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SUNUS

Rekabet Kurumu 4054 Sayili Rekabetin Korunmas: Hakkinda Kanun
tarafindan kendisine verilen gorevleri yerine getirmenin yanisira diizenledigi
bilimsel etkinliklerle ve yayimladigi eserlerle toplumda rekabet kiiltliriiniin
yayginlagtirllmasin1 da hedeflemektedir. Cesitli illerde diizenlenen panel ve
sempozyumlar, Kurum tarafindan ¢ikarilan Rekabet Dergisi ve diger yayinlar,
mutad hale gelen ve alaninda uzman konusmacilarla konularin genis bir
yelpazede tartigildigi, herkesin katilimina agik olan Persembe Konferanslari
bunun 6rneklerini olusturmaktadir.

Kurum tarafindan uzmanlik tezlerinin bir seri halinde yayimlanmasi da
bu faaliyetlerin bir parcasimi teskil etmektedir. Rekabet uzman yardimcilarinin
iic yillik uygulama birikimleri ile yogun mesleki egitim ve arastirmalarim
yansitan uzmanlik tezleri hem Rekabet Kurumu’na hem de diger ilgililere 151k
tutacak 6nemli birer kaynaktir. Bu tezlerin bir bdliimiinde rekabet hukuku ve
politikasinin temel konu bagliklarimi igeren teorik hususlar irdelenmis,
digerlerinde ise rekabet hukuku uygulamalari bakimindan one ¢ikan sektorlere
iligkin calismalar yapilmistir. Tezlerden bazilarimin ait olduklar1 alanlarda
yapilan ilk akademik calismalar olmasinin yanisira, bu eserlerin Tiirkiye nin
halen yiiriitmekte oldugu ekonomik serbestlesme siirecine de yardim edecek
nitelikler tasidigina inaniyoruz.

Rekabet uzmanhigma yiikselme tezleri yaklasik ti¢ yillik uygulama
deneyiminin ve yurt i¢i ve yurt dis1 egitim siirecinin ardindan, titiz bir akademik
arastirma c¢abasinin neticesi olarak ortaya ¢ikmis tiriinlerdir. Ele alinan konular
bakimindan kaynak olarak kullanilabilecek yerli eserlerin yok denecek kadar az
olmasimin getirdigi zorluk ve ilk olmanin yiikledigi sorumluluktan dogan baski
bu ¢alismalarin degerini bir kat daha arttirmistir.

Rekabet Kurumu tarafindan yayimlanarak ilgililerin ve arastirmacilarin
hizmetine sunulan bu tez serisini, rekabet hukuku ve politikalar1 alanindaki
bilimsel ¢alisma sayisinin yeterli diizeye ulasmaktan heniiz uzak oldugu
iilkemizde 6nemli bir ag1g1 kapatacagi inanciyla kamuoyuna sunuyoruz.

Prof. Dr. M. Tamer MUFTUOGLU
Rekabet Kurumu Bagkant



GIRiS

Rekabetci piyasa yapilar, iiretim Olgeklerinin biiylimiis olmasi, teknik
gelismelerin hiz kazanmasi, yeterince taninmayan pazarlarda rekabet edilmesi gibi
olgularin, mal veya hizmet iireten tesebbiisleri, iiretimde uzmanlasarak kaynak ve
cabalarin1 bu alanda yogunlastirmaya yonelttigi kabul edilir. Buna karsilik; iiriine
iligkin 6zelliklerin de degisim siirecinde olmasi, 6zellikle satis 6ncesi ve sonrasi
hizmetler ile imajin artan Onemi, tiiretici tesebbiisleri, {iriiniin son tiiketiciye
sunumu hatta satig sonrasi hizmetlerinin saglanmasi siireglerine dahi katilmaya
yoneltmistir. Sayilan egilimlerin her ikisinin birden varligi halinde, markaici ve
markalararasi rekabetin dengelenmesi gereksinimi ortaya ¢ikar.

Markaici rekabetin baslica belirleyicileri, son tliketicinin karakteristik
ozellikleri, rekabetin boyutu ve dikey simirlamalar olarak siralanabilir.
Sayilanlardan dikey sinirlamalar, markai¢i rekabeti oldugu kadar markalararasi
rekabeti de etkileyen, listelik ‘veri’ olarak alinmasi gerekmeyen (¢ergeveleri
rekabet otoritelerince ¢izilebilir) tek etkendir ve bu 6zelligiyle rekabet hukuku
Ogretisinin onde gelen ilgi alanlarindandir. O halde, konu bir 6lgiide ‘dikey
kisitlamalarin rekabet iizerindeki etkisi’ ile bulusmaktadir. Bu ¢alismanin amaci,
dikey anlagmalarin rekabet lizerindeki etkileri arastirilirken, konuya, ‘markaici
ve markalararasi rekabet olgularindan umulanlar, birindeki azalmanin hangi
hallerde digerine olumlu etkisinin olabildigi, rekabetin olumlu sonuglarina nasil
bir dengeyle ulasilabilecegi’ bakis agilarindan yaklasilmis olunmasini
saglamaktir. Caligmanin birinci boliimiinii, rekabetin tanimi, zaman igerisinde
gecirdigi baskalasim ve rekabet olgusundan umulanlar olusturmaktadir; ¢iinkii,
her bir ekonomik birimin rekabete yiikledigi anlam ve ondan beklentisi farklidir.
Takiben, markai¢i ve markalararasi rekabet kavramlar1 incelenecektir. Markaigi
rekabetin seviyesini belirleyen kritik bir etken olarak ‘paralel ticarete izin verilip
verilmeyecegi’ tartistimaktadir. fkinci boliimde, saglayicilarin markaigi rekabete
nicin miidahale etme geregi duymus olabilecekleri ortaya konulacaktir.
Ardindan, her bir rekabet kisitinin olas1 sonuglar {izerinde durulacaktir.

1/95 sayili Ortaklik Konseyi Karari’'min AB mevzuatina uyumu
ongormesinin de etkisiyle, Tiirkiye’de gecerli yasal diizenleme Topluluk
Hukuku’na yakindir. Bu nedenle, Tiirk Rekabet Kurumu ile Topluluk Hukuku



deneyimi 6n planda tutulmaktadir. Yine de modern anti-trust yasalarinin vatani
sayillan ABD’nde gegerli yasal diizenleme ve teorik yaklasima da
deginilmektedir. Gilincel yaklasima onemli 6l¢lide ‘muhalif’ olmasi, Chicago
Okulu goriisiine yer verilmesini ¢alismanin sagligi acisindan gerekli kilmusgtir.
Gerek markai¢i gerekse markalararasi rekabetin yogunlugu bakimindan ‘6rnek
gosterilebilir’ bir piyasa oldugu diisiincesi dogrultusunda ve konunun oldukg¢a
giincel olmasinin etkisiyle, otomobil piyasasina iliskin daha fazla sayida davanin
incelenmesi tercih edilmistir. Sektore 6zgili grup muafiyeti ile ona yonelik elestiri
ve yaklasimlarin daha ayrintili degerlendirilmesi de ayni nedene dayanmaktadir.
Aym davranigin, piyasa kosullar1 ve taraflarin pazardaki konumlarina bagh
olmak iizere, baz1 hallerde rekabetci, bazi hallerde rekabet karsiti olabileceginin
kabul ediliyor olmasi, Rekabet Hukuku’nda saglikli muhakemenin 6nemini bir
kat daha artirmaktadir. Bu dogrultuda, sunulan goriislerin 1s18inda ¢aligmanin
sonunda ii¢ dava analiz edilmeye ¢alistimistir. Uzerinde halen tartisilan, motorlu
tagitlar dagitim ve servisine iligkin ‘miistakbel’ muafiyet tiiziigli de, dérdiincii bir
davaymis gibi degerlendirilerek ¢caligmaya eklenmistir.

Roma Antlagmasi’nin ‘Rekabet Kurallar1® baglikli 85. maddesi, 1 Mayis
1999°da viiriirliige giren Amsterdam Antlagsmasi’nda 81. madde olarak
diizenlenmistir. Olas1 bir karnisikligin oOniine gegebilmek icin ilgili madde,
Amsterdam Antlasmasi’ndan sonra alinan kararlarin yanisira, ondan Once
alinanlarda da ‘81. madde’ olarak anilmustir.



BOLUM 1

REKABET KAVRAMI ve REKABETIN ISLEVI

1.1. REKABET KAVRAMI

Rekabet kavrami, zaman igerisinde farkli tanimlar kazanmis, bir gesit
evrim gecirmistir. Klasik 6gretide ‘cok sayida rakibin bulunmasiyla hi¢ bir
aktoriin piyasa kosullarim1 degistiremedigi, fiyatin veri olarak alindigi, giris ve
cikisin serbest, bilgi akisinin eksiksiz, {iriinlin homojen oldugu’ piyasalar tam
rekabetci olarak nitelendirilmektedir. Encyclopedia International'a' gore;

"Rekabet, etkin ve gii¢lii bir sermaye ekonomisinin temelidir. Serbest rekabet, diger
adiyla tam rekabet, teorik olarak alicilara ve saticilara, ..., secenek farkliligi sunar.
Hig birinin piyasaya egemen olamamalarini teminen yeterli sayida kiigiik, bagimsiz,
rakip tesebbiisiin bulunmasini, ayn1 zamanda degisime konu mal veya hizmetin
benzer birimlerde standardize olmasini gerektirir. Aksi halde, alicilar veya saticilar
kuvvetli bir tercih edilirlik kurup rakiplerine karsi avantaj elde edebilir. Nihayet tam
rekabet, yeni rakiplerin piyasaya serbest girigini gerektirir. Yeni olasi rakiplerin
goriilmesi, bir piyasay1 kontrol etme ya da kisitlama niyetindeki aktorii caydirabilir.
Tam rekabeti belirleyen rakip olma hali ve sinirsiz degisim, maliyetleri ve fiyatlari
olabildigince asag1 seviyeye inmeye zorlarken, iiretimi de olasi en yiiksek seviyede
tutmaya yonlendirecektir. Saticilar arasindaki rekabet fiyatlar: ylikselmekten, alicilar
arasindaki rekabet de diigmekten koruyacagi igin, her ortamda belirli bir {iriin igin tek
bir fiyat olusacaktir. Boylece ulasilan tek fiyat (denge fiyati) tiiketicilerin talep
miktart ile {ireticilerin sunum miktarint dengeleyecektir. Bir kez olusan piyasa fiyati
istem veya sunuma tepki olarak asag: yukari oynayabilir."

A. Smith'in tammmmim® esas alindigi goriilen agiklamamin ardindan,
rekabet politikasinin XX. ylizyilda gegirdigi degisimden s6z edilmektedir:

"Federal Hiikiimet’in genel niyeti, ¢ogunlukla olanaksiz oldugu degerlendirilen tam

rekabet hali igin ¢abalamak yerine, alic1 ve saticilara yeterli sayida segenek sunan

‘isleyebilir rekabet’i gelistirmek olmaktadir’."

! Encyclopedia International, Cilt 5. Béliimiin yazari: Benjamin, J. Katz; New York University.
2 A.Smith'in rekabet tanmm igin, bkz. Kathryn Sutherland editorliigiinde An Inquiry Into the
Nature and Causes of Wealth of Nations.



Smith ile basladig1 kabul edilen klasik ekonomi 6gretisinin tam rekabet
taniminda sayilanlardan iiriniin homojen olmasi kosulu, tartismaya agik bir
konudur. Chamberlin’e gore, “bir saticinin mallarm1 (veya hizmetlerini)
digerlerininkinden ayiran herhangi bir etken bulunuyorsa, o iriin smifinda
‘farklilastirma’ vardir. Bu etken, alicilar i¢in bir sekilde onem tasidigi ve belli
bir {irlinii digerlerine gore tercih edilir kildigr siirece, gercek veya yapay olabilir”
(1963, s. 56). Waldman ve Jensen’e gore ise (1998, s. 304), iiriin ¢esitliliginin,
cografi konum, hizmet, fiziki 6zellikler ve 6znel imaj farkliliklar1 olarak baslica
dort kaynag olabilir. Giincel ticari ve teknolojik kosullarda, iirliniin homojen
olmas1 sikg¢a rastlanmayan bir durumdur. Bunun 6tesinde rekabet kanunlarinin,
teknolojik gelismelerle tiiketici tercihine daha genis {iriin segenegi sunulmasini
saglamaya yonelik diizenlemeler de icerdigi dikkate alindiginda, {iriiniin
homojen olmasinin esasen arzu edilmeyen bir durum oldugu dahi 6ne siiriilebilir.
Uriin farklilagtirmasinin tiiketici iizerinde bir dlgiide bagimlilik saglayacag agik
olsa da, teknolojik gelismenin hiz kazanarak rekabetin belirleyici unsuru haline
geldigi gilincel ortamda, iiriin farklilagtirmanin rekabet {izerindeki etkileri
onceden oldugundan farkli bir hal almaktadir. Oncelikle tiiketici tercihine daha
genis bir iirlin yelpazesi sunulmus olmakta, dolayl1 bir sonug olarak da, rekabet
daha genis bir alana yayilmakla olasi rekabet karsit1 davramslar zorlasmaktadir®,

Bunun yaninda, rakiplerin de aynmi teknolojik, teknik veya fikri gelismeyi
saglamasi i¢in gerekli siirenin kisalmis olmasi sayesinde; {iriin farklilastirmasina
giden bir tesebbiis, ancak denenmemis bir iiriinii tiiketiciye sunmakla aldig1 ticari
risk ile orantili bir siire rakipleri tizerinde iistiinliikk saglayabilmektedir. Bunun
giincel drneklerinden biri otomobil sektoriinde yasanmaktadir. Son on yilda tek
hacimli (monospace) otomobiller ile giinlik yasamda ve sechir iginde
kullanilabilen konfor donanimli arazi araglarinin, yeni smiflar (segment)’ olarak
Avrupa'da yiiksek pazar paylarina ulastiklann goriilmektedir. Yeni simf
olusturmak, bir fikri gelisme kabul edilebilir. Bundan on bes y1l dncesine kadar
ortalama dort yil olan, yeni bir modelin tasarlanarak piyasaya sunulmasi
siirecinin, giiniimiizde iki yila inmis olmas1 sonucu®, fikri gelisme yoluyla iiriin
farkilastiran tesebbiisler, kendilerine mutlak bir pazar giicii saglayacak kadar
uzun siire rakipleri iizerinde {istinlik kuramamaktadir. O halde, iiriin
farklilagtirmasinin tiiketiciye daha fazla sayida secenek sunulmasini sagladigi,

3 “sleyebilir Rekabet”, 6zgiin adiyla “Workable Competition” kavrami, 1939°da J. M. Clark
tarafindan ortaya atilmig ve 1940 American Economic Review’da “Toward a Concept of
Workable Competition” basligiyla yayimlanmustir; teori, Rekabet Hukuku ogretisinde bir
‘kilometre tasi’ olarak kabul edilir.

* Rekabet alanmin geniglemesinin rekabet karsiti uygulamalar itizerindeki etkilerine II.1.3
boliimiinde deginilecektir.

> Segment, alt iiriin pazarini ifade etmektedir. Benzer kullanim amaglarina ve teknik 6zelliklere
sahip, yakin fiyat araligindaki modeller ayni segmentte kabul edilir.

8 Veriler sektérel yaymlardan ve ACEA kaynaklarindan elde edilmistir.



rekabet karsiti davranislarin goriilme sikligimi azalttigi, buna karsin eskiden
oldugundan ¢ok daha kabul edilir olgiide ‘Ustiinlik’ sagladigi verilerinden
hareketle bu ¢aligmada, {iriin farklilagtirmanin bazi ayrik haller disinda, rekabeti
artiran bir etken oldugu goriisii kabul edilmektedir.

Modern rekabet kanunlariyla saglanmaya ve korunmaya calisilan, klasik
Ogretide tanimlanan tam rekabet kavramindan daha genis igeriklidir. RKHKda
(madde 3) rekabet, “Mal ve hizmet piyasalarindaki tesebbiisler arasinda 6zgiirce
ckonomik kararlar verilebilmesini saglayan yaris” olarak tanimlanmaktadir.
Gerek Topluluk Hukuku gerekse RKHK'da tesebbiislerin ve tiiketicilerin
ekonomik kararlarim 6zgiirce almalarin1 engelleyen ‘yapay’ kisitlar ortadan
kaldirlmaya ¢alisilmaktadir. Oncelikle korunmaya calisilan  ekonomik
ozgirliiklerden biri, tesebbiislerin mal ve hizmet piyasalarina giris
serbestileridir. Tegebbiislerin piyasaya giris, piyasalarda faaliyet gosterme ve
iiriinlerini tiikketiciye ulastirma serbestilerinin korunmasi, ekonomi dagarciginda
‘mal ve hizmetlerin kimin tarafindan {iretilecegi sorusunun ¢éziimiiniin serbest
piyasaya birakilmis oldugu’ anlamima gelmektedir. Tesebbiislerin piyasaya
giriglerinin engellenmesinden bagka, liretim ve pazarlama miktarlarinin piyasa
disindan belirlenmesi de yasaklanmaktadir. Faaliyet gosteren tesebbiislerin
aralarinda anlasarak fiyat belirlemelerinin de per se yasaklandigi dikkate
alindiginda, ekonominin baglica parametreleri olan, ‘iirlinlerin kimler tarafindan,
ne miktarda iiretilecegi ve hangi fiyattan el degistirecegi’ne iliskin sorularin
¢Oziimiiniin serbest piyasanin isleyigsine birakildigi, piyasa disindan gelecek
miidahale ve belirlemelerin yasaklandigi goriilmektedir. Boylece, ABD, Avrupa
Birligi ve Tirkiye’de de gecerli modern rekabet hukuku uygulamalarinda,
ekonomik parametrelerin serbest piyasa kosullarinda belirlenmesinin esas
alinmis oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.

Bunlardan bagka, piyasanin sunum tarafindaki tesebbiisler tarafindan,
tiikketici gereksinimleri dogrultusunda gercgeklestirilen her degisim, aslinda
rekabet¢i birer davranistir. Bu davraniglar, fiyatlarin daha uygun hale getirilmesi
yoniinde olabilecegi gibi, kalitenin yiikseltilmesi, daha once piyasaya sunulmusg
bir iirtinde teknik gelismeler saglanmasi, yeni bir {iriiniin piyasaya sunulmasi,
iirliniin bakim giderlerinin azaltilmasi gibi saymakla tilkenmeyecek ¢okluktaki
gelismeler de olabilmektedir. Esasen, bu son sayilanlar, “riinlerin kimler
tarafindan {iretilecegi’ piyasa kosullarinda belirlenirken, tesebbiislerin, kendi
iirlinleri lehine se¢im yapilmasini saglamayi teminen izledikleri rekabetci
davraniglardir. O halde, tesebbiislerin pazara giris ile fiyat ve iiretim miktari
belirlemelerinin yanisira diger rekabetci davaniglart da rekabet kanunlariyla
korunmaktadir. Buna gore; Rekabet kavrami, bu calismada "Uriinlerin kim
tarafindan, ne miktarda {iretilecegi ve hangi ticari kosullarda hangi fiyattan
pazarlanacaginin piyasa kosullarinda belirlenmesini saglamaya yonelik olmak
iizere, birimlerin ekonomik kararlarim1 bagimsiz olarak alabilmeleri olgusunu



igeren ekonomik yaris” olarak degerlendirilecektir. Bu birimler hem tiiketicileri,
hem de iiretici ve varsa yeniden saticilari; kararlar, pazara giris karar1 ve iiretim
miktar1 ile fiyatin belirlenmesinin yaninda, {iriinii tercih edilir kilacak, tiiketici
tarafindan taninmasini, ulagilmasini saglayacak her ¢esit degisiklik, gelisme ve
karari ifade etmektedir.

1.2. SERBEST ve ETKIN REKABETIN ISLEVI

Rekabet olgusundan umulan olumlu sonuglar ¢ok genis bir alana
yayiliyor olsa da, Rekabet Politikalarinin genel kabul goren ‘stratejik
hedef’lerini belirlemek olasidir. Asil korunmasi amaglanan serbest rekabetin
umulan sonuglari olan bu hedefler siniflandirilabilir.

1.2.1. Ekonomik Etkinligin ve Gelismenin Saglanmasina
Katkida Bulunmak

Cogunlukla benimsenen goriise gore, rekabet tesebbiisleri daha verimli
calisabilmek tizere tasarrufa motive eden Onemli bir etkendir. Tekel
konumundaki tesebbiislerin bu dogrultuda motivasyonlariin olmasi1 beklenmez,
onlarin verimsizligin getirdigi yiiksek maliyetleri dahi tiiketiciye yansitabilme
gibi ‘ayricalikl’ bir olanaklar1 vardir. Tekelci bir piyasada teknik ilerlemenin
olabilecegi diisliniilse de, rekabet¢i piyasada sayica fazla aktér olacagindan,
iclerinden birinin yenilik gelistirme gereksinimi hissetmesi ve bunu hayata
gecirmesi ¢cok daha olasidir. Bishop&Walker’1n ifadesiyle,

Rekabetin arzu edilir oldugu genelde benimsenen bir ilkedir. Rekabet maliyet
etkinligini, diistik fiyatlar1 ve yeniligi getirmeye egilimlidir. Rekabetci piyasalar,
rekabetci olmayanlara oranla daha yiiksek seviyede tiiketici refahina yol agma
egilimindedir (1999, 11).

Tiirkkan’a gore (2001, 85), rekabetin etkin kaynak kullanimina
zorlamasi, firma i¢i kaynak dagilimindaki etkinlikler ile tahsis etkinligi
kavramlart cergevesinde anlam kazanir. Birincisi iiretimin en az maliyetle
gergeklesmesini, ikincisi ise fiyatlarin uzun dénem marjinal maliyete ve en az
ortalama maliyete esitlenmesiyle kaynaklarin iiretici ve tiiketiciye en yliksek
‘toplam artik’ dagitilmasini ifade etmektedir. Rekabet kosullarinin varligi
halinde, tesebbiislerin rekabet¢i davramislara yonelmek ya da piyasa disina
¢ikmak zorunda kalmak ikilemiyle karsilasacaklart agiktir’. Yine de, rekabet
halinde olsun olmasin her tesebbiisiin, kazancini en c¢oklama arzusuyla,
maliyetlerini azaltma, gelirlerini artirma yollarin1 aramasi ekonominin temel

7 Leibenstein, American Economic Review’da (1966) yayimlanan makalesinde, iiretim
etkinligini ilk kez ‘X-etkinligi’ olarak adlandirmis ve bunun rekabetgi piyasalarda
saglanabilecegini 6ne siirmiistiir.



ilkesidir. Tekelci bir tesebbiisiin iiriinlerine teknolojik gelismeleri yansitmasi,
tiiketici tatminini iist diizeye ¢ikaracak yenilikleri uygulamasi gibi davraniglar
sonucu olusacak arti degeri, kendi ticari kazancim en ¢oklama amaci
dogrultusunda yonlendirecegi ongoriilebilir. Bunun anlamu, {irliniin niteliginin
artmas1 ancak bu niteliksel artisin bedele de yansimasidir. Buna Kkarsilik,
rekabetin yogun oldugu bir pazarda faaliyet gosteren tesebbiisler zaten teknik
yeniliklere gitme zorunda olduklar1 gibi, tiiketici tatminindeki s6z konusu
artislar1 ticari kosullarin1 olabildigince degistirmeden tiiketicilerine sunmak
durumundadirlar.

Daha acgik bir ifadeyle; rekabet eden bir tesebbiisiin, varligini
siirdiirebilmeyi teminen tiiketici tatminini artirma yoniinde {iriiniinii yenilemesi,
gelistirmesi beklenir. Ancak rakipleri de muhtemelen ayn1 yolu izleyeceginden,
bu gelismeleri fiyat artist yoluyla tiiketiciye yansitmaksizin gerceklestiren
tesebbiis pazar payim artirabilecektir. Ayni nedenle, maliyetteki azalmay1 kendi
kar marjim artirmak yerine tliketiciye daha uygun bedelle iirlin sunma
davranigina doniistliren tesebbiisiin rekabet giiciiniin artacagr Ongoriilebilir.
Tekelci konumdaki tesebbiisiin bu dogrultuda bir endisesi olmayacagi igin,
maliyetteki azalmayi fiyatlarina yansitmasi ya da kalitesi yiikselmis olan iirtinii
ayni ticari kosullarla sunmaya devam etmesi beklenmez.

MALIYET KALITE FIYAT
MEVCUT DURUM MMM Hkk XXX
TEKELCI OLASILIK I MMM ool XXXX
TEKELCI OLASILIK II MM ok XXX
REKABETCI OLASILIK I MMM Hkdk XXX
REKABETCI OLASILIK II MM ok XX
Tablo : 1

Tabloda, her iki piyasa kosulu (tekelci/rekabet¢i piyasa) icin gegerli
olmak tizere; birinci olasilikta (I) triin kalitesinin yiikseltilebilmesinin, ikinci
olasilikta (II) maliyetlerde azalma saglanabilmesinin olas1 sonuglar1 One
siriilmektedir. Benzer olasiliklar, tekelci bir piyasada faaliyet gosteren
tesebbiisiin, teknolojik gelisme igeren iriiniinii piyasaya ne zaman sunacagi
kararina iligkin olarak da Ongoriilebilir. Rekabet halindeki tesebbiis yeni
teknoloji igeren iirliniinii olabildigince erken piyasaya sunarak rekabet yariginda
one gegmeyi hedefleyecekken, tekel konumundaki tesebbiis, muhtemelen eski
teknolojiyle {iretilmis tirlinleri titkendikten sonra yenisini piyasaya siirecektir.

Sonug¢ olarak; tesebbiislerin {irlinlerini yenilemeleri, gelistirmeleri,
maliyetlerini azaltmalar1 ekonominin temel bir ilkesinin sonucu; bu yenilik ve
gelismeleri tiiketiciye yansitmalari ise rekabetin bir geregi olarak goriilmektedir.




1.2.2. Ulusal Ekonomilerin Rekabetci Yapilarimin Korunmasi

Kiiresellesme egiliminin belirgin sekilde hizlanmasimin sonucu olarak,
belli bir 6lgegin iizerindeki tesebbiisler sadece kurulu olduklar {ilkede degil
biitiin Diinya'da rekabet halindedir. Kii¢iik ve orta Olgekli tesebbiisler de,
bulunduklan tilkede {iretim veya ticaret yapan c¢ok uluslu sirketlerle rekabet
halinde olduklarindan, kiiresel rekabetin disinda kalamamaktadirlar. Bu
kosullarda, girisimcilerin glimriik duvarlariyla saglanan koruma sayesinde
verimsiz Uretim yapabildikleri zamanin geride kaldig1 séylenebilir. Bu gelisme
ulusal otoriteleri, i¢ pazarlarda rekabet kosullarini olusturarak, tesebbiislerin
kiiresel rekabete hazirlikli olmalarin1 saglamaya itmektedir. 1985 yilinda
yayimlanan Rekabet Politikas1 Uzerine On besinci Rapor'da yer verilen
"Rekabet politikasi,...; yapay kisitlamalar1 engellemeli ve Avrupali tesebbiisleri,
global boyutta rekabet edebilir kalmak ve yenilenmek iizere tesvik etmelidir."
seklindeki goriis, Komisyon'un yaklagimini gostermektedir (15th RCP, s.11).

1.2.3. Ekonomik Ozgiirliiklerin Kullanilmasimi Korumak

Ekonomik o6zgiirliikkler, tiiketicinin ve tesebbiislerin serbestilerini
icermektedir. Tiiketicinin ekonomik 6zgiirliiklerinin 6n planda tutulmasinin 6nde
gelen bir rekabet politikast hedefi olarak gorildiigi, Avrupa Komisyonu
Rekabetten Sorumlu Komiser Mario Monti'nin 11 Mayis 2000 tarihli
konusmasinda belirgin olarak ortaya c¢ikmaktadir. Bay Monti, konusmasim
yaptigi Konferans'n “Siirlicii Koltuguna Kim Oturacak?” basligin1 oldukca
‘kiskirtict’” buldugunu ifade ederek basladigi konusmasini, “Soru’nun ¢ok agik
bir yamti var: Siiriicii koltugundaki tiiketicidir!” sozleriyle siirdiirmiistiir®.
Tesebbiislerin girisim Ozgiirliiklerinin korunmasina iliskin goriis de, Rekabet
Politikasi Uzerine 15. Rapor’da, asagida alintist  bulunan yazida
belirginlesmektedir;

"Avrupa Toplulugu Uyesi Devletler bireysel haklara, demokratik degerlere ve dzgiir
kurumlara yonelik ortak bir arzuyu paylasirlar. O haklar, degerler ve kurumlardir ki,
ulusal seviyede ve Avrupa seviyesinde politik sistemlerimizin gerekli kontrol ve
dengelerini saglarlar. Etkin rekabet de, pazar ekonomisi sisteminde benzer kontrol ve
dengeleri saglar. Bireysel ekonomik aktoriin 6zglirliigiinii ve insiyatif hakkini korur,
girisim ruhunu destekler. Avrupa sanayiinin en etkin bigimde biiyiiylip gelisecegi bir
ortam yaratir, ayni zamanda sosyal amagclar1 gozetir. Rekabet politikasi, piyasa
giiciiniin kotiiye kullanilarak ¢ogunlugun haklarinin zayiflatilmasina engel olmali,
yapay kisitlamalar1 engellemelidir (15th RCP, s.11)"

8 CNL, 2000/2, s5.1-7.



1.2.4. Biitiinlesme

Serbest rekabet kosullarmin olugsmasinin ve korunmasinin saglanmasi,
belirli bir cografi bolgenin ekonomik biitiinlesmesi (entegrasyon) i¢in esash bir
kosul olarak goriilmektedir. Dumez ve Jeunemaitre, ABD’nde Rekabet
Hukuku’nun ortaya cikisini, XIX. yiizyil sonunda demiryollarmin Kuzey
Amerika’yr tek bir ekonomik alan haline getirmesiyle iliskilendirmekte,
ABD’nin ekonomik biitlinlesmesinin ilk antitrust yasalarin1 dogurdugundan séz
etmektedir (1991, s. 12). Avrupa Ekonomik Toplulugu’ndan Avrupa Birligi’ne
gecis siireci de, Rekabet Kanunlarinin destegine dayalidir. Bu, sermayenin, is
giiciiniin, kisilerin serbest dolasiminin yaninda, tiiketicinin se¢im 6zgiirliigtiniin
korunmasini da icermektedir. Ozellikle sermayenin, mal ve hizmetlerin serbest
dolasimi ile Avrupa vatandaslarinin se¢im 6zgiirliigiinii kisitlayan rekabet karsiti
davraniglar, agir bigimde cezalandirilmaktadir. Tiirkiye i¢in durum oldukga
farklidir. Ulkenin tamami zaten bir ekonomik biitiin olusturdugu icin, bunun
saglanmasi gibi bir endise bulunmamaktadir. Yine de, sosyal, ekonomik ve ticari
kosullarin Ulke ¢apinda esitlenmesi yolunda, rekabet politikasi ve Kanun’unun
onemli rol oynayacagi umulmaktadir.

Daha genis kabul goéren, genel icerikli olanlara deginilmis olmakla
birlikte, Rekabet Kanunlari ile korunmasi amaglanan rekabetin olumlu sonuglari
yukaridakilerle simirhi degildir, hatta saymakla titkkenmeye acik olmayacagi dahi
One siiriilebilir. Kasim 1997'de Liiksemburg'da toplanan ve igsizligin azaltilmasi
amaciyla rekabet politikalarinin kullanilmasini konu alan Zirve, giincel bir 6rnek
olarak  goriilebilir.  Zirve’de, issizligin azaltilmas1 yoniinde rekabet
politikalarindan umulanlarin 6nde gelenleri, kiiglik ve orta 6lgekli isletmeler
lehine alinacak Onlemler ile arastirmanin ve yeniligin desteklenmesi olarak
belirlenmistir’.

1.3. DIKEY KISITLAMALARA ILISKIN
YASAL DUZENLEME ve YAKLASIMIN EVRIMI

Gerek markaigi gerekse markalararasi rekabeti 6nemli 6l¢iide etkilemesi,
dikey rekabet kisitlamalarinin ‘mercek altina alinmasi’mi gerektirmektedir.
Roma Antlagsmasi’nin 81/1. maddesi, yasaklanan tiirdeki eylemlerin yatay veya
dikey diizlemde yapilmis olmalari konusunda bir ayirim getirmez. ATAD
tarafindan, bu ilke dogrultusundaki ilk kararin, Consten&Grundig k. Komisyon
Davasi’nda'® alindig kabul edilir'’. Yine de, dikey rekabet kisitlariin tiiketiciye

? Zirve’nin kapsamli bir degerlendirmesi igin, bkz.“La politique de concurrence, une politique en
faveur de l'emploi”. E.Cuziat; CNL.1998/2, 5.29.

1058/64. (1966) sayih Karar.

" Dava’ya iliskin ayrintili bir yorum igin; bkz.Esin;1998, 5.99.



yarar saglayacak sekilde iriinlerin tretimi, dagitimi ve son tiiketiciye
sunulmasinda yeni gelisme ve iyilestirmelerin saglanmasinda Onemli rol
oynayabilecegi kabul edilmektedir.

Roma Antlasmasi’nin  81/3. maddesi Komisyon’a, RKHK’nun
5. maddesi Rekabet Kurulu’na, belirli kosullarin varligi halinde rekabet
kisitlamalarina muafiyet tanima yetkisi vermektedir. Komisyon’un bu yetkiye
dayanarak cikardigi, dikey anlagmalara iliskin ilk grup muafiyeti 67/67 sayili
Tiiziiktlir. Bunun yiriirliikkten kalkmasiyla birlikte, Tek Elden Dagitim
Anlasmalarma iliskin 1983/83 sayili ve Tek Elden Satinalma Anlasmalarina
iliskin 1984/83 sayili' Tiiziikler yiiriirliige girmistir. Motorlu tasitlar dagitim ve
servisine iliskin anlagsmalar bu sektore 6zgii kurallarla diizenlenmis ve sirasiyla,
123/85 ile onu hiikiimsiiz kilarak yerini alan 1475/95 sayili Tiiziikler bu islevi
yerine getirmistir. Franchising anlagmalann 4087/88 sayili Tiizik ile
diizenlenirken, Segici Dagitim Anlasmalarinin, Komisyon’a menfi tespit veya
bireysel muafiyet bagvurusu kapsaminda bildirilerek somut bazda incelenmesi
ilkesi kabul edilmistir. Tirk Rekabet Kurulu tarafindan, RKHK’nin
5. maddesine istinaden, Tek Elden Dagitim Anlasmalarina Iliskin 97/3 sayil,
Tek Elden Satin Alma Anlasmalarina Iliskin 97/4 sayili, Motorlu Tasitlar
Dagitim ve Servis Anlasmalarma liskin 98/3 sayili ve Franchise Anlasmalarina
[liskin 98/7 sayili Grup Muafiyeti Tebligleri ¢ikarilmistir. Sayilan Tebligler,
Avrupa Birligi’nde gegerli muadilleriyle ayn1 dogrultuda hiikiimler igermektedir.

Tek Elden Satinalma (tek marka) Anlasmalari yeniden saticinin son
tiikketiciye pazarlayacag tiriinleri belli bir saglayicidan satin almasinit dngdren;
Tek Elden Dagitim (tek saticilik) Anlasmalari ise saglayicinin belli bir cografi
bolgede tek yetkili satic1 atamayi kabul ettigi s6zlesme tiirlerini ifade etmektedir.
Secici Dagitim Anlasmalari, saglayicimin iiriinlerini temin edecegi yeniden
saticilarda bir takim kosullar aradig1 sozlesmelerdir. Franchise veren ile onun
fikri miilkiyet ve know-how haklarin1 kullanarak, standartlarini belirledigi tir{inii
piyasaya sunmayir kabul eden franchise alan arasindaki sozlesmeler de
Franchise Anlagsmalar1 olarak anilmaktadir. Hem tek elden hem de segici
dagitim kosullarina muafiyet veren tek diizenleme, motorlu tasitlar dagitim ve
servisine iligkin anlagmalara uygulananidir.

Secici dagitim anlagmalarinin dava bazinda incelenmesi, Komisyon’un
dikey kisitlara bakiginin zaman icerisindeki seyrini izleme olanagi
kazandirmaktadir. Bu seyri en iyi anlatan kaynaklardan biri, 1995’te diizenlenen
Forum’un, Ehlermann ve Laudati editorliigiinde kitapta toplanan konusma

2 Bu Tiiziik, petrol ve bira pazarlarna iliskin sektore-6zel hiikiimler igermektedir.



metinleridir. Dubois", secici dagitim anlasmalarina genel yaklasimdan soyle soz
ediyor'*:

"Saglayicinin dagiticilarimi mesleki beceri, donanim ve personel gibi niteliksel
Olciitler 15181nda sectigi sozlesmeler 81. maddeyi ihlal etmez. Bu 6lgiitler iiriiniin
saglikli dagitimi gerekleri dogrultusundadir ve her potansiyel yeniden saticiya
ayrimeilik yapilmaksizin tek tip olarak uygulanmalidir. Bunlar, basit veya niteliksel
secici dagitim anlagmalaridir. Kisitlayict olabilecek, ‘yetkisiz tesebbiislere {iriin
satiginin yasaklanmasi’ gibi yiikiimliiliiklere de izin verilmektedir...

81. maddeyle uyusmayabilecek olan ikinci tip anlagsma tiirlinde ii¢ altgrup yer
almaktadir. Birincisi, iiriiniin dogasi ile gerekgelendirilemeyen nesnel 6lgiite dayali
sozlesmeler kabul edilmemektedir; bu yargi, teknik ve ekonomik analiz
gerektirmektedir. Ikincisi, ilke olarak izin verilmesi gereken ancak ayrimci sekilde
uygulanan sdzlesmelere izin verilmez. Bunu belirlemek igin, tesebbiisiin davranisi
incelenmelidir. Ugiincii olarak, esasen baz1 dagiticilar1 safdis1 etmek iizere tasarlanan,
seciciligi oznel Olgiitlere dayandiran s6zlesmeler kabul edilemez. Burada yasal ve
ekonomik analiz gereklidir."

Dubois’ya gore, Komisyon’un segici dagitim anlagsmalarina yonelik tavri
gittikge katilasti:

"Ornegin, Saba 1980’¢ kadar verilen muafiyetin uzatilmasim istediginde;
uygulamasini, se¢ici dlgiitleri karsilayan yeniden saticilarin dagitim agina otomatik
olarak girislerini saglama yoniinde degistirmesi istendi. Grundig’in muafiyeti,
Avrupa genelinde tek tip bir garanti sistemi kurarak tiiketici faydasinin artmastyla,
1992°de yenilendi. Parfiim ve liiks kozmetik alaninda da Komisyon’un yaklasimi bir
Olclide sertlesti. Yaklagik 20 yil once, bu sektdrde secici dagitima izin verildi.
Ureticiler her yerlesim biriminde kag satis noktasina yetki vereceklerini onceden
belirleyebildikleri i¢in, bu esasen niceliksel bir secici dagitim idi. Bu duruma,
oldukca kiiclik pazar paylarina sahip c¢esitli markalar arasindaki c¢etin rekabete
istinaden izin verildi. Komisyon, Ortak Pazar’da rekabeti 6nemli dl¢iide kisitlamadig:
kanaatine vardigi icin bu sdzlesmelere muafiyet veya ‘comfort letter’ verdi.
Komisyon birka¢ yil dnce, sektdrdeki yeni gelismeler (lireticilerin, genis Slgekli
sanayii gruplart halini alma yoniinde yogunlagma egilimi ile aga giris agisindan
yapisal bir katilik) 1s18inda tavrini gézden gegirdi, ‘keyfi’ segici dagitimlara son
vermeyi teminen ireticilere bazi ylkiimliliikler getirdi. Bu yiikiimliilikkler yeniden
saticilara farkli markalar satma ve fiyat belirleme serbestisi sagladi. 1970’lerde, saat
alaninda Omega Davasi’ndan kaynaklanan muafiyetten faydalanildi. Bu alandaki
tavir da, muafiyetin yenilenmemesinden anlagilacagi gibi, daha kati bir hal aldi."

ABD’nde markai¢i ve markalararasi rekabetin dengelenmesine hukuki
yaklasim, dogal olarak, kilometre taglarin1t mahkeme kararlarinin olusturdugu bir
yolda ilerlemistir. Dr.Miles Medical Co. k. John D.Park&Sons Davasi’nda
(1911) dikey kisitlamalarin yatay kisitlamalardan farkli olmadig1 yoniinde karara

'3 Jean Dubois, Avrupa Komisyonu Danismant.
' Proceedings of the European Competition Forum, 1997, 5.96-98.



varilmistir. Colgate (1919) ve General Electric (1926) Davalari’nda, acentelik ve
konsinye mallarin yeniden satigi hallerinin ayrik oldugu ilkesi benimsenmistir.
Schwinn (1967) Davasi’nda fiyat belirlenmesinin yaninda miisteri kisitlamasi ile
topraksal koruma saglamanin da rekabet ihlali oldugu yoniinde karar alinmustir.
Hovenkamp’a (Hovenkamp, 99, 477) gére Sylvania Karariyla Schwinn doktrini
son bulur. Sylvania Davas1 (1977) ile markaici rekabet kisitlarina yaklagimda
Rule of Reason ilkesinin'® benimsendigi kabul edilmektedir.

' Bu ilkenin adi gecen Karar'da uygulanmasma yonelik kapsamli bir yorum igin:
bkz.Hovenkamp, 476-481.



BOLUM 2

MARKAICi ve MARKALARARASI REKABET,
OLUSMA KOSULLARI

2.1. MARKALARARASI REKABET

Aynu ilgili Grtini'®, tireterek veya ticari yoldan edinerek, dogrudan veya
yeniden saticilar vasitasiyla pazara sunan tesebbiislerin i¢inde bulunduklari
ekonomik yaris. Porter (1990, 35) rekabetin dogasinin bes rekabet¢i kuvvette
toplandigini 6ne siirmektedir: Yeni giriglerin tehditi, ikame edebilir iirlinlerin
tehditi, saticilarin pazarlik giicii, alicilarin pazarlik giicli, mevcut rakipler ile olan
rekabet. Alicilarin ve saticilarin pazarlik giigleri, biiyiik 6l¢iide her bir ilgili tiriin
icin ‘veri’ niteligindedir ve ¢ok fazla degistirilemez. Bu nedenle, rekabet
politikalar1 daha ¢ok diger ii¢ rekabetci kuvvetle ilgilenirler.

2.1.1. Pazara Giris

Her bir tesebbiis icin, rekabet yarisini baslatan anahtar ilgili pazara
giristir. Ogretideki goriisler, pazara giris 6zgiirliigiiniin markalararas1 rekabetin
belki de en 6nemli unsuru oldugu yoniinde yogunlagsmaktadir. Porter’a gore
(age, 35) “yeni giris tehditi karlilik potansiyelini azaltir, ¢iinkii yeni gelenler
iretim kapasitesini yiikseltir ve karliligi azaltarak pazar payr edinmeye
calisirlar”. Pazara giris ‘tehdit’inin rekabetgi etkisine Cansen deginiyor
(Persembe Konferanslari, say1 10, s. 26):

"Ben de bu denklemden (Nash Denklemi) yararlanarak, oligopolistik piyasalarda
belli oOlciiler disinda ‘fiyat rekabetinin’ olusmasinin miimkiin olmadig1 kanaatine
geldim. Kendi tecriibelerim de Tiitk piyasasinda oOzellikle yogunlasma olan
sektorlerde fiyat rekabetinin ‘sektére yeni oyuncu sokmama’ kaygisi disinda
olugsmadigin1 gostermektedir."

' Kullanim amaci, nitelikleri, fiyat1 gibi olgiitler dikkate alndiginda; birbirinin yerine
kullanilabilir {iriinlerin tamamini ifade eden ilgili Girtin kavrami, Rekabet Hukuku'nun en ¢ok
tartigilan konularindandir.



Piyasada halihazirda faaliyet gostermekte olan (yerlesik) tesebbiislerin,
cesitli yontemlerle yeni girisleri engellemeleri veya giiglestirmeleri olasidir.
Yerlesik tesebbiisler, batik maliyetlerin yiiksekligi, ilgili iiriin pazarinda tiiketici
aligkanliklarinin  6nemli rol oynamasi, sebeke digsalliklart gibi ekonomik
etkenleri yeni rakiplerin pazara girisini caydirmak tizere kullanabilecekleri gibi;
dikey kisitlamalar1 da rakiplerinin piyasada yerlesmesini zorlastirmak {izere
(Statu-quo’cu yonde) kullanabilmektedir. Buna karsilik pazara yeni girecek
tesebbiislerden beklenen, iriinlerini tiiketiciye sunabilmeyi, pazarda yer
edinebilmeyi hedefleyen (rekabet¢i) Onlemler almalaridir. Markalararasi
rekabetin bir etapi, yerlesik tesebbiislerin bu etkenleri kullanmasi, yeni
tesebbiislerin de bunlara kars1 6nlemler gelistirmesidir. Cogunlukla benimsenen
goriise gore, aynmi eylem, gerceklestigi ilgili iiriin pazarmin ve taraflarin
ozelliklerine gore, hem statu-quo’cu hem de rekabetci etki yaratabilmektedir.
Dumez ve Jeunemaitre’in verdigi 6rnek, yogun reklam faaliyetinin statu-quo’cu
etkisini gostermektedir. 1950’lerin basindan itibaren ABD’nde kahvaltilik hazir
tahil gevregi tliketimi hizli sekilde artmis, gecici bir durgunlugun ardindan
1970°1i yillarin baginda tiiketimde yeniden artis yasanmustir. Buna karsin,
pazarin 6nemli bir boliimiinii ayn1 dort tesebbiis paylasmaktadir ve ilging sekilde
piyasaya yeni giris olmamaktadir. Yapilan arastirma, yerlesik dort tesebbiisiin
pazara -1972 itibartyla- 80 farkli marka sundugunu ve her birinin reklam
giderlerinin toplam maliyetlerinin % 10’una ulastigin1 géstermistir. Konu sdyle
yorumlanmaktadir (Dumez&Jeunemaitre, 1991, 23-24):

"...Yeni bir tesebbiisiin yeni bir markay1 piyasaya siirmesi i¢in ¢ok biiyiik reklam
biitgesine gereksinimi vardi. Marka ve iiriin bollugu oldugu i¢in, yeni iriin, kalite
olarak kendisine yakin birka¢ markanin pazar payindan bir parca almaktan fazla bir
sey umamazdi; satiglar yiiksek olmayacakti. Biiylik iireticiler, fiyatlarla rekabet
etmek yerine biiylik reklam biit¢eleri ayirma yolunu segerek, yeni rakiplerin ortaya
cikisinin pazarda yaratacagi degisimi Onlerken, uzaktan rekabet ediyorlardi.
Reklamlarda harcanan miktar1 birbirleriyle paylasarak zimni bir tavan
belirliyorlard."

Buna karsilik, reklam faaliyetleri pazara yeni girmis bir tesebbiisiin etkin
rekabete katiliminin saglanmasi yoniinde de kullanilabilmektedir.

2.1.2. Rekabetci Kosullarin Belirlenmesi Ozgiirliigii

Tesebbislerin ekonomik kararlarim1 bagimsiz olarak alabilmeleri, etkin
rekabet kosullarinin olusmasinin temellerindendir. ‘Marka Uzerindeki Haklar’
bolimiinde incelenecegi iizere, hukukta, {ireticinin iirini kendi rizasiyla
pazarladigr anda Uriiniin dolasimi lizerindeki haklarimi tiiketmis oldugu kabul
edilir. Buna karsilik saglikli markalararasi rekabet, iireticinin {irlin {izerindeki
bazi haklarinin silirmesini gerektirmektedir. Rekabet yarisginda belirleyici
etkenlerden biri, tirlinlin son satis fiyatidir. Son satig fiyati, hem markalararasi



hem de markai¢i rekabette belirleyici oldugu igin saglayici tarafindan
belirlenmesine ¢ogu durumda izin verilmez. Rekabet Kanunlarinca sadece,
saglayicinin yanls fiyat politikasindan dogrudan zarar gorecegi hallerde (lirtiniin
ckonomik Omriiniin birka¢ saatle sinirli oldugu ve satisin olmamasindan
kaynaklanan ticari riski saglayicinin lstlenmis oldugu gazete pazarinda oldugu
gibi) ve bazi ayrik iirlin pazarlarinda (6rnegin kitap) son satis fiyat1 belirlemesine
izin verildigi goriilmektedir. Sonugcta ilke olarak, saglayicilar yalmizca yeniden
saticilara uygulanacak satis fiyatim1 belirleyebilmekte, onlarmm son satig
fiyatlarina miidahale edememektedir. O halde, tesebbiisler markalararasi rekabeti
siirdiirebilmeyi teminen; iriinlerinin tiiketiciye ‘kabul edilebilir’ kosullarda
ulagmas1 i¢in yeterli seviyede markai¢i rekabet kosullarin1 da saglamak
durumundadirlar.

Uriiniin dagitim kanallariin seciminde tesebbiislere daha fazla serbesti
tanindi1g1 gézlenmektedir. Saglayicinin tekel veya hakim durumda olmasi halleri
disinda, her birinin kendine 06zgii ilkelerine uymak kosuluyla, tesebbiisler
driinlerini tek marka, tek satict1 veya secici dagitim sistemlerine gore
dagitabilmektedir.

2.1.3. Rekabet Alam

Tiketici tercihini, dolayisiyla tesebbiislerin rekabetini etkileyen
etkenlerin tamamina ‘Rekabet Alani’ adi verilebilir. Rekabet alani, her bir iiriin
icin degisiklik gdstermesinin yaninda, ayni iiriin pazarinin ayri alt boliimlerinde
dahi farkli genislikte olabilmektedir. Rekabet Kurumu tarafindan gazetecilik
piyasasinda yikici fiyat uygulandigia iliskin bir sikayetin degerlendirilmesinde,
giinliik gazeteler fiyat/talep esnekligine gore iki bolimde incelenmistir'’. Buna
gore fiyat hareketleri, okur (tiiketici) bagimliligi fazla olmayan fiyat/talep
esnekligi yiiksek gazetelerde sert tepkilere yol acarak, fiyat rekabeti yasandigina
isaret etmektedir. Okur bagimlilig1 yiiksek gazetelerdeyse, rekabet daha genis bir
alana yayildigindan, fiyat degisimine tiiketici tepkisi sert olmamaktadir.

Bir genelleme olarak, rekabet alaninin dar oldugu hallerde rekabet karsiti
anlagma ve uyumlu eylemlerin kolaylastigi, genis oldugu hallerde ise giiclestigi
kabul edilebilir. Rekabet alaninin genisligi, teorik olarak, iirliniin standartlagmis
olmastyla ters orantihidir. Uriiniin standart olmas1 halinde rekabet alaninin genis
olamayacagi soylenebilir. Clark, standardizasyonu ii¢ asamada inceler. En
yiiksek standardizasyon halinde piyasa fiyat farkliliklarin1 kabul edemez.
Standardizasyon azaldikga tesebbiisler arasindaki fiyat farkliliklar1 da kabul
edilebilir. Standardizasyonun en alt seviyede olmasi halinde piyasa fiyat

7 Rekabet Kurumu, 99-56/599-381 sayili Karar.



farkliliklarimi kabul eder. Clark, {irliniin standardize olup olmamasini, rekabet
kosularini sekillendiren kosullardan biri olarak saymaktadir (1939, 243).

Standardizasyonun yiiksek, dolayisiyla fiyat farkliliklarmin piyasaca
kolay kabul edilmez oldugu durumlarda, tesebbiisler fiyat anlagsmasi veya pazar
paylasimi yollariyla rekabeti kisitlamaya daha fazla gereksinim duyacaklardir.
Gergekten, Uriiniin standart oldugu, tesebbiislerin birbiri iizerinde -tiiketici
tarafindan tercih edilirlik anlaminda- dstiinliik kuramadigi hallerde, fiyatlar
azaltmak riskli olabilmektedir. Muhtemelen rakip tesebbiis de fiyatin1i aym
diizeye ¢ekecegi icin her ikisi birden karliliktan 6diin vermelerine karsin, pazar
paylarim yiikseltemeyeceklerdir. Daha koti bir olasilik ise; rakibin, fiyatlarim
daha da azaltarak pazar paymi ylikseltmesidir. Standartlagsmis tirlinii sunan
tesebbiislerin pazara yeni girisin olmadigi durumlarda, bu olasiliga karsi,
fiyatlarim azaltmaktan ¢ekinecegi 6ngoriilebilir. Dumez ve Jeunemaitre (1991,
22) ‘hayali’ orneklerinde, aym1 mahalledeki iki firmemin sonucuna hakim
olamayacaklar1 ve biiyiikk zararlara yol agma riski tasiyan bir fiyat savasina
girmekten kagmacaklarmi, buna karsihk kendilerine ‘rekabet alanlari’'®
belirleyeceklerini 6ne siirerken, rekabet alanina pasta ¢esidi, miisteri kargilama,
dekorasyon orneklerini vermektedir.

2.2.  MARKAICi REKABET
2.2.1. Markanin Tanimi

Belirli bir mal veya hizmeti benzerlerinden ayirmaya yarayan ad, sembol
gibi unsurlara marka adi verilebilir. Arkan'a gore (1997, 1) marka, piyasaya
sunulan {irliniin kim tarafindan iretildigini gosterme fonksiyonunu zaman
icerisinde terkederek onu benzerlerinden ayirt etme iglevini listlenmistir. Buna
paralel olarak, markanin igletmeden bagimsiz olarak diisiiniilemeyecegi
goriisiiniin, yerini markanin isletmeden bagimsiz olabilecegi goriisiine biraktig
kabul edilmektedir.

2.2.2. Marka Uzerindeki Haklar

Piyasaya siiriilen iirlinlin piyasada dolasim kosullarin1 belirlemek
direticinin mi yoksa Uriinii satin alanin mm hakkidir? Bu soru uzun siire
birbirinden farkli yanitlar almistir. Ozellikle belirli bir iiriiniin, iiretici tarafindan
yetkili kilinmayan tesebbiislerce iilke disinda bir saglayicidan temin edilerek
piyasaya siiriilmesinin (paralel ithalatin)"® kisitlanmasina iliskin uygulamalar, bir

'8 Orijinal metinde ‘les zones de concurrence’ terimi kullamlmaktadr.
!9 Av. Fahrettin Kayhan, paralel ithalati “marka hakk: sahibi tarafindan veya onun izniyle bir
bagkas: tarafindan iilke disinda piyasaya sunulan markay1 tasiyan Ozgiin mallarin marka



hukuk ilkesini giindeme getirmektedir. Tam adiyla Fikri-Smai Miilkiyet
Haklarinin Tiikenmesi Ilkesi'ne gore, iireticiler sadece iiriiniin ilk kez piyasaya
sunulmas1 konusunda ‘mutlak hak’ka sahiptir, bundan sonra piyasadaki
dolasimina miidahale haklar1 ortadan kalkar. Hakkin tiiketilmesi ilkesinin ictihat
hukukundaki temeli, Alman Imparatorluk Mahkemesi’nin 1902 yilinda aldig
karar kabul edilmektedir. Bu Karar'da, Arkan’in yorumuna gore; markanin,
mallarin menseini gostermek suretiyle diger mallardan ayirt edilmesi amacina
hizmet ettigi diisiincesinden hareketle, marka hakkinin mallarin piyasaya
sunulmasindan sonraki el degistirmelerini ve bunun sartlarini diizenleme yetkisi
tanimadig1 ifade edilmistir (Arkan, 1997, s. 197). Hak sahibinin veya onun
izniyle bir {i¢lincl kisinin {iriinii ilk defa piyasaya slirmesiyle marka hakkinin
tiikendigi kabul edilir; bundan boyle fikri ya da sinai miilkiyet hakkinin® sahibi,
iiriin lizerinde hak One sliremez. Markay1 tasiyan mallarin, bu hakkin sahibinin
rizastyla hukuka uygun bir sekilde piyasaya sunulmasi haklarin tiikenmesi
ilkesinin temel unsurunu olusturmaktadir (Pinar, 861).

Mutlak hakki siirlayan ilke, uygulandigi alan 0lgiit almarak
siniflandirilmustir. Ulkesel tiikkenme ilkesine gore, hak sahibi iiriiniinii piyasaya
sundugunda hakki tiikenir, ancak farkli bir {ilkeden gelen friinlerin
pazarlanmasini (paralel ithalat) engelleyebilir. Bolgesel tiikkenme ilkesine gore,
uluslararasi bir anlagma ile belirlenmis pazarda iiriiniin piyasaya sunulmasi, o
boélgenin tamaminda gecerli olmak tizere hakki tiiketir. Uluslararasi tilkenme
ilkesine gore ise, iirliniin herhangi bir iilkede pazarlanmasiyla hak tiiketilir.
Agikca, uluslararasi tiikkenme ilkesi lilkeler arasindaki ticareti destekleyen bir
yaklagimdir. 03.01.1994 tarihli Resmi Gazete’de yayimlanarak yiiriirliige giren
ve AB’nin yaninda Avrupa Serbest Ticaret Alani’nin Uyelerinin de taraf oldugu
Ekonomik Alan Anlagmasi’nin 8. maddesine gore “taraflar arasinda mallarin
serbest dolagimi saglanacaktir”. Buna gore, Avrupa Ekonomik Alani (AEA)
genelinde Bolgesel Tiikenme Ilkesi’nin kabul edildigi anlasiimaktadir.
Avrupa’da Onceden uluslararast tiikenme ilkesi uygulanirken daha sonra
bolgesel tiikenme ilkesinin benimsenmis olmasi, Pinar’a gore, AB’nin iiciincii
iilkelerin kirici rekabetinden kaginma gayelerinin sonucudur (Pimar, 882 )*'.

sahibinden izin alinmaksizin iilkeye ithal edilmesi” olarak tanimliyor. FMR 2001, say1: 1, 5.53.
Rekabet Kurulu’nun Sesa Davasi’ndaki (00-44/472-257) tanimina gore: “Tiirkiye’de hak
sahibince piyasaya sunulan bir malin, {igiincii kisilerce yasal prosediire uygun olarak bir baska
kanaldan temin edilip ithal edilmesi.”

2 Fikri haklar ile smai haklarn ayirt edici 6zellikleri igin bkz.“Fikri-Sinai Haklarda ‘Hakkin
Tiiketilmesi Doktrini’ Avrupa Birligi ve Tiirkiye” baslikli makale, s.34-35 IKV Dergisi. A.S.
Arikan.

2 Avrupa Birligi'nin ve AEA’min olusumlarimin temeli serbest ticaretse de, bu ‘esit
kosullardakiler arasinda serbest ticaret’i ifade etmektedir. Calisanlarin1 Avrupa’dakinden ¢ok
farkli sosyal ve mali kosullarla istihdam eden igiincii {ilke tesebbiislerinin fiyat avantaji
kazanacaklar1 agiktir. Yine de, konunun halen tartisilmakta oldugu goriilmektedir. LIDC



19.12.1991 tarih, 92/10 sayili Konsey Karar’nmn®, Uye Devletlerin
ulusal mevzuatlarini belirlenen bir siireye kadar 89/104 sayil1 Yonergeye uyumlu
hale getirmelerini 6ngérmekle, yeni bir donemi baslattigi kabul edilmektedir.
Buna karsilik Yénerge’den énce Uye Ulkelerin bir boliimii uluslararasi veya
ulusal tiikenme ilkesini benimsemisken Birligin tamaminda bolgesel tiikenme
ilkesinin gecerli olup olmayacagi bir siire daha tartisilmistir. Pmar’a gore,
bolgesel tiikenme ilkesinin AEA genelinde kabul edilmis olmasi, Silhouette
Karari” ile baslamaktadir (age, 881). Buna karsilik, AB’nde benimsenen
bolgesel tiikenme ilkesini ortaya koyan davalardan biri 1974 tarihli Centrafarm
k. Sterling Drug*® Davasidir. Centrafarm, Sterling Drug tarafindan iiretilip
Birlesik Kralligin sosyal politikast sonucu bu Ulke’de yar1 fiyatina satilan
ilaglar1 Hollanda’da pazara sunmustur. Hollanda’daki hak sahibinin bu ticareti
engelleme girisimi iizerine Adalet Divani, On Karar ile sundugu gériisiinde bu
girisimin (paralel ithalatin engellenmesinin) Roma Antlagsmasi’nin mallarin
serbest dolagimu ilkesi ile bagdasmayacagina hiikkmetmistir. Komisyon’un aldigi
kararlar da AEA genelinde benimsenen bolgesel tiiketim ilkesine paraleldir.
Buna gore hak sahibi iiriiniinii AEA disinda bir iilkeye ihrag ederken bu iiriiniin
bolge iilkelerine yeniden satisini yasaklayabilir. Ancak iiriiniin bolge igindeki bir
iilkede pazarlanmasi halinde o iilkeden yine AEA’da yer alan bir diger iilkeye
satilmasi engellenemez.

Tiirkiye’de Durum: 1/95 sayili OKK’nin 8 sayili Eki, madde 9/2’nde,
“Bu karar, iki taraf arasindaki ticari iliskilerde uygulanan fikri-sinai ve ticari
haklarmn tiiketilmesi sonucunu dogurmaz” hiikmii bulunmaktadir. Uriiniin
Tiirkiye’deki resmi miimessilinin paralel ithalati1 engelleme hakkinin baki kaldig
seklinde yorumlanan bu hiikiim, 6gretide elestirilmektedir™. Tiirkiye, 1/95 sayili
OKK ile ulusal mevzuatini uyumlu hale getirme ylkiimliliigi altina girmis,
Markalarin Korunmas1 Hakkinda 556 sayili Kanun Hiikmiinde Kararname’nin
hazirlanmasinda biiyiik oOlgiide 89/104 sayili Yonerge’den faydalanmistir.

(Rekabet Hukuku Uluslararasi Ligi/Ligue International du Droit de la Concurrence) nezdinde
siiren tartigmalar kapsaminda karsilikli goriisler i¢in; bkz.Revue International de la Concurrence,
3/2000 5.7-15.

20J.11.1.1992, md.7.

2 (C-355/96. Silhouette, yiiksek imajli yeni moda gozliikleri Avusturya'da bir dagitic1 araciligiyla
pazara sunmaktadir. Ucuz iriinler satmasiyla taninan Hartlauer, Silhouette'in Bulgaristan'da
pazarladig1 modasi ge¢mis iriinleri toplayarak Avusturya'da satisa sunmakla kalmaz, Silhouette
marka Urlinleri ¢ok ucuza pazarladigint basin yoluyla duyurur. Silhouette'in ihtiyat: tedbir
talepleri Federal Mahkeme Landesgericht ve Ust Mahkeme Oberlandesgericht tarafindan kabul
edilmez. Yiksek Adalet Mahkemesi Oberster Gerichtshof ATAD'dan goriis sorar. Goriis,
Avusturya'nin artik uluslararas: tiikenme ilkesini uygulamaya devam edemeyecegi, bolgesel
tilkkenme ilkesine gore de {iriinleri Bulgaristan'da pazarlamakla Silhouette'in hakkini tiiketmis
olmayacag1 dogrultusundadir.

**15/74 ECR 1974, 5.1147.

% Ornegin, Pinar bu hiikmii Ankara Anlagmasi'nin 10. maddesiyle geligkili buluyor, age 5.894.



KHK’nin 9. maddesi 2. fikra (¢) bendinde marka sahibinin izni alinmadan
markasini tasiyan malin ithali veya ihracimi yasaklayabilecegi hiikmii yer
almaktadir. Buna karsilik, 13. maddesi “Tescilli bir markanin tescil
kapsamindaki mal tizerine konularak, marka sahibi tarafindan veya onun izniyle
Tirkiye’de piyasaya sunulmasindan sonra, mallarla ilgili fiiller marka
tescilinden dogan hakkin disinda kalir.” hiikmiinii getirmektedir. Ogretide, bu iki
hiikmiin ¢atistig1 goriisii hakimdir®.

Paralel ithalata iliskin az sayidaki karardan biri, Yargitay’in ‘Police’
Karar1’dir. Italyan Police, Sting ve Vogart markalarmin Tiirkiye dagiticisi, bir
tesebbiisiin magazasinda Police markali gozliikleri satisa sundugunu tespit
ettirerek, Asliye Ticaret Mahkemesi nezdinde marka hakkina tecaviiz ve haksiz
rekabet suglamalariyla dava agmustir. Davali tarafindan pazarlanan goézliikler
‘mense iilkesi’nin disinda, itciincii bir iilkeden ithal edilmistir’’. Mahkeme
davay1 kabul etmis, ancak Yargitay karari bozmustur. Bundan sonra bakilan
Dexter Davasi’nda yinelenecek olan Yargitay Karar™ ogretide agir elestirilere
hedef olmustur. Ozellikle Kayhan (age, s. 70), “Yargitay’in Police ve Dexter
Kararlarinda marka sahibinden izin alinmaksizin yapilan paralel ithalati caiz
gbérmesi, yasaya aykiri (contra legem) yorum niteliginde olup, bu ictihadin
koklesmeden degistirilmesi gerekmektedir” yorumunu yapmaktadir.

Dava, Rekabet Kurumu tarafindan da ele ahnmustir. Kurul Karari’nda®:

Tiirkiye’de markasi tescil edilmis bir malin, marka sahibi ya da yetkili saticisi
tarafindan Tiirkiye’de piyasaya sunulmasini miiteakip, tclincli kisilerce yasal
prosediire uygun olarak ithal edilmesine (paralel ithalat) engel olunamayacagi,

Tiirkiye’de piyasaya sunulmus olan markali bir malin yasal olmayan bir sekilde
iiciincli kisilerce yurda sokulmasi halinde marka sahibinin veya yetkili saticinin
(gerek Tiirk Ticaret Kanunu gerekse diger kanunlar c¢ergevesinde) yasal haklarini
kullanmasmin paralel ithalatin engellemesi ve dolayisiyla rekabet ihlali olarak
degerlendirilemeyecegi sonuglarina ulasilmistir.

2.2.3. Markaici Rekabetin Unsurlari

Ayni markali iriinleri pazarlayan tesebbiislerin (yeniden saticilar)
ckonomik yarisini ifade eden markaigi rekabet, markalararasi rekabetten bazi
yonleriyle ayrilmaktadir; {riin biiylik Olglide homojendir, rekabet alam

% Ornegin, Kayhan soruyor: “Acaba 9. maddeyle yasaklanmis olan paralel ithalat 13. maddenin
1. fikrasinda diizenlenen tilkenme ilkesi nedeniyle caiz hale gelmis midir?” (age, s. 58). Arkan
ise uluslararasi tiikenme ilkesinin kabul edildiginin anlagildig1 goriistinii savunuyor (1997, 26).

%7 Fikri-Siai Miilkiyet Haklarmm Tiikenmesi Ilkesi, yetkili olmayan tesebbiis tarafindan satilan
{irliniin ‘orijinal’ olmasi varsayimina dayanir. Uriiniin ‘taklit’ olmasi halinde, her kosulda, marka
hakkina tecaviiz edilmis oldugu muhakkaktir.

2 Yargitay 11. Hukuk Dairesi, 12.03.1999 1998/7996 E. 1999/2099 K.

*200-44/472-257.



daralmistir. Markai¢i rekabete katilan tesebbiislerin yapilari, bu yarisin
kosullarin1 6nemli Glglide etkilemektedir. Yeniden saticilar, saglayici tesebbiisle
ayn1 ekonomik birlik icindeki bagh yeniden saticilar; saglayiciyla akdedilmis
bir s6zlesme uyarinca yalnizca onun triinlerini pazarlamayi kabul etmis tek
marka saticilar1 ya da rakip driinleri de pazarlayabilen ve ticari kosullarini
kendileri belirleyebilen bagimsiz yeniden saticilar olabilmektedir.

Birlesik Krallik Adil Ticaret Biirosu (OFT, Office of Fair Trading)
tarafindan yayimlanan Competition in Retaling” (Perakendecilikte Rekabet) adli
arastirma c¢alismasinda, markai¢i rekabetin belirleyicileri, son tiiketicinin
belirgin 6zellikleri, rekabetin boyutu ve dikey kisitlarin bi¢imi olarak sayilmistir
(age, s. 16). Son tiiketicinin belirgin 6zellikleri, kii¢iik ¢apli, hareketsiz ve eksik
bilgili olmalar1 olarak kabul edilmektedir. Kii¢iik ¢apli olmalar1 sonucu, tek bir
bireysel tiiketicinin Onemli bir pazarlik giicii bulunmamaktadir. Hareketsiz
olmalari, genellikle belirli bir iiriinii satin almak {izere uzak mesafeler katetmeye
niyetli veya ‘muktedir’ olmamalarimi ifade etmektedir. Eksik bilgili olmalar1 da,
hangi iriiniin nerede hangi kosullarda bulundugu bilgisinin mitkemmel olmadig
anlamina gelmektedir (age, s. 17). Perakendeciler arasindaki yatay rekabetin
boyutuna (rekabet alani) iliskin dort unsur sayilmaktadir: (age, s. 27).

Fiyatlandirma: Son tiiketici tarafindan satin alinan her {iriin, kendi fiziki
varligindan bagka, onu iireticiden tiiketiciye ulastiran gesitli seviyelerdeki araci
tesebbiislerin katmis olduklar1 hizmeti de icermektedir. Yeniden saticilarin fiyat
rekabetini belirleyen baslica etkenler, satinalma maliyeti ile, iirlinli tiiketiciye
ulagtirma maliyetini ifade eden ‘perakendecilik maliyeti’ olarak sayilabilir.

Cografi Konum: Yeniden saticilarin cografi konumlar, ilgili {irliniin
niteligine gore farklh ol¢iilerde olmak iizere, rekabet kosullarini etkilemektedir.
OFT Raporuna gore (s. 30-31), tiiketicinin marka tercihi yoksa ve karsilagtirma
olanag1 olmasini istiyorsa yeniden saticilar bir arada toplanarak tiiketiciyi
¢ekerler. Gazete gibi standart iirlinlerin pazarlanmasi durumunda, tiiketicinin
evine i§ yerine veya yolculuk halindeyken en yakinindan ge¢mesi hesaplanan
yere yerlesmek avantajli olacaktir. Ureticinin ¢ok cesit iiriin satin alacagi veya
malin yiiksek hacimli olmasi halinde genis ve otomobille kolay ulasilan yerler
tercih edilecektir.

Uriin Secimi: Son tiiketici biitiin iiriinleri deneyip degerlendirme
zamanina ve becerisine sahip olmadigindan, bunu kendisi yerine en iyi yaptigina
inandig1 yeniden saticidan alhigveris etmeyi tercih eder (age, s. 31). Uriin
se¢iminin markaici rekabetin belirleyicisi olmasina katkida bulunan bir diger
etken de tiiketicilerin biitliin gereksinimlerini bir merkezden karsilama (one-stop
shopping) tercihidir. Buna gore, hem daha fazla {iriin ¢esidini hem de her bir

3% London Economics tarafindan OFT i¢in hazirlanan Research Paper 13; September 1997.



irliin i¢in daha fazla sayida markayr bulunduran yeniden saticinin rekabet
giiciinii yiikseltecegi 6ngoriiliir.

Perakendecilik Hizmeti: Perakendecilerin sunmalarinin  umuldugu
hizmetler, magaza ahengi, satis noktasi hizmeti, satis sonrasi hizmeti, iriin
yerlestirmesi ve perakendeci imaji olarak sayilmaktadir (age, s. 35, 36).

Rekabet olgusu, yalnizca mevcut aktdrler arasinda siiren yarisi degil, bu
yariga katilma karan alanlarin pazara giris 6zgiirliikklerini de igerdigi igin, pazara
giris markaici rekabetin onemli bir unsuru olarak degerlendirilecektir. Cografi
konum ve perakendecilik hizmeti, rekabet giiciinii etkileyen birer ticari veri
olmakla, tesebblislin belirleyecegi ticari kosullar olarak degerlendirilebilir.
Sonug olarak, markaig¢i rekabetin ii¢ unsuru oldugu kabul edilmektedir: Yeniden
saticilik alt pazarma giris; iiriin segimi; ticari kosullar1 belirleme. Uriin se¢imi ve
ticari kosullarin  belirlenmesi dogrudan dikey kisitlamalar tarafindan
etkilendiginden, bu bdliimde yalmzca ‘dikey kisitlardan kaynaklanmayan
yeniden saticilik alt pazarina giris’ kosullarina deginilecektir.

Dobson ve Waterson’a gore; ruhsat, igyeri agma izni gibi formaliteler
disinda, giris engellerinin 4 temel kaynagi vardir; Yerlesim, deneyim, taninma
ve batik maliyet (Vertical Restraints and Competition Policy, s. 28). Cografi
konumun markaici rekabetin belirleyicilerinden olduguna deginilmisti. Ilgili
iirlinlin 6zelligine gore farkh nitelikteki yerlesimler yeniden saticilar tarafindan
tercih edilmektedir, ancak avantajli konumda olan yerler halihazirda biiyiik
dlgiide yerlesik yeniden saticilarca kullanilmaktadir. Ozellikle nasil yapilacag
zaman igerisinde Ogrenilen faaliyetlerde deneyimin Onemi biiyiiktir ve
deneyimli kimseler yerlesik tesebbiislerde calismaktadir. Yerlesik yeniden
saticilarin 6nemli bir avantajlari da tiiketici tarafindan tanmiyor olmalaridir.
Batik maliyetler, markalararasi rekabette oldugu gibi markaigi rekabette de yeni
girecek tesebbiislerin kararlarini etkilemektedir ve onlarin yerlesik tesebbiislerle
tamamen esit kosullarda rekabet etmeyecekleri anlamina gelmektedir.

Bu giris engelleri dolayisiyla, yerlesik yeniden saticilar i¢in asil yeni
giris tehditinin, potansiyel rakiplerden degil baska cogafi pazarlarda ayni alanda
faaliyet gostermekte olan tesebbiislerden gelecegi savunulmaktadir (age, s. 28).
Son yillardaki gelismelerin bu savi dogruladigr goézlenmektedir. Dobson ve
Waterson, Alman market zinciri Aldi’nin Birlesik Krallik perakendecilik
pazarina, Amerikan Toys’R’Us’in  Avrupa pazarina girislerini  Avrupa
pazarindan ornekler olarak vermektedir (OFT, 1996). Tiirkiye’de son yillarda
acgilan ‘hipermarket’lerin Avrupa pazarlarinda ayni faaliyeti siirdiirmekte olan
tesebbiisler olmasi, sayilan etkenlerden ‘deneyim’ ile bir dl¢lide ‘taninma’nin
Onemini ortaya koymaktadir.



2.3.  MARKAICIi REKABETIN KISITLANMASIYLA
MARKALARARASI REKABET KOSULLARINA
OLASI KATKILAR

Tesebbislerin yerlesik olduklarinin disinda bir cografi pazarda, drnegin
bir bagka lilke pazarinda iiretim yapabilmek veya iirlinlerini pazarlayabilmek
icin, o iilkenin hukuki, ticari ve ekonomik yapisi iyi bilen yerel girisimcilerle
isbirligi yapmalar1 gerektigine inanilir. Peeperkorn’un ifadesi ile (1996, s. 10):

"Tek Pazar AB firmalarina, daha 6nce devlet engelleri nedeniyle kendilerine kapali
olan yeni pazarlara girme firsat1 sunar. Bu yeni pazarlara yayilmak, zaman ve yatirim
gerektirmekten baska risklidir de. Siire¢ ¢oklukla, yeni pazara girmek isteyen iiretici
ile yerli dagitic1 arasindaki anlagmalarla kolaylagtirilir.”

Bu dogrultuda, tesebbiislerin farkli iilkelerde ger¢ek anlamda rekabete
katilmalart i¢in, markaigi rekabeti degisen Olgiilerde kisitlayan dikey anlagmalar
gerekli goriilmektedir. Bu boliimde, markaigi kisitlarin markalararasi rekabette
ne gibi iyilestirmelere yol agacaginin umuldugu incelenecektir.

2.3.1. Rakip Markalarla Saghkh Rekabet Edebilme

Yeniden Saticomin Cabalarimi O Uriin Uzerinde Yogunlastirmasi:
Saglayicilar rekabet giiglerini siirdiirebilmek iizere, yeniden saticilari, satig
cabalarim1 kendi {iirlinlerinde yogunlastirmaya yonlendirme egilimindedir. Bu
yonde bir onlem olarak, tek marka ya da tek satici anlagmalar1 yapilabilir.
Bagimsiz yeniden saticilarin, Michelin Karari’nda®' da tanindigi gibi, hakli ticari
endigeleri dogrultusunda, tiiketici goziinde daha fazla imaj kazanmis {irlinler
lizerinde satig cabalarini yogunlastirdiklarina inanilmaktadir. Bu davranigin
sonucu olarak, imaj1 ve pazar pay1 yiiksek iiriinlerin yeniden satisina yonelik
¢abalarin artmasinin yine bu {irlinlerin pazar paylarimin yiikselmesini saglayacagi
ve statu-quo korunmakla, rekabetin etkinliginin azalacagi 6ngoriilebilir. ACEA
Hukuk fsleri Miidiirii Marc Greven'a® gore;

"Otomobillerin yeniden satis1 bagka markalar1 da pazarlayabilecek bagimsiz
birimlerce yapilirsa, bu birimler, 6rnegin, Volkswagen'in Golf modeli {izerinde satig
cabalarimi yogunlastiracak, bu markanin diger modellerinin satig1, tanitim,
bulundurulmasina fazla 6nem vermeyecektir. Markai¢i ayrimeiligin markalar
arasinda da yapilmasini beklemek yanlis olmayacaktir. Tiiketici gdziinde oldukga
kalici bir olumlu imaji bulunan Golf modelini bulundurmak ve pazarlanmasi
yoniinde ¢aba harcamak, her yeniden saticinin ortak davranig tarzi olacak, buna
karsilik belki ayni kalite standartina ulagsmis ancak piyasaya yeni girmis bir markanin
Golf’e rakip modeli i¢gin ayni ¢aba sarfedilmeyecektir."

3! Komisyon k. Michelin Davasi’ndan: "Sonug olarak, Michelin agir vasita lastikleri, pazarda
acik¢a hakim bir durum bulundurmaktadir. Bu da, Michelin lastikleri tutmayan bir bayiinin ticari
prestij yitirecegi ve isinin riske girecegi anlamina gelmektedir."

329 Mart 2001 tarihinde Briiksel’de yapilan goriismenin notlarmdan.



Dogrulayan bir ifadeye, OFT’in g¢alismasinda (s. 22) rastlanmaktadir.
Uretici ile perakendeci arasindaki ticari iliskiden soz edilirken iiriiniin magaza
icinde yerlestirildigi noktanin Onemi iizerinde durulmakta ve empirik
calismalarin®, bu etkenin iriin satislarinda % 368’e varan oranda artisa yol
acabildigini  ortaya koyduguna deginilmektedir. = Takiben, 0Ozellikle
perakendecinin kendi markasini tagiyan {irlinliinii pazarlamas: durumunda bu
verinin Onemini artiracagr vurgulanmaktadir. Buradan, bagimsiz yeniden
saticilarin  olagan davranis big¢imlerinin = statu-quo’yu Kkorumaya yonelik
oldugunun kabul edildigi sonucu cikarilabilmektedir. Ozellikle kuvvetli bir
marka imaj1 bulunmayan ve pazar pay1 yiiksek olmayan iireticilerin {irlinlerini
miinhasir satis ag1 ¢er¢evesinde pazarlamaya daha niyetli olmalari, bu endiseyle
aciklanabilir. Ayn1 egilim, bir bagka endiseden kaynaklanmakla birlikte, marka
imaj1 kuvvetli olan tesebbiislerde de goriilmektedir. Bu kez, yiiksek maliyet
karsilign yillar sonunda olumlu imaj kazannmig bir markanin {irlinlerinin diger
markalarla ayn1 ortamda pazarlanmasi saglayici tarafindan arzu edilmemektedir.
Bu egilime Kotler&Armstrong, ABD'nde 1979'da kurulan ve umulanin iizerinde
bir biiyiime hiziyla ‘Diinya imparatorlugu’ haline gelen moda tasarim sirketi
Esprit de Corp'un (Esprit) ni¢in kendi satis agini kurdugunu degerlendirirken
deginiyor:

"Yeni ve taninmayan g¢aligmalarmi ilk kez pazarlayabilmek icin agirlikli olarak
magazalarla calisti. Ancak, artik iyi bilinen ve tercih edilen, biiylimiis bir marka
olarak, yeni dagitim kanallar1 arayisina girdi. Bunun bir nedeni perakendecilik
isinden ticari kazang ve nakit girisi saglama arzusuysa, ikincisi ve belki daha
onemlisi, tiriinleri igin satig noktalarindaki pazarlama ¢abalarini daha siki denetlemek
istemesidir. Magazalar34, karliliklarin1 artirmak iizere satis elemanlarin1 azaltmakta,

bunun &tesinde hep bir arada bulunan farkli markalar kisiliklerini yitirmektedir"
(1989, 347).

Bu veriler, ireticilerin ‘magazai¢i rekabet’in adil olduguna fazlaca
giivenmedigine isaret etmektedir. Marka imaji yliksek olan tesebbiisler,
irlinlerinin, farkli Uriinlerin de pazarlandigi yeniden saticilarda tiiketiciye
sunulmasini bir ¢esit ‘markalararasi bedavacilik’ olarak degerlendirir. Bu goriise
gore, kendi yliksek imajli {irlinlerinin sunuluyor olmasi, tiiketici goziinde o
yeniden saticinin (Esprit Orneginde magaza) ‘seckin’ kilinmasma yol acar,
irlinlerini aym1 ortamda satisa sunan rakipler kendilerinin yeniden saticiya
kazandirmig oldugu itibardan karsiliksiz olarak faydalanmis olur. Sonugta,
hareket noktalar1 farkl1 dahi olsa, saglayicilarin ¢gogunlukla iiriinlerinin miinhasir
satig aglarinca pazarlanmasini tercih ettikleri gézlenmektedir. Bagimsiz yeniden
saticinin deginilen dogal statu-quo’cu tutumuna karsilik, tek marka veya tek

33 Dyer’in 1980 tarihli galismasina atifta bulunuluyor.
3* Orijinal metinde ‘Department store’ olarak kullanilan terim, aym kullamm amagh farkl
markali Girlinlerin pazarlandig yeniden satis noktalarini ifade etmektedir.



satict anlasmalarinda saglayici ile yeniden saticinin ‘ayni gemiye binmis
olduklar1’ benzetmesi gegerli olacagindan, bu anlagma tiirlerinin markalararasi
rekabeti kuvvetlendirecegine inanilir.

Aswrt Fiyatlandirmanin Engellenmesi: Yeniden saticinin o markanin
belirli bir cografi bolgedeki tek saticisi olma avantajini kullanarak tekelci kar
iceren fiyat uygulamasinin (asir1 fiyatlandirmanin), rekabet politikalarina uygun
sinirlamalarla  6nlenmesi, markalararas1 rekabeti artiran, tiiketici refahina
dogrudan katkida bulunan bir unsurdur. Saglayici tarafindan en sik tercih edilen
yolun en yiiksek son satis fiyat1 belirlenmesi oldugu goriilmektedir. Kuskusuz,
rekabet politikalar1 agisindan yaklasildiginda, fiyatlarin asin ticari kazanglar
icermesinin Oniine ge¢ilmesinde kullanilabilecek en -ve tek- etkin yontem, ilgili
piyvasanin rekabete acilmasi ve rekabet kosullarinin korunmasi yoluyla,
piyasanin kendi dinamikleriyle denge fiyat ve iiretim miktarim1 bulmasinin
saglanmasidir. Buna karsin, bazi hallerde saglayicinin zorunlu olarak yeniden
satictya bolgesel koruma sagladigi, calismanin bazi boliimlerinde kabul
edilmektedir. Saglayicinin fiyat belirlemesinin, ancak c¢ok acik kotiye
kullanmalar1 6nlemek amaciyla uygulanmasinin dogru olacag: diisiiniilmektedir.
Ogretide, saglayicinin en yiiksek son satis fiyat: yerine en az satis miktart
belirlemesinin de ayni islevi gorecegi, saglayici ve yeniden saticinin ikisinin de
tekel olmasi halinde ortaya ¢ikmasi olasi goriilen ¢ift marjinalizasyon sorununun
giderilmesinde etkili olacagi one siiriilmektedir (OFT Research Paper 13, s. 31).

Tiiketiciyle Iletisim: Uriiniin teknik gelisime acik oldugu piyasalar igin
daha belirgin olmak iizere, saglayicilar, Ozellikle iireticiler, piyasaya yeni
sunduklar1 {rilinlerine tiiketicilerin tepkisi konusunda olduk¢a meraklidirlar.
Feedback ad1 verilebilecek siirecin, iireticilerin iiriin gelistirmede kullanacaklar1
en dnemli veri oldugu kabul edilir. Ozellikle elektronik cihaz, otomobil gibi
uzun siire kullanilan ve marka imajinin 6n plana ¢iktig: iiriinlerde saglayicilar
miinhasir bayiiler ile ¢alismayi tercih etmektedir. Acik sekilde, yeniden satici
tiiketici tercihleri konusunda iistiin bir bilgi birikimine ulasmaktadir. Uriiniin
miinhasir bayiilerce son tiiketiciye sunulmasi halinde, tiiketici tarafindan hangi
yonlerden begenilip hangi yonlerinin gelistirilmesinin beklendigi gibi bilgilere
once bu miinhasir bayii, dolayisiyla feedback siirecinin sonunda iiretici kendisi
ulagacaktir. Rakip markalar1 da pazarlama yetkisi olan yeniden satici, piyasaya
yeni girmis bir Uriiniin tiiketici goriis ve sikayetleri dogrultusunda gelismesine
katkida bulunma geregi hissetmeyebilecektir. Bunun yerine, -yerlesik firmalar
lehine statu-quo nun korunmasina yol agan- satig ¢cabasini marka imajini zaten
olusturmus {irlin iizerinde yogunlastirmasi1 daha az maliyetlidir.

Tiiketici Giiveninin Saglanmasi: Saglayicilar ¢cogunlukla, markalarini
tagiyan iriiniin her yeniden saticida ayni fiyatla satilmasini, giivenilirliklerini
saglayan bir unsur olarak goriirler. Bu yaklagim, tiiketicinin yeni satin aldig1



{irlinii bir bagka saticida daha uygun fiyata bulmasi halinde, sonraki aligverisinde
o markaya eskisi gibi giivenmeyecegi endisesinden kaynaklanmaktadir.

Markaya olabilecek giiven kaybi’'na, Kotler ve Armstrong tarafindan
IBM'in fiyatlarim1 yariya indirmesi farazi bir 6rnek olarak verilmekte ve olasi
goriilen tiiketici tepkileri sayilmaktadir: Bilgisayar modeli yenilenecektir;
Bilgisayarlarda bir teknik hata vardir ve iyi satmamaktadir; IBM zor durumdadir
ve ileride gerekecek yedek parcayir saglayabilecek kadar dahi ticari yasamim
siirdiiremeyebilir.

Bu 6rnege, ‘tiikketicinin fiyat degisimlerine her zaman dogru orantili tepki
vermeyecegi’ gorilisiinii desteklemek iizere yer verilmektedir (1989, s. 338).
Gergekten, tiiketici Ozellikle yiiksek bedelli ve uzun siire kullanacagini
hesapladig: bir iirlinii satinalmak {izere fiyat aragtirmasi yaparken ilgili {iriinii
daha once rastladigi fiyatin ¢ok altinda bir fiyata bulmasi halinde, muhtemelen
yukarida sayilan ve kendisini gercekten endiselendiren olasiliklar iizerinde
duracaktir. Ekonomi ‘jargon’unda; fiyatinin azalmasi halinde o iiriine talebin
artacagimi Ongoren ekonomi biliminin temel varsayimlardan biri, ekonomik
aktorlerin tam bilgi sahibi olduklar1 varsayimi, burada gecersizdir.

Yeniden Satict Agina Giiven Kaybimin Onlenmesi: Satin alinan {iriiniin
kisa silire sonra bir bagka noktada daha uygun fiyata bulunmasi halinde,
tilketicinin o markaya ve iriinii satinaldigi yeniden saticiya giliveninin
kaybolacagi varsayim, tizerinde tartisilan konulardandir. Resat Sinanoglu®,
Dikey Pazarlama Sistemleri sayesinde {reticilerin son satis fiyati
belirleyebildikleri ABD’nde tiiketicilerin “bu {iriinii acaba daha ucuza bulabilir
miydim?” endisesi tasimadan aligveris edebildikleri; aracilarin da (yeniden
saticilar) “aymi Uriin kimbilir nerede hangi fiyata satiliyor” endisesi tasimadan
yatirm yaptiklarim1 One siirmektedir. Tabiatiyla bu goriis markaigi ve
markalararas1 rekabet kavramlarimin hangi ara noktada dengelenmesi gerektigi
yoniindeki tartigmalara, ‘markaigi rekabetin ortadan kalkmasinin daha saglikli
olacag1’ gibi bir yanit vermis olmaktadir. Bu yaklasim ilerleyen boliimlerde
deginilecek markaici rekabetin 6nemiyle uyusmamaktadir.

2.3.2. Yeniden Satic1 Aginin Biitiinliigiinii Koruma

Saglayicilarin, ticari c¢abalarint  kendi {irlinlerinin tamitim1  ve
pazarlanmasinda yogunlastiracak yeniden saticilarla ¢aligmalarini1 6ngoren ticari
iligkinin ~ siirekliligi, taraflarin karsilikli olarak birbirinin beklentilerini
karsilamalar1 ile saglanabilir. Yeniden saticilarin baglica geleneksel endisesi,
kendisinden daha avantajli bir diger yeniden satici ile rekabet etmek zorunda

3% Diinya Gazetesi (17.11.2000). Yazarin goriisleri icin bkz.Persembe Konferanslari say1 11, s.
159.



kalmaktir. Bu endisenin giderilmesi ve yeniden saticilarin i¢inde bulunduklar
ticari iliskiyi siirdiirmelerini teminen saglayicilar baz1 6nlemler almaktadirlar.
Bu yondeki uygulamalar da, rekabet kanunlarina aykir1 eylemlerden olabilecegi
gibi aksine rekabeti kuvvetlendirici davraniglar da olabilmektedir. Saglayicilarin
yeniden satici aginin biitlinliiglinii korumak tizere uyguladigi yontemlerin 6nde
gelenleri soyle siralanabilir:

Bedavaciligin Onlenmesi: Ingilizce ‘fiee riding’ deyisinden Tiirkce’ye
¢ogunlukla bedavacilik olarak aktarilan terim, bir ticari faaliyetin gerektirdigi
masraf veya kiilfete katlanmaksizin o faaliyetin ticari kazancinin elde edilmesi
anlaminda kullamlmaktadir. Ozellikle satis dncesi hizmetlerin énem kazandig
alanlarda bedavacilik sorunu gerek saglayicilarin gerekse yeniden saticilarin
karsisina ¢ikmaktadir. Ogretide en sik olarak internet iizerinden otomobil satist
ornek gosterilir. Bu durumda, ilgili yeniden satict showroom, nitelikli personel,
test aract1 vb.maliyetlere katlanmaksizin satis yapabilecek, dolayisiyla
uygulayabilecegi rekabetgi fiyat sayesinde pazar payini artirabilecektir. Yetkili
yeniden saticilarin endisesi, bu gibi bir rekabet avantaji kazanmig olan bir
tesebbiisle rekabet etmek zorunda kalmaktir. Saglayicinin endisesiyse; markanin
tanitimi, imajinin siirdiiriilmesi, tiiketiciye tercih ettigi iirliniin en kisa zamanda
sunulmasi gibi amagclarla ciddi maliyetlere katlanan yeniden saticilarinin, bu
maliyetlere katlanmayanlar karsisinda rekabet edememeleri, sonugta bu
faaliyetlerin sekteye ugramasi yoniindedir. Uriiniin tanmitimi, tiiketiciye
zamaninda ve kesintisiz sunumu ile imajinin korunmasina yonelik faaliyetler,
markalararas1 rekabet kosullarinda oOnemli etkilere sahiptir. Sorunun
yayginlagsmasi halinde, bu faaliyetlerin gerektirdigi maliyete katlanan yeniden
saticilar, katlanmayanlara karsi rekabette dezavantajli olacaklarindan pazari
terketmek zorunda kalabilecek, veya onlar da bu maliyetlere katlanmaktan
vazgececeklerdir. Peeperkorn, bedavacilik sorununun gercekten ortaya ¢ikmasini
3 asli unsura bagliyor: Uriiniin satis ncesi hizmetinin olmasi, gérece yeni veya
teknik olarak karmasik olmas1 (aksi halde tiiketici {iriinii zaten taniyor olacak) ve
yeterince pahali olmasi (yoksa bir yeniden saticidan bilgi edinip digerinden
{irinii satin almak tiiketici i¢in cazip olmayacak)™.

Esasen, ABD’nde gecerli hukuksal yaklasim da ayni diisiince iizerine
kuruludur. Eiberger k. Sony Davasi’nda (1980) yeniden saticilarin tiiketiciye
satig Oncesi hizmet sunmamasi bulgusu Mahkeme’nin yeniden satig fiyati
belirlenmesini yasaya aykiri bulmasina yol agmistir. Davis-Watkins k. Service
Merchandise Davasi’nda (1982) ise, tam hizmet veren yeniden saticilarin
pazarladiklar1 mikro-dalga firinlar ile indirim magazalarmdan satilanlarm aym

3% Age, s.7. (Peeperkorn, Ingilizce orijinal metinde ‘mal’ anlaminda ‘good’ sézciigiinii
kullaniyor.)



irin olmadiklar1 goriisiinden hareketle, Mahkeme yeniden satis fiyati
belirlenmesini yasal bulmustur.

Saglayicilarin bedavaciligin engellenmesine yonelik 6nlemler almasi; bir
yandan markaigi rekabeti artiran, hi¢ degilse daha adil ve isleyebilir olmasim
saglayan, diger yandan gerek saglayicinin gerekse yeniden saticilarin hakli ticari
cikarlarmi koruyan bir uygulama olarak degerlendirilmektedir. Yine de,
bedavacilik sorununu ¢ozme amaci ya da ‘bahane’siyle alinan Onlemlerin
bazilarmin markai¢i ve/veya markalararasi rekabet lizerinde olumsuz etkileri
oldugu kabul edilmektedir; bu igerikte goriilen uygulamalar, “Markai¢i Rekabet
Kisitlarinin Rekabet Karsiti Uygulamalar1” bashigiyla incelenecektir.

Giderlerin saglayici tarafindan iistlenilmesi; gerek markalararasi gerckse
markai¢i rekabet kosullar1 iizerinde bir ‘yan etki’si olmaksizin, bedavacilik
sorununu ¢dziimleyen tek uygulama olarak goriilmektedir. Ancak, bazi hallerde
uygulanabilir olmayabilmektedir. Bolgeler arasinda kiiltiirel, ekonomik ve sosyal
farkliliklar bulundugu gercegi, saglayicilart tanitim faaliyetlerinde dikkatli
olmak zorunda birakmaktadir. Ayrica, ¢ogu halde iiriiniin bdlgesel bazda hatta
bireysel potansiyel miisteri nezdinde tanitilmasi da markalararasi rekabeti
onemli 6lciide etkilemektedir. Ornegin, otomobil saglayicilarmin ¢ogu, yeniden
saticilar1 iizerinde, piyasaya yeni siirdiikleri modeli tiiketiciye tanitmak iizere test
araci bulundurma yiikiimliliigi getirirler.

Pazarlamanmin  Bélgesel Koruma Saglanmis Yetkili Saticilar
Tarafindan Yiiriitiilmesi ya da Secici Dagitim Sistemi Kullanilmasi; Satis Agt
Disina Ticari Amagla Uriin  Sansimin  Engellenmesi: Secici  dagitim
sistemlerinde, yeniden saticilarin her biri saglayiciyla akdettikleri sézlesmeler
dogrultusunda ticari faaliyetlerini yiiriitecek olduklarindan, benzer sorumluluk
ve yiikiimliilikler altinda olacaklardir. Bolgesel korumanin saglanmasi halinde
de, yeniden satici katlanacagi satis artirict faaliyet maliyetinden sadece
kendisinin ve bir 6l¢iide saglayicinin® faydalanacagimi bilecektir.

Aktif Satisin Yasaklanmasi: Bir bagka yeniden saticinin bolgesinde aktif
satigin yasaklanmasi, en azindan uzun vadede, markaici rekabeti giiclendiren bir
unsur olarak diisiiniilmektedir. Markaici rekabeti 6nemli Olciide ve normal
rekabet kosullarinda elde edemeyecegi ticari kazanglari elde etmek amaciyla
kisitlayan saglayicilar, bu kisitlar siirdiirebilmeyi teminen yeniden saticilar
iizerinde baski olusturmaya calisir. Ornek olarak, yeniden saticilarinin son satis
fiyatin1 belirleyen saglayici, bu fiyata uyulmamasi halinde belirli bir yaptirim
uygulamak durumundadir. Bir yeniden saticiya uygulanacak en agir iki
yaptirimdan biri yeniden saticilik sdzlesmesinin feshi ise ikincisi de o yeniden

37 Yeniden saticinin katlanacagi maliyetin bir boliimiinden saglayicinin faydalanacag: varsayilir.
OFT Research Paper 12, 5.8.



saticinin bolgesinde bir bagkasinin satis yapmasina miisaade edilmesidir. Gerek
AB  gerekse Tirkiye’de, Rekabet Otoriteleri tarafindan  yiiriitiilen
sorusturmalarda goriildiigii gibi bu kapsamdaki rekabet kisitlamalarini
uygulayan saglayicilar, yeniden saticilarini, empoze edilen rekabet kisitlarma
uymamalar1 halinde cezalandirmakta, en azindan tehdit etmektedir. Bu
dogrultuda, hazirlanan grup muafiyet tebliglerinde feshin asli usiilleri
belirlenmistir **. 1475/95 sayih Tiizik ve Tirkiye’de gegerli 1998/3 sayili
Motorlu Tasitlarin Dagitimi ve Servisine Iliskin Grup Muafiyet Tebligi’nde,
saglayicilarin, ayni s6zlesme bolgesinde bir ikinci yeniden saticiy1 yetkilendirme
haklarimin bulunmasi dahi yasaklanmaktadir®. Aktif satisin yasaklanmasina
muafiyet taninmasiyla umulan olumlu sonug, saglayicilarin yeniden saticilarina
yatirimlarimin  karsiligini alabilme olanagi saglamasmin hosgoriilmesinden
bagka, olasi rekabet kisitlarima uymamalar1 halinde saglayicilarin yeniden
saticilar lizerinde ciddi bir tehdit olusturmalarinin engellenmesidir.

Buna karsihik, ‘mutlak bolgesel koruma’® olarak adlandirilan pasif

satisin yasaklanmasi, agir sug¢ kabul edilen davramglardandir. Ozellikle
Tiirkiye'de Rekabet Kanunu'nun yiirlirlige girmeden oOnce yaygin olarak
uygulandigi bilinen pasif satisin yasaklanmasi, pazar paylasimi yoluyla yeniden
saticilarin kendilerine tahsis edilmis cografi bolgelerde tekel haline gelmelerini
saglayarak markaici rekabeti ortadan kaldirmaktadir. Pasif satisin
engellenmesiyle, on bes iilkeden olusan Avrupa Birligi'nde, ayni iilke
topraklarinda pasif satisin engellenesinin yaninda, Uye Ulkeler arasinda paralel
ticaretin engellenmesi seklinde de karsilasilabilmektedir.

Uriiniin Spot Piyasada Satumasimin Engellenmesi: Cogu iireticiye
gore, iirlinlerinin ‘spot piyasa’da pazarlanmasi marka imajin1 olumsuz etkileyen
bir durumdur. Acik¢a, saglayic1 tarafindan getirilen; {riiniin tiiketiciye
sunulmasinin ~ siirekliligini  saglamaya yonelik stok bulundurma, tanitim
faaliyetlerine katilma, satis sonrasi hizmetler i¢in yatirim yapma, nitelikli eleman
calistirma gibi ylikiimliiliiklerden etkilenmeyen spot piyasa tesebbiisii, yetkili
saticilara karsi maliyet avantajiyla yarisa baglayacaktir. Ayrica, boyle bir firsatin
varlig1 yeniden saticilar1 daha yogun ugras gerektiren ‘perakendecilik’ hizmetini
sunmaktan caydirabilecektir. Bu yiizden ¢ogu dikey anlagmada ticari amagla
dagitim ag1 digindaki tesebbiislere {irlin satis1 yasaklanmaktadir.

Saglayicilarin bir bagka geleneksel endisesi de yeniden saticilardan
birinin ‘toptanci’ gibi faaliyet gostermesidir. Toptanci, iireticiden sagladigi

% Aym endise dogrultusunda fesh-i ihbar siireleri de grup muafiyet tebliglerinde diizenlenmis,
en az siireler 6ngorilmiistiir.

3 Md.7(d).

40 Aslan, yeniden saticilara verilen tekel haklarini, basit, giiclendirilmis ve mutlak tekel olmak
tizere 3 baslikta inceliyor. (2001, s.152,153).



iirlinii, onu tiiketiciye pazarlayacak olan yeniden saticiya satan araci tesebbistiir.
Toptancidan ve son yeniden saticidan (perakendeci) umulan ticari beklentiler
birbirinden olduk¢a farklidir. Toptancidan {iriiniin perakende pazarlanmasi
yoniinde c¢aba harcamasi beklenmez. Buna karsilik perakendeci ticari ¢abasini
¢ok biiyiik Olgiide iriiniin tiiketici nezdinde tanitilmasi yoniinde sarfeder, en
azindan kendisinden bu beklenir. O halde, ticari faaliyetin tiiketicinin yogun
oldugu merkezlerde yiiriitiilmesi, lirlinlin tanitimi, nitelikli eleman c¢aligtirma gibi
maliyet gerektiren yiikiimliiliikler nedeniyle toptanci ile perakendeci arasinda
maliyet esitsizligi bulunacak, bunlarin birbiriyle rekabeti, esitler arasindaki bir
rekabet olmayacaktir. Saglayicinin bu endisesine 1985 tarihli bir Komisyon
Karari’nda rastlanmaktadir. Villeroy&Boch, 3,500 kadar yeniden satici ile
imzalayacagi secici dagitim s6zlesmeleri i¢in Komisyon’a menfi tespit/muafiyet
bagvurusunda bulunmustur. So6zlesmelerde, toptancilarin satis  yetkileri
siirlandirilmistir®'. Villeroy&Boch’un toptancilari, anlasma konusu iiriinleri
ancak yetkili yeniden saticilara saglayabilmekte, son tiiketiciyle dagitim agi
disindakilere satmalarn yasaklanmaktadir. Komisyon, bu uygulamay: rekabete
aykirt bulmamaktadir. Valentine Korah, Saba Davasi’m1 yorumlarken ‘“Saba
toptancilar1 perakendecileri tizerinde adil olmayan bir rekabet avantajina sahip
olacakti. Bu tip bir adil olmayan rekabet avantaji, 81. madde tarafindan
korunacak degildir.” ifadesini kullanmaktadir (Korah; 1999, s. 285).

2.4. MARKAICI REKABET KISITLAMALARININ
REKABET KARSITI UYGULAMALARI

24.1. Rekabet Kosullarinda Elde Edilemeyecek
Ticari Kazan¢larin Temini ve Devam

Bir {irlintin, gelir diizeyindeki, tiiketici gereksinim ya da tercihlerindeki
veya rekabet kosullarindaki farkliliklar sonucu, bir cografi bolgede, komsu
bolgelerde oldugundan daha fazla taleple karsilasmasi olasidir. Bir tesebbiis, bu
pazarda Urlinlinii yliksek karlilik igeren fiyata pazarlarken, komsu cografi
pazarlarda rekabet edebilmek iizere daha az karlilik iceren fiyat uygulama
(cografi pazar boliimlendirmesi) politikasi izleyebilir. Bu saglayicinin, gérece
yiiksek karlilik orani igeren fiyatimi korumak amaciyla komsu cografi
pazarlardan o cografi pazardaki tiiketiciye {iriin satisin1 engellemesi, rekabet
kosullarinda saglayamayacag1 bir ticari kazanca yol acgacaktir. “Ureticiler
siklikla cografi olarak veya baska bir yonden farklilagtirilmig bir iirlinle fiyat
ayrimciligi uygular. Bu, cogunlukla dikey kisitlamalar yoluyla, arbitrajin
yasaklanmasiyla desteklenmek durumundadir” (Kay, 1998, s. 288). Topluluk
Hukuku igtihadinda, cografi pazar boliimlendirmesi degil, bu uygulamadan
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saglanan kazanci siirdiirebilmek iizere ticareti kisitlamak yasaklanmaktadir*.
Sozlesmelerde yer alacak ticaretin kisitlanmasi nitelikli hiikiimlere muafiyet
taninmayacak olmasi, tesebbiisleri bu kisitlar1 fiili olarak uygulamaya
yonlendirmektedir. Uriiniin baska bir yeniden saticinin bélgesinde yasayan
tilketiciye satisinin dogrudan yasaklanmasi veya engellenmesinin yaninda;
iriiniin garantisi ve/veya satis sonrasi hizmetlerinin yalnizca satildigi iilkede
gecerli olmasi®, yeniden saticilarin en ¢ok satis miktarmin belirlenmesi (kota)
gibi uygulamalar1 da, bu amaci tasimalart ya da etkiyi dogurmalar1 halinde
yasaklanmaktadir. Rekabet Kurumu, Komisyon ve ATAD Kkararlarinin
incelenmesiyle edinilen izlenim, saglayicilarin paralel ticaret ile pasif ticareti
engellemek {izere en sik kullandiklar1 ve en etkin sonuglar doguran yolun, bu
ticareti siirdiiren yeniden saticilar aleyhine ticari ayrimcihik uygulamalar
oldugu dogrultusundadir.

Pasif Satisin Engellenmesi: Sozlesme bolgesi disinda, -daha dogrusu bir
baska yeniden saticinin sozlesme bolgesinde- aktif satisin  yasaklanmasi,
ozellikle markaigi rekabette belirliligi artiracagi ve rekabet karsiti1 ‘talimat’lara
uymayan yeniden saticinin cezalandirilmasimi Onleyecegi igin, uzun vadede
markai¢i rekabete olumlu katkida bulunacaktir. Buna karsilik, yeniden saticilara
saglanan bolgesel korumanin, pasif satisin da yasaklanmasii igerecek olgiide
artirilmas1  (mutlak bdlgesel koruma), aksine markaici rekabeti ortadan
kaldirmaya yol acacak nitelikte bir uygulamadir. Rekabet kosullarim
iyilestirmesi umulan, markai¢i rekabette belirliligin saglanmasi ve yeniden
saticinin ekonomik bagimsizliginin korunmasi olgular ile markaici rekabetin
ortadan kalkmamasi arasinda, sinirlar1 kesin bir denge kurulmustur. Bu dengenin
iki ayagi, baska yeniden saticilarin sozlesme bolgelerinde aktif satigin
yasaklanmasinin ~ saglayicinin = se¢imine birakilmasi1 ile, pasif satigin
engellenmesinin her kosulda yasaklanmasidir.

Ortak Pazar Capinda Paralel Ticaretin Engellenmesi: Saglayicilar,
grup muafiyetleri ile belirlenmis kosullarda, iirliniin yeniden satig ag1 disindaki
tesebbiislere ticari amagla satilmasini yasaklayabilirler. Bu yasaga uyulmamasi,
sozlesme taraflarinin bir i¢c meselesidir. Buna karsilik, farkli tilkelerde dahi
olsalar, yeniden satig agina dahil tegebbiisler arasindaki ticaret yasaklanamaz.
Yasal diizenlemenin tamaminda, yeniden satici agina dahil bir tesebbiisiin
iirintini diger yetkili yeniden saticilardan temin etmesinin serbest birakilmasi
ongoriilmektedir. Topluluk Hukuku’na yon veren rekabet politikasinin en

2 Bu goriise ulasan bir degerlendirme i¢in bkz.Manuel Martinez-Lopez; JCB Case, CNL 2001/2,
s.33.

#1970 tarihli Omega (OJ L 242; 5.11.1970); 1974 tarihli BMW (OJ L 29; 3.2.1975) ve 1984
tarihli IBM (OJ L 118; 4.5.1984) Kararlari Komisyon’un bu igerikteki uygulamalara olan
yaklasimina kayda deger orneklerdir. Saeco Davasi’na Ortak Pazar Capinda Paralel Ticaretin
Engellenmesi baglig1 altinda yer verilecektir.



belirgin 6zelliginin, ticareti engelleyici nitelikteki uygulamalarin en agir sekilde
cezalandirilmast dogrultusundaki kararlilik oldugu One siiriilebilir. Paralel
ithalatin engellenmesi, Uye Ulkeler arasindaki ticareti etkileyen bir uygulama
olarak kabul edilmektedir. Komisyon’un tarihindeki en yiiksek para cezasim
verdigi Volkswagen Davasi’min** paralel ithalati ve pasif ticareti engelleme
suclarini igeriyor olmasi, bunu gostermektedir. Volkswagen, Almanya merkezli,
Avrupa’nin en yiiksek pazar payma sahip otomobil imalatcisidir. Audi, Porche,
Seat, Skoda ve Lamborghini markalar1 da Volkswagen ile ekonomik birlik
icindedir. Sayilan markalarin AB’nde pazar paylari toplami 1990’1 yillarin
sonunda % 17’yle 20 arasinda dalgalanmakta ve artis egilimindedir.
Komisyon’un 1998’de tamamladigi sorusturma sonunda, Volkswagen’in,
Autogerma SpA®* ile birlikte, 6zellikle Alman ve Avusturya’li tiiketicilerin
Italya’daki bayiilerinden otomobil satin almalarin1 engelledikleri belirlenmistir.
Euro’nun hayata geg¢irilmedigi ve ulusal para birimlerinin dalgalandigi bir
donemde, Italyan Lireti’nin deger degisimleri zaman zaman Italya’daki
otomobillerin komsu iilkelere gore ucuz kalmasina sebep olmustur. Avusturya’li
ve Alman tiiketicilerin yogun olarak Italya’dan otomobil satin almaya
baglamalar1 iizerine Volkswagen ile Autogerma, paralel ticareti ve pasif satisi
engelleme yoluna gitmistir. Bu olayda ticareti engelleme girisiminin, caydirict
kar marj1, caydiric1 &diil politikasi, Italyan pazarma kisith sunum ve bayii
sozlesmelerinin feshi yollariyla gerceklestirildigi sonucuna ulasilmistir.

Volkswagen Davasi, bu konuda Komisyon'un ele aldig ilk dava degildir.
1983 tarihli bir kararinda Komisyon, Almanya'daki bayilerinin Birlesik Krallik'a
otomobil ihra¢ etmelerini hatta bu {ilke vatandaglarinin kendilerinden otomobil
almalarim1 yasaklar igerikteki sirkiilerinden dolayr Ford Avrupa'ya ceza
vermistir®®, Karar metninde yer alan “...6zellikle, ithalat yoluyla rekabetin
varligin gerektiren ‘Ortak Pazarin temel ilkesi’ ile ¢atismasi halinde, farkli fiyat
seviyeleri, markaici rekabete karsi koruma saglamay1 hakli gésteremez” ibaresi
Komisyon'un yaklasimmi acik sekliyle ortaya koymaktadir”. 1992’de
sonuglandirilan davada, spor malzemeleri imal eden, 6zellikle tenis ve squash
toplar1 piyasasinda olduk¢a yiiksek pazar payr bulunan Dunlop Slazenger
Internationaln Ingiltere'deki yeniden saticilarina Kita Avrupa'sina ihracaat
yapma yasag1 getirdigi kanaatine varilmistir. Bu Dava’da, Dunlop Slazenger
International'm uyguladigi bes farkli ticareti giiclestirici 6nlem® yoluyla,

* Volkswagen v. Commission: 98/273. Karar, ceza miktar1 tadil edilerek ATAD’ca onanmustir.
* jtalya’da Volkswagen iiriinlerinin saglayicisi ve Volkswagen’in yavru sirketi.

46.83/560. OT L 327, 24/11/1983, 5.31-39.

47 Paragraf 46.

*8 Bu 5 uygulama: ihrag amagh iiriin taleplerinin reddi (refusal to supply), ihracat pazarlarinda
rekabetci kalabilmelerini 6nlemek iizere Birlesik Krallik’taki tesebbiislere farkli fiyat uygulama,
ucuz fiyata paralel ithalatla getirilen {irinlerin geri satin alinmast, iiriinlerin orijin ve hedeflerinin



ozellikle Hollanda'daki dagiticist All Weather Sports'un ¢ikarlarimi korumak
amaciyla, Ingiltere'deki yeniden saticilarinin Hollanda pazarina girmelerini
giiclestirdigi ortaya ¢ikarilmistir.

Yasal diizenlemelere karsin, AEA’nda paralel ithalatin veya tiiketicinin
iriinii yerlesik oldugu iilke disindan temininin tamamiyla serbest olmasi, bazi
giicliiklerle karsilagmaktadir. Bunlardan biri, satis sonrasi hizmet ve garanti
kapsamindan kaynaklanmaktadir. Garanti kosullarin1 sadece iiriiniin satildig
iilkedeki miimessilin yerine getirmesi 6ngoriilmiis ise, tiikketici o iirlinli yerlesik
oldugu iilke disindan almaktan cekinecektir. iste bu olasilik, Saeco Davasi’nda
somutlagmistir. Kahve makineleri imalatgis1 Saeco’nun verdigi garanti, tiriiniin
satildig1 iilkede ve yetkili ithalat¢idan alinmasi kaydiyla gecerlidir. Almanya’da
yerlesik EK adli tiiketici kooperatifi, iirlinleri Almanya’dan temin ederek
Almanya’nin yanisira Avusturya’da yerlesik tiyelerine de pazarlamaktadir. Hig
sliphesiz, cihazin garanti kapsaminin yalnizca Almanya’da gegerli olmasi,
Avusturya’daki bir Avrupa vatandasi i¢in o iiriiniin garantisinin olmamasiyla es
anlamlidir. Komisyon, Saeco’nun davranisini rekabete aykiri bulmustur®.

Komisyon, Birinci Derece Mahkemesi ve ATAD kararli bir sekilde,
yeniden saticilarimt Ortak Pazar’in farkli bolgelerinde olusan farkli fiyatlardan
‘korumak’ tizere ticareti kisitlayan tesebbiislere hosgorii gostermemektedir. 1999
yilinda sonuglanan bir davada Birinci Derece Mahkemesi, BASF’in
Komisyon’un paralel ithalatin engellenmesinin per se 81/1 maddeye aykiri
oldugu bulgusuna itirazin1 reddetmistir. Akademik yil1 degerlendiren Wish, bu
karar1 “Acikca goriiliyor ki; dikey anlagsmalara daha ekonomi-odakli yeni
yaklagim, tek pazarin korunmasina yonelik endisenin golgesinde kalacak: Pazar
boéliimlendirmeyi per se 81/1°1in ihlali goren kat1 yaklagim degismedi” sozleriyle
yorumlayacaktir”’. Bu yaklasim, Komisyon’un rekabetten éncelikle biitiinlesme
islevini gergeklestirmesini umdugu seklinde yorumlanabilir.

2.4.2. Yatay Rekabet Thlallerinin Takibi

Saglayicinin  nihai ticari kosullar1 belirlemesi, markai¢i rekabeti
kisitlayip buna karsin markalararas1 rekabeti artirabilecegi gibi, markaici
rekabeti kisitlamakla kalmayip, bir yatay anlagsmanin uygulanabilirligini ve
denetimini kolaylastiran bir 6nlem olarak da kullanilabilir. Olas1 bir fiyat

isaretlenmesi, Hollanda Tenis Federasyonu’nun kalite isaretinin yalnizca Dunlop dagiticilara
saglanmasi olarak sayilmistir. (L 131; 16.5.1992)

4 Saeco dava acilir agilmaz hatasini kabullenerek diizeltmek tizere ciddi ve kalici 6nlemler
aldig1 i¢in, dosya cezai yaptirim uygulanmaksizin kapatilmustir.

%0 30 Mart 2000 giinkii konusmasini iceren metinde: “Clearly, therefore, the new, and more
economic oriented, approach to vertical agreements will still be subordinate to the broader issue
of protecting the single market; the orthodoxy that market partioning is a serious, per se,
infringement of Article 81(1) remains unchanged”.



anlagmasinda taraflarin ortak endiseleri, rakiplerinin bu anlasmaya uymayarak
pazar paylarimi arttirmalar1 olacagi igin; fiyat anlagmalari, taraflarin siki sekilde
denetlemeyi gerekli gordiikleri bir rekabet karsit1 eylemdir. Anlasmanin
uygulanip uygulanmadigini izlemenin en kesin yolu, {irliniin son satis fiyatim
takip ederek, anlasmay1 bozan tesebbiisii tespit etmektir. Normal olarak, her bir
saglayicinin rakipleriyle girecekleri fiyat anlagmasindan beklentisi, tekelci
fiyatlandirma yoluyla ticari kazancim en ¢oklamaktir. Yeniden saticinin {iriinii
ucuz bir son satig fiyatiyla pazarlamasi, saglayicinin bu mesru olmayan ¢ikarini
zedelemeyecegi gibi, pazar paymi yiikseltebilecegi i¢in, onun yararina dahi
olabilecektir. Buna karsin, rakiplerin bu {iriinlin anlagsma fiyatinin altinda
pazarlandigini tespit etmeleri durumunda, taraflarin her birine tekelci kazang
saglayan bu uygulamanin bozulmasi olasiligi belirecektir. Bu endise nedeniyle,
fiyat anlagmasi i¢inde bulunan taraflarin, ayni zamanda dikey kisitlamalar1 da
genisletmeleri beklenir. Ozetle, kesin son satis fiyatimn belirlenmesi
uygulamasi, kendi bagina yatay rekabet ihlallerine zemin hazirlamaya uygun
olmasa da, bu tiir ihlallerin takibini olduk¢a kolaylastirabilecek nitelikte bir
kisitlamadir’'.

2.4.3. Hakim Durumun Siirdiiriilmesi

Yerlesik tesebblisler, pazar paylarmin yiiksekligini ve/veya marka
imajlarim kullanarak yeni girigleri engelleme yolunu izleyebilir. Rakip {irlinlerin
satisinin yasaklanmasi halinde agik bir giris engelinden séz edilebilecekken,
rakip Uriinleri satan yeniden saticilar aleyhinde ayrimcilik yapilmasi da aym
cercevede degerlendirilebilmektedir. Bu davranisin en belirgin 6rnegi Michelin
Davasi'nda goriilmektedir. Komisyon degerlendirmesine gore her yeniden satici
marka imaj1 yiksek olan Michelin lastiklerini stokunda tutma gereksinimi
duyacagindan, Michelin'in sikayet konusu prim sistemi rekabete aykiri bir
uygulama olarak degerlendirilmistir’>. Rakip iiriinleri satma yasaginin hakim
durumun siirdiiriilmesi amaciyla kullanilmasi, en ¢ok pazarin fazlaca genis
olmamasindan dolayi etkin bir hal almaktadir. Normal kosullarda, rakip iiriinleri
satma yasagiyla kapatilan piyasalarda, yeni girenler iiriinlerini pazarlamak tizere
daha yiiksek maliyete katlanarak tek marka saticilari ile anlasacak veya kendi
satig aglarin1 kuracaklardir. Oysa pazarin yeterince genis olmamasi halinde tek
marka saticis1 bulmalar1 olanaksizlagacak, bagli satis aglan ise ‘isleyebilir’

31 Aym goriisii Rekabet Kurumu’nun da benimsedigi, Dava Analizleri, IGTOD Davasi’nda
goriilecektir. Aykiri bir goriis “Ogretideki Yaklagimlar” bashig altinda goriilmektedir.

> Michelin’in Karar’a yon veren davranislari, yeniden saticilara verilen primin satilan Michelin
lastikleri adediyle orantili kayda deger dlciide artmasi, ancak bu oranlarin ne olacagmin son ana
kadar agiklanmamasidir. Tabiatiyla, yeniden saticilar rakip markalar1 satmaktan c¢ekinmekte,
tilketicinin kati bir marka tercihi olmadik¢a kendisine Michelin satmaya c¢aligmaktadirlar.
Dava’nin kapsamli bir yorumu igin bkz. Common Market Law Review 1986, 5. 193-200.



olmayacaktir. O halde, bu gibi pazarlarda rakip marka satiginin yasaklanmasinin
yeni girigleri giiglerstirmekten Gte, caydiracagi sdylenebilir.

2.5. DEGERLENDIRME

Dikey kisitlamalar asagida sayilanlarla sinirh degildir. Ozellikle Tiirkiye
gibi, genis bir pazar olmasina karsin ekonomik ve teknolojik gelismesini
tamamlayamamus iilkelerde; belirli bir tirliniin fason veya lisansh {retimini
yapan yerli firmanin, kendisine saglanan teknoloji ve teknik bilgiyi s6z konusu
iretim disinda kullanmasimin yasaklandigi ‘rekabet yasaklar’’ olduk¢a ciddi
sonuglar dogurabilmektedir. Cok uluslu sirketler, iirlinlerini bir iilkede piyasaya
sunmak iizere yerlesik tesebbiislerle calisirlarken, onlarla paylasacaklart know-
how, patent gibi fiziki olmayan maddi varliklarin bu tesebbiislerce
kendilerininkine rakip iirlinlerin iiretilmesinde kullanilmasini istemezler. Ulusal
rekabet otoriteleri, bu kisitlarin rekabeti ortadan kaldirmayacak ve ancak mesru
haklarm korunmasini saglamaya yetecek seviyelerde kalmasi yoniinde 6nlemler
almalidir. Rekabet Kurumu tarafindan alinan Fako Karari™, bu hassasiyeti
gostermektedir. Bu bdoliimde, ¢alismanin  konusu geregi, markaici ve
markalararasi rekabeti etkileyen dikey kisitlamalar sayilmaktadir.

2.5.1. Uriin Temini

Uriiniin ticari amagla yalmzca belirli yeniden saticilara saglanmast,
markai¢i rekabetin unsurlarindan {irlin se¢imi Ozgiirligiini kisitlayacaktir.
Ayrica, kendisine Uriin temin edilmeyen tesebbiisiin o {riine iliskin yeniden
saticilik pazarma girmesi de olanaksizlasmaktadir. Buna karsilik, triinlerinin
tiikketiciye ne sekilde ulasacagina iliskin ekonomik karar, saglayici tesebbiisiin
bagimsiz iradesi dogrultusunda alinmis olacaktir. Teorik olarak bu kisitlama
sadece o markanin tiiketiciye wulagmasini sinirlayacagi igin, kuvvetli
markalararas1 rekabetin varligi kosuluyla, tiiketicinin daha etkin dagitim agina
sahip rakip markalar segme 6zgiirliigii sayesinde ilgili {irlin pazarindaki rekabet
kosullarinin fazlaca olumsuz etkilenmeyecegi diisiiniiliir. Ustelik, iiriin temininin
sinirli sayida tesebbiisii kapsamasiyla ortaya g¢ikan markalararasi rekabetteki
azalmanin, ex-ante rekabetle bir lgiide giderilebilecegi kabul edilir’*. Ex-ante
rekabet, tesebbiislerin {irlin temin edilecek sinirli sayidaki yeniden saticilar
arasina girme yarigini ifade etmektedir ve sdzlesme siirelerinin uzamasiyla ex-
ante rekabetin markalararasi rekabetteki azalmay1 telafisinin zorlasacag goriisii
benimsenir.

> RK; 00-26/289-160.
>* Ornegin, Peeperkorn (CNL 1998/2, 11).



2.5.2. Rakip Uriinlerin Satisinin Yasaklanmasi

Bu dikey kisitlama ile markai¢i rekabetin unsurlarindan {iriin segimi
Ozgiirliigh kisitlanmig olacaktir. Buna karsilik, bazi olumlu sonuglara yol agacagi
ongoriilmektedir. Tlgili marka, piyasaya yeni girmis ve heniiz kalic1 bir imaj
olusturmamis dahi olsa, pazarda pay edinme sansi artacaktir. Pazara giris
gicliigli azalacagi ve yeniden satici biitlin ticari c¢abasini o {riiniin
pazarlanmasinda sarfedecegi i¢in markalararasi rekabet kuvvetlenecektir. Bu
goriisii Hovenkamp, Sylvania Davasr’ni® yorumlarken one siiriiyor:
“Sylvania’nin pazar payindaki artis, dikey kisitlarin markalararasi rekabeti
destekleyecegine isaret etmektedir” (1999, s. 477). Ayrica saglayici {riinline
yonelik tiiketici tepki, sikayet ve yorumlarini saglikli bir yoldan edinme olanagi
bulacaktir ki bu durumda, rekabetten beklenen teknik, teknolojik gelismelerin
saglanmas1 hedefine daha kolay ulasilacagi umulur.

Aym1 uygulamanin olumsuz sonuglar dogurmast da beklenebilir.
Oncelikle, pazara yeni girmis tesebbiisler iiriinlerini tiiketiciye ulastiramayacak
ya da olduk¢a masrafli ve/veya riskli yollar kullanmak zorunda kalacaklardir. Bu
olasilik, Mars Davasi’nda belirginlesmektedir. Almanya'da dondurma pazarma
girisinin engellendigini 6ne sliren Mars'in sikayeti iizerine, piyasada yerlesik
saglayicilardan Langnese Iglo GmbH ve Schéller Lebensmittel Gmbh&Co.
KG’nin bayiilerini dondurmalar1 yalnizca kendilerinden almakla yiikiimlii kilan
sozlesme hiikiimlerine gegici 6nlem getirilmesine karar verilmistir. Varilan nihai
kararda da s6zlesmenin Kurucu Anlasma'nin 81/1. maddesini ihlal ettigi, talep
edilen muafiyetin verilemeyecegi, 1984/83 sayili Grup Muafiyetinin geri
alinmasi gerektigi, adi gegen her iki tesebbiisiin 1997 yil1 sonundan 6nce benzer
igerikte s6zlesme imzalayamayacaklar1 hilkkme baglanmustir.

Konuya iligkin Orneklerden biriyle, Mercedes-Benz Tirk (MBT)
tarafindan imal ve ithal edilen otobiislerin dagitim ile servisine iligskin bayii
sozlesmelerinin muafiyet taleplerinin incelenmesi sirasinda karsilasiimstir.
Basvurunun incelenmesinden, Mercedes-Benz Tiirk’iin, sehirleraras1 ulasimda
kullanilacak yolcu otobiisii pazarmda hakim durumda oldugu anlasilmistir. Bu
markay1 tasiyan otobiisler, rakiplerinden kayda deger olglide yiiksek fiyata
pazarlanmalarina karsin, pazar paylar1 % 60 civarinda seyretmektedir. Bu
kosulda, MBT’iin rakip iirtinleri satma yasag1 da iceren bayiilik sézlesmelerine
iligkin grup muafiyeti bagvurusu incelenirken, oncelikle rakip {irlinleri satma
yasaginin pazara yeni giris ve pazar payl gorece az olan tesebbiislerin piyasada
varliklarini siirdiirebilmeleri {izerindeki olasi etkileri degerlendirilmistir. Verilere

5 Gylvania, piyasa payr % 2’lerde seyreden bir televizyon imalatgisidir. Hovenkamp’in
yorumundan anlasildig: iizere; birbirleryle degil rakip markalarla rekabet etmelerini teminen, her
cografi bolgede dikkatle secilmis bir ‘tek marka’ yeniden saticisi ile Giriinlerini pazarlamaktadir.
Bu uygulamayi baslattiktan 3 y1l sonra piyasa pay1 % 5’e ulasmistir (age, s. 477-478).



gore, en biiyiik iki rakipten biri, kamyon pazarinda oldukc¢a yliksek paya sahip
bir tesebbiis olarak dagitim agini tamamlamistir ve bu kosuldan olumsuz
etkilenmeyecek goriilmektedir. Diger rakip ise, ticari ilkesi geregi iirlinlerini
kendi ekonomik birligi i¢indeki yeniden saticilar araciligiyla pazarlayan bir
tesebbiis oldugundan, yine bu kisitlamadan etkilenmeyecek goriinmektedir.

Degerlendirmenin saglikli olabilmesini teminen, pazara olas1 yeni
girislerin de ne dl¢lide zorlastigi dikkate alinmistir. Her ne kadar agir vasita satig
ve servisi gerceklestirecek bir tesebbiisiin kurulmasi ve isletilmesi oldukga
yiiksek maliyet gerektirmekte ise de, Istanbul’da MBT’iin sadece iki yeniden
saticist bulunmaktadir ve Tiirkiye’nin ekonomik kosullarinda, ticaret hacminin
en gelismis oldugu Istanbul’da iigiincii bir yeniden saticinin rakip bir markay1
pazarlamak {izere piyasaya girmesi olasidir’. Yalmzca Mercedes-Benz markali
otobilis ve agir vasitalarnn pazarlamakla yetkili yeniden satici sayisinin, biitiin
Tiirkiye’de 21 oldugu dikkate alindiginda, Tiirkiye genelinde pazara olas1 yeni
giriglerin de etkilenmesinin beklenmedigi goriisii agirlik kazanmustir. Edinilen
bilgiler, rakiplerin yeniden satis aglarinin oldukga yeterli oldugunu, pazara yeni
girislerin de olanaksizlasmadigini gostermis, basvuru konusu sozlesmelerin
rekabeti tehdit etmeyecegi kararina ulasilmistir’’. Bu kararin alinmasinda,
tiiketicinin belirgin Ozelliklerinden sayilan hareketsiz olma 6zelliginin etkisi
goriilmektedir. Tiiketici, bir bagka marka tasit almak i¢in o markanin yeniden
saticisina gidebilir, ¢ok ‘hareketsiz’ degildir. Dondurma gibi gida iriinleri
pazarinda ise, tiiketici gogunlukla aradigi markay1 satin almak icin fazla sayida
yeniden satici dolagsmaya niyetli olmadigindan, ayrica bunun maliyeti de
iriiniinki  kadar  olabileceginden, magazai¢i rekabetin  kurulmasina
calisilmaktadir.

Rekabet politikalarinda 6nemli bir tartisma alan1 da ‘baglama’ (tie-in)
sozlesmeleridir. Saglayicinin birden fazla {irlin pazarinda faaliyet gostermesi
halinde, yeniden saticilar1 iizerinde, biitliin {iriinlerde kendi markasini se¢gme
yiikiimliiliigii getirmesini ifade etmektedir. ilgili iiriinlerin her birinde farkli
rekabet kosullarmin olmasi, (6zellikle bir ilgili {irlin pazarmnda s6z konusu
saglayicinin hakim durumda olmasi) halinde, baglama soézlesmeleri rekabet
karsit1 olarak kullanilabilecektir. Bishop’in deyisiyle (1999, s. 109);

"...Bir piyasada tekel olan firma, bu pozisyonunu baska piyasalara da yayabilir.
Endige, tekelcinin ‘baglayan’ iiriin pazarindaki tekelci giiciinii, ‘baglanan’ {iriin

%% Avrupa Birligi Uyelerinden, Iskandinav Ulkelerinde durum ¢ok farklidir. Niifus yogunlugu bir
hayli az oldugu i¢in belirli bir cografi bolgede ticiincii degil ikinci yeniden saticinin dahi pazara
girmesi olduk¢a zordur. Nitekim, Finlandiya’da yeniden saticilar birden fazla markay:
pazarlayabilmektedir. KM2’ye 15 kisi ile Finlandiya, AB iiyeleri arasinda niifus yogunlugu en az
olan Ulkedir. Siiphesiz, bu unsur tek marka anlasmalarinin markalararas1 rekabete etkisinin
hesaplanmasinda 6nemli bir dlgiittiir.

37 Rekabet Kurumu 01-04/25-7 sayili karar.



pazarinda rekabet karsiti gelisme icin kullanmasidir. Ornegin Hilti’de Komisyon, ad1
gegenin ¢ivi tabancasi kartusu (‘baglayan’) piyasasindaki tekel giiciinii tabanca ¢ivisi
(‘baglanan’) pazarinda fiyatlari artirmak iizere kullanmasindan endige etmistir. Bu
endisenin yerinde olup olmamasi, iki Girlin arasindaki iligkiye ve ‘baglanan’ {iriin
piyasasindaki rekabetin dogasina baglidir."

Ozellikle satis sonrasinda bakim, tamirat, yedek parca, sarf malzemesi
veya aksesuar gerektiren iiriinlerde saglayicilarin hakim durumlarint bu ‘komsu
pazarlar’da dstiinliik elde etmek tizere kullanmalari olasidir™®. Yapisi nedeniyle
bu olasiligin yiiksek oldugu otomobil piyasasinda, ikincil mevzuat hiikiimleriyle
bu endise giderilmektedir. Kalite olarak denkligi belgelenmis olmak kosuluyla,
servis istasyonlar1 farkli marka sarf malzemesi, aksesuar pazarlayabilecektir
(madde 7/h, 1). Servis istasyonlarinin bu 6zgiirliiklerinin fiilen kisitlanmamasini
teminen, indirimlerin motorlu tasit araclar1 ile yedek parcalar ve diger mallar
i¢in ayr1 ayri hesaplanmasi kosulu (madde 6/b/3) getirilmistir. Bir diger kotiiye
kullanma olasiligt da birbirine yakin nitelikteki {irlin pazarlar1 arasinda
goriilmektedir. Tek marka anlagmalarina muafiyet tamiyan 1997/4 sayili
Teblig’de ‘mallarin tiim c¢esitlerini veya en az belli bir miktarim satin alma’
kosuluna muafiyet taninirken (madde 3/b), ‘ticari teamiill geregi aralarinda
baglanti olmayan, iki veya daha fazla mal’ i¢in getirilen yiikiimliiliikkler muafiyet
kapsami diginda birakilmaktadir (madde 4/c).

2.5.3. Ticari Kosullarin Belirlenmesi

Saglayicilar, yeniden saticilar tarafindan uygulanmakta olan ticari
kosullar iginde, en sik olarak fiyatlara miidahale etme egilimindedir. Fiyatin
saglayici tarafindan belirlenmesi olgusu ile dort farkli sekilde karsilagilmaktadir.

Minimum son satis fiyati belirlenmesi, yeniden saticinin {irlini
belirlenenden daha asag: fiyatla piyasaya sunamayacagi anlamina gelmektedir.
Oncelikle, markaici rekabetin unsurlarindan olan ticari kosullarin belirlenmesi
ozgiirligi kisitlanmus olacaktir. Bazi ¢alismalarda™, bu yondeki uygulamalarin
bedavacilik sorununu ¢ézmek amaciyla kullanildigi one siiriilse de, bu goriis
baz1 yonleriyle elestiriye agik bulunmaktadir. Uygulamanin kendi i¢inde ¢eligen
bir yapis1 vardir; bir yeniden saticinin belli bir fiyatin {izerinde satis yapmasinin
zorunlu tutulmasi olanaksiz olmasa da, oldukca zordur. S6z konusu tesebbiis
zorunlu oldugu lizere belirlenen fiyati uygulasa bile 6demenin bir boliimiinii
taksitlendirebilir veya iriiniin yaninda hediye verebilir. Bir kez farkh
maliyetlerle karsilasmis olan tesebbiislerden, maliyet avantaji olanin digeri
iizerinde rekabet distiinligli elde etmesi ekonomi kurallarinin kaginilmaz

% Bishop ve Walker, bu durumu ‘affermarkets’ olarak adlandirip farkli bir bashk altinda
inceliyor.
59 ornegin, Waldman&Jensen, s.417.



sonucudur ve saglayici tarafindan en az satig fiyat1 belirlenmesi ile degistirilmesi
kolay goriilmemektedir. Ayrica en az yeniden satis fiyatinin belirlenmis olmasi
halinde, yeniden satic1 sabit giderlerini yiikseltecek bir uygulama icine girmek
durumunda olmayabilir. Onceden oldugu gibi sabit giderlerini diisiik tutmaya
devam edip karliligimi artirmayr denemesi daha olasi goriilmektedir. Buna
karsilik maliyetin saglayic1 tarafindan iistlenilmesi, bdlgesel koruma gibi
onlemlerin bedavacilik sorununu ¢ézmede markaici rekabet kosullarini daha az
bozarak etkili olabilecegine ilgili béliimlerde yer verilecektir. Yine Waldman ve
Jensen, son satig fiyat1 belirlemenin iirliniin imajin1 koruyucu bir énlem olarak
kullanilabileceginden s6z etmektedir. Buna iliskin verilen 6rnekte, 1980’lerde
kot pantolon imalatcist Levis’in dnemli ol¢iide pazar yitirmesi, 1977’de bu
tesebbiisiin Federal Ticaret Komisyonu tarafindan kesin son satis fiyati
uygulamaktan men edilmesine baglanmaktadir (age, s. 416). Bu goriislere
karsilik, secici dagitim sistemlerinin markaici rekabeti daha az kisitlayarak aym
¢0ziimii sunabilecegi diisiiniilmektedir.

Kesin son satis fiyatinin belirlenmesi, belirlenen diginda bir fiyat
uygulanmayacaginin saglayici ile yeniden satict arasinda hiikkme baglanmasim
ya da fiili uygulamanin bu yénde olmasini ifade eder. Markaigi rekabetin ayirici
Ozelliginin rekabet alaninin daralmis olmasi dikkate alindiginda, fiyatin bir
“veri” haline getirilmesinin markaici rekabeti biiylik 6l¢iide ortadan kaldiracag:
sOylenebilir. Kesin son satis fyati belirlenmesinin yol acgabilecegi rekabet
karsit1 asgari son satis fiyatimin belirlenmesi ile ayn1 oldugu kabul edilir;
yeniden saticilar fiyat rekabetinden men edilmislerdir.

Her iki uygulamanin da bazi halerde yetkili yeniden saticilarin farkl
kosullardaki  tesebbiislerin  yikici  rekabetinden korunmalar1  amaciyla
kullanildigina tanik olunmaktadir. Bu endiseyi ortaya ¢ikaran ticari ger¢ek, FTO
Raporu’nda kabul edilmektedir. Genis bir {irlin ¢esidinin yeniden saticiligim
yapan bagimsiz tesebbiisler (Tiirkiye’de gecerli deyisle ‘hipermarket’ler)
tiikketicinin fiyatin1  Oonemsedigi ve aklinda tutabildigi {iriinleri satmalma
maliyetinin dahi altinda satarak tiiketici goziinde ‘ekonomik aligveris merkezi’
imaj1 kazanma politikasi izleyebilmektedir. ingilizce kaynaklarda loss leading®
olarak adlandirilan ‘zarar 6nderliginde kar etme’ davramisi, ger¢ek anlamda bir
‘rekabetci davranis’ olarak goriilmemektedir. Oncelikle, iiriinii tiiketiciye ucuza
sunan tesebbiisiin rekabet giici maliyetleri azaltmak, verimliligi artirmak gibi bir
gelismeden kaynaklanmamaktadir; kendisinden daha kiigiik rakiplerin sahip
olamayacagi bir silahi, satisin1 yaptigi diger Uriinlerden sagladigi ticari kazanci
kullanmaktadir. Ikinci olarak, bu uygulamayla tiiketiciye daha ucuz iiriin
siiriilmesinin ne kadar devam edecegi belirsizdir. Ayn1 kosullarda olmayan

% OFT tarafindan yayimlanan ‘Research Paperl3’de loss leading kavramma deginilmektedir
(5. 29).



yeniden saticilarin (marketler, bakkallar, vb) piyasa disina ¢ikarilmasiyla tekelci
fiyat uygulamasmin baslamayacagi konusunda agiklik yoktur. Uygulamanin
cogunlukla, tiriinii belli bir sayidan fazla satmama ya da belli miktar1 asan
alimlarda kredi kartiyla 6deme kabul etmeme eylemleriyle desteklendigi
goriilmektedir.

Genel kabul goren goriise gore, maliyetin altinda satis yoluyla rakiplerin
faaliyetlerinin giiclestirilmesi (yikici fiyat) ‘hakim durumun kétiiye kullanilmasi’
olarak kabul edildiginden Rekabet Kanunu kapsaminda ele alinmasi ilgili
tesebbiisiin hakim durumda olmasina baglidir. Loss leading uygulamasinda
hakim durum her kosulda olmasa bile, kayda deger bir ekonomik giiciin
bulundugu agiktir. Rakiplerle olan mali gii¢ farki ile yikici fiyat uygulamasindan
ugranilan zararin farkl tiriinlerden saglanan kazangla kapatilabilme firsati, loss
leading uygulamasinin yikici fiyat uygulamasindan bagimsiz olarak ele
almmasini ve olasi ¢oziimlerin ortaya konmasini gerektirmektedir. Loss leading
uygulamasinin sakincalart ABD’nde 1937°de anlasilmig, Waldman ve Jensen’in
yorumlarina (age, s. 415) gore kiigiik perakendecilerin Kongre {izerinde baski
kurmalar1 sonucu, yeniden satig fiyatin1 yasallastiran Miller-Tydings Kanunu bu
tarihte ¢ikarilmistir. Yine de saglayicilarin, loss leading uygulamasini 6nlemek
iizere kesin veya en az son satig fiyati belirlemeleri markaici rekabeti ciddi
6lciide bozacagindan, kabul edilmesi dogru goriilmemektedir. Alinacak birincil
ve en saglikli 6nlem; yeniden saticilarin, herhangi bir iist miktar kisitlamasi
olmadan ve belli miktar1 agan alimlarda ayrimcilik uygulamaksizin iiriini
pazarlamak zorunda olmalan olabilir. Bu durumda, verimliligi artirarak veya
maliyetleri azaltarak ilgili tiriinii rekabet¢i fiyatla sunmay1 basaran tesebbiis ile
belirli iiriinleri maliyetin altinda fiyatla pazarlayarak kiiciik Olgekli rakipleri
safdisi etmeyi hedefleyen tesebbils, markai¢i veya markalararasi rekabet
bozulmadan, piyasa kosullarinda belirlenmis olacaktir. Loss leading uygulamasi
karsisinda saglayicilarin markaigi rekabeti 6nemli Olglide etkileyen Onlemler
alabildigi IGTOD Davasi’nda goriilmektedir.

Burada deginilmesi gereken o©Onemli bir nokta, saglayicinin iiriin
sunumunu her bir yeniden satici i¢in sinirli tutmasiyla yeniden saticinin alici
bazinda satis kisiti uygulamasimin farkli sonuglar dogurdugudur. Ornek olarak,
sarap Ureticileri yeniden satisa konu {irlinlerinin ‘karaborsa’da satiginin
engellenmesi yoniinde sunumu kisitlayabilmektedir. Ureticiler bazi hallerde
sinirlt sayidaki 6zel tiretim mamiillerini ¢ok yiiksek olmayan fiyatlarla piyasaya
siirer. Piyasa kosullar1 geregi bu koleksiyonun saraplari yeniden saticilar ve
restoranlar tarafindan nihai tiiketiciye oldukga yiiksek fiyatlarla pazarlanabilir.
Sarap iireticileri, tiiketici, yeniden satici veya restorantlara belirli bir adetten
fazla sarap saglamamaktadir. Sonugta, sarap yeterli sayida tiiketiciye dogrudan
sunuldugu icin yeniden saticilarin veya restorantlarin tekelci giicleri



kirilmaktadir. Buna karsilik bir yeniden saticinin iiriin sunumunu kismasi, ayni
endiseyle agiklanamamaktadir.

En iist son satis fiyatinin belirlenmesi halinde yeniden saticilar bu
belirlenenin altindaki fiyat seviyelerinde rekabet edebileceklerdir. Bu kosulda,
rekabetin belirleyicilerinden fiyat alaninda rekabet siirebilecek olsa da diger
alanlarda markai¢i rekabetin bir Olclide azalabilecegi Ongoriilebilir. Yeniden
saticilar, maliyetlerin belirlenen en st fiyata yaklagmasini Onlemek {iizere
masraftan kaginacaklardir.

Rekabet Kanunlarinin uygulanmaya baglanmasindan sonra en sik
goriilmeye baslayan uygulama tavsiye edilen fiyat uygulamasidir. Tavsiye fiyati
uygulamasinin, rekabeti kisitlayan 6nemli bir etken olan ‘tiiketicinin tam bilgi
sahibi olmamas1’ halini bir Ol¢lide gidermekle, hem markalararasi hem de
markaici rekabete olumlu etkilerinin olabilecegi degerlendirilmektedir. Baz1
markalar, tiiketici goziinde zaman igerisinde pahali imaj1 edinmislerdir ve bunu
degistiremedikleri siirece rakipleriyle etkin rekabete girememektedir. Bu
asamada, saglayici tarafindan yapilan reklam ve tanitim ¢alismalarinda ‘tavsiye
edilen fiyat’lari duyurabilmek markalararasi rekabete devam edebilmelerini
teminen Oonem kazanmaktadir. Yanisira, tiiketici, tavsiye edilen fiyat yoluyla
iirlinii o fiyattan satin alabilecegini bilecek, bunun iizerinde fiyat belirleyen bir
yeniden saticidan {irlinii alip almama kararima varabilecektir. Komisyon’un
Villeroy&Boch Karari® ve birgok digerinde tavsiye edilen fiyat uygulamasina
muafiyet tanmmustir. Cok sayida saglayicinin, basin yoluyla yiiriittiikleri tanitim
ve reklam faaliyetlerinde tavsiye edilen fiyatlarini agiklamalarn {izerine herhangi
bir aragtirmanin baslatilmamasi, bu goriisiin Tiirk Rekabet Kurumu tarafindan da
kabul edildigini gostermektedir.

Tavsiye edilen fiyat uygulamasi1 yasaklanan kesin veya en alt son satig
fiyatinin belirlenmesi uygulamalarim1 mesrulagtirmak amaciyla da kullanilmak
istenebilir. Tavsiye edilen fiyat uygulamasinin, markalararas1 rekabeti
kuvvetlendirmek amacint mu1 tasidigi, yoksa daha agir kisitlamalar igeren
uygulamalarin ~ ‘kilif't mm oldugunun ortaya ¢ikarilabilmesini teminen;
saglayicinin farkli fiyat uygulayan yeniden saticilarina bir yaptirim uygulayip
uygulamadigimin belirlenmesi gerekli ve yeterli goriilmektedir. Her ne kadar
yeniden saticilar arasinda yapilan ayrime1 uygulamalar, ¢cogu halde, taraflarin
ticari iligkileri ¢ergevesinde ¢ozmeleri gereken i¢ sorunlar olarak goriilse de, bu
gibi uygulamalarin Rekabet Kanunlari ile yasaklanan bir takim kisitlamalarin
uygulanmasini saglamaya yonelik yaptirimlar olabilecegi, daha acik bir deyisle;
bir rekabet ihlalini isaret eden bir uygulama olabilecegi degerlendirilmektedir.
Gerek Tiirk Rekabet Kurumu’nun gerekse Komisyon'un yiiriittiigii biitiin
sorusturmalarda, kesin son satis fiyatina uyulmamas: halinde yaptirim
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uygulanmis ya da uygulanacagmin bildirilmis olmasi, bu  goriisi
desteklemektedir®.

Dikey anlasmalarin, daha tehlikeli® birer rekabet ihlali kabul edilen
yatay anlagmalarin taraflarca takibini kolaylastirmasi endisesi, tabiati geregi,
kesin veya en az son satis fiyat1 belirlenmesi durumlarinda gegerlik kazanacaktir.
Buna karsin, markalararas1 rekabeti artiran sonuglarin tavsiye edilen fiyat
uygulamastyla dahi saglanabildigi goriilmektedir. Avrupa Komisyonu'nun
yaklagimi da ayni esaslar iizerine kuruludur. En alt ve kesin son satisg fiyatlarinin
belirlenmesi, agik rekabet ihlalleri olarak degerlendirilmektedir.

2001 yilinda sonuglanan ve Volkswagen’in yeniden saticilarmin kesin
son satig fiyatini belirlemesi nedeniyle cezaya carptirildigi  Davanin
yorumlandigi, CNL’daki makalede® Ulrich Krause-Heiber ve Konrad
Schumm®, Karari “Yeniden Satis Fiyati Belirlenmesine iliskin ilk Karar”
olarak adlandirmaktadir. Bu Dava’da Volkswagen’in, piyasaya yeni siirdiigi
Passat modelnin yeniden satig fiyatlarin1 belirledigi tespit edilmistir. Normal
kosullarda, yeniden saticilar olan Volkswagen bayiileri pazarliga bagl olarak
tiikketiciye indirim yapabilmekte ve bu indirim oranlar1 % 10’a varabilmektedir.
Karar’da, yeniden saticilarin i¢inde bulunduklar1 markaici rekabetin en onemli
unsurunun son satis fiyat1 oldugundan s6z edilerek bunun saglayici tarafindan
belirlenmesi per se rekabet ihlali olarak degerlendirilmektedir. Yeniden satig
fiyatinin belirlenmesiyle, sadece Almanya’daki Volkswagen yeniden saticilari
arasinda degil, bunlarla AB’nin diger liyelerindeki yeniden saticilar arasindaki
markaici rekabetin de zedelendigi savunulmustur.

Yeniden satictnin uygulayacagi ticari kosullarin saglayici tarafindan
belirlenmesi {izerinde tartisildiktan sonra, yer verilen ilkelerden ayrik kabul
edilen bir iriinden s6z etmek gerekir. Kitap, saglayicinin yeniden saticilar
iizerinde oldukga kati kisitlar getirmesinin hos goriildiigii bir tirtindiir. J.A Kay,
eserinin  “Vertical Restraints” bagliklt bdliimiinde bu o6rnegi vermektedir
(1998, 284). Yayime1 kendi izni olmadan kitabin tamaminin veya bir boliimiiniin
¢ogaltilamayacaglt kosulunu getirir; sozlesme ile, yeniden saticinin kitabi
yayimet1 tarafindan belirlenenden farkl: bir fiyata satamayacagini hitkme baglar;
kitap hem kagit kapakli hem de sert kapakli olarak piyasaya siirtildiigii halde,
kagit kapaklinin satin alan tarafindan sert kapakliya doniistiiriilmesini yasaklar
(Bir cok {ilkede kitaplar hem kagit kapakli hem de sert kapakli olarak piyasaya

52 Dava Analizleri béliimiinde incelenecek olan Konica ve IGTOD Davalari'nda bu husus 6n
plandadir.

83 (Ozellikle Peeperkorn, yatay ihlallerin daha tehlikeli oldugu yoniinde bir fikir birligi
oldugundan séz ediyor ve bunu ‘dikey anlagmalarin kendini denetleme 06zelligi’ne bagliyor
(1998, 5.9).

* CNL 2001/2, 5.35.
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siriilir. Kagit kapaklilar talebin fiyat esnekliginin yiiksek oldugu, O6grenci
agirlikli hedef kitleye pazarlanir. Sert kapaklilar ise, kitabi her kosulda satin
alacak olan kitaplik vb kuruluslara pazarlanir. Tabiatiyla, sert kapakli kitabin
satig fiyati, kagit kapaklinin satis fiyatina sert kapagin maliyetinin
cklenmesinden daha yiiksektir).

2.54. Uriiniin Yetki Alam Disinda Pazarlanmasimn Kisitlanmasi

llgili cografi pazarda yalmzca bir yeniden saticinin faaliyet gdstermesi,
hi¢ siiphesiz markai¢i rekabeti bir Olgiide kisitlayacaktir. Markaigi rekabetin
tamamen ortadan kalkmamasii teminen, pasif satisin yasaklanmasina izin
verilmemektedir. Gegerli ikincil mevzuata gore saglayici, yeniden saticilarindan
birinin digerinin boélgesinde sube, showroom gibi birimler agmasini, aktif satis
faaliyeti gostermesini yasaklayabilir, ancak tiiketicinin ikamet etmekte oldugu
bolgenin haricindeki bir yeniden saticidan iiriinii satin almasi engellenemez. Bu
gibi engellemelerin bir yandan markaigi rekabeti ortadan kaldirdigina, diger
yandan serbest ticareti kisitlayan tesebbiislerin  rekabet¢i  ortamda
saglayamayacaklar ticari kazanglar elde etmeleri ve bu kazancin siirdiiriilmesi
sonuglarin1 doguracag kabul edilir.

Yeniden satis yetkisi, cografi alandan baska nihai tiiketiciler bazinda da
kisitlanabilir. Ozellikle satis 6ncesi hizmetlerinin saglanmasi gibi amaglarla satis
agindaki tesebbiislerin mali kiilfete katlanmalar1 durumunda, iriiniin ticari
amacla ag disindakilere satiginin  yasaklanmasi Kanun’un yasaklayici
hiikmiinden muaf tutulmaktadir. Bu durumda taraflarin hakli c¢ikarlarinin
rekabete zarar verilmeden korunabilmesi yoniinde etkin bir Olgiit
kullanilmaktadir. Saglayici, alicinin iiriinii ticari amagla kendi nam ve hesabina
alacak olmasi halinde bu ticari islemi yasaklayabilir. Buna karsilik, alicinin bir
son tiiketici nam ve hesabma calistigi hallerde satisin yasaklanmasi rekabete
aykiridir®. Bu ayrimm en belirgin olarak vurgulandigi dava, ECO-System
Davasi’dir. ECO-System, Fransa’da yerlesik, belirli bir komisyon karsiligi
tiikketici nam ve hesabina baska iilkelerden otomobil alan tesebbiistiir. Fransiz
mengeili Peugeot, izledigi fiyat politikas1i geregi, otomobillerini istem-fiyat
esnekligi az olan Fransa’da yiiksek, yogun rekabet yasanan diger pazarlarda
gorece ucuz fiyata pazarlamaktadir. ECO-System, 1988’de onlarin nam ve
hesabina Belgika ile Liiksemburg’dan 1.000 kadar otomobili satin alarak
tiikketiciye sunar. 1989°da Peugeot-Talbot bayiilerine ECO-System’e arag temin
etmemeleri yoniinde bir sirkiiler yollar. Yeniden saticilarin tiiketici nam ve
hesabmma alim yapan tesebbiise satis yapmasinin yasaklanmasi 81/1’in ihlali
olarak degerlendirilmistir.

5 Bkz. 1998 sayili Teblig; md. 4/b/9, 10.



2.5.5. Satis Miktarinin Belirlenmesi

Saglayicilar, yeniden saticilarinin en az ya da en ¢ok satis miktarlarini
belirleme yoluna sik¢a basvururlar. Ozellikle yeniden saticilara bolgesel koruma
saglayan anlagsmalarda en az satis miktar1 belirlenmesi nerede ise zorunlu
hissedilmektedir. En ¢ok satis miktarinin belirlenmesi ise ¢ogunlukla, iiriiniin
zaman boyutunda, homojen olmayan bir istem ile karsilasmas: halinde
uygulanir.

2.6. MARKAICI ve MARKALARARASI
REKABETIN DENGELENMESI

Markaigi rekabeti etkileyen dikey kisitlamalarin ne amaclarla ve ne
sekillerde uygulandigi incelendiginde goriilmektedir ki; baz1 piyasalarda, son
tiikketiciye sunulan iiriiniin en az yeniden satici kadar tireticiyi de temsil eder hale
gelmesi, saglayici ile yeniden saticinin ekonomik 6zgiirliiklerinin kargilagsmasi
sonucunu dogurmustur. Saglayicilarin ozellikle satis Oncesi faaliyetler, ticari
sunum standartlar1 ve satis sonrasi hizmetler konularinda oldukca hassas
davranabildikleri, bunun Otesinde yeniden saticilar1 belirli kosullar1 yerine
getirmekle yikiimli tutmayr vazgegilmez gordiikleri gozlenmektedir. Bu
anlamda, taraflarin 6zgiirliiklerinin g¢ercevesi ¢izilirken; mesru hak ve ¢ikarlar
korunmasiyla birlikte, rekabetten umulan sonuglara en biiyiik dl¢iide nasil bir
diizenlemeyle ulasilabileceginin saglikli sekilde degerlendirilerek bir politika
olusturulmasinin gerekli olacagi goriilmektedir. Bundan bagka, yeni girisleri
veya yeni girenlerin iirlinlerini tiiketiciye daha etkin yollardan ulastirmasini
saglayan dikey kisitlamalar vardir ki, markalararas1 rekabete net olumlu
katkilarindan dolay1, hosgoriiyle karsilanma olasiliklan yiiksektir. Hovenkamp'a
gore (s. 476),

"Dikey alan simirlamalari, saglayicinin bayiileri arasindaki rekabeti azaltabilir. Yine
de, farkli treticiler arasindaki rekabeti artirabilir. Sagduyu (rule of reason),
mahkemenin bu iki etkinin birbirine kars1 agirligint 6lgerek net sonucun rekabet¢i mi
yoksa rekabet azaltict m1 oldugunu muhakeme etmesini gerektirir. Daha genel olmak
iizere, mahkemeler ‘bir dikey sinirlama, markaici rekabeti daha biiyiik Olclide
kisitlamadan markalararast rekabeti tesvik edebiliyor ise hosgoriilebilirdir.’
demektedir."

Peeperkorn da, ‘Dikeylerin Ekonomisi’ baslikli makalesinde, Dikey
Kisitlamalar Uzerine Yesil Kitap'ta tanindigi iizere, dikey anlasmalarin
ekonomik analizinin ekonomistler arasinda siddetli tartismalara konu oldugunu,
1980'lerin basinda, durumun, (dikey kisitlamalarin) rekabet i¢in suglu olduklari
siiphesinden zararsiz olduklari varsayimina dogru kaydigimi ifade ederek,
“giiniimiizde yeni olusan bir konsensus var ve ekonomistler dikey anlagmalari
degerlendirmelerinde daha temkinli, genelleme yapmakta daha az istekli hale



geliyorlar” goriisiinii savunmaktadir. Peeperkorn, bu yeni konsensusun birincil
ve merkez unsuru olarak ‘dikey anlagmalarin rekabete etkisinin belirlenmesinde
piyasa yapisinin 6nemi’ni gostermektedir (CNL 98/2, s. 8):

Ekonomi bize, dikey kisitlamalar alaninda rekabete yonelik endiselerin ancak
yetersiz markalararasi rekabet bulundugu, tam anlatimiyla, belirli 6l¢iide pazar
giicinlin bulundugu hallerde ortaya ¢ikacagini sdylemektedir, ki buradan da ayni
dikey kisitlamanin, piyasa yapisi ve dikey kisitlamayi uygulayanin pazar giiciine
bagli olarak, rekabet tizerinde farkli etkileri olabilecegi sonucuna varilabilmektedir.

Konuya iligkin goriisler ‘ilgili pazarin yapisiyla markalararasi rekabetin
yogunlugunun, markai¢i rekabet kisitlamalarinin etkileri iizerinde belirleyici
oldugu’nda bulussa da, aykir1 goriisler vardir. Nitekim, rekabet kanunlarindaki
degisimlerin, markai¢i rekabeti ciddi Olglide etkileyen dikey kisitlamalar
alaninda yogunlastig1 gozlenmektedir. J. A. Kay’e gore, son 15 yilda Amerikan
Antitrust Hukuku dikey anlagmalara yaklagiminda, baska hi¢bir alanda olmadig:
kadar radikal degisimler yasadi (European Economic Review; 1990, vol. 34;
5. 551-561.).

Rekabet Otoritelerinin dikey kisitlara iligskin diizenleme ve kararlarinda
dogal bir sinir bulunmaktadir. Daha 6nce deginildigi gibi, tiiketiciye son satisin
bagli tesebbiisler tarafindan yiiriitiilmesi ya da satisin gerceklesmemesi riskini
saglayicinin  iistlenmesi hallerinde dikey kisitlar, Roma Antlagmasi’nin
81. maddesi veya RKHK’nin 4. maddesi kapsaminda ele alinamamaktadir.
“Yavru sirketin piyasalarda yoniinii belirleyecek tam bir bagimsizliginin
olmadig hallerde, 85/1. madde baglamindaki yasaklarin, o ve birlikte ekonomik
birlik olusturduklar1 ana sirket arasindaki iliskiye uygulanmayabilecegi”
yoniindeki Adalet Divani goriisii, ICI k. Komisyon Karari’nda®’ ortaya ¢ikmustir.
Viho Europe’un, yavru dagitim sirketlerini ve bagimsiz yeniden saticilarim
bolgeleri disina satis yapmalarimi yasakladigi saviyla, Parker Kalemleri’ni
Komisyon’a sikayet etmesi ilizerine alinan kararda Komisyon ayni gorisii
stirdirmiistiir. Viho’nun Parker iriinlerini herhangi bir bagimsiz yeniden
saticidan tedarik edebildigi bulgusu iizerine, Parker’in yalmizca kendi yavru
sirketlerine getirdigi simirlamalarin 82. madde g¢ergevesinde incelenemeyecegi
karar1 alinmus, Birinci Derece mahkemesi, Karar’1 onamustir®. Mal veya hizmeti
iireten tesebbiisiin lirlinlinii kendi blinyesinde pazarlamasi halinde, ilgili tesebbiis
sadece markalararasi rekabet kurallara gore hareket edebilecektir®.

Volkswagen ve Ford’un Avrupa’da kendi bayiilerini satin almaya
basladiklarin1 bildiren gazete haberi”, yeni ortaya ¢ikan bir uygulamaya degil,

571972 ECR 619, pr 134.
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% Bu durumda, tiretici dikey entegasyonunu saglamis bir tesebbiis olarak kabul edilecektir.
7003.07.2000 Tarihli Milliyet gazetesi.



var olan bir uygulamanin yayginlastigina isaret etmektedir. Daimler-Chrysler’in
Almanya’da Mercedes-Benz markali otomobillerinin satisin1 kendi ekonomik
birligi igindeki tesebbiislerce yiiriitmekte oldugu bilinmektedir’'. Dikey kisitlart
diizenleyen ikincil mevzuatin ve igtihat kararlarimin ekonomik gerceklere
dayanmamasi halinde, tesebbiislerin dikey biitiinlesmeye tesvik edilecegi
goriilmektedir. Markai¢i rekabet, dikey entegrasyon halinde zaten ortadan
kalkmis olacaktir; yeniden saticilar gerek saglayici gerekse birbirleriyle aym
eckonomik birlik iginde olacaklardir. Buna karsilik, 6zellikle iiriiniin piyasada
hakim durumda olmasi halinde bu olusum, rekabet yoniinden bazi olumsuz
sonuglar dogurabilmektedir. Uretici ile yeniden saticimin ayni ekonomik birlik
iginde olmasi, lirliniin sunumuna iliskin miktar, sunum sekli, ticari kosullar gibi
biitlin parametrelerin bu ekonomik birlik tarafindan belirlenmesi sonucunu
doguracaktir. Markalararas1 rekabetin yeterince giiclii olmadig1r durumlarda, bu
ekonomik birlik icindeki tesebbiisler, ekonomik parametreleri piyasa
kosullarindan ve rakiplerinden bagimsiz olarak belirleyebilme giiclerini
kuvvetlendireceklerdir. Markalararasi rekabet kuvvetli olsun olmasin, paralel
ithalatin ve pasif satisin engellenmesi gibi eylemlerde bulunmalar1 kolaylasacak,
bu yondeki olasi eylemlerin 1spat1 oldukga giiclesecektir.

Waldman ve Jensen’a gore, “kayda deger bir dikey biitiinlesmenin
varligl, sanayie girisin birden fazla dikey asamaya katilmasim gerektirecek ve
boylece girise sermaye engelini yiikseltecektir” (98, 418). O halde dikey
entegrasyonun bir takim rekabet karsiti riskler icerdigi, rekabet kanunlari
yoniinden bir su¢ sayilmasa da rekabet politikalar1 yoniinden arzu edilir olmadig
One siiriilebilir.

2.7. KUMULATIF ETKIiLER

Markalararasi rekabetin yogun oldugu hallerde, markaici kisitlamalarin
net olumsuz etkisi olmayacagi kabul edilir. Bir saglayic1 yeniden saticilarina
rasyonel olmayan kosullar getiriyorsa, tiiketici rekabet sayesinde bir baska
markay1 tercih edebilir. Buna karsilik, piyasadaki tesebbiislerin birden fazlasi
benzer nitelikte kistlamalar uygulamakta ise, bu uygulamalarin toplam
(kiimiilatif) etkilerinden s6z edilebilir. Toplam etkiler, dogurduklar1 rekabet
karsit1 sonuglara gére ayrima tabi tutulabilir.

2.7.1. Pazara Giris Engeli Doguran Kiimiilatif Etkiler

Belirli bir {irlin pazarindaki saglayicilarin tamaminin yeniden saticilari
ile tek elden satinalma anlagmalar1 yapmalar1 halinde, pazara yeni giris biiyiik

! Bu bilgi, ACEA yetkililerinden alinmustir ve ‘Degerlendirme Raporu’ndaki (s. 30) verilerle
dogrulanmaktadir.



Ol¢iide caydirilmis olacaktir. Tercinet (2000, 134), ATAD’in kiimiilatif etki
teorisinin gegerli olmasimi iki kosula bagladigindan s6z ederken; “piyasaya
girigin zor olmas1” kosuluna, “yaygin bir anlasma aginin bulunmas1”, “kisitlayic
diizenlemeler” ve “yatinmlarin karlilik zaafiyeti” Orneklerini vermektedir.
‘“Yatirimlarin  karlilik zaafiyeti’, 6nceki boliimlerde deginilen ‘pazarin fazlaca
genis olmamas1’ haliyle oOrtiismektedir. ‘kisitlayici diizenlemeler’ ise rakip
iiriinlerin satiginin caydirilmast uygulamasiin derecesini (kesinlikle yasaklama,
ticari ayrimcilik uygulama gibi) ifade etmektedir. Anlasma agimin yayginligi,
ilgili iirlin pazarina yeni girecek saglayicinin iriinlerini tiiketiciye ulastiracak
yeniden satic1 bulamamasi anlamma gelmektedir. 1992 Yilliginda™ Mars Karari
degerlendirilirken, Komisyon'un, piyasada kiimiilatif etkisi olan tek elden
satinalma anlagmalarina yaklagimindaki iki noktanin ortaya ciktigina isaret
edilmektedir. Bunlar, Komisyon'un ii¢lii bir test uygulamasi ve grup
muafiyetinin ancak 17 sayilh Tizik ile belirlenen siire¢ sonunda geri
alinabilecegi olarak sayilmaktadir. Uclii testin asamalari, i.) Anlasma kendisinin
rekabet veya Uye Ulkeler arasindaki ticaret {izerindeki etkileri kabul edilebilir
mi? ii.) {lgili tesebbiisiin taraf oldugu biitiin anlasmalar bu ydnde bir etkiye sahip
mi? iii.) Ilgili pazarda mevcut, bu icerikteki biitiin anlasmalar bdyle bir etki
doguruyor mu? Olarak siralanmaktadir.

2.7.2. Verimsizlige Yol Acabilen Kiimiilatif Etkiler

Saglayicilar, Uriinlerinin tiiketiciye kesintisiz sunumunun devamini,
marka imajmin korunmasim1i ya da satis Oncesi ve sonrast hizmetlerin
sunulabilmesini teminen, yeniden saticilari iizerine bir takim yiikiimliilikler
getirebilmektedir. Bu yiikiimliilikklerin yerine getirilmesi yolunda katlanilacak
maliyet tiiketiciye yansiyacaktir. Markalararasi rekabetin kuvvetli olup olmadigi
konusu, bu asamada olduk¢a biiylikk 6nem kazanmaktadir. Teorik olarak,
markalararas1 rekabetin yogun oldugu hallerde herhangi bir saglayicinin
maliyetlerine gereksiz kalemler eklemesinin, o tesebbiisiin rekabet giiciinii
zayiflatacagy, rakip iirlinleri se¢gme 6zgiirliigii sayesinde tiiketicinin bu durumdan
zarar gormeyecegi kabul edilir. Oysa rakip tesebbiislerin hepsinin aym1 zorunlu
maliyetleri Ongéren anlagmalara taraf olduklar1 durumda, ayni1 se¢im serbestisi
olusamayacaktir. Bu asamada, asil tartisma, 'asli unsurlar'in neler oldugu
iizerinde yogunlasmalidir. Ogretideki teoriler bu konuya fazla egilmemektedir.
Peeperkorn (CNL; 1998/2, s. 13), kisaca deginiyor;

..bu extra hizmetlerden, tiiketicinin ¢ogunlugu esit olarak faydalaniyorsa toplam
refahin ylikselmesi saglanabilir. Fakat ortalama tiiketiciler zaten ne aradiklarini biliyor
ve bu konuda daha fazla hizmete gereksinim duymuyorsa, 6zellikle zayif markalararasi
rekabetin yasandig1 hallerde, sadece fiyatlarin yiikselmesi saglanmis olur.

"ZRCP, 5. 112-114.



Peeperkorn’un goriisii 6nemli bir endiseyi ortaya koymaktadir. Hakim
durumdaki bir tesebbiis, bedavaciligin Onlenmesi ‘bahane’si ile, konumunu
koruyacak ya da giiclendirecek nitelikteki tanitim, reklam gibi maliyetleri de
fiyatina yansitabilir ve bu gereksiz”> maliyete katlanmaksizin ayni triinii daha
rekabet¢i kosullarda piyasaya sunacak tesebbiislerin rekabete katilmasini
boylece oOnleyebilir. Bu olumsuzlugu ortadan kaldiracak tek etken olan
markalararas1 rekabetin kuvvetli olmamasi ya da saglayicilarin tamaminin ayn
kisitlar1 uygulayarak kiimiilatif etki dogmasina yol agildigr hallere 6zgii ¢6ziim
onerilmemektedir. Geriye kalan tek ¢6ziim yolu, markalararasi rekabetin etkin
olmadig1 veya saglayicilarin benzer kisitlar getirerek kiimiilatif etkiye yol actigi
durumlarda konunun somut dava bazinda ele alinmasi olarak gériilmektedir.

2.8. DIKEY KISITLAMALARA ILISKIN TUZUK

Dikey kisitlamalar, hem markaici hem de markalararasi rekabeti
etkilemeleri ve gerceveleri rekabet otoritelerince ¢izilebilir olmalar1 dolayistyla,
markai¢i ve markalararasi rekabetin dengelenmesi konulu arastirmanin ana
eksenini olusturmaktadir. Dikey kisitlamalara iliskin ikincil mevzuata yonelik
elestiriler, Komisyon’un, Topluluk Rekabet Kurallarmin Dikey Kisitlamalara
Uygulanmast Konusundaki Komisyon Mektubu; Dikey Sinirlamalar Konulu
Yesil Rapor Sonrasindaki Durum (Komisyon Mektubu) adli ¢calismasinda yer
almaktadir. O tarihte yiiriirlilkteki Grup Muafiyetleri’nin tasidig1 eksiklikler;

- Oldukga kati, sekle bagli, esneklikten uzak olmalari,

- Rekabeti bozan anlasmalara da muafiyet verilebilmesi riskini igermeleri,

- Sadece son satisa konu irilinleri kapsadiklari igin ara mallara iligkin
anlagmalarin grup muafiyetlerinden faydalanamamasmin getirdigi belirsizlik ve
gereksiz maliyet olarak siralanmaktadir.

Coziim olarak, dikey anlagmalarin kontrol altina alinmasinin sadece
markalararas1 rekabet zayif oldugunda ve pazar giicii varoldugunda 6nemli hale
gelecegi  ilkesinden hareketle ‘daha ekonomiye dayali bir yaklagim’
onerilmektedir. Onerinin &nemli bir unsurunu; belirgin bir pazar giiciiniin
bulunmadigr durumlar i¢in ‘siginak’ goérevi {istlenecek, genis bir semsiye
niteligindeki tek bir Grup Muafiyet Tiiziigli hazirlanmasi goriisii olusturmaktadir.
Omegin Peeperkorn’a gore, “gelecekteki bir politikanmin basarisi, -dikey
kisitlamalarin  ¢ogunu olusturan- rekabet politikalarin1 endiselendirmeyecek
nitelikteki anlagsmalar1 formalitelerden koruyacak denli genis ve iyi tanimlanmis
bir ‘giivenli liman’ saglayabilmesine baglidir” (2001, s. 9). Yine de, motorlu
tagitlarin  dagitim ve servisine iliskin sdzlesmeler farkli bir Tiizik ile

 Gereksiz, toplum igin, en azindan tiiketicilerin cogunlugu igin gereksiz anlaminda
kullanilmaktadir.



diizenlenecektir. Bir diger 6nemli unsur da, Tiiziiglin yasaklanmayanlari degil
yasaklananlar1 bildirmesi gorlisiidiir. Hem yasaklanan hem de yasaklanmayan
davraniglart bildirmeleri elestirilere hedef olmus, hatta bu o6zelligiyle mevcut
yonetmelikler ‘deli gomlegi’™ olarak tanimlanmustir. Yeni Tiiziigin yalnizca
yasaklanan eylemleri igermesi kara liste yaklasimi olarak adlandirilmaktadir.

Komisyon’un ¢agrisi1 iizerine, ilgilenenlerce o tarihte gegerli ikincil
mevzuata yonelik elestiri ve yeni diizenlemeden beklentiler bildirildikten sonra,
1997 yil1 sonunda bir agik oturum diizenlenmistir. Biiyiik 6l¢iide iiretici, tiikketici
temsilcileri, toptanci, paralel ithalat yapan tesebbiislerin temsilcileri gibi,
konuyla ilgilenen taraflarin goriiglerine yer verilen Komisyon Mektubu’nda, baz1
konularda fikir birligine varildig1 goriilmektedir. Pazar giicliniin ve markalararasi
rekabetteki azalmanin, dikey sinirlamalarin olumsuz etki yapabilecegi ortami
yaratacak kosullar oldugu yolunda, genis bir goriis birligi olusmustur. Bir bagka
goriis birligi de hangi eylemlerin per se rekabet ihlali sayillmalan gerektigi
konusunda olugmustur. Bunlar, yeniden satis fiyatinin belirlenmesi ve mutlak
bolgesel koruma olarak sayilmistir. Gorilis birliginin olusamadigi tartigma
konusu ise, normal olarak, {irlinlerin dagitim agna dahil olmayanlarca
pazarlanabilip pazarlanamayacagi ve paralel ithalatin yasaklanmasinin gerekip
gerekmedigidir. Buna gore, olusan goriis birlig;

i. Dikey kisitlarin olumlu etkileri markalararasi rekabetin yogunlugu
ile dogru orantilidir.

ii. Kesin veya en az yeniden satis fiyatimn belirlenmesi ile mutlak
topraksal koruma saglanmasi per se rekabete aykiri bulunmaktadir. Olarak
Ozetlenebilir.

Dikey Kisitlamalara iliskin Grup Muafiyet Tiiziigii 1 Haziran 2000°den
itibaren gegerli olmak iizere yiiriirliige girmistir”. Esin, Tiiziigi soyle
degerlendirmektedir:

Yeni diizenlemenin ana felsefesi markalararasi rekabet lizerine kurulmustur. Bir mal
veya hizmet piyasasinda markalararasi rekabetin arz ve talep boyutunda etkin olarak
var olmasi durumunda, iretim, dagitim, ve yeniden satis asamalarinda kisitlayici
rekabet kurallarinin daha esnek sinirlarda uygulanabilmesinin rekabet piyasalarinda
olumsuz etkiler yaratmayacagi 6ngoriillmektedir. Bu durumda da markaigi rekabetin
belirli dlglide simirlandirilmasina géz yumulabilmektedir. Yeni diizenleme, kati
hukuki yaklagimlardan 6teye ekonomik yaklasimlara énem vermektedir. Nitekim
Rekabet Otoriteleri’nin lizerinde dnemle durmasi gereken husus, dikey anlagmalar ile
Rekabet Hukuku’nun temel prensipleri anlaminda piyasalarda ortaya ¢ikan etkilerin
kendine 6zgii ekonomik kosullar1 dikkate alinarak incelenmesinin geregidir. Kaldi ki,
bu ¢ok da yeni bir yaklasim degildir. Zira ATAD, uzun yillardir rekabeti kisitladigi

™ Orijinal metindeki (Yesil Rapor Sonrasi Durum) ‘strait jacket’ terimi, baska kaynaklarmn
yaninda Rekabet Kurumu’nca yayimlanan ceviride de bu sekilde Tiirkge’lestirilmistir.
> Tiiziigiin 12(1) maddesi harig.



iddia edilen dikey anlagmalara iligkin vakalarin sonucunda hasil olan Komisyon
Kararlarini, piyasalara olumlu etkisinin bulunmadig1 gerekgesiyle iptal etmektedir.
(Rekabet Biilteni, say1 2, s. 1-11.)

Tiiziigin getirdigi bir diger énemli yenilik, ‘adem-i merkeziyetgiligin’
benimsenmis olmasidir. Tesebbiislerin, getirdikleri dikey kisitlamalar1 Once
kendilerinin degerlendirip siiphe halinde bagvurmalari -bildirim zorunlulugunun
olmayisi- ilkesi benimsenirken, diger yandan ulusal rekabet otoritelerinin yetki
alan1 genisletilmektedir. Tiiziigiin 7. maddesi Uye Ulke ulusal otoritelerine
muafiyeti geri alma yetkisi tanimaktadir. Bildirim yiikiimliiliigiiniin kaldirilmasi
da, Komisyon’un is yiikiinii hafifletmesi ve rekabeti ciddi dlglide kisitlayan
sozlesme ve eylemler iizerinde yogunlagabilmesini saglamasi yoniinden olumlu
bir gelisme olarak degerlendirilmektedir. Yeni Tiizilk 6nceden Ongoriildiigii
iizere, yasaklanan uygulamalar agikca ortaya koymaktadir. Buna gore;

1.  Kesin satig fiyatinin saglayici tarafindan tespit edilmesi yasaktir.
Buna karsilik, en yiiksek ve tavsiye edilen satis fiyatlar1 bildirilebilmektedir
[madde 4(a)].

ii. Yeniden saticilarin biribirleri arasinda yapilacak satislarin
engellenmesi yasaklanmaktadir [4(d)].

iii. Secici dagitim sistemini benimseyen saglayicilarin, yetkili
saticilarmin  rakip TUriinleri satmalarini dogrudan veya dolayli yollardan
engellemeleri yasaktir [5(¢c)].

Onemli bir diger yenilik, segici dagitim sistemlerini kullanma
serbestisinin belirli sektorlerle sinirli tutulmasina son verilmesidir. O halde,
secici dagitim anlagmasina menfi tespit veya bireysel muafiyet verilmesinin
kosullarindan sayilan ‘lirliniin dogasiyla gerekgelendirilme’ kosulu gegerligini
yitirmis olmaktadir.

2.9. OGRETIDEKi YAKLASIMLAR: CHICAGO OKULU

Baslica savunucular1 Steiner, Bork, Posner ve Telser kabul edilen
Chicago Okulu’nun yaklagimi, dikey kisitlamalarin markalararasi rekabeti
kuvvetlendirmekle toplum refahina olumlu katkida bulunacaklar1 ve serbest
birakilmalar gerektigi goriisiinii esas alir. Dobson ve Waterson’a gore’,
Chicago Okulu goriisii, yeniden satici ile saglayici arasinda bir asil-vekil
(principal-agent) iliskisi oldugu temeli tizerine kuruludur:

Geleneksel Chicago goriisii; dikey anlagmalarin, yeniden saticinin ireticinin
iriinlerini dagitmakta oldugu bir sistemi ifade ettigini savunan Steiner’in (1991)
‘tek-asama modeli’ (single-stage modelling) tanimimi temel alir. Aksine, yeni
literatiire gore yeniden saticilik bir dagitim mekanizmasindan 6te bir olgudur.

76 Ad1 gegenler tarafindan hazirlanarak OFT’ce yayimlanan Vertical Restraints and Competition
Policy; Research Paper 13, s. 2.



Yeniden saticinin iiriine ilave ettigi ‘hizmet’ tiiketicinin ona verdigi degere katkida
bulunur.

Chicago Okulu goriisiine gore bazi digsalliklar’”’ saglayict ile yeniden
saticinin  ¢ikarlarmi  farklilagtirmaktadir  ve saglayicilar ¢ikarlarim1  aymi
dogrultuya getirmek iizere dikey kisitlamalara bagvurur. Dikey sinirlamalara
Ozgiirlik taninmasinin ¢ogunlukla one siiriilen avantaji, markalararasi rekabet ve
tilketici refahini artirmanin en saglikli yolunun ‘ireticinin koordinasyonuna’
olanak saglanmasi oldugu yoniindedir. Bu goriisiin temeli de, piyasa rekabetci
olsun olmasin, her {ireticinin kazancini en ¢oklamak iizere rekabet¢i davranma
geregi hissedecegi varsayimdir. Esasen, daha once ilgili boliimlerde deginilen
ekonomik veriler, varsayimi dogrulamaktadir. Porter'in da belirttigi {izere,
mevcut ve potansiyel rakiplerden baska ‘ikame edebilir tirlinler’ de rekabetgi bir
glictiir. Buna karsin, varsayimin {izerine kurulan ¢6ziim Onerisi dogru
goriilmemektedir. Bu yaklagima ciddi bir elestiri yine Dobson ve Waterson’dan
gelmektedir. Onlara gore, lireticinin koordinasyonuyla tesebbiisler ile yeniden
saticilarin ¢ikarlar1 ayni dogrultuda birlesecektir ancak bu toplumsal ¢ikarla ayni
dogrultuda olmayabilir (age, s. 3). Chicago Okulu’nun son satig fiyatinin
saglayic1 tarafindan belirlenmesine yaklasimi da benzer igeriktedir.
Markalararasi rekabetin yogun oldugu {iriin pazarlarinda olumsuz bir net sonug
ortaya ¢ikmayacaktir. Markalararasi rekabetin kuvvetli olmamasi ya da
saglayicinin tekel konumunda olmasi halinde ise zaten bu uygulama gift
marjinalizasyon (double marginalisation) sorununu ortadan kaldiracagi i¢in net
bir olumlu sonug¢ doguracaktir. Cift marjinalizasyonu énlemede yeniden satig
fiyatinin saglayici tarafindan belirlenmesini ¢dziim olarak gdsteren Carlton ve
Perloffa gore, bu uygulama aym zamanda tiiketicinin arastirma yapma
gereksinimini ve bunun maliyetini de ortadan kaldirarak toplum refahina katkida
bulunmaktadir. Chicago goriisii, dikey kisitlamalara yonelik siipheci bakisi da
elestirmektedir. Bork’a gore, yeniden satig fiyatinin saglayici tarafindan
belirlenmesi, markalararasi rekabetin yatay fiyat anlagmasi1 yoluyla bozulmasinin
izlenirligini kolaylastiran bir eylem olarak ele alinamaz; yeniden saticilar
nasilolsa pazarlik giiclerini artimak amaciyla, saglayicimin kendilerine
uyguladig ticari kosullart onun rakiplerine bildirecektir.

Sayilan verilerden, Chicago Okulu’nun rekabetten baslica beklentisinin
ekonomik etkinlik oldugu, bunun saglanmasinda da markalararasi rekabetin
Oonemini One ¢ikardig1 goriilmektedir. Buna karsilik, AB’nde gegerli yaklagimin
ozellikle biitiinlesme ve ekonomik oOzgiirliiklerin kullanilmasimni korumak

" En sik one siiriilen digsalliklar; tamamen bagimsiz olmalar1 halinde, yeniden saticilarin
‘birbirleriyle kiric1 bir rekabete girebilecekleri’, ‘rakip yeniden saticilarin bedavacilik yoluyla
faydalanmasini engellemeyi teminen tanitim giderlerini kisacaklar1’, ‘kendilerine yeterli ciroyu
saglayacak ancak ikinci bir yeniden saticiyt cezbetmeyecek bir cografi konum arayisina
girecekleri’ olarak sayilabilir.



islevlerine agirhik verdigi gozlenmektedir’. AB’nde, Hollanda Rekabet
Otoritesi’nin markaici rekabet kisitlarina oldukg¢a kat1 bir yaklasim sergilemesi
(ayn1 zamanda yeniden saticilarin ekonomik o6zgiirliikklerinin korunmasina
gosterdigi hassasiyet) dikkat ¢ekmektedir. Trenité Van Doorne’ye gore (Trenité
Van Doorne, The European Antitrust Review, 2000, s. 94);

NCA”, yeniden satis fiyat: belirlenmesine olduk¢a kati bir tutum uyarlamustir:
Yeniden satis fiyati belirlenmesi olarak kullanilmasi halinde, tavsiye edilen fiyatlar
dahi yasaklanmaktadir (Chilly&Basilicum). Tek istisna, onceki Rekabet Kanunu
zamaninda taninan istisnanin 2005 yilina dek wuzatildigi kitap sektoriidiir
(NVVB/Free Record Shop). Hollanda Yayimcilar ve Gazeteciler Birligi’nin benzer
icerikteki diizenlemelerine muafiyet taninmasi reddedilmistir (NUV&NDP).

BOLUM 3

DAVA ANALIZLERI

"8 Hig siiphesiz, her bilim dalinda oldugu gibi bu alanda da, 6zgiir diisiince ortaminda birbirine
muhalif goriisler ortaya ¢cikmaktadir. Gerek bu goriisler, gerekse onlara yonelik elestiriler, ve en
onemlisi bu karsit goriisleri ‘sentez’leyerek yeni bir fikir olusturan goriisler, hem ekonomi
bilimine hem de rekabet politikasina ciddi katkilarda bulunacaktir.

™ Hollanda Rekabet Otoritesi.



3.1. OPEL 2001

Opel, ABD menseili ¢ok uluslu bir sirket olan General Motors'un, Kita
Avrupa’si versiyonu otomobillerinde kullandigi markadir. Ayni otomobiller,
baz1  kiigiik  farkliliklarla, Birlesik Krallik'ta ~Wauxhall —markasiyla
pazarlanmaktadir. Opel’in, General Motors biinyesindeki diger Avrupali
otomobil imalat¢ilart Vauxhall ve Saab ile birlikte, Avrupa genelinde pazar pay1
% 11,5 seviyelerinde olup, Peugeot-Citroen Grubu ve Renault ile {iglinciiliigii
paylagmaktadir. Sorusturma tarafi olan Opel Hollanda, hisselerinin tamami
Opel'e ait ithalatg1 tesebbiistiir.

Avrupa’da otomobil piyasasim1 etkileyen en ayirict ozellik, Uye
Ulkelerin her birinde ciddi olgiide degisen vergiler uygulanmakta olmasidir.
Yine bu piyasaya ait bir farklilik, otomobilin satin alindig1 degil tescil edildigi
iilkede vergilendirilen bir iriin olmasidir®™. Bir Avrupa’li, gerek kendi
iilkesinden gerekse bir diger Uye Ulkeden otomobil satin alabilmektedir, ki bu
korunmasina o6zellikle 6nem verilen bir haktir, ancak vergilendirmesi kendi
iilkesinde gergeklesmektedir. Uye Ulkeler arasindaki vergi oranlarmin énemli
farkliliklar gostermesi, imalatgilart satis yaptiklar1 iilkelerde farkli fiyatlar
belirlemeye zorlamaktadir. Vergilerin asir1 yiiksek oranlara vardigi Hollanda ve
Danimarka'da, satiglarini siirdiirebilmeyi teminen tireticiler karliliklarindan 6diin
vererek, nihai fiyatlarda hi¢ degilse bir Olglide 1iyilestirme saglamaya
caligmaktadir. Sonug olarak, ortaya pek alisik olunmayan bir tablo ¢ikmaktadir,
otomobillerin vergi Oncesi fiyatlar iilkeden iilkeye degigsmekte, ancak vergilerin
eklenmesiyle bu siralama biiyiikk 6l¢iide degismekte, vergi oncesi fiyatlarin
diisiik oldugu {ilkeler vergi sonrasi fiyatlarin yiiksek oldugu iilkeler olarak ortaya
cikmaktadir. Dogal olarak, tiiketici vergi oncesi fiyatlarin ucuz oldugu iilkeden
otomobil almay1 tercih etmektedir. Tiiketicinin eksik bilgi sahibi olma
olumsuzlugunu gidermeyi teminen Komisyon’un internet sitesinde ¢ok satilan
modellerin her Uye Ulke’deki fiyatlar1 agiklanmaktadir.

Gorece yliksek vergi oranlarmin uygulandigi Hollanda'ya Opel
tarafindan diger iilkelere oldugundan daha ucuza otomobil saglanmaktadir.
Hollanda’ya komsu iilkelerdeki bayiilerin satiglarinda onemli 6l¢iide azalma
olmas1 dolayisiyla, Opel Hollanda, bayiilerine ihracat yapmayi engelleyici
kisitlar getirmistir. Bu kisitlardan ilkinin, satis hedeflerinin yalmzca ulusal
pazarda satilan araglara gore hesaplanmasi oldugu belirlenmistir. Buna gore,
Hollanda’da bulunan bir Opel bayiine, ancak yetkili oldugu bolgedeki pazar

% yat ve ugaklar da otomobiller gibi satm alindiklar1 degil tescil edildikleri iilke mevzuatina
gore vergilendirilmektedir.



biyiikliigii dikkate almarak hesaplanacak sayida arag¢ verilecektir. ikinci
uygulamanin, bayiilere 6denen primin hesaplanmasinda yalnizca ulusal pazarda
satilan araglarin hesaplamaya dahil edilmesi oldugu ortaya ¢ikarilmstir. Ugiincii
uygulama ise, Opel Hollanda’nin st diizey yetkililerinin, bu 6nlemlere karsin
Hollanda disindaki tiiketici ya da Opel bayiilerine otomobil saglamaya devam
eden bayiileri ziyaretleri olmugtur.

Degerlendirme: Opel Hollanda’nin sorusturma konusu rekabet
ihlallerini uygulamadaki baslica amacinin, Uye Ulkelerde izledigi farkl
taktiklerden kaynaklanan fiyat farkliliklarini muhafaza etmek f{izere onlar
arasindaki ticareti kisitlamak oldugu goriilmektedir. Bu yondeki ilk 6nlem en
cok satis miktarinin (kota) belirlenmesidir. Ikinci yontem yasaya aykir1 olarak
empoze edilen rekabet kisitlarina uymayan yeniden saticinin cezalandirilmasidir
(ayrimeilik).

3.2. KONICA

Japonya kokenli fotograf ekipmanlar {ireticisi Konica, triinlerini farkli
iilkelerde, o iilkenin ozelliklerine gore degisen politikalar cercevesinde
pazarlamaktadir. Fotograf {irlinleri pazarinda fiyat rekabetinin yasandigi,
tiiketicinin kaliteyi o denli 6nemsemedigi Birlesik Krallik’ta, {irlinlerini uzman
bayilerin®' yanisira toptancilara da saglamaktadir. Konica iriinlerinin Birlesik
Krallik’taki saglayicis1 Konica UK, ayrica belirli {igiincii diinya iilkelerine ihrag
etmek tizere, toptancilara da {irlin sunmaktadir. Buna karsilik, o zamanki adiyla
Federal Almanya Cumbhuriyeti’nde rekabet kalite alaninda yasanmaktadir ve
tiikketici tercihinde fiyatin belirleyiciligi gorece azdir. Konica Avrupa, bu
dogrultuda iiriinlerini Almanya’da uzman bayiler aracilifiyla pazarlamaktadir.
Konica markali iiriinler Almanya’da, Birlesik Krallik’ta oldugundan ortalama
% 20 daha pahalidir ve bu oran Alman Marki Ingiliz Sterlini paritesine paralel
dalgalanabilmektedir. Konica fiyat farkim1 iki pazarin yapisal farkliliklarina
baglamaktadir; marka imajinin olduk¢a 6nemli oldugu Almanya’da bu kuvvetli
imaj1 yerlestirmek, yiiksek bir tanmitim maliyeti gerektirmektedir. 1984 sonu ve
1985 basinda paritenin de etkisiyle, iiriinlerin ti¢lincii bir iilke kanaliyla da olsa,
Birlesik Krallik’tan Almanya’ya satisi (arbitraj) kazangl hale gelir.

Almanya’da faaliyet gosteren Metro marketlerde Konica iiriinleri Konica
Avrupa’nin Almanya’daki yeniden saticilarina sagladigindan dahi asagida bir
fiyata tiiketiciye sunulmaya baslaninca, ¢cok sayida bayii Konica ile s6zlesmesini
fesheder. Konica Avrupa bu iirlinlerin hangi yoldan temin edildigini arastirir ve
Birlesik Krallik’taki bazi toptancilarin iiriinleri Almanya’ya sattigi anlagilir.

81 Uzman bayiiler, fotograf ekipmanlarinin pazarlanmast alaninda uzmanlagnus yeniden saticilar:
ifade etmektedir.



Konica Avrupa ile Konica UK arasindaki yazismalar, bu paralel ithalatin
onlenmesine iligkin olarak taraflarin anlastigini, ayrica Konica UK’in yeniden
saticilarma {rlinleri Almanya’ya satmamalart ylikiimliiliigi getirdigini ortaya
koyar. Aksi halde Konica, Birlesik Krallik’taki yeniden saticilara uyguladig
fiyatt ylikseltecektir. Ayrica Konica, Almanya’daki yeniden saticilariyla
iligkilerini diizeltmek iizere Metro marketlerdeki biitiin Konica {iriinlerini
dogrudan ya da dolayh olarak satin alir. Konica UK, kendisinin “gri ihracat”
olarak adlandirdi1 ticareti yaptigindan kuskulandig1 Birlesik Krallik, Irlanda ve
Kanal Adalari’ndaki 12 yeniden saticisina bir sirkiiler yollayarak sonraki
giinlerde filmlerin kodlanacagini bildirirken, bu pazardaki fiyatlarimi artirmak
zorunda kalmamasi i¢in kendisiyle igbirligine girmelerini 6nerir. Konica Avrupa,
Alman fotografcilik dergilerine verdigi reklamlarda ‘Konica iiriinlerinin sadece
iyl fotografgilarda bulunabilecegine dair s6z verdiklerini, bunun i¢in bazen
sattiklarindan daha fazla fotograf filmini geri satin almaktan kaginmadiklarimt’
ilan eder. Komisyon kararina gére Konica Avrupa’nin ucuz fiyatl iiriinleri satin
almasi, Alman tiiketicisinin lehine olacak markaici rekabeti ortadan kaldiran bir
eylemdir. Konica UK ve Konica Avrupa, gerek bu satinlama eylemi gerekse Uye
Ulkeler arasindaki ticareti engelleyici rekabet ihlallerinden dolay1 para cezasina
carptirilmustir.

Degerlendirme: Bu Dava’da, saglayicilarin yeniden satiy aginin
biitlinliigiinii korumak igin sarfettikleri ¢abanin sanilandan yogun olabildigi
acikca goriilmektedir. Konica Avrupa, Ingiltere’den paralel ithalat yoluyla gelip
Almanya’daki yeniden saticilarinin rekabet edemeyecekleri bir fiyata pazarlanan
iiriinleri satin almak ve bu operasyonunu duyurarak yeniden saticilarin giivenini
kazanmak icin yiiksek maliyetleri goze almistir. Bu durumda, Ingiltere’den
getirilen ve Almanya’da pazarlanan {rlinlerin rekabet giiclerinin kaynag:
arastirilmalidir. Konica Avrupa’nin izledigi satis politikasi, Ingiltere’de tanitimin
pazar paymi etkilemedigi, yapilmasi gerekenin olabildigince az maliyetle
iirlinlerin pazarlanmasi oldugu; Almanya’da ise pazar payinin imaja paralel
arttig1, yliksek maliyetler pahasina iirlin tanitimin1 yapmanin ve iiriinii yalnizca
uzmanlagsmis yeniden saticilar vasitasiyla pazarlamanin ticari kazanci en
coklayacag1 varsayim iizerine kuruludur. Bolgesel Tiikenme Ilkesi, AB’ ndeki
tesebbiisleri Birlik disindakilerin diigilk maliyetlere dayanan fiyat rekabetinden
koruyacak igeriktedir. Buna karsilik, Avrupa Politikasi, Birlik iiyesi biitlin
iilkeleri, sosyal, ekonomik ve ticari yonlerden esit gordiigii icin, serbest ticaretin
engellenmesi de Ortak Pazar olgusuna agik bir tehdit olarak
degerlendirilmektedir.



33. IGTOD

Benckiser, Ulker, Besler, Eczacibasi Procter&Gamble, Marsa, Unilever,
Dosan ve Lever olarak anilacak tesebbiisler muhtelif dayaniksiz tiiketim (gida,
temizlik ve bakim driinleri) saglayicilaridir. Sezginler Gida Sanayi ve Ticaret
A.S. (Sezginler), Benckiser'in toptancisidir. Sikayetci Istanbul Gida Toptancilart
Dernegi (IGTOD), ilgili iiriinleri iireticiden satin alarak tiiketiciye sunan esnafin
kurdugu bir tesebbiis birligidir.

Benckiser'in bir toptancisiyla akdettigi distribiitorliik anlagmasinda yer
alan ‘piyasada uygulanacak satis fiyatlarinin belirlenmesinin Benckiser'e ait
oldugu’ hiikmii*’, sabit fiyat uygulamasina delil olarak degerlendirilmistir. Bu
tesebbiisiin triinlerini Tirkiye ¢apinda pazarlayan ve yeniden saticilarin satis
kosullarini belirleyen Sezginler, savunmasini;

Enflasyonist bir {ilke olan Tiirkiye’de iiretim maliyetlerinin siirekli olarak arttigi, bu
artislarin da iretici sirketler tarafindan bayiler araciligi ile tiiketiciye yansitildigi,
ancak esnafin fiyat artiglarini izleyemedigi ve hangi mali kaca satacagini bilemedigi;
Bu nedenle tavsiye edilen fiyatlar1 gosteren listeler gonderilmesinin, aldigi fiyat
iizerine kar ve diger giderleri ilave etmekte giicliik ¢eken on binlerce bakkal igin
ciddi bir zorunluluk arzettigi; Gonderilen listelerin higbir sekilde mecburi satis
fiyatlar1 olmadig1, tamamen “tavsiye edilen” fiyat niteliginde oldugu, mehaz hukukta
da tavsiye edilen fiyat uygulamasima olumlu yaklasildigi, Onerilen fiyatlar diginda
daha pahal1 veya daha ucuza mal satan sirketlere kars1 hi¢bir yaptirimin sézkonusu
olmadigi, bu nedenle de higbir sozlesmenin sona erdirilmedigi, distribiitérlerin
ekonomik kararlarinda tamamen serbest olup mal diledikleri fiyata satabildikleri, ...
iddalarina dayandirmistir.

Eylemin bir yeniden satis fiyat1 belirleme degil tavsiye fiyat1 uygulamasi
oldugu yoniindeki savunmaya karsi olusan goris:

...numarali boliimde yer verilen yeniden satig fiyatinin belirlenmesine iligkin
belgeler, liste fiyatlarinin uygulanmasi konusunda bir zorlama oldugunu
gosterdiginden, savunmada ileri siiriilen fiyat listelerinin baglayici olmadigina,
tavsiye niteliginde olduguna dair goriis gecerli degildir. seklindedir.

Bu goriisiin  olusmasinda etkili olan deliller, taraflar arasindaki
yazigmalar olmustur. Booker C&C Satis Miidiiriinden Bolge Miidiirlerine, Bayi
Seflerine, Zincir Market Seflerine, Bayi Yoneticilerine ve Zincir Market
Sorumlularina génderilen yazida su ifadeler yer almaktadir:

Her gegen giin bolgenizde zincir ve A market sayis1 artmakta, bu yiizden de iiriinlerin
fiyat olusumlar1 6nem arzetmektedir. Ozellikle bazi marketler zaman zaman liste
fiyatlarmin altinda fiyatlar yapmakta ve bunlar da diger marketleri rahatsiz

8 Adi gegen tesebbiisiin Tiirkiye ¢apindaki distriibiitdrii Sezginler olsa da, bulgulara gore
Benckiser hipermarketlere ve bazi toptancilara dogrudan satis yapmaktadir.



etmektedir. Bu sebeple tiim Tiirkiye’de, oncelikle asagida adi gegen noktalarda daha
sonra da diger satig noktalarinda fiyat istikrarinin saglanmasi geregi dogmustur.
Fiyatlarin olusumu agamasinda mutlaka bir minimum (endeks) fiyat belirlenmesi
ortaya c¢ikmistir. Yapmis oldugumuz c¢alismalarda BENCKISER firiinlerinin
105 ENDEKS’li ve 103 ENDEKS’li fiyatlar1 asagidaki sekilde olmustur.

105 Endeks : Liste Fiyat1 + %5 anlamindadir.
103 Endeks : Liste Fiyat1 + %3 anlamindadr.

Endeks fiyatim vermekteki amag, {riinlerimizin satig fiyatlarinin  tabanim
olusturmaktir. Yani {irlinler asagida belirtilen endeks fiyatinin altinda
satilmayacaktir. Uriinler promosyonda, insertte, gondolda, palette v.s. olsa dahi
minimum satig fiyat1 (KDV dahil) asagida belirlenmis endeks fiyatlarinin altinda
olmayacaktir. Dolayisiyla bolgemizdeki piyasa fiyat olusumlarini ¢ok yakindan takip
etmeniz ve tavsiye endeks fiyatlarimiza uymayan noktalara derhal miidahale etmeniz
gerekmektedir ...

24.05.1997 tarihli yazida ise, “insert calismalarinda raf fiyatlarmin
tavsiye niteliginde oldugu, bu fiyatin iistiinde mal satilabilecegi, ancak altina
inilemeyecegi, aksi takdirde katilim bedellerinin 6denmeyecegi” belirtilmistir.

Markaigi rekabetin engellenmesi konusunda sorusturma heyetinin goriisii
su sekilde gortilmektedir:

Ulker ve Besler iiriinleri tiiketici goziinde ikamesi olan iiriinlerdir. Distribiitdriin
kendi iradesiyle ya da saglayicilarin zorlamasiyla fiyat maksimizasyonuna uzun bir
siire gidilemeyecektir. Aksi takdirde ciddi pazar kayiplariyla karsilagilabilir. Ancak
aktif-pasif ayirimi yapilmadan bolge disina yapilan satiglar bolge ihlali oldugu
gerekcesiyle yasaklandiginda, eger distribiitorlere rakip Ulker ve Besler iiriinlerini
satan bagka saticilar da yoksa, distribiitorler bolgelerinde fazla zorlanmadan mallarini
belli bir fiyattan satabileceklerdir. Zincir marketler de kontrol altinda tutuldugu
takdirde, hem distribiitore rakip olan saticilara talep kaymasi engellenebilecek, hem
de fiyatta zincir marketlerin distribiitére rakip olmasi engellenmis olacaktir. Ancak
fiyat kontrolii saglanmig ise rakiplerle gizli bir yatay anlasma yapma olasilig1 da
artacaktir. Markaigi rekabeti engelleyen bdyle bir durum Kanun'a aykiridir.

Rekabet Kurulu'nun yeniden satis fiyati belirlenmesine yaklagimni®
ifade eden boliim aynen:

...Diger taraftan dikey kisitlamalardan beklenen yararin elde edilmesi i¢in fiyatin
belirlenmesine gerek de yoktur. Yeniden satis fiyatinin belirlenmesinin baslica iki
etkisi bulunmaktadir. Birincisi; artik distribiitérlerin o markada fiyatta rekabet
etmemeleridir ki, bu durum markaigi fiyat rekabetinin tamamen ortadan kalkmasina
yol agmaktadir. Tkinci etki ise, 6zellikle yogunlagsmanmin yiiksek oldugu piyasalarda
fiyatta seffafligi artirarak iiretici/saglayicilar arasinda ya da distribiitorler arasinda
yatay olarak anlasma ya da uyumlu eylemi kolaylastirmasidir. Tek elden dagitimda

8 Olusan goriis, "Tirkiye Rekabet Kurulu'nun goriisi” olarak adlandirilsa da, Karar’mn
oybirligiyle alinmadigi, aykir1 goriislerin bulundugu dikkate alinmalidir.



ongoriilen kisitlamalar ile yeniden satis fiyatinin kombinasyonu, durumu daha da
agirlagtirmaktadir. Zira tek elden dagitimin ilk sonucu zaten markaigi rekabetin
siirlandirilmasidir, yeniden satis fiyatinin belirlenmesi ise markaigi fiyat rekabetini
ortadan kaldirmaktadir. ki kisitlamamn bir arada olmasi halinde ise kisa siirede
markaigi rekabet tamamiyle ortadan kalkar ve iireticiler/saglayicilar arasinda yatay
anlasma veya uyumlu eylem olasilig1 artar. Dolayisiyla yeniden satis fiyatinin
belirlenmesi, yatay unsurlar1 da icerme riski olan bir kisitlamadir. Bu nedenle
yeniden satig fiyatinin belirlenmesi agik bir ihlaldir. Seklindedir.

Degerlendirme: Dava’nin incelenmesinden, tavsiye edilen fiyat ile kesin
son satis fiyatmin belirlenmesi arasinda onemli bir fark oldugu gorisii
somutlasmaktadir. Ikincisinde, uyulmamasi halinde yaptinm uygulanir, hi¢
degilse tehdit wunsuru vardir. Sorusturma raporunda bu husus da
kanitlanmaktadir.. Adina ‘tavsiye fiyati’ dense bile bir ticari tehdit igeren ve
Ozellikle tehdidi iiriiniin ‘tavsiye edilen’den asagi fiyatla pazarlanmasi kosuluna
baglayan uygulamanin tavsiye fiyati olmadig: agiktir. Saglayicilarin bolge disina
satist engelleyecek nitelikteki uygulamalartyla, olduk¢a karmasik ve ispati giig
hallerde karsilasilabilmektedir; iriinlerin i¢inde yer aldigi kolilerin dagitim
noktalarma gore isaretlenmeleri gibi. Bu durumda, kendisine dogrudan {iriin
satilmayan bir yeniden satic1 iiriinii pazarlamaya basladiginda, basit bir inceleme
sonucu irliniin hangi toptancidan temin edildigi anlasilacaktir. Hi¢ siiphesiz
saglayicinin bu amaca yonelik olarak izleyebilecegi yollar, iiriin ambalajinin bir
sekilde isaretlenmesiyle sinirli degildir ve rekabet otoritesi bu yollar ortaya
cikardik¢a yenilerinin uygulanmaya baslanacagi Ongoriilebilir. Buna karsin,
bolge disina pasif satisin  engellenmesi eylemlerinde ortak bir unsur
bulunmaktadir; yasaga uymayan yeniden satictnin  cezalandirilmasi.
Saglayicilarin ~ yeniden saticilarin  sozlesmelerini  feshetmeleri,  satisi
reddetmeleri, gesitli ayrimc1 uygulamalar seklinde karsilasilan ‘cezalandirma’
emarelerinin  rekabet otoritelerince dikkatle degerlendirilmesi gerektigi
anlagilmaktadir.

Zarar Onderliginde Kar: Rekabet politikalarinin ¢dzmesi gereken
onemli bir sorunun varli§i, bu Dava’da belirginlesmektedir. Saglayicilar,
yeniden saticilarimt ‘yikici rekabet’ten korumak amaciyla en az son satig fiyati
uyguluyor olabilir. Son satis fiyatin1 veya onun asgari seviyesini belirlemek,
siiphesiz markai¢i rekabeti ciddi 6lciide kisitlayacak, belki ortadan kaldiracak bir
eylemdir. Buna karsin, tiiketiciye binlerce farkli {iriin sunan (bu sayede bir
iiriinden edecegi olas1 zarar1 diger iiriinlerin kazanciyla kapatabilen) mali giicii
yiksek tesebbiislerin; bazi iirlinleri maliyetinin altinda fiyata pazarlayarak,
sadece bu iirlinlerin yeniden satisiyla ticari varligmi siirdiiren kiigiik olcekli
tesebbiisleri piyasa disina ¢ikarmak pahasina, tiiketiciyi kendisine ¢ekmesi (loss
leading) ne kadar rekabet¢i bir davranigtir? Teorik olarak, bir yeniden saticinin
ilgili {irtinii rakiplerinden daha uygun fiyata pazarlayabilmesi ii¢ farkli olgudan
kaynaklanabilmektedir. Ayr bir ¢aligmanin konusu olan saglayicinin ayrimci



fiyat uygulamasi digindaki olasiliklarm biri, o yeniden saticinin ‘lirliniin fiziki
varligma ekledigi hizmet’ (perakendecilik) maliyetini ya da bu faaliyetten elde
edecegi ticari kazanci azaltmayr basarmis olmasidir. Bu tesebbiisiin rekabetgi
fiyatlar uygulayarak pazar paymi yiikseltmesi rekabetin temel gereklerindendir.
Diger olasilik, bu yonde herhangi bir gelisme kaydedilmemesine karsilik, fiyatin
degisken maliyetin altinda belirlenmesidir. Burada, herhangi bir iyilestirme veya
gelismeden kaynaklanmayan rekabet giicli elde edilerek bu giic mali yonden
gorece zayif rakiplerin piyasa disina ¢ikarilmasina yonelik kullanilmaktadir.

SONUC



Her iirlin, kendi fiziki varligindan baska, onu iireticiden tiiketiciye
ulastiran bir dizi yeniden saticilik hizmeti de igermektedir. Uriinlerin dagitimiyla
son tiiketiciye sunumu, ¢ogu ekonomilerde toplam iiretim iginde 6nemli bir
orana sahiptir. Etkin rekabetin saglanmasi, iriiniin sadece iiretimi degil, son
tiketiciye ulagmasi asamasinda da rekabet kosullarinin (markaigi rekabet)
olugmasini gerektirmektedir. Roma Antlagmasi’nin 81. maddesi ile RKHK nin
4. maddesi, rakip tesebbiisler arasindaki yatay anlasma ve uyumlu eylemler gibi,
tesebbiislerin dagitict ve yeniden saticilariyla iliskilerini igeren ve rekabet
kosullarin etkileyen (dikey) anlasma ve eylemler icin de gegerlidir. Onemli bir
nokta, markaigi rekabeti sinirlayan uygulamalarin bazi kosullarda markalararasi
rekabeti artirdigi, buna karsilik bazi hallerde de azalttigr gercegidir. Bu
dogrultuda, gerek Roma Antlagsmasi’nda gerekse ulusal rekabet kanunlarinin
¢ogunda, Once rekabeti bozucu, zedeleyici, ortadan kaldirici tesebbiisler arasi
anlagmalar yasaklanmakta, hemen ardindan muafiyet saglayan kosullar
belirlenmektedir. Dikey kisitlamalar, markaici rekabete olan etkilerine gore iice
ayrilabilir.

Ticari kosullarin saglayici tarafindan belirlenmesi, yeniden saticilarin
ekonomik Ozgiirliiklerini sinirlamaktadir. En az veya kesin son satis fiyati
tespitinin yasaklanmasi goriisii hakimdir ve giincel uygulama bu yondedir.
Saglayicilar1 en alt veya kesin son satis fiyati belirlemeye yonelten nedenlerden
biri, mali giicii yiiksek yeniden saticilarin, loss leading uygulamalaryla esit
kosullarda olmayan perakendecileri piyasa disina siirmelerini 6nlemektir. Bu
endisenin, markaici rekabeti gereginden fazla kisitlayan yontemlerle degil, biitiin
yeniden saticilara -stoklariyla sinirli olarak- her talebi karsilama yiikiimliligi
getirilerek giderilmesi, adil bir ¢6ziim olarak goriilmektedir. Saglayicinin bunun
disindaki hakli endiselerinin, tavsiye edilen fiyat uygulamasiyla dahi
giderilebildigi, tstelik bdylece tiiketicilerin eksik bilgi sahibi olmalan
olumsuzlugu bir o6l¢iide azaltilmakla, markai¢ci ve markalararasi rekabetin
kuvvetlendigi goriilmektedir. 2000 yilinda AB’nde yiiriirliige giren Dikey
Sinirlamalara ligkin Tiiziik, saglayicinin asgari veya kesin son satis fiyati
belirlemesini yasaklarken azami son satig fiyatina taninan hosgoriiniin sinirlarini
genisletmektedir. Ticari kosullardan bir digeri de sunum miktaridir. Azami satig
miktar1 belirlenmesi, ancak teknik zorunluluklar halinde rekabet politikalar ile
bagdasir goriilmektedir. Aksi halde pasif satisin veya paralel ticaretin
engellenmesi amaglariyla kullanilabilecektir. En az satis miktar1 ise tek dagitici
sistemlerinde karaborsaciligin engellenmesi amaciyla azami satis fiyati
belirlenmesi  uygulamasma alternatif olusturdugu igin, hosgdriilebilir
bulunmaktadir. Ayni yargi, -6zellikle hakim durumun varhiginda- bagimsiz
yeniden saticilara yiiklenen en az satis miktar1 i¢in gecgerligini yitirmektedir.
Marka imajmnin korunmasina, satig artirict faaliyette bulunulmasina yonelik
sinirlama ve ylikiimliiliikler, markalararasi rekabeti kuvvetlendirdikleri, saglayici



tesebbiislerin ekonomik kararlarmi 06zgilirce almalari anlamina geldikleri
degerlendirilerek, cogunlukla yasaklayici hiikiimden muaf tutulmaktadir.

Uriin secimi dzgiirliigiine yonelik kisitlar nedeniyle, iiriin yelpazesini
genis tutamayan yeniden saticimin rekabet Ozgiirliigii bir Ol¢lide smirlanmisg
olacaktir. Yine de, asil etkinin markalararasi rekabet kosullarinda ortaya ¢ikacagi
ongoriilebilir. Yeniden saticinin ‘objektif’inden bakildiginda ‘iiriin se¢imi
ozgirliigiiniin kisitlanmasi’ olarak adlandirilan olgu, satis1 yasaklanan iiriiniin
saglayicisi ig¢in, bir ‘pazara giris engeli’dir. Tiiketicilerin se¢im 0Ozgiirliigi,
tesebbiislerin ilgili pazara giris ve tiiketiciye ulasma zorluklarinin ortadan
kaldirilmasim gerektirir. Tesebbiislerin rekabet 6zgiirliigiinii baglatan adimlar1 da
pazara girig serbestisidir. Bu veriler, pazara girisi giiclestiren uygulamalar
iizerinde dikkatle durulmasi geregine isaret etmektedir. Kuskusuz, piyasaya yeni
giren bir tesebbiisiin yerlesik olanlarla saglikli rekabet edebilmesi ve onlarin
-veya piyasa kosullarinin- statu-quo’cu etkilerinden kurtulmasi, sadece kendi
iirlinlerini pazarlayan yeniden saticilarla ¢alismalarini gerektirebilir. Ancak ayni
yola, rakip iriinlerin tiiketiciye ulagmasinin veya pazara yeni girisin
engellenmesi amaciyla, yerlesik tesebbiisler de bagvurabilirler. Yeni Tiiziik’te
bunun 6lgiitii piyasa pay olarak kabul edilmistir.

Hakim durumdaki tesebbiislerin bu durumlarini siirdiirebilmeyi teminen
bagimsiz yeniden saticilarla olan ticari iliskilerini kullanmalarina Komisyon’un
glincel yaklasimmmi Komiser Monti ifade etmektedir. Michelin’in  kendi
lastiklerini daha fazla satan bayiilerin prim oranlarini yiikseltmesinin yasaya
aykirt bulundugu Michelin II (2001) Davasi’m1 (Dava No: 36.041, tarih:
20.06.2001) yorumlayan Monti, “Hakim tesebbiisler diger oyuncular piyasadan
dislayabilecek uygulamalar konusunda dikkatli olmalidir. Indirimler ve odiiller
normal ticari uygulamalardir, ancak Avrupa Mahkemesi’nin de kabul ettigi gibi,
baz1 tiirleri hakim durumdaki tesebbiislerce uygulanmalar1 ve dislayici etki
dogurmalar1 halinde yasa digidir.”

Yeniden saticihik alt pazarma girisin kisitlanmasi, yalnizca markaigi
rekabeti sinirlayacak, muhtemelen, o saglayicimin {riinlerini tliketiciye
ulagtirmasi agamasinin verimini azaltacaktir. Buna goére, markalararasi rekabetin
kuvvetli olmasi halinde bu etkinin 6nemsenmemesi gerektigi one siiriilebilir.
Burada, rekabet giiciinii siirdiirmeyi amaglayan saglayicinin kendiliginden
yeniden satis agimi yeterli seviyede tutma egiliminde olmasiyla, markaigi
rekabetin ‘kendini diizenlemesi’ (self-policing) islevi kuvvetlenmektedir.
Sozlesme siirelerinin makul 6Slgiilerde tutulmasi da ‘6n’ (ex-ante) rekabetin
olusmasini saglayacaktir.

Pasif satis ve paralel ticaret, markaici rekabetin seviyesini belirleyen
onemli etkenler olmaktan bagka, AB organlarinca biitiinlesme yolunda esasl
birer unsur olarak goriilmektedir. Pasif satisin dogrudan ya da dolayli olarak



engellenmesi, markaici rekabeti biiyiik 6l¢tide kisitlayan -bazi kosullarda ortadan
kaldiran- buna karsin markalararasi rekabette olumlu etkisi goriilmeyen bir
eylem olarak per se yasaklanmaktadir. Paralel ithalatin engellenmesi de ayni
pozisyonda goriilmektedir. Komisyon ve ATAD, Avrupa Ekonomik Alani’nda
paralel ihalatin gerek dogrudan gerekse dolayli yollardan engellenmesine
kesinlikle anlayis gostermemektedir ve bu tutumun devam edecegi
anlagilmaktadir. Tiirkiye’de Rekabet Kurulu tarafindan karara baglanan paralel
ithalata iliskin ilk dava, hakkin tiiketilmesi ilkesinin asli unsurlarindan birinin
eksik olmasi nedeniyle paralel ithalati 6nleyen tarafin lehine sonuglanmustir.
Paralel ithalatin oldukga ince ayrintilar1 olan bir kavram oldugu ve dava bazinda
incelenmesinin dogru olacagi anlasilmaktadir.

Markaigi rekabeti kisitlayan uygulamalarin, ayni iriin pazarinda faal
birden fazla tesebbiis tarafindan benzer unsurlar igerecek sekilde belirlenmesi
halinde toplam etkiler sorunu ortaya ¢ikacaktir. Benzer unsurlar iceren dikey
kisitlarin uygulanmasi, ‘benzer sorunlarla karsilasmis saglayicilarin benzer
¢oziimlere bagvurmus olmalar1’ ile agiklanabilecegi gibi; bunlarin benzer rekabet
karsit1 davraniglar i¢cinde bulunduklarina da isaret edebilmektedir. Pazara girisi
giiclestiren veya verimsizlik doguran nitelikte olabilecek toplam etkilerin
giderilmesi, somut dava bazinda olas1 goériilmektedir.

AB’nde 2000 yilinda yiiriirliige giren Dikey Anlagmalara iliskin Grup
Muafiyet Tiizligli, daha fazla ekonomik analize dayali ve daha ‘anlasilir’ bir
diizenleme olarak, cogu sorunu ¢ozmeyi basaracak gibi goriinmektedir.
Rekabetin yogun oldugu durumlarda markaigi rekabetin bir 6l¢iide kisitlanmasi,
markalararasi rekabeti artiracak, hi¢ degilse net etkisi olumsuz olmayacak bir
olgu olarak degerlendirilmektedir. Yine de, markaici rekabeti kisitlayan
uygulamalarin markalararas1 rekabete ve tiiketici refahina olumlu mu yoksa
olumsuz mu etkide bulunacagi, piyasa kosullarina gore oldukga belirgin
farkliliklar gosterebilmektedir. Markalararasi rekabetin yogun olmadig1 ve/veya
dikey kisitlamalarin kiimiilatif etki dogurmasinin olasi oldugu hallerde, markaigi
rekabeti etkileyen dikey kisitlamalarn titizlikle incelenmesi geregi stirmektedir.
Nitekim, belirgin pazar giiciiniin bulundugu ya da benzer kisitlarin kiimiilatif
etki dogurdugu hallerde, markai¢i rekabetin kisitlanmasi grup muafiyetinden
dislanarak dava bazinda incelenmektedir.

Dikey kisitlamalar, markaici rekabetin bir belirleyicisidir. Rekabetin
boyutu ve son tiiketicinin karakteristik 6zellikleri de, diger belirleyiciler olarak
saylmaktadir. Rekabetin boyutu (rekabet alani), en kisa anlatimla, tiiketicinin o
iriine nasil bir yeniden saticilik hizmeti eklenmesini umduguna baghdir.
Tiiketicinin  karakteristik  Ozellikleri de ilgili {irlin pazarlart bazinda
farklilagabilmektedir. Dayaniksiz tiiketim mallar1 pazarinda ‘hareketsiz’ olan
tiikketici, otomobil veya benzeri bir iiriinde ‘hareketli’ olabilmektedir. Rekabet



otoriteleri, gerek ikincil mevzuatin hazirlanmasi gerekse olaylarin dava bazinda
incelenmesi durumlarinda, bu bu farkliliklar1 dikkate almaktadirlar. Yine de,
cercevesi rekabet otoritelerince ¢izilir olmasinin sonucu olarak, hem 6gretideki
diger calismalarda hem de bu c¢alismada, dikey smirlamalar 6n planda
degerlendirilmistir.

ABSTRACT

Almost every product, to be marketed to final consumer, contains a
‘service’ added by one or more reseller(s) to the physical value of that. Recent
approaches argue that ‘retailing’ is more than just the distribution of the product.
Retailers compete in more than one competition areas, therefore; presence of any
particular retailer selling the product cheaper than his rivals, do not necessarily
mean that all the consumers will prefer him. That’s to say, there is an



intrabrand competition among retailers of a particular product brand, as well as
an interbrand competition among the manufacturer of that product and his
rivals, other manufacturers. Determinants of the intrabrand competition are
accepted as entry to the retailing sub-market, commercial conditions -which
includes geographical location and retailer services- and product selection. Most
features of these determinants might be subject to manufacturer’s intervention.
That increases the importance of vertical retraints as a determinant of intrabrand
competition. Vertical restraints are also determinants of interbrand competition.
Especially single-brand agreements make new entrances more diffucult.
Incumbent manufacturers might use vertical restraints to establish an entry
barrier for potential competitors. Recent searchs -and observations- tell that
potential competition may be even more important than that among existing
rivals. That means, vertical restraints may, in certain cases, make the -probably-
most important element of interbrand competition weaker. On the other hand,
vertical restraints may be crucial for the manufacturers to market their products
in new markets. Ability to enter to and penetrate in new markets is one of the
most important requirements of single market, as well as competition. Another
important requirement of single market and competition is the perfect
functioning of ‘parellel trade’ and ‘passive sales’ mechanisms, both of which are
essential for intrabrand competition.

Without prejudice to the crucial elements of competition, the authorities
tend to grant exemption to the distribution systems which encourage interbrand
competition. The new regulation of vertical agreements proves that Commission
has accepted a market-share treshold as a distinguishing feature between the
manufacturers with a high market share -which are supposed to have used the
vertical restraints in order to deter new entries or have a strong influence over
market parameters- and competitive manufacturers -who are supposed to have
used the vertical restraints in order to compete more propre against their rivals-.
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1475/95 SAYILI TUZUGE YONELIK GORUS ve ELESTIRILER,
KOMISYON'UN YAKLASIMI ve DEGERLENDIRME

Komisyon’un Yaklagimi: Motorlu Arag Dagitim ve Servisine Hiskin
Anlagmalarin Belirli Kategorilerinde Madde 85(3)’tin Uygulanmasina I[ligskin
1475/95 Sayili Tiiziigiin Degerlendirmesine Yonelik Rapor (Degerlendirme



Raporu), s6z konusu Tiiziigiin hedeflerini, uygulamasi sirasinda belirlenen
cksikliklerini, taraflarin elestirilerini ve bunlarin biitiiniine Komisyon’un
yaklagimini ortaya koymaktadir.

Yeni motorlu tasitlarin dagitimi ve servisine iliskin ilk grup muafiyeti
1967 tarihlidir. Bunu 1985 tarihli 123/85 sayili Tiiziik izlemistir. Halen gecerli
olan ve kisa bir siire sonra yenilenmesi 6ngoriilen 1475/95 sayili Tiiziik, dnceki
ile ayn1 temele oturtulmustur. Her iki Tiiziik ile de motorlu tasit saglayicilarina
sec¢ici ve tek elden dagitim ozelliklerini bir arada bulunduran sézlesme yapma
olanagr taninmustir. Degerlendirme Raporu’nda, 123/85 sayili Tebligin
olusumunda Komisyon’un taraflarin mesru c¢ikarlarma uygun ¢6ziim bulma
gereksiniminden s6z edilmektedir. Bunlar; imalat¢inin dagitim agini etkin
sekilde tasarlayabilmesi; yeniden saticilarin, yatirimlariyla orantili bir ciro
saglamalar1 ve ekonomik bagimsizliklarin1 korumalarini teminen miinhasir satig
bolgesi elde etmeleri; bagimsiz yeniden saticilarin yedek parca temin
edebilmeleri; yedek parca imalat¢ilarinin bayii agina girebilmeleri; en 6nemlisi,
tiikketicilerin Ortak Pazar c¢apinda kaliteli {iriin ve satis sonrasi hizmetleri
rekabetci fiyatlarla temin olanaklar1 olarak sayillmaktadir (s. 18-20). Biiylik
Olgiide markaigi rekabeti gereginden fazla simirladigr 6ne siiriilen 6zellikleri
nedeniyle, Tiiziik agir elestirilere hedef olmaktadir. Elestirilerin yogun olarak
Birlesik Krallik’ta yerlesik tiiketici temsilcileri ve Rekabet Otoritesi kaynakli
oldugu goriilmektedir. Birlesik Krallik kaynakli elestiriler, sorunun tek marka
anlagmalarindan kaynaklandigi, ¢6ziimiin de yeni otomobil dagitiminda bu tiir
anlagmalara muafiyet verilmesinden vazgecilmesi olacagi gorislerini
icermektedir. Sanayi ve Ticaret Sekreterligi, Birlesik Krallik Rekabet
Komisyonu Raporu’nu yayimlanustir. Bu Ulke’deki yeni otomobillerin yiiksek
fiyatlar iizerinde odaklanan calisma, 1475/95 sayili Tebligin kamu yararina
aykir1 bazi unsurlar1 oldugu sonucuna ulagmaktadir.

Komisyon’un goriisiinii yansitan 6nemli bir kaynak; Degerlendirme
Raporu’nda genis yer verilen Birlesik Krallik Rekabet Komisyonu Raporu
yayimlandiktan bir ay sonra, Mayis 2000°de Avrupa Komisyonu Rekabet’ten
Sorumlu Komiser Mario Monti’nin Briiksel’de yaptigi ve metnine Competition
Newsletter’da (2000/2) yer verilen konugmadir.

M.Monti, bazi nedenlerle konunun olduk¢a ‘sicak’ oldugunu sdyliiyor.
Oncelikle, imalatgilar etkinliklerini artirmak iizere dagitim sistemlerini
yenilemek {izereler. Parca tedarik¢ilerinden kayda deger 6l¢iide maliyet tasarrufu
sagladiktan sonra, ¢abalarini yeni bir arabanin maliyetinde % 30’a varan
oranlarda® payr bulunan dagitim sektoriine yoneltiyorlar. ikinci olarak,

8 Vergi oncesi satis fiyatinin yaklasik % 30’una denk gelen bu maliyet, bayii karindan baska,
dagitim, pazarlama destegi ve nakliye kalemlerini icermektedir. Ayn1 oranin ABD’nde % 25-27,



imalatgilar  6zellikle bayii sayilarini  azaltiyorlar®™. Daimler-Chrysler’in
Fransa’da yeniden yapilanmasi ve Honda’min Almanya’daki biitiin bayiilik
sozlesmelerinin sona ermesi bunun &rnekleri (s. 2). Ugiincii olarak, Elektronik
ticaret yeni ve hizli gelisen bir dagitim araci olarak ortaya c¢ikiyor. Yine de,
simdilik bir gorsel showroomdan Oteye gitmiyor ve gercek satis yapilmiyor.
Tiiketici yoniinden bakildiginda, motorlu tasit pahali bir {iriin ve tiiketici fiyata
kars1 hassas. Avrupa capindaki fiyat farkliliklar1 dikkate alindiginda, gelisen
bilisim teknolojileri sayesinde tiiketicinin en iyi teklifi bulma olanagi var. Monti,
bundan sonra Ingiliz Tiiketiciler Dernegi’nin kampanyas1 dogrultusunda bu Ulke
tiikketicilerinden aldigi 20.000 mektuptan séz ediyor.

Konugmanin devam eden boliimlerinde, 123/85 sayili Tiiziik ile onun
ciddi bazi ince ayarlar sonrasi aldigi hal olan 1475/95 sayili Tiiziigiin
olusumunda esas alinan varsayimlarin giincelligi tartisilmaktadir. Monti’nin
ifadesiyle (s. 3,4);

Birinci varsayim motorlu tasitlar sanayiinde etkin bir rekabetin varligidir.
Markalararasi rekabetin baslica aktérleri olan Avrupa’daki 6 imalatginin® pazar pay1
% 75 diizeyindedir ve giliniimiizde oligopolistik bir yap1 vardir. Bunun 6tesinde, ¢ogu
motorlu tasit benzer kisitlamalar igeren yollardan pazarlanmaktadir ve bu
oligopolistik etkiyi artirmaktadir... Markai¢i rekabet ydniinden yaklasildiginda,
dagitim anlagmalar1 bayilere bu rekabeti gelistirebilmeleri i¢in sadece kii¢iik bir alan
birakmaktadir. Tam bir fiyat rekabetinin olamayisinin bir nedeni, az ya da ¢ok satig
yapsin, biitiin yeniden saticilara neredeyse ayni oranda prim verilmesidir. Yeniden
saticilar arasindaki rekabet, miinhasir satig bolgelerinin saglanmis olmasi, bagimsiz
yeniden saticilarin sisteme kabul edilmemesi ve bazi aktif pazarlama tiirlerinin
kisitlanmasi yollariyla da azaliyor goriinmektedir. Aktif pazarlamanin kisitlanmasi,
bayiileri sdzlesme alanlar1 disinda satis veya servis merkezleri acarak genisleme ve
etkinliklerini artirmaktan alikoymaktadir. Farkli {ilkelerdeki bayiler arasinda
markai¢i rekabet bakimindan, kisitlamalar daha bile artmig goriilmektedir.
Imalatgilarin ulusal pazardaki satiglart hedef alarak bayiileri ile satis hedefleri
belirlemeleri, bayiilerin paralel ihracata girmelerini biiyiik 6l¢iide engellemektedir.
Birlesik Krallik Rekabet Komisyonu’nun bulgularina gore, 2 yil iginde sézlesmeye
son verilebilecek olmasi, yeniden saticilart imalat¢inin politikasindan ¢ikmamaya
yonlendirmektedir. Bir yeniden satici i¢in farkli bir markaya ge¢mek kolay
degildir...

...Ikinci varsayim, bayiilerin aym zamanda servis sunmalarinin gerekliligidir.
Rekabet jargonunda bunun adi baglama (#ie-in)dir ve ciddi bir rekabet ihlalidir. Son
verilere gore bu baglanti eskisinden daha ‘sorgulanabilir’dir (age, s. 5).

Japonya’da % 29-31 dolaylarinda oldugundan s6z edilmektedir (bkz. Degerlendirme Raporu,
s.33).

8 Yine Degerlendirme Raporu verileri bunu dogruluyor (age, s. 33).

% {smen, Volkswagen, Peugeot&Citroen, Renault, General Motors, Ford ve Fiat.



Bu goriisiinii desteklerken, Monti, satis yapan bayiilerin servis de sunma
zorunluluklarinin ilging tarihgesine deginmektedir. Otomobillerin bu denli
karmagik yapida olmadiklari zamanlarda, satis sonrasi servis ticari yonden
kazangl goriilmiiyordu. Tiketici ¢ogu zaman yetkili servis yerine bagimsiz
servis ve tamircileri tercih etmekteydi ancak yeni araba satis1 oldukga
kazancliydi. Bu kosullarda, gerek AB’ne Uye Ulkelerde gerekse Tiirkiye’de,
saglayicilar biitiin yeniden saticilarina otomobil satmalar1 halinde yedek parca ve
satig sonrasi hizmeti sunma yikiimliligi getirme egilimine girdiler. Aksi halde
biitlin tesebbiisler isin kazang maliyet oran1 yiiksek olan ara¢ satisina yonelecek,
markalararas1 rekabette belirleyici olan satilan araglarin bakim ve onarim
muhtemelen saglanamayacak ya da az sayida tesebbiislin ilgisini ¢eken bir
faaliyet alan1 olacagi icgin yiiksek bedeller karsiligi saglanabilecekti. Buna
karsilik giiniimiizde dengelerin degistigi kabul ediliyor ve tiiketicilerin, eskisine
gore oldukca karmasik yapidaki otomobillerinin bakim-onarim hizmetlerini
yetkili servislere yaptirma yolunu tercih ettikleri gézleniyor. Bunu sonucunda,
yeniden saticilarin ticari kazanglarimin biiyiik boliimii servis hizmetlerinden elde
edilmeye baglanmistir.

Uglincii varsayim ise motorlu tagitlarin bakimmin marka {izerinde uzmanlagmis
kimselerce yapilmasini sdyliiyor (s. 5).

Monti, bu konudaki goriisiinii agiklamaya, giiniimiizdeki araglarin
oldukga karmagik oldugunu ve diagnostik sistemler gibi elektronik donanimlar
icerdigini, araglarin bakimini bu sistemlere sahip uzmanlasms kimselerce
yapilabilecegini hatirlatarak basliyor ve ardindan soruyor:

Diagnostik sistemlere sahip uzmanlasmis kisiler bayiler ya da ireticinin agindaki
satis merkezleri olmak zorunda mi? Bagimsiz tamirciler, mevcut diizenlemede
Ongoriildiigii lizere, teknik bilgiye sahiden ulagabilselerdi, bu tesebbiisler motorlu
tagitlarin bakim ve onarimlarini yerine getirebilecek idiler (s. 6).

ACEA’min goriisleri, Baskan Ing.Paolo Cantarella’nin Mayis 2000
tarihli konusmasinda belirginlesmektedir. Cantarella, mevcut Tlziigiin en ¢ok
elestirildigi, ‘Ortak Pazar ¢apinda fiyat birliginin olusmasinin basarilamamasi’
noktasina deginerek konusmasina baglamaktadir. Fiyat birligini engellemekte
olan etkenin, otomobil imalatgilarimin bir sekilde ticareti engellemeleri degil,
Tek Pazar olgusunun halen iki eksiginin (vergi ve kur) bulunmasi oldugunu
savunan Cantarella’ya gore; asil normal olmayan, otomobil fiyatlarinin tilkeden
iilkeye bir Ol¢lide degismesinden ¢ok ‘Ortak Pazar’ oldugu diisiiniilen bir
cografyada vergi oranlarinin % 15 ile 200 arasinda degisebilmesidir. ikinci etken
olarak s6z edilen kur dalgalanmasina Birlesik Krallik 6rnek gosterilmektedir.
Cantarella’ya gore 1 Pound’un 1.2 Euro oldugu 1996°da en ucuz otomobillerin
bulundugu iilkelerden biri idiyse de, 1 Pound’un 1.6 Euro olmasi sonucu Birlesik
Krallik otomobilin en pahali oldugu iilke olmustur. Buna karsilik, Eurostat
verilerine gore Avrupa Birligi'nde Yunanistan’dan sonra otomobil fiyatlarinin



son yillarda en hizli azaldig: iilke, yillik ortalama % 5 ile, Birlesik Krallik®'.
Cantarella, otomobil fiyatlarinin iilkeden iilkeye degismesinin, motorlu araglarin
dagitimi ve servisine iligkin yasal diizenleme ya da imalatgilarin rekabet karsiti
eylemlerinin degil, vergi oranlar1 farkliliklar1 ve ulusal para birimleri (Pound
kastediliyor) arasindaki paritenin istikrarsiz olusunun sonucu oldugunu
savunduktan sonra iyimser bir tahminde bulunuyor: “bundan 5 yil Once
% 40’lara varan fiyat farkliliklar artik %2 O ler seviyesine inmistir ve egilimin
stirmesi umulmaktadir.”

Ogretideki Goriisler: Avrupa Birligi Uyesi Ulkeler arasinda, serbest
dolasim ilkesine karsin, otomobil piyasasinda fiyat birligi olusamamasi bir ¢ok
arastirmacinin ilgisini gekmistir. Verboven, Belcika, Fransa, Almanya, italya ve
Birlesik Krallik’ta  yiiriittiigli  empirik ¢alismanin  sonuglarin1  Philips
editorliglindeki Applied Indusrial Economics (1998) adli eserde “Avrupa Araba
Pazarinda Uluslararas1 Fiyat Ayrimciligi’” baghiglr ile incelemistir (age,
5.196-231). Ozellikle, ‘secilmis arabalarin goreceli kar marjlar1® adl1 tablo (age,
220) 6nemli ipuglar vermektedir. Acik bir sekilde, imalat¢ilar kendi tilkelerinde
(Fiat Italya’da, Ford, volkswagen, Mercedes Almanya’da, Peugeot Fransa’da) ve
-hepsi birden- Birlesik Krallik’ta en yiliksek kar marjlarini uygulamaktadir.
Aragtirmaya katilan iilkeler i¢inde, hi¢ bir imalatginin ‘kendi iikesi’ olmayan
Belgika, gorece en diisiik marjlarm uygulandigi Ulke olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Tercinet, Droit Européen de la Concurrence adli eserinin (2000)
175-196. sayfalarin1 ayni konuya ayirmustir. Biiyiik 6lgiide, gecerli hukuki
yaklasgimin konu edildigi boliimde, bu c¢alismada da yer verilen Peugeot
k. ECO-System Davasi da yorumlanmistir.

Tartisma ve Goriislere Yonelik Elestiriler: Onceki boliimlerde yer
verilen, dikey anlagma tiirlerine muafiyet taniyan grup muafiyet tiiziiklerine
yonelik sekli elestiriler, motorlu tasitlarin dagitimi ve servisine iligkin
anlasmalara muafiyet saglayan grup muafiyet tiizigli i¢in de gecgerlidir. Bir grup
muafiyet  tiiziiglinde  saglayicinin  uygulayamayacaklarmin ~ yaninda
uygulayabilecegi kisitlamalara da yer verilmesi, alisilan hukuki diizenleme
usiilleri ile uyusmamaktadir ve uygulamada 6nemli sorunlara yol agmaktadir.
Buna karsin, Tiiziigiin esasina yonelik elestirilerin bir boliimiiniin bazi yanlig
yargilardan yola ¢ikilarak olustugunun isaretleri goriilmektedir.

Monti, markalararas1  rekabetin yogun oldugu varsaymminin
‘sorgulanabilir’ oldugunu 6ne siirerken, pazarin % 75’inin en biiyiik 6 imalatci
tarafindan paylasildig1 verisinden yola ¢ikmaktadir. Pazarda yogunlasma, son
yillarda sektorde artan  girket birlegsmelerinin olagan sonucudur. Ancak
Avrupa’da otomotiv sektoriinde rekabet kosullarini en fazla etkileyecek gelisme,

87 Avrupa ortalamasi, yine Eurostat verilerine gore, % 2.



bu yogunlagsma degildir. 1999 yilimin son giiniinden itibaren, Japon
imalat¢ilarina uygulanmakta olan % 10’Iuk kota kaldirilmistir ve bu ciddi bir
rekabetci baski olarak goriilmektedir. Piyasa verileri de ACEA yetkililerinin
‘sektoriin  en az oOnceden oldugu kadar rekabet¢i oldugu’ savlarini
dogrulamaktadir. Yeni otomobiller gittik¢e daha fazla donanima sahip olmaya
devam ederken, Avrupa genelinde fiyatlarda yillik ortalama % 2’lik azalma
gergeklestigi  yine  Degerlendirme  Raporu’nda  ifade  edilmektedir.
1.2.3. bolimiinde belirtildigi gibi, Uriiniin kalitesi yiikselirken tiiketiciye
maliyetinin azalmasi, hi¢ degilse degismemesi rekabet¢i piyasalara 6zgii bir
gelisme olarak degerlendirilmektedir®.

Birlesik Krallik’ta yeni otomobil fiyatlarinin yiiksek olmasimin nedeni
iizerinde bir fikir birligine varilmis degildir. Oncelikle, sagdan direksiyonlu
araglarin kullamildig1 bir pazar ile soldan direksiyonlu araclarm kullanildigr bir
pazar arasinda tam anlamiyla bir serbest ticaret olusmasin1 ummak ¢ok gergekei
goriilmemektedir. Bunun otesinde, Birlesik Kralligin Euro bdlgesine dahil
olmamasi, Pound’un dar bir bantta da olsa dalgalanmasi, cografi konum gibi
biitiin unsurlar bu iilkeyle Avrupa Anakarasi arasindaki serbest ticareti olumsuz
etkileyecek gibi goriinmektedir.

Markai¢i rekabeti azaltan iki unsur olarak, satis adedine bakilmaksizin
her yeniden saticiya esit oranda satis primi O6denmesi ile yeniden saticilara
belirlenen satigs hedefi kadar firiin tedarik edilmesi gosterilmektedir. Bu
uygulamalar, Avrupa’dan bagska ABD ve Japonya’da da saglayicilar tarafindan
benimsenmistir ve ¢ok temel bir endiseden kaynaklanmaktadir; yeniden
saticilardan bir boliimiinlin ‘toptanci’ haline gelmesi. Gergekten, satis adedine
paralel artan primler ve yeniden saticilara talepleri kadar {iriin temini, yeniden
saticilardan hi¢ degilse bir boliimiiniin, bol miktarda {iriin satin alip yetkili
yeniden saticilara dagitmasiyla sonuglanabilir. Bu durumda, ‘toptanci’ haline
gelen yeniden satici(lar)dan perakendeciligin gerekleri olan {iriin tanitimina
kaynak ayirma, yeterli satis eleman1 ve test aract bulundurma gibi satis arttirici
faaliyetler ylirlitmesini beklemek gercekei olmayacaktir. Diinya’daki biitiin
otomobil imalat¢ilari ve ithalatgilar gibi®® Avrupa’dakiler de iiriinlerini yeniden
saticilarina satis hedefleri ¢ergevesinde dagitmakta ve prim sistemini satis adedi
gozard1 edilerek isletmektedirler. {lave edilmesi gereken bir bulgu da, belirli
satig miktarin1 agan bayiilere verilen ‘6diil’iin nakdi olmamasi ilkesidir. Rekabet
Kurumu tarafindan yiiriitiilen incelemelerde, saglayicilarin satis basarisi yiiksek
bayiilerine ‘Avrupa gezisi’, ‘ucak bileti’ gibi maddi degeri olan ancak nakde
cevrilemeyen odiiller verdiklerine rastlanmistir.

% Bu yargiya Degerlendirme Raporu’nda da varilmaktadir: “Markalararasi rekabetin bir
gostergesi, arabalarin perakende satis fiyatinin azalmasina karsin donanimlarinin zenginlesmis
olmasidir. Sonugta, bagka tiriinlerle kiyaslaninca, araba fiyatlar1 gorece azaldi.” s. 67, 91.

% Bkz: Degerlendirme Raporu, s.32.



Gittikge bu fark azalsa da, Uye Ulkeler arasinda otomobil fiyatlarmin
farklilik gosterdigi agiktir. Yine de, bu farklilasmada ekonomik etkenlerin pay1
yiiksek goriilmektedir. Verboven’in ¢aligmasinda ortaya ¢iktigi gibi, imalatcilar
irlinlerine talebin yiiksek oldugu kendi iilkelerinde gorece yiiksek kar marji
uygulamaktadir. Bu, ozellikle Italya’da en belirgin hale gelmektedir. Ornek
olarak, Fiat Uno modeli icin belirlenen kar marj1 diger dort Ulke’de % 7,6 ile 9,8
arasinda degisirken Italya’da % 21,7’ye ulasmaktadir. italya’nin en énemli iki
ozelligi, tiikketicinin kiiclik boyutlardaki otomobillere olan yiiksek oranli talebi
ile arabanin motor giicii ve agirligiyla orantili olarak vergilerin baska tilkelerde
olmadig1 kadar yiiksek oranlarda artmasidir.



