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RESUME

La présente étude a pour objet d’analyser les différents systémes de distribution
en ligne suivant le droit de la concurrence européen ainsi que le droit de la
concurrence turc.

A cette fin, une premicre partie est consacrée a la présentation de réseaux de
distribution. La définition du contrat de distribution, son contenu et ses différents
types ont été élaborés. Ensuite, on se lance dans une analyse du contrat de
distribution par une approche de droit de la concurrence afin de mettre en oeuvre
notamment les avantages que présentent ces contrats concernant la concurrence sur
les marchés pertinents ainsi que les pratiques anticoncurrentielles fréquentes et les
limites a la liberté de contracter. Le contrat de distribution sélective est abordé en
détail considérant les intéréts pratiques qu’il présente suite a son examen.

La seconde partie est consacrée au commerce ¢lectronique. La définition du
commerce ¢lectronique, les avantages que cela présente pour les acteurs du
commerce ont été présentés pour étudier ensuite plus précisément ce qu’est la place
du marché électronique.

La place du marché électronique fait I’objet d’une étude intéressante car
I’internet vient aujourd’hui changer les définitions classiques du droit de la
concurrence concernant le marché pertinent tout en surpassant les frontiéres
géographiques. Les autorités de concurrence doivent désormais s’adapter a ces
nouveaux besoins du commerce international ce qui est un nouveau défi certes pour
tous les juristes. Dans la derniére section est examinée la contrainte électronique.

La dernic¢re partie sur la libert¢ de fournisseur d’organiser son réseau de
distribution vient compléter cette étude. Premi¢rement, il convient de répondre a une
question primordiale: Est-ce que le fournisseur peut consacrer la vente en ligne pour
soi en interdisant les distributeurs de recourir a cette méthode? Le contrat de
distribution est influencé par la pratique du commerce électronique concernant la
zone de monopole, le transfeére du savoir-faire et les critéres de choix quant a la
qualité. Ces débats sont relatifs ¢galement aux contrats de franchise, de distribution
sélective et de distribution exclusive qui ont fait I’objet de comparaisons et analyses.

Cette these est le produit d’une recherche en droit de la concurrence
européenne et francaise. La plupart des sources utilisées sont des ouvrages étrangers
pour la bonne et simple raison que ce sujet est trés peu abordé dans la doctrine
turque. Les ouvrages en langue turque sur la place de marché électronique ne sont
pas rédigés par une approche juridique mais économique. Une jurisprudence



nationale sur la liberté du fournisseur d’organiser son réseau de distribution n’existe
pas non plus.

Les résultats obtenus par cette étude peuvent étre résumés ainsi:

Les contrats de distribution ont pour objet des phases que rencontre un produit
depuis sa fabrication jusqu’a P’arrivée chez le consommateur final et constitue un
encadrement juridique a cette finalité.

Suivant les contrats de distributions, les produits fournis doivent étre achetés
par le distributeur en son compte et son nom puis revendus. Le risque économique
des ventes reste donc sur ce dernier. Le distributeur est présent sur le marché en tant
que commerc¢ant indépendant, par contre la relation entre le fournisseur et le
distributeur est omniprésente. Donc ce contrat peut étre ¢galement défini en tant que
contrats ou le fournisseur garantit de fournir régulierement des produits destinés a
étre revendus par le distributeur.

Les contrats de distribution sont des contrats qui encadrent la relation des
parties mais les détails restent a étre disposés dans les contrats qui seront conclus au
fur et & mesure pendant la période de collaboration commerciale. Les contrats de
distribution recouvrent les contrats d’agence, de franchise, de distribution exclusive
et sélective.

Dans les contrats de distribution simples, 1’exclusivité est étrangére a la
relation juridique et ne présentent pas de caractere restrictive de la concurrence. C’est
pourquoi ils restent en dehors du champ d’application de différentes formes
d’exemption.

Le législateur turc fournit une définition d’agence a I’article 116/1 du Code de
Commerce turque. L’indépendance, concerner les affaires relatives a une entreprise
commerciale, la continuité, 1’activité dans une zone déterminée et une relation
contractuelle encadrant ces points sont les notions clés en la matiére.

Les contrats de franchise nés de la pratique américaine ont été ensuite élaborés
par la doctrine. Un contrat de franchise est un contrat conclu par deux personnes
indépendantes, 1’une de 1’autre, par lequel la premiére, le franchiseur, céde a la
seconde (le franchisé) moyennant rémunération, le droit d’utiliser notamment son
nom, sa marque, son enseigne, son image ou son savoir-faire, le bénéficiaire
s’engagent a commercialiser des produits ou a offrir des services en utilisant, avec
’aide et les conseils de son cocontractant, les droits immatériels dont 1’'usage lui a été
cédé. Il s’agit d’un contrat synallagmatique de durée.



Quant a la nature juridique du contrat de franchise, il existe certains courants
dans la doctrine. Certains auteurs le qualifient en tant que sui generis comme ce n’est
pas un contrat nommé mais nous privilégions sa nature mixte.

Le contrat de concession de la distribution exclusive est également né de la
pratique. En droit turc, il existe aucune législation le concernant. Dans ce type de
contrat, le concessionnaire bénéficie d’une certaine protection contre la concurrence
d’autres distributeurs du produit qui se caractérisent par I’octroi d’une exclusivité
délimitée dans 1’espace. Donc il présente des éléments qui ne se trouvent dans aucun
autre type de contrat nommé. La doctrine, en trés grande majorité, le qualifie de sui
generis.

Les autres prestations typiques sont 1’octroi de la garantie et des services
aprés vente, 1’obligation d’informer et de transmettre parfois un savoir-faire,
I’interdiction de concurrencer et de vente directe et le transfére du matériel destiné a
la promotion.

Quant aux contrats de distribution sélective, ils ne bénéficient pas non plus
d’une législation spécifique en droit turc mais une définition est proposée dans le
Communiqué n° 2002/2 du Conseil de concurrence turc: Un systéme de distribution
ou le fournisseur s’oblige a vendre les produits aux distributeurs qu’il a choisi
suivant certains critéres et le distributeur s’engage a ne pas les vendre a des
personnes autres que ce qui sont désignés par le fournisseur. Ce systéme est plutot
privilégié pour les produits de haute technologie ou bénéficiant d’une certaine
notoriété et d’une image faisant partie de la gamme luxe.

Les contrats de distribution horizontalement conclus, donc parmi les
distributeurs restent en dehors du champ d’application de I’exemption par catégorie
et éveillent des doutes quant a leur nature potentiellement restrictive de la
concurrence. Ce principe est clairement évoqué dans le Communiqué n° 2002/2.

Les inconvénients du systeéme de distribution sélective quant a la concurrence
sont principalement la mise en péril de la concurrence de différents produits de la
méme marque, le risque de créer une solidarité entre les fournisseurs mais aussi entre
les distributeurs, la création d’obstacle pour adhésion sur le marché et la division du
marché. Il présente néanmoins des avantages tels que 1’amélioration du service apres
vente et la création d’une image solide pour la marque.

Le développement du commerce ¢€lectronique est naturellement paralléle a
I’expansion de I’internet. Le commerce électronique se distingue des modes de
commerce classiques en ce sens qu’il repose sur la technologie digitale et la relation
juridique se conclut en milieu digital. L’internet et les points de vente physiques
viennent se compléter et les entreprises ont intérét a les utiliser en méme temps.
L’internet ne vient pas détruire le systéme classique des intermédiaires mais en crée
des nouveaux.
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La place de marché électronique est susceptible de diffuser en ligne le
catalogue des biens et services proposés par les fournisseurs membres de cette place.
Il est un point de rencontre de I’offre et de la demande qui permet la création de
nombreuses relations juridiques. La diffusion en ligne rend possible également
I’analyse des demandes, des prix et vient donner support quant a la gesiton des
stocks. D’autre part, le fournisseur qui accepte que son catalogue soit diffusé en ligne
accepte tacitement l’usage de sa marque. Les places de marchés électroniques
contribuent au développement du systéme de distribution et grace a la transparence et
diminution des prix présente des avantages pour le consommateur final. Cela est
aussi en conformité avec I’article 101 du Traité de Lisbonne concernant le
fonctionnement de 1’Union européenne.

La substituabilité des produits joue un role important pour la désignation du
marché de produit pertinent. Si les produits sont substituables, cela signifie qu’il
s’agit d’un seul marché. Les consommateurs en ligne peuvent acheter le méme
produit aussi du magasin plus proche de chez eux. L’internet permet d’économiser
son temps et il s’agit d’un outil qui permet de mettre en vente les produits. Dans ce
cas il n’est pas trés possible de le considérer comme un marché de produit pertinent.
Par contre, 1’autorit¢ de concurrence turque dans ses décisions concernant le
commerce €lectronique y voit un march¢ différent.

Le commerce ¢€lectronique est d’une nature transnationale et cela nous emmene
a ignorer la notion du marché géographique pertinent.

Le marché ¢électronique est basé sur des choix techniques qui est connu sous le
nom de lex informatica et qui ne créent pas toujours de solutions juridiques. Il existe
désormais quatre formes de contraintes électroniques: Une premiere forme de
contrainte consiste pour le fournisseur d'hébergement a ne plus rendre accessible au
public le site Web du commercant, soit en bloquant l'acces , soit en procédant a
l'effacement des données de son serveur. Une seconde forme de contrainte réside
dans la déconnexion de 1’abonné qui se trouve alors privé de I'acces aux réseaux. La
troisiéme forme de sanction s'appuie sur un mécanisme équivalent a la déconnexion,
mais concerne plus spécialement les commercants. Il s'agit de 1'exclusion d'une place
de marché électronique ou d'un « webring ». Enfin, une quatriéme forme de
contrainte concerne les noms de domaine, qui constituent 1'enseigne commerciale des
opérateurs du commerce électronique.

Afin de garantir la cohérence de sa politique de distribution, un fournisseur
peut souhaiter interdire aux membres de son réseau de distribuer ses produits en
ligne. Il entend ainsi se réserver l'exploitation d'un site Web unique. Cette difficulté a
d'abord été soulevée en jurisprudence a propos de contrats de distribution sélective.
Les contrats de distribution sélective conclus avant I'essor de l'internet ne prévoient
en général aucune clause explicite interdisant au distributeur la vente par l'internet.
Dans ces conditions, les juges du fond doivent examiner la compatibilité de la
distribution en ligne avec les exigences qualitative stipulées dans les conditions
générales. Ainsi, dans une affaire Fabre, la Cour de Versailles a jugé qu'un
pharmacien ne pouvait vendre en ligne des produits cosmétiques sans méconnaitre le
contrat qui le liait a son fournisseur.
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Concernant les contrats de franchise, il a été soulevé que le fait que le
franchiseur met en vente directe les produits qui sont déja sur le site internet diminue
la valeur de la zone géographique réservée au franchisé. Suivant le principe de bonne
foi, le fournisseur qui se consacre la vente en ligne et qui concurrence avec ses
distributeurs peut détruire 1’équilibre des prestations synallagmatiques du contrat.

La Commission européenne a conclu que chaque distributeur est libre de se
servir de I’internet pour vendre ses produits ou pour faire la publicité¢ sauf s’il
pourrait étre établi que le produit en question n’est pas apte a étre commercialisé par
ces moyens.

Le fournisseur ne peut réserver la vente et la publicité pour soi-méme.
Parallélement, si le contrat de franchise contient une clause d’exclusivité
géographique, le franchiseur doit s’abstenir de toute concurrence active.

La Commission a toléré I’interdiction de vente sur internet ou sur catalogue a
condition que la raison d’une telle pratique soit clairement mise en oeuvre. Comme
s’il constituait un réseau physique de distribution, le fournisseur ne peut agir
arbitrairement et doit justifier ses choix suivant des critéres objectifs. Certaines
restrictions a la vente en ligne peuvent étre adoptées notamment pour le fait que la
vente en ligne ne s’avére pas comme une méthode juste pour le produit donné ou que
cela constitue un obstacle pour 1’utilisation du savoir-faire ou que la vente en ligne
nuit a I’image de la marque ou qu’un point de vente physique est nécessaire.

Suivant les lignes directrices, le principe est que chaque distributeur peut
utiliser ce nouveau moyen de communication pour faire la publicité. Mais seulement
le distributeur exclusif s’engage a ne pas vendre a une autre zone géographique qui
est réservée a un autre vendeur exclusif. Seule la vente passive est tolérée. Mais si le
site internet n’est pas de bonne qualité a présenter correctement la marque, la vente
en ligne peut étre prohibée. Afin de prévenir les éventuels problémes, il vaut mieux a
ce stade de conclure des contrats séparés pour les ventes en ligne et les ventes
physiques.

Le fournisseur fait face a un dilemme. Soit il va sacrifier la possibilité
d’interdire la vente active en ligne et il va choisir ses distributeurs suivant certains
critéres soit il va consacrer des zones géographiques a ses revendeurs et il va donc
garantir qu’aucun autre distributeur ne pourra vendre dans leur zone exclusive mais
dans ce cas, il n’aura pas la faculté de choisir ses distributeurs suivant les critéres
qu’il désigne.
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ABSTRACT

This contribution aims to analyze various online systems of distribution of
products according to European Competition Law and to Turkish Competition Law.

The first part gives an overview of the characteristics of the distribution
networks. The definition of the distribution agreement, its content and its various
types are elaborated. Then, an analysis of the distribution agreements with a
competition law approach is conducted. These contracts offer numerous advantages
to the parties as to the competition in the relevant market but also contain frequently
clauses restricting the competition and therefore subject to annulment. This kind of
limitations to the freedom of contract is also pointed out. Selective distribution
agreements are as well elaborated within this chapter as they are particularly relevant
on this matter.

The second part is dealing with the electronic commerce. Its definition, the
advantages related thereto for the operators are mentioned in order to proceed further
to the analysis of the electronic market place. Electronic market place constitutes an
interesting subject of study because it brings significant changes today on the
classical theory of distribution as to the determination of the relevant product market
notwithstanding countries’ borders. Competition authorities are required to adapt
themselves to these new needs of the e-commerce and drawing the legal framework
of these economic relations is nowadays a new challenge for lawyers. The last
section within this part explains the electronic coercive mechanisms related to.

The last part on the liberty of the provider to organize its own network
completes the puzzle by answering at first an important research question: Can the
provider reserve exclusively the online sales for itself and ban the distributors to
recourse to this method of sales? Distribution agreements are widely influenced by
the current electronic commercial practice as to the monopoly zones, transfer of the
know-how and choosing criteria. These debates are as well related to the franchise
agreements, selective and exclusive distributions which are all dealt and compared to
each other in this contribution.

Most of the literature in this topic is in foreign languages. I made use of the
European Competition Law sources as well as French scholars’ contributions and
books on Turkish literature to some extent as it is barely dealt by Turkish doctrine.
Books in Turkish concerning the e-commerce are drafted with a commercial or
management aspect and therefore my national legal literature lacks contributions on
this matter. Not surprisingly, national case law 1is not rich at all
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Outcome of this contribution can be resumed as follows:

Distribution agreements deal with the different stages that meets the product
from the moment of production to the arrival at the disposal of the final customer and
draw the legal framework of this whole process.

According to distribution agreements, the products provided shall be bought by
the distributor in his own account and name and then re-sold. The economic risk
of the operation belongs therefore to the latter. The distributor acts in this market
independently however the relation between the provider and the distributor comes to
help out on to the management of sales. In other words this contract can be defined
as a contract where the provider underwrites to ensure the permanent flow of the
products which will be sold again to the final customers.

Distribution agreements draw a general framework for the commercial relation
of the parties but they should further proceed to conclude new contracts for each and
every commercial transaction. Distribution agreements include as well agency
agreements, franchise agreements, exclusive and selective distribution agreements.

The exclusivity is absent in simple distribution contracts and therefore any
question as to the restriction of the competition in the relevant market arises. Same
reasoning explains why this kind of contracts cannot be subject to group exemptions.

Turkish legislation on the agency reads on article 116/1 of the Turkish
Commercial Code that the independence of the agent who is dealing with
commercial activities of a company, the continuity of the service, the activity run
within a pre-determined geographical zone and a contractual relationship as to the
general legal framework are the key points of this notion.

Franchise agreements firstly concluded with practical purposes in United States
made then subject to numerous scholars’ contributions. In franchise agreements one
of the parties (franchiser) leaves to the counterparty (franchisee) the right to use its
brand, name, pictures, know-how and some other intellectual property rights
countering the payment of a sum of money and a guarantee by the franchisee to use
them on commercial purposes pointed out in the agreement.

The legal nature of the franchise agreement is hardly debated amongst scholars.
Some of them qualify it as a sui generis contract as it is mentioned nowhere in
national legislation but I disagree with these opinions. In my submission, it should be
qualified as a mixed agreement.

The exclusive distribution agreement is also a product of legal practice rather
than the legislator’s initiative. In Turkish law any provision exists on this matter.
This type of contract ensures that the distributor’s position in the market is secured as
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other distributors cannot conduct any sales operation aiming to his reserved zone.
Therefore, it contains as well some features which are foreign to any type of contract
prescribed by law and can be qualified as sui generis. Other typical features
supporting this argument are the compulsory after sale services, obligation of
information, ban on competition and direct sales etc...

Selective distribution agreements do not enjoy either any national legislation in
Turkish law. However the Communiqué no: 2002/2 of the Turkish Competition
Council defines it as a contract where the provider is obliged to sell determined
products to the distributors that it had assigned previously according to some criteria
and on the other hand the distributor guarantees to not concludes sales agreement
with people other than pointed out by the provider. This type of contract is mainly
used for the luxury products, high techs and renowned brands.

Horizontal distribution agreements concluded between distributors remain out
of the scope of the group exemptions and are considered as being suspicious as to
their restrictive effects on the competition. This doubt is also mentioned clearly in
Communiqué no: 2002/2.

Some of these disadvantages of the selective distribution agreements are the
danger they present for the different products of the same brand, risk to create a sort
of solidarity amongst distributors and providers, creation of hurdles as to the access
to the market and division of the relevant market. It has however some advantages
such as the improvement on the after sales services and creation of a solid image for
the brand.

The improvements on the e-commerce go hand in hand with the expansion of
the internet. E-commerce is distinguished from the other classical modes of the trade
as the former is based on digital technology and the legal relations related to are set
up online. Internet and physical sales points support each other and companies
should use them jointly rather than considering as substitutes.

The electronic market place allows putting online catalogues of the products
offered by the member providers. This is a meeting point of the demand and the offer
which renders possible the instantly creation of numerous legal ties. It facilitates as
well the management of stocks. On the other hand, the provider who accepts that his
catalogue is put on the web is considered willing to tolerate the use of his brand.

To assess the relevant product market, the substitution test is conducted. If the
products are substitutable it means that there is only one market. Online customers
can prefer to buy the same product from the shop near to their location by going
there or can just order via internet. The latter form only saves time but there is only
one common market.
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The electronic commerce is of a transnational nature and this lead us to ignore
the notion of relevant geographical market.

The electronic market is based on mostly on technical choices known as lex
informatica and which are not always supposed to provide a legal outcome. There
are four main forms of electronic coercion. First one consists to for the provider of
the hosting to restrict the access of the distributor to the web site by blocking the
access or by erasing the database kept on the server. The second form is to deconnect
the member who is then out of the access to the network. The third form of coercion
is similar to the mechanism of deconnection but concerns more specifically traders
via their exclusion from the electronic market or a “webring”. Finally, a fourth
method is related to domain names which are the commercial signs of electronic
commerce.

To guarantee the coherence of his policy of distribution, a provider may be
willing to prohibit its distributors to sell its products online. It reserves therefore the
operation of a unique web site. This difficulty is firstly raised in some cases
concerning the selective distribution agreements. These types of contracts, especially
the ones which were concluded before the boom of the internet do not provide any
explicit clause on to ban of online sales. Under these conditions judges should assess
the conformity of such prohibitions regarding to the general conditions of the
contract. In its Fabre decision, the Court of Versailles established that a pharmacist
cannot sell online some cosmetic products without breaching the contract that bound
him to his supplier.

Concerning the franchise agreements, it has been argued that the fact that the
franchisor put the products which are already on the website on direct sale reduce the
price of the geographical zone reserved to franchisee. According to the principle of
good faith, the provider who consecrate the online sales and who enters into
competition with its distributors can significantly alter the balance of the obligations
in the contract.

European Commission concluded that every distributor is free to make use of
internet to sell its products or to put advertisements unless it can be established that
the product at stake is not suitable to be commercialized via internet.

The provider cannot reserve the sales and advertises for itself. In line with this
principle, if the franchise agreement contains a geographical exclusivity clause the
franchisor should abstain to conduct any activity which means an active competition
on the market.

The Commission tolerated the ban on the sales via internet or on the catalogue
only if the reason for such a conduct is justified. Like the setting up of a physical
distribution network, the provider cannot decide arbitrarily and should justify its
choices according to the objective criteria. Some restrictions may be considered as
justified if the online sale does not seem as a suitable method for the product or
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creates hurdles for the use of the know-how or the online sale harm to the brand’s
image.

According to the guidelines, the principle is that every distributor can use the
internet to advertise its products. But only the exclusive distributor is bound by the
restriction on not to sell these products to another geographical zone falling under the
scope of another distributor. Only passive sales are tolerated. The online sales can be
banned if the website is of a poor quality and harms to the brand. To avoid such
problems, it would be wise to conclude separate contracts for online sales and sales
with personal contact.

Therefore, the provider faces a dilemma. It is possible to drop the possibility to
impose a ban on active online sales and then can pick up its distributors according to
some criteria or it has to draw geographical limits to its distributors and therefore
ensure that any other distributor would not conduct any sales operation on their
exclusive zone but in this option the provider drops the opportunity to choose its
distributors.
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OZET

Caligmamizin konusunu, elektronik ortamda yer alan dagitim sistemlerinin
Tirk ve Avrupa Birligi rekabet hukuklari acisindan degerlendirilmesi teskil
etmektedir.

Bunun i¢in ilk boliimde dagitim sistemi genel olarak aciklanmistir. Dagitim
sOzlesmesinin tanimi, unsurlart ve tiirleri incelenmistir. Daha sonra, dagitim
sOzlesmesinin rekabet hukuku acisindan degerlendirilmesine gecilmistir. Dagitim
sOzlesmesinin rekabet sistemine yararlari ve olas1t aykiriliklart tamitilmistir. Bu
incelememizde 6zellikle segici dagitim s6zlesmesi lizerinde durulmustur.

Ikinci boliim, elektronik ticarete tahsis edilmistir. Elektronik ticaretin tanimu,
tiirleri, sagladig1 avantajlar verildikten sonra, elektronik pazar yeri ayrintili sekilde
incelenmistir. Sonrasinda, elektronik pazar yerinin rekabet hukuku agisindan
degerlendirilmesi yer almistir. En ilgi ¢ekici hususu, Rekabet Kurulu kararlarinda
oncelikle islenen ilgili pazar tanimlamasinda internetin yarattig1 kokli degisiklikler
olusturmustur. Son olarak elektronik yaptirim ayrintilariyla incelenmistir.

Son bolim olan iiglincii boliimde, saglayicinin dagitim agin1 diizenleme
ozgiirliigii incelenmistir. Oncelikle “Saglayici, internet iizerinden satimi kendine
hasredip dagiticilarina bunu yasaklayabilir mi?” sorusuna yanit aranmistir. Dagitim
sOzlesmesinin elektronik ticaretten etkilenen ii¢ 6zelligi 6n plana ¢ikmaktadir: Tekel
bolgesi, know-how transferi ve kaliteye iliskin secim kriterleri. Iste bu sebeple, tek
saticilik, secici dagitim ve franchise soOzlesmelerinde detaylt inceleme
gerceklestirilmistir.

Calismamizda ¢ok sayida yabanci kaynaktan faydalanilmis, Avrupa Birligi
sistemi detayli incelenmis ve 6zellikle Fransiz rekabet hukuku {izerinde durulmustur.
Bunun baglica sebebi, elektronik ticarete iliskin c¢ok sayida Tiirk yayminin
bulunmamasidir. Ornegin elektronik pazar yerine iliskin Tiirk yaymlar1 sadece
isletme temellidir, hukuki eser yoktur. Saglayicinin dagitim agmi diizenleme
Ozgurliigiine iliskin de Tiirk igtihat1 heniiz olusmamustir.
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Elde ettigimiz ana sonuglara gelince:

Dagitim sozlesmeleri, bir {iriiniin iiretiminden nihai kullaniciya ulasincaya
kadar gecen asamalar1 birbirleriyle birlestiren ve dagitim siirecinin ¢ergevesini ¢izen
sozlesmelerdir. Dagitim sozlesmesinde saglayici tarafindan temin edilen mallar,
dagitict tarafindan kendi adina satin alinmali ve yeniden satilmalidir. Satislarin
ekonomik riski dagiticinin omuzlarindadir. Dagitict bagimsiz bir tacir gibi faaliyette
bulunur. Saglayici ile dagitici arasindaki iligski diizenli ve siireklidir. Buna gore,
dagitim sozlesmeleri, "saglayicinin dagiticiya yeniden satmak amaciyla siirekli mal
temin etmekle yiikiimlendigi sézlesmeler" seklinde tanimlanabilir.

Dagitim sozlesmeleri, taraflar arasindaki iliskiyi tiim ayrmtilart ile
diizenlemeyen, aksine kurulmasi planlanan sézlesmenin sadece temelini ve esasini
tespit eden ¢erceve sozlesmelerdir. Ayrintilarin diizenlenmesi daha sonra yapilacak
miinferit s6zlesmelere birakilir.

"Dagitim sozlesmeleri" bashigi altinda acentelik, franchise, tek saticilik ve
secici dagitim sozlesmeleri siralanmaktadir.

Basit dagitim sozlesmeleri, taraflarin birbirlerine herhangi bir miinhasirlik
vermedigi, rekabeti kisitlayict etkisi olmayan dagitim sozlesmeleridir. Bu nedenle
bireysel muafiyet veya grup muafiyeti kapsami digindadir.

Acentelik s6zlesmesinin tanimi i¢in kanun koyucu TTK'nin 116/1 maddesinde
"acente" kavramini esas almistir. Acente taniminda yer alan unsurlar sunlardir: Bir
ticari isletme ile ilgili isler s6z konusudur, bagimsiz olma (tabi olmama), belirli bir
yer veya bolge i¢cinde faaliyet, siireklilik ve meslek edinme, bir sézlesme olmasi.
Acente ile dagitict arasinda temsil ve aracilik hususlarinda birtakim farklar
bulunmaktadir.

Franchise s6zlesmeleri, Amerikan uygulamasindan dogmus, doktrin tarafindan
derlenmistir. Franchise sozlesmeleri, franchise verenin, franchise alana iirlinlerin
satilmast ya da hizmetlerin sunulmasi1 amaciyla fikri miilkiyet (know-how, marka
lisanst vs.) veya smai milkiyet haklarin1 verdigi ve taraflarin  karsilikli
yiikiimliiliiklerinin diizenlendigi sozlesmelerdir. Franchise soézlesmesinin hukuki
niteligi hususunda, doktrinde cesitli goriisler mevcuttur. Kanun’da bir diizenleme
bulunmamasindan kaynaklanan sui generis sozlesme olarak nitelendirmede bulunan
yazarlarimiz olsa da, biz franchise s6zlesmesinin karma bir sozlesme oldugu fikrine
katiliyoruz.

Tek saticilik sozlesmesi, uygulamadan dogmus bir sozlesmedir. Tiirk
hukukunda tek saticilik sozlesmesine iliskin 6zel bir diizenleme bulunmamaktadir.
Tiirk hukuk doktrininde tek saticilik sézlesmesinin kendisine 6zgli sozlesmelerden
(sui generis) oldugu ittifakla kabul edilmektedir. Tek saticilik sézlesmesi ne satim
sozlesmesi ne bir Oon sézlesme ne de acente sozlesmesidir. Aksine, taraflarin tim
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ticari iligkilerini diizenleyen bir g¢erceve sozlesmedir. Bu sozlesmede, tek satici
stirekli bir sekilde iiretici