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Rekabet Kurumu Bagkanligindan,

REKABET KURULU KARARI

Dosya Sayisi : 2018-2-20 (Devralma)
Karar Sayisi : 18-13/248-113

Karar Tarihi :03.05.2018

A. TOPLANTIYA KATILAN UYELER

Bagkan : Prof. Dr. Omer TORLAK

Uyeler : Arslan NARIN, Adem BIRCAN, Sukran KODALAK, Mehmet AYAN

B. RAPORTORLER: Recep GUNDUZ, Neyzar UNUBOL, Hatice YAVUZ,
Selin DURSUN, Mesut MORGUL, Burcu CALISKAN

C. BILDIRIMDE
BULUNANLAR : Demiréren Medya Yatirimlari Ticaret A.S.
Temsilcisi: Av. Ayse Ozlem ALGUN ERTURK
Merkez Mah. Gegit Sok. No:6/5 Sisli/istanbul

D. DOSYA KONUSU: Dogan Holding binyesinde bulunan tesebbiuslerin bir
kisminin tam kontroliiniin Demiroren Medya Yatinmlar Ticaret A.$. uUzerinden
dolayl ve nihai olarak Erdogan DEMIROREN tarafindan devralinmasi islemine izin
verilmesi talebi.

E. DOSYA EVRELERI: Kurum kayitlarina en son 02.05.2018 tarihinde giren bildirim
Uzerine duzenlenen ayni tarih ve 2018-2-20/0I sayili On Inceleme Raporu goértsulerek
karara baglanmigtir.

Bildirilen iglem kapsaminda incelemeler devam ederken Kurum internet sitesi uzerinden
27.04.2018 tarihinde 3415, 3413 ve 3414 sayilar ile s6z konusu isleme iligkin itiraz,
gOrus ve bilgi talebi icerikli bagvurular yapiimigtir.

F. RAPORTOR GORUSU: ilgili raporda, bildirime konu isleme izin verilmesinde sakinca
bulunmadigi ifade edilmigtir.

G. INCELEME VE DEGERLENDIRME
G.1. Bildirimi Yapilan islem

Basvuruya konu iglem, taraflar arasinda imzalanmis olan 06.04.2018 tarihli Hisse Satis
Sozlesmesi (Sozlesme) uyarinca, Dogan Sirketler Grubu Holding A.$.nin (Dogan
Holding); (i) Dogan TV Holding A.S., (ii) Dogan Gazetecilik A.S., (iii) Dogan Haber Ajansi
A.S., (iv) Hurriyet Gazetecilik ve Matbaacilik A.S., (v) Dogan Dagitim Satis Pazarlama
Matbaacilik Odeme Aracilik ve Tahsilat Sistemleri A.S., (vi) Dogan internet Yayinciligi
ve Yatirm A.S., (vii) Dogan Media International GmbH ve (viii) Mozaik iletisim Hizmetleri
A.S.’de (tumi Dogan Medya) bulunan hisselerinin tamaminin Demiréren Medya
Yatirimlar Ticaret A.S.’ye (Demiréren Medya) devredilmesine iligkin olup s6z konusu
firmalarin tam kontroll altinda bulunan tesebbUsler de devrin kapsamindadir. Diger bir
deyisle, s6z konusu iglem neticesinde Dogan TV Holding A.$.’nin hisselerinin
devralinmasiyla; Dogan Uydu Haberlesme Hizmetleri ve Telekomunikasyon Ticaret A.S.,
Doruk Televizyon ve Radyo Yayincilik A.S., DTV Haber ve Goérsel Yayincilik A.S., Eko
TV Televizyon Yayincilik A.$., Super Kanal Televizyon ve Radyo Yayincilik A.S.,
Tematik Televizyon ve Radyo Yayincilik A.$., Tempo Televizyon Yayincilik Yapimcilik
Sanayi ve Ticaret A.S., Mozaik iletisim Hizmetleri A.$., Osmose Media SA Dark
Yapimcilik ve Ticaret A.S., Mavi Digital Teknoloji Hizmetleri ve Ticaret A.S., Altin Kanal
Televizyon ve Radyo Yayincilik A.S., Doga Televizyon ve Radyo Yayincilik A.$., Dogan
TV Digital Platform igletmeciligi A.S., Ekinoks Televizyon ve Radyo Yayincilik A.S.,
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Fleks Televizyon ve Radyo Yayincilik A.S., Fun Televizyon Yayincilik Yapimcilik Sanayi
ve Ticaret A.S., Galaksi Radyo Televizyon Yayincilik Yapimcilik Sanayi ve Tic. A.S.,
Kanalspor Televizyon ve Radyo Yayincilik A.S., Kutup Televizyon ve Radyo Yayincilik
A.S., Milenyum Televizyon Yayincilik ve Yapimcilik A.S., Populer Televizyon ve Radyo
Yayincihk A.S., Primeturk GmbH Selenit Televizyon ve Radyo Yayincihk A.S., Stil
Televizyon Radyo ve Radyo Yayincilik A.$., TV 2000 Televizyon Yayincilik Yapimcilik
Sanayi ve Ticaret A.S., Uydu iletisim Basin Yayin A.S. ve Yériinge Televizyon ve Radyo
Yayincilik A.S. ve Hurriyet Gazetecilik ve Matbaacilik A.$.’nin hisselerinin devralinmasi
ile de Hurriyet Gazetecilik ve Matbaacilik A.S., KKTC Hurriyet A.S. Zweigniederlassung
Deutschland, Yenibir insan Kaynaklari Hizmetleri ve Danigsmanlik A.S., Hiirriyet Invest
B.V., Sporarena Dijital Hizmetler Pazarlama ve Ticaret A.S. ve Dogan Media
International GMBH Uzerinde Demiroren Medya tam kontrole sahip olacaktir.

Bildirim Formunda Dogan Holding’e ait olup islem disinda birakilacak varliklar listesinde
yer alan 104.0 frekansindan yayin yapan “Radyo D” ve 92.5 frekansindan yayin yapan
“CNN Turk” radyolarinin, Sézlesme’nin 5.5.12. maddesi uyarinca, yayin lisans haklari ile
birlikte Demirdren Medya'ya devri konusunda Demirdren Medya'ya alim, Dogan
Holding’e de satma hakki opsiyonu tanindigi ve Demiréren Medya’'nin Sézlesme’deki
alim opsiyonunu kullanarak s6z konusu radyolari da bunyesine katmay! planladigi
belirtilmistir.

Bildirim Formunda ayrica, Dogan Holding’in kontroliine sahip olmadi§i TIAK Televizyon
izleme Arastirmalari A.S., Anten Teknik Hizmetler ve Verici Tesis isletme A.S. ve SAS
Servis Teknolojileri Bilisim internet Telekomunikasyon ve Ticaret A.S., Reztoran
Elektronik iletisim Yazilim Ticaret A.S., ve Puzzle Medya Teknolojileri San ve Tic.
A.S.deki hisselerinin de devralma isleminin bir sonucu olarak Demirdéren Medya'ya
gecgecegi, s0z konusu hisse devirlerinin herhangi bir kontrol degisikligine yol agacak
nitelikte olmadigi ifade edilmistir.

G.2. isleme iliskin Bagvurular

Kurum kayitlarina 27.04.2018 tarihinde 3415 sayi ile giren itiraz ve gorus yazisinda
Ozetle; 4054 sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun’un 7. maddesine gore bir
devralma isleminin gecgersiz olmasi i¢in bu iglem ile hakim durum yaratiimasinin yeterli
olmadigi ayrica islemin rekabetin dnemli dlcide azaltilmasi sonucunu dogurmasinin da
gerekli oldugu, AB hukukunda birlesme devralma incelemeleri i¢in “hakim durum”
belirlemesinin ikinci plana atilarak “rekabetin sinirlandirilmasi” kavraminin 6ne
cikanldigi, Rekabet Kurumunun da egiliminin bu yonde oldugu, bu cercevede bagvuru
konusu islemin ekonomik rekabeti dnemli dlglide sinirlayabilecek hatta tamamen ortadan
kaldiracak nitelikte olabilecegi, Rekabet Kurulunun isleme izin vermemesi gerektiginin
dusundldugu ifade edilmigtir.

27.04.2018 tarih ve 3413 sayili basvuruda Dogan Holding A.S. aleyhine acilan
davalarinin oldugunu ifade ederek, satis isleminin onaylanmasi durumunda haklarinin
ne olacagina iligkin bilgi istemisgtir.

27.04.2018 tarih ve 3414 sayili basvuruda ise, Dogan Yayin Holding ile Dogan
Holding’in 2014 yilinda Dogan Holding c¢atisi altinda yapmis oldugu birlesmeye karsi
actiklari davalarin halihazirda devam ettigi, davalarin lehe sonug¢lanmasi durumunda
genel kurulun iptal olacagi ve borsa kotundan ¢ikarilan Dogan Yayin Holding'in yeniden
borsada islem gobrecegi dolayisiyla karmasik bir durumun ortaya c¢ikacagi ve bu
durumun bir ¢ok kiguk yatirrmciyr magdur edecedi ifade edilmis, s6z konusu davalar
neticelenmeden Dogan Medya’nin Demiréren Grubu’na satisina izin veriimemesi talep
edilmigtir.
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G.3. Taraflara iligkin Bilgiler
G.3.1. Demiroren Holding A.$. (Demiréren Grubu)

Demiréren Grubu kontrol ettigi sirketler araciligiyla medya, enerji, bilgi teknolojileri,
yazim, sanayi, finans, egitim, turizm, gayrimenkul, sigorta, perakende, liman
isletmeciligi, boru Igletmeciligi, maden isletmeciligi gibi alanlarda faaliyet gostermektedir.

Demirdéren Grubu medya sektérinde Milliyet Gazetecilik Yayincilik A.S. ve Vatan
Gazetecilik A.S. sirketleri araciligiyla faaliyet gostermektedir. Milliyet ve Vatan
gazeteleriyle basili yazili alanda; www.milliyet.com.tr ve www.gazetevatan.com siteleri
vasitasiyla da dijital ortamda hizmet sunulmaktadir. Online haber televizyonu Milliyet. TV,
online spor televizyonu Skorer.TV, spor igerikli internet sitesi skorer.com, piyasalardaki
guncel gelismelerin yayinlandigi finans sitesi uzmanpara.com diger medya faaliyetleri
arasinda yer almaktadir.

G.3.2. Dogan Sirketler Grubu Holding A.$.’nin (Dogan Holding) Devre Konu
Sirketleri

1961 yilinda otomotiv alaninda faaliyetlerine baglayan Dogan Holding gunumuizde
medya, enerji, sanayi, gayrimenkul ve motorlu aracglar pazarlama, finansal hizmetler,
turizm ve hobi ve kiltur magazaciigl basta olmak Uzere birgok sektorde faaliyet
gOstermektedir. Grup, musterek yonetime tabi ortakliklari ile birlikte 2017 sonu itibariyla
8.247 Kisiyi binyesinde istihdam etmektedir.

Dogan Holding'in en 6nemli faaliyet alanlarindan biri medya sektéridir. Dogan
Holding’in medya sektdrinde faaliyet gosteren ana sirketler Dodan TV Holding A.S.,
Dogan Haber Ajansi A.S., Mozaik iletisim Hizmetleri A.S., Dogan Medya International
GMBH, Dogan Dagitim Satis Pazarlama Matbaacilik Odeme Aracilik ve Tahsilat
Sistemleri A.S., Dogan internet Yayinciligi ve Dagitim A.S.’dir.

Dogan TV Holding A.S.

Sahip oldugu sirketler vasitasiyla; uydu haberlesme ve telekomulnikasyon hizmetleri,
televizyon vyayincihdi, radyo yayinciligi, internet yayinciligi, film, icerik ve muzik
yapimcilidi alanlarinda faaliyet gostermektedir. Tesebbus; CNN Turk, CNN Turk Radyo,
www.cnnturk.com, Kanal D, Euro D, www.kanald.com, Teve 2, www.teve2.com, Dream
TV, www.dreamtv.com, Dream Tirk TV, www.dreamturk.com ve SMART SHOPPING
markalarinin sahibidir.

Mozaik iletisim Hizmetleri A.S.

Sahip oldugu sirketler araciligiyla; televizyon yayinciligi, dijital platform isletmeciligi,
kurumsal ve bireysel internet servis saglayiciigi ve sabit telefon ve uydu platform
hizmeti alanlarinda faaliyet gostermektedir. Sirket dijital yayin platformu D-Smart ve D-
Smart Go’nun sahibidir. Televizyon yayincihd: alaninda; Moviesmart Family HD,
Moviesmart Turk HD, SmartCocuk, Moviesmart Platin 2 HD, Moviesmart Action HD,
Moviesmart Premium 2 HD, Moviesmart Premium HD, Smart Spor HD, Dizismart
Premium HD, Maxsmart Premium HD, Moviesmart Fest HD, T.A.Y. TV, Moviesmart
Classic HD, Moviesmart Gold HD, Moviesmart Platin HD kanallariyla, internet servis
saglayiciligi alaninda ise D-SmartNet markasiyla faaliyet géstermektedir.

Dogan Gazetecilik A.S.

Posta ve Fanatik gazeteleriyle basii gazete yayinciligi; www.posta.com.tr,
www.fanatik.com.ir ile de internet gazete yayinciligi alanlarinda faaliyet gostermektedir.
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Dodgan Haber Ajansi A.S.

Sirket toptan haber, fotograf ve gorintlli haber servisi alanlarinda faaliyet géstermekte
olup, Dogan Medya’ya bagli gazeteler, televizyon kanallari, radyolar, internet siteleri ile
diger ¢ok sayida basin yayin kurulusuna haber, fotodraf ve goérintllli haber servisi
yapmaktadir.

Hiirriyet Gazetecilik ve Matbaacilik A.S.

Gazetecilik, gazete ve benzeri sureli/suresiz her turl eserin basimi, basiimis eserlerin
yayimi, basili sekilde veya elektronik ortamda yayini, satisi ve dagitimi ile ulusal ve
uluslararasi duzeyde program, gorsel, isitsel, video, film ve reklam yapim ve tanitim
isleri, bilgisayar programlama ve yatirim faaliyetleri alanlarinda faaliyet géstermektedir.
Sirket, Hurriyet Gazetesi, Hurriyet Daily News Gazetesi ile www.hurriyet.com.ir,
www.hurriyetdailynews.com adli internet sitelerinin sahibi olup Hurriyet Aile, Radikal
Kitap, Hurriyet Oto, BigPara, Mahmure, Ekolay, Hurriyet Web TV Spor Arena gibi
internet siteleri ile dijital mecralarda da hizmet sunmaktadir. Ayrica igverenler ile is
arayanlari bir araya getiren www.yenibiris.com ile www.yakinbiris.com’un ve online
tanitim, firsat ve promosyon platformu olan yakala.co’nun sahibi konumundadir. Bunlarin
yani sira kontrol sahibi oldugu Sporarena Dijital Hizmetler Pazarlama ve Ticaret A.S.
araciligiyla sistem, veri tabani, network, web sayfasi ve benzeri yazilimlar ile masteriye
Ozel yazilimlarin kodlanmasi gibi bilgisayar programlama faaliyetlerinde; Hurriyet Invest
B.V. ve Trader Media East Ltd. araciligiyla yatirim faaliyetlerinde bulunmaktadir.

Dogan Medya International GMBH

Hurriyet Gazetesi ve Hurriyet Gazetesi yan gazeteleri ile bolge gazetelerinin Avrupa’da
ki yayimini gerceklestirmektedir.

Dodan Daditim Satis Pazarlama Matbaacilik Odeme Aracilik ve Tahsilat Sistemleri A.S.

YAYSAT Yayin Satis Pazarlama ve Dagitim A.$. (YAYSAT) araciligiyla basili yayinlarin
dagitimi alaninda faaliyet gostermektedir.

Dodgan internet Yayincilidi ve Daditim A.S.

internet yayinciligi ve online reklam pazarlama alanlarinda faaliyet gdstermektedir.
Sirket sahibi oldugu MedyaNet araciliiyla premium reklam agi, kendi blnyesinde
gelistirdigi teknolojiler, reklam Urunleri ve 3. partilerle is birlikleri ile reklam verenlere
dijital reklam ¢ozUmleri sunmaktadir.

G.4. ilgili Pazar
G.4.1. ilgili Uriin Pazari

2010/4 sayili Rekabet Kurulundan izin Alinmasi Gereken Birlesme ve Devralmalar
Hakkinda Teblig'in (2010/4 sayili Teblig) ekinde yer alan Bildirim Formunda birlesme
veya devralma isleminden etkilenen pazarlar;

a) Taraflardan iki veya daha fazlasinin ayni (riin pazarinda ticari faaliyette
bulundugu (yatay iligki),

b) Taraflardan en az bir tanesinin bir digerinin faaliyet gésterdigi herhangi bir Griin
pazarinin alt veya Uist pazarinda ticari faaliyette bulundugu (dikey iliski)

ilgili Grin pazarlari olarak tanimlanmigtir.

Bildirim konusu iglem bakimindan, taraflarin faaliyetlerinin yatay ve dikey olarak iliskili
olduklari goérulmektedir. Buna goére, Dogan Holding’in devre konu faaliyetleri ile
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Demirdren Medya’'nin basili ve gevrimigi' yayinlar bakimindan faaliyetleri yatay olarak
ortusmektedir. Diger yandan dosya kapsaminda sunulan bilgilerden Dogan Holding'in
devre konu faaliyetleri ile Demirdren Medya’nin medya faaliyetleri arasinda asagidaki
alanlarda dikey iligki bulundugu anlasiimaktadir:

- Haber ajansi hizmetleri,
- Gazete ve dergi dagitimi,
- Online reklam alanlarinin satisi.

Devre konu tesebbuslerin yukarida yer verilen faaliyet basliklari altinda, her bir faaliyet
konusuna yonelik olarak ilgili Grin pazarinin incelenmesi ve belirlenen pazarlarda
tesebbuslerin pazar paylarinin hesaplanmasi ilgili igslemin rekabet Gzerindeki etkilerinin
ortaya konulmasi igin onem arz etmektedir. Bu dogrultuda asagida bildirime konu
islemden etkilenen her faaliyet alani hakkindaki tespit ve degerlendirmelere yer
verilmistir.

G.4.1.1. Yatay iligkili Pazarlar: Basili ve Gevrimigi Yayinlar

Gazete, televizyon, radyo, video, kitap, kaset, sinema, internet, afis, tiyatro oyunu vb.
bircok araci igerisinde barindiran medyayi! ana hatlariyla “gorsel ve isitsel medya” ve
“yazili medya” (basili ve ¢evrimici yayinlar) olarak ayirmak mumkuanddr. Ancak mevcut
dosya kapsaminda, yatay etkilenen pazarin odaginda yazii medya kapsaminda
degerlendirilecek urin ve hizmetlerin oldugu goériimektedir. Devralan taraf olan
Demirbren Medya'nin televizyon vyayincihigr alaninda herhangi bir faaliyeti
bulunmadigindan igsbu dosya kapsaminda ilgili pazar analizi yazili medya ekseninde
yapillmigtir. Bu analiz yapilirken temelde yanitt aranacak sorular geg¢mis tarihli
Kurulumuz kararlari, literatir ve diger rekabet hukuku uygulamalarindan hareketle dar
anlamda bir pazar taniminin korunup korunamayacagi; medya pazarlarinda giderek
onem kazanan internet ve dijital yayinciligin yazil basina arz, talep ve reklam mecralari
bakimindan ikame tegkil edip edemeyecedi olacaktir.

G.4.1.1.1.Talep Yonlu Analiz

Ulusal gunluk basili gazeteler ile cevrimici haber kaynaklarinin ayni pazarda olup
olmadiklarina iliskin degerlendirmede pazar tanimlamalari i¢in kullanilan geleneksel
yontemlerin medya pazarina uyarlanmasinin guc¢ligu dikkate alinmalidir. Genel olarak
mal ve hizmetlerin ayni pazarda olup olmadiklarina iligkin analiz SSNIP testine
dayanmaktadir. Bu teste gdre, bir tGrlin veya hizmetin fiyatinda %5-%10 gibi kiigik ama
kalici bir artisin oldugu durumda, talebin kaydigi urin veya hizmet inceleme konusu
uran veya hizmet ile ayni pazarda kabul edilmektedir.

Bununla birlikte SSNIP testinin medya sektériinde uygulanmasi birkag nedenle zorluklar
barindirmaktadir. Bunlarin basinda gazetelere olan talep ile fiyat arasindaki iliskinin zayif
olmasi gelmektedir. Okuyucular fiyati g6z o6nudnde bulundursalar bile gazete
tercihlerinde, gazetenin yayin politikasi, igerigi, okuyucu nezdindeki algisi gibi subjektif
kriterler de en az fiyat kadar énemli bir rol oynamaktadir. Ote yandan gazete fiyatlari
2018 yili icin 75 Kurus ile 3 TL arasinda degisse de, genellikle 1-1,5 TL bandinda
yogunlastigi gorulmektedir. Dolayisiyla yasanacak %10’luk bir artisin tek basina okur
tercihini etkilemesi gu¢ gorunmektedir.

Kaldi ki, basili gazetelerin de ift tarafli pazarlar olmasi ve ¢ogu durumda okurlardan
ziyade reklamverenlerden saglanan gelirlerin 6ne ¢ikmasi, okur talebini merkeze alan
SSNIP testini pazar tanimi bakimindan adeta imkansiz kilmaktadir. Bu nedenden 6turi
literatirde bazi yazarlarin, medyaya iligkin olarak fiyat digi unsurlarin da pazar
taniminda rekabetin bir parametresi olarak géz 6ntne alinmasi gerektigini ifade ettikleri
gorulmektedir. Bu goérusteki yazarlarin, medya endustrisinin, kalite gibi fiyat digi rekabet

' Bu kararda gevrimigi, dijital ve online ifadeleri birbirlerinin yerine kullaniimaktadir.
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unsurlarinin gerekliligine en iyi 6rnek teskil eden pazarlardan biri oldugunu savunduklari
gortimektedir?. Buna gore medya pazarlarinda pazar tanimi bakimindan sorulmasi
gereken soru, gazete fiyatlarindaki artisin talebi ne sekilde etkileyecedi dedgil, icerik,
kalite ve gesitlilikte azalmanin talebi ne dlglde etkileyecegi olmalidir. Bir bagka ifade ile
okurlarin ayni igerikte ve nitelikte yayin yapan haber kaynaklarina erigimlerinin olup
olmadigi, buna erismesi icin katlanmasi gereken maliyetin ne olmasi gerektigi
sorularinin yanittanmasi gerektigini savunmaktadirlar.

Dosyadaki pazar tanimi bakimindan, bahsedilen teorik soruyu, ‘basili mecrada yayin
yapan her gazete ile ayni nitelikte ¢cevrimici haber kaynagi var midir?’ ya da ‘okurlarin
basili gazeteden elde ettikleri tiim faydalari, fazladan bir maliyete katlanmadan g¢evrimigi
mecralardan da elde etmeleri mimkin midir?’ seklinde pratik sorular haline getirmek
mumkun gorunmektedir. Bu sorular, her ne kadar SSNIP testine gore daha kolay analiz
edilebilir gorinse de subjektif varsayimlara dayali ¢ikarimlar yapma tehlikesini de
icermektedir.

Bu sorulara verilebilecek en olasi yanitlardan biri, internetin haber yayinciliginin
onundeki giris engellerini tamamen kaldirmasa da 6nemli dlgude azalttigi, dolayisiyla
gerek icerik gerek kalite ve gerekse politik/sosyolojik durusa gore, spektrumun her
alaninda yayinlarin gevrimi¢i mecrada bulunabilecegidir. Nitekim dosya mevcudu
bilgilere gore, Turkiye’de 47 haber sitesi, gazetelere ait 35 internet sitesi ve 12 medya
sitesi bulunmaktadir3.

Bu noktada gazetelerin internet sitelerine 6zellikle dedinmekte fayda gérinmektedir.
Dosya kapsaminda yapilan gorusmelerde basili gazetelerin igeriklerinin ayni haliyle
gazetelerin kendi internet sitelerinde de yer aldigi, hatta internet sitesi igeriginin gun
icindeki gelismelere de yer verdiginden basili gazeteye nispeten daha guncel ve
kapsamli oldugu belirtiimistir. Bu durum taraflarca okurun talebi agisindan basili ve
gevrimi¢ci mecralarin birbirleri ile ikame niteligi arz ettiginin gostergesi olarak ifade
edilmistir.

Ote yandan Bildirim Formunda oldugu gibi, dosya kapsaminda yapilan gériismelerde de
Demirdren Medya tarafindan dile getirilen bir bagka iddia, haber veya gazete siteleri gibi
cevrimici mecralarin da o6tesinde, Google gibi arama motorlari ya da Twitter veya
Facebook gibi sosyal paylasim sitelerinin de giderek artan nispette haber icerikleri
sunduklari ve bu nedenle bu kaynaklarin da okurlar agisindan geleneksel basili
gazetecilik faaliyetlerine ikame teskil ettikleri seklindedir.

Talep yonlu analiz acisindan degerlendirildiginde, ifade edilen bu hususlarin basili
medya ile ¢evrimici haber kaynaklarinin birbirlerine ikame oldugu seklindeki yorumlari
kuvvetlendirdigi gorulmektedir. Bununla birlikte literatirde bu yorumun aksini iddia eden
gorusler de bulunmaktadir. Bu gorUsler icerisinde 6ne ¢ikanlar genellikle “haber” (news)
ile “gazetecilik” (journalism) arasinda esasli bir fark olduguna dikkat cekmektedir. Buna
gOre okuyucularin internetten malumat niteligindeki haberlere kolaylikla ulasabilmeleri
mimkin iken bu gazeteciligin tam olarak bir ikamesi anlamina gelmemektedir®. Sahte
haberlerin ve buna dayah bilgi kirliliginin karesel Olcekte tartigildigi gunumuzde
“‘gazetecilik”, basili gazetelerin Onemli bir 06zelligi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu
cercevede bazi yazarlar da arastirmaci gazetecilik ve yerel habercilik gibi bazi spesifik
alanlarda “geleneksel basili gazeteciligin” yeni gevrimici haber kaynaklarina gore daha

2 Neil W. Averitt & Robert H. Lande, Using the “Consumer Choice” Approach to Antitrust Law, 74
ANTITRUST L.J. 175 (2007), http://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract id=1121459

3 http://www.medyajans.com/haber-siteleri

4 Horton and Lande, ‘Should the Internet Exempt the Media Sector from the Antitrust Law’ , Florida Law
Review, Vol. 65, Iss. 5 [2013), s. 5-6.
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iyi bir performans sergiledigini savunmaktadir®. Prestijli gazetecilik 6dillerinin dnemli bir
bolimunun hala basili gazetecilik alanindaki gazeteciler tarafindan alindigina igaret
eden amprik bulgular da ¢evrimi¢i haber kaynaklarinin geleneksel basili gazetecilik ile
kiyaslandiginda halen bazi alanlarda daha kotl performans sergiledigi; bu nedenle talep
ikamesi bakimindan her iki hizmetin ayni pazarda olmadigi argimanini desteklemek
adina kullaniimaktadir. Buna gore, tirajlarindaki gozle gorulur disuse ragmen, halen
basili gazetelerin internet c¢aginda tutunabilmelerinin temel nedeninin gazetecilik
alaninda goérece daha Ustln/kaliteli nitelikleri nedeni ile tercih ediliyor olmalaridir®.
Okurlarin icerik bakimindan daha basarili basili gazetelere, ¢evrimigi mecralara goére
daha fazla vakit ayirmalarinin, kalite rekabetinin bir unsuru olarak degerlendiriimesi
gerektigi, nitekim reklam verenlerin de bunun farkinda olduklari ve bu minvalde
degerlendirdikleri gazetelere daha yuksek fiyatlardan reklam verdikleri ileri surulen
gorisler arasinda yer almaktadir’.

Son olarak, basili gazetelerin ¢evrimigi haber kaynaklarindan ayri bir pazar oldugunu
iddia eden bir bagka goérus ‘tek durakli hizmet anlayisi’ (one stop shopping) olarak
Ozetlenebilecek yaklasimdir. Buna gore okuyucularin internette gerceklestirecekleri bir
arastirma ile diledikleri haber ve icerige ulagmalari mumkun olmakla birlikte, geleneksel
basili gazete gibi tim alanlardaki haber icerigini, buna iligkin analizleri bir arada
gorebilecekleri ¢evrimi¢gi muadilini bulmalari mumkin goérinmemektedir. Bu anlamda
basili gazeteler, okuyuculari birden fazla internet sitesinde haber aramak gibi maliyetlere
katlanmak zorunlulugundan kurtarmaktadir. Elbette gazetelerin kendi internet siteleri bu
yoruma bir istisna teskil etmektedir.

Basili gazetelerin ve g¢evrimi¢i haber sitelerinin birbirine ikame olmadigina yonelik bir
gorus de sektordeki onemli kuruluglardan biri olan Ciner Grubu’ndan gelmistir. Ciner
Grubu konuya iligkin yazisinda; basili gazete okuru ve dijital medya tlketicisi arasinda
yapisal olarak farkhlik bulundugunu, gazete okurunun, dijital tuketicinin aksine hizlica
haberdar olmak yerine detayli igerik ve yoruma ulagmayi tercih eden orta yas ve ustd,
Ust sosyal ve ekonomik sinifa mensup olma orani daha ylksek ve daha egitimli bir
kitteden olustugunu ve dijital medya kullanicilarinin ise, daha geng, dinamik ve hizli
olarak tanimlanabilecek bir kitleden olustugunu ifade etmistir. Ciner Grubu’nun
gOrusunde ayrica reklamverenler bakimindan mecra tiketicisinin 6zelliginin énem arz
ettigi, farkli Grin ve hizmetler icin, farkli hedef kitleler ve dolayisiyla da farkl mecralar
tercih ettikleri belirtilerek, basili gazeteler ile ¢evrimigi mecranin birbirinden farkl
konumlandiriimasi gerektigi vurgulanmistir.

Goruldugu Uzere talep yonlu analiz itibariyla ele alindiginda, basili gazeteler ile ¢evrimigi
mecranin ayni veya farkli pazarlarda yer aldigina iligkin, her iki gorlisu de destekleyecek
argumanlar bulunmaktadir.

G.4.1.1.2. Arz Yonli Analiz

llgili Pazarin Tanimlanmasina lliskin Kilavuz, talep ikamesine esdeger etkisi oldugu
durumlarda arz ikamesinin de pazar tanimlamasinda hesaba katilabilecedini ifade
etmektedir. Bunun igin, tedarikgilerin goreceli fiyatlarda meydana gelecek kiguk ve kalici
artiglar karsisinda uretimlerini bagka Urunlere kaydirabilmeleri ve bunlari kisa donemde
kayda deger ek maliyetlere ve risklere katlanmak zorunda kalmadan pazarlayabilmeleri
gerekir. Bu kosullar yerine geldiginde, piyasaya surulecek ek uretim, incelenen
tesebbusler Uzerinde rekabetgi bir baski olusturacaktir. Boyle bir etki ise etkinlik ve
¢abuk sonug verme agisindan talep ikamesine esdegerdir.

5 Antitrust Issues in Defining Markets in the Newspaper Industry 5 (Dec. 2, 2011) (Fed. Trade Comm’n,
Calisma Metni, 2011), http://ssrn.com/abstract=1967667

6 Charles J. Romeo & Aran Canes, A Theory of Quality Competition in Newspaper Joint Operating
Agreements, 57 ANTITRUST BULL. 367, 400 (2012).

7 Age, syf 400.
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Arz ikamesi bakimindan, her iki mecranin birbirine ikame oldugunu ileri siren genis
anlamdaki iddialardan biri, ginUmuz internet ve sosyal medya imkanlarinin neredeyse
her bireyi potansiyel bir gazeteci haline getirdigi iddiasidir. Bu gorus ile vurgulanmak
istenen temel mesele, cevrimigi alanda habercilik faaliyeti gergeklestirmenin onindeki
giris engellerinin oldukga duguk oldugudur. Bu kapsamda c¢evrimigi haber kaynaklari,
¢ogu zaman basil bir gazetenin katlanmak zorunda oldugu c¢alisan, basim ve dagitim
gibi buyuk Olgekli ve sabit maliyetlerin ¢ok buyuk bir bolimune katlanmak
mecburiyetinde kalmadan faaliyetlerine baglayabilmektedir. Bu minvalde sadece bir veya
iki haber ajansi ile anlagarak ve sinirli sayida personel istihdam ederek basili gazetenin
sundugu hizmeti ¢evrimigi mecra uzerinden sunmak mumkundur. Hatta Google ve
Yahoo gibi bazi blyuk arama motorlari basta olmak Gzere bir¢ok firma genellikle kiresel
bir haber ajansi ile anlagsmali olarak kullanicilarina, ilgi alanlarina gére gunlik basin
blltenlerini e-posta veya uygulama kanali ile alma imkani sunmaktadir. Bu durum
taraflarca c¢evrimici mecrada medya vyayinciigi bakimindan arz ikamesinin
bulundugunun, bir bagka ifade ile basili gazeteler ile ¢evrimigi haber kaynaklarinin ayni
pazarda bulundugunun kaniti olarak ileri suridimektedir.

Ote yandan, dosya kapsaminda goriisiine bagvurulan bazi yayincilarin ise arz ikamesi
bakimindan farkli goruslere sahip oldugu goérulmektedir. Ciner Grubu bunyesinde yer
alan Habertlrk’in temsilcisi tarafindan, her ne kadar basili gazeteler ile ¢evrimigi
mecranin ayni pazarda yer alip almadigi konusunda henuz bir uzlasinin sektorde
olmadig ifade edilse de; “medya gruplarina bakildiginda igin dinamosunun yazili basin
oldugu, haber merkezlerinin genellikle yazili basinda kurulu oldugu, internetin her ikisini
de isleyerek kendi okuyucusuna sundugu, bu anlamda istihdam ylikiniin yazili béliimde
oldugu” hususlari dile getirilmigtir.

Habertlrk temsilcisi tarafindan ¢evrimici haber siteleri agisindan dikkat ¢cekilen dnemli bir
diger husus, basili gazetesi olmayip sadece internette yayin yapan haber sitelerinin bir
kisminin emek ve isgucu agirlikh olmadiklari, genellikle kaynak gostermek (kimi zaman
da gostermemek) suretiyle diger internet sitelerinden veya basili gazetelerden aldiklari
haberleri yayinladiklaridir. Buna gore halen basili gazetelerin haber merkezleri habercilik
bakimindan oldukca kritik bir rol oynamaktadir. ifade edilenlere gére séz konusu haber
merkezleri olmadan 6zgun haberden s6z edilemeyecegdi gibi Ulkenin siyasi, spor gibi
gundemleri yazili basin tarafindan belirlenmektedir.

Bu anlamda basili gazetelerde halen oldukga faal ve gugli olan haber merkezlerinin
sadece, haber ajanslarindan derledikleri haberleri oldugu gibi yansitmadiklari, bilgiyi
habere cevirerek veya kose yazilari ile gelismeleri analiz ederek internet mecrasindaki
sitelerden ayrigtigi; ¢cevrimici mecranin basili gazetenin urettiklerini tiketen birim oldugu,
bu yonuyle internet haberi ile gazetelerin birbiri ile ikame olmadidi ileri surilmektedir.

Goruldagu tzere, talep yonlu analizde oldugu gibi arz yonli analizde de basili gazeteler
ile ¢cevrimici mecranin ayni veya farkli pazarlarda yer aldigina iligkin, her iki goérusu de
destekleyecek argumanlar bulunmaktadir.

G.4.1.1.3. Reklamverenler Bakimindan Analiz

Reklam harcamalarindaki dagihimin incelenmesi, rekabet hukuku acgisindan medya
sektdrindeki pazar taniminin en o6nemli unsuru haline gelmis gorunmektedir. Bu
durumda medya sektériiniin genel olarak ¢ift yonllu bir pazar olmasi, tlketiciler kadar
reklamverenlerin de sektdr bakimindan énem arz etmesi kritik bir rol oynamaktadir.

Ote yandan reklam mecralari geleneksel olarak gorsel ve isitsel araglar (radyo,
televizyon, sinema), basin (gazete, dergi), posta (brosur, katalog) ve acgik hava reklam
araclari olarak siniflandinimaktadir. Bununla birlikte reklamcilik hizmetleri bu geleneksel
tanim ve siniflandirmanin yani sira, insanlarin kitle iletisim araclarini kullanim
aliskanliklarini yakindan takip eden, bu aliskanliklara gore kendini yenileyen sektorlerin
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basinda gelmektedir. Bu nedenle dijitallesmenin getirdigi etki ile artik olduk¢a karmasik
bir hale burinen Kkitle iletisim mecralari ve bu mecralara erisim yollari, reklamcilik
sektorinin siniflandiriimasini da etkilemigtir. Yayinlarin ve igeriklerin insanlara iletim
yontemleri oldugu gibi bu yontemler araciligiyla kitlelere ulastiriimasi istenen reklamlar
da sayisiz farkli kombinasyona acik bir hale gelmistir.

Reklamcilik hizmetlerinin bu dinamik ve degisken yapisina karsin degismeyen tek unsur,
reklamlarin tUm medya kanallari bakimindan sahip oldugu hayati onemdir. Tam olarak
da bu gerekce ile reklam yatirrmlarinin mecralar arasindaki dagiliminda sergiledigi
tutumun pazar tanimi bakimindan énemli bir unsur oldugu ileri surilmektedir. Bu yonde
bir analiz Kurulumuzun 30.03.2011 tarih ve 11-18/341-103 sayili kararinda da
yapiimigtir. Bu kararda, basili gazeteler ile ¢evrimi¢i mecra arasinda onemli bir ikame
edilebilirlik bulundugu durumda internete ve gazeteye yapilan reklam harcamalarinin
tutar olarak birbirlerine yakin gerceklesmesini beklemenin yanlig olmayacagi
degerlendirmesinde bulunulmustur. Bunun ardindan 2009 yili itibariyla reklamverenlerin
harcamalarinin blyUk bir bolimuinun gazetelere yapilirken (%29) internet Gzerinden
yapilan harcamalarin ise buna goére sinirli kaldigi (%6) tespitine yer verilmis, bu nedenle
reklamverenler agisindan her iki mecranin ayni pazarda olmadigi sonucuna ulasiimigtir.

Bununla birlikte ilgili Kurulumuz kararindan bu yana gegen siUrede pazardaki rakamlarda
onemli degisikliklerin oldugu gorulmektedir. Asagida yer verilen tabloda yillar itibariyla
reklam mecralarina yapilan harcama tutarlari ve bir dnceki yila gore degisim oranlari
sunulmaktadir. Goéruldaga gibi, televizyona yonelik reklam harcamalari hala birinci
siradaki yerini korusa da internete yonelik (dijital, cevrimigi) reklam harcamalarinda ciddi
artiglar yagsanmistir. Oyle ki internet reklam harcamalarinda son (¢ yilin yillik ortalama
artisi %20’ler civarindadir. internet reklamlarinin sergiledigi bu artisa karsin basili
gazete reklamciligi alaninda ise tam tersi bir durum gézlemlenmektedir. Ozellikle 2016-
2017 doneminde gozlemlenen %10’luk dusus dnemlidir.

Tablo 1: Tirkiye Mecra Reklam Yatirimlari (milyon TL) ve Degisim Orani

2014 2015 2016 2017 15-14 (%) | 16-15 (%) | 17-16 (%)
TOPLAM 5.938 6.474 7.183 8.020 9 11 6
TELEVIZYON 3.052 3.270 3.679 3.834 7 13 4
BASIN 1.119 1.095 1.069 963 -2 -2 -10
GAZETE 1.016 996 974 880 -2 -2 -10
DERGI 103 99 95 83 -4 -4 -13
INTERNET 1.183 1.484 1.736 2.078 25 17 20
OUTDOOR 386 415 449 805 8 8 79
RADYO 136 139 169 255 2 22 50
SINEMA 62 71 81 85 15 14 5
Kaynak: Reklamcilar Dernegi

Asagidaki tabloda ise basii medyanin son u¢ yil icindeki reklam gelirlerine yer
veriimektedir. Yukaridaki tabloda Ozetlenen durum bu tabloda da gorulmektedir. Zira
birkag istisna disinda yuksek tirajli gazetelerin neredeyse tamaminda reklam gelirleri
bakimindan énemli disuslerin yasandigi gorilmektedir. Devre konu olan Dogan Grubu
bunyesindeki basili gazetelerin reklam gelirleri son U¢ yilda (.....) TL'den (.....)TL’ye
gerilerken, iglem taraflarindan Demiréren Grubu bunyesindeki gazetelerin reklam

gelirleri (.....)TL’den (

)TL dluzeyine inmistir.
Tablo2: Basili Gazetelerin Son Ug Yildaki Reklam Gelirleri (TL)

2015

2016

Hurriyet

Posta

Fanatik

HDN

Dogan Grubu Toplam

Milliyet

= = = |~ |~
e [ [ — [~ [~
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Vatan (-...n) () (-....)
Demiréren Grubu Toplam (-...n) () (-....)
Habertlrk () (....0) ()
Tablo 2’nin devami
2015 2016 2017

Ciner Grubu Toplam (-....) (...00) (.....)
Sabah () (-...0) ()
Takvim () (-...0) ()
Yeniasir (-....) (...00) (.....)
Dailysabah (-....) (...00) (.....)
Fotomag (-....) (...00) (.....)
Turkuvaz Grubu Toplam (-....) (...00) (.....)
Sézcu () (-...0) ()
Korkusuz () (-...0) ()
AMK Spor Gazetesi (-....) (...00) (.....)
Estetik Yayincilik (-....) (...00) (.....)
Karar (-....) (...00) (.....)
Karar Yayincilik A.S. (-....) (...00) (.....)
Aksam (-....) (.....) (-....)
Gines (-....) (.....) (.....)
Star (-....) (.....) (-....)
T Medya Yatirm A.S. (-....) (.....) (.....)
Yenigafak (-....) (.....) (.....)
Albayrak Medya (-....) (.....) (.....)
Tarkiye (-....) (.....) (-....)
Ihlas Medya (-....) (.....) (-....)
Basili Toplam Pazar 996.000.000,00 974.000.000,00 880.000.000,00
Kaynak: Tesebbulslerden alinan bilgiler.

Bildirim Formunda ve vyapilan goérismelerde taraflar, yukarida yer verilen verileri
belirterek, artik reklamverenler bakimindan 6ne ¢ikan mecranin basili gazeteler degil
¢evrimici mecra oldugunu, reklam harcamalarindaki dagilimin bunu agik bigimde ortaya
koydugunu, dolayisiyla c¢evrimigi mecranin reklamverenler acgisindan da basili
gazetelere ikame teskil ettigini iddia etmektedirler.

Bu iddiaya iligkin olarak oncelikle, Reklamverenler Dernegdi bunyesinde yer alan dijital
reklam verilerinin sadece c¢evrimici haber sitelerine iligkin reklamlari degil; internet
uzerinden yapilan tum reklamlari icerdiginin belirtimesi gerekmektedir. Dolayisiyla basih
gazeteler ile ¢evrimici haber kaynaklarinin birbirine ikame olduklari yonundeki bir analiz,
basili gazete reklamlarini ¢evrimici haber kaynaklarindaki reklamlar ile mukayese
etmelidir.

Bu bakimdan asagidaki tabloda basili gazeteleri de bulunan gruplarin bu gazetelerinin
internet siteleri Uzerinden elde ettikleri dijital reklam gelirlerine yer verilmistir. Tabloda
yer alan rakamlara iligkin birka¢ husus dikkat gekmektedir. Bunlardan ilki, genel egilim ile
uyumlu bigcimde gazetelerin internet siteleri Uzerinden elde ettikleri reklam gelirlerinde
istikrarll bir artisin gézlemlenmesidir. islem taraflarindan, Dogan Grubu'nun gevrimigi
reklam gelirleri 2015-2017 doneminde (.....)TL’den (.....)TL’ye erigirken, ayni donemde
Demiréren Grubu’nun reklam gelirleri (.....)TL’den (.....)TL’ye ¢cikmistir.

Tablo 31: Basili Gazetelerin internet Mecralarindan Elde Ettikleri Reklam Gelirleri (TL)

2015 2016 2017
Hurriyet internet Grubu (-nn) (- (el
Dogan Gazetecilik internet (o) (o) (-.n)
Dogan Grubu Toplam (o) (o) (o)
Milliyet (o) (o) (o)
Vatan () () ()
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Demiréren Grubu Toplam
habertiirk.com (-on) (-on) [

Tablo 3'Un devami

2016 2017

bloomberght.com

showtv.com

Ciner Grubu Toplam
Sabah (o)

Takvim

Yeniasir

Dailysabah

Fotomac
Turkuvaz Grubu Toplam (-..-)

Sdézci
Korkusuz (....)

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(..
Estetik Yayincilik (.....) (..

(.

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

Karar

Karar Yayincilik A.S. ()

aksam.com.tr

gunes.com.tr

star.com.tr

T Medya Yatinnm A.S.

Yenisafak

Albayrak Medya (o)

Tarkiye
ihlas Medya (.....)
Diger

Dijital Display Toplam Pazar
Kaynak: Tesebbuslerden gelen bilgiler.

) (-er)
) (-nr)
) (-..e.)
) (-..e.)
) (-er)
) (-er)
) (-nr)
) (-..e.)
) (-2
) (-n)
) ()
) ()
) ()
) (-n)
) (-er)
) (-er)
) (-n)
) (-n)
) ()
) (-er)
) ()
) (.....)
) (.....)

599.000.000 738.000.000 1.265.000.000

Kaydedilen bu artisa ragmen dikkat ¢eken bir diger husus, neredeyse tum buylk medya
gruplari bakimindan basili gazetelerdeki reklam gelirlerinin halen ¢evrimi¢i kanaldan
elde edilen reklam gelirlerinin olduk¢a yukarisinda olmasidir. Kaydettigi dnemli artisin
ardindan Dogan Grubu’nun dijital reklam gelirleri (.....)TL’ye erisirken; énemli bir disus
gOstermesine ragmen basili medyada Dogan Grubu’nun reklam gelirleri yaklasik olarak
(.....)TL dlzeyindedir. Bir bagka ifade ile Dogan Grubu’nun basili kanaldan elde ettikleri
reklam gelirleri cevrimici mecradan elde ettikleri reklam gelirlerinin yaklagik (.....)katina
tekabll etmektedir. Anilan durum Turkuvaz Medya Yayin Hizmetleri A.S. (Turkuvaz
Grubu) icin daha dikkat c¢ekicidir, zira basili medyadan elde edilen reklam gelirleri dijital
kanaldan elde edilen reklam gelirlerinin yaklagik (.....) katidir. Bunun tek istisnasi
Demiréren Grubu’dur. Zira Demirdren Grubu’nun basili ve dijital mecradan elde ettigi
reklam gelirleri birbirine olduk¢a yakin seyretmektedir.

Diger taraftan bir bitin olarak degerlendirildiginde medya gruplarinin halen basili
mecradan, dijital mecra reklam gelirlerine gore daha fazla reklam geliri elde ettikleri
anlasiimaktadir. Bu durum artan ziyaretci rakamlarina karsin, cevrimigi mecradaki
reklam birim fiyatlarinin basili medyaya kiyasla daha didsik olmasindan
kaynaklanmaktadir. Fakat yine de isaret edilen s6z konusu rakamlar, reklamverenler
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bakimindan c¢evrimi¢i mecranin, artan bir egilim icinde olmasina ragmen, basili
gazetelere mutlak anlamda tercih edildigi sonucuna ulasmayi guglestirmektedir.

Nihai olarak talep, arz ve reklam harcamalari bakimindan analiz edildiginde; her ne
kadar teknolojik gelismeler ve buna bagh kullanici aligkanliklari ¢evrimigi haber
kaynaklarini gu¢lendirse de pazarin mevcut halinde, gevrimigi haber kaynaklarinin basili
medyay! hala tam anlamiyla ikame ettigi sonucuna ulasmak mumkdn olmamigtir. Bu
bakimdan basili gazeteler ile ¢evrimi¢i haber kaynaklarinin ayni pazarda yer alip
almadigina iligkin bir pazar tanimi yapmaktan beklenen faydanin tam olarak elde
edilmesi mumkin goértulmediginden, Kilavuz’'un ilgili pazar tanimina iligkin 20. paragrafi
da dikkate alinarak bu tur bir nihai pazar tanimina yer verilmemistir. Bunun yerine olasi
pazar tanimlarindan, en dar hali ile “ulusal ginluk siyasi gazeteler’ pazari ve “gevrimigi
haber siteleri pazar” analiz edilecek sonrasinda ise basili gazeteler ile g¢evrimigi
mecranin birbirine ikame oldugu varsayimi halinde en genis pazar tanimi altinda analize
yer verilecektir.

G.4.1.2. Dikey iliskili Pazarlar
G.4.1.2.1. Haber Ajansi Hizmetleri

Basvuru konusu islem kapsaminda devre konu sirketlerden Dogan Haber Ajansi
A.S.nin, Dogan Haber Ajansi (DHA) adi altinda toptan haber, fotograf ve goruntull
haber servisi faaliyetinde bulunarak Dogan Medya'ya badli gazeteler, televizyon
kanallari, radyolar, internet siteleri ile Dogan Medya diginda da basin yayin kuruluglarina
haber, fotograf ve goruntilli haber servisi yaptigi bildirilmistir. Devralan taraf da basil ve
dijital gazetecilik alaninda haber akisi hizmetine ihtiyag duymakta ve bu kapsamda
haber ajanslarindan da hizmet almaktadir. Bunun bir sonucu olarak devre konu sirket ve
devralan taraflarin faaliyetleri arasinda bu alanda dikey bir iligki ortaya ¢ikmaktadir. Zira
Demiréren Grubu’nun da DHA dahil yerli ve yabanci toplam 14 ajanstan haber temin
ettigi gordimektedir.

Haber ajansi hizmetleri alaninda faaliyet gosteren tesebbuslerin gazete, dergi, radyo,
televizyon, internet siteleri, 6zel ve resmi kurumlar ve Kisilere abonelik bedeli
karsiliginda hizmet sagladigi bildirilmigtir. Bu baglamda s6z konusu hizmetin gerek dijital
gerekse basili yayin organlarina igerik sagladigi anlasiimaktadir. Diger yandan dosya
kapsaminda elde edilen bilgilere gore gazete alaninda faaliyet gdsteren tesebbusler
gerek basili gazete gerekse gazetelerin dijital internet sitelerinde yer verecekleri haber
iceriklerini bunyelerinde yer alan haber merkezleri ile buralarda istihdam edilen
muhabirler, bagimsiz muhabirler ve yerli veya yabanci haber ajanslarindan temin
etmektedir. Bu noktada, medya kurumlarinin kendi blnyelerinde veya bagimsiz
muhabirlerce gercgeklestirilen igerik olusturma ve s6z konusu igerigin temini hizmetlerinin
haber ajanslarn tarafindan saglanan hizmete ikame olup olmadidi hususu
degerlendirilmistir.

Dosya kapsaminda sektdr oyunculari ile yapilan goérismelerde, her ne kadar medya
gruplarinin kendi bunyelerinde haber icerigi temin etmeye 6nem verdikleri anlasilsa da
tesebbuslerin tek bir kaynaga baglh kalmayi tercih etmedigi, herhangi bir olayin ayni
zamanda dis kaynaklarca nasil gérundugunun ve olay ile ilgili baska ne gibi detaylarin
oldugu gibi hususlarin da arastirilarak haberin nihai hale getirildigi dile getirilmistir. S6z
konusu yaklasimdan hareketle, medya sirketlerinin tek bir ajans yerine genelde
sektérdeki en énemli Gi¢ oyuncu olan DHA, Anadolu Ajansi (AA) ve Ihlas Haber Ajansi
(IHA) ile ayni anda calistigi ifade edilmektedir. Diger yandan, yalnizca haber
ajanslarindan gelen igerik kullanilarak bulten olusturulmasinin da basin kuruluglarinin
rakiplerinden farklilasarak 6zgin olma ve marka de§eri kazanma acisindan tercih
edilmeyecegi bu nedenle kendi haber merkezleri ile igerik olusturmanin elzem oldugu
belirtiimektedir. Bu baglamda dijital veya yazili basinda faaliyet gosteren tesebbuslerin
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haber ajanslarini kendi haber merkezlerinin tamamlayicisi olarak kullandigi
degerlendiriimektedir.

Haber ajanslari ile yillik abonelik sozlesmeleri imzalanarak belirli bir abonelik Ucreti
odenmesi suretiyle ¢alisildigi ve sdzlesme suresince alinan hizmetin sureklilik arz ettigi
anlasiimaktadir. Ote yandan, bagimsiz muhabirler ise genellikle basin kuruluslarinin
kendi muhabirlerini konumlandirmadidi cografi alanlarda gunluk gelisen munferit olaylar
ile ilgili goruntd veya bilgi almak amaciyla kullaniimaktadir. Bunun karsiliginda her bir
bagimsiz muhabire ilgili haber icin telif Gcreti 6denmektedir. Dolayisiyla bagimsiz
muhabirlerin, haber ajanslarindan farkh olarak, uzun dénemli s6zlesmeler kapsaminda,
duzenli igerik temini amaciyla kullaniimadigi anlasiimaktadir.

Yukarida aktarilan bilgiler dogrultusunda, basin kuruluglarinin kendi bunyelerindeki
haber merkezleri, haber ajanslari ve bagimsiz muhabirler tarafindan medya sirketlerine
sadlanan igerik hizmetinin verilen hizmetin niteligi, surekliligi, kullanim amaci ve ¢alisma
sekli acisindan farkhlastigr degerlendiriimektedir. Mevcut dosya kapsaminda, kesin bir
ilgili Grin pazari yapilmasi yerine, tanimlanabilecek en dar hali ile “haber ajansi
hizmetleri” pazari ¢ergevesinde islemin incelenerek rekabetgi endise tasiyip
tasimadiginin degerlendirilmesi uygun gorulmustuar.

G.4.1.2.2. Gazete ve Dergi Dagitimi

Devre konu tesebbuslerden YAYSAT temel olarak gazete ve dergi dagitimi faaliyetinde
bulunmaktadir. YAYSAT bunyesinde (.....) ulusal ve (.....) bolgesel gazetenin, (.....) adet
haftalik (.....)adet 15 glnluk, (.....) adet aylik ve (.....) adet iki aylik ve daha uzun sureyle
yayimlanan yerli derginin Turkiye genelinde dagitimini gercgeklestirmektedir. Bunlara ek
olarak (.....) yabanci yayinin Ulke genelindeki dagitimini da YAYSAT yapmaktadir.
YAYSAT’In faaliyeti yayinin yayinevinden ¢ikip okuyucunun temin edecegi son saticiya
ulasmasina kadar olan surecleri kapsamaktadir. Bu baglamda YAYSAT basbayiler ve
tali bayiler araciligiyla calismakta ve nihai tuketici yayinlari tali bayilerden temin
edebilmektedir. YAYSAT alti bolge mudurligl ve 165 bagbayisi ile gazete ve dergi
yayimi alaninda faaliyet gosteren tesebbislere yaygin bir dagitim agi saglamaktadir.
YAYSAT agirlikh olarak medya urunlerinin dagitimini yapmakla birlikte ayrica medya
disi bazi hizli tuketim trtnlerinin de dagitimini yapmaktadir.

YAYSAT'In faaliyet alaninda medya drunleri ve medya digi Urlnlerin dagitimi yer
almakla birlikte; bu iki kategoride yer alan udrunlerin dagitimi bakimindan onemli
farkhliklar 6ne ¢ikmaktadir. Bu noktada Kurulumuzun 16.09.2010 tarih ve 10-59/1196-
452 sayil kararinda yapilan gazete ve dergilerin dagitim agisindan dayaniksiz tuketim
mallari niteliginde oldugu, 6zellikle gazetelerin gundn ilk saatlerinde son saticiya teslim
edilmesinin gerekli oldugu, gazeteler kadar kati olmasa da dergiler bakimindan da
benzer bir durumun s6z konusu oldugu, dagitimi yapilan medya disi UrUnlerin ise gazete
ve dergilere kiyasla dayanikh oldugu ve talebin belli bir zaman diliminde yogunlasmadigi
tespitlerinin gegerliligini korudugu belirtilmelidir. Ilgili kararda yapilan bir diger 6nemli
tespit ise, gazete ve dergi dagitimi yapan YAYSAT ve Turkuvaz Grubu binyesindeki
Turkuvaz Dagitim Pazarlama A.S. (TURKUVAZ) olmak Uzere yalnizca iki sirketin
bulundugu, medya digi Urunlerin dagitimi bakimindan ise bu dagitim kanallarinin gazete
ve dergi dagitiminda oldugu kadar kritik éneme sahip olmadididir. Diger bir deyigle
medya digi Urlnler igin alternatif dagitim kanallari bulunmasina ragmen gazete ve dergi
dagitimi  icin YAYSAT ve TURKUVAZ disinda alternatif bir dagitim agi
bulunmamaktadir.

Kurulumuzun Dogan Dagitim Satis ve Pazarlama A.S$.'nin muafiyet talebine iligkin
26.01.2006 tarih ve 06-04/59-17 sayili kararinda ilgili Griin pazari “gazete ve dergi
dagitim pazar1” olarak belirlenmigtir. Bildirime konu islem bakimindan vyapilan
degerlendirmede pazarda gegmis Kurulumuz kararlari sonrasinda énemli bir degisikligin
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yasanmadigli ve gecmis kararda yer verilen tespitlerin halen gegerliligini korudugu
anlasiimistir. Bu baglamda, isbu dosya bakimindan ilgili Grin pazarlarindan biri “gazete
ve dergi dagitim pazari” olarak belirlenmisgtir.

G.4.1.2.3. Online Reklam Alanlarinin Satisi

Bildirim konusu islem kapsaminda devre konu sirketlerden Dogan internet Yayinciligi ve
Yatirm A.$., MedyaNet adi altinda online reklam alanlarinin satigi hizmeti sunmaktadir.
Taraflarca MedyaNet'in, kendi bunyesinde gelistirdigi teknolojiler, reklam Urlnleri ve
ucuncu taraf igbirlikleri ile reklam verenlere 360 derece dijital reklam hizmeti sagladigi
bildirilmistir. Esasen Demirdren Medya da dijital basin alaninda faaliyette bulunmaktadir,
bunun bir sonucu olarak sahip oldugu dijital medya kanallarinin reklam yeri satigini
gercgeklestirmektedir. Dolayisiyla dijital reklam yeri sahibi olan Demirdren Medya ile s6z
konusu reklam yerlerinin satigi alaninda aracilik hizmeti sunan MedyaNet'in faaliyetleri
arasinda potansiyel bir dikey iligki bulunmaktadir.

MedyaNet'in, anlasgtigi taraflara ait online reklam yerlerini genel olarak dogrudan reklam
veren firmalara veya medya planlama ajanslarina sattigi ve bunun karsiliginda reklam
yeri sahiplerinden komisyon geliri elde ettigi belirtiimektedir. Reklam yeri sahipleri ise
sahip olduklari reklam yerlerini dogrudan kendisi satabilmekte, Uglncu taraflar (araci
firma veya platformlar) Uzerinden satmakta veya her iki yonetimi ayni anda
kullanabilmektedir.

Dosya kapsaminda Demir6ren Grubu tarafindan gerek basili gerekse dijital reklam
yerlerinin satisi alanindaki faaliyetlerini yUrGten ayri tlzel kisilige sahip sirketlerinin
bulunmadigi, reklam yerlerinin kendi bunyelerinde calisan satis ekipleri tarafindan
dogrudan ve Google’in sahip oldugu altyapi Gzerinden programatik reklam kanali ile
satildigi ifade edilmistir. MedyaNet ise grup i¢i sirketlerin yani sira Gglncu taraflara da
online reklam yeri satis1 hizmeti sunmaktadir.

Cevrimici reklam alanlarinin satigi alaninda kullanilan farkli teknoloji ve yontemlerin
birbirleri ile ikame olup olmadiginin degerlendiriimesinde Kurulumuzun 2017 yilinda
aldigi ve pazardaki glncel tartismalari yansitan Google kararindan faydalaniimasi
mumkunduar. Anilan 23.03.2017 tarih ve 17-11/127-56 sayili kararda c¢evrimigi
reklamcilik en basta arama motoru saglayicilari (arama bazh reklamcilik) kanali ve igerik
saglayicilari (arama bazli olmayan reklamcilik) kanali olarak iki gruba ayriimis ve arama
motoru saglayicilari kanalinin reklamverenlere arama yapan internet kullanicilarina
ulasma imkani saglarken; icerik saglayicilari kanalinin ise reklamverenlere internet
sitelerinin ziyaretcilerine ulasma imkan verdigi belirtiimistir. icerik saglayicilari kanalinda
(arama bazli olmayan reklamcilik alaninda) reklam vyerlerinin pazarlanmasinda (1)
dogrudan pazarlama uygulamasi (2) dolayli pazarlama uygulamasi olmak tzere baslica
iki ydntem kullaniimaktadir. internet siteleri, “premium reklam yeri” olarak nitelendirilen
ve genellikle sitelerin acgilis sayfasi gibi en cok ziyaret edilen sayfalardaki reklam
alanlarini, tasidiklari 6nemle orantili bigimde kendi satis ekipleri araciliiyla dogrudan
satmay! tercih etmektedirler. Anilan kararda dogrudan ve dolayli satig yontemleri
asagidaki ifadeler ile kiyaslanmaktadir:

‘“Dogrudan satiglarin hem yayincilar hem de reklamverenler agisindan belli bir
takim avantajlari bulunmaktadir. Yayincilar igin en 6nemli avantaji slphesiz
reklam envanteri iginde en degerli reklam bélgelerini daha yliksek fiyatlardan ve
ayri bir pazarlama ybéntemi ile satabilme imkanidir. Buna karsin reklamveren ise,
reklamin igerigi, gosterim yeri ve sayisi konusunda daha fazla kontrole sahip
olmaktadir. Dolayisiyla hedef kitle olan ziyaretgiler igin reklami daha cazip kilacak
sekilde uyarlama imkénini elde etmektedir. Bu tir reklam alanlarinda reklam
metni, zengin medya icerigi, ses ve video ve bunlarin farkli kombinasyonlarini
iceren gorantili reklamlara yer verilmektedir.
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Arama bazli olmayan reklamlarda, reklam envanterinin satisinda kullanilan dolayli
pazarlama kanalinda ise reklam aracilik firmalari 6n plana ¢ikmaktadir. Genellikle
internet sitelerinin dogrudan satig ekipleri tarafindan satilamayan ve ‘premium
olmayan” reklam envanteri, reklam aracilarinin portféyine dahil edilmekte ve
reklamverenlere satilmaktadir. Bu kanalda faaliyet gbsteren reklam aracilik
firmalarini, (1) reklam aglari (ad Networks) (2) ¢evrimigi sanal reklam platformlari
(Ad Exchange, yazilimlar/programlar) olarak ikiye ayirmak mimkdnddir.”

Yukarida aktarilan degerlendirmeden hareketle medya sirketleri tarafindan dijital reklam
yerinin dogrudan satisinin, reklamverenlerin reklam Gzerindeki kontrol ve o6lgumune
daha fazla olanak saglamasi bakimindan MedyaNet gibi aracilik firmalarinin sagladigi
hizmetten farklilastigi anlasiimaktadir. Diger yandan anilan Kurulumuz kararinda
cevrimigi davranigsal reklam diye adlandirilan yontemin kullanicinin daha once ziyaret
ettigi sitelere ve internet etkinligine gore gruplandiriimasinin, internet siteleri Uzerindeki
reklamlarin sadece ilgili gruplardaki kullanicilara gosterilmesini sagladigi belirtimektedir.
Buna gore, cevrimici sanal reklam sunuculari, “cerez” (cookies) olarak tanimlanan
programlar sayesinde bir internet kullanicisinin internet aramalarini, ziyaret ettigi siteleri
ve hatta sosyal medya faaliyetlerini takip etmekte ve bu profile gére uygun kabul edilen
reklamlari kullaniciya gostermektedir. Dolayisiyla, davranigsal reklamciligin dogrudan ve
dolayl ¢evrimici reklam yeri satigi arasindaki kontrol unsuruna yonelik yukarida belirtilen
farkhligi oldukga azalttigi tespiti yapiimigtir.

Dijital reklam alanlarinin satisi alanindaki bir diger tartisma konusu ise Programatik
Reklamcilik Dernegi® tarafindan “otomatize hale gelmis reklam alisverisi” olarak
tanimlanan programatik reklamciligin, dijital reklam alanlari satigi yapan tesebbuslerinin
sundugu hizmete ikame olup olmadigina iliskindir. Programatik reklamcilik real time
bidding (gergcek zamanli teklif verme usullyle reklam gdsterme) hizmetini icermekle
birlikte miizayedeye giriimeden de aligverisi olanakli hale getirmektedir®. Programatik
Reklamcilik Kitapgigi'nda s6z konusu hizmetin sunum sekline asagidaki 6rnek
verilmistir:

“Bir kullanici Milliyet.com. tr'yi ziyaret ettiginde daha sayfa yliklenirken;

1. Milliyet.com.tr'’nin SSP/Ad-Exchange’i reklamverenlere sorar: “Sayfayi acan bu
kisiye reklam géstermek icin kag para verirsiniz?”

2. Reklamverenler kendi taraflarinda DSP teknolojileriyle hesaplamalar yapar, ve
bu kisiye reklam gbstermek icin verilecek optimum fiyati belirler,

3. DSP’ler teklif verir, SSP&Ad-Exchange’ler teklif toplar,

4. SSP&Ad-Exchange’ler kazanan DSP'yi seger ve onun reklamini ylikler.”10

Yukarida yer verilen tum islemlerin milisaniyeler icinde gerceklestigi ve daha sayfa
yuklenirken bir ¢ok sofistike islemin yapildigi ve bundan kullanicinin haberi dahi
olmadidi ifade edilmektedir. Kontrolin insan yerine makine de oldugu programatik
reklamciligin avantajlarindan biri makinenin, insan beyninin hesaplamasinin mimkun
olmadigi bircok parametreyi goz dnune alarak kampanya butgesini daha verimli sekilde
yonetmesi ve hedef kitle hangi mecrada olursa olsun iletisim kurmaya ¢alismasi olarak
belirtilmistir'!. Kontroliin makinede olmasinin baska bir avantaiji ise akilli algoritmalarin o
sirada reklami gérmek Uzere olan kisiye ait birgok veriyi (6rn: yer, tarih, saat, kullaniciya
ait bilgiler vs.) milisaniyeler igerisinde degerlendirip teklifte bulunmasindan kaynaklanan
optimizasyondur. Bu gercevede, dolayl reklamciligin alt yontemleri arasinda da verilen

8 Yirik, I. ve Yildirm, M. D. ve Zorlu, Z. (2017), Programatik Reklamcilik Kitapgigi, Programatik
Reklamcilik Dernegi, syf. 6.

9 Programatik Reklamcilik Kitapgidi, syf. 28-29.

0 Programatik Reklamcilik Kitapgigi, syf. 16-17.

" Programatik Reklamcilik Kitapgigi, syf. 10.
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hizmetin niteligi acisindan birtakim farkliliklarin bulundugu anlasiimaktadir. Kurulumuzun
“Google” kararinda da bu karsilastirma asagidaki sekilde yapilmaktadir:

‘Reklam aglari, cegitli medya ajanslarinin, dogrudan igerik saglayicilarla
goériserek icinde farkli internet sitelerinden reklam envanterinin oldugu genis bir
yelpaze olusturmasi ve bu envanteri reklamverenlere pazarlamasi seklinde
yaygin bir is modeli olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Benzer sekilde baglica medya
sirketleri de kontrol ettikleri ¢evrimici mecranin buydkligine bagli olarak bu
alanda reklam aracili§i faaliyetleri yliriitmekte ve diinya ¢apinda ¢evrimici reklam
hizmeti yonetimi veren girketlerle igbirligine gitmektedirler.

Reklam aracili§i alaninda faaliyet gésteren gevrimici sanal reklam platformlari (Ad
Exchange’ler) ise, reklamverenlerle yayincilari sanal ortamda bir araya getirerek,
icerik saglayicilarin dogrudan satmayi tercih etmedikleri reklam envanterinin
yazilimsal ihlaleler yoluyla pazarlanmasina aracilik eden platformlardir. Bir baska
ifade ile ¢evrimigi sanal reklam platformlari, reklamveren marka temsilcisi veya
ajanslarinin kullandiklari araylizler (zerinden reklam envanterini satin aldiklari
satis yontemi sunmaktadirlar.”

Buna goére, MedyaNet'in aralarinda bulundugu c¢evrimici reklam vyeri satan araci
firmalarin reklamverenler ile dogrudan iletisim igerisinde, olabildigince genis bir yelpaze
sunmaya calisirken, sanal platformlar Uzerinden yapilan aracilik hizmetlerinde reklam
yeri sahiplerini satan ve satin alan taraflarin sanal ortamda bir araya gelip ancak sinirli
parametreler Uzerinden arz-talep dengesinin olusturulabildigi bir hizmet sunmaktadir.

Kurulumuz mezkur kararda, c¢evrimici reklamcilik alaninda yasanan gelismelerin
reklamciligin sunumundaki farkl kanallar arasinda ¢ok keskin ayrimlar yapma olanagini
ortadan kaldirdigi ve bu derece dinamik ve degisken pazarda bir pazar tanimi
yapmaktan beklenen faydanin tam olarak elde edilemeyecegdi gerekgesiyle kesin bir
urin pazari tanimina gitmemistir. Diger yandan Kurulumuzun 20.04.2017 tarih ve 17-
13/167-73 sayili kararinda “online reklam alanlarinin satig1” pazari tanimlanmigtir. Ayrica
30.03.2011 tarih ve 11-18/341-103 sayih Dogan kararinda medya planlama ve satin
alma ajanslarinin (MPSA) reklamverenin talepleri dogrultusunda reklamin hedef kitleye
en etkin bicimde ulastiriimasini saglamak Uzere sunumun gergeklestirilecegi mecrayi
(gazete, dergi, televizyon vb.), yayin sikhgini ve programini belirledigi ve teklifin
reklamveren tarafindan kabul edilmesi halinde medya satin alma islemini reklamveren
adina gergeklestirdigi ifade edilmistir. S6z konusu islevi yerine getiren MPSA’lar ise
reklamverenler, reklam ajanslari ve mecra sahipleri ile birlikte medya pazarlama ve
tanitim hizmeti alaninda yer alan dort temel aktdrden biri olarak kabul edilmistir. Mevcut
dosyada MedyaNet dogrudan reklamveren firmalar veya MPSA’lara reklam yeri sahibi
adina online reklam alani satigi hizmeti sunarak aracilik islevi yerine getirmektedir.
Dolayisliyla, incelenen piyasada reklam yeri sahipleri dogrudan veya araci firmalar ile
MPSA ve reklam verenlere ulagsmaya calisirken; reklamverenler ve MPSA’lar ise
tuketicilere ulastirmak istedigi reklami olabildigince etkin olabilecek reklam yerlerinde
gOstermeye ugras vermektedir.

Yukarida yer verilen tespit ve degerlendirmeler gergevesinde, kesin bir ilgili Grin pazari
tanimina gitmeden alternatif pazar tanimi varsayimlari altinda devre konu islemin
muhtemel etkilerinin degerlendiriimesi daha yerinde bir yaklasim olacaktir. Bu
kapsamda, ilgili dikey iligkili pazar daha genis bir yaklagimla “online reklam yeri satigi
pazar” ve daha dar bir yaklasimla ise “online reklam yerlerinin satisina yonelik
programatik olmayan aracilik hizmetleri pazari” olarak kabul edilmigtir.

G.4.2. ilgili Cografi Pazar
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Tam ilgili GrGn pazarlari bakimindan pazara giris, arz kaynaklarina ulasma, Uretim,
dagitim, pazarlama ve satig sartlarinin bolgesel bir farklilik goéstermemesi nedeni ile ilgili
cografi pazar “Turkiye” olarak belirlenmisgtir.

G.5. Degerlendirme
G.5.1. Bildirim Konusu iglemin Niteligi

2010/4 sayili Teblig'in 5. maddesine gore herhangi bir devralma isleminin 4054 sayili
Kanun'un 7. maddesi kapsaminda devralma sayilabilmesi igin islemin kontrolde kalici
degisiklige yol agmasi gerekmektedir.

Bu dogrultuda iglem kapsaminda, Dogan Holding'in devre konu sirketlerindeki
hisselerinin tamaminin dogrudan Demiréren Medya'ya devredilmesi sonucunda sz
konusu sirketlerin tam kontrolii nihai olarak Erdogan DEMIROREN’e gegecektir.
Dolayisiyla bildirim konusu iglem, kontrolde kalici degisiklige neden olacadindan, 2010/4
saylili Teblig'in 5. maddesi ¢ergevesinde bir devralmadir.

G.5.2. Bildirim Yukumliiligl Agisindan Yapilan Degerlendirme

Islem taraflarinin 2017 mali yili Tlrkiye ve diinya cirolari incelendiginde 2010/4 sayili
Teblig’in 7. maddesinin birinci fikrasinin (a) ve (b) bendinde 6ngérilen ciro esiklerinin
asildigr anlagiimaktadir. Bu gergevede, bildirim konusu islem Kurulumuzun iznine tabidir.

G.5.3. 4054 Sayil Kanun’un 7. Maddesi Agisindan Yapilan Degerlendirme

4054 sayili Kanun’un 7. maddesinde, bir ya da birden fazla tesebblsun hakim durum
yaratmaya veya mevcut hakim durumlarini guglendirmeye yonelik olarak rekabetin
onemli 6l¢clide azaltilmasi sonucunu doguracak sekilde birlesme veya devralma islemi
gerceklestirmeleri yasaklanmaktadir. Dogan Grubu’nun devre konu faaliyetleri ile
Demirdéren Grubu’'nun faaliyetlerinin hem yatay hem de dikey olarak ortustukleri
gorulmektedir. Bu nedenle islemin etkilerinin hem yatay hem de dikey boyutuyla
degerlendiriimesi gerekmektedir.

G.5.3.1. Devralma isleminin Yatay Boyutu

Rekabet hukuku kapsaminda ayni ilgili Grun pazarindaki mevcut ve potansiyel rakipler
arasinda gergeklestirilen birlesme ve devralma iglemleri yatay birlesme ve devralma
islemleri olarak tanimlanmaktadir.

Yatay devralmalar temelde iki sekilde hakim durum yaratmak veya mevcut hakim
durumu guclendirmek suretiyle rekabeti onemli dlgude azaltabilmektedirler. Bunlardan
ilki tek tarafli etkiler baglaminda bir veya birden fazla tesebbis Uzerindeki 6nemli
duzeydeki rekabetci baskinin ortadan kaldiriimasi sonucunda hakim durum yaratiimasi
veya mevcut hakim durumun guglendirilmesi; ikincisi ise ilgili pazarda mevcut olan etkin
rekabetin dogasinda degisiklige yol acarak daha o©Once davraniglari arasinda
koordinasyon bulunmayan tesebbuslerin, koordinasyon i¢inde bulunarak rekabeti 6nemli
Olclide engellemeleri (koordinasyon etkileri) seklinde gerceklesmektedir.

Bir devralma isleminin yukarida anilan rekabet karsiti etkileri degerlendirilirken, ilgili
pazarda birlesme oOncesinde gozlemlenen ve birlesme sonrasinda olusacagi tahmin
edilen rekabet kosullarn kiyaslanmaktadir. Bir devralmanin, ilgili pazarda rekabeti dnemli
Olcide engelleyecek nitelikte tek tarafli etkilere yol agip agmayacagini belirleyen birgok
etken bulunmaktadir. Ayri ayri ele alindiginda belirleyici olmayabilecek olan bu faktorler
birlikte degerlendiriimelidir. Ancak, s6z konusu tek tarafli etkilerin varligini ortaya
koymak agisindan bu faktorlerin hepsinin birden mevcut olmasi da gerekmemektedir.

Mevcut veya potansiyel rakipler arasindaki devralma iglemlerinin degerlendiriimesinde
dikkate alinacak genel ilkelerin belirlendigi Yatay Birlesme ve Devralmalarin
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Degerlendiriimesi Hakkinda Kilavuz’'un (Yatay Birlesmeler Kilavuzu) éncelikli olarak ele
alinmasi gereken temel unsur'?, igslemi gergeklestiren tesebbdislerin islem 6ncesindeki
ve sonrasindaki pazar paylari ile pazarin yogunlagsma seviyesi olarak belirlenmigtir.
Pazar paylari ve yogunlagsma seviyeleri, pazar yapisi ile devralma isleminin taraflari ve
diger tesebbusler arasindaki rekabete iligkin 6nemli bilgiler sunan gostergelerdir.

Yatay Birlesmeler Kilavuzu’nda %50 ve Uzeri gibi yuksek pazar paylarinin hakim durum
gOstergesi olabilecegi, 6te yandan isleme taraf olan tesebbuslerin toplam pazar
paylarinin %50’nin altinda olmasi halinde dahi diger birtakim faktorlerin varligina bagh
olarak islemin rekabetci kaygilar tasiyabilecegi kabul edilmektedir.'® Boyle durumlarda
pazardaki diger tesebbuslerin sayilari, gugleri, kapasite kisiti altinda olup olmadiklari ve
isleme taraf olan tesebbuslerin birbirine yakin rakip olup olmadigi degerlendiriimelidir.
Birlesik tesebbuslerin ilgili pazardaki paylarinin toplami %20’nin altinda olmasi halinde
ise, s0z konusu birlesme isleminin rekabet bakimindan olumsuz etkilerinin, incelemenin
derinlestiriimesi ve birlesmenin yasaklanmasini gerektirecek duzeyde olmadigi
varsayllmaktadir.'*

llgili pazarda islemin rekabetci etkilerini ortaya koymak bakimindan taraflarin pazar
paylarinin otesinde islem sonrasi ulagilacak yogunlagma oranlari ile bu oranlardaki
degisimin de dikkate alinmasi gerekmektedir. Yogunlagma seviyesini 6lgmek igin basta
HHI olmak Uzere CR4, CR5 vb. dlgutler kullaniimaktadir. Bu kapsamda Yatay
Birlesmeler Kilavuzu’'nda devralma iglemlerinde uygulanacak olan HHI esiklerine yer
verilmis olup, devralma sonrasi pazardaki HHI endeksi 1.000’in altinda kalan islemlerde
rekabetgi kaygilar olusmasi ihtimali dusuk gorllerek ¢ogunlukla mudahale
edilmemekte'; HHI endeksi 1.000 ile 2.000 arasinda olan ve islem neticesinde HHI
endeksindeki degisim 250’nin altinda kalan ya da devralma sonrasinda pazardaki HHI
endeksi 2.000’nin Uzerinde olan ancak islem neticesinde HHI endeksindeki degisimi
150’nin altinda kalan iglemlerde de istisnai haller'® haricinde rekabetgi kaygilar olusmasi
ihtimali dUsuk gortimektedir.”

Birlesme ve devralma iglemlerinin rekabet Uzerindeki etkilerinin degerlendiriimesinde
islem taraflarinin birbirine yakin rakip olup olmadiklari, musterilerin saglayici degistirme
olanaklari, gec¢is yapmanin oOnemli gecis maliyetlerine katlanmayi gerektirip
gerektirmedigi, rakip tesebbislerin kapasiteleri gibi hususlar da dikkate alinmaktadir.'®

Bazi birlesme islemleri birlesik tesebbusun, gorece kuglk ya da potansiyel rakiplerinin
buyumelerini daha da zorlastiracak ya da rekabet etme yeteneklerini kisitlayacak
nitelikte bir guce ulagsmasina neden olabilmektedir. Yatay Birlesmeler Kilavuzu'nda
birlesik tesebblsun girdi veya dagitim kanallari Uzerinde kontrolinin bulunmasinin
kendisine bu nitelikte bir glic saglayacagi ifade edilmektedir.™®

Pazarda faaliyet gOsteren tesebblUs sayisinin azalmasi, agik ve ortuli olmak Uzere
koordineli davranis potansiyelini artirmaktadir. Bu kapsamda pazardaki yogunlasma
duzeyleri ve pazar yapisinin ortaya konulmasi gerekmektedir. Yuksek yogunlagsma
dizeyinin bulundugu, firmalarin ve UGrlnlerin benzer oldugu, sabit talep yapisina sahip,
potansiyel rakiplerin olmadigi veya etkinsiz oldugu, fiyatlarin ve diger kosullarin seffaf
oldugu pazarlardaki bir devralmanin koordinasyon dogurma riski yuksek olmaktadir.

12 Yatay Birlesmeler Kilavuzu 13. paragraf.

13 Yatay Birlegsmeler Kilavuzu 17. paragraf.

4 Yatay Birlegsmeler Kilavuzu 18. paragraf.

15 Yatay Birlegsmeler Kilavuzu 19. paragraf.

6 Dosya konusu devralma islemi kapsaminda rekabetgi kaygilara neden olabilecek s6z konusu istisnai
haller bulunmadigindan bu hallere iliskin agiklamalara yer verilmeyecektir.

7Yatay Birlesmeler Kilavuzu 20. paragraf.

18 Yatay Birlesmeler Kilavuzu 28-33. paragraf

19 Yatay Birlesmeler Kilavuzu 35. paragraf
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Bir devralma igslemi de@erlendirilirken, rekabeti sinirlayici etkilerinin yani sira alici gucd,
giris engelleri ve islemin saglayacagi muhtemel etkinlik kazanimlari gibi dengeleyici
unsurlarin da dikkate alinmasi gerekmektedir.?® Bu gergcevede asagida yatay olarak
islemden etkilenen alternatif ilgili Gran pazari bakimindan iglemin etkileri ele alinmistir.

G.5.3.1.1. Ulusal Gunliik Gazete Pazari Bakimindan Degerlendirme

Yatay Birlesmeler Kilavuzu'nda yer verilen genel ilkelere goére, bir birlesme veya
devralma igleminin 4054 sayili Kanun'un 7. maddesi ¢ergevesinde degerlendiriimesinde
oncelikli olarak ele alinmasi gereken unsur islemi gergeklestiren tesebbuslerin iglem
oncesindeki ve sonrasindaki pazar paylari ile pazarin yogunlagsma seviyesidir.

Mevcut dosya kapsaminda yapilabilecek olasi pazar tanimlamalarindan en dar nitelikte
olan “ulusal glnlik gazete pazarinda™’, islem oncesi ve islem sonrasi pazar paylarinin
hesaplanmasinin ve bunlara iliskin analizlerin birka¢ sekilde yapilmasi mumkuindur. Bu
kapsamda tiraj, ulusal glnlik gazete reklam gelirleri ve reklam yerlerinin hacmi (sttun
santim olgumlemeleri) kullanilarak pazar payl ve buna iligkin yogunlagsma analizleri
yapiimigtir.

Tiraj Bazli Degerlendirme

Gazetelerin bayilere dagitimi YAYSAT ve TURKUVAZ tarafindan gercgeklestiriimekte,
bayilerden geri donugler dusuldukten sonra ilgili gazetelerin net satiglarina
ulasiimaktadir. Asagidaki tabloda devralma oncesinde tiraj bakimindan belli bir
blayukluge erigsen gazeteler ve medya gruplarinin yillar itibariyla yillik net satis adetlerine
ve buna gore hesaplanan pazar paylarina yer verilmistir:

Tablo 4: Yillik Net Satis Adedi ve Pazar Payi Tablosu

2015 2016 2017
Yillik Net Satis Pazar Yillik Net Satis Pazar | Yillik Net Satis | Pazar

Adedi Payi (%) Adedi Payi (%) Adedi Payi (%)
Hurriyet (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
Posta (.....) (....) (....) (.....) (.....) (.....)
Fanatik (.....) (....) (....) (.....) (.....) (.....)
Hurriyet Dally News (.....) (....) (....) (....) (....) (....)
Dogan Toplam (.....) (....) (....) (.....) (....) (....)
Milliyet (....) (...) (...) (...) (....) (....)
Vatan (.....) (....) (....) (....) (....) (....)
Demiréren Toplam (.....) (....) (....) (....) (....) (....)
Habertlrk (.....) (....) (....) (....) (....) (....)
Ciner Toplam (.....) (....) (....) (.....) (....) (....)
Sabah (....) (...) (...) (...) (....) (....)
Yeni Asir (.....) (....) (....) (....) (....) (....)
Daily Sabah (.....) (....) (....) (....) (....) (....)
Fotomag (.....) (....) (....) (....) (....) (....)
Turkuvaz Toplam (.....) (....) (....) (....) (.....) (.....)
Sozcii (....) (...) (...) (...) (....) (....)
Karar (.....) (....) (....) (....) (....) (....)
Aksam (.....) (....) (....) (....) (....) (....)
Glnes (.....) (....) (....) (....) (....) (....)
Star (....) (...) (...) (...) (....) (....)
T Medya Toplam (.....) (....) (.....) (....) (....) (....)
Yeni Safak (.....) (....) (.....) (....) (....) (....)
Tirkiye Gazetesi (.....) (....) (....) (.....) (....) (....)

20 Yatay Birlesmeler Kilavuzu 11. paragraf

21 Onceki bélimlerde de ifade edildigi Gizere, ulusal giinliik siyasi veya ulusal giinliik spor gazeteleri gibi
daha dar pazar tanimlamalari olasi olsa da, devralan taraf olan Demiréren Grubu’nun spor ve ekonomi
gibi tematik icerikli yayin yapan bir gazetesi olmadigindan bdyle bir pazar tanimina gidildigi vakit bir
etkilenen pazardan bahsedilemeyecektir. Bu bakimdan dosya kapsaminda olasi en dar pazar olarak
ulusal guinlik siyasi gazeteler pazari tercih edilmistir.
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Toplam Tiraj | (..)] .o D] .ol )

Kaynak: Demiréren Medya’dan elde edilen bilgiler

Goruldigu uzere devre konu Dogan Grubu, ulusal gunlik gazete pazarinda %f(.....)
pazar payi ile pazarin en buylk oyuncusu konumundadir. Dogan Grubu'nu %f(.....)
mertebesinde pazar payina sahip olan Turkuvaz Grubu takip etmektedir. Devralan
konumundaki Demiréren Grubu'nun pazar pay! ise 2017 vyili itibariyla yaklasik
%(.....)dir. Dolayislyla, isleme izin verilmesi halinde s6z konusu grup yillik net gazete
satislarina gore hesaplanan pazar paylarina gore gunliuk ulusal gazete pazarinda
yaklasik %(.....) oraninda pazar payi ile lider konuma gelecektir. Tiraj baz alindiginda
pazar payl Yatay Birlesmeler Kilavuzu'nda hékim durum vyaratilmasi bakimindan
ongorulen %50 esiginin 6nemli dlgude altindadir.

Bununla birlikte %50’nin altindaki pazar paylari, hakim durum bakimindan mutlak
guvenli bir kriter degildir. Bu bakimdan devralma Oncesinde ve sonrasinda pazardaki
yogunlagsmayi ve devir sonrasindaki bu yogunlagsma duzeyindeki degisimi daha
yakindan analiz edebilmek bakimindan, asagida 2015-2017 donemine iliskin HHI
hesaplamalarina yer verilmigtir.

Tablo 5: 2015-2017 HHI Degerleri

HHI Endeksi?? 2015 2016 2017

islem Oncesi 780,79 1021,95 1122,20
islem Sonrasi 1002,67 1318,40 1427,81
HHI Endeksindeki Degisim 221,88 296,45 305,61

Pazarin devir isleminden onceki mevcut yapisi itibariyla, HHI orani 2015 yilinda 780,
2016 yilinda 1021, 2017 yihinda ise 1122 olarak hesaplanmistir. S6z konusu oranlar,
Yatay Birlesmeler Kilavuzu’'nda rekabetci endise bakimindan éngoérilen esik olan 2.000
seviyesinin altindadir. Devir iglemine izin verildigi varsayimi altinda hesaplanan HHI
oranlari bir miktar artis kaydetmekle birlikte en yuksek seviyesi olan 2017 yilinda da
1.427 diuzeyinde olup yine Kilavuzda 6ngorulen 2.000 esiginin altindadir.

Bu baglamda son olarak tiraj bazli pazar paylari gz onune alinarak asagidaki tabloda
ulusal gunluk gazete pazarinda CR4 oranlarina yer verilmigtir.

Tablo 62: CR4 Oranlari (%)

islem Oncesi islem Sonrasi
2015 2016 2017 2017
Pazar Pazar Pazar Pazar
Gazete Payi (%) Gazete Payi (%) | Gazete Payi (%) Gazete Payi (%)
Dogan (.....)| Dogan (.....)| Dogan (.....) | Demiroren (.....)
Turkuvaz (.....) | Turkuvaz (.....) | Turkuvaz (....) | Turkuvaz (onn)
Sézcii (..-)| T Medya (--.) | T Medya (-) | T Medya ()
T Medya ()| SBzci ()| Sézcii ()| Sézci (.-
CR4 Toplam (O () (O ()]

Pazardaki en yuksek paya sahip dort tesebbusin pazar paylari toplamina dayanan CR4
oraninin  %30’un altinda kaldigi durumlarin, genellikle disuk yogunlagsmal/ytksek
rekabete; %50 ile %70 arasinda ise yuksek yogunlagsmaya/dusik rekabete isaret ettigi
kabul edilmektedir. Bu bakimdan ele alindiginda 2016 ve 2017 yillarina iliskin CR4
verileri, devralma oOncesi durumda da tiraj bazli pazar paylar itibariyla ulusal gunlik
gazetelere iliskin pazarda yiiksek yogunlasmaya isaret etmektedir. islem sonrasi igin,
hesaplanan CR4’te bir artis meydana gelmekle birlikte asagida agiklanan pazar
dinamikleri dikkate alindiginda bu artisin bir rekabet¢i endigseye yol agmadigi
degerlendiriimektedir.

22 HHI hesaplamalarinda, bir 6nceki tabloda yer verilen gazeteler disindaki pazar payinin 14 tesebbis
arasinda esit bicimde dagildigi varsayilmigtir.
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ilgili kilavuz kapsaminda incelenmesi gereken bir bagska konu devralma islemi
sonrasinda tek tarafli birtakim etkilerin ortaya ¢ikmasinin muhtemel olup olmadigidir.
Olasi devralma islemi sonrasinda tiraj bazli hesaplamalara goére %(.....)lik pazar payi ile
pazar lideri haline gelmesi beklenen Demiréren Grubu'nun pazarda o6nemli pazar
paylarina sahip rakiplerinin oldugu goézlemlenmektedir. Blnyesinde Sabah, Takvim,
Fotomag gibi guclu gazeteleri barindiran Turkuvaz Grubu’nun 2017 itibariyla pazar payi
yaklasik %(.....) olup, ardindan %(.....)lik pazar payi ile Star, Aksam ve Glnes
gazeteleri bulunan T Medya gelmektedir. Ayrica bunlar disinda ciddi bir okur kitlesi
oldugu anlasilan Ciner Grubu (Haber Turk) ve Estetik Yayincilik (S6zci Gazetesi,
Korkusuz, AMK Spor) pazarda faaliyet gostermektedir.

Olasi devralma iglemi sonrasinda pazarda halen gugllu rakiplerin olmasi, tek tarafli
etkilerle tuketici zararinin ortaya ¢gikmasi ihtimalini zayiflatmaktadir. Gunluk basili gazete
pazarinda tlketici zarari, pazarin gift tarafliik 6zelliinden dolayi hem okur hem de
reklamverenler bakimindan s6z konusu olabilir. Bununla birlikte, dnceki bolumlerde de
belirtildigi Uzere, gazete satiglarindan elde edilen gelirler gazeteler bakimindan reklam
gelirlerine kiyasla daha sinirli kalmaktadir. Bu bakimdan devralma sonucunda gazete
fiyatlarinin arttirlimasi suretiyle bir tliketici zararina yol agilmasi olasi gérilmemektedir.
Pazarda hala 6nemli rakiplerin olmasi kadar, gunluk basili gazetelerin halihazirda 6nemli
tiraj kayiplari yasamalari da buna engeldir. Fiyat disi unsurlar bakimindan (igerik, kalite,
habercilik vs.) herhangi bir azalmanin yagsanmasi ihtimalinde de tuketicilerin/okurlarin,
devralan tarafin yayin politikasi ile farkliik arz eden ikame gazetelere yonelmesi
beklenebilecektir. Bu ¢ercevede, tiraj bazli analiz kapsaminda, devralma islemi sonrasi
olugsacak pazar yapisinin tuketici zararina yol agma ihtimali duguktir. Reklamverenler
agisindan olasi tuketici zararina iliskin degerlendirmeye ise ilerleyen bdlumlerde yer
verilmistir.

Basili Gazete Reklam Gelirleri ve Reklam Alanlari Bakimindan Analiz

Gazete pazarinin gift tarafli 6zelliginden dolayi, pazar payi analizlerinde baz alinabilecek
bir bagka kriter de stuphesiz gazetelerin reklam yeri satiglarindan elde ettikleri gelirlerdir.
Bu bakimdan asagidaki Tablo 7’de Ulkemizde dnde gelen ulusal gazetelerin ve bunlarin
ait olduklari medya gruplarinin son Ug¢ yilda elde ettikleri reklam gelirleri karsilagtirmall
olarak gosterilmigtir.

Tabloda yer verilen pazar paylarini incelemeden 6nce ulusal gazetelere yonelik reklam
pazarinin kugllen bir pazar oldugunu vurgulamak gerekmektedir. Bu alandaki reklam
harcamalari 2015 yilinda 1 Milyar TL duzeyine yaklasmis olmasina karsin son iki yilda
gerileyerek 2017 yilinda 880 Milyon TL dizeyine dusmustur. Bu disus dogal olarak,
birkag istisna disinda tum gazetelerin elde ettikleri reklam gelirlerine yansimis
gérinmektedir. Ornegin devre konu Dogan Medya biinyesindeki gazetelerin 2015
yilinda (.....)TL duzeyindeki reklam gelirleri 2017 yilinda (.....)TL dlUzeyine gerilemigtir.

Tablo 7: Ulusal Gazetelerin Elde Ettigi Reklam Gelirleri (TL) ve Pazar Paylari (%

2015 2016 2017

Gelir Pazar Payi Gelir Pazar Payi Gelir Pazar Payi

Hurriyet (....) (....) (...

Posta

Fanatik

HDN

~ |~~~
N N N N N

—

N—7

[~

N—7
7 N N N
~ |~~~
—~ |~ |~ [~ |~
I~~~ [~
~ [~ |~ |~ [~

~ |~~~

Dogan Grubu
Toplam

Milliyet (..) (....) (....) (..) (..) (...)

Vatan (..) (....) (....) (..) (..) (....)

Demiréren Grubu (.onn) (.....) (G (.nn) (....) (....)
Toplam

Habertiirk (..) (....) (....) (..) (..) (....)

Ciner Grubu Toplam (....) (....) (....) (....) (....) (....)
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Sabah | (....)] (..)] (..)] (..)] (...)] (....)
Tablo 7’nin devami:
2015 2016 2017

Gelir Pazar Payi Gelir Gelir Pazar Payi
Takvim (...) (...) (...) (...) (....) (....)
Yeniasir (....) (....) (....) (.....) (....) (....)
Dailysabah (...) (...) (...) (...) (....) (....)
Fotomag (...) (...) (...) (...) (....) (....)
Turkuvaz Grubu (....) (.....) (.....) (....) (....) (....)
Toplam
Sézcii (...) (...) (...) (...) (....) (....)
Korkusuz (...) (...) (...) (...) (....) (....)
AMK Spor Gazetesi (....) (.....) (.....) (....) (....) (....)
Estetik Yayincilik (.....) (....) (....) (.....) (....) (....)
Karar (...) (...) (...) (...) (....) (....)
Karar Yayincilik A.S. (....) (.....) (.....) (....) (....) (....)
Aksam (...) (...) (...) (...) (....) (....)
Giines (...) (...) (...) (...) (....) (....)
Star (....) (.....) (.....) (....) (....) (.....)
T Medya Yatirihm A.S. (....) (....) (.....) (....) (....) (.....)
Yenisafak (.....) (.....) (.....) (.....) (....) (.....)
Albayrak Medya (....) (....) (.....) (....) (....) (.....)
Tarkiye (....) (.....) (.....) (....) (....) (.....)
lhlas Medya (....) (....) (.....) (....) (....) (.....)
Diger (....) (.....) (.....) (....) (....) (.....)
Basili Toplam Pazar | 996.000.000 100,00 | ~974.000.000 ~100,00 | ~880.000.000 ~100,00

Kaynak: Tesebbulslerden elde edilen bilgiler.

(100) Gazete reklam gelirleri bazinda hesaplandiginda ise Dodan Medya, bunyesindeki

gazeteler vasitasiyla, tiraj bazli hesaplamada oldugu gibi, devralma 6ncesi mevcut
durumda pazar lideri konumundadir. 2015, 2016 ve 2017 yillarinda bu alanda elde ettigi
pazar pay! sirasiyla %(.....), %(.....) ve %(.....)tur. Dogan Medya’y! artan pazar pay! ile
Turkuvaz Grubu takip etmektedir. Turkuvaz Grubu’'nun yillar itibariyla pazar payi %(.....),
%(.....) ve %(.....) olarak gergeklesmistir. Bu Grup, tiraj bazl hesaplamalarda oldugu gibi
pazarin mevcut durumda ikinci en buyuk oyuncusu konumundadir. Reklam geliri bazli
pazar payl hesaplamasinda Turkuvaz Grubu'nun ardindan T Medya ve devralan taraf
olan Demiréren Grubu gelmektedir.

(101) Tiraj bazli pazar analizinde oldugu gibi basili gazete reklam gelirlerine dayali pazar payi

(102) Yogunlagsma seviyesinin daha

hesaplamasinda da Demiréren Grubu olasi devralma islemi sonrasinda pazar lideri
haline gelecek ve %(.....)lUk bir pazar payina sahip olacaktir. Reklam gelirleri bazh
hesaplama sonucunda da devralma islemi sonucunda ulasilan pazar payl olan
%(.....)Yatay Birlesme Kilavuzu'nda hakim durum tespiti icin belirlenen %50 esigin
altinda kalmaktadir. Bununla birlikte devralma sonucunda ulusal gunlik gazete
pazarinda reklam gelirlerine gore ulasilacak %(.....)oranindaki pazar payi, tiraj bazl
hesaplama sonucunda hesaplanan %(.....)'lik pazar payina gore yuksektir.

iyi analiz edilebilmesi igin, asagidaki tablolarda
gazetelerin reklam gelirlerine gore elde ettikleri pazar paylari baz alinarak hesaplanan
HHI ve CR4 degerlerine yer verilmigtir.

Tablo 8: 2015-2017 HHI Degerleri

HHI Endeksi 2015 2016 2017
islem Oncesi 1.776,56 1.874,17 1.638,65
islem Sonrasi 2.229,47 2.307,88 2.006,23
HHI Endeksindeki Degisim 452,91 433,71 367,58

(103) islem dncesi pazar paylarina gére hesaplanan HHI degerleri, 2015-2017 déneminde en

yuksek degerine (1.874) 2016 yilinda ulagsmis olmasina karsin Yatay Birlesme
Kilavuzu’nda éngoralen 2.000 esiginin altindadir. Bununla birlikte reklam gelirlerinin baz
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alindiginda, islem sonrasinda hesaplanan HHI degerleri 2.000 degderinin hemen Uzerine
citkmaktadir. HHI Endeksindeki degisim de, tiraj bazli hesaplamada ulasilan degerlerden
farkh olarak ulusal glnlik gazete pazarinda bir yodunlasamaya isaret edebilecek
niteliktedir. Benzer bir durum, reklam gelirlerinden elde edilen pazar paylarina goére
hesaplanan CR4 degerleri icin de gegerlidir.

Tablo 93: CR4 Oranlari (%)

islem Oncesi islem Sonrasi
2015 2016 2017 2017
Pazar Pazar Pazar Pazar
Gazete Payi (%) Gazete Payi (%) Gazete Payi (%) | Gazete Payi (%)
Dogan (.....) | Dogan (.....) | Dogan (.....) | Demiréren (.....)
Turkuvaz (.....) | Turkuvaz (.....) | Turkuvaz (.....) | Turkuvaz (....)
T Medya (....)| T Medya (....)| T Medya (....)| T Medya (....)
Demiréren (.....) | Demiréren (.....) | Demiréren (.....) | Ciner (....)
CR4 Toplam (.....) (....) (.....) (....)

(104) Goruldugu uzere, 2017 yili verilerine gore iglem oncesinde %(.....)olan CR4 dizeyinin

..... )'e yukseldigi gorulmektedir. Bu deger olduk¢a yogunlasmis bir pazar anlamina
gelen %70 esigine yakindir.

(105) Ote yandan basili ulusal gazetelerdeki reklamlara iligkin pazar payi hesaplanmasinda

kullanilabilecek bir baska gosterge, gazetelerdeki reklam yerlerinin Olgimlenmesine
dayali kiyaslamadir. Nielsen firmasi tarafindan ulusal gunluk gazetelerin reklam yerleri
sutun ve santim cinsinden olgumlenmektedir. Yapilan gorismelerde, s6z konusu verinin
gazetelerin pazar paylarini hesaplamak bakimindan gelirlerden daha isabetli olabilecegi
ifade edilmistir. Bu cergcevede asagidaki tabloda en yiksek tiraja sahip gazete ve
gruplarin reklam yerlerinin sttun ve santim bazinda hesaplanmis pazar paylarina yer
verilmektedir.

Tablo10: Reklam Yerlerinin Siitun ve Santim Bazinda Hesaplanmis Pazar Paylari (%)

Gazeteler 2015 2016 2017

Hurriyet (....) (....) (....)
Posta (....) (....) (....)
Fanatik (....) (....) (....)
Dogan Grubu Toplam (.....) (....) (....)
Milliyet (....) (....) (....)
Demiréren Grubu Toplam (....) (....) (....)
islem Sonrasi Demiréren Grubu Toplam (....) (....) (....)
Turkuvaz Grubu Toplam (....) (....) (....)
T-Medya Toplam (....) (....) (....)
Kaynak: Tesebbuslerden elde edilen bilgiler

(106) Goruldugu Uzere gelir bazli hesaplama ile genel hatlari ile benzer olsa da, sutun

santim bazli hesaplama devralma sonucunda Demiréren Grubu’'nun gelir bazl
hesaplamaya gore daha ylksek bir pazar payina (%(.....)) sahip olacagini
ongormektedir. Bu durum asagida yer verilen ve sutun santim olgumlemelerine gore
hesaplanan pazar paylarini baz alan CR4 degerlerine de yansimigtir.

Tablo11: CR4 Oranlari (%)
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islem Oncesi islem Sonrasi
2015 2016 2017 2017
Gazete Pazar Gazete Pazar Gazete Pazar Gazete Pazar
Payi (%) Payi (%) Payi (%) Payi (%)
Dogan (.....)| Dogan (.....)| Dogan (s Demiréren (.....)
Turkuvaz (.....) | Turkuvaz (.....)| Turkuvaz (..... Turkuvaz (.....)
Demirdren (.....)| T Medya (.....)| T Medya (..... T Medya (.....)
T Medya (.....) | Demirdren (..... Demir6ren (..... Ciner (.....)
CR4 Toplam (.....) (.....) (.....) (....)

(107) Sdatun ve santim olgumlemelerine gore yapilan hesaplamaya goére, devralma islemi
sonrasindaki CR4 degeri, yuksek yogunluklu pazar igin esik olan %70 sinirini
gecgmektedir. Bu pazar paylar gergevesinde degerlendirildiginde, sutun santim bazinda
hesaplanan HHI degerlerinin de kritik esik olan 2.000’in Uzerinde ¢ikacagi aciktir.
Dolayisiyla tiraj verilerine gore kiyaslandiginda gerek reklam gelirleri ve gerekse sutun
santim bazli pazar paylari gergevesinde hesaplanan HHI ve CR4 dederleri, devralma
sonucunda daha yogunlasmis bir pazar yapisina isaret etmektedir.

(108) Bununla birlikte HHI hesaplamalari veya CR4 degerleri, etkin rekabetin kisitlandigina
kanit olarak istisnai bazi durumlarda tek baslarina yeterli olabilirler. Bu hesaplamalar
sadece oncul gostergeler niteliginde olup pazarin tek tarafli etki veya koordinasyondan
kaynaklanan riskleri ayrica degerlendirilmelidir.

(109) Bu baglamda reklam gelirleri ve reklam vyeri sutun santim bazinda yapilan
hesaplamalar, tiraj bazli hesaplamalardan farkli olarak daha yogunlasmis bir pazar
payina isaret etse de, ulusal gunlik gazetelerdeki reklam yerlerinin sunumuna iliskin
devralma sonrasinda pazarda etkin rekabetin kisitlanmasina temel teskil edecek bir
pazar yapisinin olusmayacagi éngoérulmektedir. Zira daha 6nce de ifade edildigi tzere,
ulusal gazetelere yonelik reklam harcamalari dizenli bigimde azalmaktadir. Talebin
istikrarll bicimde azaldi§i pazarlarda teorik olarak bir pazar gicliinden kaynaklanan fiyat
politikasinin takip edilmesi gbérece daha zordur. Tam anlami ile birbirlerine ikame
olmasalar da, ulusal gunlik gazete reklam yerleri diger mecralarin rekabet baskisini
daha yogdun hissetmektedir. Bu nedenle devir iglemi gerceklestigi takdirde pazar payi
azami %(.....)’e erigsecek olan Demiréren Grubu’nun ulusal gunlik gazetelerdeki reklam
yeri fiyatlari konusunda reklamverenlere rekabetcgi olmayan fiyatlari dayatabilme gucu
sinirl kalacaktir. Benzer sekilde T Medya’'nin son Ug¢ yilda reklam gelirleri bazindaki
pazar paylarinda sinirli da ola bir artis gérulmektedir.

(110) Kaldi ki, kiigilen bu pazar igerisinde Turkuvaz Grubu gibi pazar payini artiran rakiplerin
oldugu gorulmektedir. Yatay Birlesmeler Kilavuzu’nda da belirtildigi Uzere, musterilerin
saglayici degistirme olanaklarinin sinirli oldugu bir pazarda gergeklesen birlesme veya
devralma igleminin rekabet¢i endise tasimasi olasiligi yuksektir. Nitekim birlesik
tesebbUsun fiyat artisina gitmesi durumunda pazarda alternatif saglayicilarin olmamasi
veya alternatif saglayicilara gecis yapmanin onemli gecis maliyetlerine katlanmayi
gerektirmesi halinde s6z konusu tesebbUlsiin fiyat artisina gitme gudusi artacaktir. Ote
yandan, rakip tesebbuslerin yeterli kapasiteye sahip olmasi ve uretimin yeterli duzeyde
artirmayi karli bulmalari halinde birlesme isleminin rekabeti onemli olgide azaltmasi
olasi gorulmemektedir. Bu nedenle tiraj bazli dlgimlemenin aksine, reklam gelirleri ve
reklam yerleri bazli pazar payl Olgumlemeleri ulusal gunluk gazete pazarinda bir
yogunlasamaya isaret etse de, okurlarin ve reklamverenlerin alternatif ve gucli pazar
payina sahip gazetelere erigebiliyor olmasi, rekabetc¢i endiseleri ortadan kaldirir
mahiyettedir.

(111) Bu nedenle dosya kapsaminda olasi en dar pazar tanimlarindan olan ulusal gunlik
gazete pazarinda, devralma islemi sonrasinda rekabet¢i bir endise olugsmayacagi
degerlendirilmigtir. Bununla birlikte, gunlik ulusal gazeteler seklinde dar bir pazar tanimi,
isbu devralma igleminin niteligi geregi ¢evrimici haber kaynaklari pazarinda da rekabetgi
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analiz yapmayi gerekli kilmaktadir. Bu bakimdan ilerleyen bdlimlerde gevrimici haber
kaynaklari olasi pazari bakimindan da analizlere yer verilmistir.

G.5.3.1.2. Cevrimigi Haber Siteleri Pazari Bakimindan Degerlendirme

(112) ligili pazar béliminde de yer verildigi lzere, internet ve mobil teknolojideki gelismeler
sonucunda degisen tuketici aligkanliklari sayesinde ¢evrimigi haber kaynaklarinin hem
sayisi artmakta hem de bu sitelere olan ziyaret sayisi yukselmektedir. Basvuru konusu
devralma islemi cgercevesinde, Dogan Grubu blnyesinde faaliyet gdsteren cevrimigi
haber siteleri de devre konu oldugundan iglemin bu pazarlar Gzerindeki etkileri de analiz
edilmistir. Asagidaki tabloda, Ocak 2018 itibariyla en ¢ok ziyaret edilen 20 internet sitesi
ile bunlara ait kullanici sayilari ve sayfa gosterim adetlerine yer verilmigtir.

Tablo 124: Ocak 2018 itibarlyla En Cok Ziyaret Edilen 20 internet Sitesi, Kullanici Sayilari ve Sayfa
Gosterim Adetleri

haberturk.com
sabah.com.tr
whatsapp.com
sozcu.com.tr
eksisozluk.com
Kaynak: Demiréren Medya tarafindan gonderilen bilgiler.

Kullanici Sayfa Adedi
google.com (....) (....)
youtube.com (.....) (....)
facebook.com (....) (....)
outlook.com (.....) (.....)
yandex.com.tr (.....) (.....)
gittigidiyor.com (.....) (.....)
sahibinden.com (.....) (.....)
turkiye.gov.tr (.....) (....)
twitter.com (.....) (....)
hurriyet.com.tr (.....) (....)
milliyet.com.tr (.....) (....)
instagram.com (.....) (....)
microsoft.com (....) (....)
meb.gov.tr (.....) (.....)
mynet.com (.....) (....)

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

(113) Goruldugu Uzere, Ulkemizde en fazla ziyaret edilen 20 internet sitesi icerisinde ¢evrimigi
haber kaynagi olarak degerlendirilebilecek alti adet site bulunmaktadir. Google,
Facebook ve Twitter gibi internet sitelerini de c¢evrimi¢ci haber kaynagi olarak
degerlendiren gorusler olsa da mevcut dosya bakiminda bu iddialar dikkate
alinmayacaktir. Asagidaki tabloda Ulkemizde en ¢ok ziyaret edilen g¢evrimigi haber
sitelerine iligkin bilgilere yer verilmigtir.

Tablo 135: En Cok Ziyaret Edilen Cevrimici Haber Siteleri

2017 Ortalama Ocak 2018
Kullanici Kullanici
Site Adi Sayisi Sayfa Adedi Site Adi Sayisi Sayfa Adedi

hurriyet.com.tr (e (e hurriyet.com.tr (....) (.....)
milliyet.com.tr (O (O milliyet.com.tr (.....) (.....)
mynet.com (O (O mynet.com (.....) (.....)
sabah.com.tr (..... (..... haberturk.com (.....) (....)
sozcu.com.tr (O (O sabah.com.tr (.....) (.....)
haberturk.com (..... (..... sozcu.com.tr (.....) (....)
haber7.com (..... (..... haberler.com (.....) (....)
cnnturk.com (O (O haber7.com (.....) (.....)
ntv.com.tr (e (e ntv.com.tr (.....) (.....)
fanatik.com.tr (e (e cnnturk.com (.....) (.....)
tr.beinsports.com (G (G Gazetevatan.com (.....) (....)
yenisafak.com (... (... sondakika.com (....) (....)
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aksam.com.tr (.....) (.....) | fanatik.com.tr (....) (....)
posta.com.tr (....) (.....) | aksam.com.tr (....) (....)
internethaber.com (....) (.....)| posta.com.tr (....) (....)
sporx.com (....) (.....) | yenisafak.com (.....) (....)
cumhuriyet.com.tr (.....) (.....) | star.com.tr (.....) (.....)
odatv.com (.....) (.....) | tr.beinsports.com (....) (....)
fotomac.com.tr (.....) (.....) | sporx.com (....) (....)
yeniakit.com.tr (....) (.....) | cumhuriyet.com.tr (.....) (....)
Kaynak: Demiréren Medya tarafindan génderilen bilgiler.

(114) Ulkemizde en fazla ziyaret edilen 20 haber sitesi icerisinde Dogan Grubu biinyesinde
olan (hadrriyet.com, cnnturk.com, fanatik.com ve posta.com) dort adet internet sitesi
varken Demirdren Medya’dan ise milliyet.com.tr her iki ddnemde de ikinci sirada yer
alan g¢evrimigi haber sitesi olarak yer almaktadir.

(115) ik bakista, en fazla ziyaret edilen ikinci haber sitesinin (milliyet.com.tr) en fazla
ziyaret edilen birinci haber sitesi (hurriyet.com.tr) ile birlikte en fazla ziyaret edilen 20
haber sitesi arasinda yer bulan cnnturk.com.tr, fanatik.com.tr ve posta.com.tr sitelerini
de islem kapsaminda devralmasi rekabetci bir takim endiseleri tetiklemektedir. Yapilan
hesaplamalar, olasi devir sonrasi Demiréren Grubu’'nda faaliyet gdstermesi beklenen
s6z konusu bes internet haber sitesinin (harriyet, milliyet, cnnturk, posta ve fanatik
gazeteleri internet siteleri) kullanici sayilari, en fazla ziyaret edilen 20 haber sitesi toplam
kullanicilarinin 2017 yili i¢in ortalama %(.....)'ine, 2018 Ocak donemi itibariyla da
%(.....)una tekabul etmektedir.

(116) Bununla birlikte, devralma igleminin pazar paylari ve yogunlagsmalar Gzerindeki etkilerini
daha dogru analiz edebilmek kullanici sayisi veya sayfa gosteriminden ziyade reklam
gelirleri Uzerinden bir kiyaslama yapmayi gerektirmektedir. Zira dosya kapsaminda
yapilan incelemeler, bazi internet haber sitelerinin en ¢ok ziyaret edilen siteler arasinda
yer almalarina karsilik bu alanda elde ettikleri reklam gelirlerinin disuk oldugunu ortaya
koymustur. Bu nedenle ¢evrimigi haber sitelerinin elde ettikleri reklam gelirleri Gzerinden
pazar payini hesaplamak daha isabetli sonu¢ verecektir.

(117) Bu kapsamda hesaplanabilecek alternatiflerden ilki s6z konusu internet sitelerinin elde
ettikleri reklam gelirlerini, cevrimici haber kaynagi olarak faaliyet gosteren tum internet
sitelerinin toplam gelirlerine oranlamaktir. Bununla birlikte internet sitelerini ¢evrimigi
haber kaynagi olarak tasnifleyip buna gore hepsinden ilgili reklamcilik geliri bilgisini
istemek pratikte mUmkin olmamistir. Bu nedenle Ulkemizin 6nde gelen haber
gruplarinin internet yayinlarindan elde ettikleri reklam gelirlerini, Reklamcilar Dernegi
tarafindan aciklanan display reklam harcamalari?® toplam tutarina oranlamanin daha
uygulanabilir ve isabetli olacagl anlasiimigtir. Zira reklamverenler ve ¢evrimigi
reklamcihigin temel mantigi geregi, reklama konu olan urtnlerin genel olarak heterojen
yapida olmasi sadece belirli bir temaya sahip internet sitelerini hedefleyen reklam
oranini dusurmektedir. Ayni zamanda gittikgce yayginlasan programatik reklamcilik da
reklam envanteri ve reklam gosterimi bakimindan farkh nitelikteki internet sitelerini ayni
aran reklami igin kullanabilmektedir.

(118) Bu cercevede asagida oncelikle Ulkemizdeki dnde gelen medya gruplarinin gevrimigi
haber kaynagi sitelerden elde ettikleri gelir Reklamcilar Dernegi tarafindan aciklanan
display reklam harcamalari tutarina bollinerek yaklasik pazar paylari hesaplanmistir.

Tablo 14: Medya Gruplarinin Cevrimici Haber Kaynagi Sitelerden Elde Ettikleri Gelirler (TL) ve Pazar
Paylari (%)

2015 2016 2017

Gelir | Pazar Gelir | Pazar Gelir | Pazar

23 Reklamcilar Dernegi dijital baghdr altinda internete yonelik toplam reklam harcamalarini agiklamaktadir.
S6z konusu veri display reklamlar kadar Google arama kanalindan elde edilen geliri de igermektedir.
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Payi Payi Payi

Hiirriyet internet Grubu (....) (....) (....) (....) (....) (....)
Dogan Gazetecilik internet (....) (....) (....) (....) (....) (....)
Dogan Grubu Toplam (.....) (.....) (.....) (....) (....) (....)
Milliyet (...) (...) Ol ) I
Vatan (...) (...) Ol ) I
Demiréren Grubu (.....) (.....) (.....) (....) (....) (....)
Toplam
Habertirk.com (.....) (.....) (.....) (....) (....) (....)
bloomberght.com (.....) (.....) (.....) (....) (....) (....)
Tablo 14’Gn devam:

2015 2016 2017 2015 2016 2017

Pazar

Gelir Payi Gelir Gelir Pazar Payi Gelir
showtv.com (....) (....) (....) (....) (....) (....)
Ciner Grubu Toplam (....) (....) (....) (....) (....) (....)
Sabah (.....) (.....) (.....) (....) (.....) (.....)
Takvim (.....) (.....) (.....) (....) (.....) (.....)
Yeniasir (....) (....) (....) (....) (....) (....)
dailysabah (....) (....) (....) (....) (....) (....)
fotomac (.....) (.....) (.....) (....) (....) (....)
Turkuvaz Grubu Toplam (....) (....) (....) (....) (....) (....)
Sozci (.....) (.....) (.....) (....) (.....) (....)
Korkusuz (....) (....) (....) (....) (....) (....)
Estetik Yayincilik (....) (....) (....) (....) (....) (....)
Karar (....) (....) (....) (....) (....) (....)
Karar Yayincilik A.S. (....) (....) (....) (....) (....) (....)
aksam.com.tr (....) (....) (....) (....) (....) (....)
gunes.com.tr (....) (....) (....) (....) (.....) (.....)
star.com.tr (....) (....) (....) (....) (.....) (.....)
T Medya Yatirhm A.S. (....) (....) (....) (....) (....) (....)
Yenisafak (.....) (.....) (.....) (....) (....) (....)
Albayrak Medya (....) (....) (....) (....) (....) (....)
TUrkiye (....) (....) (....) (....) (....) (....)
lhlas Medya (....) (....) (....) (....) (.....) (.....)
Diger (...) (...) (.ol ) )
Toplam Pazar 669.259.999 100,00 873.760.000| 100,00| 1.265.000.000| 100,00

Kaynak: Tesebbuslerden elde edilen bilgiler

(119)

Tabloda yer alan rakamlar birkag bakimdan dikkat gekmektedir. Bunlardan ilki

display reklam harcamalarinda kaydedilen oldukca yiksek artis hizidir. Oyle ki 2015
yilinda 669 milyon TL duzeyinde olan ¢evrimigi display reklam harcamalari, iki yil iginde
iki kattan daha fazla artis gostererek 1 milyar 265 milyon TL dizeyini yakalamistir.
Dikkat ceken ikinci 6zellik ise bu buylyen pazar yapisi igerisinde buyuk medya
kuruluslarinin cevrimici mecrada elde ettikleri pazar paylarinin azalmasidir. Ornegin
devre konu Dogan Medya cevrimigi haber sitelerinin display reklam pazarindan elde

ettigi pazar payr 2015te %(..
%(.....)dUzeyine gerilemis goérunmektedir.
Demiréren Grubu cevrimici haber siteleri bakimindan da gecerli olup pazar payi
%(.....)ten %(.....)’e gerilemistir. 2017 pazar paylari itibariyla degerlendirildiginde, olasi
devir igslemi sonrasinda Demiréren Grubu’nun gevrimigi haber siteleri araciligiyla toplam

display reklam pazarindan elde edecegi pazar payi %(

...)seviyesinde iken 2017 yilina gelindiginde bu oran

Benzer bir durum devralan taraf olan

)olarak gercgeklesecektir. Bu

oran ilgili kilavuzda hakim duruma igaret edebilecedi belirtilen pazar pay! esiginin

oldukca altindadir.

(120) Ote yandan bu pazar paylarindan, HHI ve CR4 degerlerinin de sirasiyla 2.000 ve %70
olan yogunlasmis pazar icin gosterge niteligindeki egsiklerin oldukc¢a altinda kalacag:
anlasiimaktadir. Bu nedenle pazar pay! disindaki yogunlasma gostergeleri acisindan da

devralma

igsleminin herhangi

bir rekabetci

endise dogurmayacagi

gorulmektedir.
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Cevrimici mecra gerek okurlar (tUketiciler) ve gerekse reklamverenler bakimindan
alternatiflerin yogun oldugu dolayisiyla bu gruplar agisindan ikame imkaninin bulundugu
bir pazar olarak dikkat cekmektedir.

G.5.3.1.3. Basili ve Cevrimici Haber Kaynaklari Pazari Bakimindan Degerlendirme

(121) islem taraflar pazarda basili ve gevrimici haber kaynaklarinin ayni pazarda oldugundan
bahisle, pazarin en genis hali ile basili ve g¢evrimi¢i haber kaynaklari pazari olarak
belirlenmesi gerektigini ifade etmektedirler. Bu konuya iliskin net bir pazar tanimindan
kaginiimis olmakla birlikte, daha dar olasi pazar tanimlamalar gergevesinde herhangi bir
rekabetgi kayginin olusmasinin beklenmedigi sonucuna ulasiimistir. Daha dar
pazarlarda ulasilan bu sonuca basili ve ¢evrimigi haber kaynaklari pazari gibi daha
genis pazar taniminda da ulagilacagi ag¢lk oldugundan bu bolumde ayrintili
degerlendirmelere gidilmeyecek, dnceki bolimlerde yapilan analizin bu pazar tanimi igin
de gegerli oldugu varsayilacaktir.

G.5.3.2. Devralma isleminin Dikey Boyutu

(122) Yatay Olmayan Birlesme ve Devralmalarin Degerlendiriimesi Hakkinda Kilavuz'da
(Yatay Olmayan Birlesmeler Kilavuzu) vyatay olmayan yogunlagmalar, dikey
yogunlagmalar ile gok pazarli yogunlagmalari kapsayici sekilde kullaniimaktadir.

(123) Dosya konusu islem kapsaminda islem taraflarinin faaliyet alanlarinin “gazete ve dergi
dagitimi”, “haber ajansi hizmetleri” ve “online reklam alanlarinin satisi” bakimindan dikey
iligkili oldugu gorulmektedir. Dolayisiyla islem sonucunda dikey nitelikli rekabet

endiselerinin ortaya ¢ikip gikmayacaginin degerlendiriimesi gerekmektedir.

(124) Dikey birlesme ve devralmalar tedarik zincirinin farkli seviyelerinde faaliyet gdsteren
tesebbUsler arasinda gercgeklestirilen iglemleri ifade etmektedir. Bu tir islemlerin
degerlendiriimesinde birlesme tarafi olan tesebbuslerin faaliyet gosterdikleri pazarlar
genel olarak alt pazar ve Ust pazar olarak ayrima tabi tutulmakta; Ust pazarda faaliyet
gOsteren tesebbuslerin, alt pazarda faaliyet gosteren tesebbuslere girdi sagladiklari
kabul edilmektedir. Dikey devralmalar; yatay devralmalara kiyasla daha dusuk ihtimalle
de olsa, bazi durumlarda hakim durum yaratma veya mevcut hakim durumu guglendirme
ve bunun sonucunda rekabeti 6nemli dlglide azaltabilme potansiyeline sahiptir.

(125) Yatay olmayan birlesme islemleri sonucunda ortaya c¢ikan birlesik tesebbus, birlesme
sonrasinda s6z konusu ilgili pazarlardan en az birisinde hakim durumda olmadikga
birlesme isleminin rekabeti olumsuz sekilde etkilemeyecegdi kabul edilmektedir.?*
Kurulumuzun birgok kararinda da ortaya konuldugu Uzere, tek basina yeterli olmamakla
birlikte, bir tegsebblsin hakim durumda bulunup bulunmadiginin tespit edilmesinde en
onemli unsurlardan biri pazar payl ve yogunlasma seviyeleridir. Yatay Olmayan
Birlesmeler Kilavuzu’'nda, HHI degerinin 2.500 seviyesinin altinda olmasi ve birlesik
tesebbusun her bir pazardaki payinin %25’'in altinda olmasi halinde, yatay olmayan
birlesmenin rekabet bakimindan olumsuz etkilerinin, incelemenin derinlestiriimesini ve
birlesmenin yasaklanmasini gerektirecek diizeyde olmadigi varsayiimaktadir.?®

(126) Yatay olmayan devralmalarin rekabet Uzerinde iki tur olumsuz etkisi bulunmaktadir.
Bunlardan ilki, devralma nedeniyle mevcut ve potansiyel rakiplerin tedarik kaynaklarina
ya da pazarlara erigiminin gugclestiriimesi veya engellenmesi ve bu yolla s6z konusu
rakiplerin rekabet edebilme imkani ve/veya gudusinin azaltiimasi seklinde ifade edilen
pazar kapama etkisi olarak da kabul edilen tek tarafli etkilerdir.28 ikincisi ise birlesme
oncesinde davraniglarini uyumlastirmadan faaliyet goOsteren tesebbuslerin birlesme

24 Yatay Olmayan Birlesmeler Kilavuzu paragraf 25.
25 Yatay Olmayan Birlesmeler Kilavuzu paragraf 27.
26 Yatay Olmayan Birlesmeler Kilavuzu paragraf 20.
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sonrasinda koordinasyon yoluyla fiyatlari yikseltme ya da rekabeti azaltma ihtimallerinin
onemli 6lglide artmasi seklinde ifade edilen koordinasyon dogurucu etkilerdir.?”

(127) Pazari kapama etkisinin girdi ve musteri kisittamasi olarak iki farkli tiiri bulunmaktadir.?8
Girdi kisitlamasi, birlesme sonrasinda birlesik tesebblsun alt pazardaki rakiplerin
ihtiyaci olan onemli girdilere erigimini kisitlamasi ve bu yolla rakiplerin maliyetlerini
artirmasi; magteri kisitlamasi ise birlesme sonrasinda birlesik tesebbusun Ust pazardaki
rakiplerin yeterli misteri tabanina erisimini kisitlamasi olarak ifade edilmektedir.?® Girdi
kisittamasi, alt pazardaki mevcut ve potansiyel rakiplere girdi saglanmasinin tamamen
durdurulmasi, girdi miktarinin sinirlandirilmasi, satig fiyatinin yukseltimesi veya arz
kogullarinin birlesme Oncesi duruma kiyasla dezavantajli hale getiriimesi gibi cesitli
sekillerde ortaya gikabilmektedir.?® Girdi kisittamasindaki temel rekabetci endise, girdi
kisittamasi sonucu rakiplerin artan girdi maliyetleri ile birlikte birlegsik tesebbusin
tuketiciye uyguladigi fiyatlari karli bir sekilde artirmasi ve boéylelikle ortaya ¢ikan pazar
kapama etkisinin tliketici zararina yol agmasidir.3

(128) Girdi kisitlamasinin pazari kapamaya yol agcma olasili§i degerlendirilirken s6z konusu
girdinin alt pazardaki Urin bakimindan énemli bir girdi olup olmadig dikkate alinmalidir.
Girdi kisitlamasi yoluyla pazari kapama etkisinin ortaya c¢ikabilmesi dikey buttnlesik
tesebbUsun Ust pazarda belli bir pazar guclne sahip olmasina bagli olup, ilaveten alt
pazarin genelinde girdinin fiyat ve kalite bakimindan erigilebilirligi, birlesik tesebblstn
birlesme oncesinde bagimsiz girdi saglayicilarindan yaptigi alimlari birlesme sonrasinda
durdurarak ihtiyaci olan girdileri kendi bunyesinde karsilama ihtimali ve bunlara karsi
rakip tesebbuslerce karsi stratejilerin gelistiriimesi intimali de dikkate alinmaldir.3?

(129) Girdi  kisitlamasina iliskin olarak birlesik tesebblsin kisitlama gudistu de
degerlendiriimelidir. Bu unsurun degerlendirimesinde dikkate alinacak husus, rakiplere
uygulanan girdi kisittamasi sonucu gergeklesecek kar kaybinin kisa ya da uzun vadede
alt pazardaki satiglari artirmak ve tuketicilere uygulanan fiyatlari ylkseltmek suretiyle
telafisinin mimkin olup olmadigidir. Ote yandan, birlesik tesebblisiin alt pazarda sahip
oldugu pazar payl ne kadar buyukse artan kar marjini yansitacagi satiglarin miktari ve
boylece girdi kisitlama gudusiinin o kadar ylksek olacadi kabul edilmektedir.33

(130) Pazari kapama etkisinin bir diger tiri olan musteri kisitlamasi, alt pazarda da faaliyet
gOsteren birlesik tesebblsuln Ust pazardaki mevcut ve potansiyel rakiplerinin dnemli
buyuklukteki musteri tabanina erigimini kisittamasi yoluyla Ust pazardaki rakiplerin
rekabet etme imkanlarini ve gidulerini azaltabilmektedir.3* Misteri kisitlamasina iligkin
degerlendirmede Oncelikle birlesik tesebblsun uUst pazardaki rakiplerden yapacagi
alimlari azaltarak onlarin alt pazarlara erisimi acisindan pazari kapama imkani olup
olmadigi incelenmelidir.3® Bu kapsamda Ust pazardaki mevcut ve potansiyel rakiplerin alt
pazarda UrUnlerini satabilecekleri yeterli alternatiflerin  bulunup  bulunmadigi
degerlendiriimelidir. Ote yandan musteri kisittamasinin rekabet agisindan endise
yaratabilmesi igin birlesik tesebblsun alt pazar biriminin 6nemli bir musteri olmasi ve alt
pazarda ciddi pazar giictine sahip olmasi gerekmektedir.3¢

27 Yatay Olmayan Birlesmeler Kilavuzu paragraf 21.
28 Yatay Olmayan Birlesmeler Kilavuzu paragraf 31.
29 Yatay Olmayan Birlesmeler Kilavuzu paragraf 33.
30 Yatay Olmayan Birlegsmeler Kilavuzu paragraf 37.
31'Yatay Olmayan Birlesmeler Kilavuzu paragraf 33.
32 Yatay Olmayan Birlegsmeler Kilavuzu paragraf 38-39.
33 Yatay Olmayan Birlegsmeler Kilavuzu paragraf 42-43.
34 Yatay Olmayan Birlegsmeler Kilavuzu paragraf 31-32.
35 Yatay Olmayan Birlesmeler Kilavuzu paragraf 60.
36 Yatay Olmayan Birlesmeler Kilavuzu paragraf 62.
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(131) Musteri kisittamasina iliskin degerlendirmede dikkate alinmasi gereken bir diger husus
olan kisitlama gudusu birlesik tesebbus bakimindan kisittamanin ne dlgude karli olacagi
ile baglantiidir. Bu kapsamda birlesik tesebbisin gergeklestirecegi fiyat artigi, Ust
pazardaki rakiplerinden girdi temin etmemesi durumunda karsilagsacagi zarari telafi
edebiliyor olmaldir. Fiyat artisinin yaratacagl etki, birlesik tesebbusun alt pazarda
gorece yliksek pazar payina sahip olmasi durumunda daha fazla olmaktadir.3”

(132) Musteri kisitlamasinin alt pazardaki tiketiciler Uzerinde olumsuz etkileri olup olmayacagi
da degerlendiriimelidir. Bu yondeki bir pazar kapama uygulamasi sonucu Ust pazardaki
rakiplerin gelirlerindeki dusus, zamanla yayilma etkisi gosterebilecek ve tuketici zararina
sebep olabilecektir.38

(133) Yatay Olmayan Birlesmeler Kilavuzu’na gore bir dikey birlesmenin Ust pazarda hakim
durum yaratacagi veya mevcut bir hakim durumu guglendirecegini ve bunun sonucunda
rekabeti onemli Olgude azaltacagini ileri surebilmek igin, Ust pazardaki toplam gikti
miktarinin dnemli bir kisminin s6z konusu birlesmeden etkilendiginin ortaya konulmasi
gerekmektedir.3°

(134) Yatay Olmayan Birlesmeler Kilavuzu’'nda dikey birlesmelerin, tek tarafli etkilerin yani sira
birtakim koordinasyon dogurucu etkiler yaratabilecegine de isaret edilmektedir. Bir dikey
birlesmenin pazar kapamaya yol agmasi halinde pazarda etkin bicimde rekabet eden
rakiplerin sayisindaki azalma pazarda kalan diger tesebbuslerin koordinasyon
kurmalarini  kolaylastirabilmektedir. Ayrica bu kapsamdaki bir islem, pazardaki
tesebbisler arasi simetriyi ve pazar seffafligini da artiracaktir.#°

(135) Dikey birlesmenin rekabet Uzerine etkileri, ayni zamanda alici gicunun bulunmasi veya
ust pazarda gergeklesecek olasi giriglerin etkin rekabeti saglayabilme ihtimali gibi
dengeleyici faktorler ile birlesme kaynakli etkinlikler de dikkate alinarak bir batln olarak
degerlendiriimelidir.*’

(136) Yukarida yer verilen agiklamalar ¢ergevesinde bildirime konu islemin dikey etkileri her bir
ilgili pazar bakimindan incelenmistir:

G.5.3.2.1. Haber Ajansi Hizmetleri Pazari Bakimindan Degerlendirme

(137) Yukarida yer verilen teorik cerceve icerisinde devre konu faaliyetlerden haber ajansi
hizmetleri pazarinda bildirim konusu iglemin muhtemel etkilerinin incelenmesi 6nem arz
etmektedir. Bu baglamda, islemin pazardaki kapama etkilerinin degerlendiriimesinde ilk
olarak DHA'nin haber ajansi pazarindaki gucu ve Demiroren Medya'nin haber ajansi
hizmeti saglayan tesebbusler bakimindan bir alici olarak 6nemi dikkate alinmaldir.

(138) DHA’nIn haber ajansi hizmeti pazarindaki yeri, iglemin girdi kisitlamasi yoluyla rekabeti
onemli Olgude azaltip azaltmayacagina iligkin yapilacak incelemenin ilk asamasini
olusturmaktadir. Dosya kapsaminda medya sirketlerine haber ajansi hizmeti sunan en
blylk i¢ oyuncu olan AA, DHA ve IHA abonelerine igerik satisindan elde edilen gelirler,
reklam gelirleri, abone sayisi ve uretim bilgileri talep edilmistir. S6z konusu unsurlar
dikkate alinarak hesaplanan alternatif pazar paylarina asagi yer verilmigtir:

Tablo 15: Haber Ajanslarinin 2015-2017 Dénemindeki Abonelik Gelirleri ve Buna Gére Kiyaslanmasi
Abone Gelirleri (TL) Goreceli Paylar (%)

2015 2016 2017 2015 2016 | 2017
AA () () () Gl GOl )

37 Yatay Olmayan Birlegsmeler Kilavuzu paragraf 72.
38 Yatay Olmayan Birlegsmeler Kilavuzu paragraf 73.
39 Yatay Olmayan Birlegsmeler Kilavuzu paragraf 75.
40 Yatay Olmayan Birlesmeler Kilavuzu paragraf 83.
41 Yatay Olmayan Birlesmeler Kilavuzu paragraf 51.
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DHA (.....) (... (....) (.....) | )
iHA (....)) (... (....) (....) ool )
Toplam (....n) (e (....)| 100,00| 100,00| 100,00

Kaynak: AA, IHA, Demiréren Medya tarafindan génderilen bilgiler

Tablo 16: Haber Ajanslarinin Abone Sayisina Gore Kiyaslanmasi

Abone Sayisi Goreceli Paylar (%)

Yurtigi Yurtdisi | Toplam Yurtigi Toplam
AA (-....) (..0r) (-...) () ()
DHA Ol GOl Gl ) ()
iHA (-....) (..0r) (-...) () (.
Toplam (o)) G G 100,00] 100,00

Kaynak: AA, IHA, Demiréren Medya tarafindan génderilen bilgiler

Tablo 17: Haber Ajanslarinin Uretim Adetlerine Gére Kiyaslanmasi

Uretim Adetleri Gdreceli Paylar (%)
Yazil Fotograf | Video Yazili | Fotograf | Video
AA (-...) (-...) (-....) (-....) (-....) (.....)
DHA (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
iHA (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
Toplam (o) () ()| 100,00 100,00 100,00
Kaynak: AA, IHA, Demiréren Medya.

(139) Yukaridaki tablolardan abonelik gelirleri dikkate alindiginda DHA'nin kiyaslama yapilan
s6z konusu ug¢ ajans igerisinde (%(.....)pay ile) ikinci sirada yer aldigi gorulmektedir.
Buna karsilik abone sayilari ve Uretim adetleri bazinda ise DHA’nin incelenen (¢ ajans
icerisinde sirasiyla %(.....) ve %(.....)oranlariyla sonunca sirada oldugu anlasiimaktadir.
Pazardaki en blylk oyuncu olan AA’'nin ise s6z konusu (¢ ajansin toplam satis
blayUklugu icerisinde, kullanilan parametreye gore %(.....) ve %(.....)arasinda degisen bir
pay aldigi gorulmektedir. Ayrica dosya mevcudu bilgilere gore, medya gruplari bu Ug¢
ajans disinda ¢ok sayida farkli yerel ve yabanci ajanstan da es zamanh olarak haber
icerigi temin etmektedir. Demiréren Medya'nin 14 farkli kaynaktan haber temin ettigi
anlasiimaktadir. S6z konusu haber kaynaklarinin Demirdéren Grubu’nun medya
ajanslarina odedigi toplam tutar icindeki agirhgini ise asagidaki tabloda gormek
mumkunddar:

Tablo18: Demiréren Medya Grubu Haber Akisi Saglayan Ajanslara Yapilan Odemeler ve Paylari

Odenen Tutarlar (TL) Haber Ajansinin Agirligi (%)
Haber Kaynagi 2015 2016 2017 2015 2016 2017

Anadolu Ajansi (-....) (.....) (-....) (-....) (-....) (-....)
DHA (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
Reuters (-.on) (cnn) ()] o) (cen) (-en)
imaj Arsivi Yayincilik Tic. Ltd. Sti. (o) (-.r) (... (o) (-eon) (-on)
Medyamedia Basin ve Yayincilik Ltd. (o) (o) (o) ) (cennr) (ceeer)
IHA (.....) (.....) (-....) (-....) (.....) (.....)
The Associated Press (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
Unica Teknoloji Yénetim Dan. ve Tic. () (-...) (.- (- (o) (cenn)
Enetpulse Aps (CPY) (-n) ()] ) (-n) (-n)
Factiva Dow Jones Reuters Business (o) (o) (CHP N I R (-en) (cennr)
Shutterstock (cenn) (-n) ()] ) () ()
Agence France Presse (o) (-on) ()] o) (-en) (cnn)
Foreks Bilgi iletisim Hiz. A.S. (-or) (onn) ()| i) (cer) (cer)
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Devlet Meteoroloji i§leri ( ..... ) ( ..... ) ( ..... ) ( ..... ) () ()
Genel Toplam () () (-+)] 100,00| 100,00| 100,00
Kaynak: Demiréren Grubu

(140) Yukaridaki tablodan Demiroren Medya’nin haber ajansi kanalindaki en buyuk
kaynadinin AA oldugu ve AA’nin toplam haber ajansi 6demelerindeki payinin
%(.....)oldugu, bunu %(.....)lik payla DHA’nin takip ettigi gorilmektedir. Dolayisiyla
DHA’nin, AA ve [HA ile kiyaslandiginda toplamda yaklasik olarak %(.....)'lik bir pay
edindigi gorulse de sb6z konusu oranin toplam pazar icerisinde daha da dusuk olacagi
aciktir. Ayrica dosya mevcudu bilgilere gore, medya sirketleri genelde s6z konusu Ug¢
buyuk ajans ile egszamanl calismakta ve farkli kaynaklardan haberin nasil goruldugu
incelenmektedir.

(141) Yukarida da belirtildigi Uzere dikey devralma iglemlerinde muhtemel girdi kisitlama etkisi
degerlendirilirken asagdidaki hususlar dikkate alinmaktadir:

- Birlesik tesebblsun alt pazarda girdilere erisimi onemli 6lgude kisitlama imkani
olup olmadigi,

- Birlesik tesebbusun girdi kisitlama gudusu olup olmadigi,

- Girdi kisittamasi sonucu olusacak pazar kapama uygulamasinin alt pazardaki
rekabeti Gnemli 6lglide bozup bozmayacagi.*?

(142) Pazardaki oyuncu sayisi, medya sirketleri tarafindan ayni anda bir¢gok haber kaynaginin
kullaniimasi, DHA’nin pazar payl ve girdi temini konusundaki alternatif kaynaklarin
genisligi dikkate alindiginda yukarida yer verilen hususlar agisindan iglemin bir endise
dogurmayacagi kanaatine ulasilmistir. Ayrica islem taraflarinin alt pazardaki rakipleri
olan Ciner Grubu ve Turkuvaz Grubu temsilcileri, haber ajanslari ile belirli bir s6zlesme
kapsaminda caligildigini ve haber temini konusunda bir sorun yagsanmadigini belirterek,
haber ajansi hizmetleri pazarinda islemin bir endiseye yol agmadigini dile getirmislerdir.
Diger yandan DHA'nin rakiplerine de islemin etkilenen pazarlar ve varsa islemin etkileri
hakkinda herhangi bir endise duyup duymadiklari sorusu yoneltilmistir. Cevaben AA
yetkilileri, islemden etkilenen pazarlar ve iglemin etkilerini degerlendirdiklerini, ancak
herhangi bir endise duymadiklarini belirtmistir. IHA ise herhangi bir yanit vermemistir.

(143) Dikey iligkili pazarlarda pazar kapama etkilerinin incelemesinin ikinci ayagini musteri
kapama etkilerinin degerlendiriimesi olusmaktadir. S6z konusu degerlendirmede islem
taraflarinin alt pazardaki alim guglerini kullanarak, Ust pazardaki mevcut ve potansiyel
rakiplerinin dnemli buUyukllUkteki musteri tabanina erigiminin kisitlamasi yoluyla Ust
pazardaki rakiplerin rekabet etme imkanlarini ve gudulerini azaltip azaltamayacaklari
arastinimistir. Asagida yer verilen Tablo 19°da Dogan Grubu ve Demiréren Grubu’nun
haber ajanslarinin toplam abonelik gelirleri icerisindeki payi yer almaktadir. Buna gore
AA satiglar icerisinde s6z konusu gruplarin sirasiyla %(.....) ve %(.....) olmak Uzere
toplamda %(.....)'lik bir pay aldigi anlagilmaktadir. Ote yandan Dogan Grubu ve
Demirdren Grubu'nun IHA satislari igerisinde sirasiyla %(.....) ve %(.....) toplamda
%(.....)hk bir paya sahip oldugu tespit edilmistir. Bu veriler dikkate alindiginda islem
taraflarinin Ust pazardaki rakiplere karsi musteri kapamaya yol agacak nitelikte bir alim
gucune sahip oldugu sonucuna ulagsmak mumkun dedgildir.

Tablo 19: Dogan ve Demirdren Grubunun Haber Ajanslari Gelirleri icindeki Payi

2017 Yilinda islem Taraflarina Yapilan 2017 Yilinda islem Taraflarina Yapilan
Satiglarin Degeri (TL) Satiglarin Payi (%)
Dogan Grubu Demiréren Grubu Dogan Grubu Demiréren Grubu
AA (.....) (.....) (.....) (.....)

42 Yatay Olmayan Birlesmeler Kilavuzu paragraf 34.
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DHA

(

IHA

(

Toplam

)
)
)

(144) Dikey devralma

(
Kaynak: AA,IHA, Demiréren Medya

islemlerinde muhtemel
asagidaki hususlar dikkate alinmaktadir:

musteri kisittama etkisi degerlendirilirken

- Birlesik tesebbUsun Ust pazardaki rakiplerden yapacagi alimlari azaltarak onlarin
alt pazarlara erisimi agisindan pazari kapama imkani,

- Birlesik tesebbusin Ust pazardaki rakiplerden yapacagi
yonunde bir gudusda,

- Bu yondeki bir pazar kapama uygulamasinin alt pazardaki tuketiciler Uzerinde
olumsuz etkileri olup olmayacagi.

alimlari azaltmasi

(145) Yukarida yer verilen pazar yapisi dikkate alindiginda, Ust pazardaki mevcut ve

potansiyel rakiplerin, alt pazarda drunlerini satabilecekleri vyeterli alternatiflerin
bulundugu, medya sirketlerinin haberin glvenirligi ve detaylarina vakif olma gudusutyle
genel olarak U¢ buydk haber ajansi ile eszamanli olarak g¢alismayi tercih ettigi
gorulmektedir. Bu baglamda iglemin musteri kisittama etkileri agisindan bir endige
yaratmayacagi kanaatine variimistir.

(146) Kilavuz’da son olarak dikey birlesmelerin, tek tarafli etkilerin yani sira bir takim

koordinasyon dogurucu etkiler yaratabilecegine de isaret edilmektedir. Bir dikey
birlesmenin pazari kapamaya yol agmasli halinde, pazarda etkin bicimde rekabet eden
rakiplerin sayisindaki azalma, pazarda kalan diger tesebbuslerin koordinasyon
kurmalarini kolaylastirabilmektedir.*> Mevcut dosya 6zelinde yukarida aktarilan tespitler
sonrasinda bu sekilde bir kapama etkisinin olusmayacagi degerlendiriimektedir. Diger
yandan pazarda faaliyet gdsteren ¢cok sayida oyuncu olmasi, tesebbusler arasinda
koordinasyonunun olusturulmasi ve olasi bir koordinasyon sonucunda koordinasyondan
cayanlarin disipline edilmesini de guglestirmektedir. Dolayisiyla mevcut pazar yapisinda
islemin muhtemel bir koordinasyon etkisine yol agacagdi sonucuna ulagsmak mumkin
degildir.

G.5.3.2.2. Gazete ve Dergi Dagitimi Pazari Bakimindan Degerlendirme

(147) Gazete ve dergi dagitim pazari sadece iki oyuncunun yer aldigi diopol bir pazar

yapisindadir. Mevcut durumda pazarda faaliyet gosteren YAYSAT ve TURKUVAZ'In
Subat 2018’de dagditimi yapilan gazete ve dergi adedi bazinda pazar paylari sirasiyla
%(.....) ve %(.....) olarak gerceklesmistir. Tesebbuslerin son U¢ yildaki pazar paylari
asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 206: YAYSAT ve TURKUVAZ'in Dagitim Adedi Bazinda Pazar Paylari (%)

2015

2016

2017

islem sonrasi

Yaysat

(o

) (o

(o

)

Turkuvaz

(o

Yo

(.

)

Kaynak: Tesebbuslerden elde edilen bilgiler

(148) YAYSAT In dagitim adedi bazinda 2015 yilindan itibaren pazar payinin azaldigi,

TURKUVAZ'In pazar payinin ayni oranda arttigi gorulmektedir. Yukaridaki tablonun
ortaya koydugu pazar payi degisimlerini, dagitim sirketlerinin dagitimini yaptigi gazete
ve dergilerin tirajlarindaki degisimin yaninda gazete yayimcilarinin dagitim sirketleri
arasinda gecis yapmasl ve bazi yayinlarin kapanmasi acgiklamaktadir. 2016 yili icinde
Haberturk gazetesinin dagitimi TURKUVAZ'dan YAYSAT a ge¢migtir. Diger yandan ayni
yil icinde YAYSAT tarafindan dagitimi yapilan bazi gazetelerin kapandigi gorilmektedir.

43 Yatay Olmayan Birlesmeler Kilavuzu paragraf 82.
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2016 yili sonunda ise Milliyet ve Vatan gazetelerinin dagitimi YAYSAT’tan TURKUVAZ’a
gecmigtir.

(149) islem sonrasinda Demiréren Grubu biinyesinde yer alan Milliyet ve Vatan'in YAYSAT
tarafindan dagitilmaya baslanmasi beklenmektedir. 2017 yilinda Milliyet ve Vatan
gazetelerinin toplam dagitimi (.....) adet olarak gerceklesmistir. S6z konusu dagitim
adedinin YAYSAT’a ge¢mesi halinde YAYSAT'In pazar payinda dagitim adedi bazinda
yaklasik (.....) puanlik bir artis olmasi beklenmektedir. islem sonrasinda YAYSAT'In
dagitim adedi bazinda pazar payr %(.....) ve TURKUVAZ'In dagitim adedi bazinda
pazar payl %(.....) olacaktir. Milliyet ve Vatan’in TURKUVAZ'in portféyinden g¢ikmasi
durumunda dahi TURKUVAZ ile YAYSAT neredeyse esit pazar payina ulasacaktir.
TURKUVAZ vyetkilileri ile yapilan gorismede de devralma igleminin kendilerinin
pazardaki konumuna iligkin 6nemli bir etkisi olmayacagini dusundukleri, zaten 2017
basinda Demiréren Grubu’'na ait gazeteleri dagitmaya basladiklari ve bu gazetelerin
portfoylerinden gikacak olmasinin kendilerini dnemli Olgide etkilemeyecedi gorustinde
olduklar bilgisi edinilmigtir.

(150) YAYSAT ve TURKUVAZ'In net satis gelirleri bazinda pazar paylari ise asagidaki tabloda
yer almaktadir.
Tablo 21: YAYSAT ve TURKUVAZ'In Net Satis Geliri Bazinda Pazar Paylari (%)
2015 2016 2017 Islem sonrasi
Yaysat (.....) (.....) (....) (....)
Turkuvaz (.....) (.....) (....) (....)
Kaynak: Tesebbislerden gelen bilgiler
(151) Net satis gelirleri bazinda pazar paylarina bakildiginda YAYSAT'In TURKUVAZ'dan

daha fazla pazar payina sahip oldugu ve islem sonrasinda gelir bazinda (.....) puanlk
pazar payl kazanacagi gortulmektedir.

(152) Bu noktada dikkate alinmasi gereken 6nemli bir husus, pazarda faaliyet gosteren her iki
tesebbusun de dagitim adetlerinin ve gelirlerinin dnemli bir kisminin ekonomik butunluk
icinde yer aldiklari yayimlarin dagitimindan kaynaklanmasidir. Pazar payi
hesaplamasinda esas alinan “ticari pazar kurali”’na (merchant market rule) gére, pazar
pay! hesaplanirken tesebbusin butundne veya bir kismina sahip oldugu ya da bagl
oldugu gruba ait diger sirketlere yaptigi satiglar (grup ici satislar) dahil edilmemekte,
yalnizca bagimsiz uglnclu Kigilere yapilan satiglar (ticari pazar satiglari) dikkate
alinmaktadir**. Ancak dikey entegrasyonun oldugu pazarlarda hesaplama yapilirken,
ticari pazar kuralinin uygulanip uygulanmayacagi, diger bir deyisle grup ici satislarin
hesaplamaya dahil edilip edilmeyeceg@i sorusunun tek bir cevabi bulunmamaktadir.
ingiltere Adil Ticaret Ofisi ve Rekabet Komisyonunca hazirlanan “Birlesme ve
Devralmalarin Deg@erlendiriimesi Kilavuzu’nda, pazarda dikey butunlesik tesebbuslerin
yer almasi halinde, fiyatlarda %5 ila 10 oraninda bir artis oldugunda, bu tesebbuslerin
uretimlerini karli ve hizli bir sekilde ticari pazara yonlendirebilecekleri durumlarda grup igi
satiglarin dikkate alinarak pazar payl hesaplamasina dahil edilebilecegi belirtiimistir.4°
ABD “Yatay Birlesme Kilavuzu”nda ise dikey butunlesik tesebbusin grup i¢i satislarinin,
tesebblUsun “lgili pazarda, devralma isleminden énceki rekabetgi énemini dogru bir
sekilde yansittigi sirece” pazar payl hesaplamasina dahil edilebilecegi ifadesi yer
almaktadir*é. ABD diizenlemesindeki bu ifade, dikey butlnlesik yapinin s6z konusu

44 Ritter L. ve Braun W.D., (2005), European Competition Law. A Practitioner's Guide, 3rd edition, Kluwer
Law International, London. s. 396

45 OFT,Draft Merger Assesment Guidelines, m. 4.82., April, 2009, http://www.oft.gov.uk/advice_and_re
sources/resource_base/Mergers_home/publications/guidelines/substantive/

46 U.S. Horizontal Merger Guidelines, 1.31. “ The Agency's identification of firms that participate in the
relevant market begins with all firms that currently produce or sell in the relevant market. This includes
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oldugu pazarlarda grup i¢i satiglarin pazar payl hesaplamasinda dahil edilip
edilmeyeceginin olay bazinda yapilacak degerlendirme ile belirlenebilecegine vurgu
yapmaktadirt’.

(153) Gazete ve dergi dagitim pazari bakimindan degerlendirildiginde grup ici yayimlarin rakip
tesebbls tarafindan dagitiimasi s6z konusu degildir. Soyle ki hem YAYSAT hem de
TURKUVAZ kendileri ile ayni ekonomik butunluk icinde yer alan gazetelerin dagitimini
yaptigindan bu gazeteler potansiyel musteri olarak degerlendiriilemez. Bu durumda
pazar payl hesaplamalarinda grup igi ve grup disi satiglarin birbirinden ayri
degerlendiriimesi pazarin yapisini anlamak bakimindan daha dogru bir yontem olacaktir.

Tablo 227: YAYSAT ve TURKUVAZ'in Grup Digi Dagitim Adetleri

Dagitim adetleri 2015 2016 2017
YAYSAT (-...) (...n) (....)
TURKUVAZ () (.....) (....)
Toplam (ceerr) (c.on) (.....)
Kaynak: Tesebbuslerden elde edilen bilgiler

Tablo 23:YAYSAT ve TURKUVAZ'In Grup Digi Dagitim Adedi Bazinda Pazar Paylari (%)

Pazar Payi 2015 2016 2017 islem sonrasi
YAYSAT (o) (o) (o) (cer)
TURKUVAZ (-enn) (o) (en) (o)
Kaynak: Tesebbuslerden elde edilen bilgiler

(154) Yalnizca grup disi yapilan satislarin pazar blyukligund olusturdugu yontemle YAYSAT
ve TURKUVAZIn pazar paylari 2017 yili igin sirasiyla %(.....) ve %(.....) olarak
gerceklesmistir. islem sonrasinda ise Milliyet ve Vatan'in dagitimi artik grup ici satis
niteliginde olacagindan toplam pazar buyukligunden c¢ikarilmasi gerekecektir.
Dolayisiyla islem sonrasinda rekabete acik pazar buyUkligu (.....) adet kugulirken
YAYSAT’In pazar pay! %(.....) 'den %(.....) duzeyine yukselecektir.

(155) Grup disi pazar pay! degerlendirmesi net satis gelirleri Gzerinden yapildiginda ise
asagidaki tablo ortaya ¢gikmaktadir:

Tablo 24: YAYSAT ve TURKUVAZ'In Grup Digi Gelirleri ve Pazar Payi

Grup Digi Gelirler (TL) 2015 2016 2017 islem Sonrasi

YAYSAT (. (coer) (onnnn) (crer)
TURKUVAZ (-en) (..o (O (cen)
Toplam (-...) (-er) (---) (-er)
Pazar Payi (%) 2015 2016 2017 islem sonrasi

YAYSAT (-ennr) (cennr) (ceeer) [
TURKUVAZ (-en) (..o (O (cen)
Kaynak: Tesebbuslerden elde edilen bilgiler

(156) Tabloda goraldugu Uzere, grup disi gazete ve dergi dagitimindan elde edilen gelirler baz
alindiginda YAYSAT’In ve TURKUVAZ'In 2017 pazar paylari sirasiyla %(.....) ve %(.....)
olarak gerceklesmistir. islem sonrasinda ise Milliyet ve VATAN’In rekabete acik toplam
pazar buyuklugu disinda kalacagi dusunuldigunde, TURKUVAZ'In gelirlerinde yaklasik
(.....) TL dusus olacak ve pazarda bu miktarda kugullecektir. Dolayisiyla islem
sonrasinda grup disi gazete ve dergi dagitimindan elde edilen gelirler baz alindiginda

vertically integrated firms to the extent that such inclusion accurately reflects their competitive significance
in the relevant market prior to the merger.”
47 |CN Report On Merger Guidelines, Chapter 2- Market Definition, April 2004
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pazar paylarinin YAYSAT ve TURKUVAZ igin sirasiyla %(.....) ve %(.....) seviyesinde
olacag! anlagiimaktadir.

(157) Yukarida yer verilen pazar payi temelli analiz neticesinde islem sonrasinda YAYSAT’In
gazete ve dergi pazarinda hakim duruma gelmesi veya mevcut hakim durumunu
guclendirmesi s6z konusu olmayacaktir.

(158) Diger yandan pazarin homojen ve duopol yapida olmasi da degerlendirmede dikkate
alinmigtir. Gazete ve dergi dagitim agi olusturmak ylksek baslangic maliyetleri
icermektedir. Bu da pazara onemli bir giris engeli olarak ortaya ¢ikmaktadir. Gazete
tirajlarindaki dusuUsle beraber gazete ve dergi dagitimi pazari da olgek olarak
kugulmektedir. Yuksek giris maliyetleri ve pazarin kugulen yapisi dikkate alindiginda
gazete ve dergi dagitim pazarinda yeni giris beklenmedigi soOylenebilir. Sektor
temsilcileri ile yapilan gorusmelerde de sektorin karli olmadigi, gazete tirajlarindaki
dususe baglh olarak dagitim adetlerinin distugu ve bu yapidaki bir sektore yeni yatirim
yapiimasini beklemedikleri bilgisi edinilmistir. Bu yonuyle gazete ve dergi dagitim
pazarinin kugulen ve yeni girigleri cezbetmeyen bir pazar oldugu degerlendirilmektedir.
Bu cercevede, pazarda yer alan YAYSAT ve TURKUVAZ (zerinde potansiyel rekabet
kaynakli bir rekabet baskisi olmadigi anlasiimaktadir. Anilan durum tesebbuslerin birlikte
hareket etme yoluyla veya tek tarafli davraniglari ile gazete pazarindaki rakiplerine kargi
ayrimci veya dislayici uygulamalarda bulunmalari intimalini akla getirmektedir.

(159) Bu noktada, dikey iliskili oldugu ulusal gunlik gazete pazarinda yer alan rakip
gazetelerin dagitim agina ulasimini kisitlamak suretiyle dislayici bir etki olugturmasinin
onunde bir engel olarak 5187 sayili Basin Kanunu'nda yer alan ilgili dizenlemeye
deginmek gerekmektedir. Zira 5187 sayili Basin Kanunu’nun “Sureli Yayinlarin Dagitimi”
baslikli 23. maddesi “Stdireli yayinlarin dagitimini yapan Kkisiler, kendilerinden dagitimi
istenen yayinlari, dagitimini yaptiklari diger yayinlar icin aldiklari satig fiyati, tiraj ve
sayfa sayisina gére belirlenen dagitim (icretini asmayacak bir bedel karsiliginda,
dagitmakla ylkamldddrler. Bu yikdamliluge aykiri davrananlar, dagitimindan kagindiklari
yayinin toplam bedelinin on misli agir para cezasiyla cezalandirilirlar.” hukmuyle, gazete
ve dergi dagitim pazarinda yer alan tesebbulslerin gazete pazarinda yer alan
tesebbuslere karsi ayrimci ve diglayici uygulamalarda bulunmasini yasaklamaktadir.

(160) Pazar yapisi ve 5187 sayili Basin Kanunu’nun ilgili maddesi ile gazete ve dergi dagitim
pazarinda yer alan tesebbuslere getirilen yukumlulukler birlikte degerlendirildiginde,
devralma islemi sonrasinda Demiréren Grubu'nun rakibi konumundaki gazetelerin
dagitimini reddetme  veya  maliyetlerini  yUkseltme  gudusunun  olmadigi
degerlendiriimektedir. Bu baglamda dikey devralma niteligindeki islemin pazar kapama
veya koordinasyon dogurucu etkiler cergevesinde rekabet¢i endise dogurmayacagi
kanaatine variimistir.

G.5.3.2.3. Online Reklam Alanlarinin Satigi Pazari Bakimindan Degerlendirme

(161) Bildirime konu iglem kapsaminda taraflarin faaliyetleri arasinda dikey iligki bulunan bir
diger alan ise yukarida belirtildigi Uzere online reklam yerlerinin satisina iligkindir. Bu
alanda da iglemin muhtemel kapama ve koordinasyon etkilerinin degerlendiriimesi 6nem
arz etmektedir. Yukarida yer verildigi Uzere, Dogan Medya bunyesindeki MedyaNet'in
faaliyet gosterdigi ilgili Grin pazarlarinin “online reklam yeri satisi pazar1” ve “online
reklam yerlerinin satisina yonelik programatik olmayan aracilik hizmetleri pazar” oldugu
varsayimi altinda, igslemin olasi daha genis veya daha riskli durumu gdsterir dar
pazardaki muhtemel etkilerinin dederlendirilmesi yapilmigtir4é,

48 MedyaNet'in Demiréren Grubu’na devri ile iliskili olarak Ciner Grubu tarafindan “Mart 2018 igin Hiirriyet ve Mynet
ézelinde deduplikasyon calismasi yapildiginda sadece iki sitenin toplaminin (.....) gercek kullanici ile Mart 2018°deki
(.....)olan internet nifusunun %(.....)’sine ulastigi” ve “Medyanet biinyesine, Milliyet ve gazete Vatan gibi sitelerin
katiimi”’nin “premium satis anlaminda” hakim durum ortaya ¢ikmasina yol agacag belirtiimistir. Bu baglamda s6z
konusu hesaplama yapilirken PC, mobil ve tableti birlikte kullanan internet kullanicilarinin tekil kullaniciya indirilmesi
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Online Reklam Yeri Satisi Pazarina Yonelik Dederlendirmeler

(162) Bildirim Formunda ilgili dikey iligkili pazarin online reklam yerlerinin satigi pazari oldugu

ileri surtlmektedir. S6z konusu bu varsayim, arama bazli olmayan reklamcilik kanalinda
online reklam yerlerinin reklam vyerleri sahipleri tarafindan dogrudan satisi, aracilik
firmalari veya programatik kanal ile dolayli satigi ydntemlerinin ayni pazarda oldugunun
kabuline dayanmaktadir. S6z konusu varsayim altinda yonettigi reklam yerlerini
dogrudan reklamveren firmalara veya medya planlama ajanslarina satisini
gerceklestiren MedyaNet'in reklam yeri sahibi konumunda bulunan Demiréren Grubu’na
devri sonrasinda ortaya ¢ikabilecek muhtemel etkileri degerlendirilmigtir.

(163) Bu dogrultuda muhtemel girdi kisitlamasi etkilerini incelenmesi bakimindan ilk olarak

MedyaNet'in yonettigi toplam reklam envanterinin, Reklamcilar Dernegi tarafindan
yayimlanan yilik toplam “display+mobil” reklam gelirleri*® igerisindeki orani
hesaplanmistir’®, S6z konusu hesaplamanin sonuglari asagida 6zetlenmistir:

Tablo 25: MedyaNet ve Demiréren Medya Grubu'nun Toplam (Display+Mobil) Dijital Reklam Gelirleri
Icerisindeki Payi

Satis Gelirleri (TL) Pazar Payi (%)
2015 2016 2017 2015 2016 2017

MedyaNet Grup igi Satislar (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
MedyaNet Grup Disi Satiglar (. (! (O (O (| (|
MedyaNet Toplam Satiglar (.....) (.....) (.....) (.....) (-en) (--n)
Milliyet Dijital Reklam Gelirleri () (-....) (.....) (.....) (| (|
Vatan Dijital Reklam Gelirleri (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
Demiréren Medya Grubu (..nr) (-....) (.....) (.....) (| (|
Toplam Dijital Reklam Gelirleri

Toplam Display +Mobil 669.260.000 | 873.760.000 [ 1.265.000.000 - - -
Reklamcilik Gelirleri

Kaynak: Demirdren Grubu, Reklamcilar Dernegi

(164) Yukaridaki tablodan MedyaNet'in “display+mobil’den olusan toplam dijital reklam

pazarindaki pazar payinin 2015 yilinda %(.....) oldugu ve s6z konusu payin zamanla
dugerek 2017 yilinda %(.....)’e indigi gorulmektedir. Demiréren Medya’'nin elde ettigi
toplam dijital reklam gelirleri ise s6z konusu pazarin 2017 yilinda %(.....)'ine kargilik
geldigi anlasiimaktadir. Dolayisiyla bildirime konu iglem sonrasinda taraflarin toplam
pazar paylarinin %(.....)’ya ¢ikmasi beklenmektedir. Demiréren Grubu, online reklam

ile deduplikasyon isleminin gergeklestirildigi anlasiimaktadir. Ancak anilan siteleri ziyaret eden kullanicilarin ayni
zamanda birgok farkl siteyi de ziyaret edebilecedi gerceginden hareketle toplam internet niifusu kullanilarak yapilan
hesaplamanin hatali olacagi degerlendiriimektedir. Ayrica MedyaNet'ten elde edilen verilere gére 2017 yiinda Mynet
reklam vyeri satislarinin, toplam MedyaNet reklam vyeri satislar igcerisinde %(.....)lik bir paya sahip oldugu
goOrulmektedir. Bu dogrultuda internet sitesi tekil kullanici sayilarinin s6z konusu sitenin ne kadarlik bir alani araci
firmalar lizerinden sattiyi ve reklam yeri degerinin biyUkligu bilinemedidinde yaniltici sonuglara yol agabilecegi
degerlendirilmektedir. Bu bilgiler 1siginda Ciner Grubu’nun endisesi incelenmis ve islem kapsaminda elde edilen
veriler ile 6rtismeyen bir analiz yapildigi kanaatine ulasiimistir.
49 Reklamcilar Dernegi tarafindan yayimlanan s6z konusu raporda display kategorisi altinda asagidaki
hizmetlerin oldugu belirtilmigtir:

“Programatik ya da dogrudan alim ile, tiim masadisti, mobil browser ve app/oyun platformlarinda

yer alan:

» Tiim g6sterim ve tiklama bazli banner ve rich-media reklamlari

* Video ve audio reklamlari

» Native/branded icerik-marka mesajini, farkli mecralarda tiiketicinin okuma/izleme akigini

bélmeden sunan tim Ucretli reklamlar

Arama motoru yayinci agindaki reklam ¢alismalari da bu kategoride degerlendiriimektedir. Sosyal

medyalarda yayinlanan reklamlar da dahildir.”
50 Reklamcilar Dernegi tarafindan toplam dijital reklam yatirimlari igerisinde yer alan “search” kalemi
“Arama motorlarinda reklamin éncelikli gésterilmesi amaciyla arama motorlarina yapilan yatirimlari”
kapsadigindan dikkate alinmamistir.
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yeri satigi pazarinda en buylk pazar payinin Google’a ait oldugunu, tahmini olarak
Facebook’'un %10-15, Twitter'in ise %8-10 arasindaki pazar paylari ile Google’l takip

ettigini bildirmistir.

(165) Diger yandan yukaridaki tablodan MedyaNet’in asil gelirlerini, grup i¢i sirketlerin online
reklam yeri satigsindan elde ettigi goruimektedir. Dosya kapsaminda 2017 yilinda grup

disina yapilan satiglarin toplam MedyaNet satiglari icerisinde %(

) oraninda paya

sahip oldugu bilgisi verilmistir. Bu husus Yatay Olmayan Devralmalar Kilavuzu’'nda yer
verilen “birlesik tesebblsun alt pazarda girdilere erisimi 6nemli Olgude kisitlama
imkani”’ni sinirlandirmaktadir. Zira MedyaNet islem 6ncesinde de bagimsiz reklam yeri
sahiplerinin oldukga kiguk bir kesimine hizmet sunmaktadir. Bununla birlikte Kilavuz'da
muhtemel girdi kisitlama etkisi degerlendirmesinde “birlesik tesebbiistin birlesme
oncesinde bagimsiz gqirdi sadlayicilarindan yaptigi
durdurarak ihtiyaci olan girdileri kendi biinyesinde karsilama ihtimali de dikkate
alinmalidir’ denilmektedir. Bu baglamda Demiréren Medya’nin halihazirda buyuk dlgtude
kendi satis kanallari ile reklam yeri satisini gerceklestirdigi dikkate alindiginda iglemin bu
acgidan bir endiseye yol agmadigi sonucuna ulasiimistir.

(166) Asagidaki

alimlari

tabloda MedyaNet'in 2015-2017 dbéneminde grup

ici online

birlesme sonrasinda

reklam

mecralarindan elde ettigi satis geliri ve s6z konusu donemde grup digi satislar igerisinde
%4 veya daha fazla pay alan taraflardan elde ettigi gelirler ve s6z konusu gelirlerin

toplam gelirleri icerisindeki orani yer almaktadir:

Tablo 268: MedyaNet 2015-2017 Dénemi Misteri Portfoyi

Reklam Satis Gelirleri (TL) MedyaNet Gelirleri igerisindeki Payi (%)
PORTAL 2015 2016 2017 2015 2016 2017

Hurriyet (- (- (o) (n-) (-n-) (....)
Bigpara (. (e (eer) (. (neen) (-nr)
Mahmure (. (e (eer) (. (neen) (-nr)
Hurriyetaile (- (- (o) (n-) (-n-) (....)
Boomads (. (e (eer) (. (. (-nr)
Radikal (- (-ne. () (- (---) (.....)
Hdn (eneen (. (-er) (----2) (---n) ()
HURRIYET GRUBU (- (-ne. () (- (---) (.....)
TOPLAM
Kanald (- (-ne. () (- (---) (.....)
Cnnturk (eneee (. (-er) (----2) (---n) ()
Netd (eneen [ (-er) (----2) (---) ()
Teve2 (- (-ne. () (- (---) (.....)
Santiye (eneen (. (-er) (----2) (---n) ()
DOGAN TV TOPLAM (- (-ne. () (- (---) (.....)
Fanatik (eneen (. (-er) (----2) (---n) ()
Posta (- (-ne. () (- (---) (.....)
Canliskor [ (vn... (...) (-...) (-...) (.....)
DOGAN GAZETECILIK (-n-ee (-neen (-r) (----2) (eer) (creer)
TOPLAM
Mackolik (-n-ee (-neen (-r) (----2) (----) ()
Sahadan [ (vn... (...) (-...) (-...) (.....)
MAGCKOLIK GR. (-n-ee (-neen (-r) (----2) (eer) (creer)
TOPLAM
Dogan Burda [ [ (o) (----2) (----2) ()
Mobil vodafone [ (... (-...) (-n-) (... (.....)
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iddaa . [ [ (o) (o) .
Eksisozluk (oo (oo (oo (o) (o) (oo
Arabam (oo [ [ (o) (<o) (oo
YAYINCILAR TOPLAM (-.... (..... (..... (.....) (.....) (v....
Facebook (oo (oo [ (<o) (<o) (oo
Google/twitter (oo (oo [ (o) (<o) (oo
Influencer (oo [ [ (v (<o) (oo
Dis (oo (oo [ (<o) (<o) (oo
Yayincilar&Tradingdesk

GENEL TOPLAM (oo G Coon ~100,00 |  ~100,00| ~100,00

Kaynak: MedyaNet

39/43




(167) Yukaridaki tablo olusturulurken dikkate alinan veride, incelenen dénemde reklam yeri
satis1 gerceklegtirilen reklam yeri sahiplerinin yildan yila buylk Ol¢clide degistigi,
MedyaNet'in ¢ok sayida mdasteri ile calistigi (2017 yih grup digi masteri sayisi
(.....)dir) ve her bir musterinin MedyaNet satiglari igerisindeki oraninin dusuk oldugu
gorulmustur. Bu durum, reklam vyeri satisi pazarinin oldukga dinamik bir pazar
olduguna ve s6z konusu pazarda reklam yeri satigi kanallari arasindaki gegis
maliyetlerinin duslk olduguna isaret etmektedir. Bu tespitler MedyaNet'in girdi

kisittamasina yol agma endisesini azaltmaktadir.

(168) islemin muhtemel pazar kapama etkilerinin incelenmesinin ikinci asamasini miisteri
kisittamasi olusturmaktadir. Bu baglamda reklam yeri sahibi olarak Dogan Medya ve
Demirdéren Medya’nin dijital reklam yeri pazarindaki buyudkligu énem arz etmektedir.
Asagidaki tabloda s6z konusu veri yer almaktadir:

Tablo 27: islem Taraflarinin Dijital Reklam Yeri Satisi Pazarindaki Payi

Dijital Reklam Gelirleri (TL) ‘ Pazar Payi (%)
2015 2016 2017 2015 2016 2017
Dogan Medya (O (vreer) (O (O (oreer) (eneee
Demiréren Medya Grubu (. (-enr) (-enr) (-enr) (enr) (e
Toplam llgili Dijital
Reklam Gelirleri 669.260.000| 873.760.000 | 1.265.000.000| 100,00| 100,00| 100,00

Kaynak: Demiréren Grubu

(169) Yukaridaki tablo, islem taraflarinin reklam yeri sahibi olarak MedyaNet gibi online
reklam yeri satisi yapan tesebblsler agisindan énemine isaret etmektedir. Islem
taraflarinin halihazirda online reklam yeri satisini MedyaNet gibi araci bir firma
Uzerinden veya dogrudan yaptigi hususu dikkate alinmadiginda dahi ilgili pazarda
olusan talebin 2017 yilinda toplamda %(.....)’luk kismini teskil etmektedir. S6z konusu
pazar paylarindan hareketle, Ust pazardaki (reklam yeri satisi) mevcut ve potansiyel
rakiplerin alt pazarda reklam yerlerini satabilecekleri yeterli alternatiflerin bulundugu
degerlendiriimektedir.

(170) Ayrica pazarda Google gibi pazarlik guclu ylksek bir tesebblisin faaliyet gostermesi
online reklam vyeri sahiplerinin dikey iligkili pazardaki musteri kisitlama etkisi
yaratmasini guglestirmektedir. Diger yandan yukarida da belirtildigi Uzere, Demiroren
Grubu’nun halihazirda kendi bunyesinde reklam yeri satisi gergeklestirmesi nedeniyle,
bildirim konusu iglem sonrasinda online reklam yeri satigi alanindaki herhangi bir
ucuncu tarafin dnceden rekabete acgik bulunan énemli bir musteri tabanina erigiminin
kisittanmayacagi dederlendiriimektedir. Bunun 6tesinde, Demiréren Grubu’nun mevcut
durumda buyudk oranda kendi satis ekipleri ile dogrudan satisini gercgeklestirdigi
reklam yerlerinin, igslem sonrasinda MedyaNet Uzerinden satilacagl varsayiminda dahi
ust pazardaki bagimsiz oyuncularin fiilen etkilenmeyecegi kanaatine variimigtir.

(171) Online reklam yeri satisi pazarinda agirlikli olarak Google, Facebook ve Twitter gibi
uluslararasi firmalarin faaliyet gdstermesi, islem sonrasinda koordinasyon etkilerinin
ortaya ¢ikmasi endisesini dnemli 6l¢gude ortadan kaldirmaktadir.

Online Reklam Yerlerinin Satisina Yonelik Programatik Olmayan Aracilik Hizmetleri
Pazarina Yonelik Degerlendirmeler

(172) Online reklam alanlarinin satigi alaninda daha dar bir pazar tanimi yaklagsimi ile
islemin daha riskli bir varsayim altinda muhtemel etkilerinin degerlendiriimesi
amaclanmaktadir. MedyaNet tarafindan sunulan hizmet, online reklam yerlerinin
dolayli satigini igerdiginden, reklam yeri sahiplerince yapilan dogrudan satiglardan bu
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kararin ilgili Grin pazari kisminda ele alinan nedenler ile bir dlgude farklilasmaktadir.
Diger yandan, yine MedyaNet'in sundugu hizmet, internet platformlari kullanilarak
sunulan programatik reklamcilik hizmetleri ile de birtakim farkliliklar icermektedir.
Dolayisiyla ilgili Grin pazarinin oldukga dar bir yaklagsimla belirlenmesi, islemin
pazardaki en c¢ok etkilenme riski bulunan aktorler Uzerindeki etkilerinin
degerlendiriimesi olanagini sunmaktadir. Bu dogrultuda, yukaridaki degerlendirmeye
paralel bir degerlendirme s6z konusu pazar igin de yapiimigtir.

(173) Islemin muhtemel girdi kisittama etkileri degerlendirilirken MedyaNet'in kendisi gibi
dclncu taraflara ait reklam yerleri satisina programatik olmayan yéntem ile aracilik
eden tesebbusler igerisindeki buyuklugu onem arz etmektedir. MedyaNet’in ve bu
alandaki buyuk rakiplerinin reklam yeri satislarini gergeklestirdikleri musterilerinin
sayisina bakildiginda MedyaNet'in (.....), en yakin rakibi Makro Dijital’in (.....) musterisi
oldugu gorulmektedir. Ote yandan, tesebbislerin tahmini pazar paylari asagidaki
gibidir:

Tablo 28: llgili Pazardaki Tesebbiislerin Yonettikleri Reklam Envanterinin Tahmini Biyikligiine Gére
Kiyaslanmasi

Yonetilen Reklam Envanterinin Buyikligu (TL) Tahmini Pazar Payi (%)

2015

2016

2017

Adcolony

Genart/Nmob

Makroo

Netcom

Medyanet

Toplam

Kaynak: MedyaNet

(174) Yukarida verilen bilgilerden MedyaNet'in gerek reklam yeri satigini gergeklestirdigi
musterilerin sayisi gerekse yonettigi reklam envanterinin parasal buyulugu agisindan
(2017 yilinda %(.....)lik pay ile) olasI en dar pazar tanimi varsayiminda pazardaki en
baylk oyuncu oldugu gorulmektedir. Bildirime konu devralma islemi sonrasinda
halihazirda reklam vyerlerini ¢ogunlukla dogrudan satis ekipleri ile gerceklestiren
Demiréren Grubu’nun tum reklam yerlerini MedyaNet Uzerinden satacagi varsayimi
altinda ortaya c¢lkacak tahmini pazar payl buyuklUkleri ise asagidaki tabloda
hesaplanmigtir:

Tablo 29: islem Sonrasi MedyaNet'in Ulagabilecedi Pazar Pay

Dijital Reklam Gelirleri (TL) Pazar Payi (%)
2015 2016 2017 2015 2016 2017
MedyaNet (O (O (oeer) (oeer) (oeer) (ooeer)
Demirdren Medya Grubu (. (. (-enr) (-enr) (-enr) (-nnr)
Toplam ilgili Dijital (O (O (oeer)
Reklam Gelirleri®! 100,00 100,00 100,00
Kaynak: Demirdren Grubu, MedyaNet

(175) Yukaridaki tablodan 2017 yili verileri dikkate alindiginda, MedyeNet'in adi gecen
rakipleri icerisinde ulagsabilecegdi payin %(.....) olacagi goérulmektedir. Bu noktada
vurgulanmasi gereken husus, MedyaNet'in halihazirda Dogan Medya’'nin online
reklam yeri satiglarinin tamamini yapmadigidir. Dosya mevcudu bilgilere goére, Dogan
Medya halihazirda online reklam yeri satislarinin bir kismini kendi satig ekipleri ile

51 Tablo 29'da verilen toplam degerlerine Demiréren Grubu Dijital reklam gelirleri eklenmistir.
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dogrudan yapmaktadir. Dolayisiyla yukaridaki tablo; olasi en dar pazar tanimi altinda,
yalnizca MedyaNet'in verdigi buyuk rakiplerin tahmini verisi kullanilarak ve Demir6ren
Grubu’nun tim reklam yeri satiglarinin devir islemi sonrasinda MedyaNet araciligiyla
gerceklestirildigi varsayimi altinda yapilan hesaplamalari icermektedir. Ayrica,
yetkililerce MedyaNet'in 2017 yili satiglarinin %(.....)’'sinin programatik reklam vyeri
satisindan olustugu ifade edilmektedir. Dolayisiyla MedyaNet dogrudan kendisinin
satmadigi reklam yerlerini Google platformu Uzerinden satmakta ve s6z konusu
satislardan Google da bir gelir elde etmektedir. Pazarin bu sekilde i¢ ice gegcmis yapisi
incelenen pazar varsayimi altinda dogru verilere ulasarak analiz yapmayl da
guglestirmektedir.

(176) Yukarida da yer verildigi Uzere MedyaNet'in 2017 yili satislarinin %(.....)’'ini grup igi
satislar olusturmaktadir. Dolayisiyla MedyaNet'in pazarin rekabete agik kismindaki
payinin ¢ok daha disuk olacagi beklenmektedir. S6z konusu husus iglemin girdi
kisittama etkisine yol agacagi endisesini buyuk oranda ortadan kaldirmaktadir.

(177) Diger yandan, Yatay Olmayan Devralmalar Kilavuzu'nda girdi kisitlamasi yoluyla
pazari kapama etkisinin ortaya g¢ikabilmesi, birlesik tesebbusun Ust pazardaki rekabet
kosullari ile alt pazardaki fiyat ve arz kosullari Gzerinde dikkate deger bir etkiye sahip
olabilmesine baglanmistir. Bu bdluminde oldukga dar bir pazar tanimi varsayimi
yapiimig olsa da dnemle belirtmek gerekir ki; online reklam yerlerinin satigi pazarinda
dogrudan satis kanalinin dolayl satis kanal Uzerinde ve dolayl satis yontemlerinde
programatik kanalin ise MedyaNet gibi programatik olmayan reklam aglari Uzerinde
ciddi bir rekabetci baski unsuru yarattigi g6z ardi edilmemelidir. Dolayisiyla
MedyaNet'in s6z konusu pazar varsayimi altinda devralma islemi ile pazar payini
artiracagi beklense dahi; Ust pazardaki sayilan rekabet kosullari, alt pazar niteligindeki
reklam yeri pazarinda bulunan mecra sahiplerinin talebi ve alt pazardaki arz kosullari
uzerinde ciddi bir etki dogurmasini guglestirmektedir.

(178) Musteri kisitlama etkileri bakimindan ise yukarida belirtildigi Uzere, Demiroren
Grubu’nun halihazirda kendi buinyesinde reklam yeri satigi gergeklestirdigi, dolayisiyla
islemin  MedyaNet'in rakiplerinin sahip oldugu musteri bazinda fiilen bir etki
dogurmayacagi kanaatine variimigtir. Ayrica Tablo 29°dan Demiréren Grubu’nun 2017
yilinda elde ettigi toplam dijital reklam gelirlerinin ilgili dar pazarda anilan tesebbuslerin
toplam satislari icindeki orani dikkate alindiginda %(.....)lik bir alm gucunden
bahsedilebilecedi gorulmektedir. S6z konusu bu husus da musteri kisitlamasi
ihtimalini zayiflatmaktadir.

(179) Ote yandan, oldukga farkli misteri gruplarina hizmet sunan ve daha genis anlamda
online reklam yeri satisi yapan uluslararasi tesebbuslerin rekabetci baskisina maruz
kalan oyuncularin bulundugu bir pazarda koordinasyon etkileri agisindan bir endise
bulunmadigi degerlendiriimektedir.

(180) Yukarida yer verilen agiklamalar cergevesinde; bildirim konusu devralma iglemi
sonucunda, hakim durum yaratilmasi veya mevcut bir hakim durumun guglendiriimesi
sonucunun ortaya ¢gikmayacagi kanaatine variimigtir.
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H. SONUG

(181) Duzenlenen rapora ve incelenen dosya kapsamina gore, bildirim konusu iglemin 4054
saylli Kanun’'un 7. maddesi ve bu maddeye dayanilarak c¢ikarilan 2010/4 sayili
Rekabet Kurulundan izin Alinmasi Gereken Birlesme ve Devralmalar Hakkinda Teblig
kapsaminda izne tabi olduguna; islem sonucunda ayni Kanun maddesinde
yasaklanan nitelikte hakim durum vyaratimasinin veya mevcut hakim durumun
guclendirilmesinin ve boylece rekabetin dnemli oOlgude azaltiimasinin s6z konusu
olmamasi nedeniyle igleme izin verilmesine, gerekgeli kararin tebliginden itibaren 60
glin icinde Ankara idare Mahkemelerinde yargi yolu acik olmak tizere, OYBIRLIGI ile
karar verilmigtir.
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