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E. DOSYA KONUSU: Diye Danismanhk Egitim ve Medya Hizmetleri Tic. A.S.’nin
hakim durumunu koétiuye kullandigl ve bu sirkete ait “Media Barometer” hizmetini
alan reklamveren tesebbislerin alim karteli kurup kurmadiklarinin tespiti ve ihlal
teskil eden uygulamalara yonelik gegici tedbir uygulanmasi talebi.

F. DOSYA EVRELERI: Kurum kayitlarina 15.09.2014 tarihinde giren basvuru iizerine
hazirlanan 08.10.2014 tarih ve 2014-2-52/ii sayili llk inceleme Raporu, 16.10.2014 tarihli
Kurul toplantisinda gortustlmus ve 14-40/745-M sayi ile 6narastirma yapilmasina karar
verilmigtir. ligili karar uyarinca diizenlenen 19.11.2014 tarih ve 2014-2-52/OA sayili
Onarastirma Raporu 14-46 sayili Kurul toplantisinda gériisilerek ek calisma yapilmasina
karar verilmigtir. Anilan karar dogrultusunda hazirlanan 2014-2-52/BN sayili Bilgi Notu
gorusulerek karara baglanmigtir.

Ayrica, bagvurunun Kurum kayitlarina intikalinin ardindan 26.09.2014 tarih ve 5554 sayi
ile Diye Danigmanlik Egitim ve Medya Hizmetleri Ticaret A.S. (Yurddas and Partners -YP)
vekili tarafindan yapilan basvuruda; basin ve yayin organlari vasitasiyla Televizyon
Yayincilari Derneg@i'nin (TVYD) basvurusundan haberdar olundugu belirtilerek bagvuru
hakkinda kendilerine bilgilendirme yapilmasi talep edilmistir.

TVYD vekili tarafindan yapilan 15.10.2014 tarihli ve 5864 sayili ikinci basvuruda ise
sikayete konu olan “Media Barometer” sistemi nedeniyle ileride telafisi gl¢ hatta imkansiz
zararlarin ortaya c¢ikma riski oldugu gerekcesiyle anilan sistemin faaliyetlerinin
durdurulmasini teminen 4054 sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun’un (4054 sayili
Kanun) 9. maddesi kapsaminda gegici tedbir karari verilmesi talep edilmigtir.

G. IDDIALARIN OZETi: Basvuruda 6zetle; YP’nin medya denetgiligi pazarinda hakim
durumda oldu@u, televizyon kanallar reklam yeri pazarinda kartel kurulmasina aracilik
ederek hakim durumunu koétliye kullandigi ve YP'den medya denetciligi hizmeti alan
reklamveren tesebbuslerin de televizyonlara édeyecekleri reklam yeri fiyatlari konusunda
bir alim karteli olusturduklari iddia edilmektedir.
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H. RAPORTOR GORUSU: ilgili raporda; 4054 sayili Kanun’un 4. maddesinin ihlal edilip
edilmediginin tespiti amaciyla unvanlarina énarastirma raporunda yer verilen tesebbusler
hakkinda sorusturma acilmasi gerektigi ve Media Barometer hizmeti hakkinda anilan
Kanun’un 9. maddesi kapsaminda gegici tedbir karari veriimesine gerek olmadigi ifade
edilmistir. Ayrica bilgi notunda; Media Barometer sisteminin 4054 sayili Kanun'un 4.
maddesine aykirilik teskil etmesi nedeniyle menfi tespit belgesi verilemeyecegi; s6z
konusu sisteme anilan Kanun'un 5. maddesinde yer verilen kosullari saglamamasi
nedeniyle muafiyet taninamayacagi da belirtilmistir.

I. INCELEME VE DEGERLENDIRME

Onarastirma kapsaminda YP'de ve “Media Barometer’” hizmetini alan reklamveren
tesebbuslerden;

yerinde inceleme yapilmistir.
inceleme slrecinde gerek duyulmasi nedeniyle;

a. Media Barometer uygulamasinin etkilerini degerlendirmek igin; Turkuvaz Aktif
Televizyon Produksiyon A.S. (ATV), DTV Haber ve Gorsel Yayincilik A.S. (Kanal D),
Huzur Radyo TV. A.S. (Fox TV), Isil TV Yayincilik A.S. (Star TV), AKS Televizyon
Reklamcilik ve Filmcilik San. ve Tic. A.S. (Show TV) ve Hayat Gorsel Yayincilik A.S.
(Kanal 7)'den,

b. Media Barometer sistemi hakkinda detayl bilgi edinmek icin Pizza Restaurantlari
A.S. (Dominos Pizza), Celik Motor Tic. A.S. (Celik Motor) ve Turkcell lletisim
Hizmetleri A.S. (Turkcell)'den,

c. Gerekli gorulen ek bilgiler igin YP’den,

d. Medya denetgiligi hakkinda bilgi almak igin, YP’nin rakip olarak tanimladig;
Accenture Danigmanlik Ltd. $ti. (Accenture), Erhan Toprakkiran Danigsmanlik Tur.
ing. Gida San. ve Tic. A.S. (EMM) ve MMIST Medya ve Bilgi Yénetimi A.S.
(MMIST)'den,

bilgi talep edilmistir. AdiI gegen tesebbusler istenilen bilgileri Kuruma géndermislerdir.

1.1. Taraflar
1.1.1.YP

2001 yilinda kurulan sirketin esas mukavelesinde, medya planlarinin ve medya
satinalimlarinin performans olgumunin ve degerlendirmesinin yapilmasi faaliyet konulari
icinde yer almaktadir. Ug ortakli sirket medya sektdriinde Yurddas and Partners olarak
bilinmekte olup, 2009 yilinin Ocak ayinda baslayan Media Barometer sisteminin sahibidir.

1.1.2. Media Barometer Hizmeti Alan Reklamverenler

Media Barometer hizmetini alan reklamverenlerin sayisi yillar icinde degismektedir. Bazi
reklamverenler 2009 yilinda ilk kurulumdan itibaren hizmet alirken, bazi reklamverenler
ise sonraki yillarda hizmet almaya baslamiglardir. Yillar i¢inde hizmet alimini gesitli
sebeple durduran reklamverenler de bulunmaktadir.

Sistem icinde yer alan reklamverenler degisik sektorlerde faaliyet gostermektedir. Dosya
mevcudu bilgiler ¢cercevesinde, Media Barometer hizmetini almis ya da alan 69 sirketin
bulundugu ve bunlardan 15 tanesinin sadece bir ddnem rapor aldiklari anlagiimaktadir.
1.2. ilgili Pazar
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1.2.1. Pazara iligkin Genel Bilgiler

Televizyonlarda reklam yayini konusunda Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK)
tarafindan c¢ikarilan “Yayin Hizmeti Usul ve Esaslari Hakkinda Yénetmeligi” ilgili
piyasadaki duzenlemeleri konu edinmektedir.

Anilan Yonetmelik’'te son olarak 03.04.2014 tarihinde yapilan degisiklikle reklama iligkin
hikimler guncellenmigtir. S6z konusu Ydénetmelik’in 10. maddesinde, reklam ve tele-
aligveris yayinlarinin bigcim ve sunusuna; 11. maddesinde ise, televizyon kanallarinda
yayinlanacak reklamlarin sdrelerine iligkin dizenlemeler getiriimektedir. Bu iki madde
kapsaminda duzenlenen reklamcilik faaliyetleri televizyon kanallarinin ana gelir
kaynaklarini (%95’ini) olusturmaktadir.

Reklamlara iliskin duzenlemelerin ardindan izleyici, televizyon kanali, medya ajansi,
reklamveren, medya denetgisi gibi tum aktorlerin rollerine dedinmekte fayda
gorulmektedir. Buna gore;

- izlenme payini 6lgen sirketler izleyici ve televizyon arasindaki etkilesimi analiz
ederek reytingleri kamuyla paylasmaktadir,

- Reytinglerin ortaya c¢lkmasiyla belirledigi hedef kitleye ulagsmak isteyen
reklamverenler reklamlarini yayinlayacak kanallar konusunda bilgi sahibi olmaktadir,

- Degisik kanallarda degisik donemlerde reklam yayinlamak isteyen reklamverenler
adina kanallar ile gérismeleri medya ajanslari yurttmektedir,

- Bazi durumlarda ise medya ajanslari ile televizyon kanallari arasinda medya satis
sirketleri de bulunabilmektedir,

- Medya denetgisi olan sirketler ise reklamverenin belirledigi kriterler ¢ergevesinde
reklamlarin ilgili televizyon kanallarinda vyayinlanip yayinlanmadigi, istenen
reytinglere ulasip ulasiimadidi konularinda reklamveren adina medya ajanslarinin
performansini denetlemektedir,

- Ancak, reklam fiyatlari konusunda karar verici konumunda olanlar reklamverenler ve
televizyon kanallaridir, diger bir ifadeyle medya ajanslari ya da medya satis sirketleri
sadece aracllik faaliyeti yuritmekte, gerekli streci devam ettirmekte, ancak fiyatlar
konusunda karar verici durumunda olmamaktadir,

- Medya ajanslari reklamverenden belirli bir komisyon ya da risturn' olarak bilinen
ucreti almaktadir,

- Son dénemde buyuk reklamverenlerin medya ajanslarina hi¢ Ucret édememe
yonunde bir egilimi oldugu gorulmektedir,

- Medya ajanslari sadece kanallardan aldiklari risturnlerle reklamverene hizmet
sunabilmektedir, hatta bazi durumlarda reklamveren dahi risturnun belirli bolGmanU
medya ajansindan isteyebilmektedir.

TV reklamlarinin yayin fiyatlarinin hesaplamasi konusunda ise dlcllen ve dl¢clilimeyen
kanallar arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Olglilen kanallar izlenme oranlari reyting
kuruluslar tarafindan raporlanan kanallardir. Bu kanallarin reklam yayin bedelleri CPP
(cost per rating point) olarak adlandirilan birim fiyatlar Gzerinden yapilmaktadir.
Olcllmeyen kanallar ise tematik icerikte (belgesel, haber, cocuk, vb.) yayin yapan kanallar
olup, bu kanallarda reklam yayin fiyatlarinin él¢ilen kanallara gore nispeten dugsuk oldugu
anlasiimaktadir.

! Risturn, medya ajanslarinin televizyon kanallarina getirdikleri reklam bitgelerinin belirli bir orani olarak geri
O6denen bedeli ifade etmektedir.
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Radyo Televizyon Yayincilari Meslek Birligi (RATEM) tarafindan yayinlanan “2013 Yili
Reklam Verileriyle Turkiye Radyo ve Televizyon Yayinciligi Sektor Raporu’nda yer alan
bilgilere gore televizyon mecrasinda yayinlanan reklamlarin toplam buyukligu yaklasik
(.....) TL olup, toplam reklam pastasindan (.....) pay almaktadir.

Media Barometer icinde yer alan reklamverenlerin 2013 yili reklam butce buyuklUkleri ise
yaklasik (.....) TL olup, toplam televizyon reklam piyasasinin (.....) hizmet sunmaktadir.
TV reklamlarinin hangi tarihlerde yayinlanacagi reklamverenlerce her sene basinda
hazirlanan medya planlari ile belirlenmektedir. Kampanyanin baslayacagi tarihten bir sure
once, reklam yayini icin kanallar ile goruisulmektedir. Bu gorismelerde reyting orani
(GRP-gross rating point) hedefleri belirlenerek, kanallar ile CPP fiyatlarinin pazarligi
yapilmaktadir. Ancak, bazi dénemlerde RTUK'iin reklam konusundaki diizenlemeleri
nedeniyle sinirli sayidaki reklam sureleri icin talep fazlasi gindeme gelebilmektedir. Bu
durumda fiyat Uzerinde anlasmaya varilsa dahi sektdérde atilma olarak tabir edilen bir
olayla bazi reklamlar yayin kusagindan ¢ikarilmaktadir. ihaleye benzer sekilde kanallarin
kendilerine 06zglu cesitli kriterleri cercevesinde reklamverenler arasinda siralama
yapilmakta ve sinirli sireye sigacak kadar reklam segilerek yayinlanmaktadir.

1.2.2. ilgili Uriin Pazan

Dosya kapsaminda incelenen tesebbiisleri iki gruba ayirmak miimkiinddir. ilk grupta Media
Barometer'in sahibi olan YP bulunmaktadir. YP, temel olarak U¢ alanda faaliyet
gOstermektedir; “Medya Denetimi”, “Media Barometer” ve “Ajans Sistemleri”. Mevcut
dosya acisindan incelenen alan ise ikinci sirada belirtilen “Media Barometer” ile ilgili
bulunmaktadir.

Dosya kapsamindaki bircok belgede YP’nin Media Barometer ile yapmak istedigi faaliyetin
medya denetimi oldugu yazilmaktadir. Ancak, YP’nin kendi tanitim sunumlarindan Media
Barometer ile medya denetimin ayri faaliyet alani oldugu anlasiimaktadir. Zira medya
denetimi faaliyeti olarak; “sure¢ denetimi”, “verimlilik analizi”, “coverage analizi” ve “medya
karisimi optimizasyonlari” anlasilirken, Media Barometer kapsaminda temel olarak “fiyat
karsilastirmasi” yapilmaktadir. Ayrica, YP'nin kendine ait internet sitesinde de “medya
denetimi” ile “Media Barometer”in farkli faaliyet alani olduklari agikga yazilmaktadir.

Media Barometer, nemli reklamveren tesebbuslerin gergek reklam fiyatlarinin toplandigi
ve herbir bireysel reklamverenin cesitli havuz ortalamalari ile karsilastirildigi bir hizmet
sunmaktadir. Bu kapsamda yukarida belirtilen ve diger bazi sirketler tarafindan da
sunulan klasik anlamdaki medya denetim hizmeti ile Media Barometer arasinda farkliliklar
bulunmaktadir. Her ne kadar inceleme slrecinde Media Barometer’in medya ajanslarinin
performanslarini 6lcmek icin kullanildigi ifade edilse de gerek YP’nin tanitimlarindan
gerekse Media Barometer’in fiili olarak kullanim amacindan herhangi bir performans
denetiminin yapildigi anlagiimamaktadir.

Bu cercevede, dosya konusu Media Barometerin sundugu hizmet bakimindan
tanimlanabilecek ilk ilgili Urin pazar “reklamverenler icin medya satinalim kosullari
karsilastiriimasi hizmeti’dir. Dosya kapsaminda incelenen ikinci grup tesebbdusler ise
YP'nin Media Barometer hizmetinden faydalanan ve fiyat havuzunda? yer alan
reklamveren niteligindeki tesebbuslerdir. Bahsi gegen reklamveren tesebbusler cgesitli
sektdrlerde faaliyet gostermektedir. Ornedin, bankalar, sigorta sirketleri, otomotiv
sirketleri, enerji sirketleri, beyaz esya ve elektronik Urtin Ureticileri, perakende magazalar,
pizzacilar, lastikciler gibi muhtelif sektorlerden blylk tesebbusler fiyat havuzunda yer
almaktadir. Bu gruptaki tesebbusleri faaliyet gosterdikleri sektorlere gore alt gruplara

2 Karar metninde kullanilan “fiyat havuzu” ifadesi, YP tarafindan Media Barometer hizmetinin igerigini ifade
etmek icin kullanilan bir tanimdir.

4/22



(23)

(27)

(28)

14-51/900-410

ayirmak mumkun oldugu gibi reklam piyasasindaki isleyis bakimindan reklam butgelerine
goOre de ayirmak mumkundur.

Bu cercevede, dosya kapsaminda incelenecek diger ilgili Grin pazari, Media Barometer’in
fiyat havuzunda toplanan bilgilerin ait oldugu “televizyon kanallari reklam yeri alim
pazarr’dir. Anilan pazarda faaliyet gosteren televizyon kanallari dosya kapsaminda satici
durumunda olan ve fiyat havuzu kurulmasi nedeniyle reklam birim fiyatlarinin baskilandigi
iddiasinda bulunan taraflari temsil etmektedir. Reklamverenler de anilan pazarda alici
durumda bulunan tesebbuslerdir. Televizyon kanallarini kendi iginde “reytingleri dl¢ulebilir
televizyon kanallar” ve “reytingleri 6lcilmeyen televizyon kanallari” olarak ya da “tematik”,
“tematik olmayan”, “haber”, “spor”, “cocuk” ve “muzik” kanallari olarak ayirmak mimkin
olsa da boyle bir ayrimin degerlendirme icin gerekli olmadigi anlasiimistir. Bununla
birlikte, Media Barometer’in kendi isleyisi ¢cergevesinde Olgim yapilabilirligine gore bir
ayrim anlam ifade edebilecektir.

1.2.3. ilgili Cografi Pazar

flgili Grin pazarinda tanimlanan hizmetlerin dagitimi, pazarlamasi, satisi ve
fiyatlandinimasi tim Turkiye genelinde benzer nitelik arz ettiginden, ilgili cografi pazar
“Tlirkiye” olarak belirlenmistir.

1.3. Yerinde incelemede Elde Edilen Belgeler

Onarastirma siirecinde yapilan yerinde incelemelerde elde edilen belgeleri iki gruba
ayirmak mimkinddr: ik olarak, Media Barometer hizmetinin ne oldugu, kapsami,
musterileri, amaci, etkisi ve 6érnek uygulamalarini ortaya koyan belgeler; ikinci olarak ise
bazi reklamverenlerin 1998, 2005 ve 2011 yilinda kendi aralarinda bahsettikleri
“televizyon kanallarini boykot etme” hususundaki belgelerdir.

1.3.1. Media Barometer’e iligkin Belgeler
1.3.1.1. Media Barometer’in igerigi ile ilgili Belgeler

Media Barometer’in tanimi ve igerigi hakkindaki bilgiler, dncelikle sistemin kurucusu olan
YP’nin tanitim sunumlarindan daha sonra ise Media Barometer kullanmak isteyen
tesebbusler ile YP arasindaki sdzlesme ya da protokollerden alinmistir. Asagida buna
iligkin belgeler yer almaktadir.

Belge—38/30’da yer alan ifadelere gore Media Barometer;
- Tarkiye’nin ilk ve tek medya (TV) fiyat havuzudur,

- Aralik 2010 itibariyla 8 dlgulen ve 18 dlgulmeyen olmak Uzere toplam 26 TV
kanalinin fiyat yapisini incelemektedir,

- Pazardaki 6nde gelen reklamverenlerin gergek ve glncel medya fiyatlarini
havuza gondermesi ve havuzdan gesitli ortalamalar almasina dayanmaktadir,

- Medya firmalari (TV’ler) ve medya ajanslarina agik degildir,

- Medya fiyatlandirmalarinin kontrolini medya ajanslarindan reklamverenlerin
ortak aklina gegmesine yardimci olmaktadir,

- Turkiye medya pazarinda kabul goren bir referans gostergedir.

Belge-38/22-23’te YP ile (.....) arasinda 2012-2013 yillari arasinda hizmet alimi hakkinda
imzalanan s6zlesmenin ilk iki sayfasi yer almaktadir. Anilan S6zlesme’nin 3. maddesinde;

- Media Barometer'’in fiyat veritabani oldugu,
- 32 TV kanali kapsaminda analiz yapildigi,
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- Yilda 4 defa rapor hazirlandigi,

- Gelecek donemin TV medya birim fiyatlari beklentilerinin derlenecegi,

- Gelecek doneme iliskin medya satinalma ile ilgili tavsiyelerde bulunulacagi
ifadeleri yer almaktadir.

Belge-38/29'da ise YP ile (.....) arasinda 2011 yil icin hazirlanan Hizmet Protokoli’niin3
ilk sayfasi yer almaktadir. Bu Protokol’'in 2. maddesinde YP’nin yukumlaltkleri
sayllmaktadir.

Belge-40/42-43'te, YP ile (.....) arasinda duzenlenen 2009 vyilina ait Hizmet
Sozlesmesi’'nin ilk iki sayfasi bulunmaktadir. Bu belgelerde, diger sdzlesme ya da
protokollerde oldugu gibi YP’nin hangi hizmeti nasil verecegi dlizenlenmektedir. Anilan
s6zlesmenin giris paragrafinda Media Barometer'in 12 TV kanalini kapsayan “TV medya
fiyat havuzu” oldugu yazmaktadir.

Belge-38/39-40-41, YP ile (.....) arasindaki ve 2013 ve 2014 yillarina dair hizmet alimini
dizenleyen Hizmet S6zlesmesi ile ilgili belgeleri icermektedir.

Belge-30/37-54-55-70, YP’nin (.....)’a gondermis oldugu ve Media Barometer’i tanittigi
sunumlarin bazi bélimlerini ve iki sirket arasinda 2011-2012 yillari icin hazirlanan Hizmet
Sozlegmesi’nin ilk sayfasini icermektedir.

Belge-31/35-36’'da YP ile (.....) arasinda 2014-2015 tarihlerini kapsayan hizmet
sozlesmesinin ilk iki sayfasi yer almaktadir. Bu belgede de Media Barometer’in fiyat
havuzu oldugu, enflasyon beklentilerinin derlenecegi ve tavsiyelerde bulunulacagi
yazmaktadir.

Belge-38/150-151'de Murat Yurddas'in (.....) yetkililerine goénderdigi tanitim yazisi
bulunmaktadir.

Belge-37/98-99-100-101-102-103-104'te (.....) ile YP arasinda hazirlanan 2010-2011 ve
2012-2013 yillari arasini kapsayan sozlesmelerin bazi bdlimleri yer almaktadir. Bu
s6zlesmelerde fiyat projeksiyonlarinin araligindan bahsedilmektedir.

1.3.1.2. Media Barometer’in Kullanim Alani ile ilgili Belgeler

Belge-65/8, (.....) tarafindan Kuruma gonderilen ve (.....) medya ajansi (.....) arasinda
gerceklesen yazismayi icermektedir.

Belge-65/9 (.....) tarafindan Kuruma gonderilen ve medya ajansi (.....) yetkilileri arasinda
gerceklesen yazismayi icermektedir.

Belge-65/10, (.....) tarafindan Kuruma gonderilen ve (.....) yetkilileri arasinda gerceklesen
yazismaya yoneliktir.

Belge-65/11, (.....) tarafindan Kuruma gonderilen ve (.....)'nin medya ajansi (.....)ile (.....)
arasinda gerceklesen yazismayi igermektedir.

Belge-56/3-4-5, (.....) tarafindan Kuruma gonderilen ve (.....) medya ajansi (.....) ile (.....)
yetkilileri arasinda gerceklesen yazismaya iligkindir.

Belge-56/7, (.....) tarafindan Kuruma gonderilen ve (.....) medya ajansi (.....) yetkilileri
arasinda gerceklesen yazismayi igermektedir.

Belge-37/45’te (.....) yetkilileri ile (.....)'In medya ajansi arasindaki “Performans Bonus
Sistemi” ile ilgili yazigmanin bir bolimu yer almaktadir.

3 {Igili tesebbuisiin ifadesine gére bu protokol sadece taslak olarak kalmis ve imza agamasina gegilmemistir.
Ancak hizmet alimi arada s6zlesme bulunmaksizin devam etmistir.
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Belge-31/86-89-92-98-106'da (.....) arasinda dizenlenmis olan Medya Ajansi Hizmet
Sozlesmesi’'nin bazi bolumleri ve Ek-2 olarak yazilan MBI tahmini bulunmaktadir.

Yukarida yer verilen belgelerden Ozetle; reklam fiyatlarinin belirlenmesinde Media
Barometer kapsaminda sunulan MBI'nin baz olarak alindigi, fiyatlarin disirdlmesi ve
gelecek donem reklam fiyatlarinin belirlenmesinde kullanildi§i; ayrica, reklam fiyatlarinin
artmasi nedeniyle kuruldugu 6ne surulen bu sistemde reklam birim fiyatlarinin yillik bazda
dusurulmeye calisildigi anlasiimaktadir.

1.3.1.3. Media Barometer’a Gonderilen ve Buradan Alinan Bilgilere iliskin Belgeler

Belge-39/152-175 arasindaki 24 sayfa belgede, YP’nin (.....) icin hazirladi§i Media
Barometer 2014 yilinin ikinci ¢ceyregine ait 6rnek sunum bulunmaktadir. Sunumun son
sayfasinda en buyik 5 TV kanali i¢cin 2014 yili beklenen medya fiyatlari yer almaktadir.

Belge-39/120-121-122-131-132'de bulunan 5 sayfa belgede de YP’nin (.....) gdnderdigi
Media Barometer sunumunun bir bolimu yer almaktadir. Bu belgelerde her kanal 6zelinde
ortalama vadelerin karsilastirmasi yer almaktadir. Ayrica (.....) ve (.....) 6zelinde Media
Barometer iginde yer alan her ayri grubun ortalama fiyatlari kargilastiriimaktadir.

Belge-31/10-11-17-23-27’de bulunan 5 sayfa belgede Odlclimeyen kanallara (reytingi
nispeten dusuk olan kanallar) yonelik Media Barometer raporunun hazirlanmasi igin
istenen verilerin neler olduguna iligkin 6rnekler bulunmaktadir. (.....)’nin 2011 yili ikinci
ceyrek raporu icin gerekli olan veriler ikinci ceyredin bitiminden 2 gin sonra olan 2
Temmuz 2011’de talep edilmig, anilan veriler 8 Temmuz 2011 tarihinde (.....) YP'ye
iletilmistir.

Belge-32/9°da YP tarafindan (.....) gonderilen 2009-2013 yillari arasinda gergeklesen
enflasyon rakamlarini ve 2014 vyili beklenen enflasyon rakamini i¢ceren dokiman
bulunmaktadir. Bu MBI rakamlari YP tarafindan hazirlanan Media Barometer sunumlari
icinde olagan olarak bulunmaktadir. Ayrica burada paylasilan belgenin aynisi Belge-
39/215-216’dan da anlasildigi Uzere (.....) ile de paylagiimistir.

Belge-32/15-16-17’de ise (.....) YP’ye gonderilen bilgiler bulunmaktadir. 2014 yili 3.
ceyregine ait veriler arasinda kanal Ozelinde reklam butgeleri ve 6deme vadeleri
bulunmaktadir. Ayrica, bu belgenin ardindan gelen iki sayfalik calisma sayfasinda ise
daha detayli verilere yer veriimektedir. Bu paylasim sadece (.....) tarafindan
yapilmamaktadir. Tum sistem Uyeleri ayni verileri ayni sekilde YP ile paylagsmaktadir.

Belge-39/194’te YP tarafindan (.....)’e gonderilen ve 5 buyUk kanal 6zelinde Fem20+
hedef kitlesi icin hazirlanmis fiyatlandirma verileri yer almaktadir.

Belge-34/46-47°te YP’nin (.....)’den istedigi verilere iliskin bazi bilgiler bulunmaktadir.

1.3.1.4. Media Barometer igin Yapilan Rekabet Hukuku Degerlendirmelerine iligkin
Belgeler

Dosya kapsaminda yapilan yerinde incelemelerde Media Barometer hakkinda rekabet
hukuku kapsaminda yillar iginde yapilmis bazi degerlendirmelere rastlaniimistir.

Belge-38/139-140-141-142-143’de bulunan 5 sayfalik bolumde 2011 yili Haziran ayinda
(.....)in Media Barometer hakkinda yaptigi rekabet hukuku degerlendirmeleri ve konuya
iliskin ekleri bulunmaktadir. Bu degerlendirme metninin YP ile paylasildigi, YP’nin
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kurucusu Murat Yurddas’in da bu degerlendirmeleri sirket avukati ile paylastigi
anlasiimaktadir.

Belge-38/137-138'de (.....) ile YP arasinda yapilmis olan ve Media Barometer’in rekabet
hukuku kapsaminda sorun teskil edip etmeyecegine iliskin ifadeler iceren yazigmalar
bulunmaktadir.

Belge-35/5-7-9'da (.....))nin Media Barometer ve rekabet hukuku iligskisi hakkindaki ic
yazismalari yer almaktadir.

Belge-39/225-226-227°de (.....)'in sirket icinde yaptiklari rekabet hukuku degerlendirmesi
hakkinda bazi bilgiler bulunmaktadir.

Yerinde incelemelerde elde edilen bilgilerden birini de Media Barometer hakkinda 2011
yili Ocak ayinda yayinlanmis bir kdse yazisi olusturmaktadir. Anilan kdse yazisi gerek
YP’de (Belge-38/144-145) gerekse (.....) (Belge-34/37-38) ve diger bazi tesebbuslerde de
yer almaktadir.

Yukarida yer verilen belgelerden ozetle, (.....) Media Barometer hizmeti almadan 6nce
sistemi kendi icinde degerlendirdigi ve bu sistemin 4054 sayili Kanun’un 4. maddesini ihlal
edebilecedini, ancak ayni Kanun'un 5. maddesi c¢ergevesinde bireysel muafiyet
alabilecegini dusundukleri, ayrica rekabet hukuku acgisindan endise duyduklarini
birbirlerine aktardiklari, diger bir ifadeyle, sistemin iginde yer alan reklamverenlerin
rekabet hukuku konusunda bilgi sahibi olduklari anlagiimistir.

1.3.1.5. Media Barometer’de Bireysel Verilere Erisim imkanina iligkin Belgeler

Belge-38/45°de (.....) yeftkilisi ile Murat Yurddas arasindaki yazisma bulunmaktadir. Bu
belgede:

ifadeleri yer almaktadir. Bu ifadelerden (.....)'in (.....) ile kendi sirketini kargilastirdigi ve
onlarin bireysel olarak fiyatlari hakkinda bilgi edindigi anlasiimaktadir. Bu belge hakkinda
YP tarafindan yapilan agiklamada (Belge-57/3-4):

ifadeleri bulunmaktadir.

Belge-38/88’de YP ile (.....) yetkilileri arasinda gerceklesen yazismalar bulunmaktadir.
Bu belgede:

ifadeleri bulunmaktadir. Bu belgeden, (.....),(.....),(.....),(.....) ve (.....)’)nin havuzda yer
aldigindan emin olundugu, bu reklamverenlerin PT 6zel fiyatlarinin (.....)’den yukarida
oldugu, YP ortagi olan kisiden Haziran ayina iliskin detayli bilgiler istendigi
anlasiimaktadir. Bu belgeye iliskin YP tarafindan yapilan agiklamada (Belge-57/3-4);

..... (TICARI SIR)....
ifadelerine yer verilmektedir.

Belge-34/18-19 (.....)den alinan ve i¢ yazisma niteliginde bilgiler ihtiva etmektedir. Bu
belgeden, (.....) havuzda kimlerin oldugunu tahmin etmeye ¢alistigi, ancak, YP’nin ortagi
olan kiginin sirket isimleri konusunda agiklama yapmadigi anlagiimaktadir.

Belge-34/22-36 arasindaki 15 sayfa belgede ve Belge-34/40°da, (.....),(.....) ve YP
arasindaki (.....) t¢lt yazigmalar bulunmaktadir.

Bu belgelerden;
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..... (TICARI SIR).....anlagiimaktadir.

Belge-33/7-8'de (.....) YP tarafindan gonderilen tanitim sunumunun bazi sayfalari
bulunmaktadir. Bu sayfalardan birinde ise 2012 yili Temmuz ayinda Media Barometer
sisteminde kimlerin yer aldigina iligkin bilgiler bulunmaktadir. (.....) yetkilileri bu bilginin
gizli oldugunu ve medya ajansi dahil kimseyle paylasiimamasi gerektigini de
vurgulamaktadir. Benzer bir bilgilendirmenin 2011 yili Mayis ayinda (.....) icin de yapildigi
Belge-30/27°den anlagiimaktadir.

1.3.2. Reklamverenlerin Boykotuna iliskin Belgeler

Mevcut dosya incelemesinde bazi reklamverenlerin 1998, 2005 ve 2011 yillarinda 3 defa
boykot konusunda iletisim iginde olduklari anlasiimaktadir. Ancak, ilgili belgelere yer
verilmeden 6nce 1998 ve 2005 tarihli yazismalar bakimindan ilgili mevzuatta bulunan
sorusturma zamanasiminin gegctiginin belirtiimesi 6nem tasimaktadir. Bununla birlikte,
anilan belgelere asagida yer verilmigtir.

Belge-40/19-20-21-22-23-24’de yer alan belgelerde 7 Eylil 2005 tarihinde yapilacak bir
toplanti hakkinda yazismalar yer almaktadir. Bu yazismalarin; (.....) arasinda gectigi
anlasiimaktadir. Burada bahsedilen 20 tesebblsUn haricinde 3 tesebbusin daha oldugu,
o doénemin (.....) Genel Mudur Yardimcis’nin gondermis oldugu e-postadan
anlasiimaktadir.

(.....) vyetkilisi tarafindan gonderilen anilan e-postaya cevaben (.....) yOneticisi oldugu
tahmin edilen bir kisi tarafindan; (.....) sorusunun soruldugu anlagiimaktadir. Sonrasinda
ise (.....) temsilcilerinin toplantinin yeri, gindemi ve katilimcilari konusunda soru
sorduklari anlasiimaktadir. Devaminda ise (.....) yetkilisinin 6 aylik boykot konusundaki
endiselere verdigi cevap yer almaktadir.

Dosya mevcudunda yer alan ve yukarida bahsedilen e-postadan:
- 1998 yilinda reklamverenler tarafindan boykot yapildigi ve bu boykotun basaril
oldugu,
- 23 reklamverenin ortak hareket etmesi halinde televizyon kanallarinin 1.5 ay icinde
nakit sikintisina gireceklerinin tahmin edildigi,
- Boykotun kugik reklamverenlerce de takip edileceginin tahmin edildigi,

- 23 reklamverenin normal sartlarda televizyon reklam yeri bakimindan rekabet
ettikleri (diger bir ifade ile sektdérden badimsiz olarak reklamverenlerin rakip
oldugunun sdylenebilecegi),

- Boykot eyleminin agir sonuglar dogurmasi bakimindan yilsonunda yapilmasinin
daha etkili olacaginin dagtunuldugu

anlasiimaktadir.

Belge-34/3-4-5-6-9-16-20-21'de (.....) vyetkilisi ile YP yOneticisi arasinda gerceklesen
(.....) baglikl yazisma ve e-posta ekinde bulunan sunumun bazi bélimleri bulunmaktadir.
Anilan e-postada, (.....) yetkilisi tarafindan YP yoneticisine hitaben boykota iligskin sorulari
yer almaktadir. Ayrica dosyadan, bu e-postaya YP ydneticisi tarafindan cevap verildigi;
(.....) yetkilisi tarafindan medya ajansi galisanina konuyla ilgili e-posta goénderildigi ve
medya ajansi yetkilisi tarafindan da (.....) yetkilisine cevabi e-posta yolllandigi
goOrulmektedir.

Tdm bu yazismalardan;
- 2011 yih Nisan ayinda boykot yapilmasinin planlandigi,

- (.....) gibi byuk gruplarin boykota katilmayi dusunmedikleri,
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Medya ajansi olan (.....) musterisi olan reklamverenlerin bazilarinin boykota
katilacaklari,

(.....) reklamverenlerin de boykota katilabilecekleri,
10 gunluk bir boykotun endiseye yol agmasinin beklendigi

kanaatine ulagiimistir.

(71) Konuya iligkin olarak (.....) tarafindan yapilan agiklamada (Belge-50/1-2) ise:

ifadeleri bulunmaktadir.

1.3.3. Televizyon Kanallarindan Gelen Bilgiler

(72) Dosya mevcudundan; Turkiye’deki ulusal yayin yapan televizyonlarin 6nemli bir boliman
temsil eden TVYD’nin sikayet dilekgesinde yer alan iddialarinin televizyon yeri reklam yeri
piyasasindaki etkilerini anlamak amaciyla raportorlerce, Media Barometer kapsaminda en
blyuk 5 kanal diye tabir edilen Kanal D, ATV, Star TV, Fox TV ve Show TV ile Kanal 7’ye
asagida yer verilen sorularin yoneltilerek, ¢esitli bilgilerin talep edildigi géralmustar:

1.

Media Barometer verilerini kullanmak suretiyle tarafinizdan reklam yeri fiyatlarina

yonelik indirim talep eden reklamveren var mi?

2. Media Barometer kullanan bir tesebbusun digerlerinden daha dusuk bir reklam yeri
fiyati 6dedigini gosterir belge bulunmakta midir?

3. Reklam gelirlerinizin toplam gelirleriniz igerisindeki pay1 nedir?

4. Reklam gelirlerinin alt kinllimlarinin (sponsor, spot, kayan reklam vb.) bu gelirler
icerisindeki payi nedir?

5. Reklam verenler arasinda tercih yaparken kullandiginiz kriterler nelerdir? Reklam
verenlerin ne sekilde ve nasil siniflandirildidina iligkin bilgi verebilir misiniz?

6. Reklam yerinin birim fiyatlari sektor icin gizlilik arz eder mi? Sektore iligkin gizli
kabul edilebilecek bilgiler nelerdir?

(73) Dosyada ayrintilarina yer verilen cevaplar oOzetlendiginde bes tespite ulasildigi
gorulmustar;

Media Barometer kapsaminda sektdrdeki bazi bilgiler (fiyat ve fiyati olusturan vade,
bltce, pay ve zamanlama gibi bilgiler) paylasiimaktadir,

Televizyon gelirlerinin yaklasik (.....) reklam gelirlerinden, bu gelirlerin de (.....)
Media Barometer kapsaminda incelenen spot reklam gelirlerinden olustugu igin,
Media Barometer havuzunda paylasilan verilerle televizyonlarin gelirlerinin yaklagik
(.....) etkilenmektedir,

Sistemde uretilen ortalama fiyat ve enflasyon verisi ile gelecek doneme ait referans
fiyatlar belirlenmekte ve bu fiyatlar pazarlikta kullaniimaktadir,

Sistemde paylasilan ortalama vade sureleri nedeniyle, kanallara yapilan 6demelerin
vadesi uzamaktadir,

(74) Media Barometer sistemi nedeniyle yapilan baskilarla kanallarin fiyat indirimi yapmak
zorunda kaldigi ya da indirim yapmamasi durumunda bu kanallara reklam verilmemesi
durumunun s6z konusu oldugu anlasiimaktadir.
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1.3.4. Medya Denetimi Yapan Diger Tesebblislerden Gelen Bilgiler

(75) Dosya kapsaminda YP’de yapilan incelemede ilgili tesebbus yetkililerine medya denetimi
alaninda rakip olarak gordukleri sirketler sorulmustur. Alinan cevap sonrasinda EMM,
MMIST ve Accenture’dan medya denetimi ve faaliyetlerinin icerigi hakkinda bilgi talep
edilmistir.

(76) MMIST ve EMM, (.....) ifade etmektedir. Accenture ise (.....) belitmektedir. Ancak, bu veri
havuzunun nasil olustugu ve musterilerden hangi bilgilerin istenip hangi bilgilerin onlara
sunuldugu konusunda detaylara girilmemistir.

1.3.5. Diger Reklamverenlerden Gelen Bilgiler
(77) inceleme slrecinde Media Barometer ile ilgili olarak:
- Bu sisteme hi¢ girmemis olan (.....)’den,

- Sistem hakkinda kendisine tanitim yapilan ancak rekabet hukuku ¢ekinceleri oldugu
anlasilan (.....)’dan,

- Sistemin iginde yer alip sonradan ¢ikan (.....)’dan
bilgi talep edilmistir.
(78) Bu bilgilerde 6zetle:

- (.....)in Media Barometer hakkinda bilgi sahibi olmadigi, YP tarafindan herhangi bir
tanitimda bulunulmadig,

- (.....Ya Media Barometer tarafindan sunum yapildigi, ancak sirket politikalari ve
gereksinimleri gz 6nlnde bulundurularak sistem igine girilmedigi,

- Reklam harcama bilgileri, fiyatlar ve bltce bilgisi gibi bilgilerin reklam sektérinde gizli
nitelikte oldugu

ifade edilmektedir.
1.3.6. Tesebbiislerden Gelen ilave Agiklamalar

(79) Inceleme sirecinde (.....) ve YP mevcut dosya kapsaminda ek aciklamalarda
bulunmuslardir. (.....) tarafindan génderilen agiklamada ozetle:

- Bilgi degisimi konusunda;

o Bilginin stratejik olup olmadigi,
o Bilgi degisiminin pazarin ne kadarini kapsadigi,
o Bilgilerin toplulastirilmis olup olmadigi/bireysel veri igerip icermedigi,
o Bilginin yasi,
o Bilgi degisiminin sikligi,
o Degisilen bilginin kamuya agik olup olmadigi,
o Bilgi degisiminin kamunun erisimine agik olup olmadigi

hususlarinin énemli oldugu,

- Media Barometer uygulamasi kapsaminda s6z konusu olan "medya birim fiyatlari
denetimi"nin cost benchmarking hizmeti ¢ercevesinde, reklam verenlerin medya
reklam masraflarinin bagimsiz olarak kiyaslanmasindan ibaret oldugu,

- YP tarafindan hazirlanan raporlarin, 1 yil icerisinde dort kere, her 3 aylik periyodun
ardindan gelen ay igerisinde reklam verenlere sunuldugu, diger bir deyisle raporun
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kapsaminda yer alan bilgiler gecmise yonelik, gerceklesmis verileri kapsadidi,
literatlrde ge¢cmise yonelik bilgilerin paylasiminda risk teskil eden asil amacin “bir kez
ortak bir anlayisa varildiktan sonra, rakiplerin davraniglarinin izlenebilmesi
oldugunun” kabul edildigi,

- (.....) acisindan s6z konusu raporlarin, gecmis donemdeki satin alma performansinin
denetlenmesinde ve (.....) butce yonetimi hususunda hesap verilmesinde kullanildigi,

- Degistirilecek Dbilgilerin dogrudan tesebbulsler arasinda veya tesebbus birlikleri
araciliiyla toplanip derlenmesine kiyasla, bilgi derleme ve toplama islemlerinin
bagdimsiz Uglncu taraflarca yurutilmesinin rekabete aykiri etkilerin ortaya ¢ikmasi
bakimindan daha dusuk bir risk teskil ettigi,

- Media Barometer icinde bulunan reklamverenlerin, Ulusal TV yayinciligi reklam yeri
pazarinin en fazla (.....) kapsadigdi, dolayisiyla en dar bakis acisi ile dahi, pazari
kapsama derecesi (.....) bir yapinin s6z konusu oldugu,

- YP’nin, reklamverenler tarafindan kurulmus bir tesebbls veya tesebbis birligi
olmadigi, reklamverenler adina da hareket etmedigi, reklamverenlerin s6z konusu
hizmetin saglanmasi ya da hizmeti alacak diger reklam verenlerin segimi noktasinda
higbir inisiyatifi ve mudahalesi bulunmadig,

- Media Barometer'in, (.....) medya satin alma performansinin denetlenmesi ve (.....)
icerisinde yer alan (.....) hesap verilebilmesi amaciyla sinirli olarak ve sadece 4 ¢eyrek
dénem igin alindig,

- Media Barometer’in; ilgili pazarlarin yapisi, bilginin niteligi ve bilgi degisiminin amaci
ve uygulanma sekli itibariyla rekabeti sinirlama amaci ya da etkisi dogurabilecek
nitelikte bir hizmet olmadig,

- Reklamverenler aleyhine yapilmis olan sikayetin reddedilmesi ve bir sorusturma
aciimasina yer olmadigina karar verilmesi gerektigi,

- Bununla birlikte, Rekabet Kurulunun Media Barometer uygulamasi ile ilgili bir takim
rekabetci kaygilarinin bulunmasi halinde, Kurulun bu kaygilarin ortadan kaldirilmasi
amaci dogrultusunda ve tum sektorlerin menfaatine olacak sekilde, uyulmasi gereken
prensipleri konu alan yol gosterici nitelikte bir narastirma karari vermesi gerektigi

ifade edilmektedir.
(80) YP tarafindan gonderilen ek bilgilerde ise 6zetle:

- Media Barometer icinde yeni bir sektorel grup olugsmasi igin asgari (.....) sirketin
olmasi gerektigi,

- Media Barometer benzeri sistemlerin dinya ¢apinda da kullanildigt,
- Romanya’da benzer igerikte enflasyon tahmininin yapildigu,

- Gelecek donemlerin ortalama fiyat tahmininin (estimation of market averages) farkl
medya denetim firmalarinin, kendi analizleri igerisinde yaptiklari bir ¢alisma oldugu,

- Bu galismanin sart olmayip s6z konusu reklamveren firmanin ihtiyacina gére yapilan
ek ve gelecegi 6ngormeyi kolaylastiran bir analiz oldugu,

- Bu tur analizlerin, medya denetim hizmetinden yararlanan reklamveren firmalarin fiyat
dikte etmesi anlamina gelmedigi, aksine medya ajansinin tahminlerinin
sorgulanmasina yol actigi,
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- Medya denetcilerinin calismalari kapsaminda tahmin yapabilecedi, tahminlerini
guncelleyebilecedi ve reklamveren ile paylasabilecegi, reklamverenin de bu analizi
alip, kendi karar sureglerine dahil edebilecegi

ifade edilmektedir.
1.4. 4054 Sayili Kanun’un 4. Maddesi Cercevesinde Yapilan Degerlendirme

Basvuruda yer alan YP’nin hakim durumunu kétlye kullanildigi iddiasinda 6ne sirilen
eylem, esas itibariyla “bagka bir piyasada kartel olusmasina aracilik etmek”e yoneliktir.
Bu cercevede, Kabahatler Kanunu’nun ilgili maddeleri ile Rekabet Kurulunun vermis
oldugu eski tarihli karari da* dikkate alinarak, reklamverenlerce bir alim karteli kuruldugu
ve YP’nin bu kartelin olusmasinda etkisi oldugu iddiasi incelenmigtir. Nitekim, benzer
nitelikteki eylemler 4054 sayili Kanun'un 6. maddesi ¢ercevesinde dedil, 4. maddesi
kapsaminda ele alinmistir.

Dosya konusu iddialardan biri, Media Barometer sisteminde bulunan reklamverenlerin
alim karteli olusturduguna iliskindir. Esas itibariyla, bir piyasada alicilarin boykot karari
almalari 4054 sayili Kanun’'un 4. maddesi kapsaminda incelenebilmektedir. Nitekim,
boykot konusunda elde edilen belgelerin bazilari 2005 yilina ait olup, 1998 ve 2005
yillarinda planlanan ya da gerceklesen boykota iliskin ifadeleri icermektedir. Bu belgeler
acisindan mevzuatta gecen zamanasimi surelerinin dolmasi nedeniyle 1998 ve 2005’teki
surece yonelik olarak herhangi bir islem yapilmasina gerek duyulmamigtir.

2011 yili boykot plani igin ise yapilan inceleme sonucunda herhangi bir destekleyici bilgi
ve belge elde edilememistir. Belgelerde adi gecen YP’de yapilan incelemelerde de
herhangi bir bulguya ulasilamamistir. Bu ¢ercevede yeterli delil olmamasi nedeniyle 2011
yilina ait boykot plani icin de sorusturma acgilmasina gerek bulunmadigi kanaatine
variimistir.

Media Barometer fiyat havuzu icin, bilgi degisiminin tek basina bir ihlal teskil edip etmedigi
hususu degerlendirildiginde ise, konuya iliskin olarak elde edilmis herhangi bir belge
bulunmamaktadir. Ornegin, bir boykot eylemine uyulup uyulmadiginin ya da bir
maksimum fiyat tespitine uyulup uyulmadidinin tespiti amaciyla bilgi degisimi yapildigi
yonunde herhangi bir belgeye ulagilamamigtir.

Media Barometer sistemine dahil olan taraflar arasinda dogrudan fiyat tespitini ve
rekabetin ihlalini 6ngdéren herhangi bir belge bulunmamakla birlikte, bu sistemin reklam
birim sdre fiyatlari ve 6deme vadeleri Uzerinde bir takim etkiler doguracagi
degerlendiriimektedir. Dosya konusu olayda, YP ile anlasma yaparak calisma sekline ve
kapsamina iligikin detayl bilgi verilen Media Barometer sistemine dahil olan bir reklam
veren; gecmis Uc¢ aylik doneme iliskin olarak gerceklesen reklam fiyatlarini tarih ve
saatlerine gore TV kanali ve program bazinda YP’ye iletmekte, bunun karsiliginda
YP’'den, Media Barometer sisteminde yer alan ayni veya farkl sektorde faaliyet gosteren
tesebbUslerden benzer sekilde ve nitelikte YP’nin elde ettigi bilgilerin kullanilarak
olusturuldugu bazi istatistiki bilgileri temin etmektedir. YP tarafindan Media Barometer’e
dahil olan tesebbuslere lUcer aylik donemler halinde sunulan bu bilgiler igcerisinde; TV
kanali ve programi bazinda en c¢ok, en az ve ortalama reklam birim fiyatlari, 6deme
vadeleri ve gelecege donuk olarak beklenen fiyat artis orani tahminleri bulunmaktadir.

Bu acidan bakildiginda, Media Barometer sistemi Gzerinden reklam birim fiyatlarina iligkin
elde edilen bu bilgilerin sisteme dahil olan tesebbusler tarafindan gelecek dénemlerde
reklam siresi satin almayi planladigi TV kanallarina sunacag: fiyat teklifleri ve 6deme
planlarinin belirlenmesinde kullanildidi gorulmektedir. Bu durumda Ornedin gecmis

42.12.2013 tarih ve 13-67/929-391 sayili Rekabet Kurulu Karari.
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donemde belirli bir TV kanalina ddedigi fiyatin yine o doneme iliskin olarak ayni TV
kanalina Media Barometer'e dahil olan sektdrin diger oyunculari tarafindan 6denen
ortalama fiyattan ylksek oldugu biligisini edinen bir tesebbus dogal olarak sonraki doneme
iliskin olarak TV kanalina yapacag fiyat teklifini sektdr ortalamasina yaklastiracaktir.
Ortalama fiyatin Uzerinde kalan diger butin tesebbuslerin de benzer bir davranis
sergileyecegi dikkate alindiginda, reklam birim fiyatlarinin tek bir fiyat seviyesine dogru
yakinsamasi durumu ortaya c¢ikacaktir. Benzer bir durum fiyata iliskin diger énemli bir
unsur olan vade konusunda da yasanacak ve mevcut farkli vadeler en uzun vadeye dogru
yakinsayacaktir.

Bununla birlikte, fiyat havuzuna gonderilen bilgilerin bireysel oldugu, ancak sistemden
cikan bilgilerin toplulastiriimis halde bulundugu anlasiimaktadir. Ayrica, toplulastiriimis
verilerin kanal ve ay bazinda hatta program bazinda detaylandirildigi, bu durumun ise
reklamverenlerin elinde bulunan diger bilgilerle birlikte kullanildiginda tesebbduslerin
bireysel reklam birim fiyat verileri gibi stratejik Gneme sahip bir takim bilgilere ulagiimasini
ve gelecege donuk bilgi paylasimini mimkun kilabilece@i kanaatine varilmigtir.

Her ne kadar Media Barometer sistemi icinde yer alan tesebbusler arasinda rekabeti
sinirlama amaci tasiyan bir anlasmaya dair bir belge elde edilememis olsa da, bu sistem
cercevesinde YP tarafindan tesebbuslerle paylasilan bilgilerin igerigi, paylasim sikhdi ve
yasl dikkate alindiginda, ayrintilarina yukarida yer verilen sekilde isleyen Media
Barometer’in bizatihi kendisinin piyasalarda tesebbulsler arasinda fiyatlara iliskin bilgi
degdisimini kapsayan bir anlasma ile benzer etkileri dogurabilecek nitelikte oldugu ve
Ozellikle TV reklam yeri pazarinda fiyatlara ve 6deme vadelerine iligkin bir takim rekabetci
endiseler barindirdigl sonucuna ulasiimigtir.

Ote yandan, Media Barometer’in mevcut hizmet alan tesebbiis sayisi ve durumu ile
devam etse dahi sistemin kendisinin bu rekabetci endiselere yol agacagi agiktir. Bununla
birlikte, tesebbusler arasinda dogrudan ve ilk elden rekabeti engelleme amaci tasiyan
s6zlU veya yazili bir anlasmanin mevcut olmamasi nedeniyle dosya konusu inceleme
kasaminda tesebbusler hakkinda bu asamada sorusturma agilmasina gerek olmadigi,
ancak Kanun’un 9. maddesinin Uclncu fikrasi uyarinca ilgili tesebblslere Media
Barometer sistemi ile ilgili s6z konusu faaliyetlerine son vermeleri yoninde gorus
bildirilmesinin uygun olacagi kanaatine variimistir.

J. SONUC
Duzenlenen rapora ve incelenen dosya kapsamina gore,

1. Media Barometer sistemine Diye Danismanlik Egitim ve Medya Hizmetleri Tic. A.S. ile
ayri ayri s6zlesme yapmak suretiyle dahil olan reklam veren tesebbusler arasinda ilgili
pazarlarda rekabeti sinirlayici nitelikte olan ve Kanun’un 4. maddesi kapsamina
girebilecek s6zlu veya yazili bir anlasma veya bir irade uyusmasi olduguna dair herhangi
bir bilgi veya belge bulunamamis olmasi ve sisteme dahil olan reklam verenlerin reklam
harcamalarinin toplam reklam harcamalarindaki payl dikkate alindiginda, Diye
Danismanlik Egitim ve Medya Hizmetleri Tic. A.S.’ye ve bu tesebbusten Media Barometer
hizmeti alan tesebbulslere dosya konusu iddialar hakkinda bu asamada 4054 sayili 41.
maddesi uyarinca sorusturma acilmasina gerek olmadigina Kurul Uyesi Dr. Murat
CETINKAYA’nin farkli gerekgesi ve OYCOKLUGU ile

2. Bununla birlikte Media Barometer Sistemi Uzerinden sunulan hizmet kapsaminda
reklam verenlerce elde edilen bilgilerin niteligi ile birlikte sisteme dahil olan reklam
verenlerin sayilarinin artmasi sonucunda olusabilecek kimulatif etkinin, ilgili pazarlarda
orta ve uzun vadede bazi rekabetci endiseler dogurabilecedi g6z Onunde
bulunduruldugunda; Kanun'un 9. maddesinin ug¢lncu fikrasi uyarinca s6z konusu

14/22



14-51/900-410

faaliyetlerine son vermeleri, aksi takdirde haklarinda 4054 sayili Kanun gergevesinde
islem baslatilacagi yonunde, Diye Danismanlik Egitim ve Medya Hizmetleri Tic. A.S.'ye
ve bu tesebblsten Media Barometer hizmeti alan tesebbuslere gorlis bildiriimesi igin
Baskanligin gérevlendiriimesine OYCOKLUGU ile karar verilmistir.

KARSI OY GEREKGESI
(12.12.2014 tarihli ve 14-51/900-410 sayili Kurul Karar)

Mezkur dosyada Diye Danismanlik Egitim ve Medya Hizmetleri Tic. A.S.’nin (DIYE) hakim
durumunu kotlye kullandigi ve bu sirkete ait “Media Barometer” hizmetini alan reklam
veren tesebbilslerin alim karteli kurup kurmadiklarinin tespiti ve ihlal teskil eden
uygulamalara yonelik gecici tedbir uygulanmasi talebi incelenmistir. Sonug¢ olarak
Rekabet Kurulunca:

e Media Barometer sistemine DIYE ile ayri ayri sdzlesme yapmak suretiyle dahil olan
reklam veren tesebbusler arasinda ilgili pazarlarda rekabeti sinirlayici nitelikte olan
ve Kanun’un 4. maddesi kapsamina girebilecek s6zlu veya yazili bir anlasma veya
bir irade uyusmasi olduguna dair herhangi bir bilgi veya belge bulunamamis olmasi
ve sisteme dahil olan reklam verenlerin reklam harcamalarinin toplam reklam
harcamalarindaki pay! dikkate alindiginda, DiYE’ye ve bu tesebblsten Media
Barometer hizmeti alan tesebbuslere dosya konusu iddialar hakkinda bu agsamada
4054 saylli Kanunun 41. maddesi uyarinca sorusturma acgiimasina gerek
olmadigina,

e Bununla birlikte Media Barometer Sistemi Uzerinden sunulan hizmet kapsaminda
reklam verenlerce elde edilen bilgilerin niteligi ile birlikte sisteme dahil olan reklam
verenlerin sayilarinin artmasi sonucunda olusabilecek kumdulatif etkinin, ilgili
pazarlarda orta ve uzun vadede bazi rekabetcgi endiseler dogurabilecedi g6z
onunde bulunduruldugunda; Kanun’un 9. maddesinin Uguncu fikrasi uyarinca s6z
konusu faaliyetlerine son vermeleri, aksi takdirde haklarinda 4054 sayili Kanun
cercevesinde islem baslatilacagi yéninde, DIYE'ye ve bu tesebblsten Media
Barometer hizmeti alan tesebbuslere goris bildirilmesi igin Baskanlgin
gorevlendirilmesine

karar verilmistir. Bu kararin ilk bolimune farkli gerekge ile katiimakla birlikte, ikinci
bolimune kargi oyumuz bulunmaktadir.

Kararda belirtilenin aksine, televizyon yayinciligi sektérunun yapisi, bu yapi igerisinde
reklam yerlerini pazarlayan televizyon kanallarinin gicu, medya ajanslari ve satinalma
sirketlerinin konumu gibi hususlar dikkate alindiginda, s6z konusu Media Barometer
uygulamasinin kararda belirtilen gerek¢eden hareketle sorusturma agilmamasi yoninde
degil, bizatihi Media Barometer uygulamasinin 4. maddeye aykiri olmamasi nedeniyle
sorusturma agilmamasi kanaatine sahip oldugumuzdan kararin bu kismina aynen katiima
imkani bulunamamistir. Gergekten televizyon yayinciligi alaninda bir analiz yapiliyorsa su
hususlara bilhassa dikkat etmek gerekmektedir:
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e Ulusal televizyon kanallarindaki reklam yerlerinin ve surelerinin diger yerel
televizyon kanallarindan ve diger mecralardaki reklam yerlerinden farklilagtigi ve
reklam veren gozunde farkli bir pazar olusturdugu,

e izleyicilere Ucretsiz bir sekilde ulastirilan kanallar ile aylik abonelik gergcevesinde
hizmet sunan kanallarin birbirinden farkhlik arz ettigi,

e Bu hususlarin, Radyo ve Televizyon Ust Kurulu'nun (RTUK) reklam yeri ve
surelerine iligkin duzenlemeleri ile birlikte dugunuldiginde, esasen ulusal yayin
yapan televizyon kanallarindaki reklam yerlerinin ve surelerinin sinirli oldugu (sure
olarak bir Gst limitinin bulundugu),

e Bu cergcevede ulusal yayin yapan televizyon kanallarinin esasen ellerinde kit
kaynak sayilabilecek bir Grine sahip olduklari,

e Reklam yeri satisinda televizyon kanallarinin izlenme oranlarinin ve paylarinin
onemli bir gosterge olmakla birlikte satin alinan reklam yerinin fiyatini belirlemede
net ve yeterli bir gésterge olmadig,

e Bu bakimdan, reklam yeri piyasasinda televizyon kanallarinin lehine olacak
sekilde, onlara reklam verenler Gzerinde bir pazar gucu olusturacak mahiyette bir
asimetrik bilginin ortaya ciktig,

e Medya ajanslarinin ve medya satin alma sirketlerinin de reklam verenlerin bu
asimetrik bilgiden kaynaklanan bilgi eksikligini gidermede ve reklam verenlere
televizyon kanallari kargisinda bir pazarlik guct saglama anlaminda yetersiz
oldugu,

e Medya endustrisinin ¢ok tarafli pazar niteligi de dikkate alindiginda, klasik
pazarlardaki hakim durum ve anlagsma analizlerinin pazardaki rekabetci slrecin
islemesini anlamak icin yeterli olmayacagi.

Ulusal televizyon kanallari reklam yeri piyasasinin yapisina ve isleyisine iligkin olarak yer
verilen bu bilgilerin yani sira, mezkur dosyada gerceklestirilen Media Barometer
uygulamasinin rekabet hukuku kapsamindaki tanimlanmasi da dnem arz etmektedir.
Kurul gogunlugunca, Media Barometer uygulamasi bir anlamda alim karteline benzer veya
ona yakin etkiler doguracagi varsayilmigtir. Ne var ki Media Barometer uygulamasinin
alim karteli ile gerek tanim gerekse kapsam olarak uzaktan yakindan ilgisi
bulunmamaktadir. Olsa olsa bdyle bir yapiya Kanunun 4. maddesi gergevesinde rekabete
hassas bilgilerin degisimi nedeniyle itiraz edilebilir. Ancak dosyada mevcut bilgi ve
belgeler incelendiginde, her ne kadar bazi televizyon kanallari bu bilgileri gizli olarak
nitelemis olsalar da, s6z konusu bilgilerin, reklam verenler arasindaki ya da reklam
verenlerle televizyon kanallari arasindaki rekabetci slrece zarar verecek nitelikte bilgiler
olmadigr gorulmektedir. Televizyon kanallari tarafindan bu bilgilerin gizli olarak
addedilmesinin altinda yatan gerekgenin, bu bilgilerin televizyon kanallarina reklam
verenler Uzerinde asimetrik bilgiden kaynaklanan bir pazar glci saglamasindan
kaynaklandigi anlasiimaktadir. Ayrica, Media Barometer hizmeti alan reklam verenlerin
bu uygulama cergevesinde rakiplerinin bireysel bilgilerine ulagsamadigini da belirtmek
gerekmektedir. Zaten kararda da bdyle bir bilgi degisiminin halihazirda ne gibi bir rekabetgi
zarara yol actigi da ortaya konulamamigtir. Sadece gelecede iliskin somut verilere
dayanmayan spekulatif bir degerlendirme yapilarak bu uygulamaya son verilmesi talep
edilmistir.

Belirtlen bu hususlarin birlikte degerlendirimesi neticesinde Media Barometer
uygulamasinin Kanunun 4. maddesini ihlal etmedigi kanaatine ulasiimigtir.
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Kararin ikinci kismina yonelik karsi oyumuz da temel olarak yukarida belirtilen gerekgelere
dayanmaktadir. Zira Kanunun 4. maddesine aykiri olmadigi tespiti yapilan bir
uygulamanin 9/3. madde gergevesinde sonlandiriimasini talep etmek mumkin degildir.

Ancak bu hususun disinda burada belirtiimesi gereken bir nokta daha bulunmaktadir. S6z
konusu uygulama incelenerek Kurul ¢ogunlugunun da kabul ettigi gibi bir sorusturma
acllmiyorsa, bu uygulamanin tamamen ortadan kaldirilmasina yoénelik olarak Kanunun
9/3. maddesi gercevesinde karar tesis etmek ne hukuk teknigi ne de rekabet hukuku
mantidi1 ve benzer igeriklerdeki simdiye kadar gozlenen Rekabet Kurulu yaklagimi ile de
ortismemektedir. Soyle ki, bir dosyada tespit edilen bilgi degisiminin Kanunun 4. maddesi
cercevesinde rekabete zarar verdigi tespiti yapilmamigsa, dogrudan dogruya gelecekte
ortaya ¢ikmasi muhtemel durumlari hesaba katarak 9/3. madde gergevesinde bir gorus
olusturmadan o6nce, 5. madde cgergevesinde bir muafiyet degerlendirmesi yapmak
gerekmektedir. Bu degerlendirme neticesinde bdyle bir bilgi degisimi uygulamasinin
gelecekte rekabeti bozmayacak sekilde nasil tasarlanmasi gerektigine iliskin tespitler
yapllmasi ve bu tespitler c¢ergcevesinde mezkur uygulamanin ne sekilde devam
edebilecedinin belilenmesi gerekmektedir. Mezkur kararda bdyle bir yaklasim
izlenmeden dogrudan dogruya Media Barometer uygulamasina son verilmesine yol
acacak bir 9/3. madde karari alinmigtir.

Tekraren belirtmek gerekirse, mevcut dosyadaki uygulama, piyasalardaki asimetrik
bilgiden kaynaklanan pazar gucunun torplilenmesi amacina hizmet eden, bdylece
rekabetci surecin daha belirli ve dngorilebilir bir sekilde isleyerek, mal ve hizmetlerin
(burada reklam yerlerinin), reklam verenlerin 6deme glcu arzusu ve reklam yerlerine
verdigi dedere gore fiyatlandiriimasini saglayacak, rekabete aykiri olmayan bir bilgi
degisimi uygulamasidir. Pazarin yapisina ve isleyisine iligskin hatali varsayimlar Gzerine
kurulan mezkur karar, gelirinin hemen hemen tamamini Media Barometer
uygulamasindan elde eden DIYE (izerinde ve DIYE'den Media Barometer hizmeti alan
reklam verenler Uzerinde belirsizlikler yaratmaktadir. Halbuki rekabet hukukunun
uygulanmasi ve Rekabet Kurulu kararlari piyasalarda belirsizlikler yaratarak sirketlerin
onlerini gérmelerini engelleyecek nitelikte olmamalidir. Bilakis rekabet hukuku uygulamasi
seffaf, etki bazli analizler igeren, guvenilir verilerle desteklenen saglam varsayimlara
dayanan, belirsizlikleri ortadan kaldiran ve éngdrulebilir nitelikte olmalidir. Bu kapsamda
degerlendirildiginde, Kurulun c¢ogunluk gortsu, burada belirttigimiz asimetrik pazar
yapisindan kaynaklanan piyasa aksakliginin devam etmesine ve bu asimetrik bilgiden
kaynaklanan gucle elde edilen ekonomik rantin (dolayll da olsa tuketiciye yansimasi
yerine) gucu elinde bulunduran piyasa aktorlerine aktarilmasina yol agmak bir tarafa, ayni
zamanda gelecege iligkin ciddi belirsizlikler de yaratma potansiyeline sahiptir.

Belirtilen goruslerimiz ¢ergevesinde, Kurul Kararinin 1. maddesine yukarida yer verilen
farkli gerekgemiz ile katilmakla birlikte, Kararin 2. maddesine yine yukarida aciklanan
gerekgelerle katilma imkani bulunamamistir.

Dr. Murat Cetinkaya
Kurul Uyesi
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12.12.2014 tarihli ve 14-51/900-410 sayih Kurul Karari’na
KARSI OY GEREKGESI

Rekabet Kurumu kayitlarina Televizyon Yayincilari Dernegi vekili tarafindan yapilan
basvuruda Ozetle; Diye Danigmanlik Egitim ve Medya Hizmetleri Ticaret A.$’'nin; (Media
Barometer) medya denetciligi pazarinda hakim durumda oldugu, televizyon kanallari
reklam yeri pazarinda kartel kurulmasina aracilik ederek hakim durumunu koétlye
kullandigi ve bu tesebblsten medya denetgiligi hizmeti alan reklam veren tesebbuslerin
de televizyonlara odeyecekleri reklam vyeri fiyatlari konusunda bir alim Kkarteli
olusturduklari iddia edilmis, bunun Gzerine acilan 6narastirma sonucu duzenlenen rapor
14-46 sayili Kurul toplantisinda gortsulerek ek galisma yapilmasina karar verilmis, anilan
karar dogrultusunda hazirlanan Bilgi Notu gorlusulerek karara baglanmis ve sonug olarak;

1. Media Barometer sistemine Diye Danismanlik Egitim ve Medya Hizmetleri Tic. A.S. ile
ayri ayri s6zlesme yapmak suretiyle dahil olan reklam veren tesebbusler arasinda ilgili
pazarlarda rekabeti sinirlayici nitelikte olan ve Kanun’un 4. maddesi kapsamina
girebilecek s6zlu veya yazili bir anlasma veya bir irade uyusmasi olduguna dair herhangi
bir bilgi veya belge bulunamamis olmasi ve sisteme dahil olan reklam verenlerin reklam
harcamalarinin toplam reklam harcamalarindaki payl dikkate alindiginda, Diye
Danigsmanlik Egitim ve Medya Hizmetleri Tic. A.S.’ye ve bu tesebbusten Media Barometer
hizmeti alan tesebbulslere dosya konusu iddialar hakkinda bu asamada 4054 sayili 41.
maddesi uyarinca sorusturma acilmasina gerek olmadigina Kurul Uyesi Dr. Murat
CETINKAYA’nin farkli gerekgesi ve OYCOKLUGU ile

2. Bununla birlikte Media Barometer Sistemi Uzerinden sunulan hizmet kapsaminda
reklamverenlerce elde edilen bilgilerin niteligi ile birlikte sisteme dahil olan reklam
verenlerin saylilarinin artmasi sonucunda olusabilecek kimulatif etkinin, ilgili pazarlarda
orta ve uzun vadede bazi rekabetci endiseler dogurabilecedi g6z Onunde
bulunduruldugunda; Kanun'un 9. maddesinin ug¢lncu fikrasi uyarinca s6z konusu
faaliyetlerine son vermeleri, aksi takdirde haklarinda 4054 sayili Kanun gergevesinde
islem baslatilacagi yoninde, Diye Danigsmanlik Egitim ve Medya Hizmetleri Tic. A.S.'ye
ve bu tesebblsten Media Barometer hizmeti alan tesebbuslere goérlis bildiriimesi igin
Baskanhgin gérevlendiriimesine OYCOKLUGU ile karar verilmistir. Mezkur karar agagida
genis olarak belirtecegim nedenlerle usul ve yasaya aykiri bulundugundan tarafdimdan
kararin her iki maddesine asagida genis olarak belirtecegim nedenlerle kargiyim.

4054 sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanunun 1. maddesinde Kanunun amacinin,
mal ve hizmet piyasalarindaki rekabeti engelleyici, bozucu veya kisitlayici anlasma, karar
ve uygulamalari ve piyasaya hakim olan tesebbuslerin bu hakimiyetlerini kotlye
kullanmalarini 6nlemek, bunun igin gerekli dizenleme ve denetlemeleri yaparak rekabetin
korunmasini saglamak oldugu belirtiimig; 40. maddesinin 1. fikrasinda, Kurul re’sen veya
kendisine intikal eden bagvurular Gzerine dogrudan dogruya sorusturma agabilecegi gibi,
sorusturma acllip agilmayacaginin saptanmasi baglaminda 6narastirma yaptirabilecegi;
ayni Kanun’'un 41.maddesinde de, yapilan dnarastirma sonucunda duzenlenen raporu
degerlendirerek sorusturma acgilmasina veya acgillmamasina karar verecegi hiukme
baglanmistir. Kanunun 40. ve 41.maddelerinin gerekgeleri incelendiginde de; Kurul’'un
kendisine yapilan her turll ihbar, sikayet ve bagvuruyu mutlaka degerlendirmeye alarak,
ihbar ve sikayetlerin ciddi bir sekilde ele alinmasinin amagclandigi, yaptirilacak
Onarastirmadan sonra ciddi bulunan iddialarin derinlestirilerek sorusturma asamasinin
yerine getirilmesi gerektigi ifade edilmistir.

Bu hikumlerden anlagilacagi Uzere, 6narastirma sonucunda rekabet kurallarini ihlal eden
eylem, karar ve anlagmalarin varliginin bulunmadid1 hususunda Kurulun tam bir kanaate
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sahip olmasi halinde sorusturma agilmamasina karar verilece@i, ancak onarastirma
sonucu elde edilen belge ve bilgiler bu kaniya ulagiimasini saglamiyorsa, bir bagka deyisle
bilgi ve belgelerin yetersizligi nedeniyle bdyle bir kanaate varilamiyorsa veya ihlallerle ilgili
olarak daha detayli inceleme yapilmasi sonucunda yeni belge ve bilgilere
ulasilabileceginin 6ngdrulmesi hallerinde sorusturma acgilmasi gerektigi acgiktir. 4054 sayili
Kanunun yukarida agiklanan amacina hizmet etmek adina, sorusturma acgilmamasina
karar verilebilmesi i¢in 6narastirma sonucu elde edilen bilgi ve belgelerin, olayda
rekabet ihlali olmadigini acik olarak ortaya koymasi gerekir. Danistay’in yerlesmis
ictihatlari(°) da bu ydndedir. Danistay kararlarinda, sorusturma agilmamasi karari
verilebilmesi icin rekabet ihlaline iliskin ciddi bulgularin olmamasindan ¢ok, dncelikle
Onarastirmada elde edilen belge ve bilgilerin degerlendiriimesi sonucu, iddia konusu
ihlallerin olmadigdi yolunda Kurul’a tam bir kanaat gelmesi hususunun varligi aranmaktadir.

Dosya konusu olaya gelince; Media Barometer’in rekabet hukuku kapsaminda incelemesi
yapilirken temel olarak asagidaki hususlarda degerlendiriimesi gerektigi inancindayim.
Media Barometer’de paylasilan bilgilerin yasi. Sistemde yil icinde 4 rapor verilmekte
olup, bu raporlar tcer aylik bilgiler toplandiktan sonra yazilmaktadir. Ornegin, Ocak-
Subat-Mart aylarina ait veriler Nisan ayinin ilk haftasinda ilgili tesebbUslerden talep
edilmekte ve Nisan ayi bitmeden ilk ¢ceyrege ait rapor ilgililerine gonderilmektedir. Bu
cercevede, sistemde yer alan veriler gecmis doneme ait degil glncel olarak
degerlendiriimelidir. Ayrica, raporlarda gonderilen MBI endeksleri bakimindan ise
gelecege donuk tahminlerin gonderildigi de anlasiimaktadir. Sistemde yer alan tim
tesebblsler kanal bazinda ayni ortalama fiyatlari ve ayni enflasyon tahminlerini
gorduklerinden gelecege dair olarak ayni fiyat esiklemesi yapmalari beklenmektedir. Diye
Danismanlik tarafindan MBI igin yapilan tanitimlarda da endeksin referans fiyat olarak ele
alindigi ve fiyat esiklemesi icin kullanildi§i ifade edilmektedir. Bu ¢ercevede, sisteme giren
verilerin guncel, sistemden dagitilan bilgilerin ise glncel ve gelecege donik oldugu
degerlendiriimektedir. Bilgi paylasimi noktasinda sadece sisteme gonderilerin bilgilerin
esas alinmamasi gerektiginin, sistemden ¢ikan bilgilerin de tim tesebbuslerle paylagilan
bilgiler oldugunun altinin ¢izilmesi gerekmektedir. Ayrica guncel verilerin bir sonraki
doénem, yani gelecek donem fiyatlari igin baz alindigi anlasiimaktadir.

Media Barometer’de paylasilan bilgilerin niteligi. Reklamverenlerin ve televizyon
kanallarinin en mahrem bilgileri olan ve sektérdeki tim taraflarin mahremiyeti konusunda
ittifak ettikleri bilgiler olan reklam birim fiyatlari, 6deme vadeleri, reklam butceleri, kanal
bazinda reklam harcamalari ve harcama dénemleri bilgileri sistem igine gonderilmektedir.
Bu kapsamda, rekabete en duyarli verilerin fiyat havuzuna gonderildigi soylenebilir.
Sistemden c¢ikan Media Barometer ortalamasi ve sektorel bazli ortalamalar ile
karsilastirmalarin kanal ve ay bazinda detayli olarak yer aldigi hatta program bazinda bu
verilere erisim imkaninin oldugu dustnuldigunde sistemden cikan verilerin de stratejik
onemi haiz oldugu anlasilmaktadir. Ayrica, reklam veren acisindan bakildiginda
fiyatlamanin degisik kriterler cercevesinde degistigi bir piyasada bireysel verilerden ziyade
ortalama verilerin karar alma surecinde daha yardimci oldugunu sdylemenin dogru oldugu
dusunulmektedir.

Media Barometer’de paylasilan bilgilerin kamuya acikligr: Sistemde kamuya acik bilgi
paylasilmamaktadir. Ayrica, sistemden c¢ikan bilgiler de sadece sistem Uyesi olan
reklamverenlerle paylasiimakta, hicbir zaman satici konumunda olan televizyon
kanallariyla paylasilmamaktadir. Bu nedenle, ilgili piyasada sadece alicilar tarafinda
seffaflik artmakta, saticilar tarafinda bilgi asimetrisi devam etmektedir. Bu durum ise

(®) Danistay 13.Dairesinin 07.02.2011 giin ve E.2010-4155,K.2011-492 sayili karari
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serbest piyasa kosullarina nazaran pazarlik glicu kaybeden bir satici grubunu ortaya
cikarirken fiyatlarin kontrolinde s6z sahibi olan alici grubunu 6ne gikarmaktadir.

Media Barometer’de paylasilan bilgilerin bireysel olup olmadigr. Fiyat havuzuna
gonderilen bilgiler bireysel olmakla beraber sistemden ¢ikan bilgiler toplulastiriimis halde
bulunmaktadir. Ancak toplulastirilmis verilerin kanal ve ay bazinda hatta program bazinda
detaylandirilabilmektedir. Ayrica, reklamverenlerin elinde bulunan diger bilgilerle bireysel
reklam birim fiyat verilerine ulasilmasi da mimkin olmaktadir. Diger bir ifadeyle, Media
Barometer kapsaminda toplulastiriimis veri génderiminin klasik anlamda toplulastiriimis
olarak nitelenemeyecegi ve diger veri kaynaklariyla birlikte kullanildiginda bireysel verilere
erisime imkan taniyabilecedi dusunulmektedir.

Media Barometer’de bilgi paylasiminin sikligi. Sistemde her Uc¢ ayda bir veriler
toplanmakta, analiz edilmekte ve Uuyelere rapor halinde gonderiimektedir. Rekabet
Kurulu’nun Reklamcilar Dernegi ve onceki kararlari dikkate alindiginda bilgi paylasiminin
sik oldugu dusunulmektedir.

Goruldugu uzere, bilgi paylasimi konusunda degerlendirmede kullanilan temel
hususlardan sadece bilgilerin toplulastirimasi bakimindan nispeten az endise
olusmaktadir. Ote yandan; bilgilerin stratejik ve son derece mahrem olmasi, mevcut
bilgilerin paylasiimasi, degisimin sik araliklarla yapilmasi, degisilen bilgilerin kamuya agik
olmamasi ve bilgilerin sadece tek tarafla paylasilirken saticilarin bahsi gecen bilgilere
vakif olmamasi ve pazarin tek tarafinin seffaflagmasi gibi hususlar disunuldagiande
Media Barometer sisteminin ilgili pazardaki rekabeti kisitlayabilecedi sdylenebilir.

Media Barometer konusundaki diger tartismali hususlar ise asagidaki sekilde siralanabilir.
Maliyet ve birim fiyata iliskin olarak herhangi bir tavsiyede bulunup bulunulmadigi
ve bu tavsiyelerin kapsami ve reklam veren tarafindan bu tavsiyenin ne derecede
takip edildigi: MBI endeksi reklamverenlere goénderiimektedir. Bu endeks, ortalama
fiyatlarla beraber dustnuldiginde gelecege yonelik referans fiyatlarin tespiti anlamina
geldigi dusunulmektedir. Ayrica, televizyon kanallarindan gelen bilgilerden acikga
anlasilacagi uzere reklamverenler bu tavsiyeleri kanallara kabul ettirmeye ¢alismaktadir.
S6z konusu raporlarin kamuya aciklanip agiklanmadigi: Raporlar kamuya
aciklanmamakta ve tek tarafli seffafliga sebep olunmaktadir.

Televizyon yayinlari reklam yeri alim fiyatlarinin belirlenmesinde Media
Barometer’in etkisinin ne oldugu, O6rnegin alim fiyati tavsiyesinde bulunup
bulunmadigi, bu tavsiyelerin ne derece uygulandigi: Televizyon kanallar tarafindan
gonderilen yazilardan anlasilacagi Uzere ortalama fiyatlar ve MBI endeksleri fiyat
pazarliklarinda kullaniimaktadir. Bu fiyatlara goére indirim talep edilmekte, indirim
yapmayan kanallara reklam verilmemesi gundeme gelmektedir.

Media Barometre’nin reklamverenlerin televizyon kanallari karsisindaki pazarlk
gliclerini artirip artirmadigir ve reklam licretlerinin diismesi sonucunu dogurup
dogurmadigr: Reklamverenlerin pazarlik guglerinin artiriimasi Media Barometre’nin
amaglari arasinda yer almaktadir. Nitekim pazarlik gugleri artan reklamverenlerin reklam
fiyatlarini disurdUkleri ve surekli indirim talebinde bulunduklari da dosya kapsaminda yer
alan belgelerden anlasiimaktadir.

Hizmetin ne amacgla alindigr: Media Barometer’in amaci konusunda ¢cok sayida belgeye
onceki bolumlerde yer verilmektedir. S6z konusu sistemin amacinin reklam fiyatlarinin
kontrolinun reklamverenlere ge¢mesi oldugu bilinmektedir. Alicilarin fiyat kontrolinu
elinde bulundurmasinin fiyatlari distirmek ile es anlamli oldugu dusinulmektedir. Zira
kontroll elinde bulunduran bir alicinin rasyonel olarak fiyatlari disurmeye calismasini
beklemek gerekmektedir. Bu cergcevede Media Barometer’'in amacinin sistemi kullanan
reklamverenlerce fiyati baskilamak oldugu dusuntlmektedir.

Yukarida yer verilen temel hususlari Media Barometer 6zelinde asagidaki tabloda
O0zetlemek olanaklidir:
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Tablo 3. Skor Karti

Kriter Az Riskli | Riskli Cok Riskli
Piyasanin Yapisi +

Bilginin Stratejikligi +
Bilginin Yas! +

Bilgi Paylagiminin Sikligi +

Degisilen Bilginin Kamuya Acikligi +
Bilgi degisiminin Kamuya acikligi +
Bilginin Toplulastiriimasi +
Reklamverenlerin Toplanarak | +

paylasilan bilgileri Konusmasi

Gelecege Donuk Tavsiye veya Tahmin +
Yapilmasi

Bu cergevede, Media Barometer sisteminin iginde yer alan reklamverenlerin “televizyon
kanallari reklam yeri alimi pazari’nda rekabeti kisitlayici nitelikte bir anlagsmanin tarafi
olabilecekleri disunulmektedir. Media Barometer sistemi iginde paylasilan stratejik Gnemi
haiz, guncel ve kamuya kapali bilgilerin sik araliklarla degisimi, bu bilgilerin kullanimi ile
geleceg@e yonelik fiyat tahminleri yapilmasi, ortalama fiyat bilgisi ve enflasyon tahmininin
tum reklamverenlerde bulunmasi, bu iki bilginin kullanimi neticesinde gelecede dair olarak
tum reklamverenlerde ayni fiyat beklentisinin olusmasi ve bu tahminlerin sistemi kullanan
reklamverenlerce televizyon kanallari ile yapilan pazarliklarda referans alinmasi
nedeniyle 4054 sayili Kanun’un 4.Maddesi cergevesinde rekabeti kisitlayan bir
anlasmanin varligindan bahsedilebilece@i sonucuna varilmaktadir.

Pek cok Rekabet Kurulu kararinda ve Yatay igbirligi Anlasmalari Hakkinda Kilavuz
(YIAK)Yda fiyat bilgilerinin paylasimasinin ve gelecege yonelik tahminlerde
bulunulmasinin énemili riskler tagidigi belirtiimistir. Bu riskler nedeniyle, Media Barometer
kapsaminda yapilan bilgi degisimleri neticesinde énemli zararlar ortaya ¢gikma olasiligi da
bulunmaktadir:

Bu tespitler kargisinda, olayda 4054 sayili yasanin 4.maddesi kapsamina girebilecek
nitelikte birtakim bulgu ve emarelerin oldugunu gdstermektedir. Kaldi ki Kurul ¢cogunlugu
da ayni sekilde elde edilen bazi bulgu ve emareleri dikkate almasina ragmen sorusturma
acilmasi yolunu segmemis, sadece baska bir ydontemle ¢dézim bulmaya ¢alismistir. Kurul,
kararinin huakim fikrasin 2.maddesinde Media Barometer Sistemi Uzerinden sunulan
hizmet kapsaminda reklamverenlerce elde edilen bilgilerin niteligi ile birlikte sisteme dahil
olan reklamverenlerin sayilarinin artmasi sonucunda olusabilecek kimulatif etkinin, ilgili
pazarlarda orta ve uzun vadede bazi rekabet¢i endiseler dogurabilecedi gdéz o6nunde
bulunduruldugunda; Kanun'un 9. maddesinin ug¢lncu fikrasi uyarinca s6z konusu
faaliyetlerine son vermeleri, aksi takdirde haklarinda 4054 sayili Kanun gergevesinde
islem baslatilacagi yoninde, Diye Danigsmanlik Egitim ve Medya Hizmetleri Tic. A.S.'ye
ve bu tesebblsten Media Barometer hizmeti alan tesebbuslere goris bildiriimesi igin
Baskanh@in gdreviendirimesine OYCOKLUGU ile karar vermistir. Kurulumuzca bu
gerekgelerle sorusturma acgiimasina gerek olmadigi sonucuna varilmigsa da, ilgili
tesebbUs arasindaki bu paylasimlarin uygulama alaninin ve etki sinirlarinin ne oldugunun
bu asamada mevcut dosya kapsaminda, kesin yargiya varacak Olgide saptanmasina
olanak verecek bilgi ve belgelerin bulunmadidi kanaatindeyiz.

Mevcut 6narastirma bakimindan; Diye Danigsmanlik Egitim ve Medya Hizmetleri Ticaret
A.$'nin; (Media Barometer) organizasyonu altinda 4054 sayili yasanin 4.maddesine ayKiri
rekabeti bozucu, engelleyici ve kisitlayici birtakim eylem ve igslemler igerisinde
bulunduklari yoénunde ciddi suphelerin bulundugu, etkilerin hangi 6lgude oldugu,
uygulama alaninin ne asamada kaldigi konularinin bu asamada acikliga, kavusmamasi
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nedenleriyle, anilan hususlarin aydinlatiimasi bakimindan; Diye Danismanlik Egitim ve
Medya Hizmetleri Ticaret A.$'nin; (Media Barometer) hakkinda 4054 sayili Kanun'un 41.
maddesi uyarinca sorusturma agilmasi gerektigi gérisundeyiz.

Ote yandan, Danistay 13.Dairesinin birgok kararinda(®) Rekabet Kurulunun kendisine
gelen sikayetleri 4054 sayili Yasanin 9/3 maddesi ile gorus bildirerek sonlandiramayacag!,
eger ihlal yonunde birtakim emareler goéruyorsa sorusturma agmasi gerektigi belirtilmistir.
Ancak cogunluk, olayimizda sikayet konularina iliskin belge ve bilgiler yeterli
gorilmediginden sorusturma agmiyoruz ve 9/3.maddesine gorus godnderiyoruz
demektedir. Bu durumda kararin kendi icerisindeki geligkisidir, anilan Danigtay kararlari
IsIginda 9/3 gonderilmesi hatalidir.

Yukarida acikladigimiz nedenlerle sikayetci iddialarinin, dosya icgerigi belge ve bilgiler
karsgisinda; dnarastirmaya konu edilen olayin sorusturma agilmasina gerek bulunmadigi
yonunde kesin bir kanaate ulagsmaya yetecek 6Olglide aydinlatiimadidr anlasildigindan,
sikayet konusunun derinlemesine incelenmesi igin sikayet edilen Diye Danigmanlik Egitim
ve Medya Hizmetleri Ticaret A.$ (Media Barometer) hakkinda sorusturma agiimasi
gerekirken, anilan Tesebbls hakkinda sorusturma agilmasina gerek olmadigina iliskin
Kurulumuzun ¢ogunluk kararina katilmiyorum.

Resit GURPINAR
Kurul Uyesi

(®)Danigtay 13.Dairesinin 30.11.2011 gilin ve
E.2008/3117, K.2011/5424 sayili karari
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