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GiRiS

Hizhh Tuketim Mallari (HTM) perakendeciligi sektoru, yapisi ve ekonomideki kilit rolu
sebebiyle Rekabet Kurumu (Kurum)'nun mercegindeki 6nemli alanlarindan bir tanesini
olusturmaktadir. Bu kapsamda sektdre yonelik yapilan ilk sektdér incelemesi
24.05.2012 tarihinde Tirkiye HTM Perakendeciligi Sektér incelemesi Nihai Raporu
(2012 tarihli Sektor Raporu) adi altinda yayimlanmistir.

ilgili Sektdr Raporu’ndan gegmiste birgok incelemede ve arastirmada yararlaniimasina
karsin, Tesco Overseas Investments Limited kontrolindeki Tesco Kipa Kitle
Pazarlama Ticaret Lojistik ve Gida San. AS (Kipa) hisselerinin %95,495’inin Migros
Ticaret AS (Migros) tarafindan devralinmasi islemine izin verilen 09.02.2017 tarih ve
17-06/56-22 sayili Rekabet Kurulu (Kurul) karari (Belge 1) cercevesinde hazirlanan
13.02.2017 tarih ve 2017-3-14/BN (Belge 2) sayili Bilgi Notu'nda, sektdrdeki
halihazirdaki pazar yapisinin 2012 tarihli Sektér Raporu’na konu olan pazar
yapisindan birgok agidan farkhlastigl vurgulanmaktadir.

Bu Rapor sonrasinda hazirlanan Bilgi Notu'nda; HTM perakendeciligi pazarinda
yasanan yapisal degisimler ve 6nimuzdeki dénemdeki olasi devralmalar géz 6nline
alindiginda HTM perakendeciligi sektérine yonelik olarak yeni bir sektdr raporunun
hazirlanmasinin yararli olacaginin dugunuldugu ifade edilmig, akabinde Kurul
16.02.2017 tarih ve 17-07/73-M sayili karari (Belge 3) ile HTM perakendeciligine
yonelik olarak yeni bir sektdr incelemesi yapilmasina karar vermistir. Bu ¢ercevede
Bagkanlik Makaminin 13.02.2018 tarih, 1992 sayili (Belge 4) ve 28.02.2019 tarih,
2721 sayili yazilari ile yurutulecek incelemede yer alacak raportorler gorevlendirilmigtir
(Belge 5).

Rapor kapsaminda yapilan incelemede sektdriin genel yapisi ve isleyisi ortaya
konulduktan sonra, basta sektdrde yasanan bu yogunlasmanin nasil gergeklestigi ve
birlesme ve devralma bildirim esiklerinin perakende sektdorune 06zel olarak
dusurulmesine gerek olup olmadigi incelenmistir. HTM perakendeciligi sektorinde
yogunlagsmanin artiyor olmasi, UrUnlerin Uretildigi, paketlendigi ve tedarik edildigi
pazarlari da etkilediginden perakende pazarinda faaliyet gdsteren tesebbuslerin
tedarik piyasasindaki alim gugclerinin sektérdeki etkileri de degerlendirilmistir. Ozellikle
alici gucunun kotuye kullaniimasinin rekabet Gzerindeki etkilerine odaklanilmig ve alici
gucunun kotuye kullanilma olasiliginin ortadan kaldiriimasi adina ne tur dizenlemeler

yapilabilecegi ile ilgili ¢6zUm Onerileri sunulmasi amaglanmistir. Ek olarak sektordeki

1/269



dijitallesme egilimi ve orani incelenmis olup rekabet analizlerinde dijitallesme etkisinin
dikkate alinmasi gerekliligi tartisiimigtir. Ayrica HTM perakendeciliginde sektorin
rekabetgi yapisina olumsuz etki edebilecek bazi hususlar da ele alinmig olup haksiz
ticari uygulamalar, tuketicilerin yaniltimasina neden olabilecek uygulamalar, 6zel
gramajli Urln dretilmesi ve yeni magaza aciliglarinin ntfus kriterine baglanmasi ile ilgili
degerlendirmelere yer verilmistir.

Sektor raporunun hazirlanma surecinde; organize gida perakendecileri, tedarikgiler,
arastirma sirketleri, cevrim ici market hizmeti sunan tesebbusler ve internet temelli
ticari platformlar dahil birgok tesebbus, tesebbus birligi ve kamu kurumundan bilgi ve
belge talep edilmisgtir.

Oncelikle 24.05.2019 tarih ve 6277 sayili yazi (Belge 7) ile Tirkiye Perakendeciler
Federasyonu (TPF)den, akabinde organize gida perakendecilerinden; Yeni
Magazacilik AS (A101), Adese Aligveris Merkezleri Ticaret AS (Adese), Akyurt Gida
ing. San. ve Tic. AS (Akyurt), Ali Pehlivanoglu Gida Paz. ing. San. ve Tic. AS
(Pehlivanoglu), Altunbilekler Ticaret ve Sanayi AS (Altunbilekler), Basgimpa Basdurak
Gida iht. Mad. Tic. ve San. Ltd. Sti. (Basgimpa), Bildirici Gida Sanayi ve Ticaret Ltd.
Sti. (Bildirici), BIM Birlesik Magazalar AS (BiM), CarrefourSA Carrefour Sabanci
Ticaret Merkezi AS (Carrefoursa), Yeni Cagdas ihtiyag ve Gida Maddeleri ins. Tic. Ltd.
Sti. (Cagdas), Furpa Gida Tekstil Kuyumculuk San. ve Tic. Ltd. $ti. (Furpa), Cagr Gida
Temizlik Maddeleri insaat Sanayi ve Ticaret AS (Cagri), Gimsa Perakende Gida San.
ve Tic. AS (Gimsa), Hakmar Gida Tur. Hayv. ins. San. Tic. Ltd. Sti. (Hakmar), Halciler
Gida Aligveris Hiz. San ve Tic. AS (Halciler), Ersan Aligveris Hizmetleri ve Gida San.
Tic. AS (Kim), Makro Market AS (Makro), Metro Grosmarket Bakirkdy Aligverig
Hizmetleri Tic. Ltd. Sti. (Metro), Migros, Mopas Marketcilik Gida Sanayi ve Ticaret AS
(Mopas), Ozen Aligveris Hizmetleri AS (Onur), Safak Gida ve Dayanikli Tiketim
Maddeleri Ticaret Sanayi AS (Rammar), Sincap Gida ve iht. Mad. San. ve Tic. AS
(Sincap), Soykan Tuk. Mal. Paz. San. ve Tic. AS (Soykan), Sok Marketler Ticaret AS
(SOK), Turgut Seyhan ve Kardesleri Gida San. Tic. Ltd. Sti. (Seyhanlar), Usak i¢
Egesok Manav Kafe Gida Tekstil Ev Aletleri ins. San. Tic. Ltd. Sti. ve Yunus Market
isletmeleri Ticaret AS (Yunus)'den 24.05.2019 tarih ve 6273 sayili yazi (Belge 6) ile
bilgi talebinde bulunulmustur.

Ardindan, Begendik Magaza isletmeleri Tic. ve San. AS (Begendik), Bizim Toplu
Tlketim Pazarlama San. ve Tic. AS (Bizim Toptan), Cetinkaya Giyim Sanayi ve Ticaret
AS (Cetinkaya), Diizgiin Marketcilik Gida ing. Taah. San. Tic. Ltd. Sti. (Diizgiin),
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Esenlik imar ins ve Tic Ltd. Sti. (Esenlik), Groseri Gida ve ihtiya¢c Mad. Tic. ve San.
Ltd. Sti. (Groseri), ismar Marketler Zinciri Gida ve Tik. Mallari San. ve Tic. AS
(ISMAR), Ozdilek Aligveris Merkezleri ve Tekstil Sanayi AS (Ozdilek), Tespo Tiiketim
Mallari Tic. ve San. AS (Tespo)'den 11.07.2019 tarih ve 8129 sayili yazi ile (Belge 9)
bilgi talebinde bulunulmus, ayrica 24.05.2019 tarih ve 6277 sayili yazi kapsaminda
daha once bilgi talebinde bulunulan tesebbuslere sorularin igerigine iliskin daha detayl
bilgi verilmesi ve bazi sorularin revize edilmesi amaciyla 11.07.2019 tarih ve 8129
saylili (Belge 8) yazi iletilmigtir.

Bahsi gecen bilgi taleplerine yonelik cevaplar; Soykan igin 22.08.2019 tarih ve 5450
sayi (Belge 10), Tespo icin 27.08.2019 tarih ve 5624 sayi (Belge 11), Seyhanlar igin
27.08.2019 tarih ve 5595 sayi (Belge 12), Makro igin 27.08.2019 tarih ve 5602 sayi
(Belge 13), Cagn igin 27.08.2019 tarih ve 5620 sayi (Belge 14), Groseri igin
28.08.2019 tarih ve 5649 sayi (Belge 15), Ozdilek icin 28.08.2019 tarih ve 5655 say
(Belge16), Adese igin 28.08.2019 tarih ve 5664 sayi (Belge 17), Basgimpa igin
28.08.2019 tarih ve 5653 sayi (Belge 18), Mopas igin 28.08.2019 tarih ve 5652 sayi
(Belge 19), Bildirici igin 28.08.2019 tarih ve 5651 sayi (Belge 20), Altunbilekler igin
29.08.2019 tarih ve 5690 sayi (Belge 21), Bizim Toptan i¢in 29.08.2019 tarih ve 5727
sayl (Belge 22), BiM icin 29.08.2019 tarih ve 5718 sayi (Belge 23), A101 igin
29.08.2019 tarih ve 5714 sayi (Belge 24), Yunus igin 29.08.2019 tarih ve 5681 sayi
(Belge 25), Akyurt icin 29.08.2019 tarih ve 5691 sayi (Belge 26), Sincap igin
29.08.2019 tarih ve 5695 sayi (Belge 27), Metro icin 29.08.2019 tarih ve 5729 sayi
(Belge 28) ile 02.09.2019 tarih ve 5763 sayi (Belge 30), Pehlivanoglu i¢in 02.09.2019
tarih ve 5768 sayi (Belge 29), SOK icin 02.09.2019 tarih ve 5750 sayi (Belge 31),
Duzgun igin 02.09.2019 tarih ve 5745 sayi (Belge 32), Hakmar i¢in 02.09.2019 tarih
ve 5766 sayi (Belge 33), Onur icin 02.09.2019 tarih ve 5762 sayi (Belge 34), Kim icin
02.09.2019 tarih ve 5746 sayi (Belge 35), Rammar igin 02.09.2019 tarih ve 5759 sayi
(Belge 36), Migros icin 09.09.2019 tarih ve 5981 sayi (Belge 37), Carrefoursa igin
10.09.2019 tarih ve 6009 say! (Belge 38), Gimsa icin 30.09.2019 tarih ve 6538 sayi
(Belge 39), Cagdas icin 02.10.2019 tarih ve 6595 sayi (Belge 41) ile Kurum kayitlarina
intikal etmistir.

Ayrica Raporun hazirlanma sureci igerisinde 01.10.2019 tarih ve 11100 sayili (Belge
40) yazi ile Ekonomik Analiz ve Arastirma Dairesi (EAAD)nin gorus ve destekleri talep

edilmigtir.
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(12)

24.05.2019 tarihli, 6273 sayili ve 11.07.2019 tarihli, 8129 sayili bilgi taleplerine yonelik
olarak gonderilen cevaplara iliskin ek bilgi, belge ve agiklamalara ihtiya¢ duyulmasini
muteakiben, taraflara 13.02.2020 tarih ve 2636-2668 sayili (Belge 44-77) yazilar
gonderilmistir.

ilgili yazilara iliskin cevaplar; Gimsa igin 25.02.2020 tarih ve 1943 sayi (Belge 78),
Duzgun i¢in 02.03.2020 tarih ve 2151 sayi (Belge 79), Bildirici icin 05.03.2020 tarih ve
2383 sayi (Belge 80), Migros icin 10.03.2020 tarih ve 2530 sayi (Belge 81) ile
17.06.2020 tarih ve 5964 sayi (Belge 109), Basgimpa i¢in 12.03.2020 tarih ve 2602
sayl (Belge 82), Tespo icin 12.03.2020 tarih ve 2587 say (Belge 83), Furpa igin
12.03.2020 tarih ve 2596 sayi (Belge 84), Carrefoursa igin 12.03.2020 tarih ve 2610
say! (Belge 85) ile 02.06.2020 tarih ve 5685 sayi (Belge 108), SOK icin 13.03.2020
tarih ve 2636 say! (Belge 86), Mopas icin 13.03.2020 tarih ve 2634 sayi (Belge 87),
Akyurt icin 13.03.2020 tarih ve 2637 sayi (Belge 88), Soykan i¢in 13.03.2020 tarih ve
2651 say! (Belge 89), Sincap icgin 13.03.2020 tarih ve 2626 sayi (Belge 90), Adese
icin 16.03.2020 tarih ve 2687 say! (Belge 91), Bizim Toptan igin 16.03.2020 tarih ve
2711 sayi (Belge 92), Altunbilekler i¢in 16.03.2020 tarih ve 2710 sayi (Belge 93), Cagri
icin 16.03.2020 tarih ve 2676 say! (Belge 94), Metro i¢in 16.03.2020 tarih ve 2712
say! (Belge 95), Groseri i¢in 16.03.2020 tarih ve 2678 sayi (Belge 96), Hakmar igin
16.03.2020 tarih ve 2700 sayi (Belge 97), BiM igin 17.03.2020 tarih ve 2731 sayi
(Belge 98), Cagdas icin 17.03.2020 tarih ve 2728 sayi (Belge 99), Onur igin
17.03.2020 tarih ve 2733 sayi (Belge 100), Rammar i¢in 18.03.2020 tarih ve 2799 sayi
(Belge 101) ile 11.08.2020 tarih ve 8414 sayi (Belge 131), Kim igin 18.03.2020 tarih
ve 2813 say! (Belge 102), Bizim Toptan i¢in 18.03.2020 tarih ve 2814 say! (Belge
103), Esenlik i¢cin 19.03.2020 tarih ve 2846 sayi (Belge 104) ile 23.03.2020 tarih ve
2908 sayi (Belge 106), BiM icin 19.03.2020 tarih ve 2847 sayi (Belge 105), Hakmar
Magazacilik Ltd. Sti. (Hakmar Express)! igin 22.06.2020 tarih ve 6130 sayi (Belge 110)
ile Kurum kayitlarina intikal etmigtir.

EAAD tarafindan yapilacak ¢alismalara yonelik ise tesebbuslerden gesitli iktisadi veri
ve acgiklamalar 17.07.2020 tarih ve 9310 sayili (Belge 111), 27.07.2020 tarih ve 10161

' Farkll bir ticari unvana sahip olsa da Hakmar Express, Hakmar ile ayni ¢ati altinda faaliyet
gostermektedir. Hakmar Express indirim marketi formatinda faaliyet gostermekte olup 2019 yih
cirosunun yaklasik %...'ini 6zel markali Grinler olusturmaktadir. Hakmar'da ise 6zel markal Grtin satisi
bulunmamaktadir.
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(13)

sayili (Belge 115), 11.08.2020 tarih ve 10882-10883 sayili (Belge 126-128) yazilar
kapsaminda istenmisgtir.

ilgili bilgi taleplerine iliskin cevaplar; Seyhanlar icin 30.07.2020 tarih ve 8031 sayi
(Belge 118), Basgimpa igin 10.08.2020 tarih ve 8365 say! (Belge 124) ile 02.09.2020
tarih ve 9332 sayi (Belge 201), Cagri icin 10.08.2020 tarih ve 8325 sayi (Belge 127),
20.08.2020 tarih ve 8878 say! (Belge 156) ile 31.08.2020 tarih ve 9216 say! (Belge
176), Adese icin 10.08.2020 tarih ve 8299 sayi (Belge 122) ile 19.08.2020 tarih ve
8839 sayi (Belge 149), Cetinkaya icin 06.08.2020 tarih ve 8221 sayi (Belge 120),
Bildirici igin 27.07.2020 tarih ve 7802 sayi (Belge 116), 11.08.2020 tarih ve 8418 sayi
(Belge135) ile 25.08.2020 tarih ve 9045 sayi (Belge 162), Kim icin 11.08.2020 tarih
ve 8423 (Belge 130) ile 21.08.2020 tarih ve 8945 sayi (Belge 160), Rammar igin
11.08.2020 tarih ve 8417 sayi (Belge 131) ile 31.08.2020 tarih ve 9233 sayi (Belge
177), Sincap igin 11.08.2020 tarih ve 8460 say! (Belge 132) ile 27.08.2020 tarih ve
9137 sayi (Belge 173), Seyhanlar igin 12.08.2020 tarih ve 8456 sayi (Belge 133) ile
25.08.2020 tarih ve 9061 sayi (Belge 163), Migros igin 12.08.2020 tarih ve 8491 sayi
(Belge 134),18.08.2020 tarih ve 8780 sayi (Belge 143), 31.08.2020 tarih ve 9250 say!
(Belge 178), 09.09.2020 tarih ve 9539 sayi (Belge 209), Altunbilekler i¢in 12.08.2020
tarin ve 8493 sayi (Belge 136) ile 26.08.2020 tarih ve 9111 sayi (Belge 170),
Carrefoursa igin 13.08.2020 tarih ve 8546 sayi (Belge 137), 20.08.2020 tarih ve 8896
say! (Belge 154), 28.08.2020 tarih ve 9182 sayi (Belge 175) ile 02.09.2020 tarih ve
9331 sayi (Belge 200), Tespo icin 13.08.2020 tarih ve 8510 sayi (Belge 138),
20.08.2020 tarih ve 8876 sayi (Belge 157), 26.08.2020 tarih 9105 sayi (Belge 169) ile
09.09.2020 tarih ve 9522 sayi (Belge 212), Groseri i¢cin 14.08.2020 tarih ve 8598 sayi
(Belge 139) ile 24.08.2020 tarih ve 8988 sayi (Belge 161), Onur igin 17.08.2020 tarih
ve 8676 say! (Belge 141) ile 26.08.2020 tarih ve 9107 say! (Belge 172), Esenlik i¢in
17.08.2020 tarih ve 8683 say! (Belge 142) ile 08.10.2020 tarih ve 10862 sayi (Belge
284), Bizim Toptan igin 19.08.2020 tarih ve 8825 sayl (Belge 150), Soykan igin
18.08.2020 tarih ve 8779 sayi (Belge 147), Metro igin 19.08.2020 tarih ve 8857 sayi
(Belge 148), 26.08.2020 tarih ve 9126 say! (Belge 168) ile 09.09.2020 tarih ve 9538
sayl (Belge 210), Ozdilek icin 19.08.2020 tarih ve 8828 sayi (Belge 151) ile
26.08.2020 tarih ve 9123 sayi (Belge 171), Hakmar igin 20.08.2020 tarih ve 8888 sayi
(Belge 155), Gimsa icin 19.08.2020 tarih ve 8824 sayi (Belge 153), Duzgun igin
20.08.2020 tarih ve 8886 sayi (Belge 158), Cagdas icin 25.08.2020 tarih ve 9655 sayi
(Belge 164), BiM icin 26.08.2020 tarih ve 9085 sayi (Belge 165), 27.08.2020 tarih ve
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9132 say! (Belge 166) ile 07.09.2020 tarih ve 9403 say! (Belge 203), Akyurt icin
26.08.2020 tarih ve 9118 say! (Belge 167), SOK icin 27.08.2020 tarih ve 9146 sayi
(Belge 174), Esenlik icin 07.09.2020 tarih ve 9438 sayi (Belge 208) ile Kurum
kayitlarina intikal etmigtir.

Organize perakendecilerin yani sira sektordeki oyunculara Grin tedariki gergeklestiren;
Karadeniz Kardegler Gida San. ve Tic. AS (Karadeniz), Aynes Gida Sanayi Ticaret AS
(Aynes), Peysan Gida Sanayii AS (PEYSAN), Muratbey Gida Sanayi ve Ticaret AS
(Muratbey), Akbel Siit ve Sit Urlinleri San. ve Tic. AS (Akbel), Danone Tikvesli Gida
ve Igcecek San. ve Tic. AS (Danone), Yérikoglu Sit ve Uriinleri San. Tic. AS
(Yoriikoglu), Eker Sit Urtinleri Gida San. ve Tic. AS (Eker), Yérsan Gida Mamlilleri
San. ve Tic. AS (Yorsan), Konya Seker San. ve Tic. AS (Torku), Tat Gida Sanayi AS
(Tat Gida), Ak Gida Sanayi ve Ticaret AS (Ak Gida), Pinar St Mamulleri Sanayii AS
(Pinar), Sutas Sit Urlinleri AS (Siitas) ve Panek Zir. Alt. Dayanikh Tik. Mal. Oto. Yak.
Pet. Ur. Tar. Tic. AS (Panek)'den 29.07.2020 tarih ve 10375 sayili yazi (Belge 117) ile
ABC Deterjan Sanayi ve Ticaret AS (ABC), Abalioglu Yem-Soya ve Tekstil Sanayi AS
(Lezita), Banat Firga ve Plastik San. AS (Banat), Beyaz Kagit AS (Beyaz Kagit), Bifa
Bisguvi ve Gida San. AS (Bifa), Bunge Gida San. ve Tic. AS (Bunge), Burcu Gida
Konservecilik ve Salga San. AS (Burcu), Durum Gida Sanayi ve Ticaret AS (Durum),
Eczacibagi Tiketim Urlinleri Sanayi ve Ticaret AS (Eczacibasi), Eruslu Saglik Urlinleri
San ve Tic AS (Eruslu), Evyap Sabun Yag Gliserin San. ve Tic. AS (Evyap), Hobi
Kozmetik imalat San. ve Tic. AS (Hobi), Lila Kagit San. ve Tic. AS (Lila Kagit), OBA
Makarnacilik San. ve Tic. AS (Oba), Oguz Gida AS (Oguz Gida), Penguen Gida AS
(Penguen), Pereja ileri Kimya San. ve Tic. AS (Pereja), Rebul Kozmetik San. ve Tic.
AS (Rebul), Sedat Tahir Tik. Mad. San. AS (Cook), Yayla Agro Gida Sanayi ve
Nakliyat AS (Yayla)den 04.09.2020 tarih ve 12131 sayili yazi (Belge 196) ile
Akcaabatlilar Gida Maddeleri Sanayi Nakliyat ve Ticaret AS (Akcaabatlilar), Alaybeyi
Gida San. ve Tic. AS (Alaybeyi), Akmehmet Gida San. ve Tic. AS (Akmehmet),
Amasya Un Gida San. ve Tic. Ltd. Sti. (Amasya Un), Besler Makarna Un irmik Gida
Sanayi ve Ticaret AS (Begsler), Ulas Gida Un Tekstil Nakliye Tic. ve San. AS (Ulas
Gida), Hekimoglu Un Fabrikasi Tic. ve San. AS (Hekimoglu), Akhan Un Fabrikasi ve
Tarim Uriinleri Gida San. Tic. Ltd. Sti. (Akhan), Ulusoy Un Sanayi ve Ticaret AS
(Ulusoy), Usta Un Gida Motorlu Araglar Nak. Tur. San. Tic. AS (Usta Un), Ova Un
Fabrikasi AS (Ova Un), Eksun Gida Tarim Sanayi ve Ticaret AS (Eksun Gida)’den
11.11.2020 tarih ve 15750 sayili yazi (Belge 306) ile bilgi talep edilmistir.
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(15) Sektoére Grun tedariki gerceklestiren oyunculardan gelen cevaplar; Torku igin
10.08.2020 tarih ve 8347 sayi (Belge 121), Eker icin 18.08.2020 tarih ve 8762 sayi
(Belge 145), Muratbey igin 18.08.2020 tarih ve 8763 say! (Belge 146), Panek igin
19.08.2020 tarih ve 8813 say! (Belge 152), Yorukoglu i¢in 21.08.2020 tarih ve 8941
sayl (Belge 159), Pinar icin 01.09.2020 tarih ve 9252 say (Belge 173), Sitas icin
01.09.2020 tarih ve 9283 sayi (Belge 181), Ak Gida i¢in 01.09.2020 tarih ve 9270 sayi
(Belge 183), Tat Gida icin 02.09.2020 tarih ve 9291 say! (Belge 197), Karadeniz igin
02.09.2020 tarih ve 9319 sayi (Belge 199), Danone i¢in 10.09.2020 tarih ve 9597 sayi
(Belge 215), 10.09.2020 tarih ve 9597 say! (Belge 215) ile 11.09.2020 tarih ve 9646
sayl (Belge 230), Oguz Gida igin 11.09.2020 tarih ve 9627 say: (Belge 227) ile
09.11.2020 tarih ve 11998 sayi (Belge 298), Pereja igin 16.09.2020 tarih ve 9858 sayi
(Belge 235), Yayla igin 16.09.2020 tarih ve 9855 sayi (Belge 240) ile 09.11.2020 tarih
ve 12018 say! (Belge 303), Penguen igin 16.09.2020 tarih ve 9831 say! (Belge 242)
ile 04.11.2020 tarih ve 11782 sayi (Belge 293), Lila Kagiticin 16.09.2020 tarih ve 9819
sayl (Belge 243) ile 09.11.2020 tarih ve 11985 sayi (Belge 299), Eruslu igin
16.09.2020 tarih ve 9816 sayi (Belge 244) ile 13.11.2020 tarih ve 12242 sayi (Belge
309), Lezita igin 18.09.2020 tarih ve 9907 sayi (Belge 245) ile 09.11.2020 tarih ve
12008 sayi (Belge 301), Bunge icgin 21.09.2020 tarih ve 10072 sayi (Belge 252) ile
02.11.2020 tarih ve 11714 sayi (Belge 291), Hobi icin 21.09.2020 tarih ve 10060 say!I
(Belge 254) ile 25.11.2020 tarih ve 12711 say! (Belge 318), Cook igin 21.09.2020 tarih
ve 10039 sayi (Belge 258) ile 06.11.2020 tarih ve 11875 sayi (Belge 297), Burcu icin
24.09.2020 tarih ve 10245 say (Belge 266) ile 10.11.2020 tarih ve 12059 say (Belge
304), ABC icin 18.09.2020 tarih ve 10118 say! (Belge 267) ile 09.11.2020 tarih ve
11995 sayi (Belge 300), Eczacibasi i¢in 23.09.2020 tarih ve 10169 sayi (Belge 268),
06.11.2020 tarih ve 11882 say! (Belge 296) ile 09.11.2020 tarih ve 12010 sayi (Belge
302), Bifa icin 23.09.2020 tarih ve 10188 sayi (Belge 271) ile 11.11.2020 tarih ve
12098 sayi (Belge 307), Beyaz Kagit icin 06.10.2020 tarih ve 10773 say! (Belge 276),
05.11.2020 tarih ve 11826 sayi (Belge 294) ile 02.11.2020 tarih ve 11827 sayi (Belge
295), Rebul i¢in 10.11.2020 tarih ve 12069 sayi (Belge 305), Hekimoglu icin
16.11.2020 tarih ve 12284 sayi (Belge 310), Ova Un igin 18.11.2020 tarih ve 12444
say! (Belge 311), Alaybeyi igin 18.11.2020 tarih ve 12440 say! (Belge 312), Usta Un
icin 18.11.2020 tarih ve 12439 sayi (Belge 313) ile 25.11.2020 tarih ve 12714 sayi
(Belge 319), Elif Un igin 19.11.2020 tarih ve 12494 sayi (Belge 314), Akmehmet igin
20.11.2020 tarih ve 12560 say! (Belge 315) ile 24.11.2020 tarih ve 12671 sayi (Belge
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(16)

(17)

316), Ayhan Un igin 25.11.2020 tarih ve 12710 sayi (Belge 317), Eksun Gida igin
25.11.2020 tarih ve 12715 sayi (Belge 320), Ulusoy Un i¢in 26.11.2020 tarih ve 12785
say! (Belge 321) ile Kurum kayitlarina intikal etmistir.

Covid-19 pandemi surecinin etkilerinin ve sektérin dijitallesme egilimlerinin
irdelenmesi amaciyla tesebbuslerden 02.09.2020 tarih ve 11990-111996 sayil (Belge
184-189) yazilarla; Getir Perakende Lojistik Hizmetleri AS (Getir), Yemek Sepeti
Elektronik iletisim Tanitim Pazarlama Gida Sanayi ve Ticaret AS (Banabi), Future
Teknoloji Tic. AS (istegelsin), DSM Grup Danismanlik iletisim ve Satis Ticaret AS
(Trendyol), D-Market Elektronik Hizmetler ve Tic. AS (Hepsiburada), Dodus Planet
Elektronik Ticaret ve Bilisim Hizmetleri AS (N11), Gitti Gidiyor Bilgi Teknolojileri San.
ve Tic. AS (Gittigidiyor), Amazon Turkey Perakende Hizmetleri Limited Sirketi
(Amazon)'nden, 02.09.2020 tarih ve 12001, 12003 ve 12013 sayili (Belge 190-192) ve
25.06.2021 tarih ve 27720-27191 sayili (Belge 414-415) yazilar ile bilgi talebinde
bulunulmustur.

ilgili bilgi taleplerine iliskin cevaplar; Cagdas icin 14.09.2020 tarih ve 9728 sayi (Belge
217) ile 05.10.2020 tarih ve 10682 sayi (Belge 277), Altunbilekler i¢in 14.09.2020 tarih
ve 9753 sayi (Belge 219), Gimsa igin 14.09.2020 tarih ve 9716 say! (Belge 221),
Esenlik igin 14.09.2020 tarih ve 9714 sayl (Belge 222), Hakmar Express igin
14.09.2020 tarih ve 9687 sayi (Belge 223), Groseri i¢in 14.09.2020 tarih ve 9691 sayi
(Belge 225), Duzgln icin 11.09.2020 tarih ve 9624 sayi (Belge 226), Basgimpa igin
11.09.2020 tarih ve 9656 sayi (Belge 228), Pehlivanoglu i¢in 11.09.2020 tarih ve 9626
say! (Belge 231) ile 16.09.2020 tarih ve 9867 sayi (Belge 238), Adese i¢in 14.09.2020
tarih ve 9701 sayi (Belge 232), Tespo i¢cin 16.09.2020 tarih ve 9773 sayi (Belge 234),
Cetinkaya igin 16.09.2020 tarih ve 9868 sayi (Belge 237), Soykan i¢in 16.09.2020 tarih
ve 9827 sayi (Belge 239), Rammar icin 16.09.2020 tarih ve 9840 sayi (Belge 241),
Mopas igin 19.09.2020 tarih ve 9890 sayi (Belge 246),17.09.2020 tarih ve 9889 sayi
(Belge 247),18.09.2020 tarih ve 9964 sayi (Belge 261) ile 05.10.2020 tarih ve 10674
sayl (Belge 279), Migros icin 21.09.2020 tarih ve 10050 say! (Belge 249), BiM icin
21.09.2020 tarih ve 10065 sayi (Belge 250), SOK icin 21.09.2020 tarih ve 10077 sayi
(Belge 253), Bildirici igin 21.09.2020 tarih ve 10058 sayi (Belge 255) ile 30.09.2020
tarih ve 10601 say! (Belge 273), Sincap i¢in 21.09.2020 tarih ve 9988 sayi (Belge
256), Cagriicin 21.09.2020 tarih ve 10017 sayi (Belge 257), Seyhanlarigin 18.09.2020
tarih ve 9942 sayi (Belge 260) ile 05.10.2020 tarih ve 10685 say! (Belge 278), Kim
icin 24.09.2020 tarih ve 10250 sayi (Belge 265), Bizim Toptan icin 23.09.2020 tarih ve
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(18)

(19)

10193 sayi (Belge 269), Ozdilek icin 23.09.2020 tarih ve 10189 sayi (Belge 270),
Akyurt icin 02.10.2020 tarih ve 10593 sayi (Belge 272), Carrefoursa icin 01.10.2020
tarih ve 10547 sayi (Belge 274) ile 03.11.2020 tarih ve 11740 sayi (Belge 292), A101
icin 08.10.2020 tarih ve 10867 say! (Belge 281) ile 09.10.2020 tarih ve 11016 sayi
(Belge 282), Banabi igin 14.09.2020 tarih ve 9749 sayi (Belge 218) ile 02.08.2021
tarih ve 19958 sayi (Belge 427), Amazon ic¢in 07.09.2020 tarih ve 9406 sayi (Belge
204), 02.08.2021 tarih ve 19966 say! (Belge 428) ile 27.08.2021 tarih ve 20673 sayi
(Belge 430), Trendyol igin 04.09.2020 tarih ve 9380 sayi (Belge 205), 21.09.2020 tarih
ve 10051 sayi (Belge 259) ile 14.07.2021 tarih ve 19602 say! (Belge 422), istegelsin
icin 14.09.2020 tarih ve 9722 sayi (Belge 220), Getiricin 11.09.2020 tarih ve 9635 say!
(Belge 229), 01.10.2020 tarih ve 10549 sayi (Belge 275) ile 28.07.2021 tarih ve 19830
sayl (Belge 425), Hepsiburada icin 17.09.2020 tarih ve 9887 sayi (Belge 248),
03.08.2021 tarih ve 19980 sayi (Belge 429), N11 icin 30.07.2021 tarih ve 19919 sayi
(Belge 426) ile 30.07.2021 tarih ve 19919 sayi (Belge 426), Gittigidiyor i¢in 08.10.2021
tarih ve 21919 sayi (Belge 435) ile Kurum kayitlarina intikal etmistir.

Sektore yonelik yogunlasma islemlerinde ciro esiklerinin yeniden degerlendiriimesine
iliskin olarak; A101, BIM, Bizim Toptan, Carrefoursa, Cagdas, Gimsa, Hakmar, Migros,
SOK ve Metro’dan, 09.02.2021 tarih ve 20483 sayili yazi (Belge 357) ile bilgi talebinde
bulunmustur. Gelen cevabi yazilar; Metro i¢in 12.02.2021 tarih ve 15075 sayi (Belge
358), A101 icin 15.02.2021 tarih ve 15116 say! (Belge 359), Gimsa i¢in 16.02.2021
tarih ve 15136 sayi (Belge 360), BiM icin 18.02.2021 tarih ve 15225 sayi (Belge 361),
Carrefoursa icin 18.02.2021 tarih ve 15239 sayi (Belge 362), SOK icin 08.10.2021
tarih ve 21918 say (Belge 434), Migros igin 19.02.2021 tarih ve 15280 sayi (Belge
363), Cagdas icin 08.10.2021 tarih ve 21915 sayi (Belge 431), Hakmar icin 08.10.2021
tarih ve 21917 sayi (Belge 433), Bizim Toptan igin 08.10.2021 tarih ve 21916 sayi
(Belge 432) ile Kurum kayitlarina intikal etmigstir

inceleme kapsaminda ayrica, Tirkiye Odalar ve Borsalar Birligi (TOBB)nden
11.08.2020 tarih ve 10881 sayili (Belge 125) ve Gelir idaresi Bagkanhgi (GiB)'ndan
18.08.2020 tarih ve 11285 sayili (Belge 140), Nielsen Arastirma Hizmetleri Limited
Sirketi (Nielsen) ve Ipsos Arastirma ve Danismanlik Hizmetleri AS (ipsos)den
17.07.2020 tarih ve sirasiyla 9344-9345 sayili (Belge 112-113), Ozel Markali Ur(inler
Sanayicileri ve Tedarikgileri Dernegi (PLAT)'nden 02.09.2020 tarih ve 12010 sayih
(Belge 195), Turkiye Cumhuriyet Merkez Bankasi (TCMB)' ndan 30.10.2020 tarih ve
15185 sayili (Belge 290) bilgi talebi yazilari ile sektore yonelik gesitli bilgiler ve mevcut

9/269



(20)

(21)

calismalar talep edilmistir. Gelen cevaplar; Nielsen i¢in 18.08.2020 tarih ve 8778 sayi
(Belge 144), ipsos icin 10.09.2020 tarih ve 9586 say! (Belge 214), TCMB igin
26.11.2020 tarih ve 12782 sayi (Belge 322) ile Kurum kayitlarina intikal etmistir.
Nihai raporun hazirlanmasi stirecinde, markali Griinlerin? farkli ambalaj ve gramajlarda
sunulmasinin tuketici nezdindeki etkileriyle ilgili bilgi almak amaciyla A101, Adese,
Akyurt, Pehlivanoglu, Altunbilekler, Basgimpa, Bildirici, BiIM, Bizim Toptan,
Carrefoursa, Cagdas, Cagri, Cetinkaya, Duzgun, Esenlik, Furpa, Gimsa, Groseri,
Hakmar Express, Kim, Metro, Migros, Mopas, Onur, Ozdilek, Sincap, Soykan, SOK,
Tespo, Seyhanlar, Yunus’tan 12.03.2021 tarihli ve 22236 sayili yazi ile (Belge 365),
ABC, Lezita, Banat, Beyaz Kagit, Bifa, Bunge, Burcu, Durum, Eczacibasi, Eruslu,
Evyap, Hobi, Lila Kagit, Oba, Oguz Gida, Penguen, Pereja, Rebul, Cook, Yayla’dan
12.03.2021 tarihli ve 22231 sayili yazi ile (Belge 336), Altun Gida ihtiyac Tiik. Mad.
ins. San. ve Tic. AS’den (Happy Center) 29.03.2021 tarihli ve 23278 sayili yazi ile
(Belge 397) bilgi talep edilmistir.

SOz konusu bilgi talebine yonelik perakendecilerden gelen cevaplar; Gimsa igin
16.03.2021 tarih ve 15989 sayi (Belge 367), Seyhanlar igin 18.03.2021 tarih ve 16104
sayl (Belge 370), Dizgun igin 22.03.2021 tarih ve 16197 sayi (Belge 372), Basgimpa
icin 22.03.2021 tarih ve 16199 sayi (Belge 374), Bizim Toptan igin 22.03.2021 tarih ve
16200 say! (Belge 373), Cetinkaya i¢in 22.03.2021 tarih ve 16203 say! (Belge 449),
Ozdilek icin 24.03.2021 tarih ve 16257 sayi (Belge 378) ve 25.03.2021 tarih ve 16301
sayl (Belge 380), Soykan i¢in 24.03.2021 tarih ve 16258 sayi (Belge 377), Akyurt icin
24.03.2021 tarih ve 16260 sayi (Belge 376), Onur i¢in 25.03.2021 tarih ve 16312 say!
(Belge 379), Mopas icin 25.03.2021 tarih ve 16321 sayi (Belge 382), Kim igin
26.03.2021 tarih ve 16341 sayi (Belge 385) ve 31.03.2021 tarih ve 16577 sayi, Cagdas
icin 26.03.2021 tarih ve 16354 sayi (Belge 386), Bildirici i¢cin 26.03.2021 tarih ve 16364
say! (Belge 389), Groseri i¢in 26.03.2021 tarih ve 16368 sayi (Belge 390), A101 icin
26.03.2021 tarih ve 16398 sayi (Belge 393), Cagdri icin 29.03.2021 tarih ve 16453 say
(Belge 399), Esenlik i¢in 29.03.2021 tarih ve 16464 sayi (Belge 401), Carrefoursa igin
29.03.2021 tarih ve 16503 say! (Belge 403), Altunbilekler icin 29.03.2021 tarih ve
16528 say| (Belge 404), Migros icin 30.03.2021 tarih ve 16574 sayi (Belge 450), Metro
icin 02.04.2021 tarih ve 16755 sayi (Belge 406), SOK icin 05.04.2021 tarih ve 16786
say| (Belge 408) ve 07.04.2021 tarih ve 16859 sayi (Belge 409), Hakmar Express igin

2 Markali Griinler, Uretici markali (UM) rinlere kargilik gelmekte olup bu iki kavram raporda birbirinin
yerine kullaniimigtir.

10/269



(22)

(23)

(24)

01.11.2021 tarih ve 22552 sayi (Belge 436), Pehlivanoglu igcin 01.11.2021 tarih ve
22555 sayi (Belge 438), Tespo icin 01.11.2021 tarih ve 22557 sayi (Belge 440), BiM
icin 01.11.2021 tarih ve 22558 sayi (Belge 441), Yunus i¢in 01.11.2021 tarih ve 22559
sayl (Belge 442), Furpa 01.11.2021 tarih ve 22560 sayi (Belge 443), Sincap igin
01.11.2021 tarih ve 22561 sayi (Belge 444), Happy Center igin 01.11.2021 tarih ve
22562 sayi (Belge 445), Adese igin 01.11.2021 tarih ve 22563 say! (Belge 446) ile
Kurum kayitlarina intikal etmigtir.

Tedarikgilerden gelen cevaplar; ABC igin 17.03.2021 tarih ve 16046 sayi (Belge 368),
Penguen igin 18.03.2021 tarih ve 16070 say! (Belge 369), Bifa icin 22.03.2021 tarih
ve 16191 sayi (Belge 371), Pereja icin 24.03.2021 tarih ve 16263 sayi (Belge 375),
Oguz i¢in 25.03.2021 tarih ve 16309 sayi (Belge 383), Bunge i¢in 25.03.2021 tarih ve
16311 sayi (Belge 384), 26.03.2021 tarih ve 16389 sayi (Belge 391) ve 02.04.2021
tarih ve 16705 sayi (Belge 407), Eczacibasi i¢in 25.03.2021 tarih ve 16324 sayi (Belge
381), Lila Kagit icin 26.03.2021 tarih ve 16357 sayi (Belge 387), Evyap icin 26.03.2021
tarih ve 16358 say! (Belge 388), Lezita icin 26.03.2021 tarih ve 16395 say (Belge
392), Yayla igin 26.03.2021 tarih ve 16409 say! (Belge 394), Cook icin 26.03.2021
tarih ve 16421 sayi (Belge 395), Burcu igin 26.03.2021 tarih ve 16430 say! (Belge
396) ve 29.03.2021 tarih ve 16446 sayi (Belge 398), Hobi icin 29.03.2021 tarih ve
16462 sayi (Belge 400), Eruslu icin 29.03.2021 tarih ve 16487 sayi (Belge 402), Rebul
icin 30.03.2021 tarih ve 16540 sayi (Belge 405), Durum igin 01.11.2021 tarih ve 22553
sayl (Belge 437), Banat icin 01.11.2021 tarih ve 22556 sayi (Belge 439), Oba icin
01.11.2021 tarih ve 22564 sayi (Belge 447), Beyaz Kagit icin 01.11.2021 tarih ve
22565 sayi (Belge 448) ile Kurum kayitlarina intikal etmistir.

Akabinde A101, BiM, SOK, Migros ve Carrefoursa’dan 17.06.2021 tarih ve 27191 say
(Belge 414) ile bilgi talep edilmistir. Bilgi talebine yonelik cevaplar BiM icin 01.07.2021
tarih ve 19196 sayi (Belge 416), A101 igin 09.07.2021 tarih ve 19473 sayi (Belge 419),
Migros icin 09.07.2021 tarih ve 19474 sayi (Belge 420), SOK i¢in 12.07.2021 tarih ve
19502 sayi (Belge 421) ve 26.07.2021 tarih ve 19762 sayi (Belge 424), Carrefoursa
icin 16.07.2021 tarih ve 19674 sayi (Belge 423) ile Kurum kayitlarina intikal etmistir.
ilaveten nihai raporun hazirlanmasi asamasinda basta markali triinlerin farkli ambalaj
ve gramajlarda sunulmasinin tuketici nezdindeki etkileri olmak Uzere sektordeki
uygulamalarla ilgili bilgi almak amaciyla 03.06.2021 tarihinde TPF, 07.06.2021

tarininde Yunus ve 10.06.2021 tarihinde Migros vyetkilileri ile c¢evrim ici olarak,
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(25)

(27)

(28)

(29)

(30)

16.06.2021 tarihinde Cagdas yetkilileri ile Kurum merkezinde goérismeler
gerceklestiriimigtir.

Nihai raporun hazirlanmasi sirecinde, Raporda kullanilan verileri guncellemek
amacilyla internet temelli ticari platformlar, perakendeciler, tedarikgiler ve arastirma
sirketlerinden bilgi talep edilmistir.

Bu ¢ercevede; Amazon’dan 16.03.2022 tarih ve 40729 sayili (Belge 472), Banabi’den
17.03.2022 tarih ve 40748 sayili (Belge 480), Getirden 17.03.2022 tarih ve 40747
saylli (Belge 479), Gittigidiyor'dan 16.03.2022 tarih ve 40731 sayili (Belge 474), Hepsi
Burada’dan 16.03.2022 tarih ve 40732 sayil (Belge 475), istegelsin’den 17.03.2022
tarih ve 40746 sayil (Belge 478), N11’den 16.03.2022 tarih ve 40730 sayili (Belge
473) ve Trendyol'dan 16.03.2022 tarih ve 40733 sayili (Belge 476) yazilar ile bilgi
talep edilmistir.

Gelen cevaplar; Amazon igin 25.04.2022 tarih ve 27541 say| (Belge 542, 599), Banabi
icin 04.04.2022 tarih ve 26869 (Belge 558), Getir icin 15.04.2022 tarih ve 27288 say
(Belge 592, 594), Gittigidiyor igin 22.07.2022 tarih ve 29818 say! (Belge 609), Hepsi
Burada igin 04.04.2022 tarih ve 26848 sayi (Belge 554), N11 igin 04.04.2022 tarih ve
26839 sayi (Belge 552) ve Trendyol igin 05.04.2022 tarih ve 26881 sayi (Belge 560)
ile Kurum kayitlarina intikal etmigtir.

ilavaten, TPF’den 16.03.2022 tarih ve 40744 sayili (Belge 477), ipsos’tan 25.03.2022
tarih ve 41374 sayili (Belge 537), Nielsen’den 16.03.2022 tarih ve 40728 sayili (Belge
471), 25.03.2022 tarih ve 41367 sayili (Belge 531) ve 25.03.2022 tarih ve 41356 say!li
(Belge 521) ve GiB'den 15.04.2022 tarih ve 27628 sayili (Belge 592) ve 09.09.2022
tarih ve 49529 sayili (Belge 611) yazilar ile bilgi talep edilmisgtir.

Gelen cevaplar; TPF icin 22.07.2022 tarih ve 29810 sayi (Belge 608), ipsos icin
22.07.2022 tarih ve 29809 say! (Belge 607), Nielsen igin 04.04.2022 tarih ve 26843
sayl (Belge 553) ve 06.05.2022 tarih ve 27780 sayi (Belge 606) ve GIB igin
27.04.2022 tarih ve 26618 say! (Belge 604), 11.08.2022 tarih ve 30208 sayi (Belge
610) ve 28.09.2022 tarih ve 31575 sayi (Belge 614) ile Kurum kayitlarina intikal
etmistir.

Sektdrdeki oyunculara drun tedariki gerceklestiren ABC’den 16.03.2022 tarih ve 40726
sayili (Belge 469), Banat'tan 16.03.2022 tarih ve 40725 sayili (Belge 468), Beyaz
Kagit'tan 16.03.2022 tarih ve 40724 sayili (Belge 467), Bifa’dan 16.03.2022 tarih ve
40723 sayil (Belge 466), Bunge’'den 16.03.2022 tarih ve 40722 sayili (Belge 465),
Burcu Gida’dan 16.03.2022 tarih ve 40721 sayili (Belge 464), Durum Gida’dan
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(31)

(32)

16.03.2022 tarih ve 40720 sayili (Belge 463), Eczacibas’'ndan 16.03.2022 tarih ve
40719 sayih (Belge 459), Eruslu’dan 16.03.2022 tarih ve 40718 sayili (Belge 458),
Evyap’'tan 16.03.2022 tarih ve 40717 sayili (Belge 457), Hobi’'den 16.03.2022 tarih ve
40716 sayili (Belge 456), Lezita’dan 16.03.2022 tarih ve 40727 sayili (Belge 470), Lila
Kagit'tan 16.03.2022 tarih ve 40715 sayili (Belge 455), Oba’dan 16.03.2022 tarih ve
40714 sayili (Belge 451), Oguz Gida’dan 16.03.2022 tarih ve 40713 sayili (Belge
460), Penguen’den 16.03.2022 tarih ve 40712 sayih (Belge 461), Peraje’den
16.03.2022 tarih ve 40711 sayili (Belge 462), Rebul’dan 16.03.2022 tarih ve 40710
saylli (Belge 452), Sedat Tahirden 16.03.2022 tarih ve 40709 sayili (Belge 453) ve
Yayla’dan 16.03.2022 tarih ve 40708 sayili (Belge 454) yazilar ile bilgi talep edilmigtir.
Tedarikcilerden gelen cevaplar; ABC igin 23.03.2022 tarih ve 26517 sayi (Belge 496,
518), Beyaz Kagit icin 24.03.2022 tarih ve 26543 sayi (Belge), Bifa icin 01.04.2022
tarinh ve 26782 sayi (Belge 550), Bunge icin 23.03.2022 tarih ve 26516 say! (Belge
489), Burcu Gida igin 05.04.2022 tarih ve 26890 say! (Belge 561, 568), Eczacibasgi
icin 28.03.2022 tarih ve 26662 sayi (Belge 540), Eruslu icin 30.03.2022 tarih ve 26725
sayl (Belge 545), Evyap igin 31.03.2022 tarih ve 26769 say! (Belge 549), Hobi icin
01.04.2022 tarih ve 26792 sayi (Belge 557), Lezita icin 01.04.2022 tarih ve 26805 sayi
(Belge 556), Lila Kagit icin 29.03.2022 tarih ve 26705 sayi (Belge 544), Oba igin
04.04.2022 tarih ve 26823 sayi (Belge 563), Oguz Gida i¢in 24.03.2022 tarih ve 26634
sayl (Belge 538), Penguen icin 22.03.2022 tarih ve 26469 say| (Belge 483), Peraje
icin 21.03.2022 tarih ve 26427 sayi (Belge 481), Rebul igin 25.03.2022 tarih ve 26597
say! (Belge 539), Sedat Tahir i¢cin 22.03.2022 tarih ve 26468 say! (Belge 482), Yayla
icin 24.03.2022 tarih ve 26671 sayi (Belge 541) ile Kurum kayitlarina intikal etmistir.

Organize gida perakendecileri olan; A101’den 23.03.2022 tarih ve 41077 sayili (Belge
485) ve 25.03.2022 tarih ve 41371 sayili (Belge 534), Akyurt'tan 23.03.2022 tarih ve
41111 sayil (Belge 490), Ali Pehlivanoglu'ndan 23.03.2022 tarih ve 41109 sayil
(Belge 493), Altunbileklerden 23.03.2022 tarih ve 41108 sayili (Belge 494),
Basgimpa’'dan 23.03.2022 tarih ve 41112 sayili (Belge 495), Bildirici'den 23.03.2022
tarih ve 41113 sayili (Belge 497), BiM'den 23.03.2022 tarih ve 41076 sayili (Belge
484) ve 25.03.2022 tarih ve 41373 sayili (Belge 536), Bizim Toptan’dan 23.03.2022
tarin ve 41130 sayili (Belge 498), Carrefoursa’dan 23.03.2022 tarih ve 41080 sayili
(Belge 488), Cagdas’tan 23.03.2022 tarih ve 41129 sayili (Belge 499), Cagri’dan
23.03.2022 tarih ve 41128 sayili (Belge 500), Cetinkaya’dan 23.03.2022 tarih ve
41127 sayili (Belge 501), Dizgun’den 23.03.2022 tarih ve 41120 sayili (Belge 502),
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(33)

Esenlik’'ten 23.03.2022 tarih ve 41119 sayili (Belge 503), Furpa’dan 23.03.2022 tarih
ve 41118 sayili (Belge 504), Gimsa'dan 23.03.2022 tarih ve 41116 sayili (Belge 492),
Groseri'den 23.03.2022 tarih ve 41117 sayili (Belge 505), Hakmar'dan 23.03.2022
tarih ve 41115 sayili (Belge 506), Happy’'den 23.03.2022 tarih ve 41110 sayil (Belge
491), Kim'den 23.03.2022 tarih ve 41114 sayili (Belge 507), Metro’dan 23.03.2022
tarih ve 41126 sayili (Belge 508), Migros’tan 23.03.2022 tarih ve 41079 sayili (Belge
487) ve 25.03.2022 tarih ve 41368 sayili (Belge 532), Mopag’'tan 23.03.2022 tarih ve
41125 sayili (Belge 509), Onur'dan 23.03.2022 tarih ve 41124 sayili (Belge 510),
Ozdilek’'ten 23.03.2022 tarih ve 41123 sayili (Belge 511), Seyhanlar'dan 23.03.2022
tarih ve 41096 sayili (Belge 515), Sincap’tan 23.03.2022 tarih ve 41122 sayili (Belge
512), SOK’tan 23.03.2022 tarih ve 41078 sayili (Belge 486) ve 25.03.2022 tarih ve
41372 sayili (Belge 535), Soykan’dan 23.03.2022 tarih ve 41121 sayil (Belge 513),
Tespo’dan 23.03.2022 tarih ve 41097 sayili (Belge 514) ve Yunus’tan 23.03.2022 tarih
ve 41095 sayili (Belge 516) yazilar ile bilgi talep edilmigtir.

Gelen cevaplar; A101 icin 04.04.2022 tarih ve 26872 say! (Belge 559) ve 11.04.2022
tarih ve 27106 sayi (Belge 579), Akyurt igin 01.04.2022 tarih ve 26784 say! (Belge
551), Altunbilekler igin 11.04.2022 tarih ve 27072 sayi (Belge 585), Basgimpa icin
11.04.222 tarih ve 27085 say! (Belge 587), BiM icin 11.04.2022 tarih ve 27095 say
(Belge 578), Bildirici icin 04.04.2022 tarih ve 26838 say! (Belge 564), Cagdas igin
15.04.2022 tarih ve 27268 say| (Belge 591), Cagri igin 12.04.2022 tarih ve 27113 say!
(Belge 548, 589), Carrefoursa igin 12.04.2022 tarih ve 27140 say! (Belge 588) ve
19.04.2022 tarih ve 27360 say! (Belge 596), Cetinkaya i¢in 15.04.2022 tarih ve 27282
say| (Belge 593), Duzgun igin 06.04.2022 tarih ve 26938 sayi (Belge 567), Esenlik i¢in
07.04.2022 tarih ve 26949 sayi (Belge 569), Groseri igin 05.04.2022 tarih ve 26891
say! (Belge 562, 565), Hakmar Express i¢in 08.04.2022 tarih ve 27002 say! (Belge
573), Happy icin 11.04.2022 tarih ve 27037 sayi (Belge 547, 580), Metro igin
11.04.2022 tarih ve 27087 sayi (Belge 577), Migros icin 08.04.2022 tarih ve 27027
sayl (Belge 571), 11.04.2022 tarih ve 27086 sayi (Belge 576) ve 11.04.2022 tarih ve
27069 sayi (Belge 583), Mopas igin 08.04.2022 tarih ve 27010 say! (Belge 574), Onur
igin 07.04.2022 tarih ve 26956 sayi (Belge 570), Ozdilek igin 08.04.2022 tarih ve 27015
sayi (Belge 572), Seyhanlar igin 31.03.2022 tarih ve 26759 sayi (Belge 546), Soykan
icin 11.04.2022 tarih ve 27071 sayi (Belge 584), SOK icin 18.04.2022 tarih ve 27310
sayl (Belge 595) ve 27.04.2022 tarih ve 27625 say! (Belge 605) ve Tespo igin
12.04.2022 tarih ve 27152 sayi (Belge 590) ile Kurum kayitlarina intikal etmistir.
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(34)

(39)

(36)

(37)

(38)

Ak Gida’dan 25.03.2022 tarih ve 41359 sayili (Belge 524), Aynes’ten 25.03.2022 tarih
ve 41335 sayili (Belge 520), Danone’den 26.03.2022 tarih ve 41334 sayili (Belge
519), Eker'den 25.03.2022 tarih ve 41360 sayili (Belge 525), Karadeniz'den
25.03.2022 tarih ve 41361 sayil (Belge 526), Muratbey’den 25.03.2022 tarih ve 41366
saylli (Belge 530), Panek igin 19.08.2020 tarih ve 8813 sayili (Belge), Pinardan
25.03.2022 tarih ve 41357 sayili (Belge 522), Sutasg'tan 25.03.2022 tarih ve 41358
sayili (Belge 523), Tat Gida’dan 25.03.2022 tarih ve 41362 sayili (Belge 527),
Torku’dan 25.03.2022 tarih ve 41363 sayili (Belge 528) ve Yorikoglu'ndan 25.03.2022
tarih ve 41365 sayili (Belge 529) yazilar ile bilgi talep edilmigtir.

Gelen cevaplar; Ak Gida icin 25.04.2022 tarih ve 27542 sayl (Belge 600) ve
26.04.2022 tarih ve 27556 sayi (Belge 603), Aynes icin 11.04.2022 tarih ve 27073
sayl, Danone igin 22.04.2022 tarih ve 27476 say! (Belge 598), Eker icin 08.04.2022
tarih ve 26991 sayi (Belge 574), Karadeniz i¢in 06.04.2022 tarih ve 26933 sayi (Belge
566), Muratbey icin 11.04.2022 tarih ve 27041 say! (Belge 581), Pinar igin 25.04.2022
tarin ve 27520 say! (Belge 501), Sutas icin 26.04.2022 tarih ve 27550 sayi (Belge
502), Tat Gida igin 20.04.2022 tarih ve 27375 say! (Belge 597), Torku igin 08.02.2022
tarin ve 26989 sayi (Belge 575) ve Yorikoglu igin 11.04.2022 tarih ve 27047 sayi
(Belge 582) ile Kurum kayitlarina intikal etmistir.

Dosya kapsaminda, EAAD tarafindan 08.11.2022 tarihli ve 2022-EAA-06 sayili
Ekonomik Analiz Raporu hazirlanmigtir (Belge 613).

Bu cercevede vydritilen sektdr incelemesi kapsaminda yapilan nihai tespit ve
degerlendirmeler ile ulagilan sonuglara asagida yer verilmektedir. Ancak, bundan 6nce
HTM Perakendeciligi Sektor incelemesi On Raporu (On Rapor)'nda ulasilan sonuglarin
hatirlatiimasinda ve bu sonuglar 1siginda On Rapor sonrasinda lzerinde durulan

konular hakkinda bilgi verilmesinde yarar goértulmektedir.

ON RAPOR KAPSAMINDA ULASILAN SONUGLAR ve ON RAPOR ISIGINDA
YAPILAN GALISMALAR HAKKINDA BILGi

isbu sektor incelemesi kapsaminda hazirlanan On Rapor 05.02.2021 tarihinde Kurum
internet sitesinde yayinlanmistir’. On Rapor'da ulasilan sonuclara asagida yer

verilmektedir:

3 http://rekabet.gov.tr/Dosya/geneldosya/htmperakendeciligisektorincelemesionraporu-pdf,  Erigim
Tarihi: 27.10.2021
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“HTM perakendeciligi pazarindaki yogunlasma oranlari hizla artmaktadir. llk dért
tesebbuisiin sektér icindeki agirhigi 2010 yilinda %26 iken, 2019 yili sonu itibariyla
%74’e. ulasmistir. Pazar paylarinin seyri izlendiginde, ilk dért firmanin pazar payi
artarken, yerel ve kliglik marketlerin pay kaybettigi gérilmektedir.

Ik dért tegebbiisiin iigii indirim markettir. Indirim marketlerin Giriin portféylerindeki
6zel markall iriin agirhigi diger marketlerden daha fazladir. indirim marketleri
tarafindan tasarlanan bu (rinler gogunlukla kligiik ve orta élgekli dretici veya
ciftciye Urettiriimektedir. Perakende seviyedeki guliciinin de etkisiyle indirim
marketler bu saticilar kargisinda énemli bir alici glicline sahip olmaktadir. Bu
glclin kétliye kullanilmasi s6z konusu saticilarin faaliyetlerini zorlagtirarak, bu
tesebblislerin rekabetci gliclerini zayiflatabilecektir. Ciftciler ile kliglik ve orta
Olgekli isletmelerin llke ekonomisinin temel taglari oldugu dikkate alindiginda, bu
aktorlerin gelirlerinin azalmasina, yatirim, yeni pazarlara agilma ve yeni Urin
gelistirme gldilerinin zayiflamasina yol acgabilecek sb6z konusu nitelikteki
uygulamalarin engellenmesinin sart oldugu anlasiimaktadir. Tegebbdislerin alici
glclerinin kétlye kullanilmadiginin garanti altina alinmasi, marketler arasindaki
rekabete de olumlu yansiyarak, bagsta fiyatlarin digmesi olmak lizere HTM
perakendeciligi pazarinda rekabetten beklenen faydalarin kazanilmasinda
onemli bir rol oynayacaktir.

Alici glicti kaynakli haksiz ticaret uygulamalarina érnek olarak perakendecilerin
cesitli isimler altinda tedarikgilerden bedel almasi, édeme vadelerinin uzun
olmasi, sézlegsmede tek tarafli degisiklik yapilmasi gibi uygulamalar verilebilir.
Sektér incelemesi kapsamina yapilan incelemeler sonucunda Tiirk Ticaret
Kanunu, Tiirk Borglar Kanunu ve 6585 sayili Perakende Ticaretin Diizenlenmesi
Hakkinda Kanun’da haksiz ticari uygulamalari yasaklayan birtakim hikimler
bulunmakla birlikte, tedarikgilerin sikayet yolunu se¢medikleri ve dolayisiyla s6z
konusu hikumlerin igletiimedigi tespit edilmigtir.

Bu itibarla, son on yilda hizli bir artis gdbstererek, gerek tedarik gerekse
perakende seviyelerindeki aktérlerin faaliyetlerini ve rekabetin seviyesini olumsuz
ybnde etkileyebilecek 6nemli bir seviyeye gelen perakendecilerin alici glictiniin
kétuye kullanilmasinin  engellenmesini teminen, (lkemizde de yasal bir
dlizenleme ve bu yasal dlzenlemenin uygulamasindan sorumlu, inceleme
yapma ve yaptirnm uygulama yetkilerine sahip bagimsiz bir idari otoritenin

varligina ihtiya¢ bulundugu sonucuna ulagiimigtir. Bu vasitayla,
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Bozulabilir tarimsal ve gida driinleri bakimindan 30 giinti asan édeme
vadeleri,

Diger tarimsal gidalar bakimindan 60 gini asan 6deme vadeleri,
Bozulabilir gidalarda kisa siirede yapilan iptal bildirimleri,

Alicinin tek tarafli sézlesme degisiklikleri,

Islemle ilgili olmayan 6deme talepleri,

Kayip ve bozuk mal riskinin tedarikgiye transferi,

Tedarikgi talebine ragmen alici tarafindan tedarik s6zlesmesine yazili
onay verilmemesi,

Ticari sirlarin alici tarafindan kétliye kullaniimasi,

Alici tarafindan yapilan ticari misillemeler,

Tliketici sikéyetlerinin incelenmesi maliyetinin tedarikgiye aktariimasi

hususlarinin yasaklanmasinin;

Satilmayan drdnlerin iadesi,

Listeleme, raf ve stok bedellerini tedarikginin 6demesi,

Promosyon igin tedarikginin 6deme yapmasi,

Pazarlama igin tedarikginin 6deme yapmasi,

Reklam igin tedarikginin 6deme yapmasi,

Alicinin  tedarikginin  drinlerini  satmak icin  kullanilan  alanlara

yerlestirilmesi igin tedarikgiden personel licreti almasi

hususlarinin ise diizenlenmesinin gerekli oldugu kanaatine ulagiimistir.

On raporda verilen bilgiler i1siginda HTM iiriinlerine yénelik perakende

sektoriinde alici ve satici tarafinda son yillarda artan yogunlagsma oranlari dikkate

alindiginda, haksiz ticari uygulamalar 6zelinde yapilan degerlendirmeler ve bu

kapsamda getirilen Oneriler haricinde, sektére yoénelik olarak Kurumun

gtindeminde olan hususlar asagida siralanmaktadir.

4054 sayili Kanun maddelerinin uygulanmasi agisindan;

Sektére ybnelik olasi sorusturmalarda 4. madde O6zelinde, madde
metninde yer alan uyumlu eylem Kkarinesinin daha etkin bir sekilde
kullanilabilecegi,

Yine olasi sorusturmalarda Kanun’un 6. maddesinde yer alan birlikte

hékim durum kavraminin degerlendirmelerde dikkate alinabilecedi,
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Kurumumuza yapilan birlesme devralma basvurularinda bu sektor
Ozelinde daha siki bir incelemenin glndeme gelebilecegi, onceki
kararlarimizda ilge bazinda yapilan cografi pazar tanimlarinin 6tesine
gecilerek; semt, mahalle ve benzeri daha dar cografi pazar tanimlarinin
yapilabilecegi;

Birlesme devralmalara ydnelik bildirim egiklerinin sektér 6zelinde yeniden

belirlenebilecegi degerlendiriimektedir.

On raporda alici giiciine yénelik olarak ulagilan tespitler 1siginda;

2002/2 sayili Dikey Anlasmalara Yénelik Grup Muafiyeti Teblig
kapsaminda alici gliciine ydnelik gérece dlsUlik bir egik tespit edilebilecegi
veya yalnizca bu sektore 6zel bir esigin belirlenebilecegi,

Sektdrde yapilan ve diger rakiplerin rekabetgi agidan dezavantajli konuma
gelmesine yol agan minhasirlik igeren anlasmalarin yeniden
degerlendirilebilecedi, 6rnegin bu kapsamda belli tip driin ve ambalajlarin
sadece tek bir tesebbls icin Uretiimesini saglayan anlasmalarin
yasaklanabilecegi,

Marketlerin 6zel markali Urin Urettirerek hem dretici hem de satici
olmasindan kaynaklanan bir takim avantajlar elde ettigi ve bu sekilde
ureticilerin bazi hassas ticari bilgilerine ulagabildigi bilindiginden,
marketlerin 6zel markali ve lUretici markali satin alma birimlerinin
birbirlerinden tamamen ayrismasini saglayacak ve literatlirde “Cin Seddi”
olarak bilinen uygulamanin kati bir sekilde tesisi ve takibinin gliindeme

getirilebilecegi degerlendiriimektedir.

Ayrica diger kliglik veya yerel perakendecilerin bliyik zincir marketlerle daha

etkin bir sekilde rekabet edebilmesini saglayabilmek adina;

Kiglik/yerel perakendecilerin daha uygun fiyatlarla lriin satin almasini
saglayacak alim birliklerinin tesvik edilebilecegi, bu birligi olugsturan
anlasma ve Kkararlara 4054 sayili Kanun’un 5. maddesi kapsaminda
muafiyet taninabilecedi,

Benzer sekilde yerel perakendecilerin yine gegitli birlikler araciligiyla 6zel
markall Urln Gretmelerinin tegvik edilebilecedi, bu anlasmalara 4054 sayili

Kanun’un 5. maddesi kapsaminda muafiyet taninabilecegi

hususlarinda inceleme ve dederlendirmeler yapilmaktadir.
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(39) Bu gergevede, nihai raporun hazirlanmasi asamasinda; sektorin yapisi ve gelisimi,

dijitallesme surecinin -Covid-19 salgini da dikkate alinarak- HTM perakendeciligine

olan etkileri, HTM perakendeciligine yonelik Kurum tarafindan rekabet ihlallerine ve

birlesme devralma islemlerine yonelik incelemelerde énem arz eden ilgili Grin pazari

ve ilgili cografi pazar tanimlamalari, birlesme ve devralma iglemlerinde bildirim esikleri,

organize perakendecilerinin tedarikgiler kargisinda sahip oldugu alici gucu, alici gucu

kapsaminda haksiz ticari uygulamalara yonelik olarak Ulkemizdeki ve diger Ulkelerdeki

dizenlemeler, alici glici kapsaminda rekabet hukuku mevzuati ve ayrica inceleme

kapsaminda giindeme gelen 6zel gramaijli Grlnler konulari ele alinmaktadir.

MIGROS’un ON RAPOR’A iLiSKIN GORUSLERI

(40) Migros tarafindan On Raporla ilgili olarak génderilen goriste;

Sektor incelemesinin tim HTM perakendeciligi pazarini kapsamasi igin, e-
ticaret kanalinin ve geleneksel kanalin incelenmesi gerektigi,

Alici glcu bakimindan; perakendeci-tedarik¢i iligkilerinin Perakende Ticaretin
Duzenlenmesi Hakkinda Kanun kapsaminda regule edildigi, ¢6zume
ulastirlmis bir konunun sektdér incelemesi kapsaminda genis ele alinmasinin
kaynak israfi yaratacagi, analiz ve degerlendirmelerde “ilk bes oyuncu’
hesaplamalarinda, birbiri ile siki rekabet igindeki ve farkli ig modelleri uygulayan
oyuncularin tek bir tesebbls gibi degerlendiriimesinin hatali gikarimlara yol
actigi, alici gucu degerlendirmelerinin kendi iginde tutarli olmadigi, alici
glcundn —toplu alim anlagsmasi yoksa- her bir tesebbls 6zelinde
degerlendiriimesi gerektigi, “cok tedarikgi - az perakendeci” vurgusunun
piyasanin gerceklerinden uzak oldugu, ¢ok sayida tedarikginin bulundugu bir
pazarda kisitlh sayida tedarikginin goérustine basvurarak ulasilan sonuglarin
guvenirligi zedeledigi, alici glcuinun tlketiciler aleyhine yol acacagi ortaya atilan
ihtimallerin higbirinin somut dayanaga dayandiriimadigi,

Karhlik hesaplamalari bakimindan; karlihk analizleri i¢in brat marj
kullaniimasinin isabetli olmadigi ve farkh is modelleri i¢in brat marjin da
karsilastinlabilir bir oran olmadigi, “ilk bes oyuncunun” karhliginin “tek bir
tesebblismusgesine” hesaplanarak pazar geneli ve Orneklemler ile
kiyaslanmasinin isabetli olmadigi, brut marj hesabinda perakendecinin gelirleri
dikkate alinirken giderlerinin géz ardi edildigi, karlihk tablolarinin gizli, tablo
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(41)

(42)

yorumlarinin Kisitli olmasinin neyin nasil  yorumlanabileceginin
ongorulememesine neden oldugu,

- Sonug kismina iligkin olarak; alici gucu ile ilgili olarak perakendeciler agisidan
bir ayrim go6zetilmeden oneriler sunuldugu, sektér oyuncularinin kendileri
aralarindaki rekabete hi¢c deginilmedigi, birlesme/devralma iglemlerinde
halihazirda esiklerin rahatlikla gecildigi, sektore 6zel bildirim esigi getiriimesi
onerisinin gozden gegirilmesi gerektigi, mahalle ya da semt gibi sinirlarinin
belirsizlikler yaratacagi cografi pazarlar tanimlanmasinin ve belirli yurtyus
mesafesine gore cizilecek cografi pazarlarin uygulama agisindan hatali
sonugclar ve onemli belirsizlikler yaratacagi, 2002/2 sayili Dikey Anlagmalara
Yonelik Grup Muafiyeti Teblig kapsaminda alici guclune yonelik bir esik tespit
edilebilmesinin, hukuki belirlilik acisindan faydall olacagi, ancak HTM
perakendeciliginin alici guclt bakimindan diger sektorlere goére ne gibi bir
farklihginin oldugu gerekgelendiriimesi gerektigi, bu kapsamda bir duzenleme
ile 6nemli sonuglari olan bu tespitin kriterlerinin ve degerlendirme esaslarinin
belirlenerek “alici gucu sahibi” tesebbuslerin ayri ayri degerlendiriimesinin
hukuki belirlilik agisindan énemli oldugu, “belli tip Grin ve ambalajlarin sadece
tek bir tesebbus ic¢in Uretiimesini saglayan anlagmalarin yasaklanabilecegi”
onerisinin perakendecilerin birbirinden farklilasmak icin yarigtigi, tuketiciyi kendi
magazasina yonlendirebilmek igin portfdy rekabetinde oldugu ve tlketiciye
olabildigince farkh Grln sunmak i¢in gaba gdsteren perakendeciler agisindan
zorlayici sonuglara yol agabilecegi

ifade edilmigtir.

Migros tarafindan 6ne sUrllen hususlar Raporun ilgili  boélimlerinde

degerlendiriimektedir.
1. TURKIYE’'DE PERAKENDE TiCARET

HTM perakendeciligi, tedarikgiler tarafindan saglanan hizli tuketime konu nihai
drtnlerin son kullanicilar olan tuketicilere gesitli yollarla ulastirilmasini saglayan
faaliyetler batinudur. HTM perakendeciligi, gerek saglamis oldugu istihdam olanaklari
gerekse de ekonomiye yapmis oldugu dogrudan ve dolayl katkilarindan oéturu
Tarkiye'de ve dunyada hizmet sektorinin en onemli kollarindan birisini
olusturmaktadir. Bununla birlikte HTM perakendeciligi, tedarik zincirinin her

asamasinda olusturdugu katma degerle lojistikten enerjiye, finanstan e-ticarete birgok
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(43)

(44)

(45)

(46)

sektor ile etkilesim icerisine girmekte ve tlketicilere sunulan drtnlerin Ureticilerinin
yaninda farkl sektorlerde yer alan is birimlerini de beslemektedir.

Ureticiden tiiketiciye tedarik zinciri igerisinde birgok aktor yer almasina ragmen tiiketici
ile dogrudan iliski kuran ve kopru vazifesi géren perakendecilik faaliyetleri, hem
tuketiciler hem de karar vericiler tarafindan yakindan takip edilmektedir. Bu yonuyle
perakende sektoru ureticiler igin bir temsilci ve tuketiciler icin aradiklari Grine en hizl
ve ekonomik sekilde ulasabilmek adina bir garantor niteligi tagimaktadir®.

Dinyada profesyonel anlamda 19. yuzyilin ikinci yarisindan itibaren bagladigi
dusunulen perakendeciligin Turkiye’de modern anlamda hayata gegmesi 1950’li yillara
uzanmaktadir®. 1950’li yillarda Migros ve Gima ile baglayan organize perakende
faaliyetleri 1990’ yillarda pazara giris yapan Carrefoursa ve Metro gibi yabanci
sermayeli perakendeciler ile hizla buyumeye baglamigtir. Yine 1990’h vyillarda
Avrupa’daki indirim magazacihdi® formatindan esinlenerek olusturulan ve 2000’li
yillarda pazardaki mevcudiyetini guglu bir sekilde artiran indirim marketleri, tm Turkiye
sathina yayilarak perakende sektorinun gelisiminde onemli degisikliklere neden
olmustur.

Modern kanal olarak da bilinen organize perakende pazari esasen supermarketleri,
hipermarketleri ve indirim marketleri kapsamaktadir. Geleneksel kanal ise bakkal,
kasap, benzin istasyonu marketi, kuruyemisci, manav, bufe, eczane ve
parfumerilerden olusmaktadir. Ayrimin temelinde; organize perakende pazarinda daha
blylk magazalarda daha fazla Grin gesidi sunulmasi, tesebblse ait ¢ok sayida
magdaza olmasi, marka kimliginin 6n plana ¢ikmasi, sunulan hizmetlerin ¢oklugu gibi
kriterler yer almaktadir. Bu anlamda geleneksel perakende sinirli Grin kategorisiyle
faaliyette bulunan kuguk oOlgekli ve bagimsiz isletmeleri icermektedir. Sunulan Grin
sayisi ve gesitliligi ile baglantih olarak organize perakende bakimindan, teshir ve
magazacilik faaliyetleri daha geligsmistir.

Bahse konu iki kanalin ig modelleri ve yonetim gekilleri de birbirinden farklidir. Organize
perakende gorece daha ylksek is guvencesi, duzenli ve sabit maas 6denmesi ve
kurumsallagsma bakimindan geleneksel perakendeden ayrilmaktadir. Nitekim organize

perakende bakimindan ¢cogunlugu asgari Ucretli galisanlardan olusan personel, devlet

4 Glrman, A. A., Dlnya Perakendeciliginde Globallesme Egilimleri ve Turk Perakendecilik Sektoriine
Etkileri, 2006, Yuksek Lisans Tezi, s. 4-5.

5 Bursa Perakende Ticaret Sektorl Zirvesi Calistay Raporu, 2017, s. 22, 30.

6 Raporda indirim marketi ve indirim magazaciligi kavramlari birbirinin yerine kullaniimistir.
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tarafindan duizenlenen glnlik galisma saatlerine tabidir. Geleneksel perakendede ise
daha esnek calisma saatleri ile birlikte igletmelerin sahibi gogu zaman bir gergek kisidir
ve aynl zamanda bu kisi igletmenin yoneticisi ve ¢alisanidir.

Ek olarak dijitallesme ile birlikte yayginlagsmaya baslayan sanal satig kanallarinin
geleneksel perakende pazarina kiyasla organize perakende pazarinda daha yaygin
oldugu distnilmektedir. Ozellikle tiiketici tercihleri ve aliskanliklari hakkinda bilgi
toplanmasi ve hizmet sunumunun bu verilere gore sekillendiriimesi noktasinda
organize perakendenin bahsi gecen sanal satis kanallarindan yararlandigi
sOylenebilecektir.

Gunumuzde halen bakkal, bufe ve organize olamamis kiguk marketlerden olusan
geleneksel perakende kanalinin 6nemli bir yer tuttugu Turkiye'de, organize HTM
perakendeciligi yillar itibariyla gelisimini surdlrerek HTM perakendecili§gi pazari
icerisinde geleneksel perakende kanalin éniine gecmis bulunmaktadir. Ote yandan
geleneksel perakendeden organize perakendeye gegiste bolgesel/yerel perakende
zincirlerinin katkisi yadsinamaz boyuttadir. Bolgesel/yerel zincirler, dogrudan zincir
seklinde faaliyetlerine baslayabildikleri gibi ticari hayata bakkal veya klguk market
formatinda baslayip yillar itibariyla edindikleri tecribeler ve sermaye birikimi ile
zincirleserek ulusal perakendecilerin en onemli rakipleri konumuna gelebilmiglerdir.
Ulusal ¢apta faaliyet gosteren perakendeciler yaninda indirim marketleri ile de yogun
bir rekabet igerisinde olan bdlgesel/yerel perakende zincirleri pazarda yasanan
degisim ve donUsume ayak uydurarak sanal ticareti de yogun bir sekilde
kullanmaktadirlar. Bununla birlikte yerel dinamiklere iliskin kuvvetli ngoruleri ve ulusal
perakendecilere kargi nispeten esnek yapilari ile hizli karar alabilme mekanizmalari
sayesinde Onlerindeki rekabet engellerinin kaldiriimasi durumunda pazarda etkin birer
rakip olarak kalabileceklerdir.

Organize HTM perakendeciliginin 6nemli bilesenlerinden birisi de indirim marketleridir.
indirim marketleri kiiglik satis alanlarina sahip olup diger perakende zincirlerine gére
daha esnektirler ve bu kiglk satis alanlarinin vermis oldugu avantajla mahalle
iclerinde dahi kendilerine daha kolay satis yerleri bulabilmektedirler. Benzer sekilde
blanyelerindeki 6zel markali tUrin sayilariyla da diger perakendecilerden bir miktar
farkllasmaktadirlar. indirim marketlerinin sayisinin son on vyil igerisinde hizla artigi
pazarin yapisinda da birtakim degisikliklere neden olmustur. Bagsta ilgili pazara donuk
yaklasimdaki degisiklik olmak Uzere pazarin yogunlasma seviyesindeki artig,

perakendecilerin sahip olduklari alici glcunun sorgulanir hale gelmesine neden
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olmustur. Pazardaki indirim marketlerin sayisinin artmasi 6zel markal Granlerin
(private label)” payinin da artmasi anlamina geleceginden 6zel markali Griinlerin de
ayrica ele alinmasi gerekmektedir.

Ozel markali Urinlerin ekonomiye ve tiiketicilere bazi faydalarinin bulundugu
bilinmektedir. Ornegin atil kapasite ile calisan tedarikgilerin 6zel markal Grinler
uretmek suretiyle tam kapasite ile calismasi saglanarak birim maliyetlerin dusurulmesi
ve kaynaklarin etkin kullanimi saglanabilmektedir. Bu vesileyle, dugsen birim
maliyetlerin fiyatlara yansimasi ile tuketicilerin Granlere daha dusuk fiyatlarla
ulasmalari s6z konusu olabilmektedir. Digen urun fiyatlari ile bir yandan tedarikgilerin
tam kapasite ile galismalari sayesinde istihdam seviyesinin artmasi saglanirken diger
yandan fiyatlar genel seviyesinin artmasi belli oranlarda 6nlenebilmektedir.

Ne var ki uzun vadede 6zel markali Grlnlerin sayisinda ve buyukluginde yasanan
artis, indirim marketlerinin sayisi ve pazar igindeki buyUkliglu ile birlikte
degerlendirildiginde, tedarikgilerin markalarinin pazarin toplaminda elde edebilecekleri
raf oraninin dusmesini kaginilmaz kilacaktir. Zaten kisitl satis alanina sahip olan
indirim marketleri, pazardaki artan paylarinin verdigi gugle birlikte, satis alanlarinda ve
raflarinda 6zel markal drlnlere yer verdikge, tedarikgilerin kendi markalarini
tanitabilecekleri ve karhliklarini koruyabilecekleri satis alanlari giderek azalmaktadir.
Bu durum kuguk ve orta olgekli tedarikgiler ile pazara yeni giris yapacak tedarikgiler
icin daha belirgin olacaktir. Keza perakendecilerin Olgegi kuguldikce, 6zel markall
artnler ve indirim marketleri kargisinda karlilik ve goérunurlik dusugsleri yasayan
tedarikgilerin, diger perakendecileri bu kayiplarini telafi edebilecekleri alanlar olarak
gormeleri kaginilmaz olacaktir.

Bunun yani sira marketler, 6zel markali UrlUnleri raflarinda istedikleri gibi
konumlandirabilmekte ve s6z konusu drunler igin raf tcreti gindeme gelmemektedir.
Bu durumsa marketlere markali Granler karsisinda buyuk avantaj saglamakta ve bir
noktada marketler kendi tedarikgileriyle rakip konumuna gelebilmektedirler.
Marketlerin elde etmis oldugu bu rekabetgi avantajdan en ¢ok da klguk olgekli Uretici
firmalar olumsuz etkilenmektedir®.

BlyUk satis alanlarina sahip ulusal dizeyde faaliyet gosteren marketler ile kiiglk satis
alanlarina sahip olmasina ragmen ¢ok sayida magaza ile faaliyet gosteren indirim

marketleri bazi Urlinlerde ve markalarda donemsel olarak zarar etse dahi bu zarari

7 Perakendeci markasi ya da market markasi olarak da isimlendirilebilmektedir.
8 Glrman, s. 259.
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diger Urunlere yansitma kabiliyetlerinin yiksek olmasi nedeniyle bu zarar telafi
edebilmektedirler. Ancak satig alani ve urun cesitliligi az olan bdlgesell/yerel
perakendeciler bu imkana sahip olamamakta ve bazi markalardaki dusuk karhliklarini
diger markalarla telafi edememektedirler®. Ayrica ulusal dizeyde faaliyet gosteren
perakendeciler ile indirim marketlerinin sahip oldugu alici gicu karsisinda pazarlik
gucleri daha az olan tedarikgiler de buradaki kayiplarini daha kuaguk oOlgekli
perakendecilerden telafi edebilmektedirler.

Perakende ticarette Covid-19 pandemi surecinden dnce baslayan, ancak pandemi ile
birlikte tim kesimlerce kaniksanan dijitallesme egilimine de ayrica deginmek
gerekmektedir. Perakende ticaretteki gorilen bu egdilim esasinda ekonominin ve
toplumsal dinamiklerin dijitallesmesinin bir sonucu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Mobil
cihazlarin kullaniminin artmasiyla birlikte e-ticaret hacminde de artiglar yaganmaktadir.
HTM perakendeciliginin dijitallesmesi, pazarin yapisinda degisiklige neden olmakla
birlikte ilgili pazar tanimlamalarinin yeniden tartigiimasini guindeme getirmektedir.
Turk Sanayicileri ve iginsanlar Dernegdi (TUSIAD) ve Deloitte Digital tarafindan Subat
2022’ de yayimlanan “E-ticaretin One Cikan Basarisi, Tiiketici Davraniglarinda Degisim
ve Dijitallesme” baglikli rapora'® gore dlinya gapinda perakende e-ticaret satiglari 2020
yilinda 4,21 trilyon Amerikan dolarina ulagmigtir. 2014 yilinda 1,336 trilyon Amerikan
dolari olan dunya perakende e-ticaret satislarinin 2022 yilinda 5,44 trilyon Amerikan
dolarina ulagsmasi beklenmektedir. Bu tutarin 2023 yilinda 6,17 trilyon Amerikan dolari
olacagi 6ngorilmektedir.

SOz konusu rapora gore, Turkiye'deki e-ticaret hacmi 2020 yilinda 2019 yilina gore
%45 buyuyerek 226,2 milyar TL olmustur. 2016-2020 arasi donemde e-ticaret pazari
yaklasik 3,2 kat artis gdstermistir. TUrkiye'deki e-ticaret hacmi 2021 yihinin ilk alti
ayinda ise 161 milyar TL olmustur. Covid-19 pandemi surecinin de etkisiyle Turkiye’'de
e-ticaret pazari iginde en fazla buyume gosteren kategori, 2020 yilinda 2019 yilina
gore %250’nin Uzerinde buyume gosteren “gida ve supermarket” kategorisi olmustur.
Bilisim Sanayicileri Dernegi (TUBISAD) tarafindan yayimlanan “Tiirkiye’de E-Ticaret
2019 Pazar BlyUklugi” raporuna' gore ise gelismis llkelerde toplam perakende

icinde c¢evrim ici perakende orani ortalama %12,3 iken bu oran gelismekte olan

9 Glrman, s. 259.

10 hitps://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/tr/Documents/consulting/E-ticaretin-one-cikan-basari
si-2022.pdf, Erisim Tarihi: 01.09.2022.

" http://www.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/tubisad e-ticaret 2019 pazar buyuklugu raporu.pdf, Erisim
Tarihi: 01.09.2022.
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Ulkelerde ortalama %6,7 ve Turkiye’de ortalama %6,2 olmustur. Cevrim ici perakende
son yillarda ciddi bir ivme kazanmig ve yillar itibariyla toplam perakende igindeki payini
giderek artirmigtir. 2015 yilinda gevrim igi perakendenin toplam perakendeye orani
sadece %2,9 iken, bu oran 2019 yilinda %6,2 seviyesine yukselerek geride kalan dort

yilda %100’den fazla buyumustar.
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Grafik 1- 2019 Yih itibariyle Ulkeler Bazinda Gevrim igi Perakendenin Toplam Perakende igindeki Pay:
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Dunyada ve Turkiye'de gevrim ici aligveris yapanlara dair bilgilere bakildiginda, 2019
yili itibariyla dlinyada toplam 3,5 milyar sosyal medya kullanicisi bulundugu
gorulmektedir. Cevrim ici aligveris yapan Kkisilerin sayisi ise 2,8 milyardir. ABD
nafusunun %65’i, Cin nufusunun %46’si1, Birlesik Krallik nifusunun %73’l, Japonya
ndfusunun %59’u, Almanya niufusunun %70’i ve Turkiye nufusunun %49’u ¢evrim igci
aligveris yapmaktadir. Odeme yéntemleri baglaminda ise diinya genelinde 15 yas (st
toplam nufusun yaklasik %68,5'i banka hesabina sahipken, bu nufusun %52'si dijital
6deme yontemleri kullanmaktadir'2.

Turkiye istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan 2021 yilinda yayimlanan Hane Halki Bilisim
Teknolojileri Kullanim Arastirmasina gore de 2021 yilinda hanelerin %92’sinin evden
internete erisim imkénina sahip oldugu, bu oranin 2020 yilinda %90,7 oldugu, internet
Uzerinden 6zel kullanim amaciyla mal veya hizmet siparigi veren ya da satin alan 16-
74 yas grubundaki bireylerin oraninin 2020 yilinda %36,5, 2021 yilinda ise %44,3
olarak gozlendigi, internet Gzerinden 2021 yilinin ilk Gg ay1 igerisinde mal siparisi veren
ya da satin alan bireylerin %70,7'sinin giyim, ayakkabi ve aksesuar satin aldigi, gida
artnleri igin bu oranin %33,4 oldugu belirtilmistir. Bu kapsamda Turkiye’de ¢evrim igi
alisveriste  buylme edilimlerinin ilerleyen yillarda da devam edecegi
degerlendiriimektedir.

Perakende ticarete bakilacak olursa KPMG tarafindan yayimlanan “Perakende
Sektorel Bakis 2020” baslikh raporda’ diinya perakende sektoriiniin 2019 yili itibariyla
25 trilyon Amerikan dolari bayuklige ulastiginin tahmin edildigi ve 2023 yilina kadar
sektorun 30 trilyon Amerikan dolari buyukligune ulagsmasinin beklendigi belirtilmigtir.
Tarkiye Aligveris Merkezleri ve Perakendeciler Federasyonu (TAMPF) verilerine gore
ise Turkiye perakende sektorinin toplam buydklagunin 2020 yili igin 1,2 trilyon TL
oldugu ifade edilmistir'4. Tirkiye'nin toplam hasilasina bakildiginda ise Uretim
yontemine gore cari fiyatlarla gayri safi yurti¢ci hasilanin (GSYH) 2019 yilinda 5,46
trilyon TL oldugu gorulmektedir. Boylelikle perakende sektorunun GSYH’den aldigi pay
%22 seviyesinde gergeklesmistir. Ote yandan hane halki tiketim harcamalarinin
GSYH igindeki payi %56,4tlr.

12 E-Ticaretin Gelisimi, Sinirlarin Asiimasi ve Yeni Normlar 2019, TUSIAD

13 https://assets.kpmg/content/dam/kpmg/tr/pdf/2020/01/sektorel-bakis-2020-perakende.pdf, Erigim
Tarihi: 01.09.2022.

14 http://tampf.org.tr/wp-content/uploads/2021/12/TAMPF-EY-Parthenon-COVID-19-Sureci-Perakende-
Sektoru-Arastirmasi.pdf, Erigsim Tarihi: 01.09.2022.
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2018 sonu itibariyla Turkiye perakende satiglarinin ortalama %60’k kismi ise gida
perakendeciliginden olusmaktadir. Sektorin cirosunun yaklagik %67’si geleneksel,
%33l ise organize perakendeden kaynaklanmaktadir'®. 2021 yilina bakildiginda ise
cironun %46’sinin  geleneksel, %54’Unun organize perakendeden olustugu
gorulmektedir. Avrupa Birligi (AB) Ulkelerinde ise organize kanalin agirligi 2000 yilinda
%44 iken 2011 yih itibariyla bu oran ortalama %62 olarak gergeklesmistir. Bu
ulkelerden Hollanda, Danimarka, Estonya, Almanya, Belcika, Avusturya ve Fransa’nin
organize kanal blyiklik paylarinin %80’in Gzerinde oldugu goérilmektedir'®. Bununla
birlikte 2017 yili itibariyla BRICS ulkelerindeki organize kanal agirliklari Brezilya'da
%72, Gliney Afrika’da %54, Cin’de %50 ve Rusya’da %70 olmustur'’. Paylasilan tim
bu veriler neticesinde Turkiye’'de modern kanalin hala geligebilecegini soylemek
mumkuanddr.

Perakende ticaretin gelisimi kapsamindaysa, TAMPF ile Nielsen tarafindan hazirlanan
TAMPF — Nielsen Perakende Endeksi’ne gore 2019 yilinda perakende sektorunun
enflasyondan arindirilmig toplam cirosu bir onceki yila gore %5 artig gostermistir.
Perakende sektorl icerisinde gida %6 buyurken, gida disi biyume %4 olmustur.
Haziran 2020 itibariyla perakende sektorinln toplam cirosu bir dnceki yilin ilk alti aylik
donemine gore nominal olarak %20 oraninda artig gostermigtir. Gida perakendesi,
perakende icindeki tum kategorilerden ayrisarak %33’luk bir buyume performansi
gostermesine ragmen gida disi perakende %34 oraninda kugulme gdstermigtir.

TUIK tarafindan aciklanan perakende satis endekslerine gore sabit fiyatlarla
perakende satis hacmi (2015=100) 2020 yili Haziran ayinda bir 6nceki yilin ayni ayina
gore %0,8 azalmistir. Ayni ayda gida, igecek ve tutun satiglar ise %3 artmigtir. Covid-
19 salgininin perakende sektérinu nasil etkiledigini daha detayli goérebilmek adina
gectigimiz aylara bakildiginda; 2020 yili Mayis ayinda bir édnceki yilin ayni ayina goére
perakende satis hacminin %16,7 azaldig1 ancak gida, icecek ve tutun satiglarinin %3
arttigi; 2020 yili Nisan ayinda perakende satis hacminin bir dnceki yilin ayni ayina gore
%19,3 azaldigi, buna ragmen gida, icecek ve tutun satislarinin %12,5 arttigi; benzer

sekilde Covid-19 salgininin dlkemizde de hissedilmeye bagsladigi 2020 yili Mart ayinda

15 https://www.atbank.com.tr/Documents/Features/ATB_perakende-sektoru mart-2019-pdf 397.PDF,
Erisim Tarihi: 01.09.2022.

6 “The Economic Impact of Modern Retail on Choice and Innovation in the EU Food Sector”,
https://ec.europa.eu/competition/sectors/agriculture/retail study report en.pdf, Erisim Tarihi:
01.09.2022.

7 Nielsen Perakende Paneli
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perakende satig hacminin bir 6nceki yilin ayni ayina goére %0,2 azaldigi fakat gida,
icecek ve tutun satiglarinin %17 arttigr gorulmektedir. 2020 yih Aralik ayinda ise
perakende satig hacminin bir dnceki yilin ayni ayina gore %0,6 arttigi gida, icecek ve

tatin satislarinin %38,8 arttigr goérulmektedir.

Grafik 2- 2018 ve 2019 Yillarinda Hane Halki Harcamalarinin Kompozisyonu
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Hane halki harcamalarina bakildiginda 2019 yilinda hane halklarinin tuketim amacgli
yaptigi harcamalar iginde en yuksek pay1 %24,1 ile konut ve kira harcamalari alirken,
ikinci siray1 %20,8 ile gida ve alkolsuz igecek harcamalari, uglncu sirayi ise %16,5 ile
ulastirma harcamalari almigtir. Bununla birlikte toplam harcamalardaki payi bir dnceki
yila kiyasla en fazla artan grup gida ve alkolsuz igecekler olmustur. Gida ve alkolstz
iceceklere yapilan harcamalarda en buyuk payl %19,4 ile et, balik ve deniz Urunleri
alirken, bunu %17,8 ile ekmek ve tahillar, %16,6 ile sebzeler, %13,9 ile sut, peynir ve
yumurta, %11,5 ile meyveler izlemistir. Dusuk gelirli haneler, yuksek gelirlilere gore,
gidaya gelirlerine oranla iki kat daha fazla pay ayirmistir. Bununla birlikte dusuk gelir
grubunda yer alan hane halklarindan gida ve alkolsuz icecege gelirlerine gore en fazla
harcama yapan gruplar emeklilik geliri elde edenler ile diger karsiliksiz transfer geliri

elde edenler olmustur.
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Grafik 3- Yillar itiba_rlyla Gida ve Alkolsiiz igecek, Konut ve Kira ile Ulastirma Harcamalarinin Hane
Halki Harcamalari Igerisindeki Payi (%)
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(65) 2003 yilindan 2012 yilina kadar surekli dusen gida ve alkolsuz icecek harcamalarinin
hane halki harcamalarinin igcindeki payi, 2012 yilindan 2017 yilina kadar yatay bir seyir
izlemis ve 2017 yilindan itibaren artis egilimine girmis olup bu harcama kalemleri hane
halkinin harcamalari iginde énemli bir yer tutmustur. 2017 yilina kadar artis egiliminde

olan ulastirma harcamalarinin payi ise bu yildan itibaren disuse gegmistir.
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Grafik 4- 2019-2021 itibariyla Gida ve Gida Dis1 Kinhminda Perakende Satis Hacmi Endeksi (%)
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(66) Sabit fiyatlarla perakende satis hacmi (2015=100) 2021 yili Aralik ayinda bir dnceki
yilin ayni ayina gore %13,0 artmistir. Ayni ayda gida, igecek ve tutin satiglari %2,0,
gida digi satislar (otomotiv yakiti harig) %23,4 artmigtir. Otomotiv yakiti satiglari ise
%1,9 artmistir.

Grafik 5- 2019-2021 itibariyla Gida ve Gida Digi Kirliminda Cari Fiyatlarla Perakende Cirosu
Gelisimi (%)
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(67) Cairi fiyatlarla perakende cirosu 2021 yili Aralik ayinda bir dnceki yilin ayni ayina gore

(68)

(69)

%65,1 artmistir. Ayni ayda gida, igecek ve tutun satiglari %42,2, gida disi satislar
(otomotiv yakiti hari¢) %77,6 artmistir. Otomotiv yakiti satiglari ise %72,1 artmistir.
Perakende satis hacmine benzer sekilde, 2021 yilinin Ocak ayiyla birlikte perakende
cirosunda 6nemli artiglar yasanmis olup, gida digi satiglarda bu artis ¢ok daha belirgin
olmustur.

Perakende cirosu igerisinde gida perakendeciliginin payinin arttigi goérilmektedir.
Artan doéviz kuru ve enflasyon; bir yandan gida harcamalarinin toplam harcamalar
icindeki degerini artirirken, orta-uzun vadede harcama egiliminin dismesine neden
olabilecektir. Bununla birlikte sehirlesme oraninin artmasinin HTM perakende
satiglarinin artmasini saglayacagi degerlendiriimektedir.

Grafik 6- Yillar itibariyla Tiirkiye’nin Hane Halki Yapisi
30 000 000

25000 000
20000 000
15 000 000
10 000 000

5000 000

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Toplam hane halki Tek kisilik hane halki Tek cekirdek aile

Kaynak: TUIK

Sehirlesme orani arttikga, organize perakende egilimi artmakta ve artan sehirlesme ile
birlikte HTM Urlnlerine en kisa surede en az maliyetle ulagmak 6nem arz etmektedir.
TUIK verilerine gére 2007 yilinda sehir nifusunun toplam niifusa orani %70 iken, 2021
yilinda bu rakam %93,2 seviyesine gelmistir. Yine TUIK istatistiklerine bakildiginda tek
kisilik hane halklari ve gekirdek aileden olusan hane halklari artarken genis aileden
olusan hane halklarn azalmaktadir. 2008 yilinda 4 kigi olan ortalama hane halki
blyUkligu azalma egilimi gdstererek 2021 yilinda 3,23 kisi olmustur. Sehirlesme
oraninin artmasi ve ortalama hane halki bayUkliginin azalmasinin, HTM Urdnlerine
hizli bir sekilde ulagma ihtiyacini ve toplu aligveriglerin yerini daha kuguk sepetlerle
yapilan ahigverislerin almasini dogurdugunu soylemek yanlis olmayacakiir.
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Grafik 7- 2019-2021 itibariyla Tiiketici Fiyat Endeksi (%)
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Kaynak: TUIK

(70) TUIK verilerine gére 2021 yili Aralik ayi Tiketici Fiyatlari Endeksi (TUFE) bir énceki
yilin ayni ayina gore %36,08 artis gostermistir. Diger degiskenlerin yaninda artan doviz
kuruyla birlikte gida fiyatlarinda yaganan artis tuketici enflasyonunun artmasina sebep
olmustur. Gida fiyatlarinda ve tlketici fiyatlarinda yasanan artisin da gida

harcamalarinin artmasina neden oldugu degerlendiriimektedir.

Grafik 8- 2019-2021 itibariyla Tiiketici Fiyat Endeksi ve Uretici Fiyat Endeksi (%)
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Kaynak: TUIK

(71) Agustos 2019’a kadar TUFE’nin lizerinde seyreden Yurtigi Uretici Fiyat Endeksi (UFE),
Agustos 2020’ye kadar olan dénemde TUFE’nin altinda seyretmis ancak s6z konusu
iki endeks Agustos 2020 itibariyla ayni seviyeye ulasmistir. Bu dénemde itibaren ise

UFE, TUFE'nin Gzerinde seyretmis ve iki endeks arasindaki fark artmaya devam
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(72)

etmistir. Artan déviz kuru ile birlikte UFE’nin artis egiliminde olmasinin orta-uzun

vadede TUFE’nin de artmasina yol agabilecegi degerlendirilmektedir.

Grafik 9- 2019-2021 itibariyla TUFE Ana Gruplar Bakimindan Gida ve Alkolsiiz icecekler Endeksi
(%)
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Kaynak: TUIK
Nisan 2019'dan itibaren disus egilimine giren gida fiyatlari Ekim 2019°’dan itibaren
artis egilimine girmis, Aralik 2021’de en yuksek seviyesine ulasmistir. 2020 yili
basindan itibaren gida fiyatlarindaki artis goze carpmaktadir. Ozellikle Covid-19
salgininin Turkiye’de gorulmeye baslandigi Mart ayindan sonra gida fiyatlarinda bir
miktar sigrama dikkat ¢cekmektedir. Kasim 2020-Mayis 2021 arasinda bir miktar
azaldiktan sonra yatay seyir izleyen gida fiyatlari Mayis 2021’den sonra yeniden artig
egilimine girmis ve Aralik 2021°’de 6nemli bir artis kaydetmisgtir.
Grafik 10- 2019-2021 itibariyla Tarim Uriinleri Uretici Fiyat Endeksi (%)
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Kaynak: TUIK
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(73)

(74)

(75)

Tarim urUnleri Uretici fiyat endeksine bakildiginda, Nisan 2019’dan itibaren dusltse
gecen endeksin Nisan 2020'de en dusuk seviyesine geldigi gorulmektedir. Nisan
2020’den sonra yeniden yukselige gecen endeks, istikrarl bir sekilde artmaya devam

etmis ve Aralik 2021’de en yuksek seviyesine ulagsmistir.
2. TURKIYE HTM PERAKENDECILIGININ YAPISI
2.1. Sektorun Geligimi

HTM perakendeciligi pazarinin gelisimine iligkin veriler agagidaki tablolarda
gosterilmektedir. Tablo 1’de ciro ve magaza sayisi bazinda geleneksel'® ve organize™
perakende kanalin bayuklugu ile toplam HTM perakendeciligi pazarinin buyukligine
yer verilmektedir. Tablodan gorulecegi uUzere, hem geleneksel hem de organize
perakende kanali ciro bazinda buyuyerek toplam HTM perakendeciligi pazarinin
gelisimine katki saglamaktadir. Ote yandan, madaza sayisi bazinda ise geleneksel
kanal kigulirken organize kanalda yer alan magaza sayisinda yasanan artisin bu
dususl de kapatarak HTM perakendeciligi pazarinin magaza sayisi bazinda da

buylumesini sagladigi gorulmektedir.

Tablo 1- 2019-2021 Donemine Ait Yilik Bazda HTM Perakendeciligi Pazarinin Biyiikligi (Ciro ve
Magaza Sayisi Bazinda)

Ciro (TL)

2019

2020

2021

Toplam HTM Perakendeciligi

194.945.570.771

246.078.936.000

306.330.335.000

Geleneksel Perakende Kanali

103.417.692.151

114.305.528.000

140.317.522.000

Organize Perakende Kanali

91.527.878.620

131.773.408.000

166.012.813.000

Magaza Sayisi 2019 2020 2021

Toplam HTM Perakendeciligi 225.358 227.207 228.062
Geleneksel Perakende Kanali 192.452 191.454 188.915
Organize Perakende Kanali 32.906 35.753 39.147

Kaynak: Nielsen

Tablo 2’de ise 2019-2021 donemine ait yillik bazda geleneksel ve organize perakende
kanalinin toplam HTM perakendeciligi pazarindaki paylari gosteriimektedir. Son ¢
yllda organize kanalin payinin gerek ciro gerekse magaza sayisi bazinda arttigi
gorulmektedir. Ayrica tabloda 2020 yili ile birlikte ciro bazinda organize perakende

kanalinin HTM perakendeciligi pazarindaki payinin geleneksel perakende kanalinin

onune gectigi dikkat cekmektedir.

8 Geleneksel kanal;
parfUmerileri kapsamaktadir.

bakkallari,

benzin istasyonlarini,

kuruyemisgileri,

bufeleri,

9 Organize kanal; stipermarketleri, hipermarketleri ve indirim marketlerini kapsamaktadir.
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Tablo 2- 2019-2021 Donemine Ait Yilhk Bazda HTM Perakendeciligi Pazarinda Organize ve
Geleneksel Perakende Kanalinin Ciro ve Magaza Sayisi Bazinda Paylari (%)

Ciro (TL) 2019 2020 2021
Geleneksel Perakende Kanali 53,0 46,5 45,8
Organize Perakende Kanali 47,0 53,5 54,2
Toplam 100,0 100,0 100,0
Magaza Sayisi 2019 2020 2021
Geleneksel Perakende Kanali 854 84,3 82,8
Organize Perakende Kanali 14,6 15,7 17,2
Toplam 100,0 100,0 100,0
Kaynak: Nielsen

(76) HTM perakendeciligi pazarinin buyukligu, magaza satig alani buyukligune gore
incelendiginde ise geleneksel kanalin hem ciro hem de magaza sayisi bazinda en
yuksek paya sahip oldugu anlasiimaktadir. Bununla birlikte, yillar igindeki degisime
bakildiginda indirim marketlerinin (m?<400) en yiksek blyimeyi gerceklestirdigi
gorulmektedir.

Tablo 3- 2019-2021 Donemine Ait Yillik Bazda HTM Perakendeciligi Pazarinin Magaza Satig Alani
Biiyiikligiine G6re Toplam Cirosu

Ciro (TL) 2019 2020 2021
Hipermarket (m222500) 5.342.052.648 6.026.125.000 7.454.667.000
Stipermarket (1000< m?2< 2499) 10.892.709.227 | 13.582.810.000 | 16.303.202.000

Siipermarket (400< m2< 999)

16.326.619.963

20.625.628.000

25.178.134.000

Organize
Kanal

Siipermarket (m2<400)

16.091.876.602

22.999.205.000

27.300.469.000

indirim Marketleri (m2<400)*

42.874.620.010

68.539.643.000

89.776.344.000

Geleneksel Kanal

103.417.692.151

114.305.528.000

140.317.522.000

TOPLAM

194.945.570.771

246.078.939.000

306.330.338.000

Kaynak: Nielsen

*A101, BIM ve SOK

Tablo 4- 2019-2021 Dénemine Ait Yillik Bazda HTM Perakendeciligi Pazarinin Magaza Satig Alani

Buyukliigiine Gére Toplam Magaza Sayisi

Ciro (TL) 2019 2020 2021
Hipermarket (m222500) 224 224 221
_g = Sipermarket (1000< m2< 2499) 1.037 1.049 1.038
gé Supermarket (400< m2< 999) 3.292 3.233 3.339
O Siipermarket (m2<400) 7.306 7.389 7.741
indirim Marketleri (m2<400)* 21.047 23.858 26.808
Geleneksel Kanal 192.452 191.454 188.915
TOPLAM 225.358 227.207 228.062

Kaynak: Nielsen

*A101, BIM ve SOK

(77) Yukanda yer verilen veriler 1siginda, Turkiye'de HTM perakendeciligi pazarinda

organize kanalin payinin geleneksel kanalin payini gectigi ve organize kanalin

gelisimini surdlrdigu gorilmektedir.
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2.2. HTM Perakendeciligi Pazar Yapisi

(78) Turkiye'de ulusal gapta veya bircok cografi bolgede ve ilde faaliyet gosteren HTM

perakendecileri ve bunlarin sahip olduklari magaza formatlari asagidaki tabloda

gOsterilmigtir.

Tablo 5- 2021 Yilh itibanyla Tiirkiye’deki Baglica HTM Perakendecilerinin Profili

Grup

Marka

Magaza
Formati

Magaza
Sayisi

Ciro
(Milyar
TL)

Perakendeci Hakkinda Bilgi

BiM

BiM

indirim

9.451

FILE

indirim

160

63,7

2,6

1995 yilinda kurulan BiM, yiiksek indirim
perakendeciligi alaninda faaliyet
gostermektedir. FILE markasi adiyla
sipermarket alaninda faaliyette bulunan
yeni modelini ise 2015 yilinda hizmete
sunmustur. Her iki marka da indirim
magazaciligi alaninda faaliyet
gosterirken FILE, BiM'den farkli olarak
¢ok daha fazla sayida urin ¢esidinin
satisini gergeklestirmektedir.

A101

A101

indirim

11.227

ilk marketini 2008 yilinda agan A101, BiM
gibi yuksek indirim magazaciligi alaninda
faaliyet gostermektedir. Kisa slre
icerisinde ciddi bir buyime grafigi
yakalayan A101, 2021 il itibariyla
11.000 magaza sayisini asarak sektorin
en ¢cok magaza sayisina sahip tesebbusu
konumuna gelmistir.

Anadolu

Migros

Hipermarket

75

Migros

Supermarket

2.465

Migros

Toptan

24

37,2

1954 yilinda kurulan Migros, 1975 yilinda
cogunluk hisselerinin  devri ile Kog¢
Holding’in kontroliine geg¢mistir. 2008
yilinda BC Funds'un kontroliine giren
Migros, son olarak 2015 yilinda Anadolu
Grubu tarafindan devralinmigtir. 2005
yllinda Tansag'l devralan Migros 2011
yilinda indirim magazaciligi alaninda
faaliyet gésteren SOK'u Ulker Grubuna
devretmis ve 2017 yilinda Tesco Kipa'yi
devralmigtir.

Bizim Toptan

Toptan

173

2002 yilinda organize toptan perakendeci
olan Bizim Toptan ile HTM
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Ulker

SOK

indirim

9.247

perakendecili§i pazarina giris yapan
Ulker Grubu, 2011 yihinda SOKu
Migros'tan devralarak HTM
perakendeciligindeki satis kanallarini
genigletmistir. 2013 yilinda ise indirim
perakendecilidi alaninda faaliyet gdsteren
DiaSA'y1 devralmistir. Bununla birlikte
SEC Market modeliyle de geleneksel
kanaldaki satis  noktalarinin  ana
tedarikgisi konumundadir.

Carrefoursa

Carrefoursa

Hipermarket

28

Carrefoursa

Supermarket

726

Carrefoursa

Mini

228

Carrefoursa

Gurme

28

9,4

1993 vyilinda Turkiye'de faaliyetlerine
baslayan Carrefoursa, 1996 yilinda
Sabanci Holding ile ortakliga girmis ve
Carrefoursa ismini almig, 2013 yilinda ise
sirket yonetimi tamamen Sabanci
Holding'e gegmistir. 2005 yilinda GIMA
ve Endi'yi satin alan Carrefoursa, 2015
yilinda ismar ve 1e1'den toplamda 55
magaza satin almis ve ayrica Kiler'i
devralmigtir.

Metro

Metro

Toptan

37

Almanya merkezli bir uluslararasi
perakende sirketi olan Metro, Turkiye'deki
ilk magazasini 1990 yilinda agmistir.
Metro, HTM perakendeciligi icinde
organize toptan perakendeci olarak
faaliyet gostermektedir.

Cetinkaya

Cetinkaya

Hipermarket

Cetinkaya

Siipermarket

26

1957 yilinda Adana'da hazir giyim isine
baglayan Cetinkaya, Turkiye'nin tim
bolgelerinde bulunan magazalar ile
blylk magazacilik (deparment store)
formatinda faaliyet gdstermektedir.

Ozdilek

Ozdilek

Supermarket

21

1983 yilinda perakende sektoriine giren
Ozdilek, aligveris merkezi, siipermarket
ve blylk magazacilk formatlariyla
faaliyetini sirdirmektedir.

Yunus

Yunus

Hipermarket

Slipermarket

91

1995 yilinda Ankara'da bir yerel zincir
olarak kurulan Yunus, 2008 vyilinda
Ankara'da disinda da faaliyet gbstermeye
baslamis olup, 2021 yil itibariyla 10
sehirde perakendecilik yapmaktadir.

Kaynak: Tesebbiislerden Gelen Bilgiler ve Tesebbiislerin internet Siteleri

(79) 2021 yil itibariyla BiM, ciro bazinda pazarin en biiyiik oyuncusu olma 6zelligini
korumaktadir. Sadece indirim magazacihg alaninda faaliyet gosteren BIiM, indirim
marketgiligi formatini siirdiiriirken, 2015 yilinda hayata gegirdigi FILE formati ile Griin
cesitliligi ve magaza buyuklukleri agisindan supermarket formatini da hedeflemektedir.
Zira indirim marketler yaklasik 750 — 1.800 c¢esit Urlnle faaliyet gosterirken,
stipermarketlerde ortalama 5.000 — 15.000 cesit Uriin satisa sunulmaktadir. BiM,

yaklagik 870 (riinle en az gesit Uriine sahip marketken, FILE ortalama 5.800 gesit
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(80)

(81)

artnle indirim marketi kanalinda yer almasina ragmen urin cgesitliligi kapsaminda
supermarket formatina yaklasmaktadir. Benzer sekilde BiM ortalama ... m?2 magdaza
biyikligul ile FILE ise ortalama ... m2 magaza blyUkIigu ile faaliyet géstermektedir.
2008 yilinda ilk magazasini agan A101, geride kalan 14 yilda 11.000 magazayi asarak
magaza sayisl bakimindan pazarin lider oyuncusu olmustur. HTM perakendeciligine
toptan formatinda Bizim Toptan ile baslayan Ulker Grubu, énce 2011 yilinda SOK'u
Migros’tan devralmig, ardindan 2013 yilinda DiaSA’'yi devralarak indirim
marketgiliginde dnemli bir oyuncu haline gelmistir. Pazarda farkli indirim marketgiligi
aktorleri olsa da gerek ulusal boyutta olmalari gerekse de buyuklUkleri itibariyla indirim
marketgiliginin en énemli ic oyuncusu BiM, A101 ve SOK olmustur.

Sirasiyla SOK ve DiaSA’yi devreden Migros ve Carrefoursa indirim marketgiligi
formatindan ¢ikmis olsalar da supermarket, hipermarket gibi birden ¢ok formatta ulusal
dlzeyde faaliyet gostermektedirler. Yillar icerisinde temel olarak organik buylime
yontemiyle yeni magazalar agan Migros ve Carrefoursa geride kalan yillarda énemili
devralma islemlerine de imza atmiglardir. 2005 yilinda pazarin 6nemli oyuncularindan
biri olan Tansag’i devralan®® Migros, 2017 yili itibariyla da uluslararasi bir perakendeci
olan Tesco’nun Tlrkiye operasyonu olan Kipa'yl devralmistir?'. 2013 yilindan sonra
yonetimini Sabanci Holding’in devraldigi Carrefoursa, pazardaki buyime hamleleri
baglaminda 2015 yilinda Kiler'i devralmis?? ve ismar2 ile 1e1'den toplamda 55 magaza
satin almistir. 2018 yilinda ise Migros, Makro’nun bazi magazalarini devralmistir.
HTM toptan perakendeciligi pazarinda faaliyette bulunan Metro, her ne kadar
hipermarket formatindaki 6nemli oyunculardan biri olan Real’i devretmis olsa da 2020
yilina kadar yillar itibariyla Turkiye pazarinda gerek magaza sayisi gerekse ciro olarak
istikrarli bir sekilde blylumesini sturdlirmuas, 2020 yilindan sonra ise magaza sayisi
olarak dusus yasamistir. Birden fazla bdlgede ve sehirde faaliyet gdsteren
perakendecilere bakildiginda birgcok yerel/bdlgesel perakendecinin yillar itibariyla ciro
olarak artig yasadigi, magaza sayisi olarak ise bir dusus yasadigi gérilmektedir. Buna

karsilik 6zellikle HTM perakende Urlnlerinin yaninda hazir giyim, cafe&restoran, AVM

20 https://www.rekabet.gov.tr/Karar?kararld=56a338ce-6835-4faf-a97d-cecc287b83f0, Erisim Tarihi:
2211.?ft)t.rfgi/?/\./ww.rekabet.qov.tr/Karar’?kararId=745059aO—6dcd—40ff—a1955—fce6f732f642, Erisim Tarihi:
321.?13.;3250:/2/3\/.ww.rekabet.qov.tr/Karar?kararId=5504fe13—dca?—4142-968e—df4fac52d655, Erisim Tarihi:
g{ .EtZr.)zsz/szl;Nw.rekabet.qov.tr/Karar?kararld=8e3f1988—3963—4530—8f8d—263e02e2d094, Erisim Tarihi:
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(82)

(84)

gibi bolimlerin oldugu blyidk magazacilik formatinda faaliyet gosteren Cetinkaya ve
Ozdilek yillar itibariyla gelisimini siirdirmuslerdir. Pazarda gok sayida bélgesel/yerel
zincirin oldugu bilinmekle birlikte, Ankara’da yerel bir market zinciri olarak acilan
Yunus, 2021 yili itibariyla 10 farkh sehirde faaliyet géstermekte ve organik buylimesini
surdurmektedir. Yunus gibi pazarda faaliyetlerini strdiren ve buylten yerel ve ulusal
perakendeciler bulunabilmekle birlikte; Kipa, Makro, Adese gibi birgok perakendeci de
pazardan ¢ikmak zorunda kalmislardir.

2.3. Dikey Biutunlesik Yapi

HTM perakendeciligi pazarinda bazi tesebbuslerin hizli tiketim mallar Gretimi ile
toptan ve/veya perakende satigi gibi seviyelerde ayni anda faaliyet gosterdigi
bilinmektedir. Dikey butunlesik yapidaki bir tesebbus, farkli Uretim asamalarinin
kontroliine sahip olmaktadir. Bu vesileyle Olcek ve kapsam ekonomilerinden
faydalanma imkani bulan tesebbusler, rakiplerine goére maliyet avantaji elde
etmektedir. Sektorde faaliyet gosteren pek ¢ok tesebbus tarafindan, dikey butunlesik
firmalarin pazardaki rekabeti olumsuz etkilemedigi, ancak dikey birlesmelerin uzun
vadede dikey butunlesik tesebblsun Ust pazardaki rakiplerine dezavantaj
olusturabilecegi, Ozellikle ulusal olgekte yaygin magaza agina sahip HTM
perakendecileri bakimindan bu konunun 6nem arz ettigi ifade edilmistir. Ayrica, dikey
batlinlesik yapi igerisinde faaliyet gosteren tedarikginin perakendecilerin  Grin
maliyetini bilecegi ve bu urlnlerde dikey butlnlesik perakendecisi lehine, daha

rekabetgi fiyatlama yapabilecegi belirtiimistir.

2012 tarihli Sektér Raporu’'nda da belirtildigi tizere Ulker'in pazarda retimin ardindan
perakende seviyesinde de yer almaya baslamasi, sektorde dikey entegrasyona
yonelimi 6n plana ¢ikaran ve yapisal donusimde oOlgek ve kapsam ekonomilerinin
artan dnemini vurgulayan bir gelismedir. Ulker Grubu’nun SOK'u devralmasinin
ustinden dort yiIl gectikten sonra, 2015 yilinda Anadolu Grubu'nun Migros’u
devralmasiyla pazardaki dikey butunlesik yapilya sahip tesebbus sayisi artig

gOstermistir?4.

HTM sektoérinde alkolll icecekler (Efes Pilsen grubu Urlnleri ile), alkolstz i¢cecekler

(Coca-Cola grubu Urunleri ile), yas sebze ve meyve, kirtasiye malzemeleri pazarinda

24 hitps://www.rekabet.gov.tr/Karar?kararld=57e9efbd-fda1-4f78-b985-6a1542c88cd2, Erisim Tarihi:
21.09.2022.
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(85)

(86)

faaliyet gosteren Anadolu Grubu’nun HTM perakendeciligi pazarinda faaliyet gosteren
Migros’u devralmasi Kurulun 09.07.2015 tarihli, 15-29/420-117 sayii AEH/Migros
kararinda incelenmigtir. Karar ile islemden kaynaklanan rekabetc¢i endiseleri gidermek
icin U¢ yil sureli olarak verilen davranigsal taahhitler kabul edilerek isleme bu
taahhitler cergevesinde izin verilmisti. Uc¢ yilin sonunda taahhitler yeniden
degerlendiriimis ve 28.06.2018 tarihli, 18-21/360-177 sayili Kurul karari ile bu
taahhutler sona erdirilmigtir. Bu kapsamda, tesebbuslerin dikey butlnlesik yapisinin

etkilerinin olay bazinda etki temelli bir yaklagsimla degerlendirildigi sOylenebilecektir.

Halihazirda Bizim Toptan ile dikey bitiinlesik yapi olusturan Ulker Grubu ise SOK'u
devralarak dikey biitiinlesik yapiya sahip hale gelmistir. ilgili tesebbis seker, cay, unlu
mamuller, biskivi ve gikolata (Ulker markasi ile) gibi Uriinlerle Gst pazarlarda, Bizim
Toptan ile toptan perakende alaninda, SOK ile ise indirim marketciligi alaninda faaliyet
alt pazarlarda gostermektedir. Ancak SOK tarafindan, dikey butlnlesik yapinin
kendileri agisindan 6nemli derecede olumlu bir etkisinden s6z edilemeyecegi; nitekim
Nielsen verilerine gére 2019 yili igin SOK’un Ulker'den yapilan alimlarinin toplaminin
%... seviyesinde oldugu, Ulker'den tedarik edilip SOK’ta satilan trinlerin toplam HTM
pazari igerisindeki ciro payinin %... seviyesinde oldugu belirtilmistir.

Raporun devaminda organize perakende pazarinin yapisina iligkin bilgilere yer
verilecek ardindan perakende pazar igin bolgesel/yerel rekabet kosullari

degerlendirilecektir.
2.4. HTM Perakendeciligi Pazan

Asagida yer alan tablolarda toplam perakende pazari ile organize perakende
pazarinda yer alan marketlerin buyukligu ayri ayri gosterilmigtir. Genelden Ozele
gidilerek dnce geleneksel ve organize dahil toplam pazarin buyukligu ve yogunlasma
oranlari verilecektir. Toplam pazardaki yogunlasma seviyeleri Ulkeler arasi

kargilagtirmalar yapmak igin kullanilabilmektedir.

Tablo 6- 2019 — 2021 Déneminde Tiirkiye HTM Perakende Pazar Paylari Gelisimi ve Yogunlagma
Oranlari (%)?®

Toplam Perakende Pazari

2019 | 2020 | 2021

BiM
A101
Migros

25 Tabloda her bir yilda cirosu en buiyik ilk 10 tesebbisiin verilerine yer verilmistir.
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SOK
Carrefoursa

Metro
Bizim Toptan
Hakmar Express?®

Happy Center

Cagdas

Gimsa
CR3 43,69 | 48,69 | 49,88
CR4 51,92 | 57,37 | 59,15
CR10 63,49 | 68,82 | 70,36

Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Bilgiler ve Nielsen

(88) 2019-2021 dénemindeki seyre bakildiginda BIM'in agik ara pazar lideri oldugu

gorulmektedir. Ayrica, 2019 yilindan itibaren ilk dort tesebblsin pazar paylarinin
surekli olarak arttigi dikkat cekmektedir. Pazarin yogunlagsma seviyesine bakildiginda
ise 2021 yih itibariyla ilk dort tesebbusiun yogunlasma oraninin %60 seviyesine
yaklastigi gorulmektedir. Bu oran 2012 tarihli Sektdr Raporu’nda ortaya koyuldugu
uzere 2010 yilinda yalnizca %12,64’tir. Sadece s6z konusu oranlara bakarak son on
yilda pazarin yogunlagma oraninin yaklasik bes kat arttigi ve yalnizca dort tegebblisun
pazarin yarisindan fazlasina hakim oldugu goértlmektedir. Pazardaki en buylk on
oyuncuya bakildiginda ise yogunlagsma orani %70 seviyelerine ulagsmaktadir. Bununla
birlikte geleneksel kanal da dahil toplam HTM pazar buyuklukleri, HTM organize
perakende faaliyeti yuraten tesebbuslerin pazardaki gergek konumlarini ve pazarin
gercek yogunlasma oranlarini géstermekten bir hayli uzak kalmaktadir. Bu nedenle
marketlerin sadece HTM organize perakende kanalindaki paylarina agagida yer alan

Tablo 7°de yer verilmektedir.

Tablo 7- 2019 — 2021 Déneminde Tiirkiye HTM Organize Perakende Pazar Paylari Geligimi ve
Yogunlagma Oranlan (%)%

Organize Perakende Pazari
2019 | 2020 | 2021

BiMm

A101
Migros
SOK
Carrefoursa

Metro

Bizim Toptan

26 Hakmar ve Hakmar Express verilerinin toplamindan olusmaktadir.
27 Tabloda her bir yilda cirosu en buiyik ilk 10 tesebbisiin verilerine yer verilmistir.
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Hakmar Express
Happy Center
Cagdas

Gimsa
CR3 61,84 | 64,80 | 65,31
CR4 73,50 | 76,35 | 77,45
CR10 90,05 | 91,59 | 92,13
Kaynak: TesebbuUslerden Gelen Bilgiler

(89) Tesebbduslerin pazar paylarina ve pazardaki yogunlasma oranlarina HTM organize
perakende pazari 6zelinde bakildiginda BiM'in pazar liderligi daha belirgin bir sekilde
ortaya ¢ikmaktadir. 2021 yilina kadar kiiciik artiglarla da olsa pazar payini artiran BiM,
2021 yilinda en yakin rakibinin ... puan Uzerinde paya sahiptir. A101 ve SOK’un pazar
paylarini yillar itibariyla artirdiklari gérulurken ilgili tablodan anlasildigi Uzere, ... ve ...
disinda pazarin dnemli oyuncularinin tamami pazar payi kaybi yasamistir. Bu durumsa
halihazirda pazarin ilk siralarinda yer alan tesebbuslerden olusan yogunlasma
oranlarinin artmasina neden olmaktadir. 2012 tarihli Sektor Raporu’nda 2010 yih
itibariyla %26 seviyelerinde oldugu tespit edilen CR4 orani 2021 yili itibariyla %77
seviyesine ulasmistir. Pazardaki en buylk on oyuncuya bakildiginda ise yogunlasma
orani %92 seviyelerine ulagsmaktadir. S6z konusu rakamlar HTM organize perakende
pazari igerisinde yogunlagma oranlarinin yillar itibariyla ciddi oranda arttigini

gOstermektedir.
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Tablo 8- 2011 — 2021 Déneminde Tiirkiye HTM Organize Perakende Pazar Paylari Gelisimi ve Yogunlagma Oranlari (%)

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
BiM BiM BiM BiM BiM BiM BiM BiM BiM BiM BiM
Migros Migros Migros Migros Migros Migros Migros A101 A101 A101 A101
Carre- M A101 A101 A101 A101 A101 Mi Mi Mi Mi
foursa etro igros igros igros igros
Metro g:‘u’r’:a Metro SOK SOK SOK SOK SOK SOK SOK SOK
Bizim Bizim Carre- Carre- Carre- Carre- Carre- Carre-
Metro Metro Metro
Toptan Toptan foursa foursa foursa foursa foursa foursa
A101 A101 Bizim Carre- Metro Metro Metro Carre- Carre- Metro Metro
Toptan foursa foursa foursa
28 Bizim Bizim Bizim Bizim Bizim Bizim Bizim Bizim
Adese $OK $OK Toptan Toptan Toptan Toptan Toptan Toptan Toptan Toptan
. . N N N N - N - Hakmar Hakmar

Gimsa Gimsa Cagdas Cagdas Cagdas Cagdas Cagdas Cagdas Cagdas Ekspress Ekspress

N N . . . . Hakmar Hakmar Hakmar N Happy
Cagdas Cagdas Gimsa Gimsa Gimsa Gimsa Express Express Express Cagdas Center

N Hakmar Hakmar . . . Happy N

SOK Adese Adese Cagn Express Express Gimsa Gimsa Gimsa Center Cagdas
CR3 57,94 | CR3 55,70 | CR3 54,56 | CR3 55,08 | CR3 56,82 | CR3 57,12 | CR3 57,12 | CR3 61,08 | CR3 61,84 | CR3 64,80 | CR3 65,31
CR4 66,47 | CR4 63,19 | CR4 62,01 | CR4 62,36 | CR4 64,35 | CR4 65,81 | CR4 65,81 | CR4 71,93 | CR4 73,50 | CR4 76,35 | CR4 77,45
CR10 84,60 | CR10 84,56 | CR10 84,35 | CR10 84,40 | CR10 85,55 | CR10 86,02 | CR10 86,02 | CR10 88,73 | CR10 90,05 | CR10 91,59 | CR10 92,13
Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Bilgiler

28 Adese, 14 Aralik 2020 tarihli yonetim kurulu karari ile perakende sektoriindeki faaliyetlerini sonlandirmistir.
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(90) Pazarda yer alan tesebblslere ve pazarin geneline daha uzun bir zaman diliminde
bakildiginda indirim marketlerinin yillar itibariyla pazar paylarini istikrarli bir sekilde
artirdiklari ve pazarin yogunlagsma seviyesinin de giderek arttigi goérulmektedir. 2011
yilinda pazarin en blyuk bes tesebblsu igerisinde sadece bir indirim marketi
bulunurken 2021 yili itibariyla ilk dort tesebbusten Ug¢l indirim marketlerinden
olusmaktadir.

(91) 2021 yili itibariyla pazarin en buyuk 10 tesebbusine bakildigindaysa, ilk on igerisinde
dort indirim marketi, iki toptan market, iki ulusal market, iki de bolgesel/yerel marketin
oldugu goérulmekte olup, son yedi yildir pazardaki en buylk dokuz tesebbusin
degismedigi dikkat cekmektedir.

(92) Mart 2022 itibariyla pazardaki en buyuk 10 tesebbusun ortaklik yapilari ise asagidaki

gibidir:
Tablo 9- BiM Ortaklik Yapisi
Hissedarlar Payi (%)

Merkez Bereket Gida Sanayi ve Ticaret AS 14,78
Naspak Gida Sanayi ve Ticaret AS 10,67
Diger (Halka Kapali) 3,02
Diger (Halka Acik) 71,53
Toplam 100,00
Kaynak: Tesebbiisten Gelen Bilgi

Tablo 10- A101 Ortaklik Yapisi

Hissedarlar Payi (%)
Atiker Dis Ticaret Anonim Sirketi 3,00
Murat SUNGURLU 4,00
irfan HACIOSMANOGLU 10,08
Hasan SAYIN 577
Asim SAYIN 0,50
Ahmet Yasar AYDIN 16,96
Ayhan AYDIN 14,13
Zehra AYDIN 3,07
Aydan AYDIN 14,13
Aydin Perakendecilik Yatirimlart Anonim Sirketi 28,35
Toplam 100,00

Kaynak: Tesebbusten Gelen Bilgi

Tablo 11- Migros Ortaklik Yapisi

Hissedarlar Payi (%)
MH Perakendecilik ve Ticaret AS (Anadolu Grubu) 49,18
Migros Ticaret AS 1,64
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Diger (Halka Acik) 49,18
Toplam 100,00
Kaynak: Tesebbusten Gelen Bilgi
Tablo 12- SOK Ortaklik Yapisi
Hissedarlar Payi (%)
Turkish Retail Investments B.V. 23,53
Go6zde Girigsim Sermayesi Yatirim Ortakligi Anonim Sirketi 22,94
European Bank For Reconstruction And Development 5,55
Halka Acgik Ortaklar ve Diger 47,98
Toplam 100,00
Kaynak: Tesebbusten Gelen Bilgi
Tablo 13- Carrefoursa Ortaklik Yapisi
Hissedarlar Payi (%)
Haci Omer Sabanci Holding AS 57,12
Carrefour Nederland BV 35,16
Halka Agik Ortaklar ve Diger 7,72
Toplam 100,00
Kaynak: Tesebbiisten Gelen Bilgi
Tablo 14- Metro Ortaklik Yapisi
Hissedarlar Payi (%)
Metro Cash & Carry International Holding B.V. 99,99
Metro Cash & Carry International GmbH 0,01
Toplam 100,00
Kaynak: Tesebbiisten Gelen Bilgi
Tablo 15- Bizim Toptan Ortaklik Yapisi
Hissedarlar Payi (%)
Yildiz Holding Anonim Sirketi 55,19
Diger (Halka Acik) 44 81
Toplam 100,00
Kaynak: Tesebbusten Gelen Bilgi
Tablo 16- Hakmar Express Ortaklik Yapisi
Hissedarlar Payi (%)
Zeki DORUK 53,00
Soner DORUK 21,00
Adem DORUK 14,00
isa ALBAYRAK 12,00
Toplam 100,00

Kaynak: Tesebbusten Gelen Bilgi
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Tablo 17- Happy Center Ortaklik Yapisi

Hissedarlar Payi (%)
ismail ALTUN 12,00
Muhammed Adem ALTUN 12,00
Yavuz ALTUN 9,00
Sefik ALTUN 6,50
Diger 60,50
Toplam 100,00

Kaynak: Tesebbusten Gelen Bilgi

Tablo 18- Cagdag Ortaklik Yapisi

Hissedarlar Payi (%)
Umit Erdem UZUN 49,00
Erdogan CAKIRHAN 17,00
Ali Ekber CAKIRHAN 17,00
Ali Haydar CAKIRHAN 17,00
Toplam 100,00

Kaynak: Tesebbusten Gelen Bilgi

(93) Pazarda magaza sayilari bakimindan tesebbuslerin blyume performansinin
detaylarina bakilmasinin pazarin mevcut durumu ve gelecegi agisindan énemli oldugu
degerlendiriimektedir.

Tablo 19- Yillar itibariyla Tesebbiislerin Magaza Sayilari (2011-2021)

2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 2021
A101 1.287 | 1.768 | 2.665 | 4.028 | 5.373 | 6.362 | 7.113 | 8.005 | 9.132 | 10.109 | 11.227
Adese 140 140 135 142 150 155 151 103 81 - -
Akyurt 39 45 47 47 49 42 40 41 40 41 40
Altunbilekler - - - 73 79 83 81 77 72 56 44
Basgimpa 40 46 52 55 57 56 55 56 56 53 51
Begendik - - 45 45 44 44 38 28 28 - -
Bildirici 18 19 20 21 20 20 20 20 20 19 16
BiM 3.315 | 3.670 | 4.000 | 4.497 | 4.980 | 5.623 | 6.123 | 6.733 | 7.530 | 8.530 9.611
Bizim Toptan 124 137 152 153 156 162 176 174 175 173 173
Carrefoursa 243 243 244 333 779 656 625 596 634 699 754
Cagdas 61 68 74 79 87 95 101 108 115 121 126
Cagn 27 36 39 41 43 49 54 60 61 65 68
Cetinkaya 20 20 24 27 28 28 29 31 31 30 30
Duzgin 8 11 11 11 11 11 11 14 17 18 21
Esenlik 23 24 32 37 44 44 42 42 46 38 38
Furpa 13 19 22 27 31 41 42 46 47 57 56
Gimsa 9 9 9 9 9 9 10 11 11 11 11
Groseri 18 18 20 21 22 22 25 26 27 27 29
Hakmar 19 20 20 23 25 25 25 25 26 27 31
Hakmar
Express 193 218 251 279 307 378 463 518 564 598 675
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Kim 60 71 75 79 78 82 85 91 105 111 132
Metro 26 29 29 31 32 38 39 40 40 37 37
Migros 717 851 967 | 1.154 | 1.363 | 1.566 | 1.858 | 2.059 | 2.153 | 2.319 2.565
Mopas 83 84 98 100 104 102 102 106 108 99 107
Onur 43 54 57 71 77 136 142 147 147 149 152
Ozdilek 12 13 14 15 15 18 20 21 21 21 21
Pehlivanoglu - - - - 52 60 61 64 66 61 59
gzﬁfg’rzg 46 | 51 | 49 | 49 | 47 | 42 | 43 | 42 | 44 192 191
Seyhanlar 17 34 57 68 85 103 109 125 127 128 131
Sincap 26 31 32 34 32 30 26 31 29 - -
Soykan 41 40 43 45 52 56 52 34 31 27 25
SOK 1.135 | 1.233 | 2.037 | 2.301 | 3.000 | 4.000 | 5.100 | 6.372 | 7.207 | 8.145 9.247
Tespo 15 15 15 18 19 20 20 21 21 20 21
Yunus 46 64 66 74 75 81 103 115 99 98 94
Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Bilgiler

(94) Tabloya bakildiginda, o6zellikle indirim marketlerinin magaza sayilarindaki artiglar
dikkat cekerken Migros ve Carrefoursa gibi ulusal zincir marketlerin de magaza
sayllarini artirmaya devam ettigi gorulmektedir. 2021 yili sonu itibariyla A1071’in
11.227, BiM’in 9.611, SOK'un 9.247, Migros’'un 2.565, Carrefoursa’nin ise 754
magazas! bulunmaktadir. Pazarda faaliyet gosteren toptan marketler ile bolgesel/yerel
marketlerin magaza sayilari ise ya dusus gostermis ya da c¢ok sinirh bir artis
performansi yakalayabilmistir. Bununla birlikte indirim marketlerinin  magaza
sayllarindaki artis, pazarin geri kalanindan 6nemli derecede ayrismaktadir. Zira
yukarida da yer verildigi Uzere magaza sayilari artis egiliminde olan Migros ve
Carrefoursa gibi marketler yapmis olduklari yeni magaza yatirimlarinin yaninda
gerceklestirmis olduklari birlesme/devralma islemleri ile pazarda bir blUylime
gostermiglerdir. Buna karsilik pazarin buyimesinde 6ncu role sahip olan indirim
marketleri ise herhangi bir birlesme/devralma iglemine girmeden sadece yeni magaza
yatirimlari ile s6z konusu blyume rakamlarini elde etmistir. Bu durumun indirim
marketlerinin pazardaki konumunu ve gicunl géstermesi agisindan son derece 6nemli
oldugu degerlendirimektedir. Diger taraftan Turkiye Tarim Kredi Kooperatifleri
(TTKK)'nin gida perakendeciligi alanindaki istiraki olan Turkiye Tarim Kredi Pazarlama
ve Marketcilik AS tarafindan, 01.03.2017 tarihinde ilk Turkiye Tarim Kredi Kooperatif

29 2011-2019 déneminde yer alan veriler Rammar’a ait magaza sayilarini icermektedir.
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(95)

Market (TTKK Market) magazasi acilmis olup, TTKK Market'in 31.03.2022 tarihi
itibariyla 1000 adet magazasi bulunmaktadir®.

Pazarin yillar itibariyla yogunlagtigi bilgisi verilirken pazara giriglerin ve pazardan
cikiglarin da ortaya konulmasi gerekmektedir. Kurulun 09.02.2017 tarih ve 17-06/56-
22 sayih Migros/Kipa kararinda da vurgulandigi Uzere, son yillarda organize
perakende pazarina buyuk capli yeni bir giris olmamasi, bliyumenin devralmalar
yoluyla veya ¢ogunlugu indirim marketler olmak Gzere zincir marketlerin yeni noktalar
acmasi yoluyla gerceklesmesinden hareketle pazarda ylksek seviyede giris engeli
bulundugunu séylemek yanlis olmayacaktir.

Nitekim 2012 tarihli Sektor Raporu’ndan bu yana pazarda etkili olabilecek herhangi bir
pazara giris tesebbustu olmadigi bilinmekle birlikte pazardan c¢ikan bazi 6nemli

marketler bulunmaktadir.

Tablo 20- Yillar itibariyla Pazardan Gikan Tesebbiisler

Tesebbiis Cikig Tarihi Aciklama
. Yildiz Holding AS’ye ait olan SOK, DiaSA’'yl devralmis ve tim DiaSA
DiaSa 2013 y - P
magazalari SOK magazasina déntismustar.
Onurex 2013 Onurex, SOK tarafindan devralinmis ve SOK magazalarina déntusmdastur.
. Carrefoursa Kiler'i 2015 yilinda devralmis ve tum Kiler magazalari
Kiler 2015 N .
Carrefoursa bunyesine katilmistir.
Kipa 2016 Tesco Overseas Investments Limited kontrolindeki Kipa, Migros
P tarafindan devralindiktan sonra Turkiye pazarindan ¢ikmistir.
Makro 2018 Mlgros,-Ma}kro r?un t_?a? mggaﬂzalarml devralmis ve Makro’nun s6z konusu
subeleri Migros’a dénismustar.
Uvum 2018 Makro ile ayni grup blnyesinde bulunan Uyum Marketler, Makro’nun
y Migros tarafindan devralinmasi islemi ile Migros bunyesine katiimistir.
Real 2017 iflas etmistir.
Begendik 2020 iflas etmistir.
Rammar 2020 Happy Center tarafindan devralinmistir.
Adese 2020 14 _Arallk_ZQZO tarihli yonetim kurulu karari ile perakende sektérindeki
faaliyetlerini sonlandirmistir.
. 30 Eyldl 2020 tarihinde sirketin konkordatosu mahkeme tarafindan tasdik
Sincap 2020 edilmistir

(97) Yukarida yer alan tablodan da goruldugu tUzere, gerek yerli gerekse yabanci sermayeli

onemli buyuklukteki marketler yillar itibariyla pazardan ¢ikmis olup pazara ayni dlglude
yeni girigler olmamistir. Bir yandan artan nufusla ve tiketimle birlikte baylyen pazara
yeni giriglerin olmamasi gercegi, pazardan cikislarla birlikte degerlendirildiginde

pazarin yogunlagsma seviyesindeki artisi agiklar niteliktedir.

30 https://www.tarimkredi.org.tr/gundem/haberler/tarim-kredi-kooperatif-market-1000-subesi-acildi/,
Erisim Tarihi: 21.09.2022.

49/269



(98)

2021 yili itibariyla pazarda %3 ve Uzeri pazar payina sahip tesebbuslerin ve temsil
ettikleri pazarin buyuklugunin geligsimini gostermesi agisindan tesebbuslerin 2011 —

2021 yillari arasindaki ciro gelisimleri de asagida sunulmaktadir.

Tablo 21- Yillar itibariyla HTM Perakendecilerinin Ciro Gelisimi (2011-2021)

HTM Perakendeciligi Cirolari (Milyon TL)

2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021

A101

Migros

SOK

Carrefoursa

Metro

Bizim Toptan

Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Bilgiler

(99)

(100)

Pazarin ciro gelisimine bakildiginda o6nceki tablolarda ortaya ¢ikan sonuglar ciro
buayimeleri agisindan daha belirgin hale gelmektedir. Pazarin en buyuk dort
oyuncusundan dgu indirim magazaciligi alaninda faaliyet gostermektedir ve indirim
magazalarinin toplam pazardan aldiklari pay vyillar itibariyla ciddi oranda artis
gstermistir. Pazara giris yaptiktan sonra A101 ve Ulker Grubu’'nun devralmasindan
sonra SOK, 2011 — 2021 doneminde pazarin ¢ok ustunde buyuyerek sirasiyla %... ve
%... gibi alisilagelmisin diginda buylime rakamlari elde etmiglerdir. S6z konusu
donemde Metro, Carrefoursa ve Bizim Toptan ise ciro artis hizi en disik olan

zincirlerdir.

Tablo 22-2019 - 2021 D6neminde HTM Perakendeciligi Pazarinin Magaza Formatina Gére Toplam
Cirosu

Ciro (TL)

2019 2020 2021

Ciro Artig
Orani (%)

2011-2021

Hipermarket

5.342.052.648

6.026.125.000

7.454.667.000

Siipermarket

43.311.205.792

57.207.642.000

68.781.805.000

indirim Marketgiligi*

42.874.620.010

68.539.643.000

89.776.344.000

91.527.878.450

131.773.410.000

166.012.816.000

Toplam Organize

Kaynak: Nielsen

*A101, BIM ve SOK
2019 — 2021 doneminde HTM perakende pazari igerisinde yer alan formatlarin ciro

gelisimine bakildiginda supermarket ve indirim marketgiligi formatlarinin 5nemli oranda
blyUmelerine karsilik hipermarket formatindaki blUyumenin olduk¢a sinirli kaldigi
gorulmektedir. Zaten toplam pazar igerisindeki hipermarket formatinin orani da son

derece dusuktlr. Pazarda oransal olarak en yuksek ciro artisini indirim magazalari
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(101)

(102)

elde etmistir. indirim marketciligi formatindaki toplam magaza sayilarinda yasanan

artig, cirolara da yansimistir.

Tablo 23- 2019 - 2021 D6neminde Siipermarket Formatinin Magaza Satis Alani Biiyukligline Gore

Toplam Cirosu

Ciro (TL) 2019 2020 2021
:"I:‘Igggggg;‘et 5.333.351.610 6.026.125.000 7.454.667.000
z%%%:mnigte;@g) 10.892.709.227 13.582.810.000 16.303.202.000
a%%ir'.:?:k:;g) 16.326.619.963 20.625.628.000 25.178.134.000
(ngf‘{&?rket 16.091.876.602 22.999.205.000 27.300.469.000
Kaynak: Nielsen

100 ila 2.500 m? arasinda degisen ve satis alani blyUklUklerine gore alt kirilimlara
ayrilan slipermarket formatinda o6zellikle 1.000 m? alti blylklige sahip satis

noktalarindaki ciro artigi ve buyime dikkat cekmektedir.

Tablo 24- 2019 - 2021 Doéneminde HTM Perakendeciligi Pazarinin Magaza Satig Alani
Buyukliigiine Gére Toplam Magaza Sayisi

2019 2020 2021
Hipermarket
(m222500) 224 224 221
Siipermarket
(1000< m3< 2499) 1.037 1.049 1.038
Siipermarket
(400< m2< 999) 3.292 3.233 3.339
Siipermarket
(m?<400) 7.306 7.389 7.741
indirim Marketleri
Toplar_n 32.906 35.753 39.147
Organize
Kaynak: Nielsen

* A101, BIM ve SOK

Ozellikle biiyiiksehirlerde buyiik satis alanlarina sahip tasinmaz bulma problemleri ve
trafik yogunlugunda yasanan artis HTM organize perakendeciliginde kuguk satis
alanina sahip magazacilik yoninde bir donisum yasanmasina neden olmaktadir.
Kurul, Migros/Kipa kararinda da bu durumu ele almig ve HTM organize
perakendeciliginde hareket kabiliyetinin ve artan sehirlesme igerisinde tiketiciye yakin
olmanin 6nemine dikkat ¢ekmistir. Bu durumsa cirolarda yasanan artisin magaza
sayllarina da yansimasina yol agmis ve 6zellikle indirim magazacihginin basi gektigi

400 m? alti magaza sayilarinda ciddi artisa neden olmustur.
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Tablo 25- Yillar itibariyla Magaza Satis Alani Biiyiikliigiine Gore Hipermarket Pazar Paylarinin
Gelisimi (%) (2017-2021)
2017 2018 2019 2020 2021

Sayi m? Sayi m? Sayi m? Sayi m? Sayi m?

Hipermarket

Migros

Carrefoursa

Hakmar

Cetinkaya
Diger
Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Bilgiler

Hizl tiketim mallari disinda tekstil, tiketici elektronigi ile dayanikl tiketim mallarinin
satisinin yapildigi hipermarket formati Nielsen siniflandirmasina gére 2.500 m? ve
Uzeri satis alanina sahip magazalardan olusmaktadir. Yukarida da ifade edildigi Uzere
hipermarket formati yillar itibariyla pazardaki goreceli dnemini kaybetmis, Oyle ki
hipermarket formatinin en énemli oyuncularindan Kipa ve Real pazardan ¢ikmak

zorunda kalmistir.

Pazarda hélihazirda hipermarket formatinda faaliyet gdsteren perakendeciler
icerisinde gerek magaza sayisi gerekse magaza satig alani olarak Migros en yakin
rakibinin ... buyuklige sahip olup tum formatin yarisindan fazlasini tek basina
olusturmaktadir. Migros’'un pazardaki agirhgr 2017 yilinda devralmis oldugu Kipa
sonrasinda dnemli derecede artmistir. 2019 yilinda ise Migros’un payinda ... puandan
fazla bir dugus yasanmig, 2020 yilinda ise ... puandan fazla bir artigs yagsanmistir.
Formatin diger oyuncularina bakildiginda Carrefoursa’nin Migros’'tan sonra ikinci
blylUk oyuncu oldugu, 2019 yilinda pazar payini ... arttirrken formattaki payini
arttirmaya devam ettigi gértlmektedir. 2019 yilinda Migros’un kaybetmis oldugu pay
Carrefoursa tarafindan alinmistir. Hakmar ve Cetinkaya’nin ise hipermarket

formatindaki payinin yillar itibariyla azaldigi goériimektedir.

Tablo 26- 2017-2021 Doneminde Magaza Satig Alani Biyiikligiine Gore Siipermarket Pazar
Paylarinin Geligimi (%)

2017 2018 2019 2020 2021
Sayi m? | Sayi m? | Sayi m? | Sayi m? | Sayi m?

Silipermarket

Migros
Carrefoursa
Happy Center3!
Onur

Kim

Diger

312017-2019 déneminde yer alan veriler Rammar’a ait magaza bilgilerini icermektedir.
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‘ Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Bilgiler ‘

Supermarket formati pazarda en ¢ok sayida oyuncunun oldugu formattir. Sipermarket
formati igerisinde Migros, Carrefoursa gibi ¢esitli blyukliklerde magazalara sahip multi
format ulusal perakendeciler oldugu gibi Yunus, Onur, Cagri, Cagdas gibi ¢cok sayida
bolgesellyerel zincir de yer almaktadir. Ote yandan 2019 yilina kadar pazarin en blyk
kanalni olusturan stpermarket formati 2019 yili itibariyla pazar liderligini indirim

magazaciligina devretmigtir.

Hipermarket formatinda oldugu gibi supermarket formatinda da Migros lider konumda
olup, magaza sayisi ve magaza satis alani bakimindan en yakin rakibinin ... katindan
fazla bayuklige sahiptir. 2015 yilindan itibaren gerek organik gerekse de devralmalar
yoluyla blydmesini sdrdiren Migros’a karsilik Carrefoursa 2015 yilinda
gerceklestirmis oldugu devralmalara ragmen anilan yildan sonra pazar pay! kaybi
yasamistir. Pazardan ¢ikis yapmadan 6nce formatin 6nemli oyuncularindan biri olan
Adese de 2015 — 2019 doéneminde ciddi pazar payi kaybi yasamistir. Her ne kadar
“‘Diger” basliginin formatta énemli bir paya sahip oldugu gorilse de basligin altinda

20’den fazla perakendecinin yer aldigini belirtmek gerekmektedir.
2.5. indirim Marketgiligi

Pazarin bir diger énemli alt kolu da indirim marketleridir. indirim marketleri, diger
kanallara gore HTM perakendeciligi icinde en hizli baylyen alt kanal olmustur.
Yukaridaki tablolarda da ortaya konuldugu Uzere pazardaki en buyulk dort tesebbisin
ucl indirim marketi formatindadir. 2000’li yillarin baslarinda az sayida bulunan ve
sunmus olduklari markasiz (6zel markali) Grinler nedeniyle tiketicilerce daha dusuk
kaliteli olabilecegi algisiyla temkinli yaklasilan indirim marketleri, yillar itibariyla bu
alginin degismesiyle pazardaki payini istikrarli bir hizla artirmigtir.

Modern anlamda indirim marketlerinin temeli, az sayida trun grubunun dogrudan urdn
kolileri igerisinden satilmasi, sUpermarketlerden daha dar bir satis alanina sahip
olunmasi ve goérece daha dusuk fiyath GrGnlerin satisa sunulmasi ilkeleri ile 1962
yilinda Almanya’da Aldi tarafindan atilmistir. Bu formatin tlketiciler tarafindan ilgi
gormesi, bir bagka Alman markasi Lidl'in 1973 yilinda ilk indirim magazasini agmasini
beraberinde getirmistir. indirim marketleri zamanla diger (lkelerde de yayginlasarak
organize perakendecilikte sipermarketlerin yaninda farkli bir format olarak kendine yer

bulmustur. Tirkiye'de ise ilk indirim marketi 1995 yilinda BIM tarafindan acilmistir.
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Ardindan SOK, DiaSA ve A101 ile HTM perakendeciliginde indirim marketlerinin
gelisimi devam etmisgtir.

indirim marketleri, magaza buyikIigi, stok tutma birimi (SKU)32 sayisi, personel
sayisi, Ozel markali Urin orani gibi unsurlar bakimindan slUpermarketlerden
farkhlagsmaktadir. Bu kapsamda indirim marketlerinde stpermarketlere kiyasla daha
az gesit, daha yuksek 6zel markali Grin orani, daha kiuglik magaza alani, daha basit
raf dizeni bulunmakta ve asgari hizmet sunumu gergeklestiriimektedir.
Supermarketlere gére daha dusuk fiyatlar sunmayl amaglayan indirim marketgiligine
hakim olan fiyat odakl yaklagimin getirdigi maliyetleri en aza indirme politikasi, indirim
marketlerinde SKU sayisinin belirli seviyenin altinda olmasina, urin portfoylerinin
yuksek stok devir oranina sahip ve markali urlnlere kiyasla daha dusuk maliyetle
tedarik edilebilen 6zel markali (market markall) drlGnlerden olusmasina neden
olmaktadir. Az sayida personel ile asgari hizmet sunumu vermesi, kliguk satis alani ve
basit yerlesime sahip olmasi nedeniyle indirim marketlerinde personel ve isletme
maliyetleri minimum duzeyde tutulmaktadir. S6z konusu Ozellikler, indirim
marketlerinin Urtn portféylnin ve dolayisiyla satiglarinin temel tiketim Grlnleri agirlikl
olmasina neden olmaktadir.

Diger yandan indirim marketciligini de yuksek indirim marketgiligi (hard discounter) ve
dusuk indirim marketgiligi (soft discounter) olarak ikiye ayirmak mumkundur. Dusuk
indirim marketciligi fiyat, cesitlilik, magaza alani, hizmet ve 6zel markali Grin orani
bakimindan  sUpermarketler ve  ylksek indirim  marketciligi  arasinda
konumlandirilabilecektir. Dusuk indirim marketgciligi yuksek indirim marketgiligine gore
daha fazla markali drin orani ve cgesitlilige sahip iken yuksek indirim marketlerinde
daha dusuk fiyatlar bulunmaktadir. Ayrica, dusik indirim marketlerinde agik veya taze
urtnler de bulunabilmektedir.

Asagidaki tablodan goruldugu uzere indirim marketlerinin 6zel markal Gran oranlarinin
birbirlerinden farkl olmasi, yuksek indirim marketlerinden A101’in SKU sayisinin dusuk
indirim marketlerine yakin bulunmasi, ortalama magaza alani bayUkligu bakimindan
SOK’un yuksek indirim marketlerinden daha duslk ortalama magaza alanina sahip

olmasi, tamaminda taze meyve ve sebze satiginin olmasi nedeniyle bu ayrimlarin

32 SKU (stok tutma birimi/stock keeping unit) Griinlerin, birbiriyle karismasini 6nlemek ve stok takiplerini
kolay bir sekilde yapabilmek i¢in kullanilan bir ydntemdir. Her Griine 6zel bir numara ya da kod verilerek
stok kodu belirlenmektedir. SKU kullanimi, trln takibini kolaylastirirken maliyet hesaplama, pazarlama
ve tedarik sureci yonetimi gibi islemlerde dizen ve planlama imkani saglamaktadir. Raporun ilerleyen
bdélimlerinde Grdn gesidi olarak kullaniimistir.
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anlamh bir farklihga yol agmadigi sdylenebilecektir. Bu nedenlerle diusuk indirim
marketleri ile yuksek indirim marketlerinin konsept ve igleyis olarak birbirlerine

yakinlagtigini sdylemek mumkunddr.

Tablo 27- 2021 Yil itibariyla indirim Marketlerinin Yapisi

Tesebbiis Ortalama m? SKU Ozel Markali Uriin (%)

BiM

A101

SOK

Hakmar Express

Ortalama 279,8 1.504 40,0

Kaynak: Tesebbusten Gelen Bilgi

Ote yandan indirim marketleri, zamanla siipermarketlerin énemli birer rakibi haline
gelmis, surekli bir buylme ivmesiyle supermarketlerden ciddi paylar almigtir. Bu
rekabetgi baski neticesinde, indirim marketlerinin tGrin portfoylerinde 6nemli bir yer
teskil eden 06zel markali Urlnler sUpermarketler tarafindan da benimsenmis ve
stupermarketler de maliyet avantajlarindan faydalanmak adina kendi 6zel markalari ile
ardn satisina baslamistir. Bu agidan indirim marketleri ile sipermarketler arasindaki

farklihgin 6zel markali urinler bakimindan azalmaya basladigi sOylenebilecektir.

Avrupa’daki belli ulkeler 6zelinde indirim marketgiligi incelendiginde Birlesik Krallik’ta
indirim marketlerinin gevrim igi satislar da dahil perakende satiglar igerisindeki payi
2018 yili itibariyla 23,1 milyar pound ile %12,1'dir®3. 2010 — 2018 yillari arasinda 500
yeni magaza acgan indirim marketlerinin ilerleyen surecgte de yeni magazalar agmaya
devam etmesi ve bu marketlerin 2023 yilindaki pazar payinin ise %14 olarak
gerceklesmesi beklenmektedir. 2019’daki Sainsbury’s/Asda birlesme islemine yonelik
raporunda Birlesik Krallik Rekabet Otoritesi (Competition and Markets Authority,
CMA), indirim marketlerinden Aldi ve Lidl'in satigini yaptiklari drinlerin %90’indan
fazlasinin kendi 6zel markali Urlinlerinden olustugunu ifade etmistir34.

Almanya’da 2019 yili itibariyla gida perakende sektéri 123 milyar avronun Uzerinde

bayuklige ulasirken, indirim marketlerinin 2018 yilinda %43,1 olan sektdrdeki payi

33 https://www.igd.com/about-us/media/press-releases/press-release/t/uk-food-and-grocery-market-to-
grow-148-by-282bn-by-2023/i/19052, Erisim Tarihi: 21.09.2021.

34 https://www.gov.uk/cma-cases/j-sainsbury-plc-asda-group-ltd-merger-inquiry, Erisim  Tarihi:
21.09.2021.
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2019 yilinda %43,4’e yikselmistir®. Fransa'da ise 2018 yilinda market satiglari
icerisinde indirim marketlerinin pay1 %8,6 olarak gergeklesmistir3.

(116) Turkiye'de indirim marketlerinin organize perakende satislari icindeki pay1 2021 yilinda
yaklasik %63’e ulasmistir3”. indirim marketlerinin toplam pazardaki orani Avrupa’da
ulkeden Ulkeye 6nemli oranda farklihk gostermekle birlikte indirim marketlerinin
Avrupa’da dogdugu ulke konumundaki Almanya’da dahi Turkiye’de elde edilen
rakamlara ulasilamamistir. Bu durumsa pazarin belirli bir format 6zelinde oldukca
yogunlastigini gostermektedir. Turkiye’de indirim marketlerinin yillar itibariyla pazar

icindeki gelisimi asagidaki tabloda yer almaktadir.

35 https://www.statista.com/statistics/5057 10/revenue-of-discounter-supermarkets-in-germany/, Erisim
Tarihi: 21.09.2021.

36 Kantar France Food Retail Country Report

37 Sektor incelemesi kapsaminda elde edilen veriler baz alinmistir.
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Tablo 28- Yillar itibariyla Magaza Sayisi ve Magaza Satis Alani Biiyiikliigiine Gére indirim Marketgiliginin Gelisimi (2011-2021)

. 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Indirim
Say m? SayI m? Say m? Say m? Sayi m? Say m?
BiM 3.315 3.670 4.000 4.497 4.980 5.623
A101 1.287 1.768 2.665 4.028 5.373 6.362
SOK 1.135 1.233 2.037 2.301 3.000 4.000
E':::::; 193 218 251 279 307 378
Toplam 5.930 1.620.535 6.889 1.921.502 8.953 2.518.288 | 11.105 | 3.218.671 13.660 |[4.021.338 | 16.363 |4.845.866
2017 2018 2019 2020 2021
Sayi m? Sayi m? Sayi m? Sayi m? Sayi m?
BiM 6.123 6.733 7.530 8.530 9.611
A101 7.113 8.005 9.132 10.109 11.227
SOK 5.100 6.372 7.207 8.145 9.247
E':::::; 463 518 564 598 675
Toplam 18.799 |5.611.604 | 21.628 |6.457.765| 24.433 |7.416.514 | 27.382 |7.359.099| 30.760 |8.471.623
Kaynak: Tesebbislerden Gelen Bilgiler
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Tabloda en dikkat gceken husus son on bir yil igerisinde indirim marketciliginin ulastigi
bayukluktir. S6z konusu performansi ile indirim marketleri, pazarin en gok ve en hizli
blylyen alt kolu olmustur. Ustelik bu artis organik bir sekilde gergeklesmistir. 2008
yilinda A101’in pazara girmesiyle blyuk bir ivme kazanan pazarda indirim marketleri
tarafindan birlesme ve devralmalar yoluyla inorganik sekilde blylime yolu tercih
edilmemigtir. 2011 yili itibariyla yaklasik 6.000 magaza bulunan indirim marketgiliginde
2021 yih itibariyla yaklagik 31.000 magaza bulunmaktadir ve bu rakamlar hizli bir
sekilde artmaktadir. 2021 yili magaza sayisi bir dnceki yila gore 3400 artarak %12
blylmustir. indirim marketlerinin pazardaki bu giiclii konumu alici giicli kapsaminda

ayrica degerlendirilecektir.

Tablo 29- Magaza Sayisi ve Magaza Satig Alani Biiyiikliigiine Gére indirim Marketlerinin Pazar
Paylarinin Geligimi (%) (2017-2021)

— . 2017 2018 2019 2020 2021
Indirim Marketi

Sayi m? | Sayi m? | Sayi m? | Sayi m? | Sayi m?
BiM
A101
SOK

Hakmar Express

Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Bilgiler

HTM organize perakendeciligi iginde 2021 yil itibariyla en ylksek ticaret hacmine
sahip olan indirim marketlerine bakildiginda, magdaza sayisi bakimindan, 11.000
magazanin Uzerinde satis noktasina sahip olan A101 formatin lideri konumundadir.
2011 yih itibariyla magaza sayilari ve magaza satig alanlari kapsaminda indirim
magazaciliginin yarisindan fazlasini olusturan BiM, ézellikle A101’in hizli bilyiimesi ile
karsilasmis ve 2015 yili itibariyla magaza sayisi bakimindan pazardaki liderligini
kaybetmistir. 2021 yili itibariyla BiM magaza sayisi bakimindan A101’in gerisinde
kalmis olsa da ortalama magaza satig alani bakimindan A1071’in onlinde
bulunmaktadir. SOK’un ise magaza satis alani, Tablo 27'den goéruldugu Uzere,
ortalama magaza satig alaninin altinda kaldigi igin magaza satig alani bakimindan

aldigi pay, magaza sayisiI bakimindan sahip oldugu paya goére dusik kalmistir.

Tablo 30- 2011-2021 Déneminde Ciro Biiyiikliigiine Goére indirim Magazalar Pazar Paylarinin
Gelisimi (%)

2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021

BiM

A101

SOK

Hakmar
Express
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‘ Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Bilgiler

indirim magazaciligina ciro bazinda bakildiginda her ne kadar yillar itibariyla payi
diisse de BiM'in pazar lideri oldugu gériilmektedir. Magaza sayilari agisindan formatin
ilk sirasinda yer almasina ragmen A101, ciro payi bakimindan formatin ikinci sirasinda
yer almaktadir. Yillar itibariyla magaza satis alani bayukligu bakimindan A101 ile

arasindaki farki kapatan SOK, ciro bazinda A101’in buylime hizinin gerisinde kalmistir.

Bu bilgilere ilaveten sektdrde faaliyet gosteren perakendecilere HTM perakendeciligi
pazarinin gelecegine iliskin gorugleri de sorulmus olup, gorus bildiren 19 tesebbusten
17’si ilgili pazarda yogunlagsmanin artacagini, Migros ise azalacagini belirtmistir. SOK
tarafindan, ilgili pazarin mevcut dengesini korumaya devam edecegi ifade edilmistir.
Yogunlagsmanin artmasini bekleyen tesebbusler bu goruslerine gerekge olarak;

e Artan maliyetlerin sektérde faaliyet gostermeyi zorlastirdigi, dolayisiyla dusuk
maliyetli operasyon yuritme kabiliyetini kazanamayan, katma degeri ylksek
urinler veya hizmetler sunamayan tesebbuslerin buyidk 0lgekli firmalar
tarafindan devralinabilecedi,

e Halihazirda bazi uluslararasi firmalarin iflas ettigi, el degistirdigi ya da Turkiye
pazarindan c¢ekildigi,

e indirim marketlerinden ve ihtisas magazalarindan kaynaklanan rekabet
baskisinin kisa vadede bdlgesel/yerel perakendecilere, uzun vadede ise
sektorin tamamina etki edecedi,

e indirim marketlerinin biyime egilimine paralel olarak, yodunlasmanin bu
tesebbusler lehine artacagi,

e E-ticaretin gelismesi ile birlikte alternatif satis kanallarinin gelismesinin, HTM
perakendeciligini ¢ok kanalli bir yapiya doénustirdigl, geleneksel kanalin
hantallagtigi ve kugllme egiliminde oldugu, dolayisiyla yakin gelecekte
teknolojiyi etkin kullanabilen guglu perakendecilerin ayakta kalabilecegi

hususlarina yer vermistir.

Pazarda yogunlasmanin azalabilecegdini ifade eden Migros tarafindan, artan rekabet
ile basa c¢ikmakta zorlanan kuguk Olgekli tesebbuslerin daha buyuk tesebbusler
tarafindan devralinmasi egiliminin, ilk bakista yogunlagma oranini artiracagi dugunulse
de e-ticaret kanallari ve ihtisas magazalarinin, organize HTM perakendecisi
tesebbulsleri artan bir rekabet ile karsi karsiya getirdigi; diger taraftan HTM

perakendeciliginin, giris engelleri yuksek olmayan bir pazar oldugu ve 6zellikle yerel
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dizeyde yeni girislerin olabilecegi; tiketicinin beslenme konularinda hassaslasmasi ve
bilinglenmesi ile dogrudan Ureticiden Urin satin alabilecegi internet sitelerinin de
cogalabilecegi belirtilmistir.

Buna karsilik, makroekonomik dengeler ve e-ticaretin etkisiyle pazara yeni giriglerin
zorlasacagi gorusu de yaygin olarak dile getirilmistir. Yeni girisler bakimindan ise farkli
tedarik ve satig kanallarina sahip, yeni konseptleri olan firmalarin piyasaya girig
yapacagdl, mevcut oyuncularin ise e-ticaret platformlarinda bliyumeye yonelebilecegdi
belirtiimistir. Pazarin son on yilina bakildiginda da gerek ulusal gerekse uluslararasi
faaliyet gosteren bazi perakendecilerin pazardan ¢ikmasina karsihk HTM
perakendeciligine market seviyesinde Ozellikle ulusal olgekte dogrudan bir girigin
olmadigi gozlenmektedir.

2.6. HTM Toptan Perakende Pazari

HTM toptan perakende pazarinda faaliyet gosteren tesebbulsler sunmus olduklari HTM
arunleri ile bir yandan nihai tiketicilere hizmet verirken diger yandan bu tegebbuslerin
asil musteri grubunu bakkal ve marketler olusturmaktadir. HTM toptan perakende
pazari geleneksel toptan perakende, yerel toptan perakende ve organize toptan

perakende kirilimlarindan olusmaktadir.

Tablo 31- Magaza Sayisi ve Magaza Satis Alani Biiyiikliigiine Gore HTM Toptan Perakende Pazar
Paylarinin Gelisimi (%) (2017-2021)

Toptan 2017 2018 2019 2020 2021

Market Sayi m? Sayi m? Sayi m? Say m? Sayi m?

Metro

Bizim Toptan

Tespo .

Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Bilgiler

HTM organize toptan perakende igerisinde yer alan oyunculara bakildiginda Metro’nun
magaza satis alani blyUkligu olarak formatin lideri oldugu goértlmektedir. Magaza
sayllari agisindan bakildiginda ise Bizim Toptan tek basina formatin dértte Gg¢lnu
olusturmaktadir. 69 ilde 173 magaza ile faaliyet gosteren Bizim Toptan, Metro’ya gore
ortalamada daha kug¢uk magazalarla hizmet sunmaktadir.

Tablo 32- Ciro Biyukliigiine Gére HTM Toptan Perakende Pazar Paylarinin Gelisimi (%) (2017-
2021)

Toptan Market 2017 2018 2019 2020 2021

Metro

Bizim Toptan

Tespo
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‘ Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Bilgiler

HTM organize toptan perakende kiriimina ciro paylari kapsaminda bakildiginda,
magaza satis alaninda oldugu gibi Metro’nun pazar payi kaybi yasamaya devam
etmesine ragmen lider oldugu gorulmektedir. Yillar itibariyla payini arttiran Bizim
Toptan, format igerisinde ikinci sirada yer alirken Tespo, magaza sayisi ve magaza
satis alani bayukligu bakimindan olan payina paralel bir sekilde toptan perakende

pazarinda belli bir paya sahip olmustur.
2.7. Bolgesel/Yerel Gida Perakendecileri

Bolgesel/yerel perakendeciler belirli bir ilde veya bolgede faaliyet gosteren zincir ve
tekil marketleri icermektedir. Agirlikli olarak sipermarket formatinda faaliyet gosteren
bblgesel/yerel perakendeciler bulunduklari konuma goére c¢evrelerinde yer alan
magdazalara gore hem ulusal gida perakende zincirleri ile hem yerel zincirler ile hem

de indirim magazalar ile rekabet edebilmektedirler.

Tablo 33- Bélgesel/Yerel Perakendecilere iligkin Veriler (2021)

Merkez 'gi%?:f Ciro (TL) m?2 Sagm Bélgeler
Akyurt Ankara 40 2 I¢ Anadolu
Altunbilekler Ankara 44 2 ic Anadolu
Baggimpa Ankara 51 3 ic Anadolu, Karadeniz
Bildirici Ankara 16 1 ic Anadolu
Cagdas Ankara | 126 2 ic Anadolu
GCagn istanbul 68 2 Marmara

) Ege, I¢ Anadolu, Akdeniz,
Cetinkaya Istanbul 30 15 Marmara, Karadeniz, Dogu,

Glneydogu

Diizgiin Erzurum 21 1 Dogu
Esenlik Malatya 38 2 Dogu, Akdeniz
Furpa Bursa 56 1 Marmara
Gimsa Ankara 11 1 ic Anadolu
Groseri Adana 29 2 Akdeniz
Hakmar istanbul 31 2 Marmara
Kim istanbul | 132 5 Marmara, Ege
Mopas istanbul 107 3 Marmara
Onur istanbul | 152 5 Marmara
Ozdilek Bursa | 21 12 Mar/’)\“kadr:r’”g?;é ¢ Anadolu,
Pehlivanoglu izmir 59 5 Ege, Marmara
Happy Center istanbul 191 5 Marmara
Seyhanlar Bursa 131 1 Marmara
Soykan Ankara 25 1 ic Anadolu
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Yunus

Ankara

94

10

ic Anadolu, Marmara,

Karadeniz

Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Bilgiler

(127) Yukarida yer alan tabloda Turkiye’deki énemli bayuklige sahip bolgesel/yerel gida

(128)

(129)

perakendecilerinin goguna yer verilmektedir. Anilan zincirler arasinda Ankara merkezli
faaliyet g6sterenlerin sayisi sekiz iken istanbul merkezli faaliyet gésterenlerin sayisi
yedidir. Ayrica (i Bursa merkezli ve birer de izmir, Adana, Malatya ve Erzurum
merkezli organize perakende zinciri bulunmaktadir.
HTM organize perakende pazarinin gelisimi

icerisinde bolgesellyerel gida

perakendecilerinin ulusal zincirlerle rekabet etme noktasinda &6nemli bir yeri
bulunmakla birlikte, pazar gelenekselden organizeye dogru donusurken ulusal

perakendecilerin gelisimi kargisinda bolgesel/yerel zincirler magaza sayisi, pazar pay!

gibi kistaslar bakimindan ulusal zincirlerin gerisinde kalmigtir.

Tablo 34- 2017-2021 Déneminde TPF Uyesi Perakendecilerin Gelisimi

2017 2018 2019 2020 2021 2021-2020 (%)
Uye Sayisi 424 374 360 476 465 -2,31
Sube Sayisi 4.207 3.713 3.995 4.227 4.378 3,57
Calisan Sayisi 73.556 67.207 69.121 71.953 74.965 4,19
Toplam m? 2.438.794 | 2.309.860 | 2.357.651 | 2.516.125 | 2.599.723 3,32
Kaynak: TPF’den Gelen Bilgiler

Tarkiye Perakendeciler Federasyonu (TPF) tarafindan saglanan bilgiler uyarinca 2021

yili
bulunmaktadir. 4.378 subesi bulunan s6z konusu zincirler toplam 2.599.723 m? satis

sonu itibariyla Turkiye genelinde TPF Gyesi 465 bdlgesellyerel zinciri
alanina sahip olup, 74.965 calisan istihdam etmektedirler. Bolgesel/yerel zincirlerin
gelisimine bakildiginda ise 2017 yilina kiyasla 2018 yilinda Uye sayisinda, sube
sayisinda, ¢alisan sayisinda ve toplam satis alaninda dusus yasandigi gorulmektedir.
2018 yilina gelindiginde sube sayisi, ¢alisan sayisi ve toplam satis alani yeniden
yikselise gecmistir. Uyesi sayisi ise bir dnceki yila kiyasla 2020 yilinda tekrar

yukselirken 2021 yilinda dusmusgtur.

Tablo 35- 2020-2021 Déneminde TPF Uyesi Bazi Perakendecilerin Magaza Sayisi ve Magaza
Biiyiikligi Degisimi

2020 2021 Degisim
oo | ™| s | ™| e | ™
Akyurt 41 40 -1
Altunbilekler 56 44 -12
Baggimpa 53 51 -2
Bildirici 19 16 -3
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(130)

(131)

(132)

Cagdas 121 126 5

Cagn 65 68 3

Cetinkaya 30 30 0

Diizgiin 18 21 3

Esenlik 38 38 0

Furpa 57 56 -1

Gimsa 11 11 0

Groseri 27 29 2

Hakmar 27 31 4

Kim 111 132 21

Mopas 99 107 8

Onur 149 152 3

Ozdilek 21 21 0
Pehlivanoglu 61 59 -2

Happy Center 192 191 -1

Seyhanlar 128 131 3

Soykan 27 25 -2

Yunus 98 94 -4
Toplam 1.449 1.091.674 1.473 1.126.672 24 34.998
Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Bilgiler

Magaza saylilarindaki artis ve azalislar TPF Uyesi bazi 6nemli perakendeciler 6zelinde
incelenecek olursa, yukaridaki tablodan da goéruldigu Uzere bazi perakendeciler sube
sayisi ve magaza satis alani buyukluklerini artirirken bazi perakendeciler de dusugler
yasamislardir. Tablonun geneline bakildiginda ise sube sayilarinin ve magaza satig
alani bayuklUklerinin kiiguk miktarda arttigi ve TPF tarafindan sunulan verilere benzer
bir gérinimun elde edildigi gértlmektedir.

TPF tarafindan saglanan veriler bolgesel bazda ele alinacak olursa toplam sube
sayilari agisindan istanbul'da yer alan bélgesellyerel zincirler neredeyse formatin
yarisini olusturmaktadir. istanbul’daki zincirleri sirasiyla Ankara, Ege, Bursa ve

Karadeniz’deki bolgesell/yerel zincirler takip etmektedir.
2.8. HTM Perakendeciliginin Kategoriler Bazinda incelenmesi

Sektor incelemesi kapsaminda, 2021 yili sonu itibariyla gida, kozmetik, temizlik, alkollu
icecekler, tutln, spot satilan Uriinler®®, yas meyve-sebze, paketlenmemis veya

islenmemis et, tavuk, yumurta ve diger olmak Uzere toplam dokuz kategori belirlenmis

38 Spot satilan Uriinler ile rafta sirekli satisi olmayan, sadece haftanin, ayin ya da yilin belli bir
doéneminde satisa sunulan Urlnler kast edilmektedir.
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ve kategorilerin ciro paylari ile SKU bazinda urtn sayilari hakkinda asagidaki tablo

hazirlanmistir.

Tablo 36- Toplam Uriin Sayisinin ve Cironun ilgili Kategoriler Bazinda Dagilimi*® (2021, %)

= X e x @©
= = 39 c o~ oo | St =
3 £ N | T% 2 2 23| 3 g 8
o N 5§ 28| 2 w 28|55 o
4 = <o w >
SKU
A101 -
Ciro
SKU
Akyurt -
Ciro
SKU
Altunbilekler -
Ciro
. SKU
Basgimpa -
Ciro
SKU
Bildirici -
Ciro
. SKU
BIM
Ciro
. SKU
FILE -
Ciro
SKU
Bizim Toptan -
Ciro
SKU
Carrefoursa -
Ciro
Cagd SKU
agda
ERES Ciro
Cas SKU
agri
d Ciro
. SKU
Cetinkaya -
Ciro
. SKU
Diizgiin -
Ciro
SKU
Esenlik
Ciro
SKU
Furpa -
Ciro
. SKU
Gimsa -
Ciro
Groseri SKU

39 Tabloda bos birakilan satirlar icin tesebbUsler tarafindan bilgi saglanamamistir.
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Ciro

SKU
Hakmar -
Ciro
SKU
Hakmar Express -
Ciro
. SKU
Kim
Ciro
SKU
Metro -
Ciro
. SKU
Migros -
Ciro
M SKU
opa
pas Ciro
SKU
Onur
Ciro
.. SKU
Ozdilek -
Ciro
SKU
Pehlivanoglu -
Ciro
SKU
Happy Center -
Ciro
SKU
Seyhanlar -
Ciro
SKU
Soykan -
Ciro
SOK SKU
Ciro
SKU
Tespo -
Ciro
SKU
Yunus -
Ciro

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Veriler

(133) Asagidaki tabloda ise sektorde faaliyet gosteren ilk bes tesebbusin 2021 yili sonu

itibariyla, ilgili dokuz kategori bakimindan toplam drin sayilarinin (SKU) ve ciro

paylarinin dagihmina yer verilmektedir.
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(134)

(135)

(136)

(137)

Tablo 37- Sektorde Faaliyet GOsteren ilk Bes Tesebbiisiin Toplam Uriin Sayisinin ve Cirosunun
llgili Kategoriler Bazinda Dagilimi (2021, %)

X x s x ©
= — 2 K . Q [
- “E’ N 3= 5 o ;E 3 E o
o | 5| B |3 & | 28|55 8
N g | <& =0 a3
. SKU
BIM -
Ciro
SKU
A101 -
Ciro
. SKU
Migros -
Ciro
SOK SKU
Ciro
SKU
Carrefoursa -
Ciro
Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Veriler

Tablolara gore gida kategorisi, %20-70 arasinda degisen oranlarda ciro payi ile en gok
satis yapilan kategoridir. Adet bazinda hesaplanan paylar da genel olarak buna paralel
seyretmekte olup yalnizca A101, BiM, SOK ve Hakmar Express’te spot satilan ¢ok
sayida Urun oldugu igin bu tesebbuslerde spot kategorisi adet bazinda One
cikmaktadir. Gimsa bakimindan spot satiglar diger kategorisinde toplulastiriimig olup,
bu kategori adet ve ciro bazinda nispeten daha yiliksek pay almaktadir®?. Gida
kategorisi incelenen tium tesebbusler icin dikkate alindiginda, 2021 yili igin ciro bazinda
ortalama %49,43 adet bazinda ise %31,75 oraninda paya sahiptir.

Gida kategorisinden sonra, ciro bazinda ortalama %9,81 pay ile et-tavuk-yumurta ve
%9,47 ile spot kategorileri ikinci sirada gelmektedir. Bu kategorileri ortalama %?7,56
pay ile diger kategorisi takip etmektedir. Temizlik kategorisinin ciro payi ise %6,92
olarak gerceklesmigtir.

Besinci kategori olarak %5,21 ciro pay! bulunan meyve—sebze kategorisi bakimindan
A101 (%...), BIM (%...), Bizim Toptan (%...), Metro (%...), Pehlivanoglu (%...) ve
Tespo’nun (%...) %5’in altinda bir oranla satis yaptiklari géralmektedir. Bu marketlerde
genellikle paketlenmis ve markali satilan Urtnlere yer verildigi ¢ikarimi yapilmaktadir.
Alkollt icecekler satan dokuz adet tegebbusten Ggu ulusal market (Carrefoursa, Migros

ve Ozdilek), dérdl yerel market (Pehlivanoglu, Altunbilekler, Cagdas ve Groseri) ve

40 Gimsa’'nin diger kategorisinin alt kirilimlarinda tansiyon aletinden sofbene kadar gesitli elektronik
arunler, plastik trtnler ve hirdavat gibi kategoriler yer almaktadir.
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(138)

ikisi toptan market (Tespo ve Metro) segmentlerinde faaliyet gdstermektedir. Alkolll
icecekler kategorisinin bahsi gegcen dokuz tesebbus arasinda ortalama ciro payi %9,97
iken, ankete katillan 33 tesebbls hesaba katildiginda bu pay %3,14’e dugsmektedir.
TGtanlu Grinler kategorisinin ciro bazinda aldigi ortalama pay ise %5,04'tir. BIM ve
Hakmar disinda, tesebbuslerin tamaminda titln Grlnlerinin satildigi gértlmektedir.

Son olarak indirim marketlerinde satisa sunulan spot Urunler kategorisinin adet
bazinda aldigi pay diger marketlere kiyasla daha yuksek oranlarda ger¢eklesmektedir.
Bu durum indirim marketlerinde spot satisa sunulan ¢ok sayida Grin bulunmasindan
kaynaklanmaktadir. Spot kategorisinin pay! adet bazinda BiM bakimindan %..., A101
bakimindan %..., Hakmar Express bakimindan %..., SOK bakimindan ise %... olarak
gerceklesmistir. Asagidaki tabloda perakende sektorinde faaliyet gdOsteren
tesebbuslerin, 2021 yili sonu itibariyla satisini gergeklestirdikleri Grtnlerin toplam SKU

sayisi spot Urlnler hari¢ ve dahil olmak tUzere gdsterilmektedir.

Tablo 38- 2021 Y1l igin Toplam SKU Sayilari

Spot Uriinler Harig | Spot Uriinler Dahil

A101

Akyurt

Altunbilekler

Basgimpa

Bildirici

BIM

BiM File

Bizim Toptan

Carrefoursa

Cagdag

Cagn

Cetinkaya

Diizgiin

Furpa

Gimsa

Groseri

Hakmar

Hakmar Express

Kim

Metro

Migros

Mopas

Onur

Ozdilek
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Pehlivanoglu

Seyhanlar

Soykan
SOK
Tespo

Yunus
Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Veriler

(139) Spot satilan Urlnler hari¢ tutuldugunda sektériin 6nde gelen perakendecilerinden olan
BiM, A101, SOK ile Hakmar Express’in SKU sayilarinin 2.000’in altinda oldugu
gorulmektedir. Migros, Gimsa, Metro ve Carrefoursa gibi bazi marketlerin ise 30.000
tizeri SKU ile faaliyet gdsterdigi anlasilmaktadir. BIM’in siipermarket formati ile faaliyet
gbsteren marketi FILE'nin ise SKU sayisi 5.000 seviyesinde olup, bu sayinin
stpermarket formatlarinin SKU seviyesine ¢ikmadigi goértlmektedir.

(140) Asagidaki grafikte, segilen ilgili kategorilerin ciro ve adet bazinda pazarin toplamindan

aldigi paylara yer verilmektedir.

Grafik 11- 2021 Yili itibariyla HTM Perakendeciligi Pazarinin Uriin Kategorilerine Dagilimi (%)

Ciro Adet

49,43

7,56
9,81
521 g‘
o P
5,04 ‘
3,14

6,92 341 0,52 136
= Gida = Kozmetik = Gida = Kozmetik
Temizlik Alkollii igecekler Temizlik Alkollii igecekler
= TGtin ® Spot = Tiitiin = Spot
m Meyve-Sebze m Et-Tavuk-Yumurta = Meyve-Sebze = Et-Tavuk-Yumurta
m Diger .
m Diger

Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Bilgiler

(141) Grafiklere goére ciro bazinda en yuksek payi alan gida kategorisi, satiglarin yaklasik
%50’sinin gida urlnlerinden olustugunu gostermektedir. Adet bazinda en yiksek payi
alan diger kategorisi ise ciro bazinda, adet bazinda oldugundan ¢ok daha dusuk bir

pay almaktadir.
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(142)

(143)

(144)

(145)

Sektdr incelemesi kapsaminda marketlere yoneltilen sorular gergevesinde, bahsi
gecen kategoriler icin tedarik surecinin, satis kanallarinin, pazarlama ve fiyatlama
stratejilerinin farkhlasip farklilasmadigi da arastiriimis olup, ilgili soruya cevap veren
13 tesebbus, kategori bazinda farkh stratejileri olmadigini, 14 tesebbUs ise 6zellikle
tedarik stratejilerinin farklilastigini belirtmistir. ilgili analize daha yakindan bakildiginda
ise farkh stratejiler uyguladigini belirten ve belitmeyen tum tesebbuslerin, esasen ayni
kapsamda oldugu, ¢unkl konuya agiklamalarda genel olarak tim kategorilerde benzer
stratejiler uyguladiklarini, yalnizca sarkiteri ve meyve — sebze reyonunda tedarik
sureglerinin farklilastigini ya da soguk zincire dikkat ettiklerini belirttikleri gorulmektedir.
Bir bagka deyisle bu analizde, kategori bazinda farkh satis ve pazarlama stratejileri
uygulanmadigi anlagiimaktadir. Buna karsilik ... tarafindan, internetten satisa sunulan
bazi Urlnlerde pazarlama ve fiyat stratejilerinin farklhlastigi belirtiimistir. Diger taraftan
meyve — sebze kategorisi bakimindan Urlnlerin genellikle ortak bir depodan
magazalara sevk edildigi anlagiimaktadir. Bunun yaninda, bazi tesebbusler tarafindan
yerel rekabet kosullarina da dikkat edilerek bazi Grunlerde yerli Ureticilerle galisildigi,

yerel marka bagimliiginin oldugu bolgelerde bu markalara da yer verildigi belirtiimigtir.
3. HTM PERAKENDECILIGINDE DIJITALLESME
3.1. Diinyada Dijital HTM Perakendeciligi*'

Raporun bu bolumunde, Turkiye’deki HTM perakendeciliginde yasanan dijitallesme
surecinin daha net ve karsilastirilabilir bir sekilde ele alinabilmesi i¢in kiresel gida
perakendeciliginin yonu, yonelimleri ve sektordeki yeni nesil ticaret modelleri hakkinda,
gecmisten bugune yonelik bilgilere yer verilmesi amaglanmaktadir.

GUnumuzun yeni nesil HTM perakendeciliginin analizi, sektorun gegirdigi farkl yapisal
donusum evreleriyle ortaya konulabilmektedir. Bu bakimdan HTM perakendeciligi
sektorl, zamanin akisi icerisinde meydana gelen dort temel yapisal donlisim evresine
konu olmustur.

Sektordeki ilk donusim, modern anlamdaki supermarketlerin dogusuyla ortaya
cikmaktadir. Yirminci yluzyilin baglarinda yayginlasmaya baslayan bu is modelinde;

tuketiciler Grtnleri kendileri segmekte, marka taninirh@i tiketici tercihlerinde 6n plana

41 Jigili bélim kaleme alinirken tesebbislerden gelen goériglerden ve belirli sektér raporlarindan
yararlaniimistir. Bkz. Desai, P. , A.Potia ve B.Salsberg (2017), “Retail 4.0: The Future of Retail Grocery
in a Digital World”, McKinsey&Company, https://www.mckinsey.com/~/
media/mckinsey/dotcom/client_service/retail/articles/the future of retail grocery in_digital world%20
(3).pdf, Erigsim Tarihi: 21.09.2021.
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(146)

(147)

(148)

(149)

cikmakta, Urtnler fiyat etiketleriyle agik raflarda sergilenmekte ve galisanlar ile fiziksel
magaza formatlari belirli standartlara uygun hale getirilmektedir. Ayrica tuketicilerin
kullanimina yonelik, fiziksel magaza yakininda olmasi planlanan park yerleri ile gorsel
pazarlama uygulamalari da yine bu dénemde 6nem kazanmaya baslamistir.
Sektordeki ikinci dontusum, Carrefour ve Wallmart gibi hipermarket yapilarinin ortaya
clkmasi ve yayginlagsmasiyla baglamaktadir. SUpermarketlere kiyasla daha fazla trtn
sayisina ve gesidine sahip olan ve bu sebepten oturu, sektorin geneline kiyasla belirli
bir kapsam ekonomisi ve maliyet avantajini (alici glcu) elinde bulunduran
hipermarketler, tliketicilere aradiklari tim UrUnleri tek durakh bir aligveriste sunabilme
prensibiyle faaliyet gostermektedir.

Hipermarket modeli perakendecilikte, fiziksel satis alaninin bayuklugunun sagladigi
mekansal avantaj ile sUpermarketlere nazaran daha sistematik tedarik ve stok yapisina
sahip olunmasi, bu marketlerin tlketici yelpazesinin her agisina hitap edebilmelerine
olanak saglamaktadir. Ayrica hipermarketler, yakin gevresinde konumlanan diger
magdaza veya aktivite olanaklarina da sahip olabilmesinden 6turu tuketicilere aligveris
disinda gunlik bos zamanlarini gegirebilecekleri bir se¢genek dahi sunabilmekte ve
dolayisiyla tuketicilerin satin alma davranisini tetikleyebilecek bir atmosfer
yaratilabilmektedir. Bu bakimdan, belirli tUketiciler agisindan hipermarketler yalnizca
bir aligverig noktasi degil, tum olanaklariyla birlikte topyekdn bir aktivite merkezi olarak
da konumlandirilabilmektedir.

Sektordeki onemli gelismelerden birini temsil eden ve pazardaki fiyat rekabetini
temelden etkileyen “6zel markali Grln (private label)” ile “indirim marketgiligi”
uygulamalari (kavramlari) da bu evrede On plana gikmaya baglamigtir.

Sektordeki Gglncu dénusum, sanal (internet temelli veya c¢evrim igi) gida ve HTM
perakendeciliginin yukselisiyle iliskilendiriimektedir. Nitekim gida ve hizli tuketim
arunlerinin, ¢cogunlukla dayaniksiz mallar kategorisinde yer almasindan 6turu, bu
sektordeki dijital ticaret egilimleri diger sektorlerden farklilagmaktadir. Bu bakimdan
1996 yilinda faaliyete gegen; ancak finansal sebeplerden 6ttrt 2001 yilinda iflas etmek
zorunda kalan gevrim i¢i meyve ve sebze satis platformu Webvan*?, dijital HTM
perakendeciligi alaninda faaliyet gosteren ilk tesebbus veya ilk tesebbulslerden biri

olarak kabul edilebilmektedir.

42 By sirket llkemizde MIGROS'un iglettigi www.tazedirekt.com is modeline benzer modellerin énciisii
olarak degerlendirilebilecektir.
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(150)

(151)

(152)

(153)

(154)

(155)

Webvan'in tek kanalli (sanal) satis stratejisinden farkli olarak HTM perakende
sektorunde fiziksel magazalariyla faaliyet gosteren Tesco ve Wallmart gibi buyuk gida
perakendecileri, 2000’li yillarin baglarinda fiziksel satig kanallarinin yani sira sanal
satis kanallarini da aktif bir sekilde kullanmaya baglamistir. Bu duruma paralel olarak
basta hipermarket tipi perakendeciler olmak Uzere sektordeki diger oyuncular da
fiziksel ve sanal satigs kanallarini birlikte kullanma stratejisini giderek daha fazla
benimsemis ve yalnizca gida Urunlerini degil, bir¢cok farkh Grtin ¢esidini (sanal ve fiziki)
raflarina tasiyarak tiketicilere farkh teslimat opsiyonlari saglamistir (¢ift kanall satis
stratejisi- fizikselden sanala)*3.

GuUnumuzde dunyanin en buyuk sanal perakende platformlarindan birisi olarak kabul
edilen Amazon ise organize hipermarketlerin benimsedigi ¢ift kanalli satis stratejisinin
diger bir uygulamasi veya simetrigi olan sanaldan fiziksele perakendecilik modeliyle
faaliyet gostermektedir. Bu baglamda Amazon 2007’de kurdugu Amazonfresh ve
2017'de devraldigi Wholefood gida market zincirleri vasitasiyla, sektérde hem sanal
hem de fiziksel magazalariyla beraber iki koldan yer almaya baglamigtir.

Neticede bu donemde sektordeki rekabet kavraminin ve rakiplik iliskilerinin, fiziksel
perakendeciligin 6tesinde, sanal veya her iki koldan da satis yapan perakendecileri
icerecek sekilde genisledigi gorilmektedir. Dolayisiyla sektordeki bu yapisal dontsum
evresi, tesebbuslerin satis stratejilerinde enformasyon teknolojilerini daha ¢ok
kullanmasi ve yalnizca fiziksel perakendeciligin var oldugu endustri kosullarindan farkl
bir rekabetci ekosistemin olusumunda belirleyici bir rol oynamaktadir.

Buglnun dijital teknolojilerinin olanak sagladigi ¢oklu kanal pazarlama (multi-channel
marketing) ve butunlesik pazarlama (omni-channel) stratejileri ise son donemde
sektort analiz edebilmek igin kullanilan ve sektérdeki dordinci dontsimun temelini
olusturan kavram ve metotlar olarak degerlendirilebilmektedir.

Mevcut veya potansiyel musteriye, ¢agin yenilik¢i kosullari altinda en etkin ve hizli
sekilde ulasmayi amaclayan bu iki strateji turl, uygulanma prensipleri bakimindan
birbirinden ayrismaktadir.

Coklu kanal pazarlama stratejileri; elektronik postalar, afigler, gorsel ve/veya yazili
reklamlar, internet siteleri, mobil uygulamalar veya diger iletisim kanallari araciligiyla

tuketiciye ulagmayi ve bu kanallardan bir veya daha fazlasi vasitasiyla tuketiciye satin

43 Tesco ve Wallmart, sektérde sanal satis kanallarini kullanmaya baslamadan 6nce yalnizca fiziksel
Urin magazalariyla faaliyet gosterdikleri icin, bu tesebblslerin sonradan sanal satis kanallarini
kullanmaya baglama stratejisi “fizikselden sanala” seklinde kodlanabilmektedir.
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alma imkani sunmayi amagclarken; butlnlesik pazarlama stratejileri, birden ¢ok farkl
kanalin birbirine senkronize olmasiyla tiketiciye kesintisiz bir aligverig imkani sunmayi
hedeflemektedir*4.

(156) Asagida sirasiyla, ¢oklu kanal ve butlnlesik kanal stratejilerine yonelik érnek iletisim

ve akis semalari sunulmaktadir.

Sekil 1- HTM Perakende Sektérii igin Ornek Bir Goklu Kanal Pazarlama Stratejisi

Yazili veya
Gorsel
Reklamcilik
Mobil Sosyal
Uygulamalar Medya

Fiziksel internet

Magaza

Siteleri

Sekil 2- HTM Perakende Sektérii igin Ornek Bir Biitiinlesik Kanal Pazarlama Stratejisi

Fizikselc> Mobil

Magaza Uygulamalar

[ I\t

Televizyon internet
veya Gazete Siteleri

Medya

(157) Yukarida yer alan Sekil 1 ve Sekil 2’de gorsellestirmeye calisilan s6z konusu stratejiler
basta; sehirlesmenin yayginlagmasi, veri kavraminin giderek 6n plana ¢ikmasi, dijital
ve mobil teknolojilerin kullanim alanlarinin artmasi gibi gelismeler neticesinde,
sektorde gun gectikge daha ¢ok benimsenmekte ve tlketicilere yonelik kapsama
alanini genigletmektedir. Bu gelismelerin, sektdrin baslica dinamiklerine olan olasi

etkileri ise asagidaki maddeler altinda etut edilmektedir.

44 Konuya iliskin detayli bilgi icin bkz. Verhoef, P.C., Kannan, P.K. ve Inman, J.J. (2015), “From Multi-
Channel Retailing to Omni-Channel Retailing: Introduction to The Special Issue on Multi-Channel
Retailing”, Elseveir.
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Sektordeki Artan Oyuncu Sayisi: Dijital HTM perakendeciligi hizmetleri,

internet Gzerinden tuketicilerin tercih ve istekleri dogrultusunda farkl sekillerde
kurgulanabilmektedir. Bu bakimdan tlketiciler; bilgisayar, telefon veya tablet
gibi internet kullanimina uygun araglar vasitasiyla kendi bolgesine hizmet veren
organize perakendecilerden siparis verebilecegdi gibi fiziksel satis magazasina
sahip olmayip farkli is modelleriyle sektorde faaliyet gosteren oyunculardan da
siparis verebilmektedir*®. Bu bakimdan tiketiciler hem kendi lokasyonunda yer
alip almamasindan bagimsiz olarak g¢evrim i¢i tedarik imkani sunan farkli
bolgelerdeki oyunculari tercih edebilecek, hem de yalnizca internet temelli
market hizmetleri sunan farkli is modellerine sahip oyunculardan
yararlanabilecektir. Ayrica glinimuzde internet temelli satiglarin artmasi ve
tuketiciler 6zelinde kisisellestiriimis hizmetlerin sektérde giderek daha fazla
onem kazanmasiyla, sadece fiziksel magazalariyla faaliyet gosteren oyuncular
veya gecmigte HTM kategorisindeki Urunlerin satisini gergeklestirmeyen sanal
ticaret platformlari da HTM drUnlerine ydnelik sanal satig faaliyetlerine
yonelebilecektir*. Dolayisiyla, sektérde internet tabanli hizmet sunabilen
tesebbuslerin sayisi ve cesitliligi artabilecek ve dogrudan yahut dolayh olarak
HTM perakendeciligi sektorindeki oyuncu sayisi ve rekabetci dinamikler
etkilenebilecektir.

Dijital Pazarlamanin ve Sosyal Medyanin Onemi: Sektordeki internet tabanl

dijitallesme, tlketicilerin satin alma kararlarini dogrudan etkileyebilecek yeni
iletisim kanallarini ve bunlarin artan etkilerini de beraberinde getirmektedir.
Cagimizin butuncul ve kapsayici rekabetci perspektifine paralel olarak
sektordeki oyuncular gerek fiziksel gerek sanal satis kanallarinda faaliyet
gOsteren rakipleri ile her kulvarda rekabet edebilmek adina yenilik temelli
satis/pazarlama stratejilerine ve tuketicilerin sahip oldugu teknolojik imkanlari
dikkate alan reklam faaliyetlerine yonelmektedir. Bu bakimdan; ge¢miste bir
urunu satin alanlarin yaptigi yorum ve degerlendirmeler, gercek zamanli yardim

ve bilgilendirme hizmetleri ve Urunler ile ilgili detaylh yazili veya gorsel

45 Raporun ilerleyen boliminde bu is modellerine detaylh bir sekilde yer verilecektir.

46 Raporun ilerleyen boélimlerinde daha detayli bir sekilde ele alinmakla beraber sanal ticaret
platformlari, fiziksel depo veya magdazalar agarak yahut hélihazirda fiziksel perakende hizmeti veren bir
tesebbisle anlasarak sektérde kisa zamanda faaliyet gdstermeye baslayabilmektedir.
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incelemeler, tesebblslerin bu alandaki pazarlama stratejilerinin énemli bir
bolumunu olusturmaktadir.

HTM sektdriindeki dijitallesme slrecinin tesebbuslerin rekabet kaliplarina olan
bir diger yansimasi, tuketici ve Uuretici arasindaki iletisim dongusinun
yogunlastiriimasi veya cesitlendirimesi ilkesine dayanmaktadir*’. Nitekim
¢agimizda, internet tabanl iletisim araglari ve sosyal medya kanallari,
tesebbulslerin musterilerine ulasabilmesinde ve musterilerini taniyabilmesinde
anahtar roll oynayabilecek etkili iletisim araglari olarak ele alinabilecektir®®.

Miisteri __Verileri __ve _ Kisisellestirilmis _ Pazarlama: Enformasyon

teknolojilerindeki gelismeler ve rekabetgi bakis agisinin giderek daha kapsayici
bir yapiya evrilmesiyle beraber neredeyse ekonomilerdeki batin sektorlerde,
urin temelinde uygulanan indirimlerden, tuketici temelinde uygulanan
indirimlere dogru bir yonelim ortaya c¢ikmaktadir. Bu minvalde tesebbdusler,
musgterilerinin tercihlerini en detayl sekilde analiz edebilmek ve ilgili tiketiciye
uygulanabilecek optimal satig stratejilerini sekillendirmek amaciyla tuketicilere
ait kapsamli veri tabanlari olusturmaktadir. HTM sektorinde tuketicilerin satin
alma tercihlerine yonelik bu veri setleri genellikle; sadakat kartlari, (¢evrim igi
veya fiziki) ge¢mis satin alimlar, tlketici anketleri veya Uglncu taraf
tesebbuslerle yapilan anlagmalar yoluyla tedarik edilmektedir.

S6z konusu yontem ve uygulamalar sayesinde, tesebbusler her bir migsteriye
veya musteri grubuna 6zel (kisisellestiriimig) satis politikalari uygulayabilmekte
ve bu agidan hem tuketici hem de dretici refahini arttirabilecek cgesitli kisisel
indirim ve kampanyalar saglayabilmektedir. Ayriyeten konunun HTM sektoru
acgisindan bir adim o6tesi dusundldugiunde, tesebbuslerin salt tlketicilerin
konumuna gore uygulayabilecekleri farkli satis politikalari veya uygulamalar da
akla gelebilecektir*®.

Yeni Nesil Odeme Sistemleri: Yeni teknolojik ekosistem, tiiketicilerin

kaliplasmis 6deme aligkanliklarini da etkileyebilmektedir. Bu bakimdan internet

47 Bkz. ¢oklu kanal ve biitiinlesik kanal stratejileri.

48 Ornegin, Amazon’un sahip oldugu Wholefoods, islettigi cesitli sosyal medya hesaplari vasitasiyla
musterilerine 6zel promosyon, kampanya ve anketler diizenlemekte ve tiketicilerin memnuniyetleri ile
sikayetlerini sosyal medya aragligiyla yakindan takip etmektedir

49 Ornegin, tiiketiciye en yakin konumda bulunan market igin gesitli promosyon veya indirimler
tanimlamasi yahut ilgili tiketicinin satin almasi muhtemel trlnler icin kisiye en yakin konumdaki market
6zelinde daha dusUk fiyatlar teklif edilmesi (birinci derecede fiyat farklilagtiriimasi) gibi durumlar ortaya
cikabilecektir.
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Uzerinden gercgeklestiriien ddeme imkanlarindaki ilerlemeler, tuketicilerin nakit
tasima ihtiyaglarint  ve tasinan nakitten dolayr  Ustlenilen  riski
sinirlandirabilmekte ve finansal islemlerin kayit altinda tutulabilmesine yonelik
avantajlar saglayabilmektedir.

o ki elektronik cihazin yakinlasmasi ve ortaya gikan cihazlar arasi etkilesim
sayesinde finansal ddeme isleminin gerceklesmesini saglayan Yakin Alan
iletisimi (Near Field Communication-NFC) teknolojisi ise diinyada ve iilkemizde
fiziksel perakende magazalari dahil olmak Uzere kullanimi giderek artan bir
odeme yontemi olarak hizla yayginlagmaktadir. Nitekim NFC ve gelecekte
ortaya ¢ikabilecek yeni nesil 6deme sistemleri, HTM perakendeciligi sektoru ile
sinirh olmamakla beraber satin alma iglemlerinin hizini ve pratikligini
etkilediginden, dzellikle bu tarz 6deme ydntemlerini henliz benimsememis veya
bu yontemlere adapte olamayan geleneksel kanaldaki oyuncularin ticari
hayattaki devamlilhigi agisindan son derece 6nem arz etmektedir.

3.2. Gunumuzde HTM Perakendeciligi Sektoriinde Kullanilabilecek Dijital Ticaret

Modellerine Kisa Bir Bakig

Dijital pazarlama ve internet tabanh satis hizmetleri kendi dogalarinda yer alan
inovasyon gudusu ve esnek uygulanabilme imkanlarindan dolayr farkh ticari
modellerinin kurgulanmasinda veya gelistiriimesinde anahtar bir role sahiptir. Bu tarz
teknoloji temelli ve yenilik¢gi is modellerinin dnemli dlgide kullanim alani buldugu ve
yayginlagtigi oncul sektorler arasinda HTM perakendeciligi sektoru de yer almaktadir.
Glncel durumda HTM perakendeciligi faaliyetleriyle istigal eden herhangi bir
tesebblsin mevcut veya potansiyel musterilerine ulasabilecegi internet bazli temel
satis kanallari; internet sayfalari (siteleri), mobil uygulamalar ve sosyal medya
platformlari olarak basit bir sekilde tasnif edilebilecektir. Bu dijital kanallar vasitasiyla
gergcek zamanl tuketici talebinin giderek daha fazla kargilanmaya baslanmasiyla da
pazarda yeni bir ¢evrim igi ticaret ekosisteminin olusumu hizlanmakta ve geleneksel
HTM perakendeciligindeki rekabetg¢i dinamikler gegmise kiyasla farklilasmaktadir.

Dunyada oldugu gibi ulkemizde de giderek buyuyen bir ticaret hacmine sahip sanal
market hizmetleri; internet siteleri, mobil uygulamalar ve sosyal medya hesaplari gibi
iletisim kanallari sayesinde tuketici bazinda promosyon, indirim ve pazarlama
faaliyetlerine imkan verebilecek bir yapiya dogru evrilmektedir. Ozellikle Covid-19

pandemisiyle beraber ivmesini arttiran mobil market uygulamalari ve sanal market
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hizmetleri, sektordeki bu yapisal déonlisuim ve paradigma degdisimi agisindan oldukca
onem arz eden yenilikgi is modelleri olarak ayri bir vurgu gerektirebilecektir.
Bahsedilen is modelleri, kullanildigi sektordeki pazarlama stratejilerine esnek bir
bicimde entegre olabilme kapasitesinden 6tlrl, pazarin farkh kesimlerinde yer alan
oyuncular tarafindan ticari hayatta cesitli sekillerde kullanilabilmektedir. Ornegin bazi
sanal ticaret platformlari veya mobil uygulamalar kendi depolarini ve urin tedarik
zincirini  kurarak tlketiciye dogrudan kendi faaliyetleri cergcevesinde hizmet
verebilmekteyken; bazilari hizmet verdigi cografi sinirlar igerisinde bulunan fiziksel
magazalarla veya magaza zincirleriyle anlasarak UurUnleri, aracihk faaliyetleri
cercevesinde dogrudan tuketiciye ulagtirabilmektedir. Dolayisiyla enformasyon
teknolojisindeki gelismelerle beraber HTM perakendeciligi sektoriindeki tegebbuslerin
de birgok farkli ticari stratejiyi veya modeli benimseyebilecedi ve bu alanda esnek bir
tutum sergileyebileceg@i kanisina varmak yanlis olmayacaktir.

Dunyada “Sosyal Ticaret (S-Ticaret)” olarak adlandirilan ve g¢evrim igi ticaret iginde
siniflandirilabilecek bir satis metodu olan sosyal medya platformlari araciligiyla
tuketicilerin ihtiyaglarinin kargilanmasi ise bu alanda ortaya ¢ikan yenilikgi is modelleri
arasindadir. Zira bu ticaret modelinde, tliketicilerin giderek daha ¢ok vakit gegirmeye
bagladigi alanlardan kabul edilen sosyal medya platformlari Uzerinden, gida dahil
birgok farkli Grinun satigi veya reklam/pazarlamasi gergeklestirilebilmektedir.
S-Ticaret is modellerinde tlketicilerin ¢ok daha Kkisisellestiriimis yontemlerle
Olcimlenebilir olmasi, tlketicilerin guncel ve potansiyel satin alma aliskanliklarinin
analiz edilebilmesi ve musteri davranislarinin imkén oldugu 6l¢ide veri formatinda
toplanabilir olmasi sayesinde, S-Ticaretin potansiyel olarak sektor ayirt etmeksizin
blyUk bir ticari market haline gelmesi beklenebilecek bir durumdur. Bununla beraber
ticari iglemlerin kayit altina alinabilmesi ve yasa disi uygulamalarin 6nlne
gecilebilmesi baglaminda bu ticaret modeline iligkin yasal duzenlemelerin de gerekli
olabilecegi hususu goz ardi edilmemelidir.

Sonug olarak, dijitallesmenin getirdigi yeni rekabetgi ekosistem ile degisen ticaret
kaliplar1 ve ortaya g¢ikan yenilik¢i (innovative) is modelleri, diger her sektorde oldugu
gibi, HTM perakendeciligi sektorinde de kokll degisimlere yol agmakta ve sektdrdeki
rekabetgi parametreleri etkilemektedir. Bu gergevede, musteri verilerinin toplanmasi ve
analizi, arunun tuketiciye ulastirlmasinda kullanilabilecek alternatif lojistik hizmetleri,
7124 hizmet prensibi, sosyal medya platformlarinin ticari optimizasyonu, sektorler arasi

farkh is birliklerinin ve yazilim hizmetlerinin giderek 6nem kazanmasi gibi faktorler
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sektordeki bu kokli degisimlerin anlamlandirilabilmesi igin irdelenmesi gereken temel
hususlari temsil etmektedir.

Bu safhaya kadar sunulan bilgilerin temel amaci, Ulkemizdeki HTM perakendeciligi
sektorinde yasanan dijital dontsumin ve bu dénisimun sektordeki rekabet Gzerine
olan etkilerinin daha saglikli, kapsamli ve isabetli bir bigimde degerlendirilebilmesine
yonelik genel duzeyde bir 6n bilgi saglanmasidir. Bu kapsamda, Turkiye’deki dijital
HTM perakendeciligine yonelik temel bilgi, analiz ve goruglere agagidaki alt baslik

altinda yer verilmektedir.
3.3. Tiirkiye’de Dijital HTM Perakendeciligi Sektorii®°
3.3.1. Genel Gorunum

Ulkemizde 6zellikle Covid-19 pandemisiyle beraber dijital HTM perakendeciligi sektort
olarak ifade edilebilecek ticari ekosistem giderek daha fazla bayumus ve tuketiciler
nezdinde HTM urUnleri igin sanal satis kanallarinin kullanimi gegmise kiyasla ¢ok daha
hizli bir gekilde yayginlasmaya baglamistir.

Sektorin organize perakendeye yonelik genel gorunimunu nicel veriler Gzerinden
ortaya koymak amaciyla, ilk olarak Ulke ¢apinda faaliyet gosteren ve isbu sektor
incelemesi kapsaminda bilgi ve gorUslerine basvurulan organize HTM
perakendecilerinin 2020 ve 2021 yillar igin kullandiklari satig kanallari incelenmistir.
ilgili satis kanallari; fiziksel magaza, dijital/cevrim igi kanallar (internet sitesi ve/veya
mobil uygulamalar vb.), toptancilik ve diger (ihracat, depodan satis vb.) seklinde alt

basliklar altinda listelenmek suretiyle asagidaki Tablo 39’da sunulmaktadir.

Tablo 39- 2020 ve 2021 Yillan igcin HTM Perakendeciligi Sektoriindeki Organize Perakendecilerin
Kullandiklari Satis Kanallarinin Toplam Cirolari igindeki Payi (%)

Tesebbiisler 2020 2021
Magaza |Toptan |Gevrimici| Diger | Magaza | Toptan | Gevrim igi | Diger

A101

Akyurt
Pehlivanoglu
Altunbilekler
Baggimpa
Bildirici

BiM

Bizim Toptan
Carrefoursa

50 Bu basglikta gogunlukla, sektor incelemesi kapsaminda goérlslerine basvurulan ve bilgi talep edilen
tesebbulslerden gelen; veri, gorus, analiz ve degerlendirmelerden yararlaniimistir.
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Cagdas
Cagn Gida
Cetinkaya
Diizgiin
Esenlik

Furpa

Gimsa

Groseri

Hakmar

Kim

Metro

Migros
Mopas

Onur

Ozdilek
Happy Center
Soykan

SOK

Tespo
Seyhanlar

Yunus Market
A101
Akyurt
Kaynak: Tesebbiislerden Gelen Bilgiler

(168) Yukaridaki Tablo 39’dan 2021 yilinda sektor oyuncularinin, fiziksel satis kanallarinin

(magaza ve toptan) yani sira sanal satis kanallarini, 2020 yilina kiyasla daha aktif bir
bicimde kullanmaya bagladiklari goriilmektedirs’. Ote yandan sektérdeki sinirli sayida
organize perakendecinin halihazirda sanal satis kanallari Gzerinden bir ticari kazang
saglamadigi ve sanal satis kanallarindan elde edilen cironun da toplam ciro igindeki
payinin oldukga sinirl oldugu gorulmektedir. Bu husus asagida yer verilen ve sektorin
ortalamalarini igeren Tablo 40’ta sunulmaktadir.

Tablo 40- 2020 ve 2021 Yillar icin HTM Perakendeciligi Sekt6riindeki Organize Perakendecilerin
Kullandiklari Satig Kanallarinin Toplam Cirolar Igindeki Payi (Toplulagtiriimig)

2020

Satis Kanallari Payi (~%)

Magaza Toptan Cevrim gi Diger Toplam

161.348.187.271 10.189.344.778 3.027.269.114 1.857.780.638 176.422.581.801

51 Tablo 39'da yer alan bazi tegebbiislerin sanal kanallardan ciro elde etmemesine ragmen pazarlama
stratejilerinde; kendi internet sitelerini, sosyal medya hesaplarini veya mobil uygulamalari kullanmakta
oldugunun alti dnemle gizilmelidir. Bu hususun altinin gizilmesinin temel nedeni ise dijitallesmenin tek
bir olgudan ziyade bir sireci veya bitlinl ifade etmesi ve yalnizca sektérdeki satislarla degil, tretici ve
tUketici arasinda kurulabilecek her tirlG bag ile iligskilendirilebilmesidir.
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91,46% 5,78% | 2% | 1,05% 100,00%
2021
Satis Kanallari Payi (~%)
Magaza Toptan Cevrim gi Diger Toplam
201.200.753.618 12.996.741.453 6.420.999.613 2.426.153.550 223.044.648.233
90,21% 5,83% 2,88% 1,09% 100,00%

Tablo 40 Uzerinden gozlemlenebilecegi Uzere, sektorin temel satis kanalini hala
fiziksel magazacilik kanali olustururmaktadir. Bununla birlikte, ciro igindeki pay! sinirli
dlzeyde olan ¢evrim ici satis kanallarinin, 2020 yili baz alindiginda hizh bir buylime
sergiledigi anlasiimaktadir. Bu baglamda cevrim i¢i satis kanallari, HTM organize
perakende sektorundeki toplam satiglarin 2021 yili itibariyla neredeyse %3’Unu
olusturmaktadir.

Yukarida yer alan tespitlerin irdelenmesi bakimindan tesebbuslerin sanal satiglara
basladigi yillar géz 6nune alinarak olusturulan asagidaki Grafik 12’de, sanal satis
yapan tesebbus sayisinin 2011-2021 donemindeki seyri yer almaktadir.

Grafik 12- 2011-2021 Dénemi itibariyla Sanal Satis Kanalini Kullanan Organize Perakendeci
Sayisi

25

21

10 11

1

2011 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Kaynak: Tesebbislerden Gelen Bilgiler

Grafik 12’de yer alan gorunim dogrultusunda, tesebbuslerin fiziksel satis kanallarinin
yani sira sanal satis kanallarina dogru yoneliminin ozellikle son yillarda keskin bir
sekilde yukselmis oldugu ve bu egdilimin gelecekte de devam etmesinin muhtemel
oldugu saptanmaktadir. Bu baglamda sanal satis kanallarindan yararlanmayan
organize perakendeci sayisinin bu kanallardan faydalanan organize perakendeci
sayisinin altina dustugu de anlagilabilmektedir. Dolayisiyla halihazirda sanal satig
kanallarindan elde edilen ticari buyuklagun, toplam ciro igindeki payinin sinirh olusu
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bu saptama ile anlamlandirilabilmektedir. Zira sanal satis kanallarinin
benimsenmesinin belirli bir stre gerektirmesi, bu kanallarin ticari agirhiginin ve
oneminin de gelecekte ¢ok daha artacagina iliskin bir 5ngoru saglayabilecektir.

Yukaridaki paragrafta belirtilen goris ve bulgular rehberliginde, gelecekte muhtemel
olarak kullaniminin ¢ok daha artacadi ve yayginlasacagi dusunulen bu yenilikgi
kanallarin 6neminin kavranmasi, sektorun gerek guncel gerek gelecekteki rekabetgi
yapisinin ¢gozumlenmesinde Kkilit bir role sahiptir. Bu tespiti sayisal olarak desteklemek
uzere, Turkiye'deki 2011-2021 déneminde tesebbulslerin sanal satis kanallarindan

elde ettigi toplam ciro asagida yer alan Grafik 13’'te sunulmaktadir.

Grafik 13-2011-2021 (Temmuz) Déneminde Organize Perakendecilerin Sanal Satig Kanallarindan
Elde Ettigi Toplam Ciro (Milyar TL)%2

8

7 £6,97 —

£3,27

0,99

£0,08 0,10 £0,27 40,35 %O,il_/“

£0,07 £0,13 £0,19

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
YILLAR

Kaynak: Tesebbislerden Gelen Bilgiler

Organize HTM sektorunun dijital ticari buyuklugune yonelik somut bir fikir vermesi
amaclyla sunulan Grafik 13’ten gorulebilecegi Uzere, tesebbuslerin sanal satig
kanallarindan elde ettigi toplam ciro, 6zellikle 2019, 2020 ve 2021 yillarinda ¢ok keskin

ve dikkate deder bir bicimde artmigtir. Ayrica yine ilgili grafikten goérilebilecegi Uzere

52 Grafik 13’te yer alan ticari biy(klikler, yalnizca bilgisine bagvurulan tesebbuslerin ilgili yillardaki sanal
satis kanallarindan elde ettigi cirolar Gzerinden hesaplanmistir. Bu durumun temel sebebi ilgili yillar igin
perakendecilerin sektdrin genelini temsil ettigi kabulinin yapilmasindan kaynaklanmaktadir. Bununla
beraber T.C. Ticaret Bakanh@ ETBIS verilerine gére gevrim ici ortamda gerceklesen ve hizl tiiketim
mallari kategorisinde yer alan gida ve stipermarket aligveriglerinin ticari hacmi: 2019 yilinda 1,4 milyar
TL’ye; 2020 yilinda %283’luk bir artisla 5,3 milyar TL'ye ve 2021 yilinda %162 artigla 13,9 TL’ye
ulasmistir
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2021 yili itibariyla sanal satis kanallarindan elde edilen ticari sayisal hacim, tim
zamanlarin en yuksek seviyesine ulagarak yaklagik 7 milyar TL’ye ulasmigtir.

Son yillardaki bu ticari genislemenin bir¢cok farkh spektrumda ortaya konulabilecek
nedenleri olabilmesine ragmen tesebbuslerden gelen gorusler temelinde; Covid-19
pandemisi, bu pandemiyi takip eden ulusal karantina surecleri ile degisen tlketici
davraniglart ve Turkiye’'deki teknoloji/internet kullaniminin genel artis egilimi, ilk
asamada degerlendirilebilecek etkenler olarak ele alinabilecektir.

Asagidaki Grafik 14’te 2011-2021 déneminde, internet Uzerinden mal veya hizmet

siparisi veren Kisilerin (tUketicilerin), toplam nufus igindeki orani sunulmaktadir.

Grafik 14- internet Uzerinden Mal veya Hizmet Siparisi Veren veya Satin Alan Tiiketicilerin
Toplam Niifusa Orani (%) (16-74 yas)
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Kaynak: TUIK Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmalari

iigili grafikten goriilebilecegi tizere, Tirkiye'deki tiketicilerin internet (izerinden mal
veya hizmet satin alma egilimleri duzenli ve istikrarli bir sekilde artmaktadir. Dolayisiyla
bu artis egilimi, tiketicilerin bilgi toplumu kavramini giderek daha fazla 6zimsemesiyle
iliskilendirilebilecek ve sadece HTM perakendeciligi sektdrt icin degil ekonominin
tamami ve toplumdaki satin alma (aligverig) kulturu agisindan olduk¢a 6nem arz eden

bir bulgu olarak degerlendirilebilecektir>3.

53 Bir aragtirma sirketi olan STATISTA tarafindan yapilan bir arastirmada da Turkiye icin 2023 yilina
kadar c¢evrim ici alis veris yapan Kkisi sayisinin 44,4 milyona ulasmasi beklenmektedir. Bkz.
https://www.statista.com/outlook/243/113/ecommerce/, Erisim Tarihi:20.09.2020.
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(177) HTM perakendeciligindeki dijitallesme sureci, Uretici ve tlketici arasinda slregelen

(178)

etkilesim ve arz-talep dengesinin temel sonuglarindan biri olarak da
yorumlanabilmektedir. Bir bagka anlatimla, tuketicilerin veya talebin dijital teknolojilere
ve internet temelli satis kanallarina adaptasyon sureci hizlandikg¢a, arzin da benzer bir
surece girmesi teorik olarak beklenebilecek bir durumdur. Simetrik olarak arzin da
giderek sanal kanallar Uzerinden sunulmasi veya gesitlenmesi sonucunda, tuketicilerin
yani talep tarafinin giderek daha fazla internet temelli satig kanallarina yonelmesi
celigkili bir durum yaratmamaktadir®.

Genel olarak Ulkemizde ticari islemlerde internet kullaniminin artmasinin yani sira,
HTM perakendeciligi sektori Ozelinde tuketicilerin neden daha fazla sanal satis
kanallarina yoneldiginin ¢dozUmlenmesi amaciyla, sanal satis kanallarinin fiziksel
magazalar Uzerinden gerceklesen geleneksel satis kanallarina kiyasla tlketicilere
sunabildigi bazi avantajlara ve sahip oldugu belirli dezavantajlara asagidaki sekilde yer

verilmektedir®®.

Sekil 3- HTM Perakendeciligi Sektériinde Gevrim Igi Satis Yontemlerinin Avantajlan ve
Dezavantajlari

Avantajlar Dezavantajlar
0 Tuketicilerin fiziksel magazaya = Ozellikle meyve, sebze, sarkiiteri ve
ugramadan herhangi bir lokasyondan bozulabilir gida Uriinlerinde tiiketicilerin
siparis verebilme imkéani ve tuketicinin Uriind gérmeden aligveris yapmama
istedigi zaman dilimine goére Urinlerin egilimi®.

tedarik edilebilme opsiyonu.

0 Tesebbduslerin belirli Grinlerin

promosyon ve tanitimlarini ok daha = Lojistikte yasanan aksakliklar ve belirli

etkin ve kisisellestirilmis bir sekilde siparig zamanlarinda yaganan yogunluk.

gerceklestirebilmesi.

5 Bu noktada, arz ve talep arasindaki etkilesimin ¢ift yonli olabilecegini belirtmek, iktisat teorisindeki
farkl gorislerin varligindan 6tiri 6nem arz etmektedir.

5 Bu listenin blyldk bir bolimd, isbu rapora katki saglayan tesebbislerden gelen goris ve
degerlendirmelerden olusmaktadir.

% TUIK tarafindan hazirlanan Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Aragtirmasi 2021°de de bu husus
Ozellikle vurgulanmakta ve tuketicilerin ¢evrim i¢i satin almamasinin en énemli nedeninin %34,8 ile
Urtna yerinde gorerek almayi tercih etmesi oldugu belirtiimektedir. Ayni raporda internet Gizerinden 2021
yihnin ilk G¢ ayi icerisinde mal siparigi veren ya da satin alan bireylerin; %70,7'sinin giyim, ayakkabi ve
aksesuar, %40,8'inin lokanta, fast food zincirleri ve catering sirketlerinden yiyecek, icecek, %33,4'nln
gida Urunleri, %28,7’sinin kozmetik, glzellik ve saglik Urtnleri, %27,7’sinin basili kitap, dergi, gazete ve
%27,6’sinin ise temizlik Grunleri ile kisisel bakim malzemeleri aligverisi yaptigi belirtiimektedir.
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= Her tesebbdis icin gecerli olmamakla

0 Tuketici davraniglarinin ve tercihlerinin, beraber, fiziksel magazadaki triin
bireysel olarak daha etkin bir sekilde cesitliligine kiyasla gok daha sinirli bir
takip edilebilmesi. iriin yelpazesinin bulunmasi.

0 Tuketicilerin anlik olarak tesebbuslerin " Tuketicilerin aligveris eylemini

artin fiyatlarini kiyaslayabilme ve sosyallesme amacli da

promosyon/indirimler takip etme gergeklestirebilmesinden 6tird, satin

o alma motivasyonunun azalabilmesi.
imkaninin bulunmasi.

0 Fis, fatura vb. evraklarin cevrim ici = Baaz tiiketicilerde kredi karti veya kisisel
iletilebilmesinin saglayacagi kagit nitelikteki bilgilerin paylasiimasina
tasarrufu ve islem kayitlarinin elektronik yonelik cekinceler bulunmasi.

ortamda saklanabilmesi.
T L = Alkol ve tatln Urlnlerinin yasal mevzuat
o Tuketicilerin fiziksel aligveris igin

geregi, Urln listesinde bulunmamasi.
ayirdiklari zamanin kisalmasi.

Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Gérusler ve Raportorlerin Tespitleri.

iigili tablodan da gériilebilecegi lizere, internet temelli satis kanallarinin, fiziksel satig
kanallarina kiyasla bazi avantaj ve dezavantajlari mevcuttur. Bununla beraber
tesebbulslerden gelen gorlsler gercevesinde bu iki kanalin, Covid-19 pandemisinin
sosyal hayat ve ticaret Uzerine olan etkileri de dikkate alindiginda, birbirine ikame degil
birbirini tamamlayicisi olarak goruldugu anlasiimaktadir.

Ozellikle Covid-19 pandemisi ve tiiketicilerin internet Uzerinden satin alma
aliskanlklarinin  glglenmesi nedeniyle ivme kazanan HTM perakendeciligi
sektorindeki dijitallesme sureci, pazarin belirli karakteristik 6zelliklerini de dogrudan
etkilemektedir. Tesebbulslerden gelen gorusler gcergevesinde, dijitallesmenin pazara
yonelik etkileri agsagida 6zetlenmektedir.

e Musterilerin daha yakindan taninmasi ve musteriler ile tesebbusler arasinda
kuvvetli iletisim kanallarinin kurulmasi,

e Degisen tlketici davraniglarinin ve isteklerinin analiz edilmesi,

e Tuketici talebinin en verimli ve hizli sekilde kargilanmasi,

e Konvansiyonel iletisim araglarindan (gazete, dergi, reklam panosu vb.) internet
odakli iletisim araclarina (sosyal medya, mobil uygulamalar, internet siteleri vb.)
yonelimin hizlanmasi,

e Cevrim ici ortamda gergeklestirilen pazar arastirmalarinin giderek daha fazla

onem kazanmasi,
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e Sevkiyat ve lojistik alaninda yeni yatirnmlar yapilmasi veya yeni is birlikleri
kurulmasi,

e Enformasyon teknolojileri temelli yeni is modelleri ve veri yogun ticari
ortakliklarin kurgulanmasi,

e Cift veya ¢ok kanall satis stratejilerinin, birbirini tamamlayacak sekilde yeniden
kurgulanmasi,

e Hizmet slrelerinin uzamasi,

e Sponsorluk veya reklam faaliyetlerinde, tuketici egilimlerinin daha fazla dikkate

alinmasi.

Sektdérde yasanan dijital donUsumuin etkileri yukarida sayilan maddelerle sinirli
kalmamakla birlikte ilgili maddeler, sektorun yapisal ddonusimunu gostermek agisindan
onem arz etmektedir. Bununla beraber, tesebbuslere dijitallesme temelli ¢evrim igi
satis kanallarinin sektoériin genelinde yarattigi veya gelecekte yaratabilecedi rekabetgi
etkilere veya baskilara yonelik gorusleri de sorulmustur.

ilgili gérusleri 6zetleyen pasta grafik asagida sunulmaktadir.

Grafik 15- Sektordeki Sanal Satiglarin Rekabetgi Etkilerine Yonelik Tesebbislerin
Degerlendirmeleri

m Etkili Sinirli Etkili Yorumsuz

Kaynak: Tesebbulslerden Gelen Cevabi Yazilar

Yukaridaki pasta grafikten gorilebilecegdi Uzere, 32 tesebbilsten®” 18'i sanal ticaretin
sektordeki rekabetci dinamikleri etkiledigi gértistine sahiptir. Tesebbuslerden dokuzu

ise lojistik maliyetleri, UrUnlerin fiziksel yapisi, tlketicilerin kaliplagsmis aligveris

57 isbu sektér incelemesine gorlis veren ancak Raporun yayimlanma tarihi itibariyla faaliyetlerine son
vermis tesebbuslerin gorusleri korunmustur.
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aliskanliklari, Granlerin paketlenme standartlar ile faaliyet aglarinin henliz sadece
blyuksehirleri kapsamasi gibi sebeplerden o6turd, sanal satislarin, sektordeki rekabetgi
dinamiklere olan etkisinin sinirli oldugunu ifade etmektedir. Bununla birlikte bu dokuz
tesebblsin sekizi, pandemi doneminde ¢evrim i¢i kanala yonelen tiketicilerin pandemi
sonrasinda da bu kanali kullanmaya devam edecegini ve dolayisiyla sektérdeki sanal
satiglarin rekabetgi anlamda etkilerinin gelecekte daha ylksek veya hissedilebilir
olacagini belirtmektedir. Kalan alti tegebbus ise konu ile ilgili bir gorus veya yorum
bildirmemistir.

Yukarida yer alan goérUsler dogrultusunda Ozetle, sektorde internet temelli satis
kanallarinin rekabetgi yapiyi etkiledigi ve bu etkilerin gelecekte de artabileceginin
ongoraldugu anlasiimaktadir.

Bu asamada, 2021 yili igin tesebbuUslerin sanal kanallarindan elde ettidi cirolar esas

alinmak suretiyle pazar paylari®® hesaplanmigstir®.

Tablo 41- 2021 Yih icin Dijital HTM Perakendeciligi Sektéri Pazar Paylari (%)
Tesebblis Pazar Payi (%)

Migros
Carrefoursa
A101

SOK

Happy Center
Mopas

Bizim Toptan

Onur

Kim

Hakmar

Yunus Market
Altunbilekler
Cagn Gida
Ozdilek
Baggimpa
Akyurt
Bildirici

BiM
Seyhanlar

58 Buradaki “pazar pay!” ifadesi yalnizca HTM sektoriiniin dijital boyutunu daha anlasilabilir bir sekilde
ifade etmek amaciyla kullaniimakta olup dijital HTM perakendeciliginin, organize veya geleneksel
kanaldan ayr bir ilgili pazar teskil edip etmedidi gibi tartismalar bu raporun ilerleyen bdlimlerinde ele
alinmaktadir.

5% jigili yilda da faaliyet gosteren ve guniumiizde dijital HTM perakendeciligi ile istigal ettigi
degerlendirilebilecek farkli is modellerine sahip tesebbisler de bulunmasina karsin, bu tablo ve bu
tabloyu temel alan analizler ilgili yillardaki gériunimu genel hatlariyla ortaya koyma amacina haizdir.
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Groseri

Diizgiin

Esenlik

Soykan

Furpa

Cetinkaya

Kaynak: Tesebbiislerden Gelen Bilgiler

Yukarida yer alan tablodan da gorulebilecegi Uzere, bu alanda ilk faaliyet gostermeye
baglayan tesebbuslerden biri olan Migros yaklasik %... oranindaki pazar payyla,
sektorde internet temelli satis faaliyetlerinde en ylksek ciroya sahip tesebbus olarak
ilk sirada bulunmaktadir. ikinci sirada; perakende yapilanmasi, magaza formati ve
pazarlama stratejileri bakimindan, tiketici nezdinde Migros’un yakin ikamesi olarak
kabul edebilecek Carrefoursa yer almaktadir. Bahsedilen diger iki tesebbusten farkl
olarak bir indirim marketi olan A101 ise Uguncu sirada konumlanmaktadir. Ayrica ilk tg¢
sirada bulunan bu tesebbuslerin dijital HTM perakendeciligindeki toplam pazar payi
%78,22 seviyesindedir.

Listede yer alan diger oyuncular ise sanal satis faaliyetlerine yeni veya ilk tGgte yer alan
tesebblslere kiyasla c¢ok daha geg¢ bir tarinte baslamis ve/veya c¢ogdunlukla
yerel/bolgesel odlgekte calisan tesebbuslerden olusmaktadir. Bu bakimdan ilgili
tesebbuslerin analize konu yil itibariyla rekabetgi agidan ilk U¢ siradaki oyuncuya
rekabetgi baski yaratabilecek sanal kanallardan satis tutarlarina veya pazar payina
sahip olmadigi gértulmektedir. Dolayisiyla analize konu dénem igin organize HTM
perakendeciligi sektorinun sanal satis kanalinda olduk¢a yodunlasmis bir yapinin
ortaya c¢iktigi ifade edilebilecektir.

Sektordeki dijitallesme surecinin bir bagka boyutu ise tuketici verilerinin elde edilmesi
ve analiz edilmesi Uzerinden sekillenmektedir. Bu bakimdan tuketici verilerinin
toplanmasi ic¢in kullanilabilecek sadakat karti uygulamalarinin, pazarda rekabetci
acidan bir avantaj saglayip saglamadigina iliskin tesebbuslerden gelen gorusler

asagidaki Grafik 16’da sergilenmektedir.
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Grafik 16- Tesebbiislerin Sadakat Kartlarina Yonelik Degerlendirmeleri
| .8

m Etkili Sinirli Etkili Etkisiz Yorumsuz

Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Gorusler

(189) Yukaridaki grafikten gorulecedi uUzere 32 tesebbusten sekizi sadakat kart
uygulamasina sahip olmanin rekabetci avantaj saglamak bakimindan 6nemli oldugunu
(etkisinin bulundugunu); dokuzu bu avantajin sinirli oldugunu; sekizi sadakat karta
sahip olmanin rekabetc¢i agcidan avantaj saglamadigini ve yine sekizi konu hakkinda
herhangi bir gorusu bulunmadigini belirtmistir. Bununla beraber, gelen bilgilerden
anlasildigi Uzere goérusune basvurulan 32 tesebbusten yalnizca 12’si hélihazirda
sadakat karti uygulamasina sahiptir. Bu baglamda sektériin tamami igin basit bir
genelleme yapildiginda, sektdrde sadakat karti kullanim orani yaklasik %38 olarak
hesaplanabilmektedir. Dolayisiyla sektorde sadakat karti uygulamasinin rekabetgi
etkilerine yonelik baskin net bir goras bulunmadigi ve sektorde bu uygulamayi kullanan
tesebblslerin  sayisinin  kullanmayan tesebbislerden daha az oldugu
belirlenmektedirt°.

(190) Raporun daha onceki kisimlarinda da ifade edildigi Uzere son donemde tuketicilerin
sanal ticaret kanallarini tercih etmesinin bir bagka 6nemli sebebi Covid-19 pandemisi
olarak degerlendiriimektedir. Bu dogrultuda bir sonraki alt baslik altinda, Covid-19
pandemisinin; genel olarak ekonomilere ve tlketici davranislarina olan etkileri ile HTM
perakendeciligi sektorinde yasanan dijitallesme surecindeki mevcut veya potansiyel
rolt, ana hatlariyla mercek altina alinmaya ¢aligilmaktadir.

3.3.2. Covid-19 Pandemisi ve HTM Perakendeciligi Sektoru

(191) Dinya Saglik Orgiti tarafindan pandemi olarak tanimlanan Covid-19’'un getirdigi

sosyal ve iktisadi yasama yonelik kisitlamalar, yalnizca HTM perakendeciligi sektoru

60 Dijital verilerin ve veri ekonomisinin rekabet hukuku baglaminda degerlendirilemsine yoénelik bkz.
Kurdoglu, Berkay ve Caglar Deniz Ata. “Veri Ekonomisi ve Rekabet Hukuku.” Bilisim Hukuku Dergisi 3,
no.2: 266-33.
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acisindan degil, ekonominin tim sektorleri acgisindan arz ve talep yonlu
dalgalanmalara ve istikrarsizliklara yol agmigtir.

Bu donemde, tuketiciler 6zellikle saglik, hijyen ve gida gibi pandemi kosullarinda kritik
kabul edilen Urlnlerde yasanabilecek olasi bir arz kithgi ihtimaline kargi gelecekteki
tuketimlerini buglne kaydirarak talepte ani ylkseliglere yol agmis ve bu davranisin
toplumun tamami tarafindan uygulanmasi sonucu pazarda “panik satin alimlar (panic
buying)” yayginlagsmistir.

Panik satin alma olgusu kisaca, kriz veya felaket donemlerinde, tiketicilerin gelecege
yonelik olumsuz beklentileri sonucu, iginde bulundugu mevcut zaman icinde asiri
Olclde tuketim ve/veya stok yapma davranigina yonelmesi olarak agiklanabilmektedir.
Dolayisiyla toplumdaki buatlun tiuketicilerin bu davranigi topyekdn uygulamasiyla
beraber basta HTM perakendeciligi ve saglik olmak Gzere ekonomideki birgcok sektérde
kisa sureli talep patlamalari meydana gelmis ve talep soklari yasanmistir. Diger
taraftan pandemi sureci ile beraber; uluslararasi ticaretin sekteye ugramasi, kiresel
lojistik aginin etkinliginin oldukga azalmasi, gelecege yonelik olumsuz beklentilerin
getirdigi ekonomik guvensizlik ve halk saghginin korunmasi agisindan basglatilan
karantina suregleri gibi nedenlerle Uretimde de aksakliklar meydana gelmis ve Uretim
bircok sektorde sinirlanmistir (negatif arz soku). Nitekim sektorun arz tarafinda yer
alan ureticilerden gelen goruglerde de HTM perakendeciligi sektoru agisindan tedarik
imkanlarinin 6zellikle 2019 yilinin Mart ve Nisan aylarinda oldukga kisitlandigi ifade
edilmektedir. Dolayisiyla bu dénemde ekonomilerin gerek arz gerek talep yapisinda
ciddi sikintilar yasandigi net bir bicimde gorulmektedir.

Sektor incelemesi kapsaminda gorus ve bilgilerine basvurulan tesebbuslerin, Covid-
19 pandemisinin HTM perakendeciligi sektérinin bugunine ve gelecegine yonelik

mevcut veya olasi etkilerine iliskin dederlendirmeleri ise 6zetle;

e HTM sektorinin giderek daha internet ve teknoloji odakli bir yapiya dogru
evrilmeye bagladigi,

e Tuketicilerin sanal aligverise yonelik artan egilimlerinin pandemi sonrasi
donemde de devam edecedi,

e Tuketici tercihleri dogrultusunda, yakin gelecekte inovasyon temelli yeni is
birliklerinin ve ticari modellerin ¢ogalacagi,

e Sanal satig kanallarina verilen 6nemin arttigi ve gelecekte de artmaya devam

edeceqi,
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e Tuketicilerin 6zellikle gida arunlerindeki hijyen standartlarinin yukseldigi,

e Aclkta satilan drunler ile paketli Grinlere yonelik talebin farkllasacagi,

e Butunlesik (kanal) pazarlama stratejilerinin sektér oyunculari arasinda daha
fazla benimsenecegi

seklinde ifade edilmistir.

Tesebbuslerden gelen goruglerde ayrica, Covid-19 pandemisinin tiketici davraniglari
Uzerindeki bir bagka etkisinin altt énemle cizilmektedir. Bu goérUslerde karantina
sureglerinde tuketicilerin sokaga ¢ikma yasaklari ve sosyal mesafe kurallari geregi; en
yakininda bulunan fiziksel magazalar ile internet temelli perakendecilige dogru hizla
yonelmekte oldugu degerlendiriimektedir.

Asagidaki Grafik 17, Covid-19 pandemisinin organize HTM perakende sektorundeki
sanal satis kanallarina olan etkisini aylik tabanda ortaya koymaktadir. Bu baglamda
pandeminin tuketici nezdindeki satin alma perspektiflerini degistirdigi ve bu degisimin

kalici bir hale geldigi sOylenebilecektir.

Grafik 17- 2011-2021 Yillan icin Aylik Organize HTM Perakende Sektoriiniin Dijital Ticari
Biiyliklugi

800.000,000.00 800,000,000
1 |
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Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Bilgiler

Pandemi surecinin yukarida kisaca agiklanan arz ve talep yonlu etkileri HTM
perakendeciligi sektoru minvalinde ele alindigi takdirde, sektordeki sanal satis
kanallarinin bu donemde ¢ok daha oOnem kazandigi ve tuketicilerin davranis

kaliplarindaki degisimlerin kalici olmasi durumunda, bu kanallarin sahip oldugu 6nemi
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koruyacagi ve perakendecilerin bu kanallardaki satislarini gelecekte daha da
arttiracag1 ongorulmektedir.

Toplumda internet Uzerinden aligveris yapan kisi sayisinin artmasi ile tuketicilerin
pandemi doneminde internet temelli gevrim igi satis kanallarini ge¢gmise kiyasla daha
fazla tercih etmesinin de etkisiyle HTM perakendeciligi sektdrinin rekabetgi
dinamikleri cok daha karmasik bir hale gelmektedir.

Bir sonraki alt baslik altinda, internet temelli yeni is modellerinin ve ¢ok tarafli yeni nesil
is birliklerinin de dahil oldugu yeni dijital HTM perakendeciligi ekosistemine 1sik
tutulmasi ve sistemdeki yeni rekabetgi iliski aglarinin aydinlatiimasi gayreti icine

giriimektedir.

3.3.3. Dijital HTM Perakendeciliginde internet Temelli Yeni is Modellerilis

Birlikleri ve Yeni Rekabetci Ekosistem

Dijitallesme suregleri, dodasi geregi, teknoloji ve yenilikgi temelli diglince sistemlerinin
on planda oldugu farkl is modellerinin dogmasina ve tuketici talebinin daha efektif bir
sekilde karsilanmasina yonelik c¢esitli is birliklerinin kurulmasina imkan veren bir
atmosferin olusmasina katki saglayabilmektedir. Bu ¢gergevede, isbu raporda organize
HTM perakendecilerinin yani sira, sektdrde farkli is modelleri veya is birlikleri
kapsaminda faaliyet gosteren tesebbusler de incelenmisgtir.

Konuya iligkin olarak perakendecilerin yani sira gorus ve bilgilerine bagvurulan
tesebbls gruplarindan ilki, ok kategorili Grlin satisi gergeklestiren e-pazar yerleri veya
sanal ticaret (perakende) platformlari®’; ikincisi ise talebe dayali sanal market hizmeti
sunan mobil uygulamalar ve internet siteleridir®?.

Raporun ilerleyen kisimlarinda ilk olarak sanal ticaret platformlarinin HTM
perakendeciligi sektdrindeki mevcut veya potansiyel rolleri ile organize
perakendecilerin  bu platformlara  yonelik  goérUsleri  sunulmaktadir. Bu
degerlendirmelerin akabinde, 6zellikle son donemde faaliyetlerini arttiran gevrim igi
talebe dayali mobil veya internet temelli sanal market hizmeti sunan tesebbusler etut
edilmekte ve bu tesebbuslerin kullandigi is modelleri temel hatlariyla incelenmektedir.

Ayrica bolum sinirlari dahilinde sanal ticaret platformlari ile internet temelli market

61 Tirkiye'deki e-pazaryerlerine yonelik detayl bilgi igin bkz. Rekabet Kurumu (2021), E-Pazaryeri
Platformlari Sektér incelemesi (E-Pazaryeri Sektér Raporu) On Raporu, Ankara.

62 Rapor kapsaminda gorUs ve bilgilerine bagvurulan e-pazaryerleri; Amazon, Gittigidiyor, Hepsiburada,
N11 ve Trendyol iken goris ve bilgilerine basvurulan talebe dayali sanal market hizmeti veren
tesebbiisler Banabi, Getir ve istegelsin’dir.

90/269



hizmeti sunan tesebbuslerin, organize HTM perakende sektdriine ve bu sektordeki
oyunculara yonelik goruglerine de yer verilmektedir. Son olarak potansiyel veya fiili
rakip olarak nitelendirilebilecek farkli ticaret modellerine sahip tesebbusler arasindaki
is birliklerine deginilmekte ve ortaya ¢ikan yeni rekabetg¢i ekosistem, ekonomik bir iligki
agi seklinde tasnif edilerek dederlendiriimektedir. Dolayisiyla Raporun bu bélimunde,
sektordeki yeni rekabetgi dinamiklere yonelik, pazarin mevcut veya potansiyel her
kesimini dikkate alan butunsel bir perspektif yaratiimasina gayret gosterilmistir.

(203) E-pazaryerleri veya ¢ok UrUnlu sanal ticaret platformlart HTM de dahil olmak Uzere
birgok Urin kategorisinde gerek kendisi gerek kendi blunyesinde yer alan saticilar
Uzerinden  tuketici ihtiyaglarina hitap eden ekonomik yapilar olarak
tanimlanabilmektedir. Bununla beraber Ulkemizde faaliyet gosterenler de dahil olmak
Uzere sanal ticaret platformlarinin kendi arasinda dahi birgok farkliligin olabilmesi, bu
platformlarin HTM perakendeciligi sektorindeki rekabetci dinamiklere olan etkisinin
incelenebilmesi bakimindan guglukler yaratmaktadir. Bu kapsamda organize
perakendeciler ile sanal platformlar arasindaki mevcut veya olasi rekabetgi bagintilarin
nasil sekillenebilecedi gibi sorular da birgok faktdér veya duruma goére degisecek
cevaplara sahip olabilecektir.

(204) Yukaridaki paragrafta dikkat ¢ekilen hususlar sonrasinda, HTM drunlerinin de satigini
gerceklestiren sanal ticaret platformlarinin, sektore yonelik rekabetgi bir baski veya etki
yaratip yaratmadidina iliskin tesebbuslerden gelen goris ve degerlendirmelere

asagidaki Grafik 18’de yer verilmektedir.

Grafik 18- Organize Perakendecilerin Sanal Ticaret Platformlarinin HTM Sektoriine Yonelik
Etkilerine lligkin Gorusleri

m Etkili Sinirli Etkili Etkisiz Yorumsuz

Kaynak: Tesebbislerden Gelen Gorisler
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(205) Yukarida bulunan Grafik 18’den gorulebilecegi Uzere, 32 tesebbusten 20’si ¢ok c¢esitli
urtnlerle faaliyet gosteren sanal ticaret platformlarin HTM perakendeciligi sektorine
yonelik rekabetc¢i dinamikleri etkiledigini belirtmektedir. Tesebbuslerden besi ise bu
etkinin var olmasina karsin, kargo temelli ulagimda ve lojistikte yasanabilecek
sorunlardan 6tiri etkinin sinirl oldugunu®3; ancak ileride bu platformlarin daha etkili
olabilme ihtimalinin mevcut oldugunu belirtmektedir. Ayrica bu iki gorigse sahip
tesebbusler, ilgili e-pazaryerlerinin belirli gun veya zamanlarda yaptiklari indirimler ile
tuketici ¢gevrelerinde 6n plana ¢iktigini ve 6zellikle kisisel bakim, hijyen ve yeni dogan
drtnlerinde ciddi bir pazar payina ulastigini ifade etmektedir.

(206) Konu hakkinda goérusune bagvurulan tesebbuslerden geriye kalan yedisinden dordu
bu platformlarin sektorde herhangi bir rekabetgci etki yaratmamasina karsin mutlaka
yasal olarak dizenlenmesi gerektigine, aksi takdirde bebek bezi basta olmak Uzere
hijyen Urdnleri agisindan sektérde olumsuz etkilerin ortaya ¢ikabilecegine isaret
etmekte; Ug tesebbus ise konu hakkinda herhangi bir gorus bildirmemektedir.

(207) Tesebbuslere konuya iligkin ek olarak e-pazaryerlerini rakip veya potansiyel is ortagi
olarak gortup goérmedikleri de sorulmustur. Bu kapsamda gelen cevaplar asagida yer

alan Grafik 19'da gorsellestirilmigtir.

Grafik 19- Tesebbiislerin HTM Perakendeciligi Sektorii icin Sanal Ticaret Platformlarina Yonelik
Rakiplik Degerlendirmeleri
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Rakip Olarak Goriiyorum

Kaynak: Tesebbislerden Gelen Gorisler

63 Tegebblislerden gelen goriislere gore, sanal ticaret platformlari veya e-pazaryerleri genellikle bir
ginden daha uzun siren kargo yéntemleriyle hizmet verdiklerinden 6tirt, tiketicilerin anhk satin alma
gudulerini karsilamak agisindan yetersiz kalabilmektedirler.
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(208)

(209)

(210)

(211)

Yukaridaki Grafik 19'da ylzdesel olarak sunuldugu Gzere konu hakkindaki gorusine
bagvurulan 32 tesebbusten 13U (%4 1) sanal ticaret platformlarini HTM perakendeciligi
sektoru kapsaminda rakip olarak konumlandirirken yedisi (%22) bu platformlari hem
rakip hem de potansiyel bir is ortagi olarak nitelendirmektedir. Dolayisiyla sektérdeki
oyuncularin sayisal olarak ¢ogunlugunu temsil eden %63’lUk bir kesim, sanal ticaret
platformlarini HTM perakendeciligi sektori ¢ercevesinde rakip olarak kabul
etmektedir®*. Buna ragmen tesebblislerin azimsanamayacak bir kismi da halihazirda
bu platformlarla bir rakiplik iliskisi kurmamakta yahut bu konuya iliskin bir gorus
belitmemektedir.

Konuya iligkin butunligu saglamak amaciyla inceleme kapsaminda gorus ve
bilgilerinden faydalanilan sanal platform hizmeti sunan tesebbuslerden de HTM
perakende sektorinde yer alan (fiziksel veya sanal satis kanallarini kullanan)
tesebbusleri rakip olarak gortp gérmedigi bilgisi istenmistir.

Soru yoneltilen beg tesebbusten dordu hem kendi tuzel kigiligi kapsamindaki faaliyetler
hem de platform blnyesinde yer alan is ortaklarinin yaruttagu faaliyetler kapsaminda,
HTM perakendeciligi ile bir rakiplik iligskisinin bulundugunu ve dijital ve fiziksel
perakendeciligin ginimuzde ayni pazarin dinamiklerini (rekabet¢i kosullarini)
paylastigini belirtiimekteyken; bir tesebbls spesifik olarak organize perakende
sektorindeki oyuncularin degil; ancak bu oyuncularin sanal satis kanallarindaki
faaliyetlerini igerecek sekilde tim sanal perakende hizmeti veren tesebbuslerin rakip
olarak tanimlandigini ifade etmistir. Nitekim e-pazaryerlerinden gelen tim goruslerde
de basta diger e-pazaryerleri olmak Uzere rakip olarak sanal perakende hizmeti sunan
her turlu olusumun kapsama alindigi bir yaklagim benimsendigi gorulmektedir.
Organize HTM perakendecilerinden ve sanal ticaret platformlarindan gelen cevaplar
bir bltin olarak degerlendirildiginde, o6zellikle; “kisisel bakim ve kozmetik”,
“‘paketli/dayanikli gida” ve “hijyen, temizlik ve saglik” kategorilerinde yer alan trtnlere
yonelik olarak platformlar ile organize HTM perakendecileri arasinda bir rakiplik
iliskisinin mevcut olabilecegi saptanmaktadir®®. Bu baglamda, dogrudan e-pazaryerleri

ile organize perakendeciler arasinda (tam) bir rakiplik iligkisinin kurulmasindan ziyade

64 Nitekim Raporun yazim sirecinde gergeklesen ve Kurulun 21-62/880-430 sayili kararina konu olan
‘gblge magazacilik faaliyetleriyle istigal eden Getir'in sanal satis platformu olan N11’in kontrolinu
devralmasi islemi’, bu durumun yakin tarihli ve somut bir 6rnegidir.

65 Platformlarin yalnizca slipermarket hizmetlerine yonelik kurduklar is birlikleri bu degerlendirme
kapsamina alinmamistir. Nitekim sanal ticaret platformlari ile fiziksel perakende hizmeti sunan
tesebbusler arasindaki is birliklerine yénelik detayli cézimlemelere raporun ilerleyen bélimlerinde yer
verilmektedir.
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(212)

(213)

(214)

(215)

belirli Grinlere yonelik rekabetgi baglantilar olabilecedi sonucuna varilmasi ¢ok daha
isabetli ve saglikli bir saptama olabilecektir. Bir bagka ifadeyle HTM sektorunun genis
ve ¢ok fazla Urun igceren yapisindan kaynakli olarak belirli Granler igin her iki is modeli
veya satis kanalinin da tlketiciler agisindan birbirine ikame veya alternatif olarak
konumlandirilabilmesi mumkin gdztukmektedir. Bununla beraber rekabet hukuku
baglaminda yapilacak analizlerdeki somut olayin sartlari altinda bu rakiplik iligkisinin
degismesi, ortadan kalkmasi yahut ¢ok daha guglenmesi de ihtimal dahilinde
olabilecektir.

HTM sektdértnun dijital boyutunda, Covid-19 pandemisiyle beraber ¢ok daha fazla 6n
plana ¢ikan bir diger is modeli ise talebe dayali (anlik, hizli veya yakin zamanli teslimat
prensibine sahip) sanal market hizmeti sunan tegebbuslerden ve bu tesebbuslerin
ticari stratejilerinden olugsmaktadir. Nitekim isbu Raporda goruslerinden yararlanilan ve
sanal market hizmeti sunan her G¢ tesebbus de “golge magazacilik (dark store)” temelli
bir is modeli kullanmaktadir®®.

Golge magazacilik modelinde, tuketicilerin tercihleri dogrultusunda belirlenen Urunler
veya urun gruplari, Uretici yahut is birligi yapilan (fiziksel perakendecilerin de yer
alabildigi) cesitli isletmelerden tedarik edilerek belirli bélgelerde konumlandirilan ve
urnlerin saglikli kosullarda saklanabilmesi igin gerekli alt yapiya sahip depolarda
tutulmaktadir.

Tlketiciler mobil uygulama veya internet siteleri vasitasiyla bulunduklari bélgeye en
yakin depo veya depolardaki drtinleri goruntileyebilmekte ve sartlari degisebilmekle
beraber belirli bir teslimat Ucreti dahilinde bulundugu adrese Urln siparigi
verebilmektedir.

Golge magazacilikta tiketiciler yalnizca internet veya sanal satis kanallarindan (mobil
uygulama veya internet sitesi Uzerinden) siparis verebilmekte oldugundan drtnlerin
gorselligi ve sunumu arka planda kalirken; Urunlerin tuketiciye ulagtirimasinda gegen
surenin kisalmasi dnem kazanmaktadir. Ayrica fiziksel magazacihigin aksine, golge
magazacilikta hizmet sureleri ok daha esnek olabilmekte ve hatta isbu Rapora katki
saglayan belirli tesebbUslerin 7/24 faaliyet gosterdigi dahi gdzlemlenebilmektedir.
Bununla beraber bu is modeline sahip tesebbuslerden gelen bilgiler incelendiginde;

halihazirda urln portfoylerinin belirli organize perakendecilere kiyasla kisitli kalabildigi,

66 Golge magazaciik disinda agik pazar modeli (aracilik) ile faaliyet gdsteren ve sanal market hizmeti
sunan yeni is modelleri de bulunmaktadir. Bu is modellerine ise Raporun ilerleyen kisimlarinda
deginilmektedir.

94/269



fiyatlarin fiziksel magaza kanalina gore daha ylksek olabildigi ve saglanan hizmetlerin
ulkedeki cografi kapsama alaninin da henlz belirli sehirlerle sinirli kalabildigi
anlagiimaktadir®’.

(216) Golge magazaciligin sektdér agisindan énemi tesebbuslerden tarafindan da dile
getirilen bir husustur. Bu kapsamda tesebbuslerden gelen goérigslerde, organize HTM
perakendecilerinin Ozellikle sanal satis kanallarindan surdurmekte oldugu ticari
faaliyetlerine yonelik en belirgin rekabetgi baskiyi, bu is modeline sahip tegebbuslerden
hissettigi ifade edilmektedir. Dolayisiyla e-pazaryerlerinden farkli olarak golge
magazacilik modelinin sektordeki rekabetci dinamiklere olan etkisinin ¢cok daha farkh
bir boyuta ulastigi ¢ikariminda bulunulmasi yanhg olmayacaktir. Nitekim HTM
perakendeciligi sektorlu agisindan golge magazacilik modeli, birgok farkli is birligi ve
ticaret modelinin de olusmasinda kilit bir rol oynamaktadir.

(217) Asagidaki Tablo 42'de isbu Rapora katki saglayan ve Turkiye HTM perakendeciligi
sektoru cercevesinde halihazirda faaliyet gostermekte olan golge magazacilik temelli
sanal market hizmeti sunan tesebbuslere ve bu tesebbuslere iliskin bazi temel bilgilere

yer verilmigtir.

Tablo 42- Tiirkiye’de Golge Magazacilik Modeli Cercevesinde Faaliyet Gésteren Tesebbiisler®®

< - FAALIYET ;
- BULUNDUGU KULLANDIGI IS 5 i VERILEN
TESEBBUSLER ; GOSTERILEN h 70
PLATFORM(LAR) MODELI SEHIRLER® HIZMET
Kendi Deposundan Hizh Gevrim igi
BANABI Mobil Uygulama Tiketicinin T°‘}'§rﬂ?ﬁ & Market
Adresine Teslimat Hizmetleri
Kendi Deposundan Gevrim i
GETIR™ ~ Mobil Uygulama, TUkeﬁcinin Toplamda 32 Perakende
Internet Sitesi (2021) Adresine Teslimat farkl il Satis
Hizmetleri

67 Bu degerlendirmeler tesebbiis 6zelinde degdisebilmekte olup belirli gélge magaza is modeline sahip
tesebbuslerin UGrin gaminin fiziki sUpermarketleri dahi asabildigi gértlmektedir. Benzer olarak
tesebbuslerin hizmet verdidi il sayilari incelendiginde bir yil icerisinde hizmet verilen il sayisinin
neredeyse bes kat arttigi érnekler de tespit edilmektedir. Dolayisiyla gelen verilerin tesebbuslerin ticari
sirlarina yonelik hassasiyet sebebiyle toplu olarak incelenmesinden 6turl yapilan degerlendirmeler de
ayni yonelim icinde geneli yansitacak sekilde dikkate alinmalidir.

68 Tesebblslerden saglanan bu bilgiler 2021 yilinin ilk alti ayi itibariyla gecerli olup ilerleyen dénemlerde
degisiklik arz edebilecektir.

69 Konuya iliskin detayl bilgi icin tesebbdislerin internet sayfalari ziyaret edilebilir.

70 Bu sitlin altinda yer alan cevaplar tesebbuslerin faaliyet gosterdikleri pazara iliskin kendi
degerlendirmelerini icermektedir.

71 Bu tesebbusiin; Getir Bliylik, Getir Su ve Getir Carsi gibi birgok farkli alt uygulamasi da bulunmaktadir.
Ozellikle Getir Cargl uygulamasinda market, manav veya kasap gibi sinirli digekte hizmet sunan yerel
oyuncularin, tiketicilerle bulusabilecegi bir sanal market ortami olusturuldugundan bu tarz farkh is
birliklerinin ve ticari modellerin sektériin rekabet¢i temelleri agisindan giderek daha fazla 6nem
kazanacagi degerlendiriimektedir.
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Mobil Uygulama,

internet Sitesi, istanbul,
) . Hepsiexpress, Kendi Deposundan  Ankara, izmir, HTM
ISTEGELSIN Trendyol, Tuketicinin Eskisehir, -
: . ; ; 9 Perakendecilik
Vodafone,Bisu, Adresine Teslimat  Kocaeli, Mugla Hizmetleri
Fenerbahge Spor (Bodrum)
Kullibu

Kaynak: TesebbuUslerden Gelen Bilgiler.

(218) Tablo 42’de golge magazacilik modeliyle ¢alisan ilgili tesebbuslerin ilk agamada mobil
uygulama alt yapisiyla sektore giris yaptigi, akabinde; internet sitesi, e-pazaryerleri ve
cesitli platformlarda da yer almaya basladigi gorulmektedir. Bu safhada birbirlerine
HTM perakendeciligi sektért agisindan mevcut veya potansiyel rakip teskil edebilecek
golge magazacilik temelli sanal market (perakende) hizmetleri ile e-pazaryerlerinin ig
birligi yapabildiginin tespiti, alti onemle ¢izilmesi gereken bir husus olarak
degerlendirmektedir. Nitekim bu tarz is birlikleri tesebbulsler tarafindan da hayata
geciriimeye baslandigindan, rekabet kanunlariyla uyumlu olan tesebbusler arasi is
birliklerinin yarattig1 sinerjinin artmasi, sektorin rekabetci yapisini bir Ust seviyeye
tasiyabilecek ve tuketicilere daha fazla alternatif sunabilecek opsiyonlarin olusumuna
katki saglayabilecektir.

(219) isbu Rapor kapsaminda, gélge magazacilik modeliyle faaliyet gésteren tesebbiislere,
organize HTM perakendeciligi sektorindeki oyuncularin rakip olarak goéraltup
gorulmedigi sorusu da yoneltilmistir. Tesebbulslerin tamami, o6zellikle sanal satig
kanallarini aktif bir sekilde kullanan organize HTM perakendeciligi oyuncularinin, diger
sanal perakende ve market hizmetleri sunan tesebbusler gibi rakip olarak
konumlandirilabildigini belirtmektedir. Ote yandan gelen bazi gorislerde, yalnizca
fiziksel magaza kanaliyla faaliyet gosteren organize perakendecilerin dogrudan rakip
olarak algilanmasina iligskin sabit bir tutum benimsenmedigi ve éncul rakiplik iliskisinin
golge magazacilik faaliyetleri gergeklestiren diger tesebbuslere ydnelik oldugu
vurgulanmaktadir.

(220) Bu asamaya kadar sunulan butin degerlendirmeler ve HTM perakendeciligi
sektorundn farkli kesimlerinde faaliyet gosteren ve gorislerine basvurulan oyuncularin
ortaya koydugu baskin goérusler gergevesinde her bir kesimin, derecesi farklilagsmakla
beraber, birbirini mevcut veya potansiyel rakip olarak algilama egiliminin bulundugu
net bir sekilde tespit edilmektedir.
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(221) Sektordeki bir diger dijitallesme-temelli oyuncu grubu olarak algilanabilecek cesitli is

birligi modellerine deginilmeden once, golge magazacilik modelinin saglayabilecegi

(potansiyel) avantajlara ve igerebilecedi dezavantajlara asagida yer verilmektedir’2:

Avantajlar

Tuketicilerin kavramsal olarak fiyat esnekliginin (duyarlliginin) daha dusuk
oldugu aksam ve gece saatlerinde dahi hizmet saglanabilmesi?s,

Talep edilen drunlerin kisa surede tuketiciye ulastirimasi veya tuketici
tarafindan secilebilecek bir zamanda ya da zaman araliginda teslimat
secgenegdinin bulunmasi,

Toplumda artan mobil cihaz ve internet kullaniminin sagladigi kolay erigilebilirlik
ve pratik aligverig imkani,

Farkli sektorlerdeki tesebbuslerle yapilan ig birlikleri sayesinde yaratilan ticari
dinamizm,

Fiziksel magaza yerine depolarin kullaniimasinin saglayacagi maliyet avantajl,

Kisa teslimat sureleri.

Dezavantajlar

Fiziksel magaza kanalina gore daha yuksek fiyatlar uygulanmasi,

Hizmet verilen bolge sayisinin halihazirda tim Ulke cografyasi iginde sinirli
olmasi,

Ozellikle biiytik organize perakendecilere kiyasla daha diisuk Uriin gesitliligi,
Tlketicilerin konumuna gore optimal veya merkezi bolgelerde depo kurulmasi
gerekliligi ve bu kapsamda ortaya ¢ikabilecek yer sikintisi,

Mevcut veya potansiyel talebi karsilayabilecek genislikte bir lojistik aginin
kurulmasi ve isletiimesi,

Tuketicilerin 6zellikle manav, sarkuteri ve deniz Urunlerine yonelik gorerek satin
alma egilimi,

Her bir aligveriste, genellikle dusuk meblaglarda olmasina ve duruma gore

degisebilmesine ragmen, teslimat Ucreti alinmasi.

72 Rapordaki Tablo 40’ta sayilan 6zellikler de bu is modeli igin gegerli olmaktadir. Bununla beraber
burada yer alan bilgiler Raporun yazim suirecinde raportérler tarafindan elde edilen bilgilerden derlenmis
olup muhtemel avantajlari ve dezavantajlari icermektedir.

78 Bu durum, temel olarak belirtilen zaman dilimlerinde tiiketicilerin alternatiflerinin oldukc¢a sinirl
olmasindan kaynaklanmaktadir.
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(222)

(223)

(224)

(225)

Yukarida sayilan avantajlarin ve dezavantajlarin her biri ayri bir analiz konusu teskil
edebilmekle beraber mobil uygulama ve internet kullaniminin toplumda yayginlagmasi,
ilgili ve baglantili is modelleri kapsaminda ayri bir vurgu gerektirebilecektir. Bu
dogrultuda, mobil cihazlar Gzerinden gergeklestirilen ticari alim islemlerinin artmasi ve
tuketicilerde yeni aligveris aliskanliklarinin olusmasiyla, mobil temelli uygulamalara ve
turevlerine olan talep de artabilecek ve bu alana yonelik yeni oyuncularin sektore girisi
tesvik edilebilecektir.

Tlketicilerin internet alisverislerinde tercih ettikleri cihazlara ve yontemlere iliskin
olarak Kurum tarafindan yapilan guncel tuketici anketi sonuglari, E-pazaryeri Sektoér

Raporu’nda yer aldigi sekliyle asagida sunulmaktadir.

Grafik 20- Tiiketicilerin internet Aligveriginin Satin Alma Asamasinda Kullandigi Cihazlar (%)

Kaynak: E-pazaryeri Platformlari Sektér incelemesi Nihai Raporu (s.56)

Grafik 20'den agik bir sekilde gorulebilecegi Uzere gunimuzde tuketicilerin gok buyuk
bir bolima, internet aligverisleri igin mobil cihazlari tercih etmektedir. Nitekim E-
pazaryeri Platformlari Sektdr incelemesi Nihai Raporu’nda da mobil cihazlardan
yapilan aligverislerin yaklagik %82’sinin mobil uygulamalar vasitasiyla gerceklestigine
deginilmekte ve bu oranin 2019 yili igin yaklagik %57 oldugunun alti gizilmektedir.
Dolayisiyla tuketicilerin gegctigimiz son iki yil icerisinde internet aligverigleri igin mobil
cihaz ve mobil uygulamalari gok daha yogun bir bigimde kullandigi ve bu oraninin
halihazirda bile oldukga yUksek bir seviyede oldugu saptamasi yapilabilmektedir.

Tuketicilerin mobil cihaz ve mobil uygulamalara yoneliminin ¢ok daha guglenmesi ise
HTM perakendeciligi sektorunde teknoloji ve inovasyon tabanl yenilikgi is modellerinin
artmasinda, cesitlenmesinde, 6nem kazanmasinda veya gelismesinde etkin bir rol
oynayabilmekte ve sektorin organize perakende ayagina yonelik rekabetgi

denklemlerin yeniden kurulmasina sebebiyet verebilmektedir. Tum bu gelismelerin
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(226)

(227)

(228)

(229)

yarattigi dinamizm ve degisim esasen HTM sektorindeki mevcut durumda oldukga
aclk bir sekilde tespit edilebilmektedir.
Organize perakendecilerin sanal satig kanallarina giderek daha fazla 6nem vermesi,
e-pazaryeri faaliyetleriyle istigal eden tesebbuslerin HTM sektériine ydnelik hizlanan
atilimlari, gélge magazacilik gibi yeni is modellerinin tlketici nezdinde giderek daha
fazla populerlik kazanmasi ve bu sektor oyunculari arasinda farkl is birliklerinin
kurulmasi, bu tespiti destekleyebilecek en ©Onemli argumanlar olarak o©ne
surllebilmektedir. Bu baglamda sektdre yonelik ortaya ¢ikan farkl is birliklerine ve
tesebbls uygulamalarina deginilmesi bolimdnin tamamlayiciiginin saglanmasi ve
HTM perakendeciligi sektorunde ortaya c¢ikan yeni rekabet¢i ekosistemin
tamamlanmasi bakimindan elzem olarak gorulmektedir.
Sektorun icinde yer alip almamasina bakiimaksizin tesebbusler arasinda
filizlenebilecek yenilikgi is birlikleri birgok farkli formda veya ticari yapilanmada ortaya
cikabilmektedir. Bu bakimdan ilerleyen paragraflarda deginilecek olan Ulkemizdeki
cesitli uygulama ve ig modellerinin farkl varyasyonlarla tekrar kurgulanabileceginin
unutulmamasi, dijitallesme olgusunun temelinde yatan dinamizmin sektére olan
yansimalarini daha saglikh bir bigcimde degerlendirebilmek ve sektdrin gelecegine
yonelik daha isabetli 6ngoruler olusturabilmek bakimindan hayati bir oneme sahiptir.
HTM sektoru kapsaminda kurgulanan farkh is modellerinin anlatimini kolaylagtirmak
adina, asagida yer alan siniflandirma metodu tercih edilmigtir.

A. Fiziksel perakendeciler ile e-pazaryerleri arasinda kurulan is birlikleri,

B. Fiziksel perakendeciler ile golge magazacilik faaliyetleri veya sanal market

hizmeti sunan tesebbusler arasinda kurulan ig birlikleri,
C. E-pazaryerleri ile golge magazacilik faaliyetleri veya sanal market hizmeti
sunan tesebbusler arasinda kurulan is birlikleri.

HTM perakendeciligi sektorine yonelik is birligi modellerinde genel olarak “teslimat
opsiyonlu agik pazaryeri modeli” kullaniimaktadir’#. Bu modelde; market triinleri satan
yerel magazalar, supermarketler, organize perakendeciler, kuruyemisgiler, su
tedarikgileri, petshoplar (hayvan Urunleri satan igletmeler) vb. igletmeler, musterilere
ulasmak icin e-pazaryerlerinin veya sanal market hizmeti sunan tesebbuslerin
saglayacag! alt yapilardan faydalanmaktadir. Dolayisiyla e-pazaryerleriyle sanal
market platformlari, HTM sektorine 6zgulenen ayri bir aracilik faaliyeti altina girmekte

74 Bu is modelleri, 6zellikle yemek siparisi uygulamalarinda da kullanilan Business to Business to
Consumer (B2B2C) ticaret modelinin en yaygin formlarindan birisi olarak kabul edilmektedir.
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ve arz ile talebin bulusabilecedi yeni bir sanal pazar niteligine kavusmaktadir. ilave
olarak bu tesebbusler, HTM sektorine yonelik is birligi yapilan igletmelere belirli
ucretlendirmeler ¢ergevesinde kargo ve lojistik hizmetleri de saglayabilmektedir.
(230) Teslimat opsiyonlu agik pazaryeri modellerinde, organize HTM perakendecilerinin yani
sira yerel perakendeciler, orta veya kuguk olgekli supermarketler ve hatta yoresel
urinler satan kuguk isletmeler dahi bulunabildiginden, sinirli olan tuketici talebinin
kargilanmasi igin rekabet haline girebilecek iktisadi oyuncu sayisi ve cesidi de
artabilmektedir. Dolayisiyla sektdrdeki rakiplik iligkilerinin, bu is modellerinin
geligtiriimesi ve yayginlagsmasi sonucu farkli bir noktaya tasinabilmesi ve sektdrin
rekabetgi yapisinin daha karmasik bir yapiya evrilmesi beklenebilecek bir durumdur.
(231) Asagidaki tabloda gunumuz itibariyla e-pazaryerleri ve sanal market hizmetleri sunan
tesebblsler vasitasiyla (teslimat opsiyonlu) acik pazaryeri modelini kullanan is

birliklerine ve bu is birliklerine iligkin temel bilgilere yer verilmektedir.

Tablo 43- Tiirkiye’de HTM Perakendeciligi Sektériine Yénelik Kurulan is Birlikleri’

HiZMET
VERILEN
iL SAYISI

KULLANILAN
i$ BIRLIGI
MODELI
Teslimat
Opsiyonlu
Pazaryeri
Modeli

LOJISTIK BULUNDUGU
DESTEGI  PLATFORM

~ BAGLANTILI
i$ MODELLERI™

TRENDYOL SN Mobil

E-pazaryeri A 2-10 Var
HIZLI MARKET (Trendyol) Uygulama

(Aracr)

Fiziksel
Magazalar
(Satici)
Teslimat
Opsiyonlu
Pazaryeri
Modeli

Taraflar

i E-pazaryeri .
HEPSIEXPRESS (Hepsiburada) AveC 17 Var Mobil

MOBIL (Araci) Uygulama
(Satic)’”

Fiziksel
Magazalar +
Sanal Market

Hizmeti

75 Tabloda yer alan bilgiler 2021 yilinin ilk alti ay! itibariyla gegerli olup ilerleyen donemlerde degisiklik
arz edebilecektir.

76 Slitunda gegen harfler yukarida tanimlanan is modellerini ifade etmektedir.

77 Bu is modelinde e-pazaryeri, tiiketici talebini is birligi yaptigi fiziksel magaza veya Ureticilerden tedarik
ederek dogrudan kendi adina kargilayabilmektedir.

100/269



Sunan
Tesebbusler
(Saticr)

Acik
Pazaryeri
Modeli

Taraflar

E-pazaryeri
MARKET11 (N11)
(Aracr)

Fiziksel
Magazalar
(Saticr)
Acik
Pazaryeri
Modeli

Taraflar
Sanal Market
MARKETYO"8 Hizmeti
Saglayicisi
(Aract)

Fiziksel
Magazalar
(Saticr)
Acik
Pazaryeri
Modeli

Taraflar
Sanal Market
GONDER"? Hizmeti
Saglayicisi
(Araci)

Fiziksel
Magazalar
(Saticr)

Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Bilgiler

60

33

Mobil
Yok Uygulama,
internet Sitesi

Mobil
Uygulama

Mobil
- ~Uygulama,
Internet sitesi

(232) Yukarida sunulan Tablo 43’ten gorulebilecegi tUzere, TlUrkiye’de HTM perakendeciligi

sektorune yonelik kurulan ig birligi modelleri birgok farkli tesebblsun yer aldigi bir

etkilesim aginin da temellerini olusturmaktadir. Nitekim Raporun daha onceki

kisimlarinda da vurgulandigi Uzere, kurulan bu tip is birligi modelleri sayesinde

yalnizca organize perakendeciler degil; kasap, manav, ihtisas magazalari, yoresel

urin satan isletmeler, yerel marketler, kuruyemis dukkanlari vb. birgcok farkli tipte

isletme de tuketicilerin HTM drunlerine yonelik talebini kargilayabilmek igin rekabet

etme sansi yakalamaktadir.

78 Bu tegebblise yonelik bilgiler, internet ortaminda erisime agik olan verilerden elde edilmigtir.
79 Bu tesebbuse yonelik bilgiler, internet ortaminda erisime agik olan verilerden elde edilmistir.
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(233) Bu noktaya kadar tanitilan ve HTM sektorandn dijitallesme boyutunun temel aktorlerini
temsil eden; is modelleri, is birlikleri ve ticari egilimler ¢cercevesinde sektorde olusan
yeni rekabetci ekosistem ve tlketicilerin alternatif tiketim kanallari en temel haliyle

asagidaki Sekil 4 tzerinden gorsellestiriimeye calisiimigstir.

Sekil 4- HTM Perakendeciligi Sektoriindeki Yeni Rekabetci Ekosistem ve Tiketicilere Yonelik
Ornek Bir Karar Agaci Sablonu

E-Pazaryerlen

Golge Magazacilik Modeliyle
Faaliyet Gosteren
Tesebbisler

Sanal Satis J Organize Perakendecilenin
Kanallan \ Kendi Sanal Satis Kanallan

Sanal Market Hizmeti Sunan
Tesebbusler (Acik Pazar
Yen Modeli)

E-Pazaryerierindeki Sanal
Tiketici Market Hizmetlen (Acik
Pazar Modeli)

Organize veya Yerel
Perakendeciler (Fiziksel
Magaza)

Ihtisas Magazalan (Y oresel
Uriin Satan Magazalar,
Kisisel Bakim Uridnlenne

Ozel Magazalar, Petshoplar

Fiziksel Satis
Kanallar

Geleneksel isletmeler
(Kasap, Manav, Kuruyemisci
vb.)

(234) Yukarida yer alan Sekil 4'ten de anlagilabilecegdi Uzere, HTM perakendeciligi sektoru
acisindan dijitallesmenin getirdigi dinamizm ve degisim suregleri, sektorin tamamini
etkilemekte ve tlketicilere yeni alternatifler sunarken yerel veya kuglk-orta Olcekli
isletmelere de farkl ticari imkanlar saglamaktadir. Dolayisiyla HTM perakendeciligi
sektdriindeki dijitallesme olgusunun rekabetgi perspektifte yarattigi  veya
yaratabilecegi etkiler cok daha 6nem kazanmakta ve bu konuya iligkin analizler bir

adim daha 6n plana ¢ikmaktadir.
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(235) Turkiye HTM perakendeciligi sektoranin dijital boyutunu tim oyunculari da dikkate

alarak ortaya koymak adina, asagidaki Grafik 21’de ve Tablo 44’te sirasiyla; organize
perakendecilerin sanal kanallardan yaptiklari satiglar, golge magazacilik hizmeti veren
tesebbdslerin cirolari ve e-pazaryerlerinin HTM satislari®® gergevesinde elde ettigi ticari

blayuklUkleri dikkate alan nicel pazar analizleri (buyukligua) ve dijital kanalda yaratilan
bu parasal buyuklugun
sergilenmektedir.

toplam organize perakendeye kiyasla nispi payi

Grafik 21- 2018 Ocak- 2021 Aralik Doneminde Dijital HTM Perakendeciligi Sektoriiniin Ticari
Biyiklugu (TL)
2.000.000.000,00
1.800.000.000,00
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HTM Dijital Platform Golge Magazacilik Toplam

Kaynak: Tesebbislerden Gelen Bilgiler

Tablo 44- Dijital HTM Sektoruniin Ticari Biiyiikliigli ve Toplam Organize HTM Perakende

Sektoriine Kiyasla Orani

Tarih HTM Dijital Platform Golge Magazacilik Toplam Dijital T‘:,‘;';"(‘%"’)‘ki
2018 | $513.836.581,34 | ©524.934.400,78 | % 164.344.014,00 $1.203.114.996,12 1
2019 | ©987.272.542,38 | +885.741.896,56 | % 400.134.881,97 $2.273.149.320,90 2

2020 | +3.265.726.499,15 |  1.469.529.256,67 | +1.919.499.792,49 | t 6.654.755.548,31 4

2021 | $6.972.245.458,69 | % 3.063.692.860,02 | %4.699.318.538,44 |  14.735.256.857,15 7
Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Bilgiler

80 Bu kapsamda ilgili e-pazaryerlerinin belirtilen yillar igin; gida, hijyen ve temizlik, yeni dogan urinleri,
kisisel bakim ve petshop malzemeleri vb. kalemlerindeki satiglari dikkate alinmigtir.
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(236)

(237)

(238)

(239)

Yukarida yer verilen Grafik 21’den ve Tablo 44’ten gorulebilecegi Uzere, dijital
kanallardan yapilan HTM satiglari 2021 yili itibariyla yaklagik 15 milyar TL'lik bir ticari
buayukluge ulagsmaktadir. Nitekim 2018 ve 2019 yillari dikkate alindiginda 2020 ve 2021
yillarinda bu alanda yaratilan hacmin ge¢mis vyillara kiyasla ¢ok daha arttigi da
kolaylikla gézlemlenebilmektedir. Bununla beraber her ne kadar sektériin buyukligu
ve gelisimi son yillarda dikkate deger Glgude bir mesafe kat etmig olsa da halihazirda
bu alanin organize perakende igerisindeki ticari payl oldukga sinirli bir dizeyde
kalmaktadir. Bu bakimdan 2021 yilinda dijital HTM perakendeciligi sektérlu olarak
tanimlanabilecek ticari ekosistemin, HTM perakendeciligi sektérinin organize
perakende boyutuna kiyasla orani yaklasik %7 olarak hesaplanmaktadir. Bununla
beraber bu oranin 2018 vyili igin %1 civarinda oldugu hesaba katildiginda, ilgili
ekosistemin buylme gucunin ve potansiyelinin son derece 6nem arz ettigi
vurgulanmalhdir.

Bir sonraki alt baglik altinda, sektorun dijitallesme surecine yonelik sunulan butin bilgi,
bulgu ve tespitlerin rekabet hukuku ¢ercevesinde degerlendirmesi yapiimaktadir.

3.3.4. HTM Perakendeciligi Sektoriindeki Dijitallegsme Siirecinin Rekabet Hukuku

Cercevesinde Degerlendirmesi

Bir Ust baslkta da siklikla irdelendigi Uzere HTM perakendeciligi sektorundeki
dijitallesme sureci, sektorde yenilik¢i ve teknoloji tabanh gesitli is modelleri ve is
birliklerinin olusumunu desteklemekte ve rekabetin boyutunu/seklini etkileyerek
tiketiciye hizmet alabilecedi yeni kanallar saglamaktadir. Bu bakimdan sektére yonelik
yapilacak rekabet analizleri gergcevesinde ilk olarak; ilgili Grin pazarinin ve ilgili cografi
pazarin tanimlanmasi ve bununla baglantili olarak tesebbuUslerin pazar payinin veya
pazar gucundn dlgimlenmesine yonelik sorular akla gelebilecektir.

isbu Rapor cercevesinde gériis ve bilgilerinden yararlanilan biitiin tesebbuslerin
konuya yonelik tutum ve yaklasimlari etut edildiginde, dijitallesme surecinin pazarin
rekabetci dinamikleri Uzerinde etkisi oldugu kanaatine ulagilmasi mumkuandur. Ayrica
geligtirilen yeni is modellerinin ve c¢ok tarafli is birliklerinin de sektdrde birbirini
dogrudan rakip olarak konumlandirmayan tesebbdusleri dahi ticari bir micadele igine
sokabilecegi tespit edilebilmektedir. Bununla birlikte gérece oldukga yeni ve uygulama
alani kisitli olan bu ticari modellerin ve yaklagimlarin surdurualebilirligi veya kalicihgi
noktasinda halihazirda belirli soru isaretleri de bulunmaktadir. Ayrica sanal satis

kanallarinin ve bahsedilen is modellerinin/is birliklerinin sektordeki toplam ticari
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(240)

(241)

(242)

(243)

blyUklugun igerisindeki payinin da mevcut durumda oldukga sinirli oldugu (2019 yil
itibariyla ~%1,64) tespit edilmistir.

Teknoloji ve inovasyon temelli dijitallesme sureglerinin hassas ve dikkatli bir yaklagim
gerektirdigi de g6z 6nune alindiginda, rekabet hukuku baglaminda ilgili Grin pazarinin
ve ilgili cografi pazarin tanimlanmasi igin genel bir kaniya varmaktan ziyade
dosya/vaka bazl bir analiz yapilmasinin ¢ok daha saglhkh oldugu gorasune
variimaktadir. Nitekim belirli Gran gruplari i¢in dahi ortaya cikabilecek rekabetgi
baglantilar degisebilmekte ve tlketicilerin ikame algilari farklilasabilmektedir. Bir baska
anlatimla, HTM perakendeciligi sektoru icin ilgili Grin pazarinin veya ilgili cografi
pazarin tanimlanmasinda isbu Raporda sunulan degerlendirmelerden de faydalanmak
suretiyle fiziksel ve sanal satig kanallarinin rolunuan aydinlatiimasi ancak somut olayin
sartlar1 altinda yapilacak analizlerin birbirini tamamlayici giktilariyla saglkh sonuclar
verebilecektir.

iIgili Griin pazarinin ve ilgili cografi pazarin tanimlanmasina yonelik sunulan goriislere
paralel olarak tesebbuslerin pazar gucunun veya payinin 6lgimlenmesinde de dosya
bazl bir yaklasim benimsenmesinin ¢ok daha isabetli olacagi degerlendiriimektedir.
Nitekim tuketici verilerinin rekabetci bir parametre olarak ¢ok daha énem kazanmasi
orneginde oldugu gibi tesebbuslerin pazar gucunun oOlgimlenmesinde dikkate
alinabilecek kistaslar ve bu kistaslarin agirhgr da sektordeki dijitallesme surecleriyle
beraber farklilasabilmektedir.

Rekabet analizleri cergevesinde HTM perakendeciligi sektérindeki dijitallesmenin
pazara olan etkileri, icinde bulunulan zaman dilimine veya incelenen vakaya gore farkli
yaklagimlara da konu olabilecektir. Dolayisiyla endustrideki dijitallesmenin rekabetgi
dinamiklere ve rakiplik dengelerine olan yansimalarinin rekabet analizlerinde g6z ardi
edilmemesi gerektigi, lakin bu yansimalarin her bir somut olayin kendine 6zgu sartlari
altinda tanimlanmasinin veya degerlendiriimesinin son derece Onem arz ettigi

sonucuna ulagiimaktadir.

4. REKABET HUKUKU BAKIMINDAN HTM PERAKENDECILIGINDE iLGiLli
PAZAR TANIMLARI

4.1. llgili Uriin Pazan

Rekabet hukukunda pazar tanimi tesebbusler arasindaki rekabetin sinirlarini tespit
etmekte kullanilan bir aractir. ilgili pazar, triin pazari ve cografi pazar olmak (izere iki

temel boyuttan olusmaktadir. Pazari hem uriin hem de cografi bdlge boyutlariyla
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(244)

(245)

(246)

(247)

tanimlamaktaki amac¢ tesebbuslerin davranislarini sinirlama ve etkin bir rekabetgi
baskidan bagimsiz olarak davranmalarini 6nleme gucune sahip rakiplerinin ortaya
cikariimasidir®!.

ilgili Grin pazarinin belirlenmesinde talep ikamesi ve arz ikamesine gére bir
degerlendirme yapiimaktadir. Talep ikamesinin degerlendiriimesi, tlketici gdzinde
ilgili Grintn yerine geger kabul edilen bagka urunlerin belirlenmesini gerektirmektedir.
Bir ilgili Urin pazar tuketicinin gozinde fiyati, kullanim amagclari ve nitelikleri
bakimindan birbiriyle degistirilebilir veya ikame edilebilir olarak kabul edilen bitiin mal
veya hizmetlerden olugsan pazarlari kapsamaktadir®. Talep ikamesine es deger etkisi

oldugu durumlarda arz ikamesi de pazar tanimlamasinda hesaba katilabilmektedir.
4.1.1. Perakende Seviyesi Bakimindan ilgili Uriin Pazari

Perakende zincirlerinin kargi kargiya olduklari rekabet kosullarinin belirlenebilmesi
bakimindan bu bdlimde ilgili pazarin tespitine yonelik gegmis Kurul kararlarina ve
inceleme kapsaminda elde edilen bilgilere yer verilecektir.

HTM perakendeciliginin konu oldugu Kurul kararlarinda da ifade edildigi uzere, ilgili
pazar taniminin kesin olgitlerle ortaya konulmasi giictiir®3. HTM perakendeciliginde
ilgili Gran pazari taniminin iki boyutu bulunmaktadir. Bunlar, tedarik zincirinde Ust pazar
olarak da nitelendirilebilecek alim (tedarik) pazari ile alt pazar olarak
nitelendirilebilecek perakende pazaridir.

HTM perakendeciligi, raf devir hizlari yuksek, kisa sureli stoklanan ve surekli tuketilen
gida, icecek, kisisel bakim Urlnleri, kozmetik ve temizlik Grlnleri gibi Grlnlerin son
kullanicilara satigi hizmetidir. Blyuk olgekli HTM perakende magazalarinin bir
kisminda ayni zamanda mobilya, elektronik gibi dayanikh tuketim mallari ve tekstil,
cam gibi ¢esitli Grinlerin satigi da yapiliyor olmakla birlikte, bu sektérin cirosunun gok
buaylk bir bolumi HTM satisindan elde edilmektedir. Dolayisiyla bu magazalarin
tlketici gézunde asil islevi HTM satisidir. HTM perakendeciliginin temel aktorlerini
hipermarketler, siupermarketler, orta olcekli marketler, marketler, bakkallar, bifeler,

ihtisas magazalari (kasap, manav, kuruyemisgi gibi) olarak siralamak mimkandard4.

81 Kurulun 10.01.2008 tarihli ve 08-04/56-M sayili karariyla kabul edilen ilgili Pazarin Tanimlanmasina
iliskin Kilavuz par. 1.

82 2010/4 sayili Rekabet Kurulundan izin Alinmasi Gereken Birlesme ve Devralmalar Hakkinda Teblig’in
Eki Bildirim Formu.

83 09.02.2017 tarih, 17-06/56-22 sayili Migros/Kipa Karar!.

84 2012 tarihli Sektér Raporu, par. 74.
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Kurulun gecmis tarihli kararlarinda HTM perakendeciligi en belirgin olarak organize
(modern) ve geleneksel kanal ayriminda ele alinmistir. Kararlarda, organize kanalda
faaliyet gosteren oyuncularin sahip olduklari 6lgek ve kapsam dikkate alinarak sunulan
arin ve hizmet portfoyd, fiyat gibi kriterler bakimindan tlketici nezdinde organize
kanalin geleneksel kanaldan ayri bir pazar teskil ettigi yaklasimi benimsenmigtir. Soyle
ki, Kurulun son donemdeki kararlarinda organize ve geleneksel ayrimina dair bir
tartisma dahi yer almamaktadir.

Diger yandan organize kanalin gesitli alt kirllimlarda ele alinip alinamayacagina iligkin
olarak, kararlarda gecmisten gunumuize farkh yaklagsimlarin benimsendigi
gorulmektedir. Bu yaklasimlarin, Grin pazarlarinin indirim marketleri ve magaza alani
bayuklugu etrafinda sekillendigi gorulmektedir. Bu ayrimin yapilmasinda magazalarin
bayuklugu, Grin portfoyl, fiyat gibi kriterlerin dikkate alindigi, bazi magazalarin
tuketicilerin farkh ihtiyaglarina karsilik verdigi ve bu yodnlyle de her magazanin
birbirlerine dogrudan rekabet halinde olmayabilecegi dusuncesinin etkili oldugu
gorulmektedir.

Bu bakimdan Migros/Tansas kararinda, organize kanal 6zelinde “indirim magazalar”,
“1.000 m? ve Ustl” ve “indirim magazalari harig 1.000 m? alt’” blyUklugindeki
magazalar temelinde bir ayrimin miumkuin oldugu ifade edilmigtir®®. Diger yandan
Migros/Tansas kararinda Kurul, 300 m?'den biiyiik perakendecilerin de 1.000 m? (izeri
perakendecilere rakip olduklarini belirterek ilgili Griin pazarini “300 m? ve Ust(”
magazalar olarak belirlemistir. Carrefoursa/Kiler kararinda®® ise Kurul, kesin bir ilgili
Uriin pazari yapmamis ancak hakim durum degerlendirmesinde magazalari “300 m?
ve Uzeri”, “300-999 m? arasl” ve “1.000 m? ve Uzeri" Olgitline gore ayrima tabi
tutmustur. Ancak bugune kadarki kararlarin gogunda perakende pazarindaki rekabet
kosullari nedeniyle yapilan alternatif pazar tanimlarinin sonucu degistirmeyeceginden
hareketle, es deyisle bir rekabet sorunun ortaya ¢cikmayacak olmamasi nedeniyle net
ilgili pazar tanimi yapilmamis olup, ayrimin yalnizca organize ve geleneksel kanal
bakimindan netlestigi gorulmektedir. 2012 tarihli Sektor Raporunda da Kurul
kararlarinda yer alan benzer yaklagimin benimsendigi sdylenebilecektir.

2012 tarihli Sektor Raporunda stpermarketlerin ve indirim marketlerinin satis alani
blyUkligu, magdaza yapilanmasi, trtn portfoyl ve pazarlama agisindan birbirlerinden

ayrildigi ifade edilmigtir. SUpermarketlerin daha fazla urun gesitliligi sunmasi ve HTM

85 31.10.2005 tarih, 05-76/1030-287 sayili Migros/Tansas Kararl.
86 30.06.2015 tarih, 15-27/297-82 sayili Carrefoursa/Kiler Karari.
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disindaki Grun ihtiyacini da kargilayabilmesi nedeniyle tuketicilere “tek durakli aligverig”
(one-stop shopping) imkani sagladigi, indirim marketlerinin ise Grtin portfoydnan sinirli
kategorilerde kalmasi nedeniyle tlketicilere “telafitamamlayici aligveris” (top-up
shopping) imkani sundugu belirtilmigtir.

Magaza alanlari bakimindan indirim marketlerinin kigik sUipermarketlere yaklastigi
ancak dusuk fiyatlama stratejilerinin indirim marketlerini kiguk supermarketlerden
ayirdigi belirtilen 2012 tarihli Sektor Raporunda, magaza buyuklugu nedeniyle trin ve
hizmet sunumunun farkhlastigi ve kliglik supermarketlerin de diger stipermarketlerden
ayristigr vurgulanmistir.

Ayrica, s6z konusu Raporda, 6zel markali Gran oraninin yuksekligi, sinirli sayida Grin
grubu ve az gesit bulunmasinin yani sira park alani gibi yan hizmetlerin ve taze et,
ballk ve sarkuteri indirim  marketlerinin

tezgahlarinin  bulunmamasi ydnuyle

supermarketlerden farklilastigi belirtiimistir. Dolayisiyla indirim  marketlerinde
bulunmayan bu reyonlar agisindan supermarketler ile indirim marketlerinin rakip
olmadiklari ifade edilmisgtir.

2012 tarihli Sektdér Raporu sonrasinda Kurul tarafindan alinan bazi devralma

kararlarina asagidaki tabloda yer verilmektedir®’.

Tablo 44- HTM Perakendeciligindeki Bazi Devralmalara iligkin Kurul Kararlarinda ilgili Pazar
Tanimlari (2012 Yili Sonrasi)

sayili Kurul Karari

Perakendeciligi

Tarih ve Sayi Karar ilgili Oriin Pazan Alim Pazari iigili Cografi Pazar
02.05.2013 tarih ) HTM
ve 13-25/338-156 Ismar/Eko Tanimlanmamis Tanimlanmamis

26.06.2013 tarih
ve 13-40/513-223
sayih Kurul Karari

Yildiz Holding/DiaSA

Tanimlanmamis

Uriin gruplari
bazinda ayrim

-Perakende
pazarda
tanimlanmasina
gerek gorilmemis
-Alim pazarinda
“Turkiye” olarak
tanimlanmig

13.08.2013 tarih
ve 13-47/635-274
sayili Kurul Karari

SOK/Onur Ekspres

Tanimlanmamis

Uriin gruplari
bazinda ayrim

-Perakende
pazarda
tanimlanmasina
gerek goérilmemis
-Alim pazarinda
“Turkiye” olarak
tanimlanmis

87 23.06.2022 tarih ve 22-28/449-181 sayili Kurul karari ile Ay-mar Ticaret Ltd. Sti.'nin Trabzon ve
Giresun'da bulunan 25 magazasinin kiracilik haklarinin ve sabit kiymetlerinin Migros Ticaret AS
tarafindan devralinmasina iliskin isleme ve 07.07.2022 tarih ve 22-32/507-204 sayili Kurul karari ile
Ugler Siiper Market Gida San. AS’nin istanbul ilinde bulunan alti adet magazasinin kiracilik haklarinin
ve sabit kiymetlerinin Migros Ticaret AS tarafindan devralinmasi iglemine izin verilmistir. Ote yandan,
bahse konu Kurul kararlarinin gerekgeli kararlari yayimlanmadigindan tabloya dahil edilmemistir.
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26.03.2014 tarih
ve 14-12/221-97
sayih Kurul Karari

Gergek Kisiler/lUCZ

Tanimlanmamis

Tanimlanmamis

-Perakende
pazarda “Istanbul
ili”

-Alim pazarinda
“Turkiye” olarak

tanimlanmig

08.05.2014 tarih
ve 14-17/321-139
sayili Kurul Karari

Migros/Petrol Ofisi

Tanimlanmamis

Tanimlanmamig

Tanimlanmamig

02.07.2014 tarih

ve 14-23/475-208 | Carrefoursa/Genyapi Tuketim mallar: Tedarik pazari AP tal)fa ”ve
perakende pazari Mugla
sayili Kurul Karari
-Perakende

26.11.2014 tarih
ve 14-46/844-384
sayih Kurul Karari

Carrefoursa/Genyapi 2

HTM organize
perakende pazari

Tedarik pazari

pazarda “Antalya
ili”
-Alim pazarinda
“Turkiye” olarak
tanimlanmig

30.06.2015 tarih
ve 15-27/297-82
sayili Kurul Karari

Carrefoursa/Kiler

Tanimlanmamis

Uriin gruplari
bazinda ayrim

-Perakende
pazarda
“tanimlanmamig
-Alim pazarinda
“Turkiye” olarak
tanimlanmis

09.07.2015 tarih
ve 15-29/420-117
sayili Kurul Karari

AEH/Migros

HTM perakende
organize pazari

Uriin gruplari
bazinda ayrim

Tarkiye

23.06.2016 tarih
ve 16-21/381-176
sayil Kurul Karari

Yildiz Holding/UCZ

HTM perakendeciligi

Tanimlanmamig

Tanimlanmamig

27.07.2016 tarih
ve 16-25/421-189
sayih Kurul Karari

Yeni Magazacilik/Semt
Marketgilik

HTM perakendeciligi

Tanimlanmamis

Tanimlanmamis

16.11.2016 tarih
ve 16-39/661-295
sayih Kurul Karari

Ozen/Saypa

Tanimlanmamis

Tanimlanmamis

Tanimlanmamis

09.02.2017 tarih
ve 17-06/56-22
sayili Kurul Karari

Migros/Kipa

HTM organize
perakende pazari

Uriin gruplari
bazinda ayrim

-Perakende
pazarda “76 ilge”
-Alim pazarinda

“Tarkiye”

27.09.2017 tarih
ve 17-30/493-215
sayili Kurul Karari

Carrefoursa/Migros

Tanimlanmamig

Tanimlanmamig

Tanimlanmamig

28.12.2017 tarih
ve 17-44/689-303
sayil Kurul Karari

Migros/Carrefoursa

Tanimlanmamis

Tanimlanmamig

Tanimlanmamig

18.04.2018 tarih

HTM organize

Uriin gruplari

-Perakende
pazarinda “30 ilge”

ve 18-11/204-95 Migros/Makro
perakende pazari bazinda ayrim -Alim pazarinda
sayili Kurul Karari “Tiirkive”
Urkiye
. -Perakende
13.12.2018 tarih : _— )

) ) ; HTM organize Urdn gruplari pazarinda “4 ilge”
ve 18-47/736-356 Migros/Makro 2 perakende pazari bazinda ayrim -Alim pazarinda
saylili Kurul Karari W

Tarkiye

16.01.2020 tarih . - o

ve 20-04/38-20 Migros/Dértler HTM organize Urln gruplari Adana .|I| (}qkurova

perakende pazari bazinda ayrim ilcesi
sayili Kurul Karari
22.10.2020 tarih o -Perakende
ve 20-47/649-283 Happy HTM perakendecilik pazarinda ilge
Center/Rammar pazari

sayili Kurul Karari bazinda
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04.05.2021 tarih
ve 21-25/307-140
saylili Kurul Karari

Migros/Carrefoursa 2

HTM organize
perakende pazari

Uriin gruplari
bazinda ayrim

-Perakende
pazarinda
magazalarin
bayudkldklerine goére
0-1000 metre, 0-
3000 metre, 0-5000
metre cografi
mesafe
-Alim pazarinda
“Tarkiye”

01.07.2021 tarih
ve 21-33/430-215
sayih Kurul Karari

Migros/Adese

HTM organize
perakende pazari

Uriin gruplari
bazinda ayrim

-Perakende
pazarinda
magazalarin
bayudkliklerine gore
0-5000 metre
cografi mesafe
-Alim pazarinda
“Tirkiye”

(255) Yukarida yer alan tabloya bakildiginda, 2012 yili dncesindeki birgok Kurul kararinin

(256)

(257)

aksine dzellikle son 3-4 yilda alinan kararlarda gerek ilgili Griin pazarinin gerekse ilgili

cografi pazarin tanimlanmasi yoluna gidildigi gorulmektedir. S6z konusu kararlarda,

ilgili Gran pazar tanimi ayni kalirken, son iki kararla birlikte ilgili cografi pazar taniminda

ilce bazl cografi pazar tanimindan daha dar bir pazar tanimi yapildigi belirtiimelidir.

Yukaridaki tabloda yer alan ge¢mis tarihli bazi Kurul kararinda ilgili pazarlar

tanimlanmig olsun veya olmasin, degerlendirme yapilirken organize kanalin alt

kirlimlara ayriminda indirim marketlerinin veya belirli m? blyUkliginin altinda veya

Ustiinde kalan magazalarin ayri pazarlar olarak ele alindi§i gorilmektedir®®. Ancak,

ozellikle Migros/Kipa karari ile birlikte, bu ayrimlarin terk edildigi ve organize kanalin

bir batin halinde degerlendirildigi gértilmektedir. S6z konusu kararda, HTM organize

perakende pazarinda tuketicilerin gelirleri ve fiyat esneklikleri, magaza buyuklukleri ve

konumlandirmalari, ran gesitliligi ve 6zel markali Grtnlerin toplam portfoy icerisindeki

yeri gibi kriterlerin indirim magazaciligi ile sUpermarketler arasinda gerek niteliksel

gerekse niceliksel anlamda keskin bir ayrim yapilmasini guglestirdigi ifade edilmigtir.

Bununla birlikte, indirim marketleri ile sUpermarketlerin tamamen ayri pazarlarda

degerlendirilerek birbirlerine rekabetc¢i baski olusturmadiklarinin veyahut bir formati

tercih eden tuketicilerin bir diger formattan aligveris yapmadigini ileri sirmenin de

pazarin gergekleri ile bagdasmadigi belirtilmigtir.

indirim marketlerinin ve siipermarketlerin nitelik bakimindan birbirlerinden farkli

olduklarina yonelik olarak yukarida belirtilen degerlendirmeler gogunlukla gecerliligini

88 flgili Grlin pazari, organize perakende olarak tanimlanan bazi kararlarda, indirim marketlerinin ayri bir
pazar olusturabilecegine yonelik ifadeler bulunmaktadir.
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korumaktadir. isbu inceleme kapsaminda bilgi saglayan perakendecilerin cogunlugu
da, indirim marketleri ile indirim marketlerinden daha buyuk magazalarda faaliyet
gosteren marketlerin ayni pazar icinde yer aldigi ve dolayisiyla birbirlerine ikame
oldugu gérustndedir.

Gorlglerine bagvurulan, magaza formatlari ve buyUklUkleri birbirinden farkli 32
perakendeciden 26’si, magaza formati ve magaza buyukligu bakimindan benzer
olmayan marketleri kendilerine rakip olarak gorduklerini ifade etmistir. Bu durum genel
olarak, magaza buyuklugu farkli olan marketlerin sattigi tGrlnlerin tiketicilerin ihtiyag
duydugu temel Urlnler bakimindan benzer ve dolayisiyla ikame edilebilir olmasindan
kaynaklanmaktadir. Ayrica, perakendeciler tarafindan rakiplere yonelik yapilan
analizlerde magaza formati veya magaza buyuklugunun bir kriter olarak yer almadigi
anlasiimaktadir. Magaza formati ve buyuklugu farkh olsa dahi, satisa sunduklari triin
portfdyleri birbirlerine ikame olan Urtnlerden olustugu takdirde marketlerin birbirlerine
rakip oldugu goriilmektedir. Ote yandan satig stratejileri uyarinca farklilagan baz
perakendecilerin maliyetlerini azaltmak ve tuketiciye daha hizli ulasabilmek adina
magazalarini kigultmeye gittikleri de belirtiimelidir.

Tlketici bakimindan magaza formatinin ve blayukligunin perakendecilerin birbirine
ikame olmasi noktasinda nasil degerlendirildigi konusunda ise; ulusal marketlerden
Migros, magaza formatinin veya magaza buyukligunin tuketicilerin ihtiyaglarini
karsilama noktasinda bir farkliiga neden olmadigini, tiketicinin almak istedigi tGrin
turin0  bulabildigi her marketten aligveris yapabilecegini belirtmistir. Yerel
marketlerden Onur ise tuketicilerin UrUnleri satin alirken markasina, kalitesine ve
fiyatina gore degerlendirme yaptigini ve magaza formatinin veya buyuklugunun
tlketicinin oncelikleri arasinda yer almadigini ifade etmistir. Ayni sekilde indirim
marketlerinden BIM, tiiketici davranislarinin fiyata ve kaliteye odaklandigini,
tuketicilerin perakendeciler arasinda kolaylikla gecis ve Urun bazinda perakendeci
tercihi yapabildigini belirtmigtir. Nielsen verilerine gore de ulasim kolayhgdi, uygun
fiyatlar ve kaliteli marka imaji tiketici tercihlerini en ¢ok etkileyen unsurlar arasinda yer
almaktadir®®.

Artan dijitallesmenin ve internet kullaniminin da magaza formatinin veya magaza
bayUkligunun 6nemini giderek azalttigini sdylemek mumkindur. GUnumaz itibariyla

tuketiciler intiyag duydugu bir Grand supermarketten, indirim marketten, ¢evrim igi

89 Nielsen Aligverisci Trendleri, 2019.
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platformlardan veya marketlerin kendi ¢evrim i¢ci magazalarindan alabilme imkanina
sahiptir. Boylece, farkh magaza buyukliklerine sahip marketlerin birbirlerine rakip
olabilmeleri diginda fiziki magazalara sahip olmayan c¢evrim igi platformlar da fiziki
magazaya sahip marketlere bazi Grin ve kategorilerde rakip olabilmektedir. Bu
nedenle, buyukltkleri farkli olan magazalarin perakendeciler ve tlketiciler nezdinde
tamamen ayri Urln pazarlarinda bulundugunu sdylemek kolay gérinmemektedir.
Magaza formatinin ve magaza buyukligunun trun pazari tanimini degistirebilecegini
One suren perakendeciler ise magaza alanlarinin buyldukge Grin gesitliliginin arttigini
belitmektedir. Bu gorUsteki perakendeciler tarafindan, drin gesitliliginin artmasinin
tuketici tercihlerini etkileyen bir unsur oldugu ve buyuk magazalarin tuketicilere daha
rahat aligveris ortami sagladigi ifade edilmistir. Buna gore, magaza satis alanlari
blyudukge teshir alanlari genislemekte ve ara¢ park alani, kasa sayisi gibi hizmetler
artmaktadir.

Diger yandan, gorusleri alinan perakendecilerin neredeyse tamami indirim marketlerini
rakip olarak gormekte ve satig, pazarlama, fiyatlandirma gibi parametrelerde indirim
marketlerinin aksiyonlarini dikkate almaktadir. indirim marketlerinin kendine has
birtakim 6zellikleri olsa da satisa sundugu Urdnler bakimindan slUpermarket
formatindaki marketler ile benzerlik gostermektedir. Perakendeciler, 06zellikle
tuketicilerin temel ihtiyag maddelerini kargilama noktasinda indirim marketleri ile
stpermarketlerin rekabet igerisinde olduklarini belirtmektedir. Ayrica, indirim
marketleri belirli déonemlerde yaptigi gegici kampanyalarla dizenli olarak satisini
yapmadigi HTM disinda kalan c¢esitli yelpazedeki UrUnlerin de satigini
gerceklestirmektedir. Boylece indirim marketleri, belirli donemlerde sipermarketler ile
s6z konusu urunler bakimindan da rekabet edebilmektedir.

indirim marketlerini diger stipermarket formatlarindan ayiran énemli bir 6zellik 6zel
markal drtnlerin oranin markal drtnlere gore daha fazla olmasidir. Supermarketler
ise daha gok markali Uriinlerin satisi ile 6n plana g¢ikmaktadir. Ozel markalarin
kullanimi, indirim marketlerinin diguk fiyat stratejisi cercevesinde 6n plana ¢ikmig bir
uygulamadir. DUsuk fiyatli 6zel markali GrUnleri satan indirim marketleri, agirlikh olarak
markall Urlnler satan slipermarketlere goére fiyata duyarli tlketiciler tarafindan daha
cazip gorulebilmektedir. Ancak, son zamanlarda supermarketlerin de 6zel markall
urinlere yoneldigi gorilmekte ve supermarketlerin kendi 6zel markal UGrdanlerinin
satiglarinda da bir artis yasandigi gézlemlenmektedir. ipsos verilerine gére, ulusal

zincir marketlerde 6zel markali Urunlerin pay! Eylul 2018'de %9,4 iken, Eylul 2019°da
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%12 olmustur®®. Nielsen verilerine gore ise ulusal zincir marketlerde 6zel markali
artnlerin payi Ocak-Nisan 2021 doneminde %28,6 iken, Ocak-Nisan 2022 déneminde
%30,3 olmustur®’. Son zamanlarda siUpermarketlerin 6zel markal Griin satislarinin
artmasi, indirim marketlerinin 6zel markali Grunler ile sagladigi avantajlari dengelemek
acisindan 6nemli bir hamle olarak goértlmektedir. Bu durumu, indirim marketlerinin
supermarketler Uzerinde rekabetci bir baski yarattigr seklinde de okumak mumkun
olabilecektir.

Bu kapsamda deginilmesi gereken diger bir nokta ise artan gehirlesme ile birlikte
tuketicilerin GrGnlere hizli bir sekilde ulasma ihtiyaci dogrultusunda hareket etmesidir.
Perakendeciler ise tuketicilere daha hizli ulagsabilmek adina sehirlesmenin yogun
oldugu bolgelerde magaza agmaktadir. Bu durum, ¢ok sayida magazanin birbirlerine
yakin konumda bulunmalarina neden olmaktadir. Bu nedenle, temelde benzer
artnlerin satisini gergeklestiren indirim marketleri ve supermarketler, ayni musteri
tabanini kendi magazalarina gekme konusunda rekabete girebilmektedirler.

Nitekim bazi perakendeciler, indirim marketlerinin kendi magazalarina yakin bir
noktada sube actiklarinda satislarinin ve karhliklarinin etkilendigini belirtmistir. Benzer
sekilde indirim marketlerinin, yerel/bolgesel ve ulusal sipermarketlerden surekli olarak
pazar pay aldig1 vurgulanmaktadir. Hatta yerel marketlerden Rammar, giderek sayilari
artan indirim marketlerinin zaman igerisinde kuguk oOlgcekli marketler ile Uretici ve
tedarikgilerin gelisimi noktasinda engelleyici bir rol oynayacagini belirtmistir. Adese ise
indirim marketlerinin dusuk stok yukiu ve toplu alimlar nedeniyle sahip oldugu dusuk
isletme maliyetlerinin, pazar payl kaybetmelerine neden oldugunu ve gelecek
donemde bu durumun artarak devam edecegini ifade etmistir. Perakendeciler
arasindaki ortak gorusse, ilerleyen dénemlerde indirim marketlerinin payini giderek
artiracagi yonundedir.

Magaza buyuklugu ve magaza formati disinda, HTM perakendeciliginde deginilmesi
gereken diger aktorler bolgesel/yerel marketler ve ihtisas magazalaridir. Esasinda
bolgesel/yerel marketler satisa sunduklari Grln portféyd bakimindan diger ulusal
stuipermarketlerden farkli bir nitelige sahip degildir. indirim marketler de dahil goriisiine
basvurulan bircok perakendeci, satis fiyatlarini belirlerken bdlgesel/yerel marketlerin
fiyatlarinin dikkate alindigini belirtmigtir. Bu bakimdan bdlgesel/yerel marketlerin,

ulusal supermarketlerin veya indirim marketlerinin magazasinin bulundugu herhangi

% jpsos Yéneticinin Ulusal Zincir Rehberi, 2019
91 https://plturkey.org/ozel-markali-urunlere-talep-patladi/, Erisim Tarihi: 21.08.2022.
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bir bdlgede supermarketler ve indirim marketleri ile rakip konumunda oldugunu
sOylemek yanlig olmayacaktir.

ihtisas magazalari ise sadece belirli Uriinlerde veya iriin kategorilerinde satis yapan
uzmanlagsmis magazalardir. Goruslerine basvurulan perakendecilerin bir kismi ihtisas
magazalarini, sattiklari Grtnler ile ikame UrlUnleri sattigi 6lglide rakip olarak
konumlandirmaktadir. Ornegin; kozmetik Grunleri satan bir ihtisas magazasinin,
marketlerin satigini yaptigi kozmetik Grtunler bakimindan, bu marketlere rakip olacagi
belirtiimektedir. Ancak marketlerin diger kategorilerdeki Urunlerine rakip olarak
degerlendiriimemektedir. Bazi perakendeciler, ihtisas magazalarinin yaptiklar
kampanyalarin ve indirimlerin satiglarini olumsuz yonde etkileyebildigini ifade etmisgtir.
Perakendecilerin bir kismi ise ihtisas magazalarinin sattigi Grudnlerin kendi Urdn
portféyl ile dnemli dlgide Ortismemesi veya ortak satilan drunlerin sinirli kalmasi
nedeniyle bu magazalari rakip olarak gormediklerini ve bu magazalarin kendi
satiglarina olan etkilerinin dusik duzeyde kaldigini dile getirmigtir.

2008 yilinda yurattugu sektor arastirmasinda ve sektore yonelik yaptigi sonraki
incelemelerinde, indirim marketleri ile suUpermarketlerin ayri ilgili Grin pazari
olusturdugu goérusinde olan Birlesik Krallik Rekabet Otoritesi CMA, 2019 yilinda izin
vermedigi Sainsbury’s/Asda birlesmesinde, islemi farkli bir yaklagsimla ele almistir.
CMA Sainsbury’s/Asda birlesmesi raporunda, indirim marketi olarak adlandirilan ve
bliyimeye devam eden Aldi ve Lidl'in (toplam magaza sayilari yaklasik 1.500), dort
blyUkler olarak adlandirilan Tesco, Sainsbury’s, Asda ve Morrisons ile diger gida
perakendecileri Uzerinde rekabetc¢i baski kurdugunu ve indirim marketlerinin artik
pazarda onemli bir varhdi oldugunu vurgulayarak indirim marketlerini ilgili Uran
pazarina dahil ettigini belirtmistir. Ayrica rapora gére, magaza satis alani bakimindan
orta buyuklukteki magazalar ve blyuk magazalar birbirleri Uzerinde rekabetgi baski
kurmaktadir.

Avrupa Komisyonu (Komisyon) ise gunlik tuketim mallarinin perakende satisinda
modern dagitim kanali olarak adlandirilan hipermarketler, sipermarketler ve indirim
magazalar gibi perakende satig noktalarinin Rewe/Delvita ve Rewe/Plus Discount
kararlari ile Cekya'da, DIA/Stores From Eroski karari ile ispanya’da, UAB Rimi
Lietuva/UAB Palink karar ile Litvanya’da ayni ilgili Grin pazarinda oldugunu, bu

perakendecilerin uzmanlagmis magazalardan, akaryakit istasyonlarindan ve diger
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satis noktalarindan ayri bir Grtin pazar olusturdugunu vurgulamistir®2. Komisyon, gida
arunlerinin yani sira gida disi Urtnlerde hipermarketlerin, sipermarketlerden ve indirim
magazalarindan daha genis bir Grin yelpazesi sundugunu ancak buna ragmen so6z
konusu formatlarin birbirleriyle rekabet halinde oldugunu belirtmistir. Aiman Rekabet
Otoritesi Bundeskartellamt da gida perakendeciligine yonelik 2014 tarihli sektor
incelemesi raporunda formatlarin farkh ozellikleri olmasina kargsin bu oOzelliklerin
formatlari ayr ilgili Urin pazarlarinda tanimlamak igin yeterli olmadigr kanaatine
ulasmistir®3. Bu kararlar incelendiginde tlkemizdeki degerlendirme ve uygulamalarin
Avrupa rekabet otoriteleri ile paralellik arz ettigi sdylenebilecektir.

Sonug olarak, son donemdeki Kurul kararlari ve pazarin mevcut dinamikleri g6z 6nune
alindiginda perakende seviyesinde ilgili Gran pazarlar belirlenirken indirim marketleri
ile ulusal stupermarketlerin ve bolgesel/yerel marketlerin ayri bir ilgili Grin pazari
olusturdugunu sdylemek son derece gugtur. Hatta ilerleyen slrecte ortaya ¢ikabilecek
gelismelerle indirim marketleri ile ulusal sipermarketlerin ve bolgesel/yerel marketlerin
yani sira ihtisas magazalari ve sanal aligverigsin dahi ilgili Grln pazarinin
belirlenmesinde dikkate alinmasinin gerekebilecedi degerlendiriimektedir. Dolayisiyla
isbu Sektdr Raporu ile sinirlari kesin olarak belirlenmis bir ilgili Grin pazar tespit
edilmesinden ziyade Kurulun olay bazinda degerlendirme yapmasinin daha saglikh ve
etkili olacagi mutalaa edilmektedir.

Ek olarak gerek organize gerekse geleneksel perakende pazarinda toptan perakende
(gross veya cashé&carry) veya franchise gibi farkli formatlar ile faaliyet gosteren
magazalar da bulunmaktadir. Bu tir magazalarin da olay bazinda degerlendiriimesi
gerektigi asikardir. Bununla birlikte toptan perakende magazalari, nihai tuketicilere
satis yapilmasi ve magaza buyukligu, Grin ¢esidi gibi kriterler bakimindan organize
perakende pazarinda yer alan magazalarla benzer bir formata sahip olmasi sebebiyle
bu pazara dahil kabul edilebilecektir. Benzer sekilde franchise formati ile faaliyet
gOsteren magazalarin da sunduklari hizmetin kapsamina, magaza buyukluklerine ve
uriin cesidine gére degerlendiriimesi gerekmektedir. Ornegin, Efes Pazarlama Dagitim
ve Ticaret AS (EFPA) tarafindan Ekomini’ler i¢in hayata gecirilen franchise sistemi
kapsamindaki s6zlesmelere muafiyet verilmesi talebinin ele alindigi 23.05.2012 tarih

ve 12-27/795-223 sayili Kurul kararinda ilgili Grin pazari geleneksel perakende

92 M.4590 sayil Rewe/Delvita, M.5112 sayili Rewe/Plus Discount, M.7466 sayil DIA/Stores From
Eroski, M.8374 sayili UAB Rimi Lietuva/UAB Palink kararlari.
93 Bundeskartellamt, “Summary of the Final Report of the Sector Inquiry into the food retail sector”, 2014.
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hizmetleri pazari olarak tanimlanmistir. ilgili kararda kurulacak sistemde yer alacak
bayiler tarafindan satilacak HTM Uranlerinin nitelikleri, markalari, alim kosullari vb.
unsurlarin EFPA tarafindan belirlenecegi, dolayisiyla dagitim zincirinin diger

geleneksel perakende zincirlerine rakip haline gelecegi degerlendirilmigtir.
4.1.2. Tedarik Pazari Bakimindan ilgili Uriin Pazari

Perakendeciler ile satisa sunduklari Grtnleri tedarik ettikleri Ureticiler arasindaki pazar,
tedarik pazari olarak nitelendiriimektedir. Bu baglamda tedarik pazari, HTM
perakendeciligi pazarinda gerceklesen birlesme ve devralmalardan etkilenecek
pazarlardan birisidir. Ureticilerin alternatif Griinlerin Gretimine gegisinin sinirli olmasi ve
perakende noktalarinda satilan Urunlerin tamamini Uretememeleri nedeniyle tek bir
tedarik pazarindan bahsedilememektedir. Bu nedenle, alici gucuyle ilgili yapilan
incelemelerde, Uretim anlaminda birbirine ikame teskil eden Urlnlerin bir araya geldigi
artin gruplarinin ayri ayri ilgili pazarlar seklinde tanimlandigi gorilmektedir. Komisyon
da birgok kararinda sinirli arz yonlu ikame edilebilirligi dikkate alarak tedarik pazariyla
ilgili benzer bir siniflandirmayi kullanmistir. Komisyon Rewe/Meinl ve Rewe/Plus
Discount kararinda alim pazarini 19 ana baslik altinda yer alan urun kategorileri
bazinda tanimlarken diger bircok Komisyon kararinda da ayni yaklagim dikkate
alinmistir. Kurul da AEH/Migros ve Migros/Kipa da dahil son dénemdeki birgok
kararinda benzer bir yaklagim benimseyerek alim pazarina iliskin olarak gesitli Grin
gruplari bazinda degerlendirme yapilmasinin yerinde olacagini belirtmistir.

Nitekim AEH/Migros kararinda Kurul, tedarik pazarlari bakimindan ilgili Gran

pazarlarini; “kapal satis yapilan bira pazari”, “kolali icecek”, “portakalli (aromali)

gazoz’, “sade gazoz’, “paketlenmis su”, “meyve suyu, meyve nektari ve meyveli

I

icecekler”,

X A 11

buzlu ¢ay”, “sporcu igecegi”, “eneriji icecegi”, “zeytinyagr”, “HTM perakende

” [ ” “

organize”, “toptan perakende pazari”’, “kirtasiye malzemeleri pazar’” ve “yas sebze
meyve” olarak belirlemigtir.

Tedarik pazarlari 6zelinde yapilan degerlendirmelerde AEH'’in ylksek pazar payina
sahip oldugu bira, kolali icecek, aromali gazoz ve zeytinyagi pazarlar girdi kisitlamasi
acisindan incelenmistir. Kararda; bira pazarinda AEHin Migros’a rakip satis
noktalarinda bulunmak isteyecedi degerlendirmesi yapilmig, yuksek pazar payina
sahip diger AEH UuruUnlerinin bulundugu pazarlarda organize perakendenin rekabetci

yapisi dikkate alinarak girdi kisitlamasi endisesinin olmadigi sonucuna ulagiimigtir.

116/269



(275)

(276)

(277)

(278)

(279)

(280)

(281)

Ayrica tedarik pazarlari musteri kisittamasi agisindan incelenmigstir. Kararda; AEH
tarafindan musteri kisittamasi uygulanmasi durumunda dahi, Migrosu’'u elinde
bulunduran AEH’nin paketlenmis su, sade gazoz, enerji icecegdi, buzlu gay, meyve
suyu, kirtasiye malzemeleri, yas sebze meyve ve toptan perakende pazarlarinda
hakim duruma gegmeyecegdi tespit edilmis ve musteri kisitlamasi endisesinin s6z
konusu olmadigi degerlendiriimesi yapiimistir. Yine AEH’in yuksek pazar payina sahip
oldugu, kolali igecek, aromali gazoz ve zeytinyagi pazarlarinda da ayni sonuca
ulasiimistir.

Diger yandan bira pazari bakimindan yapilan degerlendirmede; musteri kisitlamasi
endisesinin s6z konusu oldugu ifade edilerek igleme taahhltsiz bir sekilde izin
verilemeyecegi degerlendirilmistir.

Bu kapsamda tedarik pazari 6zelinde islemin kapanisindan itibaren G¢ yillik slre
boyunca; Migros’un; bira kategorisinde, Anadolu Efes’in rakipleri ile ticari iligkilerine
devam edecegi, piyasaya yeni giris yaparak Anadolu Efes’e rakip olacak
uretici/tedarikgilerle ticari iliski kuracagi, Anadolu Efes’in rakiplerinin Grunlerinin satigini
engellemeyecegi ve Anadolu Efes’in rakiplerinin sicak/soguk alanlarindaki raf paylarini
ve teshirlerini devam ettirecedi ve AEH'’in; Migros’un, bira kategorisinde, Anadolu
Efes’in tum rakipleri ile olan ticari iliskilerine mudahil olmayacagdi taahhudu alinmigtir.
Migros/Kipa kararinda da AEH/Migros kararinda belirlenen ilgili Grin pazarlari aynen
korunurken, islem 6zelinde farkli olarak “AVM isletmeciligi” pazari ayri bir pazar olarak
belirlenmistir.

Tedarik pazarlari 6zelinde yapilan degerlendirmelerde ise AEH/Migros kararindakine
benzer degerlendirmeler yapilarak AEH’in yuksek pazar payina sahip oldugu bira ve
diger Urunler bakimindan Migros ve Kipa’nin rakiplerine girdi kisittamasi uygulamasi
endisesinin olmadigl sonucuna ulagiimigtir.

Kararda tedarik pazarlari musteri kisittamasi agisindan da incelenmistir. Bira pazari
Ozelinde yapilan de@erlendirmelerde; inceleme konusu igsleme izin veriimemesi
gerektigi degerlendiriimigtir. Bu kapsamda rekabet¢i endiselerin gideriimesi
bakimindan Migros tarafindan, AEH/Migros kararinda sunulan taahhide benzer
sekilde davranissal taahhut sunulmustur.

Kararda ayrica; AEH’nin paketlenmis su, sade gazoz, enerji icecegi, buzlu gay, meyve
suyu, kirtasiye malzemeleri, yas sebze meyve ve toptan perakende pazarlarinda
hakim duruma ge¢gmeyecegi sonucuna ulasiimis ve musteri kisittamasi endisesinin s6z

konusu olmadigi degerlendiriimesi yapiimistir. Yine AEH’in ylUksek pazar payina sahip
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oldugu, kolali icecek, aromali gazoz ve zeytinyagi pazarlarinda da ayni sonuca
ulasiimistir.

Ote yandan, 17.08.2011 tarih ve 11-45/1044-357 sayili Ulker/SOK kararinda ise
tedarik pazari bakimindan yapilan degerlendirmede Ulker Grubu’nun gida ve igecek
alaninda uretimini gergeklestirdigi ana urtn kategorilerinin bebek besinleri, biskuvi,
kek, cikolata, gikolata kaplamali Grunler, sakiz, sekerleme, dondurma, igecek, kahve,
sut ve sut arunleri, mutfak Granleri ile yemeklik yagdan olustugu belirtiimistir. Kararda
Ulker Grubunun 2010 yilinda 2009 yilina gore pazar payi kaybettigi ancak Ulker
Grubunun perakende pazari bakimindan sigara satiglari hari¢ ciro payi en yuksek
firma olma statusunu korudugu tespiti yapiimigtir.

Kararda ayrica, Mart 2008'de grup bunyesine katilan, premium gikolata alaninda
dlinyaca Unli bir marka olan Godiva’nin, Ulker Grubu igin gikolata kategorisinde dnemli
bir marka konumunda oldugu, Ulker Grubunun stratejik ortaklik icin Kellogg’s, Hero
Baby, Carqill, Gumlink ve Laurens Spethmann Holding gibi marka sahibi énemli
kiresel sirketlerle isbirligi yaptigi, Ulker Grubunun 2003 yilinda “Cola-Turka” markasi
ile kolali icecekler pazarina giris yapmasinin sektér genelinde pazarin blyumesini
sagladigl, yine 2003 yilinda “Ulker Golf” markasi ile dondurma pazarina girdigi, basta
biskuvi-gikolata kategorisi olmak uzere tuketici nezdinde marka bilinirligi yuksek bir
firma oldugu degerlendirmesi yapilmigtir.

Gegmis Kurul kararlari incelendiginde ve supermarketlerde satilan gida agirhkh HTM
dikkate alindiginda, énimuzdeki stregte HTM perakendeciligi Grln tedarikinde radikal
degisiklikler olmadigi muddetce, asagida ana baslik olarak yer alan HTM
kategorilerinin ve HTM alt Urtn kategorilerinin tedarik pazari bakimindan yapilacak ilgili

ariin pazari tanimlarinda kullanilabilecegi dustnulmektedir.

- icecekler

- St ve Sut Urtinleri

- Et ve Et Urinleri

- Taze Meyve, Sebze

- Atistirmalik ve Sekerlemeler
- Yaglar

- Dondurulmus Uriinler

- Bakliyat ve Unlu Mamuller

- Temel Gida
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- Sigara
- Kisisel Bakim Urlinleri

- Ev Temizlik Uriinleri
4.2. ilgili Cografi Pazar

ilgili cografi pazar tesebbiislerin, mal ve hizmetlerin arz ve talebi konusunda faaliyet
gosterdikleri rekabet kosullarinin yeteri derecede homojen ve O0zellikle rekabet
kosullari komgu bolgelerden hissedilir derecede farkli oldugu igin bu bdlgelerden
kolayca ayrilabilen bolgelerdir®. Cografi pazar dederlendirilmesi yapilirken, 6zellikle
ilgili mal ve hizmetlerin 6zellikleri, tlketici tercihleri, giris engelleri, tesebbuslerin ilgili
bdlge ile komsu bolgelerdeki pazar paylari veya bolgeler arasinda mal ve hizmetlerin
fiyatlari bakimindan hissedilir bir farklihgin varhgi gibi unsurlar dikkate alinmaktadir.

4.2.1. Perakende Pazari Bakimindan Cografi Pazar

HTM perakendeciligi bakimindan cografi pazarin tespitinde belirleyici olan tuketicilerin
aligverislerini ne kadar mesafede yer alan magazalardan yaptiklaridir. Zira ilgili tUketici
grubu bakimindan aligverig noktasi secimi genellikle tuketicinin bulundugu alanda
yerlesik HTM perakendecileri arasindan gerceklesmektedir.

Kurulun énceki kararlarinda da HTM perakendeciliginde cografi pazarlarin yerel olarak
tanimlanmasi gerektigi belirtiimistir. Bu ¢ergcevede, Tablo 44’ten de goruldugu Uzere
genel olarak Migros/Kipa kararina kadar ilgili cografi pazarin ya tanimlanmadigi ya da
il bazinda cografi pazar tanimlarina gidilmis oldugu anlasiimaktadir. Bununla birlikte,
Migros/Kipa karari ile birlikte cografi pazarin ilge bazinda tanimlandigi gorulmektedir.
Sehirlesme oraninin artmasi, artan trafik ve park sorunlar ile birlikte cografi pazari
tanimlarinin daha da daraldigini séylemek yanlis olmayacaktir. Ote yandan, pazardaki
yogunlagsmalarin yillar itibariyla giderek artmasi, HTM sektorundeki rekabet
kosullarinin daha detayl bir sekilde incelenmesini gerekli kilmigtir. Bu nedenle Kurulun
cografi pazari il bazinda tanimlamaktan vazgegerek ilge bazl tespitlerde bulundugu
gorulmektedir. Bununla birlikte, ilerleyen donemlerde HTM perakendeciliginde cografi
pazarlara iligkin olay bazinda daha farkh tanimlamalara da gidilebilecektir. Soyle ki,
16.06.2020 tarihinde kabul edilen 7246 sayili Kanun ile yapilan degisiklikle birlikte
4054 sayilli Kanun'un 7. maddesi, “Bir ya da birden fazla tesebbliisiin bagta hakim

durum yaratilmasi ya da mevcut bir hakim durumun guglendiriimesi olmak (izere

94 2010/4 sayill Rekabet Kurulu'ndan izin Alinmasi Gereken Birlesme ve Devralmalar Hakkinda Teblig’in
Eki Bildirim Formu
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tlkenin bdtini yahut bir kisminda herhangi bir mal veya hizmet piyasasindaki etkin
rekabetin 6nemli blglide azaltilmasi sonucunu doguracak sekilde birlesmeleri veya
herhangi bir tesebblstlin ya da kiginin diger bir tesebblstin mal varligini yahut ortaklik
paylarinin timdnd veya bir kismini ya da kendisine ybnetimde hak sahibi olma yetkisi
veren araclari, miras yoluyla iktisap durumu hari¢ olmak tlizere, devralmasi hukuka
aykiri ve yasaktir.” seklinde duzenlenmistir. S6z konusu degisiklik, birlesme veya
devralma islemlerine yoOnelik incelemelerde daha 6nce uygulanmakta olan héakim
durum testi yerine etkin rekabetin 6nemli dlglide azaltiimasi testinin uygulanacag
anlamina gelmektedir. Diger bir ifadeyle, yapilan degisiklikle birlikte birlesme ve
devralma iglemlerine yonelik getirilen etkin rekabetin dnemli dlgide azaltiimasi testi ile
hakim durum yaratilmasi veya mevcut hakim durumun guglendiriimesi sonucunu
doguran islemlerin yani sira rekabeti énemli odlglide azaltabilecek islemler de
yasaklanabilecektir. Bu durum, yogunlasma agisindan énceki yaklasima gore gorece
daha dusik yogunlagsmalarin dahi yasaklanabilecek olmasi nedeniyle, cografi pazar
acisindan farkl tanimlamalara gidilebilecegi olgusunu guglendirmektedir.

Komisyon, perakende pazari 6zelinde cografi pazari, tlketicilerin satis noktalarina
kolayca ulaslilabildigi bir bdlgenin sinirlari olarak tanimlamaktadir. Bu dogrultuda
Komisyon, Rewe/Plus Discount ve UAB Rimi Lietuva/UAB Palink kararlarinda
perakende pazari bakimindan musteri cekim alanini 20-30 dakikalik suris mesafesi
olarak dikkate almigtir. Ayrica, 10-30 dakikalik mesafenin dikkate alindi§i kararlarin da
oldugu® g6z 6nline aldiginda genel olarak en fazla 30 dakikalik bir stiriis mesafesinin
Komisyon tarafindan kabul gordigu soylenebilecektir. Bununla birlikte her vakanin,
kendine 6zgu kosullari nedeniyle farklilasabilecegdi belirtimektedir. Birlesik Krallik’ta ise
CMA’'nin gegmis tarihli kararlarinda buylk perakende satis noktalari bakimindan ilgili
cografi pazar 10-15 dakikalik suris mesafesinden, orta blyuklUkteki perakende satis
noktalari agisindan cografi pazar 5-10 dakikalik surus mesafesinden bulunan bélgeden
olusmaktadir. Bununla birlikte CMA, Sainsbury’s/Asda kararinda buylk ve orta
blyUklUkteki magazalar igcin musteri ¢ekim alanlarini 15 dakikalik suris mesafesi
olarak degerlendirmigtir.

isbu inceleme kapsaminda perakendecilere satis, pazarlama, fiyatlama vb. stratejilerin
belirlenmesi noktasinda hangi mesafedeki marketlerin rakip olarak goraldugu sorulmus
ve 32 perakendeciden surus mesafesi bakimindan dakika bazinda, yurayus mesafesi

9 M.7933 sayili Carrefour - Billa Romania and Billa Invest Construct, M.7702 sayili Koninklijke Ahold -
Delhaize Group kararlari
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bakimindan ise dakika ve metre bazinda cevaplar istenmistir. Perakendeciler

tarafindan gonderilen cevaplar asagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 45- Perakendecilerin Diger Perakendecileri Rakip Olarak Konumlandirma Mesafeleri

Marketler Siiriis Mesafesi Yiiriiyiis Mesafesi
Dakika Dakika Metre
0-5 5-10 10-15 | Diger | 0-5 | 5-10 10-15 | Diger | 0-500 500-1000 | Diger
A101 v v
Adese v v v v v v v v
Akyurt v v v
Altunbilekler 4 v v
Basgimpa v 4 v
Bildirici v v v
BiM v v v v v v v
Bizim Toptan v
Carrefoursa v v v v v v v
Gagdasg
gagn v v v v v
Cetinkaya v v
Dizgiin v v v
Esenlik v v v
Furpa v v
Gimsa v v v
Groseri v 4 v
Hakmar v v
Kim v v v v v v
Metro v 4 v
Migros v v v v v v v v
Mopas v v v
Onur v v v
Ozdilek v v
Pehlivanoglu v v v
Rammar
Seyhanlar
Sincap v v v
Soykan 4 v v
SOK
Tespo v v v v v v v
Yunus v v v
Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Bilgiler

(290) Perakendeciler tarafindan gonderilen cevaplara bakildiginda, genellikle 5-10 dakikalik
ve 10-15 dakikalik surlis mesafesinde yer alan marketlerin kendilerine rakip olarak
kabul edildigi goértulmektedir. Satis, pazarlama ve fiyatlandirma stratejilerinin

belirlenmesi noktasinda surus mesafesi bakimindan gorus bildiren perakendecilerden
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10’u 10-15 dakikayi, sekizi 5-10 dakikayi, altisi ise 0-5 dakikayi dikkate aldiklarini ifade
etmistir. Bu noktada, verilen cevaplarin marketlerin niteligine gore farkhlasmadigini da
belirtmekte fayda bulunmaktadir. Diger bir deyisle, ulusal marketlerin belli bir mesafeyi,
bdlgesel/yerel marketlerin ise baska bir mesafeyi dikkate aldiklari séylenemeyecektir.
Benzer bir durum, yurlyus mesafesi bakimindan da gecerlidir. Perakendeciler
cogunlukla 5-10 ve 10-15 dakikalik yuruyus mesafesinde bulunan marketleri rakip
olarak konumlandirmaktadir. Ayrica, yuruyus mesafesinde 500-1.000 metre arasinda
uzaklikta bulunan marketlerin dikkate alindigina yodnelik bir ¢ogunluk gorusi
bulunmaktadir. Nitekim ... tarafindan, yeni bir magaza acilisinda bir km ¢apindaki rakip
magaza sayisinin dikkate alinan hususlardan biri oldugu belirtiimistir. Adese ise
magaza buyuklugune gore bu kriterlerin degisebildigini ifade etmistir.

Diger yandan, perakendecilerden bazilari satig, pazarlama ve fiyatlandirma
stratejilerinin  belilenmesinde sadece ylruyls mesafesini dikkate aldiklarini
belirtmigtir. Ayrica, bu konuda herhangi bir mesafeyi dikkate almadigini belirten
perakendeciler de bulunmaktadir. Ornegin, indirim marketlerinden ..., satis, pazarlama
ve fiyatlandirma stratejilerinin tim magazalar icin ortak oldugunu ve rakip marketlerin
uzakhgina goére degismedigini belirtmistir. Ayni sekilde yerel marketlerden ... gevrim igi
satis platformlarinin artmasi neticesinde fiyatlandirma stratejileri icin rakip marketlerin
mesafesini dikkate almayi gerekli gormedigini ifade etmigtir.

Nihayetinde ge¢mis Kurul kararlarinda perakende pazari bakimindan cografi pazar, il
ve ilce bazinda belirlenmigtir. Bununla birlikte son donemde alinan 04.05.2021 tarih ve
21-25/307-140 sayili Migros/Carrefoursa 2 ve 01.07.2021 tarih ve 21-33/430-215 sayili
Migros/Adese kararlarinda cografi pazarlarin daha dar tanimlanmasi anlayigi
benimsenmisgtir.

Migros/Carrefoursa 2 kararinda sektorin mevcut durumda eskiye gore daha
yogunlasmig oldugu ve oOnumuzdeki donemlerde yogunlagsmanin artarak devam
edebileceginin 6ngoruldugu, tuketici davranislar ve tesebbus temsilcilerinin gorusleri
cercevesinde cografi pazar taniminin daraltilmasi igin yeterli kosulun mevcut oldugu
degerlendirilmigtir. Kararda, Komisyon uygulamasindaki “tliketicilerin satis noktalarina
kolayca ulasilabilen bir bdélgenin sinirlar’nin cografi pazar olarak tanimlandigi
yaklasimin, sinirlayici olmayan sekilde bu islem bakimindan da uygulanabilecegi
belirtilmigtir.

Kararda oncelikle, ilgili cografi pazar bakimindan ilgeler belirlenmistir. Sonrasinda bu

ilcelerde Migros’un ve Carrefoursa’nin satis alani bazinda pazar paylari incelenmisgtir.
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Yapilan incelemede, ilgce bazinda kritik pazar payi esiginin devre konu herhangi bir
magaza bakimindan agilmadigi tespit edilmistir. Ardindan, sinirlayici sekilde cografi
pazar olarak belirlenmemekle birlikte, devre konu magazalar, bulunduklar ilgedeki
yuriyus velveya surUs mesafelerine goére incelenmistir. S6z konusu inceleme
bakimindan, 0-400 metrekare arasi buyUklige sahip magazalarin, net satis alani
gorece kuguk olmasi nedeniyle musteri gekim gucu bakimindan daha dar bir alana
hitap ettigi, fiziksel imkanlar nedeniyle agirlikl olarak yuruyus mesafesindeki yerlegim
birimlerince tercih edilebilecegi degerlendirmesi ile 0-1.000 metre mesafe, cografi alan
olarak belirlenmistir.

400-1.000 metrekare arasi satis alanina sahip magazalarin yurayus ve/veya surus
mesafesi bakimindan bulundugu ilgede nispeten daha genis bir gekim alanina sahip
oldugu degerlendirmesi yapilarak, bu olgekteki madazalar bakimindan uzak yurtyls
ve yakin suris mesafesini kapsayan 0-3.000 metre mesafe, cografi alan olarak
belirlenmisgtir.

Devre konu magazalar arasinda 1.000 metrekare ve Uuzeri satis alanina sahip
magazalarin ise fiziksel imkanlari (bazi magazalarin AVM igerisinde bulunmasi,
otopark vb) nedeniyle diger iki grup magazadan daha genis bir musteri gekim gicine
sahip bulunduklari degerlendirilerek, bu magazalar bakimindan 0-5.000 metre mesafe,
cografi alan olarak belirlenmisgtir.

Migros/Adese kararinda da Migros/Carrefoursa 2 kararindaki yaklagim benimsenerek
cografi pazar tanimi icin 1.000 metrekare ve Uzeri buyuklikte olan magazalar
bakimindan 0-5.000 metre cografi mesafe belirlenmistir.

lerleyen dénemlerde de ilgili dosyanin kendine 6zgii kosullarina ve rekabetgi
endiselerin dizeyine bagl olarak cografi pazar agisindan ilge bazli pazar tanimindan
daha dar bir tanimlamaya gidilebilecegi dustnutlmektedir. Dolayisiyla isbu Sektor
Raporu ile sinirlari kesin olarak belirlenmis bir ilgili cografi pazar tespit edilmesinden
ziyade Kurulun 6nune gelecek olay bazinda degderlendirme yapilmasinin daha saglikli

ve etkili olacagi mitalaa edilmektedir.
4.2.2. Tedarik Pazari Bakimindan Cografi Pazar

Tedarik pazarinda cografi pazarin, gerek Ureticilerin gerekse perakendecilerin Ulke
genelinde yaygin pazarlama ve dagitim kanallari bulunmasi ve tedarikin pek ¢ok trtn
kategorisi bakimindan Ulke geneline gerceklestiriiebilmesine bagh olarak, Kurulun

gecmis kararlarinda “Tirkiye” olarak belirlendigi gériilmektedir. Uriin tedarikinde
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bblgesel ve/veya yerel bir yapilanmaya gidilmedigi muddet¢ce s6z konusu egilimin

oldugu gibi devam edecegi degerlendiriimektedir.
5. HTM PERAKENDECILiIGI SEKTORUNE YONELIK GEGMiS KURUL KARARLARI

Kurulun gecmis donemde HTM perakendeciligi sektdrinde faaliyet gdsteren
tesebblslere yonelik aldigi kararlar 6narastirma ve birlesme/devralma basgliklar
altinda incelenmistir. S6z konusu Kurul kararlari 2012 tarihli Sektor Raporunda
degdinilen kararlari ve anilan Raporun yayinlanmasi sonrasinda alinan kararlari
kapsamaktadir. HTM perakendecilerinin magazalarinda satllan temel gida
maddelerinin tedarikini saglayan tesebbuslere yonelik yapilan iki 6narastirma
sonucunda alinan kararlar da asagida incelenecektir. Ayrica, Kurulun 28.10.2021 tarih
ve 21-53/747-360 sayili karari ile sonuglanan HTM perakendeciligi sektorunde faaliyet
gOsteren tesebbuslere ve bu tesebbuslerin tedarikgilerine yonelik ylratilen sorusturma
hakkinda bilgi verilecektir. Ek olarak bahsi gegen sorugturma kapsaminda elde edilen
bilgi ve belgeler dogrultusunda, sorusturmanin tarafi olmayan cgesitli Uretici/tedarikgi
niteligindeki tesebbuslerin 4054 sayili Kanun'u ihlal edebilecek davranislarda
bulunuldugu yoninde kuvvetli siphe olusmasi Uzerine resen yuratilen dnarastirma
sonucunda 26.04.2021 tarih ve 21-23/271-M sayili Kurul karari ile toplamda
13 tesebbus hakkinda sorusturma acilmasina karar verilmis olup, daha sonra alinan
20.05.2021 tarih ve 21-26/325-M sayili Kurul karari ile bir tedarikgi, 27.01.2022 tarih
ve 22-06/84-M sayili Kurul karari ile bir tedarik¢i ve 25.11.2021 tarih ve 21-57/796-M
saylll Kurul karari ile bes adet perakendeci daha sorusturmaya dahil edilmistir.
Halihazirda sorusturma sureci devam etmektedir.

2012 tarihli Sektor Raporunda deginilen Kurul kararlarina asagidaki tabloda yer
verilmektedir. 2012 yilindan sonra alinan Kurul kararlarina iliskin daha detayl bilgilere

ise ilerleyen kisimda yer verilecektir.

Tablo 46- 2012 tarihli Sektor Raporunda Deginilen Kurul Kararlari

Tarih ve Sayi Dosya Konusu Sonug¢

23032000 tarin | | Corefour Nederland BV, Promodes "

ve 00-11/119-58 T rilterr,\ahona kl . |'eilb|ri§lme3| gerge\./els“nd(-:‘. isleme izin verilmistir.

sayil Kurul Karari arkiye'de gergek e§t|r_| me _|sten§n devir iglemine
izin verilmesi talebi.

26.06.2003 tarih | Kipa Kitle Pazarlama Ticaret ve Gida Sanayi AS’nin

isleme izin verilmistir.

ve 03-45/519-230 cogunluk hisselerinin Tesco Plc tarafindan
sayili Kurul Karari devralinmasina izin verilmesi talebi.
17.06.2005 tarih CarrefourSA Carrefour Sabanci Ticaret Merkezi
ve 05-40/557-136 AS’nin Gima Gida ve ihtiyac Maddeleri T.AS ve isleme izin verilmistir.

sayili Kurul Karari | Endi Tiketim Mallar Tic. ve San. AS’nin kontrolini
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Fiba Grubu’ndan devralmasi igslemine izin verilmesi
talebi.

31.10.2005 tarih

ve 05-76/1030-

287 sayih Kurul
Karari

Tansas Perakende Magdazacilik Tic. AS’nin
%70,77’ye tekabul eden hissesinin Migros Turk
T.AS ve Kog Holding AS tarafindan devralinmasi
islemine izin verilmesi talebi.

isleme izin verilmigtir.

Perakende sektériinde faaliyet gésteren Canerler
Gida San. Tic. AS’nin %50 hissesinin Kiler Aligveris
Hizmetleri Gida San. Tic. AS ve ortaklarina devri
islemine izin verilmesi talebi.

Yildiz Holding AS istirakleri G6zde Finansal
Hizmetler AS ve Bizim Toptan Satis Magazalari
AS’nin, saticilar Migros Ticaret AS, Sanal Merkez
T.AS, Omer Ozgiir Tort, Erkin Yilmaz ve Demir
Aytacg'tan Sok Marketler Ticaret AS'nin hisselerini
devralmak yoluyla 1.230 adet Sok magdazasinin
isletiimesinin devralinmasi islemine izin verilmesi
talebi.

04.05.2006 tarih
ve 06-32/392-102
saylili Kurul Karari

isleme izin verilmistir.

17.08.2011 tarih

ve 11-45/1044-

357 sayili Kurul
Karari

isleme izin verilmigtir.

5.1. HTM Perakendeciligi Sektoriine Yénelik Alinan Onarastirma ve Sorusturma

Kararlari

HTM perakendeciligi sektorinde faaliyet gosteren ve sektor incelemesi kapsamina
konu olan tesebbuslerin 4054 sayili Kanun'un 4. ve 6. maddelerini ihlal edip
etmediklerine yonelik yarutilen dnarastirmalar ve sorusturmalar sonucunda alinan

Kurul kararlari asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 47- HTM Perakendeciliginde Faaliyet Gosteren Tesebbuslerin 4054 Sayih Kanun’un 4. ve
6. Maddesini Ihlal Edip Etmedigine lliskin Kurul Kararlari®

Tarih ve Sayi Dosya Konusu Sonug
Metro’nun, sahip oldugu alici giicine bagh
09.08.2012 tarih olarak tedarik¢i konumundaki basvuru

ve 12-41/1178-
388 sayili Kurul
Karari

sahiplerini, cesitli adlar altinda bedel talep
etmek ve konsinye satis sarti getirmek
suretiyle 6ngoérilemez ticari riskle karsi
karsiya biraktigi ve bu suretle maddi zarara
ugrattigi iddiasi.

Sorusturma agilmasina gerek
olmadigina ve sikayetin reddine
karar verilmigtir.

15.11.2017 tarih

ve 17-37/602-

261 sayili Kurul
Karari

TPF’nin Konya Gida ve Ihtiyag Maddeleri
Perakendecileri Dernegi ¢atisi altinda faaliyet
gOsteren perakendeci ve toptancilarin Grin
fiyatlarini birlikte tespit etmek suretiyle 4054
sayili Kanun'u ihlal ettigi iddiasi.

Sorusturma agilmasina gerek
olmadigina ve sikayetin reddine
karar verilmistir.

11.01.2018 tarih
ve 18-02/9-5
sayih Kurul
Karari

Efes Pazarlama ve Dagitim Ticaret AS ve
Corum Efes Gida Paz. San. ve Tic. Ltd.
Sti.’nin Corum ilinde Ekomini noktasi isleten
basvuru sahibinin Tuborg marka biralari
satmasini engelledidi iddiasi.

Sorusturma agilmasina gerek
olmadigina ve sikayetin reddine
karar verilmigtir.

22.05.2018 tarih
ve 18-15/279-
138 sayih Kurul

Karari

BiM, A101, SOK ve Hakmar Ekspress’in
magazalarinda satisa sunduklari trinlerin
fiyatlarini birlikte belirledikleri iddiasi.

Sorusturma agilmasina gerek
olmadigina ve sikayetin reddine
karar verilmistir.

% Sektore yonelik yeniden satis fiyatinin tespiti konulu kararlara yer verilmemistir.
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Covid-19 salgini sirecinde, perakende gida
28.10.2021 tarih ve te_rmzhk urunle:rl ticareti ile |§tlggl (—?de'n Bazi HTM organize
zincir marketler ile bunlarin tedarikgileri perakendecilerinin ve bir
ve 21-53/747- e L ,
konumunda olan Uretici ve toptanci tedarikginin 4054 sayili Kanun’un
360 sayil Kurul C . L e
seviyesindeki tesebbuslerin fiyatlama 4. maddesini ihlal ettigine karar
Karari ; Y
davraniglarinin 4054 sayili Kanun'un 4. verilmigtir.
maddesini ihlal ettigi iddiasi.
Perakende gida ticareti ile istigal eden ulusal Sorugturma ,tar_aflanm_n 40.54
. o . . sayili Kanun’u ihlal ettiklerine
24.03.2022 tarih, ve yerel 23 zincir marketin Covid-19 iliskin herhanai bir bilai ve belgeve
22-14/245-105 | pandemisi éncesi, 2016-2018 déneminde su |"'° g1 bir brig gey
; . ulagsilamadigindan anilan
sayili Kurul ile yas meyve ve sebzelerin perakende satis . A
. ; , tesebbusler hakkinda idari para
Karari fiyatlarini belirlerken 4054 sayili Kanun’un 4. . : -
L o cezasl verilmesine yer olmadigina
ve 6. maddelerini ihlal ettigi iddiasi. 2
karar verilmigtir.

Kurul kararlarina konu énarastirmalardan bazilarinin ve 21-53/747-360 say! ile karara
baglanan sorusturmanin igerigine ise asagida daha detayli sekilde yer verilecektir.
09.08.2012 tarih ve 12-41/1178-388 sayili Metro Karari

Onarastirmaya konu basvurularda 6zetle; ulusal zincir marketlerin alici giiclerinin
oldugu, bu gucu kullanarak tedarikgilerden birgok farkh ad altinda bedeller talep ettikleri
veya alkollu igcecek sektorinde konsinye satig sistemi ile satis yapmak istedikleri, s6z
konusu durumlarin tedarikgileri ongorulemez ticari riskle kargi karsiya biraktigi,
Metro’nun, imzalanan sézlesme kapsaminda gesitli adlar altinda bedeller talep ettigi,
bu bedellerden dolayi ticari iligkinin strdurtlemez hale geldidi ve tedarikgileri maddi
zarara ugrattigi ifade edilmistir. Sikayetler dogrultusunda Metro hakkinda 6narastirma
baglatiimistir.

So6z konusu iddialar, 4054 sayili Kanun’'un 6. maddesi gergevesinde incelenmigtir.
Kararda, 2012 tarihli Sektér Raporu dogrultusunda HTM perakendeciligi pazarinda
hakim durumda bulunan bir tegsebbls bulunmadigr belirtiimigtir. Ayrica, HTM
perakendecilerinin 6lgek buyuklUkleri, raf alani sahipligi ve tedarikgi karsisinda 6zel
markali Urdnlerle ayni zamanda rakip olmalarindan kaynaklanan alici glcundn
artmasina bagli olarak tedarikgi ve perakendeci arasinda yasanan gulg
dengesizliklerinin iki taraf arasindaki ticari iligkiyi zaman zaman tedarik¢i aleyhine
etkiledigi, ancak mevcut durumda herhangi bir HTM perakendecisi grubunun tedarik
pazarindaki rekabetgci yapiyl bozacak dizeyde alici glicine sahip olmadigi sonucuna
ulasiimistir.

Kurul, dogrudan inceleme konusu olan Metro’nun veya diger ulusal zincirlerin HTM
perakendeciligi pazarinda hakim durumda olmamasi nedeniyle sikayetin reddine karar

vermigtir.
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15.11.2017 tarih ve 17-37/602-261 sayili Konya Perder Karari

Onarastirma, bagka bir 6narastirma kapsaminda yapilan yerinde inceleme sirasinda
elde edilen bir belge tUzerine baslatilmistir. S6z konusu belgede, TPF’nin Konya Gida
ve ihtiyag Maddeleri Perakendecileri Dernegi (Konya Perder) catisi altinda faaliyet
gOsteren perakendecilerin ve toptancilarin kendi aralarinda 10 adet Grln tespit ettigi
ve bu 10 adet Urunun fiyatlarini 2017 yili Nisan ayi ortasina kadar magazalarinda
sabitledigi iddiasI bulunmaktadir.

Kararda ulusal, yerel veya indirim marketleri ayrimi olmadan hemen hemen tim
oyuncularin rakiplerinin fiyatlarini takip ettigi ve raporladigi belirtiimistir. indirim
marketlerinin son yillardaki hizli buUyumesi ve yerel zincirlerin fiyat baskisi hissetmesi
sonucunda rakiplerin fiyatlarinin takip edilmesi makul gérilmistir. Onarastirma
konusu 10 drinden bir kisminda bazi tesebbuslerin raf fiyatlarinin ayni olmasinin
rakiplerin birbirlerini takip etmesinin sonucu oldugu degerlendirilmigtir.

Tesebbuslerin raf fiyatlarini Nisan ayi ortasina kadar sabitledigi iddiasiyla ilgili olarak,
bazi tesebbuslerin s6z konusu 10 adet Urunun bir kisminda ayda ortalama 1-2 defa
fiyatlarini guncelledigi, bazi tesebbuslerin ise raf fiyatlarinda Ocak ayindan beri
herhangi bir degisiklik yapmadigi anlasiimistir. Ayni sekilde tesebbuslerin zam ve
indirim tarihleri arasinda da herhangi bir uyugma bulunamamistir.

Sonug¢ olarak Kurul tarafindan, Konya Perder c¢atisi altindaki perakendecilerin ve
toptancilarin fiyatlar sabitledigine iliskin herhangi bir bilgi, belge ve/veya bulguya

rastlanmadigindan, sorusturma agilmasina gerek olmadigina karar verilmigtir.
22.05.2018 tarih ve 18-15/279-138 sayili indirim Marketleri Karari

Kurul tarafindan; BIM, A101, SOK ve Hakmar Ekpress’'in magazalarinda satisa
sunduklari drunlerin fiyatlarini  birlikte belirledikleri iddiasi Uzerine baslatilan
Onarastirma, indirim marketleri 6zelinde yapilmistir.

SOz konusu iddia, yapilan yerinde incelemelerde elde edilen belgelerle de teyit
edilmigtir. Birbirine es veya cok yakin fiyatlarin, sikayete yansiyan Uranlerle sinirli
olmadigi, karsilastirnlabilir nitelikteki birgok Urln i¢in de gegerli oldugu belirtilmistir.
Bununla birlikte, bu durumun tesebbusler arasi bir anlasma veya uyumlu eylemden
ziyade HTM perakendeciligi pazarinin isleyis yapisindan kaynaklanan bir sonug oldugu
degerlendirilmigtir.

Kararda, indirim magazalarinin musterilerinin kendi bolgelerindeki perakendecilerin

fiyatlarini yakindan takip etmekte oldugu ve magazalar arasindaki fiyat farkliliklarina
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hassasiyet gésterdigi belirtilmistir. Ozellikle 6zel markal Uriinler bakimindan
musterilerin gozundeki en dnemli ayirt edici farkin fiyat oldugu degerlendirilmistir. Elde
edilen belgelerden ve tesebbiislerin ifadelerinden, BiM’in fiyatlandirma davranislarinin
dzellikle diger indirim magazalar tarafindan surekli takip edildigi, bu anlamda BiM’in
fiyat seyri bakimindan sektérdeki lider firma oldugu belirtiimistir. Diger indirim
magazalarinin herhangi bir Griiniin fiyatini BiM fiyat artisina gitmeden yiikseltmekten
kagindigi, ancak BiM'in fiyat artigini takiben fiyatlarini BiM’in fiyat diizeyine getirmeyi
tercih ettigi vurgulanmigtir.

Genellikle lider firmanin takip edilmesi seklinde ortaya cikan bu paralel fiyatlama
davranisinin, gorece az sayida firmanin bulundugu (oligopol pazar), fiyatlarin kolaylikla
takip edilebilmesi yonuyle seffaflik arz eden, drlnlerin homojen ve karsilagtirilabilir
oldugu, girig engellerinin bulundugu, maliyetlerin benzestigi pazarlarda, pazarin anilan
yapisal Ozelliklerine bagli olarak olusabildigi, bu durumun ise bilingli paralellik veya
oligopolistik bagimlilik olarak adlandirildigi belirtiimigtir. Mevcut dosya bakimindan da
gecerli oldugu degerlendirilen bu durumun, tesebbuslerin, rakiplerinin davranislarini
dikkate alarak ancak tek tarafli olarak kendi pazar davranislarini belirlemesi nedeniyle,
fiyat paralelligi doguruyor olsa da rekabet hukuku bakimindan ihlal teskil etmedigi
degerlendirilmigtir.

Dolayisiyla, piyasada gergeklesen durumun pazarin vyapisi ve igleyisi ile
aciklanabildigi, tesebbusler arasinda bir anlasma ve/veya uyumlu eylem bulunduguna
dair herhangi bir belge, bilgi ya da bulgu mevcut olmadigi dederlendirilerek, sikayetin

reddedilmesine karar verilmistir.
28.10.2021 tarih ve 21-53/747-360 sayili Zincir Marketler Karari

Toplam 29 tesebbisun ve bir tesebbus birliginin taraf oldugu sorusturmada, Covid-19
salgini surecinde, perakende gida ve temizlik Urunleri ticareti ile istigal eden zincir
marketler ile bunlarin tedarikgileri konumunda olan Uretici ve toptanci seviyesindeki
tesebbuslerin fiyatlama davraniglari incelenmigtir.

Yapilan inceleme ve degerlendirme sonucunda Kurul,

e A101, BiM, Carrefoursa, Migros ve SOK arasinda dogrudan veya ortak
tedarikgiler araciligiyla dolayli temaslar yoluyla fiyatlarin ve fiyat gegislerinin
koordinasyonunun saglandigi; yine dogrudan veya ortak tedarikgiler araciligiyla
gelecege donuk fiyatlar, fiyat gecis tarihleri, donemsel aktiviteler ve

kampanyalar gibi rekabete hassas bilgilerin paylasildigdi; fiyat indirimine giden
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veya pazar genelinde fiyatlarin arttigi dénemde henuz fiyat artisi yapmayan
tesebbuslerin fiyatlarina tedarikgiler araciligiyla mudahale edilmek suretiyle s6z
konusu fiyatlarin tuketiciler aleyhine yukseltimesinin saglandigi; rakip
fiyatlarinin yikselmemesi halinde Urln ve/veya bdlge 6zelinde slratle hayata
gecirilen fiyat indirimleri ve/veya tedarikgiye iade faturasi kesmek gibi
cezalandirma stratejileri yoluyla tesebbusler arasindaki danigikliliga uyumun
surekli olarak gozetildigi; boylelikle adi gegen tesebbuslerin satisa sunduklari
pek cok Urlnln perakende satis fiyatlarinin tespiti amacina sahip, topla-dagit
(hub and spoke) 6zelligi de sergileyen kartel niteligindeki anlasma veya uyumlu
eylemler yoluyla, anilan tegebbuslerin 4054 sayili Kanun’un 4. maddesini ihlal
ettiklerine,

e Tedarikcilerden Savola Gida ve San. Tic. AS'nin (Savola) de kendi Urunleri
bakimindan s6z konusu perakendeciler arasinda raf fiyatlari ve fiyat gegigleri
konusunda danigiklihgin/koordinasyonun saglanmasi ve bu danisikhligin
surdurdlmesi, yine bu gercevede perakendecilerin gelecege donuk fiyatlari ve
fiyat gecis tarihleri gibi rekabete hassas bilgilerin paylasimina aracilik etmesi
yonuyle acgikga perakende satis fiyatlarinin tespiti amacina sahip topla-dagit
(hub and spoke) kartel gorinimunde ortaya ¢ikan anlasmalar veya uyumlu
eylemler yoluyla 4054 sayili Kanun’un 4. maddesini ihlal ettigine ve bu ihlal
nedeniyle perakendeciler ile birlikte ve egit derecede sorumlu olduguna,

e Ayrica, Savola’nin perakende seviyesinde faaliyet gOsteren tesebbuslerin
yeniden satis fiyatlarini belirlemek suretiyle de 4054 sayili Kanun'un 4.
maddesini ihlal ettigine,

e Sorusturma tarafi diger tesebbuslerin 4054 sayili Kanun’un ihlal ettigine yonelik

bulguya ulasilamadigina
karar vermistir.

5.2. 2012 Yih Sonrasinda HTM Perakendeciligi Pazarina Yonelik

Birlesme/Devralma Kararlari

Kurulun gec¢cmis doénemde HTM perakendecili§i pazarinda faaliyet gdsteren
tesebbuslerin birlesme veya devralma iglemlerine yonelik aldigi kararlara asagidaki
tabloda yer verilmektedir. Bu kararlarin bazilarinda sektorin Gretim/tedarik seviyesinde
faaliyet gosteren tesebbuslerin, perakende seviyede faaliyet gosteren tesebbusleri

devralmasina yonelik islemler incelenmis olup, inceleme surecinde bu islemlere iligkin
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olarak perakende ve/veya tedarik seviyesinde faaliyet diger tesebbulslerden itirazlar

gelmistir. Bu itirazlara kararlar 6zetlenirken asagida ayrica deginilecektir.

Tablo 48- HTM Perakendeciliginde Gerceklesen Birlegme/Devralmalara iligkin Kurul Kararlari

Tarih ve Sayi

Karar

Sonug

02.05.2013 tarih ve 13-25/338-156
sayili Kurul Karari

ismar/Eko

isleme izin verilmistir.

26.06.2013 tarih ve 13-40/513-223
sayili Kurul Karari

Yildiz Holding/DiaSa

isleme izin verilmistir.

13.08.2013 tarih ve 13-47/635-274
sayili Kurul Karari

SOK/Onur Ekspres

isleme izin verilmistir.

26.03.2014 tarih ve 14-12/221-97
sayil Kurul Karari

Gergek Kisiler/lUCZ

isleme izin verilmistir.

08.05.2014 tarih ve 14-17/321-139
sayili Kurul Karari

Migros/Petrol Ofisi

isleme izin verilmigtir.

02.07.2014 tarih ve 14-23/475-208
sayih Kurul Karari

Carrefoursa/Genyapi

isleme izin verilmigtir.

26.11.2014 tarih ve 14-46/844-384
sayil Kurul Karari

Carrefoursa/Genyapi 2

isleme izin verilmigtir.

30.06.2015 tarih ve 15-27/297-82
sayili Kurul Karari

Carrefoursa/Kiler

isleme izin verilmigtir.

09.07.2015 tarih ve 15-29/420-117
sayili Kurul Karari

AEH/Migros

Taahht sonucunda
isleme izin verilmistir.

23.06.2016 tarih ve 16-21/381-176
sayili Kurul Karari

Yildiz Holding/UCZ

isleme izin verilmistir.

27.07.2016 tarih ve 16-25/421-189
sayili Kurul Karari

Yeni Magazacilik/Semt Marketgilik

isleme izin verilmistir.

16.11.2016 tarih ve 16-39/661-295
sayili Kurul Karari

Ozen/Saypa

isleme izin verilmistir.

09.02.2017 tarih ve 17-06/56-22
sayili Kurul Karari

Migros/Kipa

Taahh(t sonucunda
isleme izin verilmigtir.

27.09.2017 tarih ve 17-30/493-215
sayili Kurul Karari

Carrefoursa/Migros

isleme izin verilmistir.

28.12.2017 tarih ve 17-44/689-303
sayil Kurul Karari

Migros/Carrefoursa

isleme izin verilmistir.

18.04.2018 tarih ve 18-11/204-95

sayili Kurul Karari Migros/Makro Isleme izin verilmigtir.
13.12.2018 tarih ve 18-47/736-356 Migros/Makro 2 isleme izin verilmistir.
sayih Kurul Karari
16.01.2020 tarih ve 20-04/38-20 : . ; o o
Migros/Dortler Isleme izin verilmigtir.
sayih Kurul Karari
22.10.2020 tarih ve 20-47/649-283 ; - o
Happy Center/Rammar Isleme izin verilmigtir.

sayil Kurul Karari

04.05.2021 tarih ve 21-25/307-140
sayili Kurul Karari

Migros/Carrefoursa 2

isleme izin verilmigtir.

01.07.2021 tarih ve 21-33/430-215
sayili Kurul Karari

Migros/Adese

isleme izin verilmistir.

26.06.2013 tarih ve 13-40/513-223 sayili Yildiz Holding/DiaSA Karari

(320) Karara konu basvuru ile DiaSA’nin tim hisselerinin Yildiz Holding ve SOK tarafindan
devralinmasina izin verilmesi talep edilmistir.

(321) Perakende pazarda ilgili Grun pazari tanimlanmamis, tedarik pazarinda ilgili Grin
pazari ise “igecekler”, “sut ve sut urunleri®, “et ve et urunleri”, “taze meyve/sebze”,

“atistirmalik ve sekerlemeler”, “yaglar’, “dondurulmus Urlnler”, “bakliyat ve unlu
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til 13 ” “ ” “*

mamuller”, “temel gida”, “sigara”,

=1 “*

kisisel bakim urunleri”, “ev temizlik Grtnleri” olarak
belirlenmistir. ilgili cografi pazarlar ise, perakende pazarinda tanimlanmamis, tedarik
pazarinda Turkiye olarak belirlenmistir.

(322) S6z konusu islem; tedarik pazarinda Ulker Grubu'nu, perakende pazarda SOK'u
blnyesinde bulunduran Yildiz Holding ile perakende pazarda faaliyette bulunan DiaSA
arasinda gergeklestiginden, yatay ve dikey etkiler bakimindan ele alinmistir.

(323) Dikey butunlesme acgisindan yapilan incelemelerde girdi kisittamasi, musteri
kisitlamasi ve islemin koordinasyon dogurucu etkisi olup olmadigi degerlendiriimis,
islemin rekabetgi agidan bir sorun tegkil etmeyecegi sonucuna ulasiimigtir. Yatay
olarak perakende pazar agisindan da benzer sonuglara ulasiimistir. Alici gucu
acisindan yapilan degerlendirme de ise, tedarik pazarlarindan hi¢ birinde islem
sonrasinda rekabetci endise doguracak dizeyde bir alici glcline ulasilamayacagi
kanaatine variimigtir.

(324) Ayrica, isleme gesitli nedenlerle itirazlar gelmistir. itirazlarda 6zetle; Yildiz Holding'in
BiM'de ortakhdinin bulundugu, BiM magazalarinda satilan 6zel markali Griinlerin
cogunun Ulker Grubu ortaklarinca tedarik edildigi, Ulker Grubu’nun 6zellikle piyasada
hakim durumda olan BiM magazalar araciligiyla fiyat belirleyici konumda bulundugu,
DiaSA’nin devralinmasi iglemine izin verildigi takdirde de ayni sorunun artarak
yasanmaya devam edecegi, ayrica Yildiz Holding’'in SOK magazalarinin ardindan
DiaSA magazalarini da devralarak piyasada tekel olmayi hedefledigi, gerek tedarik
gerekse perakende pazarinin s6z konusu devralmadan olumsuz etkilenecegi ve
dolayisiyla pazardaki rekabetin ortadan kalkacagi ifade edilmistir.

(325) 17.08.2011 tarih ve 11-45/1044-357 sayih Ulker/SOK kararinda Yildiz Holding'in
sunmus oldugu taahhutlerin itirazlarda dile getirilen endiseleri bertaraf ettigi Kurul

tarafindan kabul edilmistir. Kararda yer alan taahhutler kapsaminda;

- Yildiz Grubu’nun, BiM’deki %4,94 oranindaki hissesini holding, istirak ve ortaklari

nezdinde artirmayacagi,

- BiM'deki yonetim birimlerinde (icraci ve denetim birimleri dahil) gorevli Yildiz

Grubu mensuplarinin bu goérevlerinden ayrilacagi,

- Yildiz Grubu’nun Topbas Grubu¥’ ile pazarlama seviyesindeki ortakliklarini daha

ileri seviyeye tagsimayacadi, yeni pazarlama sirketi kurulmayacag:i ve mevcut

97 Kararin ilgili oldugu dénemde BiM, Topbas Grubu altinda faaliyet gésteren bir sirkettir.
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(326)

(327)

(328)

(329)

(330)

(331)

sirketlerdeki ortaklik/yonetim yapisinin Topbas Grubunun agirhgini artiracak

sekilde degistiriimeyecegi belirtilmigtir.

Kararda, Ulker Grubu’nun perakende seviyesini dogrudan ilgilendiren yukaridaki
beyanlarinin yani sira SOK'un organizasyon vyapisinin, Ulker Grubu istiraki
uretim/pazarlama sirketlerinin diger perakendecilerle yuruttikleri ticarete iliskin elde
ettikleri bilgilere ulagmasini engelleyecek sekilde bilgi sistemleri ve personelin izole
edilmesine dayali olarak olusturulacagini belirttigi vurgulanmistir.

Bu bilgiler is1ginda, Kurul tarafindan Gretim seviyesindeki ortakliklarin her iki gruba da
uretim faaliyetleri bakimindan ortak hizmet ederken, perakende seviyesinde gruplarin
celisen menfaatler paralelinde ve taahhutler gergevesinde organik baglarinin asgariye
indirilmesiyle bagimsiz karar alma mekanizmalari gergevesinde hareket edecegdi, SOK
ve BiM'in rakip tesebbiisler olacagdi degerlendirilmistir.

Sonug olarak, sunulan taahhutlerle birlikte hakim durum yaratiimasinin veya mevcut
bir ha&kim durumun guglendiriimesinin ve boylece rekabetin 6nemli Odl¢lde
azaltimasinin s6z konusu olmamasi nedeniyle igleme izin veriimesine ve isleme

yonelik itiraz basvurularinin reddine karar verilmistir.
09.07.2015 tarih ve 15-29/420-117 sayih AEH/Migros Karari

AEH tarafindan Moonlight Capital S.A. kontrolindeki MH Perakendecilik ve Ticaret
AS’nin  ¢ogunluk hisselerinin devralinmasi suretiyle Migros uzerinde kontrolin
saglanmasi islemine izin verilmesi talep edilmigtir.

LL 11 LE N1

islemde ilgili Girlin pazarlari; “kapali satis yapilan bira pazari”, “kolall icecek”, “portakalli

” “® ” “® ” 113

(aromal) gazoz”, “sade gazoz”, “paketlenmis su”, “meyve suyu, meyve nektari ve

LE I3 L] X X

meyveli icecekler”, “buzlu ¢ay”, “sporcu iceceg@i’, “enerji icecegi”’, “zeytinyag!”, “HTM

” ”

perakende organize”, “toptan perakende pazar!”, “kirtasiye malzemeleri pazari” ve “yas
sebze meyve” olarak belirlenmistir. ilgili cografi pazar ise tim ilgili Griin pazarlari
bakimindan “Turkiye” olarak belirlenmigtir.

isleme yonelik olarak perakende ve tedarik seviyesinde faaliyet gdsteren bazi rakipler
tarafindan;

e Migros’ta bulunmanin Uran bilinirliginde artis anlamina geldigi, Migros’un
pazarda 6nemli bir konumda oldugu, Migros’ta bulunmamadan dogan kaybin
telafi edilemeyecegi,

e Migros’un tedarikgilerle anlasma sartlarini bilmesinin rahatsizlik olusturacagi,

musteri iligkileri yonetimi (customer relationship management-CRM) bilgilerinin
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(332)

(333)

(334)

sektor icin dnemli bir veri oldugu, devralma isleminin amaglarindan birinin de bu
veriyi devralmak oldugu,

e Devralma sonrasinda AEHnin Migros vasitasiyla pazari rakiplere
kapatabilecegi, Migros’un rakiplere raf payi ya da raf dizeni gibi konularda daha
agir sartlar ileri surebilecegi, ayni tesebbisin hem Uretici hem perakendeci
olmasinin rekabeti kisitlayacagr ve ayrica iglemin bilgi degisimi riskini

barindirdigi

endiseleri dile getirilerek, isleme izin verilmesi durumunda AEH’den bazi taahhutler
alinmasi gerektigi ifade edilmigtir.

Devralma iglemi, gerek yatay gerekse de dikey agidan incelenmistir. Kararda, yatay
etkiler kapsaminda AEH’nin perakende pazarinda 4054 sayili Kanun’un 7. maddesi
uyarinca hakim duruma gecmeyecedi belirtiimistir. islemin dikey boyutunda ise
AEH'nin girdi kisitlamasi ve musteri kisittamasi (bira pazari hari¢) uygulamasi
durumunda hékim duruma gegmeyecedi veya mevcut hakim durumunu
glglendirmeyece@i sonucuna ulasiimistir. Bira pazarinda ise iglem sonrasinda
AEH’nin musteri kisitlamasi yoluyla rakiplerini diglayabilece@i, olasi bir dislama
durumunda piyasa kapama etkisinin ortaya c¢ikabilecedi degerlendirilerek isleme
taahhUtsuz bir sekilde izin verilemeyecegi tespit edilmigtir.

Koordinasyona yonelik risklerin ise, U¢ ayri alanda ortaya ¢iktigi degerlendirilmistir:

e Anadolu Grubu igtiraklerinin faaliyet gosterdigi alanlardaki rakiplerinin (Pepsi,
Tuborg vb.) Migros ile olan ticari iligkileri kapsaminda Migros’un elde ettigi
bilgilerin Anadolu Grubu igtirakleri ile paylasiimasi,

e Anadolu Grubu istiraklerinin faaliyet gosterdigi alanlarda Migros ile ticari iliski
icerisinde bulunan rakiplerinin bilgilerinin, Migros’un perakende sektérindeki
rakipleri ile (Real, Carrefoursa, Kipa vb.) paylasiimasi,

e Anadolu Grubu istiraklerinin, Migros’un perakende sektérindeki rakipleriile olan
ticari iligkileri kapsaminda elde ettigi her tarlG ticari bilginin, Migros ile
paylasiimasi.

Bu cergevede, bilgi degisiminin engellenmesi mekanizmasinin kurulmasinin gerekli
oldugu belirtiimistir. Diger sorunlu alanin da, CRM verilerinin seffaflagsmasi oldugu

vurgulanmistir.
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(335)

(336)

(337)

(338)

Sonug olarak, bira pazarina yonelik musteri kisittamasi ile koordinasyon ve CRM
verilerinin seffaflasmasi endigelerini bertaraf edecek sekilde, islemin kapanigindan
itibaren Ug yillik stre boyunca;

- Migros’un; bira kategorisinde, Anadolu Efes’in rakipleri ile ticari iligkilerine
devam edecegi, piyasaya yeni giris yaparak Anadolu Efes’e rakip olacak
uretici/tedarikgilerle ticari iliski kuracagi, Anadolu Efes’in rakiplerinin trtnlerinin
satisini  engellemeyecegi ve Anadolu Efes’in rakiplerinin sicak/soguk
alanlarindaki raf paylarini ve teshirlerini devam ettirecegi ve AEH’in; Migros’un,
bira kategorisinde, Anadolu Efes’in tim rakipleri ile olan ticari iligkilerine mudabhil
olmayacagi,

- AEH tarafindan, Ug¢ yil sure ile taahhutlerin takip edilmesi ve raporlanmasi
konusunda bagimsiz bir denetgi uzman atanmasini saglayacagi,

- Migros’'un operasyonel yonetimi, personel ve organizasyon yapisi itibariyla
Anadolu Grubu girketlerinden ayri yapilanmasina devam edecegi,

- AEH’in herhangi bir istirakinin ve/veya iligkili sirketinin, Migros’un rakiplerine
iliskin ticari agidan hassas bilgileri, Migros ile paylasmayacagi, Migros’un,
AEH’in rakiplerine iligkin ticari agidan hassas bilgileri, AEH ile paylasmayacag,
AEH’in Migros’un bira pazari 6zelindeki CRM verilerini, Anadolu Efes ile
paylagsmayacagi

taahhutlerinin getiriimesi sonrasinda isleme izin verilmistir.
09.02.2017 tarih ve 17-06/56-22 sayili Migros/Kipa Karari

Tesco Overseas Investments Limited kontrolindeki Kipa’'nin hisselerinin %95,495’inin
Migros tarafindan devralinmasi islemine izin verilmesi talep edilmistir.
09.07.2015 tarih ve 15-29/420-117 sayili Kurul kararinda belirlenen ilgili GrGn pazarlari
aynen korunurken, islem 6zelinde farkli olarak “AVM igletmeciligi” pazari ayri bir pazar
olarak belirlenmistir. ilgili cografi pazar ise, tedarik pazari agisindan Tirkiye, HTM
organize perakende pazari agisindan 76 ilge olarak belirlenmistir.
Bazi rakipler isleme yonelik herhangi bir endise duymadiklarini belirtirken, perakende
ve tedarik seviyesinde faaliyet gOsteren bazi rakiplerin isleme yodnelik itirazlari
olmustur. itirazlar genel olarak;

e Migros’'un organize perakende pazarinda yogunlagsma etkisi meydana

getirecegi, bu durumun rekabeti olumsuz etkileyecegi,
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(339)

(340)

(341)

e Migros’un islem sonrasinda hakim duruma geleceg@i, AEH'nin 6nce Migros'u,
sonra Kipa'yl devralmasinin asil amacinin alkollli icecek satisini ve pazar
hakimiyetini arttirmak oldugu,

e islemin alici glici meydana getirecegi, Migros’un tedarik pazarindaki rekabeti
kisitlayacagi, tlketici tercihlerindeki alternatifleri azaltacagi,

e Migros’un koordinasyon gucunun artacagi, gizli ticari verilerin alt pazarin Ust
pazara oranla seffafigini arttirarak Ust pazardaki tesebbuslerin nihai fiyatlari
belirleme serbestisini olumsuz etkileyeceqi,

e Migros’un ayrimcilik  yapabilecedi, tedarikgileri tip  sdzlesmelerle

kisitlayabilecegi, Urtin satis bedellerini tlketici aleyhine belirleyebilecegi
hususlari ifade edilmistir.

islem, oncelikle yatay ortlisme bakimindan degerlendiriimistir. Devralma isleminin
gerceklesmesi durumunda ilgili pazarda, Migros'un pazar payinin bazi ilgelerde %40
seviyesinin Uzerine gikarak hakim duruma gelebilecedi ve iglemin yakin bir rakibi
ortadan kaldiracak tipte bir yogunlagsmaya neden olacagi degerlendirilmigtir. Ayrica
dosya konusu pazarlarda dengeleyici bir alici gucunden bahsedilemeyecedi belirtiimis,
perakende sektorunde rekabetgi gug yaratacak duzeyde girigler bakimindan pazarda
giris engellerinin yiksek oldugu sonucuna ulasiimistir. islem koordinasyon agisindan
da degerlendiriimis ve yatay koordinasyon igin pazar kosullarinin uygun olmadigi
ancak dikey koordinasyon bakimindan Migros tarafindan sunulan taahhutlerin
degerlendiriimesinin uygun olacagi belirtilmistir.

Dikey 6rtusme bakimindan yapilan degerlendirmede, AEH’nin perakende pazarinda
yer alan rakiplerine girdi kisitlamasi uygulamasinin rasyonel olmayacagi
vurgulanmistir. Masteri kisitlamasi baglaminda ise, bira pazari 6zelinde rekabetgi
endiselerin ortaya ¢ikabilecegi degerlendirilmigtir.

Kurul tarafindan, AEH/Migros kararindakine benzer sekilde; iglemin kapanisindan
itibaren iki yillik stire boyunca;

- Migros’un; bira kategorisinde, Anadolu Efes’in rakipleri ile ticari iligkilerine
devam edecegi, piyasaya yeni giris yaparak Anadolu Efes’e rakip olacak
uretici/tedarikgilerle ticari iliski kuracagi, Anadolu Efes’in rakiplerinin trunlerinin
satisini engellemeyecedi ve Anadolu Efes’in rakiplerinin sicak/soguk

alanlarindaki raf paylarini ve teshirlerini devam ettirecegi ve AEH’in; Migros’un,
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(342)

(343)

(344)

(345)

(346)

bira kategorisinde, Anadolu Efes’in tim rakipleri ile olan ticari iligkilerine mudabhil
olmayacag!,

- AEH/Migros karari uyarinca denet¢i uzman olarak tayin edilen Nielsen ile
akdedilen “Raporlama Hizmeti Aim Sézlesmesi’ni”, Kurulun bildirim konusu
isleme iligkin kisa kararinin tebligini takiben 15 gun iginde Kuruma sunacagi,

- Migros'un operasyonel yonetimi, personel ve organizasyon yapisi itibariyla
Anadolu Grubu sirketlerinden ayri yapilanmasina Kipa’'nin da dahil oldugu,

- AEH’in herhangi bir istirakinin ve/veya iligkili sirketinin, Kipa’nin rakiplerine iligkin
ticari agidan hassas bilgileri Kipa’nin operasyonel yonetimi ile paylasmayacagi,
Kipa'nin operasyonel yonetiminin AEH’in rakiplerine iligkin ticari agidan hassas
bilgileri AEH ile paylagsmayacagi, AEH'in bira pazar 6zelindeki CRM verilerini
Anadolu Efes ile paylagsmayacag,

- Bazi Migros magazalarinin elden ¢ikarilacagi

taahhutlerinin getiriimesi sonrasinda isleme izin verilmistir.
5.3. Diger Birlesme/Devralma Kararlari
02.05.2013 tarih ve 13-25/338-156 sayili ismar/Eko Karari

Karar, Eko Hipermarketcilik i¢ ve Dis Tic. Ltd. Sti.’nin gercek kisilere ait tiim hisselerinin
ismar Marketler Zinciri Gida ve Tiketim Mallari San. ve Tic. AS tarafindan
devralinmasi islemine yoneliktir.

Kararda, ilgili Grin pazari kapsaminda perakende pazari alt kirilimlara gidilmeden HTM
perakendeciligi pazari olarak belirlenmistir. ilgili cografi pazar bakimindan perakende
pazarinin il bazinda ya da daha dar belirlenebilecegi belirtimekle birlikte cografi pazar
belirlenmemistir. Tedarik pazarina yonelik ise herhangi bir degerlendirme
yapiimamistir.

Bununla birlikte perakende pazarinda il bazinda degerlendirme yapilarak isleme izin

verilmigtir.
13.08.2013 tarih ve 13-47/635-274 sayili SOK/Onur Ekspres Karari

Onur Ekspres Marketcilik AS’nin gercek kisi hissedarlara ait tim hisselerinin SOK
tarafindan devralinmasi islemine izin verilmesi talep edilmistir.

Kararda, ilgili irin pazari bakimindan perakende pazarinda ilgili Grin pazari ve cografi
pazar belilenmemigtir. Tedarik pazarinda ise 12 ana kategoride Urun pazari
belirlenmis, cografi pazar ise Turkiye olarak belirlenmistir.
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(347)

(348)

(349)

(350)

(351)

(352)

(353)

(354)

Kararda perakende pazar ile ilgili cografi pazar olarak il bazinda, trln pazari olarak

ise “organize perakende” ve “indirim marketleri haric 300 m? alti HTM perakendeciligi

bazinda degerlendirme yapilmis ve igleme izin verilmigtir.
26.03.2014 tarih ve 14-12/221-97 sayili Gergek Kisiler/lUCZ Karari

UCZ Magazacilik Tic. AS (UCZ)'nin %60 oranindaki hissesinin Ertan ACAR, ismet OR,
Ahmet OZAKTAC, Veysel TASKIN ve Ergiin BODUR tarafindan Park Holding AS’den
devralinmasi iglemine izin verilmesi talep edilmistir.

Perakende pazarda ilgili Grin pazari tanimlanmazken, ilgili cografi pazar il bazinda
belirlenmistir. Tedarik pazarinda da ilgili Griin pazari tanimlanmamus, ilgili cografi pazar
ise Turkiye olarak belirlenmistir.

Herhangi bir drun pazari tanimlanmayan perakende pazarinda degerlendirme HTM

perakende pazari dikkate alinarak yapiimig ve isleme izin verilmigtir.
08.05.2014 tarih ve 14-17/321-139 sayili Migros/Petrol Ofisi Karari

Karar, OMV Petrol Ofisi AS'nin akaryakit istasyonu marketlerinin isletme hakkinin
Migros’a devredilmesi islemine izin verilmesine yoneliktir.

Kararda herhangi bir pazar tanimi yapilmamistir. Karardan, bagvuru degerlendirilirken
perakende pazarinda Migros’'un faaliyetlerinin yogunlastigi supermarket ve
hipermarket pazari ile akaryakit istasyonlarinin bulundugu pazarin ayri birer pazar
olarak ele alindigi, cografi pazara yonelik de bir agiklama bulunmazken
degerlendirmenin Tlrkiye Uzerinden yapildigi anlasiimaktadir.

Tedarik pazari bakimindan yapilan degerlendirmede ise igslem sonucunda Migros’un
alici gucunun artacagi ancak rekabetci endise doguracak seviyeye ulagsmayacagi ifade

edilerek igleme izin verilmigtir.
02.07.2014 tarih ve 14-23/475-208 sayili Carrefoursa/Genyapi Karari

Genyapl Mihendislik Hizmetleri insaat Gida Turizm Ticaret ve Sanayi AS
(Genyapi)'nin Antalya ve Mugdla illerinde isletmekte oldugu 15 adet supermarketin,
CarrefoursaSA tarafindan devralinmasi igleminde taraflarin “Antalya” ve “Mugla” illeri
“tiketim mallari perakende pazari” ve “tedarik pazarlari’ndaki toplam paylarinin disuk
olmasi nedeniyle, rekabet Uzerinde olumsuz etkisinin olmayacagi kanaatine variimig

ve igleme izin verilmigtir.
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26.11.2014 tarih ve 14-46/844-384 sayili Carrefoursa/Genyapi 2 Karari

Genyap! tarafindan Antalya’da isletilen alti sUpermarketin Carrefoursa tarafindan
devralinmasi isleminde taraflarin perakende pazarinda “Antalya”, tedarik pazarinda
“Turkiye” ile “tuketim mallari perakende pazari” ve “tedarik pazarlari’ndaki toplam
paylarinin dusik olmasi nedeniyle, islemin rekabet Uzerinde olumsuz etkisinin

olmayacagi kanaatine variimig ve isleme izin verilmistir.
30.06.2015 tarih ve 15-27/297-82 sayili Carrefoursa/Kiler Karari

Kiler Aligveris Hizmetleri Gida San. ve Tic. AS’nin sermayesinin %85’ini temsil eden
hisselerin Carrefoursa tarafindan devralinmasi isleminde perakende pazarina yonelik
ilgili arun pazari ve ilgili cografi pazar tanimlanmamigtir. Tedarik pazarinda ise ilgili
urin pazari 13 kategori esas alinarak belirlenmis ancak degerlendirme uU¢ pazar
Uzerinden yapilmistir. Tedarik pazarinda ilgili cografi pazar ise Turkiye olarak
belirlenmistir.

Bununla birlikte degerlendirme yapilirken tanim yapilmayan perakende pazarinda
magazalar “300m? ve lzeri”, “300-999 m? aras!” ve “1.000 m? ve lzeri” 6lgutline goére
ayrima tabi tutulmustur. Ayrica perakende pazarinda degerlendirme 19 il ve sz
konusu illerin bazi ilgeleri bakimindan yapilmistir. Yapilan degerlendirmeler

sonucunda igleme izin verilmigtir.
23.06.2016 tarih ve 16-21/381-176 sayih Yildiz Holding/UCZ Karari

UCZ'nin belli orandaki hisselerinin Yildiz Holding tarafindan devralinmasi igleminde
UCZ'nin, SOK’un indirim marketlerinin karakteristik dzelliklerine sahip olmadigi ve bu
nedenle indirim marketi olarak tanimlanamayacagi dikkate alinarak kararda perakende
pazarindaki degerlendirme, HTM perakendeciligi ve il bazinda yapilmigtir. Tedarik

pazarinda bir degerlendirme yapilmamig ve igleme izin verilmigtir.
27.07.2016 tarih ve 16-25/421-189 sayili Yeni Magazacilik/Semt Marketgilik Karari

Semt Marketgilik Lojistik ing. San. ve Tic. AS tarafindan “Cagri Semt” markasi altinda
isletiimekte olan igletmelerin kiracilik haklarinin ve bazi demirbaslarinin A101
tarafindan devralinmasina iliskin islemde bdlgesel/yerel gida perakende zincirleri ile
indirim marketlerinin ayri perakendeci kategorisinde oldugu ifade edilmigtir. A101’in
indirim magazasi oldugu ancak devre konu Cagri Semt’in indirim magazasi olmadigi

dikkate alinarak, perakende pazarinda degerlendirme, HTM perakendeciligi pazari ve
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il bazinda yapilmigtir. Tedarik pazarinda bir degerlendirme yapilmamis ve igleme izin

verilmigtir.
16.11.2016 tarih ve 16-39/661-295 sayih Ozen/Saypa Karari

Saypa A.V.M. ins. Gida Elek. Day. Tiik. Mal. San. Tic. AS'nin tek kontroliiniin Ekrem
Ozen ve Cemal Ozen tarafindan devralinmasi isleminde herhangi bir pazar tanimi
yapilmamistir. Ancak degerlendirmede, taraflarin Turkiye tedarik pazarinda toplam
pazar paylarinin olduk¢ga dusik oldugu belirtiimigtir. HTM organize perakende
pazarinda ise il bazinda degerlendirme yapilarak, herhangi bir rekabetg¢i endigeye yol

agmayacagl gerekcgesiyle igleme izin verilmigtir.
27.09.2017 tarih ve 17-30/493-215 sayili Carrefoursa/Migros Karari

Kipa hisselerinin %95,495’inin Migros tarafindan devralinmasi islemine Kurulun
09.02.2017 tarih ve 17-06/56-22 sayili karari ile verilen kosullu izin kapsaminda Migros
tarafindan 20 adet magazanin Carrefoursa’ya devri islemine izin verilmesi talep
edilmistir.

Kararda tedarik pazarina iliskin bir degerlendirme yapilmamistir. Perakende pazarinda
ise HTM organize perakende pazari ve ilge bazinda degerlendirme yapilarak igleme
izin verilmistir.

28.12.2017 tarih ve 17-44/689-303 sayili Migros/Carrefoursa Karari

Basvuruda Carrefoursa tarafindan Kayseri ilinde isletilen 11 adet magazanin Migros’a
devri islemine izin verilmesi talep edilmigtir.

Kararda tedarik pazarinda bir degerlendirme yapilmamistir. Perakende pazarinda ise
HTM organize perakende pazari ve ilge bazinda degerlendirme yapilarak igleme izin

verilmigtir.
18.04.2018 tarih ve 18-11/204-95 sayili Migros/Makro Karari

Basvuruda, Makro Market AS tarafindan istanbul, Antalya ve Tekirdag illerinde Makro
ve Uyum market adi ile isletilen toplam 73 adet magazanin Migros tarafindan
devralinmasi iglemine izin verilmesi talep edilmistir.

Kararda, perakende pazarinda ilgili arin pazari HTM organize perakende pazari,
cografi pazar ise 30 ilge olarak belirlenmigstir. Tedarik pazarinda ise 10 Grtn grubu ilgili
urtin pazari olarak belirlenmis, cografi pazar ise Turkiye olarak tanimlanmistir. Yapilan

degerlendirme sonucunda igleme izin verilmigtir.
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13.12.2018 tarih ve 18-47/736-356 sayili Migros/Makro 2 Karari

Bagvuruda, Makro'nun Ankara, Amasya ve Samsun illerinde bulunan dort adet
magazasinin Migros tarafindan devralinmasi iglemine izin verilmesi talep edilmistir.

Kararda, perakende pazarinda ilgili arin pazari HTM organize perakende pazari,
cografi pazar ise dort ilge olarak belirlenmigtir. Tedarik pazarinda ise 12 drtin grubu
ilgili Grin pazari olarak belirlenmis, cografi pazar ise Turkiye olarak tanimlanmigtir.

Yapilan degerlendirme sonucunda igleme izin verilmigtir.
16.01.2020 tarih ve 20-04/38-20 sayili Migros/Dértler Karari

Dortler Tuketim ve Gida Maddeleri San. ve Tic. Ltd. $ti.’nin Adana’da bulunan iki
magazasinin Migros tarafindan devralinmasi iglemine izin verilmesi talep edilmistir.

Kararda, perakende pazarinda ilgili arin pazari HTM organize perakende pazari,
cografi pazar ise bir ilge olarak belirlenmistir. Tedarik pazarinda ise 11 Grtn grubu ilgili
urtin pazari olarak belirlenmis, cografi pazar ise Turkiye olarak tanimlanmistir. Yapilan

degerlendirme sonucunda igleme izin verilmigtir.
22.10.2020 tarih ve 20-47/649-283 sayili Happy Center/Rammar Karari

Basvuruda, Rammar markasi ile faaliyet gosteren Safak Gida ve Dayanikh Tiketim
Maddeleri Ticaret Sanayi AS’nin tek kontrolinin Happy Center markasi ile faaliyet
gdsteren Altun Gida ihtiyag Tiiketim Maddeleri ingaat Sanayi ve Ticaret AS tarafindan
devralinmasi iglemine izin verilmesi talep edilmistir.

Kararda, perakende pazarinda ilgili Grin pazari HTM perakendecilik pazari seklinde,
cografi pazar ise ilce bazinda belirlenmistir. islemde dikey olarak értlisen bir pazar

bulunmamaktadir. Yapilan degerlendirme sonucunda igleme izin verilmigtir.
04.05.2021 tarih ve 21-25/307-140 sayih Migros/Carrefoursa 2 Karari

Carrefoursa’nin Diyarbakir, Elazig, Erzincan, Hatay, Malatya, Mardin, Sanliurfa ve Van
illerinde bulunan 34 magazasinin Migros tarafindan devralinmasina izin verilmesi talep
edilmistir.

Kararda, perakende pazarinda ilgili arin pazari “HTM organize perakende pazar’
olarak belirlenmigtir. Perakende pazarinda ilgili cografi pazar degerlendirmesi
yapilirken yeni bir yaklasim benimsenerek, magaza buyukliuklerine gore farkli cografi
mesafeler belirlenmistir. Bu dogrultuda cografi mesafe 0-400 metrekare arasi
blyUukligu olan magazalar bakimindan 0-1000 metre, 400-1000 metrekare arasi
blyUukligu olan magazalar bakimindan 0-3000 metre, 1000 metrekare ve uzeri
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blyUkligu olan magazalar bakimindan 0-5000 metre olarak belirlenmistir. Tedarik
pazarinda ise 13 Urun grubu ilgili Grin pazari olarak belirlenmis, cografi pazar ise
Tarkiye olarak tanimlanmigtir.

Yatay etkilenen pazar olan HTM organize perakende pazarina iligkin olarak yapilan
degerlendirmelerde, cografi pazar olarak belirlenen mesafeler igerisinde Migros ve
Carrefoursa’nin pazar pay! toplami ile anilan mesafe igerisinde yer alan rakip
magdazalara ait pazar paylari incelenmig, iki bolge hari¢ islem sonrasinda ilgili
pazarlarda %40 esiginin asilmadidi tespit edilmistir. S6z konusu iki bolgede ise A101,
BiM ve SOK’un MiGROS (izerinde rekabetci baski yaratti§i degerlendirilmistir. Migros
ve Carrefoursa’nin pazar paylarinin ve pazarlarin HHI degerlerinin en dar cografi bolge
hesaplamasi ile Ug¢ bolge harig¢ kritik esigin Uzerine ¢gikmadigi, s6z konusu U¢ bodlge
bakimindan ise rakiplerin belirli gligte oldugu ve HHI degerlerinin endise doguracak
boyutta olmadigi degerlendiriimistir. Diger yandan girdi kisittamasi ve musteri

kisittamasi baglaminda da bir endigenin olmadigi kanaatiyle isleme izin verilmistir.
01.07.2021 tarih ve 21-33/430-215 sayili Migros/Adese Karari

Adese’nin Konya Eregli ve Konya Selguklu’da bulunan iki magazasinin Migros
tarafindan devralinmasi islemine izin verilmesi talep edilmistir.
Kararda ilgili Urin pazar “HTM organize perakende pazarl” olarak belirlenmistir.
Perakende pazarinda ilgili cografi pazar mesafesi, Migros/Carrefoursa 2 Kkarari
dogrultusunda iki magaza bakimindan 0-5000 metre olarak belirlenmistir. Tedarik
pazarinda ise 12 UrGn grubu ilgili Grin pazari olarak belirlenmis, cografi pazar ise
Tarkiye olarak tanimlanmigtir.
Yatay etkilenen pazar olan HTM organize perakende pazarina iligkin olarak yapilan
degerlendirmelerde, cografi pazar olarak belirlenen mesafeler igerisinde Migros ve
Adese’nin pazar payi toplami incelenmis, islemin gergeklesecegi bdlgelerde kritik
esigin asilmadigi tespit edilmistir. Yapilan degerlendirmeler sonucunda, yatay ve dikey
etkilenen pazarlarda rekabetci bir endigenin s6z konusu olmayacagi kanaatiyle isleme
izin verilmistir.
6. BIRLESME/DEVRALMA iSLEMLERINDEKI| BILDIRIM ESIKLERININ HTM
PERAKENDECILIGI SEKTORU BAKIMINDAN DEGERLENDIRILMESI

05.02.2021 tarihinde yayinlanan On Rapor'da birlesme/devralmalara ydnelik bildirim
egiklerinin  sektor Ozelinde yeniden belirlenmesinin gerekip gerekmediginin
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degerlendirilecegi belirtilmistir®®. Bu kapsamda yapilan degerlendirmelere asagida yer
verilmektedir.

Bilindigi Uzere, 4054 sayili Kanun'un 7. maddesi, belirli nitelikteki yogunlasma
islemlerini yasaklamis ve hangi tlr yogunlagsma islemlerinin izne tabi oldugunun Kurul
tarafindan cikarilacak tebliglerle ilan edilecegini dizenlemistir. Bu kapsamda 2010/4
sayill Rekabet Kurulundan izin Alinmasi Gereken Birlesme ve Devralmalar Hakkinda
Teblig (2010/4 sayili Teblig)'in 7. maddesi ile kontrol degisikligi yaratan birlesme ve
devralma iglemlerinin izne tabi olup olmadiginin belirlenmesi bakimindan, belli ciro
esikleri dngdrulmuistir. ilgili ciro degerleri, belirtilen esiklerin (izerinde olan
tesebbuslerin gergeklestirdikleri birlesme ve devralma iglemlerinin hukuki gecerlilik
kazanmasi Kurulun iznine baghdir. Bu ¢ercevede kural olarak 2010/4 sayili Teblig'in
5. maddesinde ongorilen sekilde bir kontrol degisikligi iceren ve ayni Teblig’in 7.
maddesindeki esikleri asan birlesme ve devralma igslemlerinin izin almak Uzere Kurula
bildiriimesi gerekmektedir®®. Buna ek olarak Ozellestirme yolu ile gergeklestirilen
devralmalara yonelik islemler igin 2013/2 sayili Ozellestirme Yoluyla Devralmalarin
Hukuki Gegerlilik Kazanabilmeleri igin Rekabet Kurumuna Yapilacak On Bildirimlerde
ve izin Bagvurularinda Takip Edilecek Usul ve Esaslar Hakkinda Teblig’'de éngdriilen
ciro esiklerinin asilmasi halinde, Kuruma 6n bildirimde bulunulmasi gerekmektedir.
Ayrica bankacilik, telekomunikasyon ve enerji gibi bazi sektorlerde gerceklesen
birlesme ve devralmalar bakimindan, rekabet hukuku mevzuatinin yani sira sektére
6zgl cesitli kurallar bulunmaktadir’.

Bahsi gegen mevzuatta ciro esikleri bakimindan belirli sektorlere 6zgu bir dizenleme
getirimemektedir. Bu kapsamda HTM perakendeciligi sektorine 6zgu de herhangi bir
dizenleme bulunmamaktadir.

01.02.2011 tarihli Hizh Tiiketim Uriinleri Perakende Sektér incelemesi On Raporu’nda,

arazi kisiti ve uygun lokasyon gibi faktorlerin de etkisiyle, yavas ilerleyen ve fark

%8 Rekabet Kurumu,
https://www.rekabet.gov.tr/Dosya/geneldosya/htmperakendeciligisektorincelemesionraporu-pdf, s. 136,
Erisim Tarihi: 26.03.2021

99 2010/4 sayil Teblig'in 7. maddesinin ikinci fikrasinda yapilan degisiklikle, mevcut ciro esiklerine ek
olarak teknoloji tesebbisleri balimindan tamamlayici bir esik getiriimis olup Tirkiye cografi pazarinda
faaliyet gosteren veya ar-ge faaliyeti olan ya da Turkiye'deki kullanicilara hizmet sunan teknoloji
tesebbuslerinin devralinmasina iligkin islemlerde diger birlesme/devralmalarda uygulanan iki yuz elli
milyon TL esiklerinin aranmayacagi hukum altina alinmigtir (04.03.2022 tarih ve 31768 sayili Resmi
Gazete).

100 Grnegin; 5411 sayili Bankacilik Kanunu’nun 9., 5908 sayili Elektronik Haberlesme Kanunu’'nun 7. ve
6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulug ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun’un 20. maddesinde,
ilgili sektorlerde gerceklesen devralmalara yonelik dizenlemeler yer almaktadir.
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edilmeyen kuguk Olgekli devralmalarin (creeping acquisition) sektorde ortaya
ctkaracag! yogunlasmanin takip edilebilmesi amaciyla, bu sektor bakimindan bildirim
esiklerinin disurilebilecegi belirtilmistir'®’. Ancak 2012 tarihli Sektér Raporunda
sektorin genel yapisi ve perakendecilerden alinan goérusler dogrultusunda, organize
perakendeciligin sektor igerisinde payinin blyumesinin devralmalar yoluyla degil,
genel sosyoekonomik gelismeden ve tuketici aligkanliklarindan kaynaklandigi
gorusune yer verilmigtir. Bu dogrultuda sektore 6zel bildirim egikleri belirlenmesine
gerek olmadigi kanaatine varilmigtir'©2,

Gelinen noktada, 05.02.2021 tarihinde yayinlanan On Rapor’da da bildirim esiklerinin
sektor Ozelinde yeniden belirlenmesinin gerekip gerekmediginin degerlendirilecegi
belirtilmigtir'®. On Raporda yer verilen tespitlere gére organize perakende pazarinda
2011 yiliigin ciro bazinda, en blyuk dort perakendecinin toplam pazar payi (CR4 oranti)
%66,47°dir. CR4 orani 2015 ve 2021 yillari i¢in sirasiyla %64,35 ve %77,45tir. Ayni
yillar icin CR10 orani ise sirasiyla %84,60, %85,55 ve %92,13 olarak hesaplanmistir.
Dolayisiyla pazardaki yogunlasmanin yuksek oldugu ve zaman igerisinde arttigi
anlasiimaktadir. CR4 ve CR10 endeksleri g6z 6nlinde bulunduruldugunda sektérdeki
yogunlagsmanin daha detayli incelenmesi gerektigi distuntlmektedir.

Bilindigi uzere 2010/4 sayili Teblig’in 7. maddesinde yer alan ciro esiklerini asan
islemler Kurulun iznine tabidir. On Rapor kapsaminda incelenen 33 tesebblisiin 2019
yili cirolarina bakildiginda, bu 33 tesebbusten birinin digeri tarafindan devralinmasi
izne tabi olmakta, ancak kismi devralmalarin ciro esiklerini agmamasi sebebiyle izne
tabi olmama ihtimali bulunmaktadir. On Raporda da belirtildigi Gizere CR4 ve CR10
endekslerinin yuksekligi sebebiyle asil endise, olasi tum devralmalar degil, bahsi
gecen ilk 10 tesebblsun devralmalar yoluyla bayumesi intimalidir.

Bu kapsamda degerlendiriimesi gereken ilk husus sektérde yasanan yogunlasmanin
ve buyumenin nasil gerceklestigi olmalidir. 2012 tarihli Sektor Raporunda, sektorde
devralmalar yoluyla yapay bir byume olmadigi ve sektoriin geneline 6zgu bir buyume
yasandigl icin sektdére 6zgl ciro esigi getiriimesine gerek olmadigi sonucuna

ulasiimistir. Dolayisiyla, mevcut durumda da sektdrde i¢sel blyumelerden ziyade,

101 Rekabet Kurumu, https://www.rekabet.gov.tr/Dosya/sektor-raporlari/5-hizli-tuketim-urunler, s. 55,
Erisim Tarihi: 25.03.2021.

102 Rekabet Kurumu, https://www.rekabet.gov.tr/Dosya/sektor-raporlari/6-hizli-tuketim-mallari, s. 163,
Erisim Tarihi: 26.03.2021.

103 Rekabet Kurumu,
https://www.rekabet.gov.tr/Dosya/geneldosya/htmperakendeciligisektorincelemesionraporu-pdf, s. 136,
Erisim Tarihi: 26.03.2021
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pazarda rakiplerin devralinmasi yoluyla gercgeklestirilen bidylUmeler olup olmadigi
arastirilmistir. Bu kapsamda A101, BiM, SOK, Migros, Carrefoursa, Metro ve
Gimsa’dan 2012-2021 yillar arasinda gergeklestirdikleri ancak 2010/4 sayil Teblig
kapsaminda izne tabi olmayan ve bu sebeple Kuruma bildiriimeyen birlesme veya
devralmalar bulunup bulunmadigi hakkinda bilgi talep edilmistir. Tesebbulslerden elde
edilen verilere gore Migros, Gimsa ve $SOK disindaki tesebbusler, grup ici islemler ve
yeni kurulan grup sirketleri hari¢, Kuruma bildirilenler diginda herhangi bir devralma
gerceklestirmemistir. S6z konusu 10 yillik donemde Gimsa tarafindan perakende
sektorinde faaliyet gOstermeyen bir tesebbisin devralinmasi, SOK tarafindan
perakende sektoriinde gergeklestirilen iki adet devralma'®* ve Migros tarafindan yine
perakende sektorinde gercgeklestirilen 12 adet devralma olmak Uzere Kuruma
bildirilmeyen toplam 15 adet devralma islemi oldugu belirtiimistir'®. Bahsi gegen
devralmalar ciro egiklerinin altinda oldugu igin Kuruma bildirilmemis olup, bu
devralmalarin sayica az oldugu dusunulmektedir.

Kurulun, HTM perakendeciligi sektorunde 4054 sayili Kanun'un 7. maddesi
cercevesinde inceledigi birlesme ve devralmalara raporun onceki bolimlerinde yer
verilmistir. Bu kararlarda, birlesme ve devralma iglemine izin verilmemesi yéninde bir
sonuca ulagiimamigtir. Bununla birlikte 26.06.2013 tarih, 13-40/513-223 sayil Yildiz
Holding/DiaSA; 09.07.2015 tarih, 15-29/420-117 sayilli AEH/Migros karari ve
09.02.2017 tarih, 17-06/56-22 sayil Migros/Kipa kararinda, islemlerden kaynaklanan
rekabetcgi endiseleri gidermek icin verilen taahhdtler sonucunda islemlere izin
verilmistir. Kararlar incelendiginde, Ozellikle sektorin Uretim/tedarik seviyesinde
faaliyet gosteren tesebbusler tarafindan perakende seviyesinde faaliyet gOsteren
tesebbulslerin devralinmasina yoénelik islemlere, diger tesebbuslerden itirazlar geldigi
gorulmektedir. 2013-2020 yillari arasinda incelenen yaklasik 20 adet islemden ¢ok
azina mudahale edildigi, bu iglemlere taahhltler sonucunda izin verildigi ve rakipler
tarafindan genellikle dikey ortismeler bakimindan endiselerin dile getirildigi goz 6nlne

104 Bu iglemlerden ilki 28.03.2013 tarihinde ... biinyesinde faaliyet gosteren 18 adet magazanin
devralinmasi, ikincisi ise 31.12.2015 tarihinde ... bunyesinde faaliyet gdsteren 19 adet magdazanin
devralinmasidir.

105 2012 yilinda ...’ye ait bir magaza, ...’ye ait bir magaza; 2014 yilinda ... tarafindan isletiimekte olan bir
magaza, ...'ye ait bir magdaza, ... tarafindan isletimekte olan bir magaza, ...'ye ait bir magaza; 2015
yilinda ...’ye ait bir magaza ve bu magazanin demirbaglari; 2016 yilinda ...'ye ait U¢ magaza, ...’ye ait
doért magaza, ...'ye ait iki magaza, ... blinyesinde yer alan Tazedirekt uzantili markalarin, yazihm ve
kisisel veri niteliginde olmayan operasyonel datalari devralinmistir.
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alindiginda, sektoérdeki devralmalar yoluyla bluylimenin endise yaratacak boyutlarda

olmadigi degerlendiriimektedir.

Diger taraftan asagidaki tabloda, bahsi gegen tesebbuslerin, yillar itibariyla sahip

oldugu magaza sayilarina yer verilmektedir.

Tablo 49- Tesebbiislerin Yillar itibariyla Magaza Sayilari

2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 2021
A101 1.287 | 1.768 | 2.665 | 4.028 | 5.373 | 6.362 | 7.113 | 8.005 | 9.132 | 10.109 | 11.227
BiM 3.315 | 3.670 | 4.000 | 4.497 | 4.980 | 5.623 | 6.123 | 6.733 | 7.530 | 8.530 9.611
Carrefoursa | 243 243 244 333 779 656 625 596 634 699 754
Gimsa 9 9 9 9 9 9 10 11 11 11 11
Metro 26 29 29 31 32 38 39 40 40 37 37
Migros 717 851 967 | 1.154 | 1.363 | 1.566 | 1.858 | 2.059 | 2.153 | 2.319 2.565
SOK 1.135 | 1.233 | 2.037 | 2.301 | 3.000 | 4.000 | 5.100 | 6.372 | 7.207 | 8.145 9.247
Kaynak: Tesebbiislerden Gelen Bilgiler

Yukaridaki tablodan Carrefoursa, Gimsa ve Metro haricindeki perakendecilerin
magdaza saylilarinin 2011-2021 yillar arasinda artis eg@iliminde oldugu, Carrefoursa’nin
2015-2018 yillari arasinda magaza sayisinin azaldigi ve 2019 yilindan itibaren tekrar
artisa gectigi, Gimsa’nin magaza sayisinin 2018 yilindan itibaren sabit kaldigi,
Metro’nun ise magaza sayisinin 2020 yilinda azalmaya basladigi gérulmektedir. 2011
yilindan 2021 yilina gelindiginde magaza sayilari A101 igin %772 BiM igin %190, SOK
igin %715, MIGROS icin %258, CARREFOURSA igin %210 METRO igin %42 ve
GIMSA igin %22 oraninda artmistir. Dolayisiyla hem indirim marketlerinin hem de
supermarketlerin agirlikla yeni subeler agarak buyudukleri sdylenebilecektir.

HTM perakendeciligi sektorunde gercgeklegtirilen devralmalar bakimindan ciro
esiklerinin guncellenmesi hususunda, diger Ulke uygulamalarina da bakilmasinda
fayda gérilmektedir. Oncelikle, Komisyonun yogunlasmalarin kontroliine iliskin temel
diizenlemesi 139/2004 sayili Birlesme TuzUgu'® olup, yogunlagsma islemlerinde
uygulanan egikler bakimindan sektorel istisnalarin benimsenmedigi gorulmektedir.
Ancak gunumuizde uygulanan esiklerin ve bu esiklerin hesaplanma yontemlerinin
yeterli olup olmadidi hususu tartismali bir noktadadir'®’. AB’de ve AB lyesi olmayan
diger Ulkelerde, konuya iligkin tartismalarin baglangicini dijitallesmenin beraberinde
getirdigi yeniliklerin takip edilebilmesi olusturmaktadir. Bu anlamda, 6zellikle henuz

106 Council Regulation (EC) No 139/2004 of 20 January 2004 on the control of concentrations between
undertakings (the EC Merger Regulation) Official Journal L 24, 29.01.2004, para. 1-22.

107 Margrethe Vestager, AB Komisyonu Rekabetten Sorumlu Komiser, “The Future of EU Merger
Control” baslikli konusma (11.09.2020), https://ec.europa.eu/commission/commissioners/2019-

2024 /vestager/announcements/future-eu-merger-control_en, Erigim Tarihi 24.03.2021.
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onemli bir ciro olusturmayan, ancak yine de énemli bir rekabetgi gli¢c olma potansiyeline
sahip olan tesebbuslerin devralinmasi dolayisiyla, ilgili sektorlerde onemli nitelikte
sayllabilecek islemlerin ciro esikleri nedeniyle bildiriimemesi tartisma konusu olmustur.
Bildirim yakimlaligu bakimindan ciro esiklerinin yetersiz kaldigi tartismalari, iglem
degerinin yeni bir 8lgiit olarak dikkate alinabilecegini giindeme getirmistir. Ornegin,
Almanya ve Avusturya’da getirilen yeni bir dizenleme ile iglem degeri esigi
tamamlayici esik olarak benimsenmis ve konuya iliskin ortak bir kilavuz
yayinlanmistir'®®, Bununla beraber, bahsi gegen tartismalar, rekabet kurallarinin dijital
pazarlarda yaganan gelismeye ayak uydurabilmesi temelinde ilerlemektedir.

islem degeri, piyasa degeri ya da pazar pay! gibi gibi tamamlayici/ilave bildirim
esiklerinin gerekliligine ve egsiklerin ne sekilde duzenlenmesi gerektigine iligkin olarak
ortaya cikan tartismalarin 6zellikle rekabetin inovasyonla saglandigi ilag ve dijital
pazarlar gibi sektorler bakimindan giindemde oldugu bilinmektedir'®. Nitekim dijital
pazarlarda ortaya ¢ikan bir yenilik hentz ciro bakimindan kayda deger buyuklige
ulasmamis ya da sifir-fiyat ekonomisi''? sebebiyle ciro esiklerini asmamis olabilecektir.
Dolayisiyla perakende sektoriinde, sektore 6zgl benzer bir endisenin bulunmadigi
sOylenebilecektir.

Diger taraftan, bazi tlkelerin birlesme ve devralma islemlerinin bildirilmesi bakimindan
sektorel duzenlemelere yer verdigi bilinmektedir. Bu kapsamda Hollanda’da saglk
sektorli, emeklilik fonlari ve kredi ve finans sektéri', izlanda’da elektronik

haberlesme ve medya sektor(i''?, Birlesik Krallik'ta ulusal glvenlik ile iliskilendirilen

108 Guidance on Transaction Value Thresholds for Mandatory Pre-merger Notification,
https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Publikation/EN/Leitfaden/Leitfaden Transaktionsschwel
le.pdf? _blob=publicationFile&v=2, Erisim Tarihi. 24.03.2021.

109 BOUTIN, A. ve X. BOUTIN (2017), “Proposals For a More Efficient European Merger Control”, s. 10,
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract id=2929312, Erisim Tarihi: 30.03.2021.

10 Sifir fiyat ekonomisi, tliketiciye veya kullaniciya sunulan mal veya hizmetin herhangi bir fiyatinin
olmadigi, ancak tiiketicinin veya kullanicinin para diginda bir maliyete katlanmasi (6rnegin kisisel
verilerinin temin edilmesi ya da reklamlara maruz kalinmasi) karsiliginda sunulan mal veya hizmetlere
dayanan ve Ozellikle ¢ok tarafli pazarlarda gorilen is modeli olarak tanimlanmaktadir. (Rekabet
Terimleri So6zlugu (2019), https://www.rekabet.gov.tr/tr/Sayfa/Yayinlar/rekabet-terimleri-
sozlugu/terimler-listesi?icerik=3db0b40f-ed75-4ab4-972f-111eb74fe089, Erisim Tarihi: 25.03.2021)

"1 Qosterhuis, G. ve W.V. THEMAAT (2020), “Spotlight: the merger control regime in Netherlands”,
https://www.lexology.com/library/detail.aspx?g=eeb7778d-cd5b-4005-8a0a-a0794ch8edf6, Erisim
Tarihi: 24.03.2021.

"2 Merger Control In Iceland (2021), https://www.lexology.com/gtdt/tool/workareas/report/merger-
control/chapter/iceland, s.6, 11, Erisim Tarihi: 24.03.2021.
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sektorler'® 6zelinde genel ciro egsikleri yaninda sektore 6zgi bildirim esikleri
benimsenmesi 6rnek olarak verilebilecektir'4,

Fransa'da ise rekabet hukuku mevzuati kapsaminda, izne tabi birlesme devralmalarda
gecerli ciro esikleri bakimindan, perakende sektériine 6zgu dizenlemelere yer verilmis
olup,'® genel ciro esiklerinden daha disik esikler belirlendigi goriimektedir''®. Bu
kapsamda taraflarindan en az ikisinin, Fransa genelinde bir veya daha fazla perakende
satis noktasinda faaliyet gostermesi durumunda, taraflarin cirolari Fransiz Ticaret
Kanunu madde L 430-2 II'de belirtilen esikleri asiyorsa islem Fransiz Rekabet
Otoritesi’'nin iznine tabi olmaktadir.""” Sektor incelemesi siirecinde konuyla ilgili olarak
Fransa Rekabet Otoritesi’nin de bilgisine basvurulmus ve sektére 6zgu ciro esiklerinin
kapsami ile gerekcesi hakkinda bilgi edinilmigtir (Belge 410). Buna gore ciro esikleri,
yalnizca HTM perakendecili§i bakimindan degil, cirosunun yarisindan fazlasini,
tiketicilere ev ic¢i kullanim igin Urln satarak elde eden perakende magazalarinin
tamami icin gegerlidir. Fransa’nin perakende magaza tanimi, ikinci el Urtnlerin satigi
(bit pazarlari, konsinye satis magazalari vb.) da dahil olmak Gzere kuru temizlemeci,
kuafér, guzellik salonu, ayakkabi tamircisi, fotograf¢i ve arag tamircisi gibi magazalari
kapsamaktadir. Diger taraftan soyut veya entelektliel nitelikteki hizmetleri sunan
kuruluslar (bankacilik, sigorta ve seyahat acenteleri vb.), hizmet veya ekipman
kiralama kuruluglari (¢camasirhaneler, video magazalari ve spor salonlari vb.),
restoranlar ve tim satislarini gevrim ici kanallardan gergeklestiren tesebbusler kapsam
disindadir'’®.  Fransa Rekabet Otoritesince sektore 06zglu ciro esikleri
benimsenmesindeki temel amacin, bazi yerel cografi pazarlarda ortaya ¢ikacak
yogunlagsmalarin takip edilebilmesi oldugu belirtilmistir.

13 DOLMANS, M., N. LEVY, R. SUBIOTTO, P. GILBERT ve D.R. LITTLE (2018), “UK Introduces New
Thresholds for National Security Mergers” https://www.clearygottlieb.com/-/media/files/alert-memos-
2018/uk-introduces-new-thresholds-for-national-security-mergers-pdf.pdf, Erigsim Tarihi: 24.03.2021.
114 Bahsi gegen 6rneklerden bazilarinda rekabet hukuku kurallari yaninda baskaca diizenlemeler ile ilgili
kurumlara, bazilarinda ise rekabet otoritelerine inceleme yetkisi verilmektedir.
15 Fransa Rekabet Kurumu internet sitesi, “Merger Control”,
https://www.autoritedelaconcurrence.fr/en/merger-control, Erigsim Tarihi: 30.03.2021.
116 Birlesme devralmalarin izne tabi olmasi bakimindan benimsenen genel kurallar; yogunlagsmanin
tarafi olan sirketlerin toplam diinya cirolarinin 150 milyon Avro’nun Uzerinde olmasi, taraflardan en az
ikisinin Fransa cirolarinin 50 milyon Avro’nun U(zerinde olmasi ve yogunlagsma isleminin,
yogunlasmalarin kontrolline iliskin 139/2004 sayili Avrupa Konseyi tliziginin kapsamina girmemesi
seklindeyken, bahsi gegen esikler perakende sektérl icin sirasiyla 75 milyon ve 15 milyon Avro olarak
belirlenmistir.
7 Fransiz Ticaret Kanunu, https://www.wipo.int/edocs/lexdocs/laws/en/fr/fr199en.pdf, Erigsim Tarihi:
30.03.2021.
18 Fransa Rekabet Kurumu internet sitesi,
https://www.autoritedelaconcurrence.fr/sites/default/files/Lignes_directrices concentrations 2020 EN
adlc.pdf, s. 33-35, Erisim Tarihi: 11.04.2021.
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Tarkiye’de yogunlasmalarin  kontrolU mevzuatina bakildiginda, arka arkaya
gerceklesen, yavas ilerleyen ve fark edilmeyen birlesme ve devralma islemlerinin
Kurulun denetimine tabi tutulmasi amaciyla 2010/4 sayili Teblig'in 8. maddesinin
besinci fikrasinin ihdas edildigi ve s6z konusu hikmin, HTM perakendeciligi gibi
islemin rekabet Uzerine etkilerinin yerel codrafi pazarlar 6zelinde incelenmesi gereken
sektorler bakimindan etkinliginin artinimasi amaciyla 2017/2 sayih Teblig ile
degistirildigi gorulmektedir. Bu degisiklik ile anilan hukmun kapsami daha uzun bir
dénemi ve bu dénem igerisinde ayni tesebbis tarafindan ayni ilgili Grin pazarinda
gerceklestirilen islemleri kapsayacak sekilde genisletilmistir''®. 2010/4 sayili Teblig'in
8. maddesi kapsaminda ayni kisiler ya da taraflar arasinda veya ayni ilgili Gran
pazarinda ayni tesebbuUs tarafindan son Ug yilda gergeklestirilen devralmalar cirolarin
hesaplanmasi bakimindan tek bir islem kabul edilmektedir. Bu dizenlemenin
perakende sektorinde gerceklesen ve ciro esiklerinin altinda kalan devralmalarin
yakalanmasi noktasinda faydali oldugu degerlendiriimektedir.

Diger taraftan, 4054 sayili Kanun’un 7. maddesinde yapilan degisiklik ile Turkiye'deki
birlesme ve devralmalarin kontroll rejiminde etkin rekabetin 6nemli dl¢glide azaltiimasi
testi uygulanmaya baslanmis olup, bdylece hakim durum testine kiyasla daha dusik
yogunlagsmalarin dahi yasaklanabilmesi ihtimali dogmustur. Ayrica Kurulun HTM
perakendeciligi sektorundeki devralmalar bakimindan, son donemde almis oldugu
kararlarda, 6nceki kararlara nispeten daha daraltiimis bir cografi pazar tanimlanmasi
yaklasimini benimsedigi gérilmektedir'?. ilgili kararlarda On Rapora atif yapilarak,
HTM perakendeciligi sektorinde son yillarda giderek artan yogunlagsma ve sektorin
yapisindaki degisimlerle birlikte, ilge bazinda pazar tanimlari yerine daha dar cografi
pazar tanimlari yapilabilecegi belirtiimistir. Bu gergcevede ayni ilgili Grin pazarinda ayni
tesebbus tarafindan son Ug¢ yilda gergeklestirilen devralmalarin cirolarin hesaplanmasi
bakimindan tek bir igslem kabul edilmesinin sektordeki ilk dort tesebbus tarafindan
gerceklestirien esik altt devralmalarin incelenmesi noktasindaki endiseleri

giderebildigi ve ilgili sektdrde yapilan birlesme ve devralma incelemelerinde ilgili

119 2010/4 sayil Teblig’in 8. maddesine gore ayni kisiler ya da taraflar arasinda veya ayni ilgili Girlin
pazarinda ayni tesebbus tarafindan son u¢ yilda gergeklestirilen devralmalar cirolarin hesaplanmasi
bakimindan tek bir islem kabul edilmektedir. Daha dnce iki yil olarak uygulanmakta olan bu sire, 2017/2
sayili Teblig ile 2010/4 sayili Teblig’'in 8. maddesinin besinci fikrasinda yapilan degisiklik ile t¢ yila
cikarilmigtir. “Ayni ilgili 0riin pazarinda ayni tesebbus tarafindan” ifadesi de yine ayni degisiklik
kapsaminda eklenmistir.

120 04.05.2021 tarih, 21-25/307-140 sayih Migros/Carrefoursa ve 01.07.2021 tarih, 21-33/430-215 sayili
Migros/Adese Karar.
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cografi pazarin yerel seviyede ya da magaza buyukliklerine gore belirlenen yakalama
alanlari gergevesinde degerlendiriliyor olmasi'?! gibi hususlarin, devralmalarin detayl
bir sekilde incelenmesine olanak sagladigi dugunulmektedir.

Daha o6nce de belirtildigi Uzere, HTM perakendeciligi sektdérinde CR4 ve CR10
oranlarinin yiiksek olmasi On Raporda yer verilen tespitlerden biridir. Ancak bu
yogunlagsmanin yavas ilerleyen ve fark edilmeyen devralmalar yoluyla gergeklesmedigi
sOylenebilecektir. Diger taraftan sektorun geneli i¢in getirilecek olan daha dusuk ciro
esiklerinin, nispeten kuiglk perakendeciler arasinda gergeklestiriliecek olan
birlesme/devralmalarin  etkinligini azaltacadi, bu tesebbuslerin buyumelerini
engelleyebilecegi ve islem siireglerini uzatacad distnilmektedir. Bu cergevede, On
Rapor'da tartismaya acgilan bu Onerinin, bu asamada hayata gegirimesine ve
perakende sektoriine Ozel olarak birlesme ve devralma bildirim esiklerinin

dusurtulmesine gerek olmadigi sonucuna ulasiimigtir.

7. HTM PERAKENDECILIGININ ALICI GUCU VE OZEL MARKALI URUNLER
BAKIMINDAN DEGERLENDIRILMESI

7.1. Alici Giicl

HTM perakendeciligi sektériinde sUpermarketlerin payinin artiyor olmasi, urtnlerin
uretildigi, paketlendigi ve tedarik edildigi pazari da sekillendirmeye baglamistir. Tedarik
zincirindeki gelismeler, zincirin son halkasi olan nihai tuketicileri hem olumlu hem de
olumsuz anlamda etkilemektedir. Pek ¢ok Ulkede pazarin buylk bir bdlimu birkag
stpermarket zincirinden olusmaktadir. Bu yogunlasmanin sonuglarindan biri de tedarik
zincirindeki alici gucunun artigidir.

Alici glcu, alici pazar gucu (buyer market power) ve pazarlik gucu (bargaining power)
terimlerini kapsayan genel bir terimdir. Alici pazar gucinin ortaya ¢iktigi en belirgin
durum, piyasada faaliyet gosteren tek bir alicinin ve birden ¢ok tedarikginin yer aldigi
monopson piyasasidir. Monopole benzer sekilde, ancak alicinin tek oldugu bu
piyasada refah kaybi sebebiyle piyasa basarisizligi kaginilmazdir. Alici pazarlik gucu
ise alici gicinu daha modern bir yaklagsimla ele alan ve saticinin pazar gucunu
dengeledigi igin verimliligi artirma egiliminde oldugu kabul edilen bir kavramdir. Bu

anlamda alici gucu, alicinin girdi fiyatini karli bir sekilde, Ust pazarda faaliyet gosteren

121 Bahsi gegen Kurul kararlarinda ilgili cografi pazar; net satis alani 0-400 m? aras! olan magazalar
bakimindan “0-1.000 metre”, 400-1.000 m? arasi olan magazalar bakimindan “0-3.000 metre”, 1.000 m?
ve Uzeri buylklikte olan magazalar bakimindan “0-5.000 metre” cografi mesafe olarak
degerlendirilmistir.
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tedarikginin standart satis fiyatinin altinda belirleyebilmesidir'?2. Dolayisiyla alici glcd,
bir alicinin, fiyatlari rekabetgi seviyenin altinda belirleyebilme kabiliyetini
gostermektedir. Alici gucu; tedarikginin musterilerinin gorece buyuk, alternatif temin
kaynaklari hakkinda yeterince bilgili ve makul bir sire igerisinde bagka bir saglayiciya
gecmek ya da kendi arzini yaratmak imkanina sahip olmasi durumunda ortaya
cikmaktadir'?3, Daha blyik miktardaki alimlar igin daha uygun satin alma kosullari
elde edilmesi anlasilabilir bir durumken; supermarketlerin 6lgek ekonomisinden
yararlanmadiklari durumda dahi tedarikgilerden daha uygun kosullar elde etmesi alici
gucliniin kotye kullaniimasina isaret edebilecektir'?4.

Perakende sektoru bakimindan, bir perakendecinin alt pazarda sahip oldugu pazar
payl, alici gucunun tespit edilmesinde kullanilan en dnemli faktordir. Bununla birlikte
pazar gucunun gostergesi olarak kabul edilen pazar payi esiklerinin altinda kalan
paylar bakimindan da alici glicunln ortaya ¢ikabilecegi kabul edilmektedir. Pazar payi,
alicinin alt pazarda sahip oldugu gucu ve karsilastigi rekabet kosullarini belirledigi igin
onemli olsa da tedarikgi ile alici arasindaki iligkinin pek ¢ok boyutu bulunmakta ve bu
iliski alici gucune etki etmektedir. Soyle ki; perakendecinin tedarikginin satiglarindan
aldigi payin dusuk oldugu bir senaryoda, alici tedarikgi igin vazgecilmez bir mugteri
olmayacagindan alici gucunun etkisi sinirli olacaktir. Diger taraftan gegis maliyetlerinin
duguk oldugu ve alternatif temin kaynaklarinin bulundugu bir durumda, alici gucunun
etkisi daha belirgin olacaktir.

Bu bdlimde alici guctnun etkileri bakimindan hem teorik ¢cergceveye yer verilecek hem
de sektorde faaliyet gosteren perakendecilerden ve tedarikgilerden elde edilen veriler
cercevesinde sektorln genel yapisi ele alinacaktir.

7.1.1. HTM Perakendeciliginde Alici Gucluinun Etkileri

Alici gicundn tedarikgiler ve tuketiciler Uzerindeki etkileri kisa vadede ve uzun vadede
farkh sekillerde ortaya cikmakta, zaman igerisinde daha da belirginlesmektedir.
Perakendecilerin gucu, tedarikgiler Uzerindeki etkilerinin yani sira, tuketici tercihlerinin

azalmasi, daha yuksek fiyatlar ve inovasyon Uzerindeki sonuglari ile tiketiciyi de

122 Chen, Z. (2007), “Buyer power: Economic Theory and Antitrust Policy”, Research in Law and
Economics Vol. 22, 5.17-40, s. 19.

123 Hakim Durumdaki Tesebbislerin Diglayici Davraniglarina iligkin Kilavuz, para. 21, Karar Tarihi:
29.1.2014 Karar Sayis1:14-05/97-RM(1)

24 NICHOLSON, C. ve B. YOUNG (2012), “The relationship between supermarkets and suppliers: What
are the implications for consumers?”, s. 2,

https://www.law.ox.ac.uk/sites/files/oxlaw/the relationship between supermarkets and suppliers.pdf,
Erisim Tarihi: 22.01.2021
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etkilemektedir. Perakendeciler pazarda sahip olduklari gli¢ nedeniyle tiketici talebini,
tuketicilerin neyi, nasil ve nerede satin aldiklarini sekillendirmektedir.

Perakendecinin daha uygun fiyatlarla Grin temin etmesi nihai tuketicilerin Granlere
daha uygun fiyatlarla ulasmasini saglayabilecektir. Ancak alici gucunun tlketicilere
daha iyi fiyat olarak yansiyabilmesi, kuskusuz alicinin perakende seviyesindeki
glcunun buyuklugune baglidir. Alicinin faaliyet gosterdigi pazarda maruz kaldigi
rekabet yogunsa, indirimlerin tuketiciye yansitilmasi ihtimali artacaktir. Aksi durumda
perakendecilerin sahip oldugu pazar guclu dolayisiyla indirimlerin tuketiciye
yansitilmamasi s6z konusu olabilecektir.

Supermarketlerin perakende seviyesindeki pazar gucu ve tedarik seviyesinde sahip
olduklari alici gucu birbirini beslemektedir. Soyle ki; pazar gucu arttikga perakendeci
daha uygun kosullarda alim yapabilir ve bu Urtnler daha dusuk fiyatlarla tiketiciye
sunulabilir. Bu durum da pazar glcunun artmasina neden olur. Dolayisiyla
pazar/perakendeci gucu ve alici gucu birbirlerinden bagimsiz olarak ortaya
cilkmamaktadir.

HTM perakendeciliginde, bir perakendecinin alici guclne sahip olmasi durumu,
perakendeci lehine bazi avantajlar ortaya ¢ikarmaktadir. Bu kapsamda alici ek hizmet
bedeli gibi dogrudan finansal destek alabileceg@i gibi munhasir Urun tedariki, en gok
kayrilan mugteri destegi gibi bagkaca avantajlar da elde edebilmektedir. Alici gucu
¢ogu zaman Ust pazarda faaliyet gosteren tesebbuslerin pazar glicini dengeleyen bir
unsur olarak degerlendirilirken, bazi durumlarda alici guclnin rekabetci piyasa
yapisini bozabilecegi kabul edilmektedir.

Perakende seviyesindeki rakipler agisindan bakildiginda, alici gucu sebebiyle
tedarikgilerin bazi muasgterileri ile daha dusik kar marjlariyla ¢alisiyor olmalari, buradan
kaybettikleri kari diger musterilerine yansitmalari sonucunu dogurabilecektir. Alt
pazarda rekabet edebilen rakip bir perakendecinin, daha yuksek fiyatlar ile Gran tedarik
ediyor olmasi, bu perakendeciyi dezavantajli duruma getirerek, alici gucu olan
perakendecinin diglayici uygulamalarini artirabilecektir. Bu ¢ergevede, goérece gugli
perakendecilerin, sahip olduklar dlgek ve kapsam ekonomileri sayesinde, daha kiguk
Olcekli rakiplerine kiyasla alici guclne sahip olduklari ve rekabetgi bazi avantajlar elde
ettikleri sOylenebilecektir. Literatlire su yatagi etkisi (waterbed effect) olarak gegen bu
durumda, alici gicune sahip olmayan kuguk igletmelerin daha yuksek fiyatlarla alim

yapmasi s6z konusu olabilmektedir.
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(405) Rekabete aykiri alici gucu sik rastlanilan rekabet ihlalleri arasinda olmayip, alici
gucuyle cogunlukla alim Kkartelleri seklinde veya adil olmayan satin alma
uygulamalarinin dayatiimasi seklinde karsilagiimaktadir. Alim kartelleri Kurum
nezdinde de incelenmis olup'® bu kararlarda alici glicine iliskin analizlere yer
verilmemigtir. Bu kararlarda, degerlendirme 4054 sayih Kanun'un 4. maddesi
kapsaminda yapildigindan, etki temelli bir analiz yerine rekabetin amag¢ bakimindan
kisittanmasi Uzerinde duruldugu gozlemlenmektedir. Alici glicu Turk rekabet hukuku
uygulamalarinda, genellikle hakim durumun tespiti ve birlesme devralmalarin
degerlendiriimesi kapsaminda, alicinin sahip oldugu pazar gticinin, masterilerin sahip
oldugu alici gict ile dengelenip dengelenmedigi bakimindan ele alinmistir'?6. Bu
Rapor kapsaminda ise tedarikgilerin mugsterisi konumundaki alicilarin sahip oldugu
glce, alicilarin pazar gucine ve bu durumun piyasadaki etkilerine odaklanilacaktir.

(406) Alici glcunun tedarikgiler bakimindan bazi etkileri sunlardir:

o Listeleme'” ve raf bedeli gibi ek bedeller tedarikgiler igin ek maliyet
olusturmaktadir,

e Tedarikgilerin duguk fiyat ya da taviz vermeyi reddettikleri durumlarda rafta bu
tedarikgilere yer verilmemesi ihtimali bulunmaktadir,

o Odemelerin gecikmesi tedarikgilerin nakit akisini olumsuz etkilemektedir,

e Ekstra ve dngodrtilmeyen maliyetlerin tedarikgiye yansitiimasi finansal belirsizlik
olusturmaktadir,

e ilave bedeller ve indirimler, perakende seviyesindeki diger rakiplerin

maliyetlerini artirabilmektedir.

(407) Alict gucunun tuketiciler bakimindan hem olumlu hem de olumsuz etkileri
bulunmaktadir. Alici gicunun tuketiciler bakimindan bazi etkileri sunlardir:

e Tedarikgiler Uzerindeki fiyat baskisi arzin devamliligini tehlikeye atabilmekte,
zaman igerisinde Urun gesitliligini azaltabilmektedir,
e Tedarikgiye yansitilan ilave bedeller uzun vadede fiyatlarin yikselmesine neden

olabilmektedir,

125 17.06.2004 tarih ve 04-42/519-126 sayili Kiraz Karari, 24.7.2007 tarih ve 07-60/713-245 sayili Kiraz
Karari, 27.10.2010 tarih ve 10-67/1428-544 sayili Kiraz Karari, 12.12.2014 tarih ve 14-51/900-410 sayil
Diye Danigmanlik Karari, 02.01.2020 tarih ve 20-01/3-2 sayili Konteyner Tasimacilig Karari.

126 25.10.2017 tarih ve 17-34/537-228 sayili Mey Icki Karari, 28.11.2017 tarih ve 17-39/623-270 sayili
Celanese/Blackstone Karari, 01.10.2018 tarih ve 18-36/585-286 sayili Essilor/Luxottica Karari.

127 Listeleme bedelleri, perakendeci tarafindan tedarikgilerinden perakendecinin raflarinda yer almalari
karsiliginda talep edilen bedellerdir.
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(408)

(409)

(410)

(411)

o Ozel markali UrGinlere daha gok yer veriimesi ile markali Grinlerin liste digi

birakilmasi Grin g¢esidini ve tiketici tercihlerini sinirlayabilmektedir.

Binlerce tedarikginin, az sayida ulusal perakendecinin ve milyonlarca tlketicinin yer
aldigi perakende sektorunde, organize HTM perakendecilerinin tuketiciler ve
tedarikciler bakimindan oldukga onemli bir rolt bulunmaktadir. Her ne kadar e-ticaret
platformlari da tiketicilere ulasmak icin kullanilsa da, bu kanalin etkisi henuz sinirli bir
seviyede kalmaktadir. Bu gergevede hem Ust hem de alt pazarda zincir marketler etkin
olabilmektedirler. Zincir marketler Uretim faaliyetinde bulunmasalar da; 1) ureticiler
market raflarinda yalnizca marketler tarafindan belirlenen kosullarda yer
bulmaktadirlar ve 2) Ureticilere dogrudan erisimi olmayan tuketiciler, yalnizca
marketlerin satmayi segctikleri Griinleri satin alabilmektedirler?8,

Alici gucl kapsamindaki satin alma uygulamalari, saglayicinin ekonomik faaliyetlerini
yuruttugu tedarik pazarina da etki etmektedir. Bu kapsamda alici gucunin tedarikgiler,
rakip alicilar, rakip perakendeciler ve son tuketiciler Uzerindeki etkilerinin
degerlendiriimesi gerekmektedir. Asagidaki bélumde alici giclinin rekabet Gzerine

etkileri, sektor incelemesi kapsaminda elde edilen bilgilerle birlikte dederlendirilecektir.
7.1.2. Sektor Arastirmasi Kapsaminda Elde Edilen Bilgilerin Degerlendirilmesi

Raporun ilgili bolumande ifade edildigi Uzere, tesebbuslerin perakende pazar paylari
incelendiginde organize kanal bakimindan, 2021 yih igin ciro bazinda, en buylik dort
perakendecinin toplam pazar payl (CR4 orani) %77,45'tir. Ayni yil igcin CR10 orani
%92,13 olarak hesaplanmistir. En blyuk dort perakendecinin pazar paylari birbirine
yakin seyretmektedir. Bununla birlikte en buyuk dort perakendeciden Ggunun indirim
marketi (A101, BiM ve SOK) ve digerinin ulusal organize perakende zinciri (Migros)
oldugu dikkate alindiginda, alici glcu incelemesi bakimindan indirim marketlerinin
ayrica ele alinmasinin faydali olacagr dusunulmektedir. Bu kapsamda yapilan
degerlendirmelere asagida yer verilecektir.

Her ne kadar satin alma davraniglari tedarikgilere yonelik olsa da alici glicu, davranisin
gerceklestigi perakende pazarinin yani sira tiiketicileri de etkilemektedir. inceleme
kapsaminda 25 adet bolgesel/yerel perakendecilere gorusleri sorulmus olup, bu
tesebbuslerin tamami indirim marketlerinin tedarikgiler kargisinda alici guicune sahip

128 Nicholson ve Young 2012, s. 12.
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(412)

(413)

oldugunu belirtmistir. Ayrica bahsi gegen alici giclunun pazardaki etkilerine yénelik

olarak;

e Magaza sayisi, ciro ve karlilik gibi Olgutlerin tamaminda sektor liderlerinin el

degistirdigi ve indirim marketlerinin sektorde lider konuma geldigi'?°,

e Toplu alim, dizenli 6deme ve bulunurluk gibi gerekgelerle indirim marketlerinin
daha uygun maliyetler ile Grin tedarik ettigi ve tedarikgilerin bu musterileri

kaybetmeyi goze alamadigi,

e Bu durumdan o&zellikle bdlgesellyerel marketlerin olumsuz etkilendigi ve

tedarikgiler karsisinda pazarlik gugleri olmadigi,

e Bolgesellyerel marketlerin rekabet edebilmek igin ¢ok dusuk karhliklar ile
calismak durumunda kaldigi, bu sebeple ciro kaybettikleri ve kar marjlarinin
dustugd,

e indirim marketlerine verilen 6zel iskontolarin, daha uygun alim sartlarinin ve

daha uzun vade olanaginin bdlgesel/yerel marketlere veriimedigi,

e Baz ardnlerin  fiyatlarinin indirim marketlerinde bdlgesel/yerel
perakendecilerden daha pahali olmasina ragmen, indirim marketlerinin ucuz
oldugu algisi sebebiyle kendi dusuk fiyatlarinin fark edilmedigi, bu sebeple daha
cok tanitim faaliyetinde bulunuldugu ve giderlerin arttigi

dile getirilmigtir.

Bu haliyle alici gucl; kuguk tedarikgiler ile yerel tedarikgiler Uzerinde daha etkili
olurken, pazar gucune sahip olan veya dunya ¢apinda faaliyet gosteren tedarikgiler
icin sinirlh bir seviyede kalmaktadir. Ek olarak tedarikgilerin, perakendeciye 0Ozel
markali Grin de tedarik ettigi durumlarda —6zel markali Grun igin farkl bir tedarikgi ile
¢alisilmasi riski bulundugundan— alici gticinin etkisi daha belirgin olacaktir.

HTM perakendeciliginde, alici gucl kaynakl uygulamalardan en belirgin olani
pazardaki oyuncular tarafindan da siklikla dile getirilen, perakendecilerin ¢esgitli isimler
altinda tedarikgilerden aldiklari bedellerdir. Bu bedeller, ticaretin dogasi geregi
katlaniimasi gereken riskin orantisiz bir sekilde tedarikgiler Gzerinde birakilmasi ile de
sonuclanabilmektedir. Literatlrde konuyla ilgili olarak farkh goérisler bulunmakta olup,

bir yandan bu bedellerin bir tlr rekabet unsuru oldugu, diger yandan ise tedarikginin

129 Bahsi gegen gorisler 2020 yili sonunda iletilmistir.
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(414)

(415)

artan maliyetlerinin alt pazarda rekabeti kisitlayabilecegi savunulmaktadir. Bu
kapsamda konuyla ilgili olarak 33 perakendeci ve 20 tedarikginin gorugslerine
basvurulmus; perakendeciler tarafindan ne tur bedellerin alindigi, bedel alinmasina
yonelik talebin hangi taraftan geldigi, alinan bedelin kendileri i¢cin avantaj saglayip
saglamadigi, bedellerin ciroya orani ve alim gekli gibi hususlarda bilgi toplanmisgtir.
Bu bilgilere gore tedarikgilerden raf bedeli, Urtn listeleme bedeli, insert bedeli, enerji
bedeli'®, teshir bedeli'!, yil sonu iskontosu'®?, kampanya bedeli, yeni Griin tanitim
bedeli, veri paylasim bedeli ve ciro primi'33 gibi pek gok farkl isim altinda bedeller
alinmaktadir. Perakendeciler agisindan pazarlama maliyetlerinin bir kismini
tedarikgilerle paylasmak icin alinan bu bedeller, tedarikgiler tarafindan pazar payi ve
ciro artigi, stok eritme, yeni Grun tanitimi ve marka bilinirligine katki gibi avantajlar elde
edilmesi icin verilmektedir.

GorlUsune basvurulan 33 perakendeciden ikisi (... ve ...) tedarikgilerden ilave bedel
talebinde bulunmadiklarini belirtirken, diger perakendeciler tedarikgilerden ek hizmet
ya da bedel talebinde bulunuldugunu, en azindan ciro primi aldiklarini belirtmiglerdir'34.
Tedarikgilerden alinan goruslerde ise goérus bildiren 20 tedarikginin tamami,
perakendecilere ek bedel 6dendigini ve bu talebin perakendecilerden geldigini
belirtmistir. Tedarikgiler arasinda, ek bedellerin avantajli oldugunu digunen bir kesim
karsisinda bu bedellerin avantajli olmadigini ve perakendeciler tarafindan dayatildigini
belirten bir kesim de bulunmaktadir. Ote yandan tedarikgilerin tamami bu bedellerin
s6zlesmeler kapsaminda dnceden belirlendigini belirtmistir. Ek olarak tedarikgiler bu
bedellerin perakendeciler tarafindan faturalar ile kendilerine iletildigini, bazi
durumlarda bu faturalar Gzerinden pazarlik yapildigini ifade etmigtir. Perakendecilerin
tamami da ek bedellerin daha dnce kararlastirilan sdézlesmeler kapsaminda alindigini,
bu bedellere iligkin olarak belirlenen zamanlar igin hizmet faturasi dizenlendigini
belirtmistir. Tedarikgiler tarafindan dile getirilen bir diger husus ise indirim marketlerinin
ek bedel talep etmek yerine Urunun net fiyati Uzerinden pazarlik yapmayi tercih ettikleri,

ek bedel talebinin 6zellikle ulusal ve boélgesel/yerel perakendeciler tarafindan istendigi

130 Perakendecinin elektrik ve su gibi aylik harcamalarina katki saglanmasi igin talep edilmektedir.

131 Uriinlerin sepet, kule, gondol, stant ve palet gibi alanlarda sergilenmesi iligkin talep ediimektedir.

132 Perakendeci tarafindan hedeflenen bltgelerin yakalanmasi amaciyla talep edilen ilave indirimlerdir.
133 Belirli miktarda satis yapilmasi sebebiyle alinan bedellerdir.

134 jlave bedel talep edilmedigini belirtmesine ragmen, performansa dayal ciro primi veya iskonto
aldigini belirten ya da bu bedellerin ciroya orani sorusunu yanitlayan tesebbdislerin ek bedel aldigi kabul
edilmigtir.
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(416)

(417)

(418)

(419)

olmustur. Bununla birlikte indirim marketlerinin de hedeflenen ciroyu tutturabilmek
adina yil sonunda bedel isteyebildikleri belirtiimigtir.

PLAT tarafindan da indirim marketlerinin Grindn fiyati Gzerinden pazarlik yaptigi, ek
bedel talebinde bulunmadigi belirtiimistir. indirim marketleri disinda kalan
perakendecilerin ise (ulusal ve bdlgesel/yerel zincirler ile toptan marketler) ek hizmet
ya da ek bedel talebinde bulundugu belirtilerek, bu bedellerin fiyatin bir pargasi oldugu
ve tedarikci Uzerinde ilave bir yuk olusturmadigi ifade edilmistir.

Bazi perakendecilerin, tedarikgilerden aldigi bedellerin bu perakendecilerin toplam

HTM cirolarina oranlari asagidaki tabloda gosterilmektedir'3S.

Tablo 49- 2015-2021 Yillarinda Tedarikgilerden Alinan Ek Bedellerin Ciroya Orani (%)
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

A101
Adese
Bizim Toptan

Carrefoursa
Cagdag
Cagn
Migros
$OK1 36
Yunus

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Veriler

Tablo incelendiginde, perakendecilerin vyillar itibariyla tedarikgilerden aldiklari
bedellerin, incelenen perakendeci bazinda ciddi oranda degiskenlik gostermedigi ve
ayni seviyede kaldigi goriilmektedir. indirim marketlerinden ... ve ... ilave bedel
almadiklarini dile getirirken diger indirim marketlerinin aldiklari bedellerin ciro i¢indeki
pay! ortalama %5 civarinda gergeklesmigstir. Bununla birlikte, tedarikgilerin beyanlarini
destekler sekilde, ulusal ve bodlgesel/yerel marketlerin tedarikgilerden ek bedel
aldiklari, 6zellikle ulusal perakendecilerde bu bedellerin ciro igindeki payinin nispeten
daha yuksek oldugu goruimektedir.

Tedarikgiler tarafindan perakendecilere 6denen ek bedellerin de yillar itibariyla seyri
incelenmis olup bu bedellerin tedarikgilerin toplam cirolarina oraninin %1 ile %15

arasinda degistigi gorilmustir. Ozel markall Griinler ve markali Urlinler arasinda bir

135 Tabloda tutarli veri saglayabilen tesebblslerin verilerine yer verilmistir.

138 HTM Perakendeciligi Sektdr incelemesi On Raporu'nun Nihai Rapor olarak giincellenmesi
asamasinda SOK tarafindan sunulan verilere ek olarak, ilave/ek bedel teriminin olumsuz bir anlam
cagristirdidi, bu bedellerin tedarikgilere yénelik haksiz uygulamalar anlagiimamasi gerektigi, nitekim
tamaminin énceden kararlastirilarak ve s6zlesmeye dayall olarak uygulandigi belirtilmistir.
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(420)

(421)

ayrim yapilmasi istendiginde, tedarikgilerin gogu 6zel markali Grtnler igin genel olarak
ilave bedel talep edilmedigini, yalnizca istisnai durumlarda talep edildigini belirtmistir.
Ozel markali Grinler icin ilave bedel 6dedigini belirten tedarikgiler bakimindan édenen
bedelin ciro igindeki payi ise %1’in altinda kalmistir.

Daha énce de belirtildigi Uzere alici gicunun belirlenmesine etki eden bir diger husus,
perakendecilerin makul slrede tedarik¢i degistirebilme imkanidir. Ek olarak
perakendecinin alimlarinin, tedarikginin cirosunun ne kadarina tekabul ettigi de onem
arz eden bir diger konudur. Bu kapsamda HTM perakendeciligi faaliyetinde bulunan
bazi tesebbuslerin 2020-2021 yillarinda galistiklar tedarikgi sayisi asagidaki tabloda

sunulmaktadir.

Tablo 50- Perakendecilerin 2020-2021 Yillarindaki Tedarik¢i Sayilar

2020 2021 2020 2021
A101 Groseri
Akyurt Hakmar
Altunbilekler Hakmar Express
Basgimpa Kim
Bildirici Metro
BiM Migros
BIiM File Mopas
Bizim Toptan Onur
Carrefoursa Ozdilek
Cagdas Pehlivanoglu
Cagn Happy Center
Cetinkaya Seyhanlar
Diizgiin Soykan
Esenlik SOK
Gimsa Tespo
Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Veriler

Tablodan yer alan perakendeciler ilgili yillarda yilda ortalama 830 adet tedarik¢i ile
calismaktadirlar. Sektdrde faaliyet gosteren en buyuk ilk bes tesebbus bakimindan ise
bu sayi ortalamanin Uzerinde gergeklesmistir. Diger taraftan Altunbilekler, Basgimpa,
Bildirici, Duzgun, Esenlik, Kim, Pehlivanoglu vb. yerel perakendecilerin ortalamanin
altinda tedarikgi sayisi ile galigtiklari anlagiimaktadir. Dolayisiyla tabloya bakildiginda
perakende seviyesini sekillendiren birkag zincir market ve yogunlagsmis bir pazar yapisi
bulunuyorken, tedarik seviyesinde binlerce uretici ve pargali bir pazar yapisi bulundugu
sOylenebilecektir. Bu da perakendecilerin alici giicuna artiran onemli bir etmendir. Bu

kapsamda Ozellikle sektérin 6nde gelen perakendecilerinin; pek c¢ok tedarikgi
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kargisinda Onemli pazarlik guglerinin oldugu, bu anlamda ¢odu kategoride
tedarikgilerini kolaylikla degistirebilecekleri, buna karsilik gok sayidaki tedarikginin ayni
guce sahip olmadigi degerlendiriimektedir.

(422) Daha verimli bir analiz yapabilmek adina inceleme kapsaminda bilgisine basvurulan
tedarikgilerin’” en bulylk ilk 10 misterisi incelenmis olup, asagidaki tabloda bazi
tedarikgilerin ilk bes musterisinin alimlarinin tedarikgilerin cirolari igindeki paylarina yer

verilmektedir'38,

Tablo 51- 2021 Yilinda Tedarikgilerin ilk Beg Miigterisinin Toplam Ciro icindeki Paylari (%)"*°
1. Miisteri | 2. Miisteri | 3. Musteri | 4. Miisteri | 5. Misteri | Toplam

ABC
Abalioglu (Lezita)
Banat

Beyaz Kagit
Bifa
Bunge

Burcu

Durum

Eczacibasi

Eruslu

Evyap
Hobi

Lila Kagit
Oba

Oguz Gida
Penguen

Pereja
Rebul
Sedat Tahir
Yayla .

Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Bilgiler

(423) Tabloya gore tedarikgilerin ilk bes musterisinin tedarikgilerin ilgili yildaki toplam cirolari
icindeki pay1 yaklagik %8 ila %90 arasinda degismektedir. En buyuk musteri i¢inse bu
oran yaklasik %4 ila %67 olarak gergeklesmistir. Bu durumda, -tabloda yer verilen
orneklemde- bir tedarik¢i kaybedecedi en buylk perakendeci igin en iyi ihtimalle
cirosunun %4’Unu olusturan miktarda Urtiin pazarlamak durumunda kalacaktir. Kaldi ki

bu oran %67’ye kadar yukselebilmektedir. Bir onceki tablodaki tedarik¢i sayilari

137 Tedarikgiler PLAT Uyesi Ureticiler arasindan, gesitli kategoriler igin bilinirliklerine gore segilmistir.
138 Tabloda tutarl veri saglayabilen tesebbislerin verilerine yer verilmigtir.
139 Bu hesaplamalara tedarikgilerin perakendeciler igin Urettikleri 6zel markali Griinler de danhildir.
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incelendiginde perakendecilerin tedarik¢i degistirme olanaginin, tedarikgilerin
kaybettikleri musterileri telafi etme olanagindan daha ylksek oldugu sOylenebilecektir.
Bu noktada tedarikgilerin pazar gugleri, arun portfoyleri, faaliyet gosterdigi pazarlar ve
bu pazarlarin yapisi dikkate alinarak degerlendirme yapilmasi gerektigi asikardir. Zira
marka bagimliligi ¢ok yluksek olmayan bir tuketici, ilgili Grin 6zelinde rafta aradigi bir
markayl bulamamasi durumunda bir diger markaya yonelebilecektir. Buna kargsilik
satislarinin en az %4’Unu olusturan bir perakendeciyi kaybetmek, bu perakendecinin
alternatifini kolaylikla olusturamadigi slrece tedarikginin satiglarini dustrecegi gibi
Olcedi kaybetmekten o6turl tedarikginin maliyetlerini de artirabilecektir.

(424) Asagidaki tabloda ise, tedarikgilerin ilk 10 masterisinin indirim marketleri ve diger
perakendeciler ayriminda tedarikgilerin toplam cirosu igindeki paylarina yer verilmigtir.

Tablo 52- 2021 Yilinda Tedarikgilerin ilk 10 Misterisinin indirim Marketleri ve Diger
Perakendeciler Kirlhminda Toplam Ciro Igindeki Paylari (%)

indirim Diger HTM
Marketleri Perakendedcileri

ABC
Abalioglu (Lezita)
Banat

Beyaz Kagit
Bifa
Bunge

Burcu

Durum

Eczacibasi

Eruslu

Evyap
Hobi

Lila Kagit
Oba

Oguz Gida
Penguen

Pereja
Rebul
Sedat Tahir
Yayla .

Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Bilgiler

(425) Yukaridaki tablodan indirim marketlerinin incelenen tedarikgiler bakimindan oldukca
onemli oldugu anlasiimaktadir. Soyle ki incelenen tedarikgilerin ilk 10 mugterisi

140 Bu hesaplamalara tedarikgilerin perakendeciler igin Urettikleri 6zel markali Griinler de danhildir.
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(426)

(427)

icerisinde indirim marketlerinin tesebbuslerin toplam cirosu igindeki payi ilgili yilda
%0,40 ila %80 arasinda degismekte, ortalamada %30 civarinda gerceklesmektedir.
Oranlarin yuksek olmasinin bir nedeni, incelenen tedarikgilerin sektorin 6nde gelen
yerli Ureticileri olmalari ve 6zel markali Gran Uretiminde tercih edilmeleridir. Diger
taraftan oranlarin yuksekligi, indirim marketlerinin alici gicunlu analiz ederken katki
saglayabilecektir. $Soyle ki bir tedarikg¢inin indirim marketlerini kaybetmesi durumunda
bunun yerine koyabilecegi bir zincir market bulmasinin oldukga zor oldugu
degerlendiriimektedir. Ote yandan tedarikgilerin indirim marketlerine hem markali hem
de 6zel markali Grin tedarikinde bulunuyor olmalari durumunda, tedarikgiler igin bu
perakendecilerle galismak oldukga avantajli olacaktir.

Bu noktada, yukarida da belirtildigi Uzere, HTM perakendeciliginde alici glcunin
kaynagini olusturan bir diger unsur olan 6zel markali Urlnlere degdinilmesinde fayda
gorulmektedir. Perakendeciler, 6zel markali Grtinler bakimindan tedarikgiler kargisinda
rakip olarak yer almaktadirlar. Dolayisiyla tedarikgiler bir yandan kendi markalarini,
diger yandan da daha uygun fiyatlarla satisa sunulacak olan 6zel markal Granleri
uretmektedirler. Sektor incelemesi kapsaminda goértsine basvurulan tedarikgilerin
tamami 6zel markali Granlerin gelismeye devam edecegini belirtmistir. 20 tedarikgiden
12’si 6zel markali Urlnlerin sektor agisindan olumlu oldugunu, uygun fiyatlarin tiketici
faydasini artirdigini ve enflasyonu baskiladigini belirtmigtir. Bu gorusteki tedarikgilere
gore 6zel markali Urtin gesidinin artmasi ve zamanla daha kaliteli 6zel markali Granlerin
uretilmesi de sektdr agisindan faydali gértlmektedir.

Diger taraftan kalan sekiz tedarikginin 6zel markali Urinler dretilmesi konusunda daha
temkinli oldugu gorulmektedir. Bu kapsamda one g¢ikan en onemli husus markal
drtnlerin gelismesinin azalmasi ve bu UrlUnlerin market raflarinda yer bulamamasi
endisesi olmustur. Bahse konu tedarikgiler tarafindan, yenilikgi pek ¢ok tGrinin markali
urtnler olarak piyasaya sunuldugu, dolayisiyla ucuz ve kolay ulasilabilir olsa da 6zel
markal Urunlerin sektorin gelismesi igin gerekli inovasyonu saglayamayacagi
belirtiimistir. Bazi perakendeciler 6zel markali Gran satislarinin sinirlandiriimasi
gerektigini aksi takdirde markali Grlnlerin uzun vadede piyasadan dislanacagini
belitmigtir. TPF tarafindan iletilen gorliste de bu hususla ilgili olarak, indirim
marketlerinin alici gucune sahip oldugu ve bodlgesel/yerel marketlerin pesin alim
yapmadiklari surece indirim marketlerine yakin fiyatlarda alim yapmalarinin mimkun
olmadidi belirtilmistir. TPF tarafindan bu gutcin sinirlandinlabilmesi amaciyla, zincir

marketlerde 6zel markal Urln satiglarina %30 oraninda kota konulmasi ve satigi
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gerceklestirilen 6zel markali Grin yaninda, markal Ug¢ farkh Grinidn daha tiketiciye
sunulmasi Onerilmistir. Ek olarak TPF tarafindan, indirim marketlerinin magazalari
arasindaki mesafesin sinirlandiriimasinin da bolgesel/yerel marketlere ve kuguk
isletmelere rekabetci fayda saglayacagi belirtiimigtir.

Sonug olarak tedarikgilerin ve tlketicilerin ¢ikarlari birbirleri ile baglantili olarak alici
gucunden etkilenmektedir. Alici gucunden elde edilen avantajlarin yalnizca
supermarketler lehine kullaniimasi tedarikgilerin ve tuketicilerin aleyhine olmaktadir.

7.2. Ozel Markali Uriinlerin Geligimi

Ozel markali Griinler HTM perakendeciligi sektoriinde faaliyet gdsteren tesebbiisler
igin, dugsuk maliyetle tedarik edilip duguk fiyata satisa sunulan urtnler oldugundan,
Ozellikle son yillarda birgok tesebbus tarafindan tercih edilmektedir. Nitekim Raporun
onceki bolumlerinde de belirtildigi Gzere yuksek oranda 6zel markali Grunle faaliyet
gosteren indirim marketgiligi Turkiye’de organize perakendeciligin en hizli blylyen alt
kanal olmus, indirim marketciligi alaninda faaliyet gostermeyen tesebbusler de 6zel
markali Urtn Uretmeye baslamistir. Bununla baglantili olarak da 6zel markali Grtnlerin
uretiminde kayda deger bir blyime yasanmistir. Nielsen verilerine gore, 2019 yilinin
ilk dokuz ayinda, HTM perakendeciligi sektorl, bir dnceki yilin ayni dénemine goére
%16 blyurken, 6zel markal Urlinler %29 bliyime kaydetmistir'4!'. Keza PLAT tan elde
edilen veriler de indirim marketlerinin ve 6zel markali Urunlerin gelisme egiliminde
oldugunu gostermektedir. Yeni aligkanliklariyla birlikte tlketiciler markette, markadan
cok fiyata bakmaya baslamistir. PLAT satilan her 10 adet Grinden Ug¢ tanesinin 6zel
markali Urin oldugunu ve market aligverisinde harcanan her 5 TL’nin 1 TL’sinin ozel
markali drunlere verildigini belirtmistir. Bu oran Avrupa’da Ugte bir seviyesinde
oldugundan, biyumenin devam etmesinin beklendigini ifade etmisgtir.

indirim marketlerinin yapisi incelendiginde, bu marketlerin siipermarket formatinda
ancak bu formatin alisiimis 6zelliklerinin diginda faaliyet gosterdigi sOylenebilecektir.
Soyle ki, indirim marketleri 6zel markali Granler agirlikli olmak tUzere daha az sayida
arinu tuketicilere sunarken, otopark hizmetinin bulunmamasi, magaza buyukligu ve
arun gesitliliginin daha az olmasi bakimindan stpermarketlerden farklilagmaktadir. Bu

durumun indirim marketlerine, magazalarini konumlandirabilmeleri bakimindan énemli

41 Marketing Tlrkive 2019, “10 tlketiciden 9'u aligveriste 6nce fiyata sonra markaya bakiyor”,
https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/10-tuketiciden-9u-alisveriste-once-fiyata-sonra-markaya-
bakiyor/, Erigim Tarihi: 05.11.2020
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derecede esneklik kattigi degerlendirimektedir. Zira suUpermarketler basta
blyuksehirlerde olmak Uzere ciddi anlamda yer bulma sikintisi yasarlarken indirim
marketleri, bu esneklikleri sayesinde yerlesim alanlarinin en kilcal birimlerine dahi

girebilmektedir.
7.2.1. Ozel Markah Uriinlerin Rekabet Uzerindeki Etkileri

Ozel markali Griinlerin gelisiminde ve indirim marketgciligi kanalinin bilyimesinde etkili
olan en 6nemli husus bu drtnlerin uygun fiyatlarla tiketiciye sunulmasidir. Fiyatlarin
diisiik olmasinda ise iki temel etken 6ne ¢ikmaktadir. ilk olarak, tedarikgiler bu Grtnler
icin arastirma-gelistirme ve pazarlama maliyetlerine katlanmadigindan 6zel markali
urGinler markal Griinlere gére daha uygun fiyatlarla temin edilmektedir. ikincisi,
perakendeci, rafta kalma, listeleme ve konumlandirma gibi avantajlar elde ettiginden,
kendi markasini tiketiciye sunarken daha uygun fiyatlar belirleyebilmektedir. Pazarda
faaliyet gosteren pek c¢ok oyuncu tarafindan da indirim marketlerinin operasyonel
giderlerinin diger organize perakendecilere kiyasla ¢ok daha dusuk oldugu ve bunun
da fiyatlara yansidigi belirtiimigtir. Nitekim indirim marketleri az sayida urunu, ilave
hizmet sunmadan, nispeten kig¢lk alanlarda ve az sayida calisanla tuketiciye
sunmaktadir. Bir goriise gore'#? perakendeciler, Uriin gamlarina daha fazla 6zel
markal Uran dahil ettikleri bir ig yontemi geligtirerek brut karlarini artirmayi
hedeflemektedirler. Perakendeciler tarafindan tasarlanan ve Uretilen bu urinler
maliyetleri azaltmakta, perakendecinin Urtnlerini farklilastirmasina olanak tanimakta
ve bdylece perakendeciye fiyatlandirma gucl saglamaktadir. Bu durumsa, markali
urunleri 6zel markah urunler karsisinda rekabet agisindan dezavantajli konuma
getirebilmektedir. Ek olarak 6zel markali Grunlerin zaman igerisinde tuketici
aligkanliklarina etki ettigi ve sadakat artirici rol oynadigi, indirim marketlerinin magaza
sayisinin artmasiyla birlikte kolay ulasilabilir olma 6zelliginin de 6n plana ¢iktigi ve bu
sayede O6zel markali Urunlerin gelismeye devam ettigi sOylenebilecektir.

Ozel markali Griinlerin sektordeki rekabet lizerinde hem yatay hem de dikey etkileri

vardir™3, Ozel markal Grinlerle ilgili arastirmalar, bu Uriinlerin tiiketiciler tizerindeki

42 CARTER, M. (2019), “Competiton and Profit Margins in the Retail Trade Sector”,
https://www.rba.gov.au/publications/bulletin/2019/jun/competition-and-profit-margins-in-the-retail-
trade-sector.html, Erisim Tarihi: 05.11.2020.

43 OECD Policy Roundtables (2013), “Competition Issues in the Food Chain Industry”,
DAF/COMP(2014)16, s. 27,
https://www.oecd.org/daf/competition/CompetitionlssuesintheFoodChainIndustry.pdf, Erisim Tarihi:
01.11.2020.
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etkisinin belirsiz oldugunu gostermektedir. Diger taraftan 6zel markalar, Grinidn daha
dugsuk fiyatla sunulmasi ve fiyat farkhlagtirmasina imkan tanimasi gibi avantajlar
sebebiyle perakendecilerin birbirleri arasindaki rekabeti etkilemektedir. Ozel markali
urtnlerin dikey anlamda rekabete olan etkileri ise temelde iki sekilde ortaya
cikmaktadir. Buna goére 6zel markali Urlnlerin fiyatlarindaki dusis sebebiyle, bu
urtnlerle rekabet halinde olan ulusal markalarin da fiyatlari dugecek ve tuketiciler
bundan fayda elde edecektir. Diger taraftan 6zel markali Grun Ureticilerinin sahip
oldugu pazar gucu, nispeten kuglk perakendeciler icin “su yatagi etkisi”
olusturacagindan, bu durum tesebbuslerin daha ylksek fiyatlardan Grtn tedarik etmesi
anlamina gelebilecektir. Pazar gucu bulunan marketler, tedarikgilerden daha uygun
kosullarda Urun temin edebilirken, tedarikgiler diger alicilara daha yuksek kar marjlari
ile Urin temin edebileceklerdir. Ek olarak, perakende seviyesinde yasanan
yogunlasma, firma sayisinin uzun vadede azalmasina ve fiyatlarin yukselmesine
sebep olabilecegdi gibi; alici gicunu artiracagindan daha uygun fiyatlarla Grin temin
edilmesine de yol acabilecektir. Diger taraftan, perakendecilerin, Ureticiler karsisinda
sahip olduklari pazarlik guclinin artmasi, Ust pazarda faaliyet gosteren Ureticiyi
olumsuz etkileyebilecektir. Bahsi gecen etkilerden hangisinin baskin olacagi
perakende seviyesinde yasanan rekabete bagl olarak sekillenmektedir.44

Ozel markali Grinlerin etkileri yalnizca fiyatlar Gzerinden sekillenmemektedir. Bu
artnlerin sayisindaki artisin, uzun vadede yatirrmi ve inovasyonu azaltma riski de
bulunmaktadir. Perakende sektérindeki yenilik ve gelisme genellikle markali Grlnler
araciligi ile gergeklesmekte ve 6zel markali Urtnler bu alandaki gelisimi kopyaladiklari
igin, 6zel markali UrGnlerin gelisimi daha az yenilige yol agmaktadir. Perakendeci
yeniligi takip etmekte ¢ok hizli oldugunda bu durum yeniligi ortaya ¢ikaran Ureticilerin
karhihgini ve yenilik gldisini zayiflatacaktir'#. Ayrica perakendecilerin raflarinda
markall Urunlere daha az yer verilecek olmasi da, tedarikgilerin Uran gelistirme
motivasyonunu olumsuz etkileyecektir'6,

Ureticiler bakimindan 6zel markali Griinler atil kapasitelerinin kullaniimasini saglayarak
Olcek ekonomisi yaratmaktadir. Perakendeci ise bu drunleri dusuk fiyatlarla

urettirebilmekte ve maliyet avantaji elde etmektedir. Boylece bu urunleri alt pazarda

44 OECD 2013, s. 29

145 EZRACHI, A. (2010), “Unchallenged Market Power? The Tale of Supermarkets, Private Labels and
Competition Law”, The University of Oxford Centre for Competition Law and Policy Working Paper No.
CCLP (L) 27, s.4, https://ssrn.com/abstract=1524718, Erigim Tarihi: 01.11.2020.

46 OECD 2013, s. 29.
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dusuk fiyata satabilmektedir. Diger taraftan 6zel markali Grlnlerin pazar pay! artarken
Uretici markali UrUnlerin satislari azalmakta ve Ureticilerin kendi urunlerinden elde
ettikleri kar dusmektedir. Bu durum dreticilerin yatirrm ve yenilik yapma tegvikini
azaltabilecek ve ayrica Uretim seviyesinde yogunlagsmaya neden olarak uzun vadede
rekabeti sinirlayabilecektir’4’.

Perakendecilerin 6zel markali Urin Uretmesi, onlar tedarikgiler karsisinda alici
olmanin yani sira, dogrudan bir rakip haline getirmistir'#8. Bu anlamda perakendeciler,
markali UrinUn Ureticisi ile de dogrudan rekabet etmektedir. Boylece tuketiciye
ulasmak igin perakendeci rafina bagimli olan tedarikgi, ayni zamanda rakibi oldugu
perakendecinin 0zel markali Urun siparislerine de bagimh hale gelmektedir. Raf
alaninin sinirll oldugu g6z o©Onune alindiginda, markali Urlnlerin satig hacmi
bakimindan giderek 6zel markal Urunlerin gerisinde kalacadi sodylenebilecektir.
Tedarikgilerin markali Grtnlerine raflarda yer verilmemesi ise tuketicilerin artin gesitliligi
ve kalite bakimindan daha az segenege ulasmasina sebep olacak ve tuketici tercihleri
sinirlanacaktir'9,

Ayrica 6zel markali Gran Ureten bazi guglu firmalarin, alt pazarda sahip olduklari pazar
glcund kullanarak markali Urlnlerin raf alanina erigsimini engellemesi ve rekabeti
bozmasi ihtimali bulunmaktadir'®. ilk bakista 6zel markali Uriinlerin Uretilmesi
tuketiciler bakimindan secenekleri artirnyor gibi goérinse de uzun vadede
perakendecilere daha yuksek kar marji saglayan 6zel markali Urlnlerin markall
drdnlerin yerini almasi ihtimali bulunmaktadir’™'. Dolayisiyla Ureticilerin 6zel markali
arin Uretimine yogunlagsmasi, markali drunlerin geligimini ve bulunurlugunu
azaltmaktadir. Ozel markali Grinlerin kar marji, Uretici markali Urlinlere gore daha
dusuk oldugundan, 6zel markalarin raf alanlarinda artan bulunurlugu 6zel markali Griin
ureten ve Uretmeyen tum tedarikgilerin perakendeciler karsisinda gucinu
zayiflatmakta, perakendecinin alici gicunu pekistirmektedir. Bu alici gucunun tedarikgi
uzerinde ne derece etkili olacagl ise tedarikginin Ust pazarda sahip oldugu pazar
glcune ve marka guclne bagli olarak degisecektir. Asagidaki tabloda bazi kategoriler

bazinda, 2021 yili igin tedarikgilerin sahip olduklari paylara yer verilmektedir.

147 Ezrachi 2010, s.3.

148 Nicholson ve Young 2012, s.7.
149 Nicholson ve Young 2012, s. 12.
150 OECD 2013, s. 6,

151 Ezrachi 2010, s.5.
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Tablo 53- 2021 Yih igin Uriin Kategorileri Bazinda Tedarikgi Paylari

Uriin Tedarikgi- Pazar Payi Uriin Tedarikgi- Pazar Payi
Kategorisi Uretici (%) Kategorisi Uretici (%)
e Temizlik
Biskhvi Kagitlari
Bulasik
Cay Deterjanlari
Kuruyemis Bebek Bezleri
~ Gaazli Cerez
Icecekler
Bebek
Mamasi Dondurma

Kaynak: Nielsen

(437) Tablodan da gorulecedi Uzere bazi Grun gruplarinda tedarikgilerin tek baslarina sahip

olduklari pay ve bazi Grun gruplarinda ise ilk Ug tedarikginin sahip olduklari toplam pay

%40’ In Uzerindedir. Sektorde faaliyet gosteren bu guglu tedarikgilerin genellikle

uluslararasi capta faaliyet gosteren ve marka bilinirligi ylUksek uUreticiler oldugu

gorulmektedir. Ayrica bazi UrlGn gruplarinda 6zel markal UGrlnlerin ilk Gce girdigi

anlasiimaktadir. Yukarida bahsedilen alici gicunun, boylesi guglu tedarikgiler Uzerinde

cok daha az etkili olacagi agikardir. Diger taraftan 6zel markali Granler gogunlukla yerli

ureticilere uUrettiriimekte ve bu tesebbusler bakimindan alici glicundn etkisi ve indirim

marketlerine olan bagimlilik artmaktadir.

(438) Daha onceki bolumlerde de yer verildigi Gzere Turkiye'de faaliyet gosteren dort buyuk

organize HTM perakendecisi, organize perakende kanalindaki toplam satiglarin

%77,45’ini gerceklestirmektedir. Bu perakendecilerde satilan trlnlerin yaklasik %30'u

Ozel markall

drunlerden olusmaktadir.

Ayrica bahsi

gecen en buyuk dort

perakendeciden ugu indirim marketi olarak faaliyet gostermektedir. Bu marketlerin 6zel

markall

urdn dretimi

konusundaki stratejileri,

kayda deger bir kumulatif etki

yaratmaktadir. Perakendecilerin Uretim seviyesine dahil olmasi ile gelen pazar gicu

perakendecilerin tedarik agsamasi Uzerinde de kontrol sahibi olmasina yol agmaktadir.
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7.2.2. Sektor incelemesi Kapsaminda Elde Edilen Bilgilerin Degerlendirilmesi

inceleme kapsaminda bilgi talep edilen 33 tesebbiisten 23’ 6zel markali Griin Urettigini
belirtmistir. Ozel markali Griinlerin gelisimi bakimindan bu alanda reklam harcamasi
yapilip yapiimadidinin tespit edilebilmesi adina, bu perakendecilere 6zel markali
artinlere yonelik reklam harcamasi yapip yapmadiklari sorulmustur. Buna gére dokuz
tesebbls 6zel markali Grunlere yonelik reklam harcamasi yapildigini belirtmistir. ..., ...
ve ...'in verilerine bakildiginda, son 10 yilda 6zel markali UrGnlere yonelik reklam
harcamalarinin, toplam reklam harcamalarinin yaklagik %30’'una denk geldigi
gorulmektedir. ... tarafindan, diger Grinlere yonelik reklamlar igerisinde bu Urlnlere de
yer verildigi belirtilmistir. indirim marketleri disindaki perakendecilerin ézel markall
urinlere yonelik reklam harcamalari ise %1-1,5 araliginda seyretmektedir. Bu
durumunsa indirim marketleri merkezli olarak 6zel markali GrUnlerin pazarda daha
fazla tutundurulmasini ve markali Urlnler karsisinda paylarinin daha da artirilmasini
saglayacagi, hatta bu vesileyle indirim marketleri 6zelinde 6zel markali Urinlerde
markalagmaya dogru gidilebilecedi degerlendiriimektedir. Ayni rafta yan yana
bulunmasina ragmen raf parasi vermeme, disuk maliyetle Uretilme gibi avantajlara
sahip olan 6zel markali Urtnlerin markalasmaya dogru gitmesiyle, markali Grtnlerin
O0zel markah Urunler karsisindaki rekabetgi dezavantajlarinin daha da pekisecegi
dusunulmektedir.

Perakendeciler tarafindan gonderilen bilgilerden en ¢ok 6zel markali Gran Uretilen
kategorilerin; sut Urlnleri, bakliyat, sarkuteri ve unlu mamuller basta olmak Uzere gida,
kozmetik ve temizlik Giriinleri oldugu anlagilmaktadir. BiM, A101 ve SOK ise meyve —
sebze ve tutun Urdnleri diginda kalan tUm ana kategorilerde 6zel markali Grin
urettirmektedir. Ozel markali Griin Urettiilmemesine gerekce olarak bu Grinleri
uretmek igin gerekli alt yapiya sahip olmama, Ureticilere Uretim yaptirmak icin gerekli
miktarda siparis verememe, 0zel markali UrUnlerin Uretim asamasindaki kalite
denetiminin zor olmasi gibi hususlar 6ne ¢ikmaktadir. Diger taraftan, 6zel markali Grin
uretimini karli ve avantajli bulmayan ve piyasada c¢ok fazla 6zel markali Grln
bulundugundan bu drtnlerle rekabet etmenin zor oldugunu belirten tesebbusler de
bulunmaktadir. indirim marketlerinin pazarda sahip olduklari dlcek ve tedarikgiler
kargsisindaki pazarlik gugleri, bu marketlerin pazarin geri kalanindan énemli derecede

ayrismasina neden olmaktadir.
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(441) Asagidaki tabloda 2011-2021 déneminde, tesebbus bazinda 6zel markali Granlerin
toplam Urdn sayisi ve toplam ciro igindeki paylarina yer verilmektedir.

Tablo 54- 2011-2021 Déneminde Ozel Markal Uriinlerin Toplam Uriin Sayisi ve Ciro igindeki Payi

(%)152,153
2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021
Ciro
A101
Adet
Ciro
Adese
Adet
. . Ciro
Begendik
Adet
Ciro
Bildirici
Adet
\ Ciro
BIM
Adet
. Ciro
FILE
Adet
Ciro
Bizim Toptan
Adet
Ciro
Carrefoursa
Adet
Cag Ciro
agrn
d Adet
Ciro
Esenlik
Adet
. Ciro
Gimsa
Adet
. Ciro
Groseri
Adet
Hakmar | Ciro
Express Adet
. Ciro
Kim
Adet
Ciro
Metro
Adet
. Ciro
Migros
Adet
Onur Ciro

52 Tabloda bos birakilan satirlar igin s6z konusu yillarda tesebbusler tarafindan bilgi saglanamamistir.
153 Tabloda yer alan indirim marketleri (A101, BiM, SOK ve Hakmar Express) bakimindan 6zel markali
arin sayisinin toplam drinler igerisinde aldidi pay hesaplanirken, dénemsel satiimalari ve bu
tesebbusler bakimindan oldukga fazla sayida olmalari sebebiyle analizi etkileyebilecek olan spot urinler
dikkate alinmamistir.
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Adet
.. Ciro
Ozdilek
Adet
. . Ciro
Pehlivanoglu
Adet
Ciro
Seyhanlar
Adet
Ciro
Soykan
Adet
Ciro
SOK
Adet

Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Bilgiler

Tabloda yer alan 22 tesebbisten'* 2021 yili igin ciro bazinda en fazla 6zel markall
Uriin satan tesebblis, yaklasik %... oraninda 6zel markali (riin cirosu paylyla BiM'dir.
BiM'i yaklasik %... ile FILE ve SOK, yaklasik %... ile A101 ve yaklasik %... ile Hakmar
Express takip etmektedir. 2007 yilinda yerel indirim perakende zinciri olarak faaliyet
gostermeye baslayan Hakmar Ekspress’in verilerinden 2011-2019 yillari arasinda 6zel
markall Gran satiginin ciro igerisindeki payinin artan bir seyir ile devam ettigi, daha
sonra az da olsa geriledigi anlasiimaktadir. A101 i¢in de benzer bir grafik gegerliyken,
SOK’un 6zel markali Urin satisinin ciro igerisindeki payl ginimuze kadar artan bir
seyir izlemistir. BIM’de 6zel markal Uriinlerin ciro icindeki payinin, 2015 yilindan sonra
az da olsa azaldigi gorulmektedir. 2021 yili bakimindan ilgili sektdrde toptan
perakende magazasi olarak faaliyet gosteren Metro’nun cirosunun %...’an0, Bizim
Toptan’in cirosunun ise %...’sini 6zel markali Urunler olusturmaktadir

Ulusal zincirlere bakildiginda 2021 yilinda, Migros’'un cirosunun yaklagik %... ve
Carrefoursa’nin cirosunun ise yaklagik %... oranindaki kismini 6zel markali Granlerin
olusturdugu gorulmektedir. Yerel zincirlerin ise 6zel markal Grln satiglarinin cirolari
icindeki payinin %1 ila %7 arasinda degistigi anlasiimaktadir. ... ve ... yillar itibariyla
toplam cirosu iginde 6zel markali Grlnlerin payini artirirken, bolgesel/yerel marketlerde
bu oranin genel olarak benzer seviyelerde seyrettigi gorulmektedir.

Asagidaki tabloda ise sektorde faaliyet goOsteren ilk bes perakendeci tesebbus
bakimindan, 6zel markali trlnlerin toplam Urdn sayisi ve toplam ciro i¢indeki payina

yer verilmektedir.

154 Cetinkaya da 0zel markali Griin Urettirmesine ragmen, bu Uriinlerin ciro bazinda orani %...i
gecgmediginden, ilgili tesebblse tabloda yer verilmemigtir.
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Tablo 55- 2011-2021 Déneminde Ozel Markal Uriinlerin Toplam Uriin Sayisi ve Ciro igindeki Pay:

(%)155
2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021
. Ciro
BIM
SKU
Ciro
A101
SKU
. Ciro
Migros
SKU
Ciro
SOK
SKU
Ciro
Carrefoursa
SKU
Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Bilgiler

(445) Tabloya bakildiginda, ulusal indirim marketlerinden olan A101 ve SOK’ta satilan 6zel

markali Urlnlerin sayisinin toplam Urun sayisina oraninin, 6zel markali GrGn cirosunun

toplam ciroya oranindan daha fazla oldugu gorulmektedir. Benzer bir tablo 2019 yilina

kadar Migros icin de gecerlidir. BiIM’de ise 6zel markali Uriinlerin adet ve toplam ciro

icindeki paylari 2020 yilina dek birbirine ¢ok yakin seyretmis, bu yildan sonra 6zel

markali UrUnlerin adet bazinda orani daha yuksek hale gelmistir. Carrefoursa

bakimindan ise genellikle, 6zel markali Urdnlerin ciro bazinda sahip oldugu pay, adet

bazinda sahip oldugu paydan daha yuksektir.

(446) 2021 yih bakimindan BiM’de satilan az sayida Uriinin yaklasik ... 6zel markall

uriinlerden olugmaktadir. BiM’in 2015 yilinda rakiplerinin kiigiik formatli magazalar

acma stratejisine karsi hamle olarak, yeni bir konseptle ve daha fazla drin sayisi ile

faaliyete gecirdigi magazalari olan FILE’'nin 2021 yili cirosunun ise yaklasik ... 6zel

markal Uriinler olusturmustur. Bu agidan, BiM'in siipermarket formatina daha yakin

olmak i¢in agcmis oldugu ve markal Grtinlere daha ¢ok yer verilen magazalarinda dahi

O0zel markali Urln cirosunun toplam ciro igindeki payi, diger indirim marketleri olan

A101 (2021, %...) ve SOK (2021, %...)'un 6zel markal Grun satiglarinin toplam cirolari

icindeki payindan daha yuksek gergeklesmistir.

(447) Ozel markali Uriinlerin sektdrdeki etkilerine ydnelik olarak ise tesebbiisler arasinda fikir

ayriliklari bulunmaktadir. $Soyle ki, soru yoneltilen tegebbuslerin yarisi, bu Urunlerin

olumlu etki yarattigini diisiiniiyorken'®, diger yarisi olumsuz etkilerini 6ne gikararak

155 Tabloda bos birakilan satirlar igin s6z konusu yillarda tesebbusler tarafindan bilgi saglanamamistir.

156

ve ....
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(448)

(449)

dzel markall Urlinlerin sektére zarar verdigini belirtmistir's”. Ozel markali triinlerin

olumlu etkilerine yonelik olarak;

e Tesebbuslerin dlisik maliyet ile Gretici markali Granler ile neredeyse ayni teknik
Ozelliklere sahip uUrUnleri musterilerine ¢ok onemli fiyat avantaji yaratarak
sunduklari, kar marji yuksek, maliyeti dusuk bu drunlerin fiyat rekabeti yarattigi
ve tum pazari musteriye ek fayda Uretme yarisina soktugu,

o Ozellikle ekonominin iyi olmadigi ve tiketicilerin alim giiciinin dastigu
donemlerde 6zel markali drtnlerin 6ne ¢iktigi ve bilhassa son iki yilda tuketiciler
tarafindan bu Urunlerin daha ¢ok tercih edildigi,

o Ozel markali Grinlerin Grin gesitliligini artirdigi,

e Kurumsal perakendecilere 6zel markali Grin Ureten tesebbuslerin, standartlara
uygunluk, kalite, hijyen gibi denetimlere tabi tutuldugu ve Ar-Ge yatirimlari ile
kurumsallasma adina gelistikleri, ayrica urettikleri 6zel markal Urunler ile bir
Olcek ekonomisi olusturarak maliyetlerini azalttiklar

hususlarina yer verilmigtir.

Ozel markal triinlere olumlu yaklasan tesebbisler, 6zel markal Griinlerin kalitelerini
de korumaya devam ettikleri slirece sektordeki paylarinin, artan tuketici talebi ile
birlikte giderek artacagini dngérmektedirler. Pek ¢ok tesebbus, tlketici aligkanliklarinin
O6zel markah Urlnler lehine degistigini, 6zel markali UrlGnler bakimindan marka
bagimlihginin olusmaya basladigini, 6zellikle son yillarda her ekonomik kesimdeki
tuketicilerden 6zel markali Urtnlere talep oldugunu ve bu urtnlerin rekabeti artiracagini
ifade etmigtir. Nielsen tarafindan yapilan “Nielsen Shopper Trends 2019”
arastirmasinin sonuglarina goére de tuketicilerin Gran fiyatlarina karsi daha duyarli ve
bilingli hale geldigi anlagiimaktadir'®®. Buna gore her on tiiketiciden dokuzu 6nce fiyata
daha sonra markaya bakarken, her dort aligverisgiden Ugu markali Urtnlerin fiyatlarini
Ozel markali Urtnlerin fiyati ile karsilastirmaktadir.

Asagidaki grafikte 6zel markali trtnlerin 2011-2021 yillarinda HTM perakendeciligi

pazarindaki gelisimine yer verilmektedir.

LT V/ - S

158 Marketing Tirkiye 2019, “10 tlketiciden 9'u aligveriste Once fiyata sonra markaya bakiyor”,
https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/10-tuketiciden-9u-alisveriste-once-fiyata-sonra-markaya-
bakiyor/, Erigim Tarihi: 05.11.2020.
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Grafik 22- 2011-2021 Yillarinda Adet ve Ciro Bazinda Ozel Markal Uriinlerin Gelisimi'® (%)
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Kaynak: Tesebbiislerden Gelen Bilgiler

(450) 2011-2021 doéneminde 6zel markali Urlnlerin, adet bazinda payinin artan bir seyir
izledigi gérilmektedir. 2015 yilindaki sigrayista FiLE’nin pazara girmesinin etkili oldugu
disunilmektir. Ozel markali rlinlerin perakendecilerin toplam cirolari igindeki pay! ise
2014 yilina kadar artis gostermis, daha sonra az da olsa dugmus ve 2018 yilinda tekrar
2014 yilindaki seviyelere ulasmistir. 2021 yilinda sektdrdeki UrlGnlerin adet bazinda
yaklasik %34’UnU, ciro bazinda ise %30’'unu 6zel markal Urlnler olusturmaktadir.
2014 yih sonrasinda 6zel markali Urlnlerin adet bazinda payinin, ciro bazindaki
payindan daha yuksek olmaya basladigi gorulmektedir.

(451) Ozel markal uriinlerin pazardaki payi biiyiirken, bu payr markali tirlinlerden mi yoksa
acik Urtnlerden mi aldiklarini gérmek 6nem arz etmektedir. Asagidaki tabloda, 2011-
2021 yillan itibariyla, organize HTM perakendecilerinin cirosu, Uretici markali, ozel

markali ve agik Grin'® kirlliminda sunulmaktadir.

Tablo 56- Toplam Cironun 2011-2021 Yillarinda Markah-Ozel Markal-Agik Uriin'®' Bazinda
Dagilimi (%) "¢

2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021
M
A101 Oom
A
Adese M

59 Parametreler, sektor incelemesi kapsaminda bilgi talep edilen tesebbuslerin toplulastiriimis ciro ve
Urtn sayisi bakimindan 6zel markali trlnlerin payini verecek sekilde hesaplanmistir.

60 Agik Uriin ifadesi ile Uretici firma veya 6zel marka olmayan -yas sebze, meyve, et, sarkiteri gibi-
drtnler kastedilmektedir.

161 Tabloda “M” markali ve “OM” 6zel markal Griinlere karsilik gelmektedir.

162 Tabloda bos birakilan satirlar igcin s6z konusu yillar bakimindan tesebbusler bilgi saglayamamistir.
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(452)

(453)

(454)

(455)

Yunus oM

A

Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Bilgiler

indirim marketleri agisindan, 2021 yili icin markali Giriinlerin ciro igindeki payr A101’de
(%...), BiM’e (%...) gére daha fazladir. Toplam ciro igindeki markali irtin orani Hakmar
Express igin %... ve SOK igin %... olarak gergeklesmistir. A101’de 2011 yilinda 6zel
markalil dranler toplam cironun sadece ... olusturmaktayken, bu oran yillar itibariyla
artmis ve son alti yildir %... seviyesine ulagsmistir. A101 bakimindan 6zel markall
drtnlerin payindaki bu artisin markali Granlerden karsilandigi, acgik trln satisinin
neredeyse hi¢ gerceklestirimedigi (%...) gorulmektedir. SOK bakimindan da ayni
senaryo gecerli olmakla birlikte agik Granlerin cirodaki payinin daha yuksek oldugu
goriilmektedir. BiM'de ézel markali Griinlerin ciro icindeki payr 2015 yilina dek artis
gostermis bu tarihten sonra disme egilimine gegmistir. Agik Urln satisina yalnizca
meyve sebze icin sinirl bir oranda baslayan BiM’'de de 6zel markali {iriin satiglarinin
payindaki artis markali Urinlerden kargilanmaktadir.

Ulusal zincirlerden Migros’'ta da 6zel markali Grtnlerin payi artis egilimindedir. Yunus
ve Tespo’'nun 6zel markal Urin satmamasi dikkat cekmektedir. Tespo’da satisa
sunulan Uranlerin neredeyse tamami, Yunus'ta ise satiglarin buyuk bir kismi markali
urtnlerden olusmaktadir.

Bdlgesel/yerel zincirlerin birgogunun cirosunun %1-15 arasindaki kismi 6zel markal
urin satisindan elde edilmektedir. ... ve ... gibi guglu yerel zincirler 6zel markali Grlin
urettirmemekte, bu tesebbuslerin satislarinin %...'in Gzerindeki kismini markali Granler
olusturmaktadir. ...’da ise 2011 yilindan bu yana 6zel markali Urinlerin toplam cirodan
aldigi payin azaldigi, bu azahgin markali trlnler lehine arttigi goralmektedir. Nitekim
.. ve ... tarafindan, sahip olduklari 6zel markali uUrtnler ile markal UGrlnlerle rekabet
etmekte zorlandiklari ve 06zel markali Uran Uretimini durdurmayi planladiklar
belirtilmigtir.

Asagidaki tabloda ise 2011-2021 déneminde, sektdrde faaliyet gosteren en buyuk ilk
bes perakendeci tesebblsun cirosunun oransal bazda dagihimi Uretici markali, 6zel

markall ve agik urtin kiriiminda sunulmaktadir.
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Tablo 57- Toplam Cironun 2011-2021 Yillarinda Markali-Ozel Markali-Agik Uriin Bazinda Dagilimi

(%)163

2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018

2019

2020

2021

BiM oM

A101 oM

Migros om

SOK oM

Carrefoursa | OM

Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Bilgiler

(456) Tabloya gore 2011-2021 yillarinda, ulusal zincir olarak faaliyet gosteren Migros’un

cirosunun %...; Carrefoursa’nin cirosunun ise %... arasinda degisen oranlardaki

kisminin 6zel markal Urtnlerden elde edildigi anlasiimaktadir. Migros’taki 6zel markali

artin cirosu payindaki artisin acik trtnlerden karsilandigi ve markal trtn satislarinin

payinin %... seviyesinde istikrarli bir seyir izledigi gortulmektedir. Carrefoursa’da ise

acik satilan Urunlerin ve 6zel markal UrGnlerin payi artis egiliminde olup, markall

artnlerin payinin azaldigi anlagiimaktadir.

(457) inceleme kapsaminda goriisine basvurulan pek cok perakendeci tarafindan

Tarkiye'de HTM perakendeciligi pazarindaki 6zel markali Gran payinin Avrupa

ortalamasinin gerisinde kaldigi ifade edilerek, gelecekte bu oranin artmasinin

beklendigi ifade edilmigstir. Nielsen verilerine gore, Turkiye’de 6zel markali Urtnlerin

cirosu toplam sektor cirosunun %20’si civarindayken bu oran Avrupa’da %31,5

diinyada ise %16,3 civarindadir'®*. Ozel markali Urlinlerin pazardaki pay! Avrupa’da

son dort yildir ayni seviyelerde seyrettiginden, Turkiye'nin bu kategorideki buyume

oranlarina bakildiginda, 6zel markali GrlGnlerin pazardaki payinin birkag yil igerisinde

Avrupa’daki seviyeye ulasilacagl sOylenebilecektir. Tedarikgiler tarafindan da 6zel

63 Tabloda bos birakilan satirlar igin tegebbusler tarafindan bilgi saglanamamistir.

64 Marketing Tlrkiye 2019, “10 tlketiciden 9'u aligveriste Once fiyata sonra markaya bakiyor”,
https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/10-tuketiciden-9u-alisveriste-once-fiyata-sonra-markaya-

bakiyor/, Erigsim Tarihi: 05.11.2020.
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(458)

(459)

markali Urlnlerin buylmeye devam edecedi, halihazirda bu durlnler icin atil
kapasitelerin kullanildigi belirtiimistir. Bu noktada perakendeciler ile tedarikgiler
arasinda bir konuda fikir ayrihgi bulundugu belirtiimelidir. Perakendeciler tarafindan —
genellikle— bu Urunlerin satisina kota ve benzeri uygulamalar getiriimesinin sektore
yapay bir midahale olacadi savunulurken, tedarikgiler —genel olarak— 6zel markali
urunlerin markali drin gelisimini engellemeyecek seviyelerde tutulmasi gerektigini
savunmaktadir.

Diger taraftan, gorus bildiren bazi perakendecilerin, 6zel markali Grlnlerin sektore
zarar verdigi, bu UrUnlerin fiyat avantajini kaybederek artn fiyatlarinin markali tGrlnlere
yakin bir seviyeye yukseldigi, yalnizca fiyat rekabetine dnem verilen bu Urunlerde
hizmet duzeyinin ve kalitenin dustugu, ozellikle indirim marketlerinde 6zel markal
artnlerin payinin artmasinin tehlikeli oldugu ve sinirlanmasi gerektigi, aksi takdirde bu
urtnlerle rekabet edemeyen firmalarin pazardan gikabilecegi yoninde gorusleri de
bulunmaktadir. Carrefoursa, Migros, Mopas, Onur ve Rammar 6zel markal Grunlerin
markal udrunler bakimindan tehdit olusturdugunu ve markali Uranlerin gelisimini
engelledigini belirtmistir. Migros tarafindan gonderilen gériiste, ispanya Rekabet
Otoritesinin, gida sektorinl inceledigi bir rapora’®® gonderme yapilarak, markali
urtnlerin buyuamesi ile 6zel markal Urunlerin buyimesinin paralel seyretmedigi bir
senaryoda, piyasadaki rekabetin 6zellikle uzun vadede kisitlanabilecegdi ihtimalinin
dikkate alinmasi gerektigi, markalar arasi rekabetin ve yerli markalarin dinya ¢apinda

rekabet etme guclnun azalabilecegi ifade edilmigtir.
8. ALICI GUCU VE KARLILIGA iLISKIN IKTISADI ANALIZLER16é.167
8.1. Alici Gluicuine Yonelik Yogunlagma Analizi

Bilindigi Uzere perakendeciler tedarik pazarinda alici olarak, tlketiciler ile karsi karsiya
olduklari perakende pazarinda ise satici olarak faaliyet gostermektedir. Perakendeciler
ayrica Ureticilere kendi 6zel markali uUrUnlerinin Uretimini de yaptirmaktadir.
Perakendecilerin alici gugleri, satin alim miktarlarina bagli olarak arttigi gibi kendi 6zel

markali UrGnlerinin ilgili GrGn kategorisi igindeki paylarinin artmasi ile de

165 [spanya Rekabet Otoritesi, “Report on the relations between manufacturers and retailers in the food
sector’, https://www.cnmc.es/sites/default/files/1186012_7.pdf, Erisim Tarihi: 20.11.2020.

166 Bu bolim EAAD tarafindan hazirlanmistir.

167 Bu bolimiin hazirlanmasinda sektdrde faaliyet gdsteren tesebbiislerden, Nielsen ve ipsos’tan, Gelir
idaresi Bagkanligindan, Sanayi ve Teknoloji Bakanligindan (Girisimci Bilgi Sistemi-GBS) elde edilen
verilerden yararlaniimistir.
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(460)

(461)

(462)

yukselmektedir. Bir bagka deyisle Urln kategorilerinde perakendecilerin Gretici markali
urunlerle rekabet eden kendi 6zel markali drtnlerinin oraninin artmasi alici gicunun
arttiginin bir gostergesi olarak kabul edilmektedir. Perakendecilerin tedarik pazarinda
satin alim miktarlarinin artmasi, perakende pazarindaki pazar paylarinin artmasi ile
dogrudan iligkilidir. Bu bélimde perakendecilerin ve Ureticilerin Griin kategorilerindeki
pazarlik giiglerine ve dolayisiyla alici giiglerine yonelik degerlendirme ipsos verileri
kullanilarak yapilacaktir. Alci gucunun bir diger kaynagr olan ilgili Gran
kategorilerindeki 6zel markal Grin orani da yillara gére ayrica incelenecektir.

Bu analize benzer analizlerin 2012 tarihli Sektér Raporunda da yapilmis olmasindan
dolayl mevcut durum ge¢mis donem ile karsilastirmali olarak sunulacaktir.

Asagidaki tabloda urun kategorilerinde ilk dort tedarikginin ve ilk dort perakendecinin

pazar paylarina bagli olarak CR4 oranlarina yer verilmektedir.

Tablo 58- Kategorilerinde ilk Dért Tedarikginin ve Perakendecinin CR4 Degerleri (%)

ilk Dort Perakendecinin Payi ilk Dort Tedarikginin Payi
(CR4) (CR4)
2010 | 2015 | 2019 | 2020 | 2021 | 2010 | 2015 | 2019 | 2020 | 2021

Dondurma 11 24 37 43 39 72 90 86 83 81
Dondurulmus Gida 56 66 76 75 74 41 40 31 32 33
Kirmizi ve Beyaz Et 12 22 35 41 38 11 21 21 22 23
Genel Gida 16 25 29 32 29 8 6 5 5 5
Hazir - Konserve Gida 44 53 62 61 61 47 40 35 50 54
Kagit Urlinleri 24 38 52 54 50 54 54 49 51 52
I\Kﬂzr:%/:g:nk - Bebek 15 | 27 | 33 | 37 | 35 | 13 | 13 | 12 | 12 | 11
Kisisel Bakim 19 30 42 36 36 57 40 35 46 46
Kozmetik - Parfimeri 9 24 45 23 23 61 55 53 49 43
Sekerleme 23 36 49 53 53 62 62 61 60 58
Sicak igecekler 20 31 39 42 43 64 62 53 53 50
Alkolsiiz igecekler 11 21 30 33 32 40 41 36 40 42
Siit ve St Uriinleri 21 28 31 36 33 20 15 13 14 13
Temizlik Urtnleri 20 27 44 48 48 72 71 60 60 61
Yemeklik Yag 21 34 46 49 48 38 42 38 36 31
Yumurta 11 24 31 39 33 9 10 6 5 4
Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Veri Dogrultusunda Raportérlerin Hesaplamalari

Yukaridaki tablonun sag tarafinda Urin kategorileri bazinda en buyluk dort tedarikgi
firmanin pazar payi toplami olan CR4 oranlar gdsteriimektedir. Ornegin dondurma
pazarinda CR4 orani 2010 yilinda %72 iken, 2019 yilinda %86’ya yukselmis, Covid-
19 pandemisinin oldugu 2020 ve 2021 yillarinda ise ufak ¢apta bir dususle sirasiyla
%83 ve %81 olarak gerceklesmistir. Sol taraftaki sutunlarda ise ilgili kategorideki

perakende kanalinda ilk dort perakende zincirinin CR4 dizeyine yer verilmektedir.
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(463)

(464)

Buna gore yine dondurma kategorisinde ilk dort perakendecinin dondurma perakende
pazarinda CR4 degeri 2010’da %11 iken, bu deger 2021’de %39a ulagsmistir. Bir
bagka deyisle, dondurma drunlerini tuketicilere ulagtiran perakende pazarinda ilk dort
perakendeci pazarin %39'unu kontrol etmektedir. Tablonun diger kategoriler igin
yorumlanmasi benzer sekilde yapilabilir.

Asagidaki tabloda tum urun kategorilerinde ilk dort perakendecinin pazar payi toplami
olan CR4 orani 2012 tarihli Sektor Raporundaki 2010 yili verileri ile
karsilastiriimaktadir. Bu karsilastirma Covid-19 doneminin 06zel etkisinin de
olabilecegini gz énlne alarak 2010 ve 2019 yillari igin ve 2010 ve 2021 yillari igin ayri
ayri yapilmistir. Her karsilastirma durumunda da on yillik bir siregte perakendecilerin
yogunlagsma oranlari tim kategorilerde artmistir.

Tablo 59- Uriin Kategorilerinde Uretici ve Perakendeci Yogunlasma Oranlarinin (CR4) Yillar
Icinde Karsilagtiriimasi

Perakendeci CR4 Artisi (%) | Uretici/Tedarikgi CR4 Artigi (%)
2010-2019 2010-2021 2010-2019 2010-2021

Dondurma 236 255 19 13
Dondurulmus Gida 36 32 -24 -20
Kirmizi ve Beyaz Et 192 217 91 109
Genel Gida 81 81 -38 -38
Hazir - Konserve Gida 41 39 -26 15
Kagit Uriinleri 117 108 -9 -4
Kahvaltilik - Bebek Mamasi 120 133 -8 -15
Kisisel bakim 121 89 -39 -19
Kozmetik — Parfumeri 400 156 -13 -30
Sekerleme 113 130 -2 -6
Sicak icecekler 95 115 -17 -22
Alkolsiiz Icecekler 173 191 -10 5

St ve St Uriinleri 48 57 -35 -35
Temizlik Urtnleri 120 140 -17 -15
Yemeklik Yag 119 129 0 -18
Yumurta 182 200 -33 -56
Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Veriler Dogrultusunda Raportérlerin Hesaplamalari

Tablo 59, Tablo 58'deki veriler kullanilarak turetilmistir. Hizli tiketim Granlerinin tGm
uriin kategorilerinde perakendecilerin yogunlasma oranlari yani CR4 degerleri hem
2019 yih hem 2021 yili baz alindiginda istisnasiz artmistir. Artis, %30’lar ile %400
arasinda degismigtir. 2019 yilindan 2021 yilina artis ise bazi kategorilerde diugmekle

birlikte bircok kategoride devam etmistir. Bu durum Tablo 60’ta gértulmektedir.
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(465)

Tablo 60- Perakendeci CR4’iin Uriin Kategorilerinde Artis Oranlari Diizeyi

2010-2019 2010-2021

Kozmetik — Parfumeri 400 156
Dondurma 236 255
Kirmizi ve Beyaz Et 192 217
Yumurta 182 200
Alkolsiiz icecekler 173 191
Kisisel Bakim 121 89
Kahvaltilik - Bebek Mamasi 120 133
Temizlik Urlinleri 120 140
Yemeklik Yag 119 129
Kagit Uriinleri 117 108
Sekerleme 113 130
Sicak Igecekler 95 115
Genel Gida 81 81

Sit ve St Uriinleri 48 57
Hazir - Konserve Gida 41 39
Dondurulmus Gida 36 32
Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Veriler Dogrultusunda Raportérlerin Hesaplamalari

Ote yandan anilan dénemde tedarikgi/Uretici tarafindaki yogunlasma oranlari ise iki
urtin kategorisi (dondurma ve kirmizi/beyaz et) disinda ya azalmis ya da sabit kalmigtir
(Tablo 61). Bu azalma 2010-2021 yillari igin bazi kategorilerde daha ¢arpicidir. Ancak,
kozmetik, hazir konserve gida kategorilerinde 2019 yilina kadar azalan yogunlasma
Covid-19 salginiyla birlikte artisa gegmigtir.

Tablo 61- Uretici/Tedarikgi CR4’iin Uriin Kategorilerinde Artig/Azalis Oranlan Diizeyi

2010-2019 2010-2021

Kirmizi ve Beyaz Et 91 109
Dondurma 19 13
Yemeklik Yag 0 -18
Sekerleme -2 -6
Kagit Urtinleri -8 -15
Kahvaltilik - Bebek Mamasi -9 -4
Kozmetik - Parfimeri -10 5
Alkolsiiz Icecekler -13 -30
Dondurulmus Gida -17 -15
Sicak icecekler 17 -22
Temizlik Urlinleri -24 -20
Hazir - Konserve Gida -26 15
Sut ve Sut Urdinleri 33 -56
Yumurta -35 -35
Genel Gida -38 -38
Kisisel Bakim -39 -19
Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Veriler Dogrultusunda Raportérlerin Hesaplamalari
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(467)

(468)

(469)

Tablo 62’de ise perakende tarafindaki yogunlasma oranlarinin tedarikgi tarafindaki
yogunlasmadan daha fazla oldugu urun gruplarinin sayisi karsilastirmali olarak ilgili
yillar itibariyla sunulmaktadir. Her kategorinin altinda parantez icinde yer verilen sayilar

perakendeci ve tedarik¢i tarafindaki CR4 arasindaki farki géstermektedir.

Tablo 62- Perakendeci CR4>Tedarikgi CR4 Olan Uriin Kategorileri

Perakende CR4>Tedarik¢i CR4
2010 2019 2021
1 Kirmizi ve Beyaz Et Kirmizi ve Beyaz Et Kirmizi ve Beyaz Et
(1) (14) (18)
2 Genel Gida Genel Gida Genel Gida
(8) (24) (27)
Kahvaltilik - Bebek Kahvaltilik - Bebek Kahvaltilik - Bebek
3 Mamasi Mamasi Mamasi
2) (21) (26)
4 Sut ve St Urdnleri Sut ve St Urdnleri Sut ve St Urdnleri
(1) (18) (23)
5 Dondurulmus Gida Dondurulmus Gida Dondurulmus Gida
(15) (45) (42)
6 Yumurta Yumurta Yumurta
(2) (25) (35)
7 Hazir - Konserve Gida Hazir - Konserve Gida
(27) ()
8 Yemeklik Yag Yemeklik Yag
(8) (18)
9 Kagit Urlnleri Kagit Urlnleri
(3) (2)
Kisisel Bakim
10
(7)
Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Veriler Dogrultusunda Raportérlerin Hesaplamalari

Toplam 16 Urln kategorisi icerisinde 2010 yilinda perakendeci tarafindaki yogunlasma,
tedarikgi tarafina gore ylksek olan urtin kategorisi sayisi alti iken, bu say1 2019 yili
itibariyla 10’a kadar ¢ikmis ve 2021’de ise dokuza dusmustur. Ek olarak, batin
kategorilerde perakendeci ve tedarik¢i pazarinin yogunlagsma dereceleri arasindaki
fark da aciimistir.

S6z konusu kategorilerin sayisinin ve yogunlagsma duzeyleri arasindaki farklarin
zaman icinde artis yonundeki degisimi bile tek basina tum urin gruplarinda
perakendecilerin pazar gucinun ve dolayisiyla alim gucunun arttigina dair gugla bir

isaret niteligi tagimaktadir.
8.2. Ozel Markali Uriinlerin Geligimi

Ozel markal Griinlerin gelisimi perakendecilerin tedarikgiler karsisinda alici gictiniin
artisinin  kaynaklarindan biridir. Zira 6zel markali Uranler ile perakendecilerin
Ureticilerle olan dikey iligkisi, rekabet iliskisine donusmektedir. Bir bagka deyisle 6zel

markali Urln satigiyla birlikte, perakende zincirleri Grlnlerini sattiklari Ureticilerin rakibi
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konumuna gelmektedirler. Buradaki iliski iki yénlii olarak gerceklesmektedir. ilki
perakende zincirleri, kendi markalari ile Ureticilerle olan iligkilerinde rakiplik konumuna
bagli olarak ve rekabet yaratarak Ureticilere olan bagimliliklarini azaltmaktadir. ikincisi
ise 6zel markali drlnler ¢ogunlukla pazarda halihazirda faaliyet gostermekte olan
ureticiler tarafindan saglandigindan, bu Ureticilerin perakende zincirlerine olan
bagimliliklari daha da artmaktadir. Sonug¢ olarak hem toplamda hem de Urln
kategorilerinde markali Urlnlere gore 0zel markali drun payinin artmasi
perakendecilerin alici glglerinin artmasinin kaynaklarindan birini olugturmaktadir.

Nielsen verilerine dayanilarak hazirlanan asagidaki tablo ile 6zel markali Grtnlerin hizli
tuketim drunleri toplam kategorisinde ve alt Urin kategorilerinde 2014-2020
donemindeki gelisimi 6zel markali Grln satig gelirinin toplam satig gelirleri igindeki payi

itibariyla sunulmaktadir.

Tablo 63- Ciro Bazinda Ozel Markal Uriin Gelisimi (%)
2014 202018 Fark

TOPLAM HTM"®®
GIDA IGECEK
St ve St Uriinleri
Dondurulmus Gida
Sekerlemeler
Konserve Gida
Yemeklik Yag
KiSISEL BAKIM
Kagit Uriinleri
TEMIZLIK
Camasir Deterjanlari

Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Veriler Dogrultusunda Raportérlerin Hesaplamalari

iigili ddnemde HTM kategorisinde 6zel markali (riin orani ... puan artarak %...'ya
ulasmigtir. Goruldagu Gzere dondurulmus gida haric olmak Uzere tim Grdn
kategorilerinde 6zel markali drlnlerin toplam satiglar igindeki payr 2014-2020
doneminde belirgin bir sekilde yukselmigtir. Dolayisiyla 06zel markali drin
penetrasyonunun artmasi yukarida belirtilen gerekcelerle perakende zincirlerinin alici

glglerini de artirmaktadir.

168 Ekim 2020 ile biten 12 ay toplamidir.
169 Alkol ve tiitln Grinleri harig hizli tiketim Grnlerinin toplamindan olusmaktadir.
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8.3. Brut Marj Analizi

Bu bélimde Tirkiye’'nin ulusal dlgekte en bilyiik bes perakende zinciri olan BiM, A101,
Migros, SOK ve Carrefoursa’nin brat marjllarina dayali bir analiz yapilacaktir. A101,
BiM ve SOK indirim magazacih@ formatinda, Migros ve Carrefoursa agirlikli olarak
hipermarket/siipermarket formatinda faaliyet gostermektedir. BiM, A101 ve SOK'un
cirolarinda 6zel markali urtnler, Migros ve Carrefoursa’da ise uretici markali Grtnler
agirhiktadir.

Brat marj, belli bir Grin veya Urlin kategorisi igin satis fiyati ile satin alim fiyati
arasindaki fark olarak tanimlanabilir. Tedarikcilere 6denen verinin satin alim fiyati
olarak alinmasi durumunda brut marj, tuketiciler tarafindan 6denen fiyati dogrudan
etkilemektedir. Bir baska deyisle perakendecinin satin alim fiyati degismezken yuksek
brit marj, dusltk brit marja goére tuketiciler i¢cin daha ylksek fiyat anlamina
gelebilmektedir. Ote yandan briit marjdaki artislar mutlaka satis fiyatlarinin arttigi
anlamina da gelmeyecektir; zira ilgili perakendeci belli bir Grin kategorisi igin
tedarikgilere 6dedigi fiyati da azaltmis olabilmektedir. Burada kullanilan analiz yontemi
Avustralya Rekabet ve Tuketici Komisyonu (Australian Competition and Consumer
Commission- ACCC)’nin perakende sektorune yonelik 2008 tarihli incelemesinde de
uygulanmistir’®. Bu noktada su husus 6zellikle vurgulanmalidir: Raporda yapilan
analizin amaci brut marjlarin seviyesinin tespitinden ziyade s6z konusu marjlarin yillara
gore degisimini goérmektir.

Bu baglamda bdlim basinda yer verilen perakende zincirlerinden, toplam HTM ve
onceden belirlenen yedi kategori igin (sut ve sut UrUnleri, dondurulmus gida,
sekerlemeler, konserve gida, yemeklik yag, kagit drtunleri ve gamasir deterjanlari)
uretici markali ve 06zel markali Grin ayiriminda satis cirolari ve alim cirolari
istenmistir’!. Toplam kategori alkol ve thttin Grinleri harig olmak Uzere gida, kisisel
bakim ve temizlik ana kategorilerinin toplamindan olusan hizli tuketim maddeleridir.
Urlin kategorisi tanimlarinda standart saglamak adina Nielsen’in Griin kategori
icerikleri baz alinmig ve veriler buna gore talep edilmistir.

Ote yandan 6zellikle kategori bazindaki verilerde olmak lizere bazi durumlarda alim

cirolarinin satis cirolarindan daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. ilgili perakende

70 hitps://www.accc.gov.au/publications/report-of-the-accc-inquiry-into-the-competitiveness-of-retail-
prices-for-standard-groceries-july-2008, Erisim Tarihi: 01.09.2022.

71 HTM’nin gida, kisisel bakim ve temizlik Grtinleri olarak (i¢ ana kategoriden olustugu dikkate alinarak
ve gidanin toplam HTM payinin yaklasik %80 oldugundan hareketle; bes alt kategori gidadan, birer
kategori de temizlik ve kisisel bakim kategorilerinden secilmistir.
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zincirleri ile yapilan goérusmelerde bu durumun esas olarak iki nedenden kaynaklandigi
ifade edilmistir. Birinci sebep stok etkisidir. Kimi donemlerde Urlnlerin stoklara girdigi
yil, bu drdnlerin bir kismi stoklarda kalmaya devam etmekte ve sonraki yila
aktariimakta veya tedarikgiye iade edilmektedir. ikinci dnemli sebep ise ilgili Griinler
satin alindiktan sonraki donemde perakendecilerin gesitli adlar altinda (ciro primi,
aktivite prim vb) tedarikcilere/saglayicilara fatura keserek ilave gelir elde etmesi ve
dolayisiyla satin alim maliyetini dusturmesidir. Bu gergevede perakendecilerden anilan
etkileri gidermek ve brit marji daha dogru hesaplayabilmek agisindan dénem basi ve
donem sonu stok tutarlari ve tedarikgilerden ciro primi, aktivite primi, iade GrGn tutari,
urin imha bedeli, iskonto faturasi gibi gesitli adlar altinda kesilen bedellerin toplam
tutarlari talep edilmigtir. Ardindan asagidaki formul gergevesinde her bir yil igin satin

alim maliyeti bulunmustur:

Uretici Markalari (UM) icin Satin Aiim Maliyeti = UM satin alim cirosu - (donem
sonu stok tutari-donem basi stok tutari) - (ciro primi + aktivite primi + iade tutari

+ uriin imha bedeli + iskonto faturalari).

Satin alim maliyeti ilgili yil hesaplandiktan sonra da satis cirolari farki brit marj olarak

hesaplanmistir.

Briit Marj UM = UM satis cirosu - UM satin alim maliyeti
Briit Marj Orani UM = Briit Marj UM/UM satig cirosu

Ozel markalar igin ilgili hesaplamalar benzer sekilde asagidaki gibi yapilimaktadir:

Ozel Markalar (OM) igin Satin Aiim Maliyeti = OM satin alim cirosu - (dénem sonu
stok tutari - donem basi stok tutar) - (ciro primi + aktivite primi + iade tutarn +

uriin imha bedeli + iskonto faturalan).
Briit Marj OM = OM satis cirosu - OM satin ahim maliyeti
Briit Marj Orani1 OM = Briit Marj OM/OM Satig Cirosu

Buradaki 6n beklenti, eger perakendecilerin pazar gucui/alici gicu artmissa, yillara

gore brat marjin da artmig olmasidir.
8.3.1. Toplam HTM

Bes buyuk perakende zinciri toplam hizli Gretim Urunleri kategorisinde (tutin ve alkolll
urlinleri harig) UM igin hesaplanan briit marj oranlari asagidaki tabloda verilmektedir.
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Tablo 64- Uretici Markalarn igin Briit Marjlarin Toplam HTM’de Yillara Gére Seyri'’2

BIM™ | A1017* | Migros | sokvs |Carrefoursa

2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018
2019
2020
2021 .. ... .. .. .
Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Veriler Dogrultusunda Raportérlerin Hesaplamalari

(480) BiM’in UM briit marji 2011°’de %... iken, bu oran 2021 yilinda %... olmustur. A101’in
UM briit marji 2013’te %... iken 2021°de %...; Migros’unki ise 2011°de %... iken 2021°de
%... olarak gergeklesmistir. 2012 ve 2021 yillari kiyaslandiginda SOK'un UM briit

marjindaki artis ise yaklasik ... puan diizeyindedir. Carrefoursa’nin ise UM briit marj

orani 2017-2021 déneminde yaklasik ... puan artis gostermistir.

Tablo 65- Ozel Markalar igin Briit Marjlarin Toplam HTM’de Yillara Gére Seyri'’’
BiM A101 Migros SOK Carrefoursa

2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018
2019
2020
2021

72 Tabloda bos birakilan satirlar igin tegebbusler tarafindan bilgi saglanamamistir.

173 BIM, toplam kategoride satin alim cirosu yerine satin alim maliyetini sundudu igin, cifte
hesaplamaktan kacinmak amaciyla stok verileri dikkate alinmamistir. BIM ve File bir biitiin olarak
degerlendirilmistir. BIM toplam kategoride ciro primi, aktivite primi vb gelirleri OM/UM olarak
ayristiramamistir. Bunun tizerinde ilgili tesebblisten bu gelirleri ayristirmak igcin UM/OM bazinda oranlar
talep edilmis ve ayristirma bu veriler Gzerinden yapilmistir.

74 A101; 2011 ve 2012 igin ciro primi, aktivite primi vb. gelirler sunamamistir. Dolayisiyla baglangig yili
olarak 2013 yih alinmistir.

75 SOK igin 2011 yilina ait stok tutar ve ciro primi, aktivite primi vb tutar degerleri olmadi§ igin baslangic
yili olarak 2012 yili alinmistir.

176 Carrefoursa igin 2011-2013 yillari arasi stok tutarlari, 2011-2016 arasi igin ise ciro primi, aktivite primi
vb tutar deg@erleri sunulamadigi igin baslangi¢ yili olarak 2017 yil alinmigtir.

177 Tabloda bos birakilan satirlar icin tesebbusler tarafindan bilgi saglanamamistir.
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‘ Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Veriler Dogrultusunda Raportérlerin Hesaplamalari |

Ozel markali Grinler igin briit marjlarin yillara goére diizeyi Tablo 65’te sunulmaktadir.
Buna gore Migros’un 6zel markali Granlerde brit marji ilgili ddnemde yaklasik ... puan
azalirken, Carrefoursa’ninki ise neredeyse ayni kalmistir. Ote yandan indirim
magdazaciligi formatinda faaliyet gosteren ve Ozel markali Grlnlerin ciro igindeKki
paylarinin ¢ok yiiksek oldugu BiM, A101 ve SOK'un ilgili dénemde brit marjlari
artmistir. SOK’un briit marjindaki artis diizeyi ... puan iken, bu artis BiM’'de ... puan ve
A101’de ise ... puandir.

Bu noktada perakende zincirlerinin brut marj oranlarini Uretici markali ve 6zel markali

artnler bakimindan kargilastirmak da faydal olacaktir.

Tablo 66- Uretici Markah Uriinler ve Ozel Markal Uriinler igin Briit Marjlarin Arasindaki Fark

BiM A101 Migros Sok Carrefoursa

2011

2012

2013

2014

2015

2016

2017

2018

2019

2020

2021

Kaynak: Tesebbislerden Gelen Veriler Dogrultusunda Raportérlerin Hesaplamalari

Tablo 66 degerlendirildiginde, iki istisna haricinde 6zel markali Granlerde brut marjlarin
uretici markali Grinlere gore yaklasik ... ila ... puan arasi daha dusik dizeyde oldugu
gorulmektedir. Bu fark her market ve her yil i¢in degismis olmakla birlikte Tablo 66’dan
genel olarak farkin yillar icinde aciimis oldugu sodylenebilecektir. Bunun nedeni, 6zel
markal Uranlerin marjlarinin yillar icinde gorece daha az oranlarda bir artis izlemis

olmasidir.
8.3.2. Siit ve Siit Uriinleri

Sut ve sut Urunleri kategorisi; sut, ayran, 6zel peynirler, surulebilir peynirler, beyaz
peynir ve yogurtan olusmaktadir. Perakende zincirlerinin bu kategori i¢in brut marj

oranlari UM ve OM ayriminda asagidaki tablolarda sunulmaktadir.
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Tablo 67- Uretici Markalan igin Siit ve Siit Uriinlerinde Briit Marjlarin Yillara Gore Seyri'’®
BiM'™® A101 Migros SOK Carrefoursa

2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018
2019
2020
2021 .. ... .. .. .
Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Veriler Dogrultusunda Raportérlerin Hesaplamalari

(485) Sut ve sut drtnleri kategorisinde, incelenen tim perakendecilerin Uretici markalari brit
marjinda ilgili yillarda ... ila ... puan arasinda degisen belirgin artislar yagsanmistir.
Marijlar, BiM’de 2011-2021 déneminde ... puan, A101°de ... puan, Migros'ta ... puan,
SOK'ta ... puan ve Carrefoursa’da ise ... puan artmigtir. 2020 yili sonrasinda incelenen
bes markette de bir artis yasanmasina karsin A101 ve BiM’de yasanan artislar dikkat
cekmektedir.

Tablo 68- Ozel Markali Siit ve Siit Uriinlerinde Briit Marjlarin Yillara Gére Seyri'®
BiM A101 Migros SOK Carrefoursa

2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018
2019
2020
2021 ... ... . .. ..
Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Veriler Dogrultusunda Raportérlerin Hesaplamalari

78 Tabloda bos birakilan satirlar igin tegebbusler tarafindan bilgi saglanamamistir.

179 BiM, Uriin kategorileri bazinda ciro primi, aktivite primi gibi sair gelirleri ayrigtiramadigi igin ilgili gelirler
diger perakende zincirlerinden farkli olarak hesaba katilamamigtir. Bu ylzden BIM’in marj orani
seviyelerini diger perakende zincirleri ile karsilagtirmak anlaml olmayacaktir. Ote yandan BiM'in (iriin
kategorileri bazinda marj oranlarinin gelisimi, alici guci bakimindan karsilastirilabilir olarak
degerlendirilmistir.

180 Tabloda bos birakilan satirlar icin tesebbusler tarafindan bilgi saglanamamistir.
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(489)

Siit ve st rlinleri kategorisinde BiM’de 6zel markali Uriinlere yénelik kar marji géreceli
daha dusuk ve daha duragandir. Migros’un kar marji 2018 yilina kadar artmis ancak
sonrasinda belirgin bir diusus gostermistir. A101’in kar marji diger indirim marketlerine
gore kismen yuksek duzeyde kalmistir. 2021 yilinda ise indirim marketlerinin kar
marjinda Covid-19 dénemi dncesine gore artis kaydedilmigtir.

ilaveten, Tablo 67 ile Tablo 68'in birlikte degerlendirilmesi sonucunda, sit ve siit
urunleri kategorisinde uretici markalarinda brut marj seviyelerinin ve artis oranlarinin

0zel markali Urtinlere gére daha yuksek oldugu gorulmektedir.
8.3.3. Dondurulmus Gida

Dondurulmusg gida kategorisi; 6zel sogutucularda belirli bir sicakhgin altinda muhafaza

edilen et, meyve, hamur ve sebzeden olugmaktadir.

Tablo 69- Uretici Markali Dondurulmus Gidada Briit Marjlarin Yillara Gére Seyri'®
BiM A101 Migros SOK Carrefoursa

2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018
2019
2020
2021 . . .. . ...
Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Veriler Dogrultusunda Raportérlerin Hesaplamalari

Dondurulmug gida kategorisinde uretici markali Grinlerde brat marj oranlari incelenen
dénemde Migros ve SOK'ta yaklasik ... puanlik bir artis gdsterirken, BiM’de ... puan ve
Carrefoursa’da ... puan artmistir. Bununla birlikte, A101’de Uretici markah Urlnlerde

briGt marj orani yillar iginde ¢ok buyuk bir artis gdstermis ve ... puan artmigtir.

Tablo 70- Ozel Markali Dondurulmusg Gidada Briit Marjlarin Yillara Gére Seyri'?

BiM A101 SOK Carrefoursa

H 183
Migros 184

2011

2012

2013

81 Tabloda bos birakilan satirlar igin tegebbusler tarafindan bilgi saglanamamistir.

82 Tabloda bos birakilan satirlar igin tegebbusler tarafindan bilgi saglanamamistir.

83 Migros’un dondurulmus Uriin kategorisinde 6zel markali Grlin bilgisi bulunmamaktadir.
184 Carrefoursa tarafindan 2020 yilinin ilk alti ayinda 6zel markali Grtin alimi yapiimamistir.
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(491)

(492)

2014
2015
2016
2017
2018
2019
2020
2021
Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Veriler Dogrultusunda Raportérlerin Hesaplamalari

Dondurulmusg gidada 6zel markalh tranlerde A101’in kar marji 2020 yilina kadar diger
indirim marketlerinin Uzerinde seyretmistir. SOK’un kar marji ise en dusik dizeyde
kalmigtir. Carrefoursa’nin kar marji ise bildirilen yillarda indirim marketlerinin oldukca
uzerindedir. 2020 ve 2021 yihinda bu kategoride bildirilen marjlarinda artislar

gozlenmisgtir.
8.3.4. Sekerlemeler

Sekerlemeler kategorisi; biskuvi, kek, cikolata kaplama, gikolata, krem cikolata, sakiz,

cerez, kuru meyve ve kuruyemis Urtnlerinden olugsmaktadir.

Tablo 71- Uretici Markah Sekerlemelerde Briit Marjlarin Yillara Gére Seyri'®
BiM A101 Migros SOK Carrefoursa

2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018
2019
2020
2021 ... ... . .. ..
Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Veriler Dogrultusunda Raportérlerin Hesaplamalari

Tablo 71’e gbre sekerlemeler kategorisinde Uretici markali Granlerde Migros’un brit
ilgili
Carrefoursa’nin brut marjlarinda sirasiyla ...; ...; ...

marji donemde puan azalmistir. Ote yandan BIM, A101, SOK ve

ve ... puan artig yasanmigtir.

Tablo 72- Ozel Markali Sekerlemelerde Briit Marjlarin Yillara Gére Seyri'®
BiM A101 Migros SOK Carrefoursa

2011

85 Tabloda bos birakilan satirlar igin tegebbusler tarafindan bilgi saglanamamistir.
186 Tabloda bos birakilan satirlar icin tesebbuisler tarafindan bilgi saglanamamistir.
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(493)

(494)

(495)

2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018
2019
2020
2021
Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Veriler Dogrultusunda Raportérlerin Hesaplamalari

Sekerlemeler kategorisinde, 6zel markali Urunlerde incelenen donemde Migros’'un ve
Carrefoursa’nin brut marjlari dtserken; A101’in brit marji ise ... puan civarinda

artmistir. SOK’un briit marj artisi ... puan iken BiM'in briit marj artisi ... diizeyindedir.
8.3.5. Konserve Gida

Konserve gida kategorisi; bakliyat, konserve meyve, sebze ve domates puresinden

olusmaktadir.

Tablo 73- Uretici Markali Konserve Gidada Briit Marjlarin Yillara Gore Seyri'®’
BiMm'88 A101 Migros SOK Carrefoursa

2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018
2019
2020
2021 .. .. .. .. .
Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Veriler Dogrultusunda Raportérlerin Hesaplamalari

Konserve gida kategorisinde uretici markali Grun marjlarinda yillara gore buyuk
dalgalanmalar goérilmektedir. Bununla birlikte, ilgili donemde A1071’in marjinda ...;
Migros’un marjinda ...; SOK’un marjinda ... ve Carrefoursa’nin marjinda ... puanlik artis
s6z konusudur. BiM'de ise briit marj baslangic dénemine gére yaklasik ... puan

azalmigtir.

87 Tabloda bos birakilan satirlar igin tegebbusler tarafindan bilgi saglanamamistir.
188 BiM tarafindan 2011-2015 déneminde konserve gida kategorisinde uretici markali Griin yapmadigi
bildiriimistir.
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Tablo 74- Ozel Markali Konserve Gidada Briit Marjlarin Yillara Gére Seyri'®
BiM A101 Migros SOK Carrefoursa

2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018
2019
2020
2021 .. .. .. .. .
Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Veriler Dogrultusunda Raportérlerin Hesaplamalari

(496) Konserve gidada 6zel markali triinlerde ilgili dénemde BiM, yaklasik ... puan ile en
yuksek marj artisi gosteren perakende zinciridir. SOK’un brit marj artisi ise ... puandir.
Carrefoursa’da ... puan marj artigi tespit edilmistir. A101’in brat marji ... azalirken
Migros’un marjinda ... puanlik belirgin bir dusus gorulmektedir.

8.3.6. Yemeklik Yag

(497) Yemeklik yad kategorisi; tereyad, siviyag ve margarinden olugsmaktadir. Uretici

markalari i¢in brit marj tablosuna asagida yer verilmektedir.

Tablo 75- Uretici Markali Yemeklik Yagda Briit Marjlarin Yillara Gére Seyri'*
BiM A101 Migros SOK Carrefoursa

2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018
2019
2020
2021 ... . .. . ..
Kaynak: Tesebbislerden Gelen Veriler Dogrultusunda Raportérlerin Hesaplamalari

(498) Yemeklik yag kategorisinde, ilgili ddonemde Uretici markali Urtinlerde perakendecilerin

marjlarinda yillar i¢cinde dalgalanmalar olmakla birlikte, 2021 yili verinin elde edildigi ilk

89 Tabloda bos birakilan satirlar igin tegebbusler tarafindan bilgi saglanamamistir.
190 Tabloda bos birakilan satirlar icin tesebbusler tarafindan bilgi saglanamamistir.
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yillarla karsilastirildiginda net bir artis gézlenmektedir. En ylksek artis SOK’ta ... puan
ile gérilmekte; A101°de ... puan, BiM’de ... puan, Carrefoursa’da ... puan ve Migros'ta
ise ... puan artig bulunmaktadir.

Tablo 76- Ozel Markali Yemeklik Yagda Briit Marjlarin Yillara Gore Seyri'®
Bim A101 Migros SOK Carrefoursa

2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018
2019
2020
2021
Kaynak: Tesebbislerden Gelen Veriler Dogrultusunda Raportérlerin Hesaplamalari

(499) Tablo 76’ya gore 6zel markali drunlerde incelenen perakende zincirlerinin marjlarinda
yillar itibariyla dalgalanmalar gériilmektedir. Uretici markali Urlinlere gére marjlar
dusuk duzeyde kalmistir.

8.3.7. Kagit Uriinleri

(500) Kagit uranleri kategorisi; temizlik kagitlari, bebek bezleri, bebek mendilleri, hijyenik
pedlerden olugsmaktadir.

Tablo 77- Uretici Markalh Kagit Uriinlerinde Briit Marjlarin Yillara Gére Seyri'®?
Bim A101 Migros SOK Carrefoursa

2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018
2019
2020
2021 . . . .. ...
Kaynak: Tesebbislerden Gelen Veriler Dogrultusunda Raportérlerin Hesaplamalari

91 Tabloda bos birakilan satirlar igin tegebbusler tarafindan bilgi saglanamamistir.
192 Tabloda bos birakilan satirlar icin tesebbusler tarafindan bilgi saglanamamistir.
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(501)

(502)

(503)

Kagit drunlerinde Uretici markali Grlnlerin brit marj oranlarinin diger kategorilere gore
yuksek oldugu gorulmektedir. Migros’'un marjinin diger perakendecilere gore daha
duragan bir gériiniim sergiledigi; BIM’'in marjinin ise digerlerine goére daha yiiksek

dizeyde oldugu gozlenmistir.

Tablo 78- Ozel Markali Kagit Uriinlerinde Briit Marjlarin Yillara Gére Seyri'®
BiM A101 Migros SOK Carrefoursa

2011

2012

2013

2014

2015

2016

2017

2018

2019

2020

2021

Kaynak: Tesebbislerden Gelen Veriler Dogrultusunda Raportérlerin Hesaplamalari

Kagit Urlnleri kategorisinde, ilgili ddnemde 6zel markali GrGnler bakimindan A101 ve
Migros haricindeki diger zincirlerin brit marjlarinda artiglar yagsanmigstir. 2021 yili 2011
yili ile kiyaslandiginda BiM’in marji ... puan, Carrefoursa’nin marji ... puan ve SOK’un

marji ... puan artmistir.
8.3.8. Camasir Deterjanlari

Camasir deterjanlari kategorisi; matik deterjanlar, elde yilkama, makine temzileyicileri,
toz leke gikarici, makine koruma, leke ¢ikarici deterjanlardan ve yun sampuanlarindan

olugsmaktadir.

Tablo 79- Uretici Markali Camasir Deterjanlarinda Briit Marjlarin Yillara Goére Seyri'%
Bim A101 Migros SOK Carrefoursa

2011

2012

2013

2014

2015

2016

2017

2018

2019

198 Tabloda bos birakilan satirlar igin tegebbusler tarafindan bilgi saglanamamistir.
194 Tabloda bos birakilan satirlar icin tesebbusler tarafindan bilgi saglanamamistir.
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2020

2021

Kaynak: Tesebbislerden Gelen Veriler Dogrultusunda Raportérlerin Hesaplamalari

(504) Camasir deterjanlari kategorisinde, ilgili ddnemde uretici markali Grinler bakimindan

(505)

(506)

(507)

A101 disindaki perakende zincirlerinin hepsinde briit marjlar artmistir. ilgili artislar
BiM'de ... puan; Migros'ta ... puan, SOK'ta ... puan ve Carrefoursa’da ... puan olarak
gerceklesmistir.

Tablo 80- Ozel Markali Gamasir Deterjanlarinda Briit Marjlarin Yillara Gére Seyri'®

BIM A101 Migros SOK Carrefoursa

2011

2012

2013

2014

2015

2016

2017

2018

2019

2020

2021

Kaynak: Tesebbislerden Gelen Veriler Dogrultusunda Raportérlerin Hesaplamalari

Camasir deterjanlari kategorisinde, ilgili donemde 6zel markali Urtnler bakimindan
Carrefoursa, Migros ve SOK'ta briit marjlarda azalma gériiliirken; BiM’in briit marjinda

... puan, A1071’in brGt marjina ise ... puan artis gorulmektedir.
8.3.9. Briit Marj Oranlarina Yénelik Ozet Degerlendirme

Toplam kategoride Uretici markali Urlnlerde incelenen perakende zincirlerinin
timundn, 6zel markali Urlnlerde ise indirim magazalarinin brit marj oranlari yillar
itibariyla yikselis gostermistir. Uretici markalarinda perakende zincirlerinin brit marj
oranlarinin hem seviye olarak hem de artis orani olarak 6zel markal Urlnlere gore
daha yuUksek oldugu tespit edilmistir. Covid-19 salgininin Ulkemizde etkisini
gostermeye basladigl 2020 yilinda ise 6zel markali Grtinlere dair brat marjlardaki artis
daha belirgin sekilde ortaya ¢ikmisir. S6z konusu marjlar 2021 yilinda ise kismi dususe
gecmigtir.

Kategori ayriminda ise marj duzeyleri toplam HTM’den acik bir farklilik sergilemese de

incelenen perakende zincirleri bakimindan ve zaman igerisinde degisen bir seyre

95 Tabloda bos birakilan satirlar igin tegebbusler tarafindan bilgi saglanamamistir.
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(508)

(509)

sahiptir. SUt ve sut Urlnleri kategorisinde Uretici markalarinda marj oranlari yillara gére
belirgin bir sekilde artigs gosterirken, 6zel markali Urlnlerde kimi zincirlerde marj
duserken kiminde yukselis gorulmektedir. Bu kategoride Uretici markalarinda brut marj
seviyeleri ve artis oranlari 6zel markall Urlnlere gore daha yuksektir. Dondurulmus
urtinler kategorisinde Uretici markalarinda incelenen perakende zincirlerinin timunde
marjlar yukselirken, 6zel markali Urdnlerde zincirler arasinda bir ayrigma s6z
konusudur. Benzer gekilde dondurulmus Urun kategorisinde uretici markalarinin marj
seviyeleri zel markali Grinlere gore daha yuksektir. Sekerlemeler kategorisinde Uretici
markalarinda indirim marketlerinin marjlarinda ilgili donemde artis tespit edilmigstir. Bu
kategoride uretici markalarinin marj seviyeleri, 6zel markali Urunlere gbre daha
yuksektir. Konserve gida ve yemeklik yag kategorilerinde diger kategorilere gore
perakende zincirlerinin marjlarinda goérece ylksek oynakliklar vardir. Kagit trunleri
uretici markalarinda marj oranlarinin diger kategorilere goére yuksek oldugu tespit
edilmis; camasir deterjanlarinda ise Uretici markalarinda perakende zincirlerinin marj
oranlarinda yillar itibariyla artislar ve dususler birarada gozlenmistir. Son olarak, 2020
yilinda, bazi istisnai kategoriler ve perakendeciler harig, marjlarda keskin artislar
yasanmistir. 2021 yilinda bu artislar daha ¢ok Uretici markalarda devam etmis, 6zel

markali Urunlerin brat marjlarinda ise bazi kategorilerde dususler de gozlenmistir.
8.4. Siit ve Siit Uriinleri Pazarinda Alici Giicii Analizi'%

Bu boélimde sit ve sut Urlnleri pazarinda yer alan 11 Ureticiden elde edilen veriler
gergevesinde, alici gucuinun varligina yonelik olarak satis kirilimi, 6deme vadeleri ve
risk seviyesi basliklari altinda tespitlere yer verilecektir.

Bu pazarda Pinar, Sutas, Ak Gida, Aynes, Danone, Eker, Karadeniz, Tat Gida, Torku,
Yérikoglu ile Muratbey belli bash firmalar olarak yer almaktadir. Siit ve siit Griinleri
pazarinda faaliyet gdsteren ve sektér incelemesi kapsaminda bilgi talep edilen
tesebbuUslerin pazar paylarina ve sektore yonelik yogunlagma oranlarina agsagida yer

verilmektedir.

19 Alici glicl analizinde tedarikgi/iretici tarafindaki tesebblislerden bilgi/veri toplamak, resmin bitlinini
gérmek bakimindan yararli olacaktir. Ote yandan hizl tiikketim Uriinlerinde toplamda 16 ana kategori ve
her bir kategori icinde ¢ok sayida Uretici bulunmaktadir. AC Nielsen (2019) verilerine gére sit ve sut
drtnlerinin gida kategorisi igindeki payi %13,7’dir. SGt dGrlnleri kategorisinde 6zel markali Grtin orani ise
%44,5tir. Dolayisiyla sut Urtnleri kategorisinin gida icindeki payinin agirhgi, 6zel markah drin payinin
yuksek olmasi ve yine bu kategorinin tiketiciler agisisindan temel ihtiyag maddelerinden olusmasi gibi
hususlar dikkate alinarak, alici gicu analizi bakimindan bu kategori secilmistir. Bu kategoriye dahil
edilen firmalar ise sektoriin ciro ve bilinirlik agisindan 6n siralarda yer alan firmalaridir. Hesaplanan
yogunlasma degerleri de bu firmalarin degerleri gozetilerek elde edilmistir
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Tablo 81- Siit ve Siit Uriinleri Pazarinda Pazar Paylari ve Yogunlagma Oranlar ' (%)

2011 2015 2020

2021

Ak Gida

Siutas

Pinar

Torku

Aynes

Yoriukoglu

Tat Gida

Eker

Muratbey

Karadeniz

Danone

CR4 87,7 70,1 75,2

76,0

Kaynak:...Tesebblslerden Gelen Veriler Dogrultusunda Raportorlerin Hesaplamalari

(510) Yukaridaki tabloda yer alan pazar payi hesaplamalari pazarin s6z konusu firmalardan

olustugu varsayimina dayanmaktadir. ilgili pazar paylari ve yogunlasma oranlari siit

ureticilerinin toplam yurt i¢i cirolarina goére olusturulmustur. Buna gére CR4 orani 2011
yili icin %87,7; 2015 yili igin %70,1; 2020 yili i¢cin %75,2 ve 2021 yili igin ise %76,0
olarak hesaplanmistir. Ote yandan buradaki temel amag firmalarin pazar paylarinin ve

pazarin yogunlasma oranlarinin seviyesini degil, zaman i¢indeki gelisimini gormektir.

Bu kapsamda, uretici tarafindaki yogunlasmanin 2015 yilina dogru azaldigi, 2020 ve

2021 yillarinda ise bir miktar artsa da 2011 yilina kiyasla daha dusuk dizeyde kaldigi

tespit edilmistir. Pazarin lider firmasi Ak Gida organize kanalda BIM icin Dost markasi

ile 6zel markal Urin Uretmektedir. Markali Grin Ureticileri arasindaki lider firma ise

Sutag’tir.

8.4.1. Satis Kiritlimi

(511) Sat ve sut uranleri pazarinda alici gucunun gelisimine yonelik olarak oncelikle Uretici

firmalarin toplam yurt ic¢i cirolarinin kiriimina yer verilecektir. Hizli tiketim drunleri

pazarinda Uretici firmalar tlketicilere drlnlerini esas olarak organize kanal ve

geleneksel kanal yoluyla ulastirmaktadir. Bilindigi gibi Uretici firmalar geleneksel kanala

distributor/bayi vasitasiyla Griinlerini pazarlamaktadir. Uretici/tedarikgi firmalarin

toplam cirolarinda organize kanal payinin gelisimi alici gucu degerlendirmesi

197 Tabloda yer alan 0 rakami yuvarlamadan ya da ilgili tesebbiisiin o yilda faaliyeti olmamasindan

kaynaklanmaktadir.
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bakimindan énemli olacaktir. Asagidaki tabloda st ve sut Grlnleri Ureticilerinin toplam

cirolari iginde organize kanalin pay! sunulmaktadir.

Tablo 82- Siit ve Siit Uriinleri Ureticilerinin Toplam Cirolari iginde Organize Kanalin Geligimi (%)

2011 2012 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021

Pinar

Siitas

Akgida

Aynes

Danone

Eker

Karadeniz

Tat Gida

Torku

Yoriikoglu

Muratbey

ORTALAMA| 56 62 62 61 63 63 63 66 65 59 57

Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Veriler Dogrultusunda Raportérlerin Hesaplamalari

(512) Yukaridaki tabloya gore, sut ve sut UrUnleri Ureticilerinin satiglar icinde organize
kanalin pay1 2011 yilinda ortalama %... iken, bu oran 2019 itibariyla %...’e yukselmigtir.
Es deyisle geleneksel kanalin payinin yillar igerisinde azaldigi sdylenebilecektir. Sut
ureticileri satiglarinin yaridan fazlasini organize kanal yoluyla gerceklestirmektedir.
2020 ve 2021 yilinda ise bu durum degismezken 2019 yilinda %... olan organize kanal
pay! anilan yillarda sirasiyla %...’a ve %...'ye gerilemistir. Bu gerilemede Covid-19
salginin tuketicilerin aligveris tercihlerini degistirmesinin kismen etkili olabilecegdi
dusunulmektedir.

(513) Yukaridaki tabloyu tamamlayici bir diger veri ise perakende zincirlerinin sut ve sut
artnleri Ureticilerinin organize kanal ve toplam cirolarindaki payinin yillara goére
gelisimidir. Bu sekilde, perakende zincirlerinin sut Ureticilerin satisindaki rolu daha iyi

anlasilacaktir.

Tablo 83- En Biiyuk Bes Perakende Musterisinin Sut ve Sut Uriinleri Ureticilerinin Organize Kanal
ve Toplam Cirolari Igindeki Payi (%)%

2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021

Pinar Organize

Toplam

Sitas Organize

Toplam

Akgida | Organize

98 Tabloda bos birakilan satirlar igin tegebbusler tarafindan bilgi saglanamamistir.
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Toplam

Aynes Organize

Toplam

Danone | Organize

Toplam

Eker Organize

Toplam

Karadeniz | Organize

Toplam

Tat Gida | Organize

Toplam

Torku Organize

Toplam

Yorikoglu | Organize

Toplam

Muratbey | Organize

Toplam

Ortalama | Organize | 73 69 67 68 69 67 69 73 76 81

78

Toplam 38 41 39 42 44 42 43 48 49 49

47

Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Veriler Dogrultusunda Raportérlerin Hesaplamalari

(514) Bu tabloya goére 6rnegin ... en buyuk bes perakendeci musterisinin (A101, Migros,

(515)

(516)

Carrefoursa, SOK, BiM) ... organize kanaldaki satiglari icindeki paylari 2011-2021
doneminde duzenli bir bicimde artmistir. Ancak, ...iIn en buylk bes perakendeci
mausgterisinin ... toplam satis cirosu igerisindeki pay! 2019 yilina kadar artig gostermis
olsa da 2020 ve 2021 yillarinda duslse gecmistir. Bu iki egilimin diger firmalar igin
birebir gbézlenmesi mimkin olmasa da tedarikgilerin organize kanaldaki ilk bes
mausgterisinin tedarikgilerin o kanala satislarindaki payinin zaman igerisinde arttigi ve
son yillara gelindiginde ortalama %80’e dayandigi gérilmektedir. ilk bes misterinin
toplam ciro igerisindeki payi ise incelenen dénem itibariyla ortalamada 10 puan artarak
%50’ye yaklagmistir.

Sonug olarak sut ve sut Urunleri pazarinda organize kanalin payi yillar igerisinde
artmaktadir. Ayrica en buyuk bes perakendecinin payl hem organize kanal iginde hem
de toplam pazar iginde duzenli bigimde yukselmektedir. S6z konusu paylarin
yukselmesi tedarikgilerin perakende zincirlerine bagimli hale geldigini ve perakende

zicirlerinin alici gucunun zaman iginde arttigini desteklemektedir.
8.4.2. Odeme Vadeleri

HTM perakendeciligi sektdriinde alici glct kaynakh sorunlardan birisi de édeme

vadelerinin uzunlugudur. Odeme vadesi Uretici firmalarin Grinleri perakendecilere

197/269




ulastiktan sonra, trlin bedellerinin Ureticilerin ellerine gegme suresi (gun sayisi) olarak

tanimlanmistir. Asagidaki tabloda perakende zincirlerinin vadeleri ile sut ve sut Grunleri

ureticisi firmalarin distribGtorleri/bayileri ve ayrica bakkal, market gibi geleneksel kanal

perakendecilerinin vadeleri hem dlzey olarak hem de zaman igindeki degisimi olarak

karsilastiriimaktadir.

Tablo 84- Siit ve Siit Uriinleri Ureticilerinin Kanal Bazinda Ortalama Vadeleri (Giin Sayisi)'®°

Kanal

2011

2012

2013

2014

2015

2016

2017

2018

2019

2020

2021

Pinar

Organize

DistribLitér

Geleneksel

Siitas

Organize

Distriblitor

Geleneksel

Ak gida

Organize

Distribtitor

Geleneksel

Aynes

Organize

Distriblitér

Geleneksel

Danone

Organize

Distribtitor

Geleneksel

Eker

Organize

Distribtitér

Geleneksel

Karadeniz

Organize

DistribLitér

Geleneksel

Tat Gida

Organize

Distriblitor

Geleneksel

Torku

Organize

DistribLitér

Geleneksel

Yorsan

Organize

Distriblitor

Geleneksel

Muratbey

Organize

Distribtitor

Geleneksel

Ortalama

Organize

64

68

69

67

66

69

71

72

73

69

70

Distribtitér

51

54

51

51

53

49

51

53

50

50

47

99 Tabloda bos birakilan satirlar igin tegebbusler tarafindan bilgi saglanamamistir.
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(517)

(518)

(519)

(520)

| Geleneksel | 42 | 42 | 45 | 44 | 44 | 48 | 54 | 51 | 47 | 44 | 43

Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Veriler Dogrultusunda Raportérlerin Hesaplamalari

S6z konusu tablodan iki dnemli sonug ¢cikmaktadir. ilk olarak, organize ve geleneksel
kanaldaki ortalama o6deme vadeleri 2011-2019 yillari arasinda artig gostermigtir.
Ancak, organize kanaldaki artis 2019 yil i¢cin dokuz gun, geleneksel kanal igin bes
gundur. 2021 yilinda ise her iki kanalin vadesinde 2019’a goére dusus gbézlenmektedir.
Anilan yillar arasinda gbézlenen disus organize kanalda U¢ gun, geleneksel kanalda
dort gun olarak hesaplanmigtir. Bu nedenle 2021 yilina gelindiginde geleneksel kanalin
ortalama 6deme vadesi 2011 yilina neredeyse denk olarak, organize kanalda ise 2011
yilindakinin toplamda alti gun Uzerinde gergeklesmigtir. Distribltor kanalinda ise
0deme vadelerinde gérece duraganlik vardir.

ikinci sonug olarak, organize kanaldaki édeme vadeleri hem distribiitér hem de
geleneksel kanaldaki perakendecilere gore oldukga yilksektir?%. Distribitor kanali
0deme vadesi diger iki kanalin vadelerinin arasinda yer almaktadir. Organize kanal ile
geleneksel kanal 6deme vadeleri arasindaki fark -her tedarik¢i bakimindan ve zaman
degisiyor olmakla birlikte- ortalamada 17 ile 27 giin arasinda degismektedir. iki kanalin
o0deme vadelerinin ortalamasi arasindaki fark zaman igerisinde artis egilimi gostererek
2021 yilina gelindiginde 27 glne kadar ¢ikmaktadir. S6z konusu sonuglar da pazardaki

alici glcune isaret edebilecek nitelikte gorilmektedir.
8.4.3. Risk Seviyesi

Bu bolimde saglayicilarin perakende zincirleri karsisindaki risk seviyesinin ne
dizeyde oldugu belirlenmeye c¢alisilacaktir. Komisyonun perakende sektortine yonelik
birlesme/devralma kararlarinda (Rewe/Meinl, Carrefoursa/Promodes); saglayicilarin
satiglarinin %22’sinin tek bir perakendeciye bagl olmasi durumunda, bu saglayicinin
ilgili perakendeciye ekonomik olarak bagimh hale gelecegi belirtilmistir2®!. ilgili esik,
saglayicinin s6z konusu perakendeci yaptigi satislarini kaybetmesi halinde ugrayacagi
kayip nedeniyle iflas riski ile karsi karsiya kalabilecegi oran olarak belirtilerek,
ekonomik bagimliligin yadsinamaz oldugu tehdit noktasi olarak degerlendirilmistir2°2.
Sut ve sut Uranleri Ureticilerine toplam yurt ici satiglarinin hangi oranda tek bir

perakendeciye badimli olmasi halinde iflas riski/faaliyet guc¢ligu ile karsi karsiya

200 Veri setindeki bazi firmalarin organize kanal igin vade siireleri sozlesmede yer alan standart siirelerdir
(Karadeniz Gida). Fiili streler aslinda sézlesmede yer alan strelerden ¢ok daha uzun olabilmektedir.
201 [NCE, E. (2012); Alici Giicli: Perakende Sektérii Ozelinde Kaynaklari, Sonuglari, Ele Alinisi ve
Politika Yansimalari, Rekabet Kurumu Uzmanlik Tezleri Serisi No: 124, s.50.

202 [nce (2012, 50).
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kalabilecekleri

olusturulmustur.

sorulmustur.

Tablo 85- Risk Seviyesi Tablosu?%

Gelen cevaplar

G&jgg{f& ) | iflas Riski (%)
Siitas
Aynes
Danone
Eker
Karadeniz
Yoriikoglu
Kaynak: Tesebbislerden Gelen Veriler Dogrultusunda
Raportérlerin Hesaplamalari

dogrultusunda asagidaki

tablo

(5621) Sutas toplam satiglarinin %...'unun tek bir perakende zincirine bagimh olmasi

durumunda faaliyet gug¢lugu, %...inin tek bir perakende zincirine bagimli olmasi

durumunda ise iflas riskinin olabilecegini belirtmistir?®*. Bu baglamda tedarikgilerden

ek olarak, en fazla satis yaptiklari ilk iki perakendecinin toplam satislari icerisindeki

pay! ayrica istenmig, asagidaki tablo olusturulmustur. Hesaplamalar yapilirken bu

mugterilerin zaman igerisinde degistiginin de gb6zlenmis olmasi nedeniyle tablo

sunumunda son zamanlardaki buyuk hacimli satis yapilan perakendeciler dikkate

alinmigtir.

Tablo 86- Siit ve Siit Uriinleri Ureticilerinin Toplam Cirolarinin iginde En Biiyiik iki Miisterilerinin

Paylan (%)

2011 | 2012

2013 | 2014

2015

2016

2017

2018

2019

2020

2021

Pinar

Sitas

Ak gida

Aynes

Danone

Eker

Karadeniz

Tat Gida

Torku

203 Tabloda bos birakilan satirlar igin tesebbusler tarafindan bilgi saglanamamistir.
204 ., en blyuk perakende zincirleri kendileri ile galismayi birakmasi durumunda farkli perakendeciler
ile calismaya baslanabilecegi dolayisiyla kendileri i¢in bir iflas riski olmadigini ifade etmistir.
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Yoriikoglu

Muratbey

Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Veriler Dogrultusunda Raportérlerin Hesaplamalari

... hari¢ olmak Uzere sut ve sut Urlnleri Ureticilerinin en blyuk perakende zinciri
masterisinin paylari %20’nin ve bazilar i¢in %30’'un Uzerindedir. Kimi zincirlerin
tedarikginin cirosu igindeki payinin %40’lar seviyesine ulastigi da gorulmektedir.
Zaman igerisinde bazi perakendecilerin payinda artis bazilarinda da dalgalanmalar
g6zlenmektedir. 2020 ve 2021 yili igin yapilacak 6zel degerlendirmede bu paylarin bazi
tedarikgiler igin arttigi bazilari i¢in ise dustugu belirtiimelidir. Bu noktada yine, Covid-
19 pandemisinden dolay! tlketicilerin organize kanal ve geleneksel kanal ya da
perakende zincirleri arasinda degisen tercihlerinin etkisinin olabilecegi belirtiimelidir.

Sonug olarak sut ve sut drunleri pazarinda, satis kirilimlarinda tedarikgilerin elde
ettikleri cirolarin organize kanala dogru evrilmesi ve bu kanalin olduk¢a baskin hale
gelmesi; 6deme vadelerinin organize kanalda diger kanallara gore -zaman igerisinde
farki da agarak- daha uzun olmasi; tedarikgilerin satiglarini gergeklestirdikleri bayuk
perakendecilerin tedarikgilerin toplam cirolarinda kayda deger bir paya sahip olmaya
baslamasi ve bu durumun o perakendecilere bagimhlik yaratabilecek riskli dizeye
ulasmasi tespitlerinin pazarda perakendeciler bakimindan alici guclne isaret

edebilecegi degerlendiriimektedir.

8.5. Toplam ve Uriin Kategorileri Baglaminda Alici Giiciine Yénelik

Degerlendirme

Analizde hem toplam HTM perakendeciligi sektdrine yonelik hem de bu kapsamda yer
alan alt Urun kategorilerine yonelik yogunlasma, karlihk ve alici gucu analizleri
gerceklestiriimigtir. Analizde kullanilan veri hem tedarik hem de perakendeci
tarafindaki sektér oyunculari ile ipsos ve Nielsen arastirma kuruluslarindan elde
edilmistir. Sektdr, yukarida sayilan analiz basliklarindaki zamansal degisimleri de
tespit etmek amaciyla, 2010-2021 yillari arasinda 2012 tarihli Sektor Raporundaki
sonuglarla karsilagtirmali olarak incelenmistir. Covid-19 salgininin oldugu 2020 ve
2021 yillari ise olasi pazar yapisi ve musteri tercihi degisiklikleri nedeniyle ayrica
degerlendirmeye alinmig ve 6zet olarak asagidaki bulgulara ulasiimistir.
- Tedarik tarafindaki yogunlasma zaman igerisinde azalma ediliminde iken
perakende tarafindaki yogunlasmanin dnemli duzeyde arttigr gorulmektedir. Bu
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g6zlem 2011-2019 yili igin en belirgin seviyededir. 2020 ve 2021 yilinda ise
Covid-19 salgini etkisiyle yogunlagma rakamlari farkli kategorilerde kiguk ¢apli
degisiklikler gosterse de yogunlagmanin artig egilimi degismemistir. Ek olarak,
zaman igerisinde yogunlasma duzeylerinin perakende tarafinda ylksek oldugu
urin kategorileri sayisi da artis gostermis ve ayrica bu kategorilerdeki
yogunlagsma duzeyleri arasindaki fark da agiimistir.

En buyldk bes perakende zincirinin toplam HTM kategorisinde Uretici
markalarinda brut marjlari 6zel markal UrGnlerin brat marjlarindan ylksek
dlzeyde seyretmistir. Her iki marj dizeyinde zaman igerisinde artis gézlenmis
ancak marjlar arasindaki fark Uretici markalari lehine agilmistir. Bu gozlem alt
urin kategoilerinde birebir yapilamamakladir. S0yle ki, neredeyse butun
kategorilerde ve vyillarda 6zel markal UrGn marjlart Uretici markalarin
marjlarindan dusuktlr ancak marjlarin zaman igerisindeki degisimi kategori ve
yillar bazinda oynakliklar sergilemigtir.

Pazarda kayda deger paya, dneme ve veri kalitesine sahip oldugu igin 6rnek
olarak secilen sut ve sut drlnleri kategorisine yodnelik yapilan analizde ise
organize kanalin ve bu kanaldaki buylk perakende zincirlerinin tedarikgilerin
satislarinda 6nemli bir paya sahip olmasinin; bu payin zaman igerisinde
artmasinin; organize kanalda tedarikcilere 6deme vadelerinin geleneksel
kanala gore zaman igerisinde de artan oranlarda ylksek dizeyde belirleniyor
olmasinin ve tedarikgilerin satiglarinin kayda deger bir kismini belirli
perakendecilere gergeklestiriyor olmasinin tedarikginin  perakendeciye
bagimhhgini ve olasi faaliyet kaybi riskini artiriyor olmasi gibi bulgularin, pazarin

perakendeci tarafinin sahip oldugu alici glicine isaret edebilecegi belirlenmigtir.

8.6. Sektordeki Genel Maliyet ve Karlihk Konusunda Tespitler

Bir onceki bolumde yer alan alici gucune yoOnelik analiz sonuglarinin dayandigi
hesaplamalar, sektoriin hem tedarikgi hem de perakendeci tarafindaki 6nde gelen ve
sektorin dnemli gostergelerini belirleyen oyuncularin Grln kategorisi bazli verisine
dayanmaktadir. Bu bolimde yer verilen analiz ve degerlendirmeler ise bir Ust bélimle
paralel olarak 6zellikle karhlik kavrami Gzerine insa edilmis olmakla birlikte analizde bu
oyuncularin yani sira Turkiye perakende gida sektorinde faaliyet gosteren marketlerin

tamamina yakininin mali tablolarinda yer alan verileri Uzerinden galigiimigtir. Bu
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sekilde, incelenen tesebbusler de dahil Turkiye'de bu sektdrde faaliyet gosteren bitin
tesebbuslerin satig hacmi, maliyet ve karlilik dizeyleri hakkinda bilgi edinilebilmistir.
Analizde, hem GIB ile Sanayi ve Teknoloji Bakanligi biinyesindeki Girigsimci Bilgi
Sistemi’nden (GBS) elde edilen Nace Rev. 2 siniflandirmasindaki toplu veri, hem de
HTM sektdr incelemesinde degerlendirilen tesebbuslerden elde edilen veri (6rneklem
verisi) birlestirilerek ve karsilagtirilarak hesaplamalar yapilmistir?%®, Tirkiye geneli igin
Nace Rev.2 siniflandirmasinda 6 hane kiriliminda 47.11. ve 47.2. kodlarina ait alt grup
verisi kullaniimigtir296,

Analizde sektér hem bir butin olarak hem de market kategorileri kapsaminda
ayrigtirilarak incelenmis ve belirli gostergelerin bu kategoriler baglaminda farklilagip
farkhlagsmadiginin tespit edilmesi amaclanmigtir. Bu baglamda, hem yukaridaki
kodlara iligkin ayristirma yapilmis hem de bu kodlardaki ve tesebbuslerden gelen veri

kullanilarak yeni kategoriler olusturulmustur?®?.
8.6.1. Maliyet Analizi

Sektordeki karllik analizine gegmeden once, bu analizde kullanilacak iki ana maliyet
kalemi olan satislarin maliyeti ve faaliyet giderleri konusunda tespitlerde bulunulmasi

yerinde gorulmustar.

205 Hesaplamalarda tegebbiislerin gelir tablolarindaki rakamlar dikkate alindigindan butin faaliyet
alanlarinin toplamina yonelik sonuclar elde edilmis ve yorumlanmistir. Bu noktada belirtiimesi gereken
husus, tegebblslerin Nace Rev. 2 siniflandirmasinda hangi koda ait olduklari bilgisinin GiB’e yaptiklari
beyan usuliine dayandigidir. Tesebbuslerin en fazla gelir elde ettikleri alani ilk sirada beyan ettikleri
bilinmektedir ve incelemeye bu kodlari ilk sirada beyan eden tesebbuslerin verisi — 0 koda dahil olacak
sekilde- dikkate alinmistir. Bu bakimdan, gida perakendeciliinden diger faaliyet alanlarina gére daha
az gelir elde etmesinden dolayi beyanlarinda ilk sirada bu kodu iletmeyen tesebbuUslerin verisi analize
dahil edilmemistir. Benzer sekilde, en fazla bu alandan gelir etmesi nedeniyle bu kodu ilk sirada beyan
eden tesebbislerin gelir tablolar diger faaliyet alanlarindan kaynaklanan gelirleri de icerdiginden bu
gelirler de —ayristirilamadigi i¢in- analize dahil edilmek durumunda kalinmigtir. Bu nedenle, analize
temel olusturan bu veride dlguim hatalari olmakla beraber verinin sektoériin genelini kapsayan analizinde
yanlihgdinin en dusuk dizeyde oldugu disinidlmektedir.

208 Kirilim ayrintisi su sekildedir: 47.11.01 - Bakkal ve marketlerde yapilan perakende ticaret (belirli bir
mala tahsis edilmemis magdazalarda gida, icecek veya tatin agirlikh perakende ticaret); 47.11.02 -
Slpermarket ve hipermarketlerde yapilan perakende ticaret (belirli bir mala tahsis edilmemis
magazalarda gida, icecek veya tutin agirlikli perakende ticaret); 47.11.05 - Belirli Bir Mala Tahsis
Edilmemis Biifelerde Gida, Alkollii Ve Alkolsiiz igecek Veya Tiitiin Agirlikli Perakende Ticaret; 47.11.99
- Bys. Belirli Bir Mala Tahsis Edilmemis Magazalarda Gida, icecek Veya Tiitiin Agirlikli Perakende
Ticaret (Tanzim Satis Ve Gida Tuketim Kooperatifleri Dahil); 47.2 - Belirli bir mala tahsis edilmis
magazalarda gida, igecek ve tutlin perakende ticareti.

207 Asagida yer alan grafiklerdeki “Market” ifadesi 47.11.01 koduna; “Hipermarket” ifadesi 47.11.02
koduna karsilik gelmektedir. “Diger_gida” ifadesi ise 47.2, 47.11.05 ve 47.11.99 kodunun toplamina
karsilik gelmektedir. “ilk_5_harig” ifadesi ise 47.11. ve 47.2. kodlarinin ilk bes bliyiik perakende zinciri
hari¢ toplamina isaret etmekte, bu nedenle bu zincirler hari¢ Turkiye’deki gida sektorinin verisini
karsilamaktadir. “Diger_OR” ise yine bu bes market harig inceleme kapsaminda verisi talep edilen diger
marketleri; “Diger_ HM” Carrefoursa ve Migros hari¢ diger hiper ve slpermarketlerin toplamini
kapsamaktadir. Son olarak, BiM, A101, SOK indirim marketlerinin toplami 3_iM olarak; Carrefoursa ve
Migros’un toplami 2_HM olarak ifade edilmisgtir.
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(529) Asagidaki dort grafik (Grafik 23, 24, 25 ve 26) hem Turkiye genelinde hem de érneklem
dizeyinde market kategorilerine gore satiglarin hacmini ve satislarin maliyetini (SMM)
goOstermektedir.

Grafik 23- 2011-2021 Doneminde Market Kategorilerine Gore Tiirkiye Geneli Satis Hacimleri
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Kaynak: Tesebbislerden Gelen Veri Dogrultusunda Raportérlerin Hesaplamalari
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Grafik 24- 2011-2021 Déneminde Market Kategorilerine Gore Tiirkiye Geneli ve ilk Bes Marketin
Satig Hacim Paylari
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Kaynak: Tesebbislerden Gelen Veri Dogrultusunda Raportérlerin Hesaplamalari

Grafik 25- 2011-2021 Déneminde indirim Marketlerinin, Hipermarketlerin ve Orneklemdeki Diger
Marketlerin Satig Hacim Paylari
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Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Veri Dogrultusunda Raportérlerin Hesaplamalari
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Grafik 26- 2011-2021 Doneminde Market Kategorilerinin Satis Maliyeti (SMM bazli)
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Kaynak: Tesebbislerden Gelen Veri Dogrultusunda Raportérlerin Hesaplamalari

(530) Yukaridaki grafikler Turkiye genelindeki tabloyu asama asama detaylandirarak, indirim
marketleri, iki buylk hipermarket ve sektordeki diger marketler agisindan
gostermektedir. Bu bakimdan s6z konusu grafiklerin sunumundaki amag, zaman
icerisindeki nominal degisimlerden ziyade zaman igerisinde bahsi gegcen market
kategorilerinin paylarinin ne sekilde degistigini gostermektir.

(631) Grafikler bu agidan yorumlandiginda, 2011 yilindan 2021 yilina kadar “belirli bir mala
tahsis edilmemis magazalarda gida, icecek veya titin agirlikli perakende ticaret”
baslikli faaliyet alaninda, indirim marketlerinin de yer aldigi market kategorisinin
payinin hizli bir sekilde arttigi anlagilmaktadir. Hipermarketlerin satis hacmi ise daha
duragan seyretmis ve belirli bir gida Grinunun satisina tahsis edilmis marketlerle 47.11
kodundaki diger isletmelerin toplami ile benzer bir dizeyde gerceklesmistir.

(632) Grafiklerde indirim marketlerinin ve iki buyuk perakende zincirinin satis ve maliyet
verisi ayrica godrsellestiriimistir. indirim marketleri market kategorisinin yarisini
olusturmaktadir ve hem Turkiye genelinde hem de érneklemdeki tesebbusler arasinda
bu marketlerin satis hacmi ve payl zaman igerisinde belirgin dlgiide artmigtir. Satis
maliyetlerine gelindiginde ise, ilk goérunumde satis hacimleriyle ayni egilimle
karsilasgildigi belirtiimelidir.
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(533) Ek olarak, tahsisli ve diger kiiglk gida isletmecilerinin satis hacimleri hipermarketlerle
benzer dizeyde gergceklesmis olmasina ragmen, maliyetlerinin bu perakende
zincirlerine gore daha yuksek dizeyde kaldigi gozlenmistir. Satig hacimlerinin ve
maliyetlerin zaman icerisinde nasil degistigine dair asagida yer alan Tablo 87 daha
detayh bilgi sunmaktadir. Tablo 88 ise satis maliyetinin ve faaliyet giderlerinin satig
hacimlerine oranini gostermektedir. Bu iki tablo sektorun karhligina dair ilk bulgulari

sunmaktadir.
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Tablo 87- Tiirkiye Genelinde ve Orneklemde Satis Hacimleri ve Satis Maliyetleri Yillik Degisimler

Satis Hacimlerinin ve Satig Maliyetlerinin (SMM) Yillik Degisimleri (%)
Biitiin_Satis | Biitiin_SMM | Diger_Gida_Satis | Diger_Gida_SMM | Diger_HM_Satis | Diger_ HM_SMM | 2_HM_Satis | 2 HM__SMM | iIM_Satis | IM_SMM
2012 15,3 15,1 15,4 15,6 16,0 14,8 0,9 -0,7 35,5 35,0
2013 11,5 11,2 9,9 9,6 9,7 9,3 7,7 7.1 28,8 28,1
2014 17,1 17,2 14,0 14,4 6,4 6,0 16,2 16,1 36,3 35,5
2015 13,1 12,5 9,8 9,7 11,7 11,5 19,3 18,9 29,5 28,0
2016 11,5 11,4 9,2 9,5 8,2 8,4 18,0 19,5 20,3 19,1
2017 16,5 15,4 13,3 12,8 10,8 9,0 16,7 16,4 26,9 25,2
2018 20,4 19,4 11,1 10,7 8,9 7,8 254 24,0 33,6 32,0
2019 17,7 17,7 13,2 13,2 3,2 1,3 30,6 32,9 27,1 27,7
2020 22,9 23,5 14,6 16,1 10,5 16,0 25,7 25,6 39,1 38,7
2021 29,7 28,7 33,9 33,0 29,9 26,8 25,1 24,0 28,7 27,8
Kaynak: Tesebbiislerden ve GiB’den Gelen Veriler Dogrultusunda Raportérlerin Hesaplamalar
Tablo 88- Tiirkiye Geneli ve Orneklemde Faaliyet Giderlerinin ve SMM’nin Satig Hacmine Orani
Faaliyet Giderlerinin ve Satis Maliyetinin (SMM) Net Satiglara Orani (%)
But_ Bit smm | Dig_Gida_ Di§_Gida_SMM | Dig_HM_F_Gider | Dig_HM_sMm | 2-HM_ | 5 ym sMMm | iM_F_Gider | iM_SMM
F_Gider — F_Gider - - - - - F_Gider

2011 13,5 85,2 10,0 86,9 18,6 81,1 23,0 76,5 12,8 85,3
2012 13,7 85,1 10,1 87,9 19,7 80,3 22,8 75,3 13,6 85,0
2013 14,0 84,9 10,4 87,6 20,0 80,0 24,4 74,8 13,6 84,5
2014 13,8 85,0 9,6 88,4 20,8 79,7 22,6 74,7 14,4 84,0
2015 14,2 84,5 9,4 88,4 20,5 79,6 24,3 74,5 14,3 83,1
2016 14,6 84,4 9,1 88,9 20,2 79,8 25,6 75,4 15,1 82,3
2017 14,7 83,6 9,5 88,4 20,5 78,5 241 75,3 15,5 81,1
2018 14,8 82,9 10,5 87,5 19,9 77,7 25,3 74,4 15,7 80,1
2019 15,2 82,9 10,8 87,5 22,9 76,3 22,8 75,7 15,4 80,5
2020 14,1 83,3 10,0 88,6 19,0 80,1 22,4 75,7 14,0 80,3
2021 15,0 82,7 10,5 87,9 19,8 78,2 23,4 75,0 15,1 79,7
Kaynak: Tesebbiislerden ve GiB’den Gelen Veriler Dogrultusunda Raportérlerin Hesaplamalar
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Satis hacmindeki ve satislarin maliyetindeki degisimlere bakildiginda, Turkiye
genelinde 2020 yih harig¢ satig hacimlerindeki artis oraninin maliyetlerdeki artig
oranindan genellikle buyuk oldugu ve aradaki farkin son donemlerde 1 puanin Gzerine
de cikabildigi gorulmektedir. Ancak, 2020 yilina gelindiginde maliyet artislari satis
artisinin Uzerinde gergeklesmistir. ilk bes market hari¢ diger marketlerde ise 2017
yilina gelene kadar maliyet artiglari gorece daha fazladir. 2017 yilindan 2020 yilina
kadar bu durum tersine donse de 2020 yilinda Covid salgininin da olasi etkisiyle
maliyetler daha fazla artmistir. Bu gérinum, hipermarket ve indirim marketleri 6zelinde
ise farklik arz etmektedir. 2019 yili hari¢ satis artislari her yilda maliyet artislarinin
Uzerinde gerceklesmigtir.

Maliyet analizinde ayrica, SMM'nin yani sira faaliyet giderleri de incelenmistir. Faaliyet
giderlerinin marketlerin satislarindan aldigi pay Turkiye genelinde %13,5’ten %15e
cikmistir. SMM’nin satiglara orani ise %85 duzeyinden %82,7’ye gerilemistir. Bu durum
sektorde sabit maliyetlerde bir artis yasadigini; bir bagka ifadeyle satis gelirlerinden
sabit maliyetlerin kargilanmasina ayrilan kismin zaman iginde arttigini gostermektedir.
S6z konusu oranlarin market kategorilerinde farkli gergeklesmis olmasi ise Turkiye
genelindeki bu degisime belirli kategorilerin daha fazla katkisi oldugunu
gOstermektedir.

Market kategori kirilimlarina bakildiginda, buyuk perakende zincirleri hari¢ diger
marketlerde faaliyet gider orani neredeyse sabit kalmistir. iki blylk hipermarketin
faaliyet giderleri orani sektor ortalamasindan 10 puan yuksek; SMM orani ise 10 puan
dislik olmakla birlikte, zaman igeriside duragan bir seyir izlemistir. indirim
marketlerinin ise faaliyet giderleri %12,8’den %15’e yukselmistir. Hipermarket ve
supermarket kategorilerinde de faaliyet giderleri oraninda artis yasanmistir. Bu
bakimdan, Turkiye genelindeki sabit maliyet artiglarina indirim marketlerinin ve gérece
diger hipermarketlerin ve supermarketlerin katkisinin oldugu sdylenebilecektir. Tim bu
sonuglar ilk beg perakende zincirinin karlihginin sektorun geri kalanindan farklilagtigina
yonelik sinyal niteligindedir. Bu bakimdan, ilerleyen bdlimde karliik analizi bu

marketleri ve sektorln geri kalanini ayristiracak sekilde de yapilmistir.
8.6.2. Karlilik Analizi

Satis gelirlerindeki degisimlerin satig maliyeti degisimlerinden (Covid-19 donemi harig)
daha fazla oldugu bir Ust kisimda genel bir bulgu olarak sunulmustur. Ancak bu

durumun karlihda yansimasi, aradaki farkin satis gelirine oranlanmasiyla ortaya
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cikacaktir. iktisat ve finans uygulamalarinda Kkarlihgin cesitli dlgim yontemleri
bulunmaktadir. Bu olcim yontemleri de sektorun yapisina ve Ozelliklerine gore
degismekte, farkh karlihk olgutleri farkh sektorler icin daha anlamli sonuglar
vermektedir. Ayni zamanda, her bir karliik olguti 6zelikle finans alaninda yatirm
yapmaya, devralmaya karar verme gibi farkh bir amaca da hizmet etmektedir. Sektor
incelemesinde esas amag ise bu sektordeki karliidin alici gicu baglaminda dlgulmesi
ve degerlendiriimesidir. Bu nedenle, bu bélumde esas olarak brut kar marjlari Gzerinde
durulmus, ayrica faaliyet karlarina da yer verilmistir.

Brut kar marji, satis cirolariyla satis maliyeti arasindaki farkin (Net Satiglar-SMM) satis
cirolarina bolumuyle hesaplanmigtir. Faaliyet kar marji ise, faaliyet kérinin net satiglara
orani olarak hesaplanmigtir.

Asagidaki ug grafik (Grafik 27, 28 ve 29) karlilik analizini market kategorilerinde agsama

asama detayl bir sekilde vermektedir.

Grafik 27- Market Kategorilerinde Brit Kar Marjlari
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Kaynak: Tesebbiislerden ve GiB’'den Gelen Veri Dogrultusunda Raportérlerin Hesaplamalari
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Grafik 28-Sektor incelemesinde Bilgi Talep Edilen Marketlerin Briit Kar Marjlari
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Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Veri Dogrultusunda Raportérlerin Hesaplamalari

Grafikler ¢cergevesinde belirtiimesi gereken ilk husus Tlrkiye genelinde sektdrdeki brit
kar marjlarinin incelenen dénem igerisinde artis goOstererek %14,8'den %17,3’e
ciktigidir. Sektorin briut marjinda sadece 2020 yilinda 0,4 puanhk bir dusus
yasanmistir. ilk bes perakende zinciri harig diger gida marketlerinde kar marji Tiirkiye
ortalamasinin hep gerisinde kalmis ve son dénemlerde bu fark alti puana kadar
cikmigtir. Nitekim iginde indirim marketlerinin de oldugu market kategorisinin kar marji
Tarkiye genelinden dusuk duzeyde olsa da incelenen donem igerisinde belirgin
duzeyde artmistir. Hipermarket kategorisinin kar marji ise hem zaman igerisinde artig
gostermis hem de tim sektdr ortalamasinin 5-6 puan Uzerinde seyretmistir. Bu durum
dogal olarak, s6z konusu perakende zincirlerinin kar marjlarinin Turkiye genelinden
farkh oldugu ve hipermarket kategorisinde incelenen marketlerin Turkiye gida sektoru
k&r marji ortalamasini hem duzey olarak hem de zaman iginde artirmis oldugu seklinde
de yorumlamaldir.

Ote yandan, marjlarin hem diizeyi hem de zaman igerisindeki seyri agisindan inceleme
kapsamindaki iki hipermarket ve indirim marketleri arasinda farkhliklar bulunmaktadir.
Bu farklilik, sektor incelemesindeki diger marketlerle ilk bes zincirin ayri ayri
karsilastirildigi Grafik 28’de daha net ortaya ¢ikmaktadir. ilk iki hipermarket zincirinin
kar marji hem o&rneklem iginde, hem Turkiye'deki diger hipermarketlere ve

supermarketlere hem de indirim marketlerine gére daha ylksektir. Ug indirim
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marketinin kar marji drneklemdeki diger marketler ile ilk yillarda benzer bir seyir izlemis

ancak son donemlerde bu marketlerin Uzerine c¢ikmig ve diger

supermarketlerle benzer duzeye erigmigtir.

hiper ve

Grafik 29 ise belirli bir Grinan satigina tahsisli marketleri (kasap, manav vb.) ve bufeleri

de iceren diger gida kategorisi diginda buttn kategorilerde 2011 ve 2019 kar marjlari

arasindaki artis1 daha net ortaya koymaktadir. Elde edilen veriden 2020 yilinda (Grafik

27) Turkiye’nin genelinde kar marjlarinda bir dugus gorulse de bu dususun ilk bes

perakende zinciri i¢in gerceklesmedigi, bu marketlerin kar marjinin sektorin geri

kalanina gore stabil kaldigi bulgusu elde edilmistir. 2021 yilinda 2019 yilina goére

sadece ilk bes buyuk zincir marketin kar marji artmigtir.

Grafik 29- 2011, 2019 ve 2021 Yillar i¢in Briut Kar Marji Degisimi
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Kaynak: Tesebbislerden Gelen Veri Dogrultusunda Raportérlerin Hesaplamalari

Asagidaki iki tablo ise brit ve faaliyet kar marjlarinin karsilastirlmasi amaciyla

sunulmaktadir.

Tablo 89- Market Kategorilerine Gore Briit Kar Marjlar

Biitiin_TR 2_HM 3_im Diger_ HM | ilk 5 Hari¢ | Diger_Gida | Diger_OR
2011 14,8 23,5 16,2 18,9 13,5 12,1 15,1
2012 14,9 24,7 16,6 19,7 13,6 11,2 17,3
2013 15,1 25,2 17,1 20,0 13,8 11,5 17,4
2014 15,0 25,3 17,3 20,3 13,5 11,1 17,8
2015 15,5 25,5 18,0 20,4 13,6 11,3 18,0
2016 15,6 24,6 18,9 20,2 13,4 11,0 18,5
2017 16,4 247 20,4 21,5 14,0 11,0 19,8
2018 17,1 25,6 21,3 22,3 14,2 11,4 19,1
2019 17,1 24,3 20,6 23,7 14,3 11,4 20,4
2020 16,7 24,3 20,6 19,9 12,8 11,0 19,2
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2021 17,3 25,0 21,1 21,8 13,7 11,0 19,6
Kaynak: Tesebbiislerden ve GiB’den Gelen Veriler Dogrultusunda Raportérlerin Hesaplamalari
Tablo 90- Market Kategorilerine Gére Faaliyet Kar Marjlari
Bitin_TR 2_HM 3_IM Diger_ HM | llk 5 Hari¢ | Diger_Gida | Diger_OR

2011 1,3 0,5 -11,3 0,1 1,2 3,1 2,1
2012 1,2 1,9 -4,6 0,0 0,9 2,0 2,7
2013 1,1 0,8 -2,2 0,0 0,9 1,9 2,5
2014 1,2 2,7 -0,8 -0,1 0,8 2,0 2,4
2015 1,2 1,2 1,2 0,0 0,7 2,2 1,9
2016 1,0 -1,1 1,6 0,0 0,6 2,0 1,8
2017 1,7 0,7 2,6 0,3 1,0 2,2 2,4
2018 23 0,3 3,3 0,6 1,6 1,8 29
2019 1,9 1,5 3,7 0,2 0,8 1,6 29
2020 2,6 2,0 5,1 0,2 0,8 1,5 2,8
2021 2,3 1,6 47 0,5 0,5 1,6 3,0
Kaynak: Tesebbiislerden ve GiB’den Gelen Veriler Dogrultusunda Raportérlerin Hesaplamalari

(544) Faaliyet kar marjlarina bakildiginda, brat ka&r marjlarina gére kismen farkli bir tablo
ortaya ¢ikmaktadir. Oncelikle faaliyet giderlerinin de hesaplamalara dahil ediimesi
nedeniyle faaliyet kar marjlari brut kar marjlarina gore olduk¢a dusuk dizeyde
gerceklesmistir. Bununla birlikte, hem sektorin geneline hem de o6rneklemdeki
tesebblslere bakildiginda faaliyet kar marjlarinda da artis egilimi gézlenmektedir.
Turkiye genelinde 2011 ile 2021 arasinda faaliyet kar marji %1,3'den %2,3’e
yukselerek bir...puan artmigtir. Market kategori kirilimlarina bakildiginda ise gorunum
bes buylk perakende zinciri ile sektorun geneli ve bu zincirlerin igindeki iki buyuk
hipermarket ile indirim marketleri agisindan farklilasmaktadir. iki biyik hipermarket
zincirinde de incelenen dénem boyunca 1 puanlik bir artis mevcut olup faaliyet karlari
dénem boyunca %-1 ile %2 arasinda dalgalanmistir. indirim marketlerinin kar
marjlarinda ise %-11'den %4,7’ye surekli bir artis yasanmigtir. S6z konusu bes buyuk
perakende zinciri hari¢ sektérin geri kalaninda brit kar marjlarina paralel olarak
faaliyet kar marjlarinda dusus gozlenmektedir.

(545) Ik blylk bes market 6zelinde kar marjlarina ise asagidaki tabloda yer veriimektedir.
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Tablo 91- ilk Bes Marketin Briit ve Faaliyet Kar Marjlan

2011

2012

2013

2014

2015

2016

2017

2018

2019

2020

2021

Briit Kar Marji (%)

A101

BIM
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Carrefoursa

Migros

Faaliyet Kar Mariji (%)

A101

BiM

SOK

Carrefoursa

Migros

Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Veriler Dogrultusunda Raportérlerin Hesaplamalari
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(546) indirim marketlerinin briit kar marjlarindaki artis faaliyet kar marjlarinda da

tekrarlanmaktadir. iki hipermarket arasindan ...’un her iki asamadaki kar marji yillar

icinde diger marketlere gore daha duragan seyretmistir. Anilan perakende zincirinin

brit k&r marji indirim marketlerinden ylksek dizeyde gerceklesmis olmakla birlikte

faaliyet kar marji daha dusuktar. Bir diger hipermarket zinciri ...’nin ise brut kar marjinin

aksine faaliyet kar marji karsilastirilan diger zincirlere gore oldukga dusuk duzeyde

seyretmistir. Son olarak belirtiimesi gereken husus, Raporun genelinde de bulgusuna

erigildigi Uzere Covid-19 salgininin yasandidi son iki yillik dénemde hem brit hem da

faaliyet kar marjlarinda artislar gézlenmistir.

(547) Sonug olarak pazardaki karlilikla alakali olarak;

Sektordeki satis maliyetlerinin surekli olarak arttigi, ancak bu artiglarin nominal
olarak genellikle satis hacimlerinin gerisinde kaldigi, satis gelirleriyle satis

maliyetlerinin arasinin yillar iginde acgildigi,

Faaliyet giderlerinin de ozellikle ilk bes buyuk market igin zaman igerisinde
arttigu,

Brut kar marjlarinin sektorel duzeyde 2019 yilina kadar artis egiliminde oldugu,
ancak farkli market kirilimlari igin bu artisin benzer seviyede olmadigi ve zaman

icerisinde de farkl seyrettigi,

2020 ve 2021 yillan igin ise karlihktaki yapinin buyuk market zincirleri ve

sektorlin geri kalani i¢in daha belirgin bir sekilde farkhlastigi,

Bayuk hipermarket zincirleri diger market kategorilerine gore yuksek brut marja
sahipken bu marjin zaman igerisinde blyuk 6lgude duragan oldugu ve Covid-
19 déneminde de belirgin bir disuse rastlanmadigi, indirim marketlerinin brit
marjlarinin dizey olarak sektér genelinden daha disuk olmakla birlikte zaman
icerisinde arttigi ve sektorun geri kalan kirilimlarinda 6zelikle 2020 ve 2021
yillari igin karhlikta dusuglerin de gézlemlenebildigi,

Faaliyet kar marjlarinda da brut kar marjina benzer bir gérinum olustugu

sonucuna ulasiimistir.
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9. HTM PERAKENDECILIGI SEKTORUNDE GiN SEDDi (CHINESE WALL)
UYGULAMALARINA iLiSKIN DEGERLENDIRME

9.1. Rekabet Hukukunda Bilgi Degisimi ve Cin Seddi Kavrami

Rekabet hukuku gergevesinde bilgi degisimi, ayni endustride faaliyet gdsteren iki veya
daha fazla tesebbusuln, rekabetci kararlarina etki edebilecek (mevcut veya gelecege
yonelik) her turlu bilgi ve/veya belgeyi tek tarafli yahut karsilikl olarak paylasmasi
olarak tanimlanabilmektedir?°8. 209,
Tesebbusler arasindaki bu bilgi degisimi igerigi ve gergceklesme yontemi bakimindan
birgok farkl sekilde meydana gelebilmektedir. Bu gergevede bilgi veya belgelerin yatay
duzlemde rakipler arasinda paylagimi s6z konusu olabilecedi gibi dikey anlamda
saglayici ve alici arasinda da paylasilmasi mumkundur. Ayrica, rakiplik ya da tedarik
iliskisi bulunan iki tesebblslin araci olarak kullanabilecekleri tGglncu bir tesebbls
vasitasiyla da bu bilgi degisimi gergeklesebilmektedir?’®. Nitekim tesebbusler
arasindaki bilgi degisimi gerek dogrudan gerek dolayh olsun rekabet kurallari
cercevesinde ayni etkiyi yaratiyorsa ayni teorik ve mevzuatsal cercevede ele
alinmaktadir.
Tlrk rekabet mevzuati iginde bilgi degisiminin rekabetgi perspektiften analizi, Yatay
isbirligi Anlagmalari Hakkinda Kilavuz'da (Yatay Kilavuz)?'' ortaya konulmaktadir.
Yatay Kilavuz'da ilk olarak tesebbusler arasindaki bilgi degisiminin kavramsal olarak
cesitli etkinlik kazanimlar saglayabilecegi belirtiimektedir?'?2.  Ayni Kilavuz'da bu
etkiler;

- Taraflar arasindaki bilgi asimetrisinin ortadan azaltlmasi veya ortadan

kaldiriimasi,
- Tesebbuslerin rakipleriyle kendini kiyaslamasi sonucu etkinliklerini arttirabilmesi,
- Tesebbuslerin stoklarini daha kolay azaltabilmesi ve bozulabilen Grtnlerin
tuketicilere daha hizli ulastiriimasi,
- Talep istikrarsizligindan kaynaklanan maliyetlerin dusurulmesi,

208 European Comission Guidelines on applicability of Article 101 of the Treaty on the Functioning of
European Union to horizontal co-operation agreements (Horizontal Guidelines) (2011), O J C11,
para.58, Erisim Tarihi: 21.09.2021, https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/EN/TXT/PDF/?uri=CELEX:52011XC0114(04)&from=EN

209 Pigmaf, S. (2012), “iktisadi ve Hukuki Agidan Tesebblisler Arasi Bilgi Degisimi”, Rekabet Kurumu
Uzmanlik Tezleri Serisi, Ankara, s.5.

210 Horizontal Guidelines (2011), para.55

211 Rekabet Kurumu Yatay igbirligi Anlagsmalari Hakkinda Kilavuz, Karar Tarihi: 30.04.2013, Karar
Sayis1:13-24/326-RM(6).

212 Yatay Kilavuz, para.42.
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- Tlketicilerin arastirma maliyetlerinin azaltiimasi ve satin alma segeneklerinin

artmasi

olarak ifade edilmektedir?'3. Ote yandan, 6zellikle pazar stratejilerini igeren bilgilerin
rakip tesebbusler arasindaki degisimi; pazardaki seffafligin (belirsizligin) azaltiimasina,
tesebbulsler arasindaki simetrinin artmasina ve rekabeti kisitlayici potansiyel bir is
birliginin kurulmasina yardimci olabilecektir. Bu acgidan, rekabete hassas bilgilerin
rakipler arasinda paylasiimasi, tesebbuslerin rekabet karsiti iradelerini olusturma ve
surdurebilme baglaminda ¢dzimlenebilecek ve 4054 sayili Kanun’un 4. maddesi
kapsaminda deg@erlendirilebilecektir. Nitekim Yatay Kilavuz’'da bu durum: “...rakipler
arasinda bilgi degisimi, fiyat veya miktar tespiti amacini tasiyan bir anlagma niteligi
tasidiginda kartel olarak kabul edilerek cezalandirilir. Ayrica, taraflarin, (zerinde
uzlasilan kurallara uyup uymadiginin takibini saglayarak kartelin isleyisini kolaylastiran
bilgi degisimleri de kartelin bir pargasi olarak degerlendirilir.” seklinde

belirtiimektedir2'4.

Raporun onceki bolumlerinde deginildigi Uzere kuresel Olgekte gida perakendeciligi
dort temel yapisal donusum evresinden gecmistir. Bu donusum evrelerini kisaca
hatirlatmak gerekirse: ilk dontisim evresinde modern anlamdaki ilk sipermarketlerin
dogusu ve yukselisi; ikinci donusum evresinde 6zel markali Gran (private label) ve
“hipermarket” konseptinin yayginlagsmasi; ug¢uncu donusum evresinde dijital (sanal)
perakendeciligin yukselisi ve son olarak gunimuzun sartlarini olusturan doérduncu
donusum evresinde c¢oklu kanal ve kisisellestiriimis pazarlama stratejilerinin geligimi
yer almaktadir. Bu asamalardan her biri kiresel olgekteki gida perakendeciliginin
endustriyel temelini sekillendiren gelismeleri haiz olmakla beraber ikinci agamada
gerceklesen 6zel markali Urin (private label) kavraminin ortaya ¢ikisi ve gida
perakendeciligindeki rekabetci dinamiklere etkisi ayri bir vurgu ve dikkat
gerektirmektedir. Nitekim konuya iligkin yapilan akademik galismalarda da belirtildigi
Uzere, guinumuzde 6zel markali Urlnler, pazardaki rekabetci dinamiklerin en dnemli
belirleyicilerinden bir tanesi olarak kabul edilmektedir?'s.

HTM perakendeciligi sektoru agisindan 6zel markali Granler, markali Granlerin yaninda

tketiciler icin uygun bir alternatif olusturabilmekte ve bu baglamda tiiketicilerin gapraz

213 Yatay Kilavuz, para.42.
214 Yatay Kilavuz, para.44.
215 Konuya iligkin bkz. Desai, D.R. ve S.Waller (2010), “Brands, Competition and the Law”, BYU L. Rev.
Series, Issue. 5, Article. 1.
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talep esnekliklerini dogrudan etkileyebilmektedir. Bir bagka anlatimla, 6zel markali
urinler sayesinde tuketicilerin hem alternatif tiketim segenekleri artmakta hem de
pazara yeni bir Urinun girmesiyle rakip (ikame) UrUnler arasindaki fiyat rekabeti tesvik
edilmektedir. Ayni zamanda, 6zel markali Urtn Ureticileri ile perakendeciler arasinda
olusacak ticari iligkilerin guclenmesiyle maliyet etkinlikleri ortaya cikabilecek ve bu
durum tiketicilere niteliksel veya niceliksel olarak yansiyabilecektir. Ozel markali
urunlerin endustrideki oyuncular arasinda giderek daha ¢ok benimsenmesiyle de belirli
bir Grin veya Uurlin kategorisi i¢in olusacak rekabet atmosferinin genislemesi
beklenebilecektir. Tum bu degerlendirmelerden hareketle 6zel markal Grtnlerin,
sektore yonelik daha saglikli ve guglu bir rekabet ortaminin yaratilmasinda oldukca
etkili olabilecegi gorilebilmektedir?'6.

Ote yandan, dzel markali Griinlere iliskin dzellikle rekabete hassas bilgi degisimi yolu
ile gerceklesen ve rekabet karsiti olabilecek tesebbusler arasi davranislarin kisa
donemde yuksek fiyatlar; uzun donemde ise tuketiciler i¢cin daha az se¢im sansi
(azalan talep esnekligi) ve daha dusuk kalitede Urun gesitliligi gibi ciddi sonuglara yol
agma potansiyeli bulunmaktadir?’”. Bu bakimdan rekabete hassas bilgi degisiminin
O6zel markal Urlnlere iligkin rekabet karsiti olabilecek bir veya daha fazla davranigi
konu almasi halinde HTM perakendeciligi sektoru igin ortaya cikabilecek endiseler
ciddi boyutlara ulagabilecektir. Dolayisiyla, 6zel markali Granlere iligkin rekabet kargit
etki dogurabilecek potansiyel bilgi degisimlerinin rekabet kanunlari kapsaminda dikkatli
ve oldukga hassas bir yaklagimla ele alinmasi gerektigi degerlendirilmektedir?8.
Yukaridaki paragrafta belirtilen hususlardan hareketle 6zel markali Grun imalatgilari ile
perakendeciler arasinda kurulacak karsilikli ticari iliski aglarinin ve bu dikey iligki aglari
cercevesinde gerceklesecek bilgi akislarinin, rakipler arasindaki olasi bir rekabet
karsiti is birliginin koordine edilmesinde etkili veya yardimci olup olamayacagi gibi
sorular rekabet hukuku perspektifinden incelenebilecektir?'®. Bununla beraber bazi

durumlarda, 6zel markali Urun tedarikgileri ile perakendeciler arasinda kurulan ticari

216 Desai, P. , A.Potia ve B.Salsberg (2017), “Retail 4.0: The Future of Retail Grocery in a Digital World”,
McKinsey&Company, Erisim Tarihi: 21.09.2021,
https://www.mckinsey.com/~/media/mckinsey/dotcom/client_service/retail/articles/the future of retail
grocery_in_digital world%20(3).pdf

217 Daskalova, V. (2009), “Capturing the Anticompetitive Effects of Private Labels in the Grocery Sector:
A Consumer Welfare approach in EU Competition Law, ANR: 594605, Erisim Tarihi:21.09.2021,
http://arno.uvt.nl/show.cqi?fid=131637, s12-28.

218 Gorrie, A. (2006), “Competition Between Branded and Private Label Goods. Do Competition
Concerns Arise When A Customer is Also a Competitior?”, ECLR 27 (5), 224-227

219 Daskalova (2009), s.38.
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iliskilerin dogasi geregi belirli bilgi/belge veya verilerin degisimi zorunlu yahut gerekli
olabilmektedir. Dolayisiyla tedarikgiler ve perakendeciler arasindaki bilgi degisimlerinin
rekabetgi analizinde, ortaya ¢ikabilecek potansiyel rekabetgi endiseler ile ticari hayatin
dogal akisinin gereklilikleri arasinda kurulacak dengenin somut olayin gartlari altinda
etlt edilmesi ve rasyonel bir yaklagimla bitlncul olarak irdelenmesi gerekmektedir.
Tum bu degerlendirmeler 1s1ginda, sektorde farkli seviyelerde faaliyet gosteren
tesebbuUsler arasindaki ticari hayatin ve tesebbusler arasi bilgi akisinin daha etkin ve
rekabetci bir sirec icinde surdurllebilmesinin pazarin rekabetgi dinamiklerini korumak
bakimindan son derece 6nem arz ettigi tespit edilmektedir. Bu baglamda 6zel markall
urin imalatgilarn ile perakendeciler arasindaki rekabete hassas olasi bilgi
paylasimlarinin sinirlandiriimasi veya tamamen engellenmesi igin literatirde yer alan
¢6zUm Onerileri arasinda, tesebbuslerin ilgili (satin alma) birimleri veya igkollari
arasindaki iletisim kanallarina “bir duvar 6riilmesi” uygulamasi bulunmaktadir. Bu tip
duvarlara rekabet hukuku terminolojisinde, “Cin Seddi” (Chinese Wall)
denilmektedir??°.

ismini Cin’in kuzeybatisini gevreleyen ve diinyanin en uzun savunma duvarindan alan
“Cin Seddi” uygulamalari, bir tesebbls veya tesebblsun kendi blnyesinde bulunan
ilgili birimleri arasindaki iletisimin sinirlandiriimasi yahut yatay veya dikey anlamda
iligki kurulan bir baska tesebbus veya o tegebbusun ayni birimiyle olan iletisiminin (bilgi
akisinin) sinirlandirilmasi veya tamamen ortadan kaldiriimasi Gzerine kurgulanmistir.
Bu bakimdan Cin Seddi uygulamalari, rekabet hukukunda yer alan ayristirma
faaliyetlerinin bir pargasi veya tamamlayicisi olarak ele alinabilmektedir??".

Rekabet hukukunda ayristirma uygulamalari, ayni piyasada faaliyet gosteren
tesebbulsler arasindaki ayrimciligin 6nlenmesi ve farkli piyasalardaki tesebbusler
arasindaki capraz subvansiyonlarin engellenmesi bakimindan olduk¢a ©nem
tagsimaktadir??2. Bu kapsamda ayristirma uygulamalari; muhasebe ayristirmasi,

fonksiyonel ayrigtirma, hukuki ayrigtirma ve mulkiyet ayristirmasi olmak tzere temelde

220 Temel olarak iki departman, faaliyet veya iskolu arasindaki bilgi akisinin engellenmesi (sanal bir
duvar 6riilmesi) anlamina gelen bu kavram rekabet hukukunun yani sira farkli sektoérlerde de yaygin
olarak kullaniimaktadir. Bu sektorler bankacilik, finans, kominikasyon ve enerji olarak siralanabilir.
Ayrica Bkz. Eroglu, M. (2010), "Enerji Sektoriinde Ayristirma Uygulamalari”, Rekabet Dergisi, 11(1),
5.109-148.

221 Ayristirma kavrami: “Endistride daha fazla rekabeti saglayabilmek igin Gretim, dagitim ve hizmetin
cesitli bilegenlerinin birbirinden ayrilmasi” olarak tanimlanabilmektedir. Bkz. Rekabet Kurumu (2019),
Rekabet Terimleri S6zIGgu, Ankara, s.51.

222 Rekabet Kurumu (2019), Rekabet Terimleri S6zIlGgl, Ankara, s.51.
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dort farkh sekilde hayata gegirilebilmektedir??3. Sayilan ayristirma yontemlerinden en
basiti ve kapsami en sinirli olani muhasebe ayrigtirmasi iken en kapsayici ve ortaya
cikarabilecegi sonuglar bakimindan en karmasik olani milkiyet ayristirmasidir??4.
Muhasebe ayristirmasi, farkli faaliyetlerin muhasebelerinin birbirinden ayri sekilde
tutulmasina dayanmaktadir. Muhasebe ayrigtirmasinin bir adim ilerisinde yer alan ve
genellikle enerji sektoriinde karsilasilan fonksiyonel??® ayristirma ise tesebbisiin belirli
bir faaliyetini veya igkolunu bagimsiz faaliyet gosteren bir tuzel kisilige (karar
mekanizmasina) devretmesi veya birakmasi olarak tanimlanabilmektedir??®. Hukuki
ayristirmada, farkli faaliyetlerin ayri tuzel kisilikler (firmalar) altinda olmasi
ongorulmekte fakat bu durum faaliyetlerin ayni sermaye grubunda veya rekabet
terminolojisiyle ayni ekonomik butunluk igcinde yer almasina engel teskil etmemektedir.
Son olarak mulkiyet ayristirmasinda, hukuki ayristirmadan farkh olarak ayristirilan
faaliyetlerin ve varliklarin ekonomik bttinligin disina gikmasi amaglanmaktadir??’.
Rekabet normlari baglaminda Cin Seddi uygulamalarindaki temel amag, ayrigtiriimasi
planlanan; birim, faaliyet veya iskollari arasinda rekabete hassas stratejik bilgilerin
paylasiminin engellenmesi ve bu kapsamda tesebbuslerin koordinasyon dogurucu
veya ayrimci uygulamalarda bulunma ihtimalinin 6niine gegilmesidir??8. Ayrica, Cin
Seddi uygulamalarinda, ilgili birimlerin ayni gercek veya tlzel kisi tarafindan idare
edilmesinin yaratacagi bagimlilik iligkisi kaynakli??® olumsuz etkilerin de (rekabet
karsiti etkiler de dahil) sinirlandiriimasi hedeflenmektedir.

HTM perakendeciligi kapsaminda, hipotetik olarak uygulanacak Cin Seddi
uygulamalari ile 6zel markal Grtnlere iligkin tedarik zincirinin farkh seviyelerinde yer

alan ureticiler ve marketler (perakendeciler) arasindaki olasi rekabete hassas bilgi

223 Detayh bilgi icin bkz. OECD (2001), “International Energy Agency/Organisation for Economic
Cooperation and Development, Competition in Electricity Markets”, Paris

224 Eroglu, M. (2010), s.123.

225 Bazi kaynaklarda organizasyonel ayristirma da denilmektedir. Bkz. Tatli, B. (2018), “Tiirkiye Elektrik
Pazarinda Giincel Gelismeler ve Avrupa Birligi Komisyonunun Cez Karar”, inénii Universitesi Hukuk
Fakiiltesi Dergisi, 9(1), Malatya.

226 QOrnegin Eroglu, M. (2010), s.124’te yer aldigi sekliyle, enerji iletim ve dagitim faaliyetleri
gercgeklestiren tesebbuslerin fonksiyonel olarak Uretim ve tedarik birimlerinden ayrilarak bagimsiz bir
organizasyon ve karar verme mekanizmasina kavusturulmasi, enerji sektoriindeki fonksiyonel bir
ayristirmadir. Ayrica bkz. Directive 2003/55 concerning common rules for the internal market in natural
gas and repealing Directive 98/30 (2003), O.J. L176/57.

227 Atiyas, I. (2006), Elektrik Sektorinin Yeniden Yapilanmasi Siirecinde Dagitim Faaliyetlerinde Dikey
Ayristirma, Erisim Tarihi: 20.06.2019, http://myweb.sabanciuniv.edu/izak/files/2008/10/izak-atiyas-
rekabet-dergisi-elektrik-dikey-ayristirma.pdf.

228 Akin, 1. (2008), “Enerji Direktiflerinde Ayrisma”, Ankara Barosu Fikri Miilkiyet ve Rekabet Hukuku
Dergisi, C.8 S.1/208, s.26.

229 7afirova, Z. (2007), “Unbundling the Network: the Case for Ownership Unbundling?”, International
Energy Taxation Review, s.29.
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degisiminin sinirlandirilmasi veya asgari diizeye indiriimesi hedeflenebilecektir?.
HTM perakendeciligi sektorinde, teoride hayata gegirilebilecek 6rnek bir Cin Seddi

uygulamasi, asagida yer alan Sekil 5'teki etkilesim sablonu igerisinde sunulmaktadir.

Sekil 5- HTM Perakendeciligi Sektoriinde Ureticiler ve Marketler Arasinda Uygulanabilecek Ornek
Bir Cin Seddi Uygulama Semasi

Uretim Seviyesi

(Markali Urtinlerin ve Ozel
Markali Urdnlerin Ureticisi)

Cin Seddi

Perakende Seviyesi
(Market A)

Perakende Seviyesi
) (Market A.}) Marketin Ozel Markali
Uretici Markal Uriin (X) Uriind (Y)

Yukarida yer alan sekilden de gorulebilecegi Uzere, pazarin alt seviyesinde faaliyet

gosteren bir perakendeci, pazarin Uretim seviyesinde faaliyet gosteren bir Ureticiden
hem “Uretici markali UrUnleri” satin almakta hem de kendi Ozel/market markal
artnlerini fason Uretim modeliyle ayni Ureticiye imal ettirmektedir. Dolayisiyla market
raflarinda rakip konumunda bulunan iki farkli ikame veya rakip trin olan X ve Y,
esasinda ayni ureticinin Uretim zincirinden g¢ikmakta; ancak farkli marka degeri
tagimaktadir?®'. Bu bakimdan, perakendecilerin fason tretim yoluyla sahip oldugu 6zel
markali UrUnler ile Ureticilerin kendi markali Urlnleri, tiketici agisindan ikame
oldugundan bu Urlnler yatay dizlemde rekabet halindedir.

Perakendecilerin 6zel markali Urlnler bakimindan rekabet ettigi Ureticiler ile ticari ve
ekonomik etkilesim bakimindan yakin bir temas icerisinde olmasi ise rekabete hassas

veya ticari agidan stratejik kabul edilebilen fiyat, maliyet, karlilik veya kapasite gibi

230 Daskalova (2009), s.33.
231 Ozel markali Urlinler ile Uretici markal Griinler arasindaki rekabete iligkin bkz. Desai, D.R. ve S.Waller
(2010), “Brands, Competition and the Law”, BYU L. Rev. Series Vol.2010 Issue.5, Article.1.
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iktisadi parametrelere ait bilgilerin paylasilmasi veya bu bilgilerin biri tarafindan elde
edilmesi gibi rekabetgi agidan endigse dogurabilecek gesitli ihtimalleri beraberinde
getirebilecektir. Zira 6zellikle alim gucu yuksek bir perakendeci, ureticiye veya Uretim
surecine yonelik elde ettigi kritik bilgiler sayesinde ayrimci uygulamalara
basvurabilecegi gibi Ureticiyi kendine daha da bagiml hale getirebilecek sémurtcul
uygulamalarda da bulunabilecektir.

Yukarida ifade edilen durumla ayni dogrultuda, Ureticilere ait rekabete hassas bilgilerin
kolektif ve sistematik bir sekilde perakendeciler tarafindan elde edilmesi, sektérde
rekabet karsiti bir koordinasyonun olusmasina yol agabilecek ya da héalihazirda mevcut
olan bir koordinasyonun surdurtulmesine katkida bulunabilecektir. Bu asamada bahse
konu rekabetci endigelerin 6nune gegmek adina hem marketlerin hem de Ureticilerin
ilgili satin alma birimleri ayristirilabilecek ve bu birimlere yodnelik bir Cin Seddi
uygulamasi giindeme gelebilecektir?32. Bununla birlikte, sektoriin tamami igin boyle bir
uygulama silsilesinin hayat gegcirilmesinin; tesebbusler arasindaki ticari ve ekonomik
iligki aginin derinligi, konunun hukuki sinirlari ve tesebbuslerin kendi c¢alisma
dinamikleri dikkate alindiginda son derece karmasik ve teferruatl olabileceginin alt
onemle cizilmelidir. Asagida bu zorluklari temsil etmek Uzere 6rnek mahiyetinde, yatay

ve dikey iligkileri iceren temsili bir ticari iligki agi agagidaki sekilde sunulmaktadir.

232 Daskalova, V. (2009), s.39.
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Sekil 6- Varsayimsal Bir Sektdrdeki Tesebbiisler Arasi Etkilesim Agi Ornegi?*

PR R e e R R e e e T -

Yukarida yer alan sekil, varsayimsal bir sektordeki tesebbusler arasi etkilesimlerin
sahip olabilecegi karmasik yapiyl gorsel olarak ortaya koymaktadir. Dolayisiyla Cin
Seddi gibi kapsamli ve karmasik uygulamalarin nasil uygulanacagina iligkin
olusabilecek soru igaretlerinin ve olasi yanlis uygulamalarin 6nine ge¢cmek adina;
pazarin iktisadi yapisi, oyuncular arasindaki ekonomik iligkiler, sektorde satilan
artnlerin niteligi, tuketicilerin tercihleri, Ust ve alt pazardaki oyuncular arasindaki ticari
iligkiler, sektore veya konuya iliskin yasal dizenlemelerin varligi gibi bircok niteliksel
ve niceliksel ozellikler dikkate alinarak butuncul bir sekilde incelenme yapilmasi
gerekmektedir.

Bu kapsamda Cin Seddi uygulamalarinin kullanildigi veya tartisildigi belirli kararlara
ve konuya iliskin devam eden bazi rekabet hukuku sureclerine, asagidaki alt baslk

altinda yer verilmektedir.
9.2. Ornek Uygulamalar ve Kararlar

Cin Seddi uygulamalari ilk olarak, AB’de, enerji sektorine yonelik gergeklestirilen

regllasyonlar kapsaminda giindeme gelmistir?*. Eneriji direktifleri (paketleri) olarak da

233 Grafik 6rnek vermek amaciyla agik kaynak veriler kullanilarak raportérler tarafindan hazirlanmistir.
234 Detayh bilgi icin bkz. https:/ec.europa.eu/energy/topics/markets-and-consumers/market-
legislation/third-energy-package _en, Erisim Tarihi: 21.09.2021.
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ifade edilebilen elektrik ve dogal gaz direktifleri (i¢ ayri nesilden olusmaktadir?3®. Enerji
sektorinin tamamen olmasa da kismi olarak serbestlestiriimesini iceren birinci nesil
direktifler 1996 (AB Elektrik Direktifleri) ve 1998 (AB Gaz Direktifleri) yillarinda
yayimlanmis ve uygulanmaya baslamistir2®. iigili direktiflerde, sektérde farkl pazar
seviyelerinde yer alan dikey butunlesik yapidaki tesebbuslerin faaliyetleri arasindaki
bilgi akisinin 6niine gegilmesi adina Cin Seddi uygulamasi tatbik edilmistir?>”. Bununla
baglantili olarak ikinci nesil enerji direktiflerinde (2003 Direktifleri) de bu uygulamanin
korundugu gorilmektedir?38. 2009 tarihli Gglinct nesil direktiflerde ise dogal gaz ve
elektrik piyasalarinin tam olarak rekabete aciimasi, tlketicilerin tedarikgilerini
serbestce secebilmeleri, piyasalarin bagimsiz otoriteler tarafindan dizenlenmesi, sinir
Otesi ticaretin gelistirimesi, tum taraflarin ayrim gozetmeden gebekeye erigiminin
saglanmasi ve arz givenligine dikkat edilmesi 6nerilmektedir?®.

Google-ITA devralmasi kapsaminda ABD Adalet Bakanligi (United States Departmant
of Justice - DOJ)'nin rekabet birimi, Google’in bu yogunlasma islemi vesilesiyle
internetten seyahat arama hizmetleri i¢in kritik bir girdi olarak tanimlanan QPX
yazilimina sahip olacagini belirtmis ve ilgili yogunlagma isleminin potansiyel rekabet
karsiti etkileri olabileceginin altini gizmistir. ilgili islem, Google tarafindan alt pazar icin
QPX lisanslamasina devam edilmesi ve Google'in QPX'i rakiplerine saglamasi sonucu
elde edecegdi stratejik bilgileri rakiplerinin aleyhine kullanmasini onleyecek dahili
guvenlik duvarlarinin (firewall veya uygulamada Cin Seddi) konulmasi taahhuduyle
kabul edilmistir24°,

Alkolsuz icecek sektorine ydnelik olan PepsiCo dosyasinda ise PepsiCo, igeceklerinin
siseleme iglemlerini gerceklestiren iki tesebbusu devralma ve bu kapsamda rakibi
konumunda bulunan Dr. Pepper Snapple Group (Dr. Pepper)'a ait olan bazi trunlerin
de satig, pazarlama ve dagitim yapma hakkina sahip olmak i¢in Federal Ticaret
Komisyonu (Federal Trade Commission-FTC)'na basvurmaktadir. Ayrica siseleyici

tesebbuslerden bir tanesi ayni zamanda rakibi konumunda bulunan Dr. Pepper’in da

235 Tatl, B. (2018), s.95.

238EC of The European Parliament and of The Council; Directive 96/92 concerning common rules for
the internal market in electricity (1997) O.J L27/20; Directive 98/30 concerning common rules for the
internal market in natural gas (1998) O.J. L204/1.

237 Cameron, P. (2002), “ Competition in Energy Markets: Law and Regulation in the European Union”,
Oxford University Press, Oxford, s.348.

238 Eroglu, M. (2010), s.128.

239 Kalkigim, C. (2019), “Enerji Krizlerinin Etkisiyle Sekillenen Avrupa Birligi Enerji Politikas!”,
Giimiishane Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Elektronik Dergisi, 10(2), s.466.

240 Bkz. U.S. V. Google Inc. And Ita Software, Inc, Case:1:11-cv-00688 (RLW).
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siselemesini yapmaktadir. icecek Ureticilerinin rekabet agisindan hassas bilgilerini
sigseleyici tesebbusler ile paylagsmasindan dolayr FTC, PepsiCo'nun devralma
basvurusunda bulundugu siseleme hizmeti veren tesebbusler vasitasiyla rakibi olan
Dr.Peppera iligkin gizli ve rekabet¢i agidan énem arz edebilecek bilgilere erigimini
yasaklamis ve bu durumu saglamak igin siber bir glivenlik duvari uygulanmasini (Cin
Seddi) talep etmigtir?+".

Dijital piyasalara iliskin yakin tarihli bir 6rnekte ise Komisyon onemli bir sanal ticaret
platformu olan Amazon’a kargi 2019 yilinda sorusturma baslatmistir. Komisyonun
internet sitesinde yayimlanan basin agiklamasinda, Amazon’un kendi platformu iginde
ticari faaliyetlerini surduren bagimsiz saticilarinin hassas bilgilerini kullanarak AB
rekabet kanunlarini ihlal ettigi iddiasinin degerlendiriimesi amaciyla sorugturmanin
baslatildigi ifade edilmektedir?42,

Bu surecin devaminda Komisyon, 10.11.2020 tarihinde Amazon’un platformunda
faaliyet gosteren bagimsiz saticilara ait verileri sistematik olarak kullandigi
gerekgesiyle, Amazon’a “Sorusturma Bildirimi” (Statement of Objections)
goéndermistir?*3. Komisyon, Amazon’un kendi 6zel markali Grlnleri gergevesinde kendi
platformundaki Gglncu taraf saticilar ile rekabet igerisinde oldugunu veya bir baska
ifadeyle Amazon’un kendi platformundaki saticilar icin hem bir saglayici (platform veya
pazaryeri) hem de bir rakip oldugunu vurgulamaktadir. Ayrica basinda ¢ikan bazi
haberlerde de Amazon’un Uglncu taraf bagimsiz saticilari Uzerinden elde edeceqi
verileri kendi rekabetgci guclnu arttirmak igin kullanmasinin rekabeti zayiflatacagina ve
Amazon’un platform hizmetlerindeki hakim durumunu koétuye kullandigina iligkin belirli
emarelerin varligina isaret edilmektedir?44.

Amazon’a iligkin ayni iddialar 2020 tarihinde ABD’de de glindeme gelmis ve AB’de
yurutllen sorusturma konusuna paralel olarak Amazon’'un kendi platformundaki
saticilardan edindigi verileri kendi 6zel markali Grunlerinin avantajina kullandigi iddia

edilmigtir. Bu kapsamda, DOJ ve FTC, Amazon dahil buyuk teknoloji sirketlerine

241 PepsiCo, Inc., In the Matter of, FTC File Number: 091 0133, https://www.ftc.gov/enforcement/cases-
proceedings/091-0133/pepsico-inc-matter, Erisim Tarihi:10.03.2021.

242 Komisyonun internet sitesi Uzerinden kamuoyuna duyurdugu basin aciklamasi igin,
https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/IP_19 4291 , Erisim Tarihi: 05.03.2021.

243 igili  bildirinin  Komisyonun internet sitesinde yer alan kamuoyu agiklamasi igin,
https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/ip 20 2077 , Erisim Tarihi: 05.03.2021.

244 Yabancli basinda konuya iliskihn yer alan 6rnek bir haber igin  bkz.,
https://www.bbc.com/news/business-54887650#:~:text=The%20European%20Commission%20has
%20charged,0f%20its%200wn%2Dlabel%20goods, Erigim Tarihi: 05.03.2021.
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yonelik incelemeleri de iceren dijital marketlerdeki rekabet dinamiklerine iliskin

kapsamli bir rapor hazirlamigtir?4°.

(571) Cin Seddi uygulamalarina yonelik son olarak Kurulun, AEH/Migros karari ve bu

islem/devralma kapsaminda taraflarca sunulan taahhtlere yer verilmektedir?4.

(572) Koordinasyonu dnleme taahhidi kapsaminda Anadolu Efes kanaliyla AEH ile Migros

arasindaki ticari iliskilere yonelik ¢ekilen Cin Seddi uygulamasina Kurul kararinda

oldugu sekliyle asagida yer verilmektedir®*’:

“a. AEH, Migros’un operasyonel ybnetimi, personel ve organizasyon yapisi itibariyle
Anadolu Grubu sirketlerinden ayri yapilanmasina®® devam edecedini taahhlit
etmektedir. Bu kapsamda, Migros operasyonel ybnetiminde yer alan ydneticiler,
ayni anda AEH'’nin kendi blinyesinde ya da AEH'’nin istirakleri ve/veya iligkili
sirketlerinde gbérev almayacaktir. Ayni baglamda AEH’nin kendi biinyesinde ya da
AEH'nin igtirakleri ve/veya iligkili sirketlerinde operasyonel ybnetimde yer alan
ybneticiler ayni zamanda Migros biinyesinde gbérev almayacaklardir. (Operasyonel
ybnetim, gunlik iglerin yénetimi ve idaresi anlaminda tanimlanmakta olup, iglerin
gunliik ybénetimi ile ilgili sorumlu olmayan ybdnetim kurulu Gyeleri, bu kapsaminda
degerlendiriimeyecektir. Bununla birlikte, yukarida ifade edilen operasyonel
ayristirma, s6z konusu ticari iliskilerin genel miduir yardimcisi seviyesine kadar ayri

kisi ve ekiplerin sorumlulugunda takip edilmesini kapsamaktadir.)
b. Bunun yaninda AEH:

i. Herhangi bir istirakinin ve/veya iliskili sirketinin, perakende sektériinde
Migros’un rakipleri konumunda olan perakendeciler ile stirdiirdiigii ticari
iliskiler kapsaminda elde ettigi ticari agidan hassas her tirli bilgiyi,
dogrudan veya herhangi bir istiraki ve/veya iliskili sirketi araciligiyla
Migros ile paylasmayacagini;

ii. Migros’un, AEH’nin herhangi bir istirakinin ve/veya iliskili sirketinin
faaliyet goésterdigi pazarlardaki rakipleri ile siirdiirdiigu ticari iliskiler

kapsaminda elde ettigi ticari agidan hassas her tiirlii bilgiyi (tedarik

245

Bkz. Investigation of Competition in Digital Markets,

https://judiciary.house.gov/uploadedfiles/competition in_digital markets.pdf?utm campaign=4493-

519, Erisim Tarihi: 20.09.2021.

246 Kurulun verdigi bu sarth izne konu taahhtler Migros/Kipa kararinda da gegerliligini korumustur.
241 AEH/Migros karari, s.64.

248 Karar icerisindeki vurgular raportorlerce eklenmistir.
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kosullari, kampanyalar, insertler, bunlara iliskin takvimler basta olmak

lizere), AEH’nin herhangi bir igtiraki ve/veya iligkili girketi ile

paylagsmayacagini;

bu kapsamda AEH, hassas bilgilere erisim konusunda bahsi gecgen

organizasyonlar arasinda bu amaca uygun ve hizmet eden erigim

kisitlamalarini saglayacagini taahhiit etmektedir.
c. AEH, Migros’un, bira pazari 6zelinde, Anadolu Efes’in rakipleri ve rakip
tretici/tedarikgilerin sundugu drtinleri tercih eden tiiketiciler hakkindaki ticari olarak
hassas nitelikteki CRM (Miisteri iliskileri Yénetimi) verilerini, dogrudan ya da
dolayli olarak Anadolu Efes ile paylasmayacagini ve onun kullanimina
agcmayacagini, ayrica bira pazari 6zelinde AEH ile sadece Anadolu Efes’e iliskin
CRM verilerini paylasabilecegini taahhlit etmektedir?4.”
Yukarida yer verilen taahh(t?®® maddelerinden gorllebilecegi Uzere, HTM
perakendeciligi ile baglantili olarak Turk rekabet hukuku igtihadindaki en somut Cin
Seddi uygulamalarindan bir tanesi, AEH ile Migros arasinda gerceklesmistir. ilgili
taahhit metninden, Migros’un AEH istiraklerindeki ve/veya iligkili sirketlerindeki
operasyonlarindan ayri personel, yonetici ve organizasyon yapisi ile faaliyetlerine
devam edecegi anlasiimaktadir. Yine taahhut metninden, Migros'un rakipleri
konumunda olan perakendeciler ile strdurdugu ticari iligkiler kapsaminda elde ettigi
rekabete hassas nitelikteki ticari bilgilerin, AEH’nin istiraklerine ve/veya iligkili
sirketlerine, ulasmasinin énune gegcilmeye ¢alisildigl anlasiimaktadir.
Son olarak taahhit metninde Migros’'un sahip oldugu (rakipler ve rakip
uretici/tedarikgilerin  sundugu Urunleri tercih eden tuketiciler hakkindaki) CRM
(Customer Relationship Management — Miisteri lliskileri Yénetimi) verilerinin, Anadolu
Efes ile paylasiimamasi veya Anadolu Efes’in kullanimina agilmamasi hususunun

glvence altina alinmaya c¢aligildigl saptanmaktadir.
9.3. Cin Seddi Uygulamalarina Yonelik Degerlendirme

Yukarida yer alan tim bilgi, degerlendirme ve kararlar kapsaminda Cin Seddi

uygulamalarinin agirhikh olarak birlesme/devralma dosyalarinda ve ekonomideki

249 Kurul 28.06.2018 tarih ve 18-21/360-177 sayil karari ile Ug yillik davranigsal taahhitlerin 30.06.2018
tarihinde sona erdirilmesine hikmetmistir.

250 Davranigsal ve yapisal taahhiitlere iligkin detayli bilgi igin bkz. Birlesme ve Devralma islemlerinde
Rekabet Kurumunca Kabul Edilebilir Géziimlere iligkin Kilavuz, Karar Tarihi:16.06.2011 Karar Sayisi:11-
37/792-RM (5).
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serbestlesme sureclerindeki ayristirmalarda kullanildigr goérustne ulasiimaktadir.
Bununla beraber, Cin Seddi uygulamalarinin farkli tlke dizenlemeleri ve gesitli rekabet
hukuku dosyalarinda yer buldugunun tespit edilmesine ragmen, bu yonteme
halihazirda oldukga sinirli sayida vakada basvuruldugu ehemmiyetle belirtiimelidir.

Sonu¢ olarak herhangi bir sektor, islem veya tesebbls 6zelinde Cin Seddi
uygulamasinin gerekli olup olmadiginin tespit edilmesi agisindan somut olayin
sartlarinin ve sektorun rekabetg¢i dinamiklerinin izlenerek olay bazinda degerlendirme
yapilmasi gerektigi muitalaa edilmektedir. Bu bakimdan, Turkiye organize HTM
perakendeciligi sektorinde, her bir tesebbUsun farkli is modelleriyle ¢calismasi ve farkl
organizasyon yaplilarina sahip olmasindan o6turu perakendeci veya uretici/tedarikgi
olarak faaliyet gosteren tesebbuslere Cin Seddi uygulanmasi bakimindan, konuya
dosya/olay bazl yaklasilmasi gerektigi ve hangi yontem ve usullerle ayristirma
yapilacaginin da yine somut olayin veya durumun gartlari icinde irdelenmesi gerektigi

kanaatine varilmaktadir.
10. ALICI GUCUNE YONELIK DUZENLEMELER

HTM perakendeciligi alaninda faaliyet gosteren tesebbuslerin gerek pazar paylari
gerekse alici gugleri 6nemli dlgude arttigindan alici guctinun kétliye kullaniimasini
onlemek amaciyla duzenlemeler yapilmasi gerektigi ve bu kapsamda AB'’nin ilgili
duzenlemelerinin yol gosterebilecegi dusunulmektedir. Bu baglamda ilk olarak haksiz
ticari uygulamalara genel olarak deginilecek ve daha sonra Turkiye’deki sistemden
bahsedilecektir. Politika dnerisi olarak Haksiz Ticari Uygulamalara iligkin AB Direktifi
ve Birlesik Krallik’taki Supermarket Ombudsmanligi sistemi hakkinda bilgi verilecektir.
Ayrica, Avustralya Rekabet Otoritesi ve TUketici Komisyonu (Australian Competition
and Consumer Commission - ACCC)nin Bozulabilir Tarim Uriinlerine iligkin Sektér

Arastirmasi’na yer verilecektir.
10.1. Haksiz Ticari Uygulamalar
10.1.1. Haksiz Ticari Uygulamalara Genel Bakig

Sozlesme 6zgurligu, isletmeler arasi iligkilerin temel tagidir ve taraflar, intiyaclarina en
cok hitap eden sézlesmeleri yapabilme serbestisine sahip olmalidir. Ote yandan
s6zlesme 6zgurligunden karsilikli yarar elde etmek igin, taraflarin s6zlesme sartlarini
filen muzakere edebilecek konumda olmalari gerekmektedir. S6zlesme taraflarindan
birinin daha gug¢lu bir pazarlik pozisyonuna sahip oldugu durumlarda, guglu taraf zayif
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(579)

(580)

olan tarafa tek tarafli olarak sartlar dayatabilir ve boylece guglu taraf s6zlesme iligkisini
yalnizca kendi ekonomik c¢ikarlari lehine sekillendirebilir. Bu tur durumlarda
sozlesmenin zayif tarafl s6zlesmenin imzalanmamasi ve hatta ig iligkisinin sona
erdiriimesi korkusuyla bu sartlari reddedemeyebilir. S6zlesme taraflari arasindaki
pazarlik guctndeki bu dengesizligin baslica nedenleri taraflar arasindaki ciro/buyuklik
farklihklari, ekonomik bagimlilik ve taraflardan birinin halihazirda katlandigi 6nemli
diizeydeki batik maliyetlerdir?®’.

Haksiz ticari uygulamalar tipik olarak s6zlesmenin bir tarafinin pazarlik gucu
bakimindan guglu oldugu durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Bu tip durumlarda zayif taraf
alternatif bulamadigindan veya ticari ortagi degistirmek maliyetli olacagindan ticari
iliskiyi sonlandiramamaktadir. Ornegin; tarim Urinlerinin kendine has 6zellikleri
bulunmaktadir ve bu Urlnleri uzun sureli olarak depolamak mumkin degildir.
Dolayisiyla ciftcilerin daha iyi satin alma sartlari elde edebilecedi bir sézlesme tarafi
bulma veyahut mevcut sozlesme sartlarini kendi lehlerine muzakere etme gibi
zamanlari ve/veya pazarlik glgleri yoktur?®2.

Komisyonun bulgularina gore, haksiz ticari uygulamalarin ortaya ¢ikmasindaki Kkilit
faktor, ylksek gecis maliyetleri nedeniyle baska bir is ortagina gegcememek ve mevcut
iligkiyi sona erdirememektir?>3, Zayif taraf, genellikle kendisi tarafindan yapilan bir
sikayet olmasi durumunda ticari iligkinin sona erebileceginden korkmaktadir. Bu korku
faktoru (fear factor), sikayetleri ve dolayisiyla haksiz ticari uygulamalara yaptirim
uygulama olasiligini énemli dl¢glide azaltmaktadir. Komisyon tarafindan toplanan
verilere? gore haksiz ticari uygulama ile kargilasan tedarikgilerin %87'si misterileriyle
bu sorunu ¢ézmek igin sadece bir gérusme yaptiklarini, %65'i misilleme korkusu
nedeniyle herhangi bir sikadyette bulunmadiklarini veya harekete gegemediklerini,

%50'si ise kamu ¢dézUmlerinin etkinliginden suphe ettiklerini belirtmistir.

251 Green Paper on Unfair Trading Practices in the Business-To-Business Food And Non-Food Supply
Chain In Europe, Brussels (2013), COM(2013) 37 final, s. 6-7. htips://eur-lex.europa.eu/legal-
content/EN/ALL/?uri=CELEX%3A52013DC0037, Erisim Tarihi: 01.08.2020.

252 European Commission (2018), Commission Staff Working Document Impact Assessment Initiative
to improve the food supply chain (unfair trading practices), Brussels, SWD(2018) 92 final, s. 25-26.
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/PDF/?uri=CELEX:52018SC0092&from=EN, Erisim
Tarihi: 01.08.2020.

253 European Parliement Internal Market and Consumer Protection (2015), Unfair Trading Practices in
the Business-to-Business Food Supply Chain Briefing, (Brifing), S. 3.
https://www.europarl.europa.eu/RegData/etudes/BRIE/2015/563430/IPOL BRI(2015)563430 EN.pdf,
Erisim Tarihi: 01.09.2020.

254 Brifing, s. 4.
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(581) Haksiz ticari uygulamalar tedarik zincirinin her asamasinda ortaya c¢ikabilmekte,

sozlesmenin kendisi veya bazi s6zlesme maddeleri haksiz ticari uygulama teskil

edebilmektedir. Hatta bazi durumlarda haksiz ticari uygulamalar s6zlesme sonrasi

dénemde dayatilabilmektedir?®®. Avrupa Parlamentosu tarafindan yayimlanan

Brifing’de yer verilen haksiz ticari uygulama érnekleri sunlardir:

Sozlesme ile ilgili degisikler: yazili olmayan s6zlesmeler, geriye etkili sozlesme
degisiklikleri, belirsiz ya da eksik s6zlesme maddeleri,

Bilginin adil olmayan sekilde kullanimi: s6zlesme maddeleri hakkinda yeterli
bilgiyi saglamama, ticari ortagin gizli bilgilerinin kullanimi,

Fiyatla ilgili dnlemler: zorla yapilan indirimler, fiyat kontroll, kayip durumunda

yeniden satig,

Geciken 6demeler, gegmise etkili fiyat dizenlemeleri,

Bolgesel kisitlamalar: segici dagitim sistemleri, bolgelere ayirma,
Ozel markali tiriinlerin kétlye kullanimi,

Satin alma ile ilgili yakimlaltkler: makul/adil olmayan listeleme bedelleri, 6zel

tedarik sartlari,

Ek 6deme yukumlalUkleri: listeleme bedelleri, birlikte pazarlama durumunda

istenen ek katkilar, raf yardimlari,

Ticari riskin transferi: bir ticari ortagin kargi tarafa éngoérilemeyen maliyetleri
veya riskleri transferi (¢alinan mallarin sorumlulugunu tamamen tedarikgilere
devretmek, ticari ortaklarin ugradigi kayiplari telafi etme yukimlulagu getirmek
veya odemeleri geciktirmek),

Ticari iligkinin kesilmesi veya sonlandiriimasi.

10.1.2. Haksiz Ticari Uygulamalarin Etkileri

(582) Haksiz ticari uygulamalarin etkilerini somut bir bicimde o6lgmek zor olsa da bu

uygulamalarin yatirrm ve inovasyon Uzerinde negatif etkilerinin olabilecegi

dusunulmektedir. Bu uygulamalar 6zellikle azalan gelirler ve artan belirsizlik nedeniyle

255 Gegmise etkili sozlesme degisiklikleri bu duruma 6rnek verilebilir.
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(583)

(584)

yatirimi ve vyeniligi olumsuz etkiyebilmektedir?®. Ornegin geriye déniik olarak
uygulanan haksiz sartlar, is planlamasi agisindan belirsizlige yol acabilmekte ve
sirketlerin yatinnm yapma, yenilik yapma, kapasiteyi genisletme veya yeni turin hatlari
gelistirme guddlerini azaltabilmektedir?®’. Birlesik Kralllk Rekabet Komisyonu
tarafindan 2008 yilinda yayimlanan sektor incelemesi raporunda perakendecilerin asiri
riskleri veya beklenmedik maliyetleri tedarikgilere aktardiginda, bu durumun
tedarikgilerin kapasiteye, Urin ve Uretim sureglerine yatirrm yapma tegviklerini
azaltabilecegi belirtilmistir2%8, ispanyol Rekabet Otoritesi de 2011 tarihli raporunda
benzer sonuglara ulasmistir. S6z konusu raporda perakendecilerin pazarlik guglerinin
kisa vadede tuketici refahini olumlu etkileyecegi, ancak orta ve uzun vadede
tedarikgiler ve perakendeciler arasindaki rekabet Uzerinde negatif etkisinin olabilecegi
ve gida sektorliindeki inovasyonu azaltabilecedi vurgulanmistir?®,

Bunun yaninda sipariglerin son dakikada iptal edilmesi ve tedarikgilere zamaninda
yapilmayan 6demeler tedarikgilerin finansal durumunu etkileyip bu tesebbuslerin mali
acidan olumsuz etkilemelerine yol acabilmektedir. Bu durumda, tedarikgiler
maliyetlerini dugurerek tasarruf etmek zorunda kalmakta ve bu da is¢i haklari, gida
guvenligi ve gevre lizerinde olumsuz sonuglar dogurmaktadir?°.

Komisyon da haksiz ticari uygulamalarin olumsuz etkilerinin pek gok sekilde ortaya
cikabilecegini belirtmis ve bunlari su sekilde siralamigtir?s*:

e Haksiz ticari uygulamalar, kiigiik ve orta biyiklikteki igletmelerin (KOBI)
piyasada hayatta kalma ve Urun ve teknolojide yeni finansal yatirrmlar yapma
kapasitesini etkileyebilir.

e Haksiz ticari uygulamalar, pazarlik gucu dusuk bir ticari ortak icin gereksiz
maliyetlere veya beklenenden daha dusuk gelirlere neden olabilir.

256 Agricultural Markets Task Force (2016), Enhancing The Position Of Farmers In The Supply Chain
Report of the Agricultural Markets Task Force Brussels, S. 29.
https://ec.europa.eu/info/sites/info/files/food-farming-fisheries/farming/documents/amtf-report-
improving-markets-outcomes_en.pdf, Erisim Tarihi: 10.09.2020.

257 Green Paper, s. 9.

258 Competition Commission (2008), The supply of groceries in the UK market investigation, s. 12.
https://webarchive.nationalarchives.gov.uk/ukgwa/20140402235418/http://www.competition-commis
sion.org.uk/assets/competitioncommission/docs/pdf/non-inquiry/rep pub/reports/2008/fulltext/538.pdf,
Erisim Tarihi: 10.09.2020.

259 European Competition Network (2012), Report on ECN activities in the food sector, para. 226 ve
254, s. 118-119. https://ec.europa.eu/competition/ecn/food report _en.pdf, Erisim Tarihi: 01.08.2020.
260 The Unfair Trading Practices Directive: A Transposition and Implementation Guide, 2019, s.3
(Implementation Guide). https://fairtrade-advocacy.org/wp-content/uploads/2019/07/The-Unfair-
Trading-Practices-Directive.pdf, Erigsim Tarihi: 01.10.2020.

261 Briefing, s.3-4.
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e SoOzlesme sgartlarindaki 6ngorulemeyen degisiklikler uretim fazlasina ve
gereksiz gida atiklarina neden olabilir.

o KOBI'lerin hukuki kaynaklari sinirlidir. Haksiz ticari uygulamalara iligkin ulusal
dizeydeki genis ve daginik mevzuat yapisi KOB/'leri bu uygulamalarla basa
¢cilkmak ve ¢6zim bulmak noktasinda karmasik bir durumla karsi karsiya
birakabilir.

e Haksiz ticari uygulamalar, bazi sirketleri, dzellikle de KOBV'leri yeni cografi
pazarlara veya hatta sinir 6tesi ticarete girmekten caydirabilir.

e Haksiz ticari uygulamalar tuketicilerin refahini etkiyebilir (6zellikle fiyatlandirma

ve urunlerin bulunabilirligi s6z konusu oldugunda).

(585) Bunun yaninda; Komisyon tarafindan toplanan verilere goére, haksiz ticari
uygulamalara maruz kaldiklarini iddia eden katihmcilarin %83'G bu uygulamalarin
maliyetlerini artirdigini ve %77'si bu uygulamalarin gelirlerini azalttigini belirtmigtir?62.

(586) 2012 yilinda Avrupa Rekabet Agi (European Competition Network, ECN)?63 tarafindan
yayimlanan raporda da haksiz ticari uygulamalara iligkin ¢esitli degerlendirmelere yer

verilmistir. Raporda;

- Ulusal rekabet otoriteleri tarafindan yapilan sorusturmalarda/sektor
arastirmalarinda gida tedarik zincirinde faaliyet gosteren oyuncular arasinda
pazarlik gucundeki dengesizlik nedeniyle adil olmayan uygulamalarin
bulundugunun ortaya konuldugu,

- Bu uygulamalarin tedarik zincirinin her asamasinda ortaya c¢iktigi; ancak
tedarikgiler ve perakendeciler arasindaki iligkilere odaklanildigi,

- Pek c¢ok otoritenin bu uygulamalarin rekabet hukuku kurallari kapsaminda
olmadigini dusundugu, bazi otoritelerin kanun ya da kod yoluyla bu sorunla
basa ¢ikmak igin alternatif Oneriler getirdigi,

- Bazi otoritelerin bu uygulamalarin anti rekabetgi etkilerinin olabilecegini, tedarik
zincirindeki rekabetgi sdreci olumsuz etkileyebilecegini, inovasyonu ve
yatirmlari azaltarak ya da tiketici secgimlerini kisitlayarak tuketici refahini
olumsuz etkileyecegini belirttigi

hususlari vurgulanmigtir.

262 Briefing, s. 4.
263 ECN tarafindan yayimlanan 2012 tarihli rapor, para. 26.
https://ec.europa.eu/competition/ecn/food report_en.pdf, Erisim Tarihi: 01.08.2020.
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(587) Buna ek olarak, raporda pek ¢ok rekabet otoritesinin gida tedarik zincirine ydnelik
olarak sektor incelemesi yuaruttugu belirtiimis ve bu incelemelerde haksiz ticari

uygulamalara iligkin yapilan tespitlere yer verilmistir:

- Portekiz Rekabet Otoritesi 2005 tarihli raporunda perakende sektdrindeki artan
yogunlagmanin, tedarikcilerle olan problemleri tetikledigini, bu problemlerin
geriye etkili indirimler, elverissiz 6deme kosullari ve édemelerde gecikme gibi
uygulamalarla sektore yansidigini belirtmigtir.

- 2012 yihinda Finlandiya Rekabet Otoritesi marketlere iligskin bir sektor incelemesi
yapmigtir. Bu sektor incelemesinin agilma nedenleri; Finlandiya'da perakende
sektorindeki artan yogunlasma oranlari (ilgili dénemde en buyudk iki zincir
pazarin yaklasik %80'ini olusturmaktadir), Ulkedeki yuksek gida fiyatlar ve
perakendecilerin bu yuksek fiyatlari surdirmek igin piyasa guglerini
kullandiklarina iliskin kamuoyundaki tartismadir. Sektor incelemesinde,
perakendecilerin pazardaki konumlarini etkin rekabeti tehlikeye duslrecek
sekilde kullandiklari tespit edilmistir (Ucretsiz pazarlama &deneklerinin
kullanimi, kendi risklerinin tedarikgilere aktariimasi vb).

- 2007-2008 yillarinda gunluk tuketim mallarinin dreticileri ve perakendecileri
arasindaki iliskiler Uzerine bir anket yapan Slovenya Rekabet Otoritesi,
tedarikgilerin muzakere 6zgurlugunu sinirlayan bir dizi haksiz ticari uygulama
tespit etmisgtir.

- 2008 ve 2009 yillarinda perakende sektoru Uzerine yapilan iki ¢alismada
Litvanya Rekabet Otoritesi, perakendeciler ve tedarikgileri arasindaki ticari
iligkilerde haksiz ticari uygulamalar bulundugunu tespit etmistir.

- Polonya Rekabet Otoritesi’nin gunluk tuketim mallarinin yapisini ve dagitim
zincirini inceledigi 2005 tarihli ¢calismasinda, perakendeciler ve tedarikgiler
arasindaki anlasmazliklarin perakendecilerin tedarikcilere belirli Gcretler
0demeye yonelik yikumlulik getirmesinin bir sonucu olarak ortaya ¢iktigi

belirtilmigtir.

(588) 2014 yiinda Bundeskartellamt gida perakendeciliginde alici glcu konulu sektor
incelemesini tamamlamistir. inceleme gida perakendecileri ile tedarikgileri arasindaki

iligkilere odaklanmaktadir. Sektdr incelemesi raporunda d¢ ©onemli sonuca
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(589)

(590)

ulasiimistir?®#: i) Gida perakendeciligi sektorii yogunlasmanin ylksek oldugu bir pazar
yapisina sahiptir ve bu durumun daha da kétulesmesi muhtemeldir, ii) Buyuk Olgekli
perakende gruplari, kiguk ve orta Olgekli rakiplerine gore Ustunlige sahiptir ve
Ureticilerle yaptiklari gérusmelerde yapisal avantajlarindan yararlanmaktadirlar. Bazi
durumlarda, marka bilinirligi olan buylk dlgekli Ureticiler bile perakendecilerin pazarlik
gucune maruz kalabilirler ve urlnlerini buyuk perakende zincirlerine satmak diginda
bagka bir secenek bulamayabilirler, iii)) Bundeskartellamt'in sektor 06zelinde

benimsedigi kati yaklagim tutarh bir sekilde surdtrilmelidir.
10.2. Turk Hukukunda Haksiz Ticari Uygulamalar

Tarkiye’de haksiz ticari uygulamalari dogrudan ve batuncul olarak ele alan bir kanun
ya da yasal ¢ergceve bulunmamakla birlikte kanunlarda bazi haksiz ticari uygulama
turlerini ele alan hukimler bulunmaktadir. Bu dizenlemelere iligkin bilgiler asagida

sunulmaktadir.

04.01.2015 tarih, 6585 sayili Perakende Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda

Kanun’un Haksiz Ticari Uyqulamalara lliskin Hiikiimleri?5®

Perakende sektdriine 6zel ilk yasal dizenleme niteligi tasiyan 6585 sayili Perakende
Ticaretin Duzenlenmesi Hakkinda Kanun (6585 sayili Kanun) 29.01.2015 tarih, 29251
sayll Resmi Gazete’de yayimlanarak yururlige girmigtir. Kanun'un yuarurlige
girmesinin akabinde perakende ticaret ile ilgili birgok ikincil dizenleme hayata

gegcirilmis?%¢ ve perakende ticaretin ihtiyaci olan hukuki altyapi olusturulmustur.

264 Ozet igin bkz.
https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Publikation/EN/Sector%20Inquiries/Summary Sector |
nquiry food retail _sector.pdf, Erisim Tarihi: 11.11.2020.
Basin aciklamasi igin bkz.
https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Meldung/EN/Pressemitteilungen/2014/24 09 2014 SU
LEH.htmI?nn=3589760,Erisim Tarihi: 11.11.2020.
265 ilgili Kanun'da degisiklik yapillmasina dair calismalar stirmektedir. bkz.
https://www5.tbmm.gov.tr/develop/owal/tasari_teklif sd.onerge_bilgileri?kanunlar_sira_no=304857
Erisim Tarihi: 03.08.2022.
266 Bu kapsamda, 24.02.2016 tarihli Alisveris Merkezleri Hakkinda Yonetmelik ile aligveris merkezlerinin
nitelikleri ile acilig, faaliyet ve denetimlerine iliskin usul ve esaslar; 19.07.2016 tarihli Perakendeciler
Konseyi Yonetmeligi ile Perakendeciler Konseyinin olusumu ve gorevleri ile calisma usul ve esaslari;
06.08.2016 tarihli Perakende Ticarette Uygulanacak ilke ve Kurallar Hakkinda Yénetmelik ile perakende
ticarette uyulacak ilke ve kurallar ile perakende isletmelerin denetimine ve denetim sonucunda
uygulanacak yaptirimlara iliskin usul ve esaslar; 13.02.2018 tarihli ikinci EI Motorlu Kara Tagitlarinin
Ticareti Hakkinda Yénetmelik ile ikinci el motorlu kara tasiti ticaretine iligkin usul ve esaslar; 05.06.2018
tarihli Tagsinmaz Ticaretinin Dizenlenmesi Hakkinda Yonetmelik ile taginmaz ticaretine iliskin usul ve
esaslar duzenlenmistir.
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(592)

(593)

(594)

(595)

6585 sayili Kanun'un “Amag” baglikli 1. maddesinde Kanunun amacinin “perakende
isletmelerin acgilis ve faaliyete gecis islemlerinin kolaylastiriimasi, perakende ticaretin
serbest piyasa ortaminda etkin ve surddrilebilir rekabet gsartlarina gére yapillmasi,
tlketicinin korunmasi, perakende isletmelerin dengeli bir sekilde blyime ve
gelismesinin saglanmasi ve perakende isletmelerin faaliyetleri ile bunlarin birbirleri,
tretici ve tedarikgilerle iliskilerinin diizenlenmesi” oldugu belirtilmistir.

Kanun’un muhtelif maddelerinde haksiz ticari uygulamalar agisindan 6nem tagiyan
hakimler bulunmaktadir.

Kanun'un “Prim ve Bedel Talebi” baslikli 6. maddesinde; “Bliyiik magaza ve zincir
magazalar ile bayi igletme ve &zel yetkili isletmeler; lretici veya tedarikgiden magaza
aciligi ve tadilati, ciro agigi, banka ve kredi karti katilim bedeli ve benzeri adlar altinda

trtin talebini dogrudan etkilemeyen herhangi bir prim veya bedel talep edemez.

Birinci fikrada sayilan perakende isletmeler, satisa konu drinin talebini dogrudan
etkileyen reklam, anons veya raf tahsisi gibi hizmetlerden dolayi dretici veya
tedarikgiden, s6zlesmede tiri ve orani belirtimedikge prim ya da bedel talebinde
bulunamaz. Bu hélde, prim veya bedel talebinin sézlesme stiresiyle sinirli olmasi ve
prim ya da bedel talebine konu olan (riiniin sézlegme slresince rafta satisa sunulmasi

zorunludur.”

Yine Kanun’un “Odeme Siresi” baglikli 7. maddesinde “Ureticiler veya tedarikgiler ile
perakende igletmeler arasindaki alim satim islemlerinden kaynakli 6demelerin,
sézlesmede 6ngdriilen tarihte yapilmasi esastir. Ancak, dretim tarihinden itibaren otuz
gln igcinde bozulabilen hizli tiiketim mallarina iliskin 6demelerin siiresi; alacakli tretici
veya tedarikginin kiiglk isletme, borglunun ise blylk blgekli isletme oldugu héllerde
teslim tarihinden itibaren otuz glni gegcemez. Bu maddede diizenlenmeyen
hususlarda 13/1/2011 tarihli ve 6102 sayili Tirk Ticaret Kanununun 1530 uncu
maddesi hiikiimleri uygulanir.” hUkmu yer almaktadir.

6585 sayili Kanun’un “Denetim” baslikli 17. maddesinin birinci fikrasi uyarinca, ilgili
hakimlerin ihlal edilmesi halinde Ticaret Bakanhginin resen denetim yapma ve idari
para cezasl uygulama yetkisi mevcut oldugu belirtilmistir?6”. 6585 sayili Kanun’un
uygulanigi ve para cezalari hakkinda Ticaret Bakanligi tarafindan gonderilen cevabi

267 Bu gergevede, ihlal durumunda Bakanligin talebi (izerine Ticaret il Mudiirliiklerince 6n inceleme
mahiyetinde denetim veyahut Bakanlik Makami onayi ile Bakanligin Rehberlik ve Teftis Baskanliginca
denetim gergeklestirilebilmektedir.
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(597)

yazida; konuya iliskin somut bilgi ve belgelerle birlikte Bakanligin Ticaret Il
MuaddurlUklerine veya Bakanliga bir dilekge ile bagvurulmasi halinde gerekli
incelemelerin baglatilabilecegi, 6585 sayili Kanun ve ikincil mevzuat kapsaminda,
gizlilik talepli sikayet alinmasi konusunda herhangi bir engel bulunmadigi, idari para
cezasl uygulama kararlarinin, Ticaret il Midurliiklerince ya da Rehberlik ve Teftis
Bagkanliginca gergeklestirilen denetim sonucunda hazirlanan raporlar dogrultusunda,
ic Ticaret Genel Mudirligiince alindigi?%8, para cezalarinin kamuya agiklanmadigi ve
fakat bugune kadar, Bakanlikga, mezklOr hukimler kaynakli herhangi bir inceleme

gerceklestirimedigi ifade edilmigtir.

6098 sayil Tiirk Borclar Kanunu’nun Genel islem Sartlarina iliskin Hiikiimleri

Sozlesmenin bir tarafinin batun hikumleri diledigi gibi ve o6zellikle kendi yararina
olacak sekilde hazirlamasi ve genellikle zayif durumdaki tlketicilerin 6nline sézlesme
sarti olarak koymasina genel islem sartlari adi veriimektedir?®®. Genel igslem kosullari
6098 sayil Turk Borg¢lar Kanunu (6098 sayili Kanun)’'nun 20. ila 25. maddeleri arasinda
duzenlenmektedir.

Kanun’un 20. maddesi genel islem kosullarinin tanimini ve unsurlarini icermektedir.
ilgili maddeye gore; “Genel islem kosullari, bir sézlesme yapilirken diizenleyenin,
ileride ¢ok sayidaki benzer sézlesmede kullanmak amaciyla, énceden, tek basina
hazirlayarak karsi tarafa sundugu sézlesme hikimleridir. Bu kosullarin, s6zlesme
metninde veya ekinde yer almasi, kapsami, yazi tirii ve sekli, nitelendirmede énem
tasimaz. Ayni amagla diizenlenen sézlegsmelerin metinlerinin 6zdes olmamasi, bu
sézlesmelerin igerdigi hiikiimlerin, genel islem kogulu sayilmasini engellemez. Genel
islem kosullari iceren s6zlesmeye veya ayri bir s6zlesmeye konulan bu kosullarin her
birinin tartisilarak kabul edildigine iligskin kayitlar, tek bagina, onlari genel islem kosulu
olmaktan c¢ikarmaz. Genel islem kosullariyla ilgili hikimler, sunduklari hizmetleri
kanun veya yetkili makamlar tarafindan verilen izinle yiritmekte olan kisi ve

kuruluglarin hazirladiklari s6zlesmelere de, niteliklerine bakilmaksizin uygulanir.”

268 dari para cezalari ilgilisine 11.02.1959 tarihli ve 7201 sayil Tebligat Kanunu hiikiimleri gergevesinde
teblig edilmekte olup yapilan tebligatta, idari para cezasinin tebli§ tarihinden itibaren bir ay iginde
ddenmesi gerektigi hususuna yer verilmektedir. idari para cezasi kararina karsi, 5326 sayili Kabahatler
Kanununun 27. maddesinin birinci fikrasi uyarinca, kararin tebligi veya tefhimi tarihinden itibaren en geg
on bes gln icinde sulh ceza hakimligine basvurulabilmekte, bu sire iginde basvurunun yapilmamis
olmasi halinde idari para cezasi karari kesinlesmektedir.

269 KILICOGLU, A. (2014), Borglar Hukuku Genel Hiikiimler, 18. Baski, s. 115.
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Kanun'un 21. maddesine gore “Kargi tarafin menfaatine aykiri genel islem kogullarinin
sézlesmenin kapsamina girmesi, s6zlesmenin yapilmasi sirasinda diizenleyenin kargi
tarafa, bu kosullarin varligi hakkinda acgikg¢a bilgi verip, bunlarin igerigini 6grenme
imkéani saglamasina ve kargi tarafin da bu kosullari kabul etmesine baglidir. Aksi
takdirde, genel islem kosullari yazilmamig sayilir. S6zlesmenin niteligine ve igin
Ozelligine yabanci olan genel islem kogullari da yazilmamig sayilir.”

Yazilmamis sayillmanin sozlesmeye etkisi ise 22. maddede duzenlenmigtir:
“S6zlesmenin yazilmamis sayilan genel islem kosullari digindaki hiikiimleri gegerliligini
korur. Bu durumda diizenleyen, yazilmamig sayilan kosullar olmasaydi diger
hiikiimlerle s6zlesmeyi yapmayacak oldugunu ileri stiremez.”

Kanun'un 23. maddesi hukmunde sozlesmeyi tek tarafli olarak dizenleyenin aleyhine
yorum kurali getirilmigtir: “Genel islem kosullarinda yer alan bir hiikiim, acik ve anlasilir
degilse veya birden ¢ok anlama geliyorsa, diizenleyenin aleyhine ve kargi tarafin
lehine yorumlanir.”

Kanun'un “Degistirme yasagi” baslikli 24. maddesinde “Genel islem kogullarinin
bulundugu bir s6zlesmede veya ayri bir sézlesmede yer alan ve diizenleyene tek yanli
olarak kargi taraf aleyhine genel islem kosullari iceren sbézlesmenin bir hikmini
degistirme ya da yeni diizenleme getirme yetkisi veren kayitlar yazilmamig sayilir.”
hakmu yer almaktadir.

25. maddede ise “Genel islem kosullarina, durdstlik kurallarina aykiri olarak, karsi
tarafin aleyhine veya onun durumunu adirlastirici nitelikte hikimler konulamaz.”

denilmektedir.

6201 sayih Tiirk Ticaret Kanunu’nun Odeme Vadelerine lliskin Hiikmii

6102 sayili Turk Ticaret Kanunu (6102 sayili Kanun)’nun 1530. maddesi ile alacaklilari
korumak amaciyla ticari iligkilerdeki 6deme surelerine yonelik olarak altmig gunluk
0deme suresi siniri getirilmistir: “... Sézlesmede éngériilen 6deme stliresi, faturanin
veya eg deger 6deme talebinin veya mal veya hizmetin alindigi veya mal veya hizmetin
gbzden gecgirme ve kabul usuliiniin tamamlandigi tarihten itibaren en fazla altmig giin
olabilir. Su kadar ki, alacakli aleyhine agir bir haksiz durum yaratmamak koguluyla ve
acikca anlasmak suretiyle taraflar daha uzun bir stire 6ngérebilirler. Ancak alacaklinin
kiigiik yahut orta 6lgekli isletme (KOBI) veya tarimsal ya da hayvansal iretici oldudgu
veya borglunun blyiik blgekli isletme sifatini tasidigr héllerde, 6deme stiresi, altmig

glni agsamaz” hUkmuU yer almaktadir.
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Tedarikcilerden Gelen Cevaplar ve Mevcut Kanun Hiikiimlerine iliskin

Degerlendirme

Sektor incelemesi kapsaminda tedarikgilere?’® ve PLAT'a; tedarikgilerin
perakendeciler ile akdettikleri yazili sézlesme hukumleri belirlenirken hiakimlerin
karsilikli miUzakere ile mi yoksa perakendeciler tarafindan tek tarafli olarak mi
belirlendigi, tedarikgilerin degisiklik taleplerinin kabul edilip edilmedigi, ge¢cmise etkili
sozlesme degisikliklerinin olup olmadigi, perakendecilerin taleplerini kargilamada
yasanan sorunlar, uyusmazliklarin ne sekilde ¢ézildugu ve 6102 sayili Kanun, 6098
saylili Kanun ve 6585 sayili Kanun’un ilgili hikimlerinin sektdrdeki sorunlari ¢gdzmede
etkili olup olmadigi sorulmustur.

Gelen cevaplarda; sozlesmelerin karsilikli muzakere ile belirlendigini ifade eden
tedarikgiler olmakla birlikte blyUk olgekli perakendecilerin kendi s6zlesme sartlarini
dayatabildikleri vurgusu goérilmektedir. Bunun yaninda sdzlesmelerin genel olarak
yazili sekilde yapildigi, gegmise etkili sozlesme degisikliklerin ¢ok sik olmadigi ve
tedarikgiler tarafindan yapilan sozlesme degisikligi taleplerinin perakendecilerce
nadiren kabul edildigi beyanlari gbze ¢arpmaktadir.

Sektdrdeki genel sorunlara iligkin olarak su hususlar dile getirilmigtir:

- Perakendeciye teslim edilen drinun dahi hasar riskinin tedarikgiye aktariimasi,
Ozellikle magazada ya da depoda hasar gormus urunlerin tedarikgilere fatura
edilmesi,

- Tahsilat surelerinin gok uzun olmasi,

- Baz perakendecilerin stoklarindaki arinu sattiktan sonra vadelendirmesi ve
finansman yukunu tedarikgilerine kaydirmasi,

- Maliyetten bagimsiz ek bedeller talep edilmesi,

- Yuksek tutarh trln iadeleri.

Tedarikgilerden gelen cevabi vyazilarda uyusmazliklarin ¢6zumi noktasinda
mahkemeye basvurulmadigi, karsilikli mizakere ile sorunlarin ¢ézulmeye c¢alisildigi
dile getirilmistir. Mahkemeye basvurma sureci ile ilgili olarak ... tarafindan dile getirilen
hususlar dikkat ¢ekicidir. Tegebbusun gonderdigi yazida bugune kadar bir perakendeci
ile sorun yasanip mahkemeye bagvuruldugu, mahkemenin kendilerini hakl buldugu ve
davanin kazanildigi, ancak dava edilen perakendecinin sirketi cezalandirarak yaklasik

on yildir kendileriyle is yapmadigi, bilindigi kadariyla diger tedarikgilerde de boyle bir
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yaklasim s6z konusu oldugundan tedarikgilerin yasadiklari sorunlarla ilgili mahkeme
yoluna gitmedikleri ifade edilmistir. Benzer sekilde ... sorunlara muzakere edilerek
¢6zum arandigini, hukuki slrecin en son asama olarak devreye girdigini, musteriyi
kaybetmemek adina su ana kadar herhangi bir hukuki sture¢ yasanmadigini ve bazi
haklardan feragat edip bu durumu sineye cektiklerini; ... perakende zincirlerinin
Olcekleri itibari ile buylk bir pazarlik gucune sahip olduklarini, guglerini satin alma
sartlarini belirlerken sonuna kadar kullandiklarini, zincir indirim magazalarinin pazar
payinin hizla yukseldigini, diger satis kanallarinin payinin distigu ginimuzde trendin
bu sekilde devam edeceginin beklendigini, dolayisiyla zincir magaza gucunu
kaybetmek istemeyen tedarik¢inin kanun yolu ile hak aramasinin ve perakendeci ile
davalagmasinin pek mumkdn gorinmedigini; ... ise perakendeciler ile yasanan
sorunlarin genellikle karsilikli muzakereler yoluyla ¢6zimlenmeye c¢alisildigini,
yargilama surecinin uzun olmasi nedeniyle dava yolunun basvurulan son care
oldugunu belirtmistir. Diger tedarikcilerden gelen cevabi yazilarda da sorunlarin
karsilikli muzakere ile halledildigi, mahkemeye sik olarak bagvurulmadigi ifade
edilmigtir.

Gonderilen cevabi yazilarda 6102 sayili Kanun’daki 60 ginlik siirenin KOB/'ler igin
gecerli oldugu, KOBI olunmadigindan vadenin fiilliyatta 60 ginii astigi belirtilmistir.
Dolayisiyla, s6z konusu kanun hikmunun vadeye iliskin problemleri gozme noktasinda
etkisiz kaldigi vurgusu yapilmistir. Tedarikgiler, 6098 sayili Kanun’da yer alan Genel
islem Sartlari ve 6585 sayili Kanun ile ilgili olarak da benzer ifadeler kullanmiglar, ilgili
hikiumlerin sektérdeki sorunlari gézmede yetersiz kaldigini ifade etmiglerdir”,
Tarkiye’de haksiz ticari uygulamalari buatuncul olarak ele alan bir mevzuat
bulunmamaktadir. Farkli kanunlarda hukimler olmasina ragmen bu hukimlerin
etkinligi noktasinda tedarikgilerin olumsuz gorus bildirdigi de goérilmektedir. Bu
noktada, alici gucunun kotuye kullaniimasini 6nlemek amaciyla hayata gegirilen yurt
digi uygulamalari hakkinda bilgi verilmesi faydali olacaktir. Bu kapsamda, ilerleyen
bélimde alici glicinlin duzenlenmesine iligskin AB Haksiz Ticari Uygulamalar Direktifi
(Direktif) ve Birlesik Krallik'taki Ombudsmanlik Sistemi hakkinda bilgi sunulacaktir.
Ayrica, ACCC’nin Bozulabilir Tarim Urlinlerine iliskin Sektdér Arastirmasina yer

verilecektir.

2
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10.3. AB Haksiz Ticari Uygulamalar Direktifi
10.3.1. Direktife Giden Sure¢

Komisyon 30.04.2019 tarihinde “Haksiz Ticari Uygulamalar Direktifi’ni (Unfair Trading
Practices Directive®?) yiurirliige koymustur. Direktif'in degerlendiriimesine gegmeden
once Direktife zemin hazirlayan slre¢ hakkinda bilgi verilmesi faydali olacaktir.
Direktif'e giden sureg esas olarak Birlik seviyesinde tarim politikalari ile ilgili olarak
1990 yilindan beri yapilan bir dizi reform ile baglamistir?”3:

- 1990’li yillardan 2000’li yillarin basina kadar olan dénemde bir dizi reform
ongoéren AB Ortak Tarim Politikasi ¢iftgilere yapilan devlet desteginin miktarini
degistirmese de ciftcileri destekleme mekanizmalarini degdistirmistir. Bu suregcte
yapilan reformlarla tarim sektorine 6zgu ithalat tarifeleri ve fiyat dizenlemeleri
yerini giftgilere direkt olarak yapilan parasal yardima birakmigtir. Bu reformlarin
onemli etkinlik kazanimlari yarattigi duastnulse de reformlarla birlikte fiyat
dizenlemeleri kaldirildigindan tarimsal Urln fiyatlari dinya piyasasi ile entegre
hale gelmistir. Bu entegrasyon fiyatlarin dinya piyasasindan daha c¢abuk
etkilenmesine ve fiyatlarin istikrarsizlagsmasina neden olmustur.

- 2007 ve 2008 yillarinda kuresel tarim ve gida piyasalarinda yasanan fiyat
istikrarsizliklari bu durumu érnekler niteliktedir. Bu iki yillik ddonemde gida krizi
yasanmis ve Uretici fiyatlar artmigtir.

- 2009 yilinda ise ekonomik durgunluk ortaya ¢ikmis ve 2007-2008 déneminin
aksine Uretici fiyatlarinda ciddi bir disius meydana gelmistir. Asagidaki grafik
uretici fiyatlarinin krizlere ne kadar duyarl ve korumasiz oldugunu gostermesi

bakimindan onemlidir:

212 Directive (EU) 2019/633 of the European Parliament and of the Council of 17 April 2019 on unfair
trading practices in business-to-business relationships in the agricultural and food supply chain
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/PDF/?uri=CELEX:32019L0633&from=en, Erisim Tarihi:
01.08.2020.

273 Swinnena J., Olper A., Vandevelde S. (2019), From Unfair Prices to Unfair Trading Practices :
Political Economy, Value Chains and 21st Century Agri-Food Policy (Paper prepared for a special issue
of Agricultural Economics on “Trade, FDI and GVCs”), s. 19-20. http://respect.eui.eu/wp-
content/uploads/sites/6/2019/12/SWINNEN_paper1 D2.5.pdf, Erisim Tarihi: 01.08.2020.
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- Ayrica; gida ve tarim tedarik zinciri ile dikey iligkili sektorlerdeki yogunlasma
artmigtir. FoodDrinkEurope tarafindan yayimlanan 2011 tarihli raporda
Avrupa'da perakende pazarlarinin giderek daha fazla yogunlastigi ve ¢cogu AB
ulkesinde ilk U¢ perakendecinin pazar paylarinin %30 ile %50 arasinda degistigi

tespit edilmigtir?7s.

Yukarida bahsi gecen hususlar tarim sektérinde faaliyet gosteren ilgililerin fiyat
dalgalanmalarina ve pazar guclnln perakendeciler tarafindan kétuye kullaniimasina
karg! korunmasina iliskin diizenleme 6nerilerine zemin hazirlamistir. Ornegin; COPA-
COGECA?7® 2007 yilinda gida zincirindeki gli¢ parametrelerini yeniden dengelemeyi
amaglayan bir eylem plani hazirlamistir?”’.

Komisyon, 2009 yilinda gida tedarik zincirindeki haksiz ticari uygulamalari tartigmaya

baslamigtir?’8, Komisyon 2009 tarihli Bildirisinde®”® gida tedarik zincirinde hem biyUk

274 DG Agriculture and Rural Development Unit Farm Economics (2017), The Food Supply Chain, s. 4
https://ec.europa.eu/info/sites/info/files/food-farming-fisheries/farming/documents/factsheet-food-
supply-chain_march2017 _en.pdf, Erisim Tarihi: 01.08.2020.

275 FoodDrinkEurope (2011), Data & Trends of the European Food and Drink Industry, s. 19.
https://www.fooddrinkeurope.eu/uploads/publications _documents/Final Data Trends 30.4.2012.pdf,
Erisim Tarihi: 01.08.2020.

276 COPA-COGECA, iki buyilik tarimsal 6rgiit olan COPA ( Committee of Professional Agricultural
Organisations) ve COGECA (General Confederation of Agricultural Cooperatives)'nin birligidir. Ciftcileri
ve kooperatifleri temsil etmektedir. https://www.copa-cogeca.eu/CopaHistory.aspx, Erisim Tarihi:
10.08.2020.

217 COPA-COGECA, “Copa-Cogeca Welcomes Commission Plans To Improve Functioning Of Food
Supply Chain But Argues More Action Is Vital”, 29.10.2009.
http://pr.euractiv.com/pr/copa-cogeca-welcomes-commission-plans-improve-functioning-food-supply-
chain-argues-more-action, Erigim Tarihi: 01.12.2020.

278 AB, haksiz ticari uygulamalari sadece gida tedarik zinciri 6zelinde tartismamistir. 2007 tarihli bir
raporda giyim sektérinde Ureticiler ve perakendeciler arasinda adil olmayan dokuz uygulamaya yer
verilmistir. Yine Avrupa Parlementosu, haksiz ticari uygulamalarin pek ¢ok sektérde bulunduguna dikkat
cekmistir. Green Paper, s.5.

279 Commission of the European Communities (2009), Communication from the Commission to the
European Parliament, the Council, the European Economic and Social Committee and the Committee
of the Regions, A better functioning of the food supply chain in Europe, Brussels, COM(2009) 591
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hem de kuguk olgekli isletmelerin faaliyet gdésterdigine, taraflarin pazarlik guclinde
dengesizlikler olduguna, bu dengesizliklerin haksiz ticari uygulamalari ortaya
cikardigina ve gida tedarik zincirindeki problemlerin detayl olarak incelenmesi
gerekliligine dikkat gekmisgtir.

2013 yihinda Komisyon haksiz ticari uygulamalara iligkin Avrupa Perakende Eylem
Plani’ni?®® (European Retail Action Plan) hazirlamis ve haksiz ticari uygulamalarin
Birlik seviyesinde tartisiimasina yonelik Yesil Kitap’i kabul etmistir. Yesil Kitap, gida ve
gida disi tedarik zinciri boyunca B2B iligkilerinde haksiz ticari uygulamalarin ortaya
cikardigi sorunlari degerlendirmektedir.

Temmuz 2014'te Komisyon gida tedarik zincirindeki haksiz ticari uygulamalarla
micadele igin yeni bir Bildiri?8! yayimlamistir. Bildiri'de, gida tedarik zincirinin pazar
yapisinin onu neden haksiz ticari uygulamalara kargi savunmasiz hale getirdigi
aciklanmis?®2, bu uygulamalarin diisiik pazarlik gliciine sahip isletmelerin maliyetlerini
artirabilecegi ve cirolarini dusurebilecegi ifade edilmigtir. Bildiride, gida tedarik
zincirinde faaliyet gosteren aktorlerin haksiz ticari uygulamalari azaltmayi amaglayan
gonulli programlara katiimasi tesvik edilmis ve ulusal dizeyde etkin ve bagimsiz
¢6zUm mekanizmalarinin énemi vurgulanmistir.

Komisyonun 2015 tarihli Brifing’inde haksiz ticari uygulamalarin ¢6zim mekanizmalari
hususunda cesitli tespitler ve tartismalar yapilmistir?®3. Brifing’de haksiz ticari
uygulamalarin denetim mekanizmalarinin etkinliginin énemine dikkat ¢ekilmis, etkin

denetim mekanizmalarinin sahip olmasi gereken 6zellikler tartigiimigtir:

e Haksiz ticari uygulamalar gonulli oénlemlerle ¢ézilmeye calisildiginda bu

Oonlemlerin ne derecede etkili olabilecegi sorusu gindeme gelmektedir.

https://ec.europa.eu/economy_finance/publications/pages/publication16061 en.pdf, Erisim  Tarihi:
01.08.2020.

280 European Commission (2013), Communication From The Commission To The European Parliament,
The Council, The European Economic and Social Committee and The Committee Of The Regions,
Setting Up A European Retail Action Plan, Brussels, COM(2013) 36 final. https:/eur-
lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/PDF/?uri=CELEX:52013DC0036&from=EN, Erisim Tarihi:
01.12.2020.

281 European Commission (2014), Communication from the Commission to the European Parliament,
The Council, The European Economic And Social Committee And The Committee Of The Regions
Tackling unfair trading practices in the business-to-business food supply chain (2014 tarihli Bildiri),
Strasburg, COM(2014) 472, s. 13-14.
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/PDF/?uri=CELEX:52014DC0472&from=EN, Erisim
Tarihi: 01.09.2020.

282 Bildiride, yogunlasmanin ve dikey bitiinlesmenin artmasi nedeniyle gida tedarik zincirinin yapisal
degisime ugradidi belirtilmistir. bkz. 2014 tarihli Bildiri, s.2.

283 Tartismalar ve Oneriler igin bkz. Briefing, s. 4-6.
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Esasinda bu sorunun tek bir cevabi1 bulunmamakta cevap muhatabin konumuna
(perakendeci mi tedarikgi mi olduguna) gore degismektedir. Perakende
gruplarinin temsilcileri yumusak ¢6zumlerin etkinligi lehine tartigirken, tedarikgi
temsilcileri kati yasa c¢agrisinda bulunmaktadir. Yasal dizenlemeye karsi
olanlar, bdyle bir midahalenin sézlesme 6zgurligu ilkesine zarar verecegini
savunmaktadirlar.

e Yasal bir dizenleme secenedinde derinlestiriimesi gereken ki soru
bulunmaktadir: 6nlemin hangi hukuk alaninda formule edilecegi ve yaptirimin
hangi formu alacag.

o Piyasa oyuncularinin blytk ¢ogunlugu hakim durumda olmadigindan AB
rekabet hukukunun mevcut haliyle haksiz ticaret uygulamalarini dogru
bir sekilde ele almadigi agiktir. Ote yandan, piyasa guiclinin piyasa
oyunculari arasinda esit olarak dagitildigi uygun piyasa igleyisini
saglamak, uzun vadeli perspektifte ¢ok yararli bir arag olabilir. Bu durum,
bir yandan piyasada haksiz ticari uygulamalarin ortaya ¢ikma olasiligini
azaltabilir ve diger yandan, bu uygulamalara maruz kalan igletmelerin
adil olmayan bu uygulamalara kargi ¢ikmasinin 6ninde duran korku
faktorundn etkisini minimize edebilir.

o Ozel hukuk diizenlemesi s6z konusu oldugunda, B2C’ye yonelik olan
Haksiz Ticari Uygulamalar Direktifi?®* (Unfair Commercial Practices
Directive) veya Ge¢ Odeme Direktifi (Late Payment Directive) gibi
mevcut AB Direktiflerinin uygulama kapsami (uygun uyarlamalarla)
genisletilebilir. Bu tar bir dizenleme, ilgili taraflarin haksiz ticari
uygulamalarla muicadele etmek igcin araglara sahip olmalarini
saglayacaktir. Duzenleme AB dluzeyinde veya ulusal dizeyde yapilabilir.

o Onemli bir diger husus, mahkeme nezdinde haksiz ticari uygulamalari
¢6zme imkani verilmesidir. Boyle bir segenegdin varligi da haksiz ticari
uygulamalari 6nleyici bir karaktere sahip olacaktir.

e Haksiz ticari uygulamalarla ilgili olarak belirli bir sektor 6zelinde mi yoksa genel
olarak mi duzenlemeye gidilmesi tartismasi da yapilmaktadir. Sektor spesifik

yaklasimi  destekleyenler, Komisyon tarafindan dizenlenen kamu

284 j\gili Direktif, isletmelerden tiiketicilere yonelik olan haksiz ticari uygulamalari diizenlemektedir. bkz.
2005/29/EC sayili Direktif, https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/EN/TXT/PDF/?uri=CELEX:32005L0029&from=EN, Erigim Tarihi: 01.11.2021
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istisaresindeki yanitlarin buyik ¢ogunlugunun gida endustrisinden geldigini,
gida tedarik zincirinde dagitilan urunlerin, tedarik zincirleri araciligiyla dagitilan
diger Urun tdrlerine kiyasla daha c¢abuk bozuldugunu ifade etmektedirler.
Esasinda bu yaklasimi kabul etmek, tarim endustrisinin 6zel konumunu da
vurgulayacaktir. Sektor spesifik dizenlemelere karsl argimanlar, gida ve gida
digi tedarik sektorlerini ayirt etmek igin yeterli bir gerekge olmadigina isaret
etmektedirler. Bu goruse gore, bu uygulamalarin gogu genel bir karaktere
sahiptir ve genel araglar kullanilarak ele alinmalidir. Bu goérus sahipleri sektorel
mevzuatin olusturulmasinin piyasanin bélinmesine neden olabileceginin altini
cizmektedirler.

Hangi esasi benimserse benimsesin haksiz ticari uygulamalari ele alan bir
sistem etkin olmalidir. Haksiz ticari uygulamalarla micadele etmeyi amaclayan
bir sistemin etkinligini saglamak igin en buyuk zorluk, korku faktorinden
kaynaklanan sorunlarin tustesinden gelmektir. Korku faktoru; s6zlesmenin zayif
tarafinin sézlesmenin guclu tarafini sikdyet etmesi durumunda ticari iligkinin
sona erebileceginden korkmasidir. Bu faktor, haksiz ticari uygulamalara maruz
kalan tarafin, bu uygulamalari dayatan diger tarafa karsi harekete gegmeye
istekli olmamasinin da sebebidir.

Dolayisiyla, haksiz ticari uygulamalara karsi ¢ozum getirmek isteyen bir sistem
salt 6zel hukuk kigilerinin taleplerine/sikayetlerine/harekete geg¢melerine
dayanmamalidir, ¢lnklU korku faktorl, taraflarin bu uygulamalarla bireysel
olarak mucadele etmesini engelleyebilmektedir. Bu nedenle, sistem kismen de
olsa idarenin icrailigine dayanmalidir. BOyle bir mekanizmanin etkinligini olumlu
yonde etkileyebilecek ve korku faktorinun etkisini sinirlandiracak cesitli
yontemler bulunmaktadir:

o Ik olarak, bir kamu otoritesi belirlenip bu otoriteye haksiz ticari
uygulamalara resen islem uygulama yetkisi verilebilir.

o Haksiz ticari uygulamaya maruz kalan taraf gizlilik talepli sikayette
bulunabilmelidir.

o Uclincli yéntem, derneklere ya da belirli is grubunu temsil eden
kuruluslara haksiz ticari uygulamalara (anonim/gizlilik talepli sikayetler
dahil) maruz kaldiklarini iddia eden piyasa oyuncularindan sikayet
toplama hakki vermek olacaktir. Dernek, belirli bir uygulamanin haksiz
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oldugunu, sektérde pek c¢ok oyuncunun buna maruz kaldigini

dogruladiktan sonra bu uygulamalara karsi harekete gegebilmelidir.

Ek olarak, Komisyon, gida tedarik zincirinde faaliyet gosteren oyunculari haksiz ticari
uygulamalari azaltmayi hedefleyen gonulli programlara katilmaya tesvik etmistir. Bu
durumun somut 6érneklerinden biri Tedarik Zinciri Girisimidir (Supply Chain Initiative).
2013 ila 2019 yillar1 arasinda faaliyet gosteren Tedarik Zinciri Girigimi ticari iligkilerde
adaleti artirmak amaciyla AB dizeyinde baslatilan gonulllilik esasina dayanan bir
olusumdur ve gida tedarik zincirinde adil is uygulamalarini tesvik etmigtir. Tedarik
Zinciri Girigimi ticari iliskilerde uygulanmak lzere bir dizi ilke yayimlamistir?®3, Tedarik
Zinciri Girigimi ciftciler, toptancilar, isleyiciler ve perakendeciler (satin alma sirketleri
dahil) dahil olmak Uzere AB gida ve igcecek tedarik zincirindeki bitln sirketlere agiktir.
BlyUk sirketler Uye olmadan once bu ilkelere uyacaklarini taahhit etmektedirler.
Klaguk ve orta buyuklukteki sirketler ise herhangi bir taahhlt altina girmeden Uye
olmaktadirlar. Herhangi bir uyusmazlik yasandiginda sirketler bu uyusmazligi
aralarinda ¢ozebilecekleri gibi arabulucuya da basvurabilmektedirler. Bunun yaninda
Girisim’in Bagkani da uyusmazlik ¢dzulemediginde devreye girmekte ve haksiz
uygulamayi gergeklestiren sirketten bu durumu duzeltmesini isteyebilmektedir. Haksiz

uygulamanin devam etmesi durumunda uyelikten atilma s6z konusu olabilmektedir.
10.3.2. Direktif

Yukarida yer verilen gelismeler sonunda Birlik tarafindan 30 Nisan 2019 tarihinde
“Haksiz Ticari Uygulamalar Direktifi"28¢ kabul edilmistir. Direktifin en geg 1 Mayis 2021
itibariyla Gye Ulkelerin i¢ hukuklarina aktarilmis olmasi?®” ve 1 Kasim 2021 itibariyle de
Uye Ulkeler tarafindan uygulamaya baslanmasi gerekmektedir?88,

Direktif'in giris kisminda;

285https://www.supplychaininitiative.eu/sites/default/files/b2b_principles of good practice in_the food
supply chain.pdf, Erisim Tarihi: 01.09.2020.

286 https://ec.europa.eu/info/sites/info/files/food-farming-fisheries/key policies/documents/brochure-
utp-directive_en.pdf, Erigsim Tarihi: 01.09.2020.

287 (ye (lkelerin Diretifin uygulanmasi bakimindan hangi otoriteleri tesis ettigine iliskin bkz.
https://agriculture.ec.europa.eu/common-agricultural-policy/agri-food-supply-chain/unfair-trading-
practices _en, Erisim Tarihi: 03.08.2022.

288 12 Uye Ulke’nin (Avusturya, Belgika, Kibris, Cek Cumbhuriyeti, Estonya, Fransa, italya, Polonya,
Portekiz, Romanya, Slovenya ve ispanya) Direktifi i¢ hukuklarina aktardiklarina iliskin Komisyon'u
bilgilendirmedikleri tespit edilmis ve bu ulkeler hakkinda 27 Temmuz 2021 tarihinde bir inceleme
baslatiimigtir. Ulkelere, Direktifi derhal i¢ hukuklarina aktarmalari gerektigine iligkin resmi bir bildirim
yapimistir.  https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/IP_21 3903, Erisim  Tarihi:
01.11.2021.

245/269



(619)

(620)

- Tarim ve gida tedarik zincirinde tarim ve gida Urunleri tedarikgileri ve alicilari
arasindaki pazarlk gticinde ciddi bir dengesizlik oldugu,

- Bu dengesizligin buyuk ve daha guglu tarafin bazi sartlari diger tarafa empoze
ettigi durumlarda haksiz ticari uygulamalara yol agabildigi,

- Bu tip uygulamalarin iyi niyete aykiri oldugu,

- Taraflar aralarinda anlagsa dahi bazi uygulamalarin haksiz oldugu,

- Tarm toplulugunun yasam standartlari GUzerinde olumsuz etkisi olmasi
muhtemel bu tur uygulamalarin olusumunu azaltmak igin haksiz ticari
uygulamalara kargi asgari bir AB standardi getiriimesi gerektigi,

- Direktifte benimsenen asgari uyum yaklagsiminin Uye devletlere Direktif'te
listelenen haksiz ticari uygulamalarin 6tesine gecgen ulusal kurallari benimseme
ve/veya surdirme olanagi tanidigi

ifade edilmigtir.

Direktif, asimetrik pazarlik gicline vurgu yaparak kara listede yer verdigi on ticari
uygulamanin perakendeciler tarafindan tedarikgilerine sart kosulmasini yasaklarken,
gri listede yer alan alti uygulamanin ise ancak ikili anlagmalarda ve agikga belirtilerek
tedarik sozlesmelerinde yer alabilmesini 6ngormektedir. Direktifte kara listeye giren
ilgili
olusturmaktadir. Uye ilkeler bu alani genisletebilir; ancak daraltamazlar.

hususlar otoriteler agisindan dizenlenmesi gereken minimum alani

Direktifte kara ve gri listede yer alan haksiz ticari uygulamalar asagida sunulmaktadir:

KARA LISTE

GRI LISTE

Bozulabilir tarimsal drGnler ve gida Urunleri
bakimindan 30 giinii agan 6deme vadeleri?8°

Satilmayan Urdnlerin iadesi

Diger tarimsal Grtnler ve gida Urinleri bakimindan
60 ginu asan 6deme vadeleri

Listeleme, raf ve stok bedellerini tedarikginin
odemesi

Bozulabilir gidalarda kisa slrede yapilan iptal
bildirimleri

Promosyon igin tedarikginin 6deme yapmasi

Alicinin tek tarafli s6zlesme degisiklikleri

Pazarlama igin tedarikginin 6deme yapmasi

islemle ilgili olmayan édeme talepleri

Reklam i¢in tedarik¢inin 6deme yapmasi

Kayip ve bozuk mal riskinin tedarikgiye transferi

Alicinin  tedarik¢inin  UrUnlerini satmak Uzere
kullanilan alanlara yerlestirilecek personel igin
tedarikgiden personel creti almasi

Tedarikgi talebine ragmen alici tarafindan tedarik
s6zlesmesine yazili onay verilmemesi

Ticari sirlarin alici tarafindan kéttye kullaniimasi

Alici tarafindan yapilan ticari misillemeler

Tuketici sikayetlerinin incelenmesi maliyetinin
tedarikgiye aktariimasi

289 Direktif'e gore, bozulabilir Girlinler igin ge¢ ddemeler tedarikginin ekonomik canlihigi Gizerinde olumsuz
bir etkiye sahiptir. Bu nedenle, bu tur uygulamalar yasaklanmalidir.
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Direktif, tim tarim-gida tedarik zinciri boyunca koruma saglamayi amaglamaktadir. Bu
nedenle, Direktif, Avrupa Birligi’'nin isleyisine Dair Antlasma’nin Ek I'inde%° listelenen
tarim Uranlerini ve bu Urtnlerden islenen urunleri satan tedarikgileri korumaktadir.

Direktif kapsaminda korunan tedarikciler, dncelikle ciftciler ve ciftci kuruluslaridir
(kooperatifler). Ancak, KOBI'ler ve distribitérler de Direktifin korumasi kapsamina
girmektedir. Direktif, nihai tuketicilere uygulanmamaktadir. Ayrica, Direktif, AB diginda
bulunan ciftcileri ve tedarik¢ileri de korumaktadir. Dolayisiyla tedarikgiyle ayni Glkede
veya AB Uyesi olmayan Ulkeler de dahil olmak Uzere bagka bir Ulkede faaliyet gosteren
alicilarin veya alici gruplarinin haksiz davraniglari kisitlanmaktadir. Direktif gida satin

alan kamu makamlarini da kapsamaktadir.

Kimler tedarikgi olabilir?

Kimler alici olabilir?

Ciftciler

isleyiciler

isleyiciler (gida sektdri)

Dagiticilar (toptancilar)

Dagiticilar (toptancilar)

Perakendeci ya da perakendeci birlikleri

Uretici kuruluslari (kooperatifler)

Kamu kurumlari

AB disindaki tedarikgiler
Ciftcilerden alim yapan Uretici kuruluslari

AB disindaki tedarikgiler

Uye Uilkelerin Direktifte yer alan yasaklamalara yonelik olarak sikayet izerine veya
resen inceleme ve ihlali sonlandirma gibi yetkilerle donatiimig bir otoriteyi tesis etmeleri
beklenmektedir. Direktif'te anilan otoritenin mevcut bir kurum dahilinde kurulabilecegi
veya yeni bir otorite olarak tesis edilebilecegi belirtiimektedir.

10.4. Birlesik Kralllk Ombudsmanlik Sistemi

Birlesik Krallik'ta perakendecilerin tedarikgilerine adil davranmasini saglamak
amaciyla 2013 yilinda kurulmus bir Slipermarket Ombudsmanligi bulunmaktadir?®!.
Esasinda; Birlesik Krallik'ta ombudsmanlik sisteminin olusturulma sureci 2000’li yillarin
basina dayanmaktadir?®2. 2000 yilinda slipermarketlere iligkin bir sektor arastirmasi
tamamlanmis, bu arastirmanin akabinde 2001 yilinda Stpermarket Etik Kodu kabul

edilmistir. Ancak buyuk supermarketler ile tedarikgileri arasindaki iligkileri diizenleyen

2% The Treaty on the Functioning of the European Union, https://www.ab.gov.tr/files/pub/antlasmalar.pdf
(Ek-l igin bkz: s. 196-198)

291 OECD (2013), Policy Roundtables Competition Issues in the Food Supply Chain, s. 377.
https://www.oecd.org/daf/competition/CompetitionlssuesintheFoodChainIndustry.pdf, Erisim Tarihi:
01.08.2020.

292 Smith, D. A. (2015), A Complete Understanding of the Groceries Supply Code of Practice (GSCOP):
76% of Direct Suppliers Don't Understand the Code. Do you?, Lulu.com, 2th Edt., s.15-17.
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bu Kod sektordeki sorunlari ¢ézme noktasinda yetersiz kalmig, stipermarketlerin pazar
guglerini kotuye kullandiklarina iligkin sikayetler devam etmistir.

2006 yilinda Birlesik Krallk Rekabet Komisyonu, blyuk perakendecilerin
uygulamalariyla ilgili uzun slredir devam eden endiselere yanit olarak bir sektor
incelemesi daha baglatmistir.  Rekabet Komisyonu 2008 tarihli raporunda sektorin
genis capta rekabetgi oldugunu, ancak buyuk perakendecilerin alici guglerini
kullanarak riskleri ve beklenmedik maliyetleri tedarikgilere aktardiklarini belirtmigtir.
Raporda, bu durumun, tedarik¢ilerin yatirm yapma ve yenilik yapma yetenekleri
Uzerinde olumsuz bir etkiye sahip olabilecegi, tuketicilerin tercihlerini azaltabilecegini
ve/veya fiyatlari artirabilecegi bulgulari paylagiimistir2®, ilgili sektér arastirmasinda,
Kod’un guglendiriimesi ve genigletiimesi ile ilgili Onerilerin yaninda Kod'un
uygulanmasindan sorumlu bagimsiz bir ombudsmanlgin kurulmasi gerekliligi
vurgulanmistir.

Bu bulgularin sonucu olarak Rekabet Komisyonu 2009 tarihli Tedarik Zinciri Pazar
Arastirmasi  Emrini?®* yayimlamistir. Blylk perakendecilere gonillllik esasina
dayanan bir ombudsmanlik sistemi kurmalari i¢in sire verilmis, ancak bu yaklasim
benimsenmemis ve suresi iginde bir sistem kurulamamistir. 2013 yilinda Sipermarket
Ombudsmanhgi Kanunu kabul edilerek sistemin yasal temelleri atilmistir. Ombudsman
bagimsiz bir otorite olup Ticaret, Enerji ve Endustriyel Strateji Departmani tarafindan
desteklenmekte ve perakendecilerden alinan vergiler ile finanse edilmektedir?%.
Ombudsmanligin amaci perakendecilerin Supermarket Tedarik Kodu’na (Groceries
Supply Code of Practice?*®) uyumunu tesvik etmek, kodun uygulanip uygulanmadigini
izlemek ve gerektiginde yaptirim uygulamaktir. Kod, yillik cirosu bir milyar sterlini asan
sUpermarketlere uygulanmaktadir?®’. Ciro esigini asan perakendeciler CMA tarafindan
tespit edilmektedir?®. Kod; tedarik soézlesmelerinin  ve tedarik sartlarinin
degistiriimesine iliskin 6zel hukumler igermekte olup Kod kapsamindaki
perakendeciler, tedarik anlagmalarini Kod’a uygun bir bicimde duzenlemek

293 Competition Commission (2008), The supply of groceries in the UK market investigation, s. 157.
https://www.gov.uk/cma-cases/groceries-market-investigation-cc, Erigim Tarihi: 01.10.2020.

294 The Groceries (Supply Chain Practices) Market Investigation Order.

295 2019/2020 yih igin bu tutar 2 milyon sterlindir. Kamu sektori galisanlarindan olusan bir ekibe sahip
olan Ombudsman, mevcut durumda haftada t¢ gun ¢alismaktadir.

29 https://www.gov.uk/government/publications/groceries-supply-code-of-practice/groceries-supply-
code-of-practice, Erisim Tarihi: 01.10.2020.

297 Aldi, ASDA, B&M, Co-op, Marks and Spencer, Iceland, Lidl, Morrisons, Ocado, Sainsbury’s, Tesco,
TJ Morris (Home Bargains) and Waitrose.

2% Bu perakendeciler “designated retailer” adini almaktadirlar.
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zorundadirlar?®. Kod uyarinca, perakendeciler, tedarikgileri ile adil ve yasalara uygun
sekilde ticaret yapma yukumlulugu altindadir. Kod ile birlikte perakendecilere
tedarikcgilere zamaninda 6deme yapilmasi, 6nceden haber verilmeksizin tedarik
s6zlesmelerinde degisiklige gidilmemesi gibi yukumlalikler getirilmis ve tahmin
(forecasting) hatalari i¢in tazminat 6demeleri, listeleme Ucretleri, pazarlama maliyetleri
ve raftan ¢ikarma ile ilgili duzenlemeler yapilmistir.

Tedarikgilerin ve gikayette bulunan diger kisilerin gizliligi ombudsman tarafindan
korunmaktadir. Ombudsman, Kod’'un ihlali halinde resen sorusturma baslatma
yetkisine sahiptir. Bunun yaninda tedarikginin sorununu dogrudan perakendeci ile
¢ozememesi durumunda aradaki uyusmazhgr c¢ozmek igin tahkim vyetkisi de
bulunmaktadir. Ombudsman ciddi ihlaller varsa para cezasi verme yetkisine de
sahiptir.

10.5. Avustralya Rekabet Otoritesi Bozulabilir Tarim Uriinlerine iliskin Sektor

Arastirmasi

ACCC tarafindan 2020 yilinda bozulabilir tarim Urinlerine iligkin bir sektor arastirmasi
yapiimistir3®, Sektor arastirmasi, et Grlinleri, yumurta, deniz Grinleri, st Griinleri ve
bahge Urunlerini igeren bozulabilir tarim Urlnleriyle ilgili olarak yUratGimustar.

Sektor arastirmasinda islenen konular bes baslik altinda 6zetlenebilecektir: i) tedarik
zincirinin farkh seviyelerindeki tedarikgiler arasindaki iligkiler ve bu iligkilerin onlarin
pazarlik gugclerini nasil etkiledigi, ii) bozulabilir tarim Urlnlerine iligkin pazarlarin
Ozellikleri, iii) pazarlik gucuindeki dengesizliklerin ekonomik etkileri, iv) 2010 tarihli
Rekabet ve Tuketici Yasasi'nin (Competition and Consumer Act 2010) bu problemleri
¢6zup ¢ozmedigi ve v) belirlenen sorunlari ele almak igin dneriler.

Sektor arastirmasinda temel olarak supermarketler, isleyiciler ve Ureticiler arasindaki
iliskilere odaklaniimis, bozulabilir tarim Grtnlerine iligkin piyasa kosullarinin tedarik
zincirindeki davranig ve uygulamalari ne sekilde etkiledigi ele alinmisgtir.

Raporda, tarim drunleri bakimindan bozulabilirlik derecesinin piyasa yapisini ne
sekilde etkiledigi incelenmis, bir Grlin ne kadar ¢abuk bozulursa, Ureticinin mallarini
alicilarla muzakere etme pozisyonunun o derece zayiflayacagi ve Ureticinin somuricu

davraniglara karsi savunmasiz hale gelecegi tespiti yapiimigtir. Bunun yaninda,

29 Kod, perakendecilerin tedarikgilerine 6deme yaptigi fiyatlari regilile etmemektedir. Buna ek olarak,
Kod perakendeciler ve tiketiciler arasindaki uyusmazliklari kapsamamaktadir.

300 hitps://www.accc.gov.au/focus-areas/inquiries-finalised/perishable-agricultural-goods-inquiry, Erisim
tarihi: 03.07.2021
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bozulabilir tarim Grtnlerine iligkin pazarlarin genellikle ¢gok sayida Ureticiden, ancak
nispeten daha az sayida igleyiciden ve perakendeciden olustugu, isleyici ve
perakendeci seviyelerinde olgek ekonomilerinin etkili oldugu ve bu durumun az sayida
alicinin piyasadaki Urindn buyldk bir bdliumund satin aldii bir piyasa yapisiyla
sonugclandigi degerlendirilmistir.

Raporda, pazarlik gucundeki dengesizliklerden ve piyasa basarisizliklarindan
kaynaklanan uygulamalarin ve davraniglarin cgesitlilik gosterdigi, taraflarin pazarlk
glcundeki dengesizliklerin pazarligin oOtesine gegen =zararh uygulamalara yol
acabilecegi, bu uygulamalarin piyasa guvenini azaltabilecegdi, piyasalarin iglerligini
etkileyebilecegi ve kaynaklarin yanlis tahsisine ve yatirrmda azalmaya neden
olabilecegi belirtilmigtir. ACCC, ozellikle, piyasanin verimliliginin digmesine neden
olabilecek sbzlesme sartlari, haksiz ticari uygulamalar ve seffaflik ile ilgili endiseleri
incelemis, ilgili sektdér bakimindan rekabet karsiti bazi uygulamalar ve bilgi
asimetrisinden kaynaklanan bir takim davranislar tespit etmigtir. Raporda pazarlk
gucundeki dengesizligin farkli sekillerde ortaya ¢iktigi belirtilmigtir:

- Uretici tedarik sozlesmelerinde yer alan haksiz sézlesme sartlari ve pazarlik
gucundeki dengesizligi yansitan tek tarafli s6zlesme uygulamalari,

- Riskin dreticilere kaydirilmasi ve pazarligin 6tesine gecen ve genellikle
ureticileri mali zarara sokan uygulamalar,

- Fiyatlara iliskin seffaflik eksikligi.

Bu uygulamalar nedeniyle ureticiler tarafindan yapilan yatirnmlarin ve dolayisiyla
verimlilik artiginin azaldigi vurgulanmistir.

Raporda yapilan dnemli tespitlerden biri de mevcut rekabet dizenlemelerinin, pazarlik
glUcundeki dengesizliklere ve piyasa basarisizliklarinin zararli etkilerine yeterince yanit
veremedigidir. Bu cercevede Raporda haksiz ticari uygulamalara yonelik bir yasagin
getirimesi gerektigi vurgulanmis ve AB’nin “Haksiz Ticari Uygulamalara iligkin
Direktifi’nin 6rnek alinabileceg@i belirtiimigtir. Buna ek olarak Raporla getirilen diger
Oneriler 6zetle asagidaki gibidir.

- Igletmeler arasi haksiz sézlesme sartlarina iliskin cergeve giiclendirilmelidir. Bu
baglamda; i) adil olmayan s6zlesme sartlarinin standart form sézlesmelerine
dahil edilmesini cezaya tabi tutmak, ii) kuguk isletme taniminda reform
yapilmasi ve iii) sozlesme taraflari bakimindan etkin bir pazarligin ne oldugu

hususunun netlestiriimesi dnerilmektedir.
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- Gida Yasasi (Food and Grocery Code) guglendiriimelidir. Bu baglamda,
perakendecilerin ve toptancilarin Yasa’dan kaynaklanan yukumlaliklerinden
s6zlesme akdederek kaginmasinin engellenmesi, bu tur bir davranigin cezaya
tabi tutulmasi onerilmektedir.

- Sektordeki fiyat seffafligini artiracak 6nlemler alinmahdir. Piyasa seffafligini
gelistirmek, rekabeti ve sektor katilimcilarinin piyasalara olan guivenini artirmak

icin 6nemli bir arag olabilecegi belirtilmistir.
11. ALICI GUCU VE DIKEY MEVZUAT

Dikey anlagmalar dretim zincirinin farkli seviyelerinde faaliyet gosteren iki veya daha
fazla tesebbus arasinda belirli mal veya hizmetlerin alimi, satimi veya yeniden satimi
amaclyla yapilan anlagsmalardir. Dikey anlagmalarin rekabet Gzerindeki etkilerinin
yatay anlasmalardan daha az zararli oldugu bilinmektedir®®'. Bunun ana nedeni yatay
anlagsmalarin ayni veya ikame edilebilir mal ve hizmetler Ureten rakipler arasindaki bir
anlasmayla ilgili olmasidir. Dikey anlagsmalarda ise taraflardan birinin GrinU digerinin
girdisidir ve taraflarin faaliyetleri birbirini tamamlamaktadir. Bir GrlGine olan talep, o
urine ikame urunun fiyatl azaldikga dugmekte fakat o Urundn tamamlayici Grandndn
fiyati dustukge artmaktadir. Bu nedenle, daha ¢ok urin satabilmek igin, rakip
tesebblslerden her biri digerinin fiyat arttirmasini beklerken dikey iligki i¢indeki
tesebbusler birbirlerinin fiyat dugtrmesini istemektedir. Dolayisiyla, dikey iligki icindeki
tesebblslerden her biri digerinin pazar guctune dayali uygulamalarina engel olma
egilimindedir ve bu durum, esasinda bir otokontrol mekanizmasi yaratmaktadir302,

Bununla birlikte, iligkinin dikey nitelikli olmasi rekabet karsiti etkiler bakimindan mutlak
bir koruyuculuk saglamamaktadir. Ozellikle, taraflardan birinin pazar giiciine3% sahip
olmasi ve dikey anlasmanin s6z konusu pazar guclinun yaratiimasina, surduriimesine
veya guglendirimesine katkida bulunmasi durumunda rekabet kargiti etkiler ortaya
cikmaktadir. Kurul tarafindan yayimlanan Dikey Anlasmalara iliskin Kilavuz (Dikey
Kilavuz)'da da, pazar glcune sahip tesebbuslerin alicilariyla olan gikar ¢atismalarini

sona erdirerek alicilarinin ve nihai olarak tuketicilerinin aleyhine kendi karlarini

301 Komisyon, Dikey Kisitlamalara |iligkin Kilavuz (Guidelines on Vertical ~Restraints)
https://ec.europa.eu/competition/antitrust/legislation/quidelines_vertical en.pdf

Erisim Tarihi: 19.09.2021.

302 Dikey Anlagmalara iliskin Kilavuz, para. 75. https://www.rekabet.gov.tr/Dosya/kilavuzlar/dikey-
anlasmalara-iliskin-kilavuz-2021-20210324113841177-pdf, Erisim Tarihi: 19.09.2021.

303 Pazar glicl, fiyatlari belirli bir slire boyunca rekabetgi seviyelerin lizerinde tutma veya triin miktarlari,
uran kalitesi ve cesitliligi acisindan c¢iktiyr veya yenilikgiligi belli bir siire boyunca rekabetgci seviyelerin
altinda tutma yetenedgidir.
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yukseltmek isteyebilecekleri ve pazar glcune sahip bir tesebbusln (alt pazar ya da Ust
pazarda) dikey kisitlamalar yoluyla alicilarinin bagimsiz gikarlarini kendi ¢ikarlariyla
ayni hizaya getirerek bunu gergeklestirmesinin mimkin olacag ifade edilmektedir3%4.
Dikey kisitlamalar saglayici kaynakli olabilecegi gibi alici kaynakh da olabilir; zira
alicilar da rekabete aykiri dikey kisittama empoze edebilecek pazar guclne sahip
olabilirler3%®, Ornegin, glgli bir alici tarafindan kiiglk Olgekli tedarikgilere getirilen
munhasir tedarik yukumlaligu veya benzer bir yukumlulik, diger alicilara pazari
kapatabilir ve tlketici zararina neden olabilir. Alici kaynakl diger dikey kisitlamalar
arasinda sarth tedarik kosullari®%¢, ilave 6deme kosullar®®’, ayrimcilik karsiti
kosullar®®, alim yapmanin reddi®®® ve riskin bilingli aktarimi3'? yer alabilir3'*. Ozellikle
gucli perakendeciler, gecit bekgisi®'? rollerinden faydalanarak kendilerine ekonomik
acidan bagimli tedarikgileri ile akdettikleri sdzlesmelerde bu kisitlamalardan
faydalanabilirler.

Bilindigi gibi Komisyonun dikey anlasmalari degerlendirirken 2010 yilina kadar dikkate
aldigi temel diizenleme 2790/1999 sayili Dikey Anlasmalara iliskin Grup Muafiyeti
Tazugu (2790 sayili Tuzuk) idi. Komisyon 2010 yilinda 2790 sayili TUzUk'U degistirmis

304 Dikey Kilavuz, para. 75-76.

305 BRENNING-LOUKO, Magdalena, GURIN, Andrei, PEEPERKORN, Luc ve VIERTIO, Katja, Vertical
Agreements: New Competition Rules for the Next Decade, Competition Policy Newsletter, S. 2, 2010,
s. 15. https://ec.europa.eu/competition/publications/cpn/2010 2 4.pdf, Erisim Tarihi: 19.09.2021.

306 Tedarikginin, ticaret yapacagi kimseler ve/veya satin alma kosullarinda aliciya 6nemli tavizler verdigi
durumlari ifade etmektedir. MUnhasir tedarik yokimlaligu, baglama uygulamalari ve minhasir dagitim
bu duruma 6rnek olarak gdsterilebilir.

307 Tedarikginin, kilit bir dagitim sistemine erisim kazanmak/bu erigimini stirdiirmek igin toplu 6demeler
veya 6zel indirimler saglamasi gereken durumlari ifade etmektedir. Listeleme bedelleri, geriye dénik
indirimler ve raf bedelleri bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir.

308 Bir tedarikginin, diger alicilara daha iyi sartlar veya Urlinler sunmasinin veya aliciya diger alicilarla
etkin bir sekilde rekabet etmesini saglayacak kosullarin getiriimesinin engellendigi durumlari ifade
etmektedir. En ¢ok kayrilan musteri kosulu, aliciya en iyi UrinU ve/veya servisi saglama yukimluluga
bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir.

309 Alicinin, bir tedarikgiyi boykot ettigi veya satin alimlarini, tedarikginin rekabetci konumunu
zayiflatacak veya onu issiz birakacak sekilde sinirlandirdigi durumlari ifade etmektedir. Raftan ¢ikarma,
sdzlesme goriismelerini uzatma veya kisa bir sirede uzun sureli bir tedarik iligkisini bitirme davranislari
bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir.

310 Alicinin, kendi performansina iliskin belirsizlikten ve/veya alt pazarlarda gergeklesen talepten
kaynaklanan finansal riski tedarikgisine kaydirdigi durumlari ifade etmektedir.

31" DOBSON, Paul W., Buyer-Driven Vertical Restraints, “Pros and Cons of Vertical Restraints”
Konferansi Stockholm, 7 Kasim 2008.
https://pdfs.semanticscholar.org/ac84/d8193011501f4b0e45b68be054a6da5d0c90.pdf, Erisim Tarihi:
19.09.2021.

312 Kapi (gegit) bekgisi terimi genellikle dijital pazarlar bakimindan kullanilan bir terimdir. Komisyon’un
Dijital Piyasalar Yasa Tasarisina gore; bir temel platform hizmetleri saglayicisi, i) i¢ pazarda 6nemli etki
g0steriyorsa, ii) is kullanicilarinin son kullanicilara ulagsmasi igin dnemli bir gegit gérevi goéren bir temel
platform hizmeti isletiyorsa ve iii) faaliyetlerinde yerlesik ve kalici bir konumu varsa veya yakin gelecekte
boyle bir konuma gegecegi 6ngorilebiliyorsa kapi (gegit) bekgisi olarak tanimlanir. igbu rapor kapsamda
ise, gecit bekgisi terimi pazar guclne sahip tesebbusler bakimindan kullanilacaktir.
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ve 330/2010 sayih Tuazik yararlige girmistir.  Komisyon, 330/2010 sayili Tuzik’le
birlikte alici pazar pay! esigini grup muafiyeti bakimindan aranan bir kriter olarak
mevzuata eklemistir. Komisyonu Tuzuk’te degisiklik yapmaya iten ana gerekgelerden
biri blylk Olgekli tedarikgilerin ve perakendecilerin artan pazar gucidird'3. Yeni
diizenlemelerin 6zellikle KOBI’leri gliclii alicilar tarafindan getirilen kisitlamalara karsi
koruyacagi distnulmastir3'4.

2790/1999 sayili Tuzuk'te dikey anlagsmalara grup muafiyeti taninmasi bakimindan
saglayici i¢in aranan pazar payi esigi %30 idi. 330/2010 sayih Tuzuk'le birlikte alicinin
tedarik pazari bakimindan pazar payinin %30’'u gecmemesi yeni bir sart olarak
getiriimistir31S. Dolayisiyla yeni degisiklikle grup muafiyeti bakimindan énceden sadece
saglayici igin ilgili pazarda aranan %30 pazar payi esigi®'e, ilgili tedarik pazari
bakimindan alici i¢cin de aranmaya baglanmistir. Sonug olarak, AB rekabet hukukunda
grup muafiyetinin uygulanip uygulanmayacaginin belirlenmesinde hem saglayicinin
hem de alicinin pazar payi belirleyicidir ve grup muafiyetinin uygulanabilmesi igin
saglayicinin arunleri aliciya sattigi pazardaki pazar payi ile alicinin Grunleri satin aldigi
pazardaki pazar payinin %30 veya daha az olmasi gerekmektedir.

AB mevzuatindaki 2010 tarihli degisikliklerle Dikey Kisitlamalara iliskin Kilavuz (AB
Dikey Kilavuzu)na3'’ listeleme bedelleri®'® ile kategori yonetimi3'® baslikli alici
kaynakli sinirlamalar da eklenmistir. AB Dikey Kilavuzu'nda, listeleme bedellerinin
pazar kapamaya neden olabilecegi, bu etkinin 6zellikle tedarikginin Grtnlerinin blyuk
bir bolumidnl tek bir perakendeci Uzerinden dagitmak istediginde ortaya c¢ikacagi,
boyle bir durumun tek aliciya saglama yukumlulugune benzedigi ve listeleme

bedellerinin kuguk Olgekli tesebbuslerin pazara girisini zorlastirabilecegi ifade

313Bkz.https://content.next.westlaw.com/9-502-06737 IrTS=20210531045534976&transitionType=
Default&contextData=%28sc.Default%29, Erisim Tarihi: 19.09.2021.

314 MARCO, Colino, Cartels and Anti-Competitive Agreements: Volume |, Routledge, 2017.

315 Commission  Regulation (EU)  330/2010 [2010] OJ L  102/1 https://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:L:2010:102:0001:0007:EN:PDF, Erisim Tarihi:
19.09.2021.

316 330/2010 sayill Tlzik’ten 6nce de tek aliciya saglama yikimliligi olan anlagsmalar bakimindan
alicinin pazar payinin %30’u gegmemesi gerektidi sarti araniyordu.

317 Commission Guidelines on Vertical Restraints [2010] oJ C 130/1
https://ec.europa.eu/competition/antitrust/legislation/quidelines_vertical_en.pdf, Erisim Tarihi:
19.09.2021.

318 Perakendecinin raflarina giris, raf konumu ve rafta kalmak (zere tedarikgiden talep ettigi ilave
bedellerdir. https://www.rekabet.gov.tr/Dosya/sektor-raporlari/5-hizli-tuketim-urunler, Erisim Tarihi:
19.09.2021.

319 Kategori yonetiminde temel olarak, perakendeci/satis noktasinin bir Griin kategorisindeki Griinlerin
satis ve sunum bigimine ydnelik stratejik kararlari dizenlenmekte ve bu kararlar ilgili Griin kategorisinde
bir saglayiciya birakilabilmektedir. Bkz. Kurulun 12.06.2014 tarih, 14-21/410-178 sayil karari.
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edilmistir. Kategori ydnetiminin ise perakende ve/veya tedarik pazarinda
koordinasyona yol agma ihtimalinin olabilecedi, perakendecinin 6zel markali Grin
urettiginde bagimsiz markalari diglayip pazarin bagimsiz tedarikgilere kapanmasina
neden olabilecegi belirtiimigtir.

Bununla birlikte, Komisyon, 330/110 sayili Tuzik’te Ekim 2018 tarihi itibariyla bir
degisiklik sireci baglatmistir3?°, Nitekim 10.05.2022’'de Komisyon tarafindan yeni bir
Dikey Anlagmalara iliskin Grup Muafiyeti Tiizigli kabul edilmis®?' ve diizenlemede,
grup muafiyetinin uygulanabilmesi bakimindan saglayicinin Grdnleri aliciya sattigi
pazardaki pazar payi ile alicinin Granleri satin aldi§i pazardaki pazar payinin %30 veya
daha az olmasi gerektigi sarti korunmusturs?2.

Birlesik Krallik'ta da dikey anlagsmalar ve grup muafiyetine iligkin yeni bir mevzuat
calismasi yiritilmektedir3?3. 17.06.2021’de CMA dikey anlasmalara iligkin yeni grup
muafiyeti mevzuati degisikliklerini gorise acmis ve gorus sunulmasi bakimindan
kamuoyuna 22.07.2021'e kadar sure tanimigtir. Goruse sunulan dokimanda AB
mevzuatinda alici ve saglayici pazar payl bakimindan aranan %30’luk esigin
korunmasi gerektigi belirtiimistir3?4. 01.06.2022 tarihinde AB Grup Muafiyeti
Tazugu’'nun yerini alacak olan dizenleme yayimlamis ve ilgili dizenlemede alici ve
saglayici pazar pay! bakimindan aranan %30’luk esik korunmustur3?s.

Kurumca yayimlanan 2012 tarihli Sektor Raporunda getirilen rekabet politikasi
onerilerinden biri dikey anlagsmalar mevzuatina alici glicliniin dahil edilmesidir326. ilgili

Raporda;

320 S{ire¢ hakkinda bilgi igin bkz. https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/ip 21 3561,
Erisim Tarihi: 19.09.2021.

321 Tizlk ve Kilavuz 01.06.2022 tarihinde vyirlrlige girmistir. TOzUk icin bkz.  hitps://eur-
lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX%3A32022R0720&qid=1652368074897, Erisim
Tarihi: 03.08.2022.

322 Degisiklikler, en gok kayrilan musgteri kosuluna, ikili dagitim anlagmalarina, gevrim igi platformlara ve
internet satiglarina odaklanmaktadir. Ayrintil bilgi icin bkz.
https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/IP_22 2844, Erisim Tarihi: 03.08.2022.

323 Birlegik Krallikin AB'den ayrilmasindan 6nce, ilkede AB Dikey Grup Muafiyeti Tuzigl
uygulanmaktaydi ve Tlzik’teki kosullari karsilayan dikey anlasmalar igin otomatik bir muafiyet
saglaniyordu. 31.12.2020'de gegis donemi bittiginde, AB yasalarinin Birlesik Krallik'taki gecerliligi sona
erdi. Ancak ilgili TUzlk Birlesik Krallik'ta yurirlikte kaldi ve Tuzuk'’teki kosullari saglayan anlagmalar
grup muafiyetinden yararlanmaya devam etti. Bu slirecte, CMA, yururlikteki mevzuati incelemeye aldi
ve degisiklik  Onerilerini  kamuoyuna sundu. Gorlise agillan dokiman i¢cin  bkz.
https://assets.publishing.service.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment data/file/994
552/VBER recommendation 2021 consultation with annexes 170621 FINAL.pdf, Erisim  Tarihi:
19.09.2021.

324 A.g.e. para. 2.12, s. 10.

325 hitps://www.legislation.gov.uk/uksi/2022/516/made/data.pdf, Erigsim Tarihi: 03.08.2022.

326 Nihai Rapor igin bkz. https://www.rekabet.gov.tr/Dosya/sektor-raporlari/6-hizli-tuketim-mallari Bunun
yaninda benzer bir éneri igin bkz. INCE, Ebru, Alici Giicii: Perakende Sektérii Ozelinde Kaynaklari,
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- Alci gucune iligkin geleneksel rekabet hukuku kurallarinin etkinligini
artirabilecek bir diger dizenlemenin alici pazar payi esiginin ve alici kaynakl
sinirlamalarin Tark rekabet mevzuatina eklemek olabilecegi,

- Anilan degigsikliklerle sektorde yaygin olarak kullanilan ve rekabetgi sireci
sinirlandirdigi degerlendirilen alici gucu kaynakl sinirlamalara mudahalenin
mumkun olabilecegi,

- Dikey Anlagmalara iligkin Kilavuz'da éngériilen “benzer dikey kisitlamalarin
kullanildigi dikey anlagsma aglari pazarin %50’sinden fazlasini kapsamakta
ise Kurul gikaracagi bir teblig ile [bunlari] Tebli§g kapsami disina ¢ikarabilir’
hakmune istinaden alici kaynakli dikey sinirlamalara yarattiklari kumulatif

etki temelinde miidahale edilebilecegi®**”
belirtiimistir.

Bununla birlikte yukarida agiklandigi Gzere, Komisyonun Direktif3?® vasitasiyla gida
tedarik zincirinde alici gucunun kotuye kullanilabilecegi her turld uygulamayi detayl
olarak duzenledigi bilinmektedir. Dolayisiyla alici pazar payi esigine ve alici kaynakh
dikey kisitlamalarin AB mevzuatina dahil edilmesine ragmen bu degisikliklerin pratik
bir ¢6zUm sunamadigini séylemek yanlis olmayacaktir. Nitekim bu husus Birlesmis
Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferansi (UNCTAD)'nin toplantilarinda ve raporlarinda
da vurgulanmisgtir.

UNCTAD tarafindan dizenlenen ve gida tedarik zincirindeki rekabet sorunlarinin
degerlendirildigi Ekim 2016 tarihli toplantida3?® sunulan Rapor'daki3° tespitler dikkat
cekicidir:

Sonuglari, Ele Alinisi ve Politika Yansimalari, Yayimlanmamis Uzmanlhk Tezi, Rekabet Kurumu,
Ankara, 2011.

327 Subat 2021 tarihli On Rapor’da da, sektérde yapilan ve diger rakiplerin rekabetgi agidan dezavantajli
konuma gelmesine yol agan munhasirlik iceren anlagmalarin yeniden degerlendirilebilecegi, 6rnegin bu
kapsamda belli tip Uriin ve ambalajlarin sadece tek bir tesebbus i¢in Uretiimesini saglayan anlasmalarin
yasaklanabilecegi belirtiimektedir. Bu konuya ilerleyen bélimlerde ayrica yer verilecektir.

328 Komisyon, 01.05.2021 tarihinin Gye Ulkelerin Direktif’i ic hukuklarina aktarilmasi bakimindan son stire
oldugunu, 01.11.2021 tarihi itibariyla ise Komisyona Direktif'in uygulanmaya baslandigina dair bir rapor
sunulmasi gerektigini belirtmistir. Uye (lkeler, direktifi ic hukuklarina aktarmis ve direktifi uygulayacak
otoriteleri tesis etmislerdir. Bkz. hitps://ec.europa.eu/info/food-farming-fisheries/key-policies/common-
agricultural-policy/market-measures/agri-food-supply-chain/unfair-trading-practices_en, Erisim Tarihi:
21.09.2021.

329 Ticaret ve Kalkinma Kurulu, 15. Hikimetlerarasi Uzmanlar Grubu Toplantisi, Cenevre, 19-21 Ekim
2016,

330 UNCTAD, Enforcement of competition policy in the retail sector: Competition issues in the food retail
chain, Cenevre, 19-21 Ekim 2016, S. 16 https://unctad.org/system/files/official-
document/ciclpd38 en.pdf, Erisim Tarihi: 21.09.2021.
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- Supermarketler, kendi markalarini Ureterek ve/veya satarak gida tedarik
zincirine dikey olarak entegre olmus, bdylece bagimsiz markalarin rakipleri
haline gelmiglerdir.

- AB Dikey Kilavuzu, listeleme bedelleri, kategori yonetimi ve raflarin bagimsiz
markalara kapanmasi konularini ele almig, ancak herhangi bir pratik ¢6zum
sunmamistir. Avrupa Birligi'nin isleyisi Hakkindaki Antlasma’nin  102.
maddesi kapsaminda mudahale de basarisiz olmustur, zira bu madde ile
mudahale yalnizca hakim durum varsa mumkun olabilmektedir.

UNCTAD tarafindan gida perakendeciligi sektorundeki sorunlar hakkinda diuzenlenen
Eylul 2014 tarihli toplantida33' sunulan bir baska dokiimanda; HTM perakendeciliginin
kendine has Ozellikleri ve ekonomik-sosyal dnemi 1si§ginda, magaza erisimini ve
magaza igi rekabeti yoneten zincir marketlerce yapilan uygulamalarinin butuncul
olarak denetlenmesi gerektigi, bunun sektore 6zel bir grup muafiyeti dizenlemesi ile
gerceklestirilebilecegi ve bdyle bir ¢ézimuln, pazar payina bakilmaksizin Ureticiler ve
perakendeciler arasinda rekabete aykiri olan uygulamalarin tespit edilmesini
kolaylagtiracadi belirtiimistir332.

Tark rekabet hukuku mevzuatinda hélihazirda bir dikey anlagmanin grup
muafiyetinden faydalanip faydalanmadiginin incelenmesinde saglayici pazar payina
ek olarak alici pazar payi esidi kriteri degerlendiriimemektedir333. Perakendecilerin alici
glcundn artmasi sebebiyle alici pazar payl esiginin mevzuata eklenebilecegdi
disunilmektedir. Ote yandan, AB uygulamasinda da oldugu gibi alici glicinin kétliye
kullanilmasinin gergek anlamda onlenebilmesinin Komisyonun Direktifine benzer bir
dizenlemenin Ulkemiz mevzuatina kazandiriimasiyla mumkin olabilecegdi
degerlendiriimektedir.

Ayrica, diger kuguk ve yerel perakendecilerin basta indirim marketleri olmak tzere
blyuk zincir marketlerin sahip oldugu alici gicu kargisinda etkin bir sekilde rekabet
edebilme kabiliyetlerinin gelismesi sektdrin rekabet dizeyinin arttiriimasina katki

saglayacaktir. Bu baglamda, kuguk ve yerel perakendecilerin gesitli anlagsma veya

331 61. Ticaret ve Kalkinma Kurulu Toplantisi, Cenevre, 15-24 Eyliil 2014.

332 Bkz. UNCTAD Discussion Paper, Competition Issues in the Food Chain: Possible Measures to
Address Buyer Power in the Retail Sector, 61st Session of the Trade and Development Board, 15-26
Eylul 2014, Cenevre, isvigre, S. 5. https://unctad.org/system/files/non-official-
document/tdb61 c01_UNCTAD.pdf, Erisim Tarihi: 21.09.2021.

333 2002/2 sayili Dikey Anlasmalara iliskin Grup Muafiyeti Tebligi'nin 2. maddesinde “Bu Teblig ile
saglanan muafiyet, saglayicinin dikey anlasma konusu mal veya hizmetleri sagladigi ilgili pazardaki
pazar payinin %30°'u asmamasi durumunda uygulanir.” denilmektedir.
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uygulamalara yonelmesini saglamak amaciyla birtakim tesvik politikasi araglarinin
uygulanmasi faydali olabilecektir.
Bu bakimdan;

- Kuguk/yerel perakendecilerin daha uygun fiyatlarla Grin satin almasini
saglayacak alim birliklerinin tegvik edilebilecegi, bu birligi olusturan anlagsma
ve kararlara 4054 sayii Kanun’un 5. maddesi kapsaminda muafiyet
taninabilecedi,

- Benzer gekilde yerel perakendecilerin yine gesitli birlikler aracihigiyla 6zel
markal Urdn dretmelerinin tegvik edilebilecedi, bu anlagmalara 4054 sayili

Kanun’un 5. maddesi kapsaminda muafiyet taninabilecegi

hususlar Turk rekabet hukuku baglaminda getirilebilecek tesviklerden ilk akla

gelenlerdir.
12. OZEL GRAMAJLI URUNLERE iLiSKIN DEGERLENDIRME

inceleme kapsaminda 3233 zincir markete, 2016 yilindan itibaren miinhasir (tek alici)
olarak calistiklar tedarik¢i olup olmadigi ve belli tip UGrGnlerin ve/veya ambalajlarin
sadece kendileri igcin Uretilmesini saglayan anlasmalarin bulunup bulunmadigi
sorulmustur. Marketlere drtn temin eden 20 Ureticiye ise benzer sekilde, 2016 yilindan
itibaren belli bir Griinde minhasir (tek satici) olarak ¢alistiklari bir zincir market olup
olmadidi ve belli tip Urlnlerin ve/veya ambalajlarin sadece tek bir zincir market igin
uretilmesini saglayan anlagsmalarin bulunup bulunmadigi sorulmustur.

Marketlerden gelen cevabi yazilarda, 2020 yili i¢in Uretici markali Granler bakimindan
tedarikgilerle munhasirlik iceren yazili bir anlasmalarinin bulunmadigr (A101’in
“Gelenek” markali un drunleri, Migros’'un “Tchibo” markali kahve Urunlerinin satisi
harig) belirtiimistir. Diger yandan, Carrefoursa 340 farkli alkolli igeceg@in zincir
marketler arasinda sadece kendi magazalarinda, Metro alkollu icecek, et, sarkuteri
basta olmak Uzere cesitli kategorilerde bulunan 243 UGrinin sadece kendi
magazalarinda muanhasirlik igceren yazili bir anlagsma olmadan satildigini ifade etmisgtir.
Sektoér incelemesi kapsaminda edinilen bilgilere gore, tedarikgilerin Gretici markall
urinu bagka marketlere satmasi engellenmemekle birlikte bazi Gretici markali Grinlerin

belli gramajlari sadece bir markette satilabilmektedir. Nitekim, 2021 yil itibariyla

334 jsbu Raporun hazirlandigi asamada inceleme kapsaminda daha énce bilgi talep edilen
tesebbislerden Adese, faaliyetlerinin sona erdigini belirtmis olup bu bdlim kapsaminda yapilan
analizlere dahil edilmemistir. Yine bu asamada Rammar’in Happy Center tarafindan devralinmasi
Uzerine, Happy Center incelemeye dahil edilmistir.
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Migros cesitli kategorilerde 90 farkli Granin, A101 cesitli kategorilerdeki 83 farkl
rinain, BIiM 56 farkli diriiniin, SOK ve Carrefoursa (¢ farkli driiniin 6zel gramaijli/ézel
ambalajli olarak kendi magazalarinda satisa sunuldugunu belirtmigtir. Tesebbusler
tarafindan, standart gramajindan farkli bir gramaj ile sadece kendi magazalarinda
satilan Urtnlerin aktif madde, icerik veya regete bakimindan orijinal gramajl Grlnlerden
farklilagsmadigi belirtilmistir.

Bu kapsamda 6zel gramajli urin satan marketlerin 2018-2021 yillari arasinda sektor
incelemesi kapsaminda belirlenen kategorilere gére 6zel gramaijli olarak sattiklari Grin

cesidi sayilarina asagidaki tabloda yer verilmektedir3.

335 Ekte liste halinde tim Uriinlere yer verilmektedir.
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Tablo 92- 2018-2021 Yillan Arasinda Marketlerin Kategorilere Goére Sattiklari Ozel Gramajli Uriin Gesitleri

Kat i A101 BIM SOK Migros Carrefoursa
ategoriler
g 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021
igecekler 5 8 1M 12 2 3 6 8 21 20 23 21 1 1 3

St ve Sut 4 1 1 1 1 1 1

Urlnleri

Et ve Et 2 3 3 12 6 8 8 22 | 30 | 45 | 33

Urdnleri

Taze Meyve,

Sebze
Atistirmalik ve | 8 10 | 11 3 4 4 | 37 1 2 4 10 | 15 | 16 | 13

Sekerlemeler

Yaglar 1 3 3 4 1 1 1 1 1 2 2

Dor)_dgrulmus 6 9 9 5

Uriinler

Bakliyat ve
Unlu Mamuller 24 2 3 3 3 3 3

Temel Gida 7 7 10 5 1 1 1 1 2 2
Sigara

Kisisel Bakim | 51 4 | 6 | 6 | 4 | 4 | 4 | 3

Urlnleri

Bv Temizlik | 40\ 45 | 12 | 4 2 2 3 3 2 4 6 3 17 1 3 4 1
Urlnleri

Toplam 39 55 65 83 12 15 19 56 9 14 19 3 57 78 90 90 2 5 9 3

Kaynak: Tesebbuslerden Gelen Bilgiler
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(655)

(656)

Tabloya bakildiginda, Migros ve A1071’in en ¢ok gesit 6zel gramajli Urin satan
tesebbusler oldugu gorulmektedir. SOK ve Carrefoursa’nin ise sattigr 6zel gramaijl
urun gesidinin yillar itibariyla oldukca azaldigi gorulmektedir. Bununla birlikte, Migros,
A101 ve BIiM yillar itibariyla 6zel gramajli Griin cesitlerini arttirmiglardir. Kategori
bazinda bakildiginda ise 6zel gramajli Urin cesitlerinin igcecek, atistirmalik ve
sekerlemeler ile ev temizlik runlerinde yogunlastigr gorulmektedir.

Ozel gramajl Urlinlerden elde edilen cironun tesebbuslerin toplam cirolari igerisindeki

paylari ise asagida yer almaktadir.

Tablo 93- Ozel Gramajli Uriin Cirolarn ve Toplam Ciro igindeki Paylan

2018 2019 2020 2021
Ozel Ozel Ozel Ozel
Tesebbiis Gramajl Toplam Oran Gramaijh Toplam Oran Gramaijh Toplam Oran Gramajh Toplam Oran
Uriin Ciro (%) Uriin Ciro (%) Uriin Ciro (%) Uriin Ciro (%)
Cirosu (Bin TL) 4 Cirosu (Bin TL) 4 Cirosu (Bin TL) 4 Cirosu (Bin TL) 4
(Bin TL) (Bin TL) (Bin TL) (Bin TL)
A101
BiM
SOK
Migros
Carrefoursa

Kaynak: Tesebbislerden Gelen Bilgiler

(657)

(658)

(659)

Tablodan, 6zel gramaijli Grnlerin toplam cirolar igerisindeki paylarinin olduk¢a dusuk
oldugu goérulmektedir. Bununla birlikte, satilan 6zel gramajli Grlin ¢gesidinde oldugu gibi
urunlerin toplam cirolar igerisindeki paylarinda da genel itibariyla artig gozlenmektedir.
Her ne kadar, 6zel gramajli Urtnler tesebbuslerin cirolari icerisinde halihazirda dnemli
bir yer tutmuyor olsa da zaman igerisinde bu tur Grtnlerin sayisinin artmasi sonucunda
fiili mUnhasirlk iddiasi glindeme gelebilecektir.

Tedarikcilerden gelen yazilarda ise marketlerin beyanlarina benzer sekilde uretici
markal Urunler i¢in tek satici olarak calisilmadigi belirtiimektedir. Yalnizca Bunge’nin,
Eczacibasi’nin ve Lila Kagit'in 6zel gramajli bazi Grlnlerinin tek bir markette satiimasi
s6z konusudur. Bunge’nin Komili ve Madra markali zeytinyagdi Urunleri ile Kirlangig
markall sivi sabun, kati sabun ve dus jeli UrUnlerinin 6zel gramajlari Migros’ta
satilmaktadir. Eczacibagr’nin kagit trtnleri, camasir deterjani, yumusatici gibi temizlik
rlinlerinin 6zel gramajlari sadece BiM, A101, SOK, Migros ve Carrefoursa’da
satiimaktadir. Lila Kagit'in ise Sofia markali tuvalet kagidi ve kagit havlu Grtnlerinin
O0zel gramajlari Migros’ta satilmaktadir.

Raporun onceki bolumlerinde tespit edildigi Uzere Ulkemizde HTM perakendeciligi

pazari yogunlagsmanin oldukga yuksek oldugu bir pazardir. Bu yogunlagsma yillardir
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(660)

(661)

(662)

(663)

bolgesel/yerel marketlerin aleyhine olacak sekilde artmaktadir. 2021 yili itibariyla ilk
dort firmanin pazar payl %75’in Uzerine ¢ikmistir. Bu ilk dort firmanin Gg¢l indirim
market iken digeri Migros’tur. Yukarida yer verilen bilgilerden goruldugu Uzere, Ozel
gramajli Urlnler sadece indirim marketleri ile Migros tarafindan satiimaktadir. Adi
gecen tesebbuslerin pazar gucu en yuksek firmalar oldugu dikkate alindiginda, 6zel
gramaijl irun satiginin dikkatlice degerlendiriimesi gerekmektedir.

Sektor incelemesi kapsaminda gorusulen TPF tarafindan, bolgesel/yerel market
zincirlerinin Ureticilerle 6zel gramajli Urin Uretimi anlasmasi yapacak O&lgeklerde
calisamadigi ve bu sebeple 6zel gramajl Griin satamadiklari, 6te yandan 6zel gramaijli
arin satisinin tuketici algisini yanlis yonlendirdigi ve Ozel gramajli Grin satan
marketlerin rakiplerine kargi haksiz avantaj elde ettigi ifade edilmigtir.

Piyasada alisiimig gramaj ve fiyat ile satilan belirli bir markaya ait Grandn ayni
ambalajlarda ancak daha disuk gramajla ve daha dusilk fiyatlardan satiimasinin
tiketiciyi de yaniltabilecegi diigiintlmektedir. Ozel tretim ile satilan bu Urlinler, tiiketici
tarafindan indirimli olarak algilanabilecekken gergekte daha dusuk fiyath olmasi,
arindn gramajinin dusik olmasindan kaynaklanabilmektedir. Bu durum tiketici
nezdinde s6z konusu marketlerin yerel marketlere gére daha ucuz oldugu algisinin
olusmasina neden olabilecektir. Bu marketlerin halihazirdaki pazar gugleri dikkate
alindiginda, pazardaki yogunlagsmanin tuketicinin olasi bir yanlis algisiyla daha da
artmasinin 6nlenmesi gerekmektedir. Bu sebeple 6zel gramaijli olarak uretilen Gridnlerin
satisina son verilmesini saglayacak duzenlemeler yapilmasi  gerektigi

dusunulmektedir.

13. HIZLI TUKETiIM MALLARI PERAKENDE SEKTORUNE YONELIK DUZENLEME
ONERILERI

Raporun 10. bolimunde ifade edildigi zere HTM mallari perakendeciligi sektérinde
alici gucunun kotuye kullaniimasinin  engellenmesi amaciyla Haksiz Ticari
Uygulamalar Direktifinde yer alan hukumlere benzer duzenlemelerin hayata
gegciriimesinin gerekli oldugu dusunudlmektedir.

Bu cercevede Perakende Ticaretinin Duzenlenmesi Hakkinda Kanunda Degisiklik
Yapilmasina Dair Kanun Teklifi Taslagi (Kanun Taslagi)’'nda haksiz ticari uygulamalara

iliskin olarak;

- Bozulabilir tarimsal Grunler ve gida Urunleri bakimindan 30 gund asan ddeme

vadelerinin,
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Diger tarimsal drlnler ve gida urunleri bakimindan 60 gunu asan 6deme
vadelerinin,

Bozulabilir gidalarda kisa surede yapilan iptal bildirimlerinin,

Alicinin tek tarafli sdzlesme degisikliklerinin,

islemle ilgili olmayan édeme taleplerinin,

Kayip ve bozuk mal riskinin tedarikgiye transferinin,

Tedarikginin talebine ragmen alici tarafindan tedarik s6zlesmesine yazili onay
verilmemesinin,

Ticari sirlarin alici tarafindan kotuye kullaniimasinin,

Alici tarafindan yapilan ticari misillemelerin,

Tuketici gsikayetlerinin incelenmesi maliyetinin tedarikgiye aktariimasinin

yasaklanmasi gerektigi dusunulmektedir.

(664) Diger yandan yine ayni diizenleme kapsaminda;

Satilmayan urunlerin iadesinin,

Listeleme, raf ve stok bedellerini tedarikcinin ddemesinin,

Promosyon igin tedarikcinin 6deme yapmasinin,

Pazarlama igin tedarikcinin 6deme yapmasinin,

Reklam igin tedarikginin 6deme yapmasinin,

Alicinin tedarikginin Urdnlerini satmak icin kullanilan alanlara yerlestiriimesi igin
tedarikgiden personel Ucreti almasinin ise yasaklanmasina veya bu hususlarda

perakendecilerce Ucret talep edilebilmesinin

ancak taraflar arasinda yapilan sozlesmelerde konuya iligkin agik bir dizenleme

bulunmasi durumunda sz konusu olabilecedine yonelik dizenleme yapilmasina

ihtiya¢ oldugu degerlendiriimektedir.

(665) Ayrica bu dizenlemelerin etkin ve surekli bir sekilde uygulanabilmesi igin,

Duzenlemelerin takibi ve denetimi igin bagimsiz bir birimin tesis edilmesi,

S6z konusu birimin; géreve 6zgu yapilandiriimasi, sikayet veya resen inceleme
yapma yetkilerini haiz olmasi,

iIgili birimin haksiz ticari uygulamalarin gizli yiriitiime olasiligi dikkate alinarak
habersiz inceleme yapma yetkisinin olmasi,

Birimin; bilgi isteme, para cezasi tesis etme, ihlali dogrudan sonlandirma gibi

yetkilerle donanmasi
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(666)

(667)

(668)

(669)

gerekmektedir.

idari para cezalari kapsaminda;
- Haksiz ticari uygulamalarin 6nlenmesine yonelik olarak tesis edilecek para
cezalarinin caydirici nitelikte olmasi,
- Inhlal sonlandirilana kadar siireli olarak isleyebilmesi,
- Caydiriciligin saglanmasi igin idari para cezasinin tesebbus cirosu Uzerinden

tesis edilmesi ve tekerrur halinde cezada artirrm olanaginin bulunmasi
gerektigi dusuntlmektedir.

Bunlarla birlikte;

- Perakendecinin bu dizenlemelerden kaginmak amaciyla, satin alma igin bagka
bir firma araciligi ile sorumlugunu devretmesinin 6nlenmesi igin bagh ortaklik,
iligkili sirket, bagl sirketi ifade edebilecek ekonomik birlik ilkesinin dizenlemede
yer almasi gerekmektedir.

- Olasi ihtilaflarin ¢6zumu igin; uzlagsma, arabuluculuk ve tahkim gibi alternatif
uyusmazlik ¢d6zum yollarina bagvuru imkanlarinin bir dava sarti olarak
belirlenmemesi, alternatif uyusmazlik ¢ézim yollarina basvurulmasinin ilgili
birim nezdindeki sikayet hakkina halel getirmemesine ydnelik dizenlemelerin
hayata gecirilmesinin faydali olacagi dugtunulmektedir.

Diger yandan, son donemde tedarikgiler tarafindan sikga gundeme getirilen,
perakendecilerce tek tarafli bir kararla uygulanan ve sektdrde “fark faturasi” olarak
bilinen uygulamalarin yasaklanmasina veya dizenlemesine yonelik hikimlerin de
haksiz ticari uygulamalar kapsaminda ele alinabilecegi degerlendiriimektedir.

Zincir marketlerin yeni magaza agcilis izinlerinin nafus kriterine baglanmasinin rekabet
karsiti bazi etkilerinin olabilecegi, bu nedenle s6z konusu dizenlemenin hayata
gecmemesinin yerinde olacagi dusunulmektedir. Ancak magaza aciliglarina yonelik
olarak, belirlenecek bir mesafe ¢apinda ayni ekonomik butunluk igerisinde yer alan
perakendecilerin ikinci bir sube agmalarinin yasaklanabilecegi ve yine bu tegebbuslerin
ayni cap igerisinde bir devralma iglemi yapmasinin engellenebileceqgi
degerlendiriimektedir. Nitekim belli bolgelerde birbirlerine ¢ok yakin mesafelerde ayni
gruba ait zincir magazalar gorulebilmekte, bu durum o bolgeye yeni bir perakendecinin
girigini Onleyici sonuglar dogurabilmektedir. Bu nedenle konuya iliskin dizenlemenin
pazarda rekabetgi anlamda olumlu etkiler doguracagi gorugu tagsinmaktadir.
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(670)

(671)

(672)

(673)

Ayrica HTM perakendeciliginde sektdrin rekabetci yapisina olumsuz etki edebilecek
ve/veya tuketicilerin yaniltilmasina neden olabilecek kimi uygulamalara yonelik olarak
bazi duzenlemelerin yapilabilecedi 6ngorulmektedir.

Bu dneriler arasinda indirimle ilgili olarak, indirimli olacaginin duyuruldugu (geleneksel
medya, sosyal medya veya sair duyuru ve reklamlarla) slire boyunca Urlnun,
magazada bulunmasinin ve bu slire boyunca urunudn duyurulan indirimli fiyattan
satilmasinin saglanmasi gerektigi bulunmaktadir. Tuketiciler gikayetlerinde c¢ogu
zaman benzer hususlari gindeme getirmisler, indirimli olacagi duyurulan Urlnlerin
perakendecilerde bulunamadidini belirtmislerdir. Bu dizenlemenin hem tiketicinin,
hem de rekabetin korunmasi adina fayda saglayacagi degerlendiriimektedir.

Ayrica, tedarikgilerin tek bir zincir market igin 6zel gramajh Grin Uretmesine yonelik
olarak vyapilan anlagsmalarin engellenmesi gerektigi degerlendiriimektedir. Bu
baglamda, Urlnlerin bilinen ve/veya standart ambalajlarindan farkl olarak belli bir
boyutunun muinhasiran sadece bir perakendeci icin uUretilebildigi gorulebilmektedir.
Nitekim yukaridaki bolimlerde de yer verildigi Uzere bu uygulamalar sektorde
yayginlagmaktadir. MUnhasir olarak yapilan bu anlagmalarin, rekabeti olumsuz yonde
etkileme ihtimali oldugu gibi bu anlagsmalar tuketicilerde de gesitli yanilsamalara yol
acabilmektedir. S6z konusu gramaj/ambalaj/boyut farkliliklarinin tiketici tarafindan
kolaylikla algilanip algilanamayacagina bakilmaksizin, sadece bir perakendeciye ozel
belli bir ambalaj Uretiimesinin yapilacak bir dizenleme ile yasaklanabilecegi
dusUnulmektedir.

Rekabet hukuku mevzuatimizda halihazirda bir dikey anlagmanin grup muafiyetinden
faydalanip faydalanmadiginin incelenmesinde saglayici pazar payina ek olarak alici
pazar pay! esigi kriteri kullaniimamaktadir. Perakendecilerin alici glicunudn artmasi
sebebiyle alici pazar pay! esiginin mevzuata eklenebilecedi diisiiniilmektedir. Ote
yandan, AB uygulamasinda da oldugu gibi alici gucunun kétuye kullaniimasinin gergek
anlamda onlenebilmesinin Komisyonun Direktifine benzer bir duzenlemenin ulkemiz

mevzuatina kazandiriimasiyla mimkudn olabilecegi dederlendiriimektedir.
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(674)

(675)

(676)

(677)

(678)

14. SONUG

Geleneksel perakende kanalin agirhgini korudugu Turkiye’de, organize HTM
perakendeciligi yillar itibariyla gelisimini surdirmektedir. Geleneksel perakendeden
organize perakendeye geciste bodlgesel/yerel perakende zincirlerinin  katkisi
yadsinamaz boyuttadir. Bununla birlikte, HTM organize perakende sektériinde pazarin
yogunlasma seviyesi hizli bir sekilde artmaktadir. ilk dért perakendecinin sektor
icindeki agirhgr 2010 yilinda %26 iken, 2021 yih sonu itibariyla bu oran %77'ye
ulasmistir. Yillar itibariyla pazar paylarinin seyri izlendiginde, ilk dort firmanin pazar

payi artarken, yerel ve bolgesel marketlerin pay kaybettigi goriuimektedir.

Yapilan incelemeler kapsaminda sektdrde yasanan bu yogunlagsmanin yavas ilerleyen
ve fark edilmeyen devralmalar yoluyla degil, yeni magaza aciliglari ile gergeklestigi
tespit edilmistir. Bu itibarla, perakende sektdrine 6zel olarak birlesme ve devralma
bildirim esiklerinin dugurtilmesine gerek olmadigi sonucuna ulasiimistir.

HTM perakendeciligi sektorunde yogunlagmanin artiyor olmasi, Urunlerin dretildigi,
paketlendigi ve tedarik edildigi pazarlari da sekillendirmeye baglamistir. Pazar payi en
yuksek ilk dort perakendeci tesebblsin pazar paylari ve pazar gugleri arttikga bu
tesebbuslerin tedarik piyasasindaki alim gugleri de artmaktadir. Bu alici glicu; kiguk
Olcekli tedarikgiler ve yerel tedarikgiler GUzerinde daha etkili olurken, pazar glcune sahip
olan veya diunya capinda faaliyet gosteren tedarikgiler igin sinirlh bir seviyede
kalmaktadir. Tedarikgilerin, perakendeciye 6zel markal Urin de tedarik ettigi
durumlarda alici giiciniin etkisi daha belirgin olmaktadir. Ulkemizde 6zel markali
olarak uretilen Urunlerin sayisi her gegen gun artmaktadir. Bu Urlnleri en ¢ok satan
perakendeciler ise yine en yiiksek pazar payina sahip ilk dort tesebbistir. ilaveten,
perakende tarafindaki yogunlasma oranlarinin tedarikgi tarafindaki yogunlasmadan
daha fazla oldugu UGrln gruplarinin sayisi da artmaktadir.

Alici gucunun artmasi ile birlikte perakendecilerin tedarikgiler Uzerinde haksiz ticari
uygulamalarda bulundugu iddialari gundeme gelmektedir. Bu uygulamalara ornek
olarak c¢esitli isimler altinda tedarikcgilerden bedel alinmasi, 6deme vadelerinin
uzatilmasi ve sdzlesmede tek tarafli degisiklik yapiimasi verilebilir.

Alici gucunuan koétuye kullaniimasi kuglk ve orta Olgekli tedarikgilerin faaliyetlerini
zorlastirarak, bu tesebbuslerin rekabetci guglerini zayiflatabilmektedir. Kiguk ve orta
Olcekli isletmelerin Ulke ekonomisinin temel taglari oldugu dikkate alindiginda, bu

aktorlerin gelirlerinin azalmasina, yatirim, yeni pazarlara agilma ve yeni trltn gelistirme
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(679)

(680)

(681)

gudulerinin zayiflamasina yol agabilecek s6z konusu uygulamalarin engellenmesinin
sart oldugu anlasiimaktadir. Tesebbuslerin alici guglerini kétuye kullanmamasinin
garanti altina alinmasi, perakendeciler arasindaki rekabete de olumlu yansiyarak,
basta fiyatlarin dismesi olmak Uzere HTM perakendeciligi sektdriinde rekabetten
beklenen faydalarin kazanilmasinda énemli bir rol oynayabilecek, pazarin rekabetgi
yapisina olumlu bir sekilde katki saglayabilecektir. HTM perakendeciligi sektorinde
alici gucunden kaynakli haksiz uygulamalarin 6nune gecilmesi tedarikgilerin rekabet
glcunid de olumlu yénde etkileyebilecektir.
Alici gucunin koétaye kullaniimasinin engellenmesi amaciyla Avrupa Komisyonu
tarafindan 2019 yilinda Haksiz Ticari Uygulamalar Direktifi yiirirlige konulmustur. ilgili
dizenleme yuksek alici gucu kargisinda gorece gugsuz konumda bulunan giftgileri,
ciftci kuruluslarini, tarim GrGnU tedarikgilerini ve islenmis tarim Grdnlerini satan
tedarikgileri korumak suretiyle tarim-gida tedarik zincirinin batint bakimindan saglikli
bir piyasa ortaminin tesis edilmesini amaglamaktadir. Benzer duzenlemelerin
ulkemizde de hayata gecirilmesinin gerekli oldugu, bu bakimdan s6z konusu Direktifin
yol g0sterici olabilecedi dustnulmektedir.
Bu cercevede Perakende Ticaretinin Duzenlenmesi Hakkinda Kanunda Degisiklik
Yapilmasina Dair Kanun Teklifi Taslagi (Kanun Taslagi)'nda haksiz ticari uygulamalara
iligkin olarak;
- Bozulabilir tarimsal Grunler ve gida urtnleri bakimindan 30 gund asan édeme
vadelerinin,
- Diger tarimsal urlnler ve gida UrUnleri bakimindan 60 gund asan 6deme
vadelerinin,
- Bozulabilir gidalarda kisa surede yapilan iptal bildirimlerinin,
- Ahlcinin tek tarafli s6zlesme degisikliklerinin,
- Islemle ilgili olmayan édeme taleplerinin,
- Kayip ve bozuk mal riskinin tedarikgiye transferinin,
- Tedarikginin talebine ragmen alici tarafindan tedarik s6zlesmesine yazili onay
verilmemesinin,
- Ticari sirlarin alici tarafindan kétlye kullaniimasinin,
- Alci tarafindan yapilan ticari misillemelerin,
- Tuketici sikayetlerinin incelenmesi maliyetinin tedarikgiye aktarilmasinin
yasaklanmasi gerektigi dusuniimektedir.

Diger yandan yine ayni dizenleme kapsaminda;
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Satilmayan urunlerin iadesinin,

Listeleme, raf ve stok bedellerini tedarikcinin ddemesinin,

Promosyon igin tedarikginin 6deme yapmasinin,

Pazarlama igin tedarikcinin 6deme yapmasinin,

Reklam igin tedarikginin 6deme yapmasinin,

Alicinin tedarikginin Urdnlerini satmak icin kullanilan alanlara yerlestiriimesi igin

tedarikciden personel UGcreti almasinin

ise yasaklanmasina veya bu hususlarda perakendecilerce Ucret talep edilebilmesinin

ancak taraflar arasinda yapilan sozlesmelerde konuya iligkin agik bir dizenleme

bulunmasi durumunda s6z konusu olabilecegine yonelik dizenleme yapilmasina

ihtiyac oldugu degerlendiriimektedir.

(682) Ayrica bu dizenlemelerin etkin ve surekli bir sekilde uygulanabilmesi igin,

Duzenlemelerin takip ve denetimi igin bagimsiz bir birimin tesis edilmesi,

SOz konusu birimin; goreve 6zgu yapilandirilmasi, sikayet veya resen inceleme
yapma yetkilerini haiz olmasi,

ilgili birimin haksiz ticari uygulamalarin gizli yiritilme olasiligi dikkate alinarak
habersiz inceleme yapma yetkisinin olmasi,

Birimin; bilgi isteme, para cezasi tesis etme, ihlali dogrudan sonlandirma gibi

yetkilerle donatiimasi

gerekmektedir.

(683) idari para cezalari kapsaminda;

Haksiz ticari uygulamalarin onlenmesine yonelik olarak tesis edilecek para
cezalarinin caydirici nitelikte olmasi,

ihlal sonlandirilana kadar sireli olarak isleyebilmesi,

Caydiricihgin saglanmasi igin idari para cezasinin tesebbus cirosu Uzerinden
tesis edilmesi ve tekerrur halinde cezada artirrm olanaginin bulunmasi gerektigi

dusUtnulmektedir.

(684) Bunlarla birlikte;

Perakendecinin bu dizenlemelerden kaginmak amaciyla, satin alma i¢in baska
bir firma araciligi ile sorumlugunu devretmesinin dnlenmesi igin bagh ortaklik,
iligkili sirket, bagh sirketi ifade edebilecek ekonomik butunlik ilkesinin
dizenlemede yer almasinin ve

Olasi ihtilaflarin ¢6zUmu igin; uzlasma, arabuluculuk ve tahkim gibi alternatif

uyusmazlik ¢d6zum yollarina bagvuru imkanlarinin bir dava sarti olarak
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(685)

(686)

(687)

(688)

(689)

belirlenmemesine, alternatif uyusmazlik ¢ézim yollarina bagvurulmasinin ilgili
birim nezdindeki sikayet hakkina halel getirmemesine yonelik duzenlemelerin
hayata gecirilmesinin
faydali olacagi dusunulmektedir.
Diger yandan, son ddénemde tedarikgiler tarafindan sikga glndeme getirilen ve
perakendecilerce tek tarafli bir kararla uygulanan ve sektdrde “fark faturasi” olarak
bilinen uygulamalarin yasaklanmasina veya dizenlemesine yonelik hikumlerin de
haksiz ticari uygulamalar kapsaminda ele alinabilecegi degerlendiriimektedir.
Ayrica zincir marketlerin yeni magaza acilis izinlerinin nufus kriterine baglanmasinin
rekabet karsiti bazi etkilerinin olabilece@i, bu nedenle s6z konusu duzenlemenin
hayata ge¢cmemesinin yerinde olacagi dusunulmektedir. Ancak magaza acilislarina
yonelik olarak, belirlenecek bir mesafe ¢apinda ayni ekonomik batlnluk icerisinde yer
alan perakendecilerin ikinci bir sube ac¢malarinin yasaklanabilecegi ve yine bu
tesebbuslerin ayni ¢ap igerisinde bir devralma islemi yapmasinin engellenebilecegi
degerlendiriimektedir. Nitekim belli bolgelerde birbirlerine ¢ok yakin mesafelerde ayni
gruba ait zincir magazalar gorulebilmekte, bu durum o bolgeye yeni bir perakendecinin
girisini onleyici sonuglar dogurabilmektedir. Bu nedenle konuya iligkin dizenlemenin
pazarda rekabetgi anlamda olumlu etkiler doguracagi gorugu tagsinmaktadir.
Ayrica HTM perakendeciliginde sektorun rekabetci yapisina olumsuz etki edebilecek
ve/veya tiketicilerin yaniltiimasina neden olabilecek kimi uygulamalara yonelik olarak
bazi dizenlemelerin yapilabilecedi 6ngdrulmektedir.
Bu oneriler arasinda indirimle ilgili olarak, indirimli olacaginin duyuruldugu (geleneksel
medya, sosyal medya veya sair duyuru ve reklamlarla) sure boyunca Uurdnun
magazada bulunmasinin ve bu slre boyunca urinin duyurulan indirimli fiyattan
satilmasinin saglanmasi gerektigi bulunmaktadir. TuUketiciler sikayetlerinde ¢ogu
zaman benzer hususlari gindeme getirmigler, indirimli olacagi duyurulan Urunlerin
perakendecilerde bulunamadigini belirtmiglerdir. Bu dizenlemenin hem tuketicinin
hem de rekabetin korunmasi adina fayda saglayacagi degerlendiriimektedir.
Ayrica, tedarikgilerin tek bir zincir market i¢in 6zel gramajh Grlin Uretmesine yonelik
olarak vyapilan anlagsmalarin engellenmesi gerektigi degerlendiriimektedir. Bu
baglamda, Urunlerin bilinen ve/veya standart ambalajlarindan farkl olarak belli bir
boyutunun muinhasiran sadece bir perakendeci icin uUretilebildigi gorulebilmektedir.
Nitekim yukaridaki boélimlerde de yer verildigi Uzere bu uygulamalar sektorde

yayginlagmaktadir. MUnhasir olarak yapilan bu anlagmalarin, rekabeti olumsuz yonde
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(690)

(691)

(692)

etkileme ihtimali oldugu gibi bu anlagsmalar tuketicilerde de gesitli yanilsamalara yol
acabilmektedir. S6z konusu gramaj/ambalaj/boyut farkliliklarinin tiketici tarafindan
kolaylikla algilanip algilanamayacagina bakilmaksizin, sadece bir perakendeciye ozel
belli bir ambalaj Uretiimesinin yapilacak bir dizenleme ile yasaklanabilecegi
dusUnulmektedir.

Rekabet hukuku mevzuatinda halihazirda bir dikey anlasmanin grup muafiyetinden
faydalanip faydalanmadiginin incelenmesinde saglayici pazar payina ek olarak alici
pazar payi esigi kriteri tek aliciya saglama yukumluligu iceren anlagsmalar haricinde
kullaniimamaktadir. Perakendecilerin alici giclnun artmasi sebebiyle alici pazar payi
esiginin mevzuata eklenebilecedi dusinulmektedir. Ote yandan, Avrupa Birligi
uygulamasinda da oldugu gibi alici gucunun koétuye kullanilmasinin ger¢gek anlamda
onlenebilmesinin Avrupa Komisyonunun Direktifi’'ne benzer bir dizenlemenin tlkemiz
mevzuatina kazandiriimasiyla mimkun olabilecegi degerlendiriimektedir.

HTM perakendeciliginde 6zel markali Urlnlerin yerinin artmasi sebebiyle, 6zel markali
urtnlere iligkin yasanacak olasi bir rekabete hassas bilgi degisiminin pazar igin dnemli
sonugclar yaratabilecegi degerlendiriimektedir. Bu itibarla, 6zel markal Grln imalatgilari
ile perakendeciler arasindaki olasi rekabete hassas bilgi paylagimlarinin
sinirlandiriimasi veya tamamen engellenmesi igin literatirde Cin Seddi uygulamasi
olarak gegen ve tesebbuslerin ilgili satin alma birimleri arasindaki iletisim kanallarinin
ayristirlmasi uygulamasina ihtiyag olup olmadigi degerlendirilmis olup, s6z konusu
endisenin, tesebbuslerin ilgili satin alma birimleri arasindaki iletisim kanallarinin bagtan
ayristirlmasindan ziyade, olay bazli degerlendirimesinin daha saglikli sonuglara
ulastiracagr dusunulmektedir.

HTM perakendeciligi pazari Covid-19 pandemisiyle beraber ¢ok daha hizl bir sekilde
dijitallesmeye baslamistir. HTM perakendeciligi sektériinde yasanan bu degisimin
sektordeki rekabetin hem boyutunu hem de seklini etkileyecegi dusunulmektedir. Bu
bakimdan dijitallesmenin rekabetgi dinamiklere ve rakiplik dengelerine olan etkilerinin
gerek ilgili Grin pazarlarinin ve ilgili cografi pazarlarin tespitinde gerekse rekabet
analizlerinde dikkate alinmasi gerekmektedir. Bununla birlikte, bu degerlendirmelerin
her bir somut olayin kendine 6zgu sartlari altinda yapilmasinin daha dogru sonuglara

ulastiracagr dusunulmektedir.
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