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REKLAMLARIN PIYASAYA GIRIS ENGELLERI UZERINDEKI ETKiLERI VE REKABET
KURUMU UYGULAMALARININ INCELENMESI

OZET
Serbest piyasa sistemi ig¢inde reklam bir bilgilendirme araci
olarak kullanilabilecedi gibi, rakiplerin piyasaya girisini engelleme
veya pilyasada yerlesik firmalarin piyasa disina ¢ikarilmasi amaciyla
da kullanilabilir. Reklamlarin bu sekilde rekabeti olumsuz sekilde
kullanilmasini Onlemek amaciyla, gelismis demokratik iilkelerde
piyasalari diizenlemek ve serbest piyasa kosullarinin mevcudiyetini
saglamak amaciyla badimsiz kurumlar olusturulmustur. Bu c¢alismada,
reklamlarin piyasaya girisleri engelleyip- engellemedidi konusundaki
teorik vyaklasimlarin (endiistriyel Orglitlenme vyaklasimlari) ortaya
konulmasi ve {lkemizde piyasalarin diizenlenmesi ve denetlenmesi
amaciyla olusturulan Rekabet Kurumu’nun bu konudaki sorusturmalardaki
yaklasimlari ortaya koymaya calisilacaktir.
Anahtar Kelimeler: Pazara Giris Engelleri,
Endiistriyel Orgiitlenme, Reklam,
Rekabet Kurumu, Pazarlama Stratejisi

THE EFFECTS OF THE ADVERTISING ON THE BARRIERS TO ENTRY A MARKET
AND THE SURVEY OF THE APPLICATIONS OF THE COMPETITION AUTHORITY

ABSTRACT
An advertisement can be defined as the actions of a business
done in order to inform and persuade the intended consumers by the
means of some techniques 1in return for a coast. According to the
perfect competition hypothesis there is no need for advertisement.
However, it is essential for the businesses into the market or to
eliminate the established business from the market. In developed and
democratic countries in order to manage the market some free
corporations are founded. In this study, it is aimed to put forward
the theoretical approaches (industrial organization approaches) about
whether or not the advertisements prevent the entrances into a market
and to find out the approaches of the competition board in our country
about managing and controlling the markets.
Keywords: Entry Barriers to Market, Industrial Organization,
Advertisement, Competition Authority,
Marketing Strategy
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1. GIRiS (INTRODUCTION)

Serbest piyasa sistemi ic¢cinde reklam bir bilgilendirme araci

olarak kullanilabilecedi gibi, rakiplerin pazara girisini engelleme
veya piyasada yerlesik firmalarin piyasa disina c¢ikarilmasi amaciyla
da kullanilabilir. Reklamlarin bu sekilde rekabeti olumsuz sekilde
kullanilmasini onlemek amaciyla, gelismis demokratik tilkelerde
piyasalari dizenlemek ve serbest piyasa kosullarinin mevcudiyetini
saglamak amaciyla badimsiz kurumlar olusturulmustur.
Bu c¢alismanin amaci, reklamlarin piyasaya girisleri engelleyip-
engellemedidi konusundaki iktisadi vyaklasimlari karsilikli olarak
incelemek ve {Ulkemizde 1997 vyilinda faaliyetine baslayan Rekabet
Kurumu’nun bu konuyla 1ilgili sorusturmalardaki vyaklasimini ortaya
koymaktir.

Arastirmada teorik vyaklasim ve alan arastirmasi yOntemleri
kullanilacaktir. Teorik vyaklasim ortaya konduktan sonra, Rekabet
Kurumu’ na intikal etmis olan reklamlarin piyasaya girisleri
zorlastirdigi veya engelledigi dolaysisiyla ag¢ilan sorusturmalar,
Rekabet Kurumu’nun yer yil dizenli olarak vyayinlamis oldudgu faaliyet
raporlarindan yararlanilarak ¢dzimlenecektir.

2. CALISMANIN ONEMI (RESEARCH SIGNIFICANCE)

Reklam, isletmelerin Urettidi mal veya hizmetleri, ilgili alica
kitleyi bilgilendirmek ve ikna etmek ig¢in ¢esitli araglarla bedeli
karsiliginda istedigi iletiyi hedef kitleye ulastirmak amaciyla yapmis
oldugu eylemler seklinde tanimlanabilir. Tam rekabet sistemi
varsayimina gobre reklama gerek yoktur. GUnUmlizdeki serbest piyasa
sistemi varsayimina gbdre ise, eksik rekabet kosullari altinda
gerceklestiginden reklam isletmeler ic¢in bir zorunluluktur.

Reklamlar, bir tutundurma araci olarak kullanilabilecegi gibi
bazi durumlarda piyasaya girisleri engelleme araci olarak da
kullanilabilir. Bu c¢alismada reklamlarin hangi durumlarda piyasaya
girisler ic¢in bir engel olusturacadi incelenmistir. Bazi isletmeler,
reklamlarin piyasaya girisleri engelleme rold hakkinda yeterli bilgiye
sahip olmadiklari ig¢in, yapmis olduklarin reklam dolayisiyla, rekabet
kurallarini ihlal ettiklerinden haklarinda vyasal sorusturmaya maruz
kalabilmektedir.

3. GIRIS ENGELI KAVRAMI (THE CONCEPT OF BARRIERS TO ENTRY)

Giris engeli kavrami ilk kez John Bates Clark tarafindan 1887’de
ortaya atilmistir. Daha sonra 1940’11 yillarda Schumpeter tarafindan
bu olgunun rekabet siirecindeki hékimiyet kirici rolli incelenmis,
1950’ lerde de Bain “Giris Engeli” kavramini bugliinkil sekliyle ekonomi
literatiirine kazandirmistir (Tirkan, 2001:264)

Bain (1956: 6), endistriye giris engellerini, endiistride mevcut
firmalara kiyasla endiistriye vyeni girecek firmalarin dezavantajli
durumda olmasina yol acan unsurlar olarak tanimlamaktadir.

Stigler’e gbre (1968: 67) giris engelleri; herhangi bir {retim
hacminde veya her {lretim hacminde, endistriye vyeni girecek olan
firmanin katlanmak zorunda oldugu fakat mevcut firmanin katlanmak
zorunda olmadidi bir Uretim hacmi olarak tanimlamistir.

Piyasaya girisin gecikmesi, vyani, vyeni bir firmanin kurulusu
i¢in gereken =zaman, girise engeller olusturan c¢esitli etmenlere
baglidir (Koutsoyiannis, 1997:344). Bain piyasaya giris engelleri
yaratan baslica unsurlar olarak sunlari saymaktadir (Bain, 1968:55).

323



e-Journal of New World Sciences Academy LRI
Social Sciences, 3C0076, 6, (3), 323-332. NSA
Esen, S. ve Kose, M.S.

e Mevcut firmalar yeni gireceklere karsa, urun-
farklilastirmasindan (reklam ve diger satis faaliyetleri)
kaynaklanan avantajlara sahip olabilirler.

e Mevcut firmalar yeni gireceklere karsi, mutlak maliyet

avantajlarina sahip olabilirler.

e Mevcut firmalar, ©lcek ekonomilerinden kaynaklanan avantaja
sahip olabilirler.

e Yeni girecek firmalar, kurulus igin gerekli fonlarain
biiyikligiinden kaynaklanan dezavantaja sahip olabilirler.

Bain’in c¢alismasinda (1956: 169) mutlak maliyet avantajlari,
O0lcek ekonomileri ve sermaye maliyeti gereksinimleriyle Dbirlikte
dordincii temel giris engelini {ridin farklilastirmasinin teskil ettidi
gorilmektedir. Bain, yirmi imalat endistrisini kapsayan arastirmasinda
“irin farklilastirmasinin” dort giris engeli icerisinde piyasaya
girisin en o6nemli engeli oldudunu tespit etmistir.

Uriin farklilastirma, firmaya {riinin fiyati izerinde belli bir
kontrol olanagi saglar. Uriin farklilastirma, ayni zamanda bir firmanin
druniu ile rakiplerinin drinleri arasindaki farklara abartmayi
amac¢layan reklam ve satis faaliyetlerinin bir nedenidir (Koutsoyiannis,
1997: 344).

4. REKLAMIN PAZARA GIRI$ ENGELI ETKILERI
(THE EFFECTS OF THE ADVERTISING ON THE BARRIERS TO ENTRY A
MARKET)

Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association)
tarafindan yapilan tanima godre reklam; “bir malin, bir hizmetin veya
fikrin bedeli karsiliga ve bu bedeli kimin o0dedigi acikca
anlasilabilecek sekilde, yiz ylize satis disinda kalan tanitim
faaliyetleridir.”

Bir diger tanim ise, reklam; ya satin almanin siirekliligini vya
da tiketicinin diger bir mala kaymasini saglamak konusunda
tiketicilere etki etme amacini gliden isletme faaliyetlerinin ek gider
unsuru bi¢iminde yapilan tanimlamalardir (Asici, 1984:211).

Ekelund ve Saurman’a (1999:7) gbdre reklam; mallarin, hizmetlerin veya
insan faaliyetlerinin herhangi bir yoni ile ilgili mesajlarin veya
enformasyonun saglanmasi islemidir.

Bu tanimlardan da anlasilacagdi {lzere reklam, tiketicilere
ilgilendikleri mal, hizmet ve/veya faaliyetler hakkinda enformasyon
saglayan, tiketicileri etkileyerek bir marka tutkusu vyaratmayi
ama¢layan, 1lgili {riinlerde satis arttirici Dbir etki sadlayan ve
isletmeye ek bir maliyet ylkleyen tanitim aracidir.

5. REKLAMLARIN PAZARA GIRISLER UZERINDEKI ETKisi VE IKTisaT
OKULLARI YAKLASIMLARI (THE EFFECT OF THE ADVERTISING ON
MARKET ENTERIES AND APPROACH OF SCHOOL OF ECONOMICS)

Iktisatcilar, reklamin ekonomik ve ahlaki boyutlari {izerinde
uzun yillar fikir ayriliklari yasamislardir. Geleneksel gdriis reklami
israfa neden olan, gereksiz ve monopol glici ile ekonomik yoJunlasma
yaratan bir faaliyet olarak gormistir.

Cagdas iktisatgilar ise reklami piyasa enformasyonu saglayan,
arama masraflarini azaltan, rekabet¢i piyasalara girisi sadglayan ve
0zglir politik sistemin temelini olusturan Dbir faaliyet olarak
gbrmektedir.

Tktisatcilarin giris engelleri konusundaki fikir ayriliklara
reklamin giris engeli olup olmadigi konusunda da yasanmistair.
Geleneksel goriis ve Harvard Okulu reklamin bir giris engeli
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yarattidini, cagdas iktisatg¢ilar, Chicago Okulu ve Avusturya Okulu ise
reklamin bir giris engeli yaratmadidini savunmuslardir.

Harvard Okulu reklam giderlerini giris engellerinin en
6nemlileri arasinda saymistir. Harvard Okuluna gore, reklamlar
tiketicinin aldatilmasi ve piyasaya iliskin Dbilgilerinin eksik
degerlendirilmesi gibi sonug¢lara yol acabilmeleri nedeni ile giris
engeli teskil etmektedir. Baska bir deyisle, fiyat teorisinin ilkeleri
ile reklam yolu ile tiketici davranislarinin yonlendirilmesi durumu
uyusmamaktadir. Chicago Okulu’na gore tiketici davranislarini
belirleyen seyin tilketicilerin ihtiyaclari dogrultusunda yaptiklari
rasyonel sec¢imler olduu ve reklamlarin secenekler hakkinda bilgi
vererek tiketicinin seg¢imlerinin rasyonellesmesini
sagladigidir (Kuntalp, vd., 2000:47).

Tablo 1. Harvard ve Chicago okullarinin giris engellerine yaklasimlari
(Table 1. The approach of Harvard and Chicago schools to hindrance of

entry)
Harvard Okulu Chicago Okulu
Edward.S. Mgson, Joe A. Director, G. Stigler,
Temsilciler S. Bain, R¥CChard H. Demsetz, R. Postner, R.
E.Caves, Michael Bork
E. Porter, Donald Turner
Bain’e gdre; giris engelleri
kokli firmalara piyasaya
yeni sermaye girislerini Stigler’e gore giris
tesvik etmeksizin, fiyata engelleri, yeni girenin
optimum diizeyinin {izerine kokld bir firma haline
piyasaya ¢ikarma olasiligini veren gelmek igin katlaqmak
Giris hgr tﬁ?lu fak?érdﬁr. QurumuHQa.kalacagl
Engelleri Sirketin ve firmanin maliyetleri ifade eder.
taninmisligi, reklamlar bir Sirketin ve firmanin
giris engelidir. Pazara taninmisligi giris
giris engellerinin engelidir. Reklamlar giris
yikseltilmesi ile, optimal engeli olusturmazlar.
fiyvat-maliyet dengeleri
yukari dogru cekilir.

Kaynak: (Bu tablonun hazirlanmasinda, Kuntalp ve dig, 2000; Aktas,
2003; Yanik, 2002; Tirkan, 2001; Davut, 1994 adlli eserlerden
yararlanilmistir)

Geleneksel goriis tiiketiciyi; reklamdan siddetle etkilenen ve bu
etkilenmenin kendi yararina olmadigini diisiinen birisi olarak gdrmiistiir
(Ekelund ve Saurman 1999: 51). Robinson (1993: 101)’a gdre bir firma,
reklam ve diJer araclarla tiketiciyi kendine bagimli hale getirecek ve
tiketicinin diger firmalarin reklamlarina karsi duyarsiz kalmasina
neden olacaktir. Bu durum yeni firmalarin sektdre girmesine engel
olacak ve onlari zor durumda birakacaktir.

Bain (1962: 123-124) 1954 wvyilinda vyaptidr 20 sanayi dalina
kapsayan c¢alismasinda; reklamin Onemli bir giris engeli olusturdudu
sonucuna varmistir. Kessides (1986: 84-93) 1972 -1977 yillari arasinda
Amerikan imalat Endistrisini kapsayan calismasinda, reklam
faaliyetlerinin, onemli giris engellerine yol actigini tespit
etmistir.

Comanor ve Wilson’a gdre (1967: 425-426) reklam, giris engellerini g
ayri yoldan etkileyebilir.
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e Mevcut firmalar tarafindan yodun sekilde reklam yapilmasi, yeni
girecek firmalar icin her {iretim diizeyinde mevcut firmalardan
daha fazla reklam maliyetine yol acar.

e Reklam alaninda 06lc¢cek ekonomilerinin gecgerli olmasi giris
engelini etkiler. Yani bir firmanin piyasada kalmasi ve piyasa
yapisini koruyabilmesi icin belli bir diizeyde reklam gerekliyse,
biiyik firmalar bu dizeyde reklamin maliyetini daha Dbluyik bir
iretim miktarina yaybilmek ac¢isindan avantaja sahiptir (Davut,
2002: 146-147)

e Reklam alaninda veya Uretim alaninda ©Olgek ekonomilerinin
bulunmasi durumunda, reklam icin gerekli fonlarin bulunmasida
bir giris engeli olusturabilir.

Reklamin bir giris engeli olusturmadigini disiinen vyazarlarin
cogu reklami 1s hayatina girmenin Dbir araci ve metodu olarak

gobrmislerdir. Firmalar drtinlerinin reklami yaparak hem mevcut
tiketiciyi biling¢lendirecek hem de mevcut firiinlerle rekabet eden bir
irinin oldugunu anlatacaktir. Bazi iktisatcgilar bu gorisi

benimseyerek, {Uriin maliyetlerinin reklam nedeniyle artmadigini, Urin
maliyetlerini arttiran asil nedenin, hiikimetler tarafindan sektdrlerin
ve firmalarin reklamlarina getirilen vyasak ve sinirlamalar oldugunu,
cinkti bu yoéntemle mal ve hizmet {retiminin engellendigini One
sirmiislerdir (Ekelund ve Saurmanl999:55). Benham 1963 yilinda A.B.D’nde
gozlik fiyatlarina iliskin yapmis oldugu calismasinda reklam
kisitlamalarinin oldudu eyaletlerde gbzlik fiyatlarinin, kisitlamanin
olmadigi eyaletlere gdre daha yiiksek oldudunu tespit etmistir.

Reklamla 1ilgili vyapilan arastirmalarda ortaya ¢ikan sonuclara
gdbre bir piyasada 1lk davrananin avantaji, 1ilk firmaya aittir.
Schmanlense’nin godzlemlerine gbre, bu firma, reklam vyapsin veya
yapmasin bazi avantajlar elde eder. Leffler’e gbre ise tiketiciler,
ilk firmanin sagladigi enformasyon nedeniyle o {rinidi satin alip,
kullanmaya baslar ve 1ilk davranista bulunan firma piyasanin buylk
kismini ele gecirir, satislarini belki de karini arttirir. Enformasyon
saglayici reklam ve bunun sonucunda ortaya c¢ikan tiketim, tiketicinin
sdz konusu Urin veya hizmet hakkinda bilgi ve deneyim sahibi olmasina
yol acar. Bu nedenle, piyasaya vyeni girecek olan firmalar, ilk
davranan firma ile ayni reklam ve enformasyon temin edici arac¢lara
sahip olsalar bile, piyasaya giriste bazi glicliiklerle
karsilasabilirler. Reklamlarin arti enformasyonlari, tiketicileri ilk
firmanin Urininden vazgecirecek glicte olmalidir (Ekelund ve Saurman,
1999: 52).

Ornedin yeni bir cola firmasi, Coca-Cola ve Pepsi Cola ile
rekabet etmek istiyorsa, 1lk birka¢ yil Cola ve Pepsi’nin reklam
harcamasindan daha fazla ve etkili enformasyon saglayan reklam
harcamalari yapmasi gerekmektedir. (Waldman ve Jensen, 1998:330)

Ekelund ve Saurman’a gdre (1999: 53) 1ilk reklam masraflara,
tipki bina ve makine alimlari gibi bir idretken kapital satin alinmasi
gibi dislinilebilir. Girisin Dbasarisiz olmasi halinde, Dbinalar ve
makinelerin belli fiyattan satilmasi ve Dbdylece yapilan masraflarin
bir kisminin geri alinmasi mimkiin oldudgu halde, ilgi yaratmak ve urine
ait enformasyon vermek amaciyla yapilan reklam masraflarinin, ayni
sekilde satilmasi veya Dbaskasina devredilmesi mumkiin dedildir. Buna
gbre, reklam ile ilgili giris engelleri, Dbaslangi¢ reklamlarina
yapilan harcamalarin (basarisiz olunmasi halinde) kurtarilamaz
nitelikte olmasindan kaynaklanir. Cinkl bu tir masraflar gerekmeseydi,
piyasaya giris daha kolay olacakti.
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Cagdas iktisatgilar reklami bir giris engeli olarak gdrmemis
aksine reklami tuketiciye enformasyon saglayan, arama masraflarini
azaltan ve piyasaya girise yardimci olan bir arac olarak
tanimlamislardir. Onlara gdre reklamlara yapilan devlet miidahaleleri
piyasa giristeki en o6nemli engel olmustur. Fakat gerek ABD’de gerekse
ilkemizde hileli, wvyaniltici ve zararli reklamlara karsi vyasalar
cikartilarak tiketici haklarinin korunmasi amac¢lanmistir.

6. REKLAM VE PAZARA GIRISLERIN ENGELLENMESIi: ABD VE TURKIYE
UYGULAMASI (ADVERTISING AND MARKET ACCESS PREVENTION:
APPLICATION OF TURKEY AND USA)

6.1. ABD Uygulamasi (Application of the USA)

Rekabet Yasasini 1890 yilindan itibaren uygulayan ABD’de
reklamlarin piyasaya girisi engelleyip engellemedigiyle ilgili oldukca
fazla vaka Ornekleri mevcuttur.

Bu vakalardan bazilarini Ornek olarak sunmak gerekirse (Waldman
ve Jensen 2000, 331): Yizyilin doniimiinde American Tobacco Company’nin,
pazar payi Turk tidtiin markalari tarafindan tehdit edildiginde, kendi
Tirk titind markalarini c¢ikararak ve reklam harcamalarini satislarinin
%0.5"inden %20.3'tne artirarak ©cevap verdigi gdriilmistiir. Ayni
sekilde, Procter&Gamble vyeni kafeinsiz kahvesi olan Y“High Point”i
1980"de piyasaya sundugunda, General Food hakim markasi “Sanka”nin
reklam harcamalarini %700 artirmistair.

Bununla Dberaber antitrdst wuygulamalari ag¢isindan, piyasadaki
yodunlasma ile reklam harcamalari arasinda pozitif iliskinin
bulundudunu ortaya koyan &rnekler de bulunmaktadir. Ornedin Borden ve
Golden Crown firmalarinin dahil oldudu olayda, Borden firmasina ait
bir meyve suyu markasi olan Realemon, piyasada uzun siiredir hakim
konumda bulunmaktaydi. Ancak rakip olarak Golden Crown firmasi kendi
meyve suyu markasini {retmek {izere ©piyasaya girdiginde, 6nceki
donemlerde yapilan asiri reklam harcamalarindan dolayi kendini
dezavantajli konumda buldu. Her iki firmanin Urtnleri kimyasal olarak
ayni oldugu halde, Golden Crown Realemon’a gdre %15-25 daha dusik
fiyvata satmak zorunda kaliyordu. Bu fiyat farkinin rekabet
dogurmasiyla Realemon fiyatini distirdi. Bu durumda Golden Crown da
pazar payini koruyabilmek i¢in fiyat indirimine gitti. Bu sekilde
devam eden fiyat rekabeti sonucunda Golden Crown fiyatini daha fazla
indiremeyecek sinira gelerek, piyasadan c¢ikmaya =zorlandi. Piyasadaki
yogunlasma seviyesi Golden Crown varken bile oldukga yltksekti. Nitekim
bu olayda, FTC (Fedaral Trade Commision- ABD’de Rekabet Otoritesi)
Realemon’un {dreticisi olan Borden firmasini s6z konusu meyve suyu
piyasasinda monopollesmeden dolayi suclu bulmus olup, buradaki
basarili trtin farklilastirmasini sadlayan etken olarak da monopol glicli
gorilmistiir. Tiketici gdzinde sadlanan ylksek farklilasma seviyesine
ragmen, buradaki iki marka arasindaki gergek farkliliklar minimum
dizeydeydi. Ancak Realemon’un kendini tiketici ac¢isindan basarila
sekilde farklai kilmasi, gecgmisteki yodun reklam faaliyetlerinden
kaynaklaniyordu. Boylelikle yiksek yodunluklu bu tir piyasalarda
reklamin getirdidi giris engeli veya caydiricilik etkisi, s6z konusu
yodunluk dizeyinin korunmasini saglayabildigi sonucuna
ulasilabilmektedir.

6.2. Tirkiye Uygulamasi (Application of Turkey)

Turkiye’de piyasalaran denetlenmesi ve adil bir rekabet
ortaminin olusturulmasiyla ilgili c¢alismalar 1970’1i vyillara dayanir.
Cesitli nedenlerle sapmalara udrayan bu calismalar gerek Avrupa
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Birligi, gerek piyasalarain bir gerekliligi ve gerekse T.C.
Anayasasinin emredici hitkimleri (md.167) sonucunda 1997 yilinda hayata
gecirilebilmistir. 4054 Sayili Rekabetin Korunmasi Hakkindaki Kanun ve
kanunu uygulamak {zere olusturulan badimsiz Rekabet Kurumu 1997
yilindan itibaren faaliyetini sirdiirmektedir.

Calismanin kisitlarinda da ifade edildigi lzere, Rekabet
Kurumu’nun heniiz yeni sayilabilecek bir vyapi olmasi dolayisiyla
reklamlar ve reklamlarin piyasaya (pazara) giriste oynadidi rol
izerine cok fazla sayida sorusturma mevcut degildir. Mevcut
sorusturmalar asadida o6zet olarak ele alinmistir.

Rekabet Kurumu’na vyapilan miiracaatlarin c¢odgunlugu, reklamlar
dolayisiyla firmalarin piyasaya girislerinin engellenmesiyle 1ilgili
olmayip, reklam piyasasinin yapisi geregi firmalarin ©piyasadan
yeterince pay alamamalari dolayisiyla kendi aralarinda miicadeleyi konu

almaktadir. (1, 2 ve 3 nolu Ornekler). Calismanin asil konusu da bu
tir sorusturmalar olmadigindan, sorusturma konulari 0Ozet olarak
verilmistir. Konu hakkinda ayrintili Dbilgilere Kurum sitesinden

(http://www.rekabet.gov.tr) ulasilabilir. Calismanin konusuyla birebir
6rtiisen o6rnek sorusturma ise Avea-Turkcell sorusturmasini konu alan 4
nolu O6rnektir. Bu nedenle bu Ornek daha detayli incelenmistir.

Ornek 1: Dosya Sayisi: 2004-2-38,Karar Sayisi: 04-66/955-231,

Karar Tarihi: 19.10.2004

Sorusturma Konusu: Hiirriyet Gazetecilik ve Matbaacilik A.S.’nin
Bursa 1ili yerel gazetecilik ve reklam yeri pazarinda hakim durumunu
kotilye kullandigi iddiaszi.

Sonug: Sorusturulma acilmasina gerek olmadigi kanaatine
varilmistir.

Ornek 2: Dosya Sayisi: 2005-2-37, Karar Sayisi: 05-38/513-123,

Karar Tarihi: 2.6.2005

Sorusturma Konusu: Atasehir Danismanlik firmasinin, Hirriyet,
Milliyet, Posta ve Sabah gazetelerinde yayinlatmak istedigi ilanlarin,
Suadiye Reklam ve Ilan Hizmetleri Ltd. Sti.’nin ambargosu nedeniyle
soz konusu gazetelerde yayinlanamamasi.

Sonug: Sorusturma acilmasina gerek olmadigi kanaatine
varilmistir.

Ornek 3: Dosya Sayisi: 2006-2-162,Karar Sayisi: 07-14/114-34,

Karar Tarihi: 15.2.2007

Sorusturma Konusu: Strder Kentvizyon Reklam Paz. Ltd. Sti.
(Strder Kentvizyon), Istanbul Kiiltiir ve Sanat Uriinleri Ticaret A.S.
(Kiltiir A.S.) ve Istanbul Biyliksehir Belediye Baskanligi’nin, Istanbul
billboard pazarinda tekel olusturmak, piyasaya girisi engellemek ve
hakim durum yaratarak fiyatlari artirmak suretiyle 4054 sayili Kanun’u
ihlal ettigi iddiasaza.

Sonug: Sorusturma acilmasina gerek olmadigi kanaatine
varilmistir.

Ornek 4: Dosya Sayisi: 2005-2-22,Karar Sayisi: 05-24/281-76,

Karar Tarihi: 14.4.2005

Sorusturma Konusu: Turkcell Iletisim Hizmetleri A.S.’nin kapsama
alani ile 1ilgili vyaptidi vyodun reklamlar vyoluyla Avea Iletisim
Hizmetleri A.S.’nin pazara girisini engelledigi, faaliyetlerini
zorlastirdigili ve dolayisiyla 4054 sayili Kanun’un 6. maddesini ihlal
ettidi iddiasi.

iddialarin Ozeti: Avea Iletisim Hizmetleri A.S. (Avea) 'nin
sikayet dilekcesinde; “Turkcell Iletisim Hizmetleri A.S. (Turkcell)
yaklasik 4 aydir “Orada, burada, her yerde Turkcell” sloganiyla
fixboard, megalights, raket, otoblis duraklari ve otoblisler iizerinde ve
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ayrica “Sinirdan geg¢en Turkcell Tirlari” ile hemen hemen tim
televizyon kanallarinda Ulusal Dolasim anlasmasl yapmamasl nedeniyle
gerceklestirdigi rekabet ihlalinin kendisine verdigi gbreceli
istliinligin reklamini yaparak Avea Iletisim Hizmetleri A.S.’nin (AVEA)
pazara girisini engellemekte ve faaliyetlerini =zorlastirmakta ve
boylece 4054 sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun’un (RKHK) 6.
maddesini ihlal etmektedir.”
denilerek, Turkcell hakkinda piyasaya girisini engelledidi dolayisiyla
sorusturma acilmasi ve ugramis oldugu kayiplarin giderilmesi
istenmektedir.

Rekabet Kurumu, yapilan incelemeler sonucunda su
degerlendirmelerde bulunmustur.
“Bilindigi gibi, Turkcell (Telsim gibi) bu pazara erken girmenin
verdigi avantajla altyapisini ve dolayisiyla kapsama alanini
genisletmistir. Sikayet konusu reklamlarda, Turkcell’in tim Tiurkiye’yi
kapsama alanina aldigi Dbelirtilerek s6z konusu {Ustinlige vurgu
yapilmaktadir. Bunun yani sira ayni reklamlarda, Turkcell’in
uluslararasi dolasim anlasmalari yoluyla dinyanin bircok bdlgesinde
abonelerine hizmet verdigi de ifade edilmektedir. Ayrica Turkcell’in
bircok degisik hizmetinin tanitildidi reklamlar siirekli olarak degisik
mecralarda yayinlanmaktadir.
Oncelikle belirtilmelidir ki, Avea’nin sikayetinde atifta bulunulan ve
GSM hizmetleri piyasasinda pazara giris i¢in kapsama alaninin Onemine
iliksin Ulusal Dolasim Karari’ndaki tespitler sorusturulan ddnemin
kosullari gdz Oniine alinarak vyapilmistir. Gilinimize gelindiginde,
Avea'yl olusturan iki isletmecinin imtivyaz sb6zlesmelerini
imzalamalarinin  {izerinden 4 yildan fazla bir sirenin gec¢tigi
goriilmektedir. Buna ek olarak, 2004 yili basinda gerceklesen birlesme
ile pazara girmeye c¢alisan bu iki isletmeci birlesmis ve bu birlesme
sonucunda vyapilacak saha kaydirmalariyla kapsama alani sorununun
asilacaglr ifade edilmistir. Ayrica, sikayet dilekgesinde vyer alan

bilgilerden, Avea’nin vyaklasik (...) aboneye sahip oldudu, pazara
girisin o6nemli Dbir asamasini kaydettigi gdzlenmekte ve Dbir disis
trendi olmakla birlikte vyeni abone kazanmaya devam ettigi (2004
yilinin son dort ayinda ortalama (.....) yeni abone) gdrilmektedir. Bu

acidan Avea’nin pazara giris asamasinda olup olmadidi tartismali bir
hale gelmektedir. Bunun yaninda, 1imtiyaz so®zlesmelerinde vyer alan
ntfusu 10.000’den fazla olan yerlesim alanlarinin %90'nin kapsanmasi
yuktimliiliiginin vyerine getirilmesi i¢in Avea’ya verilen 5 yillik
sirenin dolmasina az bir sltre kalmistir.
Belirtilen bu nedenlerle, pazara girisin ilk yillarinda Onemli olan
kapsama alani sorununun halihazirda pazarda faaliyet gdstermek igin
kritik olmaktan ¢i1ktiga, sikayet edilen reklamlarda Turkcell’in
yurtici ve disinda sahip oldugu kapsama seviyesinden kaynaklanan
Ustinltgini tanitmasinin normal bir rekabet yontemi oldugu
distinilmektedir. Ayrica daha ©&énce degdginildigi gibi, asiri reklam
yoluyla hakim durumun koétliye kullanilmasi konusunda doktrinde ve
uygulamada Ornek alinabilecek bir uygulama da bulunmamaktadir.
Yapilan Dbu dederlendirmeler 1sidinda, 1ilgili piyasada Turkcell’in
hakim durumda oldudu kabul edilse bile, Turkcell tarafindan yapilan
reklamlarin 4054 sayili Kanun’un 6. maddesi c¢ercevesinde kotiye
kullanma olmadigz, dolayisiyla Avea tarafindan yapilan sikayet
hakkinda 06n arastirma yapilmasina ya da sorusturma ag¢ilmasina gerek
bulunmadidi kanaatine varilmistir”.

Sonu¢ olarak; Dlizenlenen rapora, toplanan delillere ve incelenen
dosya kapsamina gdre; Turkcell Iletisim Hizmetleri A.S.’nin kapsama
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alani ile ilgili vyaptigi yogun reklamlar vyoluyla Avea Iletisim
Hizmetleri A.S$.’nin pazara girisini engelledigi, faaliyetlerini
zorlastirdigi ve dolayisiyla 4054 sayili Kanun’un 6. Maddesini ihlal
ettigi iddiasina yonelik olarak arastirma yapilmasina veya sorusturma
baslatilmasina gerek bulunmadidina, sikdyetin reddine OYBIRLIGI ile
karar verilmistir”, denilerek, Avea’nin talepleri reddedilmistir.

Rekabet Kurumu’nun bu karari reklamlar dolayisiyla piyasaya
girislerin engellenmesi yonindeki tek karardir. Ve piyasada hakim
durumda bulunan bir firmanin, rakip firmanin piyasaya vyeni girmis
olmasindan dolayil dezavantajli olmasina vurgu yaparak vyapmis oldudu
reklam, giris engeli olarak kabul edilmemistir. Rekabet Kurumu bu
sorusturmada Chicago ve Avusturya Iktisat okullarinin goriisleri
dogrultusunda karar vermistir. Bu okullarin giris engellerine ortak
yaklasimi “daha once bir firmanin katlandidi bir maliyete yeni girenin
de katlanmasi kadar dodal bir sey yoktur, bu durum giris engeli
sayllmaz” olarak Ozetlenebilir.

Dolayisiyla Turkcell piyasaya 1ilk girdidinde Avea’nin durumunda
idi ve oldukga maliyetli olan alt yapi yvatirimlarina Onemli kaynaklar
aktarmak zorunda kalmisti. Dolayisiyla Avea’nin da Dbelirli bir
seviyeye gelmek icin alt yapi yatirimlarina Onemli bir kaynak aktarmak
zorunda olmasi, bir baska deyisle, digerlerinin gectidi yoldan gecmesi
gerekmektedir. Bu bir sektdre giris engeli sayilmaz.

7. SONUG VE ONERILER (CONCLUSION AND RECOMEDIDATIONS)

Ozellikle gelismis ekonomilerde, biyik 6lcekli firmalar
tarafindan yapilan reklamlar dolayisiyla (hem icerik hem de reklamlara
ayrilan buyik bitgeler ag¢isindan) sektordeki kiicik 0Olgekli firmalar

i¢cin Onemli bir giris engeli yaratabilmektedir. Reklamlarin piyasaya
girisi engelledigi iddiasiyla ©6zellikle ABD’de ¢ok sayida dava
acilmistair. Bu davalarin bir kisminda sirketlerin reklamlara
ayirdiklari dev bitcgeler mahkemeler tarafindan piyasaya giris Ontnde
bir engel olarak kabul edilmis ve isletmeler idari para cezasina
carptirilmistir.

Ulkemizde ise 5054 Sayili Rekabetin Korunmasi Hakkindaki XKanun
1994 vyilinda kabul edilmesine radmen, konunu uygulamaktan sorumlu
Rekabet Kurumu c¢alismalarini 1997 yilinin sonlarinda baslayabilmistir.
Bu nedenle de ilkemizde reklamlar vyoluyla ©piyasaya girislerin
engellenmesi nedeniyle vyapilan miiracaat sayisi sinirli kalmistir.
Ancak bu miiracaatlarin ic¢cinden Avea’nin, Turkcell’in reklamlarinda
kullanmis oldugu slogani kendisi i¢in bir piyasaya giris engeli olarak
gormiis ve ilgili firma hakkinda sorusturma acilmasini istemistir.

Rekabet Kurumu’nun karar gerekcgesinde, Turkcell’in yapmis oldudu
reklamin var olan durumu ifade ettigi, dolayisiyla bu durumun Avea
i¢in bir dezavantajli durumu ifade etmesine radmen, gercedi belirttigi
(Turkcell’in c¢ekim giiciiniin) bu nedenle de Turkcell hakkinda sorusturma
acilmasina gerek olmadigi belirtilmistir.

Rekabet Kurumu bu davada, Chicago Iktisat Okulunun goriislerini

benimsemistir. Buna godre, daha O©nce piyasaya giren bir rakibin
katlanmak zorunda olduu maliyetlere katlanmak, giris engeli olarak
nitelendirilemez. Turkcell kablosuz haberlesme piyasasina Avea’dan

daha o6nce girmis ve c¢ok biyik alt yapi maliyetlerine katlanmistir.
Avea’nin da Turkcell’in sahip oldudgu c¢ekim gilicine olasabilmesi icin,
en az Turkcell kadar alt yapi yatirimi yapmasi gerekmektedir.

Bir firmanin gercekleri ifade etmek kaydiyla, rakip firmanin
eksikliklerini ortaya koyarak reklam yapmasi, rakip firmanin
faaliyetlerini zorlastirabilir. Bu serbest piyasa sistemin Oziinde
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vardir. Dolayisiyla faaliyetleri zorlastirilan firma rekabete
karsilik vererek bu slrecten basariyla c¢ikabilecedi gibi, rekabete

karsilik veremeyerek piyasa disinda da kalabilir.
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