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Rekabet Kurumu Baskanligindan,
REKABET KURULU KARARI

Dosya Sayisi : 2009-2-143 (Sorusturma)
Karar Sayisi :11-18/341-103
Karar Tarihi : 30.03.2011

A. TOPLANTIYA KATILAN UYELER

Baskan : Prof. Dr. Nurettin KALDIRIMCI o
Uyeler : Dog. Dr. Mustafa ATES, Mehmet Akif ERSIN, Ismail Hakki
KARAKELLE, Murat CETINKAYA, Resit GURPINAR

B. RAPORTORLER : Dr. Ekrem KALKAN, Remzi Ozge ARITURK, Umit Nevruz
OZDEMIR, Evrim Ozgul KAZAK, Yal¢iner YALCIN

C. SIKAYET EDEN : - Habertiirk Gazetecilik ve Matbaacilik A.S.
Temsilcisi: Av. Simay TEZCAN
So6gutdézi Cad. Sim Is Merkezi No:14/C Bestepe-Ankara

D. HAKKINDA SORUSTURMA YAPILANLAR:
- Dogan Yayin Holding A.S.
Oymaci Sok. No:15 Altunizade Uskidar-istanbul
- Hurriyet Gazetecilik ve Matbaacilik A.S.
Hurriyet Medya Towers Giinesli-istanbul
- Dogan Gazetecilik A.S.
100. Y1l Mahallesi, Dogan Medya Center, 34554
Bagcilar-istanbul
- Badimsiz Gazeteciler Yayincilik A.S.
100. Y1l Mahallesi, Dogan Medya Center, 34554
Bagcilar-istanbul
- Dogan Daily Nevs Gazetecilik ve Matbaacilik A.S.
Hurriyet Medya Towers Giinesli-istanbul
- Sirketlerin Temsilcisi:
Av. Erem Turgut YUCEL
Oymaci Sokak No:51, Altunizade Kadikoy-istanbul

E. DOSYA KONUSU: Dogan Yayin Holding A.S. bunyesinde faaliyet gosteren
Hurriyet Gazetecilik ve Matbaacilik A.§., Dogan Gazetecilik A.S., Bagimsiz
Gazeteciler Yayincilik A.$., Dogan Daily Nevs Gazetecilik ve Matbaacilik A.S.
adh sirketlerden olugsan ekonomik butunlugun gazete reklam yeri fiyatlarinin
olusumunda uyguladig! indirim sistemleri ve medya planlama satin alma
ajanslarn ile akdettigi mutabakat velveya sozlesmelerdeki prim uygulamalari
yoluyla 4054 sayili Kanun’un 6. maddesi ¢ergevesinde hakim durumunu kotliye
kullandig: iddiasi.

F. IDDIALARIN OZETi: Basvuruda dzetle;

— Dogan Yayin Holding A.S. (DYH), bunyesindeki pek ¢ok sirketi, istiraki ve
bagh ortakhdi ile gazete, dergi, kitap radyo ve televizyon yayinciligi,
yapimcilik, basim, dijital medya, dagditim, perakende ve alternatif telekom
pazarinda hakim durumda bulundugu,
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— Bu hakim durumun DYH’nin hem yatay hem de dikey entegrasyon saglamis
olmasindan kaynaklandigi,

— Basta Hurriyet Gazetesi olmak Uzere grup bunyesinde yer alan gazetelerin;
Ozellikle turizm, tekstil, insaat, emlak ve kozmetik sektorleri olmak Uzere belirli
sektorlerde Temmuz 2008’e kadar yazili, bu tarihten sonra da sdézli olarak
yaptiklari anlagsmalarda “%100 anlasma sarti” adi altinda yalnizca DYH
bunyesindeki sirketler araciligiyla reklam verilmesi koguluna yer verildigi,

— Anillan kosulu saglayan sirketlere, grup disi sirketler araciligiyla reklam
verilmemesi sartiyla oldukga dusuk reklam bedeli uygulandig,

— Anilan anlagmalarda baska gruplara reklam verilmesi halinde ¢ok daha yuksek
bir reklam bedelinin 6denecegi belirtiimek ve bu dogrultuda uygulama yapmak
suretiyle rakip medya sirketlerine reklam verilmesinin engellendigi,

— Hakim durumdaki DYH'nin s6z konusu tekelci nitelikteki muanhasirlik
anlagsmalarinin pazara yeni girisleri engellemek ve pazardaki mevcut rakipleri
piyasa digina atmak suretiyle pazardaki rekabeti ortadan kaldirir nitelikte
oldugu,

— S0z konusu durumun piyasaya yeni girmekte olan Habertirk’in menfaatlerini
onemli dlgude ve hukuka aykir olarak ihlal ettigi ve zarara ugrattigi

iddia edilerek aglklanan ve re’sen dikkate alinacak diger nedenlerle;

— DYH catisi altinda faaliyet gosteren ya da DYH ile ayni ekonomik batinlik
icinde yer alan sirketler, bagli ortakliklari, istiraklerinin 4054 sayili Kanun’un 6.
maddesini ihlal ettiklerinin tespiti,

— Rekabetin tesisi ve ihlalden dnceki durumun korunmasi i¢in 4054 sayili Kanun
uyarinca gerekli igslemlerin yapilmasi,

— DYH’nin anilan eylem ve davranislar sonucunda gerek Habertirk’in gerekse
ilgili pazarda rekabet eden ve pazara yeni girecek sirketler yontinden ciddi ve
telafi olunamayacak zararlarin ortaya ¢ikma ihtimalinin bulunmasi nedeniyle
4054 sayill Kanun’un 9. maddesi uyarinca Kurul tarafindan nihai karara kadar
ihlalden 6nceki durumu koruyucu nitelikteki gerekli gegici tedbirlerin alinmasi

talep edilmektedir.

Yapilan basgvuruya yonelik olarak sikayetciden talep edilen ek bilgi ve belgeler
08.06.2009 tarih ve 4046 sayil yazi ile Kurum kayitlarina girmigtir. Anilan yazida,
sikayetin yalnizca DYH bunyesinde yer alan gazetelere iligkin oldugu ifade edilerek
DYH’nin uygulamalarina iligkin daha ayrintil bilgi ve belgelere yer verilmistir.

Ancak yurUtulen sorusturmada sikayet konulari ile sinirli kalinmayip, genel olarak
Dogan Medya Grubu' gazetelerinin reklam yeri fiyatlarinin olusumunda rol oynayan
indirim sistemlerinin ve gazeteler ile medya planlama ve satin alma ajanslari
(MPSA’lar)? arasinda yapilan “risturn” (prim) uygulamalarinin rekabeti bozucu ve
engelleyici potansiyel ve etkilere sahip olup olmadigi da incelenmistir.

G. DOSYA EVRELERIi: Kurum kayitlarina 22.04.2009 tarih ve 2923 sayi ile
08.06.2009 tarih ve 4046 sayi ile intikal eden basvuru Uzerine yapilan incelemeler

' Dogan Medya Grubu isbu karar kapsaminda yalnizca Dogan Medya Grubu biinyesinde yer alan
gazeteleri igerecek bicimde kullaniimigtir.

? Sorusturma kapsaminda Carat, MG, Maxus, Mediacom, Mediaedge, Mediamax, Mindshare, OMD,
Universal McCann, Veritas, Zen, Speed, Deniz, Vizeum, Cereyan isimli MPSA’lardan bilgi ve belge
talep edilmistir. Kararda MPSA’lara referans verildigi hallerde, aksi belirtimedik¢e, yukarida sayilan
MPSA’lardan gelen bilgi ve belgeler kullaniimistir.
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neticesinde hazirlanan 7.7.2009 tarih ve 2009-2-143/li-09-HB sayili ik inceleme
Raporu, Rekabet Kurulu’nun 15.7.2009 tarih ve 09-33 sayil toplantisinda ele alinmig
ve basvuruya iligkin olarak 4054 sayili Kanun’un 40. maddesinin 1. fikrasi uyarinca
DYH, Hurriyet Gazetecilk ve Matbaacilik A.$. (Hurriyet Gazetecilik), Dogan
Gazetecilik A.S. (Dogan Gazetecilik), Bagimsiz Gazeteciler Yayincilik A.S. (Vatan)
ve Dogan Daily Nevs Gazetecilik ve Matbaacilik A.S. (Dogan Daily Nevs) hakkinda
Onarastirma yapilmasina 09-33/748-M sayi ile karar verilmistir.

Anilan karar kapsaminda hazirlanan 02.09.2009 tarih ve 2009-2-143/OA-09-HB
saylli Onarastirma Raporu 09.09.2009 tarih ve 09-41 sayili Kurul toplantisinda
gorasulmis ve DYH, Hurriyet Gazetecilik, Dogan Gazetecilik, Vatan ve Dogan Daily
Nevs hakkinda, yazili medya (gazetecilik) alanina yonelik reklam yeri (mecra)
satisindaki uygulamalar ile 4054 sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun’u ihlal
edip etmediklerinin tespiti icin ayni Kanun’un 41. maddesi uyarinca sorusturma
acllmasina ve sikayetginin gecici tedbir talebinin sorusturma safhasinda
degerlendiriimesine 09-41/1005-M sayi ile karar verilmigtir.

4054 sayili Kanun’un 43/2. maddesi uyarinca haklarinda sorusturma acilan taraflarin
ilk yazili savunmalarini géndermelerine dair bildirim 17.09.2009 tarihinde 4070, 4071,
4072, 4073 ve 4074 sayili yazilar ile yapiimis; bu kapsamda gdnderilen “Birinci Yazili
Savunma” ise 23.10.2009 tarih, 7624 sayi ile Rekabet Kurumu kayitlarina girmigtir.

Rekabet Kurulu 25.02.2010 tarih ve 10-19/235-M sayil karariyla, 4054 sayili
Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun’un 43. maddesinin 1. fikrasinda yer alan
“Gerekli gordldigd hallerde bir defaya mahsus olmak (izere Kurul tarafindan 6 aya
kadar ek sdure verilebilir.” hUkma uyarinca, 09.09.2009 tarih ve 09-41/1005-M sayil
Kurul karari ile agilan sorusturmanin sdresini, sorusturma suresinin bitiminden
itibaren 6 ay uzatmistir. Sorusturma sdresinin uzatildigina dair tebligat 05.03.2010
tarihinde yapilmistir.

Raportorler tarafindan hazirlanan 8.9.2010 tarih ve SR/10-12 sayili Sorusturma
Raporu ve ekleri 8.9.2010 tarihinde Kurul Uyelerine ve hakkinda sorusturma
yurUtulen taraflara teblig edilmistir.

Hakkinda sorusturma ydritilen taraf ikinci Yazili Savunmasina iliskin 30 ginlik ek
sure talebinde bulunmus, s6z konusu talep Kurul tarafindan degerlendirilmis ve 10-
63/1351-M sayili Kurul karari ile kabul edilmistir. Tarafin ikinci Yazili Savunmasi
12.11.2010 tarih, 8750 say! ile Kurum kayitlarina intikal etmistir.

ikinci Yazili Savunmaya karsi raportérlerce hazirlanan Ek Yazili Gériis, 29.11.2010
tarihinde hakkinda sorusturma yuratilen tarafa ve Kurul Gyelerine bildirilmistir.

Hakkinda sorusturma yiritiilen taraf Uglincti Yazili Savunmasina iligkin 30 giinliik ek
sure talebinde bulunmus, s6z konusu talep Kurul tarafindan degerlendiriimis ve 10-
81/1690-M sayili Kurul karari ile kabul edilmistir. Tarafin Uglincli Yazili Savunmasi
1.2.2011 tarih, 905 sayi ile Kurum kayitlarina intikal etmistir.

Tarafin Uclincli Yazili Savunmalarindaki talebi tizerine Kurul, 9.2.2011 tarih ve 11-
08/150-M sayili karariyla, 29.3.2011 tarihinde s6zli savunma toplantisi yapiimasina
karar vermigstir. Kurul karari 11.2.2011 tarihinde hakkinda sorusturma yurutiulen tarafa
ve sikayetciye teblig edilmistir.

S6zIi savunma toplantisinin belirlenen tarihte yapilmasinin ardindan Rekabet
Kurulu, 30.3.2011 tarih ve 11-18/341-103 sayi ile nihai kararini vermis, s6z konusu
karar 5.4.2011 tarihinde ilgililere tefhim edilmigtir.

H. RAPORTORLERIN GORUSU: ilgili raporda;
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— Dogan Yayin Holding A.S. bunyesinde gazete reklam yeri pazarinda faaliyet
gOsteren

e Hurriyet Gazetecilik ve Matbaacilik A.S.

e Dogan Gazetecilik A.S.

e Bagimsiz Gazeteciler Yayincilik A.S.

e Dogan Daily Nevs Gazetecilik ve Matbaacilik A.S.

adl sirketlerden olugan ekonomik butunligin (tesebblsin)
— S0z konusu pazarda hakim durumda bulundugu,

— Gazete reklam yeri fiyatlarinin olusumunda uyguladigi indirim sistemleri ve
medya planlama satin alma ajanslan ile akdettigi mutabakat ve/veya
sdzlesmelerdeki prim uygulamalar yoluyla 4054 sayili Kanun’un 6. maddesi
cercevesinde hakim durumunu kotlye kullandigi

tespit edildiginden,

— Anilan tesebblse 4054 sayili Kanun’'un 16. maddesi uyarinca para cezasil
verilmesi gerektigi ve

— Anilan tesebbuislin 4054 saylli Kanun’'un 9. maddesi uyarinca Sorusturma
Raporu’'nda yer verilen rekabet ihlali niteliginde olan uygulamalarina son
vermesi gerektigi

ifade edilmigtir.
I. INCELEME VE DEGERLENDIRME
I.1. Hakkinda Sorugturma Yiirutilen Tesebbus

Hakkinda sorusturma ydratilen tesebbus (Dogan Medya Grubu), farkh tozel
kisiliklere sahip olmakla birlikte ayni ekonomik butlnlik iginde yer almalar sebebiyle
tek bir tesebbls niteligi arz etmektedir. Kararin bundan sonraki bolimunde tuzel
kisiliklere ayri ayri yer verilmesi, yapilan tespitlerin ve degerlendirmelerin net bir
sekilde ortaya konulmasi amacina yoneliktir.

1.1.1. DYH®

DYH gazete, dergi ve kitap yayinciligi, televizyon, radyo yayinciligi ve yapimciligi,
internet, dijital dinya, basim, dagitim olmak Uzere medya ve medya ile iligkili
alanlarda faaliyet gdstermektedir. DYH, Hurriyet, Milliyet, Radikal, Posta, Fanatik,
Referans ve Turkish Daily News® gazetelerini biinyesinde barindirmaktadir. DYH
hisseleri Sermaye Piyasasi Kurulu (SPK) kaydinda olup; 1998 yilindan bu yana
istanbul Menkul Kiymetler Borsasi (IMKB)nda islem gormektedir. DYH hisselerinin
%73.98'i Dogan Sirketler Grubu A.$. (Dogan Medya Grubu)ye, %2,48’i Dogan
Ailesi’ne ve %0,67’si Aydin Dogan Vakfi'na ait olup %22,87’si ise halka agiktir.

1.1.2. Hiirriyet Gazetecilik’

Hurriyet Gazetecilik ve Matbaacilik A.$. 1960 yilinda kurulmustur. Bunyesinde
Hiirriyet, Referans, Radikal® ve Hiirriyet Daily News gibi gazeteler bulunan tesebbiis,

 DYH (2009), 1 Ocak-31 Mart 2009 Ara Hesap Dénemi Faaliyet Raporundaki bilgilerden
yararlanilmigtir.

* 3 Kasim 2008’den itibaren Hiirriyet Daily News adi ile aniimaktadir.

3 Bu bélim “Hiirriyet Gazetecilik ve Matbaacilik A.S.’nin 1 Ocak — 30 Haziran 2010 Ara Hesap Dénemi
Faaliyet Raporu”ndan yararlaniimistir.
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gazetecilik, matbaacilik, reklam, ilancilik ve internet yayincihidi alanlarinda faaliyet
gOstermektedir. Hurriyet Gazetecilik'in hisselerinin  %66,56’si DYH'ye, %11,09'u
Dogan Holding A.$.’ye aittir. Tesebbis, SPK’'ya kayitli olup 1992 yilindan itibaren
sirketin hisse senetleri IMKB’de islem gérmektedir.

1.1.3. Dogan Gazetecilik

Dogan Gazetecilik; Milliyet, Posta, Vatan, Fanatik’'i bu gazetelerin eklerini ve web
sitelerinin iceriklerini hazirlamaktadir. Sirket sermayesinin %70,62’si DYH'ye aittir.
Halka arz durumunda bulunan hisselerin orani ise %28,86°dIr.

1.1.4. Vatan

Bagimsiz Gazeteciler Yayincilik A.S., Vatan Gazetesi'ni yayimlamaktadir. Gazetenin
Tarkiye geneline dagitimi yapilmakta ve siyaset, ekonomi, spor ve magazin
konularini isleyen sayfalari bulunmaktadir. Vatan Gazetesi'nin tam kontrolu,
10.03.2008 tarih ve 08-23/237-75 sayil Rekabet Kurulu karar (Vatan Gazetesi
karari) gergcevesinde Dogan Gazetecilik’e gegmigtir.

1.1.5. Dogan Daily Nevs

Rekabet Kurulu’'nun 00-49/519-284 sayili karari ile DYH binyesinde kurulan bir ortak
girisimdir. Anilan bu kararda ayrica Turkish Daily Nevs Gazetecilik Matbaacilik ve
Yayincilik A.$.’nin sahibi oldugu Turkish Daily News adl sureli yayinin imtiyaz ve
yayin hakki bu ortak girisime devredilmistir. Taraflarca yapilan savunmada, s6z
konusu tesebbusin tasfiye halinde oldugu, yayimladigi gazetenin Hurriyet
Gazetecilik ve Matbaacilik A.$.’ye gectigi, bunun disinda herhangi bir yayininin veya
faaliyetinin bulunmadigi ifade edilmistir. S6z konusu tesebbusin ticaret unvani
Ticaret Sicili Gazetesi'nde “Tasfiye Halinde Dogan Daily Nevs Gazetecilik ve
Matbaacilik A.S.” olarak ge¢gmektedir. Karar tarihi itibariyla s6z konusu sirketin tasfiye
sureci devam etmektedir.

1.1.6. Tuzel Kisgilikler Hakkinda Yapilan Savunmalar

Hakkinda sorusturma yurutulen taraflar, savunmalarinda, binyelerinde yer alan tuzel
kisiliklerden DYH'’in ¢ati sirketi niteliginin oldugunu ve ilgili pazarda faaliyet
gOstermedigini, bu nedenle diger tlzel Kisilikler sorusturma kapsaminda iken ayrica
DYH’in sorugturmaya dahil edilmesinin ilave bir iglevi ya da sebebinin bulunmadigini,
Dogan Daily Nevs'’in su anda tasfiye halinde oldugunu, bu gazetenin artik Hurriyet
Daily News olarak yayimlandigini ve yayincisinin Hurriyet Gazetecilik ve Matbaacilik
A.S. oldugunu, bu nedenle s6z konusu tuzel kisilik hakkinda yaratilen sorusturmanin
kaldiriimasi gerektigini ifade etmistir.

Hakkinda sorusturma ydrutulen taraflar farkli tizel kisiliklere sahip olmakla birlikte
ayni ekonomik butlnlik icinde yer almakta olup bu nedenle tek bir tesebbus niteligi
arz etmektedir. DYH, Hurriyet Gazetecilik hisselerinin  %66,56’sina, Dogan
Gazetecilik hisselerinin ise %70,62’sine sahiptir. Dolayisiyla, s6z konusu tesebbusler
Uzerinde kontrol sahibi bulunan DYH de sorusturma kapsaminda ele alinmistir.

Dogan Daily Nevs, hakkinda sorusturma ydratilen tizel Kigiliklerden birini
olusturmaktadir. S6z konusu tizel kisiligin tasfiye halinde olmasinin, bu tuzel kisiligin
gecmiste gergeklestirmis oldugu davraniglardan sorumlu tutulamayacagr anlami
tagsimayacagini belitmek gerekmektedir. Dolayisiyla Dodan Daily Nevs hakkindaki
sorusturmanin kaldirilmasinin herhangi bir hukuki dayanagi bulunmamaktadir.

¢ Onarastirma safhasinda Dogan Gazetecilik A.S. biinyesinde yer alan Radikal Gazetesi'nin kontrolii,
sorusturma safhasinda Hurriyet Gazetecilik’e gegmistir.
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Taraflarca savunmalarda ileri surtlen bir diger iddia da Dogan Medya Grubu
blnyesinde butin gazeteleri kapsayan bir strateji bulunmadidi ve dolayisiyla s6z
konusu gazetelerin birbirleri ile rekabet halinde oldugudur.

Bir onceki savunmaya verilen yanitta ele alindigi Uzere, hakkinda sorusturma
yurGttlen taraflar ayni ekonomik buatlnlik igerisinde degerlendiriimektedir ve
dolayisiyla tek tesebbis olma 6zelligi arz etmektedir. Bu baglamda, ayni ekonomik
batlnlik icerisindeki farkli tlzel Kkisilikler arasinda rekabet ediliyor olmasinin,
tamamen Ust yonetimin tasarrufunda oldugu ve genel anlamda tesebbilsun
verimliligini arttirma gayesi tagiyan bir strateji oldugu aciktir. Zira bu durum, Ust
yonetimce alinacak bir karar dogrultusunda tamamen degisebilecektir. Dolayisiyla
ayni grup igerisinde yer alan tuzel Kkisiliklerin rekabet ediyor olmasi, bu tuzel
kisiliklerin ~ birbirlerinden  bagimsiz  degerlendiriimesi  gerektigi  sonucunu
dogurmamaktadir.

1.2. ilgili Pazar
1.2.1. Yazili Medya (Gazetecilik)

Gazeteleri; dagitim (ulusal, vyerel), igerik (siyasi, ekonomi, spor, magazin,
promosyon), periyot (gunlik, haftalik, diger) unsurlarini g6z 6ninde bulundurarak
gruplamak muamkindir. Gazete yayincihigl piyasasinin talep yapisi, diger mal ve
hizmet piyasalarindan farkl bir nitelik arz etmektedir. Tuketicilerin (okuyucu) bir
gazete satin almasi baska bir gazete almasini engellememekte, eger sartlari
olusmussa (mansetten 6nemli bir haber yayimlamasi gibi) ayni gun icerisinde baska
bir gazete daha alinabilmektedir. Ote yandan, gazeteler giinliik olarak tiiketiimekte ve
her gun okuyucunun karsisina bir dnceki ginden farkli haberlerle dolu olarak
¢ikmaktadir. Bu duruma bir de hafta sonu ve sair glnlerde verilen ilaveler eklenince
gazete talebinin glinden gune farkhliklar gosterdigi, 6zellikle kamuoyunda buyuk
yanki olusturan olaylar s6z konusu oldugunda gazetelere olan talebin fiyattan énemli
Olclide bagimsiz olarak arttigi bilinmektedir.

Gazetelerin birbirleriyle rekabetinde belirleyici faktdrlerden biri de basim yerlerinin
sayisidir. Sadece istanbul’da basilan bir gazetenin okura zamaninda ulagmasi igin
erken saatlerde yola ¢ikmasi gerekmekte, bu da belli bir saatten sonra meydana
gelen gelismelerin bu gazetelerde yer almasini engellemektedir. Buna karsilik birden
fazla merkezde basilan gazeteler, hem daha ge¢ saatlerde meydana gelen haber
gelismelerini icerdiklerinden, hem de bdlgesel ekler sunabildiklerinden rekabette
onemli bir avantaj elde edebilmektedirler.

Medya gruplarinin birden fazla gazeteye sahip olduklari ve genellikle bu gazetelerin
en az birinin “amiral” gazete niteligi, digerlerinin ise “ikincil” gazete niteligi tasidigi
gorulmektedir. Birden fazla gazeteye sahip olma yolu ile gruplar, hem “amiral”’
gazetelerin sabit giderlerini paylastirabilmekte hem de drun farkhlastirma yoluyla
degisik okuyucu kitlelerine farkh fiyattan hizmet sunabilmektedirler. Ayni gruba ait
gazeteler ayni baski tesisleri, dagitim kanallari ve haber kaynaklarindan
faydalanmaktadirlar.

Gazeteler, tuketiciye pazarlanan bir Grin olmanin diginda yayincilarin reklam geliri
elde etmelerine de olanak taniyan bir aragtir. Bu ekonomik ayricalik, yayincilara farkh
politikalar izleyebilme sansi tanimaktadir. Buna goére, urtn fiyati maliyetinin Uzerinde
belirlenerek Urin satigindan kazan¢ saglanabilecegi gibi, Urin fiyatini maliyetinin
altinda tutarak daha genis bir okur kitlesine ulasmak, bunun bir sonucu olarak da
reklam piyasasindan daha buyuk bir pay elde etmek ve kazanglarn bu yolla artirmak
da mumkunddr.



270

280

290

300

310

11-18/341-103

Ozellikle son yillarda cesitli medya dallarinin medya gruplari icerisinde butiinlesmesi
ile birlikte televizyon, gazete, dergi vyayincihg ayni blnye igerisinde
gerceklestirimektedir. Hatta her bir yayin tart digerini tamamlamakta, o6zellikle
gazete ve televizyon yayinlarn butinlesmektedir.

1.2.2. Medya Tanitim ve Pazarlama Hizmetleri

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

— Reklamverenler (satilacak mal ve hizmetleri Greten ve bu mal ve hizmetlerini
tanitmak isteyen tesebbusler),

— Reklam Ajanslari ve Produksiyon Sirketleri (Urin ve hizmetin gorsel tanitimi
amacilyla 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 vb.).

Reklamverenler, yayinlayacaklari reklamlarin kreatif ve imaj galismalarini genellikle
reklam ajanslarina yaptirmaktadirlar. Uriin tanitiminda bundan sonraki asama,
ajanslar ve produksiyon sirketleri tarafindan olusturulan reklam ve tanitim
calismalarinin en etkin bicimde hedef kitlesine ulastiriimasidir. MPSA’lar da bu
noktada devreye girmektedir. MPSA’lar, reklamverenin talepleri dogrultusunda
reklamin hedef kitleye en etkin bi¢cimde ulastiriimasini saglamak Uzere sunumun
gerceklestirilecedi mecrayl (gazete, dergi, televizyon vb.), yayin sikligini ve
programini belirlemekte ve teklifin reklamveren tarafindan kabul edilmesi halinde
medya satin alma islemini reklamveren adina gerceklestirmektedir. Dolayisiyla
reklamveren kuruluglarin yayinlatmak istedikleri reklamlarinin géruntu, imaj ve reklam
olarak Uretilmesi reklam ajanslart ve prodiksiyon sirketleri araciligi ile
yapilmaktayken, bunlarin televizyon reklam kusaklar iginde vizyona girmesi, gazete
ve dergi ilanlar olarak yayimlanmasi igin uygun reklam vyeri seg¢imi ve butce
ayarlamasi ise MPSA’lar araciligi ile yapilmaktadir.

Gazete reklam yeri satis yontemlerini U¢ ana baslik altinda incelemek mumkundur:

— MPSA’lar Araciliiyla Yapilan Satiglar: Reklamverenler tarafindan MPSA’ya
aylik, yilhk veya kampanya bazinda aciklama ve butce bilgisi veriimektedir.
MPSA ile reklamveren arasinda daha onceden belirlenmis olan kampanya
Ozelliklerine, hedef kitlelerine ve olusturulmus olan reklam stratejisine gore
kullanilmasi uygun olan mecralar/gazeteler vb. saptanarak, mecra ve
gazetelerle MPSA’lar arasinda ¢ogu kez ikili gérismeler yapilmakta ve s6z
konusu kampanya icin birim fiyat belirlenmektedir. Kimi zaman reklamveren de
fiyat belilenme asamasindaki gorusmelere dahil olmaktadir. Fiyatlar
belirlendikten sonra, olugsan fiyatlar da géz 6nudnde bulundurularak medya
planlama asamasina gecilerek, planlanan kampanya, reklamverenin de onayi
alindiktan sonra yayimlanma asamasina gelmektedir.

— Kreatif Ajanslar Araciligiyla Yapilan Satislar: Bu modelde reklamveren daha
kiguk Olgekli olup, kreatif ajans reklamveren adina fiyat goérusmeleri
yapabilmektedir.

— Dogrudan Reklamverene Yapilan Satiglar. Dogrudan musteri talebiyle
gerceklesen bu tip satista, reklamveren, daha 6nce planlamis oldugu butge
veya yayin plani ¢ergevesinde yillik anlasma, kampanya veya tek bir ilan igin
telefon, e-posta veya ylz yuze goérisme ile fiyat teklifi istemektedir. Reklam
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yeri satis ekibi mevcut tarife ve tarifedeki indirim oranlarini baz alarak
fiyatlandirma yapmaktadir. Bu tip satiglar insaat ve turizm sektdrlerinde
yaygindir. Ozellikle insaat sektdriinde satislar agirlikli olarak takas’ (barter)
sdzlesmeleri ¢cergcevesinde yapilmaktadir.

Gazetelere reklam verilirken kullanilan temel parametreleri ise, kampanyanin hedef
tUketicisine gore okunma oranlari, erisim oranlari ve gazeteler arasindaki ortak
okuyucular, gazete satis degerleri, kampanyanin amacina uygun gazetenin okuyucu
profili, gazetenin reklam tasima/gosterme degeri, gazetenin daha Onceki
kullanimlardaki geri donuds oranlari, rakip UrGnlerin gazete kullanma stratejileri,
reklam birim fiyati ve masterinin butgesi olarak siralamak mumkunddr.

1.2.3. ilgili Uriin Pazari

Medya alanina yodnelik ilgili pazarin belilenmesinde dikkate alinmasi gereken en
temel Ozellik pazarin cift tarafli yapisidir. Cift tarafli pazarlar, Rekabet Kurulu’'nun
24.4.2007 tarih ve 07-34/347-127 sayili kararinda®, bir ya da birden cok platformun
son kullanicilar arasinda etkilesimi sagladigi ve iki (ya da daha ¢ok) tarafa da uygun
Ucretler yuklenerek bu taraflarin bir araya getirildigi pazarlar olarak tanimlanmigtir.
Kararda platformlarin bir yandan iki tarafin da taleplerini karsilamaya c¢alisirken o6te
yandan gelir yaratmaya c¢alistigi vurgulanmakta ve dérnek olarak bilgisayar oyunlari
platformlari, internet siteleri, TV aglari, kredi kartlari ve gazeteler saylimaktadir.

Sekil 1: Cift Tarafli Pazarlar

Cift tarafli pazar 6zelligi gosteren yazili ve gorsel medyada faaliyet gdsteren
tesebbusler (gazete/TV gibi) bir platform GUzerinde yalnizca okuyucu (tiraj) ya da
izleyici (reyting/izlenme orani) igin degil (Taraf 1); ayni zamanda reklamverenler
(ilan/reklam geliri) igin (Taraf 2) de rekabet etmektedir.

Eldeki dosya bakimindan inceleme konusunun, Dogan Medya Grubu tarafindan
reklamverenlere saglanan indirimler vyoluyla rakip gazetelerin faaliyetlerinin
zorlastinimasina yonelik olmasi nedeniyle tanimlanacak ilgili pazarin, reklamverenler
tarafindaki rekabet kosullari ile ilgili oldugunu sdylemek mumkindur. Ancak, ilgili
pazar belirlenirken pazarin ¢ift tarafli 6zelligi geregi okuyucu tarafi da dikkate
alinmaktadir.

Bu noktada oncelikle, farkli medya kanallarinin birbirlerine ikame olup olmadigi
degerlendiriimelidir. Karar'in “Yazili Medya (Gazetecilik)” baslikh bdlimuinde detayl
olarak belirtildigi Uzere, gazete yayinciliginin talep yapisi diger medya kanallarindan
farkl bir nitelik arz etmektedir. Gazeteler gunluk olarak tiketilmektedir. Gazetenin

” Barter modelinde, reklamverenler nakit harcama yerine Uretimini yaptidi trinler karsilhidinda reklam
Xeri satin almaktadir.
Kararda “Iki tarafli pazarlar” olarak adlandiriimaktadir.
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icerigi, hafta sonu ve sair glnlerde verilen ekler, gazetenin zamaninda (gunun erken
saatlerinde) sunulabilmesi okuyucu talebinin belirlenmesindeki temel unsurlar olarak
ortaya c¢ikmaktadir. Diger yandan, reklamverenler gazetenin okur Kitlesinin
Ozelliklerini (okurlarin gelir duzeyi, yasi, cinsiyeti, egitim seviyesi vb.) dikkate
almaktadir. Nitekim reklamveren icin reklama konu Urin veya hizmeti hedef kitlesine
ulagtirabilen gazetenin segilmesi énemlidir. ilgili gazetenin toplumsal itibari, geligimi
ve istikrari da reklamverenler agisindan belirleyici unsurlar arasinda sayiimaktadir.

Gazete yayincihiginin bu 6zellikleri géz 6nunde bulunduruldugunda, okuyucular ve
reklamverenler nezdinde televizyon, agik hava reklamciligi, sinema gibi gorsel
medya araglarindan 6énemli derecede ayristigi gérulmektedir. Bu ¢ercevede TMSF
tarafindan Merkez Grubu Medya Sirketlerinin Satigi Hakkindaki Gorlus’te, yazili basin
diger medya kanallarindan ayri degerlendirmis, “gazete yayinciig1”” ve “dergi
yayinciligl” ise ayri birer ilgili pazar olarak belirlenmistir.

Bilindigi gibi bilgi iletisimindeki teknolojik gelismeler farkli kanallar arasindaki ikame
edilebilirligi artirarak reklam mesajinin halka iletiime sekillerini etkilemektedir.
Dolayisiyla yeni kitle iletisim kanallarinin ortaya ¢ikmasi gerek kullanicilara erigimi
gerekse reklam mecrasi anlaminda héalihazirdaki segeneklerin artmasina yol
acmaktadir. Bu cercevede alternatif mecra olarak internetin 6nemi artmaktadir.
Yapilan savunmalarda da, internet kullanim oraninin gittikgce arttigi (%35), buna
paralel olarak internet mecrasina verilen reklamlarin bir artis gosterdigi belirtilerek,
internetin gazete mecrasina ikame teskil edecegi 6ne surtlmektedir.

Savunmalarda ifade edildigi Uzere Ulkemizin geng nifusu ve gelisme egdilimi dikkate
alindiginda, internetin bir mecra olarak gelecekte ¢ok daha yaygin olarak
kullanilacagi ve gazetelerin reklam geliri bakimindan kayba ugrayacagi ongorulebilir.
Ote yandan, bir malin veya hizmetin diger bir malla veya hizmetle ayni ilgili Grin
pazarinda sayilabilmesi igin, bu iki Grinun tdketici gdézindeki nitelikleri, kullanim
amaclar ve fiyatlari bakimindan benzer olmasi kosulu aranmaktadir. S6z konusu
kriterler ¢cergcevesinde ise internet ve gazete reklam yeri halihazirda 6nemli derecede
ayrismaktadir.

Oncelikle, internete erigsimin saglanabilmesi icin uygun 6zelliklere sahip bir
bilgisayar/cep telefonu ve bu cihazlar ile uyumlu bir internet baglantisinin mevcudiyeti
gerekmektedir. Gazeteye erisimin 6nunde ise bu tip bir dnkosul bulunmamaktadir.
Eylul 2009 tarihi itibariyla internet erisimine sahip abone sayisinin 6.219.733 Kigi
oldugu bilinmektedir®. Niifusun oldukga énemli bir kisminin herhangi bir gazeteye
kolaylikla ulasabilecegi dikkate alindiginda, internete erisimin (potansiyel olarak)
gazeteye erisim ile kiyaslandiginda olduk¢a sinirli seviyede gergeklestigi
gOrulmektedir.

Gazete ve internet mecrasi arasindaki erigim ile ilgili bu farklihklar, reklamverenler
tarafindan yapilan reklam harcamalarinin dagilimina da yansimaktadir.

Tablo 1: 2005-2009 Yillan Tirkiye Medya Yatirimlari Dagilimi

2005 ‘ 2006 ‘ 2007 2008 2009

% “Veri Akis Erisimini iceren Toptan Genigbant Erisim Piyasasi” Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu,
Piyasa Analizi Calismalari-VIlI Ref: 2010.T.12.2 Ocak 2010 Ankara.

S6z konusu sayi dikkate alindiginda Ulkemizde internet kullanim oraninin yaklasik % 11,6 oldugu
anlasiimaktadir. (Tirkiye nifusu Tirkiye istatistik Kurumu son verilerine gére 72.561.312 kisi olarak
alinmigtir.
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Milyon |Pay Milyon | Pay Milyon Pay Milyon Pay Milyon Pay

TL (%) TL (%) T (%) T (%) T (%)
TV 1.140 | 50,71 | 1.442 | 52,32 | 1.760 | 5320 | 1.687 | 52,05 | 1.442 | 52,11
Basin 890 | 39,59 | 1020 | 37,01 | 1113 | 33,65 | 106574 | 32,88 | 818 | 29,56
Gazete 805 | 3581 | 914 | 33,16 | 990 | 29,93 | 952,08 | 29,38 | 746 | 26,96
Dergi 85 3,78 106 | 3,85 123 | 3,72 | 113,66 | 3,51 72 2,60
Agikhava| 110 | 4,89 160 | 5,81 235 | 7,10 | 24237 | 7,48 198 | 7,16
Radyo 80 3,56 101 3,66 111 3,36 | 111,51 | 3,44 88 3,18
Sinema 28 1,25 33 1,20 36 1,09 | 3943 | 1,22 39 1,41
Internet* 0,00 0,00 53 1,60 94,9 2,93 182 6,58
TOPLAM| 2.248 [100,00 | 2.756 | 100,00 | 3.308 | 100,00 | 3.241 |100,00 | 2.767 | 100,00

*Arama motorlarini ve mobil uygulamalari icermemektedir.
Kaynak: Reklamcilar Dernegi

Yukaridaki tablodan goéruldugu UGzere, 2009 vyili itibaniyla reklamverenler
harcamalarinin olduk¢a buydk bir boliminl gazetelerde kullanirken (%29,56),
internet Uzerinden yapilan reklam harcamalari olduk¢a sinirhidir (% 6,58). S6z
konusu mecralar arasinda 6nemli bir ikame edilebilirlik bulundugu durumda ise,
internete ve gazeteye yapilan reklam harcamalarinin tutar olarak birbirlerine yakin
gerceklesmesini beklemek yanlis olmayacaktir. Dolayisiyla tabloda yer verilen
harcama rakamlari, reklamverenler gézunde internet ve gazete reklam yerinin ayni
degeri tagsimadigini ve bu nedenle halihazirda birbirlerini ikame edebilecek bir nitelik
gostermedigini acikga ortaya koymaktadir.

Bu bilgiler 1siginda, gelecekte internet ve gazete mecralari arasindaki bazi
farkhliklarin ortadan kaldiriimasi olanakli hale gelse de, sorusturma dénemi itibariyla
s6z konusu mecralarin birbirlerinin yerine gec¢mesinin olanakli olmadigi ve bu
nedenle inceleme konusu bakimindan internet ve gazete reklam yerinin ayni pazar
icinde yer almasinin mimkun olmadigi sonucuna ulasiimistir.

Gazeteler dagitimlarina gore, yerel ve ulusal; iceriklerine gore siyasi, ekonomi, spor,
magazin ve promosyon gibi alt gruplara ayrilmaktadir. Bu baglamda farkh turde
gazetelerin, reklam yeri bakimindan birbirine ikame olup olmadidi, bir bagka deyisle,
ayni ilgili pazarda yer alip almadigi ortaya konmalidir. Nitekim yapilan savunmalarda
yerel gazetelerin oldukga gugli durumda ve faaliyet gosterdikleri illerde ulusal
gazetelerle rekabet halinde olduklari, bu nedenle ilgili Grin pazarina yerel gazeteler
dahil edilmeyecekse, Dogan Medya Grubu gazetelerinin yerel ilanlardan kaynaklanan
gelirlerinin de hesaplamaya dahil edilmemesi gerektigi ifade edilmigtir.

Mal ve hizmetlerdeki cesitlilik nedeniyle homojen bir reklamveren kitlesinin
varligindan bahsedilememektedir. Herhangi bir gazetenin okuyucularini da farkh
turdeki mal ve hizmetler karsisinda tek tip bir grup altinda siniflandirmak mumkin
degildir. Bu anlamda gazete okuyuculari da olduk¢ga heterojen bir yapi
sergilemektedir. Reklamverenlerin ve okuyucularin sergiledikleri bu heterojen yapi
nedeniyle, farkli icerikli gazetelerin, isbu dosya bakimindan yapilacak reklam yeri
analizleri agisindan 6nemli derecede farklilasmadidi anlasiimaktadir. Nitekim fakl
icerikli gazetelerin benzer tiiketici gruplarina ulasabilmesi olasidir. Ornegin, spor
yaparken kullanilan bir drtne iliskin reklamin tiraji yuksek siyasi bir gazetedeki
degerinin herhangi bir spor gazetesindeki dederinden daha fazla olabilecegini
sdylemek mumkunddar.
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Benzer sekilde, reklamverenin yerel bazda ulagsmak istedigi kitleye ilgili yerel
gazeteye veya ulusal bir gazetenin yerel ekine reklam verilmesi suretiyle ulagabilmesi
de olasidir. inceleme konusu Dogan Medya Grubu'nun Ankara, istanbul, Bursa,
Trabzon, Ege, Antalya ve Adana olmak Uzere yerel baskilari da bulunmaktadir. S6z
konusu baskilarda, bu bdlgelerde yer alan diger yerel gazetelerde oldugu gibi ulusal
nitelikte tiketimi s6z konusu olmayan ve ancak ilgili bolgede tuketimi mimkin olan
mallara/hizmetlere iliskin reklamlar da yayimlanmaktadir. Yine, yerel gazetelere
sadece yerel nitelikli mal ve hizmet Ureten tesebbuslerin degil, ulusal nitelikli mal ve
hizmet Ureten tesebbulslerinde reklam verdigi bilinmektedir. Gelirlerinin oldukga
onemli bir kismini bu tdr ulusal nitelikli reklamlardan saglayan yerel gazeteler
bulundugu gibi, yerel nitelikli reklam gelirleri daha fazla olan yerel gazeteler de
bulunmaktadir. Bu anlamda, Dogan Medya Grubu'nun yerel baskilari, hem yerel
nitelikli reklamlar hem de ulusal nitelikli reklamlar agisindan yerel gazetelerle rekabet
halindedir. Nitekim yerel gazetelerin yarattidi bu rekabet¢i baskinin, stratejilerin
belirlenmesi agsamasinda Dogan Medya Grubu Ust dlzey ydneticileri tarafindan da
dikkate alindigi bilinmektedir. Tum bu nedenlerle, gazete reklam yeri bakimindan,
iceriklerine ve dagitim sekillerine bakilmaksizin tim gazetelerin ayni pazarda yer
aldigi kanaatine ulasiimistir.

Yukarida yer verilen bilgiler 1siginda, isbu dosya bakimindan ilgili Grin pazarinin seri
ilanlar hari¢ olmak UGzere “(gunlik) gazete reklam yeri pazar” seklinde belirlenmesi
gerektigi sonucuna ulagiimigtir.

1.2.4. ilgili Cografi Pazar

ilgili cografi pazar, ilgili Griin pazarinda Ulkenin herhangi bir bélgesindeki rekabet
kosullarinin diger bolgelerden farklilik gostermemesi, bir baska deyisle rekabet
kosullarinin Ulkenin tamaminda homojen bir yapi sergilemesi nedeniyle “Turkiye”
olarak belirlenmistir.

1.2.5. ilgili Pazara iligkin Savunmalar

Yukarida belirtilenlerin haricinde tesebbus tarafindan ikinci yazili savunmasinda,
gazetelerin kapsam (ulusal, yerel), igerik (siyasi, ekonomi, spor, magazin vb.) veya
frekans (gunluk, haftalik vb.) bakimlarindan ayrnigtirnimasi gerektigi, ancak sorusturma
raporunda bu unsurlardan sadece frekans olgutinin kullanildigi, kapsam ve igerik
Olgltlerinin ilgili Grin pazari taniminda dikkate alinmadigi, bu tanimin reklam veren
acisindan Cumbhuriyet ile Vakit gazetelerinin ya da Sozcu ile Fotomag gazetelerinin
yahut Habertlrk ile Hafta Sonu gazetelerinin birbirleriyle ikame edilebilir olarak kabul
edildiklerini gosterdigi ifade edilmektedir.

Bilindigi gibi reklam yeri bakimindan gazetelerin i¢erik ve kapsam agisindan énemli
derecede farklilagsmamasi nedeniyle de “glnluk gazete reklam yeri” ilgili Grun pazan
olarak kabul edilmistir. Kararda gazetelerin dagitimlarina goére, yerel ve ulusal;
iceriklerine gore siyasi, ekonomi, spor, magazin ve promosyon gibi alt gruplara
ayrildigi belirtildikten sonra farkh tlirde gazetelerin, reklam yeri bakimindan birbirine
ikame olup olmadigi, bir baska deyisle, ayni ilgili pazarda yer alp almadigi
degerlendiriimistir. Bu ¢ergcevede kararda mal ve hizmetlerdeki gesitlilik nedeniyle
homojen bir reklamveren Kkitlesinin varligindan bahsedilemeyecegi, herhangi bir
gazetenin okuyucularini da farkl tardeki mal ve hizmetler kargisinda tek tip bir grup
altinda siniflandirmanin mumkidn olmadigi, bu anlamda gazete okuyucularinin da
oldukga heterojen bir yapi sergiledigi, reklamverenlerin ve okuyucularin sergiledikleri
bu heterojen yapi nedeniyle, farkli igerikli gazetelerin, isbu dosya bakimindan
yapilacak reklam yeri analizleri bakimindan énemli derecede farkhlagmadigi, nitekim
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fakli icerikli gazetelerin benzer tlketici gruplarina ulasabilmesinin olasi oldugu
ornegdin, spor yaparken kullanilan bir Grane iliskin reklamin tiraji yuksek siyasi bir
gazetedeki degerinin herhangi bir spor gazetesindeki degerinden daha fazla
olabileceginin ileri sUrulebilecedi, benzer sekilde reklamverenin yerel bazda ulagmak
istedigi kitleye ilgili yerel gazeteye veya ulusal bir gazetenin yerel ekine reklam
verilmesi suretiyle ulasabilmesinin de olasi oldugu, yerel gazetelere sadece yerel
nitelikli mal ve hizmet Greten tesebbuslerin degil, ulusal nitelikli mal ve hizmet Greten
tesebbuslerinde reklam verdiginin bilindigi, gelirlerinin olduk¢ca énemli bir kismini bu
tur ulusal nitelikli reklamlardan saglayan yerel gazeteler bulundugu gibi, yerel nitelikli
reklam gelirleri daha fazla olan yerel gazeteler de bulundugu bu anlamda, Dogan
Medya Grubu’nun yerel baskilarinin, hem yerel nitelikli reklamlar hem de ulusal
nitelikli reklamlar agisindan yerel gazetelerle rekabet halinde oldugu ifade edilmistir.
Dolayisiyla gazete reklam vyeri bakimindan, igeriklerine ve dagitim sekillerine
bakilmaksizin tum gazetelerin ayni pazarda yer aldigi kanaatine ulasiimistir. Bu
baglamda savunmada yer verildigi gibi Sézcu ve Fotomag gazetelerinin ayni ilgili
urin pazarinda bulunduklari kabul edilmektedir. Nitekim herhangi bir Gran igin reklam
veren tarafindan belirlenen bir hedef kitlesi bakimindan hem Sézci hem de Fotomag
gazetesi, gazetelerin ilgili hedef kitleye erisim oranlan, tarife Ucretleri ve
reklamverenin algisi gibi degiskenler ¢cergevesinde benzer sekilde degerlendirmelere
tabi tutulabilecek, genel bir kural olarak ilgili hedef kitle basi erisim Ucreti en dusuk
olan gazete tercih edilecektir.

ikinci yazili savunmada; ilgili Griin pazarinin sadece glnlik gazeteleri kapsadiginin
kabul edilmesi halinde, gecmiste Referans ismiyle yayin yapan gazetenin bu tanim
disinda kaldidi iddia edilmektedir.

Bilindigi Uzere 16.10.2010 tarihinde Referans Gazetesi’'nin yayin hayatina son
verilmis ve bu gazete Radikal Gazetesi blnyesine katiimistir. Bu tarihten 6nce yayin
hayatini sirdiren Referans Gazetesi’'nin ise gunluk gazete olmadigi ve dolayisiyla
ilgili pazar kapsami disinda tutulmasi gerektigi taraflarca iddia edilmistir. Bu iddia
uzerine Referans Gazetesi'nin yayinlanma periyodu hakkindaki bilgiler T.C.
Bagbakanlik Basin-Yayin ve Enformasyon Genel Midurliigi ve Basin llan Kurumu ile
yapilan goriismelerle teyit edilmistir'®. Yapilan gériismeler ve edilen bilgiler
dogrultusunda Referans Gazetesinin sadece hafta sonlar bir gun gazete
¢cikarmadigi, hafta igi her giin gazetenin yayimlandigi ve dolayisiyla haftanin 6 ginu
bu gazetenin yayiminin yapildigi anlasiimistir. Taraflarca ortaya surtlen s6z konusu
iddianin da gazetenin yayiminin hafta sonu bir gun yapilmamasi g¢ergevesinde
degerlendirildigi varsayillmaktadir. Bu noktada, gazetenin haftanin bir glnu
yayimlanmamasi durumunun o gazetenin “gunlik gazete” tanimi kapsami disinda
tutulmasina gerekce olarak O6ne surulemeyecegi, s6z konusu gazetenin “gunluk
gazete” sifatini koruyacagi kanaatine variimistir. Nitekim 195 sayili Kanun ile kurulan
ve resmi ilanlarin gazete, dergi vb. mecralarda yayimlanmasina aracilik eden Basin
llan Kurumu'ndan bir yetkili de Referans Gazetesinin hafta sonu bir giin yayim
yapmamasinin kendi mevzuatlari cergevesinde degerlendirildigini, bu gazetenin
gunlik gazete olarak kabul edildigini ve resmi ilanlarin da bu c¢ergcevede verildigini
ifade etmigtir.

T.C. Basbakanlik Basin-Yayin ve Enformasyon Genel Mudurligu Referans Gazetesi'ni guinlik
gazete olarak tanimlamistir.
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.3. Hakim Durum Analizi

4054 sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun’un Gg¢lUncli maddesinde hakim
durum, “Belirli bir piyasadaki bir veya birden fazla tesebbdiisiin, rakipleri ve
mdugterilerinden bagimsiz hareket ederek fiyat, arz, lretim ve dagitim miktari gibi
ekonomik parametreleri belirleyebilme glici” olarak ifade edilmistir.

4054 sayili Kanun’da bahsedilen pazar gucunun énemli bir gdstergesi, tek basina
yeterli olmamakla birlikte, tesebbusun ilgili pazardaki pazar payidir. Hakim durumun
tespit edilmesine iliskin ABD uygulamasinda tekel gucunun gosteriimesinde
mahkemelerin, genel olarak, en az %50 oraninda bir pazar payini aradidi
goOrulmektedir. AB uygulamasinda ise, %40-50 oranindaki pazar payl hakim durum
tespitinde yeterli gortlmekte, hatta %25-%40 arahdindaki bir pazar payinda dahi,
diger kosullarin gergeklesmesi halinde, hakim durum tespiti yapilabilmektedir.

Cift tarafli pazar 6zelligi gosteren pazarlarda pazar payinin pazarin her iki tarafi igin
hesaplanmasi mumkuindur. Nitekim Rekabet Kurulu’'nun Vatan Gazetesi kararinda;

“Pazar payi acisindan da net satis adedi ve reklam/ilan geliri olarak iki_adet bigdit
dikkate alinabilir: Bir gazetenin net satis adedi sbéz konusu gazeteyi yayimlayan
tesebblisiin piyasadaki glcliniin belilenmesi agisindan 6nemlidir. Ancak medya
trtinlerinin potansiyel mdigteri olarak yalnizca okuyucuya degil, ayni zamanda
reklamverenlere de hitap ettigi ve reklam ve ilan gelirlerinin yayincilarin gelirleri
arasinda énemli bir yer tuttugu dikkate alindiginda; reklam ve ilan gelirleri agisindan
pazar payinin Olglilmesi ve degerlendiriimesi de ayni derecede 6nemlidir.”

ifadelerine yer verilerek pazar glicunin ortaya konmasinda hem net satis adedinin
hem de reklam/ilan gelirinin dikkate alinmasi gerektigi vurgulanmaktadir. llgili
pazarda (yerel gazetelere ait veriler de dahil olmak Uzere) net satis rakamlari, bu
satiglar Uzerinden olusan gazete satis gelirleri ve reklam gelirleri gibi kistaslar
Uzerinden hesaplanan pazar paylarina asagida yer verilmektedir:

Tablo 2: iigili Pazarda Faaliyet Gosteren Tesebbiisler Agisindan Net Satis Adedine Gére Hesaplanan
Pazar Paylari (%)"

YiL 2010
TESEBBUS 2007 2008 2009 (Alti Ay)

DOGAN MEDYA GRUBU™ (....)

TURKUVAZ GRUBU™

AKSAM GRUBU™

ZAMAN

HABERTURK

P P P P
~ |~ [~ |~

P P P P P P
~ |~ |~ |~ |~ |~
P P P P P P
~ |~ |~ |~ |~ |~
P P P P P P
~ |~ |~ |~ |~ |~

DIGER e e

TOPLAM 100,0 100,0 100,0 100,00

) Kaynak: Dogan Dagitim, Turkuvaz Dagitim.

"2 Vatan Gazetesi de dahil olmak iizere Posta, Hurriyet, Milliyet, Fanatik, Radikal, Referans, Hiirriyet
Daily News gazetelerini kapsamaktadir. Vatan Gazetesi'nin devredildigi 2008 yilindan énceki yil olan
2007 yilindaki pazar payi (net satis) %(.....)’dir. 2008 pazar pay! (net satis) %(.....) olarak tespit
edilmistir.

'3 Sabah, Takvim, Pas Fotomag ve Yeni Asir gazetelerini kapsamaktadir.

¥ Aksam, Giines ve Tercliman gazetelerini kapsamaktadir.
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Tablo 3: ilgili Pazarda Faaliyet Gésteren Tesebbuisler Agisindan Net Satis Gelirine Goére Hesaplanan
Pazar Paylari (%)

Yil/Tesebbls 2010 (Alti Ay)

DOGAN MEDYA GRUBU (vreer)

TURKUVAZ GRUBU

AKSAM GRUBU

ZAMAN

HABERTURK

(.-..)
(.-..)
(.-..)
(.-..)

| T N

DIGER ) ()

TOPLAM 100,0 100,00

Kaynak: Dogan Dagitim, Turkuvaz Dagitim

Tablo 4: iigili Pazarda Faaliyet Gosteren Tesebbiisler Agisindan Reklam Gelirine Gére Hesaplanan
Pazar Paylari (%)

YIL 2010
TESEBBUS 2006 2007 2008 2009 (Alti Ay)

DOGAN MEDYA GRUBU (vreer)

TURKUVAZ GRUBU

AKSAM GRUBU

ZAMAN

HABERTURK

~ |~ |~ [~ |~
~ |~ |~ [~ |~
|~ |~~~
~ |~ |~ [~ |~
|~ |~~~
~ |~ |~ [~ |~

()
()
()
()

P P P P P P
P P P P P P

DIGER ) ) ) ) ()

TOPLAM 100,0 100,0 100,00 100,00 100,00

Kaynak: Medya Gruplari

Tablolardan da gorulecedi tzere Dogan Medya Grubu net satiglar ve bu satislar
Uzerinden elde edilen gelirler bakimindan %(.....)-(.....) bandinda, reklam geliri
bakimindan ise %(.....)-(.....) arahdinda seyreden bir pazar payina sahiptir. Buna
karsin, hem net satis geliri hem de reklam gelirleri bakimindan grubun en yakin
rakibinin pazar payi yillara gére %(.....)-(.....) arasinda degismektedir. Grubun en yakin
rakibi ile arasindaki pazar payl farki net satis agisindan %¢.....), reklam geliri
acisindan ise %(....)civarinda (.......................... ) seyretmektedir.

Bilindigi gibi, hakim durumun tespiti agisindan, pazar payinin buyudklagu gibi pazar
payinin devamliigi da o6nem tasimaktadir. Asagidaki grafikte, dosya konusu
sorusturmanin konusunu olusturan reklam uygulamalarindan elde edilen gelirler
Uzerinden hesaplanan paylarin bes vyillik bir seyri gorulmektedir. Grafikten de
anlasildigi izere Dogan Medya Grubu’nun reklam gelirleri istikrarli bir seyre sahiptir.

Sekil 2: Reklam Gelirleri Agisindan Pazar Paylarinin Dagilimi

Yukaridaki tablolarda gorulen yillik bazh pazar payr devamhligi aylik bazda da ortaya
cikmaktadir. Asagidaki grafiklerde, Ocak 2009-Haziran 2010 arasinda hem net satis
acisindan hem de reklam gelirleri agisindan Dogan Medya Grubu’nun pazar payinin
istikrarl bir pazar payl bandinda hareket ettigi goriimektedir.
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Sekil 3: Net Satiglar Bakimindan Pazar Paylarinin Dagilimi

Reklamverenlerin kullandidi gazete sayisi ve bu tercihler iginde gazete gruplarinin
aldigi paylarin incelenmesi de Dogan Medya Grubu’nun ilgili pazarda hakim durumda
olup olmadigi degerlendirmesine yardimci olabilecek niteliktedir.

Bu amagla Nielsen arastirma sirketinin gazete reklam yatinmlarina iligkin verileri
kullanilacaktir. Bu veriler gazetelerde yer almis reklam alanlarini, reklam frekanslarini
ve brat reklam harcamalarini (indirim oncesi) icermektedir. Asagidaki analizlerde
brut reklam butgeleri 100.000 TL’den fazla olan reklamverenlerin tercihleri dikkate
alinmigtir. Bu siniftaki reklamverenlerin toplam brut gazete reklam harcamalari tim
brit gazete mecrasi reklam harcamalarinin yaklasik %97’sini olusturmaktadir. Bu
acidan c¢ok kuguk hacimli reklamverenlerin tercihleri analiz disinda tutularak daha
anlaml sonuglara ulagiimasi hedeflenmigtir.

Asagidaki tabloda, 2009 yil i¢in, dncelikle tercih edilen mecra sayilarinin bir dagilimi
verilmektedir. Buna gore, brut reklam buitcesi 100.000TL'yi gegen 2294
reklamverenden (.....)i (%....’s1) sadece bir gazetede reklam vermeyi tercih etmistir.
Reklamverenlerin %(.....) sadece 2, %(.....) sadece 3 ve %(.....) sadece 4 gazetede
reklam vermiglerdir. Ayni anda daha fazla sayida mecra kullanmayi tercih eden
reklamverenlerin orani kademeli olarak digsmektedir.

Tablo 5: Brit butgesi 100.000 TL'den Buyuk Reklamverenlerin Tercih Ettikleri Mecra Sayilarinin
Dagilimi (2007-2009)

Yil 2007 2008 2009
Brit bitce >100.000 >100.000 >100.000
Temsil orani 0,966 0,963 0,974
Sayi Ylzde Sayi Ylzde Sayi Ylzde
Mecra sayisi
1 (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
2 (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
3 (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
4 (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
5 (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
6 (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
7 (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
8 (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
9 (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
10 (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
Toplam 2.594 100 2.549 100 2.294 100

Kaynak: Nielsen
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Benzer oranlarin 2007 ve 2008 yil i¢in de gegerli oldugu gorulmektedir.

Asagidaki tabloda ise farkli sayida gazete tercih edilmesi hallerinde tercih edilen
gazetelerin ka¢ tanesinin Dodan Medya Grubu'na badl gazetelerden oldugu
gOsterilmektedir.

Tablo 6: Mecra Sayilarinin Dagilimi ve Dodan Gazeteleri Kullanim Oranlari (2009)

Dogan Medya Grubu’na Ait Gazete Sayisi

Mecra
Sayisi
Orani
0 1 2 3 4 5 Toplam (%)

Mecra Sayisi

1

O[NNI |0~ WIN

—~ |~~~ |~~~ ~]~
~ |~ [~ |~ |~ |~ |~ |~ [~ |~
—~ |~~~ |~~~ ~]~
~ |~ [~ |~ |~ |~ |~ |~ [~ |~
—~ |~~~ |~~~ ~]~
~ |~ [~ |~ |~ |~ |~ |~ [~ |~
—~ |~~~ |~~~ ~]~
~ |~ [~ |~ |~ |~ |~ |~ [~ |~
—~ |~~~ |~~~ ~]~
~ |~ [~ |~ |~ |~ |~ |~ [~ |~
—~ |~~~ |~~~ ~]~
~ |~ [~ |~ |~ |~ |~ |~ [~ |~
—~ |~~~ |~~~ ~]~
~ |~ [~ |~ |~ |~ |~ |~ [~ |~
—~ |~~~ |~~~ ~]~
~ |~ [~ |~ |~ |~ |~ |~ [~ |~

-
o

Toplam () () () () () () ()

() () () () () ()

Kaynak: Nielsen

Ornegin, sadece bir gazetede reklam vermeyi tercih eden reklamverenlerin yaklagik
(....) (%.....) Dogan Medya Grubu gazetelerinden birisini tercih etmektedir. Sadece 2
gazetede reklam veren reklamverenlerin %(.....) st Dogan Medya Grubu’ndan bir
gazeteyi tercihleri icine katmaktadir. Her iki mecrayr da Dodan Medya Grubu’ndan
kullananlar %(.....) oranindadir. Boylelikle, sadece 2 gazete kullanan reklamverenlerin
(ki bu grup, toplam reklamverenlerin %(.....)'ini olusturmaktadir) %(.....)i Dogan Medya
Grubundan en az bir gazeteyi tercih etmigler.

Benzer sekilde, sadece 3 gazete kullanan reklamverenlerin toplamda %f(.....)
((...)*(...)*(...)) Dogan Medya Grubu'ndan bir, iki veya U¢ gazeteyi tercih
etmislerdir. Bu grubun %(.....) Dogan Medya Grubu’ndan 2 gazete kullanmistir.

Kullanilan mecra sayisi arttikga kullanilan Dogan Medya Grubu'na ait gazete sayisi
da artmaktadir. Ornegin, 6 farkli gazetede reklam veren reklamverenlerin %(.....)’0 3,
%(.....)0 de 4 adet farkli Dogan Medya Grubu gazetesi kullanmistir.

Yukaridaki tablodan elde edilecek bir diger sonug¢ ise tablonun son satirinda
gOsterilmektedir. Buna gore, brut gazete reklam harcamasi 100.000 TL’nin Gzerindeki
2294 reklamverenin %(.....)’si higbir sekilde Dogan Medya Grubu gazetelerine reklam
vermemektedir. Bir bagka deyigle, reklamverenlerin %(.....)'i bir sekilde (bir ya da
daha fazla) Dogan Medya Grubu gazetelerinden reklam yeri satin almaktadir.
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Ayni ekonomik butunlik iginde bulunan Sabah, Takvim, Yeni Asir, Fotomag
(Turkuvaz Grubu) gazeteleri icin Uretilen benzer bir tabloya asagida vyer
verilmektedir'.

Tablo 7: Mecra Sayilarinin Dadihmi ve Turkuvaz Gazeteleri Kullanim Oranlari (2009)

Turkuvaz Grubuna Ait Gazete Sayisi

Mecra Sayisi 0 1 2 3 4

OO N[O AW IN|—

|~~~ ]|~~~ ]|~
~ |~ |~ |~ |~ |~ [~ |~ [~ |~
|~~~ ]|~~~ ]|~
~ |~ |~ |~ |~ |~ [~ |~ [~ |~
|~~~ ]|~~~ ]|~
~ |~ |~ |~ |~ |~ [~ |~ [~ |~
|~~~ ]|~~~ ]|~
~ |~ |~ |~ |~ |~ [~ |~ [~ |~
|~~~ ]|~~~ ]|~
~ |~ |~ |~ |~ |~ [~ |~ [~ |~

-
o

Toplam

() () () () ()

Kaynak: Nielsen

Bu tabloya goére, 2009 yilinda reklamverenlerin %(.....)'i higbir sekilde Turkuvaz Grubu
gazetelerini kullanmamigtir. Bir gazete kullanmay! tercih eden reklamverenlerin
sadece %(....)u Turkuvaz grubu gazetelerinden birini kullanmis, %(.....)1 diger
gruplarin gazetelerini tercih etmistir. Kullanilan mecra sayisi 2 ya da daha fazla
oldugunda bir adet Turkuvaz Grubu gazetesi (muhtemelen Sabah) kullanma olasihgi
artmakla birlikte, birden fazla Turkuvaz grubu gazetesi kullanma orani zayif
kalmaktadir. Ornegin, sadece 4 gazetede reklam kullanan reklamverenlerin 2 adet
Turkuvaz grubu gazetesine reklam verme ihtimali %(.....)’t0r.

Asagidaki tabloda ise mecra sayilarina gore gazete kullanim oranlari verilmektedir.
Ornegin, sadece bir mecrayi tercih eden reklamverenlerin %(.....)'i Hurriyet'i, %(.....)’sI
Sabah’t ve %(.....)i Zaman’i tercih etmiglerdir. Sadece iki mecrada reklam vermeyi
disunen reklamverenlerin %(.....)’si Hurriyet'i, %(.....)’si Sabah’t ve %(.....)’si de
Zaman’i tercihleri arasina almigtir. Reklam mecra sayisi arttikga bu gazeteleri
tercihlerine alan reklamverenlerin sayilari ve oranlan artmakla birlikte, 8 gazeteye
kadar Hurriyet’i tercih edenlerin oranlari Sabah’i da tercih edenlerden en az %(.....)
daha fazla olmaktadir. Ancak 8 gazete ve sonrasinda Sabah ile Hurriyet arasindaki
fark kapanmaktadir. Hurriyet ile Zaman arasindaki fark ise genellikle %(.....)'ten
blyuaktir.

Tablo 8: Mecra Sayilarina Goére Hurriyet, Sabah Ve Zaman Gazetelerinin Dagilimi (2009)

Hurriyet Sabah Zaman Toplam
Mecra sayisi
1 (.....) (.....) (.....) (.....)
2 (.....) (.....) (.....) (.....)
3 (.....) (.....) (.....) (.....)
4 (.....) (.....) (.....) (.....)

"> Rekabet Kurulu'nun 10.01.2008 tarih ve 08-04/37-13 sayili karari ile Sabah, Takvim, Yeni Asir,
Fotomag gazetelerinin Turkuvaz Radyo Televizyon Gazetecilik ve Yaymcilik A.$. tarafindan
devralinmasina izin verilmigtir.
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O[O [(N[O O

P P P P P P
~ |~ |~ |~ |~ [~
P P P P P P
~ |~ |~ |~ |~ [~
P P P P P P
~ |~ |~ |~ |~ [~

10

N |~ —~|—~[—~]|—~|—~

Total

Kaynak: Nielsen
Bu veriler is1ginda,

— Tek bir mecrada reklam veren reklamverenlerin oraninin goérece dusuk oldugu
ve reklamverenlerin en az (.........) iki, U¢ veya dort mecrada reklam verdikleri,

— Reklamverenlerin tek bir mecra kullandiklari durumlarda bile tercih edilen
mecranin Dogan Medya Grubu gazetelerinden biri olma olasiliginin %(.....)
oldugu,

— Hurriyet gazetesinin tek bir mecra tercih eden reklamverenlerce bile dnemli
oranda (%.....) kullanildig,

— Birden fazla mecra tercih edildigi durumlarda hem Dogan Medya Grubu
gazetelerinin hem 6zel olarak Hurriyet'in 6nemli bir agirliginin bulundugu,

— Ogzellikle Hirriyet gazetesinin reklamverenler nezdinde “must-stock”
(bulundurulmasi gerekli) niteliginde bir reklam mecrasi oldugu

tespit edilmistir.

Ote vyandan, hakim durum degerlendirmesinde, pazar payl disinda, yasal
dizenlemeler ve fikri ve sinai mulkiyet haklari; Ustin teknoloji ve etkinlik; dikey
buatinlesme; dlcek ekonomileri; finansal kaynaklara erisim ve yatinm gereksinimi;
reklam, taninihirhk ve Grin farkhlastirmasi; firmanin baydkligu, gucl ve sundugu
artnlerin gesitliligi gibi giris engelleri de dikkate alinabilecektir.

Kurulun Vatan Gazetesi kararinda, hakkinda o&narastirma yapilan ekonomik
batunltkle ilgili olarak yukarida sayilan kriterlerden Urin cesitliligi ve piyasaya giris
engelleri hakkinda degerlendirmelerde bulunulmustur. Kararda Uran cesitliligine
iliskin olarak,

‘Dogan Medya Grubu hélihazirda reklamcilik piyasasi agisindan sahip oldugu
alternatif mecralar (gazete, dergi, televizyon, internet vb.) ve yayin
yelpazesinin genigligi nedeniyle, rakiplerine oranla daha bliylk bir reklam yeri
kapasitesine sahiptir. Bu ¢ergevede, reklamverenlerin tiimiyle Dogan Medya
Grubu’ndan vazgegcmesi olasi gérilmemekte ve reklam yeri fiyatlarinin
olusmasinda Dogan Medya Grubu’nun tutumunun belirleyici oldugu
anlasilmaktadir.”

ifadelerine yer verilmektedir. Buna ek olarak, Dogan Medya Grubu’nun bunyesinde
bulunan dagitim sirketi araciliiyla gazete dagitim alaninda da faaliyet gosterdiginin
belirtiimesi gerekmektedir. Turkiye’de yazili medya dagitimi alaninda Dogan Medya
Grubu disinda yalnizca bir tesebbUsun (Turkuvaz Grubu) daha faaliyette bulundugu
dikkate alindiginda Dogan Medya Grubu’nun kendi dagitim agdina sahip olmasinin
onemi ortaya c¢ikmaktadir. Dodan Medya Grubu, hem sahibi oldugu hem de
rakiplerine ait gazeteleri kendi dagitim agiyla dagitabilmekte; bu durum da gruba
rakiplerine gore avantaj saglayabilmektedir.

Vatan Gazetesi kararinda giris engellerine iligkin olarak da
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“...gazete yayinciligi piyasasina giris agisindan herhangi bir yasal kisitlama
olmamasina ragmen, piyasaya girmek isteyen bir tesebblisiin baski tesisleri
kurmasi (veya mevcut aktérlerin baski tesislerinden yararlanmasi), yayinini
dagitmak igcin Dogan veya Merkez Grubu’nun dagitim sirketleri ile anlagmak
durumunda olmasi, belirli bir okuyucu kitlesine ve reklam gelirine ulasmak igin
blyik miktarda zarara katlanmasinin gerekmesi (ve bunun sonucunda
basarisinin garantili olmadigi) gibi nedenlerle piyasaya girisin zor oldugu da
gérilmektedir.”

ifadelerine yer verilmektedir.
Yine Vatan kararinin sonucunda yer alan

“Islem sonrasinda Dogan Grubu’nun mevcut hakim durumunun giiclendiriimesi
s6z konusu oldugundan...”,

seklindeki ifadeler ile Vatan Gazetesi'nin de gruba katiimasiyla grubun mevcut hakim
durumunu guglendirecegi degerlendiriimesi yapilmaktadir.

Bu degerlendirmeler 1s1dinda; Dodan Medya Grubu’nun ilgili pazarda sahip oldugu
pay, reklam mecrasi olarak kullaniima ozellikleri, grup blnyesindeki gazetelerin
cesitliligine dayanan portfoy gucu, kendi dagitim agina sahip olmasi ve piyasaya giris
engelleri dikkate alindiginda anilan ekonomik batlunligin ilgili pazarda hakim
durumda bulundugu kanaatine ulagiimigtir.

1.3.1. Hakim Durum Analizine iligkin Savunmalar

Tesebbus tarafindan gonderilen birinci savunmada hakim durum analizine yoénelik
olarak;

— Bildirim yazisinda ilgili Grin pazarinin “gazete yayinciigi pazar” olarak
belirlendigi, bu tanima goére 6rnedin Cumhuriyet ile Fotomag¢ gazetelerinin
veya ulusal ve yerel Olgekte faaliyet gdsteren gazetelerin ayni ve tek bir
piyasada kabul edildikleri, bdlgesel mecralardaki reklamlarla ulusal
mecralardaki reklamlarin “ilgili Pazara lliskin Kilavuz’da belirtildigi gibi,
“tUketicinin gdzunde fiyati, kullanim amaglari ve nitelikleri bakimindan ayni
sayllan mal veya hizmetler” olup olmadiginin belirlenmesinin gerekli oldugu,
ilgili  Grin  pazarinin  bodlgesel mecralari da kapsayacak sekilde
tanimlanmasinin dogru oldugu dudsunuldyorsa, bu tanim kapsamindaki batin
gazetelerin hesaba katiimasinin gerektigi, Eskisehir, Kocaeli ve Bursa
illerindeki yerel gazetelerin hem tiraj hem de reklam geliri agisindan Dogan
Medya Grubu’nun markalasmis gazeteleriyle rekabet halinde olduklari, eger
yerel mecralar hesaba dahil edilmeyecekse, Dogan Medya Grubu
gazetelerinin yerel ilanlardan kaynaklanan gelirlerinin de hesaplamaya dahil
edilmemesi gerektigi, yerel mecralarin hesaba katilmasi halinde pazarin
degisecedi ve bu baglamda hakim durum analizinin saglikli verilerle
yapilabilecedi,

— Bildirim yazisinda hakim durum degerlendirmesi vyapilirken Rekabet
Kurulu’'nun Vatan kararina atif yapildidi, oysa Vatan kararinda tanimlanan
arin pazarinin mevcut dosyada yapilan tanimlamadan farkli oldugu, ilgili Grun
pazarinin farkli tanimlanmasinin dogal bir sonucu olarak 6rnegin Vatan
kararinda Dogan Medya Grubu’nun pazar payinin mevcut dosyada belirlenen
pazar payinin Ustinde olacak sekilde %63,7 olarak belirlendigi, mevcut
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dosyada farkh  bir tanimlama  yapilmigken  Vatan  kararindaki
degerlendirmelerin esas alinmasinin yerinde olmadigi,

— Ulusal gazete yayincihdl pazarinin rekabetin yogun olarak yasandigi bir
piyasa oldugu, bunun en o&nemli gostergesi olarak piyasaya giriglerin
coklugunun gosterilebilece@i, 2001 yilinda 29 olan ulusal gazete sayisinin
2004 yihinda 43’e, 2009 yilinda ise 49'a ylkseldigi, bu durumun piyasaya
girigin 6nunde bir engelin olmadigini ve Dogan Medya Grubu’nun hakim
durumunu koétuye kullanmadigini agik bir bicimde ortaya koydugu

iddia edilmistir.

Sorusturma kapsaminda ilgili pazar tanimi Eskisehir, Kocaeli ve Bursa illerindeki
yerel gazetelerin hem net satis hem de reklam geliri agisindan Dogan Medya
Grubu’nun markalasmis gazeteleriyle rekabet halinde olduklari iddias| da g6z énlinde
bulundurularak “(gunlik) gazete reklam yeri pazari” olarak belirlenmistir. Dolayisiyla,
ilgili pazar tanimi kapsaminda yapilan hakim durum analizinde yerel gazetelerin elde
ettikleri reklam gelirleri de ilgili pazarin buyukligunin hesaplanmasinda dikkate
alinmistir.

Ote yandan, énarastirma raporundaki hakim durum analizinde Vatan kararina atif
yapilmasi ilgili darin pazarinin mevcut dosya ile ayni oldugu anlaminda
kullanilmamigtir. Karara atifta bulunulmasinin amaci Rekabet Kurulu'nun ayni
sektorde benzer analizler ¢ergevesinde ulastigl sonuca dikkat gekmektir. Savunmada
da belirtildigi Uzere, her ne kadar birbirine yakin pazar paylari ortaya ¢iksa da pazar
paylari esit degildir. Anilan kararda Rekabet Kurulu “gunluk ulusal siyasi gazeteler
pazari’nda Dogan Medya Grubu’nun hakim durumda oldugunu tespit etmistir.
Dolayisiyla, Onarastirma surecinde Vatan kararindaki degerlendirmeler esas
alinmamisg, yapilan diger tim analizleri destekler bicimde ornek olarak gosterilmigtir.

Yukarida da belirtildigi gibi hakim durum tespitinde dikkate alinacak en 6nemli
unsurlardan biri tesebblsun pazar payidir. Bunun diginda, yasal duzenlemeler ve
fikri ve sinal mulkiyet haklari; Ustin teknoloji ve etkinlik; dikey butinlesme; Olgek
ekonomileri; finansal kaynaklara erigim ve yatinm gereksinimi; reklam, taninilirhk ve
arun farklilagtirmasi; firmanin bayaklaga, gicu ve sundugu Urunlerin gesitliligi gibi
bircok unsur da hékim durum analizinde dikkate alinmaktadir. Pazara herhangi bir
giris engelinin olmamasi ya da dusuk olmasi da bu unsurlardan biridir. Ulusal gazete
sayisinin 2001 yilindan 2009 yilina kadar 29'dan 43’e g¢ikmasi da bu kapsamda
pazara giriste ©Onemli bir hukuki ve ekonomik engel olmadigi bigiminde
degerlendirilebilecek bir olgudur. Buna karsin pazara girigler incelendiginde,
ekonomik saiklerin disindaki saiklerle de pazara girigslerin gerceklestigi gorulmektedir.
Dolayisiyla, tek basina bu olgunun varligi Dogan Medya Grubu’nun hakim durumda
olmadi§i seklinde bir degerlendirme yapabilmek icin yeterli degildir. Ote yandan,
piyasaya  girislerin  hakim  durumun  kotiye  kullaniimasi  bakimindan
degerlendiriimesine “indirim Sistemleri ve Uygulamalarinin Gegerli Oldugu Dénemde
ligili Pazara Kayda Deger Diizeyde Bir Girigin Gergeklesmesi” baslki boliimde yer
verilmistir.

ikinci yazili savunmada ise, Reklamverenler Derneg@i (RVD)'nin Uyeleri sayilmakta,
Rekabet Kurulu’nun bir kararinda yapilan dernek uyelerinin reklamcilik pazarinin
%80’inden fazlasini kontrol ettigi yonundeki tespite yer verilmekte, bunun dernegin
alim guculne isaret ettigi degerlendiriimekte ayrica MPSA’larin Reklamcilar Dernegi
¢atisi altinda 6rgutld bulunduklari belirtiimektedir.
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Kararda Dogan Medya Grubu indirim sistemlerinin sadakat yaratici etkileri gerek
bireysel bazda gerekse pazarin butini bakimindan kapsamh bir sekilde
degerlendirilmigtir. Ayrica, RVD’nin bir alim gucunden bahsedilebilmesi ancak
uyelerinin birlikte hareket etmesi halinde mumkundir. Oysa reklam anlagmalar ya
dogrudan reklam verenlerle ya da MPSA’larla yapilmaktadir. Dolayisiyla, bir alim
glcunden bahsedilecekse bu alim glicl ancak bireysel bazda ortaya ¢ikabilecektir ve
ortaya ¢ikan alim gucu ise iddia edildigi gibi yiksek olmayacaktir.

Yine, ikinci yazili savunmada, (.........) iliskin yer verilen (..........) tim alimlarin %5’ini
gerceklestirmesine ragmen %30’luk bir indirim elde edebildigi ve bunun diger reklam
verenler igin 6rnek olusturdugu hakkinda dederlendirme kapsaminda Dogan Medya
Grubu'nun  “Belirli_bir piyasadaki bir veya birden fazla tesebblsun, rakipleri ve
musterilerinden_badimsiz_hareket ederek fiyat, arz, Uretim ve dagitim miktari_gibi
ekonomik parametreleri belirleyebilme glcu’ne sahip olmadigi 6ne surulmektedir.

Yukarida yer verilen tanim 4054 sayili Kanun’da hakim duruma iligkin tanimdir.
Dolayisiyla, tesebbusln piyasanin “dikey butinlesik yapisi’ni ve “alicilarin glci”nu
one surerek hakim durumda bulunmadigini 6ne surdigu anlasiimaktadir.

Dogan Medya Grubu’nun hakim durumda bulunmadigi iddiasinin tekrar
degerlendiriimesine gegilmeden 6nce, MPSA’lar ile alicilarin pazardaki roli ve dnemi
hakkinda kararda 6nemli dlgide degerlendirme yapildigi belirtimelidir. Bu nedenle,
bu konularda tekrar bir agiklama yapilmasina gerek duyulmamigtir.

Hakim durum degerlendirmesine iligkin olarak ise bazi hususlarin tekrar
vurgulanmasinda yarar gorulmektedir. Yukarida da belirtildigi Gzere “4054 sayili
Kanun'da bahsedilen pazar gicinin énemli bir goéstergesi, tek bagina yeterli
olmamakla birlikte, tesebbuisin ilgili pazardaki pazar payidir.” Savunmalarda, bu
konuya kargi deg@erlendirmeyi degistirebilecek nitelikte bir bilgi ya da belge
sunulmamaktadir. Yapilan hakim duruma analizinde bu konuya ek olarak pazar
payinin devamhligi, reklam hacmi ve Dogan Medya Grubu’'nda yer alan Hurriyet'in
‘must-stock” niteliginde bir reklam mecrasi oldugu gibi birgok kistas da dikkate
alinmistir.  Ote yandan, 6zel olarak Hirriyet gazetesinde sunulan reklam yerlerinin
ortalama fiyatinin, genel olarak ise Dogan Grubu ortalama reklam yerleri fiyatinin
diger gazetelerin reklam yerlerine gére énemli bir oranda yuksek oldugu da gézden
kacgiriimamalidir. Bu durum, hakim durum analizini guglendirir bir bigimde, Dogdan
Grubu gazetelerinin reklamverenlerin géziunde diger gazetelere gore daha dnemli bir
konuma sahip oldugunu; s6z konusu gazetelerin ortalama reklam vyeri fiyatinin
yuksek olmasinin (gunlik) gazete reklam yeri pazarinda Dogan Grubu’nun %50’nin
Uzerinde bir pazar payina sahip olmasini engelleyemedigini gostermektedir.

Sonug olarak, pazarin yapisinin bir batin halinde, tim unsurlariyla birlikte, dikkate
alinmasi gerektigi, dolayisiyla hakkinda sorusturma yurutilen tesebbusin ilgili
pazarda hakim durumda bulundugu kanaatine variimistir.

1.4. Gazete Reklam Tarifeleri

Gazete yayincilig1 pazarinda tarifeler, pazarin reklamveren-gazete iliskisi kisminda
ve bu iki taraf arasinda gercgeklestirilen ticari iliski bakimindan énemli bir konuma
sahiptir. Bu tarifeler genellikle altisar aylik donemler halinde yayimlanmaktadir.
Bununla birlikte, tarifelerin fiili hayatta uygulanmasi s6z konusu dénemlerle sinirli
kalmamaktadir. Her ne kadar tarifenin gecgerli oldugu dénem tarife Uzerinde acgikca
belirtiise de, kimi durumlarda s6z konusu tarife bir sonraki dénemde yeni bir tarife
cikarmaksizin gecerliligini surdurebilmekte, kimi durumlarda ise ilgili donem icin yeni
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bir tarife ¢ikarilsa dahi, gazete reklamveren arasindaki pazarliklar ve/veya gecmis
donemden kalma aligkanlklar sonucunda, eski tarihli bir tarifenin uygulanmasi
miimkin olabilmektedir™®.

MPSA’larla yapilan gérusmelerde, her gazetenin kendi tarifesinin bulunmadigi, basta
Hurriyet olmak Uzere kisitli sayida gazetenin tarifesinin itibar gérdtgu ifade edilmigtir.
Bir MPSA calisani ile yapilan goérismede yer verilen “...Mdsterilerimiz igin medya
kanallarini planlarken &éncelikle gazete tarafindan belirlenen tarifeler ve indirim
oranlar dikkate alinmaktadir. Daha sonra ilgili gazeteden daha fazla indirimin daha
iyi kosullarda saglanmasi igin pazarliklar yapiimaktadir.” ifadesinden, reklam fiyatinin
olusumunda kullanilan ilk aracin tarifeler oldugu ve bu tarifeler Gzerinde yer alan
indirim kalemlerinin uygulanmasinin ardindan fiyat Gzerinde ileri pazarliklarin
yurGtulebildigi anlasiimaktadir. Ayrica MPSA yoneticisinin “...Zaten reklamverenin
onceki yillarda yayimlattigi reklamlardan gelen bir net fiyati var, daha sonraki yillarda
yayimlatacagi reklamlar bu net fiyat (lizerinden yapilan pazarliklar sonucu
olusturuluyor.” seklindeki ifadesinden, onceki yillarda olugturulan bir net fiyatin
bulunmasi durumunda bir sonraki donemde yeni bir net fiyat hesaplamasina
gidilmeyebildigi, eski fiyatin muteber oldugu ve bu fiyat Gzerinden ilave indirimlerin
alinmaya calgildigi anlagiimaktadir. Dolayisiyla tarifelerin, halihazirda herhangi bir
net fiyat calismasi yapilmayan yeni bir reklamveren agisindan uygulanacak net
fiyatin olusumunda kullanilan ilk araci ifade ettigini sdylemek mumkuanddr.

Sektorun isleyisi bakimindan énemli bir konuma sahip olan tarifeler hakkinda yapilan
bu agiklamalardan sonra, ilgili tarifelerin icerikleri hakkinda ayrintili bilgilere her bir
gazete bazinda yer verilecektir.

.4.1. Dogan Medya Grubu Reklam Tarifeleri

DYH blnyesinde yer alan gazetelerde farkli reklam tarifeleri ve bu reklam tarifeleri
uzerinden cesitli kosullara baglanmig indirimler uygulanmaktadir. Dolayisiyla DYH
blnyesinde gecerli tek bir tarife bulundugunu sdéylemek muamkin degildir. Bu
bakimdan, Dogan Medya Grubu igerisinde yer alan gazetelerin kullandiklar tarifelere
iliskin detayll Dbilgiler her bir gazete bazinda degerlendiriimisti. Ancak bu
degerlendirmelere gecilmeden 6nce, ayrintilarina alt bagliklar halinde yer verilecek
olan indirim kalemlerinin uygulandigi ve gazetenin farkh sayfalari icin gecerli olan
brit fiyatlari gosteren liste fiyatlarina yer verilmesinin, konu hakkinda fikir vermesi
bakimindan énemli oldugu kanaatine variimigtir.

Tablo 9: Hurriyet Gazetesi Turkiye Baskisi 15.07.2010 Tarihli Fiyat Tarifesi (TL)
Hafta [gi Cumartesi Pazar
Arka Sayfa ()
2. Sayfa

3. ve 5. Sayfalar
Orta Sayfa*

7. Sayfa

4. ve 6. Sayfalar
Ekonomi 1. Sag
Arka Sayfa lgi
Ekonomi Sag
Ekonomi Sol
Orta Sag Sayfa

RENKLI

|~~~ ]~ ~]|~]~
~ |~ |~ |~ |~ [~ [~ |~ |~ |~ |~
|~~~ ]~ ~]|~]~
~ |~ |~ |~ |~ [~ [~ |~ |~ |~ |~

Py P P P R P P P PR
~ |~ |~ |~ |~ [~ [~ |~ |~ |~

'® Hirriyet Gazetecilik'te gergeklestirilen 09.08.2010 tarihli yerinde inceleme sirasinda elde edilen
ordino bilgilerinde, 2010 yilinda reklam anlagmasi yapilan bir musteriye 2007 tarihli bir tarife Gzerinden
fiyat galismasi yapilabildigi bilgisine ulasiimistir.
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Orta Sayfa Onii (....) (....) (....)
Spor Sag Sayfa () (connr) (.....)
Orta Sol Sayfa () (connr) (.....)
Orta Sayfa Arkasi () (connr) (.....)
Spor Sol Sayfalar () (connr) (.....)
Ekonomi Ozel Sag Sayfa (.....) (.....) (....))
Ekonomi Ozel Sol Sayfa (.....) (.....) (....))
Seri Sayfalar* () (connr) (.....)
Seri Sayfalar®* () (connr) (.....)
llan Sayfalar*** () (connr) (-...)
Ekonomi Sag Sayfa () (connr) (.....)
Ekonomi Sol Sayfa (coeer) (coner) (coner)
% Tercihli Sayfalar () (connr) (-...)
Seri Sayfalar () (connr) (.....)
llan Sayfalari (.....) (.....) (....))

*iI_(i sayfayi birlikte kullanan reklamlar icin gecerlidir.

**Istanbul Baskisi'nda seri sayfalarda renkli, diger bolgelerde ilan sayfalarinda renkli yayimlanir.
***|stanbul Baskisi’nda renkli, diger bdlgelerde S/B yayimlanir. Yayin garantisi yoktur.

Kaynak: 15.07.2010 Tarihli Hurriyet Gazetesi tarifesi

Hurriyet Gazetesi'nin 2010 yilina iligkin liste fiyatlarini gbsteren Tablo 9
incelendiginde, s6z konusu tabloda yer alan brut fiyatlarin, reklamin yayimlanacagi
sayfanin renkli veya siyah beyaz olmasi, hafta i¢ci cumartesi veya pazar gunleri
yayimlanmasi gibi kriterler altinda ve her bir sayfa bazinda sekillendigi gortlmektedir.

Dogan Medya Grubu binyesinde yer alan diger gazeteler tarafindan agiklanan fiyat
listelerinde de benzer kriterler altinda brut fiyat aciklamalari yapilmasi nedeniyle, bu
gazetelere ait liste fiyatlarina ayrica yer verilmemektedir. Bununla birlikte gazeteler
arasindaki brut fiyat kargilagstirmalarina ilerleyen bolimlerde yer verilecektir.

1.4.1.1. Hurriyet Gazetesi
1.4.1.1.1. Hurriyet Gazetesi Reklam Tarifesi

“Hurriyet Reklam Tarifesi” altisar aylik donemler halinde belirlenerek reklamverenlere
duyurulmaktadir. 08.11.2004’ten sorusturma bitimine kadar incelenen Hurriyet
tarifeleri tizerinden uygulanan indirim kosullari; ana indirimler'’, ilave indirimler'® ve (1
Temmuz 2008 tarihine kadar verilen) reklam yatirimlarina gére verilen indirimler’’
olmak Uzere d¢ gruba ayrilmaktadir. Ana indirimler tarifelere dogrudan
uygulanmaktayken, ilave indirimler ana indirimler Gzerine uygulanmaktadir.

01.07.2008-31.12.2008 tarihleri arasinda gegerli olan Hurriyet reklam tarifelerine
iliskin sunus yazisinda “Bilindigi lizere Rekabet Kurulu, dikey anlasmalar rejiminde 1
Temmuz 2008 tarihi itibariyla gegerli olacak bir degisiklige gitmigtir. Bu ¢ergevede, siz
degerli mdisgterilerimize uyguladigimiz tarifeler yeniden degerlendiriimis ve bu
degisiklikte ©6ngériilen yeni diizenlemeye uygun olarak ilisikte sunulan tarifeler
hazirlanmigtir.” ifadelerine yer verilmigtir. Bu ifadelerden, Hurriyet'in 2008’in ikinci
yarisindan itibaren tarifelerinde birtakim temel degisikliklere gittigi anlasiimaktadir. Bu
degisikliklere indirim kosullari agiklanirken yer verilecektir.

a) Ana indirimler

'71. grup indirimler olarak da adlandiriimaktadir.

'8 2. grup Indirimler olarak da adlandirimaktadir. 2. grup indirimler dahilinde yan yayinlarda yayin
adedi indirimi uygulanmaktadir. Yayin adedi indirimi yayin adedine (frekans) goére degismektedir.
Ornegin, iki yayina %(.....), dért yayina %(.....), alti yayina %(.....) ve sekiz ve daha fazla yayina
%(.....) indirim uygulanmaktadir.

1% 3. grup indirimler olarak da adlandiriimaktadir.
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Ana indirimler bltge indirimi ve 01.07.2008 tarihine kadar agirlikli st/cm kullanim
orani indirimini igermektedir.

900 Bitce indirimi donemsel veya yillik anlasma yapan reklamverenlerin reklam
yatinmlarindaki ajans hizmet payl dahil net butgce buylkligine verilen indirim
oranidir. Butgce indirimi reklam yatinrminin sdresine (1, 3, 6 ya da 12 ay) ve
bayukligune bagh olarak ana yayinlarda %9 ile %40; yan yayinlarda ise %13 ile %25
arasinda degismektedir.

Tablo 10: Hirriyet Gazetesinin 2010 yili Biitge indirim Tarifesi

Reklam Yatinmi (Bin TL) indirim Orani (%)

1 Ay 3 Ay 6 Ay 12 Ay

12 34 63 120 (...

19 53 100 189 (onnnr)
40 106 200 376 (onnnr)
66 176 333 628 (onnnr)
105 282 533 1004 (onnnr)
157 424 800 1506 (coeer)
325 636 1201 2259 (coner)
340 918 1734 3263 (oennr)
471 1271 2400 4518 (onnnr)
628+ 1694+ 3200 6025+ (onnnr)

Kaynak: 15.07.2010 tarihli HUrriyet Reklam Tarifesi

01.07.2008 tarihine kadar yayimlanan tarifelerde yer verilen agirlikli st’cm kullanim

orani indirimi medya planlamalarinda, Hurriyet Gazetesi reklam kullanim oranina

verilen indirimdir. Bu indirim Hurriyet Gazetesi’'nin st/cm kullanim oraninda en fazla
910  kullanilan gazete olmasi halinde gecerlidir.

Tablo 11: 01.01.2005- 01.07.2008 Arasinda Tablo 12: 08.11.2004-31.12.2004
Uygulanan Agirlikli SYCm Kullanim Orani indirimi*° Arasinda Uygulanan Agirlikli SYCm Kullanim
Oranl Indirimi
Kullanim Orani (%) indirim Orani (%)
Kullanim Orani (%) indirim Orani (%) 35 -
30 () 7]
35 (... 0 (--ov)
40 (..) 45 (o)
45 (P 50 (.n)
Kaynak: Hurriyet Gazetesi'nin 01.01.2005- 55 )
01.07.2008 Arasinda Yayimlanan Reklam Tarifeleri
65 (...
920 80+ )

? Tabloda yer alan oranlar Hiirriyet Gazetesi 15.01.2008-30.06.2008 tarifesinde %35 kullanima
%(.....), %40 kullanima %(.....), %45 kullanima %(.....) olarak yer verilmigtir.
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Yukarida yer verilen tablolardan, 2008 yilinin ikinci yarisina kadar kullanim oranina
bagh indirimlerin ana indirim olarak reklamverenlere duyuruldugu ve 08.11.2004-
31.12.2004 tarihleri arasinda gecerli olan “Hurriyet Reklam Grubu Reklam Tarifeleri”
incelendiginde tarifenin daha yuksek kullanim oranlarini icerdigi gérilmektedir.

Tarifede %80 ve daha fazla kullanim i¢in gecerli olan indirim oraninin yillik
anlagmalarda en az %20 butce artisi saglayan reklamverenlere uygulanacagi, diger
kosullarda bir alt indirim oranin uygulanacagi belirtiimektedir. Ayrica, tarifede yillik
anlasma vyapan reklamverenlerden reklam yatirrminin tamamini  Hurriyet'te
kullananlar icin, yilhk anlagsmalarda en az %20 artis saglanmasi kosuluyla, indirim
oranin %(.....) olarak uygulanacaginin, diger kosullarda %80 ve daha fazla kullanim
icin gecerli olan indirim oraninin kullanilacaginin belirtildigi vurgulanmalidir. Son
olarak, yillik anlasma yapmayan reklamverenlerin %80 ve Uzeri kullaniminda %(.....)
indirim uygulanacagi tarifeyle belirlenmistir.

Tablo 13: %80 ve Uzeri Agirlikta st/cm Kullaniminda Diger Kosullara Karsilik Gelen indirim Oranlari

Anlasma | vk Anlasma | Yilllk Anlasma | Yillk Anlasma | Yillik Anlasma | Yillik Anlasma
Kosullan | yok Var - %100 | Var - %100 | Var - %100 | Var - %100
Kullanim Var - | Kullanim Var - | Kullanim Yok - | Kullanim Yok -
St/Cm %20  Bitge | %20  Bitce | %20  Biitce | %20  Biitce
Kullanim Artisi Var Artisi Yok Artisi Var Artisi Yok
Orani
) ) ) ) )
%80+

Kaynak: Hurriyet Gazetesi'nin 08.11.2004-31.12.2004 Tarihli Reklam Tarifesi
b) ilave indirimler

ilave indirimler; mevsimsellik indirimi, yedek reklam indirimi, alan indirimi ve
dénemsel destek indiriminden?' olusmaktadir.

Mevsimsellik (dénemsellik) indirimi, sadece belirlenen donemlerde yayimlanan
reklamlara uygulanmaktadir. Mevsimsellik indirimi ocak-subat aylarinda %(.....) ve
temmuz-agustos aylarinda %(.....) olarak uygulanmaktadir.

Yedek reklam indirimi ise Hurriyet tarafindan, sadece hafta i¢i gunlerinde 2, 3, 5 ve 7.
sayfalar, ekonomi sayfalari ve arka sayfa haricindeki sayfalarda 7 gin iginde
yayimlanmasi kosuluyla verilen reklamlara uygulanmaktadir. Indirimin orani
%(.....)dur.

Alan indirimi ise tam sayfa reklam etkinliginden faydalanmak isteyen reklamverenlere
sunulan bir indirim tarudur. Bu indirimden yararlanabilmek icin 5 yayina kadar olan
kullanimlarin 8 hafta icinde yayimlanmasi gerekmektedir. 1 yayin i¢in %(.....), iki yayin
icin %(.....), Ug yayin i¢in %(.....), dort yayin i¢in %(.....) ve bes ve daha fazla yayin igin
%(.....) olarak uygulanmaktadir®.

Son olarak, 2008 yilinin son ¢eyreginden itibaren gelisen global ekonomik konjonktur
ve Turkiye Uzerindeki etkisi nedeniyle uygulamaya konulan bir indirim kalemi olan
dénemsel destek indirimi uygulanmaktadir. Bu indirimin orani %.....)’dur.

1 01.01.2009 6ncesinde benzer bir indirim olan sektdr destek indirimi uygulanmistir. Sektér destek
indirimi Hurriyet tarafindan belirlenen dénem ve sektorlerde 2, 3 ve 7. sayfalar, ekonomi sayfalari ve
arka sayfa haricindeki sayfalarda uygulanmaktadir. Yayin garantisi saglanmayan sektor destek indirimi
%(.....) oraninda uygulanmistir.

2 Yan yayinlarda bes yayina %(.....); sekiz ve daha fazla yayina ise %(.....) indirim saglanmaktadir.
Ayni kosullar 2006 yilinin ilk yarisi ve daha éncesinde yururlikte olan tarifeler icin de gecerlidir.
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Yukarida yer verilen indirim turleri diginda, Hurriyet'in 2005 yilindan itibaren reklam
tarifelerinde yer vermedigi iki tip indirim tOr0 bulunmaktadir. Bunlardan ilk kez
reklamveren firma indirimi, ilk kez gazete mecrasini kullanan reklamverenlerin 6 hafta
icinde yayimlanan reklamlarina uygulanan indirim oranini, lansman indirimi ise
reklami ilk kez yapilan yeni Grin veya hizmetlerin ilk 6 hafta boyunca yayimlanan
reklamlarina uygulanan indirim oranini ifade etmektedir. Bu iki indirimden herhangi
birisinden yararlanan reklamverenin digerinden yararlanamadidi bu indirimlerin her
ikisinin de orani %(.....)’dur.

c) Reklam Yatirimlarina Gére Verilen indirimler

01.07.2008 tarihine kadar saglanan reklam yatirirmlarina goére verilen indirimlerin
kapsaminda yalnizca blitce artig indirimi yer almaktadir. Blitgce artis indirimi, Hurriyet
Gazetesi'ndeki reklam yatirimlarini artiran reklamverenlerin reklam performanslarini
desteklemek icin verilen bir indirimdir. indirim, yil sonunda dogrudan artis yapilan
miktara _uygulanmaktadir. But¢ce artis indirimi asagida belirtilen oranlarda
uygulanmistir.

Tablo 14: Biitge Artis indirimi

Artis Orani (%)

10
15
20

25

30+ ...)
Kaynak: Hurriyet Gazetesi’nin 01.01.2005- 01.07.2008 Arasinda Yayimlanan Reklam Tarifeleri
Yukarida yer verilen bilgiler 1siginda, Hurriyet Gazetesi tarifelerinin altisar aylk
donemler halinde yayimlandigi, bu tarifelerde yer verilen indirim kosullarinin belirli
donemlerde farkliliklar gosterebildigi, 01.07.2008 tarihinden itibaren yayimlanan
tarifelerde agirlikli st/cm ve butge artis indirimlerine yer verilmedigi anlasiimaktadir.
Asagidaki tabloda, Hurriyet Gazetesi tarafindan uygulanan indirimlerin hangi
tarifelerde yer aldigi ve bu tarifelerde yer alan indirim kalemlerinde ne gibi
degisiklikler oldugu bilgisine yer verilmektedir.

indirim Orani (%)

|~ ~ |~~~
| ~ |~ [~

Tablo 15: Hiirriyet Tarifelerinde Yer Alan indirimler ve Uygulandiklar Tarife Dénemleri

Sicm ik Kez | L
. m ez ans Dénemsel .
Tarf Donemi | ngi | 1o | MersmectiiDon | Relam | e | e | faii | SO | s
Orani Indirimi mi Indirimi
Indirimi
Siaso0s | 7 Y Y 4 4 4 4 4 4
062005 | ¥ Y Y Y Y Y Y
31.15.2005 Y Y Y Y Y Y Y
S0 | | 7 ‘ M I A
1.15.2008 Y Y Y Y Y Y Y
0062007 | " Y Y Y Y Y Y
0062008 | 7 4 4 4 4 4 4
31122008 Y Y Y Y Y
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15.01.2009 - P P
30.06.2009
01.07.2009 -
31.12.2009 Y Y
15.07.2010 -
31.12.2010 Y Y
980  Kaynak: Hiirriyet Gazetesi Reklam Tarifeleri
1.4.1.1.2. Diger indirim Uygulamalari
Yerinde incelemede elde edilen belgelerden, Hurriyet Gazetesi tarafindan 2004
yihndan 01.07.2008 tarihine kadar uygulanan ve bu tarih sonrasinda 2002/2 sayili
Dikey Anlagsmalara iliskin Grup Muafiyeti Tebligi'nde yasanan degisiklik sonrasi
tarifelerden tamamen c¢ikarilmis olan gazete kullanimina bagli indirimlerin, 2004
tarifesinde yer aldigi bigimiyle, fillen uygulanmasina devam edildigi tespit edilmistir.
Asagidaki tabloda, bu durumu gdsteren ve yerinde incelemede elde edilen Hurriyet
ve MPSA calisanlari arasinda 14.11.2007-02.07.2008 doéneminde gerceklestirilen ve
%100 Huarriyet ile caligsilmasi kosulu karsiliginda saglanan indirimlere iligkin elektronik
990 posta yazigsmalarinin 6zet bilgilerine yer verilmektedir:

27




1000

11-18/341-103

Tablo 16:%100 St/cm Kullanimi Karsiliinda indirim Saglanan Firma Listesi

Tarih Reklam Veren MPSA EKEosul saglanan Diger Uygulanan Indirim
Firma indirim
14.11.2007 26100 Stiom 41% * Biitge Indirimi %13
16.01 2002 6100 Stiom 41% * Biitge Indirimi %9
* Ilevwsim sellil 9% 10
12.01.200% %6100 Stiom 41% * Biitge Indirimi %9
* Vedek Reklam Indirimi%10
28.01 2003 6100 Stiom 41% * Biitge Indirimi %9
* Vedek Indirim %10
04.02 2003 6100 Stiocm 41% * Bitge Indirimi %18
* Vedek Indirim %10
0a.02 2003 %6100 Stiom 41% * Biitge Indirimi %21
06,02 2002 26100 Sticm 41% * Biitoe Indirimi %9-15
19.03 2002 %6100 Stiem 41% * Bitge Indirimi %12
Ticari Sir * Hafta foi Kullaum %10
25.04 2003 %6100 Stifem 41% * Bitge Indirimi %15
* Vedek Indirim %10
25.04 2008 26100 Stiocm 41% * Bitge/Vamn Adedi %610-15
25.04 2003 %5100 Sticm 41 % -
28.04 2002 26100 Stiom 41% * Biitoe Indirimi %12
0&.05 2008 6100 Stiocm 41% * Biitge Indirimi%12
20.05 2003 %6100 Stiom 41% * Bitgelndirimi %0-9
*Vedek Feklam Indirimi %510
20.05 2008 6100 Stiom 41% * Biitge Indirimi %9
* Hafta Ied Eullaum %510
26.05 2008 %6100 Stiom 41% * Biitge Indirimi %9
10.06 2002 6100 Stiom 41% * Biitge Indirimi %9
*¥edek Reklam Indirimi %10
* Ilevwaimn sellik 963
11.06 2002 26100 Sticm 41 % * TiwiiBelli Degl +%%10
20.06 2003 6100 Stiom 41% * Vedek Indirim %10
* Bk Indirim %610
* Ilewsim sellik 68
* Alan Indirimi %67
* 2012 Bitge
01.07 2008 6100 Stiom 41% * Hafta Igi Kullamm %510
* Tulewsitn sellik %08
* Bk Indirim %5
02.07.200% 26100 Stiocm 41% * Bittee Indisimi%1g

Kaynak: Yerinde incelemede Elde Edilen E-posta Yazigmalari

Rekabet Kurulu’nun 01.07.2008 tarihinden itibaren gecerli olacak bigcimde 2002/2
sayili Dikey Anlagsmalara iligkin Grup Muafiyeti Tebligi'nde degisiklie gitmesi Uzerine
Hurriyet tarafindan tarifeler Gzerinden saglanan indirimlerde bazi farklilagmalara
gidilmistir. Ornegin, tarifelerde yer almayan %100 galisma kosulunda verilen agirlikli
st/cm kullanim orani indirimi yerine %30 oranindaki &ézel indirim kullaniimaya
baslanmistir. indirim oraninda yasanan bu diistsi telafi edebilmek amaciyla ézel
indirime ek olarak %15 oraninda uygulanan donemsel destek indirimi, ek indirim ve
2. Ozel indirim vb. adlar altinda indirimler saglanmig; bdylelikle 2004 vyilinda
yayimlanan tarife ve anlayisa uygun bi¢cimde %100 Hurriyet ile ¢aligsilmasi kosulu
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karsiliginda %41 oranindaki indirim verilmeye devam edilmistir’. Asagidaki tabloda
bu konuya iligkin olarak yerinde incelemede elde edilen elektronik posta yazismalari
O0zetlenmektedir:

Tablo 17: 01.07.2008 tarihinden sonra %100 St/cm Kullanimi Karsiliginda indirim Saglanan Firma
Listesi

Tarih Reklam Veren MPSA Kozul Saghinan Diger Uygulanan Indirim
Firma indirim
10032008 ' %5 100 Stfam 30% * Bittee Inditimi %21
* Dinemsel Destek ind. 2615
12.07.2008 25 100 Stfam 30% * Ek Indirim %ol5
* Wlevaimsellik Ind % 2
30.07.2008 %5 100 Stfam 30% * Ek Indirim %ol5
* Ilewvaim sellil Tnd. %68
0%.08.2009 %100 Stfem 30% *+ Ek Indirim %ol5
* Dignem sel Destel Ind, %13
* Bitge Inditimi %21
12 08,2008 %100 Stfom 30% * Ek Indirim %ol5
* Bidtge Indirimi %12
Ticari Sir * Vedek Indirim %10
12 082008 %100 Stfom 30% * Bitge Inditimi %13
* 2, Ozel indirim %015
* Vedek Indirim %10
19 08,2008 %5100 Stfem 30% * Bidtge Inditimi %15
* Ek Indirim %015
* ¥ edek Indirim %10
27 022008 s 100 Stem 30% # Ilevaimsellik %8
22 022008 95100 Stem 30% * Biitee Inditimi %0
*+ Ek Indirim %015
* Hafta [ci Indirim %10
19.09.2008 95100 Stlem 30% * Biitee Indirimi %624
* Ek Indirim %ol5
* 3 Ozel Indirim %10

Kaynak: Yerinde incelemede Elde Edilen E-posta Yazigmalari

Yerinde incelemede, kullanim orani karsiliginda verilen indirimlerin ve oOzellikle
muanhasiran c¢alisma anlamina gelen %100 galisma kosulunun fiilen uygulanmaya
devam edildigine iliskin cok sayida elektronik posta yazismasi elde edilmistir. Bu
yazismalarda ayrica Hurriyet'le %50 calisma kosulu karsihidinda 2004 tarifelerinde
yer alan %29 oranindaki indirimin de uygulandigi gorulmektedir. Ayrica, MPSA’larin
talebi Uzerine firmalara %50 veya %100 calisma kosullarina goére ayri teklifler
sunuldugu da gorulmektedir. Asagidaki tabloda anilan elektronik postalar
O0zetlenmektedir:

2 Ornegin 100 TL tarife fiyati olan bir reklama énce %30 indirim uygulanarak fiyat 70 TL’ye ulasmakta,
daha sonra bu fiyat Gzerinden %15 indirin daha uygulanarak fiyat 59,50 TL olarak gerceklesmektedir.
Boylelikle, toplamda %40,5 indirim uygulanmis olmaktadir.
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Tablo 18: Kullanim Orani Karsiliginda indirim Saglanan Firma Listesi

Tarih Reklam Veren MP5A Kosul Saglanan | Diger Uygulanan indirim
Firma Indirim
100% 41%|* Bitce Indirimi %0-9
05.03.2008 S0% 209,
100% 41%|* Bitce Indirimi %21
13.03.2008 S0% 209,
100% 41%|* Bitce Indinimi % 15-24
17.03.2008 Ticari Sir S0% 20%|* Haftaigi ndirirod %10
100% 41%|* St/cm Kullarnm Ind. %18
20.03.2008 S0% 200,
100% 41%|* Bitce Indirimi %15
24.03.2008 S0% 20040 * Alan ndiriri %14
14.04. 2005 50% 20%]* B itce Indifmi %620
* Biitce Indirimi %21-24
14.04.200% |. 50% 15%|* Alan Indirimi %10

Kaynak: Yerinde incelemede Elde Edilen E-posta Yazigmalari

1.4.1.2. Milliyet Gazetesi

Dogan Gazetecilik bunyesinde yer alan Milliyet Gazetesi reklam/ilan tarifelerini ve
bunlar Uzerinden uygulayacagi indirimleri, yayinladig1 “Reklam Tarifeleri” aracihgiyla
duyurmaktadir. Milliyet Gazetesi tarafindan ciro indirimi, Dogan Gazetecilik indirimi,
erken anlasma indirimi, alan indirimi, dénem indirimi, ciro artis indirimi, dénemsel
sektor indirimi ve blok rezervasyon indirimi adlari altinda ¢esitli indirimler
uygulanmaktadir. Anilan indirimlerden ciro indirimi ve ciro artig indirimine en son
yayimlanan 01.08.2008 tarihli tarifede yer veriimemektedir.

Ciro indirimi*, yilhk ya da ddénemsel yapilan reklam anlasmalarinda, belirlenen
cironun miktarina gére uygulanan bir indirimdir. indirim orani anlasmanin siiresine ve
bayudkligine bagh olarak % (.....) ile %(.....) arasinda degismektedir.

Tablo 19: Milliyet Gazetesi Ciro indirimi

Reklam Yatinmi (Bin TL) indirim Orani (%)

1 Ay 3 Ay 6 Ay 12 Ay

14 39 72 135 (.....)
28 78 144 270 (.....)
56 156 288 540 (.....)
84 234 396 743 (.....)
112 312 576 1080 (.....)
168 468 864 1620 (.....)
224 624 1152 2160 (.....)
280 780 1440 2700 (.....)
336 936 1728 3240 (.....)
392 1.092 2016 3780 (.....)
448 1.248 2304 4320 (.....)

Kaynak: 15.02.2006-01.08.2008 Tarihleri Arasinda Yayimlanan Milliyet Reklam Tarifeleri .

Ayrica uygulanacak indirim orani medya planlari yapilirken kullanilan gazeteler
arasinda Milliyet Gazetesi'nin alacagi paya gore asagida yer verilen tablodaki gibi de
belirlenebilmektedir:

** Bu indirim kosulu 01.08.2008 tarihinden itibaren Milliyet Gazetesi reklam tarifelerinde yer
almamaktadir.
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1040  Tablo 20: Pay indirimi __ _ Tablo 21: Dogan Gazetecilik indirimi
2 GAZETE 3 GAZETE ve UZERI DG Ciro Payi (%) | Indirim (%)
Milliyet Payi Indirim Milliyet Payi (%) Indirim
(%) (%) (%)
25-39 () 33-39 () 30 (....)
40-49 (..) 40-59 (..) 35 (.n)
50-64 (..) 60-74 (.n) 40 )
65-74 (.n) 75 + ) 50+ (.n)
75 + (.....)
Kaynak: Milliyet Gazetesi'nin 15.02.2006-01.08.2008 Tarihleri Arasinda Yayimladigi Reklam Tarifeleri
Dogan Gazetecilik indirimi, gruptaki diger gazetelerin kullaniimasi halinde Tablo
21’de yer verilen oranlarda yil sonunda uygulanmaktadir.
Erken anlasma indirimi erken yapilan yillik anlagmalar i¢in %(.....) oraninda uygulanan
indirimdir.
Alan indirimi, tim rezervasyonlarin tek ordinoda yapilmasi sartiyla tam sayfa ilan
veren reklamverenlere uygulanan indirimdir. Sayfa sayisina ve sayfanin siyah-beyaz
ya da renkli olmasina gore %(.....) ile %(.....) arasinda uygulanmaktadir.
Dénem indirimi, ocak-subat aylarinda ve temmuz-agustos aylarinda yayimlanan
1050 ilanlar i¢in kullanilacak olan indirimdir. Sirasiyla %(....) ve %(....) olarak
uygulanmaktadir.
Ciro artig indirimi, senelik anlasmasinda cirosunu oOnceki yila gore arttiran
reklamverenler i¢in uygulanacak olan indirimdir. Ciro artigi %40 ile %60 arasindaysa
%(.....), %60’tan buyidkse %(.....) oraninda uygulanmaktadir.
Dénemsel sektér indirimi, Milliyet tarafindan belirlenen bazi sektdrlere destek amagl
olarak belirli bir ddnem igin verilen %(.....) oranindaki indirimdir; sadece ana gazetede
yayimlanacak ilanlar i¢in verilmekte sayfa yeri ve gun garantisi veriimemektedir.
Blok rezervasyon indirimi, aylik Ust Uste yayimlanmak kosuluyla frekans sayisina
orantili olarak uygulanan indirimdir. 6-7 frekansa %(.....), 8-9 frekansa %(.....) oraninda
1060  uygulanmaktadir.
Asagidaki tabloda, Milliyet Gazetesi tarafindan uygulanan indirimlerin hangi
tarifelerde yer aldigi ve bu tarifelerde yer alan indirim kalemlerinde ne gibi
degisiklikler oldugu bilgisine yer verilmektedir.
Tablo 22: Milliyet'in Tarifelerinde Yer Alan indirimler ve Uygulandiklari Tarifeler
Tarife ~ Ciro Dogan Erken ~Alan Donem Ciro Dénemsel Blok
Doénemi Indirimi | Gazetecilik | Anlasma | Indirimi | Indirimi | Artig Sektor Rezervasyon
Indirimi Indirimi Indirimi Indrimi Indirimi
15.02.2006 - v v v v v v v v
30.06.2006
01.08.2006 - v v v v v v v v
31.12.2006
15.02.2007 - v v v v v v v v
30.06.2007
01.08.2008 - v v v v v v
31.12.2008*
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01.01.2010 -
30.06.2010**

1070

1080

1090

*01.08.2008 tarihinden itibaren ciro ve ciro artis indirimlerinin tarifelerden ¢ikarildigi anlasilimistir.

**01.01.2010 tarihinde yayimlanan Milliyet Reklam tarifesinde herhangi bir indirim kosuluna yer
verilmedigi anlasiimistir.

Kaynak: Milliyet Gazetesi Reklam Tarifeleri
1.4.1.3. Posta Gazetesi

Posta Gazetesi’'nin reklam tarifeleri ve bu tarifeler Gzerinden verilen indirimler Milliyet
Gazetesi'nin uyguladigi reklam tarifelerine benzemektedir. Milliyet Gazetesi'nde
oldugu gibi Posta Gazetesi tarafindan da ciro indirimi (%.....)~(.....) arasinda degisen),
erken anlagsma indirimi (%..... oraninda), alan indirimi (renkli-%....., s/b-%.....), d6nem
indirimi (Ocak-Subat-%...., Temmuz-Agustos-%.....), ciro artis indirimi ve dénemsel
sektor indirimi (%.....) uygulanmaktadir. Buna karsin, Posta Gazetesi reklam
tarifelerinde  Dogan  Gazetecilik indirimi ve  blok rezervasyon indirimi
bulunmamaktadir. Uygulanan indirim kosullarinda oldugu gibi indirim oranlarinda da
Milliyet ve Posta arasinda c¢ok yilksek dizeyde benzerlik bulunmaktadir. Ancak
Posta, Milliyet'ten daha ylUksek bir ciro artis indirimi uygulamaktadir:

Tablo 23: Posta’nin Gazetesi tarafindan Uygulanan Ciro Artig indirimi

Artis/Y1l (%) indirim
50 ve Uzeri %(.....)
100 ve uzeri %(.....)

Kaynak: Posta Gazetesi'nin 15.02-01.08.2008 Tarihleri Arasinda Yayinladigi Reklam Tarifeleri
Son olarak Posta tarafindan 01.08.2008 ve 01.02.2010 tarihlerinde yayimlanan
reklam tarifelerinde herhangi bir indirim koguluna yer verilmedigi gorulmektedir.

Asagidaki tabloda, Posta Gazetesi tarafindan uygulanan indirimlerin hangi tarifelerde
yer aldigi ve bu tarifelerde yer alan indirim kalemlerinde ne gibi degisiklikler oldugu
bilgisine yer verilmektedir.

Tablo 24: Posta Tarifelerinde Yer Alan indirimler ve Uygulandiklari Tarifeler

Tarife Donemi Ciro Erken _Alan Donem Ciro Donemsel
Indiri | Anlagma | Indirimi | Indirimi | Artig Sektor
mi indirimi indirimi | Indrimi
15.02.2006 - 30.06.2006 v v v v v v
01.08.2006 - 31.12.2006 v v v v v v
01.03.2007 - 30.06.2007 v v v v v v
01.08.2008 - 31.12.2008
01.02.2010 - 30.06.2010

Kaynak: Posta Gazetesi Reklam Tarifeleri
1.4.1.4. Radikal Gazetesi

Radikal Gazetesi tarafindan yalnizca verilen reklam sayisina baglh olarak %(.....)~(.....)
arasinda degisen oranlarda saglanan frekans indirimi uygulanmaktadir.

1.4.1.5. Fanatik Gazetesi
Fanatik Gazetesi reklam tarifelerinde herhangi bir indirim kalemi bulunmamaktadir.
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1.4.1.6. Vatan Gazetesi

Vatan Gazetesi reklam
bulunmamaktadir®.

1.4.2. Karsilagtirmali Gazete Tarifeleri

Bir dnceki bolimde Dogan Medya Grubu gazetelerinin tarifelerine, bu tarifeler iginde
yer alan indirim kosullarina, bu kosullarin uygulanacagi fiyatlara ve tarifelerde yer
almasa da fiilen uygulanan birtakim indirimlere yer verilmistir. Tarifelerde yer alan
indirim kosullarini asagidaki sekilde 6zetlemek mimkuindar.

tarifelerinde de herhangi bir indirim kalemi

Tablo 25: Tarifelerde Yer Alan indirim Kosullari (Karsilastirmali)

Hiirriyet Milliyet Posta Sabah | Habertiirk
v v
Bitge indirimi v (01.08.2008'e (01.08.2008'e v v
kadar) kadar)
- v
Agirlikh St/C_)leul!anlm (01.07.2008' v
Orani Indirimi kadar)
Mevsimsellik_/I_Dé')_nemseIIik v v v
Indirimi
i v
Ik Kez _Rel_d_an_w Veren (01.01.2005'
Indirimi kadar)
v v
Lansman indirimi (01.01.2005'e (01.07.2010'a
kadar) kadar)
Yedek Reklam indirimi v v
v v
Alan indirimi v (01.01.2010'a (01.08.2008'e v v
kadar) kadar)
. N v v
Donemsel S_e_ktc_)r Destek v (01.01.2010'a (01.08.2008'e v
Indirimi kadar) kadar)
v v v
Butge Artis indirimi (01.07.2008'e (01.08.2008'e (01.08.2008'e v
kadar) kadar) kadar)
Biitge Taahht indirimi v
_ v
Dogan Gazetecilik Indirimi (01.01.2010'a
kadar)
_ v v
Erken Anlagsma Indirimi (01.01.2010'a (01.08.2008'e
kadar) kadar)
_ v
Blok Rezervasyon Indirimi (01.01.2010'a
kadar)
insert Dagitim Adedi
Indirimi
Frekans indirimi

Kaynak: Hurriyet, Milliyet, Posta, Sabah ve Habertlrk Reklam Tarifeleri

» Bununla birlikte yerinde incelemede elde edilen belgelerden Vatan Gazetesinin gesitli indirimler
uyguladigi gérilmustur.
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Goruldagu Uzere 15 farkl indirim tarl gazete tarifelerinde yer almaktadir. Hurriyet ile
Sabah'’in tarifelerinde yer alan indirim kosullarinin buyuk dlgide benzerlik gosterdigi,
Milliyet ve Posta’nin tarifelerinin ise ayni indirim kalemlerini icerdigi gozlenmigtir.
Habertlrk ise diger gazetelerin tarifelerinde yer almayan butge taahhut indirimi, insert
dagitim adedi indirimi ve frekans indirimi gibi indirimlere tarifesinde yer vermistir.
Tarifeler arasindaki bu kuguk farklliklar diginda, 6zellikle bltge indirimi ve alan
indiriminin tum gazete tarifelerinde yer aldigi, bitce artis indirimi ve donemsel sektor
destek indiriminin Habertirk disinda kalan dort gazetenin tarifesinde bulundugu,
donemsellik indirimine Milliyet ve Posta disindaki gazeteler tarafindan tarifelerinde
yer verildigi, agirhkh st/cm kullanim orani ve yedek reklam indiriminin Hurriyet ve
Sabah’in tarifelerinde kullanildigi, Dodan Gazetecilik, erken anlasma ve blok
rezervasyon indirimlerinin ise Dodan Gazetecilik bunyesinde yer alan gazetelere
6zgu indirimler oldugu gorulmustar.

Bu bolimde Uzerinde durulacak ikinci konu ise Ozellikle net fiyat olusumunda
baslangi¢ noktasini olusturan ve indirim kosullarinin uygulanacagi fiyatlari temsil
eden fiyat tarifeleridir. Daha 6nce de deginildigi Uzere, tarifelerde yer alan brat
fiyatlarin, reklamin yayimlanacag: sayfanin renkli veya siyah-beyaz olmasi, hafta igi
cumartesi veya pazar gunleri yayimlanmasi gibi kriterler altinda ve her bir sayfa
bazinda farklilik gosterdigi bilinmektedir. Bununla birlikte s6z konusu sayfalarin
siniflanmasi gazeteler arasinda benzerlik gdstermektedir. Asagidaki tabloda farkl
gazetelerin yayimladigi 2009 yilinin ikinci yarisi ve 2010 yilinin ilk yarisina iligkin fiyat
tarifelerinin karsilastirmasina® yer verilmektedir.

Tablo 26: Gazetelerin Turkiye baskilar i¢in karsilastirmali reklam ilan tarifeleri TL(1 st/cm)
Sayta Hiirriyet (01.07-31.42 2009) | Milliyet (01.08-31.122008) |  Posta (01.08-31.122008) | Sabah (2008) | Hahertiirk (01.07.2009)"*

Hafta lei [Cumartesi| Pazar | Haftalgi [Cumartesi| Pazar | Haftalei [Cumartesi| Pazar | Haftalei |Cumartesil Pazar | Haftalci [Cumartesi| Pazar

Arka Sayfa

2. Savfa

Orta Sayfa'

Arka Sayfa lgi

Orta Sag Sayfa

Orta Sol Sayfa
Ekonomi(min-maks)
Spor (min-maks})

Ticari Sir

Sayla Hiirrivet (15.07.2010) Milliyet (01.01.2010) Posta (11.02.2011) Sabah (M.01.2010) Habertirk (011.07.2010)"

Hafta lgi [Cumartesi| Pazar | Haftalgi [Cumartesi| Pazar | Haftalei [Cumartesi| Pazar | Haftalei |Cumartesil Pazar | Haftalgi [Cumartesi| Pazar

Arka Sayfa

2. Savfa

Orta Sayfa'

Arka Savfa lgi

Orta Sag Sayfa

Orta Sol Sayfa
Ekonomi{min-maks}
Spor (min-maks})

Ticari Sir

ki saytay biriite kullanan reklamisr igin gegerlidr.
“Habertirk Gazetesi kuty Uzerinden sabis y ktadr. Bu gazetenin fiystlan 1 kutu esas alnarak ve 1 kutu=29 53 sticm esag alinarak hesaplanmistr.

Kaynak: Hurriyet, Milliyet, Posta, Sabah ve Habertlrk Reklam Tarifeleri

Yukaridaki tablo incelendiginde en yuksek brut fiyatlarin Harriyet Gazetesine ait
oldugu, bu gazeteyi sirasiyla Sabah, Posta, Milliyet ve Haberturk’in izledigi
anlasiimistir. Ayrica Milliyet ve Sabah’in brat fiyatlarinda bir énceki tarifelerine gore
herhangi bir degisikligin olmadidi, Haberturk’an fiyatlarinda ise ekonomi sayfasi
disinda herhangi bir degisiklige gidilmedigi anlagiimaktadir. Hurriyet ve Posta ise bir
onceki tarifesinde yer alan brut fiyatlarini yaklasik 20 TL arttirmistir.

%% Bu karsilastirma yapilirken gazetelerin yayimladiklari tarifelerde yer alan ortak sayfalar géz éniinde
bulundurulmustur. Milliyet, Posta ve Sabah gazetelerinin 2009 yil tarifelerini yayimlamamalari
nedeniyle, 2009 yilinin ikinci yarisinda o dénem gecerli olan en gulncel tarifeler géz 6ninde
bulundurulmustur. 2010 yih i¢in yapilan karsilastirmada ise ¢ikarilan en gincel tarifeler gdz éntinde
bulundurulmusgtur.
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1.4.3. Net Fiyat Olusumu

Gazetelerin yayimlamis olduklari reklam tarifeleri hakkinda verilen bu bilgilerden
sonra, s0z konusu tarifelerin ve tarife icinde yer veriimese de uygulandigi tespit
edilen birtakim kosullarin somut 6rneklerle gdsteriimesinin, konunun netlesmesi

bakimindan dnemli oldugu kanaatine ulasiimistir.

indirim kalemlerinin uygulanis yéntemini netlestirmek adina 11.08.2010 tarihinde bir
MPSA ile yapilan gorismede elde edilen ve bu MPSA’nin bir musterisi igin
15.01.2010 - 30.06.2010 tarihleri arasinda gecerli olan fiyat c¢alismasina yer

verilecektir.

MPSA ile yapilan gérismede elde edilen gergek muisteri drnegine iliskin aciklamalar

ve yapilan fiyat calismasi ise asagidaki gibidir:
Tablo 27: Hiirriyet Gazetesi Fiyat Calismasi Ornegi-1

Dénem : Haz.10

Baski Bolgesi : Turkiye

Yayin Eki : Hdarriyet

Sayfa : Spor sayfalar ve arka kapak igi
Renk : Renkli

Boyut : 9x20 st/cm

Frekans 01

Uygulanan indirim Oranlari
Ozel indirim

Biitce indirimi”’

Dénemsel Destek indirimi

Yedek Reklam indirimi

~ o~ o~ o~ o~
~ ~— ~— ~— ~—

Ajans Hizmet Payi

indirmlerden sonra uygulanacak

Tarif I irim fiyatlar (TL
arifede yer alan st/cm birim fiyatlari (TL) st/cm birim fiyatlar (TL)

Spor Sol Sayfa Tarife (TL)

Hafta ici () Hafta ici ()
Cumartesi : () Cumartesi : ()
parar ) o ()

Spor Sag Sayfa Tarife (TL)
Hafta ici () Hafta ici ()

Cumartesi : () Cumartesi : ()

9x20 st/cm boyutundaki
reklama 1 frekans igin
uygulanacak fiyatlar (TL)

Haftaigi @ ()
Cumartesi (o)
Pazar : (o)
Haftaigi @ ()
Cumartesi (o)

*7 Biitge indirim orani hesaplanirken ilgili net harcama tutari g6z éniinde bulundurulmaktadir. Bu tutar

KDV igermemektedir, ancak ajans hizmet payi bu tutara dahil ediimektedir.
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Pazar do(een) Pazar do(een) Pazar do(een)

Arka kapak igi Tarife (TL)

Hafta ici () Hafta ici () Haftaici @ ()
Cumartesi () Cumartesi () Cumartesi : ()
Pazar c (o) Pazar c (o) Pazar c (o)

Yukarida verilen fiyat calismasi 6rneginde oncelikle ilgili reklam hakkindaki bilgilere
yer verilmistir. S6z konusu reklam Hurriyet'in Turkiye baskisinda, 9x20 st/cm
boyutunda, spor sayfalari ve arka kapak icinde c¢ikacaktir. Bu sartlar altinda
yayimlanacak reklama uygulanacak indirim kalemleri ve oranlari ise bir alt satirda
bulunmaktadir. Brut liste fiyatlarina sirali olarak uygulanan bu indirimler [(1-0zel
indirim)x(1-butce indirimi)x(1-donemsel destek indirimi)x(1-yedek reklam indirimi)x(1-
ajans hizmet payi)] sonrasinda, 6rnegin, spor sol sayfada hafta i¢i ¢ikacak bir
reklamin brut birim fiyati (.....) TL iken uygulanan indirimler neticesinde bu tutar (.....
TL seviyesine inmigtir. Reklam i¢in d6denecek toplam tutar ise indirimler sonrasi
bulunan net birim fiyatin reklam alani ve frekansi ile ¢arpimi sonucunda elde
edilmektedir.

.4.4. Dogan Medya Grubu Biinyesinde Yer Alan Gazetelerin indirim
Uygulamalari

Bu bolimde DYH Gazetesi kullanan reklamverenlere iliskin olarak yapilan fiyat
calismalarina ve bu gazetelerin ¢alisanlarl ile yapilan yazisma O&rneklerine yer
verilecektir.

Ornek 1 (2008 yili): Hiirriyet Gazetecilik, bir kampanya kapsaminda MPSA’ya sz
konusu kampanyaya uygulanacak birim fiyatlara iligkin fiyat calismasini géndermistir.

Tablo 28: Hiirriyet Gazetesi Fiyat Calismasi Ornegi

Dénem : 01.05.2008 — 31.12.2008

Baski Bolgesi . Tirkiye

Boyut : 5000 st/cm

Yayin Eki : Harriyet

Sayfa : Seriilan sayfalan
Gorismede mutabik kalinan

Dagilim : kosullar oraninda

Uygulanan indirim Oranlari

St/cm kullanim orani ()
indirimi :

Biitge indirimi c(en)
Sektor destek indirimi I
Ajans Hizmet Payi I

indirimlerden sonra
Tarifede yer alan st/cm birim fiyatlari (TL) uygulanacak st/cm birim
fiyatlari (TL)
Spor Sol Sayfa Tarife (TL)

Hafta igi c(en) Hafta igi 2 (i)
Cumartesi do(e) Cumartesi do(e)
Pazar I Pazar I
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ilk fiyat teklifinde dikkat cekici noktalar, st/cm kullanim indiriminin %(.....) olarak
verilmesi ve kullanilan butgenin yaklasik (.....) TL olmasi sebebiyle (bu durum tabloda
yer almamasina ragmen MPSA yetkilileri tarafindan beyan edilmistir) butce
indiriminin %(.....) olarak belirlenmesidir. Bu teklifin revize edilmis hali ise asagidaki
tabloda gosterilmektedir.

Tablo 29: Hiirriyet Gazetesi Fiyat Calismasi Ornegi

Dénem : 01.05.2008 — 31.12.2008

Baski Bolgesi . Tirkiye

Butge : 450.000 TL

Yayin Eki : Hdarriyet

Sayfa : Seriilan sayfalan
Gorismede mutabik kalinan

Dagilim : kosullar oraninda

Uygulanan indirim Oranlari

St/cm kullanim orani (connr)
indirimi

Biitge indirimi (...
Ozel indirim (.....)
Sektor destek indirimi (connr)
Ajans Hizmet Payi (connr)

indirimlerden sonra
Tarifede yer alan st/cm birim fiyatlari (TL) uygulanacak st/cm birim
fiyatlari (TL)
Spor Sol Sayfa Tarife (TL)

Hafta igi c(en) Hafta igi 2 (i)
Cumartesi do(e) Cumartesi do(e)
Pazar I Pazar I

Revize teklifte, Hurriyet Gazetesi, kendisinde kullanilacak butgenin (.....) TL’den (.....)
TL'ye ylkseltiimesi sebebiyle %(.....) yerine %(.....) batge indirimi vermis, %(....)e
disen st/cm indirimini %(.....) 6zel indirim ile destekleyerek eski haldeki %.....)
oranina yakinlastirmistir. Sektdr destek indirimi ise ayni sekilde devam etmistir.
indirim kalemlerinde gergeklestirilen bu degisiklikler neticesinde (........) reklam
kampanyasi kapsaminda teklif edilen st/cm birim fiyatlarinda da yaklasik 5 TL dusus
g6zlenmistir.

Ornek 2 (2008, 2009 ve 2010 yillari): ikinci 6rnek bir reklamverenin 2008, 2009 ve
2010 yillarinda gergeklestirmis oldugu reklam harcamalarina iligkindir.

Tablo 30: Reklamverenin 2008, 2009 ve 2010 Yillarina Ait Gazete Reklam Harcamalari

2010
2008 2009 (Ocak-Haziran)
ORON Harcama (TL) ‘I:-)I:rc‘::lr(:z Harcama (TL) ‘I:-)I:rc‘::lr(:z Harcama (TL) ‘I:-)I:rc‘::lr(:z
POSTA ) ) ) ) ) )
SABAH ) ) ) ) ) )
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FOTOMAC (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
ZAMAN (.n) (.n) (.n) (.n) (.n) (.n)
STAR (.n) (.n) (.n) (.n) (.n) (.n)
VATAN (.n) (.n) (.n) (.n) (.n) (.n)
AKSAM (.n) (.n) (.n) (.n) (.n) (.n)
CUMHURIYET () () () () () ()
DUNYA (.n) (.n) (.n) (.n) (.n) (.n)
BUGUN (.n) (.n) (.n) (.n) (.n) (.n)
e (.n) (.n) (.n) (.n) (.n) (.n)
DIGER (.n) (.n) (.n) (.n) (.n) (.n)
TOPLAM (.n) (.n) (.n) (.n) (.n) (.n)

Reklamveren 2008 yilinda gazetelerde (.....) TL reklam harcamasi gergeklestirmigtir.

Bu harcamanin %(.....) Hurriyet, %(.....) Sabah, %(....) ise Posta Gazetesi'nde
kullanmistir. 2009 yilinda toplamda (.....) TL reklam harcamasinin %(.....)’sini Hurriyet,
%(.....)unu Sabah, %(....)’sini ise Posta Gazetesi’nde kullanmistir. Son olarak 2010
yithinin ilk altl ayinda reklamverenin (.....) TL reklam harcamasi yaptigi anlasiimaktadir.
S6z konusu harcamanin %(.....)’s1 Hurriyet, %(....) Posta, %(.....) ise Sabah
Gazetesi'nde kullaniimistir. Reklamverenin bu harcamalan karsiliginda aldigi indirim
oranlari ve bu indirimler sonrasi olusan net fiyatlari agagidaki gibidir:

Tablo 31: Reklamverenin 2008, 2009 ve 2010 Yillarinda Almis Oldugu indirim Oranlari ve Iigili Sayfalarin
Net fiyatlari

, 2008 indirim 2008 | 2009 | .. 2009 2010 indirim 2010
e et VR S S Tarife Orani Fiyatlar | Tarife ualileneny Fiyatlar Tarife Orani Fiyatlar
o) TG )
- Ana . Arka Kapak
Hurriyet Gazete Hafta Igi / Tam sayfa
o) TOTeD ()
- Ana . Arka Kapak
Hirriyet Gazete Cumartesi / Tam sayfa
o) 1 TGOty Ty 169
Ana
Hirriyet Gazete Pazar Arka Kapak
) ) ooy T
Ana 7.Sayfa /
Harriyet Gazete Pazar Tam sayfa
. ] ) ) ooy T
Hirriyet Gazete Pazar Spor sag
o) TOTeD o) G
Ana
Hurriyet Gazete Pazar 2. Sayfa
. ] ves, o) TOTeD ) 1o Tey T
Hurriyet Gazete Hafta Igi sayfa
. | svepes. o) TOTeD ) ooy T
Hirriyet Gazete Cumartesi sayfa
. 3 veyas. o) TOTeD ) ooy T
Hirriyet Gazete Pazar Sayfa
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- Ana . Ekonomi
Hurriyet Gazete Hafta Igi sag
| | eonom (o) [C [ [ [C [ [
urry Gazete Y ! Sag
e || eonem ) |GG [ [ G |1
urry Gazete ? Sag

Milliyet G::eate Hafta Sonu | Arka Kapak (o) (G Gl (o) [ Ge) ) (o
Milliyet G::eate '_II-Iaaftf‘caaSi:,;in/u s;:%;;r (o) 1G] (el (o) ) Gl (O

A Renki Arka o) [ G o) 1) TG G
Posta Gazete Hafta Sonu | Kapak / Tam
Sayfa
ota | M| et 3;3?35. oGy TeoTeaTe o Ty 16
roe | | cumanes | 210105 oGy TeoTeaTe ) Ty 16
rosa | | e gevs. Gy TeoTeaTe ) Ty 16

Posta Ana Haftaici/ | Tercihsiz/ |(.....) |(.....) (o) G ) Gl (o) e G (.....

Gazete Hafta Sonu Kazananlar

Radikal Ana Haftaici/ | Tercihsiz/ |(.....) |(.....) (o) G ) Gl (o) o) G (.....

Gazete Hafta Sonu Kazananlar

o |ttt/ | S ol ) Gy Ty T

Sayfa

Radikal Gazete Hafta Sonu

A Renkli Arka o) )G o) TGy Ty T
Vatan Pazar Kapak / Tam
Gazete
Sayfa

Ana

Fanatik Pazar Sag Sayfa (.....) (o) i) (vnne

Gazete

Tablo 31 incelendiginde reklamverenin 2008, 2009 ve 2010 yillarinda Hurriyet
Gazetesi'nden birden ¢ok kalemde, diger Dogan Medya Grubu Gazetelerinden ise
tek bir kalem halinde indirim aldigi gorulmektedir. Reklamverenden gelen bilgiler
dogrultusunda Milliyet, Posta, Radikal, Fanatik ve Vatan gazetelerinden 6zel indirim
ve ajans indirimi alindigi, Hurriyet Gazetesi’'ne verilen reklamlara ise butge indirimi,
Ozel indirim, ek indirim, donemsellik indirimi, yedek reklam indirimi ve ajans indirimi
uygulandigi belirtilmistir.

Ornek 3 (2007 yili): Hirriyet Gazetesinde gergeklestirilen yerinde incelemede,
yayimlanacak reklamlarin rezervasyon bilgilerinin girildigi*® veritabani incelenmistir.
Bu veritabaninda reklamverene ve ajansina iligkin bilgiler, yayinlatiimak istenen
reklamin hangi yayinin hangi sayfasinda, hangi dlgllerle ve ne zaman ¢ikacagi gibi
bilgilere yer verilmektedir.

¥ Rezervasyon bilgilerinin girilmesi, ilgili reklama iliskin fiyat gériismelerinin tamamlandigi ve reklamin
yayimlanmasinin kesinlestigi asamayi olusturmaktadir. Bununla birlikte kimi durumlarda reklam
rezervasyonunun ve/veya ordinosunun iptali s6z konusu olabilmektedir. Dolayisiyla tesebblsten
alinan érneklerde bu hususa dikkat edilmis ve onaylanmis, gerceklesmis islemler segilmistir.

39



1210

1220

1230

1240

1250

11-18/341-103

Sekil 5: Reklamverene Ait 2007 Yili Rezervasyon Bilgileri

Kaynak: Yerinde incelemede Elde Edilen Belgeler

Rezervasyon bilgilerinin bulundugu bu sayfada yer alan ordino bélimune girildiginde
ise ilgili reklama hangi tarifenin uygulandigi, brat fiyatlarin ne oldugu, bu brit fiyatlara
hangi indirimlerin uygulandidi, yayin tarihi, 6demenin vadesi ve kime yapilacagi gibi
bilgilere yer verilmektedir.

Sekil 6: Reklamverene Ait 2007 Yili Ordino Bilgileri

Kaynak: Yerinde incelemede Elde Edilen Belgeler

Yukarida yer verilen ordino bilgilerinde butge indirimi, sadece Hurriyet kullanimi
indirimi, agirhkh st/cm indirimi, yayin adedi indirimi, doénemsellik indirimi, ilk
reklamveren indirimi, lansman indirimi, yedek reklam indirimi, alan indirimi, ddnemsel
sektor indirimi seklinde siralanabilecek indirim kalemlerine yer verildigi gorulmektedir.
17.06.2007 tarihinde yayimlanan reklamverene ait bu drnekte, %(....) oraninda buitce
indirimi, %(....) oraninda sadece Hurriyet kullanimi indirimi, %(....) oraninda ise
agirlikli st/cm indirimi uygulandigi goérulmektedir. Bu indirim kalemlerinden agirlikh
st/cm kullanimi indiriminin ve sadece Hurriyet kullanimi indiriminin 01.07.2008 tarihi
itibariyla kullanilamayacagi ifade edilmistir ve ilgili kutucuklar kullanima kapatiimistir.
Bununla birlikte reklamverene ait 2009 yili reklam rezervasyon ve ordino 6rnegi
incelendiginde benzer indirim oranlarinin farkh kutucuklara girilerek uygulanmaya
devam edildigi anlagiimistir.

Sekil 7: is Bankasi’na Ait 2009 Yili Ordino Bilgileri

Kaynak: Yerinde incelemede Elde Edilen Belgeler

incelenen (....) érnedine benzer ¢ok sayida farkli érnek inceleme sirasinda elde
edilmistir.

Ornek 4 (2007 yil): Bu ornekte 18-19.07.2007 tarihinde reklamverenin Milliyet
Gazetesi ulusal ve Istanbul baskilar icin girilecek reklamlara iligkin fiyat ¢alismasi
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degerlendiriimektedir. Degderlendirme kapsaminda sadece Milliyet Gazetesi kullanimi
ve esit kullanim secenekleri ele alinmaktadir.

Milliyet Gazetesi calisani: “Milliyet 6nkapak 2x10 st/cm 3 ayri fiyat h.ici, c.tesi, Pazar.Milliyet
arka kapak logo yani (6lgliyl biz belirticez) h.ici, c.tesi, pazar. Milliyet arka kapak st/cm
h.ici, c.tesi, pazar. Milliyet spor sayfasi sol sayfa ve sag sayfa ayri ayri, h.igi, c.tesi, pazar.
%100 milliyet ve ayrica esit dagilim icin. Arkadasim bu yukaridaki yazdiklarim ...’e ulusal
baski igin, ayrica ayni élgiilerde yalnizca istanbul baskisi igin de fiyat istediler. On kapak ve
arka kapak igin bilmiyorum ne ddsiiniiyorsun, inceleyip acil bir sekilde bana fiyatla
dbnersen sevinirim.”

Milliyet Gazetesi ¢calisani: “... icin istemig oldugun fiyatlar asagidadir:

ESIT KULLANIM iCIN

Milliyet On Kapak Sag ALT Kése

Hafta lgi ()
Cumartesi ()
Pazar ()
Milliyet Arka Kapak Logo Yani

Hafta lgi ()
Cumartesi ()
Pazar ()
Milliyet Spor Sayfasi St/Cm Net

Hafta lgi ()
Hafta Sonu ()

%100 MILLIYET KULLANIMI ICIN

Milliyet On Kapak Sad ALT Kése

Hafta lgi ()
Cumartesi ()
Pazar S(..)
Milliyet Arka Kapak Logo Yani

Hafta lgi ()
Cumartesi ()
Pazar ()
Milliyet Spor Sayfasi St/Cm Net

Hafta lgi N
Hafta Sonu - (...)

Telefonda da konustugumuz gibi bunlarin lizerine fiyat farki koyarsan ¢ok iyi olur. Hig
olmazsa sonlandirma noktasinda eger fiyatlar diisik kalacak olursa hareket edebilme
sansimiz olur. Cilnki gergekten diisik kalmak istemiyorum ve de bu durum sonradan
sorun olmasin.”
Yukarida yer verilen 6rnek incelendiginde, Milliyet kullanimin %100 olmasi veya esit
kullanim olmasi bakimindan fiyatlarin degisebildigi ve bu kapsamda farkli tekliflerin
sunuldugu anlasiimaktadir. Ornegin Milliyet arka kapak logo yaninda ¢ikacak bir
reklama “sadece Milliyet kullaniimasi” durumunda hafta i¢i glnlerde (....) TL,
cumartesi guinl (....) TL, Pazar gini ise (....) TL fiyat teklif edilmektedir. Ote yandan
ayni reklamin “esit kullanim durumundaki’ hafta igi fiyatinin (....) TL, cumartesi
fiyatinin (....) TL ve pazar fiyatinin (....) TL dlzeyine geldigi gorulmektedir.
Dolayisiyla bu reklamverenin sadece Milliyet kullanimini tercih etmemesi, ilgili
sayfada yayimlatacagi reklamlarin fiyatlarinin hafta ici, cumartesi ve pazar gunlerinde
sirasiyla %15, %18 ve %22 duzeyinde artacagi anlamina gelmektedir. Bununla
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birlikte verilen drnekteki “Telefonda da konustugumuz gibi bunlarin lzerine fiyat farki
koyarsak c¢ok iyi olur. Hi¢ olmazsa sonlandirma noktasinda eger fiyatlar disik
kalacak olursa hareket edebilme sansimiz olur.” ifadesinden, gazetenin de pazarlik
seviyesinde birtakim stratejiler gelistirerek fiyatini daha yuksek belirleyebilme gayreti
icerisinde oldugu anlasiimaktadir.

Ornek 5 (2008 yili): 20.03.2008 tarihinde MPSA’ya sunulan teklif asagidaki gibidir:

Sayin (....) — (....), Misgteriniz (....) i¢in hazirladigimiz 2008 yili igin gegerli olacak
alternatifli fiyatlari ekte bilgilerinize sunar, olumlu igbirligimizin devamini dileriz.

Konu : ... 2008 Fiyatlari
Milliyet Gazetesi 2008 Ciro Pazar Payi : 14%

Gazete : Milliyet Ana Gazete
Baski : Tiirkiye Baskisi Renkli
ci Cts. Pzr.
2. sayfa
3. sayfa
4. sayfa
5. sayfa
6. sayfa

Gobek sag

Gébek 6nii sag

Orta sayfa (gébek sayfay kullanmak)
Orta sayfa sonrasi

Diger spor

N N N N N N N N N N N N
o~ o~ o~ o~ o~ o~ o~ o~ o~ o~ o~ o~

Arka kapak igi

H.
(
(
(
(
:
7. sayfa 2 (e
 (
(
(
(
(
(
(

.~ o~ o~ o~ o~ o~ o~ o~ o~ o~ o~ o~ o~
S N N N N N N N N N N N N
S N N N N N N N N N N N N

~—"
—~

Arka kapak

Aciklama: %14 pazar payi kullanildidi takdirde Milliyet Gazetesi hafta sonu eklerinde ...
ticretsiz ilan kullanim hakki verilecektir, saygilarimizla.”

Ornek 6 (2009 yil)): 12.02.2009 tarihli bu 6érnekte MPSA, Milliyet Gazetesi'nden (....)
Kampanyasi kapsaminda vyayinlatilacak reklamlara iligkin olarak birim fiyat
istemektedir.

MPSA calisani: “(....) ile ilgili 2009 calisma sistemimiz biraz degisti. Bu yil, ekonomik
kosullar sebebiyle 6nimiizi géremedigimizden ve de bliitcelerin ciddi oranla kisalmasindan
dolayi, (....)’nin tim fiyatlarini kampanya bazinda yapacadiz. Yani her kampanya icin o
glnin kosullarini da g6z éniinde tutarak fiyat belirleyecegiz. Miigterimizin ve iginde
bulundugumuz kosullar geregi tabi ki bizim de 2008 fiyatlarinin altinda fiyatlar ile planlarin
hazirlanmasi yéniinde. Ayrica hi¢cbir mecraya diger mecra kullanimlari hakkinda bilgi de
verilmeyecek. Bu galisma sekli tiim mecralar igin gegerli. Subat sonunda H.i. ve H.S. birim
fiyatimiz igin ne yapabilecegiz?”

Milliyet Gazetesi ¢alisani: * telefonda konustugumuz lizere, asagidaki bilgiler
dogrultusunda talebiniz lzerine_tim basin kullanimi icerisinde Milliyetin ciro ve st/cm
kullaniminda 3. gazete olarak dederlendirimesi durumunda 2007 st/cm fiyatlarimiz
tizerinden %(....)_indirim, kampanya bazinda esit dederlendiriimesi durumunda %(....)
indirim uyqulayacadimizi bildirmek isterim.”
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Ornek 7 (2010 yili): 17-18.06.2010 tarihli bu drnegin, hem yakin tarihli olmasi hem
de Milliyet tarifelerinde herhangi bir indirim kosulu bulunmamasina ragmen “esit
dagilim” kosulu Uzerinden fiyat teklifi yapilmasi bakimindan énemli oldugu kanaatine
variimistir. S6z konusu 6rnek Milliyet Gazetesi ile MPSA arasinda reklamveren igin
gerceklesen yazigsmalari igermektedir.

Milliyet Gazetesi calisani “Merhaba (....) ilgili Milliyet Gazetesi olarak yapabilecegimiz en
son net fiyatlar agagidaki gibidir.

SON FIYAT TEKLIFIMIZ 2009 FIYATLARIMIZ

Hafta ici | Hafta Sonu | Hafta lci | Hafta Sonu
) )

Arka Kapak

(o)

2. Sayfa (-0)
3. Sayfa (o)
(o)

(o)

Ekonomi Sayfalari

( ( ()
) () |G
) () |G
) () |G
() ()]G

Ekler

Yukaridaki tablolardan géreceginiz gibi; 2009 yilindan bu yila (....) icecek fiyatlarinda %(....)
oraninda indirim yapilmis olup yukaridaki fiyatlar son fiyatlarimizdir. Bu fiyatlar tim
kampanyalarda Milliyetin en ¢ok kullanilan gazete ile esit olmasi halinde verilmigtir. Sartlara
uyulmadidi takdirde fark faturasi kesilecektir...”

MPSA calisani: “Selam 1 frekans Cumartesi ok ama ekonomi sayfasi olmak sartiyla”

Bu bdlimde son olarak Dogan Medya Grubu gazetelerinin indirim kalemlerine iligkin
taraflarca yapilan savunmalarin degerlendiriimesine yer verilecektir.

Sorusturma taraflarinca bildirim yazisinda tarifelerdeki indirim kalemlerinin kotuye
kullanma fiili olarak gosterildigi, oysa tarifelerdeki indirim kalemlerinin blyuk dlgude
indirim yapilmasi igin bir ara¢ olarak kullanildigi, indirim kalemlerinin birebir
uygulandigi varsayimiyla hareket edilmesinin yanlis sonuglarin ortaya ¢ikmasina yol
acabilecegi ifade edilmistir.

Dogan Medya Grubu bilnyesinde yer alan gazetelerin indirim uygulamalarinin
degerlendirildigi bolimde, ilgili iddialar da dikkate alinarak, farkh yillara iligkin
uygulama &rneklerine yer veriimeye calisiimistir. Alt basliklar altinda incelenen bu
ornekler, iddialarin gergegi yansitmadigini, gerek tarifelerde bulunan gerekse bu
tarifelerde yer almamasina karsin uygulamada karsimiza g¢ikan indirim kalemlerinin
kullanildigini gosteren yazigsmalari, fiyat calismalarini, bu ¢alismalara iliskin teklifleri
kapsamaktadir. Ayrica konu ile ilgili olarak, dosya kapsaminda ¢ok sayida farkh
ornegin de mevcut oldugu belirtiimelidir.

Sorusturma taraflarinca Dodan Gazetecilik Indirimi’nin 2006 yilindan sonra
uygulanmadigi, mevsimsellik, yedek reklam, donemsel destek, ilk kez reklamveren
firma, lansman vb. indirim kalemlerinin esas itibariyla tamamen talep yaratmaya
yonelik indirimler oldugu, indirim kalemlerinin piyasa sartlarinda belirlenen fiyat
seviyesine adapte olmak igin Uretildigi ve bu kalemlerin fonksiyonel bir iglevinin
bulunmadigi ifade edilmigtir.

Dogan Gazetecilik indirimine Milliyet tarifelerinde 01.01.2010 tarihine kadar yer
verilmektedir. Mevsimsellik, yedek reklam, donemsel destek, ilk kez reklamveren
firma, lansman vb. indirimler, dosya mevcudu bilgilerde ve net fiyat olusumu
boélumunde de ele alindigi Uzere, brit liste fiyatlarina sirali olarak [(1-6zel indirim)x(1-
batce indirimi)x(1-donemsel destek indirimi)x(1-yedek reklam indirimi) x(1-ajans
hizmet payi) vb.] uygulanmaktadir. Dolayisiyla s6z konusu indirimlerin fonksiyonellik
tasimadigini sdylemek mumkuan goérunmemektedir. Bununla birlikte Dogan Medya
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Grubu’nun indirim uygulamalarinin rekabeti bozucu nitelikte olup olmadigi ilerleyen
bolimlerde ele alinacaktir.

Sorusturma taraflarinca bitge indirimi ve alan indirimi disinda sudrekli bir indirim
kalemlerinin bulunmadigi, agirlikli st/cm indirimi ve yillik bltce artig indiriminin
1.7.2008 tarihi itibariyla kaldirildigi, mevsimsellik, yedek reklam ve donemsel destek
indirimlerinin surekli olmayan indirimler oldug@u, ilk kez reklamveren firma ve lansman
indirimlerinin 2004 yilindan sonra uygulanmadigi ifade edilmistir.

Tarifelerde yer alan kosullar her bir tarife ve her bir gazete baz alinarak kararin
onceki boliminde incelenmistir. Bu kapsamda butge indirimi ve alan indiriminin
Hurriyet'in tum tarifelerinde yer aldigi, agirlikli st/cm kullanim orani indirimi ve bitce
artis indiriminin 01.07.2008 tarihi itibariyla tarifelerde yer almadigi, mevsimsellik,
yedek reklam ve donemsel destek indirimlerinin tim tarifelerde bulundugu, ilk kez
reklamveren firma ve lansman indirimlerine 01.01.2005 tarihi itibaryla tarifelerde yer
verilmedigi anlasiimigtir. Milliyet ve Posta’nin tarifelerinde ise 01.08.2008 tarihi
itibariyla ciro indirimi ve ciro artis indirimlerinin ¢ikarildidi, 2010 yili tarifelerinde ise
hicbir indirim kalemine yer verilmedigi goérulmuastur. Bununla birlikte kararin 1.4.1.1.2.
boéliminde ve 6rnek 3 kapsaminda incelenen ordino bilgilerinde de degerlendirildigi
uzere, agirlikli st/cm kullanim orani indiriminin 01.07.2008 tarihinden sonra da farkli
isimler altinda ve ayni indirim oranina gelecek sekilde revize edilerek uygulanmaya
devam edildigi gorulmustir. Ayrica Dodan Medya Grubu gazetelerinin indirim
uygulamalarina basta 1.4.4. bolumu olmak Uzere kararn ilgili kisimlarinda yer
verilmistir.

Sorusturma tarafinca, yapilan yerinde incelemede raportorler tarafindan Dogan
Gazetecilik bunyesindeki gazetelerin reklam birimlerinden kimi tegebbuslere
butcelerinin tamaminin kendilerine yonlendirilmesi halinde indirim verilmesinin teklif
edildigi yazismalarin alindigi ancak kayitlarin detayl olarak incelendigi ve bu
tekliflerinin hi¢c birinin satisa donlUsmediginin tespit edildigi, yerinde inceleme
sirasinda alinan belgelerin sorusturma surecinde yapilacak analizde saglikl olarak
kullanilabilmesi i¢in her bir belgenin ait oldugu islemin detayli olarak arastirilmasinin
onemli oldugu ifade edilmigtir.

Yapilan incelemeler kapsaminda raportorlerce, Dogan Medya Grubu bunyesindeki
gazetelerin reklam satigi faaliyetlerine iligkin olarak ¢ok sayida yazisma ve fiyat
teklifi drne@i alinmistir. Savunmada da yer verildigi Uzere, s6z konusu yazigmalarin
bir bolumud %100 kullanim kosulu karsihdinda yapilan indirim uygulamalarini
icermektedir. Yine savunmada ifade edildigi Uzere, %100 kullanim karsiligi indirim
saglama teklifi Dogan Medya Grubu bunyesinde vyer alan gazetelerce
gerceklestiriimistir. Konuya iligkin olarak farkli yillara ait ve ¢ok sayida yazisma
ornegdi bulunurken, s6z konusu yazismalarda gecen tekliflerin satisa dontismedigini,
sadece anlami olmayan teklifler oldugunu ifade etmenin gergekgi olmadigi kanaatine
ulasiimistir. Bununla birlikte, bir an i¢in s6z konusu islemlerin gergceklesmedigi
dusundlse dahi, st/cm kullanim oranina iliskin kosullara tarifelerde yer verilmesinin,
bu kosullarin reklamveren/MPSA ile yapilan yazismalarda ortaya konmasinin ve
karsilidinda da indirim teklif edilmesinin, islemin gergeklesip ger¢ceklesmemesinden
bagimsiz olarak, tek basina da anlamli olabilecedi sonucuna ulagiimigtir.

Hurriyet Gazetesi reklam tarifelerinde agirlikli st/cm kullanimi olarak yer alan bu
uygulamalar, 01.07.2008 tarihi itibariyla s6z konusu tarifelerden ¢ikariimistir. Ancak
daha Once de belirtildigi Uzere, s6z konusu indirimler farkli isimler altinda
kullanilmaya devam edilmigtir. Bununla birlikte konunun farkh agilardan
degerlendirilebilmesini teminen, gazetelerle ticari iligki igerisinde olan reklamverenler
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ve MPSA’larla da gorismeler yapilmistir. Bu gorismelerde %100 kullanim kosulu
(%100 Hurriyet kullanimi gibi) gibi kosullar karsihdinda indirim verilmesi
uygulamalarinin, ge¢mis yillarda da Hurriyet, Sabah gibi gazeteler i¢in gegerli oldugu
ifade edilmistir. Yapilan incelemelerde elde edilen yazisma 6rneklerinden benzer
uygulamalari Milliyet Gazetesi'nin de “esit kullanim”, “%100 kullanim” gartlar ile
gerceklestirdigi gorulmastar.

1.4.5. Nihai Fiyat Olugsumuna iligkin Diger Uygulamalar

1.4.5.1. Yeni Reklamverene Uygulanan Fiyatlar

Dosya mevcudu bilgilerden, reklamverenlerin yeni veya eski olusuna gore kendilerine
yapilacak fiyat ¢alismasinda izlenen yontemlerin de degisebilecegdi anlagiimaktadir.
MPSA yoneticisi ile raportdrlerce yapilan gorusmede “...Tarifelere pek sadik
kalinmamaktadir. Bununla birlikte ilk defa ve kendi dogrudan gazete ile irtibata
gecerek reklam verecek tegebbdisler igin tarifelerin anlamini  korudugunu
séyleyebiliriz. Bu tip miigterilerin orani hatiri sayilir bir miktardir. Ornegin genel olarak
yazili/gérsel basin ve diger reklam mecralarini kullanan reklamverenlerin yaklasik
%15i medya planlama ve satin alma ajanslarini kullanmamaktadir.” ifadelerine yer
verilerek, tarifelerin 6zellikle yeni musteriler i¢in anlamh oldugu, bu musterilerin
sayllarinin da pazarin énemli bir kismini teskil ettigi vurgulanmistir. MPSA genel
muadaru ile yapilan gérusmede “Yeni bir muisteri igin fiyat teklifi almak istedigimizde
ise gazetenin satig temsilcisi ile iletisim kuruyoruz ve onlardan igerisinde indirim
kalemlerinin de gésterildigi bir fiyat teklifi aliyoruz. Daha sonra bu fiyat teklifini
muisterimizin onayina sunuyoruz ve o misterinin onay vermesi halinde reklamlar fiyat
teklifinde yer alan kriterler altinda olusturulan net fiyatlar lizerinden veriliyor” ifadeleri
kullaniimistir. Bununla birlikte, énceki bolimde yer verilen Ornek 2'de de oldugu gibi,
tarife uygulamalarinin eski reklamverenler igin de anlamh olabilecegini ve bu konu
hakkinda genel geger bir gikarsama yapilamayacagini belitmek gerekmektedir.

Pazarda uygulamasi bulunan bir baska yodntem ise yeni reklamverene sektor
ortalamalarinin veya bagka bir reklamveren icin alinan net fiyatlarin uygulanmasi
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktada genellikle MPSA’lar devreye girmekte, sektdr
ve fiyat olusumlari hakkinda bilgi sahibi olmalari sebebiyle, yeni bir reklamveren igin
fiyat calismasi vyapilmasa dahi referans bir fiyat Uzerinden de pazarlik
yapabilmektedirler. MPSA yodneticisi ile yapilan goérismede sektorde edinilen
tecribeye gore her bir gazete igin 6nceden tasarlanan fiyatlarin bulundugu ve buna
gore hareket edildigi ifade edilmistir. Dolayisiyla, yeni bir reklamverenin net
fiyatlarinin tarife Gzerinden olusturuldugu anlasilsa da, bazi durumlarda yeni bir
reklamverenin ve/veya bu reklamverenin ¢alistigi MPSA’'nin da sektdrde edindikleri
tecribelere dayanarak hélihazirda olusmus net fiyatlar Uzerinden gorusmeler
yapabildikleri sonucuna ulagiimigtir.

1.4.5.2. Referans Fiyat Uygulamalari

Referans fiyat uygulamalari esasen hem yeni hem de eski reklamveren i¢in anlamli
olabilmektedir. S6z konusu uygulamalar halihazirda pazarda olusmus net fiyatlarin
baz alinmasi ile gergeklestirilebilecedi gibi, baska tesebbuslere verilen ve/veya bu
tesebbusler tarafindan talep edilen indirim oranlari baz alinarak da yapilabilmektedir.
Bir o6nceki boélumde referans fiyatlarin yeni musteriler icin uygulanmasi
degerlendiriimis, bu kapsamda genellikle MPSA’larin basrolu Ustlendigi ve
tecribelerini devreye sokarak fiyatin tasarlanan dizeye cekiimeye calisildigi ifade
edilmistir. Benzer bir durum eski reklamverenler igin de anlam kazanabilmektedir. Bu
kapsamda eski bir reklamveren, MPSA’dan, daha uygun fiyat taahhidU alabilmekte
ve o MPSA ile galismaya ikna edilebilmektedir. Konuya iligkin bir diger ornekte,
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reklamveren 2009 yili ekonomik krizini neden gostererek reklamlarina uygulanacak
fiyatlarda %(....)luk indirim talebinde bulunmus ve bu indirim talebi diger
reklamverenler tarafindan baz alinmigtir. S6z konusu 6rnekte, Dogan Gazetecilik ile
calisan reklamverenlerin, gorismelere, krizden hangi Olgide etkilendiklerini
sorgulamaksizin geldikleri ve en az %(....) indirim taleplerinde bulunduklari ifade
edilmistir.

1.4.5.3. Gegmis Yillara iligkin Net Fiyatlarin Uygulanmasi

Reklamverenin kendisi i¢cin daha énce ¢alismasi yapilmis net bir fiyati bulunmasi
durumunda, bu g¢alismanin yapildigi dénem ve o doneme iligkin tarife gecerliligini
yitirse dahi, s6z konusu net fiyat sonraki donemlerde de uygulanabilmektedir.

(e, ) yoneticisi ile 11.08.2010 tarihinde yapilan gérismede gazetelerle en
son 2008 yilinda fiyat konusu Uzerinde muzakerelerin yapildigi, belli bir net fiyatin o
donemde elde edildigi ve mevcut durumda da gecmiste olusan bu net fiyatlarin
kullanildigi ifade edilmigtir.

Bu noktada, yapilan yerinde incelemelerde elde edilen 26 Temmuz 2010 tarihli,
...konulu e-posta yazismasina yer verilmesinin faydall olacagi kanaatine variimigtir.
Bu yazismada Hurriyet Gazetesi ¢alisani, (.........) reklam tarifesi ile ilgili olarak MPSA
¢alisanina bir teklif yapmaktadir.
Hurriyet Gazetesi calisani: “Glnaydin, (....) tarifesinin diizenlenmis halini ekte
génderiyorum. Bu benim hazirladigim tablo. Notlarimi da ekledim. Senin de kontrol
etmeni ve sendeki fiyatlarla celisen bir rakam varsa haber vermeni rica ederim. (.....),
Hiirriyet Gazetesi 2005 Temmuz tarifesini kullaniyor. Indirim oranlari ise (........... )
Mevsimsellik (sadece Pazar giini %(....)_olarak uygulaniyor (....)_AHP. Yan yayinlar ise
hep maktu fiyatlar lizerinden devam ediyor. Aqustos 2006'da %(....) ve Subat 2007de
enflasyon eklendi. Mart 2007 de yan yayinlarina %(....).eklendi...”
Yukaridaki e-posta metninin ekinde, indirim oranlariyla ilgili ayrintih acgiklamalara yer
veriimektedir. Burada %(....) butge indirimi, %(....) ek indirim, %(....) mevsimsellik
indirimi, %(....) pesin 6deme indirimi, %(....) performans indirimi, %(....) ajans hizmet
pay! verildigi anlagiimaktadir. Yukarida yer verilen e-posta metni ve ekinde yer alan
bilgiler 1s13inda, 2010 yilinda girilecek bir reklam igin 2005 yilinda ¢ikarilan tarifenin
kullanildid1 ve ilerleyen yillarda bu tarife Uzerinden iyilestirmelerin yapildigi
anlagiimaktadir. Dolayisiyla Akbank’in ilgili reklami i¢in net fiyatin 2005 yilinda
olusturuldugu ve ilerleyen yillarda farkl tarifelerin kullanimiyla ayr bir fiyat ¢alismasi
yapilmadigi sonucuna ulagsmak mumkundur.

Gec¢miste olusan bu net fiyatlar kimi zaman bir sonraki donem igin referans teskil
edebilmekte ve gazeteler ile yapilan gorismeler mevcut tarife ve indirim oranlarinin
kullanimi yerine, eski net fiyat Gzerinden yuruyebilmektedir. MPSA yodneticisinin
“...Zaten reklamverenin 6nceki yillarda yayimlattigi reklamlardan gelen bir net fiyati
var, daha sonraki yillarda yayimlatacagi reklamlar bu net fiyat lizerinden yapilan
pazarliklar sonucu olusturuluyor.” ifadesinden, ge¢gmiste olusan net fiyatlarin gelecek
donemlerde de uygulanabildigi ve pazarliklarin da bu net fiyatlar Uzerinden
gerceklestirilebildigi anlasiimaktadir. Benzer ifadelere MPSA c¢alisani ile yapilan
gorusmede de dikkat gekilmistir. Bu gérismede Hurriyet tarifelerinde butge indirimi,
donemsellik indirimi vb. indirim kalemlerinin bulundugu, s6z konusu indirimlerin
gecgmis donemlerde uygulandigi ve bu indirimler sonucunda belli bir net fiyata
gelindigi ve mevcut durumda bu fiyatlarin Gzerinden pazarliklarin gergeklestirildigi
ifade edilmigtir.

Ornek 1: Hiirriyet Gazetesi'ne reklamveren icin girilecek bir ilan kapsaminda yapilan
18.03.2010 tarihli bir yazigsma asagidaki gibidir:
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MPSA calisani: “(....) ile artik beraber galigiyor olacagiz... ilk kampanya tarihleri 26 Nisan
haftasi baslayip 3 ay siirecek. Tam sayfa advertorial ilan ¢alisacaklar, her hafta haftada bir
gln ¢ikilacak (haftaigi-haftasonu 3 giin alternatifli fiyat istediler). Sizden asadidaki fiyatlari rica

ediyoruz.”
Yayin Toplam S,t\/lgl;n Toplam ! Toplam
Gazete Adi Ginii St/Cm Fiyati Frekans St/Cm Yayin Biitge
) (TL) (TL)
Hdirriyet Ana Hafta lci (....) (---) (-0) () (-:n) (o)
Gazete
Harriyet Ana Cumartesi| ) (.. (o) () (-.) ()
Gazete
Hiirriyet Ana pagar | | () O [ A )
Gazete

Hurriyet calisani: “(....)’nun teklifini degerlendirdik. 26 Nisan-31 Temmuz tarihleri arasinda
ekonomi sayfalarinda 12 frekanslik pakete tek yayin bedeli olarak hafta ici 31.000 TL net +
KDV éneriyoruz. Cumartesi ve Pazar glnleri tirajimiz + ilan yogunlugumuz nedeni ile tarifedeki
oranlara yakin farklari eklemek durumunda kaldik. Cumartesi 42.000 TL net + KDV tek yayin
bedeli/12 frekans, Pazar 46.000 TL net + KDV tek yayin bedeli/12 frekans. llanlar tam sayfa
advertorial olarak teslim edilecektir...”

Benzer ornekler diger gazetelerle yapilan yazismalarda da karsilagiimaktadir.

Ornek 2: 15-16.07.2008 tarihli bu &rnekte reklamveren tarafindan, Milliyet
Gazetesi'nde kullanilacak bitgenin de azalmamasi adina ek indirim talepleri
bulunmaktadir. Bu indirim talepleri 6nceki ddonemde olusmus net fiyatlar Gzerinden
degerlendiriimektedir.
Reklamveren: “... biliyorsun kag¢ aydir sikintiliyiz, eskisi gibi reklam yogunlugumuz yok,
bltgeler ¢ok daraldi, hep idare ettik, simdi verilen biitceler ¢ok kisith, frekanslar glizel
ayarlanmiyor. Senin de frekansini azaltmamak icin fiyatlarla biraz oynasak dedik, mesela
arka kapak 49 YTL yerine 45 YTL ve arka kapak icini 46,5 YTL'den 40 YTL versen ne iyi
olur...”
Milliyet Gazetesi calisani: “...'ya géndermis oldugunuz maille ilgili olarak telefonda da
konugtuk zaten ama ben yine de yazill olarak geceyim istedim. Sizin bizi
destekleyebilmeniz icin biz de elimizden geleni yapmak istiyoruz ve bundan sonra
Temmuz-Agustos 2008 dénemine Ozel istemis oldugunuz fiyatlari kabul ediyoruz. Yani,
arka kapak-(....), arka kapak ici(....).”

Ornek 3: Reklamverene iligkin bir diger yazisma da 14-18.11.2008 tarihlerinde
gerceklestiriimigstir.
Reklamveren: “Audi’ye teklif vermek istiyoruz, ancak ¢ok ¢ok minimal bir biitce olmasi

gerek. Gecen sene buna benzer bir calismada verdigin bir fiyat varmis onu bir génder de
ona gére bu calismanin fiyatini konusalim.”

Milliyet Gazetesi calisani: “..., gecen sene kullandiginiz fiyati kullanabilirsiniz. St/cm net:
(....) Hadi sizden ilan bekliyoruz.”

Reklamveren: “Iste gegen sene kullandigimiz fiyattan dedil, daha uygun bir fiyat yapalim.
Ekstra ¢ikarmaya caligsacagiz. Bu fiyat (....).gelmez mi?”

Reklamveren: “glinaydin, iyi haftalar. 23 olarak aliyoruz degil mi?”
Milliyet Gazetesi calisani: “Seninle konustugumuz gibi kullanabilecegin fiyat (....). Bu
konuda gergekten sizden destek rica ediyorum. Bu ¢ok 6nemli.”

1.4.5.4. Pazarlik Unsuru

Dosya mevcudu bilgilerden ortaya ¢ikan bir diger husus, reklamverene teklif edilen
net fiyatin, esasen tarifelerde goérinmeyen, ancak yapilan gérismeler sonucunda
mutabik kalinan birtakim ilave indirim oranlariyla da sekillenebilmesidir. MPSA
calisani ile yapilan gorismede asagidaki ifadelere yer verilmistir.

47



1540

1550

1560

1570

1580

11-18/341-103

‘Misterilerimiz icin gazetelerle yaptigimiz anlasmalarin olusma gekli
soyledir. ilk adimi, reklamveren bize verecedi biitce ve ilan sayisini iceren
bir 6zet vererek baglatir. Reklamverenden harcamalarina iliskin &6zeti
aldiktan sonra biz 6ncelikle hangi mecralarin ne kadar kullanilacagina karar
veririz ve bir taslak hazirlariz. Bu asamadan sonra bizim belirledigimiz
gazetelerle, belirledigimiz bltge (zerinden karsilikli pazarlik yapariz...
Hdrriyet, Millivet, Sabah, Habertiirk gibi gazetelerde pazarliklar genelde
tarifelerdeki _indirimler _uyqulandiktan sonra olusan fiyatlar lzerinden
yapilmaktadir...”

Benzer ifadelere bagka bir MPSA calisani ile yapilan gérismede de yer verilmigtir.
Bu gorismede “... Esas itibariyla ¢ok cesitli satin alma gekilleri bulunmaktadir.
Bunlari, birincisi sadece tarifelerdeki indirim oranlariyla olusan fiyatlardan yaptigimiz
satin almalar, ikincisi taahhit veremedigimiz ancak frekansi birden fazla olan
ilanlarda ek indirim icin de ugrastigimiz satin almalar, (glinclsi bagta belli bir
taahhit verdigimiz ve buna gbére baska indirimler de alabildigimiz satin almalar,
dérdiincisi gazeteye rakibiyle anlasmamiz halinde alacagimiz fiyati 6éne sirerek
rekabetten dolayi elde ettigimiz indirimlerin oldugu satin almalar olarak siralayabiliriz.
Gazetelerin tarifelerindeki _indirim oranlar ve fiyatlar baslangi¢c noktasidir denilebilir.
Gazetelerin tarifelerine gére uyquladiklar indirimler sonrasinda gazetenin bize teklif
ettigi_fiyati _biz _kendi kafamizdaki rakamla karsilastiririz_ve varsa ek indirim
secenegdini_zorlariz. Bu nedenle genelde pazarlik sonucu olusan nihai fiyatlar
tarifelerdeki_indirimlerin_uyqulandigi fiyatlardan farkli olur... Biz (......... ) firmayiz ve
gecmis yillara iliskin _elimizdeki verileri baz alarak pazarlik yapiyoruz. Pazarlida
baslarken bizim kafamizda belli bir rakamimiz bulunmaktadir. Bu anlamda tarifelerde
yer alan indirim oranlariyla ulasilan net rakamlardan daha dlisiik rakamlara ulasmak
s6z konusudur bizim icin” ifadelerine yer verilerek, tarifelerin uygulandigi ancak kimi
durumlarda tarifelerde yer alan indirim oranlarinin yetersiz kaldid1 ve bu noktadan
sonra pazarlik unsurunun devreye girdigi anlagiimistir.

MPSA yoneticisi ile yapilan goérugsmede bazi mugsterilerin kendilerine sunulan
indirimleri kabul etmeyebildigi, net fiyati daha da asagi ¢cekebilmek adina ilgili mecra
ile pazarliklar yapildigi ve ilave indirimler elde edilmeye calisildigi ifade edilmistir. Bu
kapsamda tesebblsten reklamverenin reklam harcamalarina iliskin bir 6rnek
alinmigtir. S6z konusu Ornekte 14.04.2010 tarihinde Hurriyet tarafindan sunulan bir
fiyat calismasini reklamveren kabul etmemis ve 16.04.2010 tarihinde reklamveren
icin yeni bir fiyat galismasi yapilmistir. Boylece ilk planda onerilen indirimlere (6zel
indirim-%(....), batge indirimi-%(....), déonemsel destek indirimi-%¢....), yedek reklam
indirimi-%(....), ajans hizmet payi-%(....)) ilave olarak “ek indirim” adi altinda %(....)’luk
bir indirim daha teklif edilmistir. Onerilen bu indirim sonucu olusan net fiyat MPSA
tarafindan reklamverene sunulmus ve reklamverenin onaylr alinmistir. Benzer bir
ornege Milliyet Gazetesi calisani-1 ile Milliyet Gazetesi c¢alisani-2 arasinda
gerceklestirilen i¢c yazismada da yer verilmektedir:
Milliyet Gazetesi ¢calisani-1: “Selam,....’yle ilgili acil bir durum var ve paylasmam gerekiyor.
(....)ye son verdigimiz indirimlerle fiyatlar asagidaki gibi (Hafta i¢i - arka kapak (....) TL, 2.
sayfa (....) TL, 3. sayfa (....)TL, ekler (....) TL; Hafta sonu - arka kapak (....) TL, 2. sayfa
(....) TL, 3. sayfa (....) TL) oldu. Onceki fiyatlara gbre yaklasik %....)_indirim uyquladim.
Onlardan gelen cevap hafta i¢i fiyatina hafta sonu girelim. Yani yaklasik %(....)lik bir
indirim daha istiyorlar. Bunu kabul edersek ¢alisacaklarmis bizimle. Bende anlasirsak yer
sorunu yagsamasinlar diye opsiyonlu rezervasyon yaptirmasini séyledim...3. sayfa hafta ici
fiyati olan (....)yi hafta sonu ekonomi olarak verelim mi? Ne yapalim ne dersin tekliflerini
kabul edelim mi?”
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Milliyet Gazetesi galisani-2: “Istedikleri fiyatlari verince hangi fiyatlara geliyor génderir
misin?”

Goruldugu Uzere reklamveren kendisine sunulan indirimi yeterli bulmamakta ve hafta
ici fiyatinin hafta sonu reklam yayininda kullaniimasini talep etmektedir.

Bir diger yazisma reklamveren ile Posta Gazetesi arasinda 26.06.2008-04.07.2008
tarinleri arasinda gercgeklestiriimistir. S6z konusu yazisma, icerisinde, butce
taahhaddndn degerlendiriimesi, ek indirim taleplerinin yer almasi ve (........ y’nun
gazete reklam pazarn agisindan ciddi bir oyuncu olmasi bakimindan o6nem
tasimaktadir.

Reklamveren: “Merhaba, (....) YTL bitce yillik olarak bizim sizlerle paylastigimiz bir
tutardir. 31 Aralik 2008’e kadar gergeklesmemesi durumunda aradaki farkin faturasinin
tarafimiza kesilecegi bilgisi uzun yillara dayanan iliskilerimizi ve hepimizin uzun yillara
dayanan sektor tecriibemizi géz éniinde bulundurdugumuzda bize sert bir ifade sekli geldi.
1 Haziran’dan bu yana goérislyoruz, 1 aylik sireci fiyatta anlasilamamasi nedeniyle
karsilikli olarak kaybettik. Bu durumda 6nerdigimiz blitceyi zaten otomatik olarak 31 Ocak
tarihine kadar kullaniyor olmamiz gerekir. Dolayisiyla karsilikli iyi niyet c¢ergevesinde
taahhdtlerimizi degerlendiriyor olmanizi bekliyoruz.”

Posta Gazetesi calisani: ‘“merhaba, taahhiitlerinizi karsilikli iyi niyet c¢ergevesinde
degerlendirdigimiz esastir, bunun aksi olamaz. Bizler iki bnemli is ortadiyiz ve iyi niyet ana
¢cikis noktamiz. Haziran ayini bog gecirdigimiz dogrudur bltgcenizin bitis tarihini 31 Ocak
2009 olarak kabul etmemiz makuldur. Gazetenin doluluk orani géz éniine alindiginda ilan
fiyatlarinin é6nemi bizim ana meselemizdir. Mevcut (.........) fiyatlarindan %(....)_ve %(....)
gibi_cok ciddi indirimler uygulayip, telaffuz edilen blitcenin yapilamamasi durumunda
sadece pardon demenizin etik disi olup bizi ne kadar zor durumda birakacadini empati
yaparak herhalde siz de kabul edersiniz. St/cm birim fiyatlarinda verdigimiz indirimleri
bitcenin tutturulamamasi durumunda fark faturasiyla geri almak istememizi dogal
karsilamanizi _bekliyoruz. Bu kendi magduriyetimizi engellemek niyetimizi tasir, asla
yaptirnrmci ve sert bir ifade niyeti tasimamaktadir... Cok énemli ana konu ise pazar payi
siralamamizin olmasi gerekenin ¢ok altinda oldugudur. Ocak-Mart 2008 pazar payi
raporlarinda Posta Gazetesi; (....) %(....)pp ile 6. gazete, (....) %(....)pp ile gene 6. sirada.
Bu anlagmanin bitiminde hak ettigimiz Pazar payinin minimum %(....) seviyesine gelmesini
bekliyoruz. Gazetenin yliksek performansini degerlendirip pazar payini arttirmaniz
dilegiyle.”

Reklamveren: “(....) ile konustuk, talebimiz 2, 3 ve arka kapakta hafta ici/hafta sonu %(....)
ek indirim. Bu konuda mutabik isek diger alanlari da netlestirip déniyor olacagiz.”

Posta Gazetesi ¢alisani: “Ek indirim ne demek anlamadim.”

Reklamveren: “Mevcut kullanilan fiyatlardan 2, 3 sayfalarda ve arka kapakta hafta ici
glinlerde %(....), hafta sonu %(....). 4, 5, 6, 7. sayfalarda hafta ici giinlerde %....), hafta
sonu %(....)_indirim uygqulanacaktir demistiniz_teklif olarak. Bizim énerimiz 2, 3 ve arka
kapakta hafta ici/hafta sonu %(....)_ek indirim... Hafta igi-hafta sonu ayni indirim orani
kullanalim ve o da %(....)_olsun diyoruz... Hafta sonu %(....)_olan indirim énerinizin %(....)
olmasini talep ediyoruz.”

Posta Gazetesi yoneticisi:” (....) sana bdtin acikhgi ile durumu yazmig. Muigteri olarak
herkesten indirim istiyorsun, ok ama her gazetenin kendi gercgekleri var. Kiminin belki daha
da indirim verecek durumu vardir veya yoktur bilemem, ben sadece Posta’nin durumunu
biliyorum. Gazete pazari ilk 5 ayda %(....) blyirken biz %(....) blydldik. Reklamverenden
ciddi talep var. Diger taraftan renkli sayfa sikintimiz var, biliyorsun. Mayis ve Haziran
aylarinda rezervasyon, yazi isleri ve matbaa ciddi zorland.. Isler béyle devam ederse ikinci
yari daha da zorlanacagiz. Talebin bu kadar yogun oldugu durumda, ézellikle hafta sonlari
2, 3 ve arka kapakta %(....)_indirimi lst yénetimi birak kendime bile aciklayamam.
Raporlardan gérdiigdm kadariyla Posta, (....) icin éncelikli bir gazete degil. Toplam gazete
pazarinda bu yilbagindan beri (g¢lncli gazeteyiz, oysa sizin kullaniminizda altinci
gazeteyiz. Ancak bizim acimizdan (....) énemli bir miisteri ve bir ara yol bulmak istiyorum.
Hafta sonu %(....) indirimi kendimizle ters dliserek verdik ama hafta sonu %(....) talebiniz,
bitiin stratejilerimizi alt (st eden bir durum. Birazdan icra kurulu toplantimiz var ve konuyu
(....) Hanim ile paylagsmak istiyorum, ondan sonra sana geri dénecegim.”
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“

Reklamveren: “... inanin bu yil (....) pazari olmadigi kadar zorlu bir pazar ve (....) basin
yatirimini ciddi oranda arttirma plani yapiyor. Ayni blitceye ek indirim degil yaklagik %(....)
arti biitceye karsilik ek yer talebimiz var ve inanin (....) igcin ¢ok 6énemli bir partnersiniz.
Sadece bizim ¢ok yaygin bir gazete kullanimimiz oldugu igin siralamada 6. gériiniiyor
olmalisiniz.”

Posta Gazetesi yOneticisi: “... Hanim ile bu sabah gérigebildik... Temmuz ve Agustos
aylari icin (arka kapak, 2 ve 3. sayfalar) hafta sonu %(....)_indirim talebinizi kabul ediyoruz.
Ancak ondan sonraki aylarda daha &énce anlatmaya c¢alistigimiz problemlerden dolayi
%(....) indirim yapabiliyoruz. Hafta ici %(....) indirimimiz gecerlidir.”

Reklamveren: “...teklifinizi kabul ediyoruz. Cabaniz icin tesekkdlr ederiz. Bu arada inanin
Posta’nin 6. gazete olmasi bizleri de (iziiyor. Ancak her iki ajanstan gelen feed-back’leri de
inceledigimizde hem ilk 5 gazetedeki 3-4 gazetenin CPT olarak sizden diisik olmasi hem
de sizin bize yer agmamaniz ya da yayinlayamamaniz da bu siralamada inanin énemli
etken.”

Son olarak Hurriyet Gazetesi ile MPSA arasinda (....... ) reklamlari igin gergeklestirilen
bir yazismaya yer verilecektir:
MPSA calisani: (....) icin bir teklife ihtivacim var. Kullanim 01 Ekim - 15 Kasim dénemleri

arasinda olacak. Ebat 7x40 st-cm, Tiirkiye baskisi, renkli, Hirriyet Kelebek Eki 3 frekans,
Hirriyet Cumartesi Eki 1 frekans. Gun igcinde génderebilirsen sevinirim.”

Hurriyet Gazetesi ¢alisani: “Teklifimizi ekte bulabilirsin.”

MPSA caligani: “glinaydin, (............... ) biraz ucuz bir migteri olmall. Kii¢lik bir biitcesi var
kisa bir dénem yayinda olacak. Din gecmis oldugun teklif lzerinden ekstra ne
yapabilecedine tekrar bir bakmani rica edecedim.”

Hurriyet Gazetesi ¢calisani: “Revize teklifimizi ekte bulabilirsin.”

MPSA caligani: “... bahsettigim %(....)_gibi kiicik bir indirim degil. Séyledigim gibi az bir
bitcesi var ve bu durumda gazete sece ihtimali cok yiiksek. Maalesef bu fiyatlarla plana
dahil edemem.”

(....): “Merhaba (....), Ekte revize fiyat teklifini bulabilirsin.”

“

Yukarida yer verilen yazisma pazarlik unsuruna yeni bir boyut kazandirmasi
bakimindan dikkat ¢ekicidir. Normal sartlar altinda alici-satici arasindaki ticari iliskide
alici glcunu yapilacak alimin bayukligu olusturmaktadir. Ancak reklam piyasasinda,
yukaridaki ornekte de yer verildigi Uzere, alicinin harcama butgesinin kigukligu de
bir pazarlik unsuru olarak kullanilabilmektedir. Bunun temel sebebini ise kuguk
batceli reklamverenlerin s6z konusu butgelerini benzer 6zelliklere sahip farkh
mecralara dagitamamasi/dagitmasinin o biltge bakimindan rasyonel olmamasi
olusturmaktadir.

1.5. Dogan Medya Grubu indirim Uygulamalarinin Degerlendirilmesi
1.5.1. indirim Sistemleri Teorisi

indirim sistemleri, Gretim veya da@itim zincirinin herhangi bir asamasindaki ticarette
ya saglayicinin tek tarafli davranigi ya da saglayici ile alici arasindaki bir irade
uyusmasinin sonucu olarak ortaya cikmaktadir. indirim sistemleri, verilen indirimin
belirli kosul(lar)a baglanmasi dolayisiyla pazardaki indirim veren saglayicinin
musterilerinin bir kisminin indirimden yararlanirken diger kisminin yararlanamama
olasihginin bulunmasi nedeniyle siradan fiyat indirimlerinden ayrilmaktadir.

indirim sistemlerini rekabet karsiti etkilere yol acabilme kapasitesi baglaminda
birtakim olgltler bakimindan siniflandirmak mudmkidndidr. Bu anlamda indirim
sistemleri dncelikle indirimin kapsamina gore siniflandiriimaktadir.

Alicilann, indirim kosulu olarak getirilen asgari alim miktarina denk gelen indirim
hedefini yakalamalari veya bu hedefi gegcmeleri halinde, sadece esik niteligindeki
hedefin Uzerinde kalan alimlarina yonelik indirim almalarinda “dst dilim (top slice)
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indirimleri’nin, esigin altinda ve Ustundeki tum alimlara yonelik indirim almalarinda ise
“geriye dénuk/tiim birim (retroactive/all unit) indirimleri’n varligindan s6z edilmektedir.
Geriye donuk indirimlerde alici belli bir ddnemdeki talebinin klg¢uk bir kismini rakip
saglayici/lardan karsilama yoluna gitse dahi, indirim veren saglayicidan yaptigi tim
alimlara yonelik indirimleri kaybetme riski ile karsi karsiya kalirken Ust dilim
indirimlerinde ise sadece hedefin Uzerindeki olasi alimlarina yoénelik indirimleri
kaybedecektir. Bu nedenle geriye donuk indirimler genel olarak, musgterilerin
taleplerinin kiguk kisimlarini alternatif saglayicilara kaydirmalarini, bu yondeki
tercihleri s6z konusu indirimleri kaybetmelerine yol agacaksa, daha az gekici kilmasi
nedeniyle pazari dnemli dlciide kapatma potansiyeline sahiptir®.

indirim sistemleri, alicilarin belli bir déSnemde yapacaklari alimlara yonelik olarak tek
bir hedefin ve bu hedefe denk gelen tek bir indirim oraninin belirlenmesi halinde
“sabit oranli indirimler’, birden fazla hedefin ve her bir hedefe denk gelen birden fazla
indirim oraninin  belirlenmesi halinde “artan oranli indirimler” olarak ikiye
ayrilmaktadir. Artan oranl indirim sistemleri tek bir referans donem igin farkli
hedefler, farkli referans dénemler icin farkli hedefler ve farkli pek ¢ok referans
donemin her biri icin farkl hedefler icerecek sekilde tasarlanabilmektedir. Artan oranli
indirimler, sabit oranli indirimlerle karsilastirildiginda, piyasada yer alan farkli talep
blayuklUklerine/esnekliklerine/surelerine sahip alicilara dolayisiyla pazarin ¢ok dnemli
bir kismina hitap edebilecek niteliktedir.

indirim sistemleri, tim alicilar igin gegerli bir miktar hedefini icerecek sekilde, diger bir
deyigle, alicilarin taleplerinden badimsiz olarak belirlenmisse “standart (miktar)
hedefli indirimler’in varligindan, her bir alicinin belirli bir ddnem igerisinde dngdrulen
talebine gore belirlenmis bir miktar, ciro yahut harcama payl hedefi icermesi
durumunda “kigisellestiriimis (individualised) (miktar/ciro/pazar payi) indirimler’in
varligindan so6z edilebilecektir. Musterilerin belirli bir dénem iginde saglayicidan
yaptigi alimlari bir 6nceki doneme gore belli bir dizeyde artirmasi karsiliginda verilen
indirimler ise “blytme (growth) indirimleri’ olarak adlandiriimaktadir.

indirim sistemleri, 6zellikle yukarida yer verilen siniflandirmalarda bulunduklari yere
gOre her bir alici bazindaki etkileri bakimindan da siniflandirilabilmektedir. Bu
cercevede sadece alim yapilan miktara bagl olarak verilen ve tim musterilere esit
kosullarda ve objektif miktarlar icin onerilen indirimler “miktar indirimleri” olarak;
alicinin belli bir dénemdeki ihtiyaglarinin tamamini ya da énemli bir kismini ya da
artan orandaki bir kismini indirim veren saglayicidan saglamasi karsiliginda verilen
indirimler “sadakat indirimleri’ (loyalty rebates) olarak tanimlanmaktadir. Bu anlamda,
esasen blyume indirimi islevi géren ve alicinin saglayici tarafindan belli bir donem
icin belirlenen hedefi gerceklestirmesi karsiliginda verilen “hedef indirimleri’ (target
rebates) ile alicinin tum ihtiyaglarini indirim veren saglayicidan temin etmesi
karsihigindan verilen/rakip saglayicilardan alim yapmasini yasaklayan “mdnhasiriik
karsiligi verilen indirimler’” de sadakat indirimleri olarak siniflandirilabilecektir.

Ayrica yukarida yer verilen indirim gesitlerini icerebilen bir indirim uygulamasinin, tek
bir Grinl kapsamasi halinde tek-Grun indirimlerinden (single-product rebates) bir
paket halinde birden fazla UrinU igermesi halinde paket UrGn indirimlerinden (multi-
product rebates/bundled discounts) s6z edilebilecektir.

» DG Competition (2009), “Guidance on its enforcement priorities in applying Article 82 (EC) to
abusive exclusionary conduct by dominant undertakings”, para. 42.
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Bir indirim sisteminin, mevcut rakiplerin piyasa digina itimesi ya da
marjinallestiriimesi/pasiflestirimesi ve potansiyel rakiplerin pazara girislerinin
engellenmesi  seklinde rekabet karsiti etkilerinin  bulunmasi  bakimindan
kisisellestiriimis indirim iglevi gostermesi belirleyici 6zelliklerin baginda gelmektedir.

indirim sistemlerinin hakim durumun koétiye kullaniimasinda rekabet karsiti etkileri
dislama ve ayrimcilik olmak (izere ikiye ayrilmaktadir.”® Sorusturma kapsaminda
inceleme konusu indirim sistemleri diglama etkileri bakimindan degerlendiriimektedir.

Sadakat indirimlerinin karakteristik 6zelliginin pazari kapayabilme/rakipleri piyasadan
diglayabilme etkileri oldugu g6z 6nunde bulunduruldugunda, indirim sistemleri de
pazari kapayici/diglayici etki yaratma potansiyelleri baglaminda sadakat artirici
etkiye sahip olup olmadiklari bakimindan siniflandirilabilmektedir’’.

Tablo 32: indirim Sistemlerinin Sadakat Artirici Etkileri Bakimindan Siniflandiriimasi

Sadakat Artirici Etkisi | Sadakat Artirici Etkisi Yuksek Sadakat Artirici Etkisi DUgUk

indirim Sistemi Turi

Ust Dilim Indirimleri v

Geriye Dénik indirimler v

Sabit Oranli indirimler v

Artan Oranli Indirimler v

Standart Hedefli indirimler v
Kisisellestirimis indirimler v

Buyume Indirimleri v

Hedef indirimleri v

Sadakat indirimlerinin  rekabet otoriteleri ve  mahkemeler bunyesinde
sorusturulmasinin asli nedeni pazarin rakiplere kapatilmasi, rakiplerin dislanmasina
yol acmak suretiyle rekabetin dnemli dlglide engellenmesidir. Bununla birlikte,
sadakat indirimlerinin rekabet karsiti etkileri pazari kapama/dislama etkileri ile sinirli
degildir. Musterilerin, indirim sisteminin gegerli oldugu referans dénemin sonuna
kadar, indirimlerden yararlanip yararlanamayacagini ya da en azindan ne kadarlik bir
indirimden yararlanacagini net olarak bilememeleri, indirim verilen UGrlnlerin nihai
fiyatlarina yonelik belirsizliklere yol acarak ve bdylece rakip Urunlerin fiyatlari ile
dizgun bir karsilastirma yapma olanagini engelleyerek markalar arasi rekabeti
sinirlandirmaktadir. ikinci olarak, indirimler yoluyla dagitici/toptanci diizeyinde tesis
edilen tam veya kismi muinhasirliklar magaza ici markalar arasi rekabeti ve
dolayisiyla indirim sunulan trGnlere yonelik olarak Ureticiler tarafindan algilanan talep
esnekligini azaltarak ve yine indirimler yoluyla yaratilan gecis maliyetleri, mugsterilerin
talep esnekliklerini dusurerek piyasa fiyatlarinda yukselise neden olabilecektir. Son
olarak, bir indirim sisteminin uygulamaya konulmasina, baslangictaki fiyat
dizeylerinin yUkselmesi, diger bir deyisle, indirimi kazanmayl hak edemeyen
masgterilerin, indirim sistemi dncesine goére daha yuksek fiyatlar 6demek zorunda
birakilarak cezalandiriimasi eslik edebilecektir.

* Rekabet karsiti etkilerden ilki olan birinci hat hasari/etkisi (primary line injury/effect), hakim
durumdaki tesebbls tarafindan uygulanan indirim(ler)in s6z konusu tesebbds ile ayni pazarda bulunan
rakipleri dislayici (yatay) etkilerini; ikincil hat hasari/etkisi (secondary line injury) ise, hakim durumdaki
tesebbls tarafindan uygulanan indirim(ler)in bu tesebbus ile dikey iligki icerisinde bulunan alicilarin
bulundugu pazarda, ayni durumdaki alicilara farkh kosullarin getiriimesi sonucu yarattigi ayrimci
etkileri ifade etmektedir.

! 86z konusu siniflandirma, esas itibariyla hangi indirim sistemlerinin sadakat artirici etkilerin
yuksek/dusuk olma potansiyelleri hakkinda fikir vermekle birlikte, mutlak bir nitelik arz etmemektedir.
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1.5.2. Dogan Medya Grubu indirim Uygulamalarinin Degerlendirilmesi

Hakim durumdaki tesebbus tarafindan uygulanan indirim sistemlerinin, yikici
fiyatlamaya yol agmadigi hallerde de kotuye kullanma olarak kabul edilmesi
muamkundur. Hakim durumdaki tesebbus tarafindan uygulanan indirimlerin, maliyet
alti fiyatlamaya gitmeden, sadakat yaratici etkilere yol agmak suretiyle esit etkinlikteki
rakiplerden kaynaklanan rekabeti engelleyip engellemedigini ve dolayisiyla tiketici
refahina zarar verip vermedigini ortaya koymak igin dikkat edilmesi gereken birtakim
kriterler bulunmaktadir.

Bu cercevede oOncelikle, DYH bunyesindeki gazeteler igin gecerli olan indirim
sistemlerinin ilgili pazarin rakiplere kapatilmasi ve rakiplerin ilgili pazardan
diglanmasi1 amaciyla tasarlanmis ve bdyle bir potansiyele de sahip bir indirim sistemi
olup olmadiginin ortaya konulmasi amaciyla, anilan indirim sistemlerinin bahsedilen
kriterler bakimindan degerlendiriimesi asagidaki gibidir.

1.5.2.1. indirim Sisteminin Pazari Kapsama Biiyiikliigii

Bir indirim sisteminin rakipleri pazardan diglama/marjinalize edebilme kapasitesi,
oncelikle bu tip bir indirim sisteminin pazardaki yayginlk derecesine, diger bir deyigle
hakim durumdaki tesebblsun sadakat indirimleri araciliiyla pazardaki talebin ne
kadarlik bir kismini kendisine bagladigina baghdir. Nitekim Avrupa Birligi ictihat
hukukunda®, hakim durumda bir tesebbiisin variginin sdz konusu oldugu
pazarlarda rekabet dizeyinin zaten yeterince zayif oldugu, bu nedenle alicilara
taleplerini munhasiran hakim durumdaki tesebbusten karsilamasi seklinde getirilen
yukumltliklerin  hakim durumun koétiye kullaniimasi olarak kabul edilebilecegi
belirtiimistir.

Sadakat indirimlerine iliskin pek cok halde, hakim durumdaki tesebbls tarafindan
baglanan pazar talebinin dizeyi, s6z konusu tesebblsin pazar pay@ ile
ortusmektedir. Boyle bir durum ise, rakiplerin musterilere ulasabilecek etkili alternatif
yollarinin olmamasi halinde, piyasadan dislanmasina yol agabilecektir. Bu nedenle,
hakim durumun dizeyi, sadakat indirimlerinin diglayicilik 6zelligi Gzerinde énemli bir
etkiye sahiptir’®. Avrupa Birligi ictihat hukukunda® indirim veren hakim durumdaki
tesebblsin pazardaki gbrece konumunun (pazar payl ya da Urun portfoyu
Ustinldgunin), kendisini zorunlu/kaginiimaz bir ticari partner haline getirdigi ve
uygulanan indirim sisteminin sadakat artirnci ve dolayisiyla diglayici etkisini
siddetlendirdigi belirtiimektedir.

Bu ¢ercevede, oncelikle gazete yayinciligi pazarinda hakim durumda bulunan Dogan
Medya Grubu’nun, ilgili pazarda %(....)-(....) civarinda bir pazar payi ile en yakin rakibi
olan ve %(....) civarinda bir pazar payina sahip olan Turkuvaz Grubu’nun (......) fazla
bir pazar payina sahip oldugu, sahip oldugu gazete portfoyl ile her kesimden
okuyucu kitlesine hitap edebildigi, diger bir deyisle herhangi bir reklamverenin sadece

32 Case 85/76, Hoffmann-La Roche and Co AG v Commission [1979] ECR 461, para. 117-120. Case
T-65/89, BPB Industries ple and British Gypsum Ltd v Commission [1993] ECR 1I-389.

** O’Donoughe, R. ve A. J. Padilla (2006), The Law and Economics of Article 82 EC, Hart Publishing,
Oxford and Portland, s.361. ATAD ayrica Michelin | kararinda, Michelin ile baslica rakipleri arasindaki
satis hacmi farkina dedinmis ve s6z konusu rakiplerin benzer bir indirim sunsalar dahi, yillik cirolarinin
distik olmasi nedeniyle, hak edilecek indirim miktarlarinin gérece gok daha az olacagini belirtmistir. ilk
Derece Mahkemesi de Van den Bergh Foods (Case T-65/98, Van den Bergh Foods Ltd v Commission
[2003] ECR 11-4653, para.160.)kararinda, hakim durumdaki tesebbis tarafindan ilgili pazarin %40’inin
kendisine baglanmasinin hakim durumun kétiye kullaniimasi teskil edecegini ifade etmistir.

** Michelin 1 (1981) OJ L 353/33, Virgin British Airways (2000) OJ L 30/1
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bu grup icinde yer alan gazeteleri kullanarak tim okuyucu kitlelerine erisebilmesine
olanak saglayacak kadar genis bir yayin portfoylinid elinde bulundurdugu
belirtiimelidir. Bu anlamda Dodan Medya Grubu, reklamverenler ve dolayli olarak da
MPSA’lar igin zorunlu bir ticari partner niteligindedir.

Nitekim 2009 yili icin Oncelikle tercih edilen mecra sayilarinin dagiliminin verildigi
Tablo 33’te goruldigu Uzere, sadece bir gazetede reklam vermeyi tercih eden
reklamverenlerin yaklasik (....) (%....) Dogan Medya Grubu gazetelerinden birisini
tercih etmektedir. Sadece 2 gazetede reklam veren reklamverenlerin ise %(....)’sl
Dogan Medya Grubu’'ndan bir gazeteyi tercih ederken her iki mecrayl da Dogan
Medya Grubu’ndan kullananlarin orani %(....) dizeyindedir. Diger bir deyisle, sadece
2 gazete kullanan reklamverenlerin (ki bu grup toplam reklamverenlerin %(....)'ini
olusturmaktadir) %(....)i Dogan Medya Grubu'ndan en az bir gazeteyi tercih
etmislerdir. Benzer sekilde, sadece 3 gazete kullanan reklamverenlerin toplamda
%(....)i Dogan Medya Grubundan bir, iki veya U¢ gazeteyi tercih etmiglerdir. So6z
konusu reklamverenlerin %(....)i Dogan Medya Grubu’'ndan 2 gazete birden
kullanmistir. Kullanilan mecra sayisi artttkga Dogan Medya Grubu’na ait kullanilan
gazete sayisi da artmaktadir. Ornegin, 6 farkli gazetede reklamveren
reklamverenlerin %(....)0 3, %(....)’'U de 4 adet farkli Dogan Medya Grubu gazetesi
kullanmistir. S6z konusu reklamverenlerin %80’i bir sekilde (bir ya da daha fazla)
Dogan Medya Grubu gazetelerinden reklam vyeri satin almaktadir. S6z konusu
oranlar, Dogan Medya Grubu’nun reklamverenler arasinda ¢ok yaygin bir sekilde
tercih edildigini gostermektedir.

Tablo 33: Mecra Sayilarinin Dagilimi ve Dodan Gazeteleri Kullanim Oranlari (2009)

Dogan Medya Grubu’na ait gazete sayisi

Mecra
Sayisi
0 1 2 3 4 5 Toplam | Orani
Mecra Sayisi
1 (....) (....) (....) (....) (....) (....) (....) (....)
2 (....) (....) (....) (....) (....) (....) (....) (....)
3 (....) (....) (....) (....) (....) (....) (....) (....)
4 (....) (....) (....) (....) (....) (....) (....) (....)
5 (....) (....) (....) (....) (....) (....) (....) (....)
6 (....) (....) (....) (....) (....) (....) (....) (....)
7 (....) (....) (....) (....) (....) (....) (....) (....)
8 (....) (....) (....) (....) (....) (....) (....) (....)
9 (....) (....) (....) (....) (....) (....) (....) (....)
10 (....) (....) (....) (....) (....) (....) (....) (....)
Toplam (....) (....) (....) (....) (....) (....) (....)
(....) (....) (....) (....) (....) (....)

Dogan Medya Grubu’nun sahip oldugu portféy gucunu ortaya koymak agisindan ilgili
pazarda Dogan Medya Grubu'ndan sonraki en blylk oyuncu olan Turkuvaz
Grubu’na iligkin olarak yapilan ve Tablo 34’te yer verilen analizin dikkate alinmasi
uygun olacaktir. Tablo 34’'te goruldugu uUzere Turkuvaz Grubu gazeteleri (Sabah,
Takvim, Yeni Asir, Fotomag) igin, 2009 yilinda reklamverenlerin %45’ hi¢bir sekilde
Turkuvaz Grubu gazetelerini kullanmamistir. Sadece bir gazete kullanmayi tercih
eden reklamverenlerin %10’u Turkuvaz Grubu gazetelerinden birini kullanmig, %90’
diger gruplarin gazetelerini tercih etmigstir. Kullanilan mecra sayisi 2 ya da daha fazla
oldugunda bir adet Turkuvaz Grubu gazetesi (muhtemelen Sabah) kullanma olasihgi
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artmakla birlikte, birden fazla Turkuvaz grubu gazetesi kullanma orani oldukg¢a zayif
kalmaktadir. Ornegin, sadece 4 gazetede reklam kullanan reklamverenlerin %3’U 2
adet Turkuvaz grubu gazetesine reklam vermistir. Reklamverenler arasinda tercih
edilme yayginligi bakimindan Dogan Medya Grubu ile pazardaki en gugli rakibi
arasindaki farklar g6z éntinde bulunduruldugunda, Dogan Medya Grubu’nun pazarda
higbir medya grubunun sahip olmadigi bir yayin protféyliine ve buna bagli portfoy
gucune sahip oldugu gorulmektedir.

Tablo 34: Mecra Sayilarinin Dagilmi ve Turkuvaz Gazeteleri Kullanim Oranlari (2009)

Turkuvaz grubuna ait gazete sayisi
0 1 2 3 4
Mecra Sayisi

1 (....) (....) (....) (....) (....)
2 (....) (....) (....) (....) (....)
3 (....) (....) (....) (....) (....)
4 (....) (....) (....) (....) (....)
5 (....) (....) (....) (....) (....)
6 (....) (....) (....) (....) (....)
7 (....) (....) (....) (....) (....)
8 (....) (....) (....) (....) (....)
9 (....) (....) (....) (....) (....)
10 (....) (....) (....) (....) (....)
Total (-...
(....) (....) (....) (....) (....)

Kaynak: Nielsen

Bunun yaninda, gazetelerde yayimlanan reklamlarin énemli bir kismi MPSA’lar
araciligiyla gerceklesmektedir. Bu bakimdan MPSA’larin sektorin igleyisi ve reklam
harcamalarinin dagilimi  konusundaki ydnlendirme kapasitelerinin en 6nemli
gOstergelerinden birisi MPSA’lar araciliiyla gergeklestirilen reklam harcamalarinin
toplam reklam harcamalari icindeki payidir. Asagida yer verilen tablodan da
goruldigu tzere, MPSA’larin payinin en dusuk oldugu 2006 yilinda dahi reklam
harcamasi bazinda %42,10 ve reklam alani (st/cm) bazinda %32,90 duzeyinde iken,
MPSA’larin piyasadaki énemlerinin artmasina paralel olarak bu pay da istikrarli bir
sekilde her yil artarak 2008-2009 yillari ve 2010 yili ilk 6 ayi i¢in reklam harcamasi-
reklam alani bazinda sirasiyla %60,05 - %49,30, %52,03 - %45,06 ve %56,03 -
%49,10 duzeylerinde gergeklesmistir. Bunun yaninda, bir MPSA olan (.........) ile
yapilan gorusmede, gerceklestirilien reklam harcamalarinin %80-85’'inin MPSA’lar
araciligiyla gergeklestirildigi de ifade edilmistir.

Tablo 35: 2006-2010 Yillarinda MPSA’larin Pazarda Toplam Reklam Harcamasi icindeki Payi

2006
MPSA
MPSA Belli Firma MPSA Orani
Toplam Degil35 Tarafindan Araciligiyla (%)
Toplam (TL) (--0) (---) (o) (---) 42,10
Toplam (St/cm) (.--) (--) (---) (--) 32,90

3 igili siitun, séz konusu verilerin elde edildigi veritabanindaki bilgiler itibariyla, ne MPSA'lar

aracilgiyla ne de MPSA kullanilmadan reklamverenin dogrudan gazete ile anlasma yaptigi sinifa
giren reklamlar temsil etmektedir. Sektérde medya gruplari-MPSA’lar nezdinde yapilan gérismelerde
dile getirilen rakamlara yakinsamasi nedeniyle MPSA’larin payi hesaplanirken bu sutuna toplam
reklam harcamasinda yer verilirken MPSA’lar araciligiyla gerceklestiriien harcamalar arasinda yer
veriimemigtir.
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2007
MPSA
Firma MPSA Orani
Toplam MPSA Belli Degil | Tarafindan Araciligiyla (%)
Toplam (TL) (.--) (---) (--) 52,95
Toplam (St/cm) (...r) (....) (....) 4237
2008
MPSA
Firma MPSA Orani
Toplam MPSA Belli Degil | Tarafindan Araciligiyla (%)
Toplam (TL) (.--) ) (--) 60,05
Toplam (St/cm) (....) (....) (....) 49,30
2009
MPSA
Firma MPSA Orani
Toplam MPSA Belli Degil | Tarafindan Araciligiyla (%)
Toplam (TL) (--0) (o) (---) 52,03
Toplam (St/cm) (....) (....) (....) 45,06
2010
MPSA
Firma MPSA Orani
Toplam MPSA Belli Degil | Tarafindan Araciligiyla (%)
Toplam (TL) (.--) (---) (--) 56,03
Toplam (St/cm) (...r) (....) (....) 49,10

Kaynak: Nielsen

Asagidaki tablolarda ise, Dogan Medya Grubu’nun 2007-2010 yillarinda pazarda faal
olan tum MPSA’larin toplam bultgesinden reklam harcamasi ve reklam alani
bakimindan aldidi paylara yer verilmistir. Gazetelerde yayimlanan reklamlarin dnemli
bir kisminin MPSA’lar araciligiyla gergeklestigi ve Dogan Medya Grubu'nun da

1860 MPSA’larin toplam butgesinden aldigi payin reklam alani bakimindan %....)-%....)
araliginda reklam harcamasi bakimindan ise %(....)-%(....) arahiginda gergeklestigi
g6z 6nunde bulunduruldugunda, Dogan Medya Grubu ile MPSA’lar arasinda yapilan
risturn anlagma/mutabakatlarinin piyasa Uzerinde ciddi diizeyde potansiyel etkilerinin
oldugu gorulmektedir. Bunun yaninda Dogan Medya Grubu, (....... ) gibi ¢ok blyuk
capli reklamverenler ile bizzat yilhik reklam anlagmalar da yapmaktadir.

Tablo 36: 2007-2010 Yillarinda Harcama Bazinda MPSA'larin Toplam Biitgeleri icinde DYH'nin Aldigi Pay

2007 2008 2009 2010
ORAN ORAN ORAN ORAN
GAZETE/GRUP TUTAR(TL) | (%) | TUTAR(TL) (%) |TUTAR(TL)| (%) |TUTAR(TL)| (%)
HURRIYET (...) (..) ¢ (...) (...) (...) (...) (...)
MILLIYET () () [G) () () (o) (o) (o)
POSTA (...) ..) ¢ (...) (...) (...) (...) (...)
VATAN (...) .. 1¢.2) (...) (...) (...) (...) (...)
RADIKAL (...) .. 1¢.2) (...) (...) (...) (...) (...)
FANATIK (..) (...) J(..) (..) (..) (..) (..) (..)
DOGAN MEDYA (...) (..) (¢ (...) (...) (...) (....) (....)
GRUBU

SABAH (...) (..) 1(..) (...) (...) (...) (...) (...)
TAKVIM (...) .. 1¢.2) (...) (...) (...) (...) (...)
PAS FOTOMAG (....) (....) (....) (....) (....) (....) (....) (....)
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TURKUVAZ GRUBU

HABERTURK

ZAMAN

AKSAM

DIGER

TOPLAM

|~~~ ]| ~|~
~ |~ |~ |~~~ |~
|~~~ ]| ~|~
~ |~ |~ |~~~ |~
|~~~ ]| ~|~
~ |~ |~ |~~~ |~
|~~~ ]| ~|~
~ |~ |~ |~~~ |~
|~~~ ]| ~|~
~ |~ |~ |~~~ |~
|~~~ ]| ~|~
~ |~ |~ |~~~ |~
|~~~ ]| ~|~
~ |~ |~ |~~~ |~

|~~~ ]| ~|~
~ |~ |~ |~~~ |~

Kaynak: MPSA'lar

1870 Tablo 37: 2007-2010 yillarinda st/cm bazinda MPSA'larin toplam biitgeleri iginde DYH’nin aldigi pay

2007 2008 2009 2010

HACIM HACIM HACIM HACIM

(ST-CM) |ORAN (%)| (ST-CM) |ORAN (%)| (ST-CM) | ORAN (%)| (ST-CM) | ORAN (%)

HURRIYET .. ) )

MILLIYET

POSTA

VATAN

RADIKAL

FANATIK

DOGAN MEDYA GRUBU

SABAH

TAKVIM

PAS FOTOMAC

YENI ASIR

TURKUVAZ GRUBU

HABERTURK

ZAMAN

AKSAM

DIGER

TOPLAM

—_| e~~~ =~ =~~~ =~ || ]|~~~ ~|—~
—_| e~~~ =~ =~~~ =~ || ]|~~~ ~|—~
~ |~ |~~~ ||~ |~ |~~~ || — ||~ |~ |~ |~ |~ —
—_| e~~~ =~ =~~~ =~ || ]|~~~ ~|—~
—_| e~~~ =~ =~~~ =~ || ]|~~~ ~|—~
~ |~ |~~~ ||~ |~ |~~~ ~—|| — ||~ |~ |~ |~ |~ —
—_| e~~~ =~ =~~~ =~ || ]|~~~ ~|—~
—_| e~~~ =~ =~~~ =~ || ]|~~~ ~|—~
~ |~ |~~~ ||~ |~ |~~~ || — ||~ |~ |~ |~ |~ —
—_| e~~~ =~ =~~~ =~ || ]|~~~ ~|—~
—_| e~~~ =~ =~~~ =~ || ]|~~~ ~|—~

I EI 35 35 63 [ 3 5 1 I [ ) ) £
0 E 3 5 3 [ 3 5 1 ) I [ ) ) £
0 E 3 5 3 [ 3 5 1 ) I [ ) ) £
0 E 3 5 3 [ 3 5 1 ) I [ ) ) £

~ |~ |~~~ ||~ |~ |~~~ || — ||~ |~ |~ |~ |~ —

1880

Kaynak: MPSA'lar

Bu ¢ergcevede, ilgili pazardaki farkl talep yapisina sahip musterilere hitap edebilen ve
muanhasir ¢alisma kosulu igeren indirimler de dahil olmak Uzere sadakat artirici etkiye
sahip indirim sistemleri, baylk c¢apl reklamverenler ile dodrudan yapilan reklam
anlasmalart ve MPSA’lar ile yapilan risturn soézlesmeleri/mutabakatlari dikkate
alindiginda, Dogan Medya Grubu tarafindan uygulanan indirim sistemlerinin pazarin
cok buylk bir kismini kapsamina aldigi, diger bir deyisle s6z konusu indirim
sistemlerinin pazarda ¢ok yaygin bir uygulama olanagina sahip bulundugu
anlagilmaktadir. Bu hususlara ek olarak, pazarda bazi buyuk gruplara (.......... ) bagh
sektorin en buyuk alicilar arasinda yer alan reklamverenlerin (.......... ) Dogan
Medya Grubu'na higbir sekilde reklam vermedigi dikkate alindiginda®®, bunun gibi
durumlarin yasanmadigi bir pazar ortaminda, Dogan Medya Grubu’nun daha buyulk
bir kapsama duzeyine ulasabilecegi ortadadir.

1.5.2.2. Dogan Medya Grubu’nun Zorunlu Bir Ticari Partner Niteliginde Olmasi

Rakiplerin piyasadaki musterilerin dnemli bir kismi bakimindan hakim durumdaki
tesebbls ile esit kosullarda rekabet edemedigi durumlarda sadakat indirimlerinin

%% Sorusturma siirecinin sonuna tekabiil eden dénemde (....)'in Dogan Medya Grubu gazetelerine yeni
yeni reklam vermeye bagsladigi gézlemlenmigtir. Dogan Medya Grubu yetkilileri s6z konusu durumun
henlz deneme asamasinda oldugunu belirtmislerdir.
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ciddi duzeyde potansiyel diglama etkilerine sahip oldugundan s6z edilebilecektir.
Piyasa talebinin dnemli bir kismi agisindan gecerli olabilecek bdyle bir durumun
varligindan, hakim durumdaki tesebbisun, bulundurulmasi zorunlu Gran (must stock
item) niteliginde bir Grline-markaya sahip olmasi, musterilerine uzun doénemli
sozlesmelere bagli yukumlulikler getirmis olmasi gibi degisim maliyetlerini artiran
unsurlar ve talebin belli bir (esnek olmayan) kismi bakimindan kacinilmaz ticari
partner (unavoidable trading partner) konumunda bulunmasi halinde so6z
edilebilecektir. Bdyle bir durumda piyasadaki alicilar; indirim uygulamasinin olmadigi
durumlarda da taleplerinin belli bir kismini ha&kim durumdaki tesebbusten
karsilayacaklardir.

Basta hakim durum degerlendirmesi olmak Uzere, yukarida yer verilen, Dogan
Medya Grubu'nun ilgili pazarin her segmentinde (genel pazar payi, MPSA’lar
blnyesindeki pazar payi) sahip oldugu istikrarli yuksek pazar payi, reklamverenlerin
yazili basin mecra segiminde dncelikli tercihi olmasi, pazarda ciddi porféy gucine
sahip tek tesebbls olmasi ve buna bagl olarak reklamverenlerin ¢oklu mecra
secimleri icinde ylksek oranda tercih edilmesi dikkate alindiginda, Dogan Medya
Grubu’nun yazili basina yonelik reklamverenler bakimindan zorunlu bir ticari partner
niteliginde oldugu sonucuna ulasiimistir. Bu anlamda ilgili pazarda hakim durumdaki
Dogan Medya Grubu tarafindan reklamverenlere verilen geriye donuk indirimlerin,
diger ek 6zelliklerinden badimsiz olarak, reklamverenler Gzerinde dikkate alinmamasi
muamkin olmayan etkileri olabilecektir. Zira reklamverenler, taleplerinin (reklam
butcelerinin) marjinal kismina yonelik bir indirim teklifi ile degil de oncelikli tercihi
olarak Dogan Medya Grubu’na yonlendirdikleri taleplerinin marjinal alti kismi
bakimindan da bir indirim teklifi ile karsi kargiya gelecektir. Boyle bir durumda bir
reklamverenin alternatif tesebbusler arasinda en ¢ok indirim alacagi segcenek buyuk
bir olasilikla Dogan Medya Grubu olacaktir. Zira hakim durumdaki tesebbus
tarafindan kullanilan sadakat artirici indirimler, rakiplerin yalniz talebin rekabete agik
kismi bakimindan fiyat rekabetine girmesini degil ayni zamanda talebin rekabete agik
olmayan kismina yonelik verilen indirimleri telafi etmesini de gerektirmektedir. Dogan
Medya Grubu’nun ilgili pazarda sahip oldugu zorunlu ticari partner niteligi, kendisi
tarafindan uygulanan geriye dondk tim indirimlerin sadakat artici niteligini
siddetlendirmekte ve diglama potansiyellerini artirmaktadir.

1.5.2.3. indirim Sisteminin Sadakat Artirici Niteligi

Bir indirim sisteminin Kigisellestiriimis ve geriye donuk indirimler igermesi s6z konusu
sistemin sadakat artirici niteligini dogrudan belirlemektedir. Zira hem bigcimsel hem de
islevsel agidan standart indirimlerin hedefleri, istisnai durumlar diginda, alicilarin
taleplerinin butinine ya da onemli bir kismina karsilik gelmemektedir. Bununla
birlikte kisisellestiriimis indirimler, muasterilerin taleplerinin rekabete acgik olmayan
kismi ile rekabete agik kismi arasinda ayrim yaparak musterilerin, taleplerinin rakip
tesebblslerden karsilayabilecegi kismini  da hakim durumdaki tesebblse
baglanmasina olanak tanimaktadir. Bdylece indirim esiklerinin, alicilarin taleplerinin
batinine ya da onemli bir kismina denk gelmesi hakim durumdaki tesebbis
tarafindan bilingli bir sekilde saglanabilmektedir.

Hakim durumdaki tesebbus tarafindan uygulanan bir indirim sisteminin, yikici
fiyatlandirmaya yol agmadan, maliyet Ustl fiyatlandirma yoluyla dislayici etki
gOsterebilmesi, esas itibariyla, o indirim sisteminin geriye donuk indirimler icermesine
ve bdylece musterilerin taleplerinin marjinal kismini ikinci-ugtncu bir saglayicidan
karsilamasini engelleyecek nitelikte bir caydirma mekanizmasi iglevinde énemli gegis
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maliyetlerine yol agabilmesine baglidir. Nitekim Avrupa Toplulugu igtihat Hukuku'nda,
indirim sistemlerinin kotuye kullanma olarak degerlendiriimesindeki temel endise
alanlari indirim sistemlerinin kigisellestiriimis hedefler ve geriye donuk indirimler igerip
icermedigi hususunda yogunlagmistir. Bunun vyaninda indirim sistemlerinin
kisisellestiriimis ve geriye donlk olmasina ek olarak yukarida yer verilen diger bazi

1940  &zellikleri de indirim sistemlerinin sadakat artirici etkisine katki yapmaktad|r37.
Bunun diginda hakim durumdaki tesebbus tarafindan uygulanan blyume indirimleri
de, musterilerin taleplerinin giderek daha buaylk bir kismini kendisinden
karsilamalarini saglamak yoninde bir baska sadakat artirici etkiye yol agabilmekte,
rakipler igin rekabetc¢i hareket alani konumundaki marjinal talep duzeylerini daha da
disurebilmektedir®®.
Asagida, Dogan Medya Grubu tarafindan tarifelerinde yer alan ve uygulanan indirim
turlerinin, sadakat artirici etkilerinin olup olmadiginin ortaya konulmasi bakimindan
hangi tip indirim sistemlerinin ne tar etkiler tasidigini gosterir tabloya yer
verilmektedir. Tabloda, musterilerin rakiplerden alim yapmalarini mutlak anlamda
1950 yasaklayan ve dolayisiyla musteri bazinda sadakat indirimleri gibi dolayl olarak degil
de dogrudan dislama etkisi yaratan munhasirhk kargiigi verilen indirimlere yer
verilmemigtir.
Tablo 38: Dogan Medya Grubu Tarafindan Uygulanan indirim Tdirlerinin, indirim Cesitleri ve Sadakat
Artirici Etkileri Bakimindan Siniflandiriimasi.
indirim Sadakat
istemi Geriye | Ust Sabit Artan | Standart | Kisisel- - Paket adaka
. o2 " . —. . | Blyime | Hedef S Artirici
) art Dontk | Dilim Oranli | Oranl | Hedefli lestiriimis indirimi indirimi Urilin Etkisi
indirim indirim | indirimi | indirim | indirim | indirim | indirim nmi M Indirimi st
Adi Yuksek
Biitge/Ciro v v v v v
Indirimi
AGirlikli St/Cm | v v v v v
Kullanim
Orani Indirimi
Alan/Blok v v v v
Rezervas-yon
Indirimi
Butce/Ciro v v v v v
Artis indirimi
Dogan v v v v v
Gazetecilik
Indirimi
Risturn 4 4 v v v v v
Sozlesmesi
/Mutabakati
Indirimi
Erken 4 4 v v
Anlagsma

% ATAD, Hoffmann La-Roche kararinda, aynl zamanda geriye donuk olan artan oranli bir indirim

sisteminin,

musterileri, taleplerinin olabildigince buyuk bir kismini

karsilamasi yoninde tesvik ederek sadakat artirici bir bagka etkisine deginmistir.
* Nitekim ATAD, Michelin | kararinda hakim durumdaki tesebbiislerin, misterilerinin alimlarini gegmis
dénemlere goére artirmalarini isteyemeyecegini belirtmigtir.

indirim veren tesebblsten
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Indirimi

Dénem/ v v v
Mevsim-sellik

indirimi

Donemsel v v 4
Sektor Indirimi

ik
reklamveren
firma indirimi

kez v v v

Lansman 4 4 4
Indirimi

Yedek v v v
Reklam
Indirimi

Ddnemsel v v v
Destek
Indirimi

1960

1970

Dogan Medya Grubu tarafindan uygulanan bdtce/ciro indirimleri her ne kadar
standart hedefli bir indirim gorintisu verse de s6z konusu indirimler oldukca
karmasik/ayrintilandiriimis bir artan oranli indirim yapisina sahip olmasi nedeniyle
esasen (piyasadaki hemen hemen her tarl0 muasteriimasteri grubu bazinda)
kisisellestirilmis bir indirim iglevi gormektedir.

Tablo 39: Hirriyet Gazetesinin 2010 yili Biitge indirim Tarifesi

Reklam Yatirimi (Bin TL) Indirim Orani (%)

1 Ay 3 Ay 6 Ay 12 Ay

12 34 63 120 (....)

19 53 100 189 (....)
40 106 200 376 (....)
66 176 333 628 (....)
105 282 533 1004 (....)
157 424 800 1506 (....)
325 636 1201 2259 (....)
340 918 1734 3263 (....)
471 1271 2400 4518 (....)
628+ 1694+ 3200 6025+ (....)

Kaynak: 15.07.2010 tarihli HUrriyet Reklam Tarifesi

Zira anilan indirim, birbirinden farkli her bir referans dénem ig¢inde ¢ok genis bir
yelpazeye yayillmis butge buyuklUklerine hitap edebilecek sekilde, diger bir deyisle
piyasadaki hemen hemen her turli talep yapisini hem zaman hem bultge boyutu
itibariyla kapsamina alabilecek ve kisisellestiriimis olarak tanimlanabilecek bir sekilde
tasarlanmigtir.

So6z konusu indirim tarifesi, magterilerin taleplerini, farkli but¢e buyukltklerini en kisa
referans donemden (1 ay) en uzun referans doneme (12 ay) kadar kapsami icine
almak suretiyle kesintisiz bir sekilde takip etmekte, bdylece musterilere her bir alt
referans donem igin diger donemlerden bagimsiz sekilde gegerli olacak, artan oranh
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ulasilabilir indirim hedefleri getirmektedir. S6z konusu tarife bu yonuyle, reklamveren
Uzerinde butun bir dénem boyunca surekli taze kalarak ve kendisi i¢in ulagilabilir en
uygun indirim hedefini yakalama ydoninde guglu bir tesvik/baski olusturarak sadakat
artirici bir etki yaratabilme potansiyeline sahiptir. Ornegin; 1 ayda 42 bin TL reklam
harcamasi yapan bir reklamveren 3 ayin i¢inde yaklasik 120 bin TL'lik bir harcama
yapacaksa, %12’lik indirim oranini korumak igin bu harcamanin en az 106 bin TL’sini
bu gazetede kullanmaya devam edebilecektir. Ayni reklamverenin, reklam
harcamasinin 3 ayin icinde 180 bin TL civarina sigramasi durumunda bu meblagin
176 bin TL’sini yine ayni gazetede kullanarak hemen bir Ust dilimde yer alan %15’lik
indirim oranini, reklam harcamasinin 55 bin TL civarina dismesi durumunda ise bu
meblagin 53 bin TL’sini yine ayni gazetede kullanarak hemen bir alt dilimde yer alan
%9 indirim oranini hak edebilecektir.

Bunun yaninda, Milliyet tarafindan uygulanan ve reklamveren tarafindan kullanilan
gazeteler arasinda Milliyetin _aldigi paya gdre verilen indirimler de bulunmaktadir.
S6z konusu indirim, hakim durumdaki tesebblUsun (belli markalarinin) godrece
konumunu stabilize etmeye yonelik bir nitelik arz etmektedir. Nitekim Dogan
Gazetecilik'te yapilan yerinde incelemede elde edilen belgelerden; Dogan Medya
Grubu’nun masteri bazinda dénemsel reklam harcamalari, rakiplerin fiyatlari,
rakiplere ayrilan bultce buayuklikleri gibi verileri inceledigi, gelecege yonelik
tahminlerde bulundugu ve bu c¢ergcevede musterilere teklif olusturdugu
anlasiimaktadir. S6z konusu analizler, Dogan Medya Grubu'na mdusterilerin
sadakatini yaratici nitelikte, Kkigisellestiriimis indirimler hazirlamasina olanak
taniyabilecektir.

Bu nedenlerle, butge/ciro indiriminin geriye donuk, karmasik artan oranli,
kisisellestiriimis (ve belli musteri gruplar bazinda her bir referans dénem igin hedefler
belirlemesi nedeniyle hedef indirimi islevine sahip) nitelikte bir indirim olmasi pazarda
sadakat artirici bir etki dogurmaktadir.

Icine miinhasirlik karsihgi verilen indirimlerin de girdigi adirhikli st/cm kullanim orani
indirimi, dogrudan musterilerin ihtiyaclarinin batinini ya da ¢ok buydk bir kismini
Dogan Medya Grubu’'ndan kargilamalari karsiliginda verilen bir indirim olmasi
nedeniyle maksimum sadakat artirici etkiye sahiptir. Zira s6z konusu indirimler
araciligiyla Dogan Medya Grubu ilgili pazardaki alicilarin ¢ok énemli bir kismini
kendisine baglama olanagini elinde bulundurmaktadir. Bu indirimin Huarriyet
Gazetesi'nin st/cm kullanim oraninda en fazla kullanilan gazete olmasi halinde
gegerli olacagina dair kosul, reklamverenin yillik anlagsmasinin olup olmadidina,
muanhasir ¢aligip ¢alismadigina ve/veya bir dnceki yila goére kullandigi but¢cede %20
oraninda artis yapip yapmadigina gore daha da artabilen indirim oranlarinin gegerli
olmasi ve verilen indirim oranindaki artisin kullanim oranindaki artistan daha yuksek
dizeyde gergceklesmesine iligkin hususlar s6z konusu indirimin sadakat artirici
etkisini cok daha siddetlendirmektedir.

Tam sayfa reklamlarin yayin adedi (frekansi) arttikga, orani da artan alan
indirimlerinin her reklamveren icin ayni sekilde gecgerli standart bir yapisi
bulunmaktadir. Bununla birlikte, bir reklamin frekansindaki artis, bu artisa paralel
sekilde reklam bultgesinde ve dolayisiyla butge indiriminde bir artisa yol
acabilmektedir. Alan indirimi ise, bu butce indirimine ek olarak reklam kampanyasi
bazinda, reklamverene ayni reklami rakip gazetelere/mecralara ¢ikartmak yerine
ayni gazetede daha buyuk st/cm’de g¢ikartmasi karsiiginda ek bir indirim sunarak
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sadakat artirici bir etki gdstermektedir. Indirimin geriye déniik ve artan oranl nitelikte
olmasi da sadakat artirici etki dogurma potansiyelini artirici niteliktedir.

Biitce/ciro _artis _indirimi ise Ust dilim indirimi olmasiyla birlikte artan oranl,
kisisellestiriimis ve buylime indirimi niteligi tasimasi ve hakim durumdaki bir tesebbus
tarafindan uygulanmasi nedeniyle dogrudan sadakat artirici bir etkiye sahiptir.

Dogan Gazetecilik_indirimi ise geriye donuk, artan oranl, kisisellestiriimis ve paket
indirimi niteligi tasimasi nedeniyle sadakat artirici etkiye yol agmaktadir®.

Erken anlasma indirimi sabit oranli ve standart hedefli ancak geriye donuk bir indirim
turaduar. S6z konusu indirim tdrinun sadakat artirici etkisi ise bizzat indirim
kosulunun kendisinden, hakim durumdaki tesebbisin pazarin belli bir kismini
onceden baglamasini saglayabilmesinden kaynaklanmaktadir.

1.5.2.3.1. Diger indirimlerin Degerlendirilmesi

Dogan Medya Grubu tarafindan uygulanan dénem/mevsimsellik, donemsel sektor,
yedek reklam, donemsel destek, ilk kez reklamveren firma ve lansman indirimlerinin
hepsi geriye donuk olmakla birlikte sabit oranh ve standart hedefli indirimler olup
temelde sadakat artirici bir etkiye sahip olmaktan ziyade talebi artirmaya, reklam
talebini tegvik etmeye yoneliktirler. Zira yedek reklam indirimleri gbrece daha az
ragbet goren reklam yerlerinin kullanim oranlarinin artiriimasina, dénem indirimleri
talebin goérece daha az oldugu dénemlerde talebi canlandirmaya, dénemsel sektér ve
dbénemsel destek indirimleri de basta dissal etkenler nedeniyle reklam harcamalari
azalan musteri/musteri gruplarinin harcamalarini tesvik etmeye yardimci olabilecek
Ozelliktedir. Benzer seyler, piyasa talebini buyutme iglevleri nedeniyle ilk kez
reklamveren firma ve lansman indirimleri icinde gecerli olmakla birlikte s6z konusu
indirimler, ayni zamanda talebin marjinal kismini olusturan ve rakip tesebbusler igin
¢ok buylk 6nemi haiz piyasaya yeni giren alicilar bakimindan, diger indirim tipleri ile
daha da somutlasacak sadakat artirici etkinin ortaya ¢ikmasina yol acgabilecek
niteliktedir.

Dogan Medya Grubu tarafindan uygulanan indirim sistemlerine iliskin s6z konusu
tespitlere ek olarak Hurriyet Gazetecilk ve Dogan Gazetecilik'te yapilan yerinde
incelemelerde elde edilen raporlara ve e-posta yazismalarina asagida, agiklamali bir
sekilde yer verilmektedir.

Dogan Medya Grubu Ust dlzey yoneticileri arasinda gergeklesen 22.05.2008 tarihli
“‘Rekabet Sunum” konulu e-postada;

“....Subat 2008de cikan yeni kanun maddelerine gére sektérde %40°dan fazla Pazar payina
sahip sirketlerin (Dogan Medya Grubu olarak bakiliyor) anlagsma ve islemlerinde 1 Temmuz
2008den itibaren bazi kisitlamalar s6z konusu olacak. Reklam pazarinda Dogan Medya
Grubu olarak hékim durumda oldugumuzdan bizi direkt ilgilendiriyor... Buna gére reklam
tarifelerimizin ve anlasmalarin (MPSA anlasmalari gibi) gbézden geciriimesi ve 1 Temmuz'dan
once gerekli degisikliklerin yapilmasi lazim. Dogan Medya Grubu olarak hakim durumda
oldugumuzdan, “Hakim durumun kétiye kullanimi” konusu g¢ok hassas. Ormedin; pazara
girislerin ya da rakiplerin faaliyetlerinin zorlagtirilmasi (Hdrriyetin fiyat stratejisi, %100
anlagsmalari gibi), asiri yikici, segici fiyatlama, esit durumdaki kisilere farkli uygulamalar
yapillmasi (migterileri objektif kriterlere gbre gruplamak lazim, ekstra verilen indirimlerin
aciklanabilir olmasi lazim). Biz migterinin reklam blitgcesinin %80’ini isteyebiliriz ama Rekabet
Kurulu’na bildirmek durumundayiz. Bu tir igslemlerin yazili olmamasi gerekiyor. Ajanda notlari
bile delil olarak kabul ediliyor...”

ifadelerine yer verilmektedir.

* Dogan Medya Grubu’nun paket indirimlerine iliskin degerlendirme igin bkz. Bélim 1.5.2.10.
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17.4.2008 tarihinde (.......... ), Hurriyet Gazetesi ve Dogan Gazetecilik A.S.
blnyesindeki gazetelerin reklam gruplari ve (................. ) katilimiyla gergeklestirilen
toplantiya iligkin hazirlanan tutanakta :

Toplantinin Konusu: Dogan Medya Grubu'nun ulusal gazetecilik reklam yeri pazarindaki
faaliyetlerinin rekabet kurallari bakimindan degerlendiriimesi.

Toplanti Notlari:

“...Reklam tarifelerinin incelenmesi sonucunda, bazi tarifelerde dolayli rekabet etmeme
yUkamldliigld anlamina gelen indirim gruplarina rastlanmigtir. Bu indirimler bilhassa ciro
indirimi, bdtgce artis indirimi, kullanim orani indirimi geklinde isimlendiriimigtir. Tarifelerde
bltgenin tamaminin ya da énemli bir kisminin kullanimi halinde ilave indirim verildigine dair bir
hikim bulunmamaktadir. Ancak fiilen ve miisteri bazinda bu tiir bir uygulamanin olabilecegi
anlasiimaktadir... Bu nedenle, mevcut reklam tarifeleri icin Rekabet Kurumu’na bireysel
muafiyet basvurusu yapilmasi en glivenli ve en dogru yoldur. Rekabet Kurulu, konuyu
inceledikten sonra bireysel muafiyet taniyabilir ya da tanimayabilir. Muafiyet taninmasi
halinde, herhangi bir degisiklik yapilmadan tarifeler aynen uygulanabilir. Muafiyet taninmamasi
halinde ise Rekabet Kurulu’nun simdiye kadar yaptigi uygulama geregi, tarifelere birtakim
sartlar getirilir. Bu noktada teorik olarak Kurul'un sorusturma a¢ma ihtimali de bulunmaktadir.
Ancak muafiyet taninmasi mimkin olmayan bir uygulamanin, bildirim yapilmadan
sdrddrilmesi halinde, konunun herhangi bir sikyet vesilesiyle Kurul'un giindemine girmesi,
konu ile ilgili sorusturma acgilmasini kaginilmaz kilacaktir. Muafiyet taninamayacak bir
uygulama ise yapilacak sorusturma sonucu kesin olarak cezalandirilir...”

Yénetici Ozet Raporu:

Konu: Gazetelerin reklam satis uygulamalarinin Rekabet Hukuku agisindan degerlendiriimesi
ve olasi riskler

“...gazetelerin reklam satis ekipleri yoneticileri ile birlikte genel bilgilendirme ve uygulamalar
hakkinda genel bir degerlendirme toplantisi, Hiirriyet Gazetesi Grup Baskani ve Baskan
Yardimcilari ile Hdirriyet reklam satis stratejileri konusunda 6zel bir degerlendirme toplantisi,
Dogan Gazetecilik reklam satis ekibine yénelik bilgilendirme toplantisi diizenlenerek konunun
rekabet hukuku danismanlarimiz ve reklam satis ekibi agisindan netlegtiriimesi saglanmistir.
Hirriyet ve Milliyet Gazetelerinin reklam tarifelerinde bulunan agirlikli st/cm kullanim orani
indirimi-ciro indirimi, bltge artis indirimi gibi reklamverenin baska bir mecrada reklam
yayinlamasini engelleyici ve/veya reklamverene bagka bir mecrada reklam kullanmamasi igin
ek indirimler uygulanmasi gibi uygulamalarin rekabet hukuku agisindan son derece riskli
oldugu sonucuna ulagilmigtir... Hdrriyet acgisindan Rekabet Kurulu'nun reklam satig
uygulamalari konusunda agacagdi bir sorusturma ve bu sorusturma sonunda verilecek cezanin
toplam cironun %5’ olabilecegi 6ngérisd ile, bu agidan tahmini risk (2007 cirosu olan
549.886.000 YTL lizerinden) 27.494.000 YTL civarindadir. Bununla birlikte olasi bir Pazar payi
kaybinin rakamsal tutarinin da yaklagik bu civarda olacagi éngérilmektedir. Sonug¢ olarak;
hukuki riskin azaltilarak tasinmasi, Pazar pay! kaybina neden olacak agik bir uygulama
yapilmayarak reklam satis uygulamalarinin; agirlikli st/cm kullanim orani indirimi ve benzeri
isimler altinda alan veya blitce olarak reklamverenin bir gazeteye yonlendiriimesi seklindeki
uygulamalarin tarifelerden ¢ikarilmasi ve benzeri séylemlerin reklam satis personeli tarafindan
bundan boéyle kullaniimamasi, bltce artis indirimi gibi reklamverene sadakat indirimleri
uygulamalarina son verilmesi, bu uygulamalarin yerine reklamverenlerle toplam biitce miktari
tizerinden konusulmasi (Rekabet hukuku uygulamalarinda alim miktarina bagli indirimler — s6z
konusu olan hakim durumda bulunan bir tesebblis dahi olsa — daha anlagilabilir ve anlatilabilir
yapidadir. Bu itibarla ¢cok reklamverene ¢ok indirim yapilmasi ve miimkiinse bunun sistematik
hale getirilmesi ddsdindlebilir.), piyasada yerlesen teamile gére reklam blitgesinin tamamini
veya 6nemli bir bélimiinii gazeteye vermek isteyen reklamverenlere pazarlik/6zel indirim
seklinde uygulamalarin Ust dlzey reklam yoéneticileri bilgisi dahilinde yapilmasi (Rekabet
hukuku yoluyla gerek gérildigli zaman, hakim durumdaki tesebblslerin rekabet etmeme
yUkamldliga niteligindeki — burada bltgenin tamaminin veya énemli bir béliiminin Dogan
Medya Grubu gazetelerine kullandirilmasi durumunda verilen indirimler — uygulamalari
yasaklanabilmektedir. Ancak béyle bir durumda dahi, reklam blit¢cesinin tamamini veya bUyik
béliimini Dogan Medya Grubu gazetelerinde kullanmak isteyen reklamverenler icin rekabet
hukuku kapsaminda bir yaptirim s6z konusu degildir. Bu itibarla miimkiinse, biitce kullandirma
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uygulamalarinin reklamverenlerden kaynaklanmasini saglayacak ybntemler
dugtndlmelidir.)...”

seklinde kapsamli degerlendirmelere yer verilmektedir.

S6z konusu rapor ve yazismalardan, Dogan Medya Grubu’nun tarifelerinde yer
verdigi ve uygulamakta oldugu indirim sisteminin rekabet karsiti dislayici etkilere
sahip oldugunun bilincinde oldugu ve bu nedenle, ilgili pazardaki mevcut konumunu
en azindan stabilize etme ya da rakiplere pazari kapatmak/rakipleri dislamak
suretiyle daha da gulglendirme amacini herhangi bir hukuki yaptirrmdan
kaynaklanabilecek tehlikeye sokmadan surdiurmeye yonelik onlemleri belirlemeye
cahstigi gorulmektedir. Bu kapsamda Dogan Medya Grubu'nun, diglama
potansiyeline sahip s6z konusu indirim tarlerini, sadakat yaratma ve rakipleri diglama
potansiyeli tesis eden karakteristiklerini ortadan kaldirmadan ancak acgik¢a ayirt
edilebilir olmaktan ¢ikarmak ve belirsiz hale getirmek suretiyle uygulamaya devam
etmeyi tercih ettigi anlasiimaktadir.

1.5.2.4. Miinhasirlik Karsih@: Verilen indirimler

Sadakat indirimleri icinde de kabul edilebilen muanhasirhk karsiligi verilen
indirimler/manhasirlik uygulamalarinin, diglayici etki dogurma kapasiteleri, az da olsa
alicilarin rakiplerden allm yapmalarina izin veren sadakat indirimlerinin aksine,
rakiplerden alim yapiimasini mutlak olarak yasakladiklari igcin maksimum duzeydedir.

Asagida Dogan Medya Grubu iginde, gazete bazinda %100 (sadece Hurriyet ya da
sadece Milliyet ile %100 c¢alisan reklamverenler) ¢alisan reklamverenlerin butce ve
st/'cm bakimindan oranlar verilmektedir. Ozellikle Hlrriyet gazetesi basta olmak
uzere Dodan Medya Grubu’'nun, grup gazetelerinden birisi ile %100 kullanim
(mUnhasir galigsilma) oranlarina bakildiginda, 2009 yili igin st/cm bazinda Hurriyet
Gazetesi'nde yayimlanan reklamlarin %(....)i ve Dogdan Medya Grubu bunyesinde
yayimlanan reklamlarin da vyaklasik %(..... muilnhasirhik kapsamina girdigi
gorulmektedir. SOz konusu oranlarin, Dogan Medya Grubu ile (6rnegin Hurriyet,
Milliyet ve Posta ile birlikte) %100 calisan reklamverenleri kapsamadigi, sadece grup
gazetelerinden birisi ile %100 c¢alisan reklamverenlerin payini gosterdigi dikkate
alindigindan, Dodan Medya Grubu’nun indirim sistemi araciligiyla pazar talebinin
onemli bir kismini kendisine baglama ve diglayici etki yaratma olanagina sahip
oldugu gorulmektedir.

Tablo 40: 2009 Yili igin st/cm Bazinda Gazeteler ile %100 Caligiima Diizeyleri ve Grup igi Oranlar

%100 Caligilan )
Toplam Reklam Reklam Biyiikliigu Toplam Igindeki

Gazete/GRUP Biiyukliugi (st/cm) (st/cm) Oran
Fanatik (....) (....) (....)

Hurriyet (-0) (-0) (-0

Hurriyet Daily News () () ()

Milliyet

Posta

Radikal

Referans

Vatan

DOGAN MEDYA GRUBU

—_|~| ~] ~ ~]| ~| ~
~| ~ |~~~ | ~| ~
—_|~| ~] ~ ~]| ~| ~
~| ~ |~~~ |~ | ~
—_|~| ~] ~ ~]| ~| ~
~| ~ |~~~ |~ | ~

Pas Fotomag

64




2160

2170

2180

2190

11-18/341-103

Sabah (....) (....) (....)

Takvim (...r) (....) (....)

Yeni Asir (....) (....) (....)
TURKUVAZ GRUBU (...) () (...)
Aksam (...) (...) (...)

Gunes (....) (... (....)

Tercliman (....) (--.) (....)

AKSAM GRUBU (-0 (... (...)
ZAMAN (o) (o) (....)
DIGER (o) ) (....)
TOPLAM (o) ) (....)

Kaynak: Nielsen

Asagida, yapilan yerinde incelemede elde edilen Dogan Medya Grubu ¢alisanlarinin
kendi aralarindaki ve MPSA c¢alisanlari ile gerceklestirdikleri e-posta yazigmalari

araciligiyla, Dogan

Medya

tarafindan

gerceklestiriien  munhasir

uygulamalara/munhasirlik karsiligi verilen indirim érneklerine yer verilmektedir:

(....)
(....)
(....)
Konu: (....)

Tarih: 08.07.2008

(....): %....)merhaba, bugin yapmig oldugumuz gériismemize istinaden (....... ) projesi igin
hazirladigimiz fiyat teklifimizi ekli dosyada bilginize sunarim. Ayrica projeyi bltin olarak
degerlendirince tim ilanlarinizi tam sayfa yayinlamaniz durumunda daha avantajli olacaginizi
disindigim 2. sheet'te paylasmak istedim.”

(....): (....), Hakim sektér ingaat olarak, yillik anlasma yapmadigimiz fakat agirlikli gbnderilen bir
teklif érnegidir. Yeni yasaya gére, 6n mail yazisiyla birlikte degerlendirmenizi rica ediyorum.”

(....): (....), gayet bagarili bir calisma olmus. Anladigim kadari ile tam sayfa ilan ¢ikarsa ilave bir
%(....) alan indirimi alacak. Peki ézel indirim ve 6zel indirim 2 nedir? Onlarin bir mantigi vardir
tahminim. Sizin ve ekibinizin bu konudaki hassasiyeti bilmeniz ve riski yénetebileceginiz diisiincesi
ile sizin sektérii ayrica degerlendiriyoruz. Bunun igin bazi bilgileri hazirlatmaniz lazim; ... Yillik
anlasmasi olmayan mdsgterilerde kullanim orani ne kadar etkili? (%?) Yani, yillik anlagsmalarda
zaten biitce (zerinden Hrriyetin Pazar payini konusup ona gére bir indirim veriyorsunuzdur, yillik
anlagsmasi olmayan kli¢lk reklamverenlerin insaat reklamlari cirosundaki payi nedir, bunlar icinde
%100 olanlarin orani nedir, risk almaya deger bir rakam midir? Bunu anlamaya ¢alisiyoruz...”

(...); %....), ...Sorulariniza verilen yanitlar dahilinde bugin (....) ve (....)la bir toplanti
yapabilirsiniz. Cevabiniza istinaden raporu hemen géndeririz. (....)da size gifahen &6zel ind.’lerin
mantigini agiklasin...”

(....)
(....)
Konu: (....)

Tarih: 16.01.2008

(....): “‘Merhaba (....).(....), ...%(....)-%100 kullanim, %(....) bltge, %(....) dénemsellik, %(....) ahp.
Indirimler uygun mudur?”

(...): “%(....) stlem, %(....) biitce, %(....)mevsimsellik, %(....) ahp ind. uygundur.”
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2200 (o)

(....)

Konu: (....) hakkinda
Tarih: 10.06.2008

(c.o): %....), ... (....) Olgcasiinde, (....) frekans, (....) yayin, Hirriyet ana gazete, ekonomi sol sayfa,
Tlrkiye baskisi, s/b hafta i¢ci olarak fiyatlandiriimasini rica ederim. Daha &nceki yapilan
fiyatlandirma asagidaki gibidir; tarife fiyati (....)ytl, %41-%100 kullanim, %(....)-yedek reklam,
%(....)-bltce, %(....)”

2210 (....); “....)omerhaba, ... %(....)-stlcm, %(....)-biitge, %(....)-yedek reklam, %....)-mevsimsellik,
%(....)-ahp ind. uygulayabilirsiniz. ”

(....)
(....)
Konu: (....)

Tarih: 28.05.2008

2220 (....): “(....) merhaba(....) Ankara ekimizde arka kapakta 4 adet %100 Hiirriyet kullanimi yarim
sayfa ilan kullanmak ister... %(....), %(....), %(....), %(....)verebilir miyiz?”

(....): “Verebiliriz (....).”

(...)
(...)
(....)

Konu: (.....) Teklif
Tarih: 18.07.2008

2230
(....): “Sn. (....), telefondaki g6riismemize istinaden asagidaki bilgiler (firma: (....), gazete: Hrriyet
%100, ek: seri ilanlar, baski bélgesi: Tiirkiye-Istanbul,...) dogrultusunda fiyat teklifi hazirlamanizi
rica ederim.”
(....): “....) merhaba, 60st/cm’e kadar Istanbul baskisi ekonomik reklam tarifesi diger sayfalar
icin... %(....) 6zel ind., %(....) ek ind., %(....) mevsimsellik ind.(Temmuz-Agustos aylari igin),
%(....) ahp ind. uygulayabilirsiniz.”
(....): (....), teklifinizi Tiirkiye baskisi ve ilan sayfalari olarak revize eder misiniz?”

2240
(....): “Tarkiye baskisi ilan sayfalari icin; %(....) 6zel ind., %(....) ek ind., %(....) mevsimsellik ind.,
%(....) ahp ind. uygulayabilirsiniz.”
(....)
(....)
Konu: (....)
Tarih: 30.07.2008

2250

(....): “Merhaba (....), su yilan hikayesi (....) icin arka sayfa, 5x26, renkli, Tirkiye icin, %100, hafta
icl, cumartesi, pazar fiyatlarini génderebilir misin liitfen?”

(....): (....) merhaba, ekli dosyada teklifimizi bilgine sunarim.”
>>>Ekli dosyada 6zel indirim adi altinda %(....)'luk indirime de yer veriliyor.

[ (..)
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Konu: (....)
Tarih: 12.08.2008-20.11.2008

(....): “Merhaba, (....) icin asagidaki Ozelliklerde fiyat teklifi rica ederim. Eylil-Aralik 2008
déneminde olmak lzere; 6x30 TR baskisi, ekonomi sag sayfa renkli, %100 Hiirriyet kullanimi
olarak.”

(....): (....) merhaba, telefon gériismemize istinaden ekonomi sag tarifemizden (264ytl); %(....)
6zel indirim, %(....) ek indirim, %(....) bdtge indirimi, %(....) yedek reklam indirimi, %(....) ahp
verebilirsiniz.”

>>>Bu ilanin ardindan daha sonra yine gorismeler yapiliyor ve 19.11.2008 ve 20.11.2008 tarihli 2
ayri ekli dosyada 6zel indirim adi altinda %(....)'luk indirime de yer veriliyor.

Yukarida yer verilen yazismalardan goruldugu tzere, %100 kullanim orani anlamina
gelen muanhasiran yalnizca tek bir gazete ile (Ozellikle Hurriyet) cahgilimasi
karsiliginda %41’lere varan oranda indirim saglanmasi uygulamasinin 6zellikle daha
kicuk butceli reklamverenler nezdinde oldukg¢a siklikla kullanilan bir uygulama
oldugu gorulmektedir. Bunun yaninda, Dogan Gazetecilik'te yapilan yerinde
incelemede elde edilen e-posta yazigmalarinda

“... Reklam pazarinda Dogan Medya Grubu olarak hakim durumda oldugumuzdan bizi direkt
ilgilendiriyor. ... Dodan Medya Grubu olarak hakim durumda oldugumuzdan, ‘Hakim durumun
kétiiye kullanimr’ konusu ¢ok hassas. Ornegin;

- Pazara giriglerin ya da rakiplerin faaliyetlerinin zorlastiriimasi (Hurriyet'in fiyat stratejisi, %100
anlasmalari gibi)

- Asint yikicl, segici fiyatlama

- Esit durumdaki kisilere farkli uygulamalar yapilmasi
Bu tur islemlerin yazili olmamasi gerekiyor. Ajanda notlari bile delil kabul ediliyor.”

seklinde yer aldigi Gzere, Dogan Medya Grubu reklamverenler ile yaygin ve dizenli
bir sekilde %100 fiyat anlasmalari yapmakta ve

(...)
(...)

Konu: Rica

Tarih: 18.12.2008

(....):“(....) merhaba, Bugln indirim ilaninizi gériince biz yine hem sasirdik hem de ¢ok tzuldik. O
gun toplantida da konusmus oldugumuz gibi %100 Hurriyet anlagsmaniz olsa da biz ilanlar igin
Hurriyet'ten izin alabiliyoruz. Egder sizden bu ilan igin onay alabilirsek Milliyette de
yayimlanabilmesi i¢in biz Hurriyet'le konusacagiz.”

seklinde yer aldigi Uzere, ornegin Hurriyet gazetesi ile %100 kullanim orani
anlagsmasi yapan bir reklamverenin grup disindaki bir gazeteye degil de Dogan
Medya Grubu i¢inde yer alan baska bir gazeteye de reklam vermesi Grup gazetesi
(Hurriyet) tarafindan s6z konusu %100 kullanim anlagmasini gegersiz kilmayacak
sekilde degerlendirilebilmektedir. Benzer sekilde Onarastirma slrecinde pazardaki
MPSA’lardan (...........cccoiiiiiii ) ile yapilan gorusmede,

“ Bliylk blitgeli kampanyalarda bltgenin birden fazla gazeteye dagitiimasinda
bir sorun yasamiyoruz fakat disik bltgeli ilanlarda/kampanyalarda ilanin her
gazetede bir tane ¢ikmasi ile bir gazetede birden fazla ¢ikmasi arasinda tercih
yapmak gerekebiliyor.
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- Bu agsamada bizden ya da gazetelerden %100 ¢alisma koguluna bagli olarak
ek destek indirimi saglanmasi talebi ortaya c¢ikmaktadir. Bu talep tim
gazetelerden gelebilmekle birlikte Hirriyet pazardaki glgli konumundan
dolayi bunu daha fazla uygulayabilmektedir.

- %100 ¢alisma kogulu yazili anlagsmalarda yer almamaktadir.”

seklinde ifade edilen hususlardan %100 anlagsmalarin gdrece kuguk butceli
reklamverenler/kampanyalar bazinda daha islevsel oldugu, Hurriyet'in pazardaki
olmazsa olmaz urun niteliginden dolay yazili anlagmalarda pek yer veriimeyen %100
anlagsma kosulunu daha yaygin sekilde gergeklestirdigi anlasiimaktadir.

Bu tarz uygulamalara iligkin diger 6rneklere kararin 1.4.1.1.2. bolimunde yer
verilmistir. Ancak asagidaki bolimde yer alan ve rakipleri hedefleyen indirimlere
iliskin diger e-postalarin icerisinde de %100 Hurriyet kullanimini gosteren ifadeler yer
almaktadir. Bununla birlikte s6z konusu e-postalarin tarihinin 2009 yilinin Nisan ayi
olmasi, esasen uygulamanin surekli bir bicimde uygulandigini net bir bigimde ortaya
koymaktadir.

Ayrica taraflardan gelen birinci yazili savunmada “% 100 kullanima indirim verilmesi
gibi bir uygulamanin gazete mecrasi bakimindan hicbir énemi ya da fonksiyonun
olmadigi, Rekabet Kurulu'nun bu tir satiglari sektbériin genelinden tamamen
yasaklamasi halinde, bu durumu memnuniyetle kargilayacaklari ve derhal
uygulamaya koyacaklarr’ ifade edilmistir.

Basta hakim durumdaki tesebbis olmak Uzere pazar glcune sahip tesebbusler
tarafindan gergeklestirilen munhasirhik karsiligi  verilen indirim ve benzeri
uygulamalarin, yukarida da yer verildigi Uzere, rakipleri mutlak anlamda dislayici
nitelikte olmalari, s6z konusu uygulamalari hakim durumdaki tesebblsun hangi saikle
gerceklestirmeyi amacladiginin en acgik gostergesidir.

Ote yandan minhasirlik karsiligi verilen indirimlerin sektérin geneli itibariyla
yasaklanmasi hususu, hakim durumdaki tesebbuslerin tuketici refahinin korunmasi
baglaminda tasidigi 6zel sorumluluklarin ve kaginmasi gereken davranislarin, hakim
durumun kotuye kullanilmasi adi altinda somutlasan varligi g6z ©6nunde
bulunduruldugunda, 6l¢uld olmayan bir sinirlama olabilecektir.

1.5.2.5. Rakipleri Hedefleyen indirimler

Hakim durumdaki tesebbls tarafindan uygulanan sadakat artirici etkiye sahip
indirimler, dogalari geredi, s6z konusu tesebbuse kendi ve rakiplerinin pazar
paylarini kontrol etme olanadi sunmaktadir. Bununla birlikte, indirim sistemi
uygulamasi itibariyla, hakim durumdaki tesebblstn rakipleri diglama/pazari kapama
niyetini ortaya koymak agisindan, dogrudan rakiplere iliskin calisma kosullar iceren
indirim teklifleri, rekabet hukuku degerlendirmeleri agisindan énem arz etmektedir.
Nitekim Rehberde®, “inceleme konusu davranisin Komisyon tarafindan tiiketici
zararina yol agip agmadigina iliskin ayrintili bir degerlendirmenin yapilmasina gerek
olmayan durumlar olabilir. Inceleme konusu davranis sadece rekabeti engelliyorsa ve
hicbir etkinlik yaratmiyorsa, sbéz konusu davranisin rekabet karsiti etkilerinden
bahsedilebilir. Béyle bir durum, érnegin, hdkim durumdaki tesebblisiin miigterilerinin
rakiplerin Uriinlerini denemelerini énledigi, mdsterilerine bu driinleri denememeleri
koguluyla finansal tesvikler sagladidi ya da bir dagiticisina veya migterisine rakibinin
bir urdndnin tanitimini/piyasaya sunumunu ertelemesi igin 6demede bulunmasi

* Rehber, par. 22.
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hallerinde s6z konusu olabilecektir”. seklinde ifadeler yer almaktadir. Bu nedenle,
asagida yer verilen Dogan Medya Grubu ¢alisanlarinin kendi aralarindaki ve MPSA
calisanlari ile gerceklestirdikleri e-posta yazismalari, Dogan Medya Grubu’nun ilgili
pazardaki hakim durumunu en azindan stabilize etme, bu durumu guclendirme ve
rakiplerin pazar paylarini kontrol etme amacinin gostergesi niteligindedir:

Konu: (....)
Tarih: 16.10.2008

(....): (....)'in Emlak Yasam’'da kullanmayi diginddikleri ilanlari ile ilgili fiyat teklifimiz ektedir.”

(....): (....) icin ana gazetede 2 adet 9x26 ve 10 adet 4x20 ilan icin teklif rica ediyorum. Milliyet
ve Zaman’'da 10’ar adet 4x20 ilan olacak, bagka gazete kullanmayacagiz. Sizden ricamiz Milliyet
ve Zaman rakip alinmadan %100 kullanim gibi fiyat vermeniz. Zira emlak eklerinde olsun, ana
gazete kullanimi olsun avantajli st/cm sizde ve Sabah’i kullanmiyoruz ana gazetede. Teklifi saat
14:00’e kadar alabilir miyim?”

(....): “Ekli dosyada hazirladigimiz fiyat teklifimizi bilginize sunarim...”

>>>Ekli dosyada 6zel indirim adi altinda %(....)'luk indirime de yer veriliyor.

Konu: (....) hk.
Tarih: 28.10.2008

(....): “Merhaba, telefonda konustugumuz ilan bilgilerini tekrar yazmak istedim. 16 frekans
9stx26cm %100 Hirriyet ana gazete kullanimi icin indirim oranina ihtiyacimiz var. llanlar
Istanbul sehir baskisi (Istanbul sehir+tagra da olabilir) ve renkli olarak yayimlanacak.”

(....): (....),... uygulanacak fiyatlar asagidaki gibidir.”

(....): “Merhaba, bizim ilanlarimiz 2 adet 9stx26cm istanbul sehir+tasra ve 2 adet 9stx26cm
Tlrkiye baskisi ilan olarak degisti. Yine %100 Hiirriyet kullanimi s6z konusu, ancak Vatan ve
Zaman'da 1-2 frekans ilanimiz olacak. Umarim Sabah kullanmadigimiz i¢in yine %100 kullanim
gibi  biitgelendirebiliriz... indirim oranlarimizin neler olacagi ile ilgili acil geri dénmeniz
mdmkdnse ¢ok sevinirim.”

(....): (....),... uygulanacak fiyatlar asagidaki gibidir.”

(....): (....), bunun indirimleri sende varmis. Simdi buna gére ne oluyor indirimler? Yine maktu
fiyat gecgicez.”

(....)"Indirim oranlarimiz %(....) biitge, %(....) 6zel, %(....) ek, %(....) ahp. Ben teklifi hemen
hazirlayip génderiyorum size.”
>>>Ekli dosyada 6zel indirim adi altinda %(....)luk indirime de yer veriliyor.

(....)

(....)

Konu: (....)

Tarih: 17.04.2009
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(....): 4....) selam, (....) ile (....) ile gérismissin. %100 Hirriyet anlasmali oldugunu
séylemissin. Bizde insert dagitmak istiyorlar. Bu %100°G bozar mi? Zaten kiigclik adette dagitim
yapacaklar. Sen bir konusup bana bilgi verebilir misin?”

2

(....): “Bence sen daha iyi bilirsin :-))))) Bence (....) yakalarsa kesin bozar ve bize faturayi cakar.’

(..o)

Konu: (....)/Habertiirk Magazin Anneler Giinii Ozel Sayisi
Tarih: 27.04.2009

(....): (....)merhaba, 8 Mayis Cuma giinii, HT Magazin Gazetesi “Anneler Giinii Ozel Sayisi
olarak yayimlanacak. Bu yayina 6zel agsagidaki fiyatlari belirledik. Gazetelerde Anneler Giinii'ne
6zel ilanlarinizi gérdim. HT Magazin’i de degerlendirmenizi rica ediyoruz.”

”

(....): ....), Harriyet ve Posta’da gérdiigin ilanlar sana bahsettigim yillik anlasma yaptigimiz
ilanlarda. Oniimiizdeki dénemde anneler giinii oldugu igin temamiz dodal olarak anneler giinii
idi; ama yillik anlasma oldugu ve %100 Hiirriyet ve Posta’yi kapsadigi icin takdir edersin ki
Habertiirk’e ayni ilanlari girmemiz imkansiz...”

(...)

(....)
Konu: (....)

Tarih: 24.03.2008

(....)r “...)selam, (.............oo... T PrIT ) bir is kulesi yapmayi
planliyormus... Toplam 8 frekanslik, Istanbul baskisi, renkli, ekonomi sag, tam sayfa teklifini rica
ediyoruz. Hiirriyet, Sabah, Milliyet esit kullanacagiz...”

(....): 4....), bir daha dugtindik ve Hiirriyet-Sabah kullanimi ve %100 Hlirriyet kullanimi seklinde
iki alternatif sunmaya karar verdik © Buna gére sekillenecek glizel tekliflerini bekliyoruz.”

(....): (....) merhaba, istemis oldugun fiyat teklifi 2 sheet halinde ekte.”

>>>Ekli dosyada “st/cm kullanim orani indirimi” adi altinda %100 Hurriyet kullanimi i¢in %(....),
Hurriyet+Sabah kullanimi igin %(....)'luk iki ayri indirime yer veriliyor.

(...)
(...)

Konu: (....)son durum
Tarih: 19-20.03.2008

(....): “..300st/cm x9ay, sene sonuna kadar 2700st/cm kullanacak, ... ”

(....): “Gunaydin,...2007 sonuna kadar 2.700 st/cm ilan kullanacaklar. Ekonomik reklam
tarifesinden renkli ve siyah-beyazdan fiyatlandiracagim.”

(....): “Bu arada %50 veya %100 kullanim da olabilir. 2 ayri teklif olsun.”

>>>Ekli dosyada “st/cm kullanim orani indirimi” adi altinda %100 Hurriyet kullanimi i¢in %(....),
%50 kullanim i¢in %(....)’luk iki ayri indirime yer veriliyor.

So6z konusu yazismalardan, rakipler ile galisma(ma)nin, hak edilecek indirim miktari
uzerinde dnemli bir degisken olarak kullanildigi gérulmektedir. Yazigsmalardaki dikkat
cekici bir diger husus ise, Dogan Medya Grubu’na ait gazetelerin rakip sinifinda
degerlendiriimeyerek, birden fazla Dogan Medya Grubu’'na ait gazete ile
calisiimasinin bazi hallerde munhasirlik kogsuluna halel getirmeyecegine ydnelik
ifadelerdir.
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1.5.2.6. indirim Hedefinin (Esiginin) Seviyesi

indirim sisteminin sadakat artirici bir nitelije sahip olmasi bakimindan, indirim
hedef(ler)inin alicilarin gergeklesen taleplerine yakinhgi énem arz etmektedir. Bu
acidan mausgterilerin taleplerinin referans donem igindeki (olasi) tum gelisimlerini
yakindan takip edebilmeye olanak taniyacak bi¢cimde tasarlanan artan oranh bir
indirim  sistemi, musterilerin taleplerinin marjinal kisimlarini da indirim veren
tesebblse kaydirmalarina neden olabilecektir.

Bu ¢ercevede, Dogan Medya Grubu tarafindan uygulanan butge/ciro, agirlikh st/cm
kullanim orani, alan/blok rezervasyon, butce/ciro artis, dogan gazetecilik ve risturn
sdzlesmesi/mutabakati indirimlerinin  hepsinin, dncelikle kigisellestirilmis indirim
niteliginde oldugu ve musterilerin/musteri gruplarinin gergeklesen/gerceklesmesi
olasi taleplerine goére belirlendigi gorilmektedir. Nitekim Dogan Medya Grubu ile
reklamverenler veya MPSA’lar arasinda reklam yerlerinin nihai fiyatlarinin olusum
surecine iliskin alternatif ornekler, Dogan Medya Grubu bunyesindeki indirimlerin
reklamverenlerin basta bltce ve kampanyalarinin 6zellikleri olmak Uzere niteliklerine
gore sekillendigini, diger bir deyisle, o reklamvereni kapsamina alacak sekilde
esneyebildigini gostermektedir. Bu husus, DYH bunyesindeki gazetelere iligskin farkli
indirim tarleri icin belirlenen indirim hedeflerinin, DYH musterilerinin ¢ok blyuk bir
kisminin taleplerine olan yakinhgini, bu talepleri kapsama alarak sadakat artirma
potansiyelini artirabilecek sekilde tasarlandigini gostermektedir. Bdyle bir durum ise,
hakim durumdaki tesebblsun pazardaki konumunu muhafaza etmekle baslayip
rakipleri pazardan dislamaya kadar giden bir islev gorebilecektir. Ayrica s6z konusu
indirimlerin (yerine gére karmasik) artan oranli ve geriye donuk bir nitelik arz ettigi ve
belli bir referans dénem icindeki indirim hedefleri arasindaki farkin kapatilabilir oldugu
g6z o©Onunde bulunduruldugunda, s6z konusu indirimlerin musterileri, marjinal
taleplerini rakip tesebbuslere kaydirmak yerine Dodan Medya Grubu’'nda tutmak
yonunde ciddi anlamda tesvik ederek sadakat artirici etkiye sahip oldugu
anlasiimaktadir.

1.5.2.7. indirim Oraninin Biiyiikligii

Ozellikle geriye doéniik indirimlerde, ¢cok dusik indirim oranlari dahi mutlak olarak
blylk indirim rakamlarinin elde edilmesini saglayabilmektedir. Indirim oranlari,
rakiplerin telafi etmek zorunda olduklari gegis maliyetlerinin temel parametresi olarak
blylk énem arz etmektedir. Dogan Medya Grubu tarafindan ana gazeteler bazinda
13 temel indirim s6z konusudur. S6z konusu indirimlere Dogan Medya Grubu ile
reklamverenler veya MPSA’lar arasinda reklam yerlerinin nihai fiyatlarinin olusum
surecinde gerceklesen ek ya da baska indirim uygulamalarini da eklemek
gerekmektedir. Dogan Medya Grubu gazetelerinin reklamverenler i¢cin her kosulda
vazgegcilmez bir mecra niteliginde oldugu, indirim uygulamalarindan bagimsiz olarak
reklamverenler tarafindan tercih edildigi g6z 6nune alindiginda, bir reklamveren icin
Dogan Medya Grubu’nun geriye donuk olarak verdigi her tarli indirim reklam yeri
seciminde dikkate alinmasi gereken onemli bir etken olacaktir. Zira s6z konusu
indirimlerin sadece birinden yararlanan bir musteri dahi, o indirimin gerekli kosulunu
yerine getirmesi  karsihdinda oldukga yUksek indirim oranlarina hak
kazanabilmektedir. Ornegin bltce indiriminde %9'dan %40’a, agirlik st/cm kullanim
orani indiriminde %12'den %45’e, alan indiriminde %5'ten %20’ye, bltce artis
indiriminde %10’dan %30’a ve Dogan Gazetecilik indiriminde %10’dan %30’a kadar
yukselen indirim oranlari bulunmaktadir. Kaldi ki bir reklamveren, pek ¢ok halde, s6z
konusu indirimlerin birkagini/pek ¢ogunu hatta buydk bir kismini igcine alan farkh
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indirim kombinasyonlarindan yararlanabilecektir. Reklamverenlere tarifelerde yer
alan indirimlere ek olarak bagka indirimler de verilebilmektedir. Bu nedenle
birbirinden farkl indirim tlrlerini iceren ve bu indirimleri birlikte uygulamaya elverisli
bir indirim sisteminin nihai etkisi ancak, bu indirim sisteminin igerdigi indirimlerin
munferit etkilerinin yaninda, toplulastiriimig/kimaulatif etkilerinin ortaya konulmasi ile
mamkin olabilecektir. Bu anlamda, Dodan Medya Grubu tarafindan uygulanan
indirim sisteminin, sadakat artirici ve dolayisiyla dislayici etkileri degerlendirilirken,
s6z konusu sistemde yer alan indirimlerin tek basina yol agabilecekleri etkilerin yani
sira, indirim sistemi portféylinde bulunan ve birlikte uygulanan/uygulanmasi olasi
indirimlerin birikimli (toplam) etkilerine bakilmasi gerekmektedir.

Asagidaki tabloda Hurriyet gazetesinin ilk 50 musterisinin reklam tarifeleri Gzerinden
aldiklari toplam indirim oranlarina yer verilmektedir. Tablodan, s6z konusu
masgterilerin, 6érnegin 2007 yilinda en az %(....), en ¢ok %(....), 2008 yilinda en az
%(....), en ¢ok %(....), 2009 yilinda en az %(....), en ¢ok %(....) ve 2010 yilinda en az
%(....), en ¢ok %(....) oraninda indirim aldigi; 2006-2010 yillar iginde aldiklari agirhkh
ortalama indirim oranlarinin ise sirasiyla % (....), % (....), % (....), % (....)ve %(....) gibi
oldukga yUksek duzeylerde gerceklestigi gorulmektedir.

Tablo 41: Hiirriyet Gazetesi En Cok Reklam Veren ilk 50 Firma Ozet indirim Tablosu

2006 2007 2008 2009 2010
En Az Indirim | (---) (o) (o) (-0 (-0
En Cok indirim | (---) (o) (o) (o) (o)
Agirlikli (....) (....) (....) (....) (....)
Ortalama Indirim
%0-50 Arasi | (---) (....) (....) (....) (....)
%50-60 Arasi | (---) (O (o) (o) (o)
%60-70 Arasi | (----) (....) (....) (....) (....)
%70-80 Arasi | (---) (o) () () ()
%80'den Fazla | (---) () () (o) (o)
Uygun Veri Yok | () (....) (....) (....) (....)

Kaynak: Nielsen

Tablo 42’de ise, 2008-2009 yillari ile 2010 yil ilk 6 ay! icin Dogan Medya Grubu
blnyesindeki gazetelerin (Hurriyet Gazetesi ve Dodan Gazetecilik (Milliyet, Posta,
Radikal ve Fanatik)) birim ortalama brut fiyat, indirim sonrasi birim ortalama net fiyat
ve birim ortalama indirim oranlari gorulmektedir.

Tablo 42: Dogan Medya Grubu Gazetelerinin Ortalama Reklam Yeri Brut Fiyatlari, Net Fiyatlari ve
Birim Ortalama Indirim Oranlarini Gésterir Tablo (%).

2008 2009 2010
Net Briit indirim Net Brit | Indirim | Net Briit indirim
DOGAN GAZETECILIK ..) |(C..) (....) (..) [(..) () Gy G (....)
MILLIVET C) Gy Ty Ty Ty ey TeoyTey e
POSTA C) Gy Ty Ty Ty ey TeoyTey e
VATAN C) Gy Ty Ty Ty ey TeoyTey e
RADIKAL C) Gy Ty Ty Ty ey TeoyTey e
FANATIK C) Gy TGy Tyl ey oy 1o
HORRIYET C) Gy Ty Ty Ty ey TeoyTey e
REFERANS C) Gy Ty Ty Ty ey TeoyTey e
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HUR. D. NEWS C) TGy TGy Ty Ty Ty TeyTey 169

DOGANMG. TOPLAMI | (..) | (.0 1(..) G 16y Ty Ty Ty 16

Kaynak: Nielsen ve Dodan Medya Grubu

2008-2010 yillarinda Hurriyet gazetesi igin sirasiyla %(....), %(....) ve %(....); Dogan
Gazetecilik igin sirasiyla %(....), %(....) ve %(....) ve Dogan Medya Grubu’nun tum
gazeteleri i¢in sirasiyla %(....), %(....) ve %(....) oranlarinda birim ortalama indirim
oranlari uygulanmistir. Giderek artma egiliminde olan s6z konusu indirim oranlarinin,
gorece dusuk duzeyde indirim alan reklamverenlerin varigi da g6z Onlnde
bulunduruldugunda piyasa 06zelliginden bagimsiz olarak, ylksek duzeylerde
gerceklestigi gortlmektedir. Musterilerin  karsilastiklar liste fiyatlar Uzerinden
bdylesine ylksek duzeylerde indirimlerle karsilasmalari sadakat artirici etkiye yol
acmaktadir. Ayrica Dogan Medya Grubu ile tm MPSA’lar arasinda her bir (alt)
referans dénem igin gecerli bir risturn s6zlesmesi/mutabakati bulunmaktadir.

Sonug olarak Dogan Medya Grubu tarafindan uygulanan indirim sisteminde yer alan
her bir indirim orani ile bu indirim sisteminin kimulatif etkisinin, Dogan Medya
Grubu’'nun reklamverenler i¢in vazgecilmez bir ticari partner niteligi tasidigl ve s6z
konusu indirim oranlarinin dramatik duzeylere sigrayabildigi dikkate alindiginda,
musterilerin degdisim maliyetlerini buydk oranda artirabilme potansiyeline ve sadakat
artirici etkiye sahip oldugu agiktir.

1.5.2.8. Referans Donemin Uzunlugu

Musterilerin hakim durumdaki tesebbus ile mutabik kaldiklari geriye donuk indirim
sisteminin uygulandigi referans dénemin uzunlugu, rakiplerin karsilastigi gegis
maliyetleri Uzerinde belirgin bir etkiye sahiptir. Gérece uzun referans dénemleri, s6z
konusu dénemin sonuna yaklastikga gecis maliyetlerini giderek artirmak suretiyle
alicilarin taleplerinin marjinal kismini da hékim durumdaki tesebbusun kendisine
baglamasina yol agabilmektedir. Gorece kisa referans donemleri ise, rakiplerin her
allm bazinda yeniden fiyat teklifleri sunmasina olanak saglayarak, birikimli bir gecis
maliyeti olusum etkisini hafifletebilmektedir.

Bu cercevede Dogan Medya Grubu tarafindan uygulanan butge, butce artis, agirlikl
st/cm kullanim orani, Dogan Gazetecilik ve risturn sdzlesmesi/mutabakati indirimleri,
bltce indirimleri gibi kendi iginde alt (daha kisa) referans dénemler i¢cerebilmekle ve
kampanya bazinda da uygulanabilmekle birlikte, genel olarak bir yillik bir referans
donemini kapsamaktadir. Geriye donuk ve artan oranli bir indirim sistemi agisindan
bir yil gibi yeterince uzun bir referans dénemi (bu referans donemin etkisini pekistiren
alt referans dénemiler ile birlikte), Dogan Medya Grubu tarafindan uygulanan indirim
sisteminin sadakat artirici etkisini, referans donem boyunca musgteriler i¢in dolayisiyla
rakiplerin telafi etmesi gereken gecis maliyetlerinin gok buyik dizeylere ulasmasina
yol acarak ciddi oranda artirabilecektir. Bu anlamda erken anlagsma indirimleri de
gegerli olduklari donemin uzunluguna gore ayni sadakat artirici/dislayici etkiye yol
acabilecektir.

1.5.2.9. Seffaflik

indirim sistemlerinin seffaf olmasi, misterilerin referans dénemin basindan sonuna
kadar her asamada, ne kadarlik bir indirim hak ettiklerini/edeceklerini ngorebilmeleri
acgisindan 6nemlidir.

Dogan Medya Grubu indirim sistemi acisindan musteriler referans donem sonunda
veya reklam islemi/sdzlesmesi bitimi akabinde ne kadarlik bir indirim alacagina dair
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bir belirsizlik icinde degildirler, diger bir deyisle s6z konusu indirim sistemi yeterince
seffaf bir indirim sistemidir.

1.5.2.10. Paket indirimler ve Portféy Etkisi

Rakip firmalarin, hakim durumdaki tesebbus ile ayni Urlin yelpazesine sahip olmadigi
ve dolayisiyla alicilara ayni indirimli paketi sunamadigr durumlarda, s6z konusu
indirim sisteminin diglayici etkisi daha muhtemel olmaktadir. Nitekim Avrupa
Toplulugu igtihat Hukuku’'nda da paket indirimlerin, dislayici etkiyi siddetlendirdigi
varsayilmaktadir’.

Konuya iligkin olarak, Dodan Medya Grubu tarafindan godnderilen birinci yazili
savunmada, “Dogan Gazetecilik bunyesinde yer alan gazetelerin (Milliyet, Radikal,
Posta, Fanatik) piyasada rekabeti kisitlayacak olgide guglerinin bulunmadigi, bu
nedenle, indirim kalemlerinin uygulanmasi hallinde dahi, 4054 sayih Kanun’un ihlal
edilmesinin s6z konusu olmadid1” ifade edilmektedir.

Dogan Medya Grubu, hemen hemen tium reklamverenlerin sadece bu grup iginde yer
alan gazeteleri kullanarak tum okuyucu kitlelerine erigebilmesine olanak saglayacak
kadar genis bir yayin portfoyinu elinde bulundurmasina bagli olarak ilgili pazarda
ayrica portfdy gucune sahiptir. Dogan Medya Grubu tarafindan uygulanan Dogan
Gazetecilik indirimi ile Dogan Gazetecilik ile MPSA’lar arasinda (Milliyet, Radikal,
Fanatik, Posta ve Vatan igin) yapilan risturn sézlesmesi/mutabakatlari kapsaminda
paket indirimi niteliginde verilen indirimler bu portfdy gucine dayanmaktadir. S6z
konusu paket indirimleri yerine, bu paketi olusturan ve her biri belli oranlarda farkh
okuyucu Kitlelerine seslenen gazeteler bazinda olusturulacak indirim sistemlerinin,
anilan gazetelerin ilgili pazardaki goérece kluguk konumlari ve reklamverenlerin
muamkin olan en genis kitleye ulasabilme amaci itibariyla gbérece yetersiz bir isleve
sahip olacaklari ve paket indiriminde yakalanan/yakalanmasi olasi harcama
dlzeyinin toplamda elde edilmesi mimkin gdérinmemektedir. Bununla birlikte, s6z
konusu paket indirimleri, reklamverenlerin daha genis bir kitleye daha yuksek indirim
oranlari  Uzerinden ulagsabilmesine olanak saglayacaktir. Pazardaki rakip
tesebbuslerin benzer bir paket olusturma imkanina sahip olmadigi géz 6nlinde
bulunduruldugunda, birlikte satistan kaynaklanan paket indirimlerin dizeyinin, paket
satisin yapilmadigi duruma goére daha yuksek dizeylerde gergceklesmesi, Dogan
Gazetecilik bunyesindeki gazetelerin ve dolayisiyla Dogan Medya Grubu’'nun ilgili
pazardaki konumunun en azindan stabilize edilmesini saglayabilecektir. Bu
nedenlerle anilan paket indirimlerinin sadakat artirici etkisi bulunmaktadir.

Asagida yer verilen barter s6zlesmesindeki ifadeler ve bir reklamverene sunulan
teklif, Dogan Gazetecilik’in Milliyet, Fanatik, Radikal ve Posta’nin yani sira Vatan
gazetesini de bu 4 gazete ile birlikte pazarladigini géstermektedir.

Sézlegmenin Konusu: “isbu sézlesmenin Konusu, (.................ccccoeeiiieiiiiiiiieaeiiin, )” projesi
kapsaminda bulunan (....................o. ) bagimsiz bélimd (........ ) bedelle Dogan
Gazetecilik’e satmayi vaad etmesine karsilik; Dogan Gazetecilik’in sahibi oldugu Milliyet,
Posta, Radikal ve Fanatik Gazeteleri ile www.milliyet.com.tr ve emlak.milliyet.com.tr isimli
internet sitesinde ve ayrica Bagimsiz Gazeteciler Yayincilik A.S.’nin sahibi bulundugu Vatan
Gazetesi’nde ve Vatan Dergi Grubu yayinlarinda 01.12.2007 ile 31.08.2009 tarihleri arasinda
Sinpag’in toplam bélimi (............. ) tutarinda reklam ve ilanini yayinlamasina iligskin olarak
taraflarin kargilikli Gstlenmis olduklari hak ve yikimliliiklerin diizenlenmesidir.

llanlarin (....) Euro+KDV’ye kadar olan miktari Dogan Gazetecilik gazete ve internet
sitelerinde, (....) Euro+KDV'lik tutari ise Vatan Gazetesi’nde yayimlanacaktir.”

4 Tetra Pak Il, OJ 1992 L 72/1.
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Teklif I :Milliyet + Vatan + Posta + Fanatik + Radikal Ana Gazete Diizenli Kullanim
Frekans: Her bir gazete icin 10 frekans 5 gazete icin toplam 50 frekans

Baski : Istanbul Baskisi

Toplam Net Blitge: (....)TL + Net KDV

Teklif Il :Milliyet + Vatan + Radikal Ana Gazeteleri Insert Dagitim Teklifi

Frekans: Ayda 3 kez olmak (izere Haziran-Aralik 2010 déneminde yapilacak 21 dagitim igin
toplam 11.046.000 adet

Adet Dagitim Fiyati: Net (....)TL + KDV
Toplam Net Blitge: (....)TL Net + KDV

Yukarida yer verilen acgiklamalara ek olarak yerinde incelemede elde edilen ve
asagida yer verilen e-posta yazismalari, Dogan Medya Grubu’nun sahip oldugu
portfdy glcunin bilincinde oldugunu ve bu glclu pazarlama stratejisi olarak bizzat
kullanmayi disindiguni, bu anlamda sahip olunan portfdy guctinin de sadakate yol
acma/diglama potansiyeli tasidigini gdstermektedir.

(...)

Konu: -
Tarih: 10.11.2008

(....): 4{....) merhaba, ... Milliyet gazetesi olarak 19 Kasim tarihinde yayimlanmak (lizere bir
calisma yapilacak ... son zamanlarda dénen kampanyanizin iceriginde tasarima deginiyor
olmanizdan dolay! bu calismaya destek verebileceginizi disindim. %100 Hiirriyet calistiginizi
biliyorum; ancak belki 6zel bir ek oldugu i¢in bu noktada bir sorun yasamayiz diye ddsdnddm...

(....)

(....)

Konu: (....)—(....
Tarih: 08-11.02.2008

(....): “Merhaba (....), teklif detaylari asagidaki gibidir... Sadece Milliyet gazetesi veya Hiirriyet
gazetesinde biitgelerini kullanmayi planlamaktalar. Bu nedenle olabilecek en makul fiyatlarinizi
rica etmekteyiz. (Teklifinizde tarife fiyatlarinizi ve verdiginiz indirim oranlarini da belirtirmisiniz)”

(....): “Merhaba (....),(....)icin istemis oldugunuz fiyat teklifi asagidadir: yayin-Milliyet ana
gazete, kullanim-%100 kullanim, ebat-3stx3cm, dbénem-2008 yili sdresince belirtilen
frekanslarda...”

(...)
(...)

Tarih: 17.10.2008

(....) aradi, Hurriyet'in kirmizi ilanlari i¢in 6zel bir destek istedi. %(....) olan grup indiriminin %(....)
yaptim ancak yayinlama garantisi veremedim.
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Tarih: 06.01.2009

(....): “Burada herkes kaybediyor, ve maalesef bu indirimler tetiklendi/bagladi bile... Isin kétiisi,
sadece Dogan olarak dik durmak bu isi gcevirmez, olsa olsa rekabete pazar pay! kaydirir...
Onerim, tekil indirimlerden kaginip (hatta kontrol agisindan gerekirse tekil indirim konugmalarini
yasaklayip) Dogan Medya Grubu gazeteleri olarak (Hiirriyet dahil) toptan bir rakam ve indirim
ylzdesi pazarligi yapmaktir.”

2680
Konu: (....)
Tarih: 23-24.06.2009
(....): “Piyasa diiserken diismemek bile iyi. Adana’da Zaman’a bir seyler olmus. izmir'de Hiirriyet
pay alamadi. DG+Hdrriyet bir sey yapamaz mi? YeniAsirin muhafazakar gruba geg¢mesi
Izmirdeki potansiyeli artirsa gerek. Dogan Medya Grubu olarak ayri ayri ek yerine émegin tek
gazete cikarilabilir mi?...”
(oo )i(enl)
(....)

2690 (...)
Konu: Rica
Tarih: 18.12.2008
(....): 4....) merhaba, Bugin indirim ilaninizi biz yine hem gsagirdik hem de c¢ok (zildik. O giin
toplantida da konusmus oldugumuz gibi %100 Hiirriyet anlagsmaniz olsa da biz ilanlar igin
Hdirriyetten izin alabiliyoruz. Eger sizden bu ilan igcin onay alabilirsek Milliyette de
yayimlanabilmesi igin biz Hiirriyet'le konusacagiz.”
(....)

2700 (....)
(....)
Konu: (....)
Tarih: 22.04.2009
(....): “Sevgili Arkadaglar, Hepinizin de takdir edeceginiz gibi muigsteri ve ajanslarla yaptiginiz
gérismelerde o6nemli bilgiler ortaya c¢ikabilmektedir. Bu bilgilerin 5 gazete olarak Dogan
Gazetecilik biinyesinde paylasiimasi ise bizlere rekabet avantaji yaratacaktir... Bilgiyi verene,
bilgiyi kullanana, bilgiyi gelire dénigtiirene bir édillendirme yapilacaktir. Eger uygunsa Teo,
sistemden her ikinizin adiyla ortak bir mail ile duyuracak.”

2710 (....): “Bence tamam ama kegke 6dlilii de séylesek.”

(....): “Bence tamam ama kegke 6dlili de séylesek.”

(....): “Sevgili Arkadaglar, Hepinizin de takdir edeceginiz gibi muigteri ve ajanslarla yaptiginiz
gérismelerde o6nemli bilgiler ortaya c¢ikabilmektedir. Bu bilgilerin 5 gazete olarak Dogan
Gazetecilik biinyesinde paylagilmasi ise bizlere rekabet avantaji yaratacaktir... Eger uygunsa Teo,
sistemden her ikinizin adiyla ortak bir mail ile duyuracak.”

Bes gazete reklam pazarlamasi baslikli metin:

“... Dogan Gazetecilik gazetelerinin ve Vatan gazetesinin sorunlarini géz énune aldigimizda, bes
gazetenin ortak pazarlanmasinda uygulanacak yeni yapilanmanin ¢ok dikkatli ve c¢ok planli
yapilmasi gerekir. Bu noktada pazarin iginde bulundugu karmasik durumu Dogan Gazetecilik i¢in
2720 bir firsata dondstirmeliyiz...”
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1.5.2.11. Endustrinin Maliyet ve Talep Yapisi

Pazarda yer alan tesebbuslerin maliyet yapilari, endustrinin genel maliyet yapisi ile
birlikte 6nem arz etmektedir. Sabit maliyetlerin ylksek ve degisken maliyetlerin dusuk
oldugu bir pazarda rakipler, musterilerin karsilasabilecekleri gecis maliyetlerini telafi
edebilecek derecede yuksek indirim oranlar teklif etmek yonunde istekli olabilirler ki
bdyle bir uygulama genel giderlerin/sabit maliyetlerin telafi edilmesine katki
saglayacaktir.

Ayrica pazarin gelisme egilimi, sadakat indirimlerinin diglayiciliga yol agip agmamasi
Uzerinde etkili olacaktir. Talebin bluyldugu bir pazarda sadakat indirimleri pazari
genisletici bir etki dogururken, talebin duragan oldugu ya da daraldigi pazarlarda ise
rakiplerin talebin marjinal kismina erigsimini dnemli dl¢glide sinirlandirabilecektir.

Bu c¢ergevede, Oncelikle sektdrde sabit maliyetlerin yliksek ve degisken maliyetlerin
distuk olmasi rakiplerin gecis maliyetlerini telafi etmeye yonelik indirim oranlari
sunmasi yonunde bir tesvike sahip olduklarini godstermektedir. S6z konusu
tesebbusler, etkin bir sekilde rekabet etmek/pazara giris yapabilmek adina hakim
durumdaki tesebbuse karsilik verebilecek indirim sistemlerini uygulamaya sokmak
durumundadirlar. Bununla birlikte, yukarida yer verildigi Uzere, ilgili pazarda hékim
durumda bulunan Dogan Medya Grubu’nun gdérece konumu ve uyguladigi indirim
sisteminin sadakat artirici etkileri, rakiplerin telafi etmek durumunda kaldiklari gegis
maliyetlerini 6nemli oranda yiikseltmektedir. Ote yandan asagdidaki tabloda gorildigu
Uzere, 2006-2010 yillari arasinda gazete reklam harcamalarinin toplam reklam
harcamalarindan aldigi pay sirasiyla %33,16, %29,93, %29,38, %26,96 ve %24,31
diizeylerinde gerceklesmistir. ilgili pazardaki talep daralma egilimi géstermektedir.

Tablo 43: 2006-2010 Yillan Turkiye Medya Yatirimlarinin Oransal Dagilimi (%)

2006 2007 2008 2009 2010

TV 52,32 53,20 52,05 52,11 55,59
GAZETE 33,16 29,93 29,38 26,96 24,31
DERGI 3,85 3,72 3,51 2,60 2,40
ACIKHAVA 5,81 7,10 7,48 7,16 2,78
RADYO 3,66 3,36 3,44 3,18 7,03
SINEMA 1,20 1,09 1,22 1,41 1,31
INTERNET* 0,00 1,60 2,93 6,58 6,59

TOPLAM 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

*Arama motorlarini ve mobil uygulamalari icermemektedir.
Kaynak: Reklamcilar Dernegi internet sitesi.www.rd.org.tr

Dolayisiyla Dogan Medya Grubu tarafindan uygulanan sadakat artirici etkiye sahip
indirim sistemlerinin pazari kapama/diglama sonucu dogurma potansiyeli yuksektir.
Ayrica s6z konusu indirim sisteminin potansiyel dislama etkisi, pazara yeni giris
yapan rakipler ile piyasada uzun donemli kontratlarin-mutabakatlarin varligi halinde
daha siddetli hale gelebilecektir.

1.5.2.12. Diger Hususlar

Pazarin diger kosullari da indirim sistemlerinin rekabet karsiti etki dodurma
kapasitesi lzerinde Dbelirleyici  olabilecekti. ~ Ornegin  alicilarin  gdrece
blyUk/yogunlasmis olmasina bagh olarak alim glcline sahip oldugu durumlarda,
alicilar taleplerini gecgis maliyetlerine katlanmadan ya da daha dusuk dizeylerde
katlanarak alternatif saglayicilar arasinda dagitabileceklerdir. Bunun yaninda, indirim
veren tesebbus tarafindan etkinlikler baglaminda 6ne surilen gerekgeler de her bir
vaka Ozelinde degerlendirilmelidir. Ancak s6z konusu etkinlikler esas itibariyla, islem
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maliyetleri bakimindan elde edilen maliyet tasarruflari baglaminda makul bir gerekge
olarak kabul edilmektedir. Inceleme konusu piyasa itibaryla, uygulanan indirim
sistemlerinin bu tip bir etkinlik sunmasi s6z konusu degildir.

Piyasada Dogan Medya Grubu ile yillik reklam anlasmalari yapabilen alim glcune
sahip buyuk reklamverenlerin varligi ile reklam harcamalarinin ¢ok buyuk bir kismina
aracilik eden MPSA’larin risturn sdzlesme/mutabakatlarinda belirleyici bir etkiye
sahip olduklarindan bahsedilebilmekle birlikte, bu durum uygulamaya konu indirim
sisteminin  rekabet-tUketici refahi Uzerindeki olumsuz etkilerini sadece o
reklamverenler ya da MPSA’lar bakimindan hafifletici bir faktor olusturacak, pazarin
geri kalani agisindan dengeleyici bir sonu¢g dogurmayacaktir.

1.5.2.13. Tarifelerde Yer Alan indirimlere Ek Olarak Uygulanan Gesitli Nitelikteki
Fiyat Indirimlerinin Varhgi

Dogan Medya Grubu bunyesindeki gazeteler i¢in gecerli olan indirim sistemlerinin,
gerek tarifeler ve indirim sistemlerine iligkin ayrintili bilgilerin  verildigi ve
dederlendirmelerin  yapildigi bolimde gerek Dogan Medya Grubu indirim
sistemlerinin dederlendirildigi bu bolumde yer verildigi Uzere, tasarlandigi sekliyle
birebir, dogrudan uyumlu bir bicimde uygulandigi pek ¢ok durumun oldugu
anlasiimaktadir. Ancak, yukarida sadakat yaratici etkileri degerlendirilen s6z konusu
indirimler, esas itibariyla Dogan Medya Grubu gazetelerinin tarifelerinde yer alan ya
da dnceden yer almig olup artik yer almayan ancak fiilen uygulanmaya devam edilen
indirimlerdir. Bununla birlikte, indirim sistemlerine iligkin ayrintili bilgilerin yer aldigi
bélimden, Dogan Medya Grubu tarafindan reklamverenlere saglanan indirimlerin,
s6z konusu indirimlerden ibaret olmayabilecedi anlasiimistir. Reklam yerlerinin brat
fiyatlarindan reklamverenler tarafindan édenen nihai fiyatlar anlamindaki net fiyatlara
kadar gecen surecin, tarifelerde yer alan ya da 6nceden yer almis olup artik yer
almayan ancak filen uygulanmaya devam edilen indirimlerin yani sira baska (ek)
indirimleri de kapsayabildigi veya s6z konusu surecin gorece daha farkh sekilde
tezahur ettigi 6rnekler bulunmaktadir. Reklam yerlerinin brit fiyat — net fiyat sirecine
iliskin alternatif uygulamalart,

— bagta MPSA’lari kullanmayan vyeni reklamverenler olmak Uzere, MPSA
kullanan yeni reklamverenler ve eski reklamverenler bakimindan da tarifelerde
yer alan indirimlerin uygulanmasi,

— eski reklamverenler bakimindan gecmiste tarifelerde yer alan indirimlerin
uygulanmasi suretiyle Gzerinde anlagilan gegmis donem net fiyatlarin ya da
s6z konusu ge¢mis donem net fiyatlarina, ek pazarliklar yapilmasi sonucu
ilave indirimlerin uygulanmasi,

— reklamverenler bakimindan brat fiyatlar UGzerine tarifelerde yer alan ya da
onceden yer almis olup artik yer almayan ancak fiilen uygulanmaya devam
edilen indirimlerin uygulanmasi sonucu elde edilen fiyata ek indirimlerin
uygulanmasi,

— cari ddonemde gec¢mis donem tarifelerinde yer alan fiyatlar Uzerine tarifelerde
yer alan ya da onceden yer almis olup artik yer almayan ancak fiilen
uygulanmaya devam edilen indirimlerin uygulanmasi ve ayrica ek indirimlerin
uygulanabilmesi,

— referans fiyat uygulamasi gergevesinde, reklamverenin faaliyette bulundugu
sektore iliskin reklamlara yonelik ortalama fiyatlarin baz alinmasi ve bu
fiyatlara ek indirimlerin uygulanabilmesi ya da basta sektérel ya da tim
piyasaya emsal teskil edecek nitelikteki dnemli reklamverenler olmak Uzere
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yuksek indirimler alabilmis benzer reklamverenlerin elde ettikleri indirim
oranlarinin uygulanmasinin saglanabilmesi,

— MPSA’lar tarafindan her bir gazetenin ortalama ya da taban fiyatlarinin
bilinmesi sonucu s6z konusu net fiyatlara c¢ekilecek sekilde pazarliklar
yapilmasi ya da indirimler uygulanmasi,

— ahm gucu buayuk reklamverenlerin bitgelerinden daha fazla pay kapmak ya da
klguk butceli reklamverenlerin batlin butgelerini ele gegirmek adina ortalama
uzeri indirimlerin uygulanabilmesi

seklinde 6zet bir sekilde siralamak mimkundar.

S6z konusu uygulamalarin pek ¢cogunun, tarifelerde yer alan ya da onceden yer
almig olup artik yer almayan ancak fiilen uygulanmaya devam edilen indirimlerin
birebir uygulanmasindan ibaret olan sirecgten ortak farki, reklamverenler tarafindan
yapilan pazarliklar sonucunda elde edilmesi amaglanan net fiyatlara kismen ya da
batinuyle ulagsmak adina, brit fiyatlar Uzerine uygulanan s6z konusu indirimlere ek
olarak baska indirimler uygulanmasidir. Ozetle, piyasada reklamverenlere, yukarida
yer verilen ve sadakat yaratici etkileri ortaya konulan indirimlere ek olarak, her iki
tarafin da makul kabul edecegdi nihai fiyatlara ulasmak amaciyla gesitli indirimler
uygulanmakta, diger bir deyigle tarifelerde yer alan indirimlerden olusan indirim
sistemleri, s6z konusu ek indirimlerin reklamverenlere saglanmasi nedeniyle
delinebilmekte, sistematik bir sekilde uygulanmamaktadir.

Bu cercevede, reklam yerlerinin brat fiyat — net fiyat sUrecinin temel olarak iki
asamadan olustugunu sdylemek midmkin goérinmektedir. Bu asamalardan ilki,
sadakat yaratici etkileri ortaya konulan ve tarifelerde yer alan ya da onceden yer
almig olup artik yer almayan ancak fiilen uygulanmaya devam edilen indirimlerin
uygulandigl baslangi¢ asamasidir. Reklamverenler tarafindan buyudk oélgtde igletilen
ikinci asama ise, baslangic asamasi sonucunda gelinen indirim sistemleri sonrasi
fiyatin, reklamveren ile gazeteler arasinda yapilan pazarlklar dogrultusunda ek
indirimler uygulanmak suretiyle pazarligin her iki tarafinin bulugtugu son nokta olarak
daha asagilara c¢ekilmesidir. Yukarida yer verilen, alternatif brit fiyat — net fiyat
sureglerinden, 6zellikle baglangic asamasi olmak Uzere her iki asamanin da olgut
anlaminda degisik etkenlerin dahil edilmesiyle farklilagsabildigi anlasiimaktadir.

Sonug¢ olarak brat fiyat — net fiyat sdrecinin ikinci agsamasina denk gelen ek
indirimlerin, klUguk butgeli reklamverenlerin butgelerinin tamaminin veya buyuk
reklamverenlerin reklam butcelerinin daha blylk bir kisminin o gazetelerde
kullanilmasi érneginde oldugu gibi reklamverenlerle yapilan pazarliklar ¢cergevesinde
belli (harcamaya iligkin) kriterlerin karsilanmasi kosuluyla verildigi, gec¢miste
uygulanan indirimler aracihgiyla ilgili reklamverenler nezdinde tesis edilen sadakat
etkilerinin muhafazasi amaciyla verildigi ya da s6z konusu reklamverenlerin bu
indirimleri vermis olan gazetelerle olan iligkilerinin devamliliginin veya bu gazetelere
reklam verme aligkanliklarinin strdartlmesi gibi son tahlilde, reklamverenlerin Dogan
Medya Grubu’na yonelik sadakatlerini tesis etmek ya da bu sadakatleri surdirmek
amaclyla veriliyor oldugu g6z 6nunde bulunduruldugunda, s6z konusu ek indirim
uygulamalarinin tarifelerde yer alan ya da énceden yer almis olup artik yer almayan
ancak fiilen uygulanmaya devam edilen indirimlerin sadakat etkilerini zayiflatmadigi,
aksine s6z konusu sadakat etkilerinin surdarulebilirligini sagladigi  sonucuna
variimistir. Zira piyasadaki reklamverenlerin ve diger oyuncularin ¢ok buylk dl¢tde
devamlilik gosterdigi géz o6nunde bulunduruldugunda, tarifelerde yer alan indirim
sistemlerine ek olarak cesitli sekillerde uygulanan indirimler s6z konusu indirim
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sistemlerinin uygulanmadigi anlamina gelmemekte aksine bu indirim sistemleri
araciligiyla yaratilan/yaratiilmis olan sadakatin devamlilhidini géstermektedir.

Yukarida yer verilen ayrintih degerlendirmeler ¢ergevesinde Dogan Medya
Grubu’nun,

— reklamverenler arasinda ¢cok yaygin bir sekilde tercih edildigi ve uyguladigi
indirim sistemlerinin pazarin ¢ok buylk bir kismini kapsamina aldigi, pazarda
¢ok yaygin bir uygulama olanagina sahip bulundugu,

— ilgili pazarda reklamverenler ve MPSA’lar bakimindan zorunlu ticari partner
niteligi tagidigu,

— bunyesindeki gazetelere iligkin indirim sistemlerinin sahip oldugu o6zellikler
itibariyla sadakat artirici etkilerinin yliksek oldugu,

— mulnhasiran bunyesindeki gazete veya gazetelerin kullaniimasi karsihdinda
%100 kullanim orani indirimi ya da blUnyesindeki gazetelerin belli bir oranin
uzerinde kullaniimasi kargiliginda agirlikli st/cm kullanim orani indirimi adlari
altinda indirimler verdigi,

— musterilerin rakipler ile ¢alisma(ma)sinin, verilecek indirim miktari Gzerinde
onemli bir degisken olarak kullanildidi,

— bunyesindeki gazetelere iligkin farkli indirim tdrleri igin belirlenen indirim
hedeflerinin, DYH musterilerinin ¢ok buUyuk bir kisminin taleplerine olan
yakinligi, bu talepleri kapsama alarak sadakat artirma potansiyelini
artirabilecek sekilde tasarlandigi,

— indirim sistemi portféyinde bulunan ve birlikte uygulanan/uygulanmasi olasi
indirimlerin birikimli etkileri dikkate alindiginda, musterilerin karsilagtiklari liste
fiyatlar Gzerinden ¢ok ylksek dlizeylerde indirimlerle kargilastiklart,

— pek ¢cogu basta geriye donuk olmak Uzere artan oranli ve kigisellestiriimis
nitelikteki indirimler i¢in gecerli referans dénemin bir yil gibi yeterince uzun bir
sureyi kapsayarak musteriler icin, dolayisiyla rakiplerin telafi etmeleri gereken
gecis maliyetlerini cok yuksek duzeylere ¢ikardigi,

— pazarda hi¢bir medya grubunun sahip olmadigi bir yayin portfoyane ve buna
bagll portféy glcune sahip oldugu ve bunyesindeki belli indirimleri bu guce
dayanarak verdigi,

— ilgili pazarin buyimeyen aksine durgun bir seyir izleyen ya da kugulen bir seyir
izledigi,

— tarifelerde yer alan ya da onceden yer almis olup artik yer almayan ancak
filen uygulanmaya devam edilen indirimlerin reklamverenler bunyesindeki
sadakat etkilerini surduralebilir kilmak amaciyla ilgili reklamverenlere ek
indirimler sundugu

g6z 6nunde bulunduruldugunda, Dogan Medya Grubu tarafindan tasarlanan ve
uygulanan indirim sistemlerinin yiksek dizeyde sadakat artirici nitelikte oldugu ve
onemli dlgtde rakipleri dislama potansiyeline sahip oldugu kanaatine ulasiimistir.

1.6. Reklam Mecrasi Tercihlerinin Olusumu

Reklamverenler tarafindan herhangi bir mecraya reklam verilmeden 6nce, reklamin
mesajl, amacl, ulagmak istedigi kitle gibi kriterler bakimindan kreatif calisma ve imaj
calismasi yapilmaktadir. Reklam ajanslari tarafindan yapilan bu ¢alismadan sonra
hazirlanan reklamin ise uygun mecralarda yayimlanmasi gerekmektedir. Daha 6nce
ifade edildigi Uzere, reklamverenler bu agsamada genellikle MPSA'lar ile
calismaktadir. Bu gergevede MPSA’lar ilgili reklamin hedef kitlesine en etkin sekilde
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ulastirimasini teminen reklamin sunulacaglr mecranin (televizyon, radyo, gazete vb.)
secilmesi gorevini yerine getirmektedir. Reklamin hangi mecralarda yayimlanmasinin
uygun olacagina karar verildikten sonra, 6zel olarak hangi televizyon kanallarinin,
gazetelerin vb. araclarin kullanilacag: ve bu kanallarda ne siklikla yayimlanmasi
gerektigi tespit edilmektedir. Reklamverenin uygun gormesi halinde, belirlenen
reklam vyerlerinin satin alinmasi iglemi de yine MPSA’lar tarafindan
gerceklestiriimektedir.

isbu dosya 6zelinde incelemeye konu mecranin gazeteler olmasi nedeniyle, bu
bolimde MPSA'larin reklam verilecek gazeteleri belirleme gsekilleri Uzerinde
durulacaktir. Gazetelerle ilgili medya plani hazirliklari MPSA’lara hangi kitlenin
hedeflendiginin bildiriimesiyle baglamaktadir. Daha sonra bu hedef kitleye en etkin
sekilde ulasan gazetelerin belirlenmesi gerekmektedir. Bu asamada gazetelerin;

— reklamverenin ulagsmak istedigi (maln/hizmetin satilacagi) kitle tarafindan
okunurlugu ile
— reklam yeri fiyatlari

kiyaslanmaktadir. Her bir gazete igin ortaya ¢ikan sonuglar diger gazeteler ile
karsilastirimaktadir. Bu anlamda gazeteler “hedef kitle kigi basi erisim maliyeti’
cercevesinde siralanmaktadir. ilgili hedef kitleye en vyiiksek erisimi en disik
fiyatlarda saglayan gazeteler ise oncelikli olarak tercih edilmektedir. S6z konusu
calisma yodntemi asagida Ornegine yer verildigi Uzere sorusturma kapsaminda
gorusme yapilan tum MPSA’lar tarafindan ifade edilmistir.

“TGl ve BIAK verileri gercevesinde miisterimizin hedef kitlesine ulasan
gazeteler tespit ediliyor. Birden fazla gazetenin ilgili hedef kitlesine ulasmasi
durumunda, fiyatlara bakiliyor ve birim erisim maliyetleri tespit edilmeye
calisiliyor. Dolayisiyla hangi gazeteyi segecegimize temel olarak birim erisim
maliyetleri Uzerinden karar veriyoruz.”

Goruldugu Uzere medya planlarinin hazirlanabilmesi igin hem gazetelerin erigim
oranlarinin hem de reklam yeri fiyatlarinin bilinmesi gereklidir. Daha 6nce detayli
olarak ifade edildigi Uzere, reklam yeri fiyatlaryla ilgili olarak MPSA’lar gazetelerin
reklam yeri pazarlama birimleriyle iletisime ge¢cmektedir. Siki pazarliklara da konu
olan bu suregteki baslangi¢ noktasini gazetelerin énceden duyurduklar tarifeler ve
indirim kosullari olusturmaktadir.

Gazetelerin ilgili hedef kitleye erisim oranlarinin belirlenmesi asamasinda ise
MPSA’lar tarafindan agirlikli olarak Basin izleyici Arastirmalar Kurulu (BIAK) ve
Hedef Kitle indeksi (Target Group Index) (TGI) arastirmalari kullaniimaktadir. Gazete
ve dergilerin okunma oranlari ile okur profillerinin saptanmasi amaciyla yapilan BIAK
arastirmalar, yazili basin sektoru icin hazirlanan en énemli bilgi kaynaklarindan biri
olarak kabul edilmektedir. BIAK abonesi olan gazeteler bakimindan yapilan bu
arastirmalar, her sene dért ayri dénem icin tekrarlanmaktadir. BIAK arastirmalari, 15
yas ve Uzeri, gazete okuyan ve okumayan, belli bir sayidaki érneklem ile yuz ylze
gorusmeler seklinde gergeklestiriimektedir.

TGI arastirmalar ise yazili basina, okuyucularin yagam tarzi hakkinda bilgi vermeyi
amaglamaktadir. Yilda iki ddnem igin yapilan bu arastirmada da 15 yas ve Uzeri,
gazete okuyan ve okumayan, belli bir 6rneklem ile ylUz ylze gdérusmeler
yapilmaktadir.

BIAK arastirmalariyla gazete erisimleri;
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— S.E.S. (sosyo-ekonomik stati grubu)

— cinsiyet (kadin, erkek)

- yas
olmak Uzere u¢ temel kriter Uzerinden Olgimlenmeye calisiimaktadir. Bu
arastirmalarda okuyucular sosyo-ekonomik durumlarina gére en Ust seviyeden en alt
seviyeye gidecek sekilde AB, C1, C2 ve DE seklinde gruplara ayrilmaktadir. Benzer
sekilde gazete okuyuculari cinsiyetleri ve yas gruplari bakimindan da siniflara
ayrilmaktadir. Dolayisiyla BIAK calismalariyla, gazetelerin hangi S.E.S gruplarina,
hangi cinsiyete veya hangi yas gruplarina yogunlukla erigtiginin d6lcimlenmesi
yapilmaktadir. Bu ger¢cevede gazetelerin okuyucularinin érnegin ne kadarinin bayan,
ne kadarinin AB grubunda veya 40 yas Uzerinde oldugu tespit edilebilmektedir. Buna
ek olarak, BIAK ve TGl arastirmalar kapsaminda yapilan anket ¢alismalarinin
sonuglarina gore; kentsel alanda yasama, son bir yilda yurtdigina ¢ikma, diz st
bilgisayari, camasir makinesi, yatirrm hesabi veya konut sigortasi sahipligi gibi farkli
kritelerler bakimindan da okuyucularin siniflandirlabilmesi ve gazetelerin ilgili
kitlelere erisimlerinin hesaplanabilmesi mimkuandar.

Bu arastirmalarin sonuglari Uye gazeteler ile MPSA’larin kullanimina sunulmaktadir.
MPSA’lar ulagsmak istedikleri hedef kitleye en uygun olacak kriterleri secerek s6z
konusu kriterler bakimindan gazetelerin erisimlerini tespit etmektedir. S.E.S., cinsiyet
ve yas gruplarina goére yayimlanan erisim oranlarinin, bu kriterlerin farkli
kombinasyonlarinin tespit edilmesi suretiyle farkli hedef kitlelere uyarlanabilmesi
mimkindir. Ornegdin, bu (¢ kriterin fakli kombinasyonlarini alarak herhangi bir
gazetenin AB-Kadin-25 yas ustl veya C1-Erkek-40 yas Ustu kitlelere erigsim oranlari
tespit edilebilecektir. Gazetelerin ilgili hedef kitleye erisim oranlari ise reklam
fiyatlariyla kiyaslanarak ilgili hedef kitle bagi erisim maliyetleri hesaplanmaktadir.

iigili hedef kitle bagi erigsim maliyeti en disik gazetelerin belirlenmesinden sonra,
reklamin bu mecralarda ne siklikla (kag frekans) yayimlanmasi gerektigi tespit
edilmektedir. Bu asamada reklamverenin ilgili kampanya i¢in ayirdigi butge belirleyici
olmaktadir. Butge kisiti ¢ercevesinde, gazeteler hedef kitle basi erisim maliyetleri
siralamasina gore farkh frekanslarda kullanilarak hedef kitleye erisim
encgoklastiriimaya c¢alisiimaktadir. Bu asamada, ayni okuyucunun birden fazla gazete
okuma olasigr da dikkate alinmaktadir. Tim bu analizler sonucunda MPSA
tarafindan bir medya plani hazirlanmaktadir. Reklamverene sunulmak Uzere
genellikle birden fazla segenekli sekilde hazirlanan bu planlarda, reklamin hangi
gazetede ve ne siklikla yayimlanacag: bilgilerine yer verilmektedir.

MPSA’lar tarafindan yadrutilen c¢alismanin sonuclari reklamverene birden fazla
secenekli olarak sunulmaktadir. Bu asamada nihai karar, musteri (reklamveren)
tarafindan verilmektedir. Reklamveren, plani aynen kabul edebilecegi gibi,
gazetelerde veya frekans sayilarinda degisiklik isteyebilecektir. Bu noktada
reklamverenin  gazeteler hakkindaki kendi  degerlendirmesi/algisi  6nem
kazanmaktadir. Ornegin, erigsim datalari ne gésterirse gdstersin, reklamverenin kimi
zaman hedef kitlenin de kendileri tarafindan tercih edilen gazeteyi okudugunu
disundigu ve yalnizca kendi okuduklari gazetelere reklam vermeyi tercih ettigi
bilinmektedir. Dolayisiyla nihai karar agsamasinda gazetelerin reklamveren nezdindeki
itibari ve degeri de onemli olmaktadir. S6z konusu algilama c¢ergevesinde
reklamverenin MPSA tarafindan yapilan planlamayl reddettigi veya degistirdigi
durumlar mevcuttur .
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Reklamverenin  6nceki deneyimleri de, karar verme asamasinda rol
oynayabilmektedir. MPSA tarafindan medya planlamasina dahil edilmemis olsa da
reklamverenin daha 6nce reklam verdigi ve reklamin olumlu etkisini satiglarinda
gordugu (geri doénigsl ylksek olan) gazeteye reklam verilmesini tercih etmesi
mumkuanduar. Nitekim ¢esitli bilgisayar programlariyla erisim oranlari temelinde
yapilan optimizasyonlarin gercek medya planlarina ne Olgide yansidigina iligkin
soruya bir MPSA olan (.....) firmasi tarafindan verilen yanitta da geri donuslerin
fiyatlar ve erisim oranlarn kadar énemli bir dlgut oldugu ifade edilmigtir :

“‘Bu tur sistemlerin Onerdikleri gazete mixleri planlamalarin temelini
olusturmaktadir. Bu temelin lizerine gelen 2 faktér ise medya planinin son hali
ile belirleyici olmaktadir; birincisi optimizasyonun verdigi gazetelerle yapilan
fiyat pazarliklarinda istenilen yere gelinip gelinmedigi; ikincisi gazetelerin
sagladigi “geri dénlise” ybnelik ge¢mis tecriibeler. Reklamveren firmalar her
zaman en uygun maliyetlerle medya satinalimini yaparken erisimlerini
maksimize etmek ve bu sayede maksimum satisa ulagsmak amacinda
olduklarindan optimizasyon+fiyatlar+geri dénls birbirini tamamlayan ¢ok
6nemli 3 sac ayagi gibidirler.”

Bilindigi gibi bircok profesyonel reklamveren tarafindan, satis noktalarinda yapilan
anketler yoluyla tuketicilerin Urin hakkindaki bilgiye hangi mecralardan ulastigi takip
edilmektedir. Bu vyolla reklam verilen mecranin etkisinin  dlgimlenmesi
amaglanmaktadir. Bu nedenle, MPSA planinda bulunmamakla birlikte, reklamveren
tarafindan bizzat yapilan arastirmalar sonucunda satislarda etkili oldugu tespit edilen
gazetenin tercih edilmesi s6z konusu olabilecektir.

Yukarida yer verildigi gibi reklamverenin subjektif degerlendirmelerinin nihai karan
etkilemesi mumkun olmakla birlikte, 6zellikle buyuk ve profesyonel firmalar tarafindan
reklam harcamalarinin yonlendiriimesi bakimindan erisim oranlari ve maliyetleri
belirleyici kabul edilmektedir. Bu firmalarin reklam harcamalarinin kuguk olgekli
firmalara kiyasla daha fazla olacagi géz dnltne alindiginda, satin almalarin genellikle
MPSA’lar tarafindan yapilan medya planlamasi ¢ergevesinde sekillendigini sdylemek
yanlis olmayacaktir. Bu durum reklamverenlerle yapilan gorusmelerde de agikga
ifade edilmistir. S6z konusu ifadelerden bazilarina asagida o6rnek olarak yer
verilmektedir:

(e ): “Medya planlama sistemimiz mevcut paramizla en
iyi sonucu alabilme (izerine kuruludur. Biz (........................ ) ile ¢alisiyoruz, bu
tesebbiise yilin basinda belli basli markalariz igin medya planlamamizi
olugturmalarini istiyoruz. Bizim igin erisim oranlari, eristigimiz kigilerin dogru
kisiler olmasi ¢ok Onemlidir. Medya planlamacimiz da bu noktada
hedefledigimiz tanitim faaliyetlerinin amaca en iyi sekilde ulasmasini sagliyor.”

e GO ): “Hangi reklam mecrasini kullanacagimiz tamamen
matematiksel bir hesaba dayanmaktadir. Bu hesabi yaparken tim sektériin
kullandigi TGl ve BIAK verilerini kullaniyoruz. Bu iki veri kapsaminda bize
MPSA tarafindan sunulan alternatifleri en uygun maliyetlerle en yiiksek
erigsime ulasmaya caligiyoruz. Zaten MPSA’larin ana gérevi reklamverenlerinin
ulasmak istedigi tiiketicilere en az maliyetle ulasmasini saglamaktir.”

R COPT PR ). “Gazetelere reklam verirken (rin gruplarinin
ihtiyaglarini ve hedef kitlemizi dikkate aliyoruz. Genel olarak, en yiiksek net
satis miktarina sahip olan ve en genis kitleye ulasan (erisim miktari en bliy(ik)
gazeteyi tercih ediyoruz. Gazete reklam yeri dahil olmak lizere tim reklam
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harcamalarimizi MPSA’lar (medya planlama ve satin alma ajanslar)
lizerinden yapmaktayiz. Hangi gazeteyi sececegimize gazetenin erisimi ile
reklamin fiyatini karsilastirarak karar veriyoruz. MPSA’lar bize birden fazla
alternatifle geliyorlar. Biz biitcemize gbre hangi gazeteyi sececegimize karar
veriyoruz.”

(e ). “Gazete reklam yeri de dahil olmak (izere tim
medya mecralarina ybnelik harcamalarimiz medya planlama ajanslari (MPSA)
vasitasiyla yapmaktayiz. MPSA’lar tarafindan farkli gazeteler ve fiyatlardan
olugan alternatifler sunulmaktadir. Alternatifler arasindan seg¢im yapilirken ise
hedef kitlemize en iyi sekilde ve en uygun maliyetlerle erisen gazeteler
secilmektedir.”

Tam bu bilgiler 1s131nda, gazetelere iliskin medya planlarinin olusturulmasi surecini
ve bu suregte dikkate alinan hususlari asagidaki gibi 6zetlemek mumkundar:

— Medya planlamasi, reklamverenin hedef kitlesinin MPSA’ya bildiriimesiyle
baslamaktadir.

— Planlama yapilirken MPSA’lar tarafindan gazetelerin ilgili hedef kitleye erigim
oranlari ile reklam yeri fiyatlar dikkate alinmaktadir.

— Gazetelerin erigim oranlari BIAK ve TGl arastirmalarindan, reklam yeri fiyatlari
ise gazetelerin reklam yeri pazarlama birimlerinden alinmaktadir.

— S0z konusu verilerin birbirlerine oranlanmasi sonucunda her bir gazete igin
hedef kitle basi erisim maliyeti hesaplanmaktadir.

— Gazetelerin erisim maliyetleri ve reklamverenin butcesi ¢ergcevesinde birden
fazla secgenekli olacak sekilde medya planlari hazirlanmakta ve reklamverene
sunulmaktadir.

— S0z konusu planlar hakkinda nihai karar reklamveren tarafindan verilmektedir.
Bu asamada, reklamverenlerin subjektif degerlendirmelerinin nihai karar
etkilemesi mumkin olmakla birlikte, 6zellikle buyuk ve profesyonel firmalar
diger bir deyigle reklamverenlerin oldukga 6nemli bir kismi tarafindan reklam
harcamalarinin yonlendiriimesi gazetelerin erisim oranlari ve reklam vyeri
fiyatlar temelinde yapilmaktadir.

.7. Dogan Medya Grubu indirim Sitemlerinin Rekabet Hukuku Agisindan
Degerlendirilmesi

4054 sayili Kanun’un “Hakim Durumun Koétiye Kullaniimasr” baslikll 6. maddesinde;
“Bir veya birden fazla tesebbdisiin (llkenin butlininde ya da bir béliimiinde bir mal
veya hizmet piyasasindaki hakim durumunu tek basina yahut bagkalari ile yapacagi
anlasmalar ya da birlikte davraniglar ile kétiye kullanmasi hukuka aykiri ve yasaktir.”
ifadelerine yer verildikten sonra ayni maddenin (a) bendinde, “Ticari faaliyet alanina
baska bir tesebblisiin girmesine dogrudan veya dolayli olarak engel olunmasi ya da
rakiplerin piyasadaki faaliyetlerinin zorlagtiriimasini amacglayan eylemler” hakim
durumun koétaye kullaniimasi olarak sayilmistir.

Bu cercevede, inceleme konusu olan indirim sistemleri ve uygulamalari yoluyla hakim
durumun kotlye kullaniilmasindan s6z edilebilmesi igin, birbirinden badimsiz olarak
(birlikte gerceklesme kosulu olmaksizin) bazi durumlarin varhdinin mevcut olup
olmadigina bakilabilecektir. ilgili pazarda hakim durumda bulundugu tespit edilen
Dogan Medya Grubu tarafindan gergeklestirilen indirim sistemleri ve uygulamalari
bakimindan degerlendiriimesi gereken s6z konusu durumlar asagidaki sekilde
siralamak mumkuandur:
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— Dogan Medya Grubu tarafindan gergeklestirilen indirim sistemleri ve
uygulamalarinin sadakat yaratici niteligi ve rekabet karsiti (diglama/kapama)
potansiyelini haiz olup olmamasi veya

— S0z konusu indirim sistemleri ve uygulamalarinin dogrudan rekabet karsiti
diglama etkilerinin mevcut olup olmadigi.

.7.1. Dogan Medya Grubu indirim Sistemlerinin Sadakat Artirici Nitelikte
Oldugu ve Diglama Potansiyeline Sahip Oldugu

Dogan Medya Grubu tarafindan gergeklestirilen indirim sistemleri ve uygulamalarinin
hakim durumun koétuye kullaniimasi bakimindan degerlendiriimesi baglaminda,
oncelikle s6z konusu indirim sistemleri ve uygulamalarinin sadakat yaratici ve
rekabet karsiti dislama/kapama potansiyeline sahip olup olmadiginin ortaya
konulmasi gerekmektedir.

Bu cercevede, oncelikle hdkim durumda bulunan Dogan Medya Grubu’nun, ilgili
pazarda %(....)-(....) civarinda bir pazar payi ile en yakin rakibi olan ve %(....) civarinda
bir pazar payina sahip olan Turkuvaz Grubu’'nun (....) fazla bir pazar payina sahip
oldugu ve bu durumun reklam harcamalarinin ¢ok blyuk bir kismina aracilik eden
MPSA’lar bunyesinde de gegerli oldugu, reklamverenler arasinda tek mecra- goklu
mecra secimleri basta olmak Uzere, tercih edilme yayginligi bakimindan Dogan
Medya Grubu ile pazardaki en gugli rakibi arasindaki farklar g6z Oninde
bulunduruldugunda, Dogdan Medya Grubu’nun pazarda hi¢bir medya grubunun sahip
olmadigi yayin portféyine ve buna bagll portfdy glclne ve reklam vyeri tercih
onceligine sahip oldugu ortaya konulmustur. Neticede, Dogan Medya Grubu
tarafindan uygulanan indirim sistemleri pazarin ¢ok blyUk bir kismini kapsamina
almakta, pazarda ¢ok yaygin bir uygulama olanagina sahip bulunmaktadir.

Dogan Medya Grubu, ilgili pazarin her segmentinde (genel pazar payi, MPSA’lar
blnyesindeki pazar payi) sahip oldugu istikrarli yiksek pazar payi, reklamverenlerin
yazili basin mecra segiminde acgik ara oncelikli tercihi olmasi, pazarda ciddi portfoy
glcune sahip tek tesebbus olmasi ve buna bagli olarak reklamverenlerin ¢oklu mecra
secimleri icinde yuksek oranda tercih edilmesi dikkate alindiginda, reklamverenler ve
dolayli olarak da MPSA’lar igin zorunlu bir ticari partner niteligindedir.

Dogan Medya Grubu’nun ilgili pazarda sahip oldugu zorunlu ticari partner niteligi,
kendisi tarafindan uygulanan geriye donuk tim indirimlerin sadakat artirici niteligini
siddetlendirmekte ve diglama potansiyellerini artirmaktadir.

Dogan Medya Grubu'nun, Ozellikleri itibariyla ylUksek sadakat artirici etkiye ve
rakipleri dislama potansiyeline sahip olacak sekilde tasarlayip gazetelerinde yer
verdigi indirimler 6zet sekilde asagidaki tabloda yer verilmistir. Dogan Medya
Grubu’'nun tarifelerinde yer alan ya da 6nceden yer almis olup artik yer almayan
ancak fiilen uygulamaya devam ettigi indirimler ile ek indirim uygulamalari, Dogan
Medya Grubu’nun ilgili pazardaki mevcut hakim durumunu en azindan stabilize etme
ya da rakiplere pazari kapatmak/rakipleri digslamak suretiyle daha da guglendirme
islevi goérmektedir.
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Tablo 44: Dogan Medya Grubu Tarafindan Uygulanan Bazi indirim Tirlerinin, indirim Cesitleri ve
Sadakat Artirici Etkileri Bakimindan Siniflandiriimasi

indirim
Sistemi
Tard
indirim
Adi

Geriye
Donuk
Indirim

Ust
Dilim
Indirimi

Sabit
_Oranll
Indirim

Artan
_Oranll
Indirim

Standart
Hedefli
Indirim

Kisisel-
lestirimis
Indirim

Buyume
Indirimi

Hedef
Indirimi

I?aket
_Ur[Jn
Indirimi

Sadakat
Artirici
Etkisi
Yiksek

Bltge/Ciro
Indirimi

v

v

v

v

Agirlikh
St/Cm
Kullanim
Orani
indirimi

v

Alan/Blok
Rezgarvas—
yon Indirimi

Bultce/Ciro
Artis
Indirimi

Dogan
_Gazetecilik
Indirimi

Risturn
Sozlesmesi
/Mutabakati
indirimi

Erken
Anlasma
Indirimi

3140

3150

Dogan Medya Grubu, musterilerin rakiplerden alim yapmalarini mutlak anlamda
yasaklayan ve dolayisiyla dogrudan rakipleri dislama etkisi yaratan muinhasirlik
karsih@i verilen indirimlere de indirim sistemlerine iliskin uygulamalarinda vyer
vermektedir. Bunun yaninda Dogan Medya Grubu indirim sistemi uygulamalarinda
rakipler ile galisma(ma)nin, hak edilecek indirim miktar Gzerinde édnemli bir degisken
olarak kullanildigi da bilinmektedir.

Dogan Medya Grubu ile reklamverenler veya MPSA’lar arasinda reklam yerlerinin
nihai fiyatlarinin olusum sdrecine iligkin alternatif érnekler, Dogan Medya Grubu
blnyesindeki indirimlerin reklamverenlerin basta blitce ve kampanyalarinin 6zellikleri
olmak Uzere niteliklerine goére sekillendigini, diger bir deyigle, o reklamverene
kapsamina alacak sekilde esneyebildigini gostermektedir. Boyle bir durum ise, hakim
durumdaki tesebblsln pazardaki konumunu muhafaza etmekle baslayip rakipleri
pazardan dislamaya kadar giden bir islev gorebilecektir.

Reklam yerlerinin brit fiyat - net fiyat surecine iligkin olarak Dogan Medya Grubu’nun
tarifelerinde yer alan ya da dnceden yer almis olup artik yer almayan ancak fiilen
uygulamaya devam edilen indirimler ve ek indirim uygulamalari ile bu indirim
uygulamalarinin  birikimli  (kimulatif)  etkisinin, Dogan Medya Grubu’nun
reklamverenler i¢in vazgegilmez bir ticari partner niteligi tasidigi ve s6z konusu
indirim oranlarinin dramatik duzeylere sicrayabildigi dikkate alindiginda, musterilerin
degisim maliyetlerini blyUk oranda artirabilme potansiyeline ve sadakat artirici etkiye
sahip oldugu anlasiimaktadir.
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Dogan Medya Grubu tarafindan gergeklestirilen indirim sistemleri ve uygulamalarinin
pek cogunun basta geriye donuk olmak Uzere artan oranli ve Kkisgisellestiriimis
nitelikteki indirimler icerdigi dikkate alindiginda, s6z konusu uygulamalar igin gecerli
referans dénemin (bu referans dénemin etkisini pekistiren alt referans dénemler ile
birlikte) bir yil gibi yeterince uzun bir streyi kapsayabilmesi, musteriler ve dolayisiyla
rakipler icin telafi edilmesi gereken gecis maliyetlerini ¢cok ylksek duzeylere
cikarmaktadir.

Dogan Medya Grubu, sahip oldugu gazete portfoylu ile her kesimden okuyucu
kitlesine seslenebilmektedir. Pazardaki rakip tesebbusler benzer bir paket olusturma
imkanina sahip degildir ve herhangi bir reklamverenin sadece Dogan Medya Grubu
icinde yer alan gazeteleri kullanarak tim okuyucu kitlelerine erisebilmesine olanak
saglayacak kadar genig bir yayin portfoyana elinde bulundurmaktadir. S6z konusu
portfdy glclne dayanilarak gergeklestirilien her tarli indirim uygulamasi Dogan
Medya Grubu’'nun ilgili pazardaki konumunun en azindan stabilize edilmesini
saglayabilecektir.

Talebin duragan oldugu ya da daraldi§i pazarlarda sadakat indirimlerinin, rakiplerin
talebin marjinal kismina erigsimini 6nemli Olglide sinirlandirdigi géz 6nlnde
bulunduruldugunda, ilgili pazardaki talebin duzenli bir sekilde daralma egilimi
gostermesi Dogan Medya Grubu indirim uygulamalarinin rakipleri diglama
potansiyelini siddetlendiren énemli bir unsurdur.

Bu degerlendirmeler gercevesinde, Dogan Medya Grubu tarafindan ylksek duzeyde
sadakat artirici nitelikte tasarlanan ve gergeklestirilen indirim sistemleri ve
uygulamalarinin 6nemli 0&lgide rakipleri diglama potansiyeline sahip oldugu
sonucuna varilmistir. Ayrica s6z konusu indirim sistemleri ve uygulamalarinin, Dogan
Medya Grubu tarafindan yuksek dizeyde sadakat yaratici nitelikte ve rakipleri
diglama potansiyeline sahip olacak sekilde tasarlanmis olmasi, Dodan Medya
Grubu’nun ilgili pazardaki mevcut hakim durumunu en azindan stabilize etme ya da
rakipleri diglama/piyasayl kapama ve bu suretle mevcut hakim durumunu daha da
gUglendirme niyetine aglkga isaret etmektedir.

Nitekim, daha oOnce sadakat yaratici etkileri tek tek ve birikimsel olarak
degerlendirilen indirimlerin yani sira Dogan Medya Grubu musterilerinin rakiplerden
alim yapmalarini mutlak anlamda yasaklayan ve dolayisiyla dogrudan rakipleri
diglama etkisi yaratan munhasirlik karsiigi verilen indirimler ile rakipler ile
¢alisma(ma)nin hak edilecek indirim miktari Uzerinde onemli bir degisken olarak
kullanildidini érnekleyen durumlar, inceleme konusu indirim sistemlerinin diglama
potansiyelinin yaninda s6z konusu niyetin varligini daha da belirgin kilmaktadir. Zira
indirim sistemleri itibariyla, hakim durumdaki tesebbusun rakipleri dislama/pazari
kapama niyetini ortaya koymak ac¢isindan, basta hakim durumdaki tesebbuisle %100
¢alisma kosulu iceren ya da dogrudan rakiplere iliskin galisma kosullar iceren indirim
teklifleri diglama/piyasayr kapama niyetinin varligi agisindan belirleyici bir unsur
olmaktadir. Bu kapsamda, Rehberde*’, *“..hdkim durumdaki tesebbiisiin
mdusterilerinin rakiplerin driinlerini denemelerini 6nledigi, mdsterilerine bu Uriinleri
denememeleri kosuluyla finansal tegvikler sagladigi ya da bir dagiticisina veya
mugterisine rakibinin bir UGrindnidn tanitimini/piyasaya sunumunu ertelemesi igin
6demede bulunmasi halleri” hakim durumun kotuye kullanilmasini ortaya koymak
bakimindan (dogrudan) rekabet karsiti etkilerin ayrica degerlendiriimesine gerek
gorulmeyen durumlar olarak belirtiimistir. Dogan Medya Grubu tarafindan %100

*2 Rehber, par. 22.
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¢alisma kosulunun yerine getiriimesinin veya rakipler ile ¢alisiima(ma)sinin verilecek
indirim dizeyini degistirdigi indirim sistemleri ve uygulamalari da bu duruma uygunluk
gOstermektedir.

Ote yandan hakim durumdaki tesebbls tarafindan uygulanan sadakat artirici etkiye
sahip indirimler, dogalari geregi, s6z konusu tesebbise kendi ve rakiplerinin pazar
paylarini kontrol etme olanagdi sunmaktadir.

Ayrica Hurriyet Gazetecilik ve Dogan Gazetecilik'te yapilan yerinde incelemelerde
elde edilen raporlar ve e-posta yazismalari da Dogan Medya Grubu’nun,
gerceklestirdigi s6z konusu indirim sistemleri ve uygulamalarinin, ciddi duzeyde
diglama potansiyeline sahip oldugunun ve dogrudan rakipleri diglama/piyasayi
kapama niyet ve tasarisinin bir GrinU oldugunun farkinda oldugunu agik bir sekilde
gOstermektedir. Bu durum, Dogan Medya Grubu ust dizey yoneticileri arasinda
gerceklesen 22.05.2008 tarihli “Rekabet Sunum” konulu e-postada ve 17.4.2008
tarihinde (........... ), Hurriyet Gazetesi ve Dogan Gazetecilk A.$. bunyesindeki
gazetelerin reklam gruplari ve (................ ) katihmiyla gergeklestirilen toplantiya iligkin
hazirlanan tutanakta yer alan ifadelerden anlagiimaktadir.

Bunun yaninda, Dogan Gazetecilik’te yapilan yerinde incelemede elde edilen
belgelerden, Dogan Medya Grubu'nun musteri bazinda doénemsel reklam
harcamalari, rakiplerin fiyatlar, rakiplere ayrilan butce buyUkltUkleri gibi verileri
inceledigi, gelecege yonelik tahminlerde bulundugu ve bu cercevede musterilere
teklif olusturdugu anlasiimaktadir. S6z konusu analizler, Dogan Medya Grubu’'na
masgterilerin sadakatini yaratici nitelikte, kisisellestirilmis indirimler hazirlamasina
olanak taniyabilmektedir. Dogan Medya Grubu ile reklamverenler veya MPSA’lar
arasinda reklam yerlerinin nihai fiyatlarinin olusum surecine iligkin alternatif yollar ise,
Dogan Medya Grubu bunyesindeki indirimlerin, reklamverenlerin bagta butce ve
kampanyalarinin 6zellikleri olmak Gzere s6z konusu reklam kampanyalarina iligkin
batcelerin Dogan Medya Grubu'na (ve varsa rakip gazetelere) ne sekilde
dagitildigina gore sekillendigini, diger bir deyisle, o reklamvereni kapsamina alacak
sekilde esneyebildigini gostermektedir.

Bu ¢ergevede, Dogan Medya Grubu’nun tarifelerde yer alan ya da énceden yer almis
olup artik yer almayan ancak fillen uygulanmaya devam edilen indirimlerin yani sira
uyguladigl baska ek indirimleri de kapsayan indirim sistemlerini reklamverenler
nezdinde sadakat yaratici nitelikte tasarladigi ve énemli diizeyde potansiyel rekabet
karsiti diglayici etkilere sahip oldugunun bilincinde oldugu, s6z konusu indirim
sistemleri araciligiyla ilgili pazardaki mevcut hakim durumunu en azindan stabilize
etme ya da rakiplere pazari kapatmak/rakipleri diglamak suretiyle daha da
glglendirme amacinda oldugu ve bu amaci diglama potansiyeline sahip s6z konusu
indirim  tUrlerini, sadakat yaratma ve rakipleri diglama potansiyeli tesis eden
karakteristiklerini ortadan kaldirmadan ancak agikga ayirt edilebilir olmaktan
clkarmak ve belirsiz hale getirmek suretiyle uygulamayi sirddrmeyi tercih ettigi
sonucuna varilmistir. Bu cergevede, inceleme konusu indirim sistemleri ve
uygulamalarinin, 4054 sayili Kanun’'un 6. maddesi uyarinca hakim durumun kotlye
kullaniimasi baglaminda degerlendiriimesi gerekmektedir.

Bu konuya iligkin olarak, Dogan Medya Grubu tarafindan gonderilen birinci yazili
savunmada, “Dogan Medya Grubu’nun gergeklestirdigi iddia olunan davraniglarin
rakipleri diglayici etki dogurup dogurmadiginin é&lgilebilmesi igin iki ydnld bir
degerlendirme yapilmasi gerektigi, bunlardan birincisinin pazara yeni giren
tesebblslerin durumu, ikincisinin ise pazarda hélihazirda faaliyet gésteren rakiplerin
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faaliyetlerinin zorlanip zorlanmadiginin tespiti oldugu, kendileri tarafindan yapilan
6lcim ve tahminlere gbre, pazara Mart ayinda girmesine ragmen Habertiirk
gazetesinin piyasadan pay almakta herhangi bir sorun yagsamadigi ve diger
gazetelerden daha iyi bir blyime performansi sergiledigi, gazetenin Agustos ayi
itibariyla Aksam ve Vatan’i gegerek 6. siraya ylikseldigi, bu durumun piyasaya girigin
onlnde ciddi bir engel olmadigini gbsterdigi,

Yine kendileri tarafindan yapilan tahminlere gére, Sabah ve Zaman gazetelerinin
reklam gelirlerinin blytme gdsterdigi, bu durumun sorusturma konusu tarifelerin
rekabeti kisitlayici bir etkisinin olmadigini gésterdigi” ifade edilmistir.

Oncelikle Dogan Medya Grubu indirim sistemleri ve uygulamalari, 4054 sayil
Kanun’un 6. maddesinin; (a) bendinde “Ticari faaliyet alanina baska bir tegebblisiin
girmesine dogrudan veya dolayli olarak engel olunmasi ya da rakiplerin piyasadaki
faaliyetlerinin  zorlastirilmasini amacglayan eylemler” seklinde yer alan duruma
uygunluk gostermekte ve hakim durumun kétiye kullaniimasi olarak kabul edilmesi
gerekmektedir. Nitekim asagida 6zet bir sekilde yer verilen Kurul kararlari ve s6z
konusu kararlara iliskin Danistay kararlari, sorusturma konusu indirim sistemleri ve
uygulamalarinin rekabet karsiti diglama potansiyeline sahip olmasinin 4054 sayil
Kanun’un 6. maddesi bakimindan hakim durumun koétuye kullaniimasi olarak kabul
edilmesi gerektigine iliskin agik birer 6rnek teskil etmektedirler.

Solmaz-Mercan Karari:

05.06.2007 tarih ve 07-47/506-181 sayih Solmaz Mercan Karari, Anadolu Cam
Sanayi A.S.’nin (Anadolu Cam), cam ev esyalari (zlUcaciye) pazarindaki rekabeti
bozup bozmadiginin tespiti amaciyla re’sen baslatilan sorusturma sonucunda
alinmistir. Karar'da ilgili Grin pazarlari "cam ambalaj pazar" ve "cam ev esyasi
pazari" olarak belirlenmis ve Anadolu Cam'in, Turkiye cam ambalaj malzemeleri
pazarinda hakim durumda oldugu tespit edilmistir. Solmaz Mercan ise, Anadolu Cam
tarafindan Uretilen ve esas itibarlyla cam ambalaj olarak kullanilan kavanoz tipi
urtnlere, kulp, kapak vs. aksesuarlar eklemek suretiyle, bunlari cam ev esyasina
donustiren ve bu nedenle cam ev esyasl pazarinda faaliyette bulunan bir
tesebbustur. Bu ¢ercevede Solmaz Mercan Anadolu Cam’dan mal tedarik etmektedir.
Solmaz Mercan’in alimlarinin 2002 yilindan itibaren 6nemli derecede kisitlamaya
baglamasi Uzerine alinan Kurul Karariyla da, Sisecam Grubu bunyesindeki cam ev
esyasl Ureticisi Pasabahge'ye rakip olan Solmaz Mercan'a Anadolu Cam tarafindan
yapilan satislarin kisitlanmasi, Anadolu Cam’in hakim durumunu koétliye kullanmasi
bashdi altinda, mal vermeyi reddetme eylemi bakimindan degerlendirilmigstir.

Karar'a gore, Anadolu Cam tarafindan Solmaz Mercan'a uzun suredir uygulanan arz
kisittamasi, kapasite kisiti vb. herhangi bir objektif nedenden kaynaklanmamaktadir.
Bu durum, Solmaz Mercan’i bagka kaynaklardan (ithalat ve diger yerli Uretici olan
Marmara Cam’dan ) mal alimina yéneltmistir. Karar'da, s6z konusu alimlarin Solmaz
Mercan’in taleplerini tam olarak kargilayamadigi ve bu nedenle ilgili tegsebbusin mal
vermeme eyleminden olumsuz etkilendigi ifade edilmekle birlikte, mal vermenin
kesilmesi eyleminin ihlal olarak degerlendirilebilmesi bakimindan, ilgili tesebbusun
ugramis oldugu zararlar yaninda, cam ev esyalari pazarinda dogrudan tuketiciye
yansiyan, fiyat ve Urun kalitesi gibi hususlarda hissedilir bir etkinin de ortaya ¢ikmasi
gerektigi, bu bakimdan cam ev esyalarn pazarina iliskin veriler dikkate alindiginda,
s6z konusu eylem neticesinde, fiyatlandirmaya iligkin hususlarda piyasaya yansiyan
net bir etkiden s6z edilemedigi, eylem neticesinde Solmaz Mercan'in piyasa faaliyeti
bir Olcide kisitlanmis olmakla birlikte, bu durumun cam ev esyalarinin
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fiyatlandiriimasinda Sisecam Grubunun 6nemli artiglar yaptigi yonuande bir bilgi ile
desteklenemedigi, aksine, yakin tarihlerde sonuglandirilan, cam ev esyalari
pazarindaki fiyatlandirmanin incelendigi 2006-1-87 sayili dosyada, bizzat Solmaz
Mercan tarafindan Pasabahge'nin yikici sayilabilecek seviyelerde dusuk fiyat
uyguladigi iddiasinin ortaya konulmasinin ilgili pazarda fiyatlarin artis egiliminde
olmadigina isaret ettigi, s6z konusu iddia Uzerine yapilan inceleme sonucunda,
Kurul'un 20.07.2006 tarihinde almis oldugu 06-53/693-199 karardan da goéraldugu
Uzere, cam ev esyalari pazarinda "yikici fiyatlandirma" sayilmasi mimkun olmayan,
ancak "rekabet¢i" olarak nitelenebilecek bir fiyat seviyesinin mevcut oldugu,
dolayisiyla, cam ev esyalari pazarinda yikici fiyatlandirmadan s6z edilemedigi gibi
rekabetgi olmayan bir fiyatlandirmanin da s6z konusu olmadidi, ¢esitli kampanyalar
gercevesinde pazarda olagan rekabet kosullarinin gecerliligini korudugu kanaatinin
olustugu dolayisiyla eylemin rekabeti kisitlayici etkisinin olmadigi gerekcesiyle 4054
saylll Kanun'un 6. maddesi kapsaminda bir ihlalin bulunmadigi sonucuna
ulasiimistir.Buna ek olarak Karar'da, Anadolu Cam’in rekabeti kisitlayici karar ve
uygulamalardan kaginmasi yonuinde Baskanlik tarafindan goéris yazisi
gonderilmesine de karar verilmistir.

S6z konusu kararinin iptali ve yuratmenin durdurulmasi istemiyle Solmaz Mercan
tarafindan yapilan basvuru Uzerine alinan Danistay 13. Dairesi'nin 24.04.2008 tarih
ve 2007/13574 esas sayill Karar’'nda ise; Anadolu Cam tarafindan Solmaz Mercan
ile aralarinda suregelen arz iliskisinin mal vermeyi reddetme davranisi ile kesildiginin
ve bu davranigin objektif olarak hakli gerekgelere dayanmadiginin Rekabet
Kurulu'nca tespit edildigi s6z konusu mal vermeme eyleminin, 4054 sayili Kanun’un
6.maddesinde acikga kotuye kullanma halleri olarak sayilan (d) fikrasindaki; “Belirli
bir piyasadaki hakimiyetin yaratmis oldugu finansal, teknolojik ve ticari avantajlardan
yararlanarak baska bir mal veya hizmet piyasasindaki rekabet kogullarini bozmayi
amaclayan eylemler” ve (a) bendinde yer alan “Ticari faaliyet alanina baska bir
tesebblisiin girmesine dogrudan veya dolayli olarak engel olunmasi ya da rakiplerin
piyasadaki faaliyetlerinin zorlastirlmasini amaglayan eylemler’ kapsaminda yer
aldiginin kuskusuz oldugu ifade edilmigtir. Ek olarak, Danistay Karar’'nda, Rekabet
Kurulu tarafindan rekabeti kisitlayici karar ve uygulamalardan kaginmasi yonunde
Bagkanlik tarafindan gorus yazisi gonderilmesine karar verilmesinin de bu eylemlerin
gercekte hakim durumun kotlye kullaniimasi niteliginde oldugunun Kurulca da
kabuli anlamina geldigi vurgulanmistir. Bu degerlendirmeler 1s1ginda Danigtay
tarafindan, dosya konusu eylemin 4054 sayili Kanun'un 6. maddesinin (a) ve (d)
bentlerini ihlal ettiginin anlasiimasi nedeniyle Kanun'un 16. maddesi uyarinca para
cezas! verilmesi gerekirken, eylemin hakim durumun koétuye kullaniimasi olarak
sayllmasi igin rekabeti kisitlayici etkisi olmasi sartini tagsimasi gerektigi gerekgesiyle
tesis edilen Kurul Kararinda hukuka uyarlik bulunmadigina ve yuritmesinin
durdurulmasi gerektigine hUkmedilmigtir.

Bu karara kars! Kurumumuz tarafindan yapilan itiraz da idari Dava Daireleri Kurulu
tarafindan 26.2.2009 tarih 2008/1242 E. sayili karar ile reddedilmistir. Bunun Gzerine,
Rekabet Kurulu tarafindan dosya konusu 26.8.2009 tarih ve 09-39/949-236 sayili
Karar ile yeniden degerlendirmistir. ilgili Karar'da “eylemin rekabet (izerinde kisitlayici
etkisinin olup olmamasinin, cam ev egyalari pazarinda nihai tiiketicilerin kargilagtigi
fiyat kalite gibi unsurlarda meydana gelecek olumsuz nitelikli net bir etkilenmeye
yobnelik bir analiz sonucu ortaya konabilecegi distintilse bile 4054 sayili Kanun’un 6.
maddesinde kétiye kullanma hallerine 6rnek olarak tadadi bir bigimde siralanan
uygulamalardan (a) ve (d) bentlerinde ifade edilen “ama¢” unsurunun, somut olay
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baglaminda varligi agiktir.” denilerek, Anadolu Cam’in Kanun'un 6. maddesini ihlal
ettigine ve idari para cezasi verilmesine hukmetmigtir.

Tiirkiye Deniz Isletmeleri A.S. (TDI) Karari

24.01.2006 tarih ve 06-03/51-11 sayili Tirkiye Deniz isletmeleri A.S. (TDI) Karari,
TDI’nin rakip tesebbisleri pazar disina ¢ikartmak amaciyla disik fiyat uyguladigi ve
bu sekilde hakim durumunu kétiye kullanip kullanmadiginin tespiti igin yurtttlen
sorusturma sonucunda alinmistir. ilgili Grlin pazarinin, feribot ve araball vapurlariyla
yolcu tagimaciligi hizmeti pazari olarak, ilgili cografi pazarlarin ise Canakkale-
Eceabat ve Gelibolu-Lapseki vapur hatlarinin bulundugu Canakkale Bogazi Bolgesi
hatlari ile Gokg¢eada’nin ana karaya ulasimini saglayan Eskihisar-Topgular ve
Kabatepe-Gokgeada hatlari seklinde belirlendigi Karar'da, TDi’nin Canakkale Bogazi
Bolgesi hatlarinda %70 pazar payi ile hakim durumda bulundugu tespit edilmigtir.
Karar'da yer verilen bilgilere gére TDI, son (i¢ yilda (2002-2004) Canakkale-Eceabat
hattinda sirasiyla maliyetlerin %27, %30 ve %27 altindaki oranlarda; Gelibolu-
Lapseki hattinda ise ayni donemler itibariyla %30, %28 ve %25 oranlarinda maliyetin
altinda fiyatlar belirlemistir. Bu iki hattin ayni zamanda TDi’'nin rekabetle kargilastig:
hatlardan ikisi oldugunun ifade edildigi Karar'da, rekabet ortaminin mevcut olmadigi
Eskihisar-Topgular hattinda ise TDi'nin, belirledigi ylksek fiyatlarla asir kar elde
ettigi, anilan vyillardaki kar oraninin sirasiyla %214, %192 ve %254 olarak
gerceklestigi, Canakkale Bogazi hatlarindaki tarifelerin ise 29.08.2003 tarihinden
2005 yili basina kadar surekli indirildigi, TDI’'nin fiyat indirimi yaparak zararina
calistigi bu pazarlardaki rakip tesebbuslerinde genel olarak zararina ya da ¢ok dusuk
karlarla ¢alismak zorunda birakildiklari tespit edilmistir. Ote yandan Kararda, dért yil
suren iddia konusu uygulamanin sonucunda sikayetgilerin halen pazarda
bulunmalarinin ve bu tesebblslerin TDi'nin fiyatlarinin da altinda fiyat belirliyor
olmalarinin TDI tarafindan yikici fiyat uygulandi§i iddialariyla uyusmayacagi
gerekgesiyle hakim durumun koéttye kullanildigr yoniandeki iddialarin reddine karar
verilmistir.

Bu karara kargi sikayetgci tarafindan Danistay'da acilan iptal davasinda, Danigtay On
Uglincti Dairesi'nin 07.01.2008 tarih ve E: 2006/2508, K: 2008/156 sayili Karar! ile
ilgili Kurul Kararinin iptaline karar verilmistir. Danistay Karar’'nda, Rekabet Kurulu
tarafindan ilgili pazarda hakim durumda bulunan TDi’nin mali kaynaklardan gelen
avantajiyla, Canakkale Bogazi hatlarinda son U¢ yilda %30 civarinda maliyetin
altinda asin dusUk ve zararina fiyatla hizmet sundugunun,bu durumun rakip
tesebbuslerin faaliyetlerini zorlastirdiginin, TDI’'nin indirimlerinin hakli g&sterecek
baska herhangi bir maliyet azalmasi ya da verimlilik artisinin bulunmadiginin, TDi’nin
Eskihisar-Topcgular arasi arabali vapur hizmetlerinden elde ettidi kaynaklarla ilgili
pazarda ¢ok dusiUk fiyatlar dolayisiyla olusan zararlarini sibvanse ettiginin tespit
edildigi ifade edilmis ve TDi’nin 4054 sayil Kanun’'un 6. maddesinin (a) ve (d)
bentlerinde belirtilen davraniglarda bulunduguna ve dolayisiyla hékim durumunu
kotuye kullandigina hikmetmigtir.

Danistay’in iptal karar Uzerine ise ilgili dosya konusu Rekabet Kurulu tarafindan
yeniden degerlendirilmistir. Bu degerlendirme sonucunda verilen Kurul'un 24.06.2010
tarih ve 10-45/801-264 sayili Karar'yla, TDi'nin Eskihisar-Topgular, Kabatepe-
GoOkgeada ve Canakkale Bogazi pazarlarinda hakim durumda olduguna ve s6z
konusu hakim durumunu Kanun'un 6. maddesinin ikinci fikrasi uyarinca koétuye
kullandigina hilkmedilmis, TDi'ye idari para cezasi verilmesine karar verilmistir.
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Bunun yaninda, Rehberin® basta “Tiiketici Zararina Yol A¢an Kapama (Rekabet
Karsiti Kapama)” bolumu olmak Uzere, butiininde bir kétuye kullanmanin varhigindan
bahsetmek icin “muhtemel tiiketici zarari veya rekabet kargiti etki”’nin ortaya gikmasi
gerektigi ifade edilmektedir. S6z konusu etki veya zararin niteliksel ve mumkin
oldugunda uygun niceliksel delillere dayandirilarak ortaya konulabilecegi
belirtiimektedir. Bu baglamda koétlye kullanmanin varligindan bahsedilebilmesi igin
ya kotlye kullanmaya konu eylem/davranislar sonucunda dogrudan rekabet karsiti
etkinin piyasada tezahir etmesi, diger bir deyisle sonu¢ dogurmasi anlaminda fiilen
gerceklesmesi gerekmekte ya da bu eylemin piyasada rekabeti engelleyici bir sonug
dogurmasinin kuvvetle muhtemel oldugunun veya rekabetin engellenmesi riski
yarattiginin ortaya konulmasi gerekmektedir. Dolayisiyla s6z konusu muhtemel
zarar/etki ile kétlye kullanmaya konu eylem sonucunda dislama/kapama etkisinin
gerceklesmesinin kuvvetle muhtemel olmasi kastedilmektedir.

Yukarida yer verilen bilgi ve degerlendirmeler 1s1dinda, inceleme konusu indirim
sistemleri ve uygulamalarinin, Dogan Medya Grubu tarafindan yuksek dizeyde
sadakat yaratici nitelikte ve rakipleri diglama potansiyeline sahip olacak sekilde
tasarlandigi, uygulandigi, Dogan Medya Grubu’nun ilgili pazardaki mevcut hakim
durumunu en azindan stabilize etme ya da rakipleri diglama/piyasayl kapama ve bu
suretle mevcut hékim durumunu daha da guglendirme niyetini yansittigi ve s6z
konusu indirim sistemleri ve uygulamalari ile rekabet karsiti diglama/kapama etkisinin
gerceklesmesinin  kuvvetle muhtemel olmasi baglaminda rekabet karsiti
diglama/kapama potansiyeline sahip olmasinin 4054 sayili Kanun'un 6. maddesine
aykirihk teskil ettigi sonucuna variimistir.

1.7.2. Dogrudan Rekabet Karsiti Diglayici Etkinin Degerlendirilmesi

inceleme konusu indirim sistemleri ve uygulamalarinin, dislama/kapama
potansiyelinin varligi bakimindan hakim durumun kétaye kullaniimasi teskil ettigi agik
bir sekilde ortaya konmustur. Bununla birlikte, kotiye kullanma ayni zamanda
potansiyelden bagimsiz, objektif bir kavramdir. Zira tesebbisin niyeti rakipleri piyasa
disina itmek olmasa dahi, bu politikalari sonucunda rakiplerinin faaliyetlerinin
zorlastinimasi veya s6z konusu rakiplerin dislanmasi 4054 sayili Kanun bakimindan
ihlal olarak degerlendirilebilecektir. Bu baglamda, kétuye kullanmanin varligina amag
unsurundan bagimsiz olarak dogrudan diglama etkilerinin tespitiyle de
ulagilabilecektir. Ote yandan, kétliye kullanmanin yol acti§i zararin agirhginin ortaya
konulmasi bakimindan da, inceleme konusu indirim sistemleri ve uygulamalarinin
dogrudan rekabet karsiti etkileri anlaminda pazar Gzerindeki etkilerine bakilmasi
gerekmektedir. Bu baglamda, Dogan Medya Grubu indirim sistemleri ve
uygulamalarinin sahip oldugu yiksek dizeyde sadakat yaratici etki ve potansiyel
diglama etkilerinin dogrudan dislayici etkiye donusip donusmedigi incelenmesi
gerekli bir husustur.

1.7.2.1. indirim Sistemleri ve Uygulamalarinin Gegerli Oldugu Dénemde ilgili
Pazara Kayda Deger Duzeyde Bir Girigsin Gergeklesmesi

Dogan Medya Grubu indirim sistemleri ve uygulamalarinin sahip oldugu ylksek
dlzeyde sadakat yaratici etki ve potansiyel diglama etkilerinin dogrudan dislayici
etkiye donustp donusmedigi degerlendirmesi, inceleme konusu indirim sistemlerinin
ve uygulamalarinin gecerli oldugu donemde ilgili pazara girig-¢ikis kosullarinin ortaya
konulmasini gerektirmektedir. Dogrudan dislama etkilerine iliskin bir degerlendirme,

* Rehber, par. 19, 20.
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sadakat yaratici nitelikte olan ve potansiyel diglama etkisi barindiran indirim
sistemlerinin rakiplerin diglanmasi suretiyle rekabetin engellenmesine yonelik
analizleri igerecektir.

Bu cergevede, inceleme konusu indirim sistemleri ve uygulamalarinin gegerli oldugu
donemde ilgili pazara giris yapmis Habertirk Gazetesi'nin piyasaya giris yaptigi
donemden buguine kadarki suUreg¢ icinde gosterdigi performans, ilgili pazardaki
konumu Dogan Medya Grubu indirim sistemlerinin dogrudan rekabet karsiti diglama
etkisi yaratip yaratmadigina iliskin gercekci sonuglar verecektir. Bu kapsamda,
oncelikle Haberturk gazetesinin piyasaya girisinden itibaren reklam gelirlerinin aylik
bazda seyrine bakilmasi uygun olacaktir. $ekil 8'de goruldigu Uzere, Haberturk
gazetesinin reklam gelirleri piyasaya giris yaptidi ilk 3 ayda (Mart-Nisan-Mayis 2009)
ortalama yaklasgik (....) milyon TL iken son U¢ ayda ortalama (Nisan-Mayis-Haziran
2010) (....) milyon TL'ye sigrayarak (....) fazla bir duzeye ¢ikmis ve bu dénem
boyunca surekli bir artis egilimi gostermistir.

Sekil 8: Mart 2009-Haziran 2010 Dénemi igin Habertlirk Gazetesinin Aylik Bazda Reklam Gelirleri

Habertark’an ve ilgili pazardaki diger dnemli gazetelerin sirasiyla net gelir ve st/cm
bakimindan performanslarinin yer verildigi Sekil 9 ve 10’da goérdldugu Uzere,
Habertlrk, 2009 krizinin baslarinda giris yapmasina ragmen (Mart 2009) kisa
zamanda birinci grup (Hurriyet ve Sabah) gazetelerden sonra gelen ikinci grup
(Milliyet, Posta, Zaman gibi) gazetelerin reklam gelirlerini yakalamig ve hatta s6z
konusu gazetelerden de daha ylksek duzeylere ulagsmistir. Reklam alani (st/cm)
bakimindan da Haberturk ikinci grup gazetelerin duzeyine ulasmigtir. S6z konusu
tablolardan ayrica, Hurriyet'in her zaman gerek reklam geliri gerek reklam alani
bakimindan acgik ara lider oldugu, Hurriyet'i Sabah’in izledigi ancak Sabah’in reklam
gelirlerine gore reklam alani bakimindan daha dusik bir performans sergiledigi ve
Hurriyet ile Sabah’in diger gazetelerden her iki kriter bakimindan da belirgin sekilde
ayrildigi ve birinci grup gazeteleri meydana getirdigi ve tim gazetelerin reklam gelir
ve alan performanslarinin butin dénem boyunca paralel bir seyir izledigi, diger bir
ifadeyle pazarin kriz ya da talep artisi gibi digsal dinamikler disinda oturmus bir yapi
sergiledigi anlasiimaktadir.

Sekil 9: Ocak 2008- Temmuz 2010 Déneminde Gazete Net Reklam Gelirleri

Habertlrk’an ve ilgili pazardaki diger dnemli gazetelerin ortalama net birim reklam
yeri fiyatlarinin gosterildigi Sekil 11°de goruldugu Gzere, Hlrriyet hemen hemen her
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3490  zaman birim alan basina en pahali gazete olmustur. ikinci pahall gazete ise Sabah’tir
ve bu iki gazeteden olusan birinci grup gazeteler, daha yuksek birim fiyatlariyla ikinci
grup gazetelerden yine belirgin bir sekilde ayrilmigtir. Habertlrk ise, piyasaya giris
yaptidi ilk déonemde sinirli bir sire bu iki gazeteden de pahali kalmis, daha sonra
ortalama net birim fiyatlar bu iki gazeteden daha disuk seviyelere inmistir. Bununla
birlikte Haberturk’in ortalama birim net geliri Harriyet ve Sabah disindaki
gazetelerden daha ylUksektir. Son dénem itibariyla Haberturk, reklam geliri, ortalama
net birim fiyatlar bakimindan ikinci grup gazetelerin Gzerinde birinci grup gazetelerin
altinda ve Sabah’a yakinsayan bir banda oturuyor gérinmektedir.

Sekil 11: Ocak 2008- Temmuz 2010 Déneminde Gazete Ortalama Net Birim Reklam Yeri Fiyatlari
3500  (Net Gelir/Alan)

Habertlrk’an piyasaya girisi oncesi ve sonrasi ilgili pazardaki gazetelerin pazar

3510  paylarini ve bu paylardaki degisimi gdsteren Tablo 45’te goruldugu Uzere, Habertlrk
piyasaya girisinden itibaren ¢ok kisa bir sire i¢cinde % (.....) asan bir payla énemli bir
oyuncu haline gelmistir. Habertlrk, ortalamada yuzde %(....) oranla en g¢ok
Hurriyet'ten pazar payl kapmistir. Dikkat ¢eken bir baska husus ise, iki donem
arasinda Dogan Medya Grubu gazetelerinin ortalama toplam pazar payinin %(.....)
oraninda azalmasidir. Diger bir deyigle, Haberturk’an hélihazirdaki %.....)luk pazar
payinin %(.....) (%(....)lik bir duzeyi) Dogan Medya Grubu’'ndan aldigi paydir.
Habertlrk’an girisi sonrasinda ortalamada Sabah’in pazar pay! ise ¢ok az miktarda
artmistir (.....).

Tablo 45: Habertiirk'tin Piyasaya Girigi Oncesi Ve Sonrasi ilgili Pazardaki Gazetelerin Pazar Paylarini
3520  ve Bu Paylardaki Degisimi

Gazete Habertiirk Girigi Oncesi | Habertiirk Girisi Sonrasi | Pazar  Paylarindaki
(Ocak 2008- Subat 2009) | (Mart 2009- Haziran Degisim (%)
Pazar Paylan (%) 2010) Pazar Paylari (%)

HURRIYET (... (... (...

REFERANS (.. (... (...

HORRIYET DALY | (....) () ()
NEWS

MILLIYET

POSTA

VATAN

RADIKAL

FANATIK

Py P P P P P
~ |~ |~ |~ [~~~
Py P P P P P
~ |~ |~ |~ [~~~
Py P P P P P
~ |~ |~ |~ [~ |~

DOGAN MEDYA
GRUBU

SABAH

HABERTURK

ZAMAN

TODAY'S ZAMAN

TAKVIM

FOTOMAC

o~~~ |~~~ |~
S N ) N N N
o~~~ |~~~ |~
S N N N N N
o~~~ |~~~ |~
S N N N N N

YENI ASIR
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So6z konusu analizlere ek olarak inceleme surecinde Dogan Gazetecilik'te yapilan
yerinde incelemelerde elde edilen ve Haberturk’'in performansina iligkin
degerlendirmelerin yapildigi yazigsmalara ulasiimistir. S6z konusu yazigsmalardan,
Dogan Medya Grubu'nun Haberturk’l, pazara basarili bir sekilde giris yapmakla
kalmayarak kendisini ispatlamis bir rakip olarak goérdugu ve Habertlrk’dn basta
satiglarini artirmasi olmak Uzere, “daha pahali veya daha ¢ok reklam almasi” ile
sonuglanan rekabetinden olumsuz yonde etkilendigi ve ciddi dizeyde kaygi duydugu
anlasiimaktadir. S6z konusu yazigsmalarda yer verilen tespitler ile yukarida Habertlrk
ve rakiplerin performanslarina iliskin analizlerden, Habertlrk’in fiyat indirimi yapmasi
basta olmak Uzere, baski kalitesini artirmasi, bedava dagitim yapmasi gibi bir ¢cok
tutundurma  faaliyetinde bulunarak pazarin rekabet¢i dizeyini  artirdidi
anlasiimaktadir.

Haberturk’an gerek reklam tarifeleri ve indirim sistemleri gerek reklam sunumlarina
iliskin yenilikgi uygulamalar ve diger bircok rekabetci davraniglar yoluyla Dogan
Medya Grubu tarafindan gerceklestirilen indirim sistemleri ve uygulamalarina yonelik
basarili bir sekilde gelistirdigi ve uyguladigi kargi stratejiler ile ilgili pazara basarili bir
sekilde giris yaptigi ve kisa slre i¢inde pazarda ikinci grup gazeteler olarak
nitelendirilebilecek gazeteleri reklam geliri ve ortalama net birim reklam yeri fiyati
bakimindan yakaladigi ve hatta s6z konusu gazeteleri gegerek birinci grup gazeteler
olarak nitelendirilen Hurriyet ve Sabah ile ikinci grup gazeteler arasinda bir banda
yerlestigi tespit edilmistir. Benzer sekilde Habertlrk disindaki diger medya gruplari
gazetelerinin Dogan Medya Grubu indirim sistemlerinden dogrudan diglama etkisi
baglaminda etkilenmedigi goéridlmustar. Bu c¢ercevede, Dogan Medya Grubu
tarafindan gergeklestirilen tarifelerde yer alan ya da énceden yer almis olup artik yer
almayan ancak filen uygulamaya devam edilen indirimler ve ek indirim
uygulamalarinin, ilgili pazarda dogrudan rekabet karsiti dislayici etkilerinin oldugu
yonunde bir sonuca ulagilamamistir.

1.8. Dogan Medya Grubu Gazeteleri ile MPSA’lar Arasinda Yapilan Anlagmalarin
Rekabet Hukuku Acisindan Degerlendirilmesi

Bu bolimde gazete reklam yeri satisi pazarinda aracilik iglevi géren MPSA’lar ile
gazete reklam vyeri pazarinda hakim durumda bulunan Dogan Medya Grubu
gazeteleri arasindaki anlasma veya mutabakatlardaki bazi hukim ve uygulamalarin
ilgili piyasada rekabeti kisitlayici potansiyel ve etkilerinin olup olmadigi Uzerine
yapilan inceleme ve degerlendirmelere yer verilecektir. Bu amacla dnce, gazetelerin
reklam gelirleri ve alanlari iginde MPSA kanali ile olugan gelir ve alanlarin ne kadar
yer tuttugu Gzerinde durulacaktir.

1.8.1. MPSA Aracilidi ile Gergeklestirilen Satiglarin Onemi

Asagidaki tabloda ilgili piyasada faaliyet gbsteren bazi gazetelerin net reklam
gelirlerinin yizde ne kadarinin MPSA’lar araciligi ile gerceklestigi gosterilmektedir.
Bu tablodaki oranlar hesaplanirken ilgili piyasada faaliyet gosteren en buyik 15
MPSA’nin belli bir yilda gazetelere yonlendirdikleri toplam net reklam butgeleri ilgili
gazetenin o yilki toplam net reklam gelirine bolinmastar.

Tablo 46: MPSA Araciligi ile Gergeklesen Satislarin Toplam Gelirler (Net) igindeki Payi (%)

2008 2009 2010
)

HURRIYET
MILLIYET
POSTA
VATAN

~ o~~~
~— ~— ~— ~—
~ o~~~
~— ~— ~— ~—
~ o~~~

)
)
)
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RADIKAL (....) (....) (.....)
FANATIK (....) (....) (.....)
DOGAN MEDYA GRUBU (-oen) (-oen) (-on)
SABAH (-...) (-...) (-...)
TAKVIM (....) (....) (.....)
(G (cnr) (cnr)
PAS FOTOMAC

YENIi ASIR (....) (....) (.....)
(G (cnr) (cnr)

TURKUVAZ GRUBU
HABERTURK (-...) (-...) (-...)
ZAMAN (....) (....) (.....)
AKSAM (....) (....) (....)

Kaynak: MPSA ve Medya Gruplari verileri

Yukaridaki tabloya gore net gelirler Gzerinden yapilan hesaplamada 2008 ve 2009
yillarinda Hurriyet gazetesinin reklam gelirlerinin en az %(.....) ve %(.....)’si MPSA’lar
kanaliyla yapilan satiglardan olusmustur. Bu oran 2009 yili itibariyla Milliyet igin
%(.....), Posta icin %(.....), Vatan icin %(.....), Radikal i¢cin %(....) ve Fanatik igin
%(.....)dur. Bu gazetelerin toplami dikkate alindiginda Dogan Medya Grubu'nun
toplam gazete reklam gelirlerinin %(.....)i MPSA’lar araciligi ile yapilan satiglardan
olusmaktadir. Turkuaz grubu igin de benzer bir oran s6z konusudur (%....). Piyasaya
2009 Mart ayinda giris yapan Haberturk’in ise 2009 yilinda gelirlerinin %(.....)’sI
MPSA’lar aracihgl ile elde edilmistir. Bu tablodaki oranlarin ilgili piyasada faaliyet
gosteren MPSA’lardan sadece en oOnemli 15 tanesinin verileri kullanilarak
hazirlandi§i ve aslinda piyasada faaliyet gosteren MPSA sayisinin 20’yi gectigi de
g6z onunde bulunduruldugunda MPSA oranini yukaridaki tabloda yer verilen
oranlardan daha da ylksek olacagini sdylemek mumkundar.

MPSA kanaliyla yapilan reklam yeri satislarinin yizde ne kadarlik bir alan kapladigi
asagidaki tabloda sunulmaktadir*

Tablo 47: 2006-2010 Yillarinda DYH Bunyesindeki Gazetelerde Yayimlanan Reklamlarin Mpsa’lar
Araciliiyla Gergeklestiriime Orani

2006
Grup Firma MPSA MPSA Orani
Toplami MPSA Belli Degil | Tarafindan | Araciligiyla (%)
Toplam (TL) (-...) (-...) (-...) (-...) (-...)
2007
Grup Firma MPSA MPSA Orani
Toplami MPSA Belli Degil | Tarafindan | Araciligiyla (%)
Toplam (TL) (-...) (-...) (-...) (-...) (-...)

* Nielsen verileri kullaniimistir. Bu tabloda yer alan ciro bilgileri ise briit gelirler iizerinden
hesaplanmistir.
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2008
Grup Firma MPSA MPSA Orani
Toplami MPSA Belli Degil | Tarafindan | Araciligiyla (%)
Toplam (TL) (-...) (-...) (-...) (-...) (-...)
2009
Grup Firma MPSA MPSA Orani
Toplami MPSA Belli Degil | Tarafindan | Araciligiyla (%)
Toplam (TL) (-...) (-...) (-...) (-...) (-...)
2010
Grup Firma MPSA MPSA Orani
Toplami MPSA Belli Degil | Tarafindan | Araciligiyla (%)
Toplam (TL) (-...) (-...) (-...) (-...) (-...)

Kaynak: Nielsen verileri

Onceki boliimlerde yer verildigi gibi 2006-2009 yillarinda (briit bltceler tizerinden)
piyasa talebinin sirasiyla yaklasik %40, %50, %55 ve %60t MPSA’lar araciligiyla
gerceklesen reklam harcamalarindan olugsmaktadir. Yukaridaki tablodan da
goruldigu Uzere, Dogan Medya Grubu’nun briat reklam gelirinin ise 2006-2010
yillarinda sirasiyla yaklasik %(.....), %(.....), %(.....), %(.....) ve %(.....)s1 MPSA'lar
kanaliyla elde edilmigtir. Ayrica, bu yillar itibariyla Dogan Medya Grubu gazetelerinin
reklam alanlarinin (st/cm bazinda) %(.....), %(.....), %(.....), %(.....) ve %(.....)'i MPSA’lar
Uzerinden yapilan satislardan olugsmaktadir.

Bu veriler 1siginda MPSA’lar araciligi ile yapilan satiglarin ilgili pazarin énemli bir
kismini kapsadigi ve dolayisiyla MPSA’larla ilgili yapilan prim anlagsmalarinin
potansiyel ve etkilerinin bu hususun da dikkate alinarak degerlendiriimesi gerektigi
kanaatine variimistir.

1.8.2. Dogan Medya Grubu Gazetelerinin MPSA Biitgeleri igindeki Onemi

Yukaridaki bolimde gazete reklam yeri piyasasindaki satiglarin 6nemli bir
bolimunin MPSA’lar araciligi ile gergeklestirildigi ortaya konumustur. Bu boélimde
ise, gazetelerin her birinin MPSA’larin yonettikleri reklam yatirimlari icindeki paylarina
yer verilecektir. Bu amacla asagidaki tablolarda 2007, 2008 ve 2009 yillar iginde
piyasada faaliyet gosteren 6nemli 11 MPSA’'nin kullandiklari reklam butgelerini
gazetelere hangi oranlarda dagittigi gosterilmektedir.

Tablo 48: Gazetelerin MPSA Biitgeleri icindeki Paylari (2007)

2007
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Kaynak: MPSA’larin verileri.

Tablo 49: Gazetelerin MPSA Biitceleri igindeki Paylari (2008)
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Kaynak: MPSA’larin verileri.

Tablo 50: Gazetelerin MPSA Biitgeleri igindeki Paylari (2009)
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Kaynak: MPSA’larin verileri.
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Yukaridaki tablolardan da gorulecedi Uzere tum yillarda Hurriyet gazetesi MPSA
butcelerinden en fazla payl alan gazete olmaktadir. Dodan Medya Grubu’nun
MPSA’larin yonettikleri reklam harcamalarinda (hesaplamalara Referans ve Hurriyet
Daily News gazeteleri katilmamis olmasina ragmen) genellikle %(.....) veya Uzerinde
pay aldigi tespit edilmistir. Sabah gazetesinin MPSA butgeleri igindeki payi yilina ve
ajansina gore %(.....) ile %(.....) arasinda degisiklik gdstermektedir. Habertlrk’'in ise
piyasaya yeni giren bir aktor olmasina ragmen hizlica MPSA butgeleri icinde %.....)
ila %(.....) arasinda yer aldid1 tespit edilmistir.

1.8.3. Dogan Medya Grubu Gazeteleri ile MPSA’lar Arasindaki
Anlagmalar/Mutabakatlar

Gazete reklam yeri pazarinda aracilik faaliyeti yuraten MPSA’larin gelirlerinin dnemli
bir boélumunud MPSA’larin ilgili mecrada yayimlanmasina aracilik yaptigi reklam
yerlerine karsilik olarak gazetelerce kendilerine o6denen primler (risturn)
olusturmaktadir. Bu amagla gazeteler ile MPSA’lar arasinda primlerin hak edilme ve
6denme kosullarinin belirlendigi s6zlesmeler imzalanmakta veya Hurriyet Gazetecilik
orneginde goruldigu Uzere yazili sdzlesmeler yerine Uzerinde taraflarin mutabik
olduklari uygulamalar s6z konusu olmaktadir.

Dogan Medya Grubu ile MPSA’lar arasinda yapilan 2007 yili risturn s6zlesme sartlari
incelendiginde, yapilan anlasma ve saglanan mutabakatlarda, her bir MPSA igin
farkll ciro hedefleri ve/veya ciro payl™ (zerinden risturn verildigi goriilmektedir.
Hurriyet igin verilen risturnlerde ciro hedefleri ile birlikte Hurriyet gazetesinin en ¢ok
reklam yatirnmi yapilan ilk iki gazete igindeki st/cm pazar payi Uzerinden belirlenen
kosulun da saglanmis olmasi dikkate alinmaktadir.

Ornegin, (... ) adli MPSA ile yapilan anlasmanin detaylar su sekilde
aclklanabilmektedir. Ajansin Hurriyet gazetesinde 2007 yil i¢inde toplamda (............. )
TL arasinda bir meblagda reklam yatirnmina aracilik etmesi ve reklam alani bazinda
(st/cm) Harriyet'in bu MPSA tarafindan en ¢ok reklam yatirnmi yapilan ilk iki gazete
icindeki payinin %(.....) olmasi kosuluyla, Hurriyet Mediaedge’e gerceklesen toplam
reklam yatirimi Gzerinden %(.....) prim 6demeyi kabul etmistir. Ayni meblag araligi icin
Hurriyet'e ayrilan payin kademeli bicimde artmasi halinde ise ddenecek olan prim
orani da artmaktadir. Ornegin, Hrriyet'in payinin %(.....) olmasi halinde prim orani
%(.....), %(....) ve Uzeri olmasi halinde ise %(.....) olmaktadir. Hurriyet gazetesinde
kullanilacak reklam yatinminin 6nceki hedeften daha yukarida olmasi halinde
(6rnegin ..., de fazla) yine pazar hedefi ile birlikte prim oranlar da
artmaktadir. Ornegin, reklam yatinminin (............. ) arasinda olmasi ve pazar payinin
%(.....) olmasi halinde prim orani %(.....) iken pazar pay! hedefinin %(.....) ve Uzeri
olmasi halinde prim orani %(.....) olmaktadir. Yukaridaki tablo incelendiginde, 2007
yihinda Hurriyet Gazetecilik ile hemen hemen tim MPSA’lar arasindaki “risturn”
mutabakatlari benzer yapidadir. Artan reklam yatirimi ve artan pazar payi hedeflerine
gOre artan prim oranlari taahhit edilmektedir.

2008 ve 2009 yillarina iligkin olarak Hurriyet Gazetecilik ile MPSA’lar arasindaki
risturn mutabakatlari 2007 yilindaki mutabakatlarda 6ne surllen kosullardan bir
miktar farkliik gostermektedir. 2008 yilina iliskin mutabakatlarda ciro hedefleri
konulmaya devam edilmis olmasina ragmen “en ¢ok reklam yatirrmi yapilan ilk 2
gazete icindeki st/cm pazar payl” hedefinin uygulanmasina son verilmigtir. 2009
yilinda ise yagsanan ekonomik kriz sebebiyle reklam piyasasinda belirgin bir daralma

* Ciro payina gére verilen risturn yalnizca Dogan Gazetecilik igin gegerlidir.
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yasanmis ve bu durum MPSA risturn mutabakatlarinda da dikkate alinmigtir.
Hurriyet Gazetecilik’in 2009 yilina iliskin MPSA risturn mutabakatlarinda onceki
yillarda yer alan ciro hedefi yerine verilecek prim oranlari bir dnceki yilin gergeklesen
cirosunun belli oranlarda azalmasi ya da yukselmesi durumuna bagh hale
getirilmistir. Bu durum asagidaki tabloda her MPSA’nin 6zelinde godsteriimektedir.
Onceki yilin gerceklesen cirosunda %(.....)lere varan dususlere bile belli prim oranlari
taahhat edilmistir. 2009 yilinda Hurriyet Gazetecilik’te kullanilacak butgede onceki
yilin cirosuna gore bir degisiklik olmamasi veya belli oranlarda artis gdsterilmesi
halinde ise %(.....)lere varan prim oranlar Uzerinde anlasma saglanmistir.

2010 yihna gelindiginde Hurriyet'in 2008 yili uygulamalarinin devam ettigi ve 2009
yith MPSA gelirlerindeki degisimin g6z ©6nunde bulunduruldugu gorulmektedir.
Bununla birlikte, Hurriyet tarafindan gonderilen cevap yazisinda
(o)) o)y )y (ennn) Ve (...l ile 2010 yilr prim oranlarinda hendz bir mutabakata
varilamadigi ifade edilmistir.

Dogan Gazetecilik blunyesindeki gazeteler i¢in yapilan risturn anlagmalarinda ise ciro
hedefi bulunmamakla birlikte ilgili MPSA’nin bu gazetelerdeki toplam harcamalarinin
“toplam basin bltgesi icindeki pazar paylari” priminin hak edilmesine yonelik hedefler
olarak belirlenmigtir. Ornegin, 2007 yilinda (.....) adli MPSA’nin tim basinda aracilik
ettigi butcenin %(.....) ile %(....) arasindaki bir meblagin Dogan Gazetecilik
blnyesinde harcanmasi halinde %.....) prime hak kazanilmaktadir.

Bu pazar payinin,
- %(....)-%(.....) arahdinda gerceklesmesi halinde %(.....)
- %(....)-%(.....) arasinda gergceklesmesi halinde %(.....)
- %(.....) ve Uzerinde gergceklesmesi halinde %s.....)
oranlarinda prim ddenecektir.

Dogan Gazetecilik tarafindan toplam basin butgesi payi Uzerinden MPSA’lara risturn
verilmesine 2008 yilinda da devam edilmis, sadece (.....) adli MPSA ile ciro hedefi
Uzerinden anlasma saglanmistir. 2009 yilinda her bir MPSA bazinda farkl

uygulamalara gidilmistir. Dogan GazeteciliK'in 2009 yilinda,
(o)) )y () (), (o) ve (... ile ciro baremleri Uzerinden; (....),(....),(.....) ile
basin bltgesi igerisindeki pay Uzerinden; (....) (..., ...., ...., ....) ile basin butgesi

icerisindeki pay Uzerinden ve ayrica ek komisyona hak kazanabilmek adina ciro
baremleri Gzerinden anlasma saglandigi gorulmektedir.

Ozetle 2009 yili igin Dogan Gazetecilikin MPSA risturn 6demeleri;
- ya net ciro baremleri hedeflerine
- veya toplam basin bitgesi Gzerinden minimum pay hedeflerine
- ya da bir dnceki yilin batgesindeki degisime gore olusan hedeflere

bagh kilinmistir.

Dogan  Gazetecilik'in 2010 il risturn  soOzlesmeleri  incelendiginde,
o)y Cen)y o)y G )y Gy (o), (o), () ile anlagma sadlandigl ve bu anlagmalarin
hepsinin ciro baremleri Uzerinden gergeklestirildigi goralmektedir.

Vatan gazetesine iligkin MPSA risturn anlagmalari ise 2009 yilinda Hurriyet
Gazetecilik ve Dogan Gazetecilik'in yaptigi anlasmalarin disinda ayrica Bagimsiz
Gazeteciler Yayincihk A.S. tarafindan imzalanmigtir. Ancak 2010 yilinda Vatan
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gazetesi ile ilgili MPSA anlagsmalari Dogan Gazetecilik’in Milliyet, Posta, Radikal ve
Fanatik igin yaptigi anlagsmalara dahil edilmistir. Dolayisiyla, 2010 yilina iligkin olarak
Dogan Gazetecilik'in MPSA’lara yonelik sundugu hedef ve prim oranlarina Vatan
gazetesinde yapilan harcamalar da dahildir.

Vatan gazetesine yonelik olarak yapilan risturn sézlesmelerinin incelenmesinden de
artan harcama payl ve/veya harcama miktarina bagh olarak artan oranli prim
0demeleri Uzerinde anlasildigi tespit edilmigtir.

1.8.4. MPSA Anlagmalarinin ve/veya Mutabakatlarinin Rekabeti Kisitlama
Potansiyeli Agisindan Degerlendirilmesi

4054 sayili Kanun’un genel gerekgesinde de belirtildigi Uzere piyasa ekonomisinin
etkin bir sekilde isleyebilmesi icin dncelikle saglkli bir rekabet sirecinin varhgi
gereklidir. Rekabet Kanunu’nun amaci fiyat, miktar, kér gibi ekonomik parametrelerin
piyasada belirlenmesini saglayacak rekabet surecini korumaktir. Boylelikle ekonomik
parametrelerin piyasa digi mudahalelerle belirlenmesinin  6nine gegilmesi
amagclanmaktadir.

Genel itibarla, gazete reklam yeri piyasasinin rekabetgi kosullarda isliyor olmasindan
beklenecek sonuglar, reklami yapilan Grinun hitap ettigi hedef kitleye en dusuk
maliyetle ve en uygun frekansla erigilebiliyor olmasi seklinde 6zetlenebilir. Ayrica
reklamlarin bu sonucu doguracak sekilde dogru mecralarda yayimlanmasindan son
asamada nihai tlketiciler de fayda goéreceklerdir. Sdyle ki, reklam esasen tiketiciler
acisindan bir bilgilenme aracidir ve tiketici ihtiyaglarinin karsilanmasinda dogru
bilgilendiriimenin énemi buyuktir. Bu ag¢idan ayni zamanda bir gazete okuru olan
tuketicilerin okuduklari gazetelerde kendi bilgilenme ihtiyaclarini kargilayacak nitelikte
reklamlar gorebiliyor olmalari tuketici refahini olumlu etkileyen bir unsurdur.
Dolayisiyla, bir reklamin hedefledigi okuyucu kitlesine erisememesi veya uygun ve
yeterli frekansla yayimlanamamasi ya da gereginden fazla frekansla yayimlanmasi
reklam yatinmlarinin optimal bigimde tahsis edilmedigi anlamina gelecektir. Bu
sebeple reklam mecralarinin rekabet sireci icinde optimal dagihmi saglayacak
sekilde belirlenebiliyor olmasi toplumsal agidan da énemli bir husustur.

Bdylece reklam yatinmlarinin optimal dagilimini bozabilecek yondeki mudahalelerin
de hem reklamveren hem de tuketici agisindan ekonomik refahi azaltan etkilerinin
olacagini sdylemek mumkuindur. Bu sebeple reklam vyeri tercihlerinde piyasa
mekanizmasinin islerligini ortadan kaldirabilecek uygulamalar 4054 sayili Kanun’u
ihlal edebilecek niteliktedir.

MPSA’lar esasen, blUylUk reklamverenlerin kendi satin alma sirketleri disinda,
piyasada yer alan -tek- duzenli ve kurumsal dagitim sistemini olusturmaktadirlar. Zira
pazarda MPSA’lara yodnelik prim uygulamalari sayesinde tek bir hamlede (ya da
hamle grubu ile) pazarin %50’si gibi 6nemli bir kismi Uzerinde etki dogurabilme
olanagi bulunmaktadir. Dolayisiyla MPSA’lara yonelik olarak belirlenen artan oranli
prim uygulamalar dogrudan piyasa talebi Uzerinde esasli bir etki dogurabilecek
niteliktedir.

Bu c¢ercevede reklam harcamalarinin ¢cok énemli bir kismina aracilik eden MPSA’lar
ile Dogan Medya Grubu arasinda yapilan risturn sézlesmeleri/mutabakatlari sadakat
arttirici etkileri bakimindan asagidaki tabloda 6zetlenmektedir.
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Tablo 51: Risturn Sézlesmelerinin/Mutabakatlarinin Sadakat Artirici Etkisi

indirim | Geriye Ust Sabit Artan Standart | Kisisel- Bliyiime Hedef Paket Sadakat
Sistemi | Dénik | Dilim Oranli Oranli Hedefli lestirilmis | indirimi indirimi | Uriin Artirici
Tird | indirim | indirimi | indirim | indirim | indirim indirim indirimi | Etkisi
indirim Yiksek
Adi
Risturn
Sozlesmesi v v v v v v v
/Mutabakati
Primi

Tablo 51 incelendiginde, MPSA’lar ile vyapilan risturn sdzlesmelerinin/
mutabakatlarinin geriye donuk, artan oranli, her bir MPSA bazinda kisisellestirilmis
nitelik arz ettigi, MPSA’lar nezdinde Dogan Medya Grubu’nun pazar payini daha da
arttirmaya yonelik hedefler icerdigi ve bunu sahip olunan portféy gluctune dayanan

3750  paket indirimler ile de destekledigi anlagiimaktadir. Bu nedenle s6z konusu sdzlesme
ve mutabakatlarin sadakat arttirici etkilerinin yiksek oldugu agiktir. MPSA’larin
aracilik ettigi butcelerin oldukga yuksek sayida reklamverenin donemsel reklam
harcamalarini igerdigi, diger bir deyisle ¢ok ylksek butcelere tekabul ettigi g6z
onunde bulunduruldugunda, risturn s6zlesmelerinin/mutabakatlarinin geriye donuk ve
artan oranlh olmasinin sadakat arttirici etkisini daha da siddetlendirdigi
anlasiimaktadir.

Ayrica yerinde incelemede elde edilen asagdidaki yazisma, MPSA’larin ve bunlara

yonelik prim sistemlerinin ne kadar belirleyici oldugunu gostermek bakimindan énem

arz etmektedir. Dogan Medya Grubu Ust dlzey yoneticileri arasinda gergeklesirilen
3760  05.01.20009 tarihli e-postada yer alan ifadeler asagidaki gibidir:

(.....): 4.....) ile yaptigim toplanti notlari; 2009°da sektérde genelde min. %(.....) kigllme
bekliyor, gazete ve dergilerin yara alacagini ve gazete kigilmesinin min. %(.....) olacagini, en
iyi senaryonun %(.....) kdgllme olacagini soyliyor...2009'da pay kapma savasinin agirlik
kazanacadini, paradan paya dénilecegini ve risturnlerin %(.....)-(.....) artacagini soyliyor.
(.....) bunyesinde tim satislar (.....) (.......... ) baglanmis...14 Ocak’tan énce rakam
konugamuiyor...llk bizimle anlasma yapacagini séyliyor. Oncelikle pay anlasmasi ve (izerine
ciro anlasmasi yapmak istiyor. Pay anlasmasi icin asagidaki skalayi éneriyor: %(.....)-(.....)
icin %(.....), %(....)~(.....) igin %(.....), %(.....)*+ icin %(.....). Yani 2008de 2.dilime gecerek
aldigi %(.....) prim oranini garantilemek istiyor. Bu anlasmaya ek olarak bir de ciro lizerinden
3770 anlagsma yapmak istiyor. (...............c..ccccovuuiinn., ) Bunu da pazar %(.....) kiglliirken ben
size ayni zamanda 2008 cirosunun %(.....)'ini garanti edeyim, buna da ayrica bir risturn verin
seklinde éneriyor. Bence hem pay hem ciro iyi bir fikir olabilir; ama pay dilimlerini artirarak —
mesela ilk dilimi min. %(.....) gibi baglatarak (bu durumda basin kliglilmesi kadar kligllliyoruz,
dolayisiyla payimiz ayni kaliyor.) Ek anlasmada da 2008 cirosunu garantilemesini isteyebiliriz,
bunun Uzerine arti bir sey verebilir.”

Ayrica, MPSA’larin Dogan Medya Grubu lehine tegvik edilmesine yodnelik olarak
Dogan Gazetecilik'in sirket ici degerlendirmelerinin yapildigi bir i¢c yazismalarinda
rastlanan  “Reklam ile ilgili yatinmlar-MPSA’lar ile bagimsiz ve onlari
heyecanlandiracak antlagsmalar yapmak” gibi ifadeler de dikkat gekicidir.

3780 MPSA’lara verilmesi taahhut edilen prim oranlarinin belli hedefler dogrultusunda
artan oranli olmasi ve yil icinde yapilacak olan tUm harcamalara uygulaniyor olmasi,
reklam dagilimlarinda bir MPSA’nin ilgili gazeteye reklamverenlerin ihtiyaclarinin
Otesinde reklam harcamasi yonlendirmesi yonunde tesvik edici bir 06zellik
kazandirmaktadir. Ornegin, bir MPSA reklamlarin optimal dagilimi geregince bir
gazeteye yillik toplamda 1 milyon TL’lik butge tahsisi planlarken alacagi prim orani
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%?2 iken, bir Ust hedefe erismesi igin yapacag ek bir yonlendirme sayesinde daha
yuksek prim oranina hak kazanabilecektir.

Yapilan incelemelerde genellikle MPSA’larinin reklamverenlere verdikleri hizmetler
sayesinde reklam piyasasinda reklam yatirimlarinin optimal dagilimini saglamaya
yonelik caligsmalar yaptiklari gdézlenmistir. Ancak diger yandan, MPSA’lar ile gazeteler
arasinda olan “risturn” anlasmalarindaki prim oranlarinin belirlenmesine yonelik ileri
surtlen bazi kosullarin (ciro ve/veya pazar pay! hedeflerine yonelik artan oranl prim
verilmesi), reklam yatirrmlarinin optimal dagihminin gerektirdiginin diginda olacak
sekilde MPSA’larin verdikleri hizmetlerin hakim durumda bulunan Dogan Medya
Grubu gazetelerine yonlendirme potansiyeline sahip oldugu tespit edilmistir. Her ne
kadar reklamverenler kendilerine ait reklamlarin uygun mecrada en iyi maliyetle
yayimlanip yayimlanmadigini kontrol etme araglarina sahip olsalar da, s6z konusu
artan oranl risturn 6demelerinin, MPSA'lar ile reklamverenler arasindaki bilgi
asimetrisi vasitasiyla reklam harcamalarinin rekabetci suregler dahilinde dagihminin
onlne gegebilecek bir tegvik mekanizmasini olusturdugu gérulmektedir.

Yapilan incelemede, prim oranlarinin artan oranli ve butin yil iginde yapilan
harcamalari kapsayacak gsekilde belilenmesinin reklamverenler ve dolayisiyla
tuketiciler lehine herhangi bir ekonomik sonu¢ yaratmasi veya tesebbuslerin
maliyetlerinde etkinlik saglamasi yonunde bir bulguya veya tespite ulagilamamistir.

Dolayisiyla, prim oranlarinin uygulamada rekabet disi etkilerin gergeklesmesini
saglayip saglamadigindan bagimsiz olarak, MPSA’lar ile vyapilan risturn
anlagmalarindaki kosullarin reklam yatirnmlarinin optimal dagilimini ve dolayisiyla
piyasadaki rekabeti hakim durumdaki tesebbus lehine ve rakip gazeteler aleyhine
olacak sekilde bozma ve engelleme potansiyeli tasidigi kanaatine variimistir.

1.8.5. MPSA Anlagmalarinin ve/veya Mutabakatlarinin Dogrudan Rekabeti
Kisitlama Etkisi Agisindan Incelenmesi

Gazete reklam yeri piyasasinda rekabeti kisitlama ve bozma potansiyeli tasiyan
MPSA risturn anlagmalarinin uygulamada bu “etkiyi” gosterip géstermediginin kotlye
kullanmanin yol actigi zararin agiriginin tespit edilebilmesi amaciyla yapilan analizler
asagidaki gibidir:

1) Gazetelerin MPSA butgeleri igindeki paylarinin zaman igindeki seyrinin
incelenmesi ve Dogan Medya Grubu’nun payinin sene sonlarinda énemli
artis gosterip gostermediginin degerlendiriimesi.

2) MPSA’lara Hurriyet gazetesinde ve Dogan Gazetecilik gazetelerinde
harcadiklari bir liralik reklam basina aldiklari prim miktari ile bu gazetelerin
ilgili MPSA butgeleri icindeki paylari arasindaki iligkinin incelenmesi.

3) Risturn anlagsmalarindaki hedeflerin ne dlgiude tutturuldugunun incelenmesi.

1.8.5.1. Gazetelerin MPSA Biitgeleri icindeki Paylarinin Zaman igindeki Seyri

Bu analizde Dogan Medya Grubu gazetelerinin MPSA butgelerinden aldiklari paylarin
2007 Ocak ile 2010 Haziran ayi arasindaki seyri aylik olarak incelenmigtir. Bu
incelemenin amaci Dogan Medya Grubu’nun MPSA batgelerindeki payinin yilin belli
aylarinda (6zellikle yilin son aylarinda) diger donemlere goére 6nemli bir farkhlik
tasiyip tasimadiginin tespit edilmesidir. Yukaridaki bolumlerde yer verildigi Gzere
ajanslara ne kadar risturn 6demesi yapilacagi, yil sonunda gergeklesen satislarin
onceden belirlenen hedeflerin neresinde bulundugunun degerlendiriimesi sonucunda
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belli olmaktadir. Bu analizde bir Ust dilimdeki hedefe ulagsmak amaciyla MPSA’larin
yil sonuna dogru Dogan Medya Grubu gazetelerine dnceki aylara gére daha fazla
bltce payi ayirip ayirmadiklari incelenmektedir.

Sekil 12: Gazetelerin MPSA Biitceleri icindeki Paylari (2007-2010 aylik)

Kaynak: MPSA verileri
Sekil 13: Gazete gruplarinin MPSA butceleri icindeki paylari (2007-2010 aylik)

Kaynak: MPSA’lardan toplanan veriler

Yukaridaki grafikler incelendiginde, Habertirk gazetesinin 2009 Mart ayinda
piyasaya girigi ile birlikte Hurriyet gazetesinin ve toplamda Dogan Medya Grubu
gazetelerinin MPSA butgelerinin toplami igindeki paylarinin ciddi sekilde dususe
gectigi anlasiimaktadir. Buna karsilik, Sabah gazetesinin MPSA butgeleri igindeki
payl Habertik'Un girisi ile ciddi sekilde etkilenmemis ve genellikle sabit kalmistir.
Habertlrk’an basarili giris yaptidi ve bu sayede Zaman ve Aksam gazetelerinin
MPSA butcelerindeki paylarina yakin paylara sahip oldugu anlasiimaktadir.

Ayrica yukaridaki grafiklerden, Hurriyet gazetesinin ve Dogan Medya Grubu’ndaki
tum gazetelerin MPSA butceleri icindeki paylarinin yilin belli aylarinda 6zellikle de yil
sonunda diger aylara gore ciddi oranda artis gostermedigi gortlmektedir. Bu veriler
Isiginda, yil sonu yaklastikga MPSA’larin bir Gst dilimden prim alabilmek amaciyla
Dogan Medya Grubu gazetelerine yonelttikleri reklam harcamalarindan oransal
olarak daha fazla pay yonlendirdiklerini ileri surmek zorlagsmaktadir.

1.8.5.2. Reklam Basina Odenen Primler ile MPSA Biitgeleri icindeki Gazetelerin
Paylan lligkisi

Artan oranli prim 6demelerinin uygulamadaki sonuglarinin incelenmesi amaciyla
yapilan bir bagka analiz ise, her MPSA’'nin Dogan Medya Grubu’nda harcadidi bir
liralik reklam basina aldigi risturn miktari ile Dogan Medya Grubu gazetelerinin o
MPSA’nin yonettigi butce icindeki payinin karsilastirilmasidir. Bu iki veri arasindaki
olasi bir pozitif iligki, risturn uygulamalarinin piyasada rakiplerin faaliyetlerini
zorlastirici etkilerinin varligina iligskin guclt bir emare olarak degerlendirilebilecektir.

Bu amacla, piyasada faaliyet gosteren en buyuk 11 MPSA’nin 2007, 2008 ve 2009
yilllarinda gazetelere yonlendirdikleri reklam harcamalar ve gazetelerden aldiklan
risturn miktarlar grafiksel olarak incelenmigstir. Asagidaki grafiklerde risturn/reklam
orani yatay eksende, ilgili gazetenin her bir MPSA'nin ydnettigi blutgce icerisindeki
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payl da dikey eksende yer almaktadir. Bu durumda grafiklerdeki noktalar her bir
MPSA’'nin 2007, 2008 ve 2009 yillarindaki pozisyonunu gostermektedir.

Asagidaki grafikte, HuUrriyet gazetesinin  MPSA bdatceleri igerisindeki payinin
MPSA’larin Hurriyet'e iligkin risturn/reklam oranlari ile sistematik bicimde pozitif ya da
negatif bir iliski icersinde olmadigi, daha ziyade bu iki degigsken arasinda daginik bir
iliskinin bulundugu gdzlenmektedir. Ornegin, risturn/reklam orani (.....) ile (....)
arasinda olan MPSA’larin Hurriyet'e ayirdiklari pay %(.....) ile %(.....) arasinda degisim
gOstermektedir.

Sekil 14: Hurriyet gazetesi igcin MPSA risturn/reklam orani ile MPSA igindeki paylarin karsilagtirmasi
(2007-2009, 11 MPSA)*

3 4 5
1 1 1
[ ]

MPSA icindeki pay_Hurriyet
[ ]
[ ]

2
1

.02 .04 .06
Reklam basina 6denen prim (TL)_Hdrriyet

Kaynak: MPSA’lar ve gazetelerden elde edilen veriler

Sekil 15: Dodan Gazetecilik ve Vatan igin MPSA risturn/reklam orani ile MPSA icindeki paylarin
karsilastimasi (2007-2009, 11 MPSA)*

«©

MPSA icindeki pay_Dogan Gazetecilik

A 2
Reklam bagina éddenen prim (TL)_Dogan Gazetecilik

Kaynak: MPSA’lar ve gazetelerden elde edilen veriler

Ayni oran ve veriler Dogdan Gazetecilik bunyesindeki gazeteler (Milliyet, Posta,
Radikal, Fanatik) ve Vatan gazetesinin toplami i¢in incelendiginde, ydnlendirilen

4 Carat, MG Medya, Maxus, Mediacom, Mediaedge, Mediamax, Mindshare, OMD, Universal McCann,

Veritas, Zen MPSA’larindan alinan veriler kullanilaniimistir.
7 Carat, MG Medya, Maxus, Mediacom, Mediaedge, Mediamax, Mindshare, OMD, Universal McCann,

Veritas, Zen MPSA’larindan alinan veriler kullanilaniimistir.
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reklam basina alinan primler ile bu gazetelerin MPSA butgelerindeki paylar arasinda
pozitif veya negatif bir iliski gdzlenmemektedir. Grafik incelendiginde, MPSA butgeleri
Dogan gazetecilik ve Vatan'in toplam payinin risturn/reklam oranlarn ile birlikte
degismedigi, cogunlukla 1 TL’lik reklam igin (.....) Kurus’dan az prim édemesi yapildigi
durumlarda daginik bir dagilim sergiledigi gérilmektedir.

Ayni analiz, Dogan Medya Grubu’na dahil Harriyet, Milliyet, Posta, Radikal, Fanatik
ve Vatan®® gazetelerinin toplami icin tekrarlandiginda ise, bu iki veri seti arasindaki
iliskinin genellikle negatif oldugu asagidaki grafikte gortulmektedir.

Sekil 16: Dogan Medya Grubu i¢in MPSA risturn/reklam orani ile MPSA icindeki paylarin karsilastirmasi (2007-
2009, 11 MPSA) ¥

6 7
1 1
.
.

MPSA igindeki pay_Dogan
5
1
°
[ ]
[ ]

.05 A
Reklam basina 6denen prim (TL)_Dogan

Kaynak: MPSA’lar ve gazetelerden elde edilen veriler
Bu grafikler incelendiginde sonug olarak,

- MPSA’larin gazetelere yonlendirdikleri 1 TL’lik reklam bagina aldiklar
primlerin, ilgili gazetenin ya da gazete grubunun o MPSA’nin but¢esindeki
harcama payi ile acik bigimde pozitif bir iligki icinde olmamasi,

- bilakis bu iligkinin Dogan Medya Grubu’'nun geneli igcin negatif sekilde
tezahur etmesi sebebiyle

MPSA’lara verilen primlerin, uygulamada MPSA’larin Dogan Medya Grubu gazeteleri
lehine butge yonlendirmede dnemli rol oynamis oldugu seklindeki bir iddianin eldeki
verilerce desteklenmedigi kanaatini ortaya gikarmigtir.

1.8.5.3. MPSA’lara Konulan Hedeflerin Tutturulup Tutturulmadigi

Eldeki veriler c¢ergevesinde yapilan incelemede artan oranli prim 6Ademesi
karsiiginda Dogan Medya Grubu tarafindan MPSA’lara konulan hedeflerin
MPSA’larca tutturulup tutturulamadigr da incelenmigtir. Buna gére, 2007 yilinda
(....),(.....) ve (.....) adll MPSA’larin ciro hedeflerinin en alt dilimini dahi tutturamadiklari
anlasiimistir. Dogan Gazetecilik ile MPSA’lar arasinda yapilan 2007 vyl prim
anlasmalarinin  sonuglari incelendiginde konulan hedefleri tutturamayan bazi
MPSA’larin bulundugu; bu MPSA’lardan (....) ve (....) disinda kalanlarin, prim
hedeflerini tutturamamalarina ragmen 2007 yili i¢cin prim 6demeleri aldigi tespit
edilmistir.

* Vatan gazetesine iliskin veriler 2007 yilinda Dogan Medya Grubu verilerine dahil edilmemistir.
* Carat, MG Medya, Maxus, Mediacom, Mediaedge, Mediamax, Mindshare, OMD, Universal McCann,
Veritas, Zen MPSA’larindan alinan veriler kullaniimistir.
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Benzer sekilde, Hurriyet Gazetesi ile ¢alisan (.....),(.....),(.....) ve (.....) adli MPSA’larin
2009 yihinda kendilerine konulan satis hedeflerini tutturamadiklari tespit edilmistir.

Ozetle,

= (...),(....) ve (....) adli MPSA’larin 2009 yilinda kendilerine konulan hedefleri
tutturamadiklari,

— (.....) ciro hedefini tutturamadigi ancak pay hedefinin en alt limiti tutturdugu,

— Diger MPSA’larin da ancak ciro veya pay hedeflerin en alt limitlerini
tutturduklari

anlasiimaktadir.

Bu analizler sonucunda, bazi MPSA’larin prim édemesi karsiliginda konulan hedefleri
tutturamamis olmalarinin, primlerin piyasada -varsa- rekabeti bozucu etkilerini
azaltacagi kanaatine variimaktadir.

1.8.5.4. MPSA Anlagmalarinin Rekabeti Bozucu ve Engelleyiciliginin Genel
Degerlendirmesi

Yukaridaki boéliumlerde, Dogan Medya Grubu gazeteleri ile MPSA’lar arasindaki prim
(risturn) mutabakat ve anlagsmalarinda, MPSA’lara, reklamverenler adina aracilik
ettikleri reklam butgelerinin belli kosullari saglamasina bagl olarak artan oranh
primler verilmesini dizenleyen hikimlerin gazete reklam yeri piyasasinda reklam
harcamalarinin arz ve talep dengesine dayali optimal dagilimini bozucu nitelikte
oldugu tespit edilmistir. Bu nitelikteki hikUmlerin en azindan 2007-2010 vyillan
arasinda - degisik formatlarda olsa dahi - sistemli bicimde MPSA anlagsmalarinda yer
aldigi belirlenmistir. Yapilan incelemede bazi sirket i¢i yazismalarda bu prim
miktarlarinin  ve kosullarinin tespit edilmesi asamasinda sirket yonetici ve
calisanlarinin verilecek primler Uzerine hesaplama ve degerlendirmeler yaptigi tespit
edilmistir. Sadece kagit uzerinde anlagsmalarda yer aldigi haliyle dahi, artan ciro
veya pazar payl hedeflerine ve kosullarina baglanmis artan oranli ve geriye donuk
primlerin, MPSA’larin reklam harcamalarini hakim durumdaki Dogan Medya Grubu
gazetelerine yonlendirmeye ve Dogan Medya Grubu gazetelerinin pazar payini en
azindan belli bir noktada sabitlemeye yonelik tesvik edici bir unsur oldugu tespit
edilmis ve bu hukumlerin “rekabeti bozucu ve engelleyici” bir potansiyel tasidigi
sonucuna ulagiimistir. 4054 sayili Kanun’un 6. maddesinin gerekgesinde

“ ... pilyasada hédkim duruma gelen tesebbdislerin bu durumlarini llkemizdeki
rekabeti kisitlamak, engellemek veya bozmak amaciyla veya bu etkiyi
doguracak sekilde kétiiye kullanmalari yasaklanmistir.”
ifadelerine yer verilmistir. Bu ¢cercevede Dogan Medya Grubu ile MPSA’lar arasindaki
mutabakat ve anlagsmalardaki artan oranl ve geriye donuk primlere iliskin hakimlerin,
rakiplerin piyasadaki faaliyetlerini zorlastirma ve piyasaya girigleri engelleme
potansiyeli tasimasi nedeniyle Kanun 6. maddesi kapsaminda bir rekabet ihlali olarak
degerlendiriimektedir.

Diger yandan, s6z konusu prim uygulamalarinin piyasadaki rekabet Uzerindeki
etkileri de degerlendirilmistir. Bu amacla eldeki veriler gergevesinde,
— Gazetelerin MPSA butgeleri icerisindeki paylarinin zaman igindeki seyri,

— Piyasaya yeni girig yapan Haberturk gazetesinin durumu ve Dogan Medya
Grubu’nun bu giris sonucunda pazardaki konumu,
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— Reklam basina 6denen primlerle Dogan Medya Grubu gazetelerinin MPSA
batceleri icindeki paylar arasindaki iligkiler,

— Prim anlagmalarindaki hedeflerin tutturulup tutulmadigi

incelenmistir. Yapilan analizler sonucunda, Dogan Medya Grubu ile MPSA’lar
arasindaki rakiplerin piyasadaki faaliyetlerini zorlastirma ve piyasaya girigleri
engelleme potansiyeli tagsiyan mutabakat ve anlagsmalarin, elde edilen veriler
dogrultusunda ilgili pazarda etki dogurdugu tespit edilememistir.

1.9. Savunmalar

Hakkinda sorusturma yaruttlen tesebbusin “zorunlu ticari partner” olarak gosterildigi,
ancak reklamveren tercihlerini olusturan unsurlarin reklam yatirnmlarinin  hangi
gazete(ler)de yapilacaginin yani sira hangi mecralarda yapilacagdini da sekillendirdigi
ve dolayisiyla reklam piyasasinda faaliyet gosteren diger yatirrmcilarin televizyon,
radyo, internet vb. kaynaklardan olusan portféylerinin de géz énunde bulundurulmasi
gerektigi, her bir reklamverenin kendi sektérindeki konumuna gore sadece bir mecra
ile  calismalarinin  da mUmkdn oldugu (seyahat acentelerinin durumu),
(e ) uzun yillardan bu yana Dogan Grubu mecralarina reklam
vermeyi tercih etmedigi ve bu durumun da degerlendirmeler de dikkate alinmasi
gerektigi taraflarca ifade edilmektedir.

ilgili pazara iligkin degerlendirmeler neticesinde ilgili Griin pazarinin “(glinlik) gazete
reklam yeri pazar” olarak ele alinmasi gerekti§i sonucuna ulasiimistir. Yapilan
degerlendirmelerde de s6z konusu ilgili pazar tanimi dikkate alinmis ve Dogan
Medya Grubu’nun bu kapsamda zorunlu ticari partner olusu degerlendirilmigtir.
Dolayisiyla hem Dogan Medya Grubu’nun, hem de diger medya gruplarinin ilgili
pazar tanimi disinda kalan televizyon, radyo, internet gibi mecralardaki gucu dikkate
alinmamistir. Ote yandan bahsi gecen diger mecralar da géz éniinde bulundurularak
“zorunlu ticari partner’ degerlendirmesi yapilmasi halinde, Dogan Medya Grubu’nun
bu mecralarda sahip oldugu portféy glcinin de degerlendirme kapsamina alinmasi
zorunlulugunun hasil olacagi ve Dogan Medya Grubu’nun zorunlu ticari partner
niteliginin degismeyecegi, belki de pekisecegi anlasiimaktadir.

Bazi tesebbuslerin rakipleri ile ayni mecrada goérinmek istemedikleri ve bu
kapsamda reklamlarini farkli bir mecrada yayimlatmak istedikleri bilinmektedir. Ancak
bu durumun “zorunlu ticari partner’” degerlendirmesini etkileyebilecek, bu
degerlendirme kapsaminda ©6ne suirulen argimanlara karsi c¢ikabilecek ve bu
argumanlan c¢urutebilecek bir 6zelliginin bulunmadigi anlasiimistir. Konu tamamen
munferit musteri tercihleri ile ilgilidir ve genelleme yapilmasi mimkuan degildir. Diger

yandan (.......... ) Dogan Medya Grubu’na reklam vermemesi, biraz dnce de belirtildigi
gibi munferit masteri tercihlerinden 6teye gecmemekte, s6z konusu tercihin iktisadi
tercihlerin disinda gergeklestigi bilinmektedir. Kaldi ki sorusturma surecinde (.........)

Dogan Medya Grubu’na reklam vermeye basladigi goralmuastir. Bu tip musteri
tercihlerinin kimdalatif olarak yansimasini ise pazar paylarinin ve ¢oklu mecra
secimlerinin icinde aramak gerekmektedir. Kararin ilgili béliumlerinde s6z konusu
hususlar Dogan Medya Grubu’nun zorunlu ticari partner olarak degerlendiriimesinde
g6z dnlunde bulundurulmustur.

Kararin 1.5.2.3.1. bdliminde tesebbls blnyesinde yapilan kimi yazismalara yer
verildikten sonra hakkinda sorusturma yurutulen tesebbus ile ilgili olarak “...indirim
sistemlerinin rekabet karsiti diglayici etkilere sahip oldugunun bilincinde oldugunun...
diglama potansiyeline sahip s6z konusu indirim tarlerini, sadakat yaratma ve rakipleri
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diglama potansiyeli tesis eden karakteristiklerini ortadan kaldirmadan ancak agikc¢a
ayirt edilebilir olmaktan c¢ikarmak ve belirsiz hale getirmek suretiyle uygulamaya
devam etmeyi tercih ettiginin” ifade edildigi, oysa ki bu yazismalardan rekabet
mevzuatindaki degisiklikten dolayi, tesebbls igin hukuki bir riskin dogdugu ve bu
hukuki riskin ortadan kaldiriimasi amaciyla yoneticilerin bilgilendirildigi, yazigmalari
kaleme alanlarin higbirinin karar alici pozisyona sahip olmadigi, karar alici
pozisyondaki yoneticilerin riskin kaynagi ve buyukligu gibi degiskenleri bilmeden
karar veremeyecedi, bu yazismalar sonucunda anilan tesebblsun tarifelerini ve kimi
uygulamalarini degistirdigi, dolayisiyla bu yazismalarin ihlal iddiasina su veya bu
sekilde destekleyici nitelikte kabul edilemeyecedi taraflarca belirtiimektedir.

Bahsi gecen belgelerden ilki 22.05.2008 tarihli, “Rekabet Sunum” konulu e-
postadadir. ikinci belge ise 17.4.2008 tarihinde (..........) (ccooocvvveennn. ), Hurriyet
Gazetesi ve Dogan Gazetecilik A.S. bunyesindeki gazetelerin reklam gruplan ve
P ) katilimiyla gerceklestirilen “Dogan Grubu’nun ulusal gazetecilik reklam yeri
pazarindaki faaliyetlerinin rekabet kurallan bakimindan dederlendirilmesi” konulu
toplantiya iligkin hazirlanan bir toplanti tutanadi ve “gazetelerin reklam satis
uygulamalarinin Rekabet Hukuku agisindan degerlendiriimesi ve olasi riskler” konulu
yonetici 6zet raporudur. Her iki belge de incelendiginde “...pazara girislerin ya da
rakiplerin faaliyetlerinin zorlastirilmasi (Hurriyetin fiyat stratejisi, %100 anlagmalari
gibi), asir yikici, segici fiyatlama, esit durumdaki kigilere farkli uygulamalar yapilmasi
(musterileri objektif kriterlere gbre gruplamak lazim, ekstra verilen indirimlerin
aciklanabilir olmasi lazim). Biz misgterinin reklam blitgesinin %80’ini isteyebiliriz ama
Rekabet Kurulu’na bildirmek durumundayiz. Bu tir iglemlerin yazili olmamasi
gerekiyor. Ajanda notlari bile delil olarak kabul ediliyor...” , “Tarifelerde bditgcenin
tamaminin ya da énemli bir kisminin kullanimi halinde ilave indirim verildigine dair bir
hikim bulunmamaktadir. Ancak fillen ve migteri bazinda bu tir bir uygulamanin
olabilecegi anlasiimaktadir... Bu nedenle, mevcut reklam tarifeleri icin Rekabet
Kurumu’na bireysel muafiyet bagvurusu yapilmasi en glvenli ve en dogru yoldur.”
gibi ifadelerle karsilasiimaktadir. Bu belgelerden, taraflarca yapilan savunmada da
kabul edildigi Uzere, Dogdan Medya Grubu’'nun tarifelerinde yer verdigi ve
uygulamakta oldugu indirim sisteminin rekabet karsiti dislayici etkilere sahip
oldugunun bilincinde oldugu anlasiimaktadir. Dogan Medya Grubu’nun konuya iliskin
olarak Rekabet Kurumu’na herhangi bir basvurusunun bulunmamasi ve dosya
kapsaminda elde edilen, fiili uygulamalari  gosteren diger belgeler
degerlendirildiginde, karar alicilarin ilgili pazardaki mevcut konumunu en azindan
stabilize etme ya da rakiplere pazari kapatmak/rakipleri diglamak suretiyle daha da
guclendirme amacini herhangi bir hukuki yaptirrmdan kaynaklanabilecek tehlikeye
sokmadan surdidrme yolunu segtigi agiktir.

Yine, Dogan Medya Grubu tarafindan indirim sistemlerinin uygulanmasina iligkin
olarak, indirim oranlarina, prim/risturn sistemi ve prim ddemelerinde ilgili kosullarin
yerine getirilip getirilmemesinin 6neminin bulunmamasina, alicilarin nispi olarak daha
gUgli olmalarina, indirim uygulamalarinin seffaf olduguna vb. unsurlara bakildiginda
indirim uygulamalarinin sadakat artirici olmadigr ve 1 yillik referans donemin ise
kurumsal reklam verenlerin yillik butgeleme sistemi ile ¢alismalari nedeniyle bir yilin
bagska turll belirlenebilmesinin mimkun olmadigi iddia edilmigstir.

Dogan Medya Grubu tarafindan uygulanan indirim sistemlerinin sadakat artirici
nitelikte, dislama potansiyeline sahip olduguna ve diglama niyeti igerdigine iligkin
tespitler, s6z konusu indirim sistemlerine yonelik tek ya da birkac ilgili kriter
bakimindan yapilan muinferit degerlendirmelere degil, birbirini tamamlayan ve bu
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indirimleri farkli agilardan ele alan pek ¢ok sayida ilgili kriter bakimindan yapilan
ayrintili analiz ve degerlendirmelere dayanmaktadir. Diger bir deyigsle, s6z konusu
tespitlere, sorusturma konusu indirim sistemlerinin kimulatif etkilerine iligkin farklh pek
¢ok kriter baglaminda kimadalatif bir degerlendirme yapilmak suretiyle ulagiimistir.

Ote yandan indirim sistemlerine iliskin referans dénemin, sektoriin dogasi geregi
baska turli belirlenemiyor olmasi s6z konusu referans donemin 1 yil gibi sadakat
etkisini siddetlendiren uzun bir slUreye tekabul ettigi gercegini degistirmemektedir.
Zira hakim durumdaki bir tesebbusin tek tarafli eylemlerinin kétiye kullanma olup
olmadigi degerlendirmesi, anilan tesebbus tarafindan olusturulan 6znel kosullarin
yani sira nesnel kosullarin da g6z éninde bulundurulmasini igermektedir.

ikinci yazili savunmada, ayrica, Dogan Medya Grubu tarafindan, rekabet hukukunun
en tartismall alanlarindan birisi olan indirim sistemleri araciligiyla hakim durumun
kotiye kullanilip kullaniimadiginin belirlenmesinde (AB rekabet hukukundaki) son
yillardaki egilimin per se yerine rule of reason analizinin benimsenmesi ve etki odakh
bir analizin yuratilmesi yonunde oldugu, AB rekabet hukukundaki gelismelerin de
gerek 82. Madde’ye iliskin Tartisma Metni’”’nde gerek Rehberde ve esit etkinlikteki
rakip testinde gorildigu Uzere bu yonde oldugu, konuya iliskin yaklagimin yonu bu
sekildeyken salt dnceki doneme ait kararlarin emsal alinmasinin dodru kabul
edilmemesi gerektigi ifade edilmistir.

Kararin icerigi ayrintili olarak incelendiginde, Dodan Medya Grubu tarafindan
uygulanan indirim/prim sistemlerine iligkin degerlendirmelerin per se analizden ibaret
oldugu iddiasinin gercek¢i olmadidi anlasiimaktadir. Zira kararda ilgili pazar, ilgili
pazardaki indirim sistemlerinin uygulandigi reklam tarifeleri ve s6z konusu indirim
sistemleri pazarin butinunlu kapsayacak sekilde ayrintili bir sekilde ortaya konulmus,
ardindan Dogan Medya Grubu indirim sistemleri gerek diglama potansiyeli gerek etki
bakimindan oldukga kapsamli ve nitelikli analizlere tabi tutulmustur.

Dogan Medya Grubu ikinci yazili savunmasinda, indirim sistemlerine iligkin sirasiyla
AB rekabet hukuku, ABD rekabet hukuku ve Turkiye rekabet hukuku ictihadina yer
vermis ve her bir igtihadi zaman zaman ilgili munferit kararlan belitmek suretiyle
gosterdigi gelisim ve egilimlere isaret ederek 6zetlemistir. Ayrica AB rekabet
hukukunda indirim sistemleri ile ilgili yaklagimin etki temelli analizi son donemde 6ne
cikardigi gerek Tartisma Metni ve Rehber’deki ilgili bolumlerde gerek British Airways
ve Intel kararlarinda gorildagu Uzere son ddénemdeki kararlarinda etki temelli bir
analizin tercih edileceginin ortaya konuldugu ifade edilmigtir. Savunmada, iktisadi
testlerin arka plana itilerek amagtan ve potansiyel etkiden yola ¢ikan yorumlarin
benimsendigi, bu yorum tarzinin ise AB rekabet hukukunun indirim sistemlerine iligkin
hatali sayilabilecek midahaleleri de kapsayan ictihadinin en bastan Ulkemizde de
uygulanmasina yol agacagi, bunun yerine AB igtihadinin igerdigi tutarsizliklarinin
elenerek ulasgilan son noktadan itibaren 6rnek alinmasi gerektigi iddia edilmistir.

Ancak gerek Dogan Medya Grubu indirim sistemlerinin gerek Dogan Medya Grubu
ile MPSA’lar arasindaki risturn soézlesmelerinin hem potansiyel etki hem de
gerceklesen etki bakimindan uzun soluklu bir sekilde degerlendirildigi g6z dnlnde
bulunduruldugunda, iddia gergekgi bulunmamistir.

ikinci yazili savunmada Dodan Medya Grubu, énce sorusturma konusu indirim
uygulamalari ile Michelin Il karari arasinda benzerlik kurmus (Dogan Medya

® pG Competition (2005), “Discussion Paper on the application of Article 82 of the Treaty to
exclusionary abuses”.
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Grubu’'nun indirim sistemi araciligiyla hakim durumunu stabilize etmeyi veya
guclendirmeyi tasarladidi, fiyatt MPSA’lar ve diger musterileri agisindan belirsiz hale
getirdigi degerlendirmeleri ile birlikte) sonrasinda ise bu iki durum arasinda kiyas
yapilamayacagi gerekgelendirilmistir. Dogan Medya Grubu, alicilarin pazar tahmini
yapamayacak ve iglerini organize edemeyecek zayiflikta kabul edilerek saticinin
bundan sorumlu tutulmasinin 6gretide elestirildigini, kararda da (her ne kadar ayrimci
degil dislayici uygulamalar konu edinmis olsa da) MPSA’larin Dogan Medya Grubu
indirim sistemi karsisinda zayif ve alternatifsizmis gibi kabul edilmelerinin benzer
sekilde elestirilebilecegini ifade etmistir.

Dogan Medya Grubu indirim/prim sistemi uygulamalarina yoénelik kotliye kullanma
analizleri, indirim/prim sistemlerine iliskin AB ictihadi kapsamindaki ne bir ya da
birkag¢ munferit karara ne de Dogan Medya Grubu tarafindan per se olarak
nitelendirilen belli kararlara dayanilarak yuratalmustar. Kaldi ki Dogan Medya Grubu
indirim  sistemlerinin  degerlendirildigi bolumlerde s6z konusu karara yapilmig
dogrudan bir atif da bulunmamaktadir.

Diger yandan, MPSA’larin ilgili pazardaki iglev ve dnemleriyle baglantili olarak Dogan
Medya Grubu’'nun ilgili pazarda hakim durumda ve ilgili pazarin her segmentinde
reklamverenler ve MPSA’lar i¢in zorunlu ticari partner oldugu, MPSA’larin yazili
basina yonelik yonettikleri reklam butgelerinin i¢cindeki (%50 ve Uzeri oranlara tekabul
eden paylarin isaret ettigi) 6nemi ve buyudklagu, bu baylkluk ve énem baglaminda
Dogan Medya Grubu ile MPSA’lar arasindaki risturn sdzlesmeleri/mutabakatlarinin
geriye donuk-artan oranli-kigisellestiriimis-blyume, hedef ve paket Urin primleri
icerikli niteligi dogrultusunda sadakat yaratici nitelikte oldugu ve buna bagl olarak
reklam yatinmlarinin optimal dagihmini, dolayisiyla piyasadaki rekabeti hakim
durumdaki Dogan Medya Grubu lehine ve rakip gazeteler aleyhine olacak sekilde
bozma ve engelleme amaci/potansiyeli tasidigi tespit edilmistir. MPSA’larin Dogan
Medya Grubu indirim sistemi karsisinda zayif ve alternatifsiz imis gibi kabul
edilmelerinin elestirilebilecegi iddiasi, Dodan Medya Grubu'nun reklam gelirleri
icindeki MPSA’larin yonlendirdikleri reklam harcamalarinin payr ve MPSA’larin
yonettikleri yazili basina yonelik reklam butgeleri icindeki Dogan Medya Grubu’nun
pay! dikkate alindiginda, ilgili pazarin MPSA segmenti itibariyla, Dogan Medya Grubu
ve MPSA’larin birbirleri icin oldukga énemli ticari muhataplar oldugu ve Dogan Medya
Grubu’nun reklamverenler i¢in zorunlu ticari partner oldugu veriyken gerceklestirdigi
risturn/prim 6demeleri ve bu ddemeleri duzenlemek amaciyla getirdigi kosullarin
MPSA’lar Uzerinde ziyadesiyle etkili olma/reklam yatirnmlarinin optimal dagilimini
etkileme potansiyeli tasidigi agiktir.

ikinci yazili savunmada ayrica, ilgili piyasada rekabetin bozuldugunun da mutlaka
ispatlanmasinin gerektigi, hakim durumdaki bir tesebbusin varligi ve faaliyetleri
itibariyla rakiplerinin faaliyetlerini zorlastirmasinin olagan bir durum oldugu, 4054
saylll Kanun’un 6. maddesinin 2. fikrasinin ilk bendinde yer alan “rakiplerin
faaliyetlerinin  zorlagtiriimasr” ifadesinin iktisadi gerceklere uygun olarak dar
yorumlanmasi ve ancak rakiplerin fiilen rekabet edebilme imké&nini blylk ol¢lde
azaltan veya tamamen ortadan kaldiran durumlarin bu kavram dahilinde
degerlendiriimesi  gerektigi iddia edilmis ve sorusturma konusu olayda
kisisellestiriimis ve uzun bir referans déneme sahip oldugu ve bu nedenle de diglayici
etki gosterebilme potansiyeli tasidigi iddia edilen bir indirim sisteminin varhginin
otomatik olarak kotlye kullanmanin gercgeklestigi seklinde yorumlanmamasi ve
diglayici etkinin gergeklesip gerceklesmediginin ayrica tespit edilmesi gerektidi ve
Dogan Medya Grubu’nun uyguladigdi indirim sistemlerinin sirf amag¢ nedeniyle cezayla
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muhatap birakilmasinin Rekabet Kurulu’nun sekilci ve ger¢cek dunyadan uzak bir
yorum yapmasi olarak gorulecegdi ileri surtlmuastir. Buna ek olarak konuya ispat
hukuku acisindan bakildiginda, AB rekabet hukukunda kabul edilen sekilci
yaklasimin uygulamada indirim sisteminin rekabeti ihlal etmediginin ispatini,
hakkinda sorusturma yuratilen tesebblse birakmasinin Ulkemizde kabul edilmesinin
mumkun olmadidi, 4054 sayih Kanun bakimindan, uyumlu eylem karinesi disinda
iddia edenin iddiasini ispatla yukumli oldugu genel kuralinin gecerli oldugu
belirtiimistir.

Dogan Medya Grubu indirim/prim sistemleri hem dislama potansiyeli hem de
dogrudan rekabet karsiti diglayici etkilerin varligi bakimindan ve birbirlerinden
bagimsiz olarak oldukca ayrintili bir sekilde incelenmigtir. Zira Dogan Medya Grubu
tarafindan uygulanan indirim/prim sistemlerinin kétliye kullanma teskil edip etmedigi
degerlendirmesi, s6z konusu indirim/prim sistemlerinin rakipleri diglama/piyasayi
kapama ve hakim durumun korunmasi veya guclendiriimesi potansiyelini tasiyip
tasimadigr anlaminda sadakat yaratici ve rekabet karsiti diglama/kapama etki
dogurabilecek nitelikte olup olmadigi ve/veya s6z konusu indirim/prim sistemlerinin
dogrudan rekabet karsiti diglama etkilerinin mevcut olup olmadigi analizlerini
birbirinden bagimsiz olarak, diger bir deyisle birlikte gerceklesme kosulu
aranmaksizin yapimistir.

Bunlarin diginda, Dogan Medya Grubu tarafindan indirim sistemlerine iliskin Rekabet
Kurulu kararlarina iliskin olarak da, Frito Lay’’ ve Mey lcki’ kararlarinda etki odakli
bir yaklasimin benimsendigi, sorusturma konusu indirimlerin pazardaki etkilerinin
arastinlarak rakiplerin diglanmasina yol agacak dizeyde olmamalari nedeniyle ihlal
teskil etmedikleri sonucuna varildigi ve indirim sistemlerinin dislayici olup olmadigi
degerlendirimesinde niyetin yani sira etkinin de gézetildigi; Tiirk Ytong™, Turkcelf’
ve lzocam’ kararlarinda ise miinhasirlik iceren eylemler nedeniyle dislayici bir
eylemin var olup olmadigindan eylemin etkilerinin yani sira potansiyel etkilerinin de
dikkate alindid1 ancak s6z konusu kararlara konu sektorlerin sorusturma konusu
sektorden giris kosullari, rakiplerin konumu bakimindan farklilastigi ve s6z konusu
kararlarda dagitim sistemlerine minhasirligin getiriimesinin bahse konu oldugu ifade
edilmistir.

Daha dnce de belirtildigi Uzere, yapilan degerlendirmelerde indirim sistemlerine iligkin
olarak Kurul'un Tiirk Ytong kararinda inceleme konusu iglemin ilgili pazari mevcut ve
potansiyel rakiplere kapama potansiyelinden bahsedilirken, Turkcell kararinda
“‘Diglayici karakterdeki bir eylemin varligindan bahsedilebilmesi hakim durumdaki
tesebblisiin incelemeye konu davranisinin pazardaki yaratacagi etkilerin
degerlendiriimesini gerektirir. Bu etki fiilen gerceklesmis olabilecegi gibi, bu
davranigin piyasada rekabeti engelleyici bir sonug dogurmasinin kuvvetle muhtemel
oldugunun veya rekabetin engellenmesi riski yarattiginin ortaya konulmasi da bu
davranigin kétliye kullanma olarak degerlendiriimesi igcin yeterli gérilebilmektedir.”
seklinde hilkkme yer verilmigtir. Ote yandan, munhasirlik karsii@: verilen indirimler,
esas itibariyla hakim durumdaki tesebblisin mevcut hékim durumunu en azindan
stabilize etmekle baslayip rakiplerini diglamak suretiyle mevcut hakim durumunu
gUglendirmeye kadar uzanan tek tarafli eylemler icinde yer almasi nedeniyle sadakat

31'6.4.2006 tarih ve 06-24/304-71 sayili Rekabet Kurulu karari.
5211.06.2009 tarih ve 09-27/575-135 sayili Rekabet Kurulu karari.
%316.12.2009 tarih ve 09-59/1435-373 sayili Rekabet Kurulu karari.
3423.12.2009 tarih ve 09-60/1490-379 sayili Rekabet Kurulu karari.
338.2.2010 tarih ve 10-14/175-66 sayili Rekabet Kurulu karari.
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indirimlerinden batinuyle farkli bir uygulama olarak goérilmemekte, sadakat
indirimlerinin iginde mutalaa edilmektedir. Ayrica inceleme konusu indirim sistemleri,
yer verilen Kurul kararlari ile yapilan birebir értismelere dayanarak degil bu indirim
sistemleri i¢in gegerli olan 6znel ve nesnel kosullar gergevesinde degerlendirilmistir.

Savunmada Tirk Ytong ve lzocam Kkararlar ile yapilan karsilastirmalarda,
sorusturma konusu olayda MPSA’lara verilen risturn miktarlarinin MPSA’lar nezdinde
munhasirlik ve benzeri etkiler dogurabilecek buyuklukte olmadidi, MPSA’larin ve
blylk caph dogrudan reklam verenlerin alim gugleri ve elde ettikleri indirim
blyUkligu karsisinda bir ayrimcilik ve diglama etkisinin ortaya ¢ikamayacadgi,
MPSA’larin sahip olduklari alim glicu nedeniyle etkin bir aktér olmalari dolayisiyla
hakim durumdaki tesebbuslerin nispeten zayif durumdaki bayilerine kargi munhasirlik
sarti iceren uygulamalarda bulunmalarinin rekabete etkileri ile Dogan Medya
Grubu'nun MPSA’lar ile olan iligkisinin karsilastirlamayacagdi, Turkcell kararinda ise
tek tarafli davranigin potansiyel etkilerine vurgu yapilan durum ile mevcut sorusturma
arasinda bir bag olmadigdi, Turkcell kararinda yakin iligki iginde yer alan iki pazar
arasindaki yogunlasma farki s6z konusu iken mevcut sorusturmada bu durumdan
bahsedilememesinin diglayici bir etkinin olmadiginin kaniti olarak goéruldagu,
sorusturma konusu indirim sisteminin uygulandigi dénemde Dogan Medya
Grubu'nun pazar payinin geriledigi, rakiplerin pazar payinin ise yukseldigi
belirtiimistir.

Yapilan analizlerde MPSA’lar araciligiyla gergeklestirilen yazili basina yonelik reklam
harcamalarinin énemi, Dogan Medya Grubu gazetelerinin MPSA butgeleri igindeki
onemi ve buylkluglu ortaya konulmus, ilgili pazarda hakim durumda bulunan Dogan
Medya Grubu ile MPSA’lar arasindaki soOzlesme/mutabakatlar ayrinti olarak
incelenmis ve tasarimlan itibariyla MPSA’lar nezdinde sadakat artirici etkilerinin
yuksek oldugu tespit edilmis, ilgili pazarda tek duzenli ve kurumsal dagitim sistemini
olusturan MPSA’lara yonelik prim uygulamalari araciligiyla tek bir hamlede pazarin
%50’si gibi 6nemli bir kismi Uzerinde etki dogurabilme olanadinin bulundugu
belirlenmis ve yerinde incelemede elde edilen belgeler dodrultusunda ve geriye
donuk, artan oranli, her bir MPSA bazinda Kkigisellestirilen, portfdy glcine de
dayanan risturn soézlesmeleri/mutabakatlarinin MPSA’lar tarafindan yonlendirilen gok
yuksek butgelere iliskin oldugu g6z 6ninde bulunduruldugunda MPSA’larin ve
MPSA’lara yonelik prim sistemlerinin ne kadar belirleyici oldugu gosterilmistir. Diger
yandan, Onarastirma ve sorusturma surecinde yapilan inceleme ve goérusmeler
neticesinde ilgili pazarda MPSA’larin gelirlerinin mecra sahibi medya kuruluslarindan
elde edilen risturnler ile reklamverenlerden alinan Ucretlerden (fee) olustugu ve
MPSA’larin gelirleri iginde risturnlerin oraninin giderek artma egiliminde oldugu,
risturnlerin ilgili pazarin geneli itibariyla en az %50’ler duzeyinde oldugu hesaba
katildiginda, s6z konusu risturnlere yonelik her tirli mtudahalenin MPSA’lar nezdinde
etki dogurabilme potansiyelinin olduk¢a ylksek oldugunu kabul etmek gerektigi
sonucuna ulasiimistir. Ayrica Sorusturma Raporu’nda degdinilmemis olsa da, Turkcell
kararinda tek tarafli davranisin potansiyel etkilerine vurgu yapilan durum ile mevcut
sorusturma arasinda bir bag olmadigi, Turkcell kararinda yakin iligki igindeki iki pazar
arasindaki yogunlasma farki s6z konusu iken mevcut sorusturmada bu durumdan
bahsedilememesinin dislayici bir etkinin olmadiginin kaniti olarak goéruldugu iddiasi
karsisinda, Dogan Medya Grubu’nun ilgili pazarda reklam gelirine goére pazar payinin
net satis adedi ve geliri bazindaki pazar payina gore ¢ok daha yuksek gerceklestigini
hatirlatmakta yarar gortlmektedir.
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Diger yandan inceleme konusu indirim sistemleri hakkinda ayrimciliga yol actiklari
gerekgesiyle sorusturma acgilmamis olup, MPSA’larin ve buyuk ¢apli reklamverenlerin
elde ettikleri indirimin buyUkliglu tam da inceleme konusu indirim sistemlerinin
sadakat yaratici etkiye sahip olup olmadiklarinda dikkate alinan pek ¢ok sayida
Olcutten birisidir.

Son olarak, Dogan Medya Grubu tarafindan ikinci yazili savunmada, tek tarafli
davranisin potansiyel etkilerinin ihlalin gergeklesmesinin muhtemel oldugu pazarlar
bakimindan anlamli oldugu ancak potansiyel etkiler gozetilerek karar alinirken fayda
maliyet analizinin iyi yapilmasi gerektigi, rekabet korunmaya calisilirken rekabetgi
davraniglarin dnlenmemesi gerektigi, rekabetin bozulmasinin iktisadi gerekcelerle
aclklanmadigi durumlarda sadece amagtan hareket edilerek ihlal tespitinde
bulunulmamasi gerektigi, mevcut olayda da diglama etkisinin tam aksi yonde
gOstergelerin (pazara giriglerin ve rakiplerin guglenmesinin) oldugu bir durumda
diglama etkisinden bahsedilmesinin veya potansiyel ihlal siphesine dayaniimasinin
dayanaksiz olacagi ifade edilmistir.

Dogan Medya Grubu, Rehber'de sorusturma konusu olay bakimindan toplanacak
niteliksel ve niceliksel verilerle esit etkinlikteki bir rakibin, hakim durumdaki
tesebbUsun fiyatlama konusundaki eylemlerine karsi koyabildiginin ortaya ¢ikariimasi
halinde sorusturulan fiyatlama konusu eylemlerin tuketiciye ve rekabete zarar
vermediginin kabul edilmesi gerektiginin, Komisyon’'un muinhasir satin alma
yukumlaliklerinin  uygulandigr bir pazarda kotuye kullanmayi degerlendirirken
toplamda pazara girisi veya rakiplerin blyumesini engelleyici bir etkinin dogup
dogmadigina bakacaginin vurgulandiginin yer aldigini, Sorusturma Raporu’'nda ise
esit etkinlikteki rakiple ilgili analizlere hi¢ girilmedigini, mevcut rakiplerin ise ilgili
pazardaki talep daralmasina ragmen sorusturma konusu eylemlerden olumsuz
etkilenmediklerini, rakiplerin pazar paylarinin arttigini, Habertirk’adn ise basarili bir
girig yaptigini ifade etmektedir.

Kararda Dogan Medya Grubu indirim sistemleri hem diglayici potansiyelin varligi
hem de dogrudan diglama etkilerinin varligi bakimindan ayri ayri kapsamh bir sekilde
degerlendiriimis ve s6z konusu indirim sistemlerinin dogrudan rekabet karsiti etkileri
tespit edilememigtir. Bununla birlikte, Dogan Medya Grubu tarafindan ifade edildigi
uzere sirf diglama amaci/potansiyelinin varligi nedeniyle 4054 sayili Kanun’un ihlal
edilmedigini iddia etmek mumkun degildir.

Uclincli yazili savunmada ise, ikinci yazili savunmalara ek olarak Tablo 40’ta 2009
yili igin st/cm bazinda gazeteler ile %100 ¢alisma dluzeylerinin gazetelere ve medya
gruplarina goére sunuldugu, bu tabloda toplam reklamin sadece %(.....) Inin Dogan
Grubu gazetelerinde yayimlandiginin goéruldugu ifade edilerek bu oranlarin ilgili
piyasanin kapandigini ya da rekabetin Onemli O&lgude azaltilmig oldugunu
gOstermedigi aksine piyasada makul dizeyde rekabetin varligini isaret ettigi 6ne
surtlmastar.

Rakiplerden alim yapilmasini mutlak olarak yasaklamasi nedeniyle munhasirlik
karsihgi verilen indirimlerin diglayici etki dogurma kapasiteleri en Ust seviyede kabul
edilmektedir. Bu nedenle Kararda, Dogan Medya Grubu tarafindan munhasirlik
karsilidi verilen indirimler ayri bir baslik altinda degerlendirilmistir. Buna goére 2009
yili igin st/cm bazinda Dogan Medya Grubu bunyesinde yayimlanan reklamlarin
ortalama %(....)’'Unun munhasirlik kapsamina oldugu tespit edilmistir. Bu oranin
Dogan Medya Grubu'nun indirim sistemi araciliiyla pazar talebinin énemli bir
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kismini kendisine baglama ve diglayici etki yaratma olanadina sahip oldugunu
g6stermek bakimindan énemli oldugu kanaatine ulasiimistir. Ote yandan, Karar'da
Dogan Medya Grubu tarafindan tasarlanan indirim sistemi, i¢cinde barindirdigi tim
indirim turlerinin ayri ayri analiz edilmesiyle degerlendiriimis ve ilgili pazarda dislayici
etki yaratma potansiyeline sahip oldugu ortaya konulmustur. Dolayisiyla, munhasirlik
indirimleri  Dogan Medya Grubu indirim sisteminin diglayici etki yaratma
potansiyelinin ortaya konulmasi bakimindan tek Ol¢it olarak ele alinmamis, diger
indirim uygulamalar ile birlikte degerlendiriimigtir. Bu baglamda, diglayici etkisi en
ust seviyede olan munhasirlik kapsamindaki uygulamalarin oraninin (%.....), Dogan
Medya Grubu tarafindan saglanan diger indirim uygulamalarinin c¢esgitli kriterler
bakimindan yapilan analizler sonucunda diglayici etki yaratma potansiyeline sahip
oldugu tespiti ile birlikte degerlendirildiginde, ilgili piyasada makul dizeyde bir
rekabetin varligini gésterdiginden bahsedebilmek mimkin gérinmemektedir.

1.10. Uygulanacak idari Para Cezasi

Yukaridaki degerlendirmeler neticesinde hakkinda sorusturma yurutilen ekonomik
batinligun (tesebblsin) s6z konusu pazardaki hakim durumunu kétlye kullandigi
sonucuna ulasgiimistir.

idari para cezalari 4054 sayili Kanun’'un 16. maddesinde diizenlemektedir. Anilan
maddenin Gguncu fikrasinda;

‘Bu Kanunun 4, 6 ve 7 nci maddelerinde yasaklanmis davraniglarda
bulunanlara, ceza verilecek tesebbls ile tesebbls birlikleri veya bu birliklerin
tyelerinin nihai karardan bir énceki mali yil sonunda olugsan veya bunun
hesaplanmasi mimkiin olmazsa nihai karar tarihine en yakin mali yil sonunda
olusan ve Kurul tarafindan saptanacak olan yillik gayri safi gelirlerinin ylizde
onuna kadar idari para cezasi”

verilecegi hukme baglanmistir. Ayni Kanun’un 27. maddesiyle;

‘Bu Kanunda yasaklanan faaliyetler ve hukuki islemler hakkinda, bagvuru
lizerine veya resen inceleme, arastirma ve sorusturma yapmak; bu Kanunda
diizenlenen hiikiimlerin ihlal edildiginin tespit edilmesi lizerine, bu ihlallere son
verilmesi igin gerekli tedbirleri alip bundan sorumlu olanlara idari para cezalari
uygulamak”

gorev ve yetkisi Rekabet Kurulu’na verilmistir.

4054 sayih Kanun'un yukarida yer verilen maddelerine dayanilarak “4054 sayili
Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanunun 4 (incii ve 6 nci maddelerinde yasaklanmig
davraniglarda bulunan tesebblis ile tesebblis birlikleri veya bu birliklerin Cyeleri ile
bunlarin yénetici ve ¢alisanlarina, ayni kanunun 16 nci maddesi geregince verilecek
para cezasinin tespitine iliskin usul ve esaslari diizenlemek” amaciyla hazirlanan
“‘Rekabeti Sinirlayici Anlasma, Uyumlu Eylem ve Kararlar ile H&kim Durumun Koétuye
Kullaniimasi Halinde Verilecek Para Cezalarina iliskin Yénetmelik” 15.02.2009 tarih
ve 27142 sayih Resmi Gazete’'de yayimlanarak yururlige girmistir.

Yonetmeligin 4. maddesine gore, para cezasi belirlenirken;

— oOncelikle Yonetmeligin 5. maddesi c¢ergevesinde temel para cezasinin
hesaplanmasi,
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— daha sonra, Yonetmeligin 6. ve 7. maddeleri ¢ergevesinde, agirlastirici ve
hafifletici unsurlar g6z o©nunde bulundurularak artirma vel/veya eksiltme
yapilmasi

gerekmektedir.

Yonetmeligin 5. maddesinin 1. fikrasinin (b) bendine gore; kartel harici ihlallerde
temel para cezasinin belirlenmesinde yasaklanmis davraniglarda bulunan tesebbls
ile tesebbuls birlikleri veya bu birliklerin Uyelerinin, nihai karardan bir énceki mali yil
sonunda olugsan veya bunun hesaplanmasi mumkin olmazsa nihai karar tarihine en
yakin mali yil sonunda olugan ve Kurul tarafindan saptanacak olan yillik gayri safi
gelirlerinin binde besi ile ylizde Ggu arasinda bir oranin esas alinmasi gerekmektedir.
Yonetmeligin 5. maddesinin 2. fikrasinda ise oranlar belirlenirken ilgili tesebbis veya
tesebbls birliklerinin piyasadaki gucundn, ihlal neticesinde gerceklesen veya
gerceklesmesi muhtemel zararin agirhgr gibi hususlarin dikkate alinacagi
belirtiimektedir. Yukarida da belirtildigi Gzere her ne kadar Dogan Medya Grubu
tarafindan gerceklestirilen eylemler rakiplerin ilgili pazardan dislama potansiyeline
sahip olsa da bu eylemlerin dogrudan rekabet karsiti diglama etkilerine yol acgtigi
tespit edilememistir. Bu baglamda, gerceklesen veya gerceklesmesi muhtemel
zararin agirhgr dikkate alindiginda temel para cezasi, alt esik olan yillik gayri safi
gelirlerinin binde besi oraninda takdir edilmistir.

Yonetmeligin 5. maddesinin 3. fikrasinin (a) bendi de ihlalin bir yildan uzun, bes
yildan kisa sirmesi halinde temel para cezasinin yarisi oraninda artiriimasi gerektigi
dizenlenmektedir. Yukarida yapilan degerlendirmeler sonucunda dosya kapsaminda
ihlal oldugu kanaatine ulagilan uygulamalarin “bir yildan uzun, bes yildan kisa”
surdtgu anlasildigindan temel para cezasi yarisi oraninda artiriimistir.

Ote yandan, Yénetmeligin altinci maddesinde yer alan agirlastirici unsurlarin
yurGtulen sorusturma kapsaminda mevcut olmadigi tespit edilmigtir.

Yonetmeligin 7. maddesinde ise ‘yasal ylkimliiliiklerin yerine getirilmesi haricinde
incelemeye yardimci olunmasi, ihlalde kamu otoritelerinin tegvikinin veya diger
tesebblslerin zorlamasinin bulunmasi, zarar gérenlere goénilllii olarak tazminat
6denmesi, diger ihlallere son verilmesi, ihlal konusu faaliyetlerin yillik gayri safi
gelirler igerisindeki payinin ¢ok dlisiik olmasi gibi haller “hafifletici unsurlar” arasinda
sayllmaktadir. Buna karsgin yurGtllen sorusturma kapsaminda Yonetmelikte sayilan
hafifletici unsurlarin higbirinin gerceklesmedigi tespit edilmistir.

Sonug olarak, yukarida yer verilen inceleme, tespit ve degderlendirmeler sonucunda
4054 sayili Kanun’un 6. maddesini ihlal ettigi tespit edilen tesebblse nihai karardan
bir 6nceki mali yiIl sonunda olusan yillik gayri safi gelirlerinin binde yedi bugugu (%
0,75) oraninda idari para cezasi verilmesi uygun gorulmastar.

J. SONUG

09.09.2009 tarih, 09-41/1005-M sayili Kurul karari uyarinca yuaruttlen sorusturma ile
ilgili olarak dizenlenen Rapor'a ve Ek Gorus'e, toplanan delillere, yazili savunmalara,
s6zlli savunma toplantisinda yapilan agiklamalara ve incelenen dosya kapsamina
gore;

Dogan Yayin Holding A.S. blnyesinde gunlik gazete reklam yeri pazarinda faaliyet
gOsteren

— Hurriyet Gazetecilik ve Matbaacilik A.S.
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— Dogan Gazetecilik A.S.
— Bagimsiz Gazeteciler Yayincilik A.S.
— Dogan Daily Nevs Gazetecilik ve Matbaacilik A.S.
adli sirketlerden olusan ekonomik butinlugun
1- S6z konusu pazarda hakim durumda bulunduguna OYBIRLIGI ile,

2- Gunlik gazete reklam yeri fiyatlarinin olusumunda uyguladigi indirim sistemleri ve
medya planlama satin alma ajanslari ile akdettigi mutabakat ve/veya sézlesmelerdeki
prim uygulamalari yoluyla 4054 sayilli Kanun'un 6. maddesi ¢ergevesinde hakim
durumunu kétiye kullandigina OYCOKLUGU ile,

3- Bu nedenle Kanun'un 16. maddesi ile "Rekabeti Sinirlayici Anlasma, Uyumlu
Eylem ve Kararlar ile Hakim Durumun Koétuye Kullanilmasi Halinde Verilecek Para
Cezalarina lligkin Yénetmelik" hiikiimleri uyarinca 2010 mali yili sonunda olusan ve
Kurul tarafindan belirlenen yillik gayri safi gelirlerinin takdiren % 0,75 (binde 7,5)'i
oraninda olmak uzere

— Hurriyet Gazetecilik ve Matbaacilik A.S.'ye 3.804.716,21 TL

— Dogan Gazetecilik A.S.'ye 2.315.585,68 TL

— Bagimsiz Gazeteciler Yayincilik A.S.'ye 443.509,15 TL
idari para cezasi verilmesine,

gayri safi gelirinin bulunmamasi nedeniyle Dogan Daily Nevs Gazetecilk ve
Matbaacilik A.S.'ye, muikerrerlige yol agmamasi nedeniyle Dodgan Yayin Holding
A.S.'ye idari para cezasi verilmesine yer olmadigina

Kurul Uyesi Resit GURPINAR!'In farkli gerekgesi ve OYCOKLUGU ile,

4- 4054 sayih Kanun'un 9. maddesinin birinci fikrasi uyarinca, anilan tesebblsin
rapor kapsaminda ihlal olusturdugu tespit edilen uygulamalar ve ayni sonucu
doguran ya da dogurabilecek nitelige sahip uygulamalardan kaginmasi gerektigine
Kurul Uyesi Resit GURPINAR!'In farkli gerekcesi ve OYBIRLIGI ile

Danistay yolu agik olmak tzere karar verilmistir.
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30.03.2011 tarih ve 11-18/341-103 sayili Kurul Kararina

KARSI OY GEREKGESI

Dogan Yayin Holding blnyesindeki Hurriyet Gazetecilk, Dogan Gazetecilik,
Bagimsiz Gazeteciler ve Dogan Daily Nevs adli Anonim Sirketlerden olusan ve
kisaca Dogan Medya Grubu (DMG) olarak nitelendirilen ekonomik buatinlugun,
gazete reklam yeri fiyatlarinin olusumunda uyguladidi indirim sistemleri ve medya
planlama satinalma ajanlar ile akdettigi mutabakatlar kapsamindaki prim
uygulamalariyla hakim durumunu kotuye kullandigi iddiasiyla agilan sorusturma
sonucunda Kurul tarafindan alinan 30.03.2011 tarih ve 11-18/341-103 sayili Kararla;
DMG’nun hakim durumda oldugu ve sorusturmaya sebep iddia konusu eylemleriyle
4054 sayili Kanunun 6. maddesine aykiri olarak hakim durumunu kétuye kullandigi,
bu sebeple mezkldr Kanunun 16. maddesi ve Rekabeti Sinirlayici Anlasma, Uyumlu
Eylem ve Kararlar ile H&kim Durumun Koétuye Kullanilmasi Halinde Verilecek Para
Cezalarina lligkin Yénetmelik hikimlerine gére, tesebbiisin 2010 yili sonunda
olusan yillik gayri safi gelirlerinin binde yetmisbesi oraninda idari para cezasi ile
tecziyesine karar verilmistir.

Kararda, hakim durumunu koétuye kullandigi tespit olunan tesebblise uygulanacak
temel para cezasinin belilenmesinde Para Cezalarina iligkin Yonetmeligin 5.
maddesinin 1. fikrasinin (b) bendi uyarinca asgari had olan binde bes orani esas
alinmistir. Buna gerekge olarak da DMG’nin eylemlerinin dislama etkisinin tespit
edilemedigi ifade edilmigtir. Oysa YoOnetmeligin 5. maddesinin 2. fikrasina gore,
(diger inhlaller igin cironun binde besi ile yuzde Ug¢u arasinda olmasi gereken) temel
para cezasl belirlenirken tesebblsin piyasadaki gucundn, ihlal neticesinde
gerceklesen veya gerceklesmesi muhtemel zararin agirhdi gibi hususlarin dikkate
alinmasi gerekmektedir. Kurul kararinda temel cezanin alt siniri belirlenirken
tesebblUsin piyasadaki gucu dikkate alinmaksizin en alt sinir olan binde bes esas
alinmistir.

Kanaatimizce, rekabet ihlalleriyle etkin mucadele ve caydiriciligin temini i¢in, somut
olaya iligkin temel cezanin alt sinirinin Yonetmelikte belirtilen en alt seviyeden (binde
bes) degil, tesebblsun ilgili piyasadaki gucuyle mutenasip daha Ust bir seviyeden
belirlenmesi gerekirdi.

Cunku dosya kapsamindaki bilgi ve belgelere gére DMG ilgili pazarda son derece
gUglu bir konuma sahiptir. Nitekim yapilan sorusturma neticesinde de, Tesebbulsun
ilgili pazarda sahip oldugu pay, reklam mecrasi olarak kullaniima (must stock =
bulundurulmasi zorunlu) &zellikleri, grub bunyesindeki gazetelerin gesitliligine
dayanan portfoy glcl, kendi gazete dagitim agina sahip olmasi ve piyasaya giris
engellerinin de bulundugu dikkate alindiginda, s6zkonusu ekonomik butlinligundn
ilgili pazarda tartismasiz bir hakim durumunun bulundugu sonucuna variimistir.

Diger yandan Sorusturma Dosyasinda, yetkilerince de hakim durumda oldugu agikga
kabul edilen tesebbusin, reklam yeri fiyatlarinin olusumunda uyguladigi indirim
sistemlerinin ve prim uygulamalarinin hakim durumun koétuye kullaniimasi suretiyle
rekabet ihlali olusturacaginin bilincinde oldugunu da gosteren acik kanitlar
bulunmaktadir. Mamafih, tesebbus ust yoneticileriyle avukatlarinin, rekabet
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danigmanlarinin da katihmiyla 17.4.2008 gunu yaptiklar toplantiya iliskin notlarda,
tesebblUsin dislama potansiyeline sahip sorusturma konusu indirim tarlerini, sadakat
yaratma ve rakipleri digslama potansiyeli tasiyan niteliklerini ortadan kaldirmadan ve
fakat acik¢a ayirtedilebilir olmaktan g¢ikarmak ve belirsiz hale getirmek suretiyle
uygulamaya devami amagcladiklari ve bu sekilde uyguladiklar belirlenmistir.

Tdm bu hususlar ve dosyada daha ayrintili sekilde yapilan tespitler dogrultusunda,
uygulanacak para cezasinin tesebbuslin gucu dikkate alinmaksizin en alt dizeyden
belirlenmesi, rekabet ihlalleriyle etkin bir muicadele bakimindan caydiricilik
saglamayacaktir. Diger bir deyimle, tesebblsun glcu ve eylemin rekabet sureci
Uzerindeki negatif potansiyel etkisi dikkate alinmaksizin tayin olunacak dusuk
seviyedeki cezalar tesebbusleri kazang/risk degerlendirmesinde ihlalden
kacinmaktan ziyade surdirme egilimine sokacaktir.

Bu sebeplerle 30.03.2011 tarih ve 11-18/341-103 sayili Kurul Kararinin ceza
miktarinin tespitiyle ilgili kismina istirak etmemiz mimkdn olmamistir.

Prof. Dr. Nurettin KALDIRIMCI Dog¢. Dr. Mustafa ATES
Baskan ikinci Bagkan
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Rekabet Kurulu’nun 30.03.2011 Tarih ve 11-18/341-103 Sayili Kararina

KARSI OY GEREKGESi VE FARKLI GEREKGE

Kurulumuz mezkur karariyla, sorusturmaya konu taraf tesebbuslerin gunlik gazete
reklam yeri fiyatlarinin olusumunda uyguladigdi indirim sistemleri ve medya planlama
satin alma ajanslari ile akdettigi mutabakat ve/veya sézlesmelerdeki prim
uygulamalar yoluyla 4054 sayili Kanun'un 6. maddesi ¢ergevesinde hakim durumunu
kétuye kullandigina bu nedenle anilan kanunun 16. maddesi ile "Rekabeti Sinirlayici
Anlagsma, Uyumlu Eylem ve Kararlar ile Hakim Durumun Kétuye Kullaniimasi Halinde
Verilecek Para Cezalarina lligkin Yénetmelik" hukiumleri uyarinca 2010 mali yili
sonunda olusan ve Kurul tarafindan belirlenen yillik gayri safi gelirlerinin takdiren %
0,75 (binde 7,5)'i oraninda olmak Uzere Hurriyet Gazetecilik ve Matbaacilik A.S.'ye
3.804.716,21 TL, Dogan Gazeteciik A.S.'ve 2.315.585,68 TL ve Bagimsiz
Gazeteciler Yayincilik A.S.'ye 443.509,15 TL idari para cezasi veriimesine ve 4054
saylll Kanun'un 9. maddesinin birinci fikrasi uyarinca, anilan tesebbusin rapor
kapsaminda ihlal olusturdugu tespit edilen uygulamalar ve ayni sonucu doguran ya
da dogurabilecek nitelige sahip uygulamalardan kaginmasi gerektigine karar vermis
bulunmaktadir. Taraflarin hakim durumunu koétaye kullandiginin kanitlanamadigi ve
bu nedenle sonug¢ olarak hakim durumunu kétuye kullanmadigi ve ayrica anilan bu
para cezas! belirlenirken 4054 sayili yasa ile birlikte, yukarida belirtilen Rekabeti
Sinirlayici  Anlagsma, Uyumlu Eylem ve Kararlar ile Hakim Durumun Kotuye
Kullanilmasi Halinde Verilecek Para Cezalarina lliskin  Yonetmelik'in ilgili
hakdmlerinin uygulanarak temel para cezalari baz alinarak verilen ceza miktarina
yasal zorunluluk nedeniyle ve 4054 sayili Kanun'un 9. maddesinin birinci fikrasi
uyarinca, anilan tesebbusln rapor kapsaminda ihlal olusturdugu tespit edilen
uygulamalar ve ayni sonucu doguran ya da dogurabilecek nitelige sahip
uygulamalardan kaginmasi gerektigine sonug¢ olarak katilmakla birlikte gerekge
yonunden, asagida belirtecegim nedenlerle katilmiyorum.

Mal ve hizmetlerin satisini arttirmak, tesvik etmek veya islem hacimlerini korumak
amaclyla tesebbuslerin, kendilerinden mal veya hizmet satin alan musterilerine
uyguladiklari satis politikalarindan biriside, fiyat indirimi seklinde olusan indirim
sistemleridir. Genellikle dikey anlasmalar baglaminda piyasada gorulen indirim
sistemleri, pazar guclne sahip tesebbusler tarafindan uygulandiginda, musterilerin
tamaminin ya da énemli bir kisminin indirim uygulayan tesebbise baglanmasina ve
bdylece rakiplerin pazardan diglanmasina yol agabilmesi nedeniyle rekabete aykiri
bir ihlal olan hakim durumun kétuye kullaniimasi kapsaminda dederlendirilebilecegi
gibi, ‘yeniden saticilarin tesvik edilmesi®’, “sabit maliyetlerin kurtariimas!”,
“‘bedavacilik sorununun ¢ozulmesi” ve “fiyatlarin dismesi” ve benzeri

rekabet¢i etkilerinin oldugu rekabet Hukuku Doktrininde kabul goérmektedir. Bu
nedenle, Rekabete etki ettigi duslnulen indirim sistemlerinin, piyasaya etkilerinin
ortaya konulmasinin ve bu etkilerin somut olarak belirlenmesinin 6nem arzettigi
belirtilmistir.>

% Bekir KOCABAS Uzmanlik Tezi “Indirim Sistemleri ve Rekabet” (2009) S.63
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Ascloglu Piyasadaki ve rekabet Uzerindeki etkilerini tespit etmeksizin indirim
sistemlerinin per se hukuka oldugunun sdylenemeyecegdini ve bu nedenle uygulanan
her indirim sisteminin amaci ile birlikte rekabet Uzerindeki etkileri incelenmek
suretiyle kotuye kullanma sayilip, sayllmayacagdina karar verilmesi gerektigini
sOylemistir.>’

indirim sistemlerinin yasaya aykiri olarak nitelendirilebilmesi icin éncelikle rekabetgi
veya anti-rekabetgi olup olmadiginin belirlenmesi gerektigi, bu belirlemede bakilacak
bazi hususlarin yani sira indirimlerin hakim firmanin mevcut ve potansiyel rakiplerine
olan etkileri ve kendi hakim giiciiniin artirilip artiriimadigin belirlenmesi gerekir.*®

Rekabet Kurulu kararlarinin birgogunda indirim sistemleri  per se hukuka aykiri
olarak kabul edilmekle birlikte, son yillarda ADB ve AB rekabet hukukunda per se
yaklagimdan uzaklagilarak Rule of reason yaklagimina gelindigi bilinmektedir. 82.
madde’ye iliskin Tartisma Metni ve Rehberde etki temelli bir analizin yarttilmesi
yonundedir. British Airways ve Intel kararlarinda da bdyle bir yaklasimla karar
verilmistir.

Bu bakis agisi Turk Rekabet Hukukunda da itibar gormis ve Rekabet Kurulunun
cesitli kararlarina da yansimistir. Rekabet Kurulu 12.01.2011 gin ve 11-03/42-14
saylill kararinda “Rekabet Kurulu gegmis kararlarinda indirim/prim sistemlerinin, 4054
sayll Kanun’'un 6.maddesi bakimindan dedgerlendiriimesinde, esas itibariyla
pazardaki etkilerine bakilmasi gerektigi ve bu anlamda degerlendirmelerin rakiplerin
diglanmasi suretiyle rekabetin engellenmesine yoOnelik analizler Gzerinde
yogunlagsmasi gerektigine indirim sistemlerinin dislayici bir niyete isaret edip
etmedidine ve de bu yonde bir etkisinin var olup olmadigina bakilmasi gerektigine
hakmetmigtir.” denmis ve Kurulun 06.04.2006 gun ve 06-24/304-71 sayil kararina
yollamada bulunulmustur.

Rekabet Kurulu yine 14.10.2010 gun ve 10-65/1363 sayill kararinda, “Alicinin belirli
sekilde davranmasi karsiliginda verilen fiyat indirimleri olarak tanimlanan “indirim
sistemleri’, s6z konusu fiyat indirimleri, tuketicilerin tercihlerini artirici, mal veya
hizmetlerin fiyatlarini disiricl yonde etki yaratmalari durumunda rekabetgi, hakim
durumdaki saglayici lehine fiili minhasirhiga sebebiyet vermeleri durumunda ise
rekabeti sinirlayici olabilmektedir. Bu noktada, uygulamada rekabet¢i bir indirim
sistemi ile rekabeti bozucu bir indirim sisteminin ayirt edilmesinin gic¢ oldugunun
belirtiimesi gerekmektedir. Bu durum literatirde, indirim sistemini konu alan rekabet
ihlali iddialarinin pazarda yaratilan etki dikkate alinarak degerlendiriimesi gerektigi
gorasunun agirhik kazanmasini saglamaktadir.” denilerek, indirim sistemlerinin
pazarda yaratilan etki dikkate alinarak rekabetci mi? yoksa rekabet karsiti mi?
oldugunun belirlenecedi ortaya konulmustur.

*” Yrd.Dog.Dr. Gamze ASCIOGLU OZ Avrupa Toplulugu ve Tiirk Rekabet Hukukunda Hakim Durumun Kétiiye Kullanilmasi (2000) S.175

*® Mehmet Yanik Uzmanlik Tezi “ Rekabet Hukukunun Hakim Durum ve Hakim Durum ve Hakim Durumun Kotuye Kullaniimasi

Uygulamalarinda Piyasa Girig Engelleri (2003) S.49
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Bu nedenle, sorusturma konusu olayda da etki odakl bir yaklasimla ¢6zime
ulasiimasi gerektigi dusunulmektedir. Bagka bir deyisle Sorusturmaya konu
tesebbuslerin uyguladiklari indirim sistemlerinin pazarda nasil bir etki yarattigi,
pazara yeni girisleri engellemek ve pazardaki mevcut rakipleri piyasa digina atmak
suretiyle pazardaki rekabeti ortadan kaldirir nitelikte bir etki gosterip, gostermediginin
saptanmasi gerektigi kanisindayim. Ote yandan, uyumlu eylemler disindaki tim
rekabet ihlallerinde, ispat kulfeti kurulumuza aittir. Bu nedenle rekabetin ihlal edildigi,
rekabet karsiti eylemlerin ve sonuglarinin somut olarak ortaya konulmasi bir baska
deyisle mevcut olayda piyasada ne gibi olumsuz etkilerin oldugunun (dogrudan
etkilerin) kanitlanmasi Rekabet Kuruluna dismektedir.

Sorusturma konusu olayimizda, kararin 102.sayfasinda; aynen “Benzer sekilde
Habertlrk disindaki diger medya gruplari gazetelerinin Dogan Medya Grubu indirim
sistemlerinden dogrudan diglama etkisi baglaminda etkilenmedidi gorilmustur. Bu
cercevede, Dogan Medya Grubu tarafindan gergeklestirilen tarifelerde yer alan ya da
onceden yer almis olup artik yer almayan ancak filen uygulamaya devam edilen
indirimler ve ek indirim uygulamalarinin, ilgili pazarda dogrudan rekabet karsiti
diglayici etkilerinin oldugu yodnudnde bir sonuca ulasilamamistir.” ve yine kararin
117.sayfasinda MPSA’lara verilen primlerin, uygulamada MPSA’larin Dogan Medya
Grubu gazeteleri lehine bitge yonlendirmede 6énemli rol oynamis oldugu seklindeki
bir iddianin eldeki verilerce desteklenmedigi gorligu kararda yer almistir. Dolayisiyla
buda gostermektedir ki, pazara yeni girisleri engellemek ve pazardaki mevcut
rakipleri piyasa digina atmak suretiyle pazardaki rekabeti ortadan kaldirir nitelikte bir
etki gosterip, gostermedidi, bir bagka anlatimla hakim durumun koéttye kullanildigi
hususu kanitlanamamistir.

Yine, indirim sistemlerinin rekabetgi mi? Anti-rekabetc¢imi oldugunun tespiti icin baska
kosullarla birlikte, hakim durumda bulunan firmanin mevcut ve potansiyel rakiplerine
olan etkileri ve kendi hakim gucunun artirllip artinlmadigin belirlenmesi gerektigi
yukarida agiklanmistir. Olayimizda, Dodan Medya Grubu’nun mevcut ve potansiyel
rakiplerine olan etkileri arastirihp, sonuglari saptanmadigi gibi, hakim durum
konusunda ise, dosyada belirlenen duruma gore, Dogan Medya Grubu hakim
durumunu arttiramadiglr gibi eski durumunu koruyamamis, hatta piyasaya 2009
yilinda giren sikayet¢i Haberturk, kendisinden % (.....) e yakin pazar pay! kaparak,
ilgili pazardaki hakim gucunun azalmasina neden olmustur.

Ote yandan, Kararimizda, 101.sayfada; “Habertiirk’iin gerek reklam tarifeleri ve
indirim sistemleri gerek reklam sunumlarina iliskin yenilik¢i uygulamalari ve diger
birgcok rekabetgi davraniglar yoluyla Dogan Medya Grubu tarafindan gergeklestirilen
indirim sistemleri ve uygulamalarina yoénelik basarilh bir sekilde gelistirdidi ve
uyguladigi kargsi stratejiler ile ilgili pazara basarili bir sekilde giris yaptigi ve kisa sure
icinde pazarda ikinci grup gazeteler olarak nitelendirilebilecek gazeteleri reklam geliri
ve ortalama net birim reklam yeri fiyati bakimindan yakaladidi ve hatta s6z konusu
gazeteleri gegerek birinci grup gazeteler olarak nitelendirilen Hurriyet ve Sabah ile
ikinci grup gazeteler arasinda bir banda yerlestigi tespit edilmistir.” denmisse de,
Kararda, Habertirk’'un gerek reklam tarifeleri ve indirim sistemleri gerek reklam
sunumlarina iligkin yenilikgi uygulamalarinin, diger bir¢gok rekabet¢i davranislarinin
ve basarili bir sekilde gelistirdigi ve uyguladigi karsi stratejilerin neler oldugu ortaya
konulamamigtir. Acaba, rekabeti ihlal ettigi strtlen tesebbuslerin, uyguladig indirim
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sistemleri piyasada etki yaratmadigi icin mi Habertlrk pazardan kisa strede 6nemli
bir lgude bir pay kaparak, bu banda yerlesmistir. Bu da muhtemel bir sonug olabilir.

Gergekten, Habertlirk, Dogan Medya Grubu tarafindan gergeklestirilen indirim
sistemleri devam ederken Mart 2009 tarihinde piyasaya girmesine ragmen ¢ok kisa
bir surede % (....) yaklasan bir pazar payina ulasmistir. Habertlirk gazetesinin
reklam gelirleri piyasaya giris yaptidi ilk 3 ayda (Mart-Nisan-Mayis 2009) ortalama
yaklagik (.....) TL iken son U¢ ayda ortalama (Nisan-Mayis-Haziran 2010) (....) TL'ye
sigrayarak (.....) katindan fazla bir dizeye ¢ikmis ve bu dénem boyunca surekli bir
artis egdilimi gostermistir. Yine Habertlrk, ortalamada yluzde %(....)oranla en ¢ok
Hurriyet'ten pazar payl kapmistir. Dikkat ¢eken bir baska husus ise, iki donem
arasinda Dogan Medya Grubu gazetelerinin ortalama toplam pazar payinin
%(.....)oraninda azalmasidir. Diger bir deyisle, Habertlirk’in halihazirdaki %(.....)IUk
pazar payinin %(.....) (%(.....) bir duzeyi) Dogan Medya Grubu’ndan aldigi paydir.
Habertlrk’an girisi sonrasinda ortalamada Sabah’in pazar payi ise ¢gok az miktarda
artmistir (...... ). Rekabet ihlalinin yasandigi surecgte piyasaya bir ¢ok giris ve ¢ikisin
oldugu dosya igeridi bilgilerden anlagiimaktadir.

Bu nedenlerle, Dogan medya grubunun uyguladigi indirim sistemleri ile bUyuk ¢aph
reklamverenler ile dogrudan yapilan reklam anlagsmalari ve MPSA’lar ile yapilan
risturn sozlesmeleri/mutabakatlarinin piyasadaki olumsuz etkileri kanitlanamadigi,
sadece potansiyel olarak rekabet ihlaline yol agabilecegi gerekgeyle, Dogan Medya
Grubunun hakim durumunu koétiye kullandigi sdylenemez. Bu nedenle Kurulumuz
Kararinin 2.maddesine katiimiyorum.

Ote yandan, 4054 Sayili “Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun’un 16.maddesinin
4 fikrasinda; “Bu Kanunun 4, 6 ve 7 nci maddelerinde yasaklanmis davraniglarda
bulunanlara, ceza verilecek tesebbis ile tesebbus birlikleri veya bu birliklerin
dyelerinin nihai karardan bir 6nceki mali yil sonunda olugsan veya bunun
hesaplanmasi mimkin olmazsa nihai karar tarihine en yakin mali yil sonunda olusan
ve Kurul tarafindan saptanacak olan yillik gayri safi gelirlerinin yizde onuna kadar
idari para cezasi verilir.” denilmis, son fikrasinda da; “Bu maddeye gore verilecek
idari para cezalarinin tespitinde dikkate alinan hususlar, isbirligi halinde para
cezasindan bagisiklik veya indirim sartlari, isbirligine iligkin usul ve esaslar Kurulca
cikarilacak yonetmeliklerle belirlenir.” hukma bulunmaktadir.

Bu hukdmleri yorumlarsak; Yasa Koyucu, maddenin 4.fikrasi ile verilecek cezalarda
alt sinir koymayip, sadece ust siniri belirleyerek cezalarin nihai karardan bir dnceki
mali yil sonunda olusan veya bunun hesaplanmasi mimkin olmazsa nihai karar
tarihine en yakin mali yil sonunda olusan ve Kurul tarafindan saptanacak olan yillik
gayri safi gelirlerinin yizde onuna kadar verilebilecegini hikme baglamis, son
fikrasinda ise sadece “cezanin tespitinde dikkate alinan hususlar’ kavramini
getirerek, Rekabet Kurulu'na sadece cezanin tespitinde dikkate alinacak hususlarin
belirlenmesine iliskin yonetmelik ¢ikarma konusunda sinirl yetki vermistir. Cezanin
tespitinde dikkate alinacak hususlar derken yasa koyucu neyi kastetmektedir?
Burada kastedilen hangi fiillere, ne miktarda ceza verecegini tespit et demek
anlaminda degil, 16.madde ile verilen ceza sinirlari icerisinde ( % 10 ‘a kadar) ceza
takdir ederken hangi unsurlara gore veya hangi sartlarin varligi halinde cezayi
agirlastiracaksin veya hafifleteceksin, bir bagka deyisle yasada ongorulen sinirlar
icerinde ceza tayin ederken, takdir yetkini kullanma adina hangi unsurlari dikkate
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alarak ceza tesis edeceksin anlamindadir. Yasa koyucu Rekabet Kurulu'na,
Yonetmelik yaparken hangi fiillere ne oranda ceza verilecegini tespit etme yolunda bir
yetki verseydi o zaman yasaya; “Bu maddeye gore verilecek idari para cezalarinin
tespiti ve maddeye gore verilecek idari para cezalarinin tespitinde dikkate alinan
hususlar’ kavramini ayri ayri yazarak birlikte getirirdi.

Rekabeti Sinirlayici Anlasma, Uyumlu Eylem ve Kararlar ile Hakim Durumun Kotuye
Kullanilmasi Halinde Verilecek Para Cezalarina iliskin Yénetmelik'in; “Temel Para
Cezas!” basligl altindaki 5.maddesinde; (1)Temel para cezasi hesaplanirken,
Kanunun 4 Uncu ve 6 nci maddelerinde yasaklanmis davraniglarda bulunan tesebbus
ile tesebbus birlikleri veya bu birliklerin Gyelerinin, nihai karardan bir dnceki mali yil
sonunda olusan veya bunun hesaplanmasi mumkin olmazsa nihai karar tarihine en
yakin mali yil sonunda olugan ve Kurul tarafindan saptanacak olan yillik gayri safi
gelirlerinin;

a) Karteller icin, ylzde ikisi ile yuzde dordd,

b) Diger ihlaller i¢in, binde begi ile yuzde Ugu,

arasinda bir oran esas alinir.

(2) Birinci fikrada yazili oranlarin belirlenmesinde, ilgili tesebbls veya tesebbus
birliklerinin piyasadaki gucu, ihlal neticesinde gerceklesen veya gerceklesmesi
muhtemel zararin agirhgi gibi hususlar dikkate alinir.

(3) Birinci fikraya gore belirlenen para cezasi miktart;

a) Bir yildan uzun, bes yildan kisa suren ihlallerde yarisi oraninda,

b) Bes yildan uzun suren ihlallerde bir kati oraninda,

arttinhr.” denilmis, yine 6.maddesinde Agirlastirici Unsurlar ve 7.maddesinde de
Hafifletici Unsurlar ayri ayri sayilmigtir.

Yukarida aglkga gorulecegi Uzere Yasa Koyucu 16.maddeye gore verilecek
cezalarda; alt sinir koymayip, sadece Ust siniri belirleyerek cezalarin ylizde ona
kadar verilecegini hikme baglamasina ve Rekabet Kurulu’na yukarida genis olarak
aclikladigimiz gibi, yetki asimi nedeniyle Yonetmelikle dizenlenmesi mimkdn
olmayan bir konuda, Yodnetmelikle duzenleme yapilarak belli suglar igin, belirli
cezalar getirilmig, yine Yonetmelikte, Kanunda olmayan bir kural konularak alt sinir
ve yasada ongorulmeyen bir Ust sinir belirlenmis ve karteller igin yuzde iki ile dort
arasl, diger ihlaller icinse binde bes ile yuzde Ugu oraninda seklinde ceza verilmesi
ongorulmustar.

Yonetmelikler, Kamu Kuruluglarinin kendi goérev alanlarina giren konularda yasa ve
tuzik uygulanmasina yonelik yonetsel anlamdaki hukuk kurallaridir. Anayasanin
124.maddesine gore Basbakanlik, Bakanliklar ve Kamu Kuruluglari gorev alanlari ile
ilgili yasa ve tuziklerin uygulanmasini belirleyen yonetmelik cikarabilir.
Anayasa’'mizin 11.maddesinin 2.flkrasina gore Kanunlar Anayasa’ya aykiri
olamayacagi gibi, bu kuraldan hareketle hukukun genel ilkelerine gore;
Yonetmelikler de yasa ve tuzuklere aykiri olamayacagi gibi ist hukuk kurallarina
da aykiri olamaz. Yonetmelikler yasanin agikga yetki vermedigi bir konuda yeni
bir dizenleme yapamayacagi gibi, Yasa ile éngoérulen kurali sinirlayamaz. Yeni bir
hakim koyamaz.

Yine, 5237 Sayill Turk Ceza Kanununun “Suc¢ta ve cezada kanunilik ilkesi” baghgi

altindaki 2.maddesinin 2.fikrasinda aynen “idarenin diizenleyici islemleriyle sug ve
ceza konulamaz.”, yine 3.fikrasinda da “Kanunlarin sug ve ceza igeren hukimlerinin
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uygulanmasinda kiyas yapilamaz. Sug ve ceza igeren hukumler, kiyasa yol agcacak
bicimde genis yorumlanamaz.” hukumleri bulunmaktadir. Rekabet Kurulu, Rekabeti
Sinirlayici Anlagsma, Uyumlu Eylem ve Kararlar ile Hakim Durumun Kotuye
Kullaniimasi Halinde Verilecek Para Cezalarina iliskin Yénetmelik’in; 5.maddesi ile
Ceza Kanunu’muzun 2.maddesinin 2.fikrasina aykiri olarak vyasa ile ylzde ona
kadar ceza verme hukmunud daraltarak, belli ceza miktarlari belirleyerek adeta
kendisini Yasa Koyucu yerine koymustur. Yine 4054 sayili Yasada kartel sugu
seklinde bir tanim yapilmamasina ragmen Yonetmelikle kartel kabahati getirilmis ve
bu kabahat turu i¢in ayri bir ceza miktari dngorulmustir. Bu kabahat tipi yaratma ve
bu kabahat tipine ceza belirlenmesi yukarida belirttigim gerekcelerle hukuka aykiridir.

Olayimizda 4054 sayili yasanin 16.maddesi ile konulan kural, anilan yonetmelikle bir
anlamda degistirimekte ve Kurulun hareket alani daraltiimaktadir. Yasa ile
getiriimeyen ve Yonetmelik Koyucuya ceza miktarlarini ve ceza sinirlarini saptama
konusunda verilmis bir yetki olmamasina ragmen, belirli suglara verilecek cezalarin
saptanmasi, para cezasina alt sinir konulmasi ve yeni, bir Gst sinir konulmasi1 4054
saylll yasanin 16.maddesine aykiridir. Ote yandan 5/1-a bendinde; Karteller icin
yuzde ikisi ile yuzde dorda, (b) bendinde; karteller disinda kalan diger ihlaller igin,
binde besi ile ylzde uUglU oraninda bir ceza 06ngoérulmesi, Yasanin 16/son
maddesinde Kurulca c¢ikariimasi icin verilen yonetmelik yetkisini agmaktadir. Zira
yonetmelik ile temel ceza tespiti mumkun degildir. Bu nedenle yasaya aykiri bulunan
Yonetmelik hukimlerine gbre ceza belirlenmesinin olanakll olmadigi, hukuken sakat
oldugu aciktir. Ote yandan bu karsi oy sahibinin 4054 sayili yasa ile kendisine
verilmis bulunan yidzde on sinirlari igerisinde kalmak kaydiyla ceza miktarini tespit
etme yolundaki takdir yetkisi, daha 6nce gorev yapan ve ayni seviyede olan tyelerin
cikardigi bir dizenleme ile ipotek altina alinmakta, adeta onlarin disiunce ve
kararlarini devam ettirme zorunlulugu gibi ve yasaya dayali olarak 6zglrce karar
vermesini engelleyecek sekilde asla kabuli mumkin olmayan hukukla
bagdasmayacak bir durum ortaya ¢ikarmaktadir.

Bu gorlise karsi bir sav getirilebilir. “Yonetmelik Danigtay’ca iptal edilmedigine gore
hukuken gecerlidir ve zaten verilen cezada yonetmeligin 6. ve 7. maddeleri
uygulanarak sonug¢ olarak cezanin, yasanin ©6ngordugu alt ve Ust sinirlara
ulasmaktadir.” Hukukun genel ilkeleri, hafifletici ve agirlastirici unsurlarin
bulunmadigi olayda Rekabet Kurulu’nun anilan yonetmelige gore alt ve Ust sinir
belirleme yonunden bagl olmasi kargisinda bu savin bir gegerliligi olamaz.

Rekabet ihlaline konu olayin buylk bir bolimi 2009 yili dncesine aittir. 4054 sayili
Kanun’un yukarida yer verilen maddelerine dayanilarak “4054 sayili Rekabetin
Korunmasi Hakkinda Kanunun 4 Uncu ve 6 nci maddelerinde yasaklanmig
davranislarda bulunan tesebbus ile tesebbls birlikleri veya bu birliklerin Uyeleri ile
bunlarin yonetici ve galisanlarina, ayni kanunun 16 nci maddesi geregince verilecek
para cezasinin tespitine iliskin usul ve esaslari dizenlemek” amaciyla hazirlanan
“‘Rekabeti Sinirlayici Anlasma, Uyumlu Eylem ve Kararlar ile Hakim Durumun Koétuye
Kullanilmasi Halinde Verilecek Para Cezalarina iliskin Yonetmelik” 15.2.2009 tarih ve
27142 sayill Resmi Gazete’de yayimlanarak yururlige girmistir. Anilan Yonetmeligin
gecici 1. maddesinde Yonetmelik hikimlerinin yarurlige girmesinden dnce baglatilan
ancak sorusturma raporu teblig edilmemis olan sorusturmalar hakkinda da
uygulanacagi hukmu yer almaktadir. Yonetmeligin, yarurlik tarihnten sonra meydana
gelen kabahatler agisindan uygulanmasi ve lehe olan hikim kurali geregi, agik
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hukuk normu esaslarn da dikkate alinmak kosuluyla ge¢mise gecerli olabilecegi
aciktir.

Ceza Hukukunun temel konularindan biriside, ceza kanunlarinin zaman bakimindan
uygulanmasidir. Zaman bakimindan uygulama konusunda baz alinan husus sugun
islendigi tarihtir. Nitekim, 30.03.2005 gun ve 5326 sayili Kabahatler Kanunu’nun 5/1
maddesinin yaptidi yollama ile uygulanacak olan Turk Ceza Kanununun “ZAMAN
BAKIMINDAN UYGULAMA” bagslkli 7.maddesinin 2.fikrasinda “Sugun islendigi
zaman yururlikte bulunan kanun ile sonradan yururlige giren kanunlarin hakimleri
farkli ise, failin lehine olan kanun uygulanir ve infaz olunur.” hikmu getirilmigtir.
Yonetmeligin yurarlik tarihinden dnce meydana gelen olaylar hakkinda, agik hukuk
normu kurallari dikkate alinmak sartiyla, lehe olan hikim kurali disinda ge¢gmise
uygulanmasi uygulanmasi mumkdn bulunmadigi gibi, bir ceza uygulamasinda,
sorusturma tarihini, kararin verildigi tarihi veya bir bagka tarihi ceza uygulamasinda
esas almak mumkun degildir. Ceza miktar ve oranlarini belirleyen bu yonetmeligin
gegici birinci maddesi ile daha 6nce islenen ve sorusturma asamasinda bulunan
suglara tesmil edilmesi de yasaya ve hukukun genel ilkelerine aykirndir. Boyle bir
uygulamanin benimsenmesi, halinde ayni tarihte sug isleyenler yoninden sorusturma
tarihinin farkli olmasi halinde farkh cezalar uygulanabilecektir. Bu durum da
esitsizlige yol acacaktir. Olayimizda tesebbusler hakkinda Yodnetmeligin 5.
maddesinin 3. fikrasinin (a) bendi de ihlalin bir yildan uzun, bes yildan kisa surmesi
halinde temel para cezasinin yarisi oraninda artiriimasi gerektigi dizenlendidi,
yapilan degerlendirmeler sonucunda dosya kapsaminda ihlal oldugu kanaatine
ulasilan uygulamalarin “bir yildan uzun, bes yildan kisa” strdigu anlasildigindan
temel para cezasi yarisi oraninda artirildigi belirtiimisse de, olay tarihinden sonra
yurarlige giren bu yodnetmelidin lehe bir durum getirmedigi ve aksine tesebbls
hakkinda agirlastirici nedenden dolayr ceza arttinmi uygulanmasi da mumkin
degildir.

Ote yandan, yukarida belirtilenlerin diginda anilan Yénetmeligin hukukun genel
ilkelerine ve Kanuna aykiriliklari bulunmaktadir. Turk hukukunda, 5237 sayili yeni
Tldrk Ceza Kanunu’nun yururlige girmesi ile birlikte para cezasi kalmamigtir. Bu yani
rekabet otoritesinin verdigi “ idari Para Cezasi”dir. Bu nedenle yonetmelikte gegen
para cezasl kavrami ceza kanununa aykiridir.

Karara kargi oldugum bir hususta sudur; Kurulumuz Kararinin 3 (b) nolu hikim
fikrasinda; ” Kanun’'un 16. maddesi ile “Rekabeti Sinirlayici Anlagsma, Uyumlu Eylem
ve Kararlar ile Hakim Durumun Koétuye Kullanilmasi Halinde Verilecek Para
Cezalarina lligkin Yénetmelik” hiikimleri uyarinca 2010 mali yili sonunda olusan ve
Kurul tarafindan belirlenen yillik gayri safi gelirlerinin takdiren % 0,75 (binde 7,5)'i
oraninda olmak Uzere Hurriyet Gazetecilik ve Matbaacilik A.S.'ye 3.804.716,21 TL ,
Dogan Gazetecilk A.S.'ye 2.315.585,68 TL ve Bagimsiz Gazeteciler Yayincilik
A.S.'ve 443.509,15 TL idari para cezas! verilmesine” karar vermistir. Bu sekilde
kaleme alinan hikum fikrasi acik degildir. Ceza kararlarinda hakim fikralarinin agik
olmas! bir bagska deyisle ceza hikmunun hakkinda sorusturma yapilan ve ceza
verilen tarafgca agik¢ca anlasiimasi gerekir. Ceza hikiumlerinde ceza olarak hangi
hangi maddelerin uygulandigi, hangi, oranin alindigi, arttirm ve indirimlerin neler
oldugu belirtilerek sonu¢ cezanin verildiginin agikga ve madde anlasilabilir bir
sekilde yazilmasi gerekir. Olayimizda Kurulumuz Kararinda huakim fikrasini bu
sekilde yazmamis sadece yukarida belirttigim gibi 4054 sayili Kanun’'un 16. maddesi
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ve “Rekabeti Sinirlayici Anlagma, Uyumlu Eylem ve Kararlar ile Hakim Durumun
Kétlye Kullaniimasi Halinde Verilecek Para Cezalarina lliskin Yénetmelik” in 5.
maddesinin birinci fikrasinin (b) bendi, tg¢uncl fikrasinin (a) bendi ve 6. maddesinin
birinci fikrasinin (a) bendi hukumleri uyarinca, 2010 mali yih sonunda olusan gayri
safi gelirinin yizde 1.125 oraninda olmak Uzere; para cezasi verilmesine seklinde
belirtmistir. Tesebbulslere verilen cezada, agirlastirici ve hafifletici nedenler olarak
anilan yonetmeligin 6.maddesinde 6ngorulen hangi unsurlarin dikkate alindigi hikim
fikrasindan anlagsilmamaktadir. Bu nedenle de karara gerekge yoninden
katiimiyorum.

Yukarida aciklanan nedenlerle, Kurulun Yasaya aykiri yonetmeligin 5.maddesi ile
yarattigi kabahat tipleri ve bu kabahat tiplerine uygulanmasi gereken asgari ve azami
cezalari baz alarak uygulamaksizin, 16.maddeye gore ve yonetmeligin 6 ve
7.maddesinde ongorulen olaydaki agirlastirici ve hafifletici unsurlar da g6z 6nine
alip, takdir yetkisini kullanarak, reklam piyasasinin tam rekabet¢i bir piyasada
oldugu, basin disinda, reklam piyasasinda Televizyon, Dergi, Acikhava, Radyo
,Sinema ve internet reklam piyasalari oldugu gézardi edilmeksizin % 10 (ylizde on)
sinin icinde kalmak kosuluyla sonu¢ ceza miktarint 2010 mali yilinda olusan gayri
safi gelirlerinin takdiren idari para cezasinin daha dusuk olarak, % 0,5 (binde bes)'i
orani olarak belirlenmesi gerekirken aksi yonde, Rekabeti Sinirlayici Anlasma,
Uyumlu Eylem ve Kararlar ile Hakim Durumun Kétuye Kullaniimasi Halinde Verilecek
Para Cezalarina lliskin Yonetmelik’in 5.maddesinin ilgili fikrasini temel ceza olarak ve
ayni yonetmeligin zaman bakimindan uygulanmasi mimkun olmayan 5. maddesinin
3. fikrasinin (a) bendi ile 6ngodrilen agirlastinct unsurlarda géz 6nune alarak;
sonugta 2010 mali yilinda olusan gayri safi gelirinin binde 7,5 oraninda olmak Gzere
idari para cezasi tesis edilmesi yolunda verdigi kararin 3 maddesine aslinda
yukarida 2.madde igin belirttigim gerekgeler ile katilmamakla birlikte , kararin
2.maddesine karsioy kullanan 2 (iki ) Uyenin ceza miktari belirlenirken daha yuksek
oranda ceza belirlenmesi yolundaki oylari karsisinda, binde 7,5 oraninda ceza
verilmesi yonunde oy kullanan Uyelerin sayisinin 3 (U¢) de kalmasi, bu durumda da
4054 sayih Yasa’nin 51.maddesinin 1.fikrasina gore nihai kararin gikmasi igin 4 (dort
) oyun gerekli olmasi zorunlulugu nedeniyle, Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun’
da ve Kabahatler Kanun'unda bu konuda bir hikiim bulunmamasindan dolayi, Ceza
Muhakemesi Kanunu’nun 229.maddesinin son fikrasi kiyasen uygulanarak en duiguk
oranda kullanilan oylara iligkin yizde binde 7,5 oranina katilmak zorunda kalmis
bulundugumdan, bu nedenle tarafimdan farkl gerekge yazilmistir.

Yine, Kurulumuz Kararinin 3.maddesinde; 4054 sayili Kanun'un 9. maddesinin
birinci fikrasi uyarinca, anilan tesebbUlsin rapor kapsaminda ihlal olusturdugu tespit
edilen uygulamalar ve ayni sonucu doguran ya da dogurabilecek nitelige sahip
uygulamalardan kaginmasi gerektigine karar vermis olup, yukarida kararin
2.maddesine iligkin olarak kullandigim karsi oy gerekgeleri ile tesebbls
davranislarinin ve eylemlerinin piyasa etkileri ortaya konulmadigindan ve bu nedenle
ortada hakim durumun koétuye kullaniimasinin s6z konusu olmadigi kanisinda
oldugumdan, 3.madde gerekgesinde, sadece ‘“ihlal sonucu doguran ya da
dogurabilecek nitelige sahip uygulamalardan kaginmasi gerektigine” seklinde
yazilmasi gerektigi kanaatiyle, bu maddeye belirttigim farkh gerekce ile katiliyorum.

Resit GURPINAR
Kurul Uyesi
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