklerini detayh bir sekilde gérebiliyorum _ 34

Kargo lcreti olmamasi - 28

Hizh teslimat - 26

Saticilarin ve sitenin givenilir olmasi - 24

lade islemlerinin kolay olmas: - 21

Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi

(348)

Asagida Grafik 11, tuketicilerin tercih etti§i c¢evrim ici kanallarin kullaniminin
tuketicilerin yaglarina gore dagihmini géstermektedir. S6z konusu grafikten hareketle
gcevrim ici pazaryerlerinin tuketiciler nezdinde 6nemli bir satin alma kanali oldugu
sdylenebilecektir.
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Grafik 11: Tiketicilerin Tercih Ettigi Cevrim Igi Kanallarin Dagilimi

o
76,6% 78.,8% 77,4% 76,6%
T2,6%
L1
4 6% 4 304 4 Toh ? 2%
8,8% " 8,8% 8,7% 10,2%
Ortalama 35-44 45+
m E-pazaryeri B Firmaya Ait internet Sitesi Sosyal Medya Platformlan

Kaynak: E-Pazaryeri Platformlari Sektor incelemesi On Raporu

(349) Diger yandan Ticaret Bakanlidi verilerine gore!#® Tiirkiye'deki e-ticaret harcamalarinin

(350)

(351)

gayri safi yurtici hasiladaki orani 2020 yilina gére %51,8'lik énemli bir artigla %4,1
olarak gerceklesmistir. E-ticaret hacminin genel ticarete orani 2019 yilinda %9,8 iken,
2020 yihinda 5,9 puan artigla ortalama %15,7’ye ¢ikmigtir. Bu artista asagidaki tabloda
gorulebilecegdi Uzere , %129 ile beyaz esya, %38 ile giyim, ayakkabi ve aksesuar, %56
ile elektronik, %61 ile yemek, %105 ile ev, bahge, mobilya ve dekorasyon sektoru,
%200°Un Uzerinde artigla gida-stipermarket, %43 ile egitim ve danismanlik, %100 ile
cicekcilik ve %189 ile metallrji ve kimya sektdérinin en fazla artis gosteren alanlar
oldugu gorualmustar.

Tablo 30: E-ticarette sektdrlere gore artis orani

Sektor Artis (%)

Gida-supermarket 200+
Metalurji ve kimya 189
Beyaz esya 129
Ev, bahge, mobilya ve dekorasyon 105
Cigekgilik 100
Yemek 61
Elektronik 56
Egitim ve danismanlik 43
Giyim, ayakkabi ve aksesuar 38
Kaynak: 2020 Yil E-Ticaret Verileri

Yukarida yer verilen veriler degerlendirildiginde tlketici tarafindan yogun bir sekilde
tercih edilen bir kanalin tamamen kisitlanmasi en bagtan tuketicilere yarar saglanmasi
kosuluyla gelisecegi acgik olarak gorulmektedir.

Devam eden Tablo 31’de ise internet Uzerinden beyaz esya satin alinan kanallar

149 hitps://eticaret.gov.tr/haberler/10040/detay, E.T. 29.08.2021.

105/126


https://web.archive.org/web/20210812060732/https:/eticaret.gov.tr/haberler/10040/detay

21-61/859-423

gosterilmektedir. Buradan tuketici anketine katllan ve beyaz egya satin alan
tuketicilerin %56’sinin gevrim ici pazaryerlerini tercih ettigi goriimektedir. Buna bagh
olarak, ticaret hacmi i¢cinde ciddi anlamda artis gosteren ve gevrim igi kanallardan satin
alinmasi tercih edilen bir kalem olan beyaz egya grubunun, gevrim ici pazar yerleri
yasagina tabi olmasi tlketici refahini olumsuz etkileyecektir.

Tablo 31: internet Uzerinden Beyaz Esya Satin Alinan Kanallar

Cevirim igi pazaryerleri

(hepsiburada, trendyol, amazon, n11 vb.)

Markamin kendi internet sitesi 19 33 24 31 20 33
Tekm_)loji market internet sitesi o 13 9 16 10 17 10
(Media Markt, Teknosa, Vatan bilgisayar vb.)

Markanin yetkili bayisinin internet sitesi _ 12 12 14 7 3 7

Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi

(352) Bununla birlikte tuketicilerin aligveris aligkanliklarinin degismesiyle birlikte, bir satin
alma surecinde tuketiciler tarafindan saglayicinin veya bayinin internet sitesinden

degil, ¢cevrim i¢i pazar yerlerinden Urln, fiyat ve kalite gibi bilgilerin arastirildigi
gOrulmektedir.

Grafik 12: internet Aligverislerinde Uriin Aramasinin Baglama Noktasi (%)

Pazaryerleri NI so,s
Internet arama motoru [N 30,0
Fiyat karsilastirma siteleri [Jllll 2,5
Sosyal medya |l 6,1
Markanin internet sitesi || 3,0

Kullamic f tilkeetici yorum siteleri 1,1

Kaynak: E-Pazaryeri Platformlari Sektor incelemesi On Raporu

(353) Yukarida yer verilen tercih dagihimi; tuketicilerin yarisinin, Urin arastirmaya
pazaryerlerinden bagladigini ve markanin internet sitesinin, ilgili siralamada oldukga
geride kaldigini gostermektedir. Bu egilim, tuketici gdztuinde, pazaryerlerinin; saticilarin
kendi internet sitelerinin saglayamadidi nitelikte bir arama fonksiyonu sundugunu
gOstermektedir. Bu dogrultuda tlketicilerin, “e-pazaryerlerinin aligveris sureglerindeki

islev ve rollerinin Gnem derecesi” sorusuna verdikleri cevaplara asagidaki sekilde yer
verilmektedir:
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Grafik 13: E-Pazar Yerlerinin Fonksiyonlarinin Onemi
e e i S
bilgi edinme .8
Orinin yormtanns voces. | |
e v SN ssa e |
yorumlarina balkma 6,
TRLLLETTT L es L e s
yararlanma 6,3
O s

B Cok énemli mOnemli WNe 6nemli ne dnemli degil wOnemli defil WHig nembi degil

Kaynak: E-Pazaryeri Platformlari Sektor incelemesi On Raporu

(354) Yukarida grafikte yer alan sonug, tuketicilerin, “Grindn yorumlarina bakma” ve

“saticinin puanina ve yorumuna bakma” secgeneklerine verdikleri 6nem duzeyi ile
tuketicilerin arama hizmetinden beklentilerini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla
tuketicilerin bu konuda bilingli olduklari ve fiziksel kanalda yapabilecekleri piyasa
arastirmasindan daha etkin bir arastirma yapabilme imkani elde etmektedir. Bdylelikle
yukaridaki grafikle gevrim ici pazaryerlerinin, saticilarin kendi internet sitelerinden
farkhlasan yonune isik tutulmakta ve ilgili kisittamayla tiketicilere fayda saglanacagi
iddiasina katilmak mumkun degildir.

(355) Bununla birlikte tlketici anketinin sonuglarina goére, her 10 tiketiciden 9’'unun beyaz

egya ve elektronik Urln satin almadan 6nce farkli internet sitelerinde fiyat, garanti vb.
Ozellikleri karsilastirdiklari gorulmektedir. Asagidaki tablodan ise pandeminin sebep
oldugu tuketim aligkanliklarinin  pandemi sonrasinda da devam edeceqi
anlagiimaktadir. Dolayisiyla gevrim igi pazar yerlerinin satin alma islemi disinda da
tuketiciler agisindan faydali iglevleri bulunmaktadir.

Tablo 32: Tiiketicilerin Cevrim ici Platformlari Kullanma Tercihleri (%)
Beyaz egya, elektronik Urtin satin almadan dnce
farkli internet sitelerinde fiyat, garanti gibi 93
karsilagtirmalari yaparim

internet Gzerinden beyaz esya, elektronik Uriin
satin alirken saticinin ana uretici firma olmasina

dikkat ederim 8
COVID-19 ile birlikte internet aligverislerim artti 7
Gelecekte internetten beyaz esya (buzdolabi, 65
camasir makinesi vb.) alabilirim

COVID-19 sona erdiginde internetten aligveris 60

sikhgim degismeyecek
Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi

(356) Yukaridaki bilgiye ek olarak asagidaki tabloda tlketicilerin Grin arastirmasi yaptigi ve

akabinde satin alma kararini verdigi kanallar gdsteriimektedir. Gorulebilecegi Uzere
cevrim i¢i kanallardan arama motorlari, karsilastirma siteleri, sikayet siteleri ve
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pazaryerleri satin alma islemi oncesi Urun arastirmasinin yapildigi oncelikli kanallar
olup ¢evrim igi pazaryerlerindeki urun yorumlari ise tuketicilerin satin alma kararinda

etkili olan kanallarin en baginda gelmektedir.

Tablo 33: Beyaz Esya ve Elektronik Uriin Satin Alinirken Uriin Arastirmasi ve Satin Alma Yapilan

Kanallar

Hangi kaynaklardan
arastirma yapiliyor?

Hangi kaynak

satin alma kararinda en

etkili?
IArama motorlarini kullaninm (Google, Yandex vb.) I 26 W0
Fiyat karsilastirma web siteleri (akakge, cimri vb.) I /4 ms
Sikayet siteleri (sikayetvar vb.) I 40 [ K
Cevrimici pazar yerlerindeki (hepsiburada, n11 vb.) driin yorumlar/ozellikleri I 39 I 18
Yetkili saticida trtinii incelemek / bilgi aimak I 37/ M 2
Markanin kendi web sitesi I 3o |
Teknoloji marketlerde Griindi incelemek / bilgi almak 34 |
inceleme siteleri (donanimhaber.com vb.) I :0 |
Tanidiklar I 27 14
Forumlar, bloglar I 25 5
Marketlerde trtintl incelemek / bilgi almak Il 24 13
Sosyal medya (youtube, facebook, twitter, instagram vb.) 2 14
Marketlerin web siteleri (A101, Migros, Carrefour vb.) | 11 |2

Kaynak: Rekabet Kurumu TUuketici Anketi

(357) Bununla birlikte asagida yer alan Grafik 14 tlketicilerin, satin alma asamasinda,

saticilarin e-ticaret siteleri yerine ¢ok kategorili pazaryerlerini tercih etme nedenlerini
gOstermektedir. Pazaryerlerinin markanin internet sitesine tercih edilmesinin en yaygin
sebebinin ise uygun fiyatlar oldugu gorulmektedir. Buradan hareketle pazaryerlerinin
dusuk fiyatlarla tlketici faydasi sagladigi, dolayisiyla bdyle bir kanalin tamamen
kisittanmasi ile tiketici faydasinin ortaya ¢ikacaginin iddia edilemeyecegi aciktir.

Grafik 14: Pazaryerinin Markanin internet

Sitesine

Tercih

Sebepleri (%)

ahnabilmes:

Uygun fivat [ 54,6
Urin cesitliligin [ NN 1.5
Bedava kargo [N 35,5
Pazarverinin bilinirlig ve gavenilirlizgi [N 36,6
Satin alinmas disinilen difer Grinlerinde I 346
Hizh teslimat stresi [N 4.1
Abgkanhlk NG 32,7
Taketici yorumlanmn coklugu |GG 31.6
Uriin bilgilerinin daha detayh olmas: || RN 1.4

Uygun kargo tcreti [ A 5.3

Kaynak: E-Pazaryeri Platformlari Sektor incelemesi On Raporu
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(358) Tuketicilerin arama yapma aliskanliklari da dikkate alindiginda arun ismi ile yapilan
aramalarda bayi internet sitesinin arama sonuglarinda daha gerilerde ¢ikabilecedi,
tuketicilerin arama motorlarinda bayinin ismi ile arama yapma davraniginin da yaygin
olmadigi dusunuldugunde bildirime konu uygulamanin bilhassa kuguk oOlcekli bayiler
bakimindan erisimini kisitlayacaktir. Diger yandan bayiler bakimindan kendi internet
sitesini kurmak ve yonetmenin maliyetleri de goz onunde bulunduruldugunda, s6z
konusu yasak bayilerin gevrim i¢ci mecrada etkin olamamasina, dolayisiyla daha az
tuketiciye erigsmesine ve bu haliyle tuketici tercihlerinin de kisittanmasina sebebiyet
verecektir.

(359) Bu baslikta son olarak ilgili yasaklama ile tuketicinin yaniltilmasinin dntuine gecilmek
istendigi iddiasinin degerlendirimesi gerekmektedir. Iddia kapsaminda ilk olarak
saglayicilar tarafindan pazaryerleriyle c¢alisma kosullarinin dizenlenmesi ve
iyilestiriimesiyle, bir bagka deyigle esdegerlik prensibine uygun, fiziksel kanallarda
yanhg/yaniltici bilgilere yonelik alinan &nlemlerin ¢evrim ici kanallara da
uyarlanmasiyla bir glivence saglanabilecegi degerlendiriimektedir. Onceki bolimlerde
de yer verildigi Uzere konuyla ilgili gevrim igi pazaryerlerinin gesgitli dnlemler alabildikleri
ya da ¢6zUm mekanizmalari geligtirebildikleri anlagiimaktadir. Nitekim (.....) ve (.....)
tarafindan goénderilen cevabi yazilarda sahte Urln vakalarina kargi énlemler alindigi
ve sahteciligi 6nlemeye yonelik yatirimlar yapildigini ifade ederken (.....), cep telefonu,
tablet ve bilgisayar gibi tlketici elektronigi alaninda faaliyet gosteren, marka degeri
yuksek birgok firmanin ((.....), (.....), (.....), (oon)y Goeed)y (eend)y (eeen)y (een)y (1n)vbl)
aranlerinin e-ticaret mecralarinda yogun bir sekilde satimasindan oturd tuketici
elektronigi bakimindan herhangi bir marka algi sorununun bulunmadigini ifade
etmektedir. (.....) ise satis magazalarinin yanlis, yaniltici, bilgi vermesi veya edimlerini
yerine getirmemesi halinde, ilgili magaza ile akdedilen s6zlesmeler gergevesinde cezai
mueyyideler uyguladiklarini, telafisi olmayan bir aykiriligin s6z konusu olmasi halinde
s6zlesmenin feshedilebilecegini ifade etmistir. Bunun yaninda sahte Grdn ya da spot
satis probleminin fiziksel satis kanallarinda da yasanabilecedi ve cevrim igi
platformlarin aksine tuketicinin baska bir muhatap bulamayacag asikardir. Tuketici
anketine verilen cevaplara bakildiginda, urun hakkinda yanlis yaniltici bilgilerin olmasi
ve/veya internette sahte Urtin problemleri tiketicilerin gevrim i¢i kanallari tercih etmeleri
hususunda belirleyici olmadigi gérilmekte, ankete katilan tiketicilerden %26-%29'u
bu kaygiyla fiziksel kanaldan alim yapmayi tercih ettigini belirtmistir. TUketicilerin %70’i
arint goérerek dokunarak deneyerek alabilmek igin, %41’i Grini magazadan hizli
temin edebilmek, %40’ ise pazarlik imkanlarinin bulundugu gerekgesiyle fiziksel satis
kanalini sectigini belirtmistir. Dolayisiyla tuketicilerin yaniltiimamasi adina ¢evrim igi
satis kanallarinin tamamen yasaklanmasinin daha fazla tiketici zararina vyol
acabilecek bir davranig oldugu degerlendiriimektedir.

(360) Yukarida yapilan aciklamalar i1siginda internet Gzerinden aligverisin yaygin bir sekilde
kullanildig1 gunumuzde ilgili yasaklamanin tuketici faydasi saglamanin aksine tuketici
tercihlerini ve tUketicilerin Grin arama ve fiyat karsilastirma imkanlarini kisitladigi
sdylenebilecektir. Bununla birlikte, ¢evrim ici pazaryerleri Uzerinden yapilan satiglar
tiketicilerin arama maliyetlerini azaltirken tuketicilere zamandan tasarruf ve daha
dusuk fiyatlara ulasmak bakimindan da fayda saglamaktadir. Ek olarak bu satislar
isletmelerin Grlnlerini daha genis cografyalara sunabilmesine ve daha fazla tiketiciye
ulasabilmesine, bdylece, tlketicilerin Urlnlere daha kolay ulasabilmesine de imkan
saglayabilmektedir. Ayrica, s6z konusu satiglar fiyatlar Gzerinde asagi yonli bir etki
yaratabilmekte, bu durum da tuketicilerin benzer Urunleri daha ucuz fiyatlarla temin
etmesine imkan sunabilmektedir. Genel olarak internet satislarina getirilen
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kisittamalarin énemli bir amacinin da fiyat rekabetinin 6ntine gegmek oldugu dikkate
alindiginda, tuketicilerin bu tarz bir kisittamadan olumsuz yonde etkilenecegi
degerlendiriimektedir. Bu kapsamda bagvuru konusu uygulamanin 4054 sayili
Kanun'un 5. maddesinin (b) bendi cercevesinde ele alinan basvuru konusu
kisitlamanin tuketiciye yarar saglama sartini saglamayacagi degerlendiriimektedir.

(c) ilgili Piyasanin Onemli Bir Béliimiinde Rekabetin Ortadan Kalkmamasi

(361) Bireysel muafiyet degerlendirmesinin Uguncu sartini ilgili piyasanin o6nemli bir
bolumunde rekabetin ortadan kalkmamasi olusturmaktadir. Degerlendirmede esas
olan ilgili pazardaki rekabetgi surecin devam etmesidir. Rakipler arasinda yapilan bir
anlasmanin pazardaki rekabete olan olumsuz etkileri 6zellikle anlagmanin pazarin
yapisinda ortaya cikardigi sonuglara ve anlasma taraflarinin pazar guglerine gore
belirlenmektedir. Dikey anlagmalarin gesitli olumlu etkileri olabilecegdi gibi marka ici ve
markalar arasi rekabetin kisitlanmasi, pazarin kapanmasi ve tuketici tercihlerinin
azalmasi gibi olumsuz etkileri de olabilmektedir.

(362) Bu kapsamda basvuruya konu uygulamanin gerceklesecegdi pazar yapisini ve
rakiplerin konumunu incelemenin faydali olacadi degerlendiriimektedir. Asagida
yinelenen tablolarda BSH’in pazar payinin hem beyaz esya hem kuglk ev aletleri
pazarlari bakimindan %40’in altinda, pazar lideri olan en yakin rakibine de yakin
oldugu gorulmektedir. Beyaz esya pazarinda yer alan diger tesebbuslerin pazar
paylarinin ise gorece daha dusuk ve yine birbirlerine yakin oldugu gézlemlenmektedir.
Kiglk ev aletleri pazarinda ise pazar lideri konumundaki ARCELIK-BEKO’yu takip
eden Ug¢ rakibinin paylarinin gorece birbirine yakin oldugu; diger tesebbuslerin gorece
daha duslk paylarda seyrettigi gorulmektedir.

Tablo 34: Beyaz Esya Sektoriinde Faaliyet Gosteren Tesebbuslerin Pazar Paylari (Ciro Bazl)

Tesebbulsler 2017 2018 2019 2020

ARCELIK-BEKO
BSH

Bosch
Siemens
Profilo

VESTEL

SAMSUNG
LG
Kaynak: BSH tarafindan gonderilen GFK verisi

)
—
)
—
= =~ =~ =~ |~ |~
e — [— [~ |~ [~ [~ |~

)
)
)
)
)
)
)
)

I [~ |~ |~ [~ |~ |~
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Tablo 35: Kiglk Ev Aletleri Sektériinde Faaliyet Gosteren Tesebbislerin Pazar Paylari (Ciro Bazli)

Tesebbdisler

2017

2018

2019

2020

ARCELIK-
BEKO

BSH

Bosch

Siemens

Profilo

ARZUM

FAKIR

PHILIPS

SEB GRUP

VESTEL

SAMSUNG

LG

Kaynak: BSH tarafindan génderilen GFK verisi

(363) Diger yandan BSH tarafindan, dagitim modelinin segici dagitim sistemi oldugu ifade

edilmis ve bu sav yukarida g¢esitli degerlendirmelerle kabul edilmigtir. Bununla birlikte
pazarda faaliyet gosteren (.....), (.....), (.....) VE (.....) de dagitim modellerinin segici
dagitim sistemi oldugunu beyan etmislerdir. ilgili pazarlarda énemli bir oyuncu olan
BSH tarafindan uygulanmasi planlanan ve pazarin bir diger 6énemli oyuncusu (.....)
tarafindan da uygulandigi bilgisi edinilen ¢evrim ici pazaryerlerinden satis yasagi,
pazarda faaliyet gosteren ve benzer dagitim sistemlerini benimsemis diger rakiplerce
de uygulanmasi halinde, sadlayicilar tarafindan getirilen dikey kisitlamalarin olumsuz
etkilerinin artmasina yol agacaktir.!®® Tek baslarina pazar paylari kiiglk olan ancak
rakiplerin politikalarindan etkilenerek benzer davraniglari sergileyecek birden fazla
tesebbus, ilgili pazarin gérece daha buyuk bir kismini olusturacaktir. Bu gergevede
beyaz esya pazarini olusturan ilk buyuk dort tesebbustin yogunlagsma oranina 2019
yil igin bakildiginda (CRa4)*>! bu oranin %(.....); kiiglik ev aletleri pazarinda bu oranin
%(.....) oldugu gorulmektedir. 2020 yilinda ise bu oran beyaz esya Urin grubu igin
%(.....); kiiglik ev aletleri Grlin grubu igin %(.....)'dir.152 Buradan hareketle, s6z konusu
uygulamanin -pazarin geneline sirayet etme riski de dikkate alinarak incelendiginde-
rekabeti kisitlayici potansiyel riskler barindirdigi sdylenebilecektir. Dolayisiyla birikimli
etkiden kaynaklanabilecek rekabet sorunlari nedeniyle de pazara girisler ve ilgili
pazardaki rekabet, birbiriyle rekabet halindeki saglayicilar veya alicilar tarafindan
uygulanan benzer nitelikteki dikey anlasmalarin olusturdugu paralel aglar tarafindan
onemli 6lgude engellenecektir.

(364) Asagidaki beyaz esya ve kliglk ev aletleri bakimindan yapilan toplam satiglarin fiziki

ve gevrim ici satis kanallarina dagilimi goérilmektedir. S6z konusu oranlarin halihazirda
bayilerin ¢evrim i¢i pazaryerlerinden satig yapmasini engelleyen (.....) gibi dnemli bir
oyuncunun varlginda hesaplanmis oldugu da hatirlatilmalidir. Bu yasaklamanin
olmadigi durumda gevrim igi pazaryerlerinin toplam satiglardan alacagi payin daha
yuksek olmasi beklenecektir. Bu dagiima mevcut haliyle bakildiginda, ¢evrim igi
pazaryerlerindeki satislarin yasaklanmasi durumunda beyaz esya urin grubunda

150 Bu durum “birikimli etki” olarak tanimlanmaktadir. (Bkz.:Dikey Kilavuz)

151 Yogunlagsma oranlari hesaplanirken ciro bazli pazar paylari esas alinmistir. (CR4 < 30 ise dlslk
derecede yogunlasma; 30 < CR4<50 ise orta derecede yogunlasma; 50 <CR4 <70 ise yuksek derecede
yogunlasma; CR4 = 70 ise ¢ok yuksek derecede yogunlasma tespit edilecektir.)

1522020 yilinda pazar lideri konumundaki (.....) grubunun pazar payi artis gosterdiginden buna bagl
olarak yogunlagsma orani da artmistir.
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yaklasik %9; kuguk ev aletleri pazarinda yaklasik %24’lUk bir bolimde bayilerin satis
yapamayacag! anlasiimaktadir.

Tablo 36: Satig Kanallarina Gére Beyaz Esya Satig Oranlari (%)

Beyaz Esya
Satis Kanall 2018 2019 2020
Fiziksel Satis 90 81,70 87,23
Kendi internet Sitesi 2,75 3,80 3,09
Saglayicinin internet Sitesi 0,04 0,08 0,37
Cevrim ici Pazaryeri 7,22 14,44 9,29
Kaynak: Cevabi Yazilar

Tablo 37: Satis Kanallarina Gére Kuguk Ev Aletleri Satis Oranlari (%)

Kiglk Ev Aletleri
Satis Kanali 2018 2019 2020
Fiziksel Satig 79,02 69,45 67,39
Kendi internet Sitesi 4,35 4,90 7,34
Saglayicinin internet Sitesi 0,11 0,19 1,09
Cevrim ici Pazaryeri 16,50 25,44 24,16
Kaynak: Cevabi Yazilar

(365) Cevrim ici satis kanallarinin kapatiimasi tuketicilerin sikhkla kullandigi bir satig
kanalinin ortadan kalkmasina yol acacaktir. Oyle ki asagidaki tabloda gérilecegi lizere
tuketicilerin %56’s1 beyaz esya satin alimlarini gevrim igi platformlar vasitasiyla
gercgeklestirmektedir.

Tablo 38: internet Uzerinden Beyaz Esya Satin Alinan Kanallar

Gevirim igi pazaryerleri

(hepsiburada, trendyol, amazon, n11 vb.)

Markanin kendi internet sitesi 19 33 24 31 20 33

Teknoloji market internet sitesi 13 9 16 10 17 10
(Media Markt, Teknosa, Vatan bilgisayar vb.)

Markanin yetkili bayisinin internet sitesi _ 12 12 14 7 3 7

Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi

(366) Muafiyet degerlendirmesinin bu sartinda Coty kararindaki degerlendirmelere de
deginmek faydali olacaktir. Coty kararinda hukuk sézcustntn gorastnde, Gguncu taraf
platformlarin artan dnemine ragmen, Komisyonun E-ticaret sektér Raporu sonuglarina
gore cevrim i¢i dagitim kanallari arasina en ¢ok tercih edilen kanalin tesebbuslerin
kendi internet siteleri oldugu; bu nedenle distribGtérlerin bu platformlari kullanmalarinin
yasaklanmis olmasinin internet satiglarinin tamamen veya énemli dlgude kisitlanmasi
olarak kabul edilemeyecegini ifade etmektedir.®® Coty kararinin gerekgesinde,
Komisyonun E-Ticaret Sektdér Raporu’na atifta bulunularak, saticilarin %90’inin
satislarini  kendi internet siteleri araciligiyla gergeklestirildiginin teyit edildigi
vurgulanmistir.>* Sektor raporunda gevrim ici pazaryerlerinin dnemi glin gegtikce artsa
da perakendeciler i¢in en 6nemli ¢gevrim i¢i satis kanalinin kendi internet siteleri oldugu

153 https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/PDF/?uri=CELEX:62016CC0230&from=en, para.
111.

154 https://curia.europa.eu/juris/document/document.jsf?docid=197487&doclang=EN, para. 54.
https://ec.europa.eu/competition/antitrust/sector_inquiry final report en.pdf, para. 39.
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sonucuna varilmigtir. Asagida Grafik 15'ten de gorllebilecedi Uzere Uye ulkelerde
tesebbuslerin pazaryerlerinden elde ettikleri ciro, ¢evrim igi kanallardan elde ettikleri
toplam cirolari iginde oldukga kiiglik bir paya sahiptir. Ote yandan kigik ve orta
Olcekteki tesebbuslerin pazaryerlerini kullanma egiliminin bayuk tesebbuslere gore
daha yaygin oldugu tespit edilmistir. Bagka bir deyigle arastirmanin hedef grubundaki
perakendecilerin gevrim igi pazaryerlerine bagliliklari, perakendecilerin buyuklukleri ile
ters orantihidir.

Grafik 15: Uye Ulkelerde Tesebbislerin Kendi internet Siteleri ve Pazaryerlerinden Elde Ettikleri Ciro
(2019, %)%
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Buikgaria
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Iceland

= en
Serbla I
Bosnia and Herzegavina F

= kendi web sitesi cirosu = pazaryeri cirosu
Mot "alnizca her iki gdsterge igin de mevcut senuclan olan Glkeler gostedimettedir,
Cefya, Macaristan, Fransa, Estonya, Letonya ve Slovenya igin pazaryen izerinden yapilan sabglardan slde edilen ciro %21den
&z ve grafikie gﬁn’.inmanel-gte-:lir.
Lilksemburg, Finalandiya, Halya, Karadad ve Kuzey Makedonya verlerine gizii veya givendir olmamas nedeniyle yer veriimemigir.

367) Ote yandan Komisyonun E-ticaret Sektdr Raporu’'nda elde ettigi s6z konusu bulgulara
ve Taslak Dikey Kilavuzda hikim altina aldigi kurallara karsin utglncu taraf
platformlara atfedilen 6nemin her UGlke bakimindan gecerli ve uygulanabilir oldugu
tartismahdir.’>® E-ticaret Sektér Raporu verilerine gére de Almanya’da yeniden
saticilarin pazaryerlerini kullanim orani %62 olarak kaydedilmigtir. Almanya verilerine
gore AB ulkelerinin aksine Almanya’daki yeniden saticilarin ana dagitim kanalinin
kendi internet siteleri olmadigr gorulmektedir.

(368) Bunun yaninda ulkemizde beyaz esya ve klguk ev aletleri pazarinda faaliyet gosteren
yetkili saticilarin kendi internet sitesi kullanim oranlarina yukaridaki Tablo-36 ve Tablo-
37’den bakildiginda, fiziksel kanalin da dahil oldugu toplam satiglari icerisinde bu
oranin beyaz esya pazari bakimindan %4’Un; kiguk ev aletleri pazari bakimindan
%8’in altinda seyrettigi gorulecektir. Cevrim i¢i pazaryerlerinin toplam g¢evrim igi
satislardan aldigi pay kuguk ev aletlerinde 2019 yilinda %83,5; 2020 yilinda %74,1;
beyaz esyada 2019 yilinda %78,8, 2020 yilinda %72,72’dir. Dolayisiyla Glkemizde

155 hitps://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php?title=E-commerce_statistics

156 Bundeskartellamt, Coty karari sonrasinda yayinladigi goris yazisinda her liye llkenin kendine 6zgii
pazar kosullari ve tiketici tercihlerinin oldugunu ve dolayisiyla bu farkhliklarin tiketicinin satis kanali
tercihini ®nemli dlciide etkiledigini vurgulamistir. ilaveten Coty kararinda ABAD’in dederlendirmesinde,
dagiticilarin_internet sitelerinin_en onemli satis kanali olarak belirtmesinin, Almanya icin gecerli
olmadigini, cinkl pazaryerleri ve fiyat karsilastirma araclarinin kullanim oraninin, Almanya’da diger
ulkelere nazaran cok yiksek oldugunu eklemistir.
https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Publikation/EN/Schriftenreihe Digitales [V.pdf? _ blob=
publicationFile&v=3
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faaliyet gosteren tesebbusler bakimindan, incelemeye konu pazarlarda gevrim igi
kanallarda yapilan satislarda ¢evrim i¢i pazaryerlerinin tesebbuslerin kendi internet
sitelerinden ¢ok daha fazla kullanildigi gorulmektedir. Yetkili bayilerin fiziksel
kanallardan sonra goérundrliklerinin yiksek oldugu mecranin g¢evrim igi platformlar
oldugu dusunuldagunde c¢evrim ici kanallarin yasaklanmasi neticesinde yetkili
saticilarin internet kanalina ve tuketiciye erigsiminin onemli Olgude kisitlanacagi
degerlendiriimektedir.

Tablo 39: Cevrim ici Satislar icinde Pazaryerlerinin Orani (%)

2018 2019 2020
Beyaz Esya 72,1 78,8 72,7
Kiguk Ev Aletleri 78,6 83,3 74,1
Beyaz.Egya + Kuguk Ev 753 81,2 73.4
Aletleri
Kaynak: Saglayicilardan ve Bayilerden Gelen Cevabi Yazilar

Bayi anketine verilen cevaplara bakildiginda da kendi internet sitelerini kurup
yonetmek igin gerekli altyapi maliyetlerinin yuksek olmadigini distinenler sadece %17
iken ¢evrim i¢i pazaryerlerinde komisyon oranlarinin yuksek oldugunu duagunenlerin
orani ise %17 ile sinirhdir. Asagidaki tabloda farkli olgcekteki bayilerin internet
uzerinden tercih ettikleri satis kanallari gosterilmektedir.

Tablo 40: internet Satislarinda Bayilerin Tercih Ettikleri Kanallar
Bayi Tipi (%)

AVM igi Ana Cadde Uzeri Mahalle Arasi
Saglayicinin internet sitesi Gzerinden 49 58 54
Kendi internet sitesi Gzerinden 57 34 36
evrim ici pazaryerleri
¢ “p y 18 28 36

((....)(....0(.....) vb.) Uzerinden
Kaynak: Rekabet Kurumu Bayi Anketi

AVM icinde ve ana cadde Uzerinde yer alan bayiler saglayicinin internet sitesini ve
kendi internet sitelerini kullanmayi tercih ederken; mahalle arasinda yer alan bayilerin
daha ¢ok ¢evrim ici pazaryerlerini tercih ettigi gorilmektedir. Bulunduklari bolge / yer
itibariyla daha ylUksek kira 6deme kapasitesine sahip, daha fazla tiketiciye ulasma
imkani bulunan bagka bir deyisle finansal yeterlilikleri daha kuvvetli olan bayiler kendi
internet sitelerini kurup yonetebilme imkanina sahiptir. Ote yandan bu mali glice sahip
olmayan gorece daha kuguk bayiler bir gcevrim i¢i pazaryerinin guvencesiyle tiketicilere
ulasmay! tercih etmektedir. Dolayisiyla bayilerin ¢evrim i¢i pazar yerlerinden
satislarinin yasaklanmasinin, piyasadaki rekabeti gorece kuguk ve zayif tesebbusler
aleyhine bozabilme riski de tagidigi da sOylenebilecektir.

Pazar yerlerinin kullaniminin yasaklanmasi, yetkili bayilerin mobil uygulamalar yoluyla
satis yapabilme imkanlarini da azaltacaktir. E-Pazaryeri Platformlari Sektor incelemesi
On Raporunda tiiketicilerin internet alisverisinin satin alma asamasinda %16,4
oraninda bilgisayar kullanirken,%83,6 oraninda mobil cihaz kullandigi; mobil cihazlarla
yapilan aligverislerde ise %20,4 oraninda internet tarayicisini, %79,6 oraninda ise
mobil uygulamalari kullandig tespit edilmistir. incelemeye konu yasaklamayla bayilerin
cevrim ici platformlarin tiketicilerce sikhkla kullanilan mobil uygulamalarina erigimi de
kisitlanacak, cevrim ici kanalda etkin rekabetten daha az saticinin faydalanmasina yol
acarak marka ici ve markalar arasi rekabeti azaltabilecektir.

114/126



21-61/859-423

(372) Bununla birlikte tuketim aligkanlklarinin degismesiyle, satin alma surecinde markanin
adiyla saglayicinin veya bayinin internet sitesinden degil, gevrim i¢i pazar yerlerinden
arun, fiyat ve kalite gibi bilgilerin arastirildigi gérulmektedir.

Grafik 16: internet Aligverislerinde Uriin Aramasinin Baslama Noktasi (%)

Pazaryerleri MMM so,3

Internet arama motoru [N 30,0
Fiyat karsilastirma siteleri [l 2,5
Sosyal medya |l 6,1
Markanin internet sitesi || 3,0
Kullamici / tiiketici yorum siteleri 1,1
Kaynak: E-Pazaryeri Platformlari Sektor incelemesi On Raporu
(373) Yukarida yer verilen tercih dagilimi; tlketicilerin yarisinin, Gran arastirmaya
pazaryerlerinden bagladigini ve markanin internet sitesinin, ilgili siralamada oldukca
geride kaldigini gostermektedir. Bu egilim, tiketici géziinde, pazaryerlerinin; saticilarin
kendi internet sitelerinin saglayamadigi nitelikte bir arama fonksiyonu sundugunu
gOstermektedir. Bu dogrultuda tuketicilerin, “e-pazaryerlerinin aligveris sureglerindeki

islev ve rollerinin 6nem derecesi” sorusuna verdikleri cevaplara asagidaki sekilde yer
verilmektedir:

Grafik 17: E-Pazar Yerlerinin Fonksiyonlarinin Onemi

e i e S
bilgi edinme
Cranan o s S|
N ormianian e S|
yorumlarina bakma
e e S |
yararlanma
oep——

B Cok dnemli mCnemli mNe dnemli ne dnemli degil mOnemli degil WHig dnemli degil
Kaynak: E-Pazaryeri Platformlari Sektor incelemesi On Raporu

(374) Tuketicilerin, “GrinUn yorumlarina bakma” ve “saticinin puanina ve yorumuna bakma”
seceneklerine verdikleri Gnem duzeyi ile tuketicilerin arama hizmetinden beklentilerini
ortaya koymaktadir. Boylelikle yukaridaki grafikle e-pazaryerlerinin, saticilarin kendi
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internet sitelerinden farklilasan yonune 1sik tutulmaktadir. Dolayisiyla bildirime konu
yasaklamanin piyasada rekabetin 6nemli bir bélimUuni azaltacagr goérilmektedir.

@375) Ote yandan yetkili saticilarin  kendi internet sitelerinin tiketici tarafindan
ulasilabilirliginin - dusik oldugu asagidaki arama motoru sonucuyla da
desteklenebilecektir. Oyle ki “bosch gamasir makinesi” kelimesi ile yapilan aramada
yetkili saticinin kendi internet sitesi arama sonuglarinin ikinci sayfasinda dérdinci
sirada ¢ikmaktadir. Buradan hareketle tuketicilerin ¢evrim igi kanallardan beyaz egya
aligverisi yapmak istediginde yetkili saticilarin kendi internet sitelerine ulagmasinin
daha fazla gaba gerektirecegi sdylenebilecektir. Diger yandan asagida yer verilen On
Rapor sonuglarina ait grafiklere dayanarak, yetkili saticinin ticari unvani ile arama
motorlarinda arama yapilmasinin ise ¢evrim igi alisverislerde tuketici aligkanliklarina
uygun olmayan bir yontem oldugunu da soylemek mumkunddar.

Gorsel 6: Bosch Marka Camasir Makinesinin Arama Motoru Sonucu Ekran Gorseli
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Kurutman ikayet

(376) Son olarak bayilerin internet kanalini tercih etme sebeplerine bakildiginda, bayi anketi
sonugclarina gore, blylk cogunlukla daha fazla tlketiciye ulasmak ve daha fazla Grln
satmak oldugu gorilecektir. Bu durum bayilerin daha az maliyetle daha fazla tuketiciye
erigsmesine imkan tanirken, tuketicilerin de daha fazla segenegi bir arada gérmelerini
kolaylastiracaktir. Yukarida da yer verildigi Uzere, hem gortnurlik saglamak hem de
tuketiciye erisim bakimindan c¢evrim ici pazaryeri kanalinin, tesebbuslerin kendi
internet sitesi kanalina gore internete daha etkin erisim sagladigi anlasiimaktadir.
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Ayrica ankete katilan bayiler internet kanalini tercih etme sebebi olarak %24 oraninda
tuketici ile iletisimin ¢cevrim ici pazaryeri araciligiyla daha kolay olmasi; %29 oraninda
urtne ait bilgileri (Urtn igerigi) platform Uzerinden sunmak ve %17 oraninda ¢evrim igi
pazaryeri guvencesi olmasini belirtmistir.

Tablo 41: Bayilerin internet Kanalini Tercih Etme Sebepleri

0,
Daha fazla tiiketiciye ulasmak

Daha fazla Urln satigi yapmak

Uriin satis fiyatlarini, piyasaya gére daha iyi ayarlamak

Tuketici ile ile iletisimin ¢evrim ici pazar yeri araciliyiyla daha
kolay olmasi

Markanin/saglayicinin internet satiglarini finansal agidan
desteklemesi

Uriine ait bilgileri (Grtin igerigi) platform (izerinden sunmak

Cevrimici pazar yeri glivencesi olmasi
Kaynak: Rekabet Kurumu Bayi Anketi

(377) Yukaridaki bilgiye ek olarak yine bayi anketi sonuglarinda bayilerin ¢evrim igi
pazaryerlerini tercih etme sebeplerine bakildiginda (Grafik 18), tiketiciye daha kolay
ulagma motivasyonunun agik farkla en 6nemli sebep oldugu gorilmektedir. Bu kanalin
kullaniminin marka imajini etkilemeyecegi belirtilirken bayilere daha fazla tlketiciye
daha dusuk komisyon (Ucretleri ile ulasarak maliyet avantaji kazandiracagl da
anlasiimaktadir. Dolayisiyla, boyle bir kanalin tamamen yasaklanmasi hem bayilerin
hem de tuketicilerin alternatiflerini kisitlayarak maliyet unsurlarinin artmasina
sebebiyet verecektir. Ayrica anket sonuglarina gore gevrim igi pazaryerini tercih eden
her 10 bayiden 6 tanesi (%60) ¢evrim igi pazaryerleri Uzerinden satis yapmamalari
halinde rakiplerin gerisinde kalacagini dugunmektedir.

Grafik 18: Bayilerin Pazaryerlerini Tercih Etme Sebepleri

hMarka imajimi etkilemez - 19
Komisyon oranlarinin makul clmasi - 19

Kendi internet sitemin saglayicinin internet sitesiyle - 16

rekabet sansinin disik olmasi

Kendi internet sitemin ziyaretci sayisin artirmanin 15
maliyetlerinin ylksek olmasi

Kendi internet sitemi kurmak icin gerekli altyap 12
maliyetlerinin yliksek olmas

Kaynak: Rekabet Kurumu Bayi Anketi
(378) Asagidaki tabloda ise, saglayicinin gevrim i¢i pazaryerlerinden satig yasagi getirmedigi

durumlarda -ilgili yasagi uygulamayan rakiplerin satislari incelendiginde- ¢evrim igi
pazaryerlerinde faaliyet gosteren bayi sayisinin daha yuksek oldugu gorulmektedir.
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Tablo 42: Saglayici Bazinda Bayilerin Beyaz Esya Uriin Grubunda 2018, 2019 ve 2020 Yillarina iliskin
Cevrim Ici Pazaryerlerinde Yaptidi Satigin Toplam Bayi Satiglarina Orani (%)

Bayiler 2018 2019 2020
ARCELIK-BEKO (.....) (.....) (.....)
BSH Grubu (.....) (.....) (.....)
LG (.....) (.....) (.....)
SAMSUNG (.....) (.....) (.....)
SILVERLINE (.....) (.....) (.....)
VESTEL (.....) (.....) (.....)
Kaynak: Bayiler tarafindan génderilen cevabi yazilardan derlenerek hesaplanmistir.

E-ticaretin giderek yayginlagsmasi, tesebbuslerin pazar yerlerinde faaliyet gostererek
degisen tuketici aligkanliklarina cevap vermek istemesiyle, hem saticilara hem de
tuketicilere ¢ok genis bir ekosistemde bulusma imkani yaratmaktadir. Yukarida
ulkemizde cevrim i¢i kanallar igerisindeki 6nem ortaya koyulan ¢evrim ici pazaryeri
kanalinin kisitlanmasi, saticilarin pazari takip edebilme imkanini kisitlayarak, fiyat
rekabetinden yoksun kalmasina ve marka i¢i rekabetin azalmasina yol agabilecektir.
Pazardaki diger saglayicilarin da benzer politikalar izlemesi neticesinde birikimli etki
yoluyla markalar arasi rekabet de zarar gorebilecektir.

Cevrim ici pazaryerlerine ve mobil uygulamalarina duyulan glivenin artmasiyla, bu
kanallara getirilen yasaklar buyuk saticilarin daha da guiclenmesine ve fiyat rekabetinin
azalmasina yol acabilecektir. Arama maliyetlerinin artmasi, bu baglamda daha sinirli
arama yapilmasina veya hi¢ arama yapilmamasina yol acabilir. ~ Tuketiciler icin
zaman onemli oldugunda, ¢evrim igi kanallarda ¢oklu arama yapma ihtimalleri de
dusuk olacaktir. Dolayisiyla bdyle bir senaryoda finansal yeterlilikleri elverigsiz olan
oyuncular zarar gorebilecektir. Cevrim ici pazaryeri yasaklari dengeyi buyuk
perakendeciler lehine gevirerek, kigUk perakendeciler igin pazara girisi ve pazarda
satis yapmayi daha zor hale getirerek fiyat rekabetini sinirlayacaktir. Yetkili bayilerin
fiziksel kanallardan sonra gorundrluklerinin en yuksek oldugu mecranin cevrim igi
platformlar oldugu dusinuldigande ilgili yasaklama neticesinde yetkili saticilarin
internet  kanalina ve tuketiciye erigsiminin  Onemli dlgude kisitlanacagi
degerlendiriimektedir. incelemeye konu sinirlama, gevrim ici kanalda etkin rekabetten
daha az saticinin faydalanmasina yol acarak marka ici ve markalar arasi rekabeti
azaltabilecektir. Bu tur kisitlamalarin internet dagitim olanaklarini onemli odlgude
sinirlayabilecegi, pazarin yapisini ve bir batin olarak pazardaki rekabeti olumsuz
etkileyebilecegdi gorulmektedir.

Yukarida yer verilen agiklamalar dikkate alindiginda, incelemeye konu anlasmalarda
cevrim ici platformlarda yetkili saticilarin satislarinin tamamen yasaklanmasi, marka
ici ve markalar arasi rekabeti azaltabilecegi, pazara girigleri engelleyebilecegi ve yetkili
saticilarin internet kanalinin dnemli bir kismina erisimini engelleyecegi ve piyasadaki
rekabeti gorece kiguk ve zayif tesebbusler aleyhine bozabilecegi i¢in rekabeti olumsuz
etkileyebilecek potansiyeldedir. Dolayisiyla bagvuru konusu uygulamanin 4054 sayili
Kanun'un 5. maddesinin (c) bendi ¢ergevesinde incelenen ilgili piyasanin énemli bir
bolumunde rekabetin ortadan kalkmamasi sartini saglamadigi kanaatine variimigtir.

(d) Rekabetin (a) ve (b) Bentlerindeki Amaclarin Elde Edilmesi Icin Zorunlu
Olandan Fazla Sinirlanmamasi

4054 sayili Kanun’un 5. maddesinin son kosulu anlasmanin, anlasma ile hedeflenen
etkinlik kazanimlarina erismek igin zorunlu olandan daha fazla sinirlayici olmamasini
gerektirmektedir. Bu kapsamda anlagsmada yer alan rekabet sinirlamalarinin
gerekliligi, zorunlulugu ve elde edilecegi iddia edilen faydalarin rekabeti daha az
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kisitlayici alternatif yollarla elde edilip edilemeyecegi degerlendiriimektedir.

Basvuru konusu dikey bir kisitlama olmakla birlikte; dikey kisitlamalar, temelde tretim
ve dagitim zincirinin alt seviyelerinde yer alan oyuncularin anlagsma konusu markanin
ticari konumunu gelistirmeye yonelik gudusuni tesvik etmek suretiyle fiyat disi rekabeti
ve hizmet kalitesini arttirici etki yaratabilmektedir.!®” Bununla birlikte belirli dikey
kisitlarin uygulanmasi suretiyle bedavacilik sorunu ¢ozulerek her dagiticinin tanitim
ve 6zendirme faaliyetlerine katilmasi da saglanabilir.1%8

Ote yandan Kanun’un 5. maddesinin (a) bendine iliskin degerlendirmede ve daha
onceki bolumlerinde yer verilen BSH tarafindan incelemeye konu kisitlama ile ortaya
clkacagl iddia edilen temelde marka imajini korumaya c¢alisma ve bedavacilik
sorununu ¢ozme amacina yonelik etkinliklerin rekabeti daha az kisitlayici alternatif
yollarla elde edilebilecedi anlasiimaktadir. Séyle ki, platformlar tarafindan génderilen
cevabi yazilarda saglayicilarin marka imaji ile baglantili endigelerini gidermeye yonelik
olarak her trll is birligi yapmaya hazir olduklari belirtilmistir. (.....) halihazirda saticiya
mesaj gonder butonu ile tlketici ve satici arasindaki iletisimi sagladigi ve saticilarin
yetkisiz olmasina iligkin kaygilarin 6zu itibariyla e-ticaret ya da pazaryeri is modeli ile
ilgili bir sorun olmadigi ya da alinabilecek basit dnlemler ile (saticinin ilgili markanin
yetkili saticisi oldugunun pazaryerinde belirtiimesi vb.) marka algisi bakimindan ortaya
cikabilecek potansiyel sorunlarin hizlica giderilebilecegi ifade edilmektedir. (.....) ek
olarak marka imajinin kot etkilenmesi sorununun giderilmesi amaciyla her turla is
birligine acik oldugunu, Uretici firmalarin sahip olduklari katalog bilgilerini ve Grin
gorsellerini platform ile paylagsmalari halinde bunun memnuniyetle kataloglarina
islenerek otomasyona dayali bir sekilde satici sayfalarina iletilen bilgilerin
yansitilabilecegini ifade etmistir. Buna bir érnek olarak (.....)'in sahip oldugu urin
gorsellerinde yer alan zenginlestirilmis iceriklerini ¢gevrim igi mecralarda satisg yapan
yetkili saticilarinin erigsimine acgtigi belirtiimigtir.

(.....) ise hatali icerikleri kontrol etmesinin yani sira hatali Grun igerigi bildirme secenegi
sundugu belirtilmigstir (.....), (.....) ve (.....) tarafindan da platformlarda yetkili saticilara
diger saticilardan farkli ve yetkili bayi olduklarini gosterir 6zel bir gorinum
saglanmasina yonelik ¢ozumun kabul edilebilecegi, yetkili saticilarin bu statulerinin
sisteme eklenebilecegi belirtiimistir. isbu cergevede sunulan gerekgelerin tamaminin
platformlarla gerekli temaslar saglanarak ¢ozulebilecegi veya bayilerin kendi internet
sitelerine getirilen standartlara benzer somut ve objektif standartlar getirilerek yalnizca
bu kurallara uyan platformlarla ¢alisiimasinin talep edilebilecedi ancak bu yontemleri
tercih etmek yerine cevrim ici platformlar Gzerinden satis yapilmasinin tamamiyla
kisittama yodnteminin tercih edilmesinin rekabeti zorunlu olandan fazla sinirlanmasi
anlamina geldigi kanaatine variimistir.

llaveten gevrim ici platform satiglari bakimindan BSH disindaki diger saglayicilarin s6z
konusu pazarlardaki uygulamalarina yukarida deginilmis olup platform ve yetkili
saticilara getirilebilecek objektif kriterlerle saglayicilarin kaygilarinin giderilebilecegdi
sOylenebilecektir. Nitekim (.....), basta yetkili saticilariyla imzaladigi sozlesmelerle
marka hakkinin korunmasini temin etmektedir. (.....), fiziksel kanalda kurdugu bayilik
aginin ¢evrim ic¢i kanallarda da kurulabilecedi bu uygulamanin da marka imajini
kuvvetlendirecegi gorusuyle (.....) sistemini gelistirmis ve bu vesileyle yetkili
saticilarina birtakim yukiamlilikler getirmistir. Ote yandan iligskinin Gglincl taraf
konumundaki platformlara ise tek tarafli bir bildiim gonderilerek bahse konu (.....)

157 Dikey Kilavuz 87. para.
158 Dikey Kilavuz 88. para.
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surecinin (.....) tarafindan uygulanacagi duyurulmustur. Dolayisiyla fiziksel kanalda
kurulan sozlesme iligkilerinin yeni is modellerine uyarlanmasiyla gevrim ici kanallarda
da uygulanabilecegi anlasiimaktadir. Uygulamada saglayicilar tarafindan
yurutulebildigi gorulen bu sUrece pazar vyerlerince de uyum saglanacagi
anlasiimaktadir. Buradan hareketle rakiplerin kullandigi alternatif yontemlerin oldugu
ve pazar yerlerinin de buna acgik oldugu, dolayisiyla dagitim aginin etkinligini
saglamanin platformlari tamamen yasaklamak disinda, bayilerle kurulan s6zlesme
iliskisi igerisinde alternatif cézimleri olabilecedi degerlendiriimektedir.

387) Ote yandan asagida yer verilen tablodan da gérilecedi lizere ankete katilan 441
bayinin %39’u higbir internet kanalinda kisittama olmamasi ancak bazi kriterlerin (kota
vb.) getiriimesi; %29'u internet satiglarinin Uzerinde higbir kisittama olmamasi; %22’si
gevrim ici pazaryerlerinin tamamen kisittanmasi ancak diger kanallarda bir kisitlama
olmamasi gerektigi gorustinde olduklarini belirtmislerdir. Dolayisiyla yapilan ankette
bayilerin yaklasik %70’inin gevrim i¢i pazaryerlerinde yapilan satislarin kisittanmamasi
gerektigi gorustinde oldugu sonucuna ulagiimaktadir. Ek olarak katilimci bayilerin
%39'u ¢evrim ici satis kanallarinin tamamen yasaklanmasi yerine kota vb. gibi daha
az kisitlayici 6nlemler ile pazarda daha etkin bir uygulamanin mimkdn oldugu
kanaatinde olduklarini belirtmiglerdir. Bu ¢cercevede BSH'in gesitli kriterlerle gevrim igi
platform satiglarina duzenlemeler getirebilme imkani varken bu kanali tamamen
kisittamasinin rekabeti zorunlu olandan fazla sinirladi§i kanaatini, s6z konusu anket
yoluyla elde edilen bayi goruslerinin de destekledigi degerlendiriimektedir.

Tablo 43: Bayilerin internet Satis Kisitlamalarina Yénelik Diisiinceleri

internet Satisi Olan Bayiler
Toplam
Evet (%) Hayir (%)
Toplam 441 178 263
internet satislarina belirli kriterler
N ) 39 35 42
getirilmesi
Herhangi bir kisitlama olmamasi 29 34 25
Cevrim ici pazaryerlerinin tamamen
kisittanmasi ancak diger kanallarda bir 22 24 21
kisitlama olmamasi
internet satislarinin tamamen kisitlama
10 7 12
olmasi
Kaynak: Rekabet Kurumu Bayi Anketi

(388) Yukarida yer verilen bilgiler ¢ercevesinde saglayicinin dagitim aginin etkinligini ve
marka imajini korumak, bedavaciligi 6nlemek, tuketicinin yaniltiimasini engellemek
gibi saikler saglayicinin gevrim i¢i pazaryerleri satiglarini tamamen yasaklamasi igin
yeterli degildir. Dolayisiyla anilan kaygilarin yetkili saticilarla sézlesmesel iligkiler
kurularak, bu sozlesmelerde yetkili saticilara cgesitli yukimlultkler ve -esdegerlik
prensibine uygun- ¢evrim i¢i platformlarda magaza agma kriterleri sarti getirilerek
bertaraf edilebilmesi mUmkinken tiketim aliskanliklarinin degistigi, yeni is
modellerinin  deneyimlendigi ticari ekosistemde c¢evrim igi pazaryeri satiglarinin
tamamen yasaklanmasi fazla midahaleci bir davranistir.

(389) Diger taraftan, dnceki bolumlerde de deginildigi Uzere, ortaya ¢ikmasi muhtemel olan
bedavacilik probleminin, beyaz esya ve klguk ev aletlerinin birden ¢ok markanin ayni
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yerde sergilendigi aligveris merkezleri ve elektromarketlerde fiyat ve Ozellikleriyle
sergilendigi dusundldugunde, c¢evrim i¢i kanallara has bir sorun olmadigi
anlasiimaktadir. Dolayisiyla gevrim igi ve fiziki satis kanallari arasinda sadece fiziki
kanal aleyhine tek yonlu bir bedavacilik sorunun varligindan s6z edilemeyeceqi
sonucuna ulagiimakta ilgili iddianin ¢evrim igi pazaryerlerinden yapilacak satislarin
tamamen kisitlanmasinin gerekgesini olusturamayacagi degerlendiriimektedir.

(390) Bununla birlikte yetkili saticillarin ¢evrim igi pazaryerlerinde satis yapmasinin
kisittanmasi kimi zaman saglayicilarin fiyatlari kontrol etmesine olanak saglayan bir
uygulama olabilmektedir. Oyle ki ¢evrim igi platformlarda -fiziksel satiglara kiyasla-
fiyatta rekabet 6n plana ¢cikmaktadir. Asagida Grafik 19, tuketicilerin internet Gzerinden
alisverisi tercih etmelerinin temel sebebinin Urlnlerin fiyatlarinin uygun olmasi
oldugunu gdstermesi sebebiyle bu mecrada rekabetin temel unsurunun fiyat oldugunu
destekler niteliktedir. Bir Urtne iligkin internette ¢cevrim ici pazaryerlerini de igerecek
sekilde farkl fiyatlarin sunulmasi ise kimi zaman saglayici kontrolini asmakta ve bu
durum saglayicilar tarafindan tercih edilmemektedir. Saglayicinin bu hususta yapacagi
muidahaleler ise dogrudan ve/veya dolayli olarak yetkili saticilarinin yeniden satis
fiyatinin belirlenmesini de kolaylastirici bir zemin hazirlanmasina yol agabilmektedir.

Grafik 19: internet Uzerinden Alisveriglerde En Onemli Kriterler (%)

Urdinlerin fiyatlannin uygun olmasi _ 71
Alisveris yaptigim internet sitesinin gtvenilirligi _ 61
Indirim kuponlan ve sepet indirimlerinin cazip olmasi _ 50
Urune yonelik yorumlar _ 47

lade olanaklar _ 41

Odeme olanaklar _ 40

Kargo tcreti _ 38

WMagaza yorumlan _ 37

Kargo teslim suresi _ 35

Taksit segenekleri I ::

Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi

(391) Bu noktada Kurulun bu konuya yaklagimina Tefal'>® Philips'° ve Arnica®! kararlari
Isiginda yer vermenin onemli oldugu degerlendiriimektedir. S6z konusu kararlarda
dosyalarda yer alan belgelerden yola ¢ikarak c¢evrim ic¢i pazaryerlerini de icerecek
sekilde “saglayicilarin yetkili saticilarin internet satiglarina mudahale etmesi”
kapsaminda incelenen davraniglar ile yeniden satis fiyatina midahale niteligi tasiyan
davraniglarin i¢ ice gegmis oldugu tespit edilmigtir. Segici dagitim anlagmalarina
dayanilarak fiyatta rekabetin 6n plana ¢iktigi ¢cevrim igi kanallarin bayilere kapatiimasi
marka igi rekabeti azaltacak, pazardaki pek ¢ok saglayici tarafindan bu politikanin
izlenmesiyle dogabilecek etkiler pazarin geneline yansidiginda ise markalar arasi
rekabet de olumsuz etkilenebilecektir. Bu durum saglayicilarin yetkili saticilarinin
yeniden satis fiyatlarini kontrol altinda tutmasina kolaylastirici bir zemin olusabilecek
olup tim saglayicilarin izleyebilecegi bu yontem uzun dénemde fiyatlari ayni seviyeye
getirerek markalar arasi rekabete de zarar verebilecektir. Dolayisiyla incelemeye konu

159 Kurulun 04.03.2021 tarihli ve 21-11/154-63 sayili karart.
160 S6z konusu dosya uzlagsmayla sonuglanmis olup gerekgeli karari yayinlanmamistir.
161 S6z konusu dosya uzlagsmayla sonuglanmis olup gerekgeli karari yayinlanmamistir.
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sinirlama rekabeti amacinin Otesinde, zorunlu olandan daha fazla kisitlanmasina yol
acma riski de tasimaktadir.

Bu cergcevede bayilere yonelik olarak getiriimesi planlanan gevrim igi pazaryerlerinde
satigs yasaginin, marka imajinin korunmasi ve bedavacilik sorunun ¢6zumu igin
rekabeti zorunlu olandan fazla kisitlayacagi ve 4054 sayili Kanun'un 5. maddesinin
birinci fikrasinin (d) bendinde belirtilen kosulu saglamadidi kanaatine variimigstir.

Yukarida yapilan tespit ve degerlendiriimeler dogrultusunda BSH’in yetkili saticilarina,
s6zlesmelerine ek olarak goénderdigi sirkilerin 4054 sayili Kanun’un 5. maddesinde
sayilan sartlarin higbirini saglamamasi dolayisiyla bireysel muafiyet verilemeyecegi
sonucuna ulasiimistir.

G.8.4.2. Bayilik Sé6zlesmelerine iliskin Degerlendirme

BSH'In bayilik sbdzlesmeleri incelendiginde bildirime konu Sirklilerde yer alan
kisitlamalar haricinde de 4054 sayili Kanun’'un 4. maddesi kapsaminda rekabeti
kisitlayici hukimlerin s6zlesmelerin iceriginde yer aldigi gérulmustur. Bu gercevede
s6zlesmelerin (.....) baslikli hUkma (.....) seklindedir. Diger taraftan s6zlesmede ayni
baslikta (.....) ifadeleri yer almaktadir.

2002/2 sayih Tebligin “Anlasmalari Grup Muafiyeti Kapsami Digina Cikaran
Sinirlamalar” baslikli 4/c maddesinde “Secici dagitim sisteminde, bir sistem (yesinin
yetkili olmadigi yerde faaliyet gbstermesinin yasaklanmasi hakki sakli kalmak kaydiyla,
perakende seviyesinde faaliyet gdOsteren sistem Uyelerinin son kullanicilara
yapacaklari aktif veya pasif satiglarin kisitlanmasi.” denilmektedir. Maddenin (d)
bendinde ise “Secici dagitim sisteminde, sistem (yelerinin kendi aralarindaki alim ve
satimin engellenmesi.” hikmu yer almaktadir. Dolayisiyla secici dagitim sistemi
dyelerinin son kullanicilara yapacaklari aktif ve pasif satiglarinin kisitlanmasi ile
bayilere urtnleri BSH'dan temin etme zorunlulugu getirilmesi ilgili anlasmayi grup
muafiyeti korumasindan ¢ikaracaktir.

Diger taraftan Bosch ve Siemens markali bayilik sézlesmelerinin (.....) baslikl 2.
maddesinin (.....) baghkli 5. fikrasinda (.....) hUkmu yer almaktadir.

Bilindigi Uzere 2002/2 sayili Teblig, 4. maddesinin birinci fikrasinin (c) bendi ile hikma
ile mUnhasir musteri tahsisinin secici dagitim ile beraber uygulanmasi durumunu
acikga Teblig kapsami disinda birakilmig bir ihlal olarak dizenlemektedir. Ancak nitel
ve nicel secici dagitim anlasmalari %4052 pazar payi esigine kadar, rekabet etmeme
sinirlamasiyla birlesmesi durumunda, yetkili dagiticilarin birbirleri arasindaki ve
bunlarin son kullanicilara yapacaklari aktif satislarin kisittanmamasi kaydiyla grup
muafiyetinden yararlanabilir.

Bu cercevede BSH bayilik s6zlesmelerinin yukarida yer verilen (.....) ile Bosch ve
Siemens markali bayilik s6zlesmelerinin (.....) baslikh ilgili hUkUmlerinin, 2002/2 sayili
Teblig’in  4/1. maddesinin (c) ve (d) bentleri kapsaminda anlagsmalari grup
muafiyetinden c¢ikaran sinirlamalari icerdigi gortilmekte oldugundan asagida ayrica
bireysel muafiyet degerlendirmesi yapilacaktir.

162 Yeni degisiklik ile bu pazar payi esidi %30’a disirilmis olsa da ilgili Teblig’de Gegici Madde 3 “Bu
maddenin ydrirlige girdigi tarihte 2002/2 sayili Teblig ile saglanan grup muafiyetinden yararlanmakta
olan, ancak 2002/2 sayil Tebligin 2021/4 sayil Tebli§ ile degisik 2 nci maddesinde éngériilen kapsamin
disinda kalan anlagmalarin bu maddenin ydrirlige girdigi tarihten itibaren alti ay icerisinde 4054 sayili
Kanunun 5 inci maddesinde diizenlenen sartlara uygunlugunun saglanmasi gerekir. Bu siire igerisinde
anilan anlagmalara 4054 sayili Kanunun 4 (ncii maddesinde 6ngoériilen yasaklama uygulanmaz’.
seklinde dizenlenmistir.
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4054 sayilli Kanun'un 5. maddesinin (a) bendi c¢ercevesinde yapilacak
degerlendirmede ortaya c¢ikacak yararl etkilerin sadece islemin taraflari igin degil;
ekonominin geneli i¢in gegerli, somut nitelikte olmasi gerekmektedir. Bu g¢ergevede
ornegin dagitim maliyetlerinin dugurulmesi, mal arzinin, ¢esitliligin artirilmasi, arzin
devamlihdinin saglanmasi, satig oncesi hizmet kalitesinin artiriimasi gibi olumlu etkiler
ekonominin geneline yansiyacak somut etkiler olarak sayilabilecektir. 2002/2 sayili
Teblig ve Dikey Kilavuz kapsaminda agir bir kisittama iceren dikey anlagmaya bireysel
muafiyet taninabilmesi icin de kisitlamanin ne gibi getirileri olacagi agik bicimde
gOsterilmelidir.

Bu cergcevede bayilik sozlesmeleriyle halihazirda segici dagitim sistemi Uyesi olan
yetkili saticilara belli kisitlamalar getirilmigken, son kullanicilara yonelik aktif satislarin
yasaklanmasi ve yetkili bayilere tek elden alim yukumlulugtu getiriimesi yetkili
saticilarin davraniglarini daha da kisitlayarak piyasadaki faaliyetlerini zorlagtiracak,
halihazirda secici dagitim sistemiyle kisittanmig olan marka ici rekabeti daha da
sinirlandiracaktir. S6z konusu ilave kisitlama ile de etkinlik yaratmak, ekonomik ve
teknik gelisme saglama ve bu yolla tiketiciye fayda saglama sartlarinin
gerceklesmeyecegdi dustunulmektedir. Dolayisiyla 4054 sayili Kanun’un 5. maddesinin
(a) ve (b) bendindeki sartlar saglanmamaktadir.

Bireysel muafiyet korumasindan faydalanabilmek icin degerlendirilen anlagmanin
4054 sayili Kanun'un 5. maddesindeki tim sartlari ayni anda sagliyor olmasi
gerekmektedir. Bu hususta (a) ve (b) bendindeki kosullarin saglanmamasindan
hareketle diger bentlerin incelenmesine gerek gortulmemekle birlikte, segici dagitim
sisteminde aktif satiglarin yasaklanmasi ve saticilara tek elden alim yukumlulagu
getirilmesinin, tuketicinin ulasacagl segenekleri daraltabilecegi, marka ici rekabeti
azaltabilecegi, soz konusu hukumlerle ulasiimak istenen sonucun orantisiz oldugu ve
dagitim sisteminin etkinligini koruyabilmenin alternatif bagkaca yollarla saglanabilecegi
degerlendiriimektedir. Dolayisiyla anlagsma yukarida incelenen hikimler bakimindan
bireysel muafiyet korumasindan faydalanamayacaktir.

G.8.4.3. MEDIAMARKT ile imzalanmis Sézlesmeye iligkin Degerlendirme

BSH Urdnlerinin satisint TEKNOSA ve MEDIAMARKT elektromarketleri araciligiyla
yapmaktadir. TEKNOSA ile 2020 yili Mayis ayinda c¢alisiilmaya baglanmis olmakla
birlikte taraflar s6zlesme maddeleri Uzerinde mutabakat saglamis ancak pandemi
nedeniyle sdzlesmenin halihazirda imzalanamadigi belirtilmistir. Ote yandan BSH,
MEDIAMARKT ile s6zlesme suresinin sona erdigi, ancak her iki taraf arasinda
mutabakat saglansa da pandemi sebebiyle yeni s6zlesmenin akdedilemedigi bilgisini
sunmustur. Sozlesmesiz olarak calisilan mevcut donemde prensip olarak satis
hizmetlerinin, suresi bitmis sdzlesme maddeleri gergevesinde yurGtildaga ifade
edilmistir. MEDIAMARKT ile akdedilen s6zlesmelerde elektromarketlerin internetten
yapacaklari satislar hakkinda cesitli duzenlemeler yer almaktadir. MEDIAMARKT ile
akdedilen sézlesmenin”(.....)”" bagliginda “(.....)” hUkmU yer almaktadir. S6zlesmeye
konu drunlerin internetten satiginin herhangi bir objektif kriter belirtiimeksizin BSH’in
iznine tabi tutulmasi hUkma pasif satislari engelleme riski barindirmaktadir.

Ek olarak ABAD, Pierre Fabre kararinda segici dagitim sistemini kurmak ve etkinligini
saglamak amaclh davraniglarin “nesnel bir gerekgeye” dayanmadigi takdirde rekabeti
amac bakimindan kisitlayacagini vurgulamaktadir.163 Onceki bélimlerde yer verilen
Rekabet Kurulu kararlarinda da goruldigu Uzere Kurul igtihadinda da ayni nitelikteki

163Case C-439/09 [2011], Pierre Fabre, para. 39.
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sinirlamalar pasif satiglarin kisittanmasi gerekgesiyle anlasmayi grup muafiyetinden
¢ikaran sinirlamalar olarak degerlendirilmigtir. Dolayisiyla bu haliyle MEDIAMARKT ile
imzalanan s6zlesmede yer alan MEDIAMARKT’In internetten satisinin BSH’in iznine
tabi tutulmasina iligkin hikim 4054 sayili Kanun’un 4. maddesini ihlal edecek, 2002/2
sayili Teblig kapsaminda grup muafiyetinden faydalanamayacaktir. Bununla birlikte
s6z konusu sinirlamaya yonelik bireysel muafiyet degerlendirmesinin halihazirda
Kurulun 09.09.2021 tarih ve 21-42/617-M sayili karari ile acgiimis sorusturma
kapsaminda incelenmesinin uygun oldugu degerlendirilmektedir.

G.9. Genel Degerlendirme

(404) Yukarida yer verilen bilgi ve belgeler ile bunlara iliskin tespit ve degerlendirmeler bir
batln halinde incelendiginde ilk olarak bagvuru konusu segici dagitim sdzlesmelerinin
4054 sayih Kanun’un 4. maddesi bakimindan ele alinmasi gerekmektedir. Dikey
Kilavuz’un 171. maddesi saf nitel secici dagitim sisteminin belli bazi sartlari
karsilamasi halinde rekabeti kisitlayici etkiler dogurmadigindan 4054 sayili Kanun’un
4. maddesinin kapsami disinda kabul edilecegini belirtmektedir. Bu hallerden ilki, ilgili
aranun niteligi, kalitenin korunmasi ve uygun kullaniminin temini i¢in, bir secici dagitim
sisteminin gerekli olmasi, diger bir ifade ile trinun niteligi geredi mesgru bir gereklilik
durumunun bulunmasi; ikincisi, yeniden dagiticilar kalite temelli objektif kriterlere gore
secilmesi, bu kriterlerin tim potansiyel yeniden saticilar i¢in yeknesak bir sekilde ve
ayrimciliktan uzak olarak uygulanmasi ve uguncusu, uygulanan kriterlerin gerekli
olandan daha fazla olmamasidir. Anilan kosullarin tima ilgili anlagsma bakimindan
degerlendiriimis ve kosullarin mevcut dosyaya konu anlagsma bakimindan
saglanmadigi tespit edilmigtir. Dolayisiyla 4054 sayili Kanun’un 4. maddesini ihlal eder
nitelikteki anlasma bakimindan muafiyet incelemesi yapilmistir.

(405) Muafiyet incelemesinde ise bildirime konu bayilik sbézlesmesinin eki niteligindeki
sirkuler, bayilik s6zlesmesinin ve MEDIAMARKT ile imzaladigi s6zlesmenin ilgili bazi
hakumleri farkli bagliklarda detayli incelemelere tabi tutulmustur.

(406) isbu dosya kapsaminda, basvurunun da konusunu olusturan sirkiilere iliskin olarak
oncelikle belirtmek gerekir ki, c¢evrim igi pazaryerlerinden yapilan satislarin
yasaklanmasi, saglayicilar, yetkili saticilar ve tuketiciler bakimindan énemli sonuglar
dogurabilecektir. Bu sebeple dosya kapsaminda tuketicilere ve bayilere yonelik anket
dizenlenmis, BSH, rakip saglayicilar, BSH bayileri ve rakip saglayicilarin bayileri ile
cevrim ici pazaryerlerinden gesitli bilgiler talep edilmis ve goriismeler yapilmistir. ilk
olarak c¢evrim ici pazaryerlerinde satisin kisitlanmasi Dikey Kilavuz'da yer verilen
“‘esdegerlik prensibi’nin ihlal edilmesi ve segici dagitim sistemi Uyelerinin son
kullanicilara yapacaklari aktif ve pasif satiglarin kisittanmasi olarak nitelendirilebilecegi
ve bu sebeple s6z konusu sirkllere grup muafiyeti taninamayacagi tespit edilmistir.
Akabinde, dosya kapsaminda elde edilen her turlu bilgi, belge ve delilin analiz
edilmesiyle bireysel muafiyet degerlendirmesi yapilmis ve;

e BSH'in etkinlik kazanimina yoénelik agiklamalarinin bedavaciligi énlemeye,
dagitim sisteminin etkinligini ve marka imajini korumaya c¢aligma amacina
hizmet etmedigi, baska bir deyigle incelemeye konu kisittamanin “etkinlik
kazanimi saglama” amacina hizmet eder nitelikte olmadig,

o Pazaryerlerinden vyapilan satiglarin yasaklanmasinin, internet Uzerinden

aligverigin  yaygin bir sekilde kullanildigi gunumuzde tuketici faydasi
saglamaktan uzak oldugu,
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e Cevrim ici platformlarda yetkili saticilarin  satiglarinin  tamamen
yasaklanmasinin marka i¢i ve markalar arasi rekabeti azaltabilecegdi, pazara
girigleri engelleyebilecedi ve yetkili saticilarin internet kanalinin 6nemli bir
kismina erisimini engelleyecedi ve piyasadaki rekabeti gorece kigik ve zayif
tesebbusler aleyhine bozabilecegi icin rekabeti olumsuz etkileyebilecegi,

e BSH’In s6z konusu sirkuleri uygulama amacina ulasmak igin alternatif bagkaca
yollar bulundugu, ayni zamanda sO0z konusu davranisin saglayicilarin yetkili
saticilarinin yeniden satis fiyatlarini kontrol altinda tutmasinda kolaylastirici bir
davraniga da yol agabilecegi

degerlendirmeleri yapilmis ve bildirime konu sirkiulerde yer alan kisittamaya bireysel
muafiyet taninamayacagi sonucuna ulasiimistir.

(407) Yapilan incelemeler neticesinde ayrica, bayilik s6zlesmeleri ile segici dagitim sistemi
dyesi olan bayilere “son kullanicilara aktif satis yasagi”, “minhasir musteri tahsisi” ve
“tek elden satin alim yakumlalugu” getirildigi saptanmistir. Bu kapsamda s6z konusu
bayilik s6zlesmesi hikidmlerinin  anlasmalari grup muafiyetinden c¢ikaran
sinirlamalardan olmalari sebebiyle grup muafiyetinden faydalanamayacaklari; bununla
birlikte bireysel muafiyet kosullarini saglamamalari nedeniyle bireysel muafiyet de
alamayacaklari tespit ediimistir. Ote yandan elektromarket sézlesmesi ile
MEDIAMARKT’a “internetten yapilacak satislarda dnceden BSH’dan izin alinmasi
sartl” getirildigi tespit edilmistir. Bu kapsamda s6z konusu sdzlesme hukmuinun
anlasmalari grup muafiyetinden c¢ikaran sinirlamalardan olmasi sebebiyle grup
muafiyetinden faydalanamayacagi, bununla birlikte s6z konusu sinirlamaya yoénelik
bireysel muafiyet degerlendirmesinin halihazirda Kurulun 09.09.2021 tarih ve 21-
42/617-M sayil karari ile agilmis sorusturma kapsaminda incelenmesinin uygun
oldugu kanaatine ulagiimistir.

(408) Sonug itibariyla BSH'Iin halihazirda dagitim modelini kurdugu bayilik s6zlesmeleri ve
bayilik sozlesmelerine ek olarak uyguladigi sirkulerdeki ilgili hUkumlerin 4054 sayili
Kanun’un 4. maddesini ihlal eder nitelikte oldugu tespit edilmis,2002/2 sayili Teblig
kapsaminda grup muafiyetinden ve 4054 sayili Kanun’'un 5. maddesi kapsaminda
duzenlenen bireysel muafiyetten faydalanamayacagi sonug ve kanaatine ulasiimistir.

H. SONUG

(409) Duzenlenen rapora ve incelenen dosya kapsamina gore; BSH Ev Aletleri ve Sanayi
Ticaret A.S. tarafindan yapilan basvuruya iligkin olarak;

- BSH Ev Aletleri ve Sanayi Ticaret A.S. ile yetkili bayileri arasindaki
sozlesmelerin ve bildirime konu sirkulerin 4054 sayili Kanun’un 4. maddesini ihlal eden
hakumler igcerdigi, dolayisiyla yetkili bayiler ile akdedilen s6zlesmelere ve bagvuru
konusu sirkulere menfi tespit belgesi verilemeyecegine,

- BSH Ev Aletleri ve Sanayi Ticaret A.S. ile yetkili bayileri arasinda imzalanan
bayilik s6zlesmelerinin ekindeki sirkilerde yer alan ve BSH Ev Aletleri ve Sanayi
Ticaret A.S.’nin yetkili bayilerinin ¢evrim i¢i pazaryeri olarak adlandirilan platformlarda
satis yapmasinin tamamen yasaklanmasini ve ilgili yasaga uymayan yetkili bayilere
cesitli yaptinmlar uygulanmasini dngdren duzenlemelerin 2002/2 sayili Teblig
kapsaminda grup muafiyeti kapsaminda olmamasi ve 4054 sayili Kanun’'un 5.
maddesinde sayilan sartlarin higbirini saglamamasi nedeniyle bireysel muafiyetten
faydalanamayacagina,
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- BSH Ev Aletleri ve Sanayi Ticaret A.S. ile bayileri arasinda imzalanan bayilik
s6zlesmelerinde yer alan perakende seviyesinde faaliyet gOsteren segici dagitim
sistemi Uyelerinin son kullanicilara yapacaklar aktif veya pasif satislarin
kisitlanmasina, munhasir musteri tahsisi yapiimasina ve yetkili bayilere tek elden satin
alma yukumlalugu getirilerek secici dagitim sistemi Uyelerinin kendi aralarindaki alim
ve satimlarinin engellenmesine iliskin htukimlerin 2002/2 sayili Tebli§ kapsaminda
grup muafiyeti kapsaminda olmamasi ve 4054 sayili Kanun’un 5. maddesinde sayilan
sartlarin higbirini saglamamasi nedeniyle bireysel muafiyetten faydalanamayacagina

gerekgeli kararin tebliginden itibaren 60 gun icinde Ankara idare Mahkemelerinde yargi
yolu acik olmak Uzere, OYBIRLIGI ile karar verilmistir.
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