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Rekabet Kurumu Baskanligindan,

REKABET KURULU KARARI

Dosya Sayisi : 2009-2-74 (Onarastirma)
Karar Sayisi : 09-32/694-160
Karar Tarihi : 8.7.2009

A. TOPLANTIYA KATILAN UYELER

Baskan : Prof. Dr. Nurettin KALDIRIMCI (Bagkan V.)

Uyeler :  Mehmet Akif ERSIN, Dog¢. Dr. Mustafa ATES,
ismail Hakki KARAKELLE, Dog. Dr. Cevdet ilhan GUNAY,
Murat CETINKAYA

B. RAPORTORLER : Hakan Suat OLMEZ, Nur Seda KOKTURK

C. BASVURUDA
BULUNAN

- Re’sen

D. HAKKINDA ONARASTIRMA YAPILAN:
- Radev Ulusal Medya Tanitim Yayin Prog. Paz. ve Org. A.S.
Talatpasa cad. No:5 kat:3 34394 1.Levent/Istanbul

E. DOSYA KONUSU: Radev Ulusal Medya Tanitim Yayin Prog. Paz. ve Org. A.S.
adh radyo reklami satin alma sirketinin hakim durumunu rakiplerine ve radyo
istasyonlarina karsi olan faaliyetleriyle kotliye kullandigi iddiasi.

F. IDDIALARIN OZETi: Gazeteport adli internet sitesinde (.................. ) tarafindan
kaleme alinan 16.2.2009 tarihli “Sardan, Rekabet Kanununa aykiri isler yapiyor’
baslikli yazida;

-  Yetmige yakin ulusal ve ylUzlerce yerel radyoya verilen reklamin satin alma
isinin %60 I (............... )'In sahibi oldugu Radyoevi isimli sirket tarafindan

yapildigi,
- Radyoevi’nin piyasanin tek hakimi haline geldigi,

- Radyoevi’nin s6z konusu hakim durumunu radyolara dayatilan komisyon
oranlari ile kétuye kullandigi,

- Bu durumun Rekabet Kanunu’'na aykiri oldugu ve yazinin ihbar olarak kabul
edilmesi gerektigi

belirtiimigtir.

Kurum kayitlarina 16.4.2009 tarih ve 2752 sayi ile giren (................ ) tarafindan
gonderilen sikayet dilekgesinde ise;

- 1960l yillardan beri Akbank’in radyo reklamlarinin yayinini gergeklestirmekte
olduklarti,

- Her yil baglangicinda TRT’nin tespit ettigi fiyatlari Akbank’a bildirdikten sonra
gerekli ayarlamalarin yapildigi,
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- Akbank’in 2006 yilinda Mediacom adli reklam planlama sirketi ile anlastigi,

- Kendilerinin sundugu 2008 yih fiyatlarinin Mediacom yetkilisi tarafindan kabul
edilmedigdi ve ancak Mediacom tarafindan belirlenen 2,75 TL arti %6 indirim
(2,58 TL) uygulanirsa yayina basglayabileceklerinin bildirildigi,

- Bu fiyati kabul etmelerinin imkansiz oldugu zira TRT’nin reklam ajanslarina
yaptidi indirimler dusuldikten sonra ¢iplak maliyetin 2,53 TL oldudu,

- Sirketin diger maliyet kalemleri de disunuldiginde, bu fiyata ancak zararina
calisabilecegi, bu sebeple teklifi kabul etmedikleri,

- Bunun Uzerine Mediacom’un (Akbank’in), dusuk fiyatlari kabul eden Radyoevi
ile galismaya basladigi,

- Radyoevi’nin sahibi (.............. )Yin medya planlama sirketlerine %30 gibi
yuksek indirim teklifleri gotirerek mevcut reklam potansiyelini %60’a kadar
cikardigi,

- Elinde bulundurdugu bu glg ile, 6zel radyolarin reklamcilara verdikleri
komisyondan ayr1 %25 indirim daha vermezlerse reklam vermeyecegini ifade
ederek radyolara baski yaptigi,

- Dolayisiyla medya planlama sirketlerine (ve reklamverenlere) yaptigi disuk
fiyat tekliflerinden dogan zararini 6zel radyolardan talep ettigi yuksek indirim
oranlari ile telafi ettigi,

- Bu sekilde piyasadaki diger reklamcilara yer birakilmadigi
iddia edilmektedir.

G. DOSYA EVRELERI: Kurum kayitlarina 16.04.2009 tarih ve 2752 sayi ile giren
basvuru ve konuyla ilgili Gazeteport internet sitesinde muhtelif tarihlerde yayinlanan
Yavuz SEMERCI imzal yazilar tizerine hazirlanan 28.4.2009 tarih ve 2009-2-74/ii-
09-HSO sayil ilk inceleme Raporu, Rekabet Kurulu’nun 09-22 sayil toplantisinda
gorusulmis ve 4054 sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun gergevesinde bir
sorusturma agilmasina gerek olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla, Kanun’un 40/1.
maddesi uyarinca 6narastirma yapilmasina karar verilmistir. ilgili karar uyarinca
yapilan inceleme sonucunda diizenlenen 29.6.2009 tarih ve 2009-2-74/OA-09-HSO
sayili Onarastirma Raporu 30.6.2009 tarih, REK.0.06.00.00-110/224 sayili Bagkanlik
onergesi ile 09-32 sayili Kurul toplantisinda gorusulerek karara baglanmistir.

H. RAPORTORLERIN GORUSU: ilgili raporda; sikayet konusuna iligkin olarak,
Radev Ulusal Medya Tanitim Yayin Prog. Paz. ve Org. A.$. hakkinda sorusturma
acllmasina gerek olmadigi sonucuna ulasildigi ifade edilmistir.

I. INCELEME VE DEGERLENDIRME
I.1. Taraflar
1.1.1. Radev Ulusal Medya Tanitim Yayin Prog. Paz. ve Org. A.S. (Radyoevi)

Gulzel Sanatlar Sirketler Grubu bunyesinde yer alan Radyoevi radyo reklam yeri satin
alma faaliyeti yurutmektedir. Radyoevi, yalnizca kendi igerisinde bulundugu grubun
degil ayni zamanda diger medya planlama sirketlerinin de radyo reklam yeri satin
alma iglerini yapmaktadir. Halihazirda 5 medya sirketi ile anlagsmalar gercevesinde
calisildigl ve Radyoevi'nin 3 buyuk masterisinin Group M, Zenith (Guzel Sanatlar
Grubu’na dahil medya sirketi) ve OMD oldugu bildirilmistir.
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1.2. ilgili Pazar
1.2.1. ilgili Oriin Pazan

Reklamveren kuruluglar, Grtnlerinin ya da hizmetlerinin satin alinmasini saglamak
icin tuketicileri bilgilendirmek ve tuketici gézinde Urin veya hizmetlerinin bilinirligini
artirmak istemektedirler. Bu amaca yodnelik olarak, ¢esitli mecralar araciligiyla Grin
ya da hizmetlerini tanitan reklamlar yapmaktadirlar. S6z konusu mecralar,
teknolojinin de gelismesiyle, gunumuzde oldukga cesitlenmistir. Gazete, radyo,
televizyon, internet bunlardan yalnizca birkagidir.

Reklamveren kuruluslar, reklamlarin kreatif ve imaj ¢alismalarini genellikle anlagsmali
olduklari reklam ajanslarina yaptirmakta, bu kuruluglar sayesinde ses ve/veya
goruntl haline gelen reklamlarin, hedef kitlelerine goére, hangi mecrada, hangi
kanalda, ne zaman ve nasil bir butge ile yayinlanacaginin planlamasini da genellikle
medya satin alma ve planlama sirketlerine yaptirmaktadirlar. Bu amag dogrultusunda
medya planlama sirketleri belirli bir reklamin ve/veya kampanyanin -belli bir butce
kisiti dahilinde ve belli hedeflere yonelik olarak- en etkin sekilde kitlelere ulagmasi
amaciyla gesitli planlama faaliyetleri yUrutirken, medya planlama sirketlerince ¢izilen
plan dahilinde gerekli mecralardan reklam yeri satin alinmasi igin ise medya satin
alma sirketleri faaliyet gostermektedir. S6z konusu sirketler reklam yeri tedarikgisi
olan radyo, gazete, televizyon, internet sitesi vb. gibi mecralarla anlagarak
reklamveren icin en uygun fiyati almaya ¢aligsmaktadirlar. Yani mecra ile reklamveren
arasindaki iligkiyi saglamakta ve reklamvereni temsil etmektedirler. Bu esnada
reklamverenin s6z konusu reklam ve/veya kampanya igin ayirdigr butgeyi
kullanmakta, anlagsma saglanan mecralardan reklam yeri satin alma karsiliginda belli
bir komisyon almakta ve yapilan anlagmanin c¢esidine gore medya planlama
sirketlerine de belli oranda bir komisyon 6demektedirler.

Basvuru konusu, radyo reklam yerleri satin alma hizmetini reklamveren adina yuruten
bir medya satin alma sirketi olan Radyoevi’nin uygulamalari ile ilgilidir. Bu ¢ergevede
ilgili iriin pazan “radyo reklam yeri satin alma hizmeti pazari” olarak tanimlanmigtir.

1.2.2. ilgili Cografi Pazar

incelemeye konu olan faaliyetlerin tiim Tirkiye capinda gerceklestirimesi ve (ke
icerisinde rekabetin farklilasmasina neden olacak bir unsurun bulunmamasi
sebebiyle ilgili cografi pazar “Tiirkiye” olarak tespit edilmistir.

1.3. Degerlendirme

4054 sayih Kanun’'un Tanimlar baslikli 3. maddesinde hakim durum “Belirli bir
piyasadaki bir veya birden fazla tesebbdiisiin, rakipleri ve mdsterilerinden badimsiz
hareket ederek fiyat, arz, lretim ve dagitim miktari gibi ekonomik parametreleri
belirleyebilme gicl” olarak tanimlanmistir. Tesebbuslerin sahip olduklari pazar
paylari pazar gucunin en 6nemli gostergesi olarak kabul edilmektedir. Ayrica ilgili
urin pazarindaki talep ve arz ikame olanaklari ve pazarin yapisal 6zelliklerinin de
pazar gucunun belirlenmesinde dikkate alinmasi gerekmektedir.

Pazar payi, hakim durumun tespitinde tek basina yeterli olmayan ancak diger
faktorlere gore her zaman oncelikli Gneme sahip olan bir gostergedir. Cok yuksek
pazar payl ise hakim durumun varligina iliskin guglt bir emaredir.

Reklamcilar Dernegi resmi internet sitesinde yayinlanan “2008 yili Tirkiye Medya
Yatirimlari’ baghkli calismaya gore mecra yayin gelirleri agagidaki gibidir:
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Tablo 1- Mecra Yayin Gelirleri

Mecra Yayin Geliri (milyon TL) Pazar Pay (%)
TV 1.687,00 52,06
Basin 1.066,00 32,88
Gazete 952,00 29,37
Dergi 113,66 3,51
Acikhava 242,37 7,48
Radyo 111,51 3,44
Sinema 39,43 1,22
Internet 94,90 2,93
Toplam 3.240.00

Goruldugu uzere, radyolardan elde edilen mecra yayin gelirleri 111,51 milyon TL ile
toplam pazarin ancak %3,44’UnU olusturmaktadir. Radyoevi’nden elde edilen bilgilere
gore sirket cirosu 2008 yilinda 32,1 milyon TL olarak gergeklesmistir. S6z konusu
cironun risturn' adi verilen medyadan (yani radyolardan) elde edilen gelirden
olustugu ifade edilmistir.

Medya vyatirimlarinin radyoya yapilan bdlimd igerisinde Radyoevi’'nin oranina
bakildiginda 2008 yilinda %28,92 pazar payina sahip oldugu goérulmektedir. S6z
konusu sirketin 2002-2008 yillar1 arasindaki cirosu ise su sekilde gergeklesmistir:

Tablo 2- Radyoevi Pazar Payi

Yil Sektdr Yatirimi (milyon TL) Radyoevi Cirosu (milyon TL) | Radyoevi Pazar Payi (%)
2002 | 54,4 (....) (....)
2003 | 60 (....) (....)
2004 | 75 (....) (....)
2005 | 80 (....) (....)
2006 | 101 (....) (....)
2007 | 111 (....) (....)
2008 | 111 (....) (....)

Raportorlerce Guzel Sanatlar Grubu yetkilisi ile yapilan gérismede 2009 yili basinda
Group M sirketleri adi verilen Mediacom istanbul Medya Hizmetleri A.S. (Mediacom),
TME Medya Hizmetleri Ltd. Sti. (TME Medya), Mindshare Medya Hizmetleri A.S.
(Mindshare) ve Maxus Medya Hizmetleri Tic. Ltd. S$ti. (Maxus) medya sirketleriyle bir
anlasma imzalandigi ifade edilmistir. Servis Kiralama Tedarik Anlasmasi adl bu
anlasmanin 2. maddesinde “(.............. TICARI SIR............ )

Bu anlasma ile, Radyoevi, Group M sirketlerinin musgterilerinin (reklamverenlerin)
radyo reklam harcamalarini (spot, 6zel projeler, sponsorluklar vb.) gergeklestirecek
yani radyolardan reklam yeri satin alacak ve s6z konusu harcamalar tzerinden belli
bir orani komisyon olarak Group M sirketlerine ddeyecektir. Bu noktada Group M
sirketlerinin  yakimlUligu (anlasma igerisinde herhangi bir munhasirlik hikma
bulunmamakla birlikte) radyo reklam rezervasyonlarini Radyoevi'ne yaptirmak
olacaktir. Radyoevi ise yapilan reklam harcamalari Uzerinden belli bir komisyonu
Group M sirketlerine dderken, reklam yeri satin aldigi mecradan belli bir komisyon
alacaktir. Sonug olarak, s6z konusu anlasma ile Group M sirketlerinin radyo reklam
harcamalari Radyoevi tarafindan yapilacak, bu harcamalar Uzerinden belli miktar
komisyon Radyoevi tarafindan bu sirketlere 6denecek, Radyoevi ise reklam yeri satin
aldig1 mecralardan komisyon (risturn) alarak gelir elde edecektir. Bdyle bir anlagsma
sonucunda musteri portfoyl genisleyen Radyoevi'nin pazar paylarinda bir artig
olacag! tahmin edilmektedir. Nitekim yapilan yerinde incelemede elde edilen bir

' Medya satin alma sirketlerinin, anlastigi medya kurulusundan aldigi komisyon.
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belgede 2009 yiinin ilk G¢ ayinda Radyoevi'nin pazar payinin %(...) olarak
gergeklestigi gorulmektedir.

Pazarda Radyoevi’nin rakibi olarak faaliyet gosteren sirketler de bulunmaktadir.
Radyo Televizyon Yayincilari Meslek Birligi (RATEM) resmi internet sitesinde
yayinlanan Tirkiye Radyo ve Televizyon Yayinciligi Sektér Raporu”nda yer alan
bilgilere gére bunlarin baslicalar indeks Medya, Fedo Reklamcilik, Reksan Reklam,
Local Time, inter Medya, Kurt Ajans, iz Medya, Tempo Medya, iletim, Emek, Tag,
Aydonat, Feza, Ahu, Depar, Partner olarak siralanabilir. S6z konusu sirketler
genellikle reklamverenlerin radyo reklamlarinin planlamasi ve radyoyla anlagmasini
gerceklestirerek komisyon Uzerinden gelirlerini saglamaktadirlar. Sirketlerin ¢alisma
sekillerinde farkliliklar da olabilmektedir. Ornegin indeks Medya yalnizca reklam
ajanslari ve medya planlama kuruluglarina hizmet vermektedir. Diger yandan Fedo
Reklamcilik ise hem medya ajanslarina hizmet vermekte hem de dogrudan
markalarin radyolardaki tim ¢alismalarini yaritmektedir.

Daha oOnce de belirtildigi Uzere, her ne kadar hakim durumun belirlenmesinde
kullanilan temel kriter tesebbulsun ilgili pazardaki pazar pay! olsa da, pek ¢ok
durumda bazi ilave faktorlerin de degerlendiriimesine gerek duyulmaktadir. S6z
konusu faktorler “pazara giris engelleri’ adi altinda toplanan atil kapasite, finansal
gug, pazara giriste gerekli olan yatirnmin miktari, dikey butinlik, Gran farklilasmasi,
fikri malkiyet haklarinin varhidi ve ileri teknoloji gereksinimi gibi faktorlerdir.

Radyo reklam vyeri satin alma hizmeti pazarinda faaliyet gosterecek bir sirket
kurmanin yatirrm maliyetinin yliksek olmadigi gorulmektedir. Zira s6z konusu pazar
bir hizmet pazaridir ve herhangi bir Uretim zinciri, atdlye veya fabrika kurulmasina
gerek duyulmamaktadir; en buylk maliyet kalemi ise isgucli maliyetidir. Bunun
disinda pazara girisin 6nunde bir yasal engel de yoktur.

ilgili pazara girisin veya etkin bir sekilde faaliyet géstermenin éniindeki en biylk
engelin dikey buatlnlesik yapidaki tesebbuslerin varligi olabilecegi anlasiimaktadir.
Tirkiye’deki reklam endistrisinin  analizinin yapildigi  bir calismada,® reklam
endustrisinin reklamveren, reklam ajansi, medya ve destekleyiciler/tedarikgilerden
olustugu ifade edilerek, sektordeki aktorler su sekilde tanimlanmaktadir:

“(...) Reklamveren, belirli bir mal ve hizmetin Ureticisi ve/veya dagiticisidir. Reklam, bir iletisim ya
da pazarlama iletisiminin bir bicimi olarak tanimlandiginda ise reklamveren, iletisim surecini
baslatan, karar verici konumda olan kaynagin kendisidir. (...) Reklam ajansi; reklam igini yapmak
Uzere oOrgutlenmis isletmeler, reklamverenin isletme/pazarlama amaglarina uygun ve paralel
olarak reklamini yaptirmak Uzere igbirligine girdigi kimseler olarak tanimlanabilir. iletisim siirecinde
kaynak olarak reklamverenin amag ve isteklerine ulagsmasi igin tiketicilere génderilmesi gereken
mesajlarin hazirlayicisi, kodlayicisidir reklam ajansi, bir bagka deyisle ‘el¢idir’ aslinda.

(...) Reklam endustrisinin 6nemli bir ayadl da medyadir. Reklamverenin, reklam ajansina
hazirlatmis oldugu mesajlar kimi zaman kitle iletisim araclarinda kimi zamanda bunlar disinda
aracglarda —genel bir ifadeyle reklam araglarinda- ‘bir bedel karsiligr’ yer almakta/yayinlanmaktadir.
(...) Destekleyiciler, reklam endustrisinin bir diger ayagini olusturmaktadir. Reklam endustrisinin
destekleyicileri, kimi zaman verdikleri hizmetin tlrine gbre; arastirma sirketleri, film yapim
sirketleri, halkla iligkiler ajanslan, medya satin alma sirketleri gibi uzmanlasmis ajanslara, kimi
zaman da fotograf¢i, kadit¢i, renk ayrimci, matbaaci gibi nihai Griinin ortaya c¢ikmasinda rol
oynayan birimlere karsilik gelmektedir.”

2 Radyo Televizyon Yayincilari Meslek Birligi, Turkiye Radyo ve Televizyon Yayinciligi Sektdr Raporu,
Mayis 2009, Dog.Dr. Can BiLGILI, www.ratem.org

®G. Senem Gengtlrk Hizal “Reklam Endiistrisinin Topografyasi: Tiirkiye Ornedi” iletisim Arastirmalari
Dergisi, 2005, 3(1-2): 105-131, http:/derqiler.ankara.edu.tr/derqiler/23/667/8506.pdf
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Anilan calismada, medya ajanslari icerisinde c¢alisan destekleyici gruplarin,
reklamciligin gelismesi, bir sektor ardindan da bir endustri haline gelmesinden sonra
ayri yapilar haline geldikleri belirtiimektedir. Ancak s6z konusu ayrilma yapay olarak
ortaya ¢ikmig, organik olarak ise bu medya planlama ve satin alma sirketlerinin de
icerisinde bulundugu destekleyici gruplar organik olarak ajanslarla baglarini
koparmamiglardir.

Yukarida bahsi gegen durum rekabet hukukunda bulunan tek tesebbis kavrami ile
iliskilendirilebilir. Iginde reklam ajanslari, planlama, pazarlama ve satin alma
sirketlerinin bulundugu ve esasen ayni kisi ve/veya grup tarafindan kontrol edilen
tesebbuslere reklam endustrisinde sik¢a rastlanmaktadir. Diger bir deyisle reklam
endustrisinde reklamin yaratiligindan bir mecrada yayinlanmasina kadar gelen dikey
zincirin halkalarini tek bir tesebblslin sirketleri olusturabilmektedir. S6z konusu
durum yukarida yer verilen ¢alismada su sekilde ifade edilmistir:
“Medyada yasanilan yogunlasma sireciyle birlikte gerek global dizeyde gerekse Turkiye'de
iletisim hizmetleri endustrisinde de yodunlagsmalar yasanmaktadir. Yogunlasma ile nihai Grtnlerin
farkli asamalari tek bir merkezden/ elden denetlenmektedir. Endistride, uzmanlasmanin sonucu
olarak ayrilan birgok birimin organik baglari, grup yapilar altinda kurulmakta, farkli sahipliklerde
gorulen ama tek bir merkeze bagl olan igletmelerin karlari tek merkeze akmaktadir. Boylelikle de
iletisim kampanyalari — reklamdan halkla iligkilere, arastirmadan medya satin almalara kadar —
gbrece daha dusuk maliyetlerle Uretilerek kar marji ylkseltimektedir. Ayrica farkl pazarlardaki
rakiplerin her tur iletisim faaliyetleri grup yapilarina/holdinglere yonlendirilerek yine kar maksimize
edilmektedir. Bir markanin reklam ajansinin hazirladigi kampanyanin medya planini ayni gruba
bagdli bir medya ajansi, halkla iligkiler faaliyetlerini yine ayni gruba bagl bir halkla iligkiler ajansi
hazirlayabilmektedir.”

Hakkinda oOnarastirma yurutilen Radyoevi de Guzel Sanatlar Grubu sirketlerinden
biridir. Diger Guzel Sanatlar Grubu sirketleri ise sunlardir:

- Guzel Sanatlar Reklamcilik A.$. (Guzel Sanatlar-Saatchi&Saatchi): yaratici
reklam ajansi

- MG Medya Yayincilik Hizm. Tic. A.S. (Zenithoptimedia/Equinox-Zenith):
medya planlama ve satin alma sirketi

- Digitcom iletisim Tanitim ve Ticaret A.S. (Ping): dijital medya alaninda faaliyet
gOsteren yaraticilik, planlama ve satin alma sirketi

- RGTE lletisim Reklam Pazarlama ve Ticaret A.S. (Netbook): web sitesi
pazarlama faaliyeti yurGiten sirket

Guzel Sanatlar Grup yetkilisi ile yapilan gérGsmede yukarida yer verilen sirketlerden
Zenith’'in medyadaki pazar payinin %(...-...) arasinda, diger medya sirketlerin pazar
paylarinin ise %(...-...) arasinda oldugu bilgisi alinmistir.

Her ne kadar dikey butlnlesik yapi hakim durumu guglendirici bir unsur olsa da, asil
onemli olanin s6z konusu durumun fiiliyata nasil yansidigidir. Yaraticilik, pazarlama,
planlama ve satin alma faaliyetlerinin tek bir tesebbls tarafindan yapilabilmesi bahse
konu tesebblse pazarda bir gu¢ kazandirmakla birlikte herhangi bir reklamverenin,
bir grubun yalnizca yaratici ajansi ile diger bir grubun ise medya planlama sirketi ile
¢alisma olanagdi bulunmaktadir. Radyoevi’nden alinan bilgiye gbére Zenith’in brit
gelirinin yalnizca %(...)’si ayni grup c¢atisi altinda bulunan Gulzel Sanatlar reklam
ajansindan gelmektedir. Bunun yaninda bir medya planlama sirketinin satin alma
faaliyetlerini yuUratmesi icin kendi grubundaki satin alma sirketini segmeyerek bir
baska grubun satin alma sirketiyle anlasmasi da mumkunddr. Zira Group M cgatisi
altinda medya satin alma sirketleri bulunmasina kargin bunlarin reklamverenlerinin
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radyo reklam yeri satin alma igleri 2009 yilindan itibaren Radyoevi tarafindan
yapiimaktadir.

Sonug olarak sikayet edilen Radyoevi'nin 2002 yilindan itibaren artan bir pazar payi
bulunmaktadir. Ozellikle 2009 basinda yurirliige giren Group M anlasmasindan
sonra pazar payinda yaklasik %10’luk (%...) bir artis olmustur. Bunun yaninda
Radyoevi’'nin igerisinde bulundugu Guzel Sanatlar Grubu’nun dikey butlnlesik yapisi
Radyoevi'ne radyo reklam yeri satin alma faaliyetlerinde belli bir gli¢ saglamaktadir.
Ancak gerek pazar payinin %50’nin dahi altinda kalmasi, gerekse dikey butinlesik
yapinin s6z konusu gruba 6zgu olmamasi (endustride sik¢a rastlanan bir is modeli
olmasi) ve fiiliyatta bu yapinin disina ¢ikilabilmesi gibi sebeplerden 6tliri mevcut
durumda Radyoevi’nin radyo reklam yeri satin alma hizmeti pazarinda hakim
durumda olmadigi kanaatine variimistir. Bu ¢ergevede hakim durumdaki bir tesebbils
tarafindan yapildigi zaman rekabet sorunlari dogurabilecegi dusunulen bazi
eylemlerin bu asamada hakim durumun kotuye kullaniimasi  olarak
degerlendiriiemeyecegi ve bu nedenle anilan sirket hakkinda sorusturma agiimasina
gerek bulunmadigi sonucuna ulasiimistir.

J. SONUC

Duzenlenen rapora ve dosya kapsamina gore; basvuru konusu iddialara iligkin olarak
4054 sayih Kanun’un 41. maddesi uyarinca Radev Ulusal Medya Tanitim Yayin
Prog. Paz. ve Org. A.$. hakkinda sorusturma acilmasina gerek bulunmadigdina,
sikayetin reddine OYBIRLIGI ile karar verilmistir.



