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E. DOSYA KONUSU: Diye Danismanlik Egitim ve Medya Hizmetleri Ticaret
A.S.’nin hakim durumunu kétiiye kullandigi ve bu sirkete ait “Media Barometer”
hizmetini alan reklamveren tesebbiislerin alim karteli kurduklar iddiasina iligkin
12.12.2014 tarih ve 14-51/900-410 sayihi Kurul kararinin, Ankara 16. idare
Mahkemesinin 12.05.2016 tarih ve 2015/2048 E., 2016/1534 K. sayili karari ve
Ankara 3. idare Mahkemesinin 07.10.2015 tarih ve 2015/101 E., 2015/1371 K. sayili
karar ile iptal edilmesi ve Danigtay 13. Dairesinin 28.02.2017 tarih ve 2016/4373
E., 2017/472 K. sayil karariyla Ankara 16. idare Mahkemesi kararini onamasi
tizerine 4054 sayili Kanun’un ihlal edilip edilmediginin tespiti.

F. IDDIALARIN OZETi: Rekabet Kurumu (Kurum) kayitlarina 15.09.2014 tarih ve 5286
say! ile giren ve Televizyon Yayincilari Dernegi (TVYD) vekili tarafindan yapilan
basvuruda ozetle;

— Diye Danismanlik Egitim ve Medya Hizmetleri Ticaret A.S.’nin (DIYE) medya
denetciligi pazarinda %(.....) pazar payiyla hakim durumda oldugu ve sebeke
etkisi nedeniyle pazara giris engellerinin yuksek oldugu,

— DIYE'nin, kurdugu sistemde “Media Barometer Index (MBI)” adi altinda
“televizyon kanallari reklam yeri enflasyonu” hesaplamasi ve ileriye donuk
enflasyon tahmini yaptigi, ancak ileriye dénuk enflasyon tahmininde kullanilan
metodolojinin; reklamverenler, ajanslar ya da televizyon kanallan ile
paylasiimadigi,
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— DIYE'nin internet sayfasinda, reklamverenlerin fiyatlarinin  birbiri ile
karsilastiriilmadigl ve gruplardaki diger reklamverenlerin isimlerinin mugterilere
aciklanmadigi ifadesinin yer aldigi, ancak havuzda hangi reklamverenlerin
bulundugu ve bu reklamverenlerin hangi grupta yer aldiginin sektorde genel
olarak bilindigi, bu durumun ortaya gikmasinin nedeninin de DIYE'nin medya
denetgciliginin temeli olan gizlilige yeterince 6nem vermemesi oldugu,

— Media Barometer sisteminde buyuk belirsizlikler bulundugu, ornegin Media
Barometer sisteminin temelini rating olgumlerinin olusturdugu ve bu verinin
sektordeki oyuncular tarafindan Ucreti karsiiginda TNS firmasindan temin
edildigi, ancak DIYE'nin TNS firmasinin misterilerinden biri olmadigi ve DiYE'’ye
Media Barometer sistemi igin gerekli olan bu 6nemli veriyi nasil ve nereden temin
edildigi soruldugunda bir cevap alinamadigi ve bunun da Media Barometer
sisteminde elde edilen sonuglarin dogrulugunu tartisihr hale getirdigi,

— Bahse konu sistem tarafindan Uretilen kanal bazinda aylik fiyatlar ile kanallarin
kendilerinin hesapladiklari fiyatlar arasinda énemli farkhliklar olusabildigi, bunun
neticesinde Media Barometer sisteminin ne gekilde elde edildigi bilinmeyen ve
guvenilirligi son derece tartigmali sonug raporlarinin reklamverenler ile televizyon
kanallari ve ajanslar arasinda ciddi ihtilaflarin dogmasina yol acgabildigi,

— DIYE’nin kurmus oldugu Media Barometer sisteminin bir medya denetgiligi
faaliyetinde bulunmasi gereken temel Ozellikleri tasimadi§i ve bir kiyaslama
(benchmarking) uygulamasi olmaktan da uzak oldugu,

— Sistemin mevcut haliyle rekabete duyarh fiyat bilgilerinin rakipler arasinda
degisimine imkan verdigi,

— Her bir grup icin ve sektorel bazda ortalama glincel fiyatlarin ve ileriye donuk fiyat
artis projeksiyonlarinin (enflasyon) aciklaniyor olmasinin pazari seffaf hale
getirdigi ve alici konumundaki reklamverenlere alim karteli kurarak rekabetgi
davraniglarini koordine etme imkani sagladigi, s6z konusu sistemin bu tur bir
rekabeti kisitlayici etkisinin varh@inin DIYE’nin internet sayfasinda “fiyat
kontroliniin medya ve ajanslardan reklamverenlere gegmesi”’ olarak ifade
edildigi,

— Televizyon kanallari reklam yeri alim pazarinda reklam vyeri fiyatlarinin,
televizyon kanal ile reklamveren arasindaki birebir gorismeler neticesinde
belirlendigi; dolayisiyla herhangi bir reklamverenin, rakibi konumundaki diger
reklamverenlerin televizyon kanallarina 6dedidi fiyatlari 6grenmesinin mumkin
olmadigi; televizyon kanallari reklam yeri alim pazarinin, tesebbusler arasinda
herhangi bir bilgi degisimi olmadi§i takdirde kesinlikle seffaf olmadigi; seffafligin
olmadigi bu tur bir pazarda toplulastiriimis fiyat bilgilerinin dahi paylagiimasinin
seffafligi dnemli élgtide arttirdigi ve rekabeti kisitladig,

— DIYE'nin; degisik zaman dilimleri, televizyon kanali hedef miisteri gruplari
bazinda fiyat bilgilerini derledigi, DIYE gibi bir araci firmanin olmadi§i bir ortamda
reklamveren tesebbuslerin  rakiplerin  6dedigi fiyatlari  bu ayrintida
g6zlemlemesinin mimkin olmadidi, dolayisiyla DIYE’nin olusturduju Media
Barometer sisteminin reklam yeri alim pazarindaki karmasikligi énemli dlgude
azalttigi ve reklamveren tesebbusler arasindaki igbirligi riskini arttirdigi,
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— Reklamveren konumundaki tesebbuslerin, reklam yeri alim pazarinda birbirlerine
rakip olsalar da bir alt pazarda ¢ok farkh sektérlerde faaliyet gosterebildikleri,
dolayisiyla bu tesebbusler arasi bilgi degisimi olmadan reklam yeri alim
pazarinda isbirliginin dogmasi zor olacakken, bilgi degisimi ile birlikte boyle bir
igbirligini saglamanin kolay hale gelebilecegi,

— Sistemde toplanan fiyat verilerinin ge¢mis tarihli olmadigi, aylik olarak
gergeklesmis guncel veriler oldugu, dolayisiyla bu tlr guncel verilerin degisimine
imkan veren bir sistemin rekabeti bozma ihtimalinin yuksek oldugu

belirtiimekte ve s6z konusu hususlarin 4054 sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda
Kanun (4054 sayili Kanun) kapsaminda degerlendiriimesi talep edilmektedir.

G. DOSYA EVRELERIi: Basvuruda yer verilen bilgi ve belgelerin incelenmesi
sonucunda diizenlenen 08.10.2014 tarih ve 2014-2-52/ii sayil ilk inceleme Raporu,
Rekabet Kurulunun (Kurul) 16.10.2014 tarihli toplantisinda gorasulmus ve 14-40/745-M
say! ile DIYE hakkinda 4054 sayili Kanun’un 40. maddesinin birinci fikrasi uyarinca
Onarastirma yapilmasina karar verilmistir.

Yapilan 6narastirma sonucunda Kurulun 12.12.2014 tarih ve 14-51/900-410 sayili
karari ile, mezkur tesebbusin iddia konusu davraniglarina yonelik olarak 4054 sayili
Kanun'un 41. maddesi uyarinca sorusturma acilmasina gerek olmadidina; bununla
birlikte DIYE tarafindan Media Barometer sistemi (zerinden sunulan hizmet
kapsaminda reklamverenlerce elde edilen bilgilerin niteligi ile birlikte sisteme dahil olan
reklamverenlerin sayilarinin artmasi sonucunda olugsabilecek kimulatif etkinin, ilgili
pazarlarda orta ve uzun vadede bazi rekabetgi endiseler dogurabilecegi gz 6nunde
bulunduruldugunda; ayni Kanun’un 9. maddesinin uguncu fikrasi uyarinca s6z konusu
faaliyetlerine son vermeleri, aksi takdirde haklarinda 4054 sayili Kanun c¢ergcevesinde
islem baglatilacagdi yéninde, DIYE ve bu tesebbiisten Media Barometer hizmeti alan
tesebbuslere gorus gonderilmesine karar verilmigtir.

DIYE tarafindan sdz konusu Kurul kararinin iptali istemiyle acilan davada, Ankara 3.
idare Mahkemesi'nin 13.07.2015 tarih ve 2015/101 E. sayil karari ile dava konusu
islemde hukuka uyarlik bulunmadigi gerekcesiyle anilan kararin yuratmesinin
durdurulmasina hukmedilmigtir.

Sonraki siirecte, Ankara 3. idare Mahkemesi tarafindan 07.10.2015 tarih ve 2015/101
E. sayili karar ile; Media Barometer sistemine iligskin bilgi havuzunun igerisinde yer alan
fiyatlarin ortaya ¢ikmasinda televizyon kanallarinin reklamverenlere uyguladigi fiyat
politikasinin belirleyici oldugu, baska bir ifade ile; fiyatlarin nihai olarak televizyon
kanallar tarafindan belirlendigi, s6z konusu sistemin reklamverenlerin paylastigi
bilgilerin bir havuzda toplanmasindan ibaret oldugu, ayrica sistemin rekabeti nasil ve
hangi yonde etkileyeceg@inin davali idare tarafindan tam ve somut verilerle ortaya
konulamadigi, dolayisiyla, Media Barometer uygulamasinin 4054 sayili Kanun’'un 4.
maddesini ihlal etmedigi gerekgesiyle bahse konu Kurul kararinin iptaline karar
verilmigtir.
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Diger taraftan, TVYD tarafindan da ayni Kurul kararinin iptali istemiyle dava agilmis,
anilan davada Ankara 16. Idare Mahkemesi’'nin 12.05.2016 tarih ve 2015/2048 E. sayili
karari ile; Media Barometer sisteminin ileriye donuk rekabetci endiseler barindirdiginin
belirtiimesine ve bu yonde tespitler sunulmasina ragmen, bu agsamada sorusturma
acllmamasina karar verilmek suretiyle dava konusu Kurul kararinin kendi iginde celigki
yaratildidi, adi gegen sisteme dahil olan tesebbusler arasinda ilgili pazarlarda rekabeti
sinirlayici nitelikte olan ve Kanun'un 4. maddesi kapsamina girebilecek s6zlu veya yazili
bir anlasma veya bir irade uyusmasi olup olmadiginin, ancak vyapilacak bir
sorusturmayla acikliga kavusturulacagi acik oldugu, bu baglamda sorusturma
acilmamasi yonunde tesis edilen dava konusu islemde hukuka uyarlik bulunmadigi
gerekgeleriyle sozu edilen Kurul kararinin iptaline hukmedilmistir.

Bahsi gecgen iki iptal kararina dayanak olan gerekgelerin farklilik az etmesi hasebiyle,
mezkur yargl kararlarinin yerine getiriimesi bakimindan, Kurul’ca yapilan temyiz
bagvurusunun sonucunun beklenmesine 13.10.2016 tarih ve 16-33/564-M say! ile karar
vermistir.

Mevcut yargi kararlarinin temyizi istemiyle Kurum tarafindan agilan davalarda Danigtay
13. Dairesi tarafindan; 28.02.2017 tarih ve 2016/4373 E. sayili karar ile, Ankara 16.
Idare Mahkemesinin 12.05.2016 tarih ve 2015/2048 E. sayili iptal kararinin onanmasina
ve temyiz isteminin reddine; 07.03.2017 tarih ve 2016/641 E. sayili karar ile ise, Ankara
3. idare Mahkemesinin 07.10.2015 tarihli ve 2015/101 E. sayili kararinin bozulmasina
hikmedilmigtir. Sorusturma acilmamasini hukuka aykiri bulan ilgili mahkeme kararini
onayan Danistay 13. Dairesi hUkmunun geregini teminen, 01.06.2017 tarih ve 17-
18/264-M sayi ile DIYE hakkinda sorusturma acilmasi yéniinde Kurul karari tesis
edilmistir.

Sorusturma acildigina ve 4054 sayili Kanun’un 43. maddesinin ikinci fikrasi uyarinca ilk
yazili savunmanin 30 gun i¢inde gonderilmesi gerektigine iliskin 14.06.2017 tarih ve
7486 sayi ile yapilan bildirime mukabil génderilen DIYE’nin birinci yazili savunmasi,
19.07.2017 tarih ve 5197 sayi ile Kurum kayitlarina intikal etmigtir.

Sorusturma surecinde Accenture Danismanlik Ltd. Sti.’”den (ACCENTURE) 18.09.2017
tarih ve 11614 sayili, Reklamcilar Derneginden 18.09.2017 tarih ve 11613 sayil,
Reklamverenler Derneginden 18.09.2017 tarih ve 11612 sayili, PwC Danismanlik
Hizmetleri A.S."den (PWC) 09.10.2017 tarih ve 12399 sayili, Deloitte Danigsmanlik
A.S.’den (DELOITTE) 09.10.2017 tarih ve 12398 sayili, Ernst Young Kurumsal
Finansman Danismanlik A.S.’den (ERNST&YOUNG TURKIYE) 09.10.2017 tarih ve
12398 sayili, KPMG Bagimsiz Denetim ve Serbest Muhasebeci Mali Miusavirlik A.S.
(KPMG TURKIYE)den 09.10.2017 tarih ve 12398 sayili, DIYE'den 18.09.2017 tarih;
11615 sayi ve 12.12.2017 tarih; 15582 sayili yazilar ile bilgi talep edilmigtir.

Talep edilen bilgiler; DIYE'den 29.09.2017 tarih ve 6918 sayili, 13.10.2017 tarih ve 7377
sayili, 16.10.2017 tarih ve 7403 sayih, 16.10.2017 tarih ve 7452 sayili, 07.12.2017 tarih
ve 8982 sayili, 22.12.2017 tarih ve 9390 sayili, 26.01.2018 tarih ve 883 sayili ve
19.02.2018 tarih ve 1454 sayili; Reklamcilar Derneginden 03.10.2017 tarih ve 7013
sayil, 06.10.2017 tarih ve 7095 sayili; Reklamverenler Derneginden 12.10.2017 tarih
ve 7298 sayili; ACCENTURE’dan 11.10.2017 tarih ve 7249 sayili, 16.10.2017 tarih ve
7396 sayili; PWC’den 24.10.2017 tarih ve 7689 sayili; ERNST&YOUNG TURKIYE'den
25.10.2017 tarih ve 7725 sayili, 25.10.2017 tarih ve 7726 sayili ve 25.10.2017 tarih ve
7728 sayili, KPMG TURKIYE'den 07.11.2017 tarih ve 8109 sayili, DELOITTE'dan
23.11.2017 tarih ve 8642 sayil yazilar ile Kurum kayitlarina intikal etmistir.
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Dosya kapsaminda ayrica 08.08.2017 tarihinde ACCENTURE, 09.08.2017 tarihinde
Reklamcilar Dernegi ve Reklamverenler Dernedi ve birgok kez DIYE ile gérismeler
yapilmistir. Ayrica sorusturma déneminde DIYE'de 10.08.2017 tarihinde yerinde
inceleme yapilimistir.

Kurul'un 26.10.2017 tarihli toplantisinda 17-35/547-M sayi ile, 4054 sayili Kanun’un 43.
maddesinin birinci fikrasi gergevesinde sorusturmanin ilk alti aylik suresinin bitiminden
itibaren dort ay uzatilmasi yonunde karar tesis edilmistir.

Yuratulen sorusturmaya istinaden hazirlanan 30.03.2018 tarih ve 2014-2-52/SR sayili
Sorusturma Raporu ve ekleri Kurul {yelerine ve DIYE'ye 4054 sayili Kanun’'un 45.
maddesi geregince teblig edilmis ve tegebbusun ikinci yazili savunmasi ilgili yaziyla
birlikte talep edilmistir. Sorusturma Raporunu 02.04.2018 tarihinde tebellig eden
tesebbls tarafindan, mevcut dosya kapsamindaki tum yazili ve s6zli savunma
haklarindan feragat edildigini bildirir yazi, 10.04.2018 tarih ve 2964 sayi ile Kurum
kayitlarina intikal etmistir. S6z konusu feragat bildirimi nedeniyle Ek Gorus
hazirlanmamisgtir.

4054 sayih Kanun’un 46. maddesi uyarinca s6zli savunma toplantisi yapilmasi
hususunun gorusulmesi hakkindaki 12.04.2018 tarih ve 13183850-4762 sayil
Bagkanlik Onergesi, 18.04.2018 tarihli Kurul toplantisinda ele alinmis ve 18-11/203-M
sayl ile s6zIU savunma toplantisi yapiimasina gerek olmadigina karar verilmistir.

Kurul; yaratalen sorusturma ile ilgili olarak dizenlenen Rapor, Ek Gorus, toplanan
deliller, yazili savunmalar ve incelenen dosya muhteviyatina gore 24.04.2018 tarih ve
18-12/228-103 sayi ile isbu nihai karari tesis etmistir.

H. RAPORTOR GORUSU: Mevcut dosya kapsaminda elde edilen bilgi ve belgeler
IS1ginda,

— Hakkinda sorusturma yiritilen DIYE’nin “reklamverenler igin medya satin alim
kosullari karsilastirlmasi hizmeti” ve “televizyon kanallari reklam yeri alimi”
pazarlarinda 4054 sayili Kanun kapsaminda hakim durumda bulunmadigi,

— DIYE tarafindan sunulan Media Barometer hizmetinin 4054 sayili Kanun’un 4.
maddesi kapsaminda bir ihlal niteligi tagimadigi ve bu baglamda ayni Kanun'un
16. maddesi uyarinca idari para cezasi uygulanmasina gerek olmadigi

belirtiimektedir.
I. INCELEME, GEREKGE VE HUKUKi DAYANAK
1.1. Hakkinda Sorusturma Yiiriitiilen Tesebbiis: DIYE

istanbul merkezli DIYE'nin ana faaliyet konusu medya danismanlik hizmetidir. Taraftan
alinan bilgiye gore, 2001 yilinda kurulan sirketin esas mukavelesinde medya planlarinin
ve medya satin alimlarinin performans 6lcimuinin ve degerlendirmesinin yapiimasi
temel faaliyet konulari iginde yer almaktadir. Ug ortakli sirket, medya sekt6riinde
Yurddas and Partners olarak bilinmektedir. Sirket, 2009 yilinin Ocak ayindan itibaren
musterilerine Media Barometer adi altinda hizmet sunmaktadir. Media Barometer’in
icerigi ve kapsami 2015 yili igcinde yenilenmisgtir.
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Dosya kapsaminda elde edilen bilgilere gére DIYE’nin 2012 ve 2013 yillarina ait cirolari
sirasiyla (.....) TL ve (.....) TL'dir. Bu cironun yaklagsik %(.....)'i Media Barometer
hizmetinin sunulmasindan kaynaklanmaktadir. Kurul'un 12.12.2014 tarihli, 14-51/900-
410 sayili karari ertesinde ise anilan hizmetten elde edilen cironun ¢ok onemli
bélimunin kaybedildigi ve ofis masraflarinin kargilanamamasi sebebiyle tesebbis
hizmetlerinin sanal ofis Uzerinden surdurilmek zorunda kalindigi belirtiimektedir.

1.2. Sektore iliskin Bilgi

Pazara iligkin genel bilgiler sunulurken butunligu saglamak adina oncelikle konuyla ilgili
mevzuata deginilmesi gerekmektedir. Televizyonlarda reklam yayini hususunda Radyo
ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK) tarafindan gikarilan “Yayin Hizmeti Usul ve Esaslari
Hakkinda Yoénetmelik” ilgili piyasadaki dizenlemeleri konu edinmektedir.

Mezkur yonetmelikte son olarak 03.04.2014 tarihinde yapilan degigikliklerle reklamlara
yonelik hukumler guncellenmigtir. Reklamlara iligkin 10. maddede:

‘Reklam ve tele-aligveris yayinlarinin bi¢im ve sunusu

MADDE 10 - (1) Televizyon hizmetlerinde reklamlar ile tele-alisveris yayinlari,
sesli ve gorintili bir uyariyla acikga fark edilebilecek sekilde, program
hizmetinin diger unsurlarindan kolaylikla ayirt edilebilecek bigcimde dlizenlenir.
Reklamlar ve tele-aligverigin ayirt edilebilmesi igin;

a) (Degisik: RG-3/4/2014-28961) Televizyon reklam ve tele-alisveris
kusaklarinin 6ninde ve bitiminde 3 saniye sdre ile herhangi bir reklam unsuru
icermeyen reklam veya tele-aligveris kapagi kullanilir. Medya hizmet
sagdlayicilari, reklam veya tele-alisveris kapadi tasariminda serbesttirler. Ancak
reklam veya tele-aligveris kugaklarinin énlinde kullanilan reklam kapagdi ile
birlikte baslamak lizere 6 saniye siire ile Ek-2'de yer alan reklam veya tele-
alisveris girig logosu yayinlanir. Reklam veya tele-aligveris kusaklarinin bitiminde
kullanilan reklam veya tele-alisveris kapadi yayini ile son bulacak sekilde 6
saniye stire ile Ek-2’de yer alan reklam veya tele-aligveris ¢ikis logosu yayinlanir.
Ust Kurulca reklam siirelerinden sayilmayacadina ve (icretsiz olarak
yayinlanabilecegine karar verilmis olan kamu spotlarinin yayini sirasinda; Ek-
2’de yer alan kamu spotu logosu stirekli olarak yayinlanir. Zorunlu yayinlarda ise
baslangig¢ ve bitiste 6 saniye stire ile “ZORUNLU YAYIN” ifadesi yayinlanir. Tele-
alisveris kusaklari yayini boyunca ekranda “TELE-ALISVERIS” ibaresine yer
verilir.

b) Bant reklam yayini sliresince Ek-2’de yer alan bant reklam logosu yayinlanir.
Bant reklam yayininda reklam alani gériinti alaninin %20’sini agamaz. Bant
reklam teknikleri kullanilarak yapilan spot ve kii¢lk ilanlar tarzindaki reklamlar;
program butinligd, degeri, etkinligi ve mesajin bozulmasini énlemek igin sesli
olarak yayinlanamaz. (Degisik: RG-12/8/2015-29443) Bant reklam,
programlarda oyuncularin, sunucularin ve konusmacilarin  gorintilerini
kapatacak sekilde yerlegtirilemez.
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(2) Radyo yayin hizmetlerinde reklamlar ile tele-alisveris yayinlari, sesli bir
uyariyla agikga fark edilebilecek sekilde, program hizmetinin diger unsurlarindan
kolaylikla ayirt edilebilecek bigimde diizenlenir. Reklamlar ve tele-aligverisin ayirt
edilebilmesi icin; “REKLAMLAR” ve “TELE-ALISVERIS” seklindeki ticari iletisimin
tiriind belirten sézler ile reklam miizigi (cingil) reklamin éniinde ve bitiminde
dinleyicinin anlayacagi bicimde en az 3 saniye sireyle kullanilir.

(3) Dini téren yayini igine higbir sekilde reklam ve tele-aligveris yayini
yerlestirilemez.

(4) (Degisik: RG-12/8/2015-29443) Haber bliltenleri ile ¢ocuklara yoénelik
programlarda ve spor karsilasmalarinin béliim, duraksamalar ve devre aralari
disinda, bant reklamlar dabhil hi¢ bir tlirde reklam yayinlanamaz.

(5) Ozel tarifeli telefon hatlari iceren ve yayin ilkelerine uygun olarak yayinlanan
reklamlarda yazili agiklamalarda kullanilan karakter blylkliglu en az 8 punto
olmalidir. S6z konusu acgiklamalarin ekranda kayar sekilde verilmesi durumunda
izleyicilerin okuyabilecedi bir hizda olmasi, bu yazilarin ekranda sabit bir sekilde
bulundurulmasi durumunda ise ekranda en az 10 saniye kalmasi saglanir.

(6) (Ek: RG-3/4/2014-28961) Spor karsilasmalarinin dogal aralarn disinda tek
reklam uygulamasina izin verilmez. Tek reklam uygulamalarinda da bu madde
hikdmleri uygulanir.”

hukumleri bulunmaktadir. Reklam surelerine dair 11. maddede ise;

“Televizyon ve radyo yayin hizmetlerinde reklam ve tele-alisveris oran ve
stureleri

MADDE 11 — (1) Reklam ve tele-aligveris yayinlari, programlarin arasina veya
programin bdtinligu, degeri ve hak sahiplerinin haklari zedelenmeyecek
bicimde bir program igine yerlestirilebilir.

(2) Bagimsiz béliimlerden olusan programlarda veya devre aralari iceren spor
karsilasmalari ve benzer yapidaki olay ve gésteri programlarinda, reklam ve tele-
aligveris yayinlari boliim, duraksamalar veya devre aralarina yerlestirilir.

(3) Tele-aligveris yayinlari hari¢ her tirlli reklam yayinlarinin orani, bir saat
basindan bir sonraki saat basina kadarki yayin icinde yiizde yirmiyi (oniki
dakikay!) asamaz. Bu orana, program desteklemesi ve yayincinin kendi
programlarinin tanitimlarina ayrilan sdre ile driin yerlestirme dahil degildir.
(Miilga ciimle: RG-3/4/2014-28961)

(4) (Degisik: RG-3/4/2014-28961) Program tanitimlarinin orani, bir saat
basindan bir sonraki saat basina kadarki yayin iginde ylizde begi (li¢ dakikayi)
asamaz. Bant yoluyla yapilan tanitimlar da bu siireye dahildir.

(5) Bant reklamlar her bir giriste en fazla 10 saniye olarak verilebilir.

(6) Ugtincii fikrada belirtilen siireden bagimsiz olarak, sesli ve gériintiilii bir uyari
ile acgikga belirtilerek, kesintisiz en az onbes dakika sireyle tele-alisveris yayini
yapilabilir. Bu yayinin sdresi bir giin iginde toplam bir saati asamaz.
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(7) Reklam ve tele-alisveris stirelerinin hesaplanmasinda ticari iletisimin éniinde
ve bitiminde kullanilan “reklam kapagi’/“cingil”larin siiresi dikkate alinmaz.

(8) Ucretsiz yayinlanan ve Ust Kurul tarafindan tavsiye edilen kamu hizmeti
duyurulari reklam sdrelerine dahil edilmez.

(9) Sinema ve televizyon igin yapilmis filmler ile haber bdiiltenleri ve g¢ocuk
programlari, planlanan yayin sdreleri otuz dakikadan fazla olmasi halinde, ilk
otuz dakikada reklam ve tele-alisverisle kesilemez. llk otuz dakikadan sonra her
otuz dakikalik béliim, en fazla bir defa ve istenilen zamanda kesilebilecek sekilde
reklam ve tele-aligveris yerlegtirilebilir.”

ifadelerine yer verilerek, televizyon kanallarinda yayimlanacak reklamlarin sureleri
konusunda onemli duzenlemeler getirmektedir.

(23) Yukarida aktarilan iki madde kapsaminda duzenlenen reklamcilik faaliyetleri, televizyon
kanallarinin ana gelir kaynaklarini teskil etmektedir. is bu kararin ilgili béliimlerinde
detaylarina inilecegi Uzere; reklam gelirleri, televizyon kanallari gelirlerinin ortalama
%(.....)ine karsilik gelmektedir. Diger bir ifadeyle, reklamlarin olmamasi halinde
kanallarin faaliyet géstermesi mevcut durumda mumkun gérinmemektedir. Bu sebeple,
reklam sektorindeki aksakliklarin ¢ozum bulmamasi, medyanin bagimsiz ve saglikli
sekilde toplum hayatina katki sunmasinda sorunlar ortaya gikarabilecektir. izleyici,
televizyon kanali, medya ajansi, reklamveren, medya denetgisi gibi tum aktorlerin
birbirileriyle olan iligkilerinin semasina asagida yer verilmektedir:

Sekil 1: Televizyon Reklamciligi Isleyisi

Televizyon Reklam Satisi Tedarik Zinciri

Reilam- Madys Nedya 1. | Eleyiclier :
versnler " ' Alspsian WP m‘:? &b TUERORSM @P (eyircile) |
e "o " &
oenatim e sciees |
Sirketlen) | Media)

Kaynak: DIYE'den Gelen Bilgiler
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(24) So6z konusu sema cercevesinde genel isleyis asagida 6zetlenmektedir:
— izleyiciler kanallari izlemektedir.

— izlenme payini dlgen sirketler izleyici ve televizyon arasindaki etkilesimi analiz
ederek reytingleri kamuyla paylasmaktadir.

— Reytinglerin ortaya c¢ikmasiyla belirledigi hedef kitleye ulasmak isteyen
reklamverenler, reklamlarini yayimlayacak kanallar konusunda bilgi sahibi
olmaktadir.

— Degisik kanallarda degisik donemlerde reklam yayimlamak isteyen
reklamverenler namina kanallar ile gérigmeleri medya ajanslar yuratmektedir.

— Bazi durumlarda ise medya ajanslari ile televizyon kanallari arasinda medya
satis sirketleri de bulunabilmektedir.

— Medya denetgisi olan sirketler ise reklamverenin belirledigi kriterler gercevesinde
reklamlarin ilgili televizyon kanallarinda yayimlanip yayimlanmadigi, istenen
reytinglere ulasip ulasilmadigi hususlarinda 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 aracilik faaliyeti ylratmekte ve gerekli streci
devam ettirmekte ancak fiyatlar konusunda karar verici durumunda
olmamaktadir.

— Medya ajanslari reklamverenden belirli bir komisyon ya da risturn olarak bilinen
ucret almaktadir.

— Risturn, medya ajanslarinin televizyon kanallarina getirdikleri reklam butgelerinin
belirli bir orani olarak geri 6denen bedeli ifade etmektedir”.

— Son dénemde blyuk reklamverenlerin medya ajanslarina hi¢ Gcret 6dememe
yonunde bir egilimi oldugu gorulmektedir.

— Medya ajanslari sadece kanallardan aldiklar risturn bedelleriyle reklamverene
hizmet sunabilmektedir, hatta bazi durumlarda reklamveren dahi risturn tutarinin
belirli bir bolumund medya ajansindan isteyebilmektedir.

(25) TV reklamlarinin yayin fiyatlarinin hesaplamasi konusunda ise dlgllen ve olgilmeyen
kanallar arasinda farklliklar bulunmaktadir. Olgllen kanallar izlenme oranlari reyting
kuruluslan tarafindan raporlanan kanallardir. Bu kanallarin reklam yayin bedelleri CPP
(cost per rating pointfeying basina disen maliyet) olarak adlandirilan birim fiyatlar
uzerinden vyapilmaktadir. Mevcut dosyada da Media Barometer sisteminde
reklamverenlerce paylasildigi anlasilan ve sektordeki en mahrem bilgiler olarak kabul
edilen birim fiyatlar, 6lcllen kanallarda yayimlanacak reklamlarin fiyati konusunda temel
gosterge niteligindedir. Olglilmeyen kanallar ise tematik igerikte (belgesel, haber, gocuk,
vb.) yayin yapan kanallar olup bu kanallarda reklam yayin fiyatlarinin dlgtlen kanallara
gore nispeten dusuk oldugu anlasiimaktadir.

1 Ornegin A medya ajansi 20 milyon TL’lik reklam bitgesini bir kanala getirdiginde o kanaldan %5’lik bir
risturn alabilmektedir.
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(26) Reklamcilar Dernegi tarafindan yayimlanan Turkiye medya yatirimlari raporunda yer
alan bilgilere gore; yaklasik 5 milyar TL buyukligunde olan “televizyon mecrasinda
yayimlanan reklamlar”, toplam reklam pastasindan %52’lik bir pay almaktadir.

Sekil 2: 2017 Yili ilk Alti Ay itibariyla Tiirkiye’deki Reklam Harcamalarinin Dagilimi (%)

1,19

2,38 ,’

6,03

=TV = Cevrimi¢i = Basin Acikhava = Radyo = Sinema

Kaynak: Reklamcilar Dernegi 2017 Verileri

(27) TV reklamlarinin hangi tarihlerde yayimlanacagi reklamverenlerce her sene baginda
hazirlanan medya planlari ile belirlenmektedir. Kampanyanin baslayacagi tarihten bir
sure Once, reklam yayini i¢in kanallar ile gorusulmektedir. Bu goérismelerde reyting
orani (gross rating point/GRP) hedefleri belirlenerek kanallar ile CPP fiyatlarinin
pazarli§i yapilmaktadir. Ancak bazi dénemlerde RTUK'Un reklam konusundaki
dizenlemeleri nedeniyle sinirli sayidaki reklam sureleri icin talep fazlasi gindeme
gelebilmektedir. Bu durumda fiyat Uzerinde anlasmaya varilsa dahi sektérde atilma
olarak tabir edilen bir olayla bazi reklamlar yayin kusagindan cikariimaktadir. ihaleye
benzer sekilde kanallarin kendilerine 6zgu c¢esitli kriterleri ger¢cevesinde reklamverenler
arasinda siralama yapilmakta ve sinirli sureye sigacak kadar reklam segilerek
yayimlanmaktadir.
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1.3. DIYE’nin Sundugu Hizmetler Hakkinda Bilgi

1.3.1. 12.12.2014 tarih ve 14-51/900-410 sayii Kurul Kararn Oncesi Media
Barometer Sistemi

Yapilan oOnarastirma neticesinde tesis edilen mezkur Kurul kararinda, eski Media
Barometer’in ne oldugu ve neleri icerdigi timuyle DIYE’nin ve kullanicilarinin ifadelerine
gore belirtilmigtir. S6z konusu ifadelere gore:

— Media Barometer’in bir fiyat havuzu oldugu,
— lcinde gesitli blitgelerde ve sektdrlerde sirketlerin bulundugu,
— Sistemi kullanan tesebbuslerce, fiyat havuzuna reklam sektorinin en gizli
bilgileri olan,
1. reklam birim fiyatlarinin,
2. reklam butgelerinin,
3. o6deme vadelerinin,
4. kanal karisimlarinin (hangi kanala hangi biutcenin ayrildiginin)

gonderildigi,
— Sistemi kullanan tesebbuslere ise:

1. Kanal ve ay bazinda detayli olarak havuz ortalamalarinin (girketlerce
istendigi takdirde program bazinda da temin edilebilmektedir),

. Reklam butgelerine gore dort ayri grubun ortalamalarinin,

. Sektorlere gore Ug ayri grubun ortalamalarinin,

. Kanal bazinda 6deme vadesi ortalamalarinin,

. Verilerden yola ¢ikilarak bes buyuk kanalin (Kanal D, ATV, Show TV, Fox
ve Star TV) u¢ aylik enflasyon beklentisinin (MBI),

6. Gelecege iliskin medya satin alimi ile ilgili tavsiyelerin

AL OwWN

gonderildigi tespit edilmistir.
1.3.2. Anilan Kurul Karari Sonrasi Media Barometer Hizmeti

Kurul'un bahse konu kararinda belirtilen hususlar ¢ergevesinde yenilenmis olan Media
Barometer hizmetinde 6nemli degisiklikler gerceklestiriimistir. Buna gore, eski Media
Barometer analizleri ge¢gmiste U¢ aylik donemlerde gergeklestirilirken, yeni sistemde iki
ayda bir kez raporlama yapilmasi ongorulmustir. Ayrica eski Media Barometer
sisteminde gelecege yonelik fiyat tahminlerini iceren MBI analizlerinin, yeni sistemde
gelecek dénemlere iliskin herhangi bir fiyat tahmini, beklentisi ve/veya projeksiyonu
icermedigi ifade edilmistir.

Yeni sistemde; kanal bazinda 6deme vadeleri, kanal bazinda sektorel fiyat ortalamalari,
reklamveren blykliklerine? gore kanal bazinda fiyat ortalamalari ve program bazinda
analiz ve mevsimsellik tahminleri Media Barometer hizmetinin kapsamindan
cikarilmigtir.Gruplama bakimindan ayrica sektdrel ayrimlar yapilmayacagi beyan
edilmektedir. Buna gore, eski sistemde var olan; finans, hizli tuketim GUrdnleri (Fast
Moving Consumer Goods/FMCG) hizli tiketim digi trtnler (non-FMCG) gibi sektorel
gruplamanin olmayacagi anlagiimaktadir.

2 Media Barometer sistemi igerisindeki reklamveren firmalar, yillik TV reklam bitge seviyelerine gbre en
disUk tutardaki yatinmdan baslamak Uzere sirasiyla; Grup 1, Grup 2, Grup 3 ve Grup 4 seklinde dort ana
gruba ayrilmaktadir.
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Bu cercevede; kanal ddeme vadelerinin, program bazli ve reklamveren buyukltklerine
gore yapilan fiyat analizlerinin, gelecek donemlere iliskin mevsimsellik veya fiyat
tahminlerinin Media Barometer hizmetinin kapsami diginda birakilmasi gibi degisiklikler
sonucunda, karar oOncesi doneme kiyasla kapsami daha dar bir analiz ortaya
cikmaktadir. Dolayisiyla Media Barometer hizmetinin revize versiyonu, musterilere
daha az detay veren bir analiz icermekte ve igerigi bakimindan bir 6nceki versiyona
gére buylk farkliliklar gostermektedir. Ote yandan Media Barometer'in yillara gore
pazar paylari ise su sekildedir:

Tablo 1: 2013-2017 Yillari Pazar Paylar

Doénem

Tdm Endustri TV
Reklam Harcamasi (TL)

Media Barometer Kapsamindaki
Reklam Butgeleri Toplami (TL)

Media Barometer
Pazar Payi (%)

2013 1. Yan

2013 Il. Yar

2014 1. Yan

2014 1I. Yan

2015 1. Yari

2015 1l. Yar

2016 1. Yan

2016 II. Yar

2017 1. Yari

- =~~~ |~ |~ |~ |~ |~

e [ [~ [~ [~~~ [~

Kaynak: DIYE'den gelen bilgiler

l.4.Sorusturma Siirecinde ilgili Diger Tesebbiislerden Elde Edilen Bilgiler
1.4.1. Reklamcilar Derneginin Gorlisu

Reklamcilar Dernegi tarafindan génderilen ve 03.10.2017 tarih, 7013 sayl ve
06.10.2017 tarih, 7095 say! ile Kurum kayitlarina giren yazilarda;

— Avrupa, Ortadogu ve Afrika bolgelerinde galisan global reklamveren sirketlerin
baylk bolimunun medya denetim sirketleriyle anlagsmalari oldugunu tahmin
ettikleri,

— Denetim surecleriyle ilgili bilgiler, hesaplama modelleri ve sonuglarin; Uyeleri olan
medya planlama ve satin alma ajanslariyla resmi olarak paylasiimadigi, bunun
nedeninin ise reklamverenlerin medya denetim sirketleriyle imzaladiklari gizlilik
sdzlesmeleri oldugu,

— Medya denetim alaninda ACCENTURE, Ebiquity Germany GmbH (EBIQUITY) ve
Firm Decisions gibi firmalarin hizmet verdigi,

— Tarkiye’de eksik olan en o6nemli konularin basinda; fiyat tarifelerinin
bulunmamasinin oldugu, yani gergekgi fiyat tarifelerinin her bir kanal tarafindan
olusturulamiyor ve uygulanamiyor oldugu, devlet kanali olan ve kamu yayinciligi
yapan TRT’nin dahi fiyat tarifesinin bulunmadig,

— Tarkiye’de fiyat tarifesi kullaniimadigindan, reklamverenlerin 6deyecedi TV
fiyatinin tespiti icin déneme 6zel arz-talep kriterleri dederlendirilerek, bir énceki
doénem fiyatina zam ya da indirim uygulandigi,

— Genellikle reklamverenlerin, medya denetim sirketleriyle dogrudan anlastigi, bu
anlasmalarda medya planlama ve satin alma ajanslarinin bir taraf olmadigi,
medya denetim raporlarinin resmi sekilde ajanslara iletiimedigi,

— Sektorin seffaflagsmasi icin anlasma, yayin, faturalama, tahsilat, finansal denetim,
yayimlanan spotlarla ilgili dogrulama gibi basliklarda seffaflagsmanin olmasi
gerektigi
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ifade edilmigtir.
1.4.2. Reklamverenler Derneginin Gorusu

(33) Reklamverenler Derneginden 12.10.2017 tarih ve 7298 sayi ile Kurum kayitlarina giren
yazida konuyla ilgili agsagidaki hususlar ifade edilmistir:

“Tirkiye'de reklamverenler acgisindan, ticari faaliyet gdsterdikleri alanda
varliklarini sdrdirebilmeleri ve gelistirebilmeleri igcin yasamsal 6nemi haiz olan
“Urtinlerinin satiimasi" konusunda, diger parametreler yaninda Uriinlerinin nihai
tlketiciye tanitiimasini ve tliketici tarafindan tercih edilerek alinmasini saglayan
“reklam" faaliyetleri de c¢ok O6nemli bir yer tutmaktadir. Medya denetimi,
reklamverenler agisindan reklam igin 6denen bedelin ne blgiide geri dénigiiniin
olduguna iliskin 5nemli bir géstergedir. Reklamveren agisindan en Kritik hususlar,
reklamin hedef kitleye ulagsmasi ve maliyetidir. Reklamin hedef kitleye ulagmasi
farkli reklam iletisim yollarindan hangisinin secilecegi ve bir ya da birden fazla
yol tercih edildikten sonra ise reklamin nerede yayinlanacagi hususudur. Reklam
dogru kanaldan hedef kitleye ulasmadigi sdrece, yapilan harcamanin miktarinin
az ya da ¢ok olmasinin herhangi bir 56nemi yoktur. Dolayisiyla medya denetimine
iliskin ilk akla gelen konu élgiimlemedir. Bu alandaki tercihler genel itibariyle
izlenme, tiraj denetimi, okunma oranlari gibi hususlara dair bagimsiz kuruluglar
tarafindan yapilan arastirma ve 6lgtimlemelere bakilarak olusturulmaktadir.

Nitekim Rekabet Kurulu'nun 2.11.2009 tarih ve 09-50/1236-310 sayili kararinda
Tiirkiye izleme Arastirmalar Komitesi'ne iliskin kararinda ve benzer konulara
iliskin diger kararlarinda dért temel husus (izerinde durmus oldugu gériilmektedir.
Bunlar; tam bagimsizlik, kurumsal yapi, yazili ve objektif kurallara gére hareket
etme ve hukuki belirlilik ve teknik yeterliliktir.

Reklamverenler, reklam faaliyetlerinde, belirli olan reklam blitgeleri ile liriinlerinin
en dogru ve en genis sekilde tanitiimasini, reklam mesajinin, hedeflenen kitleye
en yliksek oranda ulastiriimasini ve reklam igin sectikleri mecrada, 6dedikleri
bedelden optimum fayda saglama arasindaki dengeyi de kurmayi
amaclamaktadirlar. Kisaca tanimlamak gerekirse, medya denetimi birbiri ile
benzesen parametreler igerisinde reklamverenin medya masraflarinin dogru
tahsis edilip edilmedigine iliskin verilecek hizmet ¢ercevesinde, reklamverenlerin
medya reklam masraflarinin bagimsiz olarak karsilastirilmasi anlamina
gelmektedir. Reklam verilen belirli bir programa ve igerige ait erisim bilgileri bu
baglamda izlenme oranlari, o program igine alinan ve igerik ile birlikte sunulan
reklamlarin birim slire fiyatini, yani o kanalin reklam gelirlerini 6nemli 6l¢iide
etkilemektedir. Dolayisiyla erisim bilgileri reklamverenler igin de &nemlidir.
Reklamverenler bu bilgileri, hem (iriin ve hizmetlerinin reklamlarinin hangi
programlarda yer alacadi hem de bu reklamlarin erisim oranlarinin, reklamin yer
aldigi programin erisim oranindan bagimsiz olarak ne oldugu konusunu
belirlemek icin kullanarak, gelecekteki reklam yatirrmi ve harcamalarinin
hesaplanmasinda yardimci bir belirleyici olarak kullanabileceklerdir.
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S6z konusu pazardaki fiyat yapilanmasi incelendiginde, TV yayinci
kuruluglarinin liste fiyatlari ile indirim oranlarini siirekli olarak degigtirdikleri
gorilmektedir. TV yayinci kuruluslari aylik, haftalik ve bazen glinliik olarak
fiyatlandirmada degigiklik yapmaktadir. Fiyatlandirma eyleminde, mevsimsel
olarak yansiyan degigikliklerden yayinin zamanlamasina, izlenme oranlarindan
degisen glnliik toplumsal hareketlere kadar degiskenlik gésteren birden fazla
parametre etkili olmaktadir. Bu baglamda reklamverenlerin salt bu verilerden
hareketle, gelecekte olusacak fiyatlara iliskin kesin éngériilerde bulunmasi da
teorik olarak mimkin degildir. Medya performans 6lglimi, sadece reklamin
hedef kitleye ulasmasinda basari saglanmasinin belirlenmesine iliskin yéntemin
bir pargasi olmakla kalmayip, ayni zamanda medya ybnetimi kararlarina da yol
gosterici olabilir. Reklamveren medya ybnetimi tarafindan, medya denetimi ile
saglanacak performans bilgilerinin analizi ve &zellikle olugsan farkliliklarin
izlenmesi; kaynak tahsisinde veya daha énce incelenen siireglerde olumlu yénde
degisikliklere gidilmesinde ve nihai olarak daha iyi performans alinmasina olanak
saglayabilir. Medya performansinin gézden gecirilmesi, (rinler, hizmetler,
kullanilan organizasyonun yapisi, reklam stratejisi ve fayda analizleri (izerinde
olumlu degisiklikler yaratabilir. Yukarida da belirtildigi zere, medya denetimi
sayesinde reklamverenler aldiklari hizmetin, elde ettikleri fayda ydbniinden
analizini yapabileceklerinden, reklam harcamalari konusunda herhangi bir
kesinlik tasimasa da, her sene basinda reklam bltgesini hazirlarken bundan
faydalanabileceklerdir. Ayrica reklam sonrasi yapilan medya denetimi ile
reklamin tiiketiciye sunulmasinda hangi secimlerin daha etkili oldugu belirlenirse,
diger kampanyalarda da bu kanallara daha ¢ok agirlik verilebilir ki, bu da arama
maliyetlerin dlsdriilmesine yardimci olabilir.”

1.5. ilgili Pazar

1.5.1. Genel Olarak Medya Denetim Hizmetleri

(34) Medya denetim hizmetinin genel itibariyle:

(39)

Reklamverenin medyada yaptigi reklamlar igin ajansa tahsis ettigi batgenin uygun
olup olmadigini,

Benzer nitelikteki parametreler goz onlne alindiginda, reklamverenin medya
harcamalarinin dogru sekilde tahsis edilip edilmedigini,

Reklamin secilen mecrada arzulanan sekilde yayimlanip yayimlanmadigini ve
reklamverenin yatirrminin dogru sekilde kullanilip kullaniimadigini,

Reklamveren ve ajans arasinda imza edilmis s6zlesmelerin maddelerine medya
ajansi tarafindan tam olarak ve gerektigi sekilde sadakat gdsterilip gosterilmedigini

kontrol eden bagimsiz kurulus veya sirketlerin faaliyetleri seklinde ifade etmek dogru
olacaktir.

1.5.2. ilgili Uriin/Hizmet Pazar

Media Barometer kapsaminda temel anlamda “fiyat karsilastirmasi” yapilmaktadir.
Media Barometer, 6nemli reklamveren tesebbuslerin gercek reklam fiyatlarinin
toplandigi ve her bir bireysel reklamverenin ¢egitli havuz ortalamalari ile kargilastirildig:
bir hizmet sunmaktadir. Bu cercevede, dosya konusu Media Barometer’in sundugu
hizmet bakimindan ilgili Grin pazari “reklamverenler igin medya satin alim kosullari
karsilastiriimasi hizmeti pazar” seklinde tanimlanmigtir.
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Sorusturma gergevesinde esas alinacak diger ilgili Grin pazari ise Media Barometer’in
fiyat havuzunda toplanan bilgilerin ait oldugu “televizyon kanallari reklam yeri alim
pazar”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. Yukarida detayli olarak
aciklanan reklamverenler de mezkur pazarda alici durumda bulunan tesebbuslerdir.
Televizyon kanallarini kendi iginde “reytingleri odlgulebilir televizyon kanallar” ve
“reytingleri Olgilmeyen televizyon kanallari” olarak ya da “tematik”, “tematik olmayan”,
“haber”, “spor”, “cocuk” ve “muzik” kanallari olarak ayirmak mumkln olsa da, isbu
karardaki degerlendirme igin gerekli olmamasi hasebiyle bdyle bir ayrima vyer
verilmeyecektir.

1.5.3. ilgili Cografi Pazar

ilgili Griin pazarinda tanimlanan hizmetlerin dagitimi, pazarlamasi, satisi ve
fiyatlandirilmasi tim Turkiye genelinde benzer nitelik arz ettiginden ilgili cografi pazar
“Turkiye” olarak belirlenmistir.

1.6. Onaragtirma Déneminde Televizyon Kanallarindan Gelen Bilgiler

Mevcut dosyada basvuru sahibi konumunda bulunan TVYD, Turkiye’deki ulusal yayin
yapan televizyonlarin 6nemli bir bolimunu temsil etmektedir. TVYD'nin sikayet
dilekgesinde yer alan iddialarin televizyon reklam yeri piyasasindaki etkilerini anlamak
amaciyla Media Barometer kapsaminda en buyuk bes kanal olarak tabir edilen Kanal
D, ATV, Star TV, Fox TV ve Show TV ile Kanal 7’den yedi soru ile gesitli bilgiler talep
edilmistir. S6z konusu sorular ve adi gegen kanallarin yanitlari asagidaki tablolarda
sunulmaktadir:

Tablo 2: TV Kanallari Cevaplari

Soru 1 Media Barometer verilerini kullanmak suretiyle tarafinizdan reklam yeri fiyatlarina yonelik

indirim talep eden reklamveren var mi?

Media Barometer havuzuna dahil reklamverenler ve bunlarin delege ettigi medya ajanslari
doénemsel yayin fiyati pazarliklarinda barometer sonuglarina gore fiyat indirim taleplerinde
bulunmaktadir.

Media Barometer ile bir havuz olusturulmustur ve fiyat yapilari bu havuzda olusturulan
kriterlere gore istenmektedir. Bu ise kanallara fiyat baskisi olarak ddnmektedir.

Sektérde son birka¢ yildir Media Barometer verilerini kullanan reklamverenlerin
televizyonlardan reklam indirimleri istedikleri bilinmektedir. Reklam departmanimiza da bu
konuda talepler gelmigtir.

Media Barometer verilerine gére pahali oldugunu ileri slrlp indirim talep eden
reklamverenler olmustur.

Bu yonde talepler olmustur.

Evet. Media Barometer havuzunda bulunan reklamverenler fiyatlarda sirekli indirim talep
etmektedir. Havuzda yer alan reklamverenler piyasa kosullarini gérmeksizin sektor
bazinda kendi fiyat skalasini yaratmaktadir. Bu havuzdaki fiyatlar, batiin sektérlerdeki
reklamverenleri etkilemekte olup fiyatlari sirekli kanallarin aleyhine asadi ¢ekmektedir.
Havuzda olan bir reklamveren, ortalamada geldigi fiyati yiksek bularak en yodun sezonda
bile tekrar tekrar indirim talep etmektedir.
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Soru 2 Media Barometer kullanan bir tesebblsln diderlerinden daha dusuk bir reklam yeri fiyati
6dedigini gbsterir belge bulunmakta midir?

() Elimizde bunu gdsteren direkt bir belge yoktur.

(er) Sektdrdeki fiyatlar ddnem ve kirihmlara gore farklilagsmaktadir. Her musteri kendi 6zelinde
indirim istemektedir.

(er) Boyle bir belgemiz bulunmamaktadir. Ancak indirimleri kabul etmedigimiz igin reklam
veriimedigi dénemler olmustur.

() Bdyle bir belge elimizde bulunmamaktadir.

(o) Bu ydnde bir belge bulunmamaktadir.

(er) Media Barometer, yillk ve ayllk bazda tahmin etti§i medya enflasyon orani
aciklamalariyla, butgce harcamalarinin  kisilmasina sebebiyet vererek, reklam
harcamalarini suni bir sekilde daraltmaktadir. Media Barometer havuzunda yer alan
reklam verenlerin, reklam fiyatlari ile ilgili belgeler ticari kayitlarimizda bulunmakta olup,
kayitlar derlenip en kisa siirede tarafiniza gonderilecektir. Artik piyasa bu sebeple siirekli
disen fiyatlardan ve uzayan vade sirelerinden toparlanamaz hale gelmistir. Media
Barometer reklamveren havuzundaki musterilerine fayda saglama vaadiyle, diinyadaki en
disuk televizyon reklam fiyatlarini daha da distirmektedir.

Soru 3 Reklam gelirlerinizin toplam gelirleriniz icerisindeki payi nedir?

() Gelirlerimizin baydk ¢ogunlugu reklam geliridir.

() Gelirlerimizin baydk ¢ogunlugu (%(.....)) reklam geliridir

() 2013 yilinda elde ettigimiz gelirin (.....) ((.....)) reklam geliridir.

() 2013 yilinda (.....)TL gelir elde ettik. Bu gelirin (.....)TL’si (%(.....)) reklam geliridir.

() Gelirlerimizin buydk ¢odunlugu (%(.....)'s1) reklam geliridir

() 2013 yilinda (.....)TL gelir elde ettik. Bu gelirin (.....)TL’si (%(.....)) reklam geliridir.

Soru 4 Reklam gelirlerinin alt kiriimlarinin (Sponsor, spot, kayan reklam vb.) bu gelirler
icerisindeki payi nedir?

() Reklam gelirlerinin %(.....)'i spot reklam gelirleridir.

(-enr) )

() Reklam gelirlerinin %(.....)'i spot reklam gelirleridir.

() Reklam gelirlerinin %(.....)u spot reklam gelirleridir.

() Reklam gelirlerinin %(.....)'i spot reklam gelirleridir.

(-enr)

Reklam gelirlerinin %(.....)'i spot reklam gelirleridir.
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Reklam verenler arasinda tercih yaparken kullandiginiz kriterler nelerdir? Reklam
verenlerin ne sekilde ve nasil siniflandinildigina iligkin bilgi verebilir misiniz?

Yayin yapilmasi disunilen zamanlamadaki genel arz (kanal dolulugu)-talep
(musteri talepleri) dengeleri,

Reklamverenin yillik bazda taahht ettigi reklam bitcesi, gegmis dénem reklam
kullanim cirolart,

Reklamverenin dénem iginde kampanya yapmayi disundigua aylar,

Reklamverenin gun iginde kullanmayi disindigu zaman kirihm tercihleri (Prime
Time-Off Prime Time, digerleri),

Reklamverenin satin alma yapmayi disindigid hedef kitle segiminde kanalin
reyting uretme potansiyeli,

Reklamverenin deme vadeleri,

Reklamverenin reklam kullanim tercihi (spot-sponsorluk-altbant)

Yilhk anlasma olup olmamasi, sureklilik, bitce, talep edilen yere gére dedismektedir.

Arz-talep dengesine gore degisir. Sureklilik, bitgce, kanala ayirdii pay, fiyat, 6deme
kosullari, ddnemsellik gibi unsurlar dnemlidir.

Reklamverenin fiyati, satin alma hedef kitlesi, bitgesi, kullanim saatleri,
Kanalin genel fiyat yapisina zarar vermemesi,

Yayinda yil boyu sireklilik arz etmesi,

Yeni reklamverenler ve ajanslar igin 6deme konusundaki givenilirlik durumu,
Mevsimsellik,

Ayrica, mevzuatlara uyum gibi kriterler.

Bitce: en fazla etkileyen faktor

Donem: izleme oranlarinin yiksek oldugu donemlerde fiyatlama farkli olmaktadir.
Yaz aylarinda izlenme dustigu icin fiyat digmektedir.

Kullanim igerigi: Prime Time, Off Prime Time gibi giin i¢i zamanlama da fiyati
etkilemektedir.

Reklam verenin yillik butce taahhidi

Arz - talep ve mevsimsel dalgalanmalara eslik eden, kanalin yillik ciro hedefine
en yuksek katkiyl saglayan fiyat yapisi

Reklamverenin surekliligi ve kullanim orani
Odeme kosullari ve ddeme vadesi

Reklamverenin, kanalin Urettigi hedef kitleye uygun olmasi (Orn. Kanal 7; 15+,
kadin 20+ total hedef kitlelerde, (20-34) ABC1, kadin (20-44) ABC1 gibi kirllimh
hedef kitleye gbre daha iyi reyting Urettiginden, daha ylksek fiyat ve gelir elde
edebilmektedir.

(Fiyat olusumu: Hedef Kitle reytingi x CPP x spot saniyesi)
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Reklam yerinin birim fiyatlari sektdr icin gizlilik arz eder mi? Sektore iligkin gizli kabul
edilebilecek bilgiler nelerdir?

Fiyatlar yukarida belirtilen kriterler dogrultusunda musteriye Ozeldir. Diger
reklamverenlerle pazarliklarda kullaniimamaktadir. Bu bilgiler ayni zamanda
reklamverenin ayni sektor icindeki rekabet icinde bulundugu rakip firmalara yapilmasi
dusundlen kampanyalar, yayin agirliklari ve butgelendirme ile ilgili bilgi olacagindan
kesinlikle gizli kalmasi gereken unsurlardir. Media Barometer firmasinin gcalisma isleyisi,
reklam fiyatlarinin belirlenmesi sirecinde reklamverenler arasinda alm fiyatlarinin
koordine edilmesine yol agacak niteliktedir.

Media Barometer tarafindan hesaplanan sektoérel fiyatlarin bildiriimesi sonucu belirlenen
fiyat seviyesine kanallarin uymasi beklenmektedir.

Sektérde gizli sayilan bilgiler; fiyat, 6deme kosullari ve reklamin zamanidir.

Fiyatlar, reklam butgeleri, kampanya stratejileri, indirim orani, vadeler gizlidir.

Reklam birim fiyatlari, vade, reklam kullanim siresi, ddnemi gibi bilgiler gizlidir.

Fiyatlar, vade, reklam bitcesi ve borg bakiyesi gizli bilgilerdir.

Fiyatlar, reklam bitceleri, her bir kanala ayrilan pay, zamanlama gibi bilgiler gizli ve
rekabete duyarli bilgilerdir.

Her reklamverenin fiyatlari gizlilik olusturmaktadir. Her reklamverenin talebi, 6deme
vadesi ve kanalla ticari iligkileri farkli olabilir. Ornegin, dénemsel 6deme zorlugu geken bir
kanal, surekli yayin yapan bir reklamvereninden ¢ok farkl kosullarla fiyatlandirma yapip
6n o6deme talep edebilmektedir. Bunlar kanal ve reklamveren arasinda gizlilik
olusturmasina ragmen, deklare edilerek tim mdugsterilere 6rnek teskil etmesi, piyasa
sartlarini bozmaktadir. Media Barometer, bu érnegi surekli misterileriyle paylasarak, vade
surelerinin ve 6zel fiyatlarin mahremiyetini bozarak piyasadaki dengeleri sarsmaktadir.

Sektorde; reklam yerinin fiyatt reklam verenin subjektif kriterlerine de gore de
belirlenmektedir. Reklamveren ile ilgili tercihin yapilmasi anlaminda, reklamverenin
subjektif kriterlerinin tamami ve bunun sonucunda her reklamverene ait subjektif fiyat
kendi iginde gizlilik yaratmaktadir. Ancak Media Barometer ile reklamverenlerin ve
televizyon kanallarinin tim gizli bilgileri Media Barometer havuzu iginde yer alan

reklamverenler arasinda paylasiimaktadir.

1.7. DIYE Tarafindan Yapilan Savunmalar

Tesebbus tarafindan sunulan savunmalarin 6zetine ve ilgili degerlendirmelere agagida
yer verilmektedir:

Kurulun oOnarastirma kararina taraf olan reklamveren sirketlere sorusturma
acmamasinin, Media Barometer sisteminin bir ihlal niteligi tasimadidini gosterdiqi
savunmasi

Tesebbusun savunmasinda, Media Barometer’in bir ihlal niteligi tasimasi durumunda
s6z konusu kararin alindigi 12.12.2014 tarihine kadar Media Barometer hizmetini
kullanan reklamveren sirketlerin bu ihlalin taraflari olacagi, 6te yandan; Kurul’'un mezkur
kararda "Hakkinda inceleme Yapilan" taraflar olarak belirtti§i Media Barometer hizmeti
alan tesebbusler aleyhine sorusturma baslatmayarak, anilan hizmetin ilgili reklamveren
tesebbusler arasinda bir ihlale neden olmadigini ve dolayisiyla bu hizmetin de 4054
sayili Kanun’a aykirilik arz etmedigini ongordugu belirtiimektedir.
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Kurul'un 16.10.2014 tarih ve 14-40/745-M sayil karariyla DiYE'nin hakim durumunu
kotiye kullandigi ve bu sirketten medya denetgiligi hizmeti alan reklamveren
tesebbuUslerin reklam yerleri icin 6denen fiyatlar konusunda alim karteli kurduklari
iddiasina iligkin olarak Onarastirma yapilmasina karar verilmistir. ilgili mahkeme
kararlari ve Danigtay 13. Dairesi karari Gzerine, 01.06.2017 tarih ve 17-18/264-M say!li
Kurul karari ile DIYE hakkinda sorusturma agilmasina karar verilmistir. Sorusturma bu
kapsamda yurutulmustar.

Media Barometer'in 4054 sayili Kanun’un 4. maddesi kapsaminda rekabeti kisitlayan
bir uygulama olmadigi savunmasi

Tesebbus tarafindan ilk yazili savunmasinda; Media Barometer’in, reklamverenler
aleyhine olan bilgi asimetrisini ve TV kanallarinin asimetrik bilgiden kaynaklanan pazar
gucuna torpuleyerek reklam yerinin fiyatinin daha rekabetgi olusmasina hizmet ettigi,
ayrica TV yayincilarinin da reklam mecrasi yerleri igin kendi aralarindaki rekabeti
artirmalarina ve reklamverenlere daha uygun fiyatlar sunmalarina olanak taniyacagi
ifade edilmektedir. S6z konusu savunmaya iligskin analize isbu kararin degerlendirme
boélimuande yer verilmistir.

Reklam veri satin alma ile ilgili medya performans analizi hizmetlerinin global bir hizmet
oldugu ve herhangi bir lUlkede rekabet ihlaline konu olmadigi savunmasi

Tesebbls savunmasinda, medya performans hizmetlerinin global olarak yillardir
Avrupa ve bati ulkelerinde yuratilen hizmetler oldugu ve Turkiye'nin aksine Avrupa’da
hicbir asamada herhangi bir sekilde rekabeti kisitlayici bir husus olarak gorulmedigi
ifade etmektedir. Bahse konu savunma degerlendirme bolimunde ele alinmaktadir.

DIYE’nin 4054 sayili Kanun’un 6. maddesi kapsaminda hakim durumda olmadigi
savunmasi

Tesebbls savunmasinda, pazara giris bakimindan herhangi bir hukuki veya fiili engelin
bulunmadigini, musterileri ile imzaladid1 s6zlesmelerde herhangi bir rekabet etmeme
yukuimlaligu veya munhasirlik hikmundn bulunmadigini ifade etmistir.

Yukarida yer verilen Tablo 1 incelendiginde, DIYE’nin hizmet verdigi reklamverenlerin
reklam harcamalarinin toplam reklam harcamalari bakimindan pazar payinin son olarak
2017 yili 1. yanyil icindeki payinin %(.....) oldugu goérulmektedir. Dolayisiyla Media
Barometer hizmetinin %(.....)’lik bir pazara hitap ettigi sdylenebilecektir. Bu nedenle
DIYE’nin kanaatine ulagiimistir.

Sorusturmanin en kisa sirede tamamlanmasinin tesebbulsln faaliyetleri acisindan
hayati nitelikte oldugu savunmasi

Tesebbusin gelirinin neredeyse %(.....)ini Media Barometer hizmetinden elde ettigi,
sorusturma agilmasi yonundeki Kurul kararinin tesebblsun ticari itibarini ve igini
kaybetmesine neden oldugu belirtiimektedir.

1.8. Hukuki Degerlendirme
1.8.1. Genel Olarak Rekabet Hukuku Kapsaminda Bilgi Degisimi

Bilgi degisimi pazardaki seffafligi artirmakta, artan seffaflik ise etkinlik kazanimlarina
yol acabilecegi gibi rekabeti kisitlayici sonuglari da besleyebilmektedir. S6z konusu iki
ters yonlu etkinin varligi 1si1ginda konuya iligkin rekabet hukuku sorunsali, bilgi
degisiminin rekabete aykiri etkileri ile rekabetci etkilerinin arasindaki dengenin nasil
kurulacagi, dolayisiyla optimal seffafligi saglayan bilgi degisiminin kapsaminin ne
olmasi gerektigi noktasinda ortaya ¢ikmaktadir.
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Bilgi degisimi cesitli etkinlik kazanimlari ortaya gikarabilir®. Bilgi degisimi, firmalarin
faaliyet planlamalarini daha iyi yapabilmelerine, benchmarking gibi uygulamalar yoluyla
son derece 6nemli maliyet tasarruflari saglamalarina imkan taniyabilir. Bilgi degisimi
ayrica, tedarik/deger zinciri boyunca gozlemlenebilen ve ekonomik iligki i¢erisindeki
taraflarin bilgi dengesizligini konu alan, temel piyasa basarisizliklarindan biri kabul
edilen bilgi asimetrisini gidermekte de etkilidir. Seffaf piyasalar, kimi durumlarda
potansiyel rakiplerin piyasaya girigste karsilasabilecekleri riskleri de dusurebilmektedir.
Ayni zamanda arama maliyetleri de dugeceginden, tuketicilerin belirli firmalara bagl
kalmalari onlenebilecek, daha iyi tercihler yapabilmeleri saglanabilecek ve boylelikle
piyasadaki rekabetin diizeyi de artabilecektir®.

Diger taraftan, etkin igleyen piyasa mekanizmasinin temelinde rekabet yatmaktadir.
Rekabetin 6zU ise her bir tesebblsin pazarda bagimsiz davranmasi, davranigini
rakipleriyle koordine etmemesidir®. Bilgi degisimleri bu kapsamda rakipler arasinda
anlasmayi ve bu anlasmayi surdurmeyi kolaylastirabilmektedir. Bilgi degisimi nedeniyle
rakiplerin davraniglar ile ilgili stratejik belirsizligin giderilerek agik veya zimni bir
anlagsmaya variimasi mumkuan olabilmektedir. Acik bir anlagsmanin pargasi olarak ortaya
¢cikmasi halinde ise bilgi degisimi, yan unsuru oldugu bu acgik rekabet karsiti anlagsma
cercevesinde incelenmektedir.

Yatay isbirligi Anlasmalari Hakkinda Kilavuz’da (Kilavuz) bilgi degisimi, rekabeti
kisittama amaci tasiyan bilgi degisimi ve rekabeti kisittama etkisi olan bilgi degisimi
olmak Uzere iki ayri baglik altinda incelenmektedir. Buna gore, rekabeti kisitlama amaci
olan bilgi degisimlerinin etkisine bakilmaksizin rekabeti kisitladigi kabul edilmektedir.
Gelecege yonelik planlara iligkin bilgi degisiminin amag¢ yoninden rekabeti kisitlama
ihtimali mevcut verilerin degisimine kiyasla daha fazla olup, bu gergevede rakiplerin,
gelecekte uygulamayi planladiklar fiyat, Gretim ya da satis miktari gibi rekabete duyarl
bilgileri aralarinda degismesi, 4054 sayil Kanun’un 4. maddesi kapsaminda ihlal
olusturabilecektir®.

Rekabeti kisitlama amaci tagimayan bilgi degisimlerinin rekabet Gzerindeki olasi etkileri
ise her somut olayin ozellikleri ¢cergevesinde degerlendiriimektedir. Bu baglamda, bilgi
degisiminin 4054 sayili Kanun’un 4. maddesi kapsaminda rekabeti kisitlama etkisinin
bulunmasi icin, fiyat, tretim miktar, tGrln kalitesi, trtn cesitliligi veya inovasyon gibi
rekabetci parametrelerden en az biri Gzerinde olumsuz etkisinin olmasi gerekmektedir.
Bu etkinin degerlendiriimesi bakimindan, “ilgili pazarin o6zellikleri” ile “bilgi degisiminin

vy

niteligi” nazara alinmalidir’.

Kilavuz'da pazarin yapisi bakimindan; yeterince seffaf, yogunlasmis, istikrarli, simetrik
olan ve karmasik olmayan pazarlarda tesebbuslerin igbirlikgi sonuca ulagsmalarinin
daha kolay olduguna, dolayisiyla bu tur pazarlardaki bilgi degisiminin rekabet karsiti
etkilerinin daha fazla olacagina dikkat c¢ekilmektedir. Bilgi degisiminin niteligi
bakimindan ise; paylasilan bilginin rekabete duyarli (stratejik) olup olmamasi, pazari
kapsama derecesi, bireysel veya toplulastiriimis olmasi, guncelligi, degisim sikligi ve
kamuya agik olup olmamasinin degerlendirilmesi gerektigi vurgulanmaktadir®.

3 Yatay Isbirligi Anlagmalari Hakkinda Kilavuz'da (Kilavuz), para. 42.

4 PISMAF, S. (2012), Iktisadi ve Hukuki Agidan Tegebbiisler Arasi Bilgi Dedisimi, Rekabet Kurumu
Uzmanlik Tezleri, Rekabet Kurumu, Ankara, s. 91.

5 WHISH, R. (2006), “Information Sharing Agreements”, Swedish Competition Authority (der.), The Pros
and Cons of Information Sharing iginde, Kalmar, isveg”, s.20.

¢ Kilavuz, para. 57.

7 Kilavuz, para. 58.

8 Kilavuz, para. 59.
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1.8.2. Media Barometer Hizmetine iligskin Rekabet Analizi

Media Barometer hizmeti temelde, DIYE araciligiyla reklamverenler arasindaki bilgi
degisimini konu almaktadir. Mevcut dosyaya konu anilan bilgi degisiminin, Kilavuz
kapsaminda yer verilen kriterler i1si1ginda rekabeti sinirlama potansiyeli bakimindan
degerlendiriimesine asagida yer verilmektedir.

Bilgi degisimi sistemi, reklamverenlere yonelik olup; pazarin reklamverenler tarafinda
yogunlagsma seviyesinin duguk oldugu anlasiimaktadir. Nitekim dosya kapsaminda
yapilan arastirmalara gore pazar parcali yapidadir ve ilk 100 reklamverenin pazarin
blyUk bir boliminu kapsamakla birlikte pazarda irili ufakli 2.000 civarinda firmanin
bulundugu tespit edilmigstir. Pazarin diguk yogunlasma duzeyine sahip oldugu, bu nitelik
itibariyla pazarda gergeklesmesi ongorulen bilgi degisiminin rekabeti sinirlayici etki
yaratma potansiyelinin dusuk oldugu kanaatine ulasiimistir.

Ote yandan, s6z konusu Media Barometer hizmetinden yararlanma hususunda
tesebbuslere herhangi bir sinirlama getiriilmemis olmasi ve hizmeti alma bakimindan
herhangi bir giris engeli bulunmamasi nedeniyle yogunlasmanin artmayacagi
¢ikariminda bulunmak mumkandur.

Kilavuz'da da ifade edildigi Uzere pazarin karmasiklik dizeyinin tespitinde; pazarin
istikrar seviyesi, firma yapilarinin benzerligi ve Urun/hizmetin farklilasma seviyesi
dikkate alinmaktadir. Dosya mevcudu bilgilerden, pazarda arz ve talep yonunden
mevsimsel dalgalanmalarin gecerli oldugu anlagiimaktadir. Bilgi degisiminin tarafi olan
reklamverenlerin yapisi incelendiginde de, anilan firmalarin pargall pazar yapisina da
uygun olarak asimetrik yapi arz ettikleri gérulmektedir. Mevcut dosya kapsaminda bilgi
degisimi sisteminin ¢iktisi olan, reklamverenlerin harcama buyukligune gore yapilan
siniflandirma ve kanal bazinda hesaplanan ortalama maliyetlerin (TV fiyatlar) “sepet”
niteligi dikkate alindiginda, hizmetin heterojen yapida oldugu goérulmektedir. Bu
baglamda, pazarin karmasiklik duzeyinin yuksek oldugu ve dolayisiyla pazarda
gerceklesmesi Ongorulen bilgi degisiminin rekabeti sinirlayici etki yaratma
potansiyelinin disuk oldugu kanaatine ulasiimistir.

Ote yandan, bilginin tirtine yonelik tahlilin ise konuya iliskin literatlir ve uygulama
paralelinde bilgiyi paylasanlar bakimindan yapilmasi gerekmektedir. Media Barometer
sisteminde, bilginin degisiminin gerceklestigi grup reklamverenlerdir. Bu c¢ercevede,
sistem her ne kadar TV’ler bazinda ortalama fiyat Uretiyor olsa da, durum
reklamverenler acgisindan ele alindiginda, paylasilan verinin maliyet verisi oldugu
gOrulecektir. S6z konusu ayrim, literatirde ve igtihatta fiyat verisi icin 6ne surllen
yuksek rekabeti kisittama potansiyelinin maliyet verisi igin ayni duzeyde olmamasi
yonuyle dnem arz etmektedir.

Maliyet verisinin karsiliginda bir fiyat yaratilmasina dayanilarak, bu verinin pazar igin
stratejik oldugu One surllebilecek olsa da, bu noktada, ilgili parametrenin
belirlenmesinde reklamverenlerin drunlerinde oldugu gibi bir hakimiyetinin bulunmadigi
belirtiimelidir. Reklamverenlerin pazarda alici konumda oldugu ve TV tarafindaki gorece
yogunlasmis pazar yapisi da dikkate alindiginda, reklamverenlerin sistemin ¢iktisi olan
ortalama TV fiyati Uzerinden gizli bir anlasmaya varmalari ve surdurmeleri ihtimali
azalmaktadir. Bununla birlikte, her ne kadar sistemdeki reklamverenlerin birbirlerinin
fiyat ve maliyet bilgilerini grmedikleri DIYE tarafindan ifade edilse de, bilgi paylasiminin
bu yolla bir koordinasyon riski olusturabilecegi de g6z ardi edilmemelidir.
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Media Barometer sistemindeki bilgi degisimi, ticlinci taraf (DIYE) aracihigiyla firmalarin
bireysel olarak tespit edilmesine olanak vermeyecek sekilde, bilgilerin toplulastiriimis
olarak sunulmasi seklinde calismaktadir. Kilavuz’'da da vurgulandidi Uzere, bilgilerin
bireysel olarak sunulmasinin, toplulastiriimis veriye gore rekabeti kisitlama ihtimali
daha fazladir. Bu paralelde, pazarda gergeklesmesi dngorulen bilgi degisiminin rekabeti
sinirlayici etki yaratma potansiyelinin disuk oldugu kanaatine ulagiimigtir.

Media Barometer sistemi; Kurul'un 12.12.2014 tarih ve 14-51/900-410 sayil kararina
kadar u¢ aylk raporlamalar halinde gelecek doneme ait fiyat projeksiyonlarini, kanal
bazinda édeme vadelerini, kanal bazinda sektorel fiyat ortalamalarini, reklamveren
bayuklUklerine gore kanal bazinda fiyat ortalamalarini ve program bazinda analizleri
sunmaktayken, mezkur Kurul karari sonrasi, gelecek doneme ait anilan analizler
kaldirlmig ve iki aylik raporlamalar yapilmaya basglanmistir. Bilginin yasi ve gelecek
doneme ait tahminlerin kaldirilmis olmasi dikkate alindiginda, dosya kapsamindaki bilgi
degisiminin  rekabeti sinirlayici  etki yaratma ihtimalinin  dusuk  oldugu
degerlendiriimektedir.

Media Barometer sisteminin c¢iktisi, reklamverenlerden elde edilen veriler
dogrultusunda hesaplanan TV bazinda reklam fiyatlari olup, anilan bilgiler kamuya acik
nitelik tasimamaktadir. Reklamverenlerin, ancak ¢alistiklari ajanslar araciligiyla TV’lerin
uyguladiklari fiyatlar hakkinda fikir sahibi olabildikleri bilinmektedir. Bu durumun, bilgi
degisiminin rekabeti sinirlayici etki yaratma potansiyelini artiracagdi sdylenebilecektir.

Media Barometer sistemi, sistem taraflari haricinde erisime kapalidir. S6z konusu
durum tek basina konuya iliskin genel rekabet hukuku yaklagsimi gergevesinde ele
alindiginda riskli sayilmaktadir. Ancak bu noktada dosya Ozelinde ifade edilmesi
gereken husus, paylasimin dguncu kisilere kapall olmasinin rekabet¢i agidan daha az
riskli olabilecegidir. Zira kamuya acikhdl teminen, sistemin TV’lere acgilmasi veya
ciktisinin Gcret mukabilinde TV’lerle paylasiimasi durumunda, sistemin c¢iktisinin
TV’lerin fiyatlari olmasi hasebiyle TV tarafinda bir koordinasyona sebebiyet vermesi
ihtimali bulunmaktadir. TV piyasasinin oligopol pazar yapisinda oldugu dikkate
alindiginda, bu ihtimal g6z ardi edilemeyecek bir risk barindirmaktadir. Sistemin
ciktisinin, sisteme dahil olmayan reklamverenlerle paylasiimasi halinde ise, sisteme
veya TV’lerin sisteme dahil olan firmalara yaklasimina yénelik tereddutleri olan firmalar
bu yolu tercih edecedinden, sistemin katilim yoninden kisir kalmasi s6z konusu
olacaktir. Bu nedenlerle, bilgi paylagsimi sisteminin yalnizca sistem Uuyelerine acik
olmasinin daha duguk rekabet riski icerdigi sonucuna ulasiimigtir.

Medya performans oOlgcimu hizmetlerinde Media Barometer sistemine benzer
hizmetlerin olup olmadiginin tespiti ve bu hizmetlerin karsilastirimasi amaciyla gesitli
tesebbuslerden bilgiler talep edilmistir. Mezkur tesebblslerden DELOITTE, PWC,
ERNST&YOUNG TURKIYE ve KPMG TURKIYE, medya performans &lgiimlerine
yonelik herhangi bir hizmetlerinin olmadigini ifade etmistir. ACCENTURE’In ise medya
performans olgimune yonelik hizmetleri oldugu ve tam anlamiyla olmasa da bazi
yonlerden Media Barometer hizmetine benzer ydnlerinin bulundugu gérilmustir. Ote
yandan, DIYE tarafindan Media Barometer sistemine benzer hizmetlerin global diizeyde
de sunulduguna yonelik belgeler iletilmistir. Anilan belgelerden, bu hizmeti global
duzeyde EBIQUITY’nin verdigi anlagiimaktadir.
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Ayrica DIYE tarafindan, medya denetim hizmetlerinin rekabet hukukuna aykiri olduguna
yonelik global dizeyde bir inceleme olmadigi ifade edilmistir. Bahse konu iddia Gzerine
Kurum dizeyinde Avrupa Komisyonu (Komisyon) ile iletisime gegilerek medya denetim
hizmetleri ile ilgili Komisyon nezdinde bir dosya olup olmadigi sorulmus ve olmadigi
yonunde cevap alinmigtir.

4054 saylli Kanun’'un 4. maddesinin birinci fikrasi “Belirli bir mal veya hizmet
piyasasinda dogrudan veya dolayli olarak rekabeti engelleme, bozma ya da kisitlama
amacini tasiyan veya bu etkiyi doguran yahut dogurabilecek nitelikte olan tesebbdiisler
arasi anlasmalar, uyumlu eylemler ve tesebblis birliklerinin bu tiir karar ve eylemleri
hukuka aykiri ve yasaktir” hUkmidnld haizdir. Bu baglamda dosya konusu veri
paylasiminin rakipler arasinda koordinasyona yol agabilecek nitelikte bir bilgi paylasimi
olup olmadiginin degerlendiriimesi gerekmektedir.

DIYE ve DiYE'den Media Barometer hizmeti alan tesebbuslerin bazlarinda yapilan
yerinde incelemelerde tesebbulsler arasinda koordinasyon olduguna yonelik herhangi
bir belgeye ulasilamamistir. Ancak reklamverenlerin Media Barometer’in ¢iktisi olan
ortalama fiyatlari televizyon kanallarindan indirim talep etmek igin kullandiklari
gorulmustar.

Tablo 1'de yer verildigi Uzere, DIYE'nin hizmet sundugu reklamverenlerin reklam
harcamalarinin, toplam reklam harcamalari igcindeki payinin (son olarak 2017 yilhinin
birinci yarisi igin olmak uUzere) %(.....) oldugu gorulmektedir. Dolayisiyla Media
Barometer hizmetinin %(.....)’'lik bir pazara hitap ettigi sdylenebilecektir. Bu nedenle,
DIYE’nin 4054 sayili Kanun’'un 6. maddesi kapsaminda hakim durumda olmadigi
sonucuna ulasgiimistir.

Diger taraftan, bir bilgi degisimin rekabet Gzerindeki nihai etkisi yapilan uygulamalarda
ortaya ¢cikmaktadir. Hal bdyleyken, sistemin pratikte DIYE veya sisteme liye tesebbiisler
tarafindan rekabeti sinirlayici etki ve/veya amaca sahip bir anlasma veya uyumlu
eyleme sebebiyet verecek veya destekleyecek sekilde kullaniimasi halinde, rekabet
hukuku muadahalesinin gindeme gelebilecegi belirtiimelidir. Bu dogrultuda taraflarin,
bilgi degisiminin beyan edilen amaci disinda rekabet karsiti amac¢ vel/veya etki
doguracak sekilde kullaniimasina yonelik bir olusumdan itinayla sakinmalari
gerekmektedir.

Sonug olarak, mevcut dosya konusu iddialara ydnelik olarak DIYE’nin 4054 sayili
Kanun'u ihlal ettigine dair herhangi bir bilgi ve belgeye ulagiimamigtir.
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i. SONUG

(70) 01.06.2017 tarih ve 17-18/264-M sayili Kurul karari uyarinca yurutulen sorusturma ile
ilgili olarak duzenlenen Rapor’a, toplanan delillere, yazili savunmaya ve incelenen
dosya kapsamina gore; Diye Danigsmanlik Egitim ve Medya Hizmetleri Ticaret A.$.’nin
4054 sayili Kanun’u ihlal etmedigine, dolayisiyla ayni Kanun’'un 16. maddesi uyarinca
adi gecen tesebbiise idari para cezasi uygulanmasina gerek olmadigina, OYBIRLIGI
ile gerekceli kararin tebliginden itibaren 60 giin icinde Ankara idare Mahkemelerinde
yargl yolu acgik olmak uzere, karar verilmistir.
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