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E. DOSYA KONUSU: Mars Grubu sinema reklam pazarlama sirketi olan Mars
Media’nin reklam medya ajanslari ve reklam verenlere sinema reklam
butcelerinin %100’Unl kendi sinema salonlarinda kullanmalari durumunda 6zel
fiyatlar vererek ve indirimler uygulayarak sektordeki konumunu koétliiye kullandigi
iddiasi.

F. IDDIALARIN OZETi: Rekabet Kurumu (Kurum) kayitlarina giren gizlilik talepli
basvuruda oOzetle; Guney Koreli CJ CGV sirketi, Mars Sinema Turizm ve Sportif
Tesisler isletmeciligi A.S.’yi (MARS) satin alarak sinema isletmeciligi, film dagitimcihg
ve sinema reklam pazarlamasi alanlarinda tekel konumuna geldigi, MARS’In sinema
reklam pazarlama sirketi olan MARS Media'nin' reklam gelirleri bakimindan pazar
payinin yaklasik %(.....) oldugu, MARS’In 2016 ve 2017 yillarinda 500’e yakin marka
ile %100 kullanim anlagsmasi yaptigi, MARS'In reklam ajanslari ve reklam verenlere
(markalara) sinema reklam butgelerinin %100’Un0 kendi anlagmali sinema salonlarinda
kullanmasi durumunda 6zel indirimler uygulayarak sektérdeki gucini kotuye kullandigi
ve rakiplerinin faaliyetlerini zorlastirdigi iddia edilmektedir.

G. DOSYA EVRELERI: S6z konusu bagvuru {izerine hazirlanan 16.11.2017 tarihli ve
2017-5-40/ii sayili ilk inceleme Raporu, Rekabet Kurulunun (Kurul) 23.11.2017 tarihli
toplantisinda gorusulmus ve 17-38/617-M sayiyla, MARS’In reklam medya ajanslari ve
reklam verenlere sinema reklam butgelerinin %100°Unu kendi sinema salonlarinda
kullanmalari durumunda Ozel fiyatlar vererek ve indirimler uygulayarak sektordeki
hakim durumunu koétiye kullandigi yonundeki iddianin incelenmesi amaciyla 4054
sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun’un (4054 sayili Kanun) 40. maddesinin
birinci fikrasi uyarinca dnarastirma yapilmasina karar verilmistir.

' Bagvuruda adi gegen MARS Media ile kastedilenin Mars Medya Sinema Reklamcilik A.S. oldugu
anlasiimaktadir. Ancak s6z konusu sirket, MARS tarafindan kontrol ediimekteyken 03.09.2014 tarihli ve
8645 sayili Turkiye Ticaret Sicili Gazetesi’nde ilan oldugu Uzere MARS ile devir suretiyle birlesmistir.
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Anilan Kurul karari dogrultusunda basglatilan o6narastirma sdrecinde MARS'da
12.12.2017 tarihinde yerinde inceleme gerceklestirilmistir. llgili tesebblste
gergeklestirilen yerinde incelemede elde edilen bulgular 1sidinda Onarastirmanin
derinlestirilebilmesi icin, 4054 sayili Kanun'un 14. ve 15. maddelerinde yer alan
yetkilerin perde reklamciligi alaninda musteri konumunda kabul edilebilecek reklam
ajanslari bakimindan da kullaniimasi, Kurul’'un 21.12.2017 tarihli ve 17-42/679-M sayili
karariyla uygun gorldimustir. Bu kapsamda Mindshare Medya Hizmetleri A.S.’de,
Mediacom istanbul Medya Hizmetleri A.S.’de, Vivaki Turkey Medya Hizmetleri A.S.de,
Medyacizade Medya Pazarlama A.S.de, Maya Medya Hizmetleri ve iletisim
Danismanhigi A.S.de, PC iletisim ve Medya Hizmetleri San. Tic. A.S.’de yerinde
inceleme yapilmistir.

Ayrica dosya kapsaminda degerlendirimek Uzere sinema salonlarindan, medya
ajanslarindan ve reklam veren markalardan talep edilen bilgi ve belgeler, ilgili
tesebbusler tarafindan gonderilmis ve Kurum kayitlarina intikal etmistir.

Qnaragtlrma sonucunda dlzenlenen 12.01.2018 tarihli ve 2017-5-40/OA sayili
Onarastirma Raporu 18.01.2018 tarihli Kurul toplantisinda gértusulmus ve 18-03/35-22
say! ile karara baglanmistir.

H. RAPORTOR GORUSU: Dosya kapsamindaki iddialara yonelik olarak yeterli
bulguya ulasilamamasi nedeniyle Mars Sinema Turizm ve Sportif Tesisler isletmeciligi
A.S. hakkinda 4054 sayili Kanun'un 41. maddesi uyarinca sorusturma agilmasina
gerek olmadigi ifade edilmistir.

I. INCELEME, GEREKCE VE HUKUKIi DAYANAK
1.1. Hakkinda inceleme Yapilan: MARS

2001 yihinda sinema go6sterim alaninda faaliyetlerine baslayan MARS, 2005 yilinda
Tepe Cinemaxx Grubu’nu satin almis ve 2011 yilina dek ¢esitli ortakliklarla finansal ve
operasyonel olarak Turkiye'de sinema salonu isletmeciligi bakimindan hizli bir buyime
gerceklestirmistir. 2011 yili sonunda Kurulun da onayiyla, diger bir sinema gosterimcisi
AFM’yi bunyesine katan MARS, 32 ilde 600’U askin sinema salonuyla faaliyetlerini
surdirmektedir. MARS; film gdsterim hizmetleri, filmlerin sinemada gdsterim amaciyla
dagitimi ve perde reklamciligi pazarlarinda faaliyet gostermektedir.

Kurul’'un 01.06.2016 tarih ve 16-19/317-144 sayil karariyla, MARS’In kontrolunun,
merkezi Seul’de bulunan CJ Sirketler Grubu'nun (CJ GROUP) bir holding sirketi olan
CJ Corporation’un (CJ CORP) kontroliinde bulunan CJ CGV tarafindan devralinmasina
izin verilmigtir.

1.2. ilgili Pazar

1.2.1. Sektore iligkin Genel Bilgiler

Tarkiye'deki medya tanitim ve pazarlama hizmetlerinde rol alan aktorleri dort grupta ele
almak mumkundur. Bu gruplar asagidaki gibidir:

- Reklam verenler (satilacak mal ve hizmetleri Ureten ve bu mal ve hizmetlerini
tanitmak isteyen tesebbusler),

- Reklam ajanslari ve produksiyon sgirketleri (Urun ve hizmetin gorsel tanitimi
amaciyla faaliyette bulunan tesebbusler),

- Medya planlama ve satin alma ajanslari ((MPSA), hazirlanan reklamin en etkin
bicimde hedef kitlesine ulagsmasini planlayan tesebbusler),

- Mecra sahibi kurulus (gazete, dergi, televizyon, sinema vb.).
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Reklam verenler yayinlayacaklari reklamlarin kreatif ve imaj ¢alismalarini genellikle
reklam ajanslarina yaptirmaktadirlar. Uriin tanitiminda bundan sonraki asama, ajanslar
ve produksiyon sirketleri tarafindan olusturulan reklam ve tanitim galismalarinin en
etkin bicimde tanitim kitlesine ulastirlmasidir. MPSA’lar da bu noktada devreye
girmektedir. MPSA'lar reklam verenin talepleri dogrultusunda reklamin hedef kitleye en
etkin bicimde ulastirmasini saglamak Uzere sunumun gerceklestirilecedi mecrayi
(gazete, dergi, televizyon, sinema vb.), yayin sikligini ve programini belirlemekte ve
teklifin reklam veren tarafindan kabul edilmesi halinde medya satin alma iglemini
reklam veren adina gerceklestirmektedir. Dolayisiyla reklam veren Kkuruluslarin
yayinlatmak istedikleri reklamlarinin gorintd, imaj ve reklam olarak Uretilmesi reklam
ajanslari ve produksiyon sirketleri araciligi ile yapilmaktayken, bunlarin televizyon ve
sinema reklam kusaklari icinde vizyona girmesi, gazete ve dergi ilanlari olarak
yayimlanmasi igin uygun reklam yeri se¢imi ve bltge ayarlamasi ise MPSA’lar araciligi
ile yapilmaktadir.

Sinema salonu reklam satis yerlerini G¢ ana baslik altinda incelemek mumkuindur:

- Kreatif Ajanslar_Araciligiyla Yapilan Satislar: Bu modelde reklam veren reklam
ajanslari yoluyla fiyat gérusmeleri yapabilmektedir.

- MPSA’lar Araciligiyla Yapilan Satislar: Reklam verenler tarafindan MPSA’ya aylik,
yillik veya kampanya bazinda agiklama ve butce bilgisi veriimektedir. MPSA ile
reklam veren arasinda daha o6nceden belirlenmis olan kampanya o6zelliklerine,
hedef kitlelerine ve olusturulmus olan reklam stratejisine gére kullaniimasi uygun
olan mecralar (dosya 6zelinde sinema salonlari) saptanarak, mecra sahibi (sinema
salonu isletmesi) MPSA’lar arasinda ¢ogu kez ikili gorusmeler yapilmakta ve s6z
konusu kampanya igin birim fiyat belirlenmektedir. Fiyatlar belirlendikten sonra,
olusan fiyatlar da g6z onunde bulundurularak medya planlama asamasina
gegilerek, planlanan kampanya reklam verenin de onayl alindiktan sonra
yayimlanma asamasina gelmektedir. Bu satislarda reklam veren, her ne kadar fiyat
anlasmasini kendisi yapsa da reklamin izleyiciler Gzerindeki etkisini dl¢imlemek
igin sisteme bir reklam ajansinin da dahil edilmesini isteyebilmektedir.

- Dogrudan Reklam Verene Yapilan Satislar: Dogrudan musteri talebiyle
gerceklesen bu satiga reklam veren daha 6nce planlamis oldugu butce veya yayin
plani ¢ercevesinde yillik anlasma, kampanya veya tek bir ilan igin telefon, e-posta
veya yuz yuze gorusme ile fiyat teklifi istemektedir. Reklam yeri satis ekibi mevcut
tarife ve tarifedeki indirim oranlarini temel alarak fiyatlandirma yapmaktadir. Bu tip
satiglar insaat ve turizm sektérlerinde yaygindir. Ozellikle insaat sektériinde
satislar agirlikli olarak takas (barter) sdézlesmeleri gergevesinde yapilmaktadir.

Sinema salonlarina reklam verilirken reklam veren ve reklam ajanslar tarafindan goéz
onunde bulundurulan parametreler ise kampanyanin hedef tlketicisine gére okunma
oranlari, erigsim oranlari, sinema izlenme rakamlari, kampanyanin amacina uygun
izleyici profili, sinema salonunun bulundugu konum, sinema salonunun iginde
bulundugu AVM'de satisi yapilan markalarin degeri, sinema salonunun daha onceki
reklam amacl kullaniglarinda reklam verene geri donus orani, reklam birim fiyati ve
reklam verenin butgesi olarak sinirlamak mumkuandur.
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Perde reklamciligi alaninda MPSA olarak faaliyet gosteren ilk firma Fida Film olmustur.
ilgili firma 2008-2011 vyillari arasinda pazarda tek basina faaliyet gostermistir. 2012
yilinda ise pazara MARS ve bir diger tesebbis Istanbul Medya giris yapmistir. 2015
yilinin basi itibariyla Fida Film'in iflas ederek sektdrden ¢ekilmesinin ardindan pazarda
MPSA olarak faaliyet gosteren iki firma kalmigtir.

MARS mevcut durumda kendi grubuna ait sinema salonlarinin yani sira (96 lokasyon,
840 salon); Hillside Cinecity (3 lokasyon, 20 salon), Avsar Sinemalari (18 lokasyon,
155 salon), Site Sinemalari (17 lokasyon, 98 salon), Gazi Sinemalari (6 lokasyon, 35
salon sayisi), Cinetech (6 lokasyon, 62 salon sayisi) ve Ozdilek Sinemalarinin (9
lokasyon, 70 salon) olmak Uzere toplam 1280 salonun reklam aracilik iglemlerini
gerceklestirmektedir. Pazardaki diger tesebbiis istanbul Medya ise 148 lokasyonda
923 sinema salonunun perde reklam zamanlarini pazarlamaktadir.

Anlagmali salonlar agisindan iki firma arasinda gecigler gdzlemlenebilmekle birlikte
(6rnegin yakin zamanda MARS portféyiindeki Pink sinemasi Istanbul Medya'ya
gecmistir), MARS’In dikey entegrasyonunun sonucu olarak sahip oldugu 840 salon
(sayisal olarak toplam pazarin %38, bilet geliri bakimindan toplam pazarin (.....)%),
tesebbusu reklam verenler agisindan pazarda kritik bir noktaya tagimaktadir.

1.2.2. ilgili Oriin Pazan

Medya alanina yonelik ilgili pazarin belirlenmesinde dikkate alinmasi gereken en
onemli 6zellik pazarin ¢ift tarafli yapisidir. Cift tarafli pazarlar; bir ya da birden ¢ok
platformun son kullanicilar arasinda etkilesimi sagladigi ve tek ya da daha ¢ok tarafa
da uygun ucretler yuklenerek bu taraflarin bir araya getirildigi pazarlar olarak
tanimlanabilir. Kararda platformlarin bir yandan iki tarafin da taleplerini kargilamaya,
O0te yandan gelir yaratmaya calistiklari vurgulanmakta ve 0Ornek olarak bilgisayar
oyunlari platformlari, internet siteleri, TV adlar, kredi kartlari ve gazeteler
sayllmaktadir.

Cift tarafli pazar o6zelligi gosteren yazili ve gorsel medyada faaliyet goOsteren
tesebbusler (sinema, TV, gazete vb.) bir platform Gzerinde yalnizca okuyucu (tiraj) ya
da izleyici (reyting, izlenme orani) igin degil, ayni zamanda reklam verenler (ilan,
reklam geliri) icin de rekabet etmektedir.

isbu dosya bakimindan inceleme konusunun MARS tarafindan reklam ajanslariyla
munhasiran c¢alismak yoluyla rakiplerinin faaliyetlerinin zorlastirip zorlastirmadigina
yonelik olmasi nedeniyle tanimlanacak ilgili pazarin MPSA’lar tarafindaki rekabet
kosullari ile ilgili oldugunu sdylemek mimkunddr.

Bu kapsamda oncelikle farkli medya mecralarinin birbirlerine ikame olup olmadigi
degerlendirilmigtir. Diger reklam mecralarinda oldugu Uzere sinemaya olan talep yapisi
birgok farkli parametreden etkilenmektedir. Reklamcilik faaliyetleri sinema mecrasini
(perde reklamciligini) kullanmak isteyen reklam verenler ve reklam ajanslari izleyici
kitlesinin profilini (izleyicinin yasi, cinsiyeti, gelir durumu, egitim seviyesi vb.) go6z
onunde bulundurmaktadir. Nitekim reklam veren ve reklam ajanslari i¢in reklama konu
uriin veya hizmeti hedef kitlesine ulastirabilen sinemanin secilmesi énemlidir. ilgili
sinemanin lokasyonu, bir AVM iginde faaliyet gosteriyorsa AVM’de magazasi bulunan
markalar vb. reklam ajanslari agisindan belirleyici unsurlar arasinda sayilmaktadir.
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Perde reklamciliginin bu 6zellikleri géz 6nunde bulunduruldugunda, reklam verenler
acisindan hedefledikleri kitleye ulasmada televizyon, acgik hava reklamciligi, gazete gibi
yazili ve gérsel medya araclarina bir diger alternatif olmaktadir. Oyle ki reklam verenler
ya da reklam ajanslari, hedef kitleye tanitmak / ulastirmak istedigi reklam konusu Grin
veya hizmet igin farkli mecralari tercih etmektedirler. Ornegdin hemen hemen herkesin
kolaylikla ulagabilecegdi TV’de reklami yapilmak istenen driin veya hizmet ile nitelik
itibariyle 6zel bir lokasyonda bulunan sinema izleyicilerine reklami yapilmak istenen
arin degiskenlik gosterebilmektedir.

Perde reklamciliginin genel reklam mecralari arasinda son yillarda artan bir payi
olmasina ragmen sektor genelinden oldukga ufak bir pay aldigi gdézlemlenmektedir.

Tablo 1: Reklamcilik Harcamalari (milyon TL) ve Dagilimi

2014 2015 2016
Tutar Oran Tutar Oran Tutar Oran (%)
Televizyon 3.052 51,40% 3.270 50,53% 3.680 51,22%
Basin 1.118 18,83% 1.094 16,90% 1.069 14,88%
Dijital 1.182 19,91% 1.483 22,91% 1.736 24,17%
Acik Hava 385 6,48% 415 6,41% 449 6,25%
Radyo 139 2,34% 139 2,15% 169 2,35%
Sinema 62 1,04% 71 1,10% 81 1,13%
TOPLAM 5.938 100,00% 6.472 100,00% 7.184 100,00%

Tablo-1’den de goéruldugu Uzere perde reklamciliginin toplam reklam harcamalarindan
aldigi1 pay %1 dizeyinde yatay seyretmektedir. Reklam verenler agisindan televizyon,
basili yayin ve dijital mecralarin temel secgenekler oldugu, agik hava, radyo ve sinema
mecralarinin kisitl paylari ile bu segenekleri destekledigi gorulmektedir. Her ne kadar
belirli platformlarda yogunlagsmalar gézlemlense de, cift tarafli olan bu pazarin her iki
tarafinin da (hem tuketiciler, hem reklam verenler) birden fazla platformu ayni anda
kullantyor olmasinin (multi-homing) platformlar arasi rekabeti artirdigindan bahsetmek
mumkuandur. Her platform pazarin iki tarafindaki etkisi ve gucl O6lgusinde diger
mecralari dengeleyici bir etki ortaya ¢ikarmaktadir.

Kurul'un Google Reklamcilik kararinda? da belirtildigi Gzere, artan mecra sayisi ve
degisen tlketici davraniglari sebebiyle, tek bir mecra ile tim iletisim ve kampanya
hedeflerine ulasabilmek gunimuizde oldukg¢a zorlasmistir. Bu gergevede hedef kitlesi
toplumun geneline gore daha az TV izleyen bir reklam veren, hedef kitlesinin
yogunlukla tlkettigi diger mecralari kullanmayi tercih edebilmekte ya da iletisim
hedefleri ve butgesi dogrultusunda kampanya erisimi ve etkinligini artirmak igin birden
fazla mecrayi batlnlesik bir sekilde kullanabilmektedir. Benzer sekilde, televizyonda
kisa sureli bir reklam filmi ile vermek istedigi tUm mesajlari hedef kitlesine
ulastiramayan bir reklam veren, sinemada daha uzun bir reklam filmi kullanabilir;
gazete ilani ve/veya detayll acgiklamalarin yer aldigi internet sitesine yodnlendirme
yaptidi dijital reklamlarla bitinlesik bir iletisim yapabilmektedir. Bu 6zellikleri nedeniyle,
farkli reklam mecralari reklam verenin amagclari bakimindan tamamen farkli ihtiyacglara
cevap verebilecek sekilde kullanilabilirken zaman zaman da birbirlerini tamamlayici
fonksiyon gorebilirler.

223.03.2017 tarih ve 17-11/127-56 sayil karar.
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Bu baglamda pazar tanimi noktasinda, i¢ ice gecen bu mecralari birbirlerinden
ayristirmak guglesmektedir. Bununla birlikte pazarin Ust seviyesi olarak kabul
edilebilecek reklam mecralari arasindaki bu tartismanin esas olarak mevcut dosya
acisindan belirleyici olmadigi gorulmektedir. Zira yukarida agiklandigi tzere, reklam
verenlerin kararlari birgok parametreden etkilenmekte ve tesebbUsler koyduklari
kriterler sonucu bir veya birden ¢gok mecra segebilmektedirler. Ancak mecra segiminden
sonra platform icinde sunulan hizmetler digerlerinden bagimsiz hale gelmektedir.
Dosya konusu husus temel platformlar arasi rekabeti degil, bu platformlardan birisi
(perde  reklamciligi) igerisinde sunulan aracilik  hizmetlerindeki  rekabeti
ilgilendirmektedir. Onceki kisimda aciklandig§i Uzere bu alanda faaliyet gésteren
mevcut durumda iki tesebbls bulunmakta ve her iki tesebbls de temel olarak perde
reklamciligi aracihiginda hizmet vermektedir. Dolayisiyla ilgili Grin pazari, sunulan
hizmet temel alinarak “perde reklamciligi aracilik hizmetleri” pazari olarak
tanimlanmigtir.

1.2.3. ilgili Cografi Pazar

ilgili cografi pazar, rekabet kosullarinin homojen oldugu pazar olarak ifade edilebilir. Bu
pazarlarin belirlenmesinde temelde tesebbuslerin Griin ve hizmetlerinin arz ve talebi
konusunda faaliyet gdosterdikleri bolgeler temel alinmakla birlikte, rekabet kosullarinin
ilgili bolge icinde homojen olmasi ve bu kosullarin komsu bolgelerden kolayca ayrilacak
Olcude farkli olmasi da aranmaktadir.

Hem reklam verenlerin ve reklam ajanslarinin hem MPSA’larin perde reklamciligi
alanindaki faaliyetlerinin ulusal ¢apli olmasi ve mevcut durumda perde reklamciligi
pazarinda rekabet kosullarini bdlgesel olarak farkhlastiracak bir yapinin bulunmamasi
sebebiyle ilgili cografi pazar “Turkiye” olarak tanimlanmigtir.

1.3. Dosya Kapsaminda Yapilan inceleme ve Tespitler
1.3.1. Yerinde incelemelerde Elde Edilen Bilgi ve Belgeler

12.12.2017 tarihinde yerinde MARS’da yapilan yerinde inceleme esnasinda bulunan
belgelere asagida yer verilmektedir.

Bulgu 1: Lokalden Sorumlu Reklam Grup Baskan Yardimcisi (.....)'un bilgisayarinda
yapilan incelemede sirketin ortak alaninda bulunan ve sirketin Koreli hissedarlari ile
yapilan toplantinin notlari oldugu anlasilan “Genel Bilgiler” baglikli “Word” dosyasinda,
perde reklamciligi alaninda MARS’In pazardaki pozisyonu degerlendirilmis, rakip
tesebbUs ile farkli parametrelere gore (izleyici sayisi, perde reklamciligl geliri) pazar
payl mukayesesi yapilmis ve 2016 yilindan beklentiler degerlendirilmistir. Ote yandan
ayni belgede asagidaki ifadenin yer aldigi gérulmagtar.

“

Exclusive anlasmalari yazili gerceklestirmiyoruz.

”

Basvuru sahibinin ihlal iddialari ile ilgili olabilecegi disunulen s6z konusu bulgu disinda
yapilan yerinde incelemelerde yeni bir bilgi/belgeye rastlayamamistir. MARS’daki
yerinde incelemeye ek olarak perde reklamciligi sektorinde musteri konumunda
bulunan reklam ajanslarinin dnde gelenlerinde yerinde inceleme yapilmistir. Yerinde
incelemelerin disinda MARS, istanbul Medya, reklam ajanslari, reklam verenler ve
sinema igletmelerinden bilgi talep edilmis, tesebbilslerden edinilen bilgiler gcercevesinde
yapilan analizlere ise asagdida yer verilmigtir.
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1.3.2. Dosya Kapsaminda Elde Edilen Sayisal Verilere iligkin Analiz

Perde reklamciligi sektort agisindan énemli bir veri kaynagdi Nielsen tarafindan tutulan
ADEX verileridir. Ilgili veri bankasinda toplam perde reklamcili§i sireleri, bu sireleri
kullanan MPSA ve musteriye iligskin verilere ulasmak mumkundir. ADEX verilerinden
oncellikli olarak perde reklamciligi sektorinde yillik bazda MPSA 6zelinde satin alinan
reklam saniyesi verileri degerlendirilmistir. 2017 yilinin son ayina iligkin verilere
ulasilamamasi nedeniyle karsilastirma sunabilmek adina ikinci tabloda son ug yilin ilk
11 ayina ait veriler sunulmustur.

Tablo 2: MPSA Ozelinde Satin Alinan Reklam Saniyesi (saniye/yil) ve Bu Agidan MPSA'nin Payi

2013 Payi 2014 Payi 2015 Payi 2016 Payi | 2017 (11 ay)

Fida Film ) 1G] ) | ol Gy TG Gy TGl o)

istanbul Medya |  (....) |(...0| (.0 | (..) | (. 1ol ) ol )

MARS

TOPLAM 28.601.763 | 100% | 32.771.934 | 100% |38.776.443 |100% |48.412.639 |100% | 42.562.140

(32)

(33)

Tablo 3: MPSA Ozelinde Satin Alinan Reklam Saniyesi (saniye/yil) ve Bu Agidan MPSA'nin Payi (11
aylhk)

2015 Payi 2016 Payi 2017 Payi
___MARS (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
Istanbul Medya (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
TOPLAM 33.553.592 100% 44.390.950 100% 42.562.140 100%

Tablolar incelediginde perde reklamciligi pazarinda kullanilan reklam surelerinin 2017
yili haric olmak Uzere vyillar igerisinde istikrarll bir bigimde arttigindan
bahsedilebilecektir. Fida Film'in sektdrden c¢ikisindan sonraki iki tesebbUsli yapiya
barinen pazardaki reklamlarin buylk bir kisminin MARS araciligiyla verildigi
gorulmektedir. Son ¢ yil igcin MARS’In pazar payl %(.....) bandinda yerlesmis, rakibi
istanbul Medya ise bu dénemde %(.....)lik bir pay elde etmistir.

Tesebbuslerin perde reklamciligindan elde ettigi gelirlere gore pazar paylar
kiyaslandiginda MARS'’In payinin bir parga daha yukseldigi gortlmektedir. Asagida
Tablo-4’te yer verildigi Uzere son u¢ yil icin MARS'In pazar payl %(.....) bandinda
yerlesmis, rakibi istanbul Medya ise bu dénemde %(.....)lik bir pay elde etmistir. Bunun
yaninda, MARS’In gelir payinin iginde kendi sinema salonlarinin olduk¢ga 6énemli bir
payinin oldugu gorulmektedir. MARS’In gelirden aldigi %(.....) oranindaki payin (.....)
puanlik kismi kendisine ait salonlarda gosterilecek reklamlara iliskin anlasmalarindan
gelmektedir. Bu durum reklam verenler acgisindan MARS’In sahibi oldugu salonlara
iliskin taleplerinin pazarin ortalamasindan yuksek oldugunu gdstermektedir. Pazarin,
MARS'’In kendi sinema salonlari disinda kalan kisminda ise gelirlerin istanbul Medya
ve MARS arasinda dengeli dagildig1 goérulmektedir.

Tablo 4: MPSA’larin Reklam Gelirleri (TL) ve Bu A¢idan Paylari

MPSA 2015 2016 2017
Cinemaximum (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
Mars Diger Salonlar (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
_ Toplam (Mars) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
Istanbul Medya (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
Toplam (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
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ADEX verilerinden ulasilabilecek bir diger analiz, musteri konumundaki Medya
Ajanslarinin perde reklamciligi islemlerinde pazardaki iki tesebbusten hangisiyle
calistigina iligkindir.

Tablo 5: Calisilan Ajans Sayilari

2015 2016 2017
Istanbul Istanbul Istanbul
MARS | Medya | MARS | Medya MARS Medya
ADEX’te Toplam Ajans Sayisi (.....) (.....) (.....)
ik 20 Ajansin Kagliyla Caligiyor (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
ik 20 Ajans - Tek Calistigi (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
ilk 20 Ajansin Pazar Payi (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
Toplam calistig1 ajans sayisi (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
Toplam Tek Calistidi ajans sayisi (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
Tek Calistigl Ajanslarin Toplam Payr | (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)

Tablo-5 incelendiginde her iki firmanin da toplam reklam surelerinin %95’ini satin alan
ilk 20 medya ajansi ile c¢alistigi anlasilmaktadir. Pazarin hemen hemen tamamini
olusturan bu ajanslardaki pazar payl da bu kapsamda genel pazar payi ile paralel
olugmaktadir. Sadece tek bir MPSA ile ¢alismayi tercih eden ajanslarin toplam reklam
surelerinden aldigi payin da ihmal edilebilir dizeyde oldugu gorulmektedir.

l.4. Hukuki Degerlendirme

Bilindigi Uzere mevcut dnarastirmanin konusunu, MARS'In gesitli uygulamalarla reklam
veren/ajans butgelerinin tamamini kendisinde kullanmasini saglayarak 4054 sayili
Kanun'u ihlal ettigi iddiasi olusturmaktadir.

Rekabet hukuku literatirt uyarinca munhasir anlagmalar ve fiili minhasirliga yol agan
uygulamalarin, rekabeti sinirlayici anlasmalar ya da tek tarafli davranislar kapsaminda
incelenmesi mumkuandur. Bu tar uygulamalar 4054 sayili Kanun'un, rekabeti sinirlayici
anlasma, uyumlu eylem ve kararlarin hukuka aykiri bulundugu ve yasaklandigi, 4.
maddesi bakimindan ve oOzellikle de (d) bendinde yer verilen “Rakip tegsebbdlislerin
faaliyetlerinin ~ zorlagtiriimasi, kisitlanmasi...”  hikmu dogrultusunda  ele
alinabilmektedir. Ote yandan ayni uygulamalar, Kanun’'un 6. maddesi gergevesinde
hakim durumda oldugu tespit edilen bir tesebbusin “diglayici uygulamalar” yolu ile s6z
konusu hakim durumunu kétlye kullanmasi bakimindan degerlendirilebilecek ve (a)
bendinde ifade edildigi Uzere “Ticari faaliyet alanina baska bir tesebbiisiin girmesine
dogrudan veya dolayli olarak engel olunmasi ya da rakiplerin piyasadaki faaliyetlerinin
zorlagtiriimasini amaglayan eylemler” kapsaminda incelenebilecektir.
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Munhasir anlagmalara iliskin Komisyon ictihadi incelendiginde minhasir anlasmalarin
her iki hikim altinda da degerlendiriimesinin 6nunde bir engel olmadigi
anlasiimaktadir. Bununla birlikte Komisyon’un, her iki hukim altinda yapilan
degerlendirmelerin benzer oldugunu kabul ederek, hakim durumdaki tesebbuslerin
yaptigi anlagsmalari daha gok 102. madde cergevesinde ele aldigi gorilmektedir®. Bu
durumun genel olarak hakim durumdaki tesebbuslerin sadece kendisine g¢ikar
saglayacak anlagsmayi dayatabilecek glcunin olmasi ve 101. maddenin genel bir
hikim olmasina karsin 102. maddenin 6zel bir hukim olmasindan kaynaklandigi
soOylenebilecektirt.

Munhasir anlagsmalara iligkin Kurul ictihadi incelendiginde, munhasir uygulamalarin
hakim durumdaki tesebbls tarafindan gergeklestirildigi durumda dahi 4054 sayili
Kanun'un 4. maddesi kapsaminda degerlendirildigi kararlarin® yaninda, 6. maddesi
kapsaminda degerlendirildigi® kararlarin ve hatta ayni uygulamalarin her iki madde
bakimindan da degerlendirildigi” orneklerin oldugu goriilmektedir. Ayni davranis
hakkinda 4054 sayili Kanun’un 4. ve 6. maddeleri kapsaminda sorusturma agiimasi,
birden fazla ceza uygulanmasi ile sonuglanmadigi surece, ne bis in idem ilkesine
aykirilik teskil etmemektedir. Kurul tarafindan verilen izocam® , Frito Lay® ve Turkcell’®
kararlarinda 4. ve 6. maddeler kapsaminda sorusturma acgiimissa da eylem tek madde
bakimindan degerlendirilerek tek bir ceza uygulanmistir.

Ozetle, bu tip uygulamalarin degerlendiriimesinin her iki madde kapsaminda da
yapilabilecegi sOylenebilecektir. Her iki madde kapsaminda yapilacak degerlendirmede
de analiz edilecek nihai husus tesebbisln sahip oldugu pazar guci ve bu glg
neticesinde minhasir anlasmalarin pazarda yaratabileceg@i rekabeti kisitlayici etkilerdir.
Bu turden uygulamalara yonelik yapilan degerlendirmelerde hangi kanun maddesi
cercevesinde ele alinirsa alinsin benzer degerlendirmelerin yapildigi, yapilan
degerlendirmelerin her kosulda, temelde uygulamanin rakiplerin pazara erigimini, fiyat
katihgina yol acarak marka i¢i ve markalararasi rekabeti kisitlayip kisitlamadigina
odaklandigi goértulmektedir. Dolayisiyla uygulamanin Kanun'un hangi maddesi
gercevesinde degerlendirileceginden bagimsiz olarak, Biletix'" ve Booking'? kararlarina
benzer sekilde, uygulamanin 6zine ve rekabet hukuku agisindan dogurabilecedi
sonuca odaklaniimasinin uygun olacagi kanaatine variimigtir.

3 O'DONOGHUE, R. ve J. PADILLA (2013), The Law And Economics of Article 102 TFEU, Second
Edition, Oregon, s.34-37, 431-432
4 O’Donoghue ve Padilla (2013), s.37.
510.09.2007 tarih ve 07-70/864-327 sayili Coca-Cola-1 karari; 13.07.2011 tarih ve 11-42/911-281 sayli
Efes karari; 05.11.2013 tarih ve 13-61/851-359 sayili Biletix karari.
6_ 06.06.2011 tarih ve 11-34/742-230 sayili Turkcell karari; 12.06.2014 tarih ve 14-21/410-178 sayil Mey
Icki kararl.
7.08.02.2010 tarih ve 10-14/175-66 sayili izocam karari; 05.03.2015 tarih ve 15-10/148-65 sayili Coca-
Cola-2 karari.
8 08.02.2010 tarihli ve 10-14/175-66 sayili izocam kararl.
929.08.2013 tarihli ve 13-49/711-300 sayili Frito Lay kararl.
10.06.06.2011 tarihli ve 11-34/742-230 sayili Turkcell kararl.
1°05.11.2013 tarih ve 13-61/851-359 sayili Biletix kararl.
12.05.01.2017 tarih ve 17-01/12-04 sayili Booking karari.
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1.4.1. MARS’In Pazar Giiciine iliskin Degerlendirme

Daha 0Once belirtildigi Uzere, perde reklamcilidina aracilik hizmetleri pazari halihazirda
duopol bir yapidadir. Pazarda yalnizca MARS ve Istanbul Medya bulunmaktadir. ilgili
tesebbuslerin gelirleri ve aldiklar reklam saniyeleri bakimindan yukarida yer verilen
pazar paylarindan goérllecegdi Uzere; son u¢ yil icin MARS’In reklam saniyelerine goére
pazar payl %(.....) bandinda yerlesmis, rakibi Istanbul Medya ise bu dénemde
%(.....)’luk bir pay elde etmistir. Tesebbuslerin ayni dénemde reklam gelirleri
bakimindan paylari kiyaslandiginda da MARS’In pazar payi %(.....) oranlarinda, rakibi
istanbul Medya ise %(.....) oranlarinda pay elde ettigi gérilmektedir. Dolayisiyla MARS
‘nin pazar payinin, rakibine kiyasla son tg¢ yildir istikrarli bir sekilde yuksek oldugu ve
tek rakibinin yaklasik (.....) bUuylklugunde oldugu gorulmektedir.

Pazar payina ek olarak, MARS’a ait sinema salonlarinin sektérdeki konumu da g6z
onunde bulundurulmalhdir. Cinemaximum markasiyla bilinen gruba ait sinema salonlari,
Tarkiye'de bulunan yaklasik 2207 sinema salonunun 840’ini (%38) olusturmaktadir.
MARS’In salon sayisi bakimindan en yakin rakipleri olan Pink ve Avsar sinema
gruplarinin sirasiyla 166 (%8) ve 155 (%7) salonu bulunmaktadir.

Tablo 6: Salon Sayilarina Gére Dagilim

Sinema Grubu Salon Sayisi | Lokasyon Sayisi | Salon Sayisi Orani

MARS (Cinemaximum) 840 96 38%

Avsar 155 18 7%

Site 98 17 4%

MARS Ozdilek (Cinetime) 70 9 3%
Torunlar (Cinetech) 62 6 3%

Gazi 35 6 2%

Alarko (Cinecity) 20 3 1%

Toplam (MARS) 1.280 155 58%

Pink 166 23 8%

Cinemarine 138 16 6%

; Cinens 94 14 4%
Istanbul Medya 15 oo 86 10 4%
Diger 443 234 20%

Toplam (istanbul Medya) 927 297 42%

TOPLAM (Tdrkiye) 2.207 904 100%
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MARS bunyesindeki sinema salonlari bilet geliri ve izleyici sayisi bakimindan ele
alindiginda pazar payinin salon sayisi bakimindan payina goére yukseldigi
gorulmektedir. MARS tek basina Turkiye’deki sinema salonlarinin yaklasik %38’ine
sahip olmasina ragmen izleyicilerin %(.....)’un0; bilet gelirlerinin ise %(.....)’unu
olusturmaktadir. Buna kargin rakiplerinin bilet geliri ve seyirci sayisi bakimindan pazar
paylari, salon sayisina gore paylari ile orantilidir.

Tablo 7: Bilet Geliri (TL) ve Bu Bakimdan Dagilim

2015 2016 20173

Mars (Cinemaximum) (.0 (...) (o0 ) (....)] (...)
Site (... (...) () (eend) (o) (en)
Ozdilek (Cinetime) (...)] (...) (.0 (...) (...)] (...)
Avsar (...)] (...) (.0 (...) (...)] (...)
Gazi (...)] (...) (.0 (...) (...)] (...)
Alarko (Cinecity) (...)] (...) (.0 (...) (...)] (...)
Torunlar (Cinetech) (... (...) (.0 (...) (.....)] (....)
Toplam (Mars) (... (...) (.0 (...) (.....)] (....)
Istanbul Medya (...)] (...) (.0 (...) (...)] (...)
Toplam (TUrkiye) 571.176.620 | 100% 582.236.047 | 100% 645.281.184 | 100%
Tablo 8: Seyirci Sayisi ve Bu Bakimdan Dagilim

Seyirci sayisl 2015 2016 2017

Mars (Cinemaximum) (... (...) (... (...) (... (...)
Site (...)] (...) (...)] (...) (...)] (...)
Ozdilek (Cinetime) (...)] (...) (...)] (...) (...)] (..)
Avsar (...)] (...) (...)] (...) (...)] (..)
Gazi (...)] (...) (...)] (...) (...)] (..)
Alarko (Cinecity) (...)] (...) (...)] (...) (...)] (..)
Torunlar (Cinetech) (... (...) (... (...) (... (...)
Toplam (Mars) (... (...) (... (...) (... (...)
Istanbul Medya (...)] (...) (...)] (...) (...)] (..)
Toplam (TUrkiye) 60.228.409 | 100% 58.287.316 | 100% 62.861.662 | 100%

Tablo 9: Salon Basina Bilet Geliri (TL) ve izleyici Sayisi

Sinemalar Salon Basina Bilet Geliri | Salon Basina izleyici IZlgi}llg;' g:ﬁwa

MARS (Cinemaximum) (.....) (.....) (.....)

Site (.....) (.....) (.....)

Ozdilek (Cinetime) (.....) (.....) (.....)

Avsar (.....) (.....) (.....)

MARS Gazi (.....) (.....) (.....)
Cinecity (.....) (.....) (.....)

Cinetech (.....) (.....) (.....)

Toplam (Mars) (.....) (.....) (.....)

Istanbul Medya (....) (....) (....)
Tarkiye 292.379 28.483 10,3

3 Kasim ayi sonuna kadarki dénemi igermektedir.
4 Kasim ayi sonuna kadarki dénemi igermektedir.
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MARS’In salon sayisi oranina kiyasla seyirci ve bilet gelirinden aldigi payin fazla
olmasini, salonlarinin bulundugu lokasyonlarin genel sosyo-ekonomik ¢evresinin
rakiplerine kiyasla daha yuksek olmasi, MARS salonlarinin izleyici nezdindeki algisinin
daha iyi olmasi, sayica fazla lokasyonda olmasi nedeniyle daha ulasilabilir olmasi gibi
hususlara baglamak mumkundur. Nitekim MARS bulnyesindeki Cinemaximum tek
bagina istanbul Medya biinyesindeki salonlara kiyasla (.....) seyirci gekmekte ve (.....)
bilet geliri elde etmektedir. Bu durumun MARS’In perde reklamciligindan tek basina
elde ettigi yuksek gelire yansidigi degerlendiriimektedir.

MARS’In reklam aracihigini yapti§i salonlar bir arada ele alindi§inda, rakibi istanbul
Medya’'nin araciligini yaptigi salonlar ile (.....) salon bagina seyirci gekmesine ragmen
(.....) oraninda daha fazla izleyici bagsina bilet geliri elde ettigi gorulmektedir.
Dolayisiyla, o6zellikle dikey butinlesik konumdaki Cinemaximum sinemalari olmak
uzere, MARS bunyesindeki sinema salonlarinin reklam verenler ve reklam ajanslari
icin zorunlu bir ticari partner gibi gorllecegini sdylemek muamkindur. Zira perde
reklamciligi gibi 6zel bir alani kullanan reklam verenler temelde bu tip yuksek gelir
dizeyine sahip, reklami yapilan UrlGnlerin genel olarak daha g¢ok hitap edebilecedi
seyircileri hedefleyen firmalardan olusmaktadir. Bu durumun, MARS'In rakibi istanbul
Medya ile salon sayilari birbirine yakin olmasina ragmen reklam gelirlerinden ¢ok daha
fazla pay almasini agiklayan parametrelerden biri oldugu sdylenebilecektir. Ayrica,
tesebblsun portfoyuinin dogal Uyesi addedilebilecek Cinemaximum sinemalarinin
pazardaki mevcut konumunun, MARS'’In reklam gelirleri ve saniyeleri bakimindan
yuksek olan pazar payini istikrarli sekilde slUrdirmesine imkan tanidigi da
degerlendirilmektedir. ilgili kisimda deginildigi tzere MARS perde reklamciligi aracilik
hizmetleri pazarindaki gelirlerinin 6Gnemli bir kismini kendi sinema salonlarinda sunulan
reklamlardan elde etmektedir.

MARS’In reklam gelirlerinden ve surelerinden aldigi olduk¢a yluksek pazar payi, hem
dikey butunlesik sinema grubunun hem de portfdylindeki diger sinema salonlarinin
pazardaki mevcut durumu, reklam verenler ve ajanslar igin zorunlu bir ticari ortak
olmasi gibi hususlar g6z 6ninde bulunduruldugunda, tesebbisin énemli bir pazar
gucune sahip oldugunu ilk bakista sdylemek mumkinddr. Buna karsin perde
reklamciliginin  reklamcilik icerisindeki payinin ve bu anlamda platformlar arasi
rekabetin tesebblsln pazar gucinU bir miktar baskilayacak nitelikte oldugu
degerlendiriimektedir.

Bu hususa iligkin ilk olarak MARS’In uygulamalariyla pazarda giris engeli yaratilip
yaratilmadigl incelenmigtir. Dosya kapsaminda sektdr temsilcilerinden edinilen
bilgilerde reklam aracilik hizmeti pazarinda faaliyet gdsterebilmek icin dnemli mali ve
teknik engeller olduguna yonelik ifadeler bulunmamaktadir.

Yine Turkiye’deki mevcut salonlarinin MARS kontroliinde bulunmayan, seyirci sayisina
gore %(.....)’lIk boliminin hem mevcut rakibin portfoylna genigleterek pazar payini
artirmasina hem de olasi girislerde yeni tesebblsun faaliyet gostermesini saglayacak
portfdye erismesine imkan tanidigi degerlendiriimektedir. Keza MARS’dan sonraki en
baylk sinema zincirlerinden olan Pink grubu, 2017 yili 6ncesinde MARS ile
calismaktayken 2017 yilinda istanbul Medya ile calismaya baglamistir.
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Bir diger etmen olarak, reklam verenlerin ve ajanslarin konumunun MARS’In
davranislari Uzerinde baski kurabilecek nitelikte oldugu degerlendiriimektedir. Bu
noktada reklam veren ve ajanslarin pazardaki konumundan ziyade perde
reklamciliginin genel reklamcilik sektorindeki ve ajanslar icin 6nemi 6n plana
citkmaktadir. Daha 6nce deginildigi Uzere, perde reklamcihdi reklamcilik sektérinin
yalnizca %1’ini olusturmaktadir. Konu ile ilgili bilgi istenen tesebbuslerin birgodu
tarafindan, perde reklamciliginin belli bir tlketici kitlesine dogrudan ulasma firsati
tanimasi, izleyicinin izlememe (zapping) olanadinin bulunmamasi, genis ekrani gibi
kriterler bakimindan énemli oldugu, buna mukabil toplam medya butgesi icerisinde
sinema perde reklamlarinin ¢ok kiguk bir yer tutmasi, ilgili mecrada ddénemsel
dalgalanmalarin bulunmasi nedeniyle sinema perde reklamciligi mecrasinin ikame
olmaktan ¢ok tamamlayici nitelikte oldugu, bu nedenle de dncelikli bir mecra olmadigi
belirtilmistir. Bu nedenlerle, MARS'In reklam veren ve ajanslar Uzerinde sinirsiz bir
pazar gucu uygulayamayacagl degerlendiriimektedir. Aksi takdirde butgelerinde
halihazirda oldukga kuglk yer tutan perde reklami harcamalari baska mecralara
kolaylikla kayabilecektir. Dolayisiyla, perde reklamciliginin toplam reklam harcamalari
icerisindeki payinin %1 gibi oldukga digsuk oranda olmasi ve alici konumundaki reklam
veren ile ajanslar gézinde 6neminin diger mecralara kiyasla énemsiz olmamasinin
MARS Uzerinde kisitl da olsa bir baski olusturabilecegi degerlendiriimektedir.

Yukarida yer verilen agiklamalar 1sidinda, tesebblsin pazar payinin son U¢ yildir
istikrarli bir gsekilde hem reklam siresi hem de reklam geliri bakimindan yaklagik
%(.....) gibi olduk¢a yuksek bir oranda gergeklestigi, dikey butlnlesik yapida bulunan
Cinemaximum sinemalarinin gosterim pazarindaki mevcut konumuyla MARS’in ilgili
arin pazarindaki konumunu istikrarli ve Kkalici sekilde slrdurmesine olanak
saglayabilecegi, bu nedenlerle tesebbusun ilgili Grin pazarinda 6nemli bir pazar
gucune sahip oldugu degerlendiriimektedir. Her ne kadar, perde reklamciliginin toplam
reklam harcamalari igerisindeki payinin %1 gibi olduk¢a dusik oranda olmasi ve alici
konumundaki reklam veren ile ajanslar gézinde 6neminin diger mecralara kiyasla
onemsiz olmasinin MARS Uzerinde bir baski olusturabilecedi sdylenebilecekse de,
platformlar arasi olusan bu rekabetgi baskinin MARS'’in platform igindeki yiksek pazar
glcund tam olarak dengeleyebilecek bir unsur olamayacagi kanaatine variimistir.

1.4.2. Minhasirlik Yapilip Yapilmadigina Yonelik Degerlendirme

Pazar pay! verilerinden goéruldugu tzere, MARS perde reklamciligi aracilik hizmetleri
pazarinda hakim durum tespiti igin ele alinan esiklerin ¢ok Uzerinde bir pazar payina
sahiptir. Buna ek olarak sinema seyirci sayisi ve geliri bakimindan énemli bir sinema
portfdylnu elinde tutmaktadir. Sektordeki rakiplerinin erisimine kapali bu 6nemli
sinema salonlari perde reklamciligi aracilik hizmetlerindeki pazar gucinu beslemekte
ve desteklemektedir. Bu dlzeyde bir pazar guclne sahip ve musterileri igin neredeyse
vazgecilmez bir tesebbusin, sadece kendisiyle c¢alisiimasina yonelik minhasir
anlasmalar uygulamaya koymasinin pazardaki rakiplerinin faaliyetlerinin zorlastirmasi,
onlari marjinalize etmesi ve nihai olarak pazardaki rekabet ortami Uzerinde olumsuz
etkiler ortaya gikarmasi beklenen ve Kurul'un da benzer dosyalarda'™ kabul ettigi bir
durumdur.

15 Ornegin 29.08.2013 tarih ve13-49/711-300 sayili Frito Lay, 13.7.2011 tarih 11-42/911-281 sayili Efes,
30.03.2011 tarih ve 11-18/341-103 sayili Dogan kararlari.
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Ortaya konulan bu pazar yapisi gergevesinde, dosya konusu iddialari arastirmak Gzere
oncellikle MARS’da yerinde inceleme yapilmistir. Yapilan yerinde incelemede, ortak
dosya paylasim alanindaki bir Word dosyasinin igerisinde “Exclusive (Ozel/Miinhasir)
anlagsmalari yazili gergeklestirmiyoruz” de@erlendiriimesi tespit edilmistir. Bunun
Uzerinde inceleme derinlestiriimis, sektorde MARS’In dnemli musterisi konumundaki
bazi reklam ajanslarinda da yerinde incelemeler yapiimistir. Bununla birlikte yapilan
yerinde incelemelerde miunhasirliga yol agabilecek uygulamalar yapildigina isaret eden
bir bilgi veya belge bulunamamistir.

Dosya kapsaminda MARS’In reklam verenlerle ve ajanslarla yaptigi s6zlesmeler de
incelenmig, sodzlesmelerde ajanslarin sadece MARS ile g¢alismasina yol agacak
hikimler bulunmadigi anlasiimistir. Minhasirlik hikimlerinin her daim anlagsmalarda
acik hukumler seklinde yer almasi ya da yazil bir anlagsmaya bagli olmasi zorunlulugu
bulunmamaktadir. Kimi zaman anlagsmanin ya da anlagsma tarafi tesebbusln
uyguladigi politikalarin neticesi olarak minhasirlik ortaya gikabilmekte ve so6zlesme ile
tesis edilen minhasirlik kadar etki dogurabilmektedir. Bu kapsamda 26 reklam ajansi
ve perde reklamciligini sik kullanan 15 reklam veren firmanin bilgisine basgvurulmustur.
Tesebbusler cevap yazilarinda, ¢calisacaklari medya ajanslari ya da medya sirketleri ile
akdettikleri s6zlesmelerde yalnizca bir medya sirketi ile galismayi 6ngdren/tesvik eden
munhasirlik hukdmlerinin bulunmadidini, bugine kadar reklam butgelerinin tUmunu
kullanmalari karsiliginda ilave indirim ve/veya benzeri teklifler almadiklarini ifade
etmistir.

Bunun yaninda, yukarida Tablo-5te musteri konumundaki medya ajanslarinin perde
reklamciligi islemlerinde pazardaki iki tesebblsten hangisiyle ¢alistigi incelenmistir.
Tablo-5’ten gorulebilecegi Uzere, her iki firma da toplam reklam surelerinin %95’ini
satin alan ilk 20 medya ajansi ile galigmaktadir. MARS, bu ilk 20 medya ajansindan
sadece (.....) tek olarak ¢alismaktadir. Bununla birlikte, MARS’In musterisi konumunda
olan (.....) ajanstan (.....)iyle tek olarak calistigi, tek calistigi bu ajanslarin toplam
payinin %(.....) oldugu goérulmektedir. Sadece tek bir araciyla galismay tercih eden
ajanslarin toplam reklam surelerinden aldigi payin da ihmal edilebilir dizeyde oldugu
anlasiimaktadir.

Ek olarak, tesebbuslerin ¢alistigi toplam musteri sayisina bakildiginda 2017 yilinda bir
degisim goérilmemektedir. 2015 yilinda MARS (.....), istanbul Medya (.....) ajans ile
calisirken 2016 yilinda MARS’In calistigi ajans sayisi (.....)'ye, istanbul Medya’'nin ise
(.....)e yukselmigtir. 2017 yilinda bu sayilarda anlamli bir degisim goérilmemektedir.
2017 yilinda MARS'In ¢aligtigi ajans sayisi (.....)'e inerken, istanbul Medya’nin galistigi
ajans sayisi yine (.....) olmustur. Benzer sekilde, ajanslardan elde edilen gelire
bakildiginda da anlamli bir degisim olmadigi gortulmektedir. Bu ¢ergcevede, MARS’IN
munhasiriga  yodnelik uygulamalar iginde oldugunu sdylemek  mimkin
goérinmemektedir.

Yukarida yer verilen degerlendirmeler 1siginda, MARS’'In munhasirlik uygulamalari
icerisinde bulunduguna yonelik bir bilgi, belge veya bulgunun mevcut olmadigi
kanaatine variimistir.

J. SONUC

Duzenlenen rapora ve incelenen dosya kapsamina gore, 4054 sayili Kanun’un 41.
maddesi uyarinca sikayetin reddi ile sorusturma agilmamasina, gerekgeli kararin
tebliginden itibaren 60 gln icinde Ankara idare Mahkemelerinde yargi yolu agik olmak
lizere, OYCOKLUGU ile karar verilmisgtir.
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Rekabet Kurulu’nun 18.01.2018 Tarih ve 18-03/35-22 Sayili Kararina

KARSI OY GEREKGESI

Kurulumuz, 18.01.2018 tarih ve 18-03/35-22 sayili kararinda; Mars Grubu
sinema reklam pazarinda Mars Medya'nin reklam medya ajanslari ve reklam
verenlere sinema reklam butgelerinin @ %100’Gntd  kendi sinema salonlarinda
kullanmalari durumunda Ozel fiyatlar vererek ve indirimler uygulayarak sektdrdeki
konumunu koétiye kullandigr iddiasi Uzerine vyapilan Onarastirma sonucunda
dizenlenen rapora ve incelenen dosya kapsamina gore, MARS’'In mudnhasirlik
uygulamalar igerisinde bulunduguna yonelik bilgi, belge veya bulgunun mevcut
olmadigl kanaati ile 4054 sayili Kanunun 41. maddesi uyarinca gikayetin reddi ile
sorusturma acilmamasi yoéniinde OYCOKLUGU ile karar verilmistir. Asagida ayrintilari
sunulan gerekgelerle Kurulumuzun mezkar kararina katilmamiz mimkan olmamisgtir.

MARS, film gdsterim hizmetlerinde, filmleri sinemada gdsterim amaciyla
dagitim ve perde reklamciigl pazarinda faaliyet gdstermektedir. S6z konusu
Onarastirma raporuna gére MARS'’In reklam gelirlerinde ve surelerinde oldukga yluksek
pazar pay! ve ayrica hem dikey butlnlegik sinema grubunda hem de birlikte calistigi
sinema salonlarinin pazardaki mevcut durumu tesebbulsin dnemli bir pazar gicune
sahip oldugunu gdstermektedir. Sinema seyirci sayisi ve gelir bakimindan énemli bir
orani elinde bulundurmaktadir. Sektordeki rakiplerinin erisimine kapali bu 6nemli
sinema salonlari perde reklamciligi aracilik hizmetlerinde pazar gucunu
desteklemektedir.

Diger taraftan yerinde incelemede bulunan “ Exclusive (Ozel/Minhasir)
anlasmalari yazili gergeklestirmiyoruz” degerlendirmesi tespiti, iddialar bakimindan
soru isareti olusturmaktadir.

Rekabet Hukuku literatirinde hakim durumda olan bir tesebbusin pazardaki
glcunu sadece hakim durumda oldugu pazarda degil, faaliyet gosterdigi birbiriyle
baglantii komsu pazardaki konumunu gelistirmek ve pazardaki konumunu
glglendirmek icin de kullanabilmekte ve buna aktarma stratejisi denilmektedir.
Sikayetci iddialarina yonelik olarak sorusturma safhasinda bu hususlarin daha ayrintili
incelenmesi kanaatindeyim.

Sonu¢ olarak; Bu durumda onarastirmadan elde edilen veriler gercevesinde
Onarastirmanin sorusturmaya donusturidlerek, konunun daha ayrintii  olarak
arastirilarak karar verilmesi gerekgesi ile sorusturma acgilmamasi yonundeki gogunluk
gorisune katilmam muamkin olmamistir.

Sukran KODALAK
Kurul Uyesi
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